
 
 

 

 ایران  اهمیت انتخاب مخاطبان کلیدی و بازار هدف در صنعت گردشگریتحلیلی بر 

 صفورا رستمی فرد 

ارشد مدیریت جهانگردی دانشگاه هنر اصفهان دانشجوی کارشناسی  

 چکیده

  یاز هر کشور  یش که ب   ی ا دارد. به گونه  ی فراوان   ی ها جاذبه   ی، و مذهب   یعی طب   ی، فرهنگ   یخی، تار   ی از نظر گردشگر   یران ا   ید ترد ی ب 

  ی الملل ینورود گردشگر ب   یزان اما م .  ثبت شده است   یونسکو از آن در سازمان    ی آثار   یه، ترک   ی و حت   یا و غرب آس   یانه در منطقه خاورم 

 یرانا   ی اسلام   ی جمهور   ی اساس   قانون   . یست آن ن  ی گردشگر   ی ها وجه متناسب با جاذبه  یچ به ه   یرانا   ی گردشگر  صنعت   یفیت و ک 

  یناز مفاد آن ساز و کارها و نحوه اداره امور کشور را مع   ی ا کشور که بخش عمده   یربنایی سند ز   ین به عنوان اساسنامه و مهم تر 

اشاره   یچ کند، ه ی م   ارآن( و ساخت   یر و نظا   ی فرهنگ   یراث م   ی، جهانگرد   یرانگردی آن )ا   یرامون پ  یم و مفاه   ی ای به گردشگرگونه 

در   یران سند توسعه ا  ین به عنوان مهمتر  یران سند چشم انداز ا . کند ی م  یان را ب  یات کل  ی، اگرچه قانون اساس  ، ن نکرده است آ  ی نهاد 

آن نکرده است.    یرامون پ  یم و مفاه   ی ای به گردشگر گونه اشاره   یچ آن تقنین شود، ه   ی بر مبنا   ید با   ین قوان   یر که سا   یر دهه اخ   یک 

نشده    یان جامعه ب   ی و فرهنگ   یاسی س   ی، اجتماع  قتصادی، های ا از مسائل و حوزه   یاری بس   ی سند راهبرد   ین توجه داشت که در ا   ید با 

 یینتع تحلیلی و    یران ا   ی علم و فناور   ی ها یتاولو   این مقاله   در   . مشخص شده است   یران ا   ی اسلام   ی اهداف کلان جمهور  است و صرفا  

تامخاطبان کلیدی و بازار هدف در صنعت گردشگری ایران مشخص     ه شد   ی بند   یت در سه سطح اولو یافته های تحقیق  شده است.  

 گردد. 

 واژگان کلیدی: مخاطبان کلیدی، بازار هدف، گردشگری ایران 

 

  



 
 

 مقدمه 

  یک   به عنوان  گردشگری  به  قائل  ریزان،برنامهو    گذارنسیاست   که  آیدمی  بر  چنین  گردشگری  خصوص  در  ایران  فرادستی  اسناد  از

  درآمدزایی   و  اشتغالزایی  گذاری،سرمایه  میزان  از  سخنی  هیچ  ایران،  فرادستی  اسناد   در  .نیستند  اقتصادی  مهم  ایحوزه  از  یکی   و  صنعت

  ذیل   در  فرهنگی   ایمقوله   عنوانبه  گردشگری باشد،  از  ذکری  اگر  ایران،  توسعۀ  هایبرنامه  تمامی   در.  است  نشده   هدف گذاری  نیامده و 

  و  حفظ  صرفا   و  است  شده  دیده  گرایانهتقلیل  بسیار  نگاه  با  فرهنگی،  ایبه عنوان مقوله   گردشگری  حتی.  است  آمده  فرهنگی  بخش

ایجاد  ابنا  مرمت بهبود  (انییو روستا  ریعشا  ،جنگ    ،شهدا    ،یدولت  یسازمانهاتخصصی )  هایموزه  تاریخی،    ۀارائ  ها وت رساخ یز  و 

حفظ و مرمت    تیبا محور  سوم  ۀفقط از برنام  زین  انهیگرالیتقل  نگاه  نیشده است. هم  ده ی د  رانیا  یارتیز  یهازائران قطب  یامکانات برا

 مورد توجه بوده است.  زائرانی برا یرساختیو امکانات ز یتخصص ی هاموزه ریاخ ۀتوسع ۀدر دو برنام و ی خیآثار تار

های بازاریابی و برندسازی گردشگری نیز تاکنون جز در موارد معدودی انجام نپذیرفته است. این در حالی  به همین نسبت، برنامه       

برنامه ایجاد  برقراری چارچوب شبکه است که  لزوم  زمینه،  این  در  ناموفق  یا  پیشرو  تجارب کشورهای  توجه  با  بازاریابی  و های  ای 

 سازد. اجزاء دخیل در اجرای موفق توسعه و ترویج برند گردشگری ملی را بیش از پیش روشن میمشارکتی را در بین 

 ی بعد از انقلاب های توسعه وضعیت گردشگری در اسناد فرادست و برنامه 

 های گردشگری بعد از انقلاب: برنامه۱ جدول

 هافعالیت های عمرانی لیست برنامه

 ذکر نشده است.  یزیآن، چ ک ینزد می و مفاه یگردشگر ۀدربار قانون اساسی 

 ذکر نشده است.  یزیآن، چ ک ینزد می و مفاه یگردشگر ۀدربار ۱404انداز  سند چشم

 ذکر نشده است. یز یچ آن رامونیهای پ و رشته  یسند در خصوص گردشگر نیدر ا سند نقشۀ جامعۀ علمی کشور

 برنامۀ اول 

(۱372-۱368 ) 

