
 0833، پاییز 83، شمارۀ پیاپی 01ریزی شهری، سال فصلنامه پژوهش و برنامه
 2842-5289شاپا الکترونیکی:      -     2222-9225شاپا چاپی: 

http://jupm.miau.ac.ir 
 مقاله پژوهشی

 
 

 

 

  شهری توسعه گردشگریهای آمیخته بازاریابی در لفهؤبندی متحلیل و اولویت

 مورد: کلانشهر شیراز 

 
 

 ، شیراز، ایراندانشگاه شیراز، جغرافیابخش دانشیار : 1سعیدرضا اکبریان رونیزی

 ، شیراز، ایراندانشگاه شیراز، جغرافیابخش استادیار : ابراهیم رستگار
 

 11/2/5521پذیرش:                  29 -52 صص                9/11/1554دریافت: 

 

 چکیده
سیسات گردشگری مورد توجه أریزی و توسعه مقاصد و تد برنامهگردشگری است و در فرآین بازاریابی مباحث مهم در از یکی بازاریابی، آمیختۀ 

وهش توصیفی ثر در بازاریابی گردشگری شهر شیراز است. روش انجام پژؤهای ملفهؤبندی موهش حاضر، بررسی و اولویتاست. در همین رابطه هدف پژ
های قیمت، تبلیغات، مکان، شواهد و امکانات فیزیکی، مردم، لفهؤلفه اساسی این مدل یعنی مؤتحلیلی و مبتنی بر مدل آمیخته بازاریابی با ارزیابی هفت م

ردشگری شهر شیراز بر مبنای ری گها بر اساس تدوین یک پرسشنامه محقق ساخت با توجه به شرایط ساختاگردآوری دادهریزی است. محصول و برنامه
که در مجموع  های هفت گانه مدل آمیخته بازاریابی بوده است. جامعه آماری پژوهش شامل گردشگران، مدیران هتل و راهنمایان گردشگری استلفهؤم

ون فریدمن و کروسکال والیس( استفاده )آزم ها از آمار توصیفی و استنباطیبرای پردازش و تحلیل داده .پرسشنامه توسط آنها تکمیل گردید 125تعداد 
ثر آمیخته بازاریابی گردشگری در شهر شیراز تفاوت ؤهای ملفهؤیدگاه سه جامعه آماری، در خصوص مدهد که بین دنتایج بدست آمده نشان می شد.

آزمون فریدمن بیانگر ن مقصد گردشگری، بر اساس های آمیخته بازاریابی گردشگری در ایلفهؤبندی موه بر این، نتایج اولویتمعناداری وجود دارد. علا
ترین و به عنوان مهم (42/5)میانگین برابر و مردم (58/8)میانگین برایر  ، قیمت(52/9)میانیگن برابر  مدیریت و ریزیهای برنامهلفهؤآن است که م

های  کید بر کاهش ناکارآمدیأبردی توسعه پایداری گردشگری با ته راههای اول تا سوم قرار دارند. تدوین یک برنامها در اولویتلفهؤثیرگذارترین مأت
 تواند زمینه ساز پایداری اقتصادی گردشگری در شهر شیراز باشد.فرآیندهای بازار گردشگری می
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 62 تحلیل و اولویت بندی مؤلفه های آمیخته بازاریابی بر توسعه گردشگری......

 :مقدمه
 آید. در نیم قرن اخیر، صنعتهای رشد اقتصادی در جهان امروز به شمار میترین شاخهعترین و سریگردشگری یکی از پر رونق

 :Jaafer et.al, 2011)بویژه کشورهای در حال توسعه شناخته شده  کشورها از بسیاری اقتصادی رونق در سهیم اصلی عوامل از گردشگری

شده که منبع اصلی درآمد، اشتغال، رشد بخش خصوصی و توسعه زیر ساخت ثیرگذار در اقتصاد جهانی معرفی أای تو به عنوان پدیده (828
میلیون نفر در  248به  1591میلیون نفر در سال  29. تعداد گردشگران جهانی از (UNWTO, 2014: 2)ها در بسیاری از کشورها بوده است

درصد از تولید  5نین این بخش به طور میانگین رسیده است. همچ 2112میلیون نفر در سال  259و سپس به یک میلیارد و   2111سال 
علاوه بر (. WTTC, 2017: 1) از هر ده شغل، یک شغل به گردشگری اختصاص یافته است 2112ناخالص داخلی کشورها و اینکه در سال 

 1221میلادی به  2111میلیارد دلار در سال  859دهد که درآمد حاصل از بخش گردشگری از المللی نشان میهای رسمی بیناین داده
معتقدند که مدیریت  . با در نظر داشتن این روندهای تحولی؛ محققان(UNWTO, 2016: 2رسیده است) 2112میلیارد دلار در سال 

های جغرافیایی در کشورهای در حال ها و دستاوردهای مالی برای عرصهمین زیرساختأهای شغلی، تگردشگری پایدار، توانایی ارائه فرصت
با عنایت به این فرآیندهای عینی و شناختی، قابل درک است که کشورهای دارای (. Laeis & lemake, 2016: 1) هستند اسعه را دارتو

های دقیق و ریزیمندی از این ساختار اقتصاد خدماتی در صورت برنامههای آتی امکان بهرهتوان فعالیت در بخش گردشگری در سال
 های مقصد خود، افزایش خواهند داد. تحلیل های صحیح از بازار

های مختلفی از قبیل اقتصاد، مدیریت،  جغرافیا و علوم سیاسی و .... گردشگری پدیده ایست چند وجهی و موضوع مطالعه بین رشته
)بهرامیان و  شدباشناخت و درک فرآیند پیچیده اجرائی، سیاسی، اقتصادی و فرهنگی گردشگری، نیازمند مدیریتی هدفمند و یکپارچده می

عنوان عوامل تقاضا و های بازار بهها و خواستهریزی برای توسعه گردشگری، مستلزم توجه به نیازها، ویژگیبرنامه(. 151: 1554الدینی،شمس
پیونددهنده ها، خدمات و تسهیالت گردشگری و عوامل عرضه گردشگری است. بازاریـابی به عنوان مکانیسیم مدیریت نحوه استفاده از جاذبه

به کارگیری مفاهیم مناسب جهت اتخاذ راهبردهایی به منظور جذب نیز و  (92: 1552ه و ولاشجردی فراهانی، عرضه و تقاضا)ابراهیم زاد
بینی نیازهای گردشگران و فراهم کردن بـه عنوان شناسایی و پیش . همچنین(12: 1551)موحد و همکاران،  گردشگری به یک مقصد است

مین رضایت گردشگران و تحقق أایـن امـر موجـب ت .بـرای تـأمین نیازهاو مطلع ساختن آنان و ایجاد انگیزه بازدید در آنهاست امکانـات
به دلیل افزایش رقابت جهانی در صنعت گردشگری، مقصدها باید به دنبال  (.91: 1522)امین بیدختی و نظری،  اهداف سازمانی خواهد شـد

ریزان گردشگری باید رابطۀ میان استفاده از ابزارهای بازاریابی ر بازاریابی باشند. برای دستیابی به بازاریابی موفق برنامههای کارآمدتاستراتژی
گیری تصویر مقصد را بررسی کرده تا بتوانند از این ابزارها، برای انتقال تصویری مثبت به بازار هدف، به صورت مؤثرتر و فرایند شکل

 (.59: 1551منصوری موید و سلیمانی، ان را برای سفر به مقصدی خاص متقاعد کنند)استفاده و گردشگر
ای دارد. ناملموس بودن، ناپایداری، ناهمگونی، تفکیک ناپذیری و غیرتملکی بازاریابی گردشگری به دلیل خدماتی بودن حساسیت ویژه 

زی برای بازاریابی، لزوم استفاده از یک مدل ترکیبی بازاریابی را بودن از ویژگی های این صنعت خدماتی هستند که در فرایند برنامه ری
های گردشگری مدل آمیخته های کاربردی مورد استفاده در تحلیل وضعیت مقصد(. یکی از مدل55: 1551)برقی و همکاران،  کندآشکار می

 و موجود تبیین وضعیت در تواندمی که است مفاهیمی لهاز جم و گردشگری بازاریابی در توجه مورد مباحث از یکی. این مدل بازاریابی است
 و محققان در اختیار را های جدیدی دیدگاه و شود استفاده منطقه، یک گردشگری مطلوب صنعت وضعیت به رسیدن برای ریزیبرنامه
 توانمی ،جمله آمیخته بازاریابی و از بازاریابی هایروش واسطه (. به852، 1552قرار دهد)شیخی و پازوکی،  گردشگری بخش ریزانبرنامه

