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 چکیده

اهـداف خاصـی را در    ،هریـک بـوده و   هاي مختلف جهان ر دولتبه شکل گسترده و فراگیري مدنظ ،گردشگريمباحث 
گردشگران نیز توقع دارند مفهـوم  . نمایند ریزي می هایشان، براي آن برنامه که با توجه به توانمندي کنند دنبال میاین صنعت 

. باشد و مقصد گردشگري برقرار با جاذبه بین آنها برد -ها تحقق یابد و تعامل بردیند سفر آناطور کامل در فر ههزینه ب  -ارزش
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 ،تاپسـیس فـازي   حاصـل شـده سـپس بـا تکنیـک      ،همپوشانی این دو رویکـرد  ماتریسی از هماهنگی و، بازاریابی گردشگري

صورت  آوري اطلاعات به اکتشافی و ابزار جمع -توصیفی  صورت  روش تحقیق نیز به .بندي عناصر آمیخته، بررسی گردد اولویت
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 مقدمه -1

صنعت گردشگري حتی در میان کشورهاي امروزه، 
شـد  بـراي ر عنـوان نیرویـی مولـد     وسعه نیز بـه در حال ت

بـه عبـارتی،   . اقتصادي و فرهنگـی شـناخته شـده اسـت    
 عصـر  اقتصـادي  هاي فعالیت پویاترین از یکی ،گردشگري

 پایـدار  توسـعه  در نقش مهمی که رود می شماره ب حاضر
در ). 1388 زاده، آقاسـی  ،زاده ابراهیم( کند می ایفا محلی

 بـه  ،علمـی  ابـزار  یـک  عنـوان  ریـزي بـه   برنامـه این میان، 
 در یـک  تـا  کنـد  مـی  کمـک  این صـنعت  راناندرکا دست
 توسـعه  راهکار ومسیر  بهترین ،پیوسته مند و نظام فرایند

راهکـار   این و نموده مشخص را منطقه در یک گردشگري
 نیـز قـرار   اقتصـادي  هـاي  بخـش  سایر توسعه مسیر در را
  .(Stynes, Halloran, 2004) دنده 

باشد که  بازاریابی، تنها ابزاري براي تبلیغ و فروش نمی
کننـدگان را وادار بـه خریـد نمـود،      از آن طریق بتوان مصرف

تر بـوده و فراینـدي    بسیار گسترده ،هاي بازاریابی بلکه فعالیت
شـود   را از مراحل قبل از فروش تا بعـد از خریـد شـامل مـی    

کلید دستیابی به اهداف سـازمانی، تـأمین   ). 1383کتابچی، (
و جلب رضایت آنهـا، آن   هاي بازارهاي هدف نیازها و خواسته

لامـزدن،  (باشـد   اي کارآمدتر و مؤثرتر از رقبا مـی  گونه هم به
براي تأمین بهتر ایـن نیازهـا، پـس از انتخـاب بـازار      ). 1387

اي مـنظم بـراي تحویـل کـالا بـه       هدف مناسب، باید برنامـه 
مشــتریان و ایجــاد رابطــه بلندمــدت میــان ســازمان و      

هـایی   تواند شامل برنامه یتدوین گردد که م ،کنندگان مصرف
 4و ترفیعات فـروش  3، محل عرضه2، قیمت1از قبیل محصول

  .(GoldSmith, 1999)باشد 
به بیانی دیگر، عوامل و نیروهایی که بتوانند قابلیت 

منظـور ارائـه محصـولات و خـدمات، بـه       یک شرکت را به
کنندگان به طور مؤثر به کارگرفته و تحت تأثیر قرار  مصرف

 .(Jobber, 1995) شود میحیط بازاریابی تعریف م ،دهند 
 5لویـت مشهور مـدیریتی ماننـد   پردازان  هاي نظریه نوشته

                                                             
1- Product 
2- Price 
3- Place 
4- Promotion 
5- Levitt 

آنهـا  . باشـد  ؤثر و پرنفـوذ مـی  م ـ ، در ایـن زمینـه  )1986(
ــرخلاف ــه ب ــرش      نظری ــت نگ ــر اهمی ــران، ب ــاي دیگ ه

 ـ نمـوده  کیـد أتکننـده   مصرف در  .(Drucker, 1967)د ان
چنــین بیــان ) 1996(و همکــاران  6جــایی دیگــر، کــاتلر

تمـاعی اسـت   یندي مـدیریتی و اج افر ،بازاریابی: کنند می
ي خود را ها ها احتیاجات و خواسته که در آن افراد و گروه

و ارزش آنها با یکدیگر  محصولاتاز طریق ایجاد و مبادله 
 ـ، شـماري از نویسـندگان   ،در مقابل .آورند به دست می ر ب

د بیشتري دارنـد تـا   کیأکننده یا سیستم مدیریتی ت عرضه
هـاي   فعالیـت  بازاریـابی را شـامل  آنهـا   کننـده،  بر مصرف

بخشـی را در    دانند که روابط رضـایت  انفرادي سازمانی می
ــع، تبلیغــات   ــق ایجــاد، توزی ــا و از طری یــک محــیط پوی

هــا،  گـذاري کالاهــا، خـدمات و ایــده   قیمــت پیشـبردي و 
 .(Dibb et al., 1996) نماید می  تسهیل و تسریع

هـاي بازاریـابی    هـایی کـه بـراي فعالیـت     گرچه هزینها
نظر آید امـا از نظـر    تواند مبالغ زیادي به پذیرد، می صورت می

توانـد باعـث    هـا مـی   هاي خصوصی و ملی، این هزینه سازمان
عنوان یـک مقصـد سـودده تلقـی      معرفی شهر یا کشوري به

توانـد ایـن    مـی  هـا  هزینـه شود و سود معنوي حاصل از ایـن  
 .(Weaver, Lawton, 2002) هـا را توجیـه نمایـد    هزینه

را  کننـدگان  بازاریابی بـه واقـع، دانـش و آگـاهی مصـرف     
کننـده   هاي سـازمان تولیـد   نسبت به محصولات و فعالیت

دهـد و موجـب بهبـود کیفیـت      آن محصول، افزایش مـی 
 و به نوبـه خـود   )1382اسلام، (گردد  می ها زندگی انسان

مفهومی کـه مـدیران در   و نـا  هاي مجهـول  تواند جنبه می
اي بازاریـابی  ه ـ هاي خود براي انجام فعالیت گیري تصمیم

  .شوند را حل نماید در یک مقصد دچار می
وین بـــه دلیـــل تـــاریخ غنـــی و شهرســـتان قـــز

هاي بـالایی کـه در زمینـه جـذب گردشـگران       توانمندي
اي منسجم و  نیازمند برنامه باشد اخلی و خارجی دارا مید

ــازمان ــ س ــش   یافت ــعه در بخ ــه توس ــتیابی ب ــراي دس ه ب
گونـه   هنـوز نتوانسـته آن   این شهرستان. استگردشگري 

ست که باید به نرخ مناسبی از ورود و خروج گردشگران د

                                                             
6- Kotler 
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هـاي   تـوان در فعالیـت   این نقصـان و مشـکل را مـی   . یابد
نامناسب بازاریـابی در سـطح اسـتان و شهرسـتان مـورد      

آمـدن ایـن قبیـل     ه وجـود مطالعه بیان نمود که از علل ب
علوم و ریزان از  مشکلات، شناخت ناکافی مدیران و برنامه

تان گردشـگري ایـن شهرس ـ  هاي  قابلیتفنون بازاریابی و 
اي  باشـد کـه بـا پیگیـري برنامـه      براي جذب مسافران می

توان اقتصادي شهر و سطح رفاه عمـومی   توان میمناسب 
یــق ایـن امــر، ضـرورت انجـام تحق   . مـردم را افـزایش داد  

نوآوري موجود در . نماید میدانی در این حوزه را طلب می
این تحقیق، دیـدي جدیـد بـه فضـاي عرضـه و تقاضـاي       

رویکــرد باشـد کـه از    گردشـگري شهرسـتان قـزوین مــی   
هشت عنصره، بـه صـنعت گردشـگري     1آمیخته بازاریابی

این شهرستان نظر افکنده است که در مطالعـات پیشـین   
تان، بـه کـارگیري ایـن روش    در زمینه گردشگري این اس

با اسـتفاده از ایـن رویکـرد، تحقیـق     . مشاهده نشده است
  :حاضر با اهداف زیر انجام پذیرفت