ا  تیتقو توسعه  جهانگرد  یرانگردیو  تبادل  یو  شناساندن    تجربه  در جهت  و  دانش  و 

و    یسطح تفاهم و وحدت مل  یو کمک به ارتقا  رانای  و  یتمدن و فرهنگ اسلام  راثیم

سازمانده   قیتشو  ت،یحما  بای  اسلام هدا  جذب  و  ی عموم  ی ها  مشارکت  یو    تیو 

 (. 3ها مادۀ مشی)بخش خط نهیزم نیدر ا ی ردولتیغ  یهاهیسرما

 برنامۀ دوم 

  (۱378-۱374 ) 
 ذکر نشده است. یز یچ آن رامونیهای پ و رشته  یسند در خصوص گردشگر نیدر ا

 برنامۀ سوم 

  (۱383-۱379) 

مباد  یهابانک در  خدمات    و   هتلها  ،ی نیزم  ،یی ای در  ، ییهوا  یورود   ی کشور  دفاتر 

اند اقدام کنند. شعب نظام  آمده  رانیا  به  که   یارز گردشگران  د یبه خر  نسبت  یجهانگرد

ارائ  یگردشگران  به  توانندیم  نیهمچنی  بانک از کشور دارند، به شرط  ۀ که قصد خروج 

 (. 164)مادۀ  معتبر بفروشند یلازم ارزها مدارک

 منظور  به . ( 165 )مادّۀ میراث فرهنگی  از حفاظت امر تقویت  به های مربوطهزینه  تأمین

بافت  و  مرمت  اجرای  حسن  میراث   سازمان  رئیس  فرهنگی  تاریخی  بناهای  و  هااحیای 

  سازوکار  ایجاد.  یابدعضویت می  ایران  معماری  و  شهرسازی  عالی  شورای  در  فرهنگی کشور

برایشهرداری   در   مناسب   مدیریتی    است  مکلف  دولت.  تاریخی   بافت  از   حفاظت  های 

  حفاظت   و  توسعۀ امکانات  برای  یونسکو  مالی  منابع  از  استفاده  جهت  لازم  شرایط  امکانات و



 
 

  و   قدیمی  بافت  حفظ به  موظف  تهران شهرداری  .نماید  فراهم  فرهنگی  میراث  و  ملی آثار

جماران  سنتی زائران  خدماتی  و  فرهنگی  ایمجموعه   به  آن  تبدیل  و  منطقه   و   برای 

 (. 166 )مادّۀ   است خارجی و داخلی گردشگران

 برنامۀ چهارم 

(۱388-۱384 ) 

منقو  فرهنگی  اموال  دارندگان  و  مالکین  از  حمایت   و  نظارت   و   ایجاد  مجاز،  ل  تاریخی 

وابسته  پژوهشی  هایموزه   توسعۀ  تجهیز   و   ایجاد  اجرایی،  هایدستگاه  به  تخصصی 

  برداری بهره    و  صندوق احیا  ایجاد  مهم کشور،  تاریخی  آثار  در  فرهنگی  های میراثپایگاه

  و  نظارت  با  گردشگری  آماری  جامع  نظام  کشور، تکمیل فرهنگی  تاریخی  اماکن  و بناها  از

آمار  هدایت   و  فرهنگی، شناسایی   و  تاریخی  آثار  مستندسازی  و  شناسایی   ایران،  مرکز 

  حفظ   مراکز  ایجاد   همسایه،  درکشورهای  ایران  فرهنگی  حوزه  فرهنگی  میراث  از  حمایت

  موزه  توریستی،  هایدهکده  قبیل  از  کشور  استان های  و   شهرستانهادر    ایلی  فرهنگ  آثار  و

 (. 114نمایشگاه )مادۀ  و

 برنامۀ پنجم 

(۱394-۱390) 

اقامتگاه  یبرا  یمرکز  جادیا بر  خدماتنظارت  دفاتر  و  از   یمال   تیحما  ،یگردشگر   ها 

ا  دفاع ی  تخصص  یهاموزه   یاندازراه و  و شهدا  فرهنگ   جاد یمقدس  و  آثار    مراکز حفظ 

 مه یو ب  ی خیتار  یبناها  ن یمالک  از  ت یحما  ،یردولتیتوسط بخش غ   ییو روستا  یریعشا

تار  یو هنر  ی آثار فرهنگ   یزائران در شهرها  ازها ی ن  قیدق  ییشناسا(.  11ی )مادۀ  خیو 

و تأم  یسامانده  مقدس  و  امکانات،  یها  ترساخیز  نیآنها  توسعه    یها  تیفعال  لازم، 

 (. 12ی )مادۀ ارتیز یهادر قطب ی ارتیو خدمات ز  یفرهنگ

 و هفتم   برنامۀ ششم 

  (۱400-۱396) 

(۱40۱ ) 

توجه بیش از پیش به گردشگری و میراث فرهنگی از نکات ویژه این برنامه است. به باور  

تملک دستگاه تحت  تاریخی  بناهای  مناقشه  تکلیف کسبآنها حل  تعیین  وکارهای  ها، 

ها با گردشگری، الزام برای  گردشگری، توسعه روستاهای توریستی، تبیین رابطه دستگاه

ها و آثار تاریخی و واگذاری بخشی از امور  تکلیف درآمد موزهروزرسانی قوانین، تعیین  به

در امر گردشگری  و هفتم    خصوصی از جمله قوت اصلی برنامه ششم  اجرایی به بخش

 .آیدشمار میبه
 ( ۱403، رانیا یاز نگارنده براساس اسناد فرادست میو تنظ یگردآور)منبع: 

نیز که با توجه به اسناد بالادست و در قالب برنامه    و صنایع دستی  گردشگری،  میراث فرهنگی  وزارت در همین راستا چشم انداز  