شود. و از نتایج این مدلها عمدتاً در راستای ارتقاء کیفی بازارهای مقاصد گردشگری استفاده می کرد مدنظر جذب مقاصد را بالقوه گردشگران
 برای لازم هایمؤلفه از بیترکی زیرا دهد،تشکیل می را گردشگری بازاریابی سیستم اساسی شالوده بازاریابی گردشگری آمیخته واقع در

شهر شیراز به عنوان محدوده این پژوهش، یکی از مقصدهای . (95، 1525بیدختی، است)امین بازاریابی عملیات اجرای کل و ریزیبرنامه
ر در این المللی است که همواره گردشگران بی شماری را جذب می نماید. گردشگری پایدااصلی گردشگری کشور ما در دو سطح ملی و بین

یابی گردشگری است. از ثیرگذار در بازارأهای تلفهؤثر بر مبنای مؤهای میت موجود و شناسایی اولویتمقصد گردشگری، نیازمند تحلیل وضع
 ،قیمت، تبلیغات، مکان هایلفهؤآمیخته بازاریابی گردشگری شامل ملفه کلیدی ؤش به صورت مشخص و بر مبنای هفت ماین رو این پژوه

 شهر ریابی گردشگریثر در بازاؤهای ملفهؤارزیابی، تحلیل و اولویت بندی م ریزی بهو امکانات فیزیکی، مردم، محصول، و برنامه شواهد
 می پردازد. شیراز

  :پیشینه تحقیق و مبانی نظری
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به این نتیجه  اندپرداختهستاره شهری  9های ( در پژوهشی که به ارزیابی عوامل آمیخته بازاریابی در هتل2118)1کانتیس و لاگوس
-کیدارد. در بازاریابی فروش، نفوذ در بازارهای هدف و وضعیت مالی بیشترین میزان اثرگذاری را میزان که فاکتورهای مالی نظیر  ندرسید

صول، قیمت، های بازاریابی آمیخته شامل محلفهؤبی آمیخته در گردشگری به اهمیت م( در مطالعه خود با عنوان بازاریا2118روکویچ)
های های استدلالی استراتژی( با موضوع تناقض2112جیورینگ )کید دارد. أهای اقتصادی سازمانهای گردشگری تتبلیغات و توزیع در فعالیت

ها، های آمیخته بازاریابی در پنج محور نام تجاری مکانهلند به این نتیجه رسیده که تناقض  2بازاریابی در مناطق گردشگری در فرایسلن
ها شناسایی شده است. در این ارتباط، بازاریابی گردشگری در محدوده پژوهش را ها و همکاریهای هدف، نقشهای هویت، گروهدرخواست

ها و البته با توجه محدود به بازارهای جغرافیایی و درک انتخابی از ذینفعان سازی هویتهای خارجی و همگنبندی گرایشمبتنی بر اولویت
که  در گردشگری  پیشنهاد نموده است. بر مبنای تحلیل تطبیقی موجود در این پژوهش موارد پیشنهادی دیگری نیز قابل استناد است داخلی

گیری و استفاده از نام تجاری مستقل در مقاصد بهره، (Jeuring, 2016:65)ساخت و ساز دیجیتالی مقاصد گردشگری عبارتند از: 
بازاریابی گردشگری می بایست دارای  (،;Cox & Wray, 2011, 2011; Lee & Arcodia, 2011;Jeuring, 2016:66گردشگری)

(  Dredge & Jenkins, 2003, Jeuring, 2016:66مند از  سطوح مختلف مرزهای سرزمینی و ارتباطی )ساخت فضایی قوی و اغلب بهره

 .باشد

ریابی به ارایه تصویری از مقصد گردشگری شهر بلد اسلوونی پرداخته و نشان گیری از مدل آمیخته بازا(  با بهره2112بینتر و همکاران )
ثیرگذار تخمین زده می شود. یافته های أدهند که چگونه کیفیت خدمات و توانایی ارائه دهندگان خدمات توریستی و عوامل محیطی تمی

های مربوط به ترافیک و لفهؤیزان رضایت مندی به مپژوهش بیانگر آن است که بیشترین میزان رضایت از وضعیت ایمنی و کمترین م
( در موضوعی با عنوان مدل آمیخته بازاریابی 2114سلمان و همکاران ) (. Binter et al, 2016: 209تحمل نسبت به سایر ادیان است)

این نتیجه رسیده اند که در به  2111جدید و نجات صنعت مهمان نوازی در کشور مصر پس از تحولات سیاسی، اقتصادی و اجتماعی سال 
همچنین روشن نبودن تعامل بین همه  ثر وؤلیل عدم استفاده  از همه عناصر مهای ترکیبی موجود، به دشرایط بحرانی استفاده از مدل

راستا، عناصر راه گشا نیست و تحلیل شرایط بازار صنعت مهمان نوازی در وضعیت های بحرانی نیازمند ساخت مدلی جدید است. در این 
اند که با در نظر گرفتن ارائه چارچوبی برای صنعت مهمان نوازی مصر و حفظ موقعیت رقابتی آن، منجر به مدل جدیدی پیشنهاد نموده

 (.Salman et al, 2017: 47های ناخواسته برای نیروی کار و کاهش درآمد شرکت ها در دوره بحران می شود )اجتناب از موقعیت

نظر سیاست های جهانگردی ملی با ( موضوع آمیخته بازاریابی راهبردی در صنعت گردشگری از م1525، زرگر و نظری )مین بیدختیا      

تمامی عناصر آمیخته بازاریابی گردشگری بر ارتقای جایگاه و توسعه این صنعت  اند کهکید بر استان سمنان به این نتایج دست یافتهأت
گذار بر وضعیت بازاریابی گردشگری روستایی در حوزه ثیرأ( در پژوهشی که به عوامل ت1552ن)رابدری و همکا  تأثیرگذار می باشند.

قدیری  لفه قیمت بالاترین اهمیت را بـرای جـذب گردشـگر دارد.ؤدارند که ماند بیان می)روستاهای شمال تهران( پرداخته کلانشهری
ثیرگذار در بازاریابی توریسم روستایی با مدل آمیخته أهای تبندی شاخصرزیابی و اولویتا در پژوهشی با عنوان (1552معصوم و همکاران )

ها در ی تبلیغات، مردم و محصول از نظر آزمودنیلفه هاؤمبه این نتایج دست یافته که در شهرستانهای برگزیده استان مازندران P7 بازاریابی
برقی و نتایج مطالعه  اثرگذاری بر توسعه توریسم روستایی در شهرستان های آمل، بابل، بابلسر و ساری از اهمیت بالایی برخوردار بوده است.

مچنین با استفاده از هها است. لفهؤاز سایر م دم بیشترهای تبلیغات و مرلفهؤکه میزان ارزش تعیین شده برای م دهد( نشان می1552کاظمی)
های ها در توسعه توریسم روستایی این نتایج حاصل شده که اهمیت بالای مولفهبندی میزان تأثیر مولفهآزمون فریدمن برای اولویت

. گودرزی و آمل و بابل بیشتر استهای ها در تأثیرگذاری بر توسعه توریسم روستایی در شهرستانتبلیغات، مردم و محصول از نظر آزمودنی
ثر بر توسعه گردشگری شهر شیراز بیان می دارند عوامل قیمت، کیفیت، فرهنگ، ؤ( در پژوهشی که به بررسی عوامل م1552همکاران)

( بیانگر 1555) نتایج مطالعات آچاک و همکارانثیر دارند. أعه گردشگری پزشکی در شهر شیراز تامکانات و فناوری اطلاعات و ارتباط بر توس
های فرآیندها و برنامه ها، مردم و پرسنل و مشارکت و شخصی سازی دارای بیشترین میزان اهمیت در توسعه اقتصادی لفهؤآنست که م

( تأثیر عوامل آمیختۀ بازاریابی خدمات بر 1552طهماسبی و روشنیان) باشند.گردشگری شهرستان قزوین بر مبنای مدل آمیخته بازاریابی می
اند. نتایج  حاکی از آن است که از نظر گردشگران عامل قیمت، انتخاب مقصد گردشگران خرید در شهرستان بانه را مورد تحقیق قرار داده

