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سخن ناشر

صنعت گردشگری در سه دهه ي اخیر یکی از رایج ترین راه های ایجاد درآمد در کشورهای جهان شده و به همین سبب 
ســرمایه گذاری در این حوزه به شکل چشمگیری در حال رشد و توســعه است. در کشور ما نیز از سال های دور علاقه به 
جذب گردشــگر وجود داشته، ولی به  رغم تلاش های بسیار، موفقیت چندانی برای جذب گردشگر به داخل کشور حاصل 

نشده است.
باید توجه داشــته باشــیم که جذب سرمایه های بزرگ برای سرمایه گذاری از یك طرف و طی کردن مسیر رشد و ترقی 
در جذب گردشگران به بینش عمیق، آگاهی از علم بازاریابی در حوزه ي گردشگری و ایجاد مراکز آموزشی گردشگر، تولید 

کتاب های جامع آموزشی و به وجودآوردن زیرساخت های اقتصادی و اجتماعی متناسب با این تفکر نیاز دارد.
این انتشارات با توجه به رسالت خود در گسترش کتاب های تخصصی بازاریابی و تبلیغات، چاپ این کتاب را در دستور 
کار خود قرار داده اســت. کتاب حاضر مرجع آموزشی دانشگاه آکســفورد برای رشته ی گردشگری و بازاریابی گردشگری 
اســت، همچنین کتاب درسی بسیاری از دانشگاه ها و مراکز آموزشی گردشگری در دنیا می باشد. بنا بر این می توانیم امید 
داشته باشیم که بتواند کمبود کتاب های مرجع در این حوزه را در دانشگاه های کشور جبران نماید و به عنوان یك مرجع 
آموزشی استفاده شود. از طرف دیگر، با توجه به این که این کتاب تعداد بی شماری مطالعات موردی در حوزه های مختلف 
گردشگری از جمله آژانس های مسافرتی، هتل ها، رستوران ها و... را به عنوان نمونه توضیح می دهد، پس می تواند راهنمای 

مؤثری برای مدیران بازاریابی شرکت های گردشگری و موارد ذکرشده ی بالا نیز باشد.
همچنیــن بــا درنظرگرفتن این که مباحث بازاریابــی، تبلیغات و همچنین برندینگ گردشــگری را کاملًا تخصصی و 
کاربردی ارائه کرده اســت، می تواند برای تمامی تصمیم گیرندگان و مجریان در حوزه ي گردشــگری کشــور عزیزمان و 

برندسازی شهرهای توریستی و تاریخی ایران، مانند شیراز، اصفهان، تهران و... کتابی مرجع و راهنما باشد.
با امید روزی که کشور عزیزمان به عنوان یك برند گردشگری موفق و نیز یکی از قطب های جذب گردشگری در جهان 

معرفی شود.

شاهین ترکمن





یادداشت مترجم

رشد چشمگیر صنعت گردشگری در دهه های اخیر باعث شده است رقابت شدیدی در بازار گردشگری ایجاد شود. دیگر 
سال هایی که شرکت ها به طور تصادفی و تنها به خاطر داشتن سرمایه های کلان در رقابت موفق می شدند، گذشته است. امروزه 
برای موفقیت در بازار گردشگری، دانستن اصول بازاریابی نوین و آگاهی از تجربه های شرکت های موفق از مواردی هستند که 
رفته رفته ضروری تر می شــوند. اصطلاح رایجی که می گوید »لازم نیست چرخ را  از اول اختراع کنیم« در صنعت گردشگری 
بســیار بامعناســت و عدم آگاهی از اصولی که بر مبنای تجربه ي دیگران شــکل گرفته، باعث می شود هزینه های بازاریابی و 
تبلیغات شرکت افزایش یابد و از شانس موفقیت کاسته شود. به همین خاطر، سایمون هادسن با فراهم نمودن اصول بازاریابی 
در کنار موارد واقعی استفاده از این اصول، این تجربیات را به بهترین وجه ممکن در اختیار خوانندگان کتابش گذاشته است.

ســایمون هادسن، استاد رشته های بازاریابی و گردشگری در دانشــگاه های معتبر کشورهای انگلستان، آمریکا، اتریش، 
اسپانیا، سوئیس و استرالیا است. علاوه بر این ها، هادسن سال های متمادی در سطوح مختلف صنعت گردشگری اروپا مشغول 
به کار بوده و تجارب باارزشــی در این زمینه کسب نموده است. این تجارب باعث شده اند تا وی برای توضیح هر مطلبی در 
بازاریابی از موارد مطالعاتی واقعی و قابل توجه )بیش از 70 مطالعه ي موردی( استفاده نماید تا آنچه خواننده می آموزد مورد 
مشابهی در کشورهای دیگر نیز داشته باشد. اصولاً یکی از ایرادهای کتاب های بازاریابی گردشگری موجود، نبود موارد واقعی 
است که به خواننده ي کتاب بیاموزد هر موضوعی در چه زمینه و چگونه کاربرد دارد. از طرف دیگر، هادسن در جمع آوری 
مطالب دقت بسیاری به خرج داده و مطالب کلیدی در موضوع بازاریابی را در این کتاب به گونه ای گرد هم آورده که در کمتر 
کتابی شــاهد تمامی این موضوعات در کنار هم هستیم و این مزیت، خود، باعث تمایز کتاب او با دیگر کتاب های بازاریابی 
شده است. تمامی این ویژگی ها و نقاط تمایز باعث شده اند تا کتاب هادسن در بسیاری از دانشگاه های معتبر دنیا به عنوان 
مرجع درس بازاریابی تدریس گردد و در دروس مرتبط با موضوع های برندسازی برای مقاصد گردشگری، تبلیغات، بازاریابی 
در دوران بحران و برندسازی داخلی به عنوان کتاب کمکی استفاده گردد. به همین دلیل، خواندن این کتاب به دانشجویان 

