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This research is of an applied descriptive-analytical type. Data collection was based on documentary and 
survey techniques. The statistical population of the research included active individuals in the field of ru-
ral tourism and local officials. As many as 223 people who were the most active in the local tourism were 
selected. This selection was in terms of their access and participation in the field. Also, 10 officials were 
selected. In the first step, an ISM software program was designed for the primary design and  data analy-
sis. In the second step, the LISREL structural equation modeling software was used to test the primary 
model. Finally, to design a futuristic scenario for marketing elements, the Mic¬Mac software was used. 
The results indicated that, from the standpoint of the local authorities, the elements of "promoting and 
planning" have the most direct impact on the success of rural tourism marketing. However, the element 
of "planning" has the most dependency on the other elements of the study.
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Extended Abstract

1. Introduction

he importance of tourism and its role 
in economic, social and cultural devel-
opment has led many local, regional and 
national planners to plan and expand it 
in the world. In order to succeed in this 

context and to create appropriate conditions for plans 

should be made to attract tourists and better introduce the 
facilities and conditions to the tourism markets. Tourism 
planners need to have a better understanding of marketing 
strategies for tourist destinations and seek more effective 
marketing strategies.

Rural areas in the county of Babol, endowed with natu-
ral tourist attractions as well as cultural and historical 
abundance, have a desirable capacity to attract domestic 
and foreign tourists. However, according to the statistics, 
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this capacity has not been used properly so far, nor has 
enough attention been paid to the importance of market-
ing. Indeed, improper execution plans would not move 
rural tourism to development. This is why the major 
tourist attractions in the county of Babol have remained 
unknown. An important issue in tourism marketing is 7P 
Marketing mix model. It is one of the concepts that can be 
of use for planning to achieve a desirable state of tourism 
in the region. On this basis, the research seeks to achieve 
the following purposes:

- Check the status quo components of the marketing mix 
of rural tourism in the county of Babol

- Identify and prioritize the components of the market-
ing mix impact on rural tourism in the county of Babol

- Provide a strategic model for the development of rural 
tourism marketing in the county of Babol

2. Methodology

From the viewpoint of its objective, this study is an ap-
plied one, and, in terms of its method, it is analytic. The 
method of data collection was attributive and survey. The 
statistical population of this research included 223 active 
individuals in the field of rural tourism and 10 local of-
ficials who all completed a questionnaire. In the first step, 
the local authorities were asked for their opinions, and a 
primary model was designed by using the ISM software 
to evaluate the relationships among the elements of the 
marketing mix of rural tourism. In the second step, to the 
test the primary model, the comments of the rural tourism 
activists and the LISREL software was used. In the third 
step, an attempt was made to determine a scenario for the 
future of the marketing elements by means of the MicMac 
software.

3. Results

The results of the first step showed that, among the sev-
en elements detected for the marketing mix of rural tour-
ism (i.e. product, price, promotion, distribution, physical 
evidence, planning and people), the two elements of plan-
ning and people concern local authorities and are the most 
fundamental. Also, the elements of distribution, product, 
promotion and physical evidence were found effective. 
As for price, it was effective too but as an intermediary 
element. The results of the second step showed that both 
groups of the participants considered planning" as the 
most influential element in the marketing of rural tourism. 
Next to that, there was the element of distribution. Un-
like the officials, the local activists believed that people do 

not have a significant effect on the other elements. They 
also believed that distribution, on the second level of the 
model, serves as the most fundamental element of media-
tion, and the elements of product, promotion and physical 
evidence are of direct effect while price is of indirect ef-
fect. Meanwhile, according to the local activists, in terms 
of the significance of their impacts, product and physical 
evidence are opposite of price The results of the last step 
showed that, from the perspective of the local authorities, 
promoting and planning have the greatest direct impact 
on the success of rural tourism marketing. The other ele-
ments of the study take impressions from these two ele-
ments but more from planning.

4. Discussion

To identify the mixing elements of marketing which are 
of effect on the success of rural tourism marketing, one 
should look at the design of the future scenario. As the 
results show, from the perspective of the local authorities, 
promoting and planning elements have the most direct 
impact on the success of rural tourism marketing. They 
also have the greatest impact on the other elements of the 
study. This is due to the dynamic nature of environment 
planning in the future and the need for a dynamic atti-
tude with regard to the changing conditions. The second 
element that accepts the most impact from the other ele-
ments is the product element (Fig.1).

5. Conclusion

Based on the results, the rural tourism development ini-
tiative in the study area is in the hands of the government. 
Therefore, to improve the status of rural tourism in the 
area, it is necessary to enact laws, policies and networks. 
Also, strengthening the skills and culture of the local com-
munity through education will help to identify the oppor-
tunities of tourism and the market and, thereby, provide 
the ground for the activity of new actors in the market.
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برای دستیابی به یک بازاریابی گردشگری موفق، لازم است برنامه ریزان گردشگری درک بهتری از راهبردهای بازاریابی داشته و به دنبال 
استراتژی های کارآمدتر بازاریابی باشند. در تحقیق حاضر تلاش شده است ضمن شناسایی عناصر آمیخته بازاریابی گردشگری روستایی در 
شهرستان بابل، مدل توسعه آن با رویکرد آینده پژوهی طراحی گردد. پژوهش حاضر بر اساس هدف، کاربردی و از لحاظ روش و ماهیت، 
توصیفی- تحلیلی است. روش جمع آوری داده ها مبتنی بر روش های اسنادی و پیمایشی است. جامعه آماری تحقیق، فعالان عرصه 
گردشگری و مسئولان محلی می باشند که از میان فعالان گردشگری محلی تعداد 223 نفر1 و از میان مسئولان تعداد 10 نفر به صورت 
همه  شماری انتخاب شدند. روش گردآوری اطلاعات به صورت کتابخانه ای و ابزار میدانی آن پرسشنامه بود. به منظور تجزیه و تحلیل 
اطلاعات از نرم افزار ISM برای طراحی مدل اولیه و از نرم افزار LISREL برای آزمون مدل اولیه، و در نهایت برای طراحی سناریوی 
آینده پژوهی عناصر بازاریابی از نرم افزار Mic Mac استفاده شد. نتایج تحقیق نشان داد که از دیدگاه مسئولان محلی، عناصر »ترویج« و 
»برنامه ریزی« بیشترین تأثیر مستقیم را در موفقیت بازاریابی گردشگری روستایی خواهند داشت. عنصر »برنامه ریزی« بیشترین تأثیر را 

نیز از سایر عناصر مورد مطالعه می پذیرد. 

