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   چكيده

اقتصادي ، توانايي شكل دهي و دگرگوني جوامع  و جهانگردي بعنوان يكي از پيشرو ترين صنايع جهان و بعنوان نيروي قوي اجتماعي ، فرهنگي

بازاريابي پديده اي جهان شمول كه  براي بشر از . بشري را دارا است و از اينرو مسئله بازاريابي جهانگردي نيز از اهميت برخوردار است 

اي موثر در شكل دادن آينده آن و نقش و پيش بيني سمت و سوي آتي و نيروه، در امر بازاريابي جهانگردي . اهميت ويژه اي برخوردار است 

  و هم براي دانشمندان و محققان جهانگردي از اهميت و جذابيت بسياري برخوردار است اهميت اين نيروها هم براي اهل صنعت و كسب و كار 

، اهميت بازاريابي  3، تاكيد بر فن آوري 2روند تحقيقات بازاريابي: عمده نيروهايي كه در اين مقاله مورد بررسي قرار گرفته اند ، عبارتند از 

  .    7، و پيش بيني تقاضا 6، رفتار مصرف كننده 5، بخش بندي بازار 4مقاصد

  

  فن آوري ، ، نيروهاي شكل دهنده آينده 9پسافورديستي،  8فورديستيبازاريابي جهانگردي ،   :واژگان كليدي 

  

                                                            
  88 بهمن –گرايش بازاريابي جهانگردي دانشگاه علامه طباطبايي / دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت جهانگردي  1

٢ Marketing Research 
٣ Technology 
٤ Destination Marketing 
٥ Market Segmentation 
٦ Consumer Behavior 
٧ Demand Forecasting  
٨ Fordist  
٩ Post-Fordist  
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  مقدمه .1

ن در آن قدمتي به درازاي تاريخ نوع بشر دارد و رد پاي تمدن هاي باستاني و كه ،پيشينه جهانگردي بعنوان سفر و جابجايي
در اختراع چرخ ، جاده سازي ، پول و . . . ، ايرانيان ، رومي ها ، مصريان و  ] 37، ص  10گلدنر و ريچي [بابلي ها  پيداست ، خدمات سومريان ،

جاده ابريشم با . همچنين نياز به تجارت بين تمدن ها هميشه مسئله جابجايي و سفر را براي انسانها مطرح مي ساخته است ها و  كاروانسرا
گرند تور كه در .  ] 41گلدنر و ريچي ، ص [سال كه شرق را به غرب متصل مي ساخت ،دليل روشني بر اين ادعا است  2000سابقه بيش از 

اما پديده جهانگردي بعد .  ] 47گلدنر و ريچي ، ص  [برپا مي شد اولين اشكال جهانگردي مدرن محسوب مي شود اروپا در قرون هفده و هجده 
بحث هاي . نسبتا نو پا محسوب مي شود  اي بود كه شكل امروزي به خود گرفت و پديده 50از پايان جنگ جهاني دوم و در سالهاي دهه 
، اما آنچه كه مسلم است ، اين  ] 31، ص  11اسميت [يده هنوز هم در محافل علمي مطرح است زيادي مبني بر صنعت بودن يا نبودن اين پد

جهانگردي بعد از سوخت ، مواد  ، است كه جهانگردي يكي از پر سرعت ترين بخشهاي در حال رشد اقتصاد جهاني است ، از ديد صادرات
درصد كل صادرات خدمات و كالاها را به خود اختصاص مي دهد  6و  چهارمين صنعت بزرگ جهان محسوب شده ؛ شيميايي ، و صنعت خودرو

 944ميليون مسافر درآمدي معادل  992اين صنعت با  2009، در سال  ] 2، ص  12سازمان جهاني جهانگردي سازمان ملل متحدآمار هايلايت  [
 وعده بسياري بر اين باورند كه جهانگردي فراتر از صنعت بوده و نيروهاي نهان اجتماعي .  ] 4و  3همان، ص [  ميليار دلار ايجاد كرده است