و مدیران مرتبط با موضوع های بازاریابی، مدیریت و به ویژه فعالان عرصه ي گردشگری توصیه می شود.
جا دارد از همکاران خوبم خانم ســارا بنی اسدی و آقای سهیل سامی که در ترجمه ي مقدماتی این کتاب با من همکاری 
کردند، تشکر  نمایم. همچنین از خانم آزیتا جمشیدنژاداول که علاوه بر ویراستاری کتاب، در حین بازبینی های دوباره و سه باره ي 
ترجمه ی کتاب و در انتخاب واژگان مناســب برای برخی از اصطلاحات تخصصی با من همکاری صمیمانه ای داشــتند، تشکر 
ویژه می نمایم. در پایان از همسر مهربان و صبورم که در طول سه سال کار پیاپی بر روی کتاب شرایط ویژه ای را فراهم نمود 
تا بتوانم با فراغ بال برای ترجمه ي این کتاب مطالعه، تحقیق و نگارش نمایم، بیشترین تشکرها و قدردانی ها را به جا می آورم. 

امید است تلاش های این گروه برای شما خوانندگان عزیز مفید و نتیجه بخش باشد.

فرزاد مقدم      
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توسعه ي امپراتوری دیزنی به هنگ کنگ
به رغم مشکلات مالی و فرهنگی موجود در پاریس، شرکت دیزنی امپراتوری خود را به شهر هنگ کنگ نیز توسعه داد 
و بدین ترتیب پنجمین پارک دیزنی را در پاییز 2005 در این شــهر افتتاح کرد. دولت هنگ کنگ بودجه ای را به منظور 
تشــویق دیزنی برای ســرمایه گذاری در این جزیره اختصاص داده بود که در واقع یك استراتژی بازاریابی جهت کمك به 
جذب گردشــگر و نیز دادن اطمینان خاطر به سرمایه گذاران خارجی برای ســرمایه گذاری در جزیره ای بود که به تازگی 
از کنترل انگلســتان خارج و به چین ملحق شــده اســت. دولت در حدود 22/45 میلیارد دلار هنگ کنگ در این پروژه 
سرمایه گذاری کرد که از این مبلغ چیزی در حدود ۹0٪ در جزیره ي لانتاو صرف شد؛ جزیره ای که پیش از این تفرجگاهی 
نیمه روستایی بود و ماهیگیران و راهبان بودایی در آن ساکن بودند. در وب سایت این پروژه اعلام شد که شریك این پروژه 
ظرف 40 سال آینده مبلغی معادل 148 میلیارد دلار هنگ کنگ به اقتصاد این منطقه تزریق خواهد کرد که به ایجاد 18 

هزار فرصت شغلی منجر خواهد شد.
دیزنی لند هنگ کنگ، نخستین گام شرکت دیزنی برای رقابت در بازار چین محسوب می شود. این شرکت از طریق این 
پارک قصد داشت برنامه های آزمایشی را نیز برای توسعه به بازار اصلی چین با تمرکز بر شهر شانگهای اجرا کند که البته 
در این راه با مشکلاتی روبه رو شد. شهروندان هنگ کنگ که پس از یك قرن زندگی تحت قوانین و آموزش های انگلستان، 
خود دارای آداب و مســلك انگلیسی شــده بودند، از رفتار بازدیدکنندگانی که از چین به آن جا می آمدند، متعجب بودند. 
زیرا آنان با پاهای برهنه راه می رفتند، در مناطق ممنوع سیگار می کشیدند و حتی در اماکن عمومی ادرار می کردند. دیگر 
مشکل پیش آمده، مسمومیت غذایی ناشی از ماهی های آلوده بود که این آلودگی نیز از طریق جاری شدن مواد سمی ناشی 
از ساخت وساز و مصالح ساختمانی به مراکز پرورش ماهی پیش آمده بود. مسئله ي پیش بینی نشده ي دیگر این بود که به 
رغم موفقیتی که دیزنی در عملیات ترویج فروش بلیت ها به واســطه ي تخفیف در سال 2006 کسب کرده بود، زمان این 
بلیت ها با سال نو چینی ها موسوم به لونار مصادف شده بود که سبب گردید بسیاری از چینی ها با وجود داشتن بلیت های 
معتبر از آن اســتفاده نکنند و برای دید و بازدید از خانواده به موطن خود بازگردند. ســوپ بال کوسه نیز که در این پارک 
ســرو می شد، اعتراض های گســترده ي گروه های حمایت از حیوانات را به دنبال داشت. منتقدان به ریاکاری دیزنی اشاره 
می کردند که با وجود تبلیغاتی که این شــرکت برای خود به عنوان دوســتدار طبیعت در فیلم های کارتونی اش مانند »در 
جستجوی نمو« می کند، در حین پخش همین فیلم ها دست به کشتار فجیع میلیون ها کوسه می زند؛ آن هم تنها به خاطر 