1. کل فعالین گردشگری روستایی محلی 238 نفر است.

کلیدواژه ها: 
گردشگری روستایی، 

آمیخته بازاریابی گردشگری، 
آینده پژوهی، استان 

مازندران، شهرستان بابل.
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مقدمه
در سال های اخیر گردشگری روستایی اغلب به عنوان یکی 
اقتصادی  ساختار  بازسازی  تضمین  برای  فعالیت ها  بهترین  از 
در  آن  نقش  و  می رود  شمار  به  روستایی  مناطق  اجتماعی  و 
هماهنگ سازی بین منابع محلی/ منطقه ای و اثرات متقابل بین 
نقش آفرینان گردشگری و شبکه های گردشگری برجسته تر شده 

.(Saxena and Ilbery., 2010) است

کسب وکارهای کوچک در مناطق روستایی با ارائه مجموعه ای 
از فرصت های تجربه گردشگری و جذابیت های منطقه، پایه و 
 (Ryan et al.,2012; Karami هستند  گردشگری  محصول  اساس 
در  آن  نقش  و  گردشگری  اهمیت   .Benamaran et al, 2014)

توسعه اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی باعث شده تا بسیاری از 
مدیران و برنامه ریزان محلی، منطقه ای و ملی در هر کجای دنیا 

.(Genning, 2001) برای گسترش آن برنامه ریزی و تلاش نمایند
با وجود اینکه انتظارات قابل توجهی از نقش فعالیت گردشگری 
روستایی در تحرک اقتصادهای محلی وجود دارد، تأمین کنندگان 
تسهیلات گردشگری روستایی در ایجاد کسب وکار و یا همکاری 
با سایر بازیگران محلی موفق نبوده اند. این بدان معنی است، که 
از تمام پتانسیل های گردشگری روستایی به عنوان  نتوانستند 
ابزاری برای توسعه روستایی استفاده کنند. بخشی از این ممکن 
است ناشی از رویکردهای نامناسب بازاریابی در بسیاری از مناطق 
برای موفقیت   .(Pato and Kastenhlz, 2017,122) باشد روستایی 
مقاصد  گردشگرپذیری  شرایط  داشتن  بر  علاوه  زمینه  این  در 
گردشگری، باید به دنبال برنامه ریزی برای جذب گردشگران و 
معرفی بهتر امکانات و شرایط خود به بازارهای گردشگری باشیم. 
برای دستیابی به یک بازاریابی موفق و جایگاه رقابتی مناسب و 
افزایش میزان درآمد حاصل از گردشگری در یک مقصد خاص، 

1- استاد، گروه جغرافیا و برنامه ریزی روستایی، دانشکده جغرافیا، دانشگاه تهران، تهران، ایران.
2- دانشجوی دکتری، گروه جغرافیا و برنامه ریزی روستایی، دانشکده جغرافیا، دانشگاه تهران، تهران، ایران.

رویکرد  با  روستایی  گردشگری  جایگاه  ارتقای  در  بازاریابی  آمیخته  عناصر  مدل  طراحی  و  شناسایی 
آینده پژوهی )مورد مطالعه شهرستان بابل(
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لازم است برنامه ریزان در بخش گردشگری به عقیده فیلیپ کاتلر 
ابتدا قادر به شناخت و درک نیازها و خواسته های مصرف کننده 
و گونه شناسی گردشگران خود باشند و در پی آن با به دست 
آوردن درک بهتری از راهبردهای بازاریابی مقصدهای گردشگری، 

استراتژی های کارآمدتر بازاریابی را انتخاب کنند.

مناطق روستایی شهرستان بابل یکی از مناطقی است که دارای 
جاذبه های گردشگری طبیعی، فرهنگی و تاریخی فراوانی است 
و جهت جذب گردشگران داخلی و حتی خارجی ظرفیت های 
مطلوبی در اختیار دارد. اما طبق آمارهای ارائه شده تاکنون از 
این ظرفیت ها استفاده شایسته ای نشده و کم توجهی به اهمیت 
بازاریابی و اجرای نادرست برنامه های مرتبط با توسعه گردشگری 
روستایی موجب عدم حرکت گردشگری به سمت توسعه شده اند 
و عمده جاذبه های گردشگری شهرستان بابل برای گردشگران 
ناشناخته مانده است. بهره گیری مناسب از ظرفیت های گردشگری 
استان نیازمند مطالعه، بررسی و برنامه ریزی دقیق است. در واقع 
تدوین یک برنامه جامع و منسجم که جایگاه و وضعیت موجود 
این فعالیت را مشخص نموده و راهکارها و راهبردهای مناسبی را 
برای رسیدن به وضعیت مطلوب ارائه دهد، لازم و ضروری به نظر 
می رسد. برای تدوین چنین برنامه ای استفاده اثرگذار از ابزارها 
و پارامترهای موجود در علم بازاریابی و به کارگیری تئوری های 
مطرح شده در رابطه با نظام گردشگری مفید و سازنده به نظر 
می آید. مدل P۷ آمیخته بازاریابی، یکی از مباحث مورد توجه 
در بازاریابی گردشگری و از جمله روش هایی است که می تواند 
در تبیین وضعیت موجود و برنامه ریزی برای رسیدن به وضعیت 
قرار  استفاده  مورد  منطقه،  یک  گردشگری  صنعت  مطلوب 
گیرد. بنابراین در این تحقیق سعی داریم با ترکیب هفت مؤلفه 
)محصول، قیمت، ترویج، توزیع، برنامه ریزی و مردم( اهداف زیر را 

مورد مطالعه قرار دهیم:

بازاریابی گردشگری  - در شرایط موجود مؤلفه های آمیخته 
روستایی شهرستان بابل دارای چه وضعیتی هستند؟