داری داشته و تأثیر ویژگی محصولات شهر بانه، خدمات فروشندگان و فضای مراکز خرید بر انتخاب این مقصد گردشگری خرید تأثیر معنی
سام ح دار نبوده است.های گردشگری و جغرافیایی در انتخاب شهر بانه، ازنظر آماری، معنیهای بانه و نیز ویژگییغات فروشگاهترفیعات و تبل
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های آمیخته بازاریابی تأثیرگذار در توسعه گردشگری روستایی بندی مؤلفه( در پژوهش خود با موضوع ارزیابی و اولویت1552و همکاران)
های تبلیغات و مردم و کارکنان در عین اهمیت زیاد ویژه در مؤلفهها، بهن نتایج دست یافته که وضعیت بیشتر شاخصشهرستان فومن به ای

( نتایج ارزیابی و اولویت بندی عوامل موثر بر بازاریابی 1552شیخی و پازکی ) ها در بازاریابی گردشگری روستایی منطقه نامطلوب است.آن
(  حاکی از اهمیت زیاد دو عامل مردم و 4pوزان در شهرستان ملایر با استفاده از مدل آمیخته بازاریابی )گردشگری روستایی دهستان ج

مکان است. همچنین نتایج مدل تحلیل عاملی بیانگر آن است که از بین این هفت عامل، دو عامل مکان و برنامه ریزی بیشترین درصد از 
 واریانس مجموعه گویه ها را دارند.

 :سازی آمیخته بازاریابی در مطالعات گردشگریمفهوم 
( این اصطلاح در اواخر 1582) 1ترین مفاهیم مورد استفاده در بازاریابی است. به نقل از کولیتنمفهوم آمیخته بازاریابی یکی از بنیادی 

به عنوان مقیاس  و مکان تبلیغاتشامل محصول، قیمت،  P( پیشنهاد چهار1521) 2ابداع شد اما برای نخستین بار، مک کارثی 1581دهه 
مطالعات اخیر نشان می دهد که متناسب با شرایط زمانی و مکانی (. Wolef &Crotts, 2011: 2اصلی یک استراتژی بازاریابی را نشان داد )
جه شرایط مکانی و های دیگری نیز با تو سپس پژوهشگران مولفه( Pomering et al, 2010: 4متغییرهای دیگری نیز قابل استفاده است )

محیطی و همچنین دیگر شرایط به این مدل اضافه شده است. بر مبنای پیشینه پژوهشی در تحلیل بازاریابی گردشگری با استفاده از مدل 
برای (. Sarker et al, 2012: 274به صورت متغیر مورد استفاده قرار گرفته است) 8pتا  4pهای مورد استفاده از آمیخته گردشگری، مولفه

درک آمیخته بازاریابی گردشگری لازم است که ابتدا ترکیب خدمات در بخش گردشگری درک شود. گردشگری معمولا شامل ترکیبی از 
کالا یا خدمات ملموس )مانند غذا، اقامت، حمل و نقل و سایت های فیزیکی( و اجزای نامشهود )به عنوان مثال، پرسنل خدمات، رویدادها و 

های کلیدی ( علاوه بر مولفه1552) 5با درک ترکیب خدمات در بخش گردشگری، موریسون(. 4et alomering P :2010 ,تجربیات( است)
را به  بندیو مشارکتلفه محیط طبیعی، فرآیند خرید، بستهؤ؛ چهار معنوان شده توسط مک کارثِی شامل محصول، قیمت، تبلیغات و مکان

محصول، قیمت، تبلیغات و مکان ( نیز با تایید چهار مولفه 2114)8گری دانسته است. فیلیپ کوتلر ثر در بازاریابی گردشؤمولفه م 2عنوان 
لفه مردم، شواهد فیزیکی و ؤگذار در بازاریابی گردشگری با بهره گیری از رویکردهای ترکیبی در موضوع بازاریابی گردشگری سه ماثر

 (.Sarker et al, 2012: 274)تفرآیندها را نیز در ارتقاء این مهم پیشنهاد داده اس

 :های آمیخته بازاریابی در فعالیت های گردشگریلفهؤتبیین م

کنند که در فرآیند بازار می تواند مورد توجه، خرید، استفاده ( محصول را هر چیزی تعریف می2112) 9آرمسترانگ و کوتلرلفه محصول: ؤم

دیگر، محصول با کیفیت  دارای طراحی، ویژگی ها، نام تجاری و اندازه های مشخص  یا مصرف قرار گیرد و نیاز را برآورده سازد و از سوی
های مبتنی بر طبیعت چندان عینی و مشهود محصول در مجموعه بازاریابی خدمات در نظام(. Al mula & al qurneh,2012: 2است)

ر بخش آموزش و پرورش است. محصول در بخش نیست. شاید مثال تجسمی محصولات گردشگری مشابه ساختار محصولات تولید شده د
تواند در فرآیند ساختار بازار مورد توجه، مورد خرید یا مصرف قرار گیرد و نیاز و خواسته گردشگری به هر چیزی گفته می شود که می

ج جز محیط و جاذبه محصول گردشگری در یک مقصد شامل پن(. Sarker et al, 2012: 274؛ Kotler,2002سازد )گردشگران را برآورده 
( و 22: 1555ر است)زینلی وهمکاران، های مقصد، تسهیلات و خدمات مقصد، تصویر از مقصد و هزینه های مصرف کننده یا گردشگ

: 1552الدینی و همکاران، باشد)شمسرضایت مندی گردشگران از یک مقصد تابع رضایت آنان از ابعاد مختلف محصول گردشگری می
221.) 

گیری در مورد محصول، بسیار تاکتیکی و حایز اهمیت است، زیرا به معنای واقعی کلمه شناسایی یا توسعه یک ی تصمیمدر گردشگر
ی خط تولید محصول در گردشگری چیزی جز محصول در گردشگری، نیازمند رویکردهای پیشگیرانه و طوفان فکری فراوان است. جنبه

قصد گردشگری نیست و توسعه محصولات گردشگری نیز در نتیجه یک روند تکاملی حاصل های مختلف برای گردشگران در یک مبرنامه
( هر گونه تلاش و طراحی مقصدهای گردشگری با هدف افزایش فرصت های 2112) 2کریس و همکاران(. Pillai,2010: 8-11شود)می
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-های باستانی شامل عناصر جغرافیایی و ویژگیسازی سه عامل اصلشمارند و بر برجسته بازار گردشگری را خلق یک محصول بر می
های استراحت موقت در مراکز بازدید گردشگر تاکید ها و توجه به تنوع غذایی و ذائقه گردشگران، و ایجاد مکانشناسی، ساختار رستوران

( محصولات گردشگری نوآورانه و 2115) 1ای دیگر لیلیانا استکنویچ و سوزانا جووکیکدر مطالعه (.Sarker et al, 2012: 274اند)نموده
 (Stanković & Đukić,2009: 23هماهنگ با مقصدهای گردشگری را برای توسعه بازار گردشگری پیشنهاد می نمایند)

قیمت از نظر مشتری ارزش پولی در قبال خرید محصولات و خدمات است. قیمت کالا و خدمات یکی از اثرگذارترین عوامل لفه قیمت: ؤم

( و در گردشگری جنبه مهمی از رقابت مقصد با دیگر 29: 1552گیری مصرف کننده برای خرید است)حسنقلی پور و همکاران،در تصمیم
(، مولفه قیمت در آمیخته بازاریابی،  اصولا یا 2112) 2نظر کوتلر، آرمسترانگ، وانگ و سوندرز (. از 94:  1554مقصدها است)بیکی و تردست،

ای برای استفاده از محصول یا سرویس است که گذاری مبادله شود یا نوعی از ارزشل یا خدمات پرداخت میمبلغی است که برای محصو
تصمیم گیری قیمت گذاری، حساس ترین عنصر در آمیخته  (. Al mula & al qurneh,2012: 2)شودکنندگان پرداخت میتوسط مصرف

قیمت گذاری در مورد خدمات دشوارتر از قیمت (. Pillai, 2010: 11درک شده است) بازاریابی در مورد خدمات با توجه به تنوع ارزش های 
-های ارایه خدمت کمک میای است که به شرکت های تجاری و موسسهگذاری در مورد محصولات است. سیاست قیمت گذاری، فلسفه

یک استراتژی کلیدی برای بازاریابی و بازاریابی  دهد تا تصمیمات قیمت گذار محصولات خود را هموار و کامل کنند. لذا قیمت گذاری،
شود. بر مبنای گفته کوتلر گردشگری است که نه تنها به عنوان یک سلاح برای مقابله با رقبا بلکه بقای سازمان به وسیله آن تضمین می

 :Sarker et al, 2012) ی است( قیمت خدمات گردشگری شامل هزینه تولید، تحویل و ترویج محصول مورد نیاز سازمان گردشگر2114)

 .( Pillai, 2010: 10بود ) های خدمات گردشگری ارائه شده درگیری قیمت برای تمام بستهآل در تصمیمعنصر مکان، معیار ایده(. 274
 )گردشگران( مد نظر گیری و دسترسی دریافت خدمات در یک موقعیت مشخص برای مشتریمولفه مکان به محل قرارلفه مکان: ؤم

است. در این مولفه راهنمایان یا تور گردانان شرایط زمانی و  گردشگریاست. مکان )توزیع( در گردشگری، ارایه راهنمایی از نقاط مختلف 
ای نقاط مختلف گردشگری، جاذبه ها و امکانات پشتیبانی در طول مسیرهای سفر و همچنین مسیرهای آلترناتیو برای بازگشت را فاصله

( به عنوان مجموعه ای از سازمان های وابسته 2112این عامل توسط آرمسترانگ و کوتلر )(. Sarker et al, 2012: 274ند)معرفی می نمای
هوانگ (.  Al mula & al qurneh,2012:2به یکدیگر تعریف شده است که به فرآیند تولید محصول برای مصرف کنندگان کمک می کند)

-اند که در مجموع آژانسهای بازاریابی با کارایی بالا برای فعالیت های بازاریابی شناسایی کردهکانال( انواع مختلفی از 2115) 5و همکاران
اند که در تایوان ابتدا آژانس های مسافرتی عمده های مسافرتی عمده فروش را دارای توزیع مطلوب تر بازاریابی می دانند. آنها دریافته 

ی مسافرتی در اولویت دوم توزیع گردشگر نقش داشته است. در مطالعه ای دیگر، داگلاس جی آژانس ها فروش اولویت نخست وب سایت
( تلاش نموده تا پایه مفهومی قوی تر برای مطالعه مولفه توزیع گردشگری، با ارائه یک مدل عمومی و با تأکید بر نیازهای 2112) 8پیرس

دیگر این مولفه به خصوصیات جغرافیایی یا خصوصیات مکانی به عنوان یک از سوی (. Sarker et al, 2012: 274گردشگران توسعه دهد)
 .( Pillai, 2010: 10مزیت رقابتی در خدمات گردشگری  بویژه در خدمات مبتنی بر طبیعت و اکوتوریسیم نیز تاکید دارد)

را جذب نمود. بنا به توصیه سازمان جهانی توان به وسیله آن گردشگران تزین وسایلی است که میثرؤتبیلیغات یکی از ملفه تبلیغات: ؤم

:  55)دهدشتی و همکارن، درصد از بودجه خود را به تبلیغات گردشگری اختصاص دهند 9تا  5گردشگری، سازمانهای ملی گردشگری باید 
ر نیست؛ بلکـه نوعی بهـای تبلیغاتی در صنعت گردشـگری آن اسـت که این نوع تبلیغـات هزینهفعالیت هدیـدگاه اصلـی دربـار .(51

گذاری بنیـادی و اصولی برای پیشـبرد اهداف سـازمانی و ملی است و در صورت اجرای صحیح و اصولی میتواند دسـتاوردهای سـرمایه
آمیخته ارتباطات بازاریابی  (.21: 1551نژاد،زاده و حسنهمراه داشـته باشـد)رسول گردشـگری به ارزشـمندی در ابعاد مختلف صنعت

های تبلیغات آمیخته( شامل ترکیبی خاص از تبلیغات، فروش شخصی، ارتقاء فروش، روابط عمومی و ابزار بازاریابی مستقیم است که شرکت)
گیری در مورد چگونگی ارتباط بهتر این مولفه به موضوع تصمیم. برندتجاری برای تبلیغ اهداف و گسترش بازارهای خود از آن سود می

( 2112هوانگ )(.  Al mula & al qurneh,2012: 2هدف و چگونگی متقاعدکردن آنها برای خرید آن محصول است)محصول با بازار 
بندی و کند که فروش برای صنعت گردشگری از طریق بررسی، تحلیل و پیش بینی بازارهای گردشگری، طراحی محصول، بستهاشاره می

، تکنیک های تجاری، اسناد و یا خدمات انتقال از طریق تبلیغ ارزش افزوده قیمت گذاری گردشگری است؛ همچنین کالاهای گردشگری
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تبلیغات محصول  (.Sarker et al, 2012: 275)برای گسترش و تطبیق کالاهای مصرفی مسافرتی به خدمات کسب و کار حاصل می شود
ر آن رانندگان اع رسانه ها تحویل داده شود. علاوه بتواند توسط فروشندگان فردی، تلویزیون، رادیو، اینترنت، مجله، مطبوعات و انومی

، اپراتورهای تور، اپراتورهای مهمان نوازی و همچنین به صورت فروش مستقیم، و تبلیغات دهان به دهان به عنوان های توریستیتاکسی
  (  Pillai, 2010:11-12؛Al mula & al qurneh,2012: 2شود )تبلیغات کم هزینه انجام می

خصوصا  ای اجتماعی است که شامل تعاملات و روابط میان اشخاص، سازمانها و گروههای ذینفعگردشگری پدیده: مردم لفهؤم

مردم یکی از عناصر آمیخته بازاریابی خدمات هستند و اصولا یک سرویس را  (.5: 1554طیبی و ذکاوت، است) گردشگران و مردم محلی 
تمام بازیگران انسانی هستند که نقش مهمی در ارائه خدمات دارند و بنابراین بر روی "شامل تعریف می کنند. مردم یا شرکت کنندگان 

مشتریان آینده نگر، ادراک سرویس را از منابع ( Zeithmal et al,2006:26؛Pomering et al, 2010: 4)درک مخاطبین اثر می گذارند
این یک واقعیت است که اعمال کلیه کارکنان معمولا بر (. Pillai, 2010: 12-13انسانی متصل به یک سرویس خاص درک می کنند)

موفقیت عمل و عملکرد یک سازمان اثر می گذارند و ارتباطات، آموزش، مهارت ها، یادگیری و مشاوره ای که آنها برای به دست آوردن 
در بخش گردشگری، مردم به ( Al mula & al qurneh,2012: 2) .گذاردارزش مطلوب محصول و شرکت به ارمغان می آورد، تاثیر می

( 2112یو وانگ ). های گردشگری دارندمعنی نیروی انسانی است که نقش مهمی در رفتار، کنترل کیفیت و فروش شخصی در فعالیت
-نشان میرا مورد بررسی و  (HRD) های چهار و پنج ستاره چینی بر مبنای دیدگاه توسعه منابع انسانی غربموضوع آموزش و توسعه هتل

های مشترک چینی و خارجی که از ی اداره شونده توسط شرکتهاهای با مالکیت دولتی در چین در مقایسه با هتلدهد که اداره هتل
 (.Sarker et al, 2012: 275های برتر سود جستند، عملکرد و سودآوری بیشتری داشته است )آموزش

ای عملیات و عملکرد تعریف می شود که ارزش محصولات را با کاهش هزینه و افزایش فرآیند به طور کلی به عنوان اجرلفه فرآیند: رم

مولفه فرآیند در آمیخته بازاریابی گردشگری یک (.  Al mula & al qurneh,2012: 2مزایا  در راستای جذب مشتری پی ریزی می کند)
در سیستم گردشگری، سیستم های مختلفی وجود دارند که  تواند هم افزایی سیستم را نادیده  بگیرد.رویکرد سسیستمی است که نمی

یابی، فرآیند نشان دهنده نحوه عملی خاص در مدل آمیخته بازار .(Pillai, 2010: 13-14محصولات یا خدمات متفاوتی را ارائه می دهند. )
به . شود، مراقبت کندهایی که در هنگام تور انجام میلها و رواها، فعالیتبازاریابی گردشگری باید از تمام مراحل، برنامه ها، مکانیزم  است.