استفاده از بالشان در سوپ. 
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Inside the park Disney has been forced to make dozens of changes to make
the experience more understandable to Chinese visitors, many of whom have
seemed more confused than amused during visits. The ‘Jungle Cruise’ attrac-
tion, for example, has separate queues for three languages, so that riders can hear
the narration in their native tongue. But Mandarin speakers were regularly
hopping into the often-shorter English line, eager to get to the front faster –
only to be perplexed by the English-speaking guide. There are now three sep-
arate signs to make it clear to guests that there is no point in moving to a
different queue. The addition of Mandarin speakers to the park’s staff as guides
has been accompanied by new Mandarin reading materials and subtitles added
to shows like ‘Festival of the Lion King’ and the ‘Golden Mickeys’, because
Disney noticed that audiences were missing their cues to laugh or applaud.
‘The subtitles are very helpful,’ said Lu Ming, a 34-year-old finance worker
from Zhe Jiang province who was at the park recently with her husband as part
of a tour group. However, she expressed a common complaint: ‘The park is too
small, even smaller than the parks in our province. We have all sorts of theme
parks at home so there is really nothing more exciting here.’

2 Tourism and Hospitality Marketing

A billboard in Hong Kong announces the opening of Hong Kong Disneyland
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بیلبوردی در هنگ کنگ که گشایش دیزنی لند هنگ کنگ را اعلام می کند

شــرکت دیزنی ناگزیر به ایجاد تغییراتی در ســاختار پارک نیز گردید، زیرا بسیاری از بازدیدکنندگان به جای این که 
جذب ســرگرمی های شهربازی شوند، سردرگم شده بودند. برای مثال، در قســمت »گشت جنگل« صف های جداگانه ای 
بر پایه ي ســه زبان مختلف وجود داشــت تا بازدیدکنندگان بتوانند در حین بازدید، اطلاعات را توسط زبان قابل فهم خود 
دریافــت کنند. اما بازدیدکنندگانی که به زبان بومی ماندارین ســخن می گفتند، به طور معمول ترجیح می دادند به صف 
انگلیســی زبانان که ازدحام کمتر و صف های کوتاه تری داشــت، وارد شــوند تا بتوانند راحت تر به گردش بپردازند. پس از 
مشــاهده ي این مسئله شرکت دیزنی تقسیم بندی صفوف به واسطه ي زبان را حذف نمود و در تمام قسمت ها علامت های 
نوشته شده ای را به سه زبان نصب کرد تا دیگر نیازی به صف بندی و تشکیل صف های طولانی نباشد و هر فرد بتواند آزادانه 
مســیر خود را انتخاب کند. برای جلب رضایت افرادی که به زبان محلی ماندارین صحبت می کردند نیز راهنمایانی مسلط 
به این زبان در ســطح پارک گمارده شــدند. همچنین برای نمایش هایی مانند »فستیوال شیر شاه« و یا »میکی طلایی« 
از علامت های نوشــتاری و زیرنویس این زبان بهره گرفتند، زیرا متوجه شــده بودند که این مخاطبان مطالب خنده دار را 
نمی فهمند و هیچ تشویقی نمی کنند. لو مینگ، حسابدار ۳4 ساله از استان ژه جیانگ که به همراه همسر خود در قالب یك 
تور از این پارک بازدید می کرد، معتقد اســت که زیرنویس ها بسیار مفید هستند، اما به نکته ي مأیوس کننده ای نیز اشاره 
می کند: »این پارک بســیار کوچك است، حتی در اســتان ما نیز پارک هایی بزرگ تر از این با امکانات مشابه وجود دارد و 

این پارک امکاناتی هیجان انگیز تر از آن ها ندارد.« 
پارک اقیانوس با 28 ســال سابقه ي آموزش، تفریح و ســرگرمی و حیوانات جالب توجه )به ویژه دو پاندای غول پیکر( 
رقیب اصلی دیزنی در هنگ کنگ محسوب می شود. بهای بلیت ورودی این پارک نصف قیمت بلیت دیزنی لند است و سالانه 
در حدود ۳ میلیون نفر بازدید کننده را جذب می کند. گذشته از این، دیزنی لند هنگ کنگ با خود نیز رقابت می کند، زیرا 
خارج از چین شعبه های بزرگ دیزنی در آمریکا، اروپا و ژاپن بین 44 تا 65 وسیله ي سرگرمی در هر محوطه دارند و این در 
حالی است که در هنگ کنگ تنها 22 وسیله موجود می باشد که همین امر سبب افزایش قیمت استفاده از آن ها می شود. 
به هر حال دولت هنگ کنگ مبلغ 2/۹ میلیارد دلار آمریکا را برای گســترش این پارک تخصیص داده اســت تا جذابیت و 

خشنودی بیشتری در اذهان افراد محلی و گردشگران ایجاد شود.
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میشل آیزنر،1 مدیر ارشد شرکت والت دیزنی معتقد است که این تلاطم ها در جریان کار باعث ایجاد خدمات و کیفیت 
بهتری خواهد شــد. »زندگی پر از تلاطم اســت. فقــط صف های ورودی دیزنی وجود خارجی ندارنــد، بلکه این نتیجه ي 
تمام تلاش ها برای انجام دادن کارها به بهترین نحو اســت که به ایجاد صف های وروردی دیزنی لند منجر می شــود.« وی 
همچنین توضیح می دهد که گرچه آسیا تا کنون با دیزنی لند آشنایی نداشته، اما پارک هنگ کنگ در طول زمان به یکی 
از بزرگ ترین دارایی های شــرکت دیزنی تبدیل خواهد شد و حدود 40٪ از مشتریان آن مردم چین خواهند بود؛ به خاطر 

علاقه ي آنان به سرگرمی های خانوادگی.