گردشگری  در  بازاریابی  آمیخته  مؤلفه های  تأثیرگذاری   -
روستایی شهرستان بابل به چه شکل است؟

گردشگری  بازاریابی  توسعه  برای  مطلوب  راهبردی  مدل   -
روستایی شهرستان بابل کدام است؟ 

مروری بر ادبیات موضوع

مبانی نظری

هر کسب وکاری به آگاهی درباره مخاطبان خارجی خود نیاز دارد، 
یا لازم است پژوهش هایی را درباره بازار و یافتن مخاطبان انجام 
دهد (Ashcroft, Linda, 2010). امروزه با افزایش رقابت در جهان، 
بازاریابی به عنوان یکی از عوامل زنده ماندن در هر کسب وکاری 

برجسته ترین  کاتلر1   .(Islam & Islam, 2009) می شود  مطرح 
صاحب نظر در رشته بازاریابی در سال 19۷2، مفهوم بازاریابی را 
به همه تعاملات بین سازمان ها و عموم تعمیم داد. به اعتقاد وی، 
بازاریابی فعالیتی است به منظور ارضای نیازها و آنچه که انسان از 
 (Glenane- Antoniadis et al, طریق فرایند مبادله به دست می آورد
(2003. استراتژی بازاریابی موفق، ترکیب صحیحی از محصولات، 

تعیین قیمت مناسب و مکان مطلوب را شامل می شود و سپس 
را به منظور تغییر رفتار  این طریق، راه های آسان و پاداش  از 
افراد ارتقا می دهد (Thackeray & Brown, 2010). توسعه استراتژی 
شمار  به  کسب وکاری  هر  در  حیاتی  اصول  از  یکی  بازاریابی، 
می رود. در حقیقت بدون وجود یک برنامه بازاریابی، کلیه تلاش ها 
تصادفی و ناکارا خواهند بود. طبق نظر کارسون )2000(، و اعتقاد 
اغلب کارآفرینان، بازاریابی جهت دستیابی به مشتریان است؛ از 
دید آن ها بازاریابی هسته اصلی کسب وکار آنها را شکل می دهد 
فعالیت  بی سابقه  رشد   .(Gilmore, Carson and Odwyer, 2009)

گردشگری در چند سال گذشته و رقابت در سطح جهانی، بحث 
بازاریابی مقصد را با چالش های جدیدی مواجه کرده و مقصدهای 
گردشگری به دنبال استراتژی های بازاریابی تأثیرگذارتری هستند. 
محصول گردشگري نه تنها با کالاها و محصولات فیزیکی، بلکه 
با سایر خدمات نیز تفاوت هایی دارد. به عبارت دیگر در مرحله 
نخست این محصول در یک دوره زمانی و طی مراحل مختلف 
تجربه می شود و همین امر ارزیابی آن را دشوار و پیچیده می کند. 
در مرحله دوم این محصول براي گردشگران پرمخاطره است، 
زیرا علاوه بر داشتن هزینه هاي فرصت، زمان از دست رفته را 
نمی توان به دست آورد. در مرحله سوم بخشی از این محصول 
مبتنی بر امیال شخصی گردشگران از جمله رهایی از فشارهاي 
زندگی، کسب تجربه هاي نو، تفریح و خوش گذرانی است. بنابراین 
برنامه ریزي و توسعه گردشگري مستلزم شناسایی این نوع انگیزه ها 
و تقاضاهاست، شناخت انگیزه ها و تقاضاي گردشگران از وظایف 
بازاریابان گردشگري است و در نهایت محصول گردشگري داراي 
قابلیت بهره برداري دوگانه است. یعنی این محصولات فقط مورد 
استفاده گردشگران غیربومی قرار نمی گیرد، بلکه افراد بومی نیز 
از بسیاري از محصولات عرضه شده این فعالیت بهره مند می شوند 
(Xinyan et al, 2009). به دلیل ماهیت و طبیعت گردشگری، ارائه 

تعریفی جامع از مقوله بازاریابی آن نیز تا حدودی با دشواری 
این گونه  می توان  را  بازاریابی گردشگری  این رو  از  است،  همراه 
پیش بینی  و  شناسایی  گردشگری  »بازاریابی  که  نمود  تعریف 
نیازهای گردشگران و فراهم کردن امکانات برای تأمین نیازها و 
مطلع ساختن آنان و ایجاد انگیزه بازدید در آن هاست. که این امر 
موجب تأمین رضایت گردشگران و تحقق اهداف سازمانی خواهد 

.(Brown,2009: 27) » شد

و  گردشگران  تقاضای  ماهیت  دلیل  به  گردشگری  بازاریابی 

1. Kotler
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Rezvani,2008 ؛ Sharpley et al, 2001 ،فصلنامه پژوهش های روستاییتصویر1. فرایند بازاریابی

مشخصات خاص فعالیت های عرضه کنندگان به وجود آمده است. 
عرضه و تقاضا در گردشگری ویژگی های خاص خود را دارد و آن 
 .(Middleton et al, 2009) را نسبت به سایر صنایع متمایز می کند
بازاریابی تلاشی برای رضایت گردشگران است و به سازمان های 
با گردشگران  مؤثر  ارتباطی  ایجاد یک سیستم  در  گردشگری 
بالقوه و بالفعل کمک می کند (Masarrat,2012). ولی لازم به ذکر 
است که بازاریابی در این بخش با سایر خدمات تفاوت هایی دارد 
که عبارت اند از: محصول اصلی و عمده در گردشگری مسافرت و 
اقامت در هتل است، به جای انتقال محصول به مشتری، مشتری 
باید به سمت محصول حرکت کند، مسافرت سهم عمده ای از 
وقت و پول فرد که مربوط به سفر و تفریح است را به مصرف 
می رساند و بازاریابی در گردشگری نقش مهمی در تصمیمات 
به کارگیری   .(Kannan,2009) دارد  مسافرتشان  مورد  در  مردم 
مؤثر ابزارهاي بازاریابی گردشگري براي یک کشور یا یک منطقه 
امري ضروري است، زیرا با بازاریابی می توان به گردشگران بالقوه 
ارائه دهد،  آنچه که منطقه مشخص می تواند  درباره  اطلاعاتی 
 (Laimer عرضه نمود و آن ها را نسبت به بازدید از آن ترغیب کرد
بازاریابی،  امور  در  مفاهیم کلیدی  از  یکی   .et al, 2009, 17-31)

آمیخته بازاریابی بوده، که یکی از مؤلفه های مهم در تصمیم گیری 
و ارزیابی های مربوط به بازاریابی یک بنگاه است چون که آمیخته 
برای  لازم  عناصر  از  ترکیبی  بازاریابی  استراتژی  یا  بازاریابی 
 (Kumar Dhiman, برنامه ریزی و اجرای کل عملیات بازاریابی است
(A., & Sharma,2009. از سوی دیگر عناصر آمیخته بازاریابی قابل 

کنترل بوده و با یکدیگر ارتباط متقابل دارند. تصمیم در مورد 
یکی از آن ها بر روی فعالیت های مربوط به دیگر عناصر تأثیر 
می گذارد و اگر اجزاء آمیخته بازاریابی به نحو مؤثری با یکدیگر 
ترکیب شوند به نحوی که هم به نیازهای مصرف کننده و هم با 
نیروهای محیطی در کل بازار انتخاب شده هماهنگی داشته باشند 
باعث پدید آمدن یک سیستم بازاریابی موفق می شود. در زمینه 
آمیخته بازاریابي گردشگري، بوهالیس )1999( در راهبرد خود 
به چرخه حیات توریسم در منطقه گردشگري پرداخته است. 
نکته مورد توجه در دیدگاه او برنامه ریزي صحیح و اصولي توسط 
سیاست گذاران و فعالین حوزه هاي مختلف گردشگري و استفاده 

از ترکیب مناسبي از مؤلفه های آمیخته بازاریابي گردشگري است 
که مي تواند نتایج مثبتي براي مقاصد گردشگري به همراه داشته 
باشد و جایگاه مطلوبي را براي گردشگری منطقه به ارمغان آورد 
بازاریابی مؤثر به منظور هم جهت  (Hudson, 2005). یک برنامه 

شدن کلیه برنامه ها و نیل به اهداف بازاریابی سازمان باید شامل 
همه عناصر آمیخته باشد چرا که هر یک از این عناصر می توانند 
 (Phitthayaphinant, به طرق مختلف روی مشتریان اثر بگذارند
اساسی  بازاریابی گردشگری شالوده  آمیخته   .& Nissapa,2011)

سیستم بازاریابی گردشگری را تشکیل می دهد، زیرا ترکیبی از 
عناصر لازم برای برنامه ریزی و اجرای کل عملیات بازاریابی است 

(Ketabi et al, 2005) )تصویر شماره 1(.

ترکیب های  گردشگری  صاحب نظران  و  محققان  تاکنون 
ارائه داده اند.  بازاریابی گردشگری را  متفاوتی از عوامل آمیخته 
به  معروف  محقق  دو  تقسیم بندی  چگونگی   1 شماره  جدول 
نام های »میدلتون و موریسون« را نشان می دهد که تعداد عوامل 
آمیخته بازاریابی را در گردشگری هفت و هشت مورد در نظر 

گرفته اند.

در این تحقیق با ترکیب دیدگاه های نویسندگان فوق، هفت 
شواهد  مردم،  )مکان(،  توزیع  ترویج،  قیمت،  محصول،  عامل 
فیزیکی و برنامه ریزی به عنوان عوامل آمیخته بازاریابی گردشگری 

در نظر گرفته شده است.

با توجه به اهمیت بازاریابی در توسعه صنعت گردشگری به 
چند نمونه از پژوهش هایی که از سوی محققان داخلی و خارجی 
روستایی  گردشگری  بازاریابی  خصوص  در  اخیر  سال های  در 

صورت گرفته است اشاره می شود. 

طهماسبی و روشنیان )201۷( با مطالعه تأثیر عوامل آمیخته 
بازاریابی خدمات بر انتخاب مقصد گردشگران خرید شهرستان 
بانه به این نتایج دست یافتند که عامل قیمت، ویژگی محصولات 
شهر بانه، خدمات فروشندگان و فضای مراکز خرید بر انتخاب این 
مقصد گردشگری تأثیر معنی دار دارد. نتایج مطالعه اولویتبندی 
مؤلفه های آمیخته بازاریابی و میزان تأثیر آن بر توسعه گردشگری 
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روستایی در شهرستان فومن، توسط حسام و همکاران )201۷( 
قیمت  و  کارکنان  و  مردم  تبلیغات،  مؤلفه  سه  می دهد،  نشان 
بیشترین تأثیر را دارند. در این رتبه بندی مؤلفه های محصول، 
برنامه ریزی، شواهد و امکانات فیزیکی و مکان در رتبه های بعدی 
قرار دارند. شیخی و پازکی )201۷( در پژوهشی دیگر به ارزیابی 
با  بازاریابی گردشگری روستایی  بر  اولویت بندی عوامل مؤثر  و 
استفاده از مدل آمیخته بازاریابی پرداختند. نتایج به دست آمده 

حاکی از اهمیت زیاد دو عامل مردم و مکان است.

پتاپیوس کنتس و لاگوس 2 )2015( در تحقیق خود با عنوان 
»ارزیابی عوامل آمیخته بازاریابی در پنج هتل شهری از طریق 
مصاحبه عمیق با بازاریابان«، عوامل آمیخته بازاریابی هتل ها را 
شناسایی و تحلیل کردند. نتیجه نشان داد عوامل مالی نقش 
کاما  می کند.  ایفا  گردشگران  برای  هتل ها  بازاریابی  در  مهمی 
و همکاران3 )2015( در مقاله ای تحت عنوان »اثرات آمیخته 
بازاریابی در انتخاب محل اقامت توسط گردشگران داخلی کنیا« 
مکان،  خدمات،  و  محصولات  قیمت،  مؤلفه های  دادند  نشان 
محل  انتخاب  و  تعیین  در  تبلیغات  و  فیزیکی  شواهد  مردم، 
اقامت گردشگران محلی تأثیر اساسی دارد. مقاله دیگری با هدف 
بازاریابی بر رضایت  تأثیر عناصر آمیخته  شناسایی و چگونگی 
گردشگران خارجی که به اردن مسافرت کردند توسط مگاتف4 
)2015( انجام شد. نتایج این مطالعه نشان می دهد از میان چهار 
عنصر آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، ترویج و مکان(، دو عامل 
محصول و ترویج بیشترین تأثیر را بر رضایتمندی گردشگران 
خارجی دارد و قیمت و توزیع بعد از محصول و ترویج تأثیر قابل 
توجهی بر رضایت گردشگران دارد. سلمان و همکاران5 )201۷( 
صنعت مهمان نوازی و هتلداری در مصر را که پس از 25 ژانویه 
کیفیت  و  سود  حاشیه  کاهش  اشتغال،  کاهش  با  که   2011
محصولات و خدمات مواجه شده است را با هدف ارائه مدل جدید 
آمیخته بازاریابی مورد مطالعه قرار دادند. نتایج حاکی است عناصر 

2. Patapios Kontis
3. Kamau 
4. Magatef
5. Salman, Tawflk, Samy & Artal-Tur,A

مدل آمیخته بازاریابی سنتی در هتل های مصر به طور مؤثر به 
کار گرفته نمی شود و تعامل بین آن ها واضح و مشخص نیست. 
بنابراین در این تحقیق محققان مدل آمیخته بازاریابی جدیدی 
را نسبت به مدل سنتی آن ارائه می کنند. مدل پیشنهادی آن ها 
شامل  داخلی  مؤلفه ها  است.  خارجی  و  داخلی  بعد  دو  دارای 
ترویج،  مردم،  فرایند،  سیاست،  فیزیکی،  شواهد  )برنامه ریزی، 
مکان، قیمت و محصول( در حالی که مؤلفه ها خارجی شامل 
)دارایی، مشارکت، سیاست، مردم، ادراک و ترویج( است. در این 
مدل با توجه به اینکه بین عوامل مردم، روند و ترویج هم پوشانی 
وجود دارد آن ها را هم به عنوان عوامل داخلی و هم به عنوان 
عوامل خارجی در نظر گرفته اند. هدف کلی این مدل این است که 
به مدیران هتل ها ابزار تحلیل و جامع جدید برای کمک به غلبه بر 
چالش های اجتماعی- سیاسی و اقتصادی فعلی و غلبه بر بحران 

زمان ارائه دهد )تصویر شماره 2(.

منطقه مورد مطالعه

شهرستان بابل یکی از شهرهای گردشگرپذیر و غیرساحلی 
بازاریابی  مورد  در  اندکی  مطالعه  اما  است  مازندران  استان  در 
گردشگری این شهرستان صورت گرفته است. شهرستان بابل با 
وجود دوری از دریا به واسطه قرار گرفتن در دامنه رشته کوه های 
البرز دارای روستاهای جنگلی و کوهستانی بسیار زیبای است 
که همواره مورد توجه گردشگران شهرستانی، استانی و کشوری 
بوده است. این شهرستان دارای 6 بخش و 13 دهستان و 640 
روستا است که از این تعداد ۷1 روستا در موقعیت کوهستانی 
و 202 روستا در موقعیت کوهستانی واقع در جنگل هستند. 
روستاهای کوهستانی و جنگلی واقع در کوهستان شهرستان بابل 
در سه بخش بندپی شرقی، بندپی غربی و بابل کنار قرار دارند که 
روستاهای گردشگرپذیر شهرستان6 عمدتاً در این سه بخش قرار 
دارند. مطالعه حاضر در 13 روستای گردشگرپذیر این سه بخش 

انجام شده است )جدول شماره 2، تصویر شماره 3(.

6. خشرودپی: فیل¬بند و شیاده؛ سجادرود: درازکش؛ فیروزجاه: شیخ¬موسی، 
بابلکنار: درونکلای شرقی،  شالینگچال، لهه، نراسم، آری، شورکش، موزیرج؛ 

بالف¬کلای غربی؛ درازکلا: تیرکن

جدول 1. عناصر آمیخته بازاریابی.

مؤلفه های ترکیب شده در آمیخته بازاریابینوع آمیخته

p4 توزیعترفیعقیمتمحصولبوردن

P7فرایندشواهد فیزیکیمردمتوزیعترویجقیمتمحصولمیدلتون-

P8مشارکت مردمبرنامه ریزیبسته بندیمردمتوزیعترویجقیمتمحصولموریسون
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فصلنامه پژوهش های روستاییتصویر2. مدل مفهومی پژوهش )منبع: محقق ساخته(

جدول 2. تعداد روستاهای شهرستان بابل بر اساس موقعیت طبیعی.

تعداد آبادیدهستانبخش
موقعیت طبیعی روستا

روستاهای 
گردشگری جنگلی واقع کوهستانیدشتی

در دشت
جنگلی واقع در 

کوهستان

بندپی غربی
7419315312خشرودپی

-130000شهیدآباد

بندپی شرقی
174330131021سجادرورد

15806436507فیروزجاه

بابلکنار
26142542بابلکنار

441129151درازکلا

48977717820213مجموع
فصلنامه پژوهش های روستایی منبع: یافته های تحقیق،1396                                                                                                                                 
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روش شناسی تحقیق
پژوهش حاضر بر حسب هدف، کاربردی و از لحاظ روش و 
ماهیت، توصیفی- تحلیلی است. روش جمع آوری داده ها مبتنی 
بر روش های اسنادی و پیمایشی بوده است. جامعه آماری تحقیق، 
شامل فعالان در عرصه گردشگری۷ در روستاهای مورد مطالعه 
زمینه  در  نفر   238 درمجموع  می باشند.  محلی  مسئولان  و 
گردشگری در روستاهای مورد مطالعه فعالیت می کنند. با توجه 
به تعداد مشخص فعالان گردشگری تلاش گردید تا از تمامی 
این افراد نظرخواهی گردد. از آنجایی که برخی از افراد به دلیل 
عدم تمایل به مشارکت و عدم دسترسی در تکمیل پرسشنامه ها 
از این میان تعداد 223 نفر به عنوان  مشارکت نداشته اند، لذا 

۷. بر اساس اطلاعات موجود در سرشماری، دهیاری ها و بازدید میدانی.

محلی  مسئولان  از  نفر  و 10  گردشگری  فعالان  نمونه  جامعه 
گردشگری  و  صنایع دستی  فرهنگی،  میراث  اداره  )کارشناسان 
پرسش ها  به  پاسخگویی  برای  بابل(  و  ساری  شهرستان های 
انتخاب شدند. روش نمونه گیری هر دو گروه مورد مطالعه به روش 
هدف مند و نمونه گیری غیرتصادفی بوده است )جدول شماره 3(.

عاملی  تحلیل  از  استفاده  با  شده  طراحی  پرسشنامه  روایی 
تائیدی )بارهای عاملی و شاخص میانگین واریانس استخراج شده 
یا AVE(8 و پایایی آن توسط ضریب آلفای کرونباخ سنجیده شده 

است )جدول شماره 4(.

8. اگر شاخص AVE بزرگ تر از 0/5 باشد نشانگر روایی همگرا است. همچنین 
تحلیل عاملی نشان دهنده این است که هر کدام از مؤلفه ها تا چه اندازه متغیر 

مورد نظر را اندازه گیری می کنند.

فصلنامه پژوهش های روستاییتصویر3. نقشه منطقه مورد مطالعه

جدول 3. تعداد فعالان گردشگری روستایی مشارکت کننده در تحقیق در منطقه مورد مطالعه.

فعالان گردشگریدهستانبخششهرستان

بابل

73خشرودپیبندپی غربی

بندپی شرقی
4سجادرود

102فیروزجاه

بابلکنار
31بابلکنار

13درازکلا

223مجموع
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یافته ها
- طراحی مدل اولیه و مفهومی برای منطقه مورد مطالعه

در این گام از تحقیق، با استفاده از نظرات مسئولان محلی 
تحقیق  اولیه  مدل  طراحی  به  اقدام   ISM نرم افزار  محیط  در 
گردید. به گونه ای که از مسئولان محلی خواسته شد تا روابط 
میان متغیرهای شناسایی شده در مراحل پیشین را با استفاده 
از مفاهیم زیر مشخص نمایند. اطلاعات به دست آمده از نظرات 
کارشناسان در طراحی مدل عناصر آمیخته بازاریابی مورد استفاده 

قرار گرفته که طی مراحل زیر تجزیه وتحلیل گردید:

V: یعنی i منجر به j می شود؛ X: یعنی بین i و j تأثیر متقابل 
 :O تأثیر یک طرفه دارد؛ و i بر j یعنی : A و دو طرفه وجود دارد؛

یعنی هیچ رابطه ای میان دو شاخص وجود ندارد.

)SSIM( تشکیل ماتریس خود - تعاملی ساختاری -

اطلاعات به دست آمده از نظرات مسئولان محلی بعد از انجام 

جمع بندی های لازم در محیط نرمافزار الگوسازی ساختاری – 
تفسیری )ISM( وارد شد و مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفت و در 
تشکیل ماتریس خود – تعاملی ساختاری که اساس طراحی مدل 

اولیه تحقیق است، مورد استفاده قرار گرفت )جدول شماره 5(.

)RM( تشکیل ماتریس دستیابی -

این مرحله امتیاز قدرت نفوذ و میزان تأثیرپذیری شاخص ها 
ارزیابی گردید. برای به دستیابی به امتیاز نفوذ هر شاخص اعداد 
مربوط به سطر و برای به دست آوردن میزان تأثیرپذیری هر 
شاخص اعداد ستون مربوط به آن شاخص در ماتریس دستیابی 
نهایی جمع شده است، به عبارت بهتر اعداد مربوط به سطر هر 
شاخص نشانگر میزان تأثیر آن شاخص بر سایر شاخص ها و اعداد 
ستون مربوط به هر شاخص نشانگر میزان تأثیرپذیری آن شاخص 
از سایر شاخص ها است، لذا جمع جبری امتیازات سطر و ستون 
مربوط به هر شاخص به ترتیب نشانگر تأثیرگذاری و تأثیرپذیری 

آن شاخص است. )جدول شماره 6(.

جدول 4. ضرایب آلفای کرونباخ و میانگین واریانس استخراج شده برای مؤلفه های تحقیق.

AVEآلفای کرونباخمؤلفه

0/730/65محصول

0/710/76قیمت

0/800/65ترویج

0/910/87توزیع )مکان(

0/840/61شواهد فیزیکی

0/700/81برنامه ریزی

0/710/63مردم
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جدول 5. ماتریس خود – تعاملی ساختاری شاخص های تحقیق.

J                                            شاخص ها
                I                            

234567

AXVXVVمحصول1

VVVVV-قیمت2

XAVX--ترویج3

OVV---توزیع )مکان(4

VV----شواهد فیزیکی5

X-----برنامه ریزی6

------مردم7
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- تشکیل ماتریس قدرت نفوذ – وابستگی

برای این کار شاخص ها بر اساس امتیاز قدرت و امتیاز نفوذی 
که به دست آورده اند ، به چهار طبقه زیر تقسیم شدند:

طبقه 1: شاخص هایی که قدرت نفوذ  و تأثیرپذیری چندانی 
نسبت به دیگر شاخص ها ندارند.

طبقه 2: شاخص هایی که وابستگی زیادی به دیگر شاخص ها 
دارند )امتیاز وابستگی بالا(.

طبقه 3: شاخص هایی که با دیگر شاخص ها رابطه دو طرفه 
دارند.

طبقه 4: شاخص هایی که بر روی شاخص های دیگر تأثیر قابل 
توجهی دارند )امتیاز نفوذ بالا(.

نفوذ- قدرت  ماتریس  از  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 
وابستگی، مؤلفه های »برنامه ریزی«، »مردم« و »توزیع )مکان(« 
در سطح چهار قرار دارند که نشانگر بالا بودن امتیاز نفوذ این 
بر روی سایر شاخص ها است. همچنین دو  تأثیر  و  شاخص ها 
شاخص »محصول« و »ترویج« در سطح سوم قرار دارند که بیانگر 
رابطه دو طرفه این شاخص ها با سایر شاخص های تحقیق است. به 
عبارت دیگر این شاخص ها از سه شاخص »برنامه ریزی«، »مردم« 
و »توزیع« تأثیر پذیرفته و بر شاخص »قیمت« تأثیر مي گذارند. 
شاخص »قیمت« نیز روبنایی ترین شاخص در مدل اولیه تحقیق 
است که از همه شاخص های فوق تأثیر می پذیرد )تصویر شماره  
نفوذ که مشخص کننده  از تشکیل ماتریس قدرت و  بعد   .)4
وضعیت هرکدام از شاخص ها در مدل اولیه تحقیق است، مدل 

مفهومی تحقیق به شکل زیر ترسیم گردید )تصویر شماره 5(.

اولیه به دست آمده برای تحقیق،  با توجه به مدل  بنابراین 
فرضیه های زیر مطرح می گردند:

بر  توزیع  از طریق شاخص  برنامه ریزی  اول: شاخص  فرضیه 
شاخص های محصول، ترویج و شواهد فیزیکی تأثیرگذار است.

بر  توزیع  شاخص  طریق  از  مردم  شاخص  دوم:  فرضیه 
شاخص های محصول، ترویج و شواهد فیزیکی تأثیرگذار هستند.

فرضیه سوم: شاخص توزیع از طریق شاخص های محصول، 
ترویج و شواهد فیزیکی بر شاخص قیمت تأثیرگذار هستند.

فرضیه چهارم: شاخص های محصول، ترویج و شواهد فیزیکی بر 
شاخص قیمت تأثیرگذار هستند.

- آزمون مدل اولیه تحقیق

برای آزمون مدل اولیه تحقیق از اطلاعات به دست آمده از 
پرسشنامه فعالان گردشگری روستایی محلی استفاده شده است. 
اطلاعات به دست آمده از پرسشنامه ها در محیط نرم افزار لیزرل و 
با روش تحلیل مسیر )T-values( تجزیه وتحلیل شد که در ادامه 

به این نتایج اشاره می گردد.

اطلاعات  تجزیه وتحلیل  از  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 
بر  معناداری  تأثیر  »مردم«  دوم، شاخص  گام  در  پرسشنامه ها 
روی شاخص توزیع ندارد. لذا فرضیه دوم تحقیق رد می شود. 
به عبارت دیگر از آنجایی که ضریب معناداری آزمون رگرسیون 
خارج از نقطه بحرانی )1،96+( تا )1،96- ( قرار ندارد، شاخص 
»مردم« در شرایط موجود نمی تواند از طریق شاخص توزیع بر 
شاخص های »محصول، ترویج، شواهد فیزیکی و قیمت« مؤثر 
زیربنایی  به عنوان شاخص  را  این شاخص  نمی توان  لذا  باشد. 
اما  گرفت.  نظر  در  روستایی  بازاریابی  آمیخته  عناصر  مدل  در 
شاخص برنامه ریزی رابطه مثبت و معناداری با شاخص »توزیع« 
دارد. بنابراین فرضیه اول تحقیق ثابت می گردد. به عبارت دیگر 
می توان شاخص »برنامه ریزی« را به عنوان زیربنایی ترین شاخص 

جدول 6. ماتریس دستیابی نهایی و قدرت نفوذ و میزان وابستگی شاخص ها.

قدرت نفوذ1234567ابعادردیف

11101004محصول1

01000001قیمت2

11101004ترویج3

11111005توزیع4

11101004فیزیکی5

11111117برنامه ریزی6

11111117مردم7

6763622میزان وابستگی
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فصلنامه پژوهش های روستاییتصویر4. ماتریس قدرت نفوذ - تأثیرپذیری

ISM فصلنامه پژوهش های روستاییتصویر5. مدل اولیه تحقیق در نرم افزار

هر سه  بر  توزیع  پذیرفت. همچنین شاخص  تحقیق  مدل  در 
شاخص »محصول، ترویج و شواهد فیزیکی« تأثیر مثبت و معنادار 
دارد. لذا فرضیه سوم تحقیق نیز ثابت می گردد. اما از آنجایی 
که شاخص های »محصول و شواهد فیزیکی« تأثیر معناداری بر 
روی شاخص قیمت ندارند، لذا تأثیرگذاری شاخص توزیع بر روی 
شاخص »قیمت« تنها از طریق شاخص »ترویج« قابل پذیرش 

است )فرضیه چهارم(، )تصویر شماره 6، جدول شماره ۷(. 

همچنین با توجه به شاخص های برازش مدل، مدل تحقیق از 
برازش مناسب برخوردار است )جدول شماره 8 (. 

6۷و۷

زیاد

56
III4IV5

14و3

قدرت نفوذ3

III2

21

۷654321
کم

کمتأثیرپذیریزیاد
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فصلنامه پژوهش های روستاییتصویر6. مدل تحقیق در حالت ضریب معناداری

جدول 7. آزمون فرضیه ها.

وضعیت فرضیهمعناداریمیزان تأثیرروابط علی )فرضیه ها(

فرضیه اول: شاخص برنامه ریزی از طریق شاخص توزیع بر شاخص های محصول، ترویج و شواهد فیزیکی 
تائید0/705/75تأثیرگذار است.

فرضیه دوم: شاخص مردم از طریق شاخص توزیع بر شاخص های محصول، ترویج و شواهد فیزیکی تأثیرگذار 
رد0/050/75هستند.

فرضیه سوم: شاخص توزیع از طریق شاخص های محصول، ترویج و شواهد فیزیکی بر شاخص قیمت تأثیرگذار 
است.

به ترتیب

0/56 

0/34

0/91

به ترتیب

6/04

4/13

7/63

تائید

تائید

تائید

فرضیه چهارم: شاخص های محصول، ترویج و شواهد فیزیکی بر شاخص قیمت تأثیرگذار هستند.

به ترتیب

-0/01

0/95

0/01

به ترتیب

-0/22

11

0/13

رد

تائید

رد
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طراحی سناریوی عناصر آمیخته بازاریابی گردشگری 
روستایی

در این مرحله از تحقیق حاضر از نظرات 10 تن از مسئولان 
به  نتایج  به  توجه  با  که  ترتیب  این  به  استفاده گردید.  محلی 
دست آمده از گام دوم تحقیق، از مسئولان خواسته شد تا عناصر 
آمیخته بازاریابی گردشگری روستایی مورد استفاده در تحقیق را 
بر اساس میزان تأثیرگذاری و تأثیرپذیری )روابط متقابل( آن ها 
تحت ماتریس طراحی شده در پرسشنامه و بر اساس طیف پنج 
گزینه ای9 امتیازبندی کنند که بعد از جمع بندی نظرات مسئولان 
محلی در محیط نرم افزار میک مک مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفت 

)جدول شماره 9(.

و  مستقیم  وابستگی  و  تأثیرات  ماتریس  تشکیل   -
غیرمستقیم10

نتایج حاصل از تحلیل اطلاعات به دست آمده در این مرحله 
نشان داد که از میان عناصر آمیخته بازاریابی مورد استفاده در 

9. عدد صفر= بدون تأثیر ؛ عدد یک = تأثیر ضعیف؛ عدد دو = تأثیر متوسط؛ 
عدد سه = تأثیر قوی و حرف P= تأثیر بالقوه

10. Matrix of Direct Influences (MDI)  & Matrix of Indirect Influ-
ences (MII)

تحقیق، عنصر »ترویج« و »برنامه ریزی« با امتیاز 1650 بیشترین 
و عنصر »شواهد فیزیکی« با امتیاز 106۷ کمترین تأثیر مستقیم 
را در زمینه بازاریابی گردشگری روستایی در آینده خواهند داشت. 
از نظر وابستگی مستقیم نیز عناصر »برنامه ریزی و محصول« به 
ترتیب با 1۷4۷ و 1650 بیشترین و عنصر »مردم« با امتیاز 1165 
کمترین وابستگی مستقیم را در بازاریابی گردشگری روستایی در 

آینده خواهند داشت )تصویر شماره ۷ و تصویر شماره 8(.

به عبارت دیگر دو عنصر »ترویج و برنامه ریزی« زیربنایی ترین 
روبنایی ترین  فیزیکی«  »شواهد  عنصر  و  )تأثیرگذارترین( 
)وابسته ترین( عناصر آمیخته بازاریابی گردشگری روستایی در 

منطقه مورد مطالعه خواهند بود.

از نظر تأثیرگذاری غیرمستقیم نیز عناصر » ترویج و برنامه ریزی« 
تأثیرگذاری  بیشترین   1596 و   160۷ امتیاز  با  ترتیب  به 
امتیاز 1119 کمترین  با  فیزیکی  غیرمستقیم و عنصر شواهد 
تأثیرگذاری غیرمستقیم را در بازاریابی گردشگری روستایی در 
آینده خواهند داشت. در ارتباط با وابستگی غیرمستقیم، عناصر 
برنامه ریزی و محصول به ترتیب با امتیاز 1685 و 160۷ بیشترین 
کمترین  امتیاز1225  با  مردم  عنصر  و  غیرمستقیم  وابستگی 
وابستگی غیرمستقیم را در بازاریابی گردشگری روستایی خواهند 

داشت )تصویر شماره 9 و تصویر شماره 10(.

جدول 8. آزمون برازش مدل تحقیق.

برآوردمیزان استانداردشاخص ها

RMSEA1 0/073کمتر از

CFI0/9 0/94حداقل

IFI0/9 0/94حداقل

NFI0/9 0/91حداقل
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جدول 9. ماتریس روابط عناصر آمیخته بازاریابی گردشگری روستایی از دیدگاه مسئولان.

شواهد برنامه ریزیمردم
محصولقیمتترویجتوزیعفیزیکی

محصول3332230

23P2303قیمت

ترویج3333023

توزیع1310332

p3023p3شواهد فیزیکی

برنامه ریزی3033233

مردم0332323
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فصلنامه پژوهش های روستاییتصویر10. نمودار تأثیرات غیرمستقیم عناصر آمیخته بازاریابی گردشگری

فصلنامه پژوهش های روستاییتصویر9. ماتریس تأثیرگذاری و تأثیرپذیری غیرمستقیم عناصر آمیخته بازاریابی گردشگری روستایی

بنابراین عنصر »برنامه ریزی« هم تأثیرگذارترین عنصر و هم 
تأثیرپذیرترین از نظر وابستگی و تأثیر غیرمستقیم به حساب می آید. 
اما عنصر »مردم« بر تمامی عناصر دیگر بدون هیچ تأثیرپذیری، 
تأثیر غیرمستقیم خواهد داشت. بنابراین می توان گفت این عنصر 
زیربنایی ترین و عنصر »شواهد فیزیکی« روبنایی ترین عنصر در 

مدل تأثیرات و وابستگی غیرمستقیم می باشند. خلاصه نتایج این 
بخش در جدول شماره10 مشاهده می شود.
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جدول 10. تأثیرات و وابستگی های مستقیم و غیرمستقیم شاخص های تحقیق.

رتبه گویه تأثیرات 
مستقیم گویه وابستگی 

مستقیم گویه تأثیر غیرمستقیم گویه وابستگی 
غیرمستقیم

1 ترویج 1650 برنامه ریزی 1747 ترویج 1607 برنامه ریزی 1685

2 برنامه ریزی 1650 محصول 1650 برنامه ریزی 1596 محصول 1607

3 محصول 1553 ترویج 1553 مردم 1533 ترویج 1505

4 مردم 1553 توزیع 1359 محصول 1522 توزیع 1372

5 قیمت 1262 قیمت 1262 قیمت 1325 قیمت 1303

6 توزیع 1262 شواهد فیزیکی 1262 توزیع 1296 شواهد فیزیکی 1301

7 شواهد فیزیکی 1062 مردم 1165 شواهد فیزیکی 1119 مردم 1225

فصلنامه پژوهش های روستایی  مأخذ: منبع: یافته های تحقیق،1396                                                                                                 

بحث و نتیجه گیری
بازاریابی  تحقیق حاضر دو هدف »شناسایی عناصر آمیخته 
گردشگری و روابط آن ها را به همراه طراحی سناریو آینده پژوهی 
برