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جذب گردشگر  لیتسه یتام برا یابیبازر یو ارائه مدل مفهوم یطراح

 ISMفاده از مدل نگر با استکل یابیبازار دگاهیبر د یمبتن

     

 2انینمام دیفرش، 1*یارفع زیعز
 10/08/99تاریخ دریافت:  

 13/09/99 پذیرش: تاریخ
 

  14854کد مقاله:  

 

 یدهـچک
 

و پژوهشگران را به خود جلب  رانیاز مد یاریجهان توانسته توجه بس یصنعت خدمات نیترگسترده عنوانبه یگردشگر
 تیجذب گردشگر حائز اهم لیتسه منظوربه نهیبه یخدمت و ارائه راهکارها نیا یابیعوامل بازار یی. لذا شناساد،ینما

پرداخته است. هدف  یابیاز عوامل بازار یاهرکدام به جنبه نهیزم نیاصورت گرفته در  هایپژوهش نکهی. با توجه به ااست
پژوهش  باشدمی نگرکل یابیبر بازار یتام مبتن یابیبازار دگاهیجذب گردشگر از د یابیعومل بازار ییپژوهش حاضر شناسا

 یفیک کردیبا توجه به رو زیآن ن یاست. در مرحله اول و روش اجرا یکاربرد جهیو از نظر نت یحاضر از نظر هدف اکتشاف
 و لیمفهوم تبد 17به یبا توجه به قرابت معنا عوامل موثر بر جذب گردشگر استخراج و عنوانبهکد  43ادیداده بن هینظر
بر اساس  هاآن لیدند و تحلش یگردآور قیعم یمصاحبه ها قیپژوهش از طر هایداده شده است. بندیمقوله طبقه 6در

( مدل یریتفس یساختار ی)مدل ساز یکم کردیمرحله دوم پژوهش با استفاده از رو در انجام شد. ادیمراحل داده بن
 رهایمتغ وابستگی –قدرت نفوذ  سیجذب گردشگر استخراج شده است و در ماتر یابیکننده بازار لیعوامل تسه یمفهوم

قرار گرفته یوندیپ هیدر ناح یاتیعمل یابیازارب و یو بازارشناس یابیرابطه مند، بازار یابیبازار ،یقیتشو یعیترف یهاختهیآم
 ند.ا

 

 .یریتفس یساختار یتام، مدل ساز یابیبازار ،یگردشگر یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه -1
محمدی، است )بالقوه  هایپتانسیلاز  گیریبهرهو پایدار و جایگزینی منابع جدید کسب درآمد مستلزم  جانبههمهایجاد توسعه 

 عنوانبههای اقتصادی در حال رشد است. امروزه گردشگری ترین بخشیکی از سریع عنوانبهردشگری گ (2016،2016داری پور،
ترین صنعت دنیا از شود، زیرا بزرگحلی برای اقتصادهای در مضیقه شناخته میو راه المللینیرویی تأثیرگذار در تغییر و تحولات بین

 (1،2004ویلیامزاست )ن صنعت از لحاظ رشد اقتصادی تریلحاظ میزان اشتغال و تولید داخلی پرسرعت

قرن بیستم را قرن گردشگری بنامند.  نظرانصاحبون و شتابندة صنعت گردشگری موجب شده بسیاری از زروزاف توسعه
درصد تولید ناخالص داخلی جهانی را دربر  10که صنعت گردشگری حدود  دهدمیشورای سفر و گردشگری جهانی نشان  هاییافته

تقاضای سفر و گردشگری و  روزافزونایش زجهان شغل ایجاد کرده است. با اف نفر در سراسر ونیلیم 215دارد و برای حدود 
است در  لازمان بالقوه جذب گردشگر منظوربهصنایع در جهان، هر کشور  ترینبزرگصنعت گردشگری به یکی از  شدنلیتبد

 ثباتیبی یاز طرف ,Baradarani and Arasl,2014) (.ش کندلااجتماعی ـ اقتصادی و رشد زیربنایی خود ت توسعهراستای 
ایش داده است. یک شرکت زو تحلیل بازاریابی را اف گیریاندازهاقتصاد جهانی، رقابت شدید جهانی و تغییرات سریع فنّاوری اهمیت 

 ,Aref) .عمل کند هاآنمبتنی بر بینشی که امروزه به یک چالش مبدل شده، از معیارهای درست استفاده کند و به قادر است، 

 متغیرهای مؤثر بازاریابی استکارگیری ابزار و تواند گردشگری کشور را توسعه و بهبود ببخشد، بهازجمله عواملی که می .(2011

(Amin Bidokhti & nazari, 2009). های توسعه گردشگری، بازاریابی است. با توجه به رقابت یکی از اجزای چارچوب
تواند بازاریابی ازجمله عواملی که می .(Rezvani, 2008) موجود بین مقاصد گردشگری، موضوع بازاریابی اهمیت زیادی دارد

با  .(Sardy Mahkan, 2001) کارگیری صحیح ابزارها و متغیرهای مؤثر در بازاریابی استگردشگری را بهبود بخشد، به
را نسبت به بازدید از آن  هاآنتواند ارائه دهد، عرضه و توان به گردشگران بالقوه اطلاعاتی درباره آنچه منطقه میبازاریابی می

بینی و تأمین نیازهای طورکلی بازاریابی فرایند مسئولانه برای شناخت، پیشبه .(Laimer & Weiss, 2009) ترغیب کرد
 ,Cooke) کندهای مشتریان را در عمل اجرا میگیری و گرایشاست که جهت شدهتعریفمشتریان به شکل سودآور 

1993; Rezvani, 2008). توان گردشگران بالقوه را جذب مقاصد مدنظر کرد. بازاریابی های بازاریابی، میروش واسطهبه
نبودن از ناپذیری و تملکیبودن، ناپایداری، ناهمگونی، تفکیکناملموس ای دارد.بودن، حساسیت ویژهگردشگری به علت خدماتی