اهداف
در پایان این فصل باید موردهای زیر را فرا گرفته باشید:

  منظور از بازاریابی گردشگری.
  چالش منحصربه فرد در بازاریابی خدمات.

  بازیگران اصلی در صنعت گردشگری جهان.
  نیروهای متفاوت و قدرتمند محیطیِ تأثیرگذار بر صنعت گردشگری در سرتاسر جهان.

مقدمه 
مطلب آغازین، نمونه ي خوبی از ســلطه جویی و ریسك پذیری در صنعت گردشگری دنیاست. با درک شرایط جدید و 
تطابق با این محیط در حال تغییر، دیزنی به بزرگ ترین شــرکت شــهربازی در سرتاسر دنیا تبدیل شده است. این مطلب 
مشــخص می کند که موفقیت در این زمینه به شــناختی صحیح از تغییرات محیط در بازاریابی گردشگری وابسته است. 
این کتاب با فصلی که به معرفی وضعیت فعلی محیط بازاریابی گردشــگری جهانی می پردازد، آغاز شــده است. این فصل 
با مقدمه ای برای شــناخت بازاریابی گردشــگری و هتلداری شروع می شــود و در ادامه مباحثی درباره ي تعاریف و نقش 
بازاریابی و اهمیت آن در گردشــگری بین المللی را دربردارد. همچنین با مــروری اجمالی بر نظریه های بازاریابی خدمات 
و روشن ســاختن اهمیت خدمات، مدل های مهــم بازاریابی خدمات مانند مثلث بازاریابی خدمــات و آمیخته ي بازاریابی 
خدمات معرفی می شــوند. در ادامه  نیز نیروهای اصلی محیطی که بر توانایی سازمان ها در ارائه ي خدمات به مشتریانشان 

تأثیرگذارند، بررسی می گردند. 
گردشگری یك نیروی اقتصادی قدرتمند است که به اشتغال زایی، کسب ارز خارجی، درآمد و عواید مالیاتی می انجامد. 
بازار گردشــگری، بازار تقاضای مشتری در یك گستره ي وسیع برای مسافرت و محصولات مهمان پذیری است؛ و به جرئت 
می توان ادعا کرد که امروزه توســط بزرگ ترین صنعت در حال حاضر جهان، خدماتی به این بازار ارائه می شــود. با توجه به 
این که مردم، مکان ها و کشورها به طور روزافزونی به یکدیگر وابسته شده اند، بازیگران این صنعت نیز به طور فزاینده ای به 
شکل جهانی عمل می کنند. کشورهایی که روزی به خاطر موانع جغرافیایی، فرهنگی و یا نوع حکومتشان خارج از دسترس 
گردشگران غربی محسوب می شدند، امروزه نه تنها قابل دسترسی شده اند، بلکه به نوعی مهجوریت آن ها یك مزیت به شمار 
می رود و آن ها را به انتخاب جذاب تری برای گردشگران تبدیل کرده است. برای مثال، تبت که یکی از فقیرترین نقاط جهان 
اســت، پس از احداث خط آهن جدید چین در ســال 2006 که از میان کوه های هیمالایا می گذرد، عایدات گردشگری خود 

را دو برابر کرده است و هم اکنون سالانه حدود یك میلیون نفر خواهان استفاده از این خط آهن و بازدید از تبت هستند.

بازاریابی گردشگری 
بازاری است که تقاضای مشتری را در یك گستره ی وسیع برای مسافرت و محصولات مهمان پذیری دربردارد.

1.  Michael Eisner
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جهانی شــدن گردشــگری ابعاد فرهنگی، سیاســی و اقتصادی دارد. از بعُد فرهنگی،  جهانی شــدن گردشگری سبب 
همسان شــدن فرهنگ ها می شــود؛ مانند فرهنگ مصرف و ســبك زندگی غربی که امروزه از طریق مسافرانی که از غرب 
به گوشــه و کنار جهان می روند، در دنیا رواج پیدا کرده اســت و دیگر مردمان جهان از آن تقلید می کنند. این امر باعث 
ایجاد مناسبات دوستانه میان مردم کشورها و ارتقای مبادلات فرهنگی شده است. از بعُد سیاسی، جهانی شدن گردشگری 
ســبب کم رنگ شدن نفوذ و اهمیت قوانین ملی شــده و مرزها را برای تجارت آزاد و سرمایه گذاری خارجی گشوده است. 
اما از منظر اقتصادی، جهانی شــدن گردشگری هر دو جنبه ي مثبت و منفی را داراست. از یك سو، قدرت تعداد معدودی 
از ســازمان هایی را که در زمینه ي مســافرت کار می کنند، افزایش می دهد و آن ها را به تعیین کنندگان اصلی نرخ بازار در 
این زمینه  تبدیل می کند و از ســوی دیگر، گردشگری جهانی با خود مزایای اقتصادی و فرصت هایی را برای کشور میزبان 
فراهم می آورد که  از آن جمله می توان به سرازیری ارز خارجی و ارتقای سطح زندگی مردم اشاره کرد. مثال آغازین بخش 
به خوبی توضیح داد که چگونه دولت هنگ کنگ با پیشنهاد ارائه ی مزایای مالی به دیزنی، این شرکت را به سرمایه گذاری 
در این جزیره مجاب کرد تا به قسمتی از استراتژی بازاریابی خود در زمینه ي ارتقای گردشگری و مزایای اقتصادی حاصل 

از آن دست یابد.
نمونه های بی شماری را در زمینه ي چگونگی عملکرد شرکت ها در محیط جهانی صنعت گردشگری و هتلداری می توان 
برشمرد. یکی از این موردها نام تجاری هارد راک1 است که تی شرت هایش در سطح دنیا نزد گردشگران محبوبیت فراوانی 
دارد. نخســتین شــعبه ی هارد راک را دو تن از شــیفتگان موسیقی به نام های ایســاک تایگرت2 و پیتر مورتون۳ در سال 
1۹71 در رســتورانی در شــهر لندن ایجاد کردند. امروزه تعداد شــعبه های هارد راک به 124 عدد در بیش از 40 کشور 
جهان رســیده است. هم اکنون مقر اصلی شرکت کافه های هارد راک جهانی در ایالت فلوریدای آمریکا به سمینول ترایب4 
تعلق دارد و فروش جهانی آن در سال 2005 رقمی معادل 4۹۳ میلیون دلار آمریکا بوده که از آن میزان تنها 65 میلیون 
دلار ســود خالص بوده اســت.5 رستوران راک اند رول نیز که شعار »همه را دوست بدار، به همه خدمت کن« را برای خود 
انتخاب کرده و مجموعه ي قابل توجهی از خاطرات موسیقی راک را گردآوری کرده است، موفق شد تا نظر جهانیان را به 
خود معطوف کند. از جمله ي متعلقات این مجموعه ي جالب می توان به گیتارهای پتی تاونسند6 و اریك کلاپتون7 که در 
خلال ســال های دهه ي 1۹70 با آن نواخته اند، درِ استودیویی که گروه بیتلز8 کارهای خود را در آن ضبط می کرد و حتی 

لباس بالاتنه ي مدونا۹ اشاره کرد.
جهانی تر شــدن گردشــگری بر آمارهای این صنعت تأثیر داشته است. شمار مسافران بین المللی از 25 میلیون نفر در 
ســال 1۹50 به رقم 842 میلیون نفر در ســال 2006 رسیده که این میزان نمایانگر رشد سالانه ای در حدود 7% طی نیم 
قرن بوده اســت. به موازات افزایش تعداد مســافران، درآمد حاصل از آن نیز به سرعت دو برابر شد. در سال 2005 درآمد 
حاصل از گردشــگری )بدون درنظرگرفتن درآمد حاصل از بلیت هواپیما و عواید گردشگری داخلی( به 682 میلیارد دلار 
آمریکا رسیده است که چنانچه بلیت هواپیما را نیز لحاظ کنیم، این مبلغ به بیش از 800 میلیارد دلار آمریکا می رسد.10 
شکل 1-1 نموداری از وضعیت تغییرات تعداد گردشگران ورودی در سطح جهان و نتایج حاصل از آن را در خلال سال های 
1۹۹6 تا 2005 ترسیم می کند. آفریقا مفتخر است که به یکی از بازارهای اصلی گردشگری تبدیل شده است. آفریقا برای 

1.  Hard Rock
2.  Isaac Tigrett
3.  Peter Morton
4.  Seminole Tribe
5.  Allen, 2006.
6.  Pete Townsend
7.  Eric Clapton
8.  Beateles 
9.  Madonna
10.  UNWTO, 2006.
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بســیاری از گردشگران بین المللی به مقصدی تبدیل شــده و میانگین ورودی گردشگر و درآمد حاصل از آن بیش از حد 
میانگین اســت. از سال 2000 تا 2005 ورودی گردشگر بین المللی آفریقا از 28 میلیون به 40 میلیون نفر افزایش داشته 

و درآمد حاصل از آن نیز دو برابر شده است؛ یعنی از 10/5 میلیارد دلار آمریکا به 21/۳ میلیارد دلار رسیده است.

شکل 1-1- وضعیت تعداد گردشگران ورودی در سطح جهان و نتایج حاصل از آن )بر مبنای درصد تغییر(

پروازهای ورودیدرآمدها
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نرخ رشــد گردشــگری، اقتصاد جهان را به کلی تحت الشــعاع خود قرار داده و هم اکنون گردشــگری یك چهارم کل 
صادرات خدمات در دنیا را تشکیل می دهد. در سال 2005 سازمان های مسافرتی و گردشگری موفق به ایجاد 200 میلیون 
فرصت شــغلی شدند که رقمی معادل 8/2% از کل مشاغل جهان را دربرمی گیرد. سازمان جهانی گردشگری سازمان ملل 
)UNWTO( پیش بینی می کند که در سال 2020 تعداد گردشگران بین المللی به 1/56 میلیارد نفر برسد که از این تعداد 
1/18 میلیارد نفر گردشــگر درون منطقه ای و ۳77 میلیون نفر آن مســافران راه دور هستند.1 انتظار می رود سه منطقه ي 
اروپا، آســیای غربی، اقیانوس آرام و آمریکا در رأس مناطق مسافرپذیر جهان باشند. آفریقا، خاورمیانه و آسیای جنوبی در 

رده های بعدی قرار خواهند گرفت.
تأثیر گردشــگری تنها به مسائل اقتصادی محدود نمی باشــد، بلکه بر محیط، فرهنگ و مبارزه با فقر نیز تأثیر مثبتی 
دارد. در دهه ي گذشته، نرخ رشد سالانه ي گردشگری در کشورهای در حال توسعه با ۳26 میلیون مسافر ورودی و درآمد 
حاصل 205 میلیارد دلار آمریکا، بالاتر از میانگین جهانی بود. شــکل 2-1 رشد سالانه ي ورودی گردشگری بین المللی را 
در خلال ســال های 1۹۹0 تا 2005 در نقاط مختلف جهان نمایش می دهد. در ســال 2005، مسافران ورودی کشورهای 
کمتر توســعه یافته 48% بیشــتر از کل دنیا بوده است. گردشگری می تواند پایگاهی برای توسعه و رشد بازارهای اقتصادی 
در کسب وکارهای کوچك یا متوسط باشد و همچنین در مناطق فقیر روستایی که رکود کشاورزی دارند، جایگزینی برای 
امرار معاش گردد. برای مثال، در کشور رواندا در قاره ي آفریقا، گردشگری به سومین منبع درآمد خارجی پس از صادرات 
چای و قهوه تبدیل گشــته و در ســال 2005 چیزی در حدود 6 میلیون پوند انگلیس نصیب این کشور کرده است. روندا 

امیدوار است این رقم را در سال 2010 به 50 میلیون پوند افزایش دهد.

