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 چکيده

های ارتقای گردشگری فرهنگی ها و چالشتحلیلی و کاربردی دارد، بررسی فرصت -نوشتار حاضر که رویکردی توصیفیهدف 

عنوان سیاست اصلی توسعه گردشگری کشور بعد از انقلاب اسلامی( با تأکید بر بازار هدف کشور چین است. نتایج بیانگر ایران )به

د و روابط کنالمللی بازی میالمللی، نقش بسیار مهمی در تبادل گردشگران بینو بینآن است ازآنجاکه امروزه ارتباطات سیاسی 

سیاسی ایران و چین )در مقایسه با روابط بین ایران و کشورهای اروپایی و آمریکا( از روند رو به رشد و مناسبی برخوردار بوده و 

ی المللی گردشگران چینهای بینهای عمده مسافرتکی از انگیزههای فرهنگی یچنین توجّه به این واقعیت که بازدید از جاذبههم

عنوان یکی از بازارهای گذاران سطح کلان گردشگری کشور به جذب گردشگران فرهنگی چین بهاست، ضرورت توجه سیاست

م ن نظاهدف ارتقادهندۀ گردشگری فرهنگی کشور موضوعی ضروری است. تحقق چنین هدفی، نیازمند تلاش و توجه مسئولی

و تاریخی  های فرهنگیتر جاذبهریزی، تبلیغات و بازاریابی گردشگری کشور برای معرفی و شناساندن هر چه بیشتر و مطلوببرنامه

 کشور است.
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 مقدمه -4

 اجتماعی کشورها اهمیت یافته -های اقتصادی قرن حاضر بوده و به قدری در توسعه اقتصادیرین فعالیتگردشگری یکی از پویات 

ابع داخلی کارگیری همزمان منالملل تبدیل شده است. این صنعت از طریق ترکیب و به است که به یکی از بازیگران اصلی تجارت بین

(. در بسیاری 4133زاده و آقاسی زاده، فرهنگی زیادی را به دنبال دارد )ابراهیممحیطی و و خارجی؛ منافع اجتماعی، اقتصادی، زیست

از کشورها امروزه گردشگری نیروی اصلی پیشبرد و رشد اقتصادی کشور محسوب شده و با فراهم آوردن فرصتی راهبردی، به اقتصاد 

گردد. های گردشگری مقصد محلی میفزایش ارزش داراییکند و باعث ازایی شده، ایجاد درآمد میمحلی تنوع بخشیده، موجب اشتغال

(. با افزایش روند جریان گردشگری، 4133رو توسعه گردشگری اولین گزینه در امر توسعه هر منطقه است )امین بیدختی، ازاین

رسید  خواهد نفر میلیارد 3/4به  2616 گردشگران در سال تعدادکند که بینی میسازمان جهانی گردشگری پیش

(UNWTO,2013و به همین دلیل بسیاری از کشورهای خواهان رونق گردشگری، جهت جذب گردشگران ارزآور بین ) ،المللی

های گردشگری و مدرنیسم، به دلیل تنوع بسیار زیاد انواع حوزهو پست 4336بعد از دهه  اند.توجهی زدهدست به اقدامات شایان

های بال آن رقابت مقاصد مختلف گردشگری برای جذب هر چه بیشتر گردشگران، نقش فعالیتهای مربوط به هر یک و به دنجاذبه

توان بیان کرد در دنیای ها، بر مدیران و صاحبان این صنعت واضح و مسلم شد. درواقع میبازاریابی در موفقیت این مقاصد و جاذبه

اند، هیچ مقصد گردشگری بدون داشتن اقدامات بازاریابی رارگرفتهها قامروزی که گردشگران در برابر تنوع عظیمی از انواع جاذبه

مناسب، موفق نخواهند بود. البته قابل ذکر است که مسلماً نیاز مقاصد گردشگری تفریحی در مقایسه با مقاصد مذهبی به ابزارهای 

 محصولات تهیه ریزی،برنامه هایفعالیت ی، تمامعنوان فعالیتی مدیریتچنین ذکر این نکته که بازاریابی بهبازاریابی، بیشتر است. هم

های اجرای موفق برنامه (، بر اهمیت وجود آن تأکید دارد.4133کند )امین بیدختی و نظری،جذب گردشگر را هدایت می و گردشگری

ازار امری دشوار و تا حد های برسانی به کلیه بخشها است و ازآنجاکه پاسخگویی و خدمتای وسیع از هزینهشامل دامنه بازاریابی،

های بازاریابی امری ضروری و حیاتی برای عنوان بازار هدف، جهت انجام فعالیتهایی از آن بهانتخاب بخش زیادی غیرممکن است،

ای از بازار است که سازمان قصد انجام ها )در هر حوزه و فعالیت اعم از گردشگری( است. درواقع بازار هدف، بخش بالقوهشرکت

 های بازاریابی خود در آن بخش را دارد.عالیتف

فرهنگی، پتانسیل جذب تعداد زیادی از گردشگران -های طبیعی و تاریخیکشور ایران با برخورداری از تعدد و تنوع بالای انواع جاذبه 

ها و عدم دۀ بهینه از این جاذبههای داخلی گویای عدم استفاالمللی را داراست؛ لیکن متأسفانه آمار انتشاریافته از سمت سازمانبین

کشور  3موفقیت کشور در جذب گردشگران کشورهای خارجی است. ایران با تمدنی دیرینه که ازلحاظ ابنیه و آثار تاریخی جزء 

ور های اخیر مردم کشالمللی فرهنگی برخوردار است. در سالخصوص در جذب گردشگران بیننخست دنیا است، از ظرفیت بالایی به

ن به دلیل برخورداری از وضعیت مناسب اقتصادی، بسیار بیش از گذشته به امر گردشگری پرداخته و این کشور به یکی از گردشگر چی

وان بازار هدف، عنترین کشورها تبدیل شده است؛ بنابراین توجه بسیاری از کشورهای گردشگرپذیر به گردشگران این کشور بهفرست

 المللیهای پیش روی ارتقاء بازار بینها و چالشن مهم، هدف اصلی مقاله حاضر نیز بررسی فرصتجذب شده است. با توجه به ای

باشد. درواقع سؤال اساسی اند، میپدید آورده ،گردشگری فرهنگی ایران با تأکید بر بازار هدف جدیدی که گردشگران کشور چین

های فرهنگی و تاریخی، غنی است و از دیگر سو از یران ازلحاظ جاذبهپیش روی نوشتار حاضر این است که با توجه به اینکه کشور ا

چنین تهدیدهای پیش روی ها و همها است؛ فرصتهای اصلی گردشگران کشور چین، بازدید از آثار تاریخی سایر فرهنگانگیزه

 گردشگری فرهنگی ایران برای جذب این گردشگران چیست؟

 دهد.گیری، راهکارها و راهبردهایی را در رابطه با موضوع ارائه میظری و نتیجهپژوهش حاضر بعد از پیشینه، مبانی ن
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 روش تحقيق -1

تحلیلی است و ضمن تحلیل وضعیت صنعت  -ها، توصیفیآوری دادهاین پژوهش ازنظر هدف، از نوع تحقیقات کاربردی و ازنظر جمع 

ای ها، با استفاده از مطالعه کتابخانهها و نیازهای آنکشور چین، انگیزهگردشگری فرهنگی در ایران و افزایش تعداد گردشگران خروجی 

المللی گردشگری فرهنگی ایران با تأکید بر بازار هدف کشور چین های ارتقاء بازار بینها و چالشو اسناد موجود به بررسی فرصت

کارگیری بازاریابی هدفمند و درنتیجه افزایش به توان از نتایج این پژوهش در جهت توسعه گردشگری فرهنگی باپردازد. میمی

که بحث گردشگری فرهنگی در کشور ما یک امر چنین با توجه به اینالمللی گردشگران فرهنگی استفاده کرد. همهای بینورودی

رهنگ و ارشاد دستی و گردشگری، وزارت فهای میراث فرهنگی، صنایعتواند راهگشای سازمانبین دستگاهی است؛ نتایج آن می

 چنین بخش خصوصی باشد.جمهور و همریزی و نظارت راهبردی رئیساسلامی، معاونت برنامه

 

 پيشينۀ پژوهش-1 

توان ازآنجاکه کمتر پژوهشی )در داخل و خارج از ایران( به مقوله بازار هدف گردشگری فرهنگی پرداخته است؛ بنابراین می 

هایی که در رابطه با گردشگری های پیشین در رابطه با موضوع تحقیق حاضر را از دو بعد نگریست: دسته اول پژوهشپژوهش

هایی که در رابطه با بازار هدف گردشگری به انجام رسیده است. در رابطه با ه دوم، پژوهشتاریخی به نگارش درآمده و دست-فرهنگی

ها ضمن بیان ( اشاره کرد که آن4136توان به پژوهش رهنمایی و همکاران )تحقیقات پیشین گردشگری فرهنگی در داخل ایران می

فرهنگی در بافت قدیم تهران، مسیرهای نمونه گردشگری  -یخیهای گردشگری تارعدم رغبت شهروندان تهرانی جهت بازدید از جاذبه

چنین تقوایی و سنجی و برنامه عملیاتی گردشگری فرهنگی را بررسی کردند. همتهران انتخاب و نوعی امکان 42را در منطقه 

اصفهان پرداختند و با فرهنگی شهر -های تاریخیبندی جاذبهبه رتبه AHP( در پژوهشی با استفاده از تکنیک 4136صفرآبادی )

ها، در اولویت بهشت نسبت به سایر جاذبهجهان و هشتهای تاریخی اصفهان، بیان دارند که مجموعه نقشارزیابی هر یک از جاذبه

نقش گردشگری »( نیز در مقاله 4134خوش )بالاتر قرار گرفته و بنابراین در توسعه گردشگری فرهنگی تأثیرگذارترند. محمدی می

با استفاده از روش کیفی و مصاحبه عمیق به مطالعه « ی در توسعه مناسبات جمهوری اسلامی ایران و جمهوری آذربایجانفرهنگ

ترین عامل در جذب گردشگری پردازد. بر اساس نتایج این پژوهش، مناسبات اجتماعی و فرهنگی مهمگردشگری در هر دو کشور می

ت ها و تصمیماگذاریآفرینی این منابع فرهنگی و اجتماعی، قوانین و مقررات، سیاستترین مانع در نقش کاردو کشور است و مهم

های خارجی متعددی نیز در رابطه با گردشگری فرهنگی سیاسی و دولتی و همچنین ساختار نامطلوب نظام گردشگری است. پژوهش

اشاره کرد که توسط اوکاموس و همکاران « مشدهگردشگری فرهنگی در ترکیه: یک فرصت گ»توان به پژوهش انجام شده است که می

های توسعه گردشگری فرهنگی کشور ترکیه مشیها و خطیها در این پژوهش به تحلیل برنامه( به نگارش درآمده است. آن2642)

( به این 2641کنند. در پژوهشی دیگر دبس )عنوان دومین رویکرد گردشگری این کشور بیان میپرداخته و گردشگری فرهنگی را به

های غنی گردشگری فرهنگی چیزی برای تدوین برنامه استراتژیک گردشگری و ارائه به رسد که قبرس شمالی بدون جاذبهنتیجه می

 گردشگران ندارد.

های اندکی صورت گرفته است. رغم اهمیت حیاتی موضوع، در داخل و خارج از ایران پژوهشدر رابطه با بازار هدف گردشگری علی 

بندی بازار گردشگری ورزشی ایران برای گردشگران خارجی و ارائه مدل بازار بخش»( در پژوهش 4136گیلانی و همکاران )وسویم

های موردعلاقه گردشگران برای گردشگران خارجی پرداختند و با استفاده از مدل تحلیل عاملی و اکتشافی به تعیین جاذبه« هدف

عنوان مدل بازار گردی و کویرنوردی بههای آبی و ساحلی، مسابقات و رویدادهای ورزشی، بیابانشهای مرتبط با ورزدرنهایت جاذبه

( در پژوهشی به ارائه مدلی برای انتخاب بازار هدف 4330) 4هدف گردشگری ورزشی ایران برای گردشگران خارجی تعیین شد. پردیو

فاکتور فروش کنونی و پتانسیل فروش در آینده و مدل رگرسیونی به  2از  پردازد و با استفادهمقصد اسکی ایالت کلورادو آمریکا می

                                           
. Perdue1 
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( در پژوهشی ضمن تأکید بر این 2663و همکاران ) 4چنین ژانگپردازند. همانتخاب بازار هدف برای مقصد گردشگری مذکور می

عامل  اند، با استفاده از تحلیلری پرداختههایی انتخاب بازار هدف در صنعت گردشگنکته که محققان اندکی به قوانین و دستورالعمل

شده، ها، ریسک و ریسک تعدیلمعیار سودآوری، اندازه نسبی بخش 1مرزی ژاپنی را ازنظر سه بخش بازار گردشگران برون 2ایخوشه

 اند.شاخص سودآوری جهت انتخاب بازار هدف بهینه ارزیابی کرده
 

 

 مباني نظري -4

 گردشگري فرهنگي -4-4

قرن گذشته فرصتی برای تعامل مردمان امروزه اهمیت صنعت گردشگری و رونق آن بر همه آشکار است. با رشد گردشگری در نیم 

های های فرهنگی، هنری و شیوههای گوناگون فراهم شده است و از رهگذر این دیدارها و آشنایی با یکدیگر و شناخت بیاناز فرهنگ

(. در دنیای امروز، پیچیدگی زندگی اجتماعی 4133فتگوی میان فرهنگ تسهیل شده است )مجیدی،زندگی، زمینه درك متقابل و گ

کند، از سوی دیگر موجب توجه بیش از پیش به این سو و امتیازات و فواید گردشگری و درآمدی که نصیب مقاصد میبشر از یک

بوده و رشد بیشتری در قیاس با سایر انواع گردشگری  صنعت شده است. گردشگری فرهنگی که از دیرباز از انواع مهم گردشگری

نظران تعاریف متعددی المللی را به خود اختصاص دهد. صاحبدرصد از جریان کنونی گردشگری بین 11برخوردار بوده است، توانسته 

ه در شود کای تعریف میدانهها گردشگری فرهنگی فرایند کنجکاوانه و هوشمناند که در یکی از آناز گردشگری فرهنگی ارائه داده

هایی که جاذبه (.Emekli & Baykal,2011: 185های متنوع همراه با حفظ و نگهداری منابع فرهنگی است )پی کشف فرهنگ

توانند دربرگیرنده اجرای هنرهای کنند، دامنه وسیعی دارند و میگردشگران فرهنگی را از یک کشور به کشوری دیگر جذب می

ها و جشنوارهای مذهبی کننده فرهنگ و آیین مردم یک کشورند(، آثار تاریخی و یادبودها، تورهای آموزشی، موزهازتابنمایشی )که ب

توسعه از قابلیت بیشتری درزمینة رشد گردشگری فرهنگی (. تیموتی و جیان اظهار دارند که کشورهای درحالRaj,2003باشد )

شده در یونسکو )طبیعی و فرهنگی( در این کشورها واقع است راث جهانی ثبتدرصد از کل می 06برخوردارند؛ چراکه حدود 

(Timothy & Gyan,2009:3-6هر گوشه از ایران به لحاظ فرهنگی و آداب .)فردی است ورسوم دارای شرایط ویژه و منحصربه

اثر تاریخی  41های جهان قرار دارد. ثبت نترین تمدفرهنگی در ردیف کهن -خورد و ازنظر آثار تاریخیکه در سایر نقاط به چشم نمی

هزار اثر در فهرست ملی، گواهی بر این ادعاست. با توجه به این تنوع در آثار تاریخی غنی،  14در فهرست آثار جهانی یونسکو و 

 شود.میهای مختلف قبل و بعد از انقلاب بررسی گردشگری فرهنگی را در دوره

 

 ایران قبل از انقلاب اسلاميوضعيت گردشگري فرهنگي  -4-4-4

 و صنایع در خصوصی گذاریسرمایه کشور، در زاهای اشتغالفعالیت و اقتصادی کارکردهای آن پی در و شهرنشینی سریع رشد با 

 گذاریسرمایه به اقدام رأساً داد، دولتنمی نشان گذاریسرمایه به تمایلی خصوصی بخش که صنایعی در و تشویق کشور خدمات

 و بنادر زمینی هوایی، ونقلحمل مخابرات، و ارتباطات سوخت، و نیرو تأمین های اقتصادی،زیرساخت که شد باعث امر این کرد.

 صنعت در شگرفی تحولات افتاد، اتفاق کشور عمرانی هایبرنامه در که کارکردها و تحولات این مجموعه یابد. چشمگیری گسترش

 شهرـ  روستا مهاجرت روند شهرها، در اشتغال زمینة ایجاد و عمرانی هایفعالیت گسترش با چنانکه .داشت پی در کشور گردشگری

جابجایی  باعث خود این که؛ (412:4136زاده،داد )ابراهیم شکل ایران در را سریع شهرنشینی مهم، این کرد و تشدید شدتبه را

 قیمت سریع افزایش .دکردن جوییپی در کشور را جدیدی مقاصد اشخاص، و گردید کشور در توأمان طوربه کار نیروی و سرمایه

 در کشور اقصی نقاط در را سرمایه و کار نیروی بیشتر چه هر جابجایی و افزود تحولات این ایران، بر شدت در 1350 دهة در نفت

                                           
. Jang2 

cluster analysis-. factor3 
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 نظر در مستقل بخش یک عنوان( به4110-4114سالة چهارم کشور ) پنج عمرانی برنامة در بار اولین برای گردشگری داشت. پی

 خارجی شرکت و ایران وبودجهبرنامه سازمان بین« ایران در گردشگری توسعه جامع طرح»مطالعات  قرارداد، این به دنبال. شد گرفته

 جزبه(. 31:4114دیبایی،شد ) تهیه شرکت همین توسط نیز گردشگری تفصیلی طرح سپسمنعقد گردید و « توریست کنسولت»

اند عبارت که گردید مطالعه اسلامی انقلاب از قبل تا ایران در ایناحیه صورتبه نیز دیگر گردشگری طرح چندین جامع، طرح این

 :از

 خزر. دریای هایکرانه جهانگردی جامع طرح -

 .نظیر دشت و کلاردشت در جهانگردی مراکز ایجاد طرح -

 .کرند در جهانگردی مراکز ایجاد طرح -

 لاریجان. و سرعین معدنی هایآب جامع طرح -

 .مینو و کیش جزایر جهانگردی جامع طرح -

 .لیتان سد جهانگردی جامع طرح -

 اندعبارت هاآن ترینمهم آمد که عمل به «سیاحان جلب سازمان» مطالعات دفتر طرف از نیز دیگری مطالعات ها،این طرح بر علاوه 

 جوانان، اقامتگاه پلاژ، سرا،رزائ متل، هتل، همچون تأسیساتی ایجاد به نسبت مختلف نیازمندی شهرهای تعیین و تشخیص از:

 موضوعاتی عمدتاً  ماندند. باقی مقدماتی مطالعات حد در هاآن اکثریت ها کهراه مسیر در چایخانه و جهانگردی اردوگاه مهمانسراها،

 تورهای ها،کنفرانس و شغلی سفرهای کارکردهایی همچون؛ برگیرندۀ در شد،می واقع دوره این در ایران در گردشگران موردتوجه که

 خارجی صاحبان مشاغل و بازرگانان کهطوریبه راهی،میان توقف ترانزیت و گردشگران و هاجوانان، هیپی سفرهای گردشگری، جامع

گردشگری فرهنگی علاقه نشان کردند و به می استفاده نیز جمشید(و شیراز )تخت اصفهان تماشای برای تهران در اقامت فرصت از

 که هاییو هیپی جوانان است. بوده فرهنگی وگذرهایگشت دوره این در ایران به سفر از گردشگران بیشتر دادند؛ بنابراین اهدافمی

 را پائینی یاربس مبالغ و کرده قیمت سکونتارزان هایاقامتگاه در آمدند،می ایران به امریکا و آلمان فرانسه، کشورهای انگلستان، از

زمانی گرفتند )می پیش در را پاکستان و افغانستان راه مشهد، و خزر طریق دریای از سپس و کردندمی خرج کشور در

 سال این در چنانکه رسید؛ خود اوج به کشور، به شده جذب گردشگران تعداد 1356 سال تا نهایتاً  دوره این در(. 11:4113فراهانی،

 .گردید کشور گردشگری نصیب صنعت از ارز دلار میلیون 235 حدود 1357 سال در و بازدید ایران از گردشگر هزار 700 به قریب

ز انقلاب در ایران به نمایش درآمده ا قبل هایسال طی آن از ناشی سالیانه ارزی درآمد و ورودی گردشگران تعداددر جدول زیر 

 است.
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-4144ز انقلاب در ایران )ا قبل هايسال طي آن از ناشي ساليانه ارزي درآمد و ورودي گردشگران تعداد :شماره جدول

 (11:4143()منبع: زماني فراهاني،4141

تعداد  سال

 گردشگران

 درآمد ارزي به دلار

4116 13266 1326666 

4114 11223 461200413 

4112 31111 42143311 

4111 423211 43632201 

4111 411331 43411111 

4111 430113 21112313 

4110 244321 23301431 

4111 233144 12401216 

4113 214433 12333112 

4113 122022 12233110 

4116 116411 11111113 

4114 144160 00623143 

4112 106141 11113162 

4111 142162 34163633 

4111 133103 411112000 

4111 011316 412314436 

4110 013411 410243111 

4111 162213 211411331 

 

 وضعيت گردشگري فرهنگي ایران بعد از انقلاب اسلامي -1-4-4

تبع صنعت هتغییرات اساسی داشته و ب 4111سیاسی و اقتصادی کشور ایران بعد از وقوع انقلاب اسلامی در سال  -شرایط اجتماعی 

درصد از گردشگران ورودی به  06طور مثال در دهه قبل از انقلاب حدود به ؛گردشگری نیز تحت تأثیر این تغییرات قرار گرفته است

کردند؛ لیکن، پس از وقوع انقلاب، از تعداد میلیارد دلار در ایران هزینه می 4دادند که سالانه ایران را گردشگران آمریکایی تشکیل می

 و شهر هاده گرفتن قرار و 4113سال  در ایران علیه قعرا تحمیلی جنگ شروع چنین باهم گیری کاسته شد.طور چشمها بهآن

 و جنگی های خوزستان، ایلام، لرستان، کرمانشاه و آذربایجان غربی( در زمرۀمناطقکشور )عمدتاً در استان غرب در روستا هزاران

 کشور در شدتگردشگران به امنیت عراقی، دوربرد هایموشک و هواپیماها توسط کشور هایاستان و شهرها از دیگر بسیاری بمباران

 هزار 147 حدود به 1356 سال در نفر هزار 678 از بیش از خارجی گردشگران تعداد که شد باعث امر این چنانکه یافت. کاهش

در آمریکا و در پی آن  2664سپتامبر  44(. علاوه بر رخدادهای مذکور، حادثه 4130زاده،ابراهیمیابد ) کاهش 4113سال  در نفر

درصدی در جریانات گردشگری ایران در این سال شد. از  22نیز موجب کاهش  2661حملات آمریکا به عراق و افغانستان در سال 

 11/2به بیشترین مقدار خود یعنی  2660و این رشد در سال  المللی در ایران رشد داشته استبه بعد گردشگری بین 2661سال 

یه، دهند و کشورهای ترکمیلیون نفر رسیده است. در حال حاضر گردشگران عربی بیشترین میزان گردشگران ایران را تشکیل می
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یاسی بین کشورهای (. شرایط سvafadari & Cooper,2012های بعدی قرار دارند )آذربایجان، ارمنستان و پاکستان در رتبه

المللی بین این کشورها شده است. این در حالی های اخیر موجب کاهش جریان گردشگران بیناروپایی و آمریکا و ایران در طول سال

تواند گردشگران را به خود جذب کند ای نمینظران معتقدند که بدون صلح جهانی هیچ جاذبهاست که برخی صاحب

(richter,1995: 41-45.) 

های توسعه گردشگری جمهوری اسلامی ایران، توسعه گردشگری فرهنگی بوده طورکلی بعد از وقوع انقلاب، رویکرد اصلی برنامهبه 

پور، اند از: )رحیمهای کنونی توسعه صنعت گردشگری ایران نیز حاکی از این موضوع است که عبارت( و سیاست4133)مجیدی،

4132 :41:) 

 ها.ها و تمدنمنظور ترویج و گسترش گفتگو میان فرهنگاسلامی به جهان به-نگ ایرانمعرفی و شناساندن فره

 منظور توسعه و رفاه اجتماعی،استفاده کامل از موقعیت ژئواستراتژیک و ژئوپولیتیک ایران به

 ویژه برای اقشار محروم.فرهنگی به -ارتقاء و توسعه اقتصادی

 فرهنگی. -کمک به توسعه پایدار محیطی و اجتماعی

 تقویت و تحکیم وحدت و انسجام ملی.

 در جداول زیر به ترتیب، تعداد گردشگران ورودی در برنامه توسعه گردشگری ایران آورده شده است:
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 (14-13: 4131پور،()منبع: رحيم4134-4114تعداد گردشگران ورودي به کشور در برنامه توسعه )

 تعداد سال تعداد سال

4103 31311 4136 4126666 

4103 404311 4134 4146666 

4116 213461 4132 4146666 

4114 211012 4131 4136666 

4112 144211 4131 4066666 

4111 --- 4131 4366666 

4111 133363 4130 2466666 

4111 111113 4131 2466666 

4110 101632 4133 2166666 

4111 4661131 4133 1426666 

4113 41126361 4136 1216666 

4113 4116666 4134 1466666 

 

 بازار هدف گردشگري ایران -1-4

هایی مشخص، موضوعی استراتژیک برای های بازاریابی در بخشدر صنعت گردشگری، انتخاب بازار هدف و متمرکز کردن تلاش 

ها و تقاضا، بازاریابان گردشگری با انتخاب بازار است. به دلیل محدودیت منابع، افزایش هزینه 4های بازاریابی کشور مقصدسازمان

پردازند: حفظ اهمیت بازارهای موجود و نفوذ در بازارهای جدید به دلیل پتانسیل فروش بیشتر هدف خود، به دو هدف می

(Perdue,1996در مورد اینکه یک بازار هدف مناسب دارای چه ویژ .)ها و معیارهایی است و درواقع پاسخ به این سؤال که گی

ها را هایی توجه کرده و کدام ویژگیهای مختلف بازار موجود، باید به چه ویژگیمقاصد برای انتخاب بازار هدف خود از بین بخش

ها طورکلی این ویژگیاند که بهارزیابی شود تا در انتخاب بازار هدف درست عمل کنند، محققان به اظهار نظرات متفاوتی پرداخته

اند از: جمعیت، درآمد سرانه، تعداد سفرهای خارجی، قرابت دینی و فرهنگی و رشد اقتصادی کشور موردنظر )ضرغام بروجنی عبارت

ش اشاره های موجود در بازار گردشگری، به چهار رو(. پردو در مورد انتخاب بازار هدف مناسب از میان بخش136: 4132بافیان،و شال

است. مثلًا یک سازمان بازاریابی  2ترین روش است، انتخاب بازار هدف بر اساس معیار مسافتکند: اولین روش که شاید سادهمی

کند. این روش برای مقاصدی که عنوان بازار هدف خود انتخاب میمایلی هستند را به 166ای که در گردشگری، گردشگران بالقوه

قبول است ولی برای مقاصدی که گردشگران با هواپیما به آنجا کنند، قابلی که با اتومبیل مسافرت میطیف وسیعی از مسافرین

کنند، کاربردی ندارد. روش دوم استفاده از معیار فروش کنونی است. این روش نیز به شناسایی بازارهای بالقوه کمکی مسافرت می

نجام خوبی اهای جدید است. اگر این مطالعات بهگزین باهدف شناسایی پتانسیلکند. روش سوم، انجام مطالعات در بازارهای جاینمی

شود روش مناسبی برای شناسایی بازارهای بالقوه است. نقص این روش نیز، هزینه زیاد آن است. سرانجام روش چهارم به کارگیری 

 (.Perdue,1996جغرافیایی است ) بندی بازارهایمعیارهایی مانند معیارهای انتخاب بازار هدف کالاها و اولویت

                                           
. Destination Marketing Organizations(DMOs)1 

. Distance2 
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در ایران که سازمانی مستقل جهت انجام امور بازاریابی گردشگری )سازمان بازاریابی مقاصد( در نظر گرفته نشده است، این وظیفه  

ه دستی و گردشگری است. در جدول زیر بازارهای هدف گردشگری ایران به نمایش درآمدبه عهده سازمان میراث فرهنگی، صنایع

گردد، رویکردی که برای تعیین بازارهای هدف گردشگری ایران گزیده شده است، طور که از این جدول استنباط میاست؛ همان

 نخستین روشی است که پردو بدان اشاره کرده است.

 

 :4131بافيان،. کشورهاي اولویت اول و دوم هدف گردشگري ایران به تفکيک منطقه )ضرغام بروجني و شال1جدول 

134) 

 آمریکا-ج: منطقه اروپا آفریقایي-ب: منطقه عربي اقيانوسيه-الف: منطقه آسيا

 اولویت اول اولویت دوم اولویت اول اولویت دوم اولویت اول اولویت دوم

 هلند ایتالیا الجزایر عربستان صعودی . تایوان4 ترکیه

 اسپانیا آلمان سوریه کویت . هند2 آذربایجان

 یونان انگلستان مصر بحرین بنگلادش. 1 ترکمنستان

 لهستان آمریکا آفریقای جنوبی قطر . تاجیکستان1 قزاقستان

 اکراین فرانسه تونس عمان . افغانستان1 ارمنستان

 دانمارك روسیه  امارات . ازبکستان0 گرجستان

 کشورهای حوزه بالکان کانادا  عراق . سنگاپور1 پاکستان

 بلاروس سوئد  لبنان . اندونزی3 مالزی

  سوئیس    ژاپن

      چین

      استرالیا

      کره جنوبی

 

 ترین کشور گردشگر فرستچين: بزرگ -1-4

میلیون  0/40ترین کشورهای گردشگرفرست جهان است. تعداد گردشگران خارجی کشور چین از امروزه کشور چین یکی از بزرگ 

رسیده و سازمان جهانی گردشگری در گزارش  2646میلیون نفر در سال  10و  2661میلیون نفر در سال  14به  2662نفر در سال 

خواهد رسید. در تشریح و بررسی دلایل افزایش  2626میلیون نفر در سال  466اد به بینی کرده است که این تعدپیش 2661سال 

مراتبی موجب افزایش انگیزه صورت سلسله( باید اذعان داشت که عوامل زیر به4331های خارجی مردم چین )از سال مسافرت

 (:Tawil & Al Tamimi,2013های خارجی در مردم کشور چین شده است )مسافرت

 .4336های فزاینده اقتصاد ملّی این کشور و حرکت خزنده آن به سمت فتح بازارهای صادراتی دنیا از سالرشد 

 اجرای سیاست توزیع متوازن منابع و حمایت دولتی از تولیدکنندگان چینی.

 سوی رفاه اجتماعی.گیری طبقه متوسط و حرکت بهشکل

 کشور. ها به خارج ازهای دولت در سفر چینیرفع محدودیت

 ها از سفرهای بازرگانی و تجاری به سفرهای سیاحتی.تغییر گرایش چینی
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های خارجی مردم کشور چین موجب تسهیل مسافرت (ADS« )4مقاصد تأییدشده»المللی برنامه دولت چین با طرح جامع بین 

ای که با کشورهای های همکاری دوجانبههنامشده است. این برنامه درواقع نوعی اقدام اداری است که دولت چین براساس موافقت

کند. طبق این طرح، تورگردانان این می ADSسازد، اقدام به انتشار فهرست مقاصد گردشگری مجاز و تأییدشدۀ مختلف منعقد می

اشد. بکشور عمدتاً مجاز هستند تورهای گروهی چینی را صرفاً به کشورهایی گسیل کنند که نامشان در فهرست مذکور درج شده 

که در پایان طوریعنوان مقصد گردشگران خارجی چینی مستمراً در حال ازدیاد است؛ بهبه ADS تعداد کشورهای موجود در لیست

عنوان نخستین کشور آسیایی بود که امتیاز به 4333کشور رسید. کشور استرالیا در سال  32شمار این کشورها به  2663ژوئن سال 

ADS ترین مقصدهای مسافران چینی بوده استترین و پرقدرتعنوان یکی از رشد یافتهدر شش سال گذشته به به آن اعطا گردید و 

از استرالیا دیدن کردند(. ازجمله دلایل استقبال مردم چین از استرالیا تفاوت فرهنگی،  2646هزار گردشگر چینی در سال  111)

( پنج فاکتور 2661طورکلی طبق تحقیقات کیم و همکاران )است. به ها به این مقصدو علاقه چینی ADSقرارگیری در فهرست 

اند از: امنیت، مناظر زیبا، تجهیزات مناسب گردشگری، تفاوت المللی چین عبارتاساسی برای برانگیختن انگیزه گردشگران بین

 های حکومتیمسافت، هزینه و کنترلوهوای مناسب. برای گردشگران چینی عواملی مانند زبان، های فرهنگی و آبفرهنگی و جاذبه

 (.Sparks & Wen Pan,2009آید )های خارجی به شما میهای مسافرت)مثل اخذ روادید( ازجمله محدودیت

ای و مسافرت با هفته 2های حداکثر توان بیان کرد که اکثر گردشگران چینی به مسافرتدر مورد خصوصیات گردشگران چینی می 

های تلویزیون و سفارش دوستان و آشنایان نیز دو منبع اطلاعاتی مهم گردشگران چینی مند هستند. برنامهلاقههای مسافرتی عآژانس

درصد از گردشگران چینی به مقاصد تکراری سفرکرده و بیش از نیمی از  16آوری اطلاعات در مورد مقصد است. بیش از در جمع

های خارجی کشور ، دوسوم از مسافرت2661ه از گردشگری خارجی چین در سال اند. طبق گزارش سالیانکردهها افرادی تحصیلآن

ها اگرچه یک ملّت واحدند لیکن دارای شود. چینیکینگ انجام میدونگ و چانگچین توسط مردم شهرهای پکن، شانگهای، گوانگ

گ، کنکشور شده است. کشورهای هنگ باشند که موجب تنوع در سلایق و علایق گردشگران خروجی از اینهای فرهنگی میتفاوت

 متحده، روسیه، آلمان، اندونزی، استرالیا و سوئیس به ترتیبماکائو، تایوان، ژاپن، کره جنوبی، سنگاپور، تایلند، مالزی، فرانسه، ایالات

 (.34و  36: 4132پور،آیند )رحیمبه شمار می 2646تا  2660های مقصد گردشگران چینی بین سال 41

المللی چنین صندوق بینو هم UNWTOاند. بر طبق آمار رسمی ها در سفرهایشان پرداختهمختلفی به موضوع مخارج چینیمنابع  

 31اند. این میزان طی سفرهای خارجی خود خرج کرده 2661میلیارد دلار در سال  1/21پول، گردشگران کشور چین نزدیک به 

میلیارد دلار در سال  1/10درصد را داراست و این مبلغ به  44ای بیش از سالیانهافزایش داشته و رشد  2666درصد نسبت به سال 

ترین به دنبال ارزان ADSها برای خرید تورهای گروهی دهد چینی(. تحقیقات نشان می31: 4132پور،رسیده است )رحیمی 2646

شده بیشتر چنین طبق آمار ارائهتر عوض کنند. همانها بوده و هر لحظه آماده هستند تا مجری تور خود را در پی قیمتی ارزپکیج

وان تسال را دارند که ازنظر کارشناسان این گروه سنی بهترین گروه از گردشگران هستند که می 12تا  21مسافران چینی سنی بین 

 گذاری کرد تا از آنان مشتریانی وفادار ساخت.ها سرمایهبر روی آن

 

 هشگيري پژوها و نتيجهیافته-4

های گوناگون فراهم شده است و از رهگذر این قرن گذشته، فرصتی برای تعامل مردمان از فرهنگبا رشد صنعت گردشگری در نیم 

ها تسهیل شده است. های زندگی، زمینه درك متقابل و گفتگوی میان فرهنگهنری و شیوه -های فرهنگیدیدارها و شناخت بیان

ز انواع مهم گردشگری بوده و در طول زمان از رشد بیشتری در قیاس با سایر انواع گردشگری گردشگری فرهنگی که از دیرباز ا

ان عنوالمللی را به خود اختصاص داده است. این نوع از گردشگری بهدرصد از جریان کنونی گردشگری بین 11برخوردار بوده است، 

اثر تاریخی در فهرست آثار جهانی  41شود. ایران با ثبت ه میهای توسعه صنعت گردشگری کشور ایران شناختسیاست اصلی برنامه

                                           
ation Status(ADS). Approved Destin1 
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ار و لیکن متأسفانه آم المللی فرهنگی در دنیاست.هزار اثر در فهرست ملی، یکی از کشورهای پذیرای گردشگران بین 14یونسکو و 

ثار غنیِ ملموس و ناملموس فرهنگی در اند که ایران قادر به استفاده از این آارقام گردشگران ورودی به کشور گویای این واقعیت

های بازاریابی در ها و تلاشراستای جذب گردشگران خارجی نبوده است. انتخاب صحیح بازار هدف گردشگری جهت تمرکز فعالیت

 در ایران سازمانی مستقل )سازمانترین موضوعات بازاریابی موفق صنعت گردشگری است. ازآنجاکه ها، یکی از اساسیاین بخش

دستی و بازاریابی مقاصد( جهت انجام امور بازاریابی گردشگری وجود ندارد، این وظیفه به عهده سازمان میراث فرهنگی، صنایع

فهرست بازارهای هدفِ منتشرشده از این سازمان گویای این واقعیت است که جهت انتخاب بازار هدف گردشگری  گردشگری است.

رآمدترین روش )براساس مسافت( انتخاب شده است. این در حالی است که نام کشورهای حال ناکاترین و درعینکشور، ساده

های اخیر به دلیل برخورداری از وضعیت خورد. مردم کشور چین، طی سالگردشگرفرست ازجمله چین در این فهرست به چشم نمی

اند های خارج از کشور زیادی کردهبه مسافرت چنین اقدامات اداری دولت جهت تسهیل مسافرت مردم، اقداممناسب اقتصادی و هم

های عملی کشورهای گردشگرپذیر عنوان یک بازار هدف مناسب، توجه بسیاری از تحقیقات آکادمیک و فعالیترو، چین بهو ازاین

سو و علاقه و )ازجمله کشورهای اروپایی( را به خود جلب کرده است. روابط سیاسی و اقتصادی مناسب مابین ایران و چین از یک

غییر ای مساعد برای تهای متفاوت( از سویی دیگر، زمینهخصوص فرهنگهای فرهنگی )بهانگیزه گردشگران چینی به بازدید از جاذبه

ی هایها و چالشجهت مسیر بازاریابی گردشگری فرهنگی ایران به سمت بازار هدف چین فراهم کرده است؛ لذا در این مسیر فرصت

های پیش روی رونق گردشگری فرهنگی چنین رفع چالشها و همه ضروری است با اقدامات شایسته به استفاده از فرصتوجود دارد ک

 شوند.اختصار توضیح داده میها بهها و فرصتپرداخت. در ادامه این چالش

 

چارچوب یک طرح جامع طور که ذکر گردید کشور چین هرساله در همانچين:  ADSقرارگيري ایران در فهرست پروژه  

سازد، اقدام به انتشار فهرست های همکاری دوجانبه که با کشورهای مختلف منعقد مینامهها و تفاهمنامهالمللی براساس موافقتبین

های بین کشور ایران و چین و برگزاری جلسات کارشناسی هیئت اعزامی ها و نشستبعد از رایزنی کند کهمقاصد گردشگری مجاز می

مجاز برای گردشگران خارجی  صد و یازدهمین مقصدعنوان یکجمهوری اسلامی ایران به 4136با حضور وزارت امور خارجه، در سال 

چینی وارد سایت رسمی سازمان ملی گردشگری چین شد. با توجه به روابط سیاسی مناسب بین دو کشور در چند دهه اخیر، انعقاد 

تأخیر زمانی صورت گرفته است؛ لیکن این مهم، فرصتی مطلوب جهت جذب تورهای گردشگری ، با 4136قرارداد مذکور در سال 

 فرهنگی چین است.
 

عنوان : گردشگران چینی که کشورهای آسیای غربی نظیر ایران را بههاي فرهنگي ـ تاریخيعلاقه گردشگران چيني به جاذبه 

ازاین، چندین سفر خارجی دیگر انجام داده و ازنظر سطح تحصیلات یشکنند، عمدتاً کسانی هستند که پمقصد سفر خود انتخاب می

دهند از گیرند و ترجیح میکنند، قرار میو توانایی مالی در مرتبه بالاتری از همگان خود که کشورهای غربی را برای سفر انتخاب می

تنوع آثار فرهنگی ـ تاریخی ایران و ثبت . گر بودارهتوان مشابه آن را در کشورهای اروپایی نظهایی بازدید کنند که کمتر میجاذبه

های فرهنگی آشکار بین دو ملت و قرارگیری گردشگری فرهنگی در ها در فهرست آثار جهانی یونسکو، وجود تفاوتمورد از آن 41

ران مللی از چین به ایالعنوان محرك جریان گردشگری بینتوانند بههای توسعه صنعت گردشگری ایران، میاولویت نخست برنامه

 ایفای نقش کنند.

 

های اخیر روابط تجاری و اقتصادی و در پی آن روابط سیاسی مناسب بین ایران در سالروابط سياسي مناسب بين ایران و چين:  

ین ب ای حیاتی برای ایجاد و گسترش تبادلات گردشگریجاکه روابط و صلح سیاسی پیش زمینهو چین گسترش یافته است. از آن

(، وجود این رابطه مناسب بین ایران و چین، نباید به صادرات و واردات کالاهای تجاری محدود Prideaux,2007دو کشور است )

چنین لازم به ذکر است از گردشگری تحت عنوان مثابه ابزاری برای رونق گردشگری فرهنگی کشور بهره برد. همشود و باید از آن به
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هاست الملل بین کشورای برای بهبود روابط بینشود؛ به این معنا که این صنعت نیز متقابلاً شالودهمییاد « صنعت صلح جهانی»

(Satani,2004.) 

 

زبانی، بعد مسافت و در دسترس بودن ای به دلایل فرهنگی، همهای درون منطقهاصولاً مسافرتها: آسيا؛ مقصد محبوب چيني 

شوند. در مورد بازار سفرهای چین، مقاصد آسیایی و دشگری کشورهای میزبان محسوب میترین بازارهای هدف گرعنوان مهمبه

مندی از بازار بزرگ گردشگری عنوان کشوری آسیایی شانسِ بهرهدرصد از گردشگران چینی پذیرا است. ایران هم به 36اقیانوسیه 

 کند.ریزی صحیح از این فرصت استفاده چین را داراست که بایستی با برنامه

 

مخارج مسافرت ازجمله عوامل مهم ارزیابی مقاصد بالقوه نزد گردشگران جهت ایران مقصدي ارزان براي گردشگران چين:  

های وبرگشت تا هزینههای بلیط وسیله نقلیه رفتتواند طیفی از هزینهانتخاب مقصد سفر، قبل از مسافرت است. این مخارج می

توان اظهار داشت که رشد نرخ ارز )کاهش ارزش طورکلی میخرید سوغات و ... را شامل شود. به مربوط به اقامت، غذا و نوشیدنی،

دهد چراکه با کاهش ارزش ریال، بهای کالا و خدمات گردشگری ایران برای ریال( درآمدهای گردشگری کشور ایران را افزایش می

(. افزایش نرخ 4133پور سلیمانی،یابد )تقوی و قلیایران افزایش میشود و درنتیجه میل به مسافرت به تر میمسافران خارجی ارزان

شود؛ لیکن فرصتی مناسب برای جذب گردشگران ارز، هرچند موجب کاهش مسافرت ساکنین یک کشور به مقاصد خارجی می

 خارجی بدان کشور است.
ها اشاره هایی نیز وجود دارد که در ادامه به آنهای مذکور، جهت جذب گردشگران چین به ایران چالشرغم وجود فرصتعلی 

 شود:می

 

 های مردم این کشوررغم رکود اقتصادی در جهان، وضعیت اقتصادی کشور چین و درنتیجه تعداد مسافرت: علیوجود مقاصد رقيب 

 Tawilعنوان یک بازار هدف شده است )موجب توجه بیش از پیش مقاصد گردشگری به این کشور به در حال رشد است و این امر

& Al Tamimi,2013اند ها در سفر پرداختههای آنها و نیازمندیهایی در مورد گردشگران چینی، انگیزه( و هر یک به پژوهش

(Smith,2001رقبای موجود برای کشور ایران جهت جذب گردشگران .) 4132پور،گروه تقسیم کرد )رحیم 1توان به چینی را می :

421:) 

ازار اکنون نقش اصلی در بویژه مانند فرانسه، آلمان و ایتالیا هممقاصد اروپایی: در بین مقاصد اروپایی، کشورهای عضو شینگن به

ورده است. کشور سوئیس نیز در بازار ای از دانشجویان چین روی آچنین بریتانیا به جذب بخش عمدهگردشگری چین دارند. هم

شرکت  16های این کشور با بیش از اکنون سازمان ملی گردشگری و آژانسشود. همگردشگری چین، رقیبی سرسخت محسوب می

 شود.ها حمایت میگردشگری در چین همکاری داشته و از سوی آن

عنوان مقاصد کشور دیگری که به 3جز روسیه، در میان ی بهکشور مقصد نخست گردشگران چین 26متحده آمریکا: در میان ایالات

 متحده بیشترین سهم را در جذب گردشگران چینی دارند.برتر گردشگران چینی خارج از حوزه آسیا و اقیانوسیه قرار دارند، ایالات

یپین، الزی، هند، تایلند، فیلشود(، ممقاصد آسیایی: کشورهایی مانند روسیه )که مقصدی سنتی برای گردشگران چینی محسوب می

 عنوان مقاصد رقیب در نظر داشت.اند را نیز باید بههای مفصلی در این راه پرداختهریزیاندونزی و ... که هریک به برنامه
 

 های سیاسی و عملیات تروریستی متعدد در منطقه خاورمیانه،ناآرامیموقعيت استراتژیک ایران در منطقه بحراني خاورميانه:  

گیری احساس ناامنی در گردشگران این منطقه شده است و مسلماً گردشگرانی خصوص در کشورهای همسایه ایران، موجب شکلبه

ن از عوامل مهم و مدنظر همه گردشگرا« امنیت»کنند نیز از این امر مستثنا نخواهند بود. با توجه به اینکه مقوله که به ایران سفر می
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(؛ بنابراین اغتشاشات و ناامنی سیاسی، Tawil & Al Tamimi,2013ی در انتخاب مقصد سفر است )چنین گردشگران چینو هم

 آید.تهدیدی جدی برای جذب گردشگران چینی به کشور به شمار می

 

ازاریابی ببحث در تحقیقات ترین موضوعات قابلتصویر ذهنی از مقصد یکی از مهمالمللي از ایران: تصویر ذهني نامطلوب بين 

صنعت گردشگری است؛ تا جایی که بسیاری از کشورها از ابزارهای ترفیعی و بازاریابی برای حمایت از تصویرشان و رقابت با دیگر 

گذارد و گیری گردشگران تأثیر میکنند. این مفهوم در گردشگری بسیار مهم است چراکه هم بر رفتار و تصمیممقاصد استفاده می

(. با توجه به تبلیغات منفی Beeli & Martin,2004: 660ها از سفر و متمایزسازی مقصد دارد )رضایت آنهم نقش مهمی در 

 خصوصبه -های کشورهای غربی در مورد اوضاع اجتماعی ـ سیاسی، متأسفانه تصویر نامطلوبی از کشور در اذهان عموم جهان رسانه

ته است. این درحالی است که بسیاری از گردشگران خارجی بعد از سفر به ایران شکل گرف -اندکسانی که تاکنون به ایران سفر نکرده

 شوند.و روریایی با واقعیت، خود به مبلغی برای سفر به ایران تبدیل می

 

تر نیز اشاره شد، وجود تجهیزات و امکانات گردشگری طور که پیشهمانعدم وجود تسهيلات گردشگري مناسب در ایران:  

 -آید. متأسفانه در اکثر شهرهای تاریخیور مقصد، ازجمله دلایل مهم گردشگران چینی برای انتخاب مقصد به شمار میمناسب در کش

ل رسانی به گردشگران تعبیه نشده است. البته قابمقایسه با سایر کشورهای رقیب برای خدمتفرهنگی ایران، تجهیزات مناسب و قابل

صفهان، شیراز و تبریز که ازجمله شهرهای تاریخی و مقصد این نوع گردشگری در ایران محسوب ذکر است که شهرهایی مانند تهران، ا

شوند، به نسبت شهرهایی مانند زنجان، اردبیل، کرمان، شوشتر و ... در وضعیت مساعدتری قرار دارند؛ بنابراین عدم توجه به تجهیز می

تن در عین داش -تواند تهدیدی جدی برای عدم بازدید گردشگران چینیتاریخی به امکانات و تسهیلات رفاهی می-شهرهای فرهنگی

 از این مقاصد شود. -های غنیجاذبه

 

 ها و ارائه راهبردپيشنهاد -1

 هایها و چالشچنین فرصتهای گردشگران چینی و همبا توجه به وضعیت کنونی صنعت گردشگری در ایران، علایق و ویژگی 

جمله گردشگران کشور چین(، المللی )منهایی جهت جذب گردشگران بیندشگران، ارائه پیشنهادذکرشده در باب جذب این گر

مندی از درآمدهای کلان صنعت گردشگری ضروری زمین و درنتیجه بهرههای غنی گردشگری فرهنگی ایراناستفاده بهینه از جاذبه

 اند:بندی شدهمرزی تقسیمزی و درونمرهای برونشده در قالب دو بخش فعالیتها ارائهاست. پیشنهاد

 

 مرزيهاي برونفعاليت

المللی، تصویر ذهنی نامطلوب جامعه های اصلی پیش روی ایران در جذب گردشگران بینطور که اشاره شد یکی از چالشهمان

تصویر  توانند از طریق آن،که میالملل از ایران است. جهت تعدیل این تصویر ذهنی، بازاریابی بهترین ابزار برای مسئولین است بین

 المللی گردشگری و سایر ابزارهای تبلیغاتیهای بینطور مثال شرکت در نمایشگاهذهنی از ایران را به سمت مطلوبیت سوق دهند. به

 گیرد که این مقوله،دهان مثبت شکل میبهتواند موجب جذب گردشگران شود و درنتیجة جذب گردشگران، تبلیغات دهانمی

ها طلاعاتی آنترین منبع اهای دوستان و آشنایان یکی از اصلیویژه در بین گردشگران چینی که توصیهمؤثرترین شیوه تبلیغاتی )به

 شود( است.جهت انتخاب مقصد سفر محسوب می

دستی نایعاث فرهنگی، صهای سیاسی، دیپلماتیک و اقتصادی دستگاهای مربوطه مانند سازمان میرالمللی و لابیتوسعه ارتباطات بین

 و گردشگری با همتایان خود در کشور چین.
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ها از اهمیت بسیار بالایی برخوردار است. با برای آن« احساس امنیت»های گردشگران چین، ذکر گردید که مقوله در مورد ویژگی

شوری ملتهب است؛ در اینجا نیز تلاش های منطقه خاورمیانه، تصور اکثر گردشگران بر این است که ایران نیز کتوجه به ناآرامی

 المللی حائز اهمیت است.مسئولین در امر بازاریابی بین

 .4المللی تورهای خروجی در چینویژه نمایشگاه بینهای مهم گردشگری در کشور چین بهحضور در نمایشگاه

ری های تخصصی با مسئولین گردشگری مصاحبهطور مثال برگزاتقویت روابط عمومی سازمان برای توسعه ارتباطات با کشور چین )به

 این کشور(.

 

 مرزيهاي درونفعاليت

 تدوین استراتژیک کلان ملّی توسعه گردشگری در ارتباط با بازار هدف چین.

های گردشگران چین، سفر به مقاصدی است که دارای تجهیزات و امکانات مناسب و مدرن گردشگری هستند. یکی از علایق و انگیزه

یافته مانند اردبیل، کرمان، زنجان، شوشتر خصوص شهرهای کمتر توسعهاین راستا تجهیز شهرهای گردشگری فرهنگی ایران )بهدر 

تواند رسانی، امکانات رفاهی، مراکز خرید و ... میشهری، دفاتر اطلاعشهری و درونونقل بینو ...( به امکانات و تسهیلات اقامتی، حمل

 ایت گردشگران بسیار مؤثر باشد.در جذب و افزایش رض

 چنین گردشگران این کشور در مقاصدشده و همترین کشورهای گردشگر فرست شناختهعنوان یکی از بزرگازآنجاکه کشور چین، به

دهند، آموزش راهنمایان گردشگری مسلط به زبان چینی امری مهم است. در توضیح این اهمیت می« زبان»سفر خود به مقوله 

اد لازم به ذکر است که اکثر راهنمایان گردشگری ایران نیز منحصراً به زبان انگلیسی تسلط دارند و از طرف دیگر اغلب مردم پیشنه

 کشور چین ازنظر درك و یادگیری زبان انگلیسی در سطح پایینی قرار دارند؛ بنابراین توجه به این مسئله ضروری است.

 ها و ...( به زبان چینی.ری ایران )هتل، رستوران، جاذبههای تأسیسات گردشگتدوین و تجهیز سایت

دهند که شناخت هرچه بهتر بخش ها نشان میبندی بازار آنهای انجام شده در مورد رضایت گردشگران و بخشازآنجاکه بررسی

رآمد ترویج و بازاریابی ضروری ها و ایجاد استراتژی مؤثر و کاهای آنمشخصی از بازار )بازار هدف( جهت برآوردن نیازها و خواسته

ها امری های بازار گردشگری چین نیز برای جذب آن(، بنابراین مطالعه و شناسایی خصوصیات و ویژگیKim et al,2003است )

 مهم است.

 های سفر )پکیج( مطابق با نیاز و سلیقه گردشگران چین.ارائه برنامه

 های امور کنسولی و صدور روادید، امور گمرکی و بانکی به گردشگران چینی.حوزهویژه در ارائه تسهیلات و خدمات گردشگری به

 اندرکاران صنعت گردشگران ایران در خصوص گردشگران چینی.آموزش اختصاصی دست

 رسانی به زبان چینی در مبادی ورودی و خروجی.ویژه اطلاعافزایش پروازها و ارائه تسهیلات و خدمات فرودگاهی به
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