ریزی برای بازاریابی، لزوم استفاده از یک مدل ترکیبی بازاریابی را آشکار های این صنعت خدماتی است که در فرایند برنامهویژگی
های بازاریابی گردشگری ها و عملیاتجمله فعالیتتوان از جذب گردشگر را می ریزی، تهیه محصولات گردشگری وبرنامه .کندمی

 هایهای ارزیابی بازار و نیازهای مشتریان، ارزیابی خدمات و امکانات و هزینهنام برد به عبارت دیگر بازاریابی همان فعالیت
جهت ترغیب  گذاری شده بر روی گروهی خاص از مشتریان درهای هدفدستیابی به هدف و تسهیلاتی است که شامل برنامه

بازاریابی گردشگری با ارائه اطلاعات مناسب و صحیح به گردشگران  .(2007)وان باینی،باشدبه خرید یا استفاده از خدمات می هاآن
 (.2009)لایمر، را نسبت به بازدید از منطقه گردشگری ترغیب نماید هاآنکند سعی می

و چه از نظر گردشگری خارجی هرچند دارای اهمیت فروانی از نظر گردشگری ایران به طور کلی چه از نظرگردشگری داخلی 
برای کشور ایران است اما جایگاه واقعی خود را در بین مابقی کشورها پیدا نکرده که  یاجتماع اقتصادی، فرهنگی، سیاسی،

های توجه به آمار درآمدهای ارزی کشورهایی که دارای جاذبهمهمترین عامل آن بازاریابی مناسب برای جذب گردشگر می باشد
ریزی دقیق و توجه به مدیریت با برنامه هاآندهد که قابل توجهی از نظر میراث فرهنگی، مناظر طبیعی و غیره نیستند نشان می

ت لازم را پیرامون نیازهای اند. کشورهای موفق برای عرضه خدمات مناسب تحقیقاهای زیادی بدست آوردهبازاریابی، موفقیت
های خاص بومی و فرهنگی منطقه در این بدین ترتیب نیاز به انجام تحقیقات کاربردی با توجه به ویژگی دهندجهانگردان انجام می

در تمام پژوهش های که انجام گردیده است یک نگاه جزئی و جزیره ای به موضوع شده است در صورتی  زمینه احساس می شود.
ید برای حل مشکلات جذب گردشگر یک نگاه کل نگر باید داشت در پژوهش حاضر پژوهشگران قصد دارند با استفاده از که با

ده شد اما در حین پژوهش به بازاریابی کل نگر به بررسی موضوع بپردازند که از مدل بازاریابی کل نگر کاتلر و همکاران استفا
برای موضوع گردشگری وجود  بازاریابی تام() یبومزبانی دیگر یک مدل باراریابی کل نگر های دیگر بازاریابی رسیدن و یا به مولفه

 دارد پژوهشگران قصد دارند با استفاده از رویکرد کیفی و کمی دو سوال مطرح کنند
 ( چه عوامل بازاریابی باعث جذب گردشگر خواهد شد؟1
 ند؟(روابط بین عوامل بازاریابی تام از چه مدلی پیروی می ک2
 :برای پاسخگویی به سئوالات زیر اهداف زیر دنبال می شود و
 جذب گردشگر پیشنهاد عوامل بازاریابی تام برای •

 ارائه مدل مفهومی بازاریابی تام برای جذب گردشگر با استفاده از مدل ساختاری تفسیری •

                                                           
1 Williams 

https://jrur.ut.ac.ir/article_63469.html#r5
https://jrur.ut.ac.ir/article_63469.html#r5
https://jrur.ut.ac.ir/article_63469.html#r4
https://jrur.ut.ac.ir/article_63469.html#r33
https://jrur.ut.ac.ir/article_63469.html#r34
https://jrur.ut.ac.ir/article_63469.html#r27
https://jrur.ut.ac.ir/article_63469.html#r12
https://jrur.ut.ac.ir/article_63469.html#r12
https://jrur.ut.ac.ir/article_63469.html#r33
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 ادبیات و پیشینه پژوهش-2
کارگیری مفاهیم و کم شرکت های پیشرو را به سمت تعریف و بهها و نیروهای موجود در قرن بیست و یبدون تردید روند

که فراتر از مفاهیم  فلسفه های کسب و کار جامع تشویق می کنند. بازاریاب های موفق امروزی عموما از رویکرد جامع و کامل
برنامه ها، فرایند ها و فعالیت هایی  اولیه بازاریابی است، پیروی می کنند. دیدگاه بازاریابی کل نگر بر اساس توسعه، طراحی و اجرای

است که وظایف مختلف بازاریابی و ارتباطات درونی آن ها را در نظر دارند. این دیدگاه بیان می کند. تمامی فعالیت های بازاریابی 
هار بعد بازاریابی و در آن توجه به چ (36-1393،35کاتلر و کلر،کنند )مهم اند و شرکت ها باید از رویکرد جامع و کل نگر تبعیت 

 دیدگاه بازاریابی کل نگر را نشان می دهد. 1یکپارجه، بازاریابی داخلی، بازاریابی رابطه مند و بازاریابی عملیاتی ضروری است. شکل 

 

 
 (1393،36کاتلرو کلر،نگر )ابعاد دیدگاه بازاریابی کل -1شکل 

 

، تقویت ودر صورت لزوم خاتمه دادن به روابط با مشتریان و دیگر ینگهدار ،جادیا فرایند شناسایی، عنوانبهمند بازاریابی رابطه
و  ( کاتلر1994، به طوری که اهداف همه گرو ها در این رابطه تامین کند )گرونروز،شدهتعریفذینفعان در یک سو دو جانبه 

گر ذینفعان می دانند )کاتلر و و بهبود روابط مستحکم با مشتری و دی مند را ایجاد، حفظآمسترانگ بازاریابی رابطه
 (.1999آمسترانگ،

بازاریابی یکپارچه همچون بعد دیگر بازاریابی کل نگر زمانی به وقوع می پیوندد که بازاریاب فعالیت ها و برنامه های بازاریابی 
نظر قرار می دهد که  مشخصی را با هدف خلق، معرفی و عرضه ارزش به مشتریان طراحی می کند و در این فرایند این اصل را مد

 آمیخته های ترفیعی و تشویقی(یکپارچه ) بازاریابی(. 38، 1393))کلیت هر چیز بیشتر از تک تک اعضا آن است(()کاتلرو کلر،
 کردن برقرار ارتباط برای پیامها دادن، گسترش و مشارکت و بازاریابی ارتباطی ابزارهای همه کردن متحد جهت است فعالیتی

 تر می پیچیده خیلی سنتی تبلیغاتی های برنامه برنامه ارتباطات بازاریابی یکپارچه از است. تازه راه یک از هدف طبانمخا با دوطرفه

 .دهد می قرار مدنظر را بیشتری مخاطبان و بیشتر ارتباطی ابزارهای بیشتر، پیام منابع که زیرا باشد
محور باشد، بنابراین یک رویکرد خدمتها میی سطوح در سازمانهمهبازاریابی درونی متمرکز بر روابط درونی مناسب افراد در 

یک  عنوانبه(. بنابراین بازاریابی درونی 345، 2000گرونوس، شود )محور بین کارکنان در تماس با مشتریان ایجاد میو مشتری
 کند:کپارچه میکند که وظایف چندگانه سازمان را در دو مسیر تلفیق و یفرآیند مدیریتی جامعی عمل می

 
 بازاریابی درونی بر وظایف سازماننقش  -1جدول 

 ها و فرآیندهای مختلف در متن،ی سطوح سازمان، کسب و کار، فعالیتتمام کارکنان در همه
 یک محیط را درک و تجربه کنند. 

 شوند.مند میهمه کارکنان جهت فعالیت در یک طریق خدمت محور، آماده و انگیزه
 (1995، 1و دنیس 346، 2000)گرونوس،         

مند کردن و حفظ کارکنان مهم و داند که کار جذب، توسعه، انگیزهبازاریابی درونی را نوعی فلسفه مدیریت استراتژیک می 
 (.51 -43، 1995رساند )دنیس، برجسته را با فراهم کردن محیط کار با کیفیت و تامین نیازهای آنان به انجام می

بازاریابی عملیاتی به دنبال مشخص کردن راهکارهای افزایش بهره وری و سود آوری شرکت به وسیله فعالیت های مفهوم 
اجتماعی و تاثیرات زیست  یروندها بازاریابی است در این رویکرد متغییر های محیطی از قبیل قوانین و مقررات، مسائل اخلاقی،

                                                           
1 Dennis 
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اثر بخشی  گیریاندازهدر اختیار مدیران قرار می دهد مدیران ارشد به دنبال محیطی نیز بررسی می شوند با کمک این رویکرد 
فعالیت های بازاریابی به کمک معیارهای مانند رشد فروش، سهم بازار، نرخ از دست دادن مشتریان، رضایت مشتریان و کیفیت 

آمده متغیر رضایت و بازاریابی، بازارشناسی  ای بدستپژوهش حاضر با توجه به متغیره ( در1393،40کاتلرو کلر، هستند )محصولات 
 .اضافه گردیده که در مجموع بازاریابی تام را تشکیل داده اند که در ادامه به بررسی ادبیات نظری این متغیرها می پردازیم

 و مهارت که شامل سه رکن هنر ،تجربه ،دانش زاریابی عملی است علمی و علمی است عملی و ترکیبی از استعداد،با
و داد و ستد وجود دارد بازاریابی نیز  هاآنبرای پاسخگویی به  یعامل ،ازمندین نیاز، هرجاکه و بازارداری است. یبازارساز بازارشناسی،

 (6837درگی،) مطرح می باشد.
 مدادقل خود کار کیفیت برای سنجش مهم معیاری عنوانبه را مشتری رضایت میزان خدماتی، یا تولیدی هایسازمان امروزه

 جهانی سطح در رقابت به که است چیزی او رضایت و اهمیت مشتری است. افزایش حال در همچنان روند این و کنندمی

 عامل دو متأثر از مشتری مندیرضایت است. تجاری مشتری مصرف و خرید از تجمعی ایتجربه مندی مشتریرضایت برمیگردد.

و  مشتری انتظارات رفع اثر در که است احساسی (. مقدار128-63، 1989، 1ویی وایاست ) شده تجربه خدمات و عملکرد انتظارات
 ایجاد عوامل از یکی در آن که است حالتی مشتری رضایت عدم یا نارضایتی .دهدمی دست انسان به او انتظارات به افزودن یا

، 2بیگز و سوایلزگذارد )می تأثیر خریداری شده اتخدم یا محصولات کیفیت از وی استنباط کافی بر یاندازه به نارضایتی یکننده
2006 ،132.) 
 

 پیشینه پژوهش-3
رسیدن به امنیت اقتصادی و کمک به اقتصاد مقاومتی بر کسی پوشیده  منظوربهغیر نفتی  داتیتول ، صادرات،اهمیت خدمات

رقابتی است اهمیت بسزایی دارد. یکی از خدماتی آوری که کشورمان در آن دارای مزیت از این رو، توجه به اقتصاد های ارز نیست.
که از جهات مهم حائز اهمیت است و می تواند ارزش افزوده فراوآنی را برای کشورمان به ارمغان آورد بخش گردشگری می باشد 

ل مشکلات پیش رو ح منظوربه سالهای گذشته بنا به دلایل متفاوتی در عرصه رقابت جهانی جایگاه خود را پیدا نکرده است.ر که د
 توسعه خدمات گردشگری تحقیقات قابل توجهی در حوزه بازاریابی صورت گرفته است که در ادامه به آن اشاره خواهدشد.

اثرات آمیخته بازاریابی در انتخاب محل اقامت توسط گردشگران داخلی »ای تحت عنوان ( در مقاله2015کاماو و همکاران )
قیمت، محصولات و خدمات، مکان، مردم، شواهد فیزیکی و تبلیغات در تعیین و انتخاب محل اقامت  هاینشان دادند مؤلفه« کنیا

ارزیابی عوامل آمیخته بازاریابی در پنج »( در تحقیق خود با عنوان 2014گردشگران محلی تأثیر اساسی دارد. پاتاپیوس کنتیس )
ها را شناسایی و تحلیل کردند. نتیجه نشان داد خته بازاریابی هتل، عوامل آمی«هتل شهری از طریق مصاحبه عمیق با بازاریابان

 .کنندها برای گردشگران ایفا میعوامل مالی نقش مهمی در بازاریابی هتل
« های عمومی و بازاریابی گردشگری در مکزیک و اسپانیاسیاست»( در پژوهشی تحت عنوان 2014مولینا مارتینز و همکاران )

؛ یابددر بازاریابی افزایش می هاآنند که با افزایش کیفیت خدمات و شرایط مقصدهای گردشگری، رقابت میان به این نتیجه رسید
ای با عنوان ( در مقاله2014ریزی شود. عباسی و همکاران )های عمومی کشورها باید بر مبنای افزایش کیفیت طرحبنابراین سیاست

های گردشگری در مؤلفه نتیجه گرفتند برگزاری رویدادهای ورزشی و جاذبه« یرانآمیخته بازاریابی در صنعت گردشگری ورزش ا»
ها و توسعه خدمات و امکانات و تجهیزات گردشگری ورزشی در مؤلفه مکان، استفاده از تبلیغات محصول، کیفیت زیرساخت

شدن در های بستریلفه ترفیع، هزینههای گردشگری ورزشی در مؤهای تبلیغاتی در مورد جاذبههای جمعی و تولید کلیپرسانه
های گردشگری در مؤلفه قیمت بیشترین تأثیر را در جذب گردشگری ورزشی در ایران دارد. های آژانسبیمارستان و قیمت

 .شده داشتهای ترفیع، مکان، محصول و قیمت به ترتیب بیشترین اهمیت را در موضوع مطالعهنشان داد مؤلفه هاآنهای یافته
بررسی ارتباط بین آمیخته بازاریابی و وفاداری و رضایت گردشگران در »عنوان ای با( در مقاله2012و الکورنه )ولا الم

به این نتیجه رسیدند که مؤلفه محصول و مکان تأثیر زیادی بر وفاداری  P7با استفاده از مدل « گردشگری سلامت اردن
های قیمت، مکان تأثیر چندانی بر وفاداری گردشگران نداشته است. همچنین مؤلفههای قیمت و کارکنان گردشگران دارد، اما مؤلفه

نشان تجاری چین، »ای با عنوان ( در مقاله2010و کارکنان تأثیر زیادی بر رضایت گردشگران دارد. لئوناردو دیوکو و همکاران )
شان تجاری بازدیدکنندگان را بررسی کردند و با نظر ، دانش ن«درک راهنمایی تور و مفاهیم برای مقصد نشان تجاری و بازاریابی

گری کارشناس به درک و تفاسیری برای بهبود نشان تجاری و بازاریابی گردشگری چین پرداختتند. درنهایت تأثیر نقش میانجی
 .تماس بازدیدکنندگان خارجی و مردم بومی را بیش از نشان تجاری در جذب گردشگر دانستند

                                                           
1 Yi, Y 

2 Biggs and Swailes 
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به بررسی بازاریابی گردشگری « بازاریابی گردشگری: یک دیدگاه بازاریابی خدماتی»پژوهشی تحت عنوان ( در 2009کانان )
در هند پرداخت و به این نتیجه رسید که برای موفقیت در بازاریابی گردشگری باید از فناوری مدرن در حجم وسیع سود برد و برای 

( در پژوهش خود دریافت 2009یک دیدگاه مورد پذیرش واقع شود. زهرر ) نوانعبهرسیدن به این موفقیت باید بازاریابی گردشگری 
ای، برای بررسی تأثیر ( در مقاله2015گذاری و ابعاد بازاریابی رابطه معناداری وجود دارد. حسینی کلکوه و حبیبی )بین ابعاد سیاست

مؤلفه به این نتیجه رسیدند که در مؤلفه قیمت، تثبیت  عوامل آمیخته بازاریابی در افزایش جذب گردشگر در شهر ماسوله با چهار
ها و در مؤلفه محصول، تنوع مراکز ها و در مؤلفه مکان، دسترسی آسان به جاذبهنرخ کالا و در مؤلفه ترفیع، برگزاری نمایشگاه

 .اقامتی بیشترین اهمیت را دارند
بازاریابی تام در پژوهش ها صورت نگرفته بلکه هرکدام از با مرور پیشینه پژوهش و ادبیات نظری می توان نتیجه گرفت که 

بازاریابی کل نگر نیز که پژوهش حاضر بازاریابی تام از این  یحت پژوهش ها به بخشی از بازاریابی برای جذب گردشگر پرداخته اند.
اقتصادی  ثباتیبیطور که از ادبیات بر می ایید،  همان رویکرد الگو گرفته است نیز در هیچ کدام از پژوهش ها انجام نشده است.

جهانی، رقابت شدید جهانی و تغییرات سریع فناوری اهمیت نگاه تام به بازاریابی را افزایش می دهد بازاریابی تام به سازمان های 
 فعال در این زمینه کمک فرواوانی می تواند انجام دهد.

 

 روش شناسی پژوهش-4
 متخصصان با مصاحبه ها،داده گردآوری گام اول ابزار در پژوهش اکتشافی است که شامل دو گام است:این پژوهش از نوع 

 مصاحبه ها، میان از و شده انجام مصاحبه هایی ازکارشناسان نمونه های با مصاحبه، پروتکل از استفاده با که صورت این به .بود

 یابیمقوله و کدگذاری از استفاده با و داده بنیاد رویکرد اساس بر هاداده تحلیل روش .شد استخراج تحقیق برای لازم اطلاعات

 .شد انجام

آوری نظاممند  بنیاد، کشف یا تولید نظریه بر مبنای حقایق و واقعیات موجود و از طریق جمع شناسی نظریة داده در روش
یرد. این روش شامل اقدامهایی منسجم است که به دادهها و با در نظر قراردادن کلیة جوانب مرتبط با موضو پژوهش صورت میگ

و از مدلسازی  در گام دوم برای تبیین روابط بین طبقات، از داده های کمی (Glaser,2013)انجامد  ظهور مقولههای مفهومی می
ئل جامعه آماری پژوهش افرادی هستند که به نحوی با گردشگری و جذب گردشگری و مسا ساختاری تفسیری استفاده شد.

 25استخراج کدها با استفاده از نمونه گیری نظری تا رسیدن به اشباع نظری در مجموع  منظوربه بازاریابی در ارتباط بوده اند.
کارشناس از طریق پرسشنامه  15استخراج مدل ساختاری تفسیری پژوهش نظر  منظوربهبخش کمی نیز  ودر مصاحبه انجام شد.

 گرفت.جمع آوری شد و مورد برسی قرار 
 

 ویژگی جمعیت شناختی نمونه آماری دو بخش کیفی وکمی-2جدول 
 بخش کمی بخش کیفی گزینه ها ویژگی مورد بررسی

 جنسیت
 3 8 زن
 12 17 مرد

 سن

20-40 8 4 
40-50 7 10 
50-60 6 1 
60-70 4 0 

 تحصیلات
 1 2 دیپلم و فوق دیپلم

 2 10 لیسانس
 12 13 فوق لیسانس و بالاتر

 سمت
 12 10 کارشناس دانشگاهی
 3 15 کارشناسان مرتبط

 

 تحلیل داده های پژوهش-5

 تجزیه وتحلیل کیفی-5-1
 تحلیل اولیه و بوده وابسته هم به کامل به طور دادهها تحلیل و تجزیه همچنین و اطلاعات جمع آوری مراحل تحقیق، این در

 طرفانهدید بی با به اصطلاح و اولیه جهت گیری گونه هیچ بدون داده ها .گرفت قرار آتی داده های جمع آوری مبنای ها،داده

 کردن ضبط به نسبت حساسیت کاهش برای .شد بازخور، مکتوب اخذ و اصلاح کدگذاری، برای و ضبط مصاحبه ها .میشوند بررسی

 مصاحبه ها این .میداد شرح را مصاحبه بودن محرمانه و هدف پژوهش خود، معرفی از پس محقق مصاحبه، هر ابتدای در مصاحبه،

مصاحبه  انجام از پیش .یافتند می ادامه آن محور در و می شدند پژوهش شروع اصلی مسئله با بودند، اکتشافی ماهیت، لحاظ از که
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 آنان از و میشود داده توضیحاتی مصاحبه موضوع درباره مشارکت کنندگان یک از هر به تک نفره، و عمیق هدایت شده، های

 .کنند فکر درباره موضوع مصاحبه، انجام از پیش میشود خواسته

 باز کدگذاری-5-2

و  هامقوله ( بنیادی کدهای باز، کدگذاری مرحله خروجی .میشود آغاز باز کدگذاری فرایند مصاحبه، نخستین اتمام از پس
 خط یک کلمه، است ممکن که دادهها از قسمت هر به و میخوانیم خط به خط را مطالب مرحله، این در .است (هامقوله ویژگیهای

 .گرفت نظر در واقعه یک میتوان را دادهها از تکه این .میدهیم اختصاص برچسب یک باشند، پاراگراف یا

 هنگام بررسی .شودمی گفته نشانگر واقعه ها، این به بنیادی، کدهای تشکیل از پس .میدهند شکل را مقوله یک واقعه، چندین

 مقوله ویژگی واقعه، کدام این یا دهدمی نشان را ایمقوله چه واقعه، این :میشود مطرح دست این از پرسشهایی همواره باید واقعه ها

 چیست؟ کنندگان شرکت اصلی دغدغه و دلنگرانی نهایت، در و ؟دهدمی نشان را

 فرایند پژوهش، داده بنیاد، روش در .میشود اجرا نیز مستمر مقایسه روش تحلیل می شوند، جمع آوری داده ها که همچنان

 مستمر مقایسه فرایند داشت توجه یابد تغییر بارها کدها تقسیم بندی است ممکن و دارد برگشتی و رفت حالت بلکه نیست، خطی

 در انتظار مورد و لازم نکات رعایت با مصاحبه ها فرایند انجام .نبود باز کدگذاری در صرفاً که می شد اجرا پژوهش طول تمام در

 .شد انجام داده بنیاد تئوری
 انتخاب می شوند، انتخاب جهت دار و نظری نمونه گیری اساس بر بررسی شده، موردهای که آنجا نخست از مورد مصاحبه

 .است پژوهش مسیر و بعدی موردهای انتخاب برای مبنایی آن، با مرتبط داده های تحلیل زیرا دارد؛ اهمیت ویژه ای نخست، مورد
 است بدیهی. کند فراهم موضوع، از کاملی پوشش پژوهش، پرسشهای به پاسخگویی لحاظ از که است نخست، موردی مورد

 .دارد ادامه نظری کفایت به رسیدن زمان تا )نظری نمونه برداری(قبلی مورد تحلیل و جمع آوری بر مبتنی انتخاب موردها
 

 کد ها بررسی شده-3جدول 

 مصاحبه شوندگان کد ها مفاهیم مقوله ها

بازاریابی 
یکپارچه 

)آمیخته های 
ترفیعی 
 تشویقی(

 

 تخاذ سیاست قیمتگذاری منعطفا ،کاهش قیمت سفر و اقامت قیمت

10،9،8،7،5،3،2 

،16،15،14،12،11 

،22،21،20،19،17 

25،24،23 

 ترفیع
 امکانات و تسهیلات ، گسترشولید آثار فرهنگی و هنریت

 یبرگزار گردشگری، امکانات و ها جاذبه هدایتی، شناساندن
 تخصصی همایشهای و سمینارها نمایشگاهها،

 مکان
امکان دسترسی آسان و اقتصادی  ،سلامت و کیفیت مکانی

خدمات بهداشتی و  ،پاکیزگی مکان گردشگری ،گردشگران
 درمانی

 محصول

 ،گسترش موزه های مردم شناسی و مـوزه هـای اسـناد مکتوب
وجود مراکز اقامتی مناسب نظیر  بین راهی، وجود مجتمع های

وجه به ت ،یجاد جاذبههای گردشگری مصنوعی مناسبا ،هتل
 راههـای ، وجـودجاذبههای غیر ملموس و میراث فرهنگ

 دسترسـی گردشگران بــرای مناسـب ارتبـاطی

شواهد 
 فیزیکی

 نیمه یا و شده تخریب اماکن و بناها بازسازی و مرمت
 گردشگران، برای مناسب محیطی ایجاد منظوربه فرسوده

 زیباسازی تفرجگاههای شهری

برنامه 
 ریزی

برنامه ریزی و سیاست گذاری جهت شناسایی اهداف گردشگران 
تخــاذ سیاسـت هــای لازم جهـت جــذب و ا ،از مسافرت

شناسایی فرصت های سرمایه گذاری در  ،حفـظ کارآفرینان
فرایند نظارت بر عملکرد واحدهای ارائه  بهبود ،گردشگری

 دهنـده خدمات گردشگری

 مردم

 توسعه برخورد با گردشگران، شیوه بهبود فرهنگ عمومی
مشارکت دادن مردم بومی در فعالیت  انسانی، نیروی آموزش

هبـود روحیـه و احسـاس تعلـق بومیـان ب ی،های گردشگر
 نسـبت بـه گردشگران

 رضایت

 نداشتن دغدغه ایمنی از محل استراحت و تفرجگاه ها ایمنی

،9،8،7،6،5،4،3 
،17،14،13،11،10 

24،23،20،19 

 امنیت
عتماد به مقصد ا ایجاد احساس امنیت برای خود و اطرافیان،

 گردشگری
 مفرح بودن شادی

الزامات 
 انگیزشی

 به مسافرتی تور ، خرید) ...اینترنت، تلفن و)خدمات ارتباطی 
 آنالین صورت
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 تجزیه وتحلیل کمی-6
با استفاده از چهار حالت روابط مفهومی  هاآنمقایسه  های مطالعه واز ابعاد و شاخص  SSIMیا1ماتریس خودتعاملی ساختاری

گردد. اطلاعات حاصله بر اساس متد شود. این ماتریس توسط خبرگان و متخصصین فرآیند محوری تکمیل میتشکیل می
مدلسازی ساختاری تفسیری جمع بندی و ماتریس خودتعاملی ساختاری نهایی تشکیل گردیده است. منطق مدل سازی ساختاری 

 .کندهای ناپارامتریک و بر مبنای مد در فراوانی ها عمل میمنطبق بر روش (ISM) تفسیری
عوامل بازاریابی تام در جذب  عنوانبهعامل  6استفاده از رویکرد کیفی  با گام اول، شناسایی متغیرهایی مربوط به مسئله:

 .گردشگر استخراج شده است
ر کارشناسان ماتریس خود تعاملی ساختاری برای عوامل بازاریابی تام در گام دوم، تشکیل ماتریس خود تعاملی، با استفاده از نظ

بردن حروف ی مسئله توسط کارشناسان و با کارماتریس با مقایسه زوجی متغیر ها نیا جذب گردشگر تشکیل شده است.
A,X,V,O از نظر خواهی از کارشناسان، ماتریس خود تعاملی ساختاری برای عوامل بازاریابی تام در جذب  بعد آید.به دست می

 .آیدمیبه دست  3گردشگر مطابق جدول 
 ماتریس خود تعاملی ساختاری-4جدول 

I                                                     J 7 6 5 4 3 2 1 

  V A X X X V آمیخته های ترفیعی تشویقی
   V A A A X رضایت

    V A A X بازاریابی عملیاتی
     V X X بازاریابی رابطه مند

      V A بازاریابی و بازارشناسی
       V بازاریابی داخلی

        عوامل بازریابی تام برای تسهیل جذب گردشگر

خود تعاملی ساختاری با استفاده از چندین قواعد  سیماتر گام سوم، در گام سوم و چهارم ایجاد ماتریس دسترسی اولیه و نهایی:
گام چهارم با دخیل کردن انتقال پذیری در روابط  در به ماتریس دو دویی تبدیل شد که در اصطلاح به آن ماتریس اولیه می گویند.

 .متغیر ها ماتریس دسترسی نهایی تشکیل می شود
 
 
 
 

                                                           
1 Structural Self-Interaction Matrix 

بازاریابی 
 عملیاتی

حمایت 
دولت 
ونهادها
ی ذی 

 ربط

 سپاری قوانین وتشریفات زائد اداری، آشنا نبودن متولیان، برون
احداث دفاتر  گردشگری، صـنعت های فعالیت( سازی خصوصی)

و واحدهای استقبال و پذیرایی از گردشگران جهت ایجاد 
بهبود فرآیند نظارت بر  ،خاطرهای به یادماندنی برای گردشگران

جلوگیری از  ،عملکرد واحدهای ارائه دهنده خدمات گردشگری
 زیستتخریب محیط

10،8،6،5،4،2،1 
،15،14،13،12،11 

،23،20،19،18 
کاهش 
عومل 
دافعه 
 بازار

 سیاست ها تهدیدی کشورهای خارجی

بازاریابی 
 رابطه مند

 8،5،4،3،2،1، گردشگریتحصیلات بی ارتباط کارکنان دفاتر  کارکنان
،18،16،15،14،12 

.24،22،20 
کانالهای 
 بازاریابی

 در ارتباط نبودن دفاتر گردشگری با دیگر موسسات بین المللی

بازاریابی و 
 بازارشناسی

بازاریابی 
 سنتی

توجهی به امر  کم هوشمندی رقابتی، عدم بازاریابی سنتی،
 هاآنشناخت بازارهای هدف و بخش بندی  تحقیق بازاریابی،

،14،13،11،3،2،1 
،21،19،17،16،15 

25،24،23 

بازاریابی 
 داخلی

 کارکنان

 کارشناسان ندادن اطلاعات، وجود انتقال ناآگاهی از نیاز بازار،
 اطلاعات ارائه جهت گردشگری جاذبه های در مطلع و آگاه

یجاد انگیزش در کارکنان حوزههای  گردشگران، به صحیح
 مختلف گردشگری با تأکید بر مکانیزم آموزش

،8،6،5،3،2،1 
،17،15،13،11 
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 اییماتریس دسترسی اولیه و نه-5جدول
ذقدرت نفو 7 6 5 4 3 2 1 مقوله ها  

 6 1 0 1 1 1 1 1 آمیخته های ترفیعی تشویقی-1
 3 1 0 0 0 1 1 0 رضایت-2
 5 1 0 0 1 1 1 1 بازاریابی عملیاتی-3
 7 1 1 1 1 1 1 1 بازاریابی رابطه مند-4
 6 1 0 1 1 1 1 1 بازاریابی و بازارشناسی-5
 7 1 1 1 1 1 1 1 بازاریابی داخلی-6
 1 1 0 0 0 0 0 0 عوامل بازریابی تام برای تسهیل جذب گردشگر-7

  7 2 4 5 6 6 5 میزان وابستگی

پس از تعیین مجموعه. بندی می شوداین مرحله ماتریس دسترسی به سطوح مختلف دسته  در سطح: بندیبخشگام پنجم 
این طریق مجموعه مشترک برای هر عامل بدست خواهد های خروجی و ورودی، اشتراک هر یک از عوامل تعیین خواهد شد. از 

آمد. عواملی که مجموعه خروجی و مشترک آن ها یکسان باشند در بالاترین سطح از سلسله مراتب مدل ساختاری تفسیری قرار 
 می گیرند.

 سطوح ماتریس دسترسی نهایی بندیبخش-6جدول 
 سطح مشترکعه مجمو ورودیمجموعه  مجموع خروجی مقوله ها

 3 5و4و3و1 6و5و4و3و1 7و5و4و3و2و1 1
 2 3و2 6و5و4و3و2و1 7و3و2 2
 2 4و3و2و1 6و5و4و3و2و1 7و4و3و2و1 3
 3 6و5و4و3و1 6و5و4و3و1 7و6و5و4و3و2و1 4
 3 5و4و1 6و5و4و1 7و5و4و3و2و1 5
 4 6و4 6و4 7و6و5و4و3و2و1 6
7 7  7 1 

این مرحله با توجه به سطوح متغییر ها و ماتریس دسترسی نهایی، یک مدل اولیه رسم می شود و  در مدل: میترس گام ششم:
 .آیدمیاز طریق حذف انتقال پذیری ها در مدل اولیه مدل نهایی بدست 

 
 ترسیم مدل تحقیق-2شکل

 
روابط متقابل و تأثیرگذاری بین معیارها و ارتباط معیارهای سطوح مختلف به خوبی نشان داده شده است که  (ISM) در مدل

شود. برای تعیین معیارهای کلیدی قدرت نفوذ و وابستگی معیارها در موجب درک بهتر فضای تصمیم گیری به وسیله مدیران می

 .شوداستفاده می تحلیل میک مک درماتریس دسترسی نهایی تشکیل می شود. از این ویژگی 
 

https://parsmodir.com/db/research/micmac.php
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 تحلیل میک مک 3-شکل

 

 بحث و نتیجه گیری
 خدمات و زیست محیط فرهنگ، کشاورزی، اقتصاد، نظیر مختلفی های باحوزه که صنعتی عنوانبه جهانگردی صنعت گسترش

 و رشد باعث منطقه هر در آن توسعه که داده نشان جهان مناطق سایر تجربیات و است فراوانی اهمیت دارای تعاملاست، در
 دادقرار توجه مورد توسعه اصلی ابزارهای از یکی عنوانبه تواند بنابراین می است، گردیده ناحیه آن اجتماعی اقتصادی پیشرفت

 صنعت رشد، این با هماهنگ است نتوانسته رانیا در دنیا، شواهد موجود نشان می دهد علیرغم پیشرفت صنعت جهانگردی

بی شک یکی از عوامل موفقیت های  سازد ومسئولین امر کمتر به آن توجه کرده اند متحول را داخلی(خود و گردشگری)خارجی
هره برده اند در جهت حفظ سازمان های جهانگردی در دنیا توجه به بازاریابی می باشد سازمانهای جهانگردیی که از علم بازاریابی ب

بازاریابی  عوامل در گام اول با استفاده از ذیگاه بازاریابی تام، پژوهشگران .جذب توریسم گام های بلندی بر داشته اند و نگهداری و
 از طراحی مدل مفهومی پژوهش، منظوربهکه در جذب گردشگر موثر است را در شش طبقه دسته بندی کرده اند و در گام دوم 

دلسازی ساختاری تفسیری استفاده و روابط علی بین متغییرها را بر اساس دیدگاه خبرگان در قالب یک مدل چهار سطحی ارائه م
  کردند.

متغیر  عنوانبهبازاریابی داخلی  ریمتغ ( مدل مفهومی عوامل بازاریابی تام بر جذب گردشگر،4در پایین ترین سطح )سطح 
متغیر آمیخته های تر فیعی و تشویقی، بازاریابی و بازارشناسی، بازاریابی رابطه مند را تحت تاثیر  نیا مستقل ایفای نقش می کند.

آمیخته های تر فیعی و تشویقی، بازاریابی و  ین بدین معنا است که این متغیر نقش مهمی را در ایجاد و ارتقایا. قرار می دهد
در بازار به شدت رقابتی جذب  رمز موفقیت مانطور که پیش تر بدان اشاره شده ؛ وبازارشناسی، بازاریابی رابطه مند ایفا می کند

دقیق بازار  ییشناسا گردشگری،مهمترین مساله در برنامه بازاریابی موفق  گردشگردر استفاده درست از بازارشناسی وبازاریابی است
ه کدام بخش از بازار را که هر منطق نیا ی گیرند.زیرا گردشگران بر اساس نیاز هایشان در طبقه بندی های متفاوت قرار م ،است

 بخشهای با رابطه ایجاد برای که درتلاشهایی بازاریابها .نیهمچن یا مایل به جذب کدام قسمت است مهم می باشد. ،جذب کرده

( فروش افزایش جهت گسترش)سیاست تشویقی و ترویج گوناگون ابزارهای و روشها از اند آورده بعمل بازار گوناگون و مختلف
 .اند گرفته قرار بازاریابی گوناگون ارتباطات انواع معرض در کنندگان مصرف نتیجه در .اند کرده استفاده

فیعی و تشویقی، بازاریابی و آمیخته های تر در سطح سوم مدل مفهومی عوامل بازاریابی تام در جذب گردشگر متغیرهای
همچنین روابط آن ها با متغیر های سطح بعدی دارای  د که روابط مابین این متغیر ها وبازارشناسی، بازاریابی رابطه مند قرار دارن

مند اهمیت است. متغیر آمیخته های تر فیعی و تشویقی روابط متقابلی با متغیر های هم سطح خود یعنی بازارشناسی، بازاریابی رابطه
قابل که با متغیر های هم سطح خود دارد که پیش تر بدان پرداخته آمیخته های تر فیعی و تشویقی علاوه بر روابط مت ریمتغ دارد.