1.  World Tourism Organization, 2003.
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شکل 2-1- رشد سالانه ی گردشگران ورودی )از سال 1990 تا 2005 به درصد(

Nations World Tourism Organization’s (UNWTO) Tourism 2020 Vision forecasts that inter-
national arrivals will reach over 1.56 billion by the year 2020. Of these, 1.18 billion will be
intra-regional and 377 million will be long-haul travellers.3 The top three receiving regions are
expected to be Europe, East Asia and the Pacific, and the Americas, followed by Africa, the
Middle East and South Asia.

The impact of tourism goes far beyond enrichment in purely economic terms, helping to
benefit the environment and culture and the fight to reduce poverty. Over the past decade,
the annual growth rate of tourists to developing countries was higher than the world average,
with 326 million arrivals generating US$205 billion in revenue. Figure 1.2 indicates the
annual growth in international tourism arrivals between 1990 and 2005 in different parts of
the world. In 2005, arrivals to least developing countries (LCDs) were up 48 per cent com-
pared with the world as a whole. Tourism can serve as a foothold for the development of a
market economy where small and medium-sized enterprises can expand and flourish. And
in poor rural areas, it often constitutes the only alternative to subsistence farming, which is
in decline. In Rwanda, Africa, for example, tourism has become the country’s third largest
source of foreign income after tea and coffee exports, taking in over £6 million in 2005.
Rwanda is targeting £50 million in foreign earnings by 2010. 

Big emerging markets (BEMs) like Brazil, India, Turkey and Vietnam also see the poten-
tial of tourism as a powerful economic force. The Snapshot below shows how the Vietnam
National Administration of Tourism (VNAT) has been actively encouraging war tourism
as part of its marketing plan. VNAT forecasts US$11.8 billion tourism earnings by 2010
based on 3.5 million international tourist arrivals plus around 25 million domestic tourists.

6 Tourism and Hospitality Marketing
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Figure 1.2 Annual Growth in International Tourist Arrivals 1990–2005 (%)
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بازارهای نوظهور بزرگ )BEMs(1 مانند برزیل، هند، ترکیه و ویتنام به نیروی بالقوه ي گردشگری به مثابه یك نیروی 
قدرتمند اقتصادی نگاه می کنند. مطلبی که در ادامه می آید، نشــان می دهد که چگونه ســازمان ملی گردشــگری ویتنام 
)VNAT( گردشگری جنگ را به عنوان بخشی از برنامه ي بازاریابی خود به پیش برده است. سازمان ملی گردشگری ویتنام 
تا سال 2010 مبلغی معادل 11/8 میلیارد دلار آمریکا درآمد گردشگری را برای خود تخمین زده که این درآمد بر مبنای 
۳/5 میلیون نفر جهانگرد بین المللی و 25 میلیون نفر گردشگر داخلی محاسبه شده است. اقتصاد ویتنام و زیرساخت های 
آن که در طول 20 ســال سلطه ي نظام سوسیالیزم و ســال ها جنگ از بین رفته بود، اکنون با وجود جمعیت 70 میلیون 

نفری به رشد قابل ملاحظه ای دست یافته است. 

در یک نگاه
جنگ به عنوان یک جاذبه ي گردشگری در ویتنام       

گردشــگری جنگ صدها سال است که در دنیا رواج دارد. کشتی جنگی دریاسالار لرد نلسون، به نام پیروزی2 سالیان 
ســال است که به یك جاذبه ی گردشگری تبدیل شده و میلیون ها بازدید کننده را به پورتس مات۳ انگلستان کشانده است. 
قهرمانان جنگ داخلی آمریکا هنوز هم توسط تندیس ها، آثار هنری، یادبودها و لوح های تقدیر مورد تکریم و تجلیل هزاران 
بازدیدکننده در آمریکا قرار می گیرند. بقایای مخوف و غم انگیز جنگ جهانی دوم در بلســن،4 آشویتز5 و هیروشیمای ژاپن 
همچنان از مراکز عمده ي گردشــگری به شــمار می آیند. به تازگی بازاریابان گردشــگری در ویتنام نیز به ارزش فرهنگی 
ویرانی های جنگ کشورشان به عنوان یك جاذبه ي گردشگری پی برده و آن جا را در مرکز توجه بازدیدکنندگان خارجی 

قرار داده اند.
ویتنام پس از تحمل ۳0 ســال ســختی ناشــی از جنگ )ابتدا با فرانسه، ســپس آمریکا و در نهایت جنگ داخلی( از 

