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  بررسی نقش فرهنگ بازارگرایی در توسعه صنعت گردشگري

  

  3امید بهبودي     2حسین عابدي     1وحید آقاجان

  

  موسسه آموزش عالی کار واحد خرمدره بازاریابی –. کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی 1

  خرمدره -زنجان  ،استادیار گروه مدیریت موسسه آموزش عالی کاربازاریابی،  –. دکتري مدیریت بازرگانی 2

، بازاریابی، دانشکده مدیریت و حسابداري، دانشگاه بین المللی امام رضا (ع) –. کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی 3

  مشهد

 

  

  چکیده

 صنعت این اي درشایسته جایگاه لازم است به گردشگري، زمینه در ایران هاي با توجه به توانمندي

 و ابزارها بخشد، بکارگیري بهبود و توسعه را کشور گردشگري صنعت تواندمی که عواملی ازجمله. یابد دست

این پژوهش به منظور بررسی نقش بازارگرایی، در است.  از آن جمله بازارگراییبازاریابی و  موثر پارامترهاي

هایی که ت. از این رو به منظور بررسی فرضیهتوسعه صنعت گردشگري در سطح استان لرستان، انجام شده اس

باشند، پرسشنامه ساخته شده پس از تایید روایی و پایایی، بین کلیه مدیران مبتنی بر مدل این پژوهش می

باشند، به عنوان جامعه آماري توزیع گردید. تحلیل مدیر می 50هاي گردشگري استان لرستان که شامل سازمان

ها، حاکی از باشد. نتایج حاصل از تحلیل دادهها، مبتنی بر روش تحلیل مسیر میرسشنامههاي احصایی از پداده

  آن بود که بازارگرایی اثر بسزایی بر توسعه صنعت گردشگري دارد. 

 

  5، گردشگري4، هماهنگی بین بخشی3گرایی، رقیب2گرایی، مشتري1بازارگرایی واژگان کلیدي:

   

                                                             
 :نویسنده رابط vahidaghajan66@yahoo.com 

1  Market orientation 
2 Customer Orientation 
3 Competitor Orientation 
4 Interfunctional Coordination 
5  tourism 
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  مقدمه .1

 عمده هاياز فعالیت یکی عنوان به آن اتخاذ و گردشگري صنعت توسعه و رشد اخیر هايدهه در

 جهت در گردشگري عمده رقابت مقاصد و توسعه حال در و یافته توسعه کشورهاي طرف از اقتصادي

 ،گردشگري هايفعالیت از حاصله درآمدهاي براي افزایش تا داشته آن بر را ریزان برنامه گردشگران، جذب

 و .گردشگري تجربه کیفیت و لذت ارتقاي و گردشگران رضایت نمایند: اول، افزایش توجه مهم مقوله دو به

 به گردشگري به در جهت حفظ منافع جوامع میزبان. به همین دلیل است که اغلب کشورها تلاش دوم،

 و نافعم کسب به تا کنندمی استفاده خود و امکانات هاظرفیت تمامی از و .کنندمی نگاه ضرورت یک عنوان

  )1390(قالیباف و شعبانی فرد،  .یابند دست خود موردنظر مزایاي

در حال رشد است. کشورهاي پیشـرو در   ،هاي اقتصاديگردشگري به عنوان یکی از سریعترین بخش

اي از درآمـدهاي ناشـی از ورود گردشـگران را بـه خـود      هاي اقتصادي، سالانه سهم عمدهاین بعد از فعالیت

، بلکـه روز بـه روز در حـال رشـد     . در واقع نه تنها گردشگري بزرگترین صنعت دنیاستاختصاص می دهد

 1.5تعداد گردشگران بـه   2020اي که سازمان جهانی گردشگري پیش بینی می کند که در سال به گونه است.

پـنج   از لحاظ جاذبه هاي گردشگري و جـزء  ،میلیارد نفر خواهد رسید. کشور ایران جزء ده کشور اول جهان

هـاي خـود در توسـعه    از نظر نـوع گردشـگري اسـت. از ایـن رو اهمیـت دارد از قابلیـت       ،کشور اول جهان

گردشگري استفاده کند. از جمله عواملی که می تواند صنعت گردشگري کشـور را توسـعه و بهبـود بخشـد،     

  )1388(امین بیدختی و نظري،  .بکارگیري ابزارها و پارامترهاي موثر بازاریابی است

در جهت تحقق اهداف و حضور در بازارهاي جهانی مفید  ،توانددرك صحیح از مفهوم بازاریابی می

این مفهوم در عصر حاضر با توجه به تحولات  آن را ترکیبی از علم و هنر دانست.توان باشد. مفهومی که می

ولیدکننده است. باید هاي تها، تنها یاري دهنده و ضامن بقاي شرکتو سیر صعودي تغییرات و پیشرفت

تا در هر عصري و در مقابله با هر  ،دهدها را یاري میدانست که مفهوم بسیار انعطاف پذیر بازاریابی، شرکت

راه مناسب را پیش گیرند. در عصر حاضر نیز باید توجه داشت که بازاریابی چه افقی را براي  ،تحولی

ه که با عبور از جریان تولیدگرایی به بازارگرایی و گشاید. امروزها میپیشرفت و بقا، پیش روي شرکت

ها در برابر رقبا ها به دنبال جذب و حفظ آنزنند، شرکتها میحرف اول را در شرکت ،بازاریابی، مشتریان

   باشند.می

ها بتوانند براي مشتریان کند تا سازمانبازارگرایی به عنوان یک منبع مزیت رقابتی پایدار کمک می

توان انتظار داشت می ،زش برتر خلق کنند. بنابراین جاي تعجب نیست که با افزایش بازارگراییخود ار

عملکرد شرکت نیز افزایش یابد. در حقیقت بسیاري از محققان رابطه مثبتی بین بازارگرایی و عملکرد مالی 

آغاز مفهوم  )1385؛ رجوعی، 1990، 2؛ نارور و اسلاتر1990، 1(کهلی و جاورسکی .اندشرکت یافته

                                                             
1 Kohli& Jaworski 
2 Narver & Slater 
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) مشتري را پایه و 1954( 3زمانی که پیتر دراکر ي پنجاه میلادي یافت. ر اوایل دههتوان د می ،بازارگرایی را

 4ها ضروري دانست. اظهارات دراکر توسط لویت و آن را براي حیات سازمان .ها عنوان کرد اساس سازمان

قد بود که برآورده کردن نیازهاي مشتریان باید به معت ،و او نیز قاطعانه .) مورد حمایت قرار گرفت1960(

به بازارگرایی به عنوان مرحله نهایی توسعه ) 2000هاي تجاري قرار گیرد. کاتلر ( عنوان هدف اصلی بنگاه

مختلف  ياه گرایش ي که گرایش بازار در امتداد توسعه است و معتقد .است یک سازمان بازرگانی نگاه کرده

هماهنگ  طریق از محور مشتري راهبرد ایجاد را بازارگرایی ) نیز1996( 5لندلی آمده است.وجود   هبازرگانی ب

بسیاري از تعاریف  .داندمی سازمان مدت بلند هدف به رسیدن براي ايوظیفه بین هايکردن تلاش

)، 1987( 1هاي میدانی حاصل شده است. به عنوان مثال، دشپانده و وبستر بازارگرایی از طریق پژوهش

اي از باورها و  کنند، که شامل مجموعه ) بازارگرایی را نوعی فرهنگ سازمانی تعریف می2010( 2جولیان

ریزي  و مشتري را عامل اصلی در برنامه .هاي مشترك در مورد مشتري، بین اعضاي سازمان است ارزش

  دانند.  کسب و کار می

و اهمیت توسعه صنعت  ،ي استهاي گردشگربا توجه به اینکه استان لرستان یکی از قطب

. در کندمیحائز اهمیت  ،گردشگري در ایران، بررسی و شناخت سازوکارهایی که این مهم را تحقق بخشد

یعنی بررسی نقش  ،این پژوهش با توجه به مطالب مطروحه به دنبال شناسایی یکی از سازوکارهاي مطروحه

  بازارگرایی در توسعه صنعت گردشگري است.

  

  ظري تحقیقچارچوب ن .2

  بازارگرایی 2-1

  شناخته کار و کسب عملکرد در اصلی عامل یک عنوان به بازارگرایی اخص، طور به و بازاریابی

 و عملکرد ترپایین سطوح به اغلب ،کوچک کارهاي و کسب در بازاریابی اندك مهارت که طوري به .شودمی

 دسترسی به کوچک، هايشرکت در قوي ماعیاجت سرمایه از برخورداري .شودمی منجر  بالاتر هايریسک

(طغرایی و رضوانی،  .شودمی منجر، رقابتی اطلاعات از متنوعی مجموعه به مناسب زمانبندي با و سریع

1390.(  

بازارگرایی عبارت است از: فرهنگ سازمانی که به صورت بسیار کارآ و اثربخش به خلق به طور کلی 

هاي افزونتر براي مشـتریان در نتیجـه ارتقـاي عملکـرد تجـاري       خلق ارزشپردازد که به منظور  رفتارهایی می

با وجود آنکه مفهوم بازاگرایی براي اولین بار در دهه  )1990. (نارور و اسلاتر، لازم و ضروري است ،شرکت

ي مفهـوم بـازارگرایی صـورت     پیشرفت قابـل ملاحظـه اي در توسـعه    1980اما از دهه  ،مطرح گردید 1950

                                                             
3 Druker 
4 Lweet 
5 Lee Land 
1
 Deshpande & Webster 

2
 Julian 
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دو دسـته  . اسـت  شـده  آنسازي و عملیـاتی کـردن    صرف تعریف، مفهوم ،هاي تحلیلی بسیاري تلاش گرفته،

ایـن   مطالعه در مورد بازارگرایی وجود دارد که مبناي بسـیاري از تحقیقـات پیرامـون بـازارگرایی مـی باشـد.      

و اسـلاتر   نـارور  .) صورت گرفته است1990) و کهلی و جاورسکی (1990مطالعات توسط نارور و اسلاتر (

نگرند و سه مؤلفـه اساسـی مشـتري گرایـی ، رقیـب گرایـی و        ) از دیدگاه فرهنگی به این موضوع می1990(

).ایـن درحالیسـت کـه    2011، 2: محمود2011، 1(دورن برگر .کنند آن معرفی می هماهنگی بین بخشی را براي

و مؤلفـه هـایی کـه آنهـا بـراي       .) دیدگاهی رفتاري  نسبت بـه بـازارگرایی دارنـد   1990کهلی و جاورسکی (

جمـع آوري   5دهی به اطلاعـات و پاسخ 4، اننتشاراطلاعات3شامل تولید اطلاعات ،گیرند بازارگرایی در نظر می

دیدگاه هر یک از این محققین انتقاداتی را بـه همـراه داشـته اسـت. از جملـه       )2011(محمود،  .باشد شده می

انـد.  جاورسکی، تعارض بین وظیفه اي و نقش رقبا را نادیده گرفته ) بر این باور است که کالی و1998( 6لادو

این دو مطالعـه   :دبا این وجود، این دو مطالعه  از جهاتی به یکدیگر شباهت دارند. هاریس و همکاران معتقدن

ي را مورد مشابهند. اول اینکه هر دو بر دانش و آگاهی مشتریان و رقبا (بازار) و هماهنگی میان وظیفـه ا  4در 

شناسـند   دانند. دوم اینکه هر دو ماهیت بازارگرایی را در شکل یک پیوستار می می ،به عنوان کانون بازارگرایی

نماینـد.   و سوم آنکه بازارگرایی را در سطح واحد تجاري مشاهده و ملاحظه مـی  .و نه به شکل دو بعد منفک

طبقه بندي شوند. در واقع هر دو دلالت بر این دارند به شکل رفتار گونه  ،توانند نهایتاً و مهمتر آنکه هردو می

   )1388(کفاشپور و نجفی سیاهرودي، .باشد که بازارگرایی وابسته به رفتار مدیریت می

) بر خلاف کهلی و جاورسکی، بازارگرایی را عامل استقرار مفهوم بازاریـابی  1995(  7هانت و مورگان

بـازارگرایی    اند. بر طبق دیـدگاه هانـت و مورگـان،   بیان کرده ،اریابیدانستند، بلکه آن را مکمل دیدگاه باز نمی

آوري منظم و سیستماتیک اطلاعات در مورد مشتریان و رقبـاي فعلـی و آینـده، تجزیـه و تحلیـل       شامل جمع

ي سیستماتیک ایـن دانـش در جهـت شناسـایی      ي دانش بازار و استفاده سیستماتیک اطلاعات با هدف توسعه

گرایـی و   بـر مشـتري   ،شـود. در ایـن تعریـف    زمان، فهم، ایجاد، انتخاب، استقرار و تغییر آن مـی استراتژي سا

) بـازارگرایی  1988( ، 8به میان نیامده است.  شاپیرو ،بخشی تأکید شده و اسمی از هماهنگی بین ،گرایی رقیب

ار خریداران و توزیع ایـن  در مورد عوامل اثرگذار بر رفت ،اي از فرآیندها در جهت کسب اطلاعات را مجموعه

کند که یک شـرکت بـازارگرا    تعریف کرده است. شاپیرو تأکید می ،هاي سازمان ي بخش اطلاعات در بین همه

کند که به منظور تقویـت بـازارگرایی،    شناسد. او پیشنهاد می شرکتی است، که کاملاً بازارها و مشتریانش را می

  مهم و ضروري است.  ،تلف سازمانهمکاري مبتنی بر اعتماد میان واحدهاي مخ

  

                                                             
1
  Dornberger 

2 Mahmoud 
3 Intelligence Generation 
4 Intelligence Dissemination 
5
 Responsiveness to The Generated and Disseminated Intelligence 

6 Lado 
7
 Hunt & Morgan 

8
 Shapiro 
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  صنعت گردشگري 2-2

 گردشـگران،  میـان  متقابـل  کنش از ناشی ارتباطات و هاپدیده مجموعگردشگري  ،در تعریف دیگري

 پذیرایی ونقل، حمل جذب، فرایند در غیردولتی، هايسازمان و هادانشگاه میزبان، جوامع و هادولت سرمایه،

 که است هاییفعالیت کلیه شامل گردشگري )1،2000وارنر( .است ازدیدکنندگانب دیگر و گردشگران کنترل و

 بـراي  ریـزي برنامه :شامل تواندمی این و .شودمی مرتبط ایشان به و دهندمی انجام سفر هنگام در گردشگران

 جهان ونگوناگ نقاط به سفر از گردشگران هدف .باشد آن نظایر و اقامت مقصد، و مبدأ بین جایی جابه سفر،

 مقصـد  در هـا جاذبـه  وجـود  عبـارتی  به. است نهفته گردشگري مقاصد در که است هاییجاذبه از منديبهره

 کالاها با تنها نه گردشگري محصول .کندمی جذبT مختلف مقاصد به سفر به را افراد که است، گردشگري

 ایـن  ،نخسـت  مرحله درT دیگر تعبار به. دارد هاییتفاوت نیز خدمات سایر با بلکه فیزیکی، محصولات و

 وپیچیده دشوار را آن ارزیابی امر همین و  .شودمی تجربه مختلف مراحل طی و زمانی دوره یک در محصول

 هـاي هزینـه  داشـتن  بـر  عـلاوه  زیـرا  اسـت،  پرمخـاطره  گردشگران براي محصول این دوم مرحلۀ در .کندمی

 امیال بر مبتنی محصول این از بخشی سوم مرحلۀ در .آورد دست به تواننمی را رفته دست از زمان فرصت،

 .است گذرانی خوش و تفریح نو، هايتجربه کسب زندگی، فشارهاي از رهایی جمله از گردشگران شخصی

 هاانگیزه شناخت تقاضاهاست، و ها انگیزه نوع این شناسایی مستلزم گردشگري توسعه و ریزيبرنامه بنابراین

 قابلیـت  داراي گردشـگري  محصول نهایت در و است گردشگري بازاریابان وظایف از گردشگران تقاضاي و

 بلکـه  گیـرد، نمـی  قرار غیربومی گردشگران استفاده مورد فقط محصولات این یعنی .است دوگانه برداريبهره

(امـین بیـدختی و نظـري،     شـوند می مند بهره صنعت این شده عرضه محصولات از بسیاري از نیز بومی افراد

1388 .(  

  

  انواع گردشگري از نظر انگیزه سفر 2-3

  گردشگري تاریخی 2-3-1

 مورد تاریخی اماکن از بازدید جهت ریزي برنامه ،دارد وجود گردشگري صنعت در که مواردي از یکی

 معروف شهرهاي از بازدید براي که محدودي زمان بسیار مدت به توجه با گردشگران است. گردشگران علاقه

 را مطلوبیت بیشترین ها،آن اولیه شناخت به توجه با که هستند اماکنی از به بازدید علاقمند ،ارندد اختیار در

 و تاریخی اماکنبازدید از موزه ها و ابنیه هاي تاریخی است.  منظور از گردشگري تاریخی، کنند. کسب

 که هستند اماکنی از... و ها موزه باستانی، باستانشناسان، آثار و تاریخدانان جذب بر علاوه کشور هر تاریخ

 طرف به را جهانگردان از کثیري تعداد .کشاندمی کشورها نوع این سوي به را معمولی جهانگردان « ساله هر

توان مشرق زمین و کشور ایران می در ممالک را جهانگردي قبیل این بارز ههاينمون و .نمایدمی جذب خود

  )1376(منشی زاده  ".مشاهده کرد
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 Varner 
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  گردشگري طبیعی 2-3-2

و از این جهت  .دوچندان برخوردارند به ها و جلوه هاي طبیعی از ارزشجاذ ،در صنعت گردشگري

مشاهده و لذت  ،گردشگري طبیعی است. انگیزه ي اصلی از این نوع گردشگري ،یکی از مهمترین اشکال آن

نوان یکی از منابع جدید درآمد در و از آن می توان به ع .از طبیعت و پدیده ها و چشم اندازهاي طبیعی است

که ) آن را سفر به مناطق طبیعی تقریباً دست نخورده 1996( 1نام برد. والارس و پیرس ،راستاي توسعه پایدار

به منظور کسب لذت انجام می شود، تعریف کرده اند. در ادبیات فارسی آن را طبیعت گردي نامیده اند. 

و مبتنی بر مسافرتهاي  .انسان را بیشتر در طبیعت امکانپذیر می سازداینگونه گردشگري فعالیتهاي فراغتی 

هدفمند همراه با برداشتهاي فرهنگی و معنوي از جاذبه هاي طبیعی و لذت جویی از پدیده هاي گوناگون آن 

  )1391(امانپور و دیگران، .است

  

  گردشگري مذهبی 2-3-3

 ،خاص به مقصدهاي مذهبی سفر می کنندگردشگري مذهبی همه کسانی را که براي اهداف مذهبی 

گردشگري مذهبی که ریشه در باورها و اعتقادات  )1390. (ضرغام بروجنی و توحیدلو، را در بر می گیرد

مذهبی دارد، به مفهوم تخصصی خود فراتر از وابستگی به زمان و اوقات فراغت، عامل مهم  –دینی 

مرکز و چشم انداز فرهنگی دارد. گردشگري مذهبی گیري مسافرت، ایجاد تجغرافیاي انسانی در شکل

قرار  ،امروزه، در راستاي کسب درآمد و همچنین جهت حفظ میراث فرهنگی مورد توجه کشورهاي مختلف

 ،توسعه گردشگري مذهبی می تواند در راستاي توسعه منطقه اي، افزایش اشتغال ،گرفته است. در بعد داخلی

عوامل  ،فظ میراث فرهنگی را به دنبال داشته باشد. از دیدگاه محققانو ح ،ودر بعد ملی افزایش درآمد

ي مهمترین آنها می تواند به کسب تجربه از که .مختلفی در انجام گردشگري مذهبی توسط مردم موثر است

معنوي اشاره کرد. در واقع در گردشگري مذهبی، باورهاي دینی به عنوان هدف اصلی فعالیت گردشگري 

  )1392(محمدي یگانه و همکاران،  .شودشناخته می 

  

  گردشگري ورزشی 2-3-4

و گردشگري و مسافرت نیز با  .هاي  مهم گردشگران در حین گردشگري است ورزش یکی از فعالیت

ساعت در  24که حداقل  ،اي موقتی است بازدید کننده ،انواع مختلف ورزش همراه است. گردشگر ورزشی

. گردشگري ورزشی یکی از هدف او شرکت در رویدادي  ورزشی استو  .کند اقامت می ،محل رویداد

تعداد کثیري گردشگر (چه  ،رو به رشد گردشگري است، که مسابقات و رویدادهاي ورزشی هاي حیطه

هایی  اند که گردشگري ورزشی یکی از بخش نشان داده  ها کند. پژوهش داخلی و چه خارجی) را جلب می

این بازار رویداد گردشگري  و در  .بیشترین رشد را دارد، نعت گردشگرياست، که در تمام دنیا در ص
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هایی که رویدادهاي ورزشی را در آمیزه  اي که همواره بر تعداد مقصد کند، به گونه ایفا می ورزشی نقش مهمی

نشان  هاي  جدید در زمینه گردشگري ). نظریه2002،  1(چالیپ .شود افزوده می ،کنند بازاریابی خود وارد می

هاي   هاي  فرهنگی، مزیت هاي گردشکري بر پایه ورزش، در مقایسه با دیگر جذابیت جذابیت ،دهد می

  )2،2005(هینچ وهیگام .اجتماعی، اقتصادي و سیاسی بیشتري دارد

  

  مدل مفهومی تحقیق 2-4

که  .ستدر الگوي مفهومی تحقیق، ابعاد فرهنگ بازارگرایی از مدل نارور و اسلاتر استفاده شده ا

هر کدام از سه مولفه، داراي وزن یکسانی بر  گرایی و هماهنگی بین بخشی است.گرایی، رقیبشامل مشتري

ها دارند. همچنین براي سنجش توسعه صنعت گردشگري عوامل بسیار زیادي فرهنگ بازارگرایی شرکت

ب با ساختار گردشگري استان وجود دارد که در این پژوهش ابعاد مختلفی از نظر انگیزه هاي سفر که متناس

گردشگري تاریخی، گردشگري طبیعی، گردشگري مذهبی، گردشگري ورزشی که در  :مانند ،لرستان است

  مورد استفاده و انتخاب شده اند. ،اکثر تحقیقات مرسوم است

  

  
  )1990: مدل مفهومی تحقیق (نارور و اسلاتر،1شکل 

  

این مدل دو متغیر بـازارگرایی   )1تدوین شد. (شکل این تحقیقبراساس مطالعات صورت گرفته، مدل 

داده و در صدد بررسی آن است. همانگونه کـه در مـدل   قرار و توسعه صنعت گردشگري را در کنار یکدیگر 

از این رو براسـاس  . تأثیر بسزایی دارد ،بر توسعه صنعت گردشگري ،بازارگرایی ،تحقیق نشان داده شده است

ها هـر یـک جداگانـه تـأثیر      تبیین نمود. این فرضیه ،ي اصلی اساسی و یک فرضیه ي توان سه فرضیه می ،مدل

هـاي اساسـی    هر یک از این فرضـیه  هایی نیز برايکنند. از طرفی زیر فرض متغیرها بر یکدیگر  را بررسی می

  گردد: تعریف می

                                                             
1
 Chalip 
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 تاثیر دارد. ،فرضیه اصلی: بازارگرایی بر توسعه صنعت گردشگري  

 تاثیر مثبت دارد. ،گرایی بر توسعه صنعت گردشگري فرضیه الف: مشتري  

 تاثیر مثبت دارد. ،فرضیه ب: رقیب گرایی بر توسعه صنعت گردشگري  

 تاثیر مثبت دارد. ،فرضیه ج: هماهنگی بین بخشی بر توسعه صنعت گردشگري 

  

  روش تحقیق .3

دسـت   هنامه ب پرسش اطلاعات اولیه در این تحقیق از طریقو  .مطالعه از نوع پیمایشی و تحلیلی است

مطالعـه براسـاس دو    نامـۀ  ، استفاده شد. پرسشهاي مطالعه به عنوان ابزار جمع آوري داده ،نامه از پرسشآمد. 

که از مطالعات ثانویـه مشـخص شـده بـود، سـاخته شـد. در ایـن        ، هاهاي آن متغیر اصلی تحقیق و زیر مؤلفه

در نظـر گرفتـه    ،یی، رقیب گرایی و هماهنگی بین بخشیزیر فاکتورهاي مشتري گرا ،براي بازارگرایی ،تحقیق

و همچنــین زیرفاکتورهــاي گردشــگري تــاریخی، گردشــگري طبیعــی، گردشــگري مــذهبی و   .شــده اســت

نامـه از   در این پرسـش اند. گردشگري ورزشی نیز براي سنجش توسعه صنعت گردشگري در نظر گرفته شده

که به تناسب هر یـک از   شد.استفاده  ،خ دهندگان تحقیقجهت سنجش نظرات  پاس ،اي لیکرتمقیاس فاصله

نامه ایـن   پرسشتنظیم و ارائه گردیده است.  ،الات مرتبط با آنؤموجود در مدل تحقیق، مجموعه س متغیرهاي

 ـ 15تحقیق شامل  صـورت  هسؤال، که سه مجموعه سؤال در جهت بررسی هر یک از متغیرهاي مدل تحقیق ب

اي و از بررسی و مطالعـه اسـناد، مـدارك و مطالعـات کتابخانـه     نیز اطلاعات ثانویه گردد.  جداگانه مربوط می

هاي گردشگري استان لرسـتان توزیـع   هاي مورد نظر نیز میان مدیران سازمان نامه پرسش .دست آمد اینترنت به

ري بـراي  از ایـن رو نهایتـاً از روش سرشـما    مشخص گردید.نفر  50قابل ذکر است که تعداد مدیران گردید. 

نامه از طریق نقد و نظر مدیران صنعت و  اساتید دانشگاه صـورت   انجام مطالعه استفاده گردید. روایی پرسش

آمـده   1کـه اعـداد آن در جـدول     .و به منظور پایایی ابزار تحقیق نیز از آلفاي کرونباخ استفاده شـد  .پذیرفت

  است:

  : آزمون پایایی پرسشنامه1جدول 

  مقدار آلفاي کرونباخ  د گویهتعدا  متغیر / آماره

  /.856  11  بازارگرایی

  /.704  4 توسعه صنعت گردشگري

  

هـاي تحقیـق از روش تحلیـل مسـیر      نامه و بررسی فرضیه هاي حاصل از پرسش به منظور تحلیل داده

ي میان متغیرها از طریق همبسـتگی پیرسـون سـنجیده شـد. سـپس بـا        ابتدا رابطه ،استفاده شد. در این روش

  اساسی بودن مسیرها بررسی شد. ،نیک تحلیل مسیرتک
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  یافته ها .4

آید، هدف تحقیق بررسی تاثیر بازارگرایی بر توسعه ي تحقیق بر میطور که از موضوع و مسئلههمان

صنعت گردشگري استان لرستان است. لذا براي رسیدن به این هدف فرضیه اصلی و فرضیه هاي اساسی 

 تا به اهداف تحقیق دست یابیم. ،هاي اصلی و اساسی آمده استآزمون فرضیهطرح گردید. در ادامه نتایج 

  .دارد گردشکري، تاثیر صنعت توسعه بر فرضیه اصلی: بازارگرایی

هاي صورت گرفته  فرضیه هاي اساسی مورد بررسی قرار گرفته اند. تحلیل ،ي فوقبراي اثبات فرضیه

هاي مربوط  ي متغیرها و زیر مؤلفهی از آن است که میان همهحاک ،ها نامه هاي حاصل از پرسش بر روي داده

داري بالایی بوده و کمتر از درصد خطاي  به آنها همبستگی کاملی وجود دارد. مقادیر همبستگی با درجه معنی

  .باشد می 0.05مشخص 

  ، ضرایب مسیر و همبستگی زیر مولفه ها2جدول 

ضریب   زیر مولفه ها 

  مسیر

ضریب  tآماره 

  تگیهمبس

درجه معنی 

  داري

  نتیجه آزمون

تایید فرضیه   0.000  0.812  9.644  0.812  بازارگرایی بر توسعه گردشگري

  پژوهش

تایید فرضیه   0.000  0.735  7.508  0.735  مشتري گرایی بر توسعه گردشگري

  پژوهش

تایید فرضیه   0.000  0.589  5.053  0.589  رقیب گرایی بر توسعه گردشگري

  پژوهش

ن بخشی بر توسعه هماهنگی بی

  گردشگري

تایید فرضیه   0.000  0.681  6.445  0.681

  پژوهش

  

نشان داده شده است، متغیرهاي مدل از همبستگی بالایی برخوردارند. در  2همانگونه که در جدول 

که از درجه  .می باشد 0.812تحلیل فرضیه اصلی، همبستگی میان بازارگرایی و توسعه صنعت گردشگري 

نشان داده شده است،  2) می باشد. همانگونه که در جدول 0.05) کمتر از درصد خطاي (0.000معنی داري( 

از همبستگی بالایی برخوردارند. همبستگی میان مشتري گرایی و توسعه صنعت گردشگري  ،متغیرهاي مدل

گی باشد. همبست ) می05/0)کمتر ازدرصد خطاي مشخص (0.00داري ( درجه معنی که از. باشد می 0.735

) کمتر از درصد خطاي 0.000که از درجه معنی داري ( 0.589میان رقیب گرایی و توسعه صنعت گردشگري 

می باشد که از  0.681) می باشد. همبستگی میان هماهنگی بین بخشی و توسعه صنعت گردشگري 0.05(

   ) می باشد.0.05) کمتر از درصد خطاي (0.000درجه معنی داري (

بایست ضرایب مسیر مشخص گردد. بـراي بدسـت آوردن برآوردهـاي     یق میبراساس این روش تحق

هر متغیر وابسته به متغیرهایی که بر آن مستقیماً تأثیر گذاشته اند، ارجاع داده شـود.   ،ضرایب مسیر کافی است

آنهـا در   sigهـاي آن مشـخص گردیـد کـه      در بررسی تاثیر بازارگرایی بر توسعه صنعت گردشگري و مؤلفه
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) هـر یـک از   αدار و تمامی  مسیرهاي مربوطه اساسی است. میزان آلفـاي مسـیر(   ) معنی> sig  05/0سطح (

 هاي مربوط به آن است.  حاکی از شدت تأثیر گذاري  متغیر ها و زیر مؤلفه ،آنها

مثبت بـوده و   ،دهد، اثر بازارگرایی بر توسعه صنعت گردشگري همانگونه که نتایج تحلیلات نشان می

باشند. ضـرایب آلفـاي بدسـت آمـده در مـورد نحـوه نگـرش مـدیران صـنعت           ن مسیرها اساسی میتمامی آ

اشاره دارد. بی گمان شناسـایی ایـن اشـارات و دریافـت ظرائـف و       ،گردشگري استان لرستان به این موضوع

هـاي   حلیل، براساس ت2موثر باشد. همچنین مطابق شکل ،تواند در درك دلایل این نوع نگاه می ،استخراج آنها

و تمامی مسیرهاي میان ایـن دو متغیـر    .صورت گرفته، بازارگرایی اثر مثبتی بر توسعه صنعت گردشگري دارد

  اساسی هستند.
  

  
  : بررسی مسیر هاي مدل2شکل

  

  نتیجه گیري .5

 این از بخشی عنوان به مرزها،ها با توجه به واقعیت دهکده جهانی و از بین رفتن امروزه دولت

 ،است امروز پیچیده و پیشرفته جهان همان که مجموعه کل به نسبت ،تفاوت بی توانندنمی ،جهانی دهکده

 اتخاذ با اساس این بر .شوند مجهزی، سیستم تفکر به و گرفته فاصله روي تک از باید بلکه .کنند حرکت

 اري،زگسیاست جامع الگوي یک به توانمیاین صنعت  هاي سیاست در تعدیل و مناسب اریهايزگسیاست

 به مربوط قوانین در بازنگري با .رسید گردشگران نیازهاي و هاخواسته به توجه با گردشگري مقاصد در

 هااريزگ سیاست در و گردشگري و بالاخص بازارگرایی را در صنعت بازاریابی نقش توانمی گردشگري

 سریع افزایش با .کوشیدمهم  امر تحقق این در مناسب امکانات و بودجه اختصاص با و کرد ترپررنگ

 بهینه استفاده براي ،هاي جدید استراتژي به توجه اطلاعاتی، جامعه به سنتی جامعه از گذر و جهانی تحولات

امروزه  و است تحول نموده به ملزم پیش از بیش را صنعت گردشگري جدید، هاي ارزش و ها فرصت از

 

 مشتري گرایی

هماهنگی بین 

 بخشی

 دشگريتوسعه صنعت گر رقیب گرایی

٠.٧٣۵ 

٠.۵٨٩ 

٠.۶٨١ 
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 هاياز جنبه بازارگرایی یکیشود.  می محسوب ها سازمان در جدید هاي استراتژي از یکی بازارگرایی،

 طریق از مشتري، نگهداري و بنگاه به سودآوري را ارزش بالاترین کارکنان، آن در که است فرهنگ سازمانی

 و یافته گسترش سازمان سرتاسر در که ،است رفتاري نوع هنجار یک،  دهند. بازارگراییمی برتر ارزش ایجاد

 بازارگرا و سازمانهاي هااست. شرکت مشتري و بازار يآینده و حال وي نیازهايگپاسخ نوآوري، طریق از

   به پاسخ در همچنین باشند؛می مشتریان و بازار نیازهاي به گوییسرعت پاسخ در رقابتی مزیت داراي

 در را سازمان که است این بازارگرایی در محوري کنند. ارزشمی عمل اثربخش تهدیدات بازار و هافرصت

 را خود و دست آورده به بازار از را لازم اطلاعات تواندمی و سازدمی آماده جدید کار و کسب شرایط مقابله با

 رقابتی مزیت عنوانبه  سازمان زمانی براي بازارگرایی فرهنگ نوع کند. این بازار نیازهاي به گوییپاسخ آماده

نتایج تحقیق که با استفاده از ضریب بنابراین با توجه به  د.باش ارزش با و نادر تقلید، قابل غیر که است مطرح

ي مولفه هاي همبستگی پیرسون  و تحلیل مسیر مورد بررسی قرار گرفته اند، مشخص شده که بین همه

بازارگرایی و توسعه صنعت گردشگري رابطه وجود دارد و با بررسی تاثیرات مولفه ها بر یکدیگر مشخص 

می توان اذعان ا اساسی بوده و بازارگرایی بر توسعه صنعت گردشگري تاثیر دارد؛ ي مسیرهگردید که همه

داشت که یکی از عوامل اثرگذار در روند رشد و توسعه ي این صنعت و به طبع آن رشد و توسعه اقتصادي 

  کشور موثر خواهد بود. 
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    ٥٠                        10 شماره سال سوم، گردشگري،فضاي فصلنامه 
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ارزیابی موانع توسعه اکوتوریسم .1391اعتصامی،ح.. نادري،ك، .منصوري میانرود، ف،. امانپور،س، .1

آن در راستاي گسترش صنعت (گردشگري طبیعی) شهرستان گیلان غرب با هدف شناخت موانع و رفع 
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