ریزی سفر، )ب( سفر به محل/ منطقه، )ج( خاطره، )د( پیش بینی و برنامه ( فرآیند گردشگری شامل)الف(2115)کانانگفته سیری واسان 
یر و محل سکونت، اطلاعات مربوط به مسکن، ریزی سفر عبارتند از: نقشه ها، جاذبه های مسریزی سفر. بسته های برنامههای برنامهبسته

 (.Sarker et al, 2012: 275های کیفی و موارد یاد شده )غذا، سوغاتی
که در آن یا سرویس خدمات تحویل داده شده یا مشتریان با  شواهد فیزیکی نشان دهنده سرویس های خدماتی استشواهد فیزیکی: 

در مدل آمیخته بازاریابی، شواهد فیزیکی به نوعی از محصول (. Pomering et al, 2010:4)ارائه دهندگان خدمات ارتباط برقرار می کنند
هرگونه شواهد فیزیکی نظیر امکانات، (. Kannan, 2009:33 )توان به راحتی با مشتری ارتباط برقرار کردشود که از طریق آن میگفته می

تواند به تجربه گردشگر از فضای گردشگری کمک نماید. به عنوان مثال، یدکور، ویژگی های مردم و هر چیز دیگری گفته می شود که م
برند، بلکه همه عوامل کنند، نه تنها خاطرات زیبا را با خود به همراه میزمانی که گردشگران برای اولین بار از یک مکان تاریخی بازدید می
( شواهد فیزیکی در 2115نیز به همراه می برند. طبق گفته واسان ) دیگر مانند امکانات حمل و نقل، بازارها ، رفتار مردم و غیره را

  (.Sarker et al, 2012: 275گردشگری اساسا بستگی به تجربه سفر، اقامت و آسایش دارد)

  :روش تحقیق

باشد. می )پرسشنامه(آوری اطلاعات در این پژوهش مبتنی بر دو روش اسنادی و میدانیروش پژوهش توصیفی تحلیلی است. جمع
ریزی و )قیمت، تبلیغات، برنامهلفه آمیخته بازاریابی گردشگریؤم 4سوال در قالب  91حاوی  مشتمل بر ویژگیهای فردی و نیز پرسشنامه

نفر از متخصصان  11مندی از نظر است. روایی پرسشنامه با بهره مدیریت، مردم و کارکنان، محصول، مکان، شواهد و امکانات فیزیکی(
 سه گروه ( مورد تائید قرار گرفت. جامعه آماری پژوهش شامل242/1گری و نیز روایی با روش آلفای کرونباخ )مقدار آن برابرحوزه گردش

نفر  25نفر و  81نفر، راهنمایان تور  111)گردشگران پرسشنامه 125تعداد مدیران هتل، راهنمایان تور و گردشگران می باشد که در مجموع 
 والیس(استنباطی)آزمون فریدمن و کروسکالها با استفاده از آمار توصیفی و تجزیه و تحلیل داده آنها تکمیل گردید.توسط  از مدیران هتل(

 انجام شد.
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 :ی تحقیقهایافته
های آمیخته بازاریابی گردشگری بیانگر آنست لفهؤثیرگذاری نماگرهای مأدر خصوص ت پژوهش بررسی دیدگاه هر یک از جامعه آماری

های محلی و... در سطح شهر)از مولفه شواهد ها و بوستاناندازها و زیباسازی تفرجگاهها از قبیل پارکمعماری منظر و چشم»نماگر که بجز 
سایر نماگرهای پژوهش از دیدگاه هر  ،( ارزیابی شده است5تر از حد متوسط)که میانگین آن از دیدگاه گردشگران پایین «و امکانات فیزیکی(

میانگین نماگرها مقدار  ،قیمتدر مولفه شود در همین رابطه  ملاحظه می. (1جدول)اری بالاتر از حد متوسط ارزیابی شده استسه جامعه آم

جامعه  هایتفاوت معنادار آماری بین دیدگاه از وجوددر نوسان است که نتایج آزمون کروسکال والیس نشان  58/8حداکثر تا   5/5 حداقل از
 . (P<0.05)دارد لفهؤنماگر مورد مطالعه این م 8هر  صدر خصوپژوهش آماری 

تا  82/5لفه از حداقل ؤمقدار میانگین نماگرهای این مدر این پژوهش تبلیغات است،  ،بازاریابی گردشگری آمییختههای دیگر لفهؤاز م
ردشگری جهت اطلاع رسانی به گ ذیربط ادارات توسط ای مشاوره دفاتر ایجاد»در نوسان است که جز در دو نماگر  58/5حداکثر 

، که «های راهنماهای عمومی، جراید، بروشورها و کتابچهها و امکانات گردشگری از طریق رسانهشناساندن جاذبه»و نیز نماگر  «گردشگران
بعبارتی تفاوت بوده و  ، در سایر نماگرها دیدگاه هر سه جامعه آماری فاقد(p<0.05)جامعه آماری وجود داردسه تفاوت معناداری بین دیدگاه 

 54/5به ترتیب برابر آنها  که حداقل و حداکثر میانگین  مکانلفه ؤنماگرهای مثیر أ. در خصوص ارزیابی ت(p>0.05)همگن می باشددیگر 
نظور ایجاد فضای مناسب برای گردشگران در طول سفر به م»نتایج آزمون آماری نشان می دهد که جز در دو نماگر  ،محاسبه شده 2/8و 

، در سایر نماگرها بین «سلامت و کیفیت مکانی مناطق گردشگری از آلودگی و عدم امنیت» نماگر و «ادای امور دینی و عادات و سنن
 ملاحظه می شود.    (p<0.05)تفاوت معناداریپژوهش جامعه آماری سه دیدگاههای 

در بین نماگرهای  .در نوسان است 11/8تا حداکثر 55/5مقدار میانگین محاسبه شده از حداقل  نلفه محصول بیشترین و کمتریؤدر م
توجه به »، «های مصنوعی گردشگری مناسب با شرایط منطقه و علایق گردشگراننماگرهای ایجاد جاذبه»تشکیل دهنده این مولفه جز در 

« جلوگیری از تخریب باغات  به منظور حفظ منابع طبیعی»و « ر، موسیقیهای غیر ملموس و میراث فرهنگی شهر مانند فرهنگ، هنجاذبه
بین دیدگاه جامعه آماری پژوهش وجود  یآمار در سایر نماگرها تفاوت معنادار( است 19/1که سطح معناداری بالاتر از مقدار خطای مجاز)

در نوسان  84/8تا  52/5است که مقدار میانگین نماگرهای آن از های آمیخته بازاریابی گردشگری لفهؤاز دیگر م ریزی و مدیریتبرنامه. دارد
ثیرگذاری نماگرهای أدهد که در ارزیابی تلیس نشان میوااست. در خصوص دیدگاه هر یک از جامعه آماری پژوهش نتایج آزمون کروسکال

انع گردشگری شهر و تلاش در جهت شناسایی دقیق از مسائل و مو»، «برون سپاری)خصوصی سازی( در صنعت گردشگری شهر شیراز»
تفاوت معناداری بین دیدگاه مدیران هتل، « گذاری جهت شناسایی اهداف گردشگران از مسافرتریزی و سیاستبرنامه»و « رفع آنها

گردشگری بر  گانه آمیخته بازاریابی 4لفه های ؤبندی نماگرهای تشکیل دهنده مویتدر مجموع اول .راهنمایان تور و گردشگران وجود دارد
اساس آزمون فریدمن نشان می دهد که نماگرهای اتخاذ سیاست های لازم جهت جذب و حفظ کارآفرینان در صنعت گردشگری، متناسب 

سلامت و کیفیت مکانی مناطق گردشگری از آلودگی و عدم امنیت، شناسایی  محصولات ارائه شده به گردشگران، بودن قیمتها با کیفیت
ب نیازها و خواسته موانع گردشگری شهر و تلاش در جهت رفع آنها و نماگر تدوین و اجرای برنامه سفر مناسب بر حس دقیق از مسائل و
 .ثیر را بر توسعه گردشگری شهر شیراز دارندأهای اول تا پنجم( بیشترین ت)با قرار گیری در اولویتهای گردشگران 

در نوسان است که نتایج آزمون کروسکال والیس بیانگر  42/5تا  22/5نماگرها بین مقدار میانگین  ،در مولفه شواهد و امکانات فیزیکی

باشد. در ارتباط با ارزیابی نماگرهای مولفه وجود تفاوت معنادار بین دیدگاه سه جامعه آماری پژوهش، در تمامی نماگرهای این مولفه می
بهبود فرهنگ عمومی »در نوسان می باشد و جز در نماگرهای  55/5تا  5/5مردم و کارکنان نتایج نشان می دهد که مقدار میانگین بین 

-رعایت تناسب ویژگی»و « های انسانی ماهر و فعالآموزش و ترویج به کارکنان و تبدیل آنها به سرمایه»، «مردم در برخورد با گردشگران
( محاسبه شده است در سایر 19/1) از مقدار خطای مجازکه مقدار سطح معناداری بالاتر « سنی و فردی در انتخاب کارکنان های جنسیتی،

 (.1شماره  )جدول. نماگرها تفاوت معنادار آماری بین دیدگاه جامعه آماری پژوهش وجود دارد



 86 تحلیل و اولویت بندی مؤلفه های آمیخته بازاریابی بر توسعه گردشگری......