1.  Big Emerging Markets (BEMs)
2.  HMS Victory
3.  Portsmouth
4.  Belsen
5.  Auschwitz
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ســال 1۹87 با سیاست بازسازی اقتصادی خود- دوی موی- به نوسازی و بازسازی زیرساخت های اقتصادی اش پرداخت. 
اصلاحات صورت گرفته، سیاست درهای باز و بازار آزاد تجاری را تشویق می کرد. از زمان تأسیس سازمان ملی گردشگری 
ویتنام، گردشــگری جنگ به طور جدی و عملی بخشــی از برنامه ي بازاریابی دولت و بخش های خصوصی گردشــگری را 
به خود اختصاص داد. ســازمان ملی گردشــگری ویتنام بر افزایش مدیریت دولتی بر گردشگری، پیش بینی و برنامه ریزی 
اســتراتژیك، آموزش منابع انسانی و تسهیل تشریفات اداری تمرکز کرده بود. هدف نهایی، جذب سرمایه گذاری خارجی و 

توسعه ي گردشگری به منظور کسب ارز خارجی برای ویتنام بود.
جنگ های ویتنام ســبب مرگ سه میلیون شــهروند این کشور به علاوه ي 75 هزار ســرباز فرانسوی و 5۹ هزار سرباز 
آمریکایی گردید که آثار تخریبی محیطی، اجتماعی، سیاســی و اقتصادی آن همچنان پابرجاست. سازمان ملی گردشگری 
ویتنام پیش بینی می کرد که حدود دو میلیون ویتنامی ای که از این کشــور مهاجرت کرده و اکنون در بیش از 80 کشــور 
مختلف دنیا ســاکن هستند، از کشــور مادری خود در قالب گردشگر دیدار خواهند کرد. سربازان سابق آمریکایی نیز که در 
جنگ ویتنام بوده اند، تمایل دارند برای بازدید دوباره از مکان کابوس هایشان و جایی که دوستان خود را از دست داده اند، و 
نیز مشارکت در ایجاد آینده ای بهتر برای ویتنام، دوباره در قالب گردشگر به این کشور سفر کنند. در حال حاضر بسیاری از 
سازمان های غیرانتفاعی و شرکت های مسافرتی در آمریکا نیز تورهای ویژه ای برای دیدار از صحنه های جنگ ترتیب می دهند.

رقابت بر ســر اعتبار و میزان حساســیت در گردشگری جنگ بسیاری از مشکلات اساسی ای را که بر سر راه توسعه ي 
گردشــگری در ویتنام بود، آشکار ساخت. زیرساخت های ضعیف با جاده هایی با استاندارد پایین و ارتباط ناقص حمل ونقل 
میان شــمال و جنوب کشــور وجود داشــت. قوانین تجارت و سیاســت های آن ناقص و گیج کننده و مایه ي سردرگمی 
ســرمایه گذاران بود. مسئله ي دیگر تأمین امنیت برای گردشــگران بود،  زیرا در شهرها به ویژه هنگام شب در خیابان های 
تاریك جرایمی صورت می گرفت. در زمینه ي نیروی انســانی نیز صنعت گردشــگری با کمبــود کارکنان ماهر و مدیران 
آموزش دیــده روبه رو بود. با همه ي این اوصاف، ویتنام از نظر جغرافیایی موقعیت خوبی برای جلب گردشــگر دارد. ویتنام 
کشــوری است اســتوایی که سه چهارم زمین های آن را جنگل های اســتوایی و کوه های جنگلی تشکیل می دهند و دارای 
۳200 کیلومتر خط ساحلی و 125 عدد پلاژ و ساحل بکر می باشد. آب وهوای آن عمدتاً گرم و مرطوب است و از ماه می  
تا اکتبر باران های موســمی اســتوایی می بارد. جاذبه های تاریخی بسیار، سبك معماری متعلق به دوره ي استعمار فرانسه، 
رســوم و سنن گوناگون، فرهنگ زندگی قبایل شمالی، آثار و بقایای زمان جنگ با آمریکا و هم پیمانان آن همگی قسمتی 

از جاذبه های مورد استفاده در بازاریابی گردشگری این کشور هستند.
جاذبه ي اصلی گردشگری جنگ در ویتنام، تونل کو چی1 در 40 مایلی شهر هو شی مین )با نام سابق سایگون( است. 
تونل کو چی در طول جنگ های ویتنام به خاطر شــبکه ي گسترده ي تونل های زیرزمینی اش که نزدیك به 200 کیلومتر 
بود، معروف شد. این تونل ابتدا جهت مخفی شدن از فرانسوی ها استفاده می شد و پس از آن به صورت مخفیگاه و اقامتگاه 
ویت کنگ ها2 درآمد. ویت کنگ ها حتی موفق شــده بودند بخشی از تونل را به زیر دلتای مکونگ که محل ستاد واحد 25 
نیروی زمینی آمریکا بود، بکشــانند. به دلیل مجهزبودن تونل به کلیه ي وســایل زندگی، پارتیزان ها و روستاییان نیز برای 
ماه ها در این تونل و زیرزمین زندگی می کردند. این تونل به یك سیســتم تهویه ي بســیار ماهرانه مجهز بود که علاوه بر 
تأمین هوای مورد نیاز تونل، دود ناشــی از آشــپزی را نیز به طور مستقیم به بیرون هدایت می کرد. از طریق همین تونل 
مخفی بود که ویت کونگ ها قادر می شــدند به پادگان های دشمن و به ویژه آمریکایی ها شبیخون بزنند. سربازان آمریکایی 
تلاش های بسیاری برای منهدم ساختن این تونل کردند؛ از قبیل حملات پیاده نظام، آتش گشودن، بمب گذاری، استفاده از 