هـــاي گردشـــگري  شناســـایی توانمنـــدي -1
 شهرستان قزوین

آمیخته بازاریابی مناسـب محـیط   شناسایی  -2
 گردشگري شهرستان قزوین

 هاي بازاریابی بندي آمیخته اولویت -3

 .ب آمیخته مناسب بازاریابیانتخا -4
 
  تحقیقپیشینه  -2

 چمنی و راه) 1374( ، مهرانی)2006( 2رودري و هو
ن نتـایج دسـت یافتنـد کـه بـا      ی به ایتحقیقدر ) 1383(

تـوان تـا    اجراي دقیق مدیریت بازاریابی می ریزي و برنامه
، داد حــدود زیــادي، درآمــد ارزي گردشــگري را افــزایش

 را از منطقـــهو مـــود ندرآمـــدهاي خـــارجی را متنـــوع 
. ناشی از نوسانات قیمـت نفـت حفـظ کـرد     پذیري آسیب

 توانـد  هاي متنوع بازاریـابی مـی   به نگرش همچنین توجه
 3زهـرر . حلی بـراي افـزایش جـذب گردشـگران باشـد      راه

                                                             
1-Marketing  Mix Approach  
2- Rhodri and Huw 
3- Zehrer 

ــري)2009( در ) 1382( و ملــک اخــلاق ) 1375( ، ناص
 که رابطه معناداري میان ابعادنشان دادند تحقیقات خود 

 گذاري و ابعـاد بازاریـابی وجـود دارد و همچنـین     تسیاس
ترین مشکلات و موانع توسـعه صـنعت گردشـگري،     عمده
هـاي مـوازي و    تشکیلاتی و سازمانی، وجود سازمانموانع 

اندرکار گردشگري  هاي دست اهنگی میان سازمانعدم هم
عناصر باشد که در واقع این بخش با یکی از  در کشور می

رتبـاط  ا، 4ریـزي  به نـام فراینـد و برنامـه   ازاریابی آمیخته ب
نیز بـا  ) 2003( 5گلدنر و ریچی. باشد تنگاتنگی را دارا می

ریزي و بازاریابی در زمینـه   توجه به ماهیت فعالیت برنامه
را حاصـل رابطـه و تعامـل میـان      گردشگري، این صنعت

مـردان و   گردشگري، مشاغل محیطـی، دولـت  چهار عامل 
کـه هریـک بـه نـوعی در جـذب       دانند جامعه میزبان می

 .باشند می ثرؤگردشگران م

، در پژوهشـی  )2009( 6و جـوزف  از طرفی، گیلمور
هاي گردشگري  اثبات کرد که حفظ شواهد فیزیکی جاذبه

حفظ، نگهداري، مرمت و تأکید بـر اسـتفاده از معمـاري    (
ــگري    ــاکن گردشـ ــاخت امـ ــنتی در سـ ــاد ) سـ و ایجـ

ــاخت ــی  زیرس ــب م ــاي مناس ــز  ه ــه اف ــد ب ایش ورود توان
 . گردشگران و توسعه صنعت گردشگري منجر شود

بیان نمود که بـا  ) 1377(در تحقیقی دیگر، زاهدي 
گردشـگري در سـطح    7هاي توزیع امکانات اتخاذ سیاست

رویه به نقاط مشخص  توان از تراکم و هجوم بی کشور، می
و ) 2010( 8ویلیـامز . جلوگیري به عمـل آورد  ،گردشگري

، در تحقیقی به این نتیجه دسـت  )1387(صردي ماهکان 
یافتند که وضـعیت توسـعه گردشـگري در یـک منطقـه،      
ارتباط مستقیمی با راهبردهاي بازاریابی به کار گرفته شده 

تواند باعث رشد یا افـول یـک منطقـه     در آن دارد که می
انتخــاب و ترکیــب مناســبی از عوامــل  همچنــین. گــردد

بتـی را بـراي مقاصـد    تواند نتـایج مث  آمیخته بازاریابی می
در . (Hudson, 2005)گردشگري به همراه داشـته باشـد   

                                                             
4- Process and Planning 
5- Goeldner and Ritchie 
6- Gilmore and Joseph 
7- Place/ Distribution 
8- Williams 
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واقع، آمیخته بازاریابی گردشگري، شالوده اساسی سیستم 
دهـد؛ زیـرا ترکیبـی از     بازاریابی گردشگري را تشکیل می

باشد  ریزي و اجراي امر بازاریابی می عناصر لازم براي برنامه
  ).1384کتابی و همکاران، (

نیــز ) 1386(و شــجاعی و نــوري ) 2010( 1اوزامــا
هریــک در تحقیقــات خــود بــا پررنــگ ســاختن مفهــوم  

سازي در فعالیت گردشـگري،   پذیري و خصوصی مشارکت
توجه به ابعاد توسعه در تمـامی سـطوح فـردي و تغییـر     

گذاري را بـراي   هاي سرمایه ساختاري و نهادي در هدایت
  .دانند آینده صنعت گردشگري، لازم می

ــاك ــاران  آچ ــه)1391(و همک ــت  ، در مقال اي تح
گذاري برنـد در توسـعه    ارزش ثیرگذار برأعوامل ت«عنوان 

مبتنـی بـر الگـوي آمیختـه      ،گردشگري شهرستان قزوین
 و اسـتان  به نتایجی از این دست رسـیدند کـه  » بازاریابی

 ثرؤم ـ هـاي  سیاست اتخاذ عدم لحاظ به قزوین شهرستان
ــه ــژه ب ــر در وی ــابی ام ــتهنتو بازاری ــت از انس ــا ظرفی  و ه

 بـه  و گیـرد  بهـره  گردشـگري  زمینه در خود هاي قابلیت
 یابـد؛  دسـت  ایـران  گردشگري بازار در خود مناسب سهم

 شهرسـتان  ایـن  هاي جاذبه از بسیاري حتی که اي گونه به
 امـر  ایـن . باشـد  مـی  ناشناخته نیز آن ساکنین خود براي
 یاجتمـاع  -اقتصـادي  معضـلات  از بسیاري تا شده سبب

 گردشـگري  توسـعه  بـا  تواننـد  مـی  کـه  قزوین در موجود
  .بمانند پابرجا همچنان د،نشو مرتفع

 در تحقیقــی،) 1389(امــین بیــدختی و همکــاران 
بـر ارتقـاي   را عناصر آمیخته بازاریابی گردشـگري   تمامی
و از میـان   دانسـته ثیرگذار أت ،و توسعه این صنعت جایگاه
بیشـترین  را داراي ریـزي و محصـول    عامل برنامه آنها دو

سمنان و ثیر بر ارتقاي جایگاه صنعت گردشگري استان أت
 2کـاتلر و کلــر . داننـد  دسـتیابی بـه جایگـاه مطلــوب مـی    

عنوان یکی از ابزارهـاي   نیز آمیخته بازاریابی را به) 2008(
و جامعـه میزبـان    آنهـا تأثیرگذار بر خریداران از دیـدگاه  

  .دانند می

                                                             
1- Uzama 
2- Kotler and Keller 

هــا و  کــه برنامــه دهنــد ایــن مطالعــات نشــان مــی
فرایندهاي سازمانی، بـه نـوعی داراي بیشـترین تـأثیر در     

هاي مرتبط با رشد اقتصـادي صـنعت گردشـگري     فعالیت
باشند و چنانچه توجه بـه مقولـه گردشـگري در ایـن      می

میان بیشتر گردد، سهم ارزي و رشد اقتصادي به مراتـب  
 .بالاتري را شاهد خواهیم بود

 
 مبانی نظري  -3

اي بـس   ماهیت مفهـوم گردشـگري، مقولـه    بررسی
باشد؛ زیرا کندوکاو در ابعاد اقتصـادي، سیاسـی    دشوار می

. (Jafari, 1983)گـردد   و اجتماعی جوامع محسوب می
 قـدمت  بـه  اي سـابقه  آن، امـروزي  بـه مفهـوم   گردشگري

تـا   از آغـاز  آن رشـد  رو بـه  رونـد  دارد که صنعتی انقلاب
 اطلاعـات،  بـا انقـلاب   ههمرا یکم و بیست قرن در اکنون،
در . اسـت  داده شـکل  پیرامـون خـود   بسـیاري را  مباحث

تمامی تعاریفی که در زمینه گردشگري ارائه شده اسـت،  
ــل   ــدها از قبیـ ــده کلیـــه فراینـ گردشـــگري در برگیرنـ

ریزي سفر، مسافرت به مکان مورد نظـر، اقامـت در    برنامه
گشـت  ، باز)خرید و برقراري تعامل با جامعه میزبان(آنجا 

ــادآوري خــاطرات ســفر بعــد از بازگشــت مــی  باشــد  و ی
  ).1387لامزدن، (

 بسیاري راخدمات، مطالعات پردازان بازاریابی  نظریه
ــابی    ــدمات و بازاری ــابی خ ــین بازاری ــاوت ب ــه تف در زمین

ــد انجــام داده )کــالا( محصــولات ــاوري و ( ان ــارانی  ،همک
: الاهـا شـامل  بـراي ک  بازاریـابی،  آمیختـه  عناصر). 1390

امـا در خصـوص   باشد  محصول، قیمت، مکان و ترویج می
هستند، آمیخته بازاریابی  محصولاتی که از جنس خدمات

ی خدمات آمیخته بازاریابباشد که  رح میتري مط گسترده
هـاي   ، جنبـه 3شـامل مـردم   علاوه بر عناصر پیش گفتـه؛ 

 زاهـدي،  ،رنجبریـان ( گـردد  نیـز مـی   5ینـد او فر 4ظاهري
از مـدیران بازاریـابی، اسـاس     یاريبس ـبه عـلاوه   ،)1389

اي کـه فردگرایـی،    را با مشتري بر مبناي رویـه روابطشان 

                                                             
3- People 
4- Physical Evidence 
5- Process 



  41ـــــــــ ر حمیدي، روشن بابایی همتی ـــــآرمین آچاك، ناص......../ میخته بازاریابی  توسعه اقتصاد گردشگري مبتنی بر الگوي آ
 

 

نـام دارد قـرار    1سـازي  گرایـی انبـوه یـا شخصـی     مشتري
خدمات با نیازهـا  و  تطبیق کالاها ،به بیان دیگر. دهند می

تک مشتریان است، نه اینکه یـک نـوع    هاي تک و خواسته
ترتیب،  بدین. ان ارائه شودتریکالا و خدمت براي همه مش

از عوامـل  عنـوان یکـی    سـازي را نیـز بـه    توان شخصی می
آمیخته بازاریابی در کنار محصول، قیمت، ترفیـع، مکـان،   

کـه در    پرسنل، شواهد فیزیکـی و فراینـدها فـرض نمـود    
به وجـود   خدمات براي 8Pنهایت یک آمیخته بازاریابی با 

یابی مجدد مدیریت باعث ارز ،این توسعه مفهومی. آید می
.  و خـدمات شـد  کـالا  بازاریابی سنتی و ایجاد مرزي بـین 

ــدین ترتیــب، محصــول  خــدمات، محســوس و  ،)کــالا(ب
  .(Goldsmith, 1999)گردند  نامحسوس تلقی می

را ) آمیختـه بازاریـابی  (مطرح شـده در بـالا   عناصر 
  :گونه تعریف نمود طور خلاصه این هتوان ب می

رید به مشتري پیشنهاد آنچه براي خ: محصول -1
  .شود می

هزینــه -بــرآورده کــردن مفهــوم ارزش: قیمـت  -2

  براي مشتري و ارزش نهایی یک محصول 
تمامی سطوح ارتباطی با مشتري به : ترفیع -3

  منظور افزایش فروش خدمات یا محصولات
محصـول یـا   ) فروش و خرید(محل تهیه : مکان -4
  خدمت
کنندگان  و مصرف دهندگان ارائه: پرسنل/ مردم -5

  خدمت یا محصول
هاي قابل رؤیت و  امی نشانهتم: شواهد فیزیکی - 6
  مرتبط با مکان ارائه خدمت ملموس
شیوه اجراي معاملات، ارائه اطلاعـات،  : فرایندها -7

اي قابـل قبـول    گونـه  هدایت مشتري و تأمین خدمات بـه 
  براي مشتري

میزان مشارکت مردم : سازي شخصی/ مشارکت -8
  .تک مشتریان آوردن نیازهاي تکو بر

ــماره   ــدول ش ــه   1در ج ــایی از آمیخت ــه الگوه ، ب
بازاریـابی کـه از دیــدگاه متخصصـان ایــن حـوزه مطــرح     

  :شود گردیده، اشاره می
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  

  آمیخته بازاریابی از دیدگاه متخصصان این حوزه - 1جدول 
  

مک (آمیخته اصلی 
  -  -  -  -  مکان  ترفیع  قیمت  محصول  )1960، 2کارتی

  -  فرایندها  اهد فیزیکیشو  مردم  مکان  ترفیع  قیمت  محصول  )1994( 3میدلتون

  مشارکت  تهیه برنامه  بسته بندي  مردم  مکان  ترفیع  قیمت  محصول  )1997( 4موریسون

  سازي شخصی  فرایندها  شواهد فیزیکی  پرسنل  مکان  ترفیع  قیمت  محصول  )1999( 5گلداسمیت

  )1387، 6لامزدن: (منبع 

- Personalization 
2- Mc Karti 
3- Middleton 
4- Morrison 
5- Gold Smith 
6- Lumsden 
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ــهرها و    ــز در ش ــگري نی ــادي گردش ــرد اقتص رویک
شهرها بر پایه اقتصـاد آزاد و در چـارچوب عرضـه و     کلان

به همـین  . (Tosun et al., 2008)یرد گ تقاضا شکل می
دلیل، نخستین هدف توسعه صنعت گردشگري در اغلـب  

 باشـد  بـرداري از منـابع اقتصـادي آن مـی     کشورها، بهـره 
(Oh, 2005) .تواند تأثیر مهمی بر  صنعت گردشگري می

هاي اقـامتی و   افزایش اشتغال، درآمدهاي مرتبط با مکان
عبـارتی،   بـه . باشـد  نیز درآمدهاي دولتی کشورها داشـته 

  :گذار است گردشگري به دو صورت بر اقتصاد منطقه تأثیر
درآمد حاصل از آن، بخشی از تولید : مستقیم) الف

ناخالص داخلی کشور میزبان محسوب شده و مستقیماً بر 
  .گذارد رشد اقتصادي آن کشور تأثیر می

اگر گردشـگري، بـه دلیـل تعامـل     : غیرمستقیم) ب
هاي اقتصادي، دچار رونق شود، سایر  لیتزیاد با دیگر فعا

هاي اقتصـادي کـه بـه آن کـالا یـا خـدمت ارائـه         فعالیت
کنند، همـراه بـا آن    دهند یا محصول آن را مصرف می می

توانـد   بـه عبـارتی، گردشـگري مـی    . حرکت خواهند نمود
عنوان موتوري براي رشد اقتصادي عمل نماید که سایر  به

طیبی (رو به جلو خواهد راند  فعالیت را نیز به دنبال خود
  ).1387و همکاران، 

  
   روش تحقیق -4

تحقیق حاضر با توجه به دو رویکـرد خردگرایانـه و   
هاي تحقیقی منتج شـده   دسته روش  و دو گرایانه طبیعت

توانـد در هـر دو    هاي کمی و کیفی می از آنها به نام روش
و گیرد و با توجه بـه ویژگـی آزمایشـی     گروه مذکور قرار 

ــی ــات، روش  غیرآزمایشـ ــودن تحقیقـ ــه، بـ ــن مقالـ ایـ
غیرآزمایشی پیمایشی، محسـوب شـده و از نظـر روش و    

اکتشافی  -هاي توصیفی نوع کار تحقیقاتی، در گروه روش
  .گیرد قرار می

اند و ابزار  گردآوري شده ،اطلاعات، به روش میدانی
آوري اطلاعات، به صورت مطالعه  مورد استفاده براي جمع

ــنادي ــی    اس ــنامه م ــیم پرسش ــی و تنظ ــد و طراح . باش
ســاخته نیــز بــه صــورت ماتریســی از  پرسشــنامه محقــق

هاي  ختههاي گردشگري شهرستان قزوین و آمی توانمندي
) تایی 9( 1باشد که با استفاده از طیف لیکرت بازاریابی می

  .پاسخ داده شده استبه آن ) تایی
صـورت زیـر    روش تجزیه و تحلیل اطلاعات نیز بـه 

  :باشد می
هاي گردشگري شهرسـتان   آوري توانمندي جمع -1

ــب    ــود در قال ــنادي موج ــات اس ــق مطالع ــزوین از طری ق
  2(SWOT) ماتریس سوات

ــه  -2 ــق آمیخت ــاي  تطبی ــگري  ه ــابی گردش بازاری
مبتنی بر تأییـد   با ماتریس سوات) 8P(شهرستان قزوین 

  نظر خبرگان
ــه -3 ــت رتب ــدي و اولوب ــه   بن ــر آمیخت ــدي عناص بن

ــا  از مجموعــه 3اســتفاده از تکنیــک جبرانــی بازاریــابی، ب
 .باشد می 4گیري چندشاخصه هاي تصمیم تکنیک

گیـري   هـاي تصـمیم   با توجه بـه اینکـه در تکنیـک   
نظـران   ها مطابق نظر صاحب چندشاخصه، اطلاعات و داده

شود که به آنهـا خبـره    آوري می و متخصصان حوزه، جمع
ان استفاده نظر خبرگ  شود، در این تحقیق نیز از گفته می

گـزینش   ،چند گروه علمی از ،خبرگان تحقیق .شده است
و شـرایط ایــن خبرگــان   هــا ویژگــی. انـد  شــدهو انتخـاب  

  :ازند عبارت
هـاي گردشـگري    هـا و ویژگـی   با توانمنديآشنایی 

شهرستان قزوین، داشتن حداقل مدرك کارشناسی بـراي  
ارشـد   مدیران اجرایی، داشتن حداقل مـدرك کارشناسـی  

حـداقل پـنج   (ستادان دانشگاه، داشتن تجربه کاري براي ا
در امر گردشـگري و بازاریـابی شهرسـتان قـزوین،     ) سال

داشتن سابقه تحقیقی و تحقیقات علمی مرتبط در زمینه 
  . گردشگري شهرستان قزوین

آورده ) 2(مشخصات خبرگان تحقیق در جدول 
  :شده است

                                                             
1- Likert Scale 
2- Strengths,Weaknesses,Opportunities,Threats  
3- The Technique for Order of  Preference by Similarity 
to Ideal Solution 
4- Multi Attribute Decision Making 
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  خبرگان تحقیق -2جدول 
  )نفر(تعداد   عنوان خبره  حوزه فعالیت

سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستی 
  و گردشگري استان قزوین

  1  معاونت میراث فرهنگی
  1  معاونت صنایع دستی
  1  معاونت گردشگري

  1  ورزشی -معاونت فرهنگی  ورزشی شهرداري -سازمان فرهنگی

  مدیران اجرایی گردشگري

  2  مدیران عامل دفاتر خدمات مسافرتی
دفاتر خدمات » ب« مدیران فنی بند

  مسافرتی
2  

  2  راهنمایان قزوین گردي

  اساتید دانشگاه
  2  اساتید گردشگري
  2  اساتید بازاریابی

  2  اساتید شهرسازي
  16  مجموع

 )مطالعات نگارندگان: (منبع            

  
  

تکنیــک جبرانــی چندشاخصــه، بــه دنبــال یــافتن  
زنگــی و (باشــد  آل مــی حــل ایـده  کمتـرین فاصــله بــا راه 

 هـر  مطلوبیـت  کـه  اسـت  این بر فرض ).1391همکاران، 
 بـه ؛ اسـت  کاهشـی  یا افزایشی ،یکنواخت طور به شاخص

 ،شـاخص  یـک  از موجـود  ارزش کـه بهتـرین   صورت این
 ازموجود  ارزش بدترین و بوده مثبت آل ایده دهنده نشان

، بـود  خواهـد  آن بـراي  منفـی  آل کننده ایده مشخص، آن
 ،بیگـی  ولـی ( هسـتند  هم از تقلمس ها شاخص همچنین

1385.(  
تحت محیط  1ها بندي و انتخاب گزینه روش رتبه

گیري  ق روش تصمیماز طری ،گیري گروهی فازي تصمیم
  :باشد بدین صورت می جبرانی چندشاخصه

   گیرنـدگان دربـاره    کسب اطلاعـات از تصـمیم
 :هـا  میزان تأمین معیارها توسط گزینه اهمیت معیارها و

بنـدي و انتخــاب   یارهـاي کیفـی بــراي رتبـه   ملاحظـه مع 
ســـو و دانـــش نـــامعلوم و مـــبهم  هـــا از یـــک گزینـــه

کند کـه بـراي    گیرندگان از سوي دیگر ایجاب می متصمی

                                                             
1- Methodology for Ranking and Selecting Options 

رویکـرد  . هاي زبانی استفاده شود گیري، از ارزیابی تصمیم
به متغیرهایی توجه دارد که بـا واژگـان زبـانی بـه      ،زبانی
علـت اینکـه    بـه . انـد  شدهارزیابی  ،هاي عددي ارزش جاي

افـراد  هاي تقریبی هسـتند کـه    هاي زبانی، ارزیابی ارزیابی
بـه توابـع عضـویت     اند، در ایـن تحقیـق   آنها را ارائه کرده

هـاي زبـانی    تسخیر ابهام و نامعلومی ارزیـابی  مثلثی براي
منظـور کسـب اطلاعـات و     بـه  شده است؛ در واقـع،  توجه

شـان در  نی و معانیگیرندگان، مجموعـه زبـا   دانش تصمیم
و ) نحوه پاسخگویی خبرگـان بـه پرسشـنامه   ) (3( جدول

  .اند تشریح شده) 1( نمودارتوابع عضویت آنها در 
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  هاي زبانی با اعداد فازي مثلثی هاي زبانی و معانی واژه تابع عضویت مجموعه واژه -1نمودار 
  )1390بشیري و همکاران،(: منبع                 

  

 

  کیفی کردن متغیرهاي کمی - 3جدول 

 اعداد فازي
  متغیر کمی               

  متغیر کیفی
  مثبت متغیر با جنبه

  )0و  1و  2(  خیلی کم  1
  )1و  2و  3(  بین خیلی کم و کم  2
  )2و  3و  4(  کم  3
  )3و  4و  5(  بین کم و متوسط  4
  )4و  5و  6(  متوسط  5
  )5و  6و  7(  بین متوسط و زیاد  6
  )6و  7و  8(  زیاد  7
  )7و  8و  9(  بین زیاد و خیلی زیاد  8
  )8و  9و  10(  خیلی زیاد  9

  )1390بشیري و همکاران، : (منبع                                       
  
  گیرندگان درباره  قضاوت فازي تصمیمماتریس

  :)1فرمول ( اهمیت و وزن فازي معیارها
                                                                                                     )1فرمول 
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plC = اهمیت فازي معیارL  را از نظر فردP 

  .دهد نمایش می
 plC =صورت یک عدد فازي مثلثی است که به

),,( cbaCpl   شود مینمایش داده.  

 گیرندگان درباره ماتریس قضاوت فازي تصمیم 
 :)2فرمول ( ها میزان تأمین معیارها توسط گزینه

  
)  2فرمول 

                                                                                                                               

                                                                   

    

jlX =میزان تأمین معیار lC  را توسط پروژه

jA از نظر فردpE دهد نمایش می .  

jlX = صورت فازي مثلثی است که بهیک عدد
),,( cbaX jl  شود نمایش داده می.  

 بسیار کم

0                   25/0                    5/0                    75/0                    1   
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 خیلی زیاد زیاد متوسط کم
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 گیرندگان  هاي فازي تصمیم تلفیق و تجمیع ایده
امکـان   در این قسـمت،  :اجتماعی -ایده فازي جمعی در

اسـاس  بـر  ) هـا  برچسـب (هاي زبـانی   یسه واژهجمع و مقا
 توابع عضویت و کاربرد عملیات حسابی، روي اعداد فـازي 

  .وجود دارد
 ــبه ــاي    محاس ــازي معیاره ــت ف وزن و اهمی

در بیشــتر مســائل  :هــا بنــدي و انتخــاب گزینــه رتبــه
نیاز بـه دانسـتن    ،1(MCDM) گیري چندمنظوره تصمیم

کـه  اي  گونـه  سبی و وزن معیارها وجود دارد؛ بـه اهمیت ن
ــد عــددي واحــد هــاي بــه دســت مجمــوع وزن آمــده بای
  1iW میت نسبی، درجه ارجحیت هر معیار اه. شود
  .سنجد گیري می عیارها براي تصمیمبقیه م را نسبت به
 کهاز آنجایی : نرمالیزه کردن ماتریس تصمیم 

 دهنده ماتریس تصمیم گروهـی فـازي   هاي تشکیل مؤلفه
(GFMADM)2  ي هســـتند، پــس بایـــد  ، اعــداد فــاز

در مــاتریس تصــمیم نرمــالیزه  هــاي متنــاظر آنهـا  مؤلفـه 
  ).3فرمول (هی فازي نیز فازي باشند گرو

                                                 ) 3فرمول 
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مجموعـه معیارهـایی از    ،Bحرف  که در این رابطه،
جموعـه معیارهـایی از جـنس    م ،Cجنس سـود و حـرف   

لازم بـه ذکـر اسـت کـه روش نرمـالیزه      . باشند هزینه می
هـاي   باشد کـه طیـف   را دارا می فاده، این ویژگیمورد است

  .تعلق دارند [0,1]به  اعداد فازي مثلثی نرمالیزه شده
 براي محاسبه ماتریس  :محاسبه ماتریس موزون
  :شود یر استفاده میاز فرمول ز ،موزون

= ماتریس تصمیم نرمالیزه گروهی فازي موزون 
  فازي ماتریس تصمیم نرمالیزه گروهی× ها  وزن ماتریس

                                                             
1- Multi Criteria Decision Maketing (MCDM) 
2- Group Fuzzy Multi Attribute Decision Matrix 
(GFMADM) 

 آل مثبت و منفی حل ایده آوردن راه دست به: 
هاي زیر  آل مثبت و منفی از طریق فرمول دههاي ای حل راه

  :)5و  4فرمول ( شوند محاسبه می
  )4فرمول 

  
  )5فرمول 

  
 

  
  
  

lA  بهترین گزینه بر حسب هر شاخص و

lA 
  .شاخص استبدترین گزینه بر حسب هر 

 آل  هاي ایـده  حل محاسبه فاصله هر گزینه از راه
ــی ــت و منف ــر  :مثب ــراي ســنجش فاصــله ه ــه از  ب گزین

بسـیاري   آل مثبت و منفی، توابع سنجش هاي ایده حل راه
از روش  ،در ایـن تحقیـق   .جـود دارد  در متون تخصصی و

و عدد فـازي مثلثـی   براي محاسبه فاصله میان د »رأسی«
فاصله میـان دو   توان روش می این  طبق .شود استفاده می

  : عدد فازي را به طریق زیر محاسبه کرد

  )      6فرمول 
                                                     

 2
33

2
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2
11 )()()(
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1)~,~( nmnmnmnmd   

  
از قاعـده تفریـق    ،براي تفریق دو عدد فازي مثلثی

 ،آذر( شـود  اسـتفاده مـی  ) 7(فازي مثلثی از فرمول  اعداد
  ):1389فرجی،
  
















































Clifccbbaaand

Blifccbbaa
A

l
jljl

l
jljl

l
jljl

l
jljl

l
jljl

l
jljl

l

,min;minmin

,max;maxmax

 
















































Clifccbbaaand

Blifccbbaa
A

l
jljl

l
jljl

l
jljl

l
jljl

l
jljl

l
jljl

l

,max;maxmax

,min;minmin



  1393بهار ، ششمشماره / ـــــــــــ فصلنامه اقتصاد و مدیریت شهريـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ 46 
 

 

                                                                             )  7فرمول 
 332211 ba,ba,baB~A~   

  
هــاي  حــل همچنـین فاصــله بـین هــر گزینـه از راه   

محاســبه ) 8(بــت و منفــی، از طریــق فرمــول آل مث ایــده
  :گردد می

                                                                                   )  8فرمول 
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 بندي  منظور رتبه به :محاسبه ضریب نزدیکی
محاسبه ) 9(ضریب نزدیکی به صورت فرمول  ها، نهگزی
  :گردد می

  ) 9فرمول 
                                                                   

mi
dd

dcl
ii

i
i ,...,2,1


 



  

مـاتریس تصـمیم را    ،یرندگانگ  بعد از اینکه تصمیم
ــایی  ــاتریس تصــمیم نه ــد، م ــل کردن تشــکیل ) D(تکمی

 12dمقـدار عنصــر   هدر ادامـه، چگـونگی تهی ـ  . شـود  مـی 
بـراي   ،ماتریس تصمیم نهـایی از مـاتریس تصـمیم اولیـه    

 :است یان شدهنمونه ب

  

  
مقیاس  تصمیم، بی مرحله، ماتریساز این  پس

یکی از   از با استفاده) W( ها شود و بردار اوزان شاخص می
از  Vآید و سپس ماتریس  هاي مزبور، به دست می روش

)(مقیاس شده بی ضرب ماتریس حاصل DN  در بردار

nnW ) طر اصلی آن قرار داردها در ق که اوزان شاخص( .
  .گردد محاسبه می

صورت فرمول  به وزنیمقیاس  تشکیل ماتریس بی
  :است) 10(

                                                                                       )   10فرمول 
  nmijnnD VWNV

..                             

آل منفی به  آل مثبت و ایده بعد از آن، گزینه ایده
نزدیکی  با توجه به شاخص نیز د، در پایانآی یمدست 

)(آل نسبی به گزینه ایده 
icl، برتر انتخاب  هگزین

 ,Dodangeh et al., 2010, Onut, Soner, 2008)شود می

Dagdeviren et al., 2009, Opricovic, Hshiung, 
2004).  

  
  ي پژوهشها یافته - 5

 هاي گردشگري قزوین توانمندي  
هاي گردشگري شهرستان قزوین که از مطالعات  توانمندي
) 4(هاي محققان پیشین به دست آمده، در جدول  اسنادي و یافته

، از این پس با )SWOT(عناصر این ماتریس . گردآوري شده است
نامگذاري  T1-T4و  O1-O9و  W1-W6و  S1-S5کدهاي 

  .شوند می

    در ماتریس اولیه 12dعنصر اعداد     

(2,3,4)3
12,3

9,3
6







   12عدد متناظرd  در

    ماتریس تصمیم نهایی

  گیرنده اول تصمیم  )1و  2و  3(

  دوم  )3و  4و  5(

  سوم  )2و  3و  4(

  چهارم  -
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  ینهاي گردشگري شهرستان قزو توانمندي -4جدول 
  )T(تهدید   )O(فرصت   )W(ضعف   )S(قوت 

 هـاي تـاریخی   جزء اولین اسـتان- 
از لحاظ تعدد آثار و (فرهنگی کشور 
 )قدمت تاریخی

  ــه ــز بســیاري از جاذب ــاي  تمرک ه
ــهر و  گردشــــگري در مرکــــز شــ

  جلوگیري از سردرگمی مسافران
    روزه  توان برگـزاري تورهـاي یـک

شـهري بـراي    گـردي و بـرون   قزوین
قزوین بـه منظـور شـناخت    ساکنان 

 بیشتر شهر
  ،نــرخ مناســب خــدمات تفریحــی

 رفاهی و اماکن اقامتی
 نوازي ساکنان محلی مهمان.  

    رشد ناموزون عرضـه و تقاضـا در
بخش خـدمات شـهري، عمـومی و    

 گردشگري
      نبـود سیسـتم آموزشـی مناسـب

انــدرکاران صـــنعت   بــراي دســت  
 گردشگري

 ــات ــافی تحقیقـ ــه در ناکـ  زمینـ
 بازاریابی فعالیت و بازار شناخت

   ــرح ــودن طـ ــن نبـ ــاي  روشـ هـ
ریزي توسعه گردشگري براي  برنامه

بســـیاري از صـــنایع وابســـته بـــه 
ــان    ــرف متولیـ ــگري از طـ گردشـ

 گردشگري
  اســــتفاده بســــیار محــــدود از

 متخصصین گردشگري
  تغییر یافتن وظایف تعداد زیادي

عنـوان   از دفاتر خدمات مسافرتی به
دفاتر مسافرتی باجه فروش خدمات 

  .شهرستان تهران

  هـاي   توانایی جذب گردشگران سایر اسـتان
گیري در مسیر تجـاري   همجوار به دلیل قرار

 شرق و غرب
 هاي ملی و  ها و جشنواره برگزاري نمایشگاه

هـاي   المللی بـا هـدف معرفـی توانمنـدي     بین
 گردشگري قزوین

 تخصصی سمینارهاي و ها همایش برگزاري 
 گردشگري قزوین محوریت با

 گذاران خارجی فرصت جذب سرمایه  
  امکان رقابت در بازارهاي گردشگري

 المللی بین
 عوامـل  از یکـی  عنوان به گردشگري توسعه 

 اقتصادي رشد
 از شـهري  بـین  هاي جاده و مسیرها توسعه 

 شـهروندان  جذب براي فرودگاه احداث جمله
  دورتر هاي استان
 بخـش  بـه  هـا  طـرح  برخی واگذاري امکان 

 دولت غیرمستقیم نظارت با خصوصی
 ــارکت ــه مش ــی جامع ــرح در محل ــا ط  و ه

  .گردشگري توسعه هاي برنامه

  ها بـه   جاذبه) کلی و جزئی(تخریب
ــل برخــی فعالیــت  هــاي مخــرب  دلی

گردشـگران و نبـود سیسـتم مناسـب     
 ها کنترل و نظارت بر این فعالیت

   که با (آلودگی فرهنگی و تبلیغاتی
هاي نوین تبلیغـات و   ده از شیوهاستفا

بازاریابی، گردشـگران داخلـی جـذب    
که بیشـتر از  ) شوند بازارهاي دیگر می

سمت کشورهاي همسـایه، بازارهـاي   
 دهند داخلی را مورد هدف قرار می

   ــت ــایی سیاس ــدم توان ــذاري و  ع گ
منشـانه   هـاي توسـعه   اجراي سیاسـت 

 ربط هاي ذي گردشگري توسط سازمان
 قاضاي گردشگري در فصلی بودن ت

ــه دلیــل برخــی   شهرســتان قــزوین ب
ــابی و   سیاســت ــاي نادرســت بازاری ه
  .تبلیغات

  )هاي نگارندگان یافته: (منبع
  

  تشکیل جدول تطبیقی
هــاي گردشــگري شهرســتان  هریــک از توانمنــدي

در یـک یـا دو    مختص به خود، قزوین با توجه به تعاریف
سـتان قابـل   ردیف از عناصر آمیختـه بازاریـابی ایـن شهر   

به همـین دلیـل بـراي تطبیـق ایـن       .باشند جاندن میگن
عناصر با یکدیگر، از جدول تطبیقی استفاده شده است تا 

  تجزیه و تحلیل هـر . ات آنها بر یکدیگر محاسبه شودثیرأت
 .شود ادامه توضیح داده می در ) 5(ردیف و ستون جدول 

  

 هاي گردشگري شهرستان قزوین با توانمندي) 8P(بررسی تطبیقی عناصر آمیخته بازاریابی  - 5جدول 
                          SWOT 

 تهدید  فرصت ضعف قوت  آمیخته

 S1 محصول
S2  O2  

    S4 قیمت

  S1 ترفیع
S5  O2  

 S2  O1 توزیع/ مکان
O5 T2 

 S5 W2 پرسنل/ مردم
W6 O9 T1 

  S3  O2 بندي بسته/ شواهد فیزیکی
O3  

 S3 ها برنامه/ فرایندها

W1 
W2 
W3 
W4 
W5 
W6 

O2 
O3 
O6 
O7 
O8 

T1 
T3  
T4 

 W5  مشارکت/ سازي شخصی
O4 
O8 
O9 

  

  )هاي نگارندگان یافته: (منبع                           
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در برنامه سفر، محصـول یـا جاذبـه    ): P1(محصول 
گردد و با توجه به  مورد بازدید، عنصري اصلی محسوب می

 -هـاي فرهنگـی   ولین استاناینکه شهرستان قزوین جزء ا
و اینکـه بسـیاري از ایـن    ) S1(باشـد   تاریخی کشـور مـی  

هاي موجود در کنار یکدیگر و در مرکز شـهر قـرار    جاذبه
عنـوان امتیـازي بـراي     توانـد بـه   ، این خود می)S2(دارند 

ایـن شـهر   ) هاي گردشگري جاذبه(محصولات گردشگري 
ــه. قلمــداد گــردد ون، هــایی از قبیــل کــاخ چهلســت جاذب

و  قاپو، مجموعـه بـازار   چهار انبیاء، عالیآرامگاه شهر،  موزه
شماري دیگر که در فاصله بسیار نزدیکی از یکدیگر واقـع  

جشـن  (هـاي ملـی    همچنین برگزاري جشـنواره . اند شده
هـاي متنـوع    و نمایشـگاه ...) چینی، گیلاس، انگور و  فندق

)O2 (ایـن   تواند به معرفی بیشتر جاذبه در این زمینه می
 .شهرستان کمک نماید

ر واقع عامـل اصـلی انتخـاب    د ،قیمت ):P2( قیمت
ژه گردشـگران  نظر بسیاري از گردشگران به وی ـ مقصد، از 

ــی  ــی تلق ــیایران ــردد؛ م ــیار گ ــرا بس ــان در زی ي از ایرانی
بـه خریـد سـوغاتی و هـدایا     ، اقـدام  هـاي خـود   مسافرت

یار بس ـ ،جهـت ارزش پـول در مقصـد   نمایند و به این  می
مینـه داراي  زقـزوین نیـز در ایـن    . باشـد  حائز اهمیت می

تواند با تغییراتی در  باشد که می هاي مناسبی می موقعیت
 گذاري واحدهاي اقـامتی، رفـاهی و تفریحـی خـود     قیمت

)S4(  گردشگرانی با درآمدهاي مختلف را به خود جـذب ،
 سـازي در  دسـازي و یکسـان  در این مورد، استاندار. نماید
هـا و اقـلام دیگـر     صنایع دسـتی و شـیرینی   ريگذا قیمت

 .تواند بسیار حایز اهمیت باشد می

ان بالاي ترفیعات بازاریابی، تو ارائه ):P3( ترفیع
گردشگرپذیر  عنوان یک شهر توسعه شهرستان قزوین به

  .گذارد را بهتر به نمایش می

نزدیکی به پایتخت و شهرهاي  ):P4(توزیع / مکان
) O5(المللی  رقابت در بازارهاي بین و امکان) O1(پرجاذبه 

باشـد   به عنوان فرصتی براي جذب گردشگران بیشتر مـی 
توان با برندسازي مناسب و بازاریـابی هدفمنـد بـه     که می

 . بازارهاي هدف پرجمعیت و پویایی، دسترسی پیدا نمود

مـردم و   ،در بسیاري از مواقع ):P5( پرسنل/ مردم
ابی براي مقاصد بـه حسـاب   بازاری توانند، نوعی پرسنل می

) S5( نـوازي مـردم محلـی    عنـوان مثـال، مهمـان    به. آیند
همراه با روي خوش نشان دادن به مسـافران و همچنـین   

ارمنـدان و راهنمایـان   مجـرب و خـوش برخـورد بـودن ک    
عنوان عامل جذبی عمـل نمایـد و    تواند به گردشگري، می

  . باعث بازگشت دوباره گردشگران به منطقه گردد
 ،شواهد فیزیکی ):P6( بندي بسته/ واهد فیزیکیش

باعـث بهتـر بـه نمـایش گذاشـتن       هر موردي اسـت کـه  
از طریـق   ،ایـن مهـم  شود و  میها  و جاذبه سیماي مقصد

طریـق  برقراري محیطی جذاب و پویا براي گردشـگران از  
هـا، برقـراري امکانـات     هـاي مناسـب در جاذبـه    فضاسازي

 ــ هــاي  مچنــین پارکینــگل اینترنــت و همخـابراتی از قبی
 .باشـد  پذیر می امکان مکانیزه براي راحتی مسافران سواره،

بـه   تـوان  هـاي مـرتبط بـا ایـن بحـث مـی       ر مثـال از دیگ
هـاي   هاي دلنشین در پایانـه  نورپردازي آثار، ایجاد محیط

مسافربري، گسـترش مبلمـان شـهري و سـاخت احجـام      
 .هاي مشابه نام برد دیگر از طرح مدرن و بسیاري

دنیـا،  در بسیاري از نقاط ): P7( ها برنامه/ رایندهاف
هـا و   پـذیر بـودن برنامـه    با توجه بـه گسـتردگی و جـامع   

هاي متولی این امـر   هاي گردشگري، دولت و سازمان طرح
رمســتقیم بـر رونـد ایـن قبیــل    صـورت مسـتقیم و غی   هب ـ

با توجه بـه نبـود    در ایران نیز. کنند می ها نظارت فعالیت
کننـده   صـورت نظـارت   د و باز، دولـت بـه  آزا اقتصاد کاملاً

گذار اصلی صنعت گردشـگري، ایفـاي    مستقیم و سیاست
هـاي مثبـت و    نماید که در برخی مواقع، واکنش نقش می

 .شود موجب میمنفی فراوانی را 

فرصـت واگـذري    ):P8( مشـارکت / سازي شخصی
هاي پرخرج و نیازمند ایـده و خلاقیـت گردشـگري     بخش

هـاي   ، جـذب سـرمایه  )O8( هاي خصوصیقزوین به نهاد
و منتفـع نمـودن جامعـه    و مشارکت دادن ) O4( خارجی

هاي توسعه گردشگري و تهدید  ها و برنامه محلی در طرح
استفاده بسیار کم و محدود از متخصصین موجود در ایـن  

کـه بـه   ) عه گردشگريریزي توس بازاریابی و برنامه( رشته
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ري ایـن شهرسـتان،   اي گردشگکنونی برنوعی در شرایط 
سـازي و مشـارکت جامعـه     تنها بخشی از فرایند شخصـی 

  .باشد هاي توسعه گردشگري می محلی در طرح
بندي عناصر آمیخته بازاریابی گردشگري  اولویت

  شهرستان قزوین

بـا توجـه بـه     تکنیـک جبرانـی  خروجی محاسـبات  
قابـل بیـان   ) 2(و نمودار ) 7(صورت جدول  به) 5(جدول 

سـازي   مقیـاس  مرحله بـی ) 6(ضمن جدول  در. باشند می
اي از تجزیـه و   عنـوان گوشـه   هـا را بـه   موزون فـازي داده 

  .گذارد هاي صورت گرفته، به نمایش می تحلیل
  

  مقیاس موزون فازي ماتریس بی - 6جدول 
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 

S1 (0.03, 0.03, 0.04) (0, 0, 0) (0.03, 0.03, 
0.03) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) 

S2 (0.03, 0.03, 0.03) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.03, 
0.04) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) 

S3 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) 

(0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) 

S4 (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) 

S5 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 

0.04) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) 

W1 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) 

W2 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.03, 
0.04) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 

0.04) (0, 0, 0) 

W3 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) 

(0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) 

W4 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) 

W5 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) 

(0.03, 0.03, 
0.04) 

W6 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 

0.04) (0, 0, 0) 

O1 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) 

O2 (0.03, 0.03, 0.03) (0, 0, 0) (0.03, 0.03, 
0.04) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.02, 0.03, 

0.03) 
(0.02, 0.03, 

0.03) (0, 0, 0) 

O3 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) 

(0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) 

O4 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) 

O5 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) 

O6 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) 

O7 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) 

O8 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.03, 
0.04) 

(0.03, 0.04, 
0.04) 

O9 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.03, 
0.04) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 

0.04) 

T1 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 

0.04) (0, 0, 0) 

T2 (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0.03, 0.04, 
0.04) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) (0, 0, 0) 

  )محاسبات نگارندگان: (منبع
  

هـا و   براي اینکه بتوان میان شـاخص ) 6(در جدول 
مقیاس شـده، محاسـبات لازم را انجـام داد،     معیارهاي بی
میـان عناصـر آمیختـه بازاریـابی و     ) درونـی (نوعی توازن 

  .گردد ي شهرستان قزوین برقرار میهاي گردشگر توانمندي

شود کـه هرچـه    ملاحظه می) 7(با توجه به جدول 
آن  ،تـر باشـد   به عدد یـک نزدیـک   1ضریب نزدیکیمقدار 

 )6(جـدول   ر اولویـت بـالاتري قـرار دارد کـه در    عنصر د
. دنباش ـ داراي چنین حالتی مـی ) P7( ها و برنامهیندها افر

                                                             
1- Closeness Coefficient 
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  .باشد آل مثبت و منفی می ایده دهنده حالات نشان
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  گیري و پیشنهاد نتیجه -6
هاي  تعداد توانمندي( گیري عیار اندازهم 24از میان 

ــزوین ــدول  ) ق ــابق ج ــابی    )4(مط ــیط بازاری ــراي مح ب
گزینــه و  8ثیر آنهــا بــر روي أگردشــگري قــزوین کــه تــ

عنـوان   یابی، شناسـایی گردیـد، تعـدادي بـه    ارشاخص باز
  .و اولویت پایین شناسایی گردیدنداولویت بالا 

بنـدي ایـن عناصـر آمیختـه      نیز اولویـت ) 2(نمودار 
 .دارد اي مختصاتی بیان میصورت محوره هبازاریابی را ب

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

نـد،  ا فتـه هاي بالاتر قـرار گر  عناصري که در اولویت
و شناسایی بیشتري دارنـد  نیاز به توجه، نظارت و تحقیق 

تــر بــه نــوعی داراي قــوت درونــی  نهــاي پــایی و اولویــت
بر آنها مشـکلی را نیـز بـه بـار     باشند که نظارت کمتر  می

توان به ترتیب شامل مـوارد   ها را می این اولویت. آورد نمی
  :زیر دانست

  آل منفی آل مثبت و ایده فاصله هر گزینه از ایده -7جدول 
  بندي ترتیب اولویت ضریب نزدیکی -D+ D عناصر آمیخته بازاریابی

P1 171/0 052/0 234/0 7  

P2 175/0 037/0 174/0 8  

P3 170/0 057/0 250/0 6  

P4 164/0 071/0 303/0 4  

P5 154/0 084/0 353/0 2  

P6 168/0 059/0 259/0 5  

P7 108/0 141/0 567/0 1  

P8 163/0 072/0 307/0 3  

 )محاسبات نگارندگان: (منبع        

 

 

  اریابیبندي عناصر آمیخته باز اولویت -2نمودار 
  )محاسبات نگارندگان: (منبع                      

 

P١
P٢

P٣
P۴

P۵

P۶
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P٨

٠.٠٠٠
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بازاریـابی   در محـیط  :)P7( هـا  فرایندها و برنامه -1
هاي  ها و برنامه رالعملگردشگري شهرستان قزوین، دستو

یشـترین حمایـت و   بنیازمنـد   ،ربط و ادارات ذي سازمانی
و براي رشد گردشـگري قـزوین،    باشند تجدید نگرش می

مطالعه و تحقیق بـر روي ایـن بخـش از عناصـر آمیختـه      
ینـدها و  افر. بی گردشگري، بسیار حائز اهمیت استبازاریا

) 141/0(ی آل منف ها، داراي بیشترین فاصله از ایده نامهرب
 .دنباش می) 108/0(آل مثبت  و کمترین فاصله از ایده

ــنل -2 ــردم و پرس ــش   :)P5( م ــا نق ــن عنصــر ب ای
داراي شـرایط   353/0ب نزدیکـی  با ضریتأثیرگذار خود و 

د و باید نظـارت مناسـبی را بـر روي آنهـا     باش اي می ویژه
 .انجام داد

 بـا  ایـن عنصـر  : )P8( سازي ارکت و شخصیمش -3
رایط بهتـري از  داراي ش ـ ،آل مثبـت  از ایده 163/0 فاصله

بـدان معنـا اسـت کـه      باشد و این ها می فرایندها و برنامه
ستان قـزوین در  تقربیاً در شهر ،سازي مشارکت و شخصی

 .باشد و نیاز به نظارت مداوم ندارد حال اجرا می

اي  ین مؤلفـه بـا فاصـله   ا :)P4( مکان و توزیعات -4
ــاً  نزدیــک از مشــارکت و شخصــی ســازي، شــرایط تقریب

 .باشد میمشابهی را دارا 

ایـن مؤلفـه    :)P6( بنـدي  شواهد فیزیکی و بسته -5
ــا ضــریب نزدیکــی  ،محصــولات گردشــگري در قــزوین ب

نشان از حساسیت کمتر در نزد خبرگان دارد، بـه   259/0
خـوب   ،ط کنـونی هـا در شـرای   این قبیل فعالیتنوعی که 
 .نمایند عمل می

 در زمینـه  ترفیعـات : )P3( ترفیعات و تشویقات -6
داراي زیـرا   ند؛باش ـ گردشگري قزوین به نوعی مناسب می

  .آل مثبت هستند از ایده 170/0ا اي برابر ب فاصله
داراي شـرایط بسـیار   این عنصر  :)P1( محصول -7

نــوعی تــوان جــذب  باشــد و بــه در قــزوین مــیمناســبی 
شگران با علایق متنوع و بسـیاري را دارد؛ بـه همـین    گرد

توان براي ایـن عنصـر از آمیختـه     می دلیل تنها کاري که
 هـاي  وین انجـام داد، حفـظ و مرمـت جاذبـه    بازاریابی قـز 

قبیـل گردشگري و تبلیغـات هدفمنـد و علمـی بـر ایـن      

  .باشد ها می جاذبه
تـرین عامـل   رین و مهمت ـ مناسـب ): P2( قیمت -8
ــراي ا ــب ــت نتخ ــراي فعالی ــزوین ب ــتان ق ــاي  اب شهرس ه

تواند  باشد که می قیمت می ،گردشگري در شرایط موجود
از آن (جدید مـدیریت شـهري قـزوین    رویکرد  به با توجه

عنصـر مناسـبی بـراي    ) شود میعنوان مرکز تجارت یاد  به
  .گردد این شهرستان تلقی رشد گردشگري در 

  :گردد که همچنین پیشنهاد می
 گـذاري محصـولات    اردسازي در قیمـت با استاند

ــدمات    ــاتر خ ــداري، دف ــل بخــش هتل گردشــگري از قبی
مسافرتی و وسائط حمل و نقل، به مراتب بهتـري دسـت   

  .یافت
  توانــد یکــی از  و مرمــت مــی) نگهــداري(حفــظ

ــت ــرین فعالی ــد   بهت ــد؛ مانن ــه محصــول باش ــا در زمین ه
  .شود سازي بناها که شامل زیبایی و پاکیزگی می فضا

 هاي متنوعی  تواند برنامه ترفیعات و تشویقات می
گروهی (دهد؛ از قبیل، تخفیفات سفر  را به خود اختصاص

هـاي   ، سـاخت فـیلم  بازارهاي هدف ، تبلیغات در)و فردي
هایی از ایـن   و فعالیتمستند و تبلیغاتی از این شهرستان 

  .دست
  تواننـد متـولی انجـام     شهرداري و استانداري مـی

توانند با  ی براي قزوین گردند؛ براي مثال میشواهد فیزیک
هـا و کشـورها چهـره گردشـگري      رایزنی، در سایر اسـتان 

قزوین را مطرح نماینـد و همچنـین بـا سـاخت مبلمـان      
شهري مناسب، ایـن بخـش از بازاریـابی بـراي قـزوین را      

  .بهبود بخشند
 توانـد از طریـق وسـایط     مکان و توزیعات نیز می

هاي مسـافربري، شـرایط    ي و پایانهونقل درون شهر حمل
ــده ــول     آل ای ــه محص ــا در عرض ــد ت ــاد نمای ــري را ایج ت

  .تري داشت گردشگري بتوان شرایط مناسب
 ــوزش ــدان و   آم ــه کارمن ــاي ضــمن خــدمت ب ه

مـدت و   هاي کوتاه آموزش(هاي سرپایی  همچنین آموزش
تواند قسـمتی از مشـکلات    می ،در بناها به مردم) مقطعی

شگران در این شهرستان را بهبود بخشد تـا  برخورد با گرد
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عنوان بازاریاب غیرمستقیم گردشگري قزوین  این افراد، به
  .گردند
 هاي سـاخت و توسـعه گردشـگري و     بیان برنامه

انداز این صنعت در قزوین از طـرف   تشریح اهداف و چشم
تواند شرایط تعامل و  متولیان امر به فعالان این عرصه می

  .ب بهتري را ایجاد نمایدپیشرفت به مرات
  
    منابع -7

. آچاك، آرمین؛ مشتاقی، مرجان؛ مرادپور، آرزو؛ حامـدي، لـیلا  
گذاري برند در توسعه  عوامل تأثیرگذار بر ارزش). 1391(

گردشگري شهرستان قـزوین مبتنـی بـر الگـوي آمیختـه      
مجموعـه مقـالات هفتمـین کنفـرانس     : ، تهـران بازاریابی

  .المللی برند بین
: ، تهرانعلم مدیریت فازي). 1389. (عادل؛ فرجی، حجت آذر،

  .نشر مهربان
تحلیــل ). 1388. (زاده، عبــداالله زاده، عیســی؛ آقاســی ابــراهیم

عوامل موثر بر گسترش گردشـگري در ناحیـه چابهـار بـا     
ــردي   ــدل راهبـ ــتفاده از مـ ــات و ، SWOTاسـ مطالعـ

  .107-208، 1)1(، اي هاي شهري منطقه تحقیق
مفـاهیم،  : ریـزي بازاریـابی   برنامـه ). 1382. (بـر اسلام، علی اک

: ، تهرانالگوها، ساختارها، استراتژي، تجربیات و مستندات
  .چاپ و نشر بازرگانی

. امین بیدختی، علی اکبر؛ زرگر، سید مجتبی؛ نظري، ماشاءاالله
ــنعت   ). 1389( ــردي در صـ ــابی راهبـ ــه بازاریـ آمیختـ

  .49-68، 3)1(، مطالعات مدیریت راهبرديگردشگري، 
. بشـیري، مهــدي؛ حجــازي، طــه حســین؛ محتجــب، حســین 

، گیـري چنـدمعیاره   رویکردي نـوین در تصـمیم  ). 1390(
دانشگاه شاهد، معاونـت تحقیقـی، مرکـز چـاپ و     : تهران

  .انتشارات
بررسی وضعیت بازاریابی توریسم و ). 1383. (راه چمنی، احمد

اه نامه کارشناسـی ارشـد، دانشـگ    ، پایانارتقاء آن در ایران
  .امام صادق

ــابی ). 1389. (رنجبریـــان، بهـــرام؛ زاهـــدي، محمـــد بازاریـ
  .انتشارات چهارباغ: ، اصفهانگردشگري
تحلیلـی بـر تبعـات توسـعه     ). 1377. (السادات زاهدي، شمس

  . 43-53، 20)4(، فصلنامه مطالعات مدیریتجهانگردي، 

آبادي، علی؛ پورعیدي وند، لاله؛ حیدري پـور، اسـفندیار؛    زنگی
تحلیل فضایی شـاخص هـاي   ). 1391. (حی، محسنمصل

مطالعـه  ( Topsisتوسعه گردشگري با اسـتفاده از مـدل   
جغرافیا و توسـعه  ، )هاي استان اصفهان شهرستان: موردي
  .51-73، 1)1(، شهري

بررســـی ). 1386. (شـــجاعی، منـــوچهر؛ نـــوري، نورالـــدین
هاي دولت در صنعت گردشـگري و ارائـه الگـوي     سیاست

، دانـش مـدیریت  ر صنعت گردشگري کشـور،  توسعه پایدا
)1(20 ،88-80.  

بررسی نقـش بازاریـابی در   ). 1387. (صردي ماهکان، علیرضا
نامـه   ، پایـان صنعت جهانگردي شهرستان مشـهد مقـدس  

  .کارشناسی ارشد، دانشگاه تربیت مدرس
). 1387. (االله طیبی، سید کمیـل؛ جبـاري، امیـر؛ بـابکی، روح    

 ـ   دشـگري و رشـد اقتصــادي   ی بــین گربررسـی رابطـه علّ
بـه عـلاوه    OECDمطالعه مـوردي ایـران، کشـورهاي    (

  . 65-87، 15)24(، دانش و توسعهکشورهاي منتخب، 
اصـول بازاریـابی خـدمات    ). 1383. (کتابچی، محمـد مهـدي  
  .نشر فرُس: ي، تهرانمسافرتی و گردشگر

. کتابی، سـعیده؛ انصـاري، محمـد اسـماعیل؛ ناصـري، مظفـر      
آمیخته بازاریابی مناسب بـا اسـتفاده از   انتخاب ). 1384(

ریزي استراتژي بازاریـابی،   با رویکرد برنامه AHPتکنیک 
  .79-93، 17)1(، علوم اداري و اقتصاد دانشگاه اصفهان

 زاده تـاج  :، ترجمهگردشگري بازاریابی). 1387. (لامزدن، لس
  .نور پیام دانشگاه انتشارات: نمین، ابوالفضل، تهران

گذاري  طراحی الگوي سیاست). 1382. (سماعیلملک اخلاق، ا
، رسـاله دکتـري،   در بازاریابی صـنعت جهـانگردي ایـران   

  .دانشگاه تربیت مدرس
تأثیر بازاریابی بـر جـذب جهـانگردي    ). 1374. (مهرانی، هرمز

ــران   ــه ای ــارس ب ــیج ف ــوب خل ، بیشــتر از کشــورهاي جن
  .نامه کارشناسی ارشد، علامه طباطبایی پایان

شناسایی موانع مؤثر توسعه صـنعت  ). 1375. (دناصري، مسعو
توریسم ایران و طراحی الگـوي تبیینـی بـراي گسـترش     

نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه علامه  ، پایانجذب توریست
  .طباطبایی

بنـدي بازارهـاي هـدف     اولویـت ). 1385. (ولی بیگـی، حسـن  
منتخبی : صادراتی و موانع حضور در آنها، مطالعه موردي
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، پژوهشنامه بازرگـانی ت صادراتی مواد غذایی، از محصولا
)41(10 ،13-7.  

). 1390. (یاوري، حسین؛ رجبی، زینب؛ فربودي جهرمی، فریبا
: ، تهرانمدیریت بازاریابی گردشگري و خدمات جهانگردي
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