[ تغيير شكل دهي جوامع بشري را داراست دگرگوني و فرهنگي آن، تاثيرات بمراتب گسترده تري نسبت به اثرات اقتصادي داشته و توانايي 

فعاليتهاي چند جانبه جغرافيايي پيچيده اي است كه نتيجه خدمات گوناگون گردشگري ماهيت خدماتي دارد و  . ] 1192، ص  13دسبيولس
تفاوتهاي بازاريابي خدمات و كالا سالهاست كه پذيرفته شده و مطالعات و .  ] 1تاج زاده ، ص [ درخواست و عرضه شده از مبداء تا مقصد است 
اصل ابتدايي اتفاق نظر دارند كه بازاريابي خدمات به دلايل ناملموس  5و اكثر اين مطالعات در كتب بسياري در مورد آن به نگارش در آمده 

اهميت بازاريابي .  ]  47تاج زاده ، ص [ از بازاريابي كالا متمايز است  18و عدم مالكيت 17، تفكيك ناپذيري 16، ناهمگوني 15، فناپذيري 14بودن
واكر و ديگران از مدل ميل و موريسون نام مي جهانگردي بارها و بارها مورد تاكيد انديشمندان عرصه گردشگري قرار گرفته است بطور مثال 

اكر و ديگران ص و[ برند كه در تعريف سيستم جهانگردي ، عامل بازاريابي را بعنوان يكي از چهار فاكتور سيستم جهانگردي پيشنهاد مي كنند 

  ) . 1شكل (  ]   62

                                                            
١٠ Goeldner & Ritchie  
١١ Smith 
١٢ Tourism Highlight ٢٠٠٩ 
١٣ Higgins-Desbiolles  
١٤ Intangibility 
١٥ Perishability 
١٦ Heterogeneity 
١٧ Inseparability 
١٨ Lack of ownership 
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  16برگرفته از كتاب بازاريابي گردشگري ص -  1شكل 

،  19واكر و ديگران[ مقاصد ، بازار محصولات كالا و خدمات در نظر گرفته شده است  در تعريف ، عامل بازاريابي شامل فرايند عرضه كنندگان ،

با چنين نگاهي به پديده جهانگردي ، اهميت بازاريابي آن بمراتب افزايش يافته و بررسي روند بازاريابي و تحقيقات بازاريابي و سمت  .]  61ص 
  .و سوي آينده آن ، هم براي فعالين عرصه كسب و كار و هم براي محققين و دانشمندان عرصه علم جهانگردي اهميت چنداني مي يابد 

  ه بازاريابي آيندهنيروهاي شكل دهند .2

ديگر نيز  21پي 3در خدمات ) ) كانال توزيع(قيمت ، محصول ، ترويج ، محل ( سنتي كالا  20پي 4در مورد بازاريابي خدمات علاوه بر 
مهمترين پي از اولين و  7بديهي است كه اين .  ]كاتلر [ در آميخته بازاريابي ديده مي شود كه عبارتند از مردم ، فرآيند ، مدارك فيزيكي 

  .نيروهاي شكل دهنده بازاريابي جهانگردي در آينده خواهند بود 

در كنار افزايش زمان فراغت  22با ارزانتر و آسانتر شدن حمل و نقل و همين طور افزايش درآمد تحت تصرف افراد 60آغاز دهه از 
 383جعفري ، ص [ ، ) اصد هم خالي از آسيب و ضرر نبود كه براي مق( بتدريج جهانگردان عادات سفر خاصي را از خود به نمايش مي گذاشتند 

تمايلاتي از قبيل خريد بسته هاي مسافرتي ، جهانگردي فرهنگي و طبيعت گرا و  80توريست ساحلي بسيار مورد اقبال بود ، با ورود به دهه  ]
 ] 373اسميرال ، [ در جهانگردي مطرح شد ) تقاضا در زمينه عرضه و ( بيشتر نمايان شد ، در اين دوره نظرات فورديستي  23جهانگردي جنسي
جهانگردي انبوه ، فصلي بودن شديد ، دستمزد هاي پائين و كارگران كمتر منعطف و در بعد تقاضا حساسيت بالاي قيمتي  ، كه در سمت عرضه