سگ ها و حتی انتتشار گاز که البته همگی با شکست روبه رو شد.
در حال حاضر قسمت کوچکی از این تونل برای بازدید عموم آزاد است و چنانچه گروهی از گردشگران متقاضی بازدید 

1.  Cu Chi
2.  مخفف ویتنام کنگ سان، به معنای کمونیست های ویتنام و نیز معروف به جبهه ي آزادی سازی ملی، نیروهای چریکی ای که با حمایت ویتنام شمالی در برابر 

ویتنام جنوبی و آمریکا به مبارزه پرداختند- ویراستار.
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از قســمت های باریك تر، تاریك تر و پر از خفاش این تونل باشند، مجوز صادر می شود. پس از جنگ، این تونل که پیش از 
آن با قطر ۳0 اینچ تنها توســط بومیان ویتنامی قابل استفاده بود، متناسب با قامت غربی ها عریض شد. در بخش کوچکی 
از تونل- تقریباً به  اندازه ي صد متر- گرمای شدید و محیط تنگ خاکریز که گردشگران را مجبور به خزیدن روی دست و 
پا می کند، می تواند سبب گم کردن مسیر شود. محیط بیرونی تونل توسط گودال های عظیمی که در اثر انفجار 500 هزار 
تن مواد منفجره در طول جنگ ایجاد شــده، محصور اســت. این انفجارهای قوی در بسیاری از موردها باعث ریزش سقف 

تونل و کشته شدن ساکنان زیر آن شده است.
امروزه امکانات متعددی سفر به این تونل را پشتیبانی می کنند؛ امکاناتی نظیر توضیحات در بخش های مختلف، نمایش 
صحنه های واقعی از دهه ي 1۹60، مناطق تیراندازی، فروشگاه های خرید سوغات با اجناسی مانند شراب برنج با مار کبری 
یا عقرب در داخل بطری های آن و یا گردنبندهای ساخته شــده از گلوله های نقره ای و سایر امکانات رفع خستگی در قالب 
آموزشی/ تفریحی. برای بازدیدکنندگان، تله های انسانی با میخ های ساخته شده از چوب بامبوی تیز که توسط شاخ و برگ 
درختان استتار شده بودند، نمایش داده می شود. مجسمه هایی به شکل پارتیزان ها که لباس های شبه نظامی بر تن دارند و 
مسلح هستند، در جنگل های اطراف و در تونل زیرزمینی در معرض تماشای بازدیدکنندگان گذاشته شده است. از آن جا 
که ممکن است تحمل سختی های جنگ و مرگ ناچیز شمرده شود و یا توسط تاریخ نگاران تحریف شود، این صحنه آرایی 
از لحظات جنگ به منظور تجســم خاطرات جنگی ضروری به نظر می رســد. علاوه بر این، استفاده از تجربیات گذشته به 
ایجاد آینده اي شکوفا و موفق و زدودن فقر فرهنگیِ تحمیلی به ملت ها کمك نموده، می تواند با یادآوری اشتباه های شوم 
گذشته برای نسل های آینده آموزنده باشد. به اطمینان می توان گفت تونل کو چی نمونه ای آشکار از قوه ي ابتکار و پشتکار 

ویتنامی هاست که به پیروزی آنان در جنگ کمك شایانی کرده است.

تأثیر بازاریابی بر گردشگری

بازاریابی
بازاریابی عبارت اســت از فرآیند برنامه ریزی و اجرای طراحی و تولیــد، قیمت گذاری، ترویج و توزیع ایده ها، کالاها و 
خدمات به منظور ایجاد مبادلاتی که رضایت مشتریان و یا اهداف سازمانی را تأمین می کند.1 مفهوم بازاریابی یك فلسفه ي 
کسب وکار است که بازاریابی را به عنوان فرآیندی برای یافتن مشتری، کسب رضایت و حفظ مشتری به منظور سودآوری 
بنگاه تعریف می نماید. نکته ي اصلی در هر دوی این تعریف ها نقش مشتری و ارتباط مشتری با محصول است؛ صرف نظر 
از این که محصول به شکل کالا یا خدمات و یا ایده باشد. در گردشگری و مهمان پذیری نیز مانند سایر خدمات، با ترکیبی 
از محصولات قابل لمس و غیرقابل لمس مواجه هســتیم. یك هتل ترکیبی از کالاها )مانند تخت ها، غذاها، تلفن، سیستم 
ارتباطی( است که با خدمات )مانند پذیرش، واحد خانه داری یا نظافت، ارائه ي خدمات به اتاق ها، مالی و حسابداری( پیوند 
می خورد. یك جاذبه ي گردشگری مانند یك پارک ملی نیز ترکیبی از امکانات است )مانند هتل ها، فروشگاه ها و غیره( که 
در یــك جاذبه ي جغرافیایی )مانند کوه ها، جنگل ها، رودخانه ها( واقع شــده و خدمات متعددی را از قبیل راهنمایان تور، 
مترجمان، فعالیت های آموزشی و غیره ارائه می کند. کل این مجموعه شامل محصولات قابل لمس و غیرقابل لمس، توسط 

گردشگر به عنوان یك تجربه دریافت می شود و هسته ي اصلی محصولات گردشگری را تشکیل می دهد.

بازاریابی 
فرآینــد برنامه ریزی و اجرای طراحی و تولید، قیمت گذاری، ترویج و توزیع ایده ها، کالاها و خدمات به منظور ایجاد 

مبادلاتی که رضایت افراد )مشتریان( و یا اهداف سازمانی را تأمین می کند.

1.  Kotler, 1984.