 :طراحی شده، به شرح ذیل می باشد

ای  دست یافتن به جایگاه واقعی ایران در جهان به عنوان یکی از غنی ترین، کهن ترین و تأثیرگذارترین فرهنگ ها و تمدن ه  -1

 .بشری، با ویژگی های طبیعی کم نظیر و برخوردار از تعاملی سازنده و الهام بخش در عرصه بین المللی 

ـ برخورداری از نظام مدیریت بروز و کارآمد، بهره مند از دانش فناوری مرتبط در سطح جهانی، توانا در تولید علم و فناوری، با اتکا  2

مسئولیت پذیر، سرمایه اجتماعی روبه رشد، مبتنی بر اصول اخلاقی و ارزش های اسلامی و ملی  بر دانش پایه، منابع انسانی ماهر و  

 .و مقتضیات فرهنگی، جغرافیایی و تاریخی کشور

ـ برخورداری از نظام برنامه ریزی هدفمند با اقتصادی سالم، باثبات، رقابت پذیر و با رشد و شتاب مناسب و در تعامل با اقتصاد  3

 . ایفای نقش مؤثر در اقتصاد ملی و منطبق بر مزیت های نسبی فرهنگی ـ تاریخی و طبیعی جهانی، با 



 
 

ـ بهره مندی از آثار فرهنگی ـ تاریخی و طبیعی و هنرهای سنتی، متکی بر نظام جامع شناخت و پژوهش، حفاظت، احیاء، ارتقاء و  4

ی ـ اجتماعی و اقتصادی، تقویت حس مسئولیت عمومی، تحکیم بهره برداری خردمندانه، در تعامل سازنده و هدفمند با حیات فرهنگ 

 . هویت ملی و وفاق اجتماعی 

ـ بهره مندی از گردشگری پر رونق با محصولات متنوع، بازارهای سامان یافته، خدمات استاندارد شده و دست یافتن به جایگاه برتر   5

 .ی جهان به ویژه جهان اسلامگردشگری منطقه و معرفی ایران به عنوان یکی از قطب های گردشگر

اطلاعات یکپارچه، بروز و کارآمد بخش با پشتیبانی سیستم اطلاعات جغرافیایی به منظور جمع آوری،    ایجاد نظام مدیریت داده و  -6

 . بازخوانی، پردازش، انتقال و تبادل اطلاعات و ایجاد امکان دسترسی ذی نفعان گردشگری

نی از طریق ایجاد نظام بهینه جذب، آموزش، ارتقاء تخصص و مهارت و حمایت از نیروی انسانی  ارتقاء کمی و کیفی نیروی انسا  -۷

 . شاغل در بخش میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری

توانمندسازی جوامع محلی، ساماندهی و انتظام بخشی به فعالان بخش میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری و حمایت از    -۸

 . توسعه تشکل های غیردولتی در این بخش ایجاد و 

 .ارائه راهکارها و سیاست های اجرایی به منظور رفع مشکلات و موانع سرمایه گذاری  -۹

 

 بخش بندی بازار 

 برای  مفهوم بخش بندی    بندی مخاطبان و نیازسنجی از آنان است.یابد، بخشبر این اساس، موضوعی که در این راستا اهمیت می

 از  تعدادی  صورت  به  ناهمگن،  بازار   گرفتن  نظر  در   بندی،   بخش  از مطرح شد. مقصود وی  1۹56در سال اسمیت  توسط  بار  نخستین

  ,.Francisco de Oliveira, G اند متفاوت محصولات  به پاسخ  و ها خواسته ها،   ویژگی  در که است تر کوچک های گروه

& Rabechini Jr, R. (2019)..بحث   پایه  اما   است  شده  داده  توسعه  پردازان  نظریه  و  پژوهشگران  سایر  توسط  مفهوم  این  گرچه  

بخش بندی بازار گردشگری، ارزیابی فعالیت های بازاریابی    زار در صنعت گردشگری بر مبنای نظریه اسمیت است.با  بندی  بخش  های

 بلند مدت است که سبب افزایش کارایی بازاریابی می شودو معرفی تکنیک ها و فنون مناسب آن با تمرکز بر تلاقی اهداف عینی و 

Walker, D.H., Bourne, L.M., & Shelley, A. (2008). )    در بخش بندی بازار گردشگری، تلاش می شود شرایط مخاطبین

ی در رابطه با  و مقاصد بر اساس معیارهای مورد نظر مطالعه و بررسی شود و براین اساس برنامه ریزی و اجرای بهتر و مناسب تر

 (.2011تسیوتسو، رودولا اچ و گلد اسمیت، رونالد ارل   )تقاضا و نیاز مخاطبین صورت گیرد

برای بخش بندی بازار گردشگری می توان معیار ها و مبانی مختلفی را در نظر گرفت اما عمده ترین مبانی مورد استفاده برای بخش  

الگوهای رفتاری، الگوهای مصرف    اقتصادی، روانشناختی،  جغرافیایی، جمعیت شناختی، اجتماعی،   اند از: بندی بازار گردشگری عبارت

  و تمایلات مشتری.

 

 بندی جمعیتی تقسیم

های آماری در مورد گروهی از افراد اشاره  ترین انواع تقسیم بازار است و به داده ترین و متداولتقسیم بندی جمعیتی یکی از محبوب 

 :(Roshan Kokabha, M 2012) بندی بازار جمعیتی شاملی بخشهانمونه  .دارد



 
 

 سن، جنس، درآمد، محل زندگی، وضعیت خانوادگی، درآمد سالانه، تحصیلات، ملیت.