  ) . 2شكل ( را براي اين دوره مي توان بر شمرد  24، بي تجربگي ، و حرص آفتاب) بسيار پركشش ( 

                                                            
١٩ Paul A. Walker , R. Greiner , D. McDonald , V. Lyne 
٤ ٢٠Ps : Price , Place ,Promotion , Product 
٢١ People , Process , Physical Evidance 
٢٢ Disposable Income 
٢٣ Sex Tourism 
٢٤ Sun Lust 
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   2شكل 

ر زيادي برخوردار شده است ، تقريبا تمام مقاصد اكثر محصولات گردشگري را يا عرضه مي امروزه بحث تجربه در جهانگردي از اهميت بسيا
صد امروزي مزيت رقابتي مقاكنند و يا توانايي عرضه آن را دارند ، بنابراين مقاصد بر سر تجربه اي كه براي جهانگرد مهيا مي كنند در رقابتند و 

ديگر با جهانگردان بي تجربه روبرو نيستيم ، آنها مجرب ، مستقل ، منعطف و تجربه .  ] 83، ص  25هوسو و ديگران[ عرضه تجربه متفاوت است 
كمتر ، انعطاف ومهارت بالاي  26گرا هستند كه معمولا كمتر سفر خود را تكرار مي كنند و از سوي ديگر در سمت عرضه نوسانات فصلي

كه نشان از ورود به  ] 373اسميرال ، ص [ را شاهد هستيم )  27بويژه تكنولوژي اطلاعات و ارتباطات( كنان ، و استفاده بسيار از تكنولوژي كار
  ) . 3شكل ( فورديستي است -عصر پسا

پاسخ به تغييرات سلايق  بديهي است كه در چنين شرايطي آميخته بازاريابي كه در اختيار بازاريابان قرار دارد ابزار مناسبي براي
فورديستي به گردشگران تجربه بفروشند كه حتي از فروش خدمات نيز دشوارتر - بايستي بازاريابان در عصر پسا. گردشگران و جهانگردان است 

  .  است

                                                            
٢٥ Cathy Hsu , Les Killion , Graham Brown , Michael j. Gross , Sam Huang 
٢٦ Seasonal Fluctuations   
٢٧ Information and Communication Technology ( ICT ) 
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   3شكل 

بتدريج در همه كشورها رسوخ يابند و  فورديستي جاي پاي خود را بيشتر و بيشتر باز كرده و-به نظر مي آيد در آينده نيز همين ويژگيهاي پسا
مانند سفرهاي فضايي ، عمده ) كه ناشي از همين ويژگيهاي رفتاري مانند تجربه گرايي است ( اين نيروها در كنار سفرهايي از نوع جديد 

ي از مهمترين ويژگي هاي مهم شدن تجربه ، تاكيد بر فعاليت را بدنبال دارد يعني يك. فعاليتهاي جهانگردان را به خود اختصاص دهند 
بطور كلي به  .جهانگردان آينده تمركز بر روي فعاليتهاي گوناگون است كه بايستي بازاريابان اين نكته در طراحي محصولات مناسب بكار بندند 

  :ظهور كنند نظر مي رسد تمركز فعاليتهاي بازاريابي در دهه هاي آتي بر روي موارد زير باشد و نيروهاي اصلي در اين حيطه ها 

 روند تحقيقات بازاريابي -

 . تاكيد بر فن آوري بويژه در مورد فناوري اطلاعات و حمل و نقل -
 . اهميت بازاريابي مقاصد و بحث رقابت -
 ) .در بخش بندي اهداف سفر و نوع جهانگردان در حال دگرگوني است ، لزوم طرحي نو ( بخش بندي بازار  -