 جامعه آماری پژوهشسه  دیدگاههای آمیخته بازاریابی گردشگری به تفکیک ثیر نماگرهای تشکیل دهنده مولفهأت -0جدول

 مولفه/نماگر
سطح  نگینمیا

 معناداری
میانگین 

 کل

 آزمون فریدمن

 رتبه میانگین گردشگران راهنمایان هتل

 قیمت

های سفر و اقامت برای گردشگران از بدو ورود تا خروج از کاهش هزینه
 مقصد

85/5 2/5 82/8 111/1 12/8 54/25 2 

 متناسب بودن قیمتها با کیفیت محصولات ارائه شده به گردشگران)سوغاتی
 و...(

12/8 49/5 28/8 115/1 58/8 29/52 2 

 5 25/25 15/8 111/1 58/8 22/5 82/5 کنترل و تثبیت نرخ کالاها و خدمات مربوط به گردشگران

اتخاذ سیاست قیمت گذاری منعطف نظیر ارائه خدمات با قیمتی کمتر در 
 خارج از فصل گردشگری

59/5 59/5 12/8 115/1 5/5 22/24 12 

 تبلیغات

گردشگری جهت اطلاع رسانی به  ذیربط ادارات توسط ایمشاوره دفاتر یجادا
 گردشگران

51/5 22/8 82/5 118/1 42/5 15/29 25 

 22 25/29 48/5 525/1 22/5 45/5 15/8 طراحی مناسب الگوهای بازدید گردشگران از جاذبه های گردشگری

 21 8/29 44/5 192/1 22/5 82/5 15/8 ع رسانیگسترش تسهیلات و امکانات هدایتی از قبیل تابلوهای اطلا

تولید آثار فرهنگی و هنری از سوی سازمان گردشگری و سازمان صدا و 
 هاسیمای استان در جهت معرفی جاذبه

51/5 4/5 92/5 891/1 22/5 85/28 25 

های عمومی، جراید، ها و امکانات گردشگری از طریق رسانهشناساندن جاذبه
 های راهنمابچهبروشورها و کتا

5/8 29/5 8/5 11/1 28/5 45/28 24 

ها و اندازی یک سایت تخصصی اینترنتی جهت معرفی بهتر جاذبهایجاد و راه
 گسترش گردشگری مجازی شیراز

14/8 54/5 22/5 282/1 58/5 25/24 18 

های گردشگری جهت ارائه اطلاعات وجود کارشناسان آگاه و مطلع در جاذبه
 گرانصحیح به گردش

15/8 22/5 98/5 122/1 25/5 22/28 22 

احداث دفاتر و واحدهای استقبال و پذیرایی از گردشگران جهت ایجاد 
 ای به یادماندنی برای گردشگرانخاطره

59/5 19/8 2/5 122/1 42/5 55/28 29 

های تخصصی مختلف در سطح برگزاری نمایشگاهها، سمینارها و همایش
 های گردشگریلی در قطبالملاستانی، ملی و بین

51/5 82/5 22/5 125/1 82/5 12/22 84 

 مکان

ایجاد فضای مناسب برای گردشگران در طول سفر به منظور ادای امور دینی 
 و عادات و سنن

29/5 49/5 2/5 429/1 28/5 24/25 54 

 55 45/25 4/5 114/1 92/5 59/5 18/8 ها و بازارهاامکان دسترسی آسان و اقتصادی گردشگران به جاذبه

 91 5/14 95/5 111/1 8/5 2/5 8 های ارتباطی سریعها به شبکهدوری و نزدیکی جاذبه

ها و امکانات گردشگری در تمامی مناطق شهر به جای تمرکز در توزیع جاذبه
 یک مکان خاص

22/5 42/2 92/5 112/1 54/5 12/21 82 

 5 24/51 2/8 255/1 12/8 24/8 55/8 عدم امنیت سلامت و کیفیت مکانی مناطق گردشگری از آلودگی و

 52 84/25 92/5 115/1 24/5 1/5 19/8 های گردشگرییکپارچگی و سازگاری کاربریها در مکان جاذبه

 .1554، تحقیقهای ماخذ: یافته
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 سه جامعه آماری پژوهش های آمیخته بازاریابی گردشگری به تفکیک دیدگاهثیر نماگرهای تشکیل دهنده مولفهأت -0جدولادامه 

 مولفه/نماگر
سطح  میانگین

 معناداری
میانگین 

 کل

 آزمون فریدمن

 راهنمایان هتل گردشگران راهنمایان هتل

 محصول

دسترسی گردشگران به  برای مناسب ارتباطی مسیرهای وجود
 جاذبه های گردشگری شهر

8 19/8 54/5 122/1 29/5 18/28 51 

 88 22/21 55/5 185/1 12/5 25/5 51/5 های اسناد مکتوبسی و موزههای مردم شناگسترش موزه

 81 11/22 82/5 111/1 12/5 54/5 14/8 ، مهمانپذیروجود مراکز اقامتی متنوع و مناسب نظیر هتل

های مصنوعی گردشگری مناسب با شرایط منطقه و ایجاد جاذبه
 علایق گردشگران

24/5 44/5 18/8 212/1 11/8 28/24 14 

وجود مراکز خدمات درمانی و بهداشتی در اماکن گردشگری و 
 ارائه خدمات بیمه و امداد پزشکی به گردشگران

5/8 84/5 92/5 129/1 28/5 2/28 51 

های غیر ملموس و میراث فرهنگی شهر مانند توجه به جاذبه
 فرهنگ، هنر، موسیقی، صنایع دستی و...

22/8 9/5 92/5 124/1 22/5 45/28 22 

شهر  اکوتوریستی و طبیعی های جاذبه از گیری مناسب رهبه
 بیشتر گردشگران جلب جهت

59/8 24/5 12/5 111/1 85/5 12/22 82 

 12 25/22 22/5 112/1 22/5 1/8 92/8 جلوگیری از تخریب باغات  به منظور حفظ منابع طبیعی

 ریزی و مدیریتبرنامه

 21 22/29 2/5 182/1 22/5 5/5 14/8 ر شیرازبرون سپاری)خصوصی سازی( در صنعت گردشگری شه

ارائه تسهیلات و اتخاذ سیاستهای تشویقی دولت در جدب 
 گذاران و کارآفرینانسرمایه

59/8 59/8 1/8 252/1 2/8 29/51 4 

بهبود فرآیند نظارت بر عملکرد واحدهای ارائه دهنده خدمات 
 گردشگری

14/8 22/8 2/5 152/1 52/5 92/24 19 

ی دقیق از مسائل و موانع گردشگری شهر و تلاش در شناسای
 جهت رفع آنها

22/8 8/8 22/8 12/1 22/8 25/51 8 

اتخاذ تدابیر مناسب برای استفاده از فناوریهای نوین در مدیریت و 
 ریزی گردشگریبرنامه

5/8 2/8 1/8 128/1 19/8 28/25 11 

دشگری برنامه ریزی برای مشارکت دادن مردم در فعالیتهای گر
 با تأکید بر مکانیسم آموزش

15/8 12/8 41/8 94/1 84/8 82/25 11 

تدوین و اجرای برنامه سفر مناسب بر حسب نیازها و خواسته های 
 گردشگران

85/8 19/8 22/8 121/1 25/8 92/51 9 

برنامه ریزی و سیاست گذاری جهت شناسایی اهداف گردشگران 
 از مسافرت

55/8 22/8 2/8 185/1 25/8 55/51 2 

اتخاذ سیاست های لازم جهت جذب و حفظ کارآفرینان در صنعت 
 گردشگری

5/8 14/8 92/8 285/1 8/8 21/55 1 

 .1554های تحقیق، ماخذ: یافته

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 83 تحلیل و اولویت بندی مؤلفه های آمیخته بازاریابی بر توسعه گردشگری......

