
 به نام خدا

 مروری بر کتاب بازاریابی گردشگری)فصل دوم(

 خلاصه شده توسط خانم دکتر فاطمه فکری

 نیوریی یو  عنووا  به گردشگری موضوع اهمیت به است، المللیبین معتبر دانشگاه چندین بازاریابی آموزش منبع که حاضر کتاب

 کتواب ایون .کندمی تشریح مختلف زیایای  از را گردشگری بازاریابی یاقعی، هایموردکایی یارائه با ی پردازدمی قدرتمند اقتصادی

 ی هم کنار در اطلاعات این مجموع اما بدانند بسیاری را آ  پایه ی اصلی مفاهیم شاید که اطلاعاتی. است ارزشمندی اطلاعات حایی

 اموا. برساند صنعت این موضوعات از تری عمیق فهم به را خواننده گردشگری، صنعت جنس از هایی مثال با اصلی مفاهیم بازخوانی

 هوای نمونوه آیود، موی حسواب به کتاب قوت نقطه معتقدم ی بردم لذت آ  از ی کردم مشاهده کتاب این در که ای نکته ترین مهم

 را کوتواهی نمونوه فصول هر ابتدای در نویسنده. است فصل هر پایا  در هم ی کتاب مطالب میا  در هم توجه، قابل ی یاقعی موردی

 انتقوال مخاطب به یاقعی هایی نمونه ی ها مثال قالب در را مفاهیم تا کرده تلاش توضیحات، ی ها نوشته میا  در سپس. است آیرده

 در ای گونوه بوه یاقعوی هوای نمونه این. پردازد می مهم ی یاقعی موردی بررسی به مبسوط طور به فصل، هر پایا  در نهایتا، ی دهد

 مووردی، هوای نمونه این به توجه با اما است حجیم کتاب اینکه با. کنند می بخش لذت را کتاب مطالعه که اند شده پخش ها فصل

 .چشید خواهید را بیشتری یادگیری لذت ی شد خواهید خسته کمتر

 خوانیم؟می چه کتاب این در

 جهانی گردشگری بازاریابی محیط -1

 کنندهمصرف رفتار -2

 بازاریابی یبرنامه ی  طراحی -3

 بازاریابی پژیهش -4

 گردشگری صنعت محصولات -5

 گذاریقیمت -6

 توزیع -7

 فریش ترییج ی تبلیغات نقش: بازاریابی ارتباطات -8

 شفاهی بازاریابی ی مستقیم بازاریابی شخصی، فریش عمومی، ریابط: بازاریابی ارتباطات -9

 اینترنتی بازاریابی -10

 داخلی بازاریابی طریق از خدمات کیفیت کرد راهمف -11

 مقصد بازاریابی -12

 هتلداری ی گردشگری بازاریابی در ریز موضوعات -13



 بود؟ خواهد مفیدتر کسانی چه برای کتاب این یمطالعه

 گردشگری مدیرا  -

 برند کارشناسا  ی مدیرا  -

 بازاریابی یحوزه پژیهشگرا  ی فعالا  -

 توریستی شهرهای در مشاغل صاحبا  -

 فصل سوم 

 طراحی یک برنامه بازاریابی 

برنامه ریزی بازاریابی ی  فرآیند منطقی ذهنی است که باید در برگیرنده تمام تجارت باشد . اصوطلا  برناموه بازاریوابی بورای یو  

از طورف دیگور یو  برناموه . ی در هر موسسه گردشگری اهداف متعوددی دارد برنامه کوتاه مد  دی ساله یا کمتر استفاده می شود 

 شد . ست زیرا سه سال یا بیشتر طول می کبازاریابی  راهبردی متفایت ا



 

 

 ارتباطات سازمانی  -1

بیانیه ماموریت یا چشم انداز فلسفه سوازما  را مونعکس  برنامه بازاریابی باید اهداف ی مقاصد سازما  را به طور کلی منعکس نماید .

برای مثال بیانیه ماموریت شرکت مسافرتی جی ای پی که بر خدمات تاکید دارد عبارت است از : ایلویوت موا راضوی نگوه می کند . 

داشتن هر مشتری در هر زما  به یسیله ی ارائه ی خدمات عالی ی اختصاصی می باشد . ما خدمات را یقف تجربه مشتری کرده ایم 

 یم این تجربه را بهبود بخشیم . ی دائم ارزیابی می کنیم که چگونه می توان

 تحلیل و پیش بینی  -2



مرحله بعدی تعیین موقعیت فعلی است . بازنگری هر بخش از کار به منظور اطمینا  از تعیوین منوابع اموری ضوریری موی باشود . 