 رفتار مصرف كننده  -

 تقاضا مباحث پيش بيني -

، و بازاريابي تجربه اي يك رويكرد تازه در كشورهاي توسعه يافته محسوب مي شود كه درمقابل بازاريابي سنتي ظهور كرده است                   
از محصول است ، بازاريابي تجربه اي انسان را موجودي احساسي و  رفتار منطقي و بررسي كاركرد گرايانهبر خلاف بازاريابي سنتي كه اعتقاد بر 

مسئله حائز اهميت در .  ] 493، ص  28ويليامز[  عاطفه اي مي داند كه در جهانگردي و هر فعاليت ديگر به دنبال كسب تجارب لذت بخش است
اريابان به مراتب دشوارتر خواهد بود چرا كه با ناملموس تر اين است كه با گسترش اين رويكرد در آينده نزديك در كشورها ، كار بازاين بين 

شدن قضيه و پيچيدگي هاي ناشي از همپوشاني تجربه ، ادراك ، عملكرد و رضايت ، امر سنجش نيز كه زيربناي تصميم گيري ها خواهد بود 
با پذيرش رويكرد نوين و فرو . ده اين كار بر آيند دشوار تر خواهد شد و نيازمند سيستم هاي دقيق و رشد يافته پيچيده اي هستيم كه از عه

و ظهور تعاريف جديد در عرصه بازاريابي . . . همچون رضايت ، خواسته ، تقاضا ، وفاداري و  ريختن بسياري از تعاريف و بنيان هاي قديمي
ح و به موقعي از تحولات آتي هستند تا با عكس جهانگردي ، برنامه ريزي بازاريابي نيز تا حد زيادي دگرگون شده و مقاصد نيازمند درك صحي

                                                            
٢٨ Alistair Williams 
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معمولا در مباحث گوناگون به اندازه كافي به نيروهاي بخش بندي و . صحيح و به موقع مزيت رقابتي خود را در آينده حفظ نمايند  يالعمل
ي هر كدام در كتابهاي بسيار به تفصيل مباحث پيش بيني تقاضا و رفتار مصرف كننده نيز بعلت گستردگ. تقسيم بندي بازار پرداخته مي شود 

  .بررسي شده اند در اين مقاله سعي مي شود تا بر روي سه مقوله اول متمركز شويم 

  روند تحقيقات بازاريابي .1.2

تا صورت گرفته ، مي توان  2003تا  2002ژورنال مختلف با مزامين بازاريابي در بين سالهاي  8تحقيق كه در  223با بررسي               
 4مورد از بين  97از اين تحقيقات .  ] 425، ص  29هامن اُ و ديگران[ حدودي مناطق تمركز نيروهاي تاثير گذار حال و آينده را مشخص ساخت 

شده بيشترين موضوعاتي كه بدانها پرداخته .  ] 426هامن اَُ و ديگران ، ص [ ژورنال جهانگردي بوده است  4مورد از  126ژورنال مهمان نوازي و 
درصد تحقيقات  15.5كه ) مديريت ، برنامه ريزي ، و استراتژي ( هدف گذاري از زير مجموعه عمليات بازاريابي /جايگاه يابي/بخش بندي بازار
( بازيابي از زير مجموعه رفتار مصرف كننده /شكايت/درصد تحقيقات جهانگردي را شامل مي شوند ، موضوع رضايت 21.4مهمان نوازي و 

. درصد تحقيقات جهانگردي را به خود اختصاص مي دهد  10.3درصد تحقيقات مهمان نوازي و  13.4موضوع دومي است كه ) زاريابي محيط با
توزيع و /اينترنت/وب سايت ها/درصد و در جهانگردي بازاريابي الكترونيكي 10.3در مهمان نوازي مديريت ارتباطات با مشتري و وفاداري با 

مسئله چهارم مورد توجه در . درصد رتبه سوم تعداد تحقيق ها را شامل مي شوند  6.3پيش بيني مشتركا با /ظرفيتمديريت /تقاضا/فروش
وفاداري ؛ كيفيت و تحويل خدمات مشتركا با /درصد و در جهانگردي مديريت ارتباطات مشتري 6.2مهمان نوازي ، ادراكات و ارزيابي عملكرد با 