 سه جامعه آماری پژوهش های آمیخته بازاریابی گردشگری به تفکیک دیدگاهثیر نماگرهای تشکیل دهنده مولفهأت -0جدولادامه 

سطح  میانگین مولفه/نماگر
 معناداری

میانگین 
 کل

 آزمون فریدمن

 راهنمایان هتل گردشگران راهنمایان هتل 

 شواهد و امکانات فیزیکی
زیباسازی تفرجگاههای شهر شیراز از قبیل پارک، بوستانهای محلی و 

... 
18/8 29/8 98/5 115/1 42/5 41/29 15 

 85 58/21 81/5 111/1 1/5 29/5 55/8 ریب شده و یا نیمه فرسودهمرمت و بازسازی بناها و اماکن تخ

اندازها و زیباسازی تفرجگاهها از قبیل پارکها و معماری منظر و چشم
 بوستانهای محلی و... در سطح شهر

58/8 29/5 2/2 111/1 22/5 12/21 89 

 82 22/21 52/5 111/1 5 45/5 15/8 هارعایت اصول مبلمان و چیدمان فیزیکی فضایی در محل جاذبه

بهسازی فضایی مراکز اقامتی و بازاری و تمرکز بیشتر به متغیرهایی 
 اندازهای محیطی،رنگها و...نظیر ظواهر فیزیکی، چشم

5/8 59/5 18/5 111/1 9/5 15/25 52 

توزیع فضایی مناسب زیرساختها و تأسیسات مورد نیاز جهت رفاه حال 
 گردشگران

21/8 29/5 22/5 111/1 91/5 2/25 59 

 مردم و کارکنان

 52 52/25 24/5 112/1 54/5 2/8 18/8 گردشگری درعرصه فعال و ماهر سرمایه وجود

 15 15/22 55/5 194/1 28/5 1/8 85/8 بهبود فرهنگ عمومی مردم در برخورد با گردشگران

توسعه آموزش نیروی انسانی در فعالیتهای بخش گردشگری به 
 ت کارآمدمنظور ارائه خدما

24/8 15/8 1/5 111/1 91/5 2/22 81 

های انسانی ماهر آموزش و ترویج به کارکنان و تبدیل آنها به سرمایه
 و فعال

59/8 22/5 58/5 292/1 52/5 25/22 12 

های مختلف گردشگری با تأکید بر ایجاد انگیزش در کارکنان حوزه
 مکانیزم آموزش

55/8 1/8 8/5 111/1 41/5 15/29 28 

 58 25/25 94/5 111/1 18/5 2/8 8/8 بهبود روحیه و احساس تعلق بومیان نسبت به گردشگران

نظارت و ارزیابی مستمر برکارکنان جهت بهبود کیفیت ارائه خدمات 
 به گردشگران

22/8 15/8 12/5 111/1 92/5 58/22 55 

 85 95/21 5/5 194/1 12/5 99/5 51/5 های جنسیتی،سنی و فردی در انتخاب کارکنانرعایت تناسب ویژگی

 .1554های تحقیق، ماخذ: یافته

 :های آمیخته بازاریابی گردشگریلفهؤدر مورد م تفاوت بین دیدگاه جامعه آماری

با استفاده از آزمون کروسکال والیس به بررسی وجود / عدم وجود تفاوت معنادار بین دیدگاه سه جامعه آماری پژوهش در خصوص 
ها سطح معناداری لفهؤ، با توجه به اینکه در تمامی م(2)جدولیخته بازاریابی گردشگری پرداخته شد. بر مبنای نتایج این آزمونهای آممولفه
بین دیدگاه  آماری درصد می توان اذعان داشت که تفاوت معنادار 59با اطمینان لذا  .( محاسبه شده است>19/1pتر از سطح خطا )پایین

 گردشگری شهر شیراز وجود دارد.  در توسعه های آمیخته بازاریابی لفهؤان تور و نیز گردشگران در خصوص ممدیران هتل، راهنمای
 نتایج آزمون کروسکال والیس در مورد تفاوت دیدگاه جامعه آماری از لحاظ مولفه های آمیخته بازاریابی گردشگری شیراز -6دولج

آماره محاسبه  مولفه
 شده

 ریسطح معنادا درجه آزادی

 125/1 2 11/4 ریزی و مدیریتبرنامه

 111/1 2 94/52 مردم و کارکنان

 111/1 2 81/81 شواهد و امکانات فیزیکی

 111/1 2 21/22 محصول

 114/1 2 22/5 تبلیغات

 112/1 2 5/2 مکان

 111/1 2 12/29 قیمت

 .1554یافته های تحقیق، منبع:
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 :دیدگاه جامعه آماریه تفکیک های آمیخته بازاریابی بلفهؤاولویت بندی م
های آمیخته بازاریابی لفهؤپژوهش در خصوص م یدر مبحث قبل مشخص گردید که تفاوت معنادار آماری بین دیدگاه جامعه آمار

به گری های آمیخته بازاریابی گردشلفهؤبندی مز آزمون فریدمن به اولویتبا استفاده الذا در این قسمت  ،شیراز وجود دارد شهر گردشگری
نتایج بدست آمده نشان می  ،و راهنمایان تور دیدگاه مدیران هتل ارتباط بادر . ه استپرداخته شدتفکیک دیدگاه هر یک از جامعه آماری 

و نیز  ا، برنامه ریزی و مدیریتهلفهؤثیرگذاری وجود دارد و در بین مأآمیخته بازاریابی از نظر میزان تهای لفهؤتفاوت معناداری بین مدهد که 
های لفهؤگران هر چند تفاوت معنادار بین مثیر در اولویت اول و دوم قرار دارند. اما از دیدگاه گردشأردم وکارکنان با بیشترین میزان تلفه مؤم

ت بطوریکه بندی با وضعیت با اولویت بندی دو جامعه دیگر تا حدودی متفاوت اساما از لحاظ اولویت .آمیخته بازاریابی گردشگری وجود دارد
)بر خلاف دیدگاه مدیران هتل و گردشگران که در اولویت اول آخر قرار دارد( لفه قیمت بوده ؤثیر مربوط به مأدشگران بیشترین تاز دیدگاه گر

ته بازاریابی های آمیخلفهؤن داشت که گردشگران در ارزیابی متوان بیا. لذا میریزی و مدیریت در اولویت دوم قرار گرفته استلفه برنامهؤو م
 اندگردشگری بیشتر منفعت اقتصادی و یا بعبارتی کم هزینه بودن سفرهای گردشگری را به عنوان مولفه مهم در توسعه گردشگری برشمرده

 (.  5ول)جد
 آزمون فریدمن در مورد اولویت بندی مولفه های آمیخته بازاریابی گردشگری شیراز)به تفکیک جامعه آماری( -8جدول

 .1554یافته های تحقیق، منبع:

آماری پژوهش)ترکیب دیدگاه مدیران هتل، راهنمایان تور و نیز  دهد که بر مبنای دیدگاه جامعهر کل نتایج بدست آمده نشان مید
ریزی و لفه برنامهؤد و از نظر جامعه آماری مذکور، مهای هفت گانه بازاریابی گردشگری وجود دارگردشگران( تفاوت معناداری بین مولفه

بی توسعه گردشگری شهر شیراز دارند و مولفه های تبلیغات، ثیر را بر بازار یاأمولفه مردم و کارکنان بیشترین ت مدیریت، مولفه قیمت و نیز
های اساسی برای تغییر در باری؛ اولویت (. 8فیزیکی به ترتیب در رتبه های بعدی قرار گرفته اند)جدول مکان، محصول و شواهد و امکانات

ریزی و مدیریت، بالاترین میزان برنامهلفهؤم های حاصله، حاکی از آن است کهفرآیند بازاریابی گردشگری شهر شیراز بر مبنای یافته
ها، ریزی و مدیریت، با امکان سازماندهی مجدد برنامهبرنامهثیرگذاری برای تغییرات رو به پیشرفت در شرایط آتی بر عهده خواهد داشت. أت

های عملیاتی به عنوان چرخه نامهساختاری گردشگری و همچنین کنترل و اصلاح بر -هدایت و هماهنگی میان مجموعه عناصر کارکردی
-پیش برنده صنعت گردشگری امکان بالاترین میزان تاثیرگذاری را در پیشبرد وضعیت موجود خواهد داشت. در این ارتباط، با اعمال شیوه