های غیر رضایت دارد به عبارتی آمیختهشد از سوی دیگر به ترتیب روابط متقابل و علی با متغیر بازاریابی عملیاتی و روابط علی با مت
های ریابی عملیاتی باعث بهبود آمیختهین بازاتر فیعی و تشویقی باعث ایجاد رضایت و بهبود بازاریابی عملیاتی می شود و همچن

رابطه مند نیز علاوه بر روابط متقابل با متغیر های هم سطح خود به ترتیب روابط متقابل و  یابیبازار ترفیعی و تشویقی می گردد.
اعث ایجاد رضایت و بهبود علی با متغیر بازاریابی عملیاتی و روابط علی با متغیر رضایت دارد به عبارتی بازاریابی رابطه مند ب

 .بازاریابی عملیاتی می شود
در سطح دوم مدل مفهومی عوامل بازاریابی تام در جذب گردشگر متغیرهای رضایت و بازاریابی عملیاتی قرار دارند که رابطه 

جذب گردشگردارند. توجه  میانجی تاثیر مستقیم عوامل بازاریابی تام در عنوانبهاین دو متغیر متقابل است همچنین این دو متغیر 
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و رضایت و بازاریابی عملیاتی به شدت به هم وابسته هستند و رسیدن به یکی از این د دهدمیبیشتر به متغیر های سطح دوم نشان 
 .متغیر بدون دیگری غیر ممکن است

 

 هاپیشنهاد
در جذب گردشگر پیشنهاد های  با توجه به تجزیه و تحلیل خای و نتایج پژوهش حاضر در خصوص عوامل بازاریابی تام

 وابستگی وسطوح مدل مفهومی ارائه خواهد شد:-پژوهش بر اساس ابعاد ماتریس قدرت نفوذ
عملیاتی در  یابیبازار ناحیه پیوندی: متغیر های آمیخته های تر فیعی و تشویقی، بازاریابی و بازارشناسی، بازاریابی رابطه مند،

 عنوانبهمفهومی قرار گرفته اند که این موضوع نشان دهنده تاثیر گذار بودن این متغیر ها ناحیه پیوندی و سح سوم و دوم مدل 
ی از سوی این متغیر ها صورت ؛ به عبارت دیگر هر نوع تغییرباشدمتغیر میانجی در زمینه عوامل بازاریابی تام در جذب گردشگر می
 ف کردنی نیست. لذا پیشنهاد می شود:خواهد پذیرفت و نقش این متغیر ها در جریان جذب گردشگر حذ

های تشویقی بازاریابی یکپارچه در سازمان و بسترسازی لازم از نظر فرهنگی برای گسترش استفاده از عوامل ترفیعی •
 مربوطه

 هر گونه جذب گردشگر با بازارشناسی مناسب آغاز و از برنامه های بازاریابی تصادفی وبدون برنامه خوداری شود. •

 ط بودن دفاتر گردشگری با دیگر موسسات بین المللیدر ارتبا •

 گردشگری صـنعت های فعالیت( سازی خصوصی) سپاری برون •

 برخورد با گردشگران شیوه بهبود فرهنگ عمومی •
بازاریابی داخلی در ناحیه نفوذ و در سطح چهارم قرار دارد این موضوع نشاندهنده کلیدی و زیر بنای بودن  ریمتغ ناحیه نفوذی:

 آیدمیمتغیر مستقل محرک سایر متغیر ها به حساب  عنوانبهنقش بازاریابی داخلی در جذب گردشگر است متغیر بازاریابی داخلی 
 وهر گونه تغیر در سایر سطوح از این متغیر شروع می شود لذا پیشنهاد می شود:

و شرکت های گردشگری: برگزاری دوره های آموزشی در شروع به  سازی فسلفه بازاریابی درونی در کارکنان دفاتردرونی
ی تاکید شود. ارائه بروشورهایی از خدمت در شرکت بدین طریق که در آن به ضرورت بکارگیری عوامل موثر در بازاریابی درون

 تاثیرات برجسته بازاریابی درونی در موفقیت کارکنان، سازمان و مشتریان.
های رضایت و عوامل بازاریابی تام برای جذب گردشگر در ناحیه وابسته و سطوح دوم و اول قرار گرفته اند  ریمتغ ناحیه وابسته:

و وابستگی بالای این دو متغیر است. رضایت به شدت تحت تاثیر سایر متغیر که این موضوع نشان دهنده قدرت نفوذ ضعیف 
هاست و باید تمامی متغیر ها مدل مفهومی نقش خود را به خوبی ایفا کنند تاوضعثیت رضایت بهبود یابد که در نهایت این موضوع 

 ر شود لذا پیشنهاد می شود:منجر به ارتقای وضعیت وابسته ترین متغیر عوامل بازاریابی تام برای جذب گردشگ
 گردشگران شناسایی نیاز های پنهان و انتظارات

 عتماد به مقصد گردشگریا ایجاد احساس امنیت برای خود و اطرافیان،
( مدل مفهومی ارائه شده در پژوهش حاضر را با روش معادلات ساختاری و در جوامع 1به پژوهشگران آتی پیشنهاد می شود 

از روش های  در پژوهش حاضر با استفاده استخراج شده ( عوامل بازاریابی تام2سنجش و بررسی قرار دهند آماری متفاوتی مورد
 .رتبه بندی شود MADMآماری و تکنیک های 
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