همانطور كه انتظار مي رود حوزه تحقيقات . نشان داده شده اند  1بقيه اطلاعات در جدول .   ] 427ديگران ، ص هامن اُ و [ درصد هستند  5.6
همچنين بيشتر تحقيقات در حوزه . بازاريابي با اندكي اختلاف همان نيروهاي مهم پيش برنده و تغيير دهنده آينده بازاريابي جهانگردي هستند 

و تفرجگاهها و مراكز همايش ) 6.3(قاصد و سازمانهاي مقصد متمركزند و بعد از آن رستورانها و خدمات غذايي درصد بر م 78.6جهانگردي با 
درصد بر هتلها و اماكن  28.9ات با قدر صنعت مهمان نوازي نيز بيشتر تحقي. در رتبه هاي بعدي قرار دارند ) 4(و هتلها و امكانات اقامتي ) 4.8(

هامن اُ [ تمركز دارند  )12.4(و صنايع چند منظوره ) 22.7(، رستورانها و خدمات غذايي ) 23.7(و سازمانهاي مقصد  اقامتي و بعد از آن مقاصد

درصد تحقيقات در هر دو حوزه جهانگردي و  90در حدود . آمده است  2اطلاعات بيشتر در اين مورد در جدول شماره .  ] 429و ديگران ، ص 
، اگر چه  ] 440هامن اُ و ديگران ، ص [  درصد در حوزه مفهومي است 10انجام يافته و حدود كمتر از مهمان نوازي در مباحث تجربي 

جهانگردي درحوزه علوم عملي قرار مي گيرد ، لذا پيش بيني مي شود در آينده تحقيقات بيشتري در موارد مفهومي صورت گيرد ، چرا كه 
و بنا بر آنچه كه پيش از اين نيز ذكر شد با دگرگوني تعاريف و ي مفيد دور از ذهن بوده بدون حضور تئوري مشخص و دقيق انجام تحقيق تجرب

مشاهده  30در تحقيقات صورت گرفته كمبود تجمع دانش. مفاهيم جهانگردي در آينده نياز به اين تحقيقات نيز بيش از پيش لازم مي نمايد 
در آينده تحقيقات تئوريك و دانش زاي بيشتري در اين عرصه شاهد باشيم ، چرا كه  كه به نظر مي رسد ] 441هامن اُ و ديگران ، ص [ مي شود 

  . جهانگردي نيز مانند علوم ديگر نيازمند توليد و مديريت دانش است 

                                                            
٢٩ Haemoon Oh, Byeong-Yong Kim, Jee-Hye Shin 
٣٠ Knowledge Accumulation  
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  )به فهرست منابع رجوع شود ( برگرفته از مقاله هامن اُ و ديگران  1جدول شماره 
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  تاكيد بر فن آوري .2.2

بازارهاي جهانگردي امروزه بايستي با ظهور اينترنت و بازارهاي مجازي كه عرضه و تقاضا را به هم نزديك ساخته است ، از نو                 
بسياري از كانالهاي سنتي توزيع نيز تحت تاثير اين پديده قرار گرفته اند ، كانالهاي نوظهوري نيز .  ] 31، ص  31كوزاك و آندرئو[ تعريف شوند 
ايجاد شده اند كه در آينده و با گسترش و نفوذ اينترنت در تمام جوامع بشري و كاهش هزينه دسترسي به آن بحث بازار و  بدين واسطه

  . كانالهاي توزيع بشدت دچار دگرگوني شده و آميخته بازاريابي را تحت تاثير قرار خواهند داد 

با امكان .  ] 31كوزاك و آندرئو ، ص [ بري در آينده بيشتر مطرح خواهد شد بحث واسطه هاي سايبري و آژانسهاي مسافرتي ساي               
از سوي ديگر  .، فروش تجربه و خاطره به جهانگردان مجرب كاري خواهد بود بس دشوار سفرهاي مجازي از طريق وب و گردش آزاد اطلاعات 

ينترنتي نيز در عرصه ارائه اطلاعات و بازديدهاي مجازي ايجاد مي با رعايت قانون كپي رايت و ضمانت هاي اجرايي براي اين قانون مشاغل ا
فراغت هم -غت افراد و زمان سپري براي كاربا افزايش امكان كار از راه دور بويژه در مشاغلي با درآمد تحت تصرف بالاتر ، ميزان اوقات فرا. شود 
( هاني شدن امكان افزايش سفرهاي كاري و تجاري نيز پديدار مي شود امكان سفرهاي بيشتري نيز مهيا مي شود ، همچنين با روند ج ، زمان

هايلايت سازمان [ درصد ميباشد كه با تغييراتي جزئي به نظر در آينده نيز ادامه يابد  51درصد بازار و فراغتي  15امروزه سهم گردشگر تجاري 

تكنولوژي . مسافران بايستي در آينده مد نظر بازاريابان قرار گيرد  كه رفتارهاي مصرفي اين گروه از)  ] 3جهانگردي سازمان ملل متحد ، ص 
، در آينده اين تغييرات بر ماهيت  ] 35، ص  32ساري و ديگران[ اطلاعات همچنين بر ماهيت وظايف تاثير گذاشته و آنها را تغيير مي دهد 

بعلت ( ارتباطات بين ميزبان و ميهمان يا جهانگرد تاثير مي گذارد كه بايستي با ظرافت خاصي در امر بازاريابي با اين قضيه برخورد شود 
(  33از سيستم هاي رزرو مركزي آغاز تحولات در زمينه كانالهاي توزيع در جهانگردي و هتلداري.  )حساس بودن تعاملات انساني در گردشگري 

صورت گرفت كه ابتدا اين سيستم ها در خطوط هوايي استفاده شدند و امروزه در هتلها نيز كاربرد گسترده اي دارند و در  CRS) كامپيوتري 
ها در كنار سيستم ، اين سيستم  ] 90، ص  34پيزام[ بسيار مهمي ايفا مي كنند  شافزايش ميزان فروش و يكپارچه ساختن سيستم فروش نق

، نقش بسيار موثري در كاهش واسطه ها و  ] 91پيزام ، ص [كه بيشتر بوسيله آژانسهاي مسافرتي استفاده مي شوند  GDS 35هاي توزيع جهاني
با استفاده و  )  36زمانند اُربيت(  يكپارچه سازي سيستم هاي فروش ايفا مي كنند ، امروزه اين سيستم ها در سطح وب سايتهاي معتبر مسافرت

سيستم هاي جديدي نيز معرفي شده  .از نرم افزار هاي ميانجي مدير فني خدمات خود را به عموم مسافرين به صورت آنلاين ارائه مي دهند 
، به مرور و با گسترش  EGDSمعروفند  37اند كه پراكندگي اين سيستم ها از بين مي برند و به سيستم هاي توزيع الكترونيكي يكپارچه

انتظار بهبود عملكرد آنها و افزايش امكانات آنها به بهبود كانالهاي توزيع و دگرگوني بيشتر آنها خواهد ،فاده از اين سيستمها در آينده است
  .در اين شرايط درك بازاريابها از اين سيستم ها و فراهم آوردن مقدمات پياده سازي آنها به موفقيت شركتها گره خواهد خورد . انجاميد 

                                                            
٣١ Metin Kozak and Luisa Andreu 
٣٢ Yasar Sari, Metin Kozak and Teoman Duman 
٣٣ Central (Computeral) Reservation Systems (CRS) 
٣٤ Abraham Pizam 
٣٥ Global Distribution Systems (GDS) 
٣٦ Orbitz  
٣٧ Electronic Global Distribution Systems (EGDS) 



 سمت و سوي آتي بازاريابي جهانگردي  ؛ جلاير خيل زاده

9  E‐Mail :  Jalayerk@Gmail.com 

 

  
  )به فهرست منابع رجوع شود ( برگرفته از مقاله هامن اُ و ديگران  2جدول شماره 

  اهميت بازاريابي مقاصد. 3.2

، يعني تجربه نهايي جهانگرد از مقصد تحت تاثير مجموع  ] 97بوهاليس ، ص [ دارد  38تجربه جهانگردي ماهيت ملغمه اي                  
بديهي است در چنين شرايطي اثر . خدماتي است كه در طول سفر و مقصد و بازگشت دريافت مي كند ادراكات وي از تمام عملكردها و 

مجموع واحدهاي كسب وكاري است كه براي مقصد مزيت رقابتي ايجاد مي كند و اگر عضوي از اين زنجيره به درستي  39سينرژيك و هم افزاي
در چنين شرايطي است كه اهميت مديريت و بازاريابي مقاصد و . مي شود عمل نكند باعث خدشه در تجربه جهانگرد و نارضايتي وي 

، لزوم مديريت استراتژيك مقاصد براي حصول اطمينان از تجربه مطلوب و حفظ  DMOs 40سازمانهاي مسئول در اين امر روشن مي شود
درصد كسب وكارهاي فعال در عرصه گردشگري  90اين مسائل موقعي مهمتر نيز مي شود كه مزيت رقابتي امروزه بر كسي پوشيده نيست ، 

در آينده با تغييراتي . هستند كه در آينده احتمالا باعث رقابتي تر شدن فضاي رقابت مقاصد خواهند شد  41كسب و كارهاي كوچك و متوسط
. اتي براي مقاصد محسوب خواهد شد كه پيش از نيز اشاره شد ، تهيه آميخته مناسب مقصد با استفاده از ابزار هاي بازاريابي كاري بسيار حي

عنصر  6در ارزيابي مقصد . تطبيق تكنولوژيكي و بخش بندي مناسب بازار در آينده سهم مقاصد مختلف را مي تواند تا حد زيادي افزايش دهد 
  :  ] 98بوهاليس ، ص [  ) معروفند  42آ 6عنصر  6اين (  براي ارزيابي چارچوب در نظر گرفته مي شود

  طبيعي ، انسان ساز ، مصنوعي ، رخدادها ، به منظور خاصي ساخته شده ، تاريخي ( جاذبه( 
  سيستم حمل و نقل ، مسيرها و دروازه ها ، ترمينال ها ، وسايط نقليه ( دسترسي( 
  تسهيلات اقامتي و پذيرايي ، خرده فروشي ، ساير خدمات جهانگردي ( تسهيلات( 
  ي از پيش طراحي شده واسطه ها ، بسته ها( بسته هاي موجود( 
  انجام مي دهد ) مصرف كننده ( هر آنچه در مقصد ، بازديد كننده ( فعاليتها( 
  بانك ها ، بيمارستان ها ، پست و ( خدمات تابعه( . . . 

                                                            
٣٨ Amalgam  
٣٩ Synergic  
٤٠ Destination Management (Marketing) Organizations (DMOs) 
٤١ Small and Medium size Enterprises (SMEs)  
٦ ٤٢As : Attractions , Accessibility , Amenities , Available packages , Activities , Ancillary services 
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است ، اين مفهوم بايستي هميشه مد نظر بازاريابان باشد ،  43يابي مقصد يكي از مهمترين مفاهيم چرخه عمر مقصدردر بازا                  
براي بسياري از مقاصد امروزي كه در مرحله بلوغ و اشباع قرار دارند در آينده به حالت ركود خواهند رسيد ، انتخاب استراتژي بازيافت مناسب 

انتخاب آميزه بازاريابي مناسب براي هر مرحله  . زمان خواهد بوده هاي بازاريابي در آن غترميم و بازگرداندن اين مقاصد از جمله مهمترين دغد
و تصوير ذهني ناشي از آن در آينده اهميت بسيار زيادي )  45و برندينگ(  44تم مقصد. از چرخه عمر محصول از اهميت ويژه اي برخوردار است 

  . ] 114بوهاليس ، ص [ سب از مقصد است در رقابت مقاصد خواهد داشت و از اصلي ترين وظايف بازاريابان ايجاد تمي منا

در سطح بين المللي نيز مقاصد در رقابت تنگاتنگي با يكديگر قرار دارند ، بر اساس پيش بيني سازمان جهاني جهانگردي سازمان                  
ايران در تقسيم بندي اين ) ( 6.2(ب و آسياي جنو) 6.5(درصد ، آسياي جنوب شرقي  7.1به ترتيب خاورميانه با  2020ملل متحد در سال 

درصد  45.9در اين رتبه بندي اروپا همچنان با . سريع ترين رشد را در بين مقاصد خواهند داشت ) سازمان در منطقه آسياي جنوبي قرار دارد 
در ( سهم دارد جلوتر خواهد بود  درصد 18.1درصد ، از امريكا كه  25.4رتبه اول رادر سهم از بازار خواهد داشت ولي آسياي جنوب شرقي با 

اطلاعات بيشتر در جدول ) . سهم از بازار را دارند درصد  14.4و آسياي جنوب شرقي  19.3، امريكا  1995صورتي كه در سال پايه يعني 
  . آمده است  3شماره 

  
  )رجوع شود به فهرست منابع ( بر گرفته از هايلايت سازمان جهاني جهانگردي  3جدول شماره 

  آينده در هاله اي از ابهام : بحث آخر  .3

اما تلاشهاي انسان براي پيش . تمام تلاشهايي كه در زمينه پيش بيني صورت مي گيرد ، همواره آينده در هاله اي از ابهام است  با                
به كجا مي "به خبر دار شدن از آينده و در پي راز علاقمند ، ، انسان كنجكاو و عجول در تمام وهله هاي زندگي  پايان ناپذيربيني آينده نيز 

جهانگردي امروزه با مشكلات عديده اي چون بيماري هاي . دائما در حال غبار زدايي از آينده اي است به دست خود رقم خواهد زد  "روم آخر
نگردان و غيره مواجه است ، به نظر مي رسد در واگير مانند ايدز ، سارس ، آنفولانزا و مسائل گرمايش كره زمين ، ردپاي دي اكسيدكربن جها

ادامه بر اين مشكلات افزوده نيز گردد ، ولي باز تلاشهايي در راستاي گردشگري سبز جاري و ساري است تا اين صنعت به ظاهر ملقب به 
انسان به فضا عصر جديدي از  با سفر .صنعت بدون دود با كمترين آسيب هاي زيست محيطي ميراث گذشتگان را براي آيندگان حفظ نمايد 

                                                            
٤٣ Destination Life Cycle  
٤٤ Destination Theme  
٤٥ Branding  
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جهانگردي در حال شكل گيري است كه مسافرتهاي آتي در هتلهاي فضايي با مقاصد جديد و اهداف و بخش بندي هاي خاص خود را به ذهن 
باتري هاي در برخي موارد مسافرتهايي با سفينه هاي به غير از آنچه در ذهن متصوريم ، سفر با سياركهاي سرگردان و . متبادر ميسازد 

در نهايت بايستي گفت كه جهانگردي جدا از . و سفرهايي كه حتي به ذهن نيز خطور نمي كنند خورشيدي ، سفرهاي به قصد تمام عمر 
با تمام تلاشهايي كه صورت گرفته اين  .رقم مي زند نيز آينده جهانگردي را  ، زندگي بشر امروزي نيست و هر آنچه آينده بشر را رقم خواهد زد

مسائل آينده جهانگردي را غافل از مسائل آينده بازاريابي به بحث نشسته است ، مسلم است كه تغييرات مداوم بازاريابي نيز بر روند و مقاله 
  .است  است كه نيازمند كنكاش هاي دقيقتر و مقالات بيشتريسمت و سوي آتي بازاريابي جهانگردي تاثير گذار 
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