تقا یابد و با ارایه کارکردی بخش گردشگری ار -شود که بستر هم افزایی میان عناصر ساختاریریزی این امکان فراهم میهای نوین برنامه
ریزی با تنظیم ارتباطات ریزی این مهم فراهم آید. علاوه بر این، سیستم های یکپارچه برنامهیک چارچوب یکپارچه و منسجم از نظام برنامه

کارایی سیستم را  های موثر در توسعه گردشگری و با در نظر گرفتن انتفاع هر یک از آنها قادر خواهند بود کهسودمند و هدفمند  میان بخش
های سفر از شیوه های معمول به شیوه های منعطفانه، شناسایی زمینه های انگیزشی افزایش دهند. برای این مهم، اعمال تغییر در برنامه

 ها وهای مردم نهاد در فرآیند توسعه گردشگری، رفع محدودیتگردشگران از سفر به این مقصد گردشگری، دخیل کردن مردم و سازمان
های موفقیت بیشتر گردشگری پایدار تواند زمینههای گردشگری میموانع قابل حل در کوتاه مدت، و بسترسازی مالی برای ترویج فعالیت

که دومین مولفه اثربخش برای ارتقاء گردشگری مولفه قیمت است. قیمت از  بیانگر آنستیافته ها همچنین شهری در شیراز را فراهم سازد. 
ر حقیقت یک نوع ارزش گذاری مالی برای دریافت خدمات و محصول به شمار می رود، نقش بسیار راهبردی در رونق بازارهای آنجایی که د

های رکود و رونق اقتصادی نیازمند سیاستگذاری متفاوت است. از آنجایی که گردشگری دارد. این مولفه متناسب با شرایط اجتماعی و دوره

 مولفه
 گردشگران راهنمایان تور یران هتلمد

 اولویت میانگین رتبه ای اولویت میانگین رتبه ای اولویت میانگین رتبه ای
 2 22/9 1 22/8 1 28/9 ریزی و مدیریتبرنامه

 9 29/5 2 98/8 2 54/8 مردم و کارکنان
شواهد و امکانات 

 فیزیکی
28/8 5 18/8 5 25/2 4 

 2 28/5 9 48/5 8 52/5 محصول
 8 9/5 8 49/5 9 55/5 تبلیغات

 5 92/5 2 99/5 2 4/5 مکان
 1 19/2 4 91/5 4 94/2 قیمت

 8/215 11/18 814/21 آماره محاسبه شده
 2 2 2 درجه آزادی

 111/1 122/1 112/1 سطح معناداری



 82 تحلیل و اولویت بندی مؤلفه های آمیخته بازاریابی بر توسعه گردشگری......

دمات روبرو هستیم، موضوع قیمت گذاری نیز همواره با چالش بیشتری روبرو است، زیرا بخش خدمات، نظام در بخش گردشگری عمدتا با خ
قیمت گذاری دشوارتری دارد و این خود زمینه چالش جدی در بازاریابی گردشگری است. در شرایط رقابتی این مولفه، نقش کلیدی در جذب 

ها و رویکرد منعطفانه به سازی قیمتاقتصادی و متناسب -رتی در شرایط متفاوت اجتماعیهای مسافتوریست و گردشگران دارد. ارایه بسته
ثیرگذار در بازاریابی نیز هر چند در تداوم و استمرار أهای تز خواهند داشت. سایر مولفهآن، تاثیر بسزایی در بازارهای گردشگری شهر شیرا

ریزی و مدیریتی و سیاستگذاری راهبردی  در مولفه قیمت و ا اعمال شرایط نوین برنامهاند، امبازارهای گردشگری در شهر شیراز حایز اهمیت
 ها نیز اثرگذار خواهد بود.لفهؤی را به همراه دارد که در سایر مریزی و مدیریت تاثیرات پیشرانمولفه برنامه

 شیراز های آمیخته بازاریابی گردشگریلفهؤون فریدمن در مورد اولویت بندی مآزم -3دولج

 سطح معناداری درجه آزادی آماره محاسبه شده

2/181 2 111/1 

 اولویت میانگین رتبه ای مولفه

 1 52/9 ریزی و مدیریتبرنامه

 2 58/8 قیمت

 5 42/5 کارکنانمردم و 

 8 22/5 تبلیغات

 9 99/5 مکان

 2 82/5 محصول

 4 55/5 شواهد و امکانات فیزیکی

 .1554یافته های تحقیق، منبع:
 :گیرینتیجه

ریزی و مدیریت، مردم و کارکنان، در پژوهش حاضر به تحلیل و ارزیابی عوامل آمیخته بازاریابی گردشگری)قیمت، تبلیغات، برنامه
محصول، مکان، شواهد و امکانات فیزیکی( در شهر شیراز از دیدگاه گردشگران، راهنمایان گردشگری و مدیران هتل پرداخته شد. نتایج 

وجود تفاوت معناداری دیدگاه سه جامعه آماری نماگر در سایر نماگرها بین  21نماگر مورد مطالعه جز  91از مجموع یق نشان داد که تحق
مورد مطالعه تفاوت معناداری بین دیدگاه آمیخته بازاریابی مولفه  4هر  در سطح کروسکال والیس دارد. در مجموع بر اساس نتایج آزمون 

ان هتل و راهنمایان گردشگری وجود دارد. همچنین نتایج تحقیق نشان داد که از دیدگاه هر سه جامعه آماری تمامی مولفه گردشگران، مدیر
( همسویی دارد. نتایج 1525های مورد مطالعه در بازاریابی و توسعه گردشگری شهر شیراز اهمیت دارند که با نتایج امین بیدختی و همکاران)

مورد مطالعه بر اساس آزمون فریدمن نشان داد مولفه برنامه ریزی و مدیریت، قیمت و نیز مولفه مردم و کارکنان  اولویت بندی مولفه های
های  اول تا سوم قرار دارند که با نتایج پژوهش امین بدیختی و به عنوان مهمترین و تاثیرگذار ترین مولفه به ترتیب در اولویت

و  ؛ حسام(1552)ریزی در بازاریابی گردشگری استان سمنان، بدری و همکارانه برنامه( مبنی بر نقش موثر مولف1525همکاران)
(؛ حسینی کلکوه و 2119گردشگری و نیز با نتایج کاماو و همکاران)ش مولفه مردم و کارکنان در توسعه ( مبنی بر نق1552)همکاران

یمت در بازاریابی گردشگری همسویی دارد. در نهایت با توجه به ثر مولفه قؤمبنی بر نقش م ( 1552؛ طهماسبی و روشنیان )(1558حبیبی)
مندی از گردد با تدوین برنامه راهبردی با رویکرد توسعه پایدار در فرآیند بازاریابی و توسعه گردشگری، بهرهپیشنهاد می هنتایج  بدست آمد

، برندسازی بازاریابی گردشگری، نظارت و کنترل قیمتیند دم، گردشگران و کارآفرینان در فرآمر دیدگاه ذینفعان گردشگری خصوصاً
 در فرآیند بازاریابی توسعه گردشگری در شهر شیراز گام برداشت. آن و تقویت گستردهبه مولفه تبلیغات و نیز توجه  گردشگری

 :منابع و مآخذ

ردشگری با رویکرد تحلیلی عرضه و تقاضا مطالعه (: برنامه ریزی توسعه بازاریابی گ1552ابراهیم زاده، عیسی و راضیه ولاشجردی فراهانی ) .1
 .94-42موردی: شهرستان محلات، دو فصلنامه پژوهشهای بوم شناسی شهری، سال چهارم، شماره هفتم، صص 

(: توسعه اقتصاد گردشگری مبتنی بر الگوی آمیخته بازاریابی مطالعه موردی: 1555آچاک، آرمین، حمیدی، ناصر، بابایی همتی، روشن) .2
 .54-95صصتهران، شماره ششم، ، 2دوره  اقتصاد و مدیریت شهری،  ستان قزوین،شهر

صص  تهران،  ،52نقش بازاریابی در توسعه صنعت گردشگری، چشم انداز مدیریت، شماره (: 1522لی اکبر و ماشاءلله نظری)امین بیدختی، ع .5
22-85. 
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(: آمیخته بازاریابی راهبردی در صنعت گردشگری، مطالعات مدیریت 1525امین بیدختی، علی اکبر، زرگر، سید مجتبی، نظری، ماشاءالله) .8
 .85-22، 5راهبردی، شماره 

(: تحلیل عوامل تاثیرگذار بر وضعیت بازاریابی گردشگری روستایی در یک حوزه 1552بدری، سید علی، حسام، مهدی، چراغی، مهدی) .9
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