 مایه گوذاری ، تحلیولتحلیل سبد سر چندین شیوه برای بازنگری کارآمد ی شناخت فرصت ها یجود دارد . برخی از آنها عبارتند از :

  SWOTرقبا ، تحلیل بخش بندی ، تحلیل 

  بازار های بخش ارزیابی ی تحلیل

 هوای ییژگوی اسوا  بور هوایی گوریه در ی شناسوند موی را مشتریا  ها سازما  آ  بوسیله که است ریشی بازار های بخش تحلیل

 آ  زیرا.  است محصول از مشتریا  بیشتر رضایت بازار بندی بخش اصلی مزیت.  دهند می قرار مشابه تمایلات ی نیازها ی شخصیتی

 خواهود موی بازار بخش کدام به که بداند دقیقا سازما  ی  اگر.  است شده طراحی بازار بخش هما  احتیاجات اسا  بر محصوص

 بودین ی کنود انتخواب ، ببیننود یوا کننود گووش ، بخوانند مشتریا  رید می احتمال بیشتر که را هایی رسانه تواند می ، یابد دست

 مزیوت ی بازار از بخش آ  نگرش ی زندگی شیوه درباره سازما  اگر.  کند می عمومی بازار در تبلیغات صرف را کمتری هزینه ترتیب

  . باشد تر کننده متقاعد تواند می تبلیغاتی پیام ، کند پیدا شناخت ، خواهند می محصول از آنها که هایی

  : شوند می استفاده بازار تقسیم برای گذدشگری صنعت کنندگا  عرضه بوسیله اغلب که معیارهایی

  شناختی جمعیت بندی تقسیم -1

  شناختی ریا  بندی تقسیم -2

  جغرافیایی بندی تقسیم -3

  ( کنند می بندی تقسیم هستند دنبالش که مزایایی اسا  بر را مشتریا )   مزیت بندی تقسیم -4

 یتیضوع ، مصورف میوزا  شوامل  میکننود تقسویم هوایی گریه به خرید رفتار انواع اسا  بر را بازار)  رفتار بندی تقسیم -5

 (.  ...ی مشتری یفاداری ، کننده مصرف

 پویاسوت فراینود ی  بازار بندی تقسیم.  است بازار مناسب نا های بخش انتخاب ، هتلداری ی گردشگری صنعت در رایج اشتباه ی 

 فرآینود این در که است بازار کرد  انبوه غیر ، گردشگری صنعت در ها رییه جدیدترین از یکی.  نمیست ثابت مشتری تمایلات زیرا

 محصوولات آ  موجوب بوه کوه متمرکز بازاریابی نتیجه در.  گیرند می را قبلی انبوه بازارهای جای متمرکز بازارهای از زیادی تعداد

 شوده تعیوین دقت به شناختی ریا  ی جمعیتشناختی ، جغرافیایی لحاظ به که بازار های بخش های خواسته ی احتیاجات رفع برای

 . است افزایش حال در ، اند شده طراحی

 تعیین اهداف و مقاصد بازاریابی  -3

اهداف آماج اصلی سازما  هستند ، اما مقاصد آماجی خاص هستند که مدیرا  سعی می کنند با رسید  به آنها به اهداف سوازمانی 

 دست یابند . میدلتو  ی کلارک ادعا می کنند که برای موثر ی کارآمد بود  در کار ، مقاصد بازاریابی باید : 

 باشند با اهداف ی راهبردهای بلند مدت یکپارچه شده  -

 با میزا  فریش ، درآمد فریش ی یا سهم بازار شرکت متناسب باشند  -



 از لحاظ اینکه برای کدام بخش بازار ی کدام محصولات در نظر گرفته شده اند ، دقیق باشند . -

 از لحاظ مدت زما  دست یابی ، دقیق تعیین شده باشند  -

 ی ....  -

 راهبرد بازاریابی -4

به اندازه انتخاب بازار هدف اهمیت ندارد . بازار سفرهای خانوادگی برای سازما  های گردشگری یو   هیچ بخشی از برنامه بازاریابی

. پس از تقسیم بندی بازار بازار ی مشخص کرد  بازار هودف ، مرحلوه بعودی در برناموه بوازار یوابی بازار محبوب محسوب می شود 

 ی ی  محصول یا خدمت در ذهن افراد بازار . جایگاه سازی می باشد . که عبارت است از ایجاد تصویر برا

 تاکتیک ها و طرح های عملیاتی  -5

 انوواع.  دارد دنبوال بوه را نیواز موورد هوای نتیجوه آمد  دست به که راهبردهاست از سری ی  ایجاد ی انتخاب شامل ریزی برنامه

 : از عبارتند کرد مطر  را آنها توا  می که راهبردهایی

 اخذ تصمیم برای سرمایه گذاری درست  -

 تنوع بخشید   -

 برنامه ریزی دراز مدت  -

 به چن آیرد  فرصت ها  -

 ایجاد مشارکت های راهبردی  -

 منابع مورد نیاز  -6

 تجهیوزات ، کار نیریی قبیل از.  دهد ارائه است نیاز مورد بازاریابی راهبردهای از حمایت برای که را منابعی باید بازاریابی برنامه ی 

 راهبردهوای موفقیوت بورای موردنیاز منبع ترین سخت ی ترین هزینه پر.  آموزش ی مشایره ، سازما  داخل حمایت ، بودجه ، فضا ،

 . است کار نیریی ، گردشگری صنعت

 کنترل برنامه بازاریابی  -7

مرحله پیش از آخر در فرآیند برنامه بازاریابی ، اطمینا  یافتن از دست یابی به اهداف با استفاده از بودجه ها ی منابع مورد نیاز موی 

 باشد . برای سنجش میزا  کارایی ، برنامه ارزیابی ی نظارت دائم باید صورت گیرد . 

 ارتباطات سازمانی  -8

آیند تعیین اهداف ، جنبه ی مهمی از تشویق نیریی کار در تمامی مراحل ی ایجاد مشوارکت مشارکت تعداد زیادی از کارکنا  در فر

 مشتاقانه در فرآیند اجرای برنامه می باشد . 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  