 تقسیم بندی روان شناختی 

 .شودمربوط میها  های آنکند که به شخصیت و ویژگیبندی میتقسیم بندی روانشناختی، مخاطبان و مشتریان را طبق عواملی طبقه

Masango C. Naidoo V. 2019)) 

 ؛صفات شخصیتی •

 ؛ های شخصیارزش  •

 ؛ های ذهنینگرش •

 ؛ منافع •

 ؛ سبک زندگی •

 ؛تأثیرات روانی •

 ؛ باورهای ناخودآگاه و آگاهانه •

 ؛ هاانگیزه •

 های زندگی اولویت  •

 ی رفتار  ی بند  میتقس

 .متمرکز است  یبر نحوه عملکرد مشتر  یرفتار  یمتمرکز است، بخش بند  یبر مشتر  یو روان  یتیجمع  ی بند  میکه تقس  یحال  در

 (. :(Jaffe D. 2015 یبازار رفتار ی بخش بند  یهانمونه 

 ؛ دیخر عادات •

 ؛ خرج کردن عادات •

 ؛ کاربر تیوضع •

 ی؛تجار  تعامل •

با   یممکن است مربوط به نحوه تعامل مشتر  هاتیفعال  نی. اکندیم  یرا ملزم به دانستن اقدامات مشتری، متولی  رفتار  یبند  میتقس

 افتد.  یاتفاق م  یباشد که به دور از نام تجار ییهاتیفعال ریسا  ای  ینام تجار

 تقسیم بندی جغرافیایی 

سادهتقسیم جغرافیایی،  دستهبندی  جغرافیایی  مرزهای  براساس  را  مشتریان  و  است  بازار  بندی  تقسیم  نوع  میترین    .کندبندی 

 ( :(Olander S. 2009 بندی بازار جغرافیاییهای بخشنمونه 

 ؛ کد پستی •

 ؛شهر •

 ؛ کشور •

 ؛ شعاع اطراف یک مکان خاص •



 
 

 ؛ اقلیم •

 ؛ شهری یا روستایی •

)مانند اندازه شهر یا نوع    )مانند شهر یا کد پستی( یا نوع مساحت  تواند به یک مرز جغرافیایی تعریف شده بندی جغرافیایی میتقسیم

 .مربوط شودآب و هوا( 

 بندی مخاطباندر بخش  B2Cو    B2Bروش  

 بانک اطلاعاتی مشتریان

ی و  گردشگروزارت میراث فرهنگی،  است.  ی  هر مشتر  یمنحصر به فرد برا  ی بانک اطلاعات  ک ی  جادیا  ،یروش  نیمرحله در چن  نیاول

 جهیها مناسب است. در نت  آن بخش  یرا درک کرده و مشخص کند کدام کانال برا  یمشتر  ازیمختلف ن  یبخشها  د یبا  صنایع دستی

در این    CRMایجاد سیستم    .متفاوت را ثبت کند  یها  هتجرب  ان،یبر اساس رفتارها، خواسته ها و اهداف مشتر  دیباخانه،  این وزارت 

می راهموارد  علایق،  مشتریان،  اطلاعات  که  باشد  کارا  بسیار  ارتتواند  دادههای  دیگر  و  ثبت باطی  را  مشتریان  از  نیاز  مورد  های 

 (.(Regele, Matthew D. ; Neck, Heidi M. 2012کند می

 ها دهپیروزی در نبرد ابر دا

جمع   انیمشتر  یداده ها در طول سفرها  نیدارد. ا  یاز اطلاعات مصرف کنندگان دسترس  یبه حجم گسترده ا  یصنعت گردشگر 

  یکنند. از اطلاعات  ییشناسا،  کندی  در هنگام رزرو جستجو م  یآنچه مشتر   قیرا از طر  زیتوانند همه چیشود. شرکت ها میم  یآور

و   یاستفاده از کارت اعتبار  یدر طول پرواز، کاربردها   یسرگرم  یِانتخاب  یها  نهیگز  ات  دیریبگ  ییمایهواپ   یها  یصندل  حیمثل ترج

خود داشته باشند. در    انیاز مشتر  ق یدق  یریدهند تا تصویامکان را م  ن یها به شرکت ها ا  داده   .آنها   هیو اول  ی اطلاعات شخص  یحت

با وجود اطلاعات    گرچه.کنند  ری را درگ  انیمشتر  یتر  قی،در سطح عم  ی ابیتوانند با ابتکارات بازاریصاحبان کسب و کارها م   جهینت

 Roshan Kokabha, M .) ستندیداده ها ن  حیصح  تیریاز آنها قادر به مد  یاریدارند، بس  اریسازمان ها در اخت  شتریکه ب  یادیز

کنند.    ت یریمد  یخود را به درست  ی چگونه داده ها  رند یبگ  اد ی مهم است که شرکت ها    ار یبس  یبازار کاملا  رقابت  کی  در(    2012

  یخود استفاده م  نیدر زم  یافراد به عنوان سلاح اصل   یدر حال حاضر از ابر داده ها«  گوگل»و  «  آمازون »مانند    یبزرگ  یها  سازمان

 (.۱400کوپر،کریس  )  کنند

 تسلط بر تجربه های مشتریان

تجربیات  از  به یک دید جامع  منظور دستیابی  به  است.  آنها  از سفر  کامل  آگاهیِ  تجربه مشتری،  بر  تأثیرگذاری  اصلی  نیاز  پیش 

باید تمام موانعی که ممکن است جریان اطلاعات در سازمان را متوقف  وزارت میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع دستی  مسافران،  

وجود    «بانکِ اطلاعات واحد»کند حل کند. بنابراین باید به جای پایگاه های ذخیره سازی اطلاعات برای بخش های مختلف، یک  

ها و  بدین ترتیب داده های مربوط به وفاداری مشتریان، معاملات، قیمت  .(۱400، گری  آرمسترانگ، و  فیلیپ کاتلر، ) دداشته باش

برای تحقق بخشیدن یکپارچه به این رویکرد، یک    .محصولات بصورت متمرکز ذخیره میشوند تا اطلاعات آزادانه جریان داشته باشد

های بین سازمانی برای اشتراک داده ها استفاده کند. هنگامی که داده ها به طور یکپارچه در سازمان در   کسب و کار باید از روش

https://www.econbiz.de/Search/Results?lookfor=person%3A%22Regele%2C+Matthew+D.%22&type=All
https://www.econbiz.de/Search/Results?lookfor=person%3A%22Neck%2C+Heidi+M.%22&type=All


 
 

 و B2C د، بلکه به طور بنیادی مشتری ها در هر دو بازار فروشِآی  جریان باشند ، نه تنها عملکردهای داخلی شرکت بهبود می

B2B این همان مدل  .تجربه بهتری خواهند داشتCRM  (۱400،   تر یپ  سون، ی م )  ت که در بالا بدان اشاره شد اس 

های روان شناختی نظیر درک علایق گردشگران خارجی در جهت آید، استفاده از گزینهآنچه از تجربۀ کشورهایی نظیر استرالیا بر می

براین اساس در بخش حاضر، به بررسی  ریزی ترویج مشارکتی برند باشد.  تواند کلید موفقیت در برنامهبندی بازار گردشگری میبخش

 شود.بندی مخاطبان با توجه به متغیرهای گوناگون پرداخته میهای بازار هدف ایران و بخشو تحلیل ویژگی

 

 و یافته ها  تحلیل

 انتخاب مخاطبان کلیدی و بازار هدف در صنعت گردشگری

ای برخوردار است و دیگر از اهمیت ویژه بازاریابی در این صنعت نسبت به صنایعهای خاص محصولات گردشگری، با توجه به ویژگی

برای هر بازاریابی گردشگری  ابزار  اساسی علم    به کارگیری مؤثر  از جمله مباحث و مبانی  بازار هدف،  امری ضروری است.  کشور، 

موضوع   ای دارد. ویژه همچون گردشگری، اهمیت خصوص در محصولات صنایع خدماتی   بازاریابی محصولات، به بازاریابی است که در

 )عمده( است.  یاتوده یابیانتخاب بازار هدف، هم راستا با رویکرد بازاریابی هدفمند در مقابل بازار

(، چین، آلمان، ایالات متحدۀ آمریکا، انگلیس، روسیه، فرانسه، کانادا، ژاپن، هلند  201۹بر اساس گزارش سازمان جهانی گردشگری )

 المللی در دنیا هستند. کشور نخست از نظر خروج گردشگران بین 10و ایتالیا، به ترتیب جزو 

 

 مخاطبان کلیدی و بازارهای هدف ایران 

درصد بازار    ۸5اند و  بوده  همه کشورها جذاب  یهمواره برا   یسترسمسافت و تنوع د  یکینزد ،یقرابت فرهنگ  لیدلمنطقه به   یکشورها

کشور  ۷  ران،یا  یکشور اول بازار هدف گردشگر  10  انیصادق است. از م  زین  رانیا  یامر برا  ن ی. ادهندیکشورها را شکل م  یگردشگر

 دارند.  ی و هند با ما قرابت فرهنگ هیروس ن،یو سه کشور چ ینفر  ونیلیم 400 یتیجمع هیهمسا

بر اساس آخرین طرح تدوین    تر است.کشورها شناخته شده  نیدر ا  ی گیبنابر اصل همسا  رانیا  یگردشگر  یهاجاذبهبراین اساس،         

  انیکوتاه مدت، م  ،یسطح اقدام آن«، کشورها در چهار  هدف  یبازارها  یطرح بازنگر  یاجرا   اتیجزئبازار کشورهای هدف با عنوان »

 اند. شده یبندمدت و بلند مدت، دسته

  ی کشورها بر این اساس،    کشورها مشخص شده است.   ی اب ی ارز   ی های هرکدام برا رشاخص ی شده و ز   ن یی شاخص کلان، تع   13طرح    ن ی ا   ی برا       

ارائه    چهارگانه   ی و سطح بند   ی بند   ت ی ها اولو آن   ی دار، انتخاب و برا   ت ی کشور اولو   30در قالب    ی های رتبه بند هدف، براساس روش   ی بازارها 

بندی  جهت نیل به چنین اهدافی، بایستی بخش   شود.  حاضر محسوب می تحقیق    نیازهای اساسی در  بندی از پیش شده است که چنین تقسیم 

ریزی ترویج برند ملی گردشگری ایران در رابطه  بالادستی برنامه جداول زیر اسناد  مخاطبان در رابطه با چنین اسناد بالا دستی صورت پذیرد.  

 دهد. با کشورهای هدف نشان می 

 بندی کشورهای بازار هدف جمهوری اسلامی ایران با اقدامات متناظر در هر سطح )اولویت اول(سطح : 2جدول  



 
 

 سطح 
فهرست  
 کشورها

اولویت در  
 سطح 

اولویت در  
 کل

 نه اقدامات سالا ویژگی بارز بازار 

 بازار هدف 

 اولویت اول 

 ۱ ۱ چین

بازار غالب وضع   -
 موجود

اطمینان و   -
احتمال بیشتر  

 جذب 

انطباق بازار با   -
سه محور اصلی  

تفریحی، زیارتی و  
 سلامت کشور 

دهندۀ پوشش  -
کشورهای اصلی  
گردشگر فرست  

 همسایه

 بازار  قات یتحق قیدق نیتمرکز بر تدو. ۱
 ساله  ک یبرنامه اقدام  نیتدو. 2

های بازاریابی دیجیتال، تبلیغاتی  . تهیۀ بسته 3
 و رویدادی خاص هر بازار 

های . میزبانی و حضور فعال در نمایشگاه4
 گردشگری 

 . تمرکز بر اجرای تور آشناسازی 5
 ی گردشگر  یدادها یو حضور در رو ی برگزار . 6

 یهای فرهنگ هفته  یبرگزار . 7
 تال یجید یابیتمرکز بر بازار. 8

 Visitiran ت یزبان مرتبط در سا جادیا. 9

 شگاهینما  ژهی انتخاب به عنوان مهمان و. ۱0
 تهران   یگردشگر

مستمر   یو برگزار  یی برنامه اجرا  نیتدو. ۱۱
 مشترک ی  فن  یها تهیکم

 ی( و گروه  تی ترانز) د یتمرکز بر لغو رواد. ۱2
 متناسب بازار هدف  یغاتیاقلام تبل دیتول. ۱3

 م یمستق ی پروازها ی برگزار یتلاش برا . ۱4
 ان یآموزش راهنما . ۱5

 2 2 عراق 
 3 3 آذربایجان 

 4 4 ترکیه 

 5 5 عمان 

 (۱403)منبع: یافته های تحقیق، 

 

 )اولویت دوم( بندی کشورهای بازار هدف جمهوری اسلامی ایران با اقدامات متناظر در هر سطح سطح: 3جدول 

 سطح 
فهرست  
 کشورها

اولویت  
 در سطح 

اولویت  
 در کل 

 اقدامات سالانه  ویژگی بارز بازار 

 بازار هدف 
 اولویت دوم 

  انطباق بازار با محصول - 6 ۱ افغانستان 
 یها

- ی خیتار  یگردشگر
 ، یفرهنگ 

 ارت ی، زVFR سلامت، 
به   یقرابت فرهنگ  -

  حضور در لیدل
 یفرهنگ  ران یا  یایجغراف

بالا و قابل    تیجمع -
 بالقوه ی توجه تقاضا
 

 بازار  قات یتحق قیدق نیتمرکز بر تدو. ۱
 ساله  ک یبرنامه اقدام  نیتدو. 2

. میزبانی و حضور فعال در  3
 های گردشگری نمایشگاه

 . تمرکز بر اجرای تور آشناسازی 4
 ی دادهایو حضور در رو  یبرگزار  5

 ی گردشگر
 ی های فرهنگ هفته  ی برگزار . 6
 تال یجید یابیبازارتمرکز بر  . 7
  تیزبان مرتبط در سا  جادیا. 8

Visitiran 

 ۷ 2 هندوستان 
 ۸ 3 پاکستان 
 ۹ 4 روسیه 

 10 5 ارمنستان 



 
 

  ژهی انتخاب به عنوان مهمان و. 9
 تهران  یگردشگر  شگاهینما

 یو برگزار  ییبرنامه اجرا  نیتدو. ۱0
 مشترک ی فن یهاته یمستمر کم

و   تی ترانز) د یتمرکز بر لغو رواد. ۱۱
 ی( گروه

متناسب بازار    یغاتیاقلام تبل دیتول. ۱2
 هدف 

 ی پروازها یبرگزار ی تلاش برا. ۱3
 میمستق

 (۱403، یافته های تحقیق)منبع: 

 

 بندی کشورهای بازار هدف جمهوری اسلامی ایران با اقدامات متناظر در هر سطح )اولویت سوم( سطح: 4جدول 

 سطح 
فهرست  
 کشورها 

اولویت در  
 سطح 

اولویت در  
 کل

 اقدامات سالانه ویژگی بارز بازار 

 بازار هدف 
 اولویت سوم 

 11 1 آلمان 

  (چین)  خاص  یبازارها  -
 بالا  تیقابل

  یبازار با ثبات و درآمدزا  -
 ییاروپا

قدرت و تجربه بخش   -
در جذب    یرانیای  خصوص

 ییبازار اروپا

 ی تور آشناساز   دهی گز  یاجرا.  1
 ی گردشگر  یدادها یمحدود رو  یبرگزار .  2

 ی های فرهنگمحدود هفته  یبرگزار .  3
 تال یجید  یابیتمرکز بر بازار.  4

 Visitiran    تیزبان مرتبط در سا  جادیا.  5

متناسب بازار    یغاتیمحدود اقلام تبل  دیتول  .6
 هدف 

حضور در    یبرا  یاز بخش خصوص  تیحما.  ۷
 شگاه ینما

 د یرواد  لیتسه.  ۸

 12 2 ایتالیا 

 13 3 فرانسه 

 14 4 قطر 
 15 5 کویت
 16 6 ژاپن 

 1۷ ۷ کرۀ جنوبی 
 1۸ ۸ اسپانیا 
 1۹ ۹ قزاقستان 
 20 10 امارات 

 (۱403)منبع: یافته های تحقیق، 

 

 اقدامات متناظر در هر سطح )اولویت چهارم( بندی کشورهای بازار هدف جمهوری اسلامی ایران با : سطح5 جدول

فهرست   سطح 

 کشورها

اولویت  

 در سطح 

اولویت  

 در کل 
 اقدامات سالانه  ویژگی بارز بازار 

 بازار هدف

اولویت  

 سوم

 21 1 انگلستان

 )نیچ(  خاص یبازارها -

بازار با ثبات و   -

 یی اروپا یدرآمدزا

 

 یتور آشناساز دهیگز یاجرا. حمایت از 1

  یدادهای محدود رو یبرگزار. حمایت 2

 یگردشگر

های  محدود هفته یبرگزار. حمایت از 3

 ی فرهنگ

 22 2 سوئیس

 23 3 سوئد

 24 4 اتریش

 25 5 مالزی

 26 6 هلند 



 
 

. حمایت از تولید اقلام تبلیغاتی  4 2۷ ۷ گرجستان 

 منتناسب بازار هدف 

    تیزبان مرتبط در سا جادیا. 5

Visitiran 
 د یرواد لیتسه. ۸

 2۸ ۸ بلژیک

 2۹ ۹ دانمارک

 30 10 لبنان

 (۱403)منبع: یافته های تحقیق، 

 

 های مخاطبان بازار هدف ایران ویژگی  نتایج تحلیل

 اروپا 

کشورها من جمله ایران جهت بازدید  ای برای بسیاری از  های گذشته با افزایش جمعیت سالخوردۀ کشورهای اروپایی، امید تازهدر سال

مند به تجربۀ مسافرت های  از آثار و رویدادهای مختلف پدید آورده است. با توجه به وضعیت خوب اقتصادی این قشر، آنها علاقه

همیت های سبک ماجراجویی و برخورد با افراد محلی هستند. در این راستا، موضوعی که مورد اآمیخته با طبیعت، فرهنگ، فعالیت

تواند سالانه تعداد  ها و بازار گردشگری سلامت در کشور است که میتواند واقع شد، ایجاد کمپ های اسپا، جهت ترویج کمپینمی

 بسیاری از سالخوردگان اروپایی را به خود جذب کند. 

 

 : گروه هدف با تأکید بر جمعیت اروپا6 جدول

رده  سفر با...  جنسیت  ها گروه

 سنی

کلاس  

 اجتماعی

نگرش نسبت  مندی علاقه

 به ایران 

 دلیل سفر 

 جهانگردان

 اروپایی 
 

 خانم و آقا 
 

 گروه

 

 سالمند

 

A 

تجارب طبیعی،  

فرهنگی،  

تاریخی و  

های  فعالیت

 سبک 

بایستی حتما   

یکبار ایران را  

 دید 

تعطیلات،  

اوقات  

 فراغت

 ۱403نگارنده،  یافته هایمنبع: 

کنند و از هر دو جنسیت در آنها موجود است. میانگین سنی این گروه  گردشگران اروپایی معمولا  به صورت گروهی از ایران بازدید می

معمولا    گردشگران  می  60از  دیدن  ایران  از  فراغت  اوقات  از  استفاده  و  تعطیلات  گذراندن  برای  که  است  عمدتا   سال  آنها  کنند. 

ریزی پلن مسافرتی آنها، به دقت موردکنکاش  هایی با خود دارند که بایستی در طراحی و برنامهمحدودیت  هایی هستند کهبازشسته 

قرار گیرد و وسایل راحتی نظیر آسانسور، رمپ و غیره( برای آنان حائز اهمیت است. همچنین وجود امنیت لذت این سفر را برای 

از گفتگو با مردم محلی لذت  تجارب جدید و چشیدن مزهکند. این مسافران، به دنبال کسب  آنان دوچندان می های نو هستند و 

توانند در سفر باشند. بازۀ زمانی  تر را میطولانی  شود و مدت زمانتاریخی جزو علایق آنان محسوب می-های فرهنگی برند. جاذبهمی

تا از ایام شلوغ به دور باشند. این مخاطبان بیشتر از   دهند سفر این گروه معمولا  بین مارس تا ژوئن و سپتامبر تا نوامبر انجام می



 
 

های آنلاین دارند. تبلیغات دهان به دهان برای نگاهی نیز به رسانهکنند و نیمهای سنتی مانند روزنامه و تلویزیون استفاده میرسانه

ه بسیار برجسته است که بایستی این  این قشر اهمیت بسزایی دارد که بر این اساس نقش مردم محلی و تورگردانان در این زمین

 ذینفعان، اطلاعاتی از زبان انگلیسی نیز داشته باشند.  

 گردشگران کشورهای عربی و حوزۀ تمدنی

افراد به دلیلهای سنی تشکیل میگردشگران این حوزه، را اکثر طیف ای، علائق  های فرهنگی و زندگی عشیرهویژگی  دهند. این 

توان در بازدید از اماکن مذهبی و سفر به  زیادی برای سفر دسته جمعی و خانوادگی دارند. اهداف این گروه جهت سفر به ایران را می

های طبیعی و تفریحاتی مانند اسکی کردن و استفاده از خدمات کادر مجرب پزشکی ایران بر شمرد. علاوه  شمال ایران، دیدن جاذبه

 کنند.  بر این، گردشگران عرب، برای ملاقات با دوستان و آشنایان نیز به ایران سفر می

 

 : گروه هدف با تأکید بر جمعیت کشورهای عرب و حوزۀ تمدنی 7جدول 

کلاس  رده سنی  با... سفر  جنسیت هاگروه 

اجتماع

 ی

نگرش   مندی علاقه 

نسبت به  

 ایران 

 دلیل سفر  

 جهانگردان

 عرب
 

 خانم و آقا

 
 گروه 

تمامی  

های  رده 

 سنی

 

A 
B 

مناظر  

طبیعی و  

استفاده از  

امکانات 

درمانی،  

 زیارتی 

مکانی  

برای  

گشت و  

 گذار

تعطیلات،  

گذرانیخوش 

، درمان،  

ملاقات با  

دوستان و  

 فامیل
 ۱403نگارنده،  یافته هایمنبع:  

گردشگران عرب به دلیل شرایط خاص آب و هوایی و عدم وفور مناطق طبیعی، عاشق مناظر زیبای کوهستان، جنگل، اسکی و ...  

تا    ۷سال، آمار بیشتری در رابطه با سفر به مناطق شمالی دارند. همچنین این گروه، به طور متوسط  های میانهستند. جوانان و زوج

های باکیفیت از اهداف اصلی سفر  های تاپ، خدمات اقامتی و خوراکیها و هتلبرند. رستوران ن بسر میروز از سفر خود را در ایرا  10

انگیز است. عنصر خرید  های جوان بسیار هیجانشود. همچنین تدارک خطوط هوایی باکیفیت برای این زوجاین افراد محسوب می

ای از ها هستند. با توجه به سفر عدهو هدف اصلی این گروه، خرده فروشی  برای این قشر به دلیل تمکن مالی بالا بسیار اهمیت دارد

این گروه با اهداف درمانی و سلامتی، نیاز به صرف زمان بیشتر و استفاده از غذاهای حلال، مبحث حجاب و فرهنگ مذهبی مردم  

 برای این عده بسیار اهمیت دارد.

گزینند. این گروه نسبت به گروه  از جمله قم و مشهد را برای سفر به ایران برمی گردشگران عرب با اهداف زیارتی، شهرهایی         

 سالان و افراد مسن همگی در این گروه قرار دارند. کنند و دید آنها اغلب معنوی است.جوانان، میانهای کمتری صرف میقبلی، هزینه



 
 

 

 جهانگردان چینی 

شود که به دلیل اوضاع اقتصادی مناسب و جمعیت فراوان، بازار چین به عنوان بزرگترین بازار هدف برای تمامی کشورها شناخته می

برابر بازار ژاپن است. چین در سال   5/3برابر ایالات متحده و    2/1کند. این بازار  تعداد زیادی گردشگر به اقصا نقاط دنیا ارسال می

میلیون گردشگر را به خارج از چین فرستاد که آنرا به چهارمین کشوری تبدیل کرد که بیشترین گردشگر را به   100، بیش از  2020

کند. با توجه به روابط حسنۀ دو کشور چین و ایران و تمهیداتی که دو دولت مذکور در راستای تمهیدات  دیگر نقاط جهان ارسال می

 ترین بازارهای هدف ایران تبدیل کرده است. را به یکی از محبوب اند، چین ای بین یکدیگر انجام دادهتوسعه 

 

 : گروه هدف با تأکید بر جمعیت کشور چین 8 جدول

کلاس   رده سنی سفر با...  جنسیت  ها گروه

 اجتماعی

نگرش  مندی علاقه

نسبت به 

 ایران 

 دلیل سفر 

چین و 

آسیای 

  شرقی
 خانم و آقا 

 
 گروه

  سالمیان

 +B 

بازدید از 

میراث 

فرهنگی  

کشورها و  

آداب و رسوم 

 و سنن محلی 

مکانی  

درک و  

فهم تاریخ  

 و تمدن

تعطیلات،  

تجارت، 

اوقات  

 فراغت

 ۱400نگارنده،  یافته هایمنبع: 

سال دارند و طبقۀ اجتماعی آنان متعلق به    40تا    30دهند که سنی بین  های میانسال تشکیل میعمدۀ گردشگران چینی را گروه 

توان به دو بخش تقسیم کرد که گروهی از  بخشی از طبقۀ اجتماعی متوسط به بالا و مرفه جامعه هستند. گردشگران چینی را می

کنند. گردشگران شمالی با توجه به وضعیت بهینۀ  د و آنهایی که از جنوب این کشور مسافرت میکننآنان از شمال این کشور سفر می

های مربوط به سفر کنند. بیشترین هزینه تر عمل میکنند و گردشگران جنوب اقتصادیاقتصادی خود، مبالغ بیشتری را هزینه می

رسد. گردشگران چینی، به میراث فرهنگی و  دلار می  4000حدود    هایی شامل حمل و نقل، اقامت و ... است که بهها، هزینهچینی

 های هنری و ... علاقۀ شدیدی دارند. ها، گالریدهند و به موزهتاریخ علاقۀ زیادی نشان می

ها علاقۀ بسیاری به  کند. چینیهای خوب را انتخاب مییک گردشگر چیزی به شدت به اینترنت وابسته است و از طریق آن مکان

های مسافرتی آنلاین نسبت به  شود. گردشگران چینی بیشتر به آژانسربین و عکاسی دارند و این امکان، باعث رضایت از سفر میدو

ها در مورد مقصد سفر برای آنها بسیار اهمیت دارد. از ملزومات سفر آنان موارد زیر  ها و وبسایتسنتی اعتقاد دارند و اطلاعات وبلاگ

 لازم است:

 ی ؛ غذای چین •



 
 

 سرگرمی و امکانات تفریحی؛  •

 های تلویزیونی به زبان چینی؛ برنامه •

 های تور؛ ارائۀ متنوع بسته  •
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1-1- 

2-1- Abstract 

Undoubtedly, Iran has many attractions in terms of historical, cultural, natural and religious tourism. In such a way 

that more than any country in the Middle East and West Asia and even Turkey, its works have been registered in the 

UNESCO organization. However, the amount of international tourist arrivals and the quality of Iran's tourism industry 

are in no way proportional to its tourist attractions. The Constitution of the Islamic Republic of Iran, as the constitution 

and the most important basic document of the country, which determines a major part of its provisions, mechanisms 

and the way of managing the affairs of the country, does not make any reference to tourism and its surrounding 

concepts (Iran tourism, heritage cultural and similar) and its institutional structure, although the constitution states the 

generalities. Iran's vision document, as the most important document of Iran's development in the last decade, on 

which other laws should be legislated, has not made any mention of tourism and its surrounding concepts. It should 

be noted that many economic, social, political and cultural issues and areas of the society are not stated in this strategic 

document and only the general goals of the Islamic Republic of Iran are specified. In this article, the priorities of Iran's 

science and technology have been analyzed and determined. The findings of the research in the three prioritized levels 

of the key audience and the target market in Iran's tourism industry should be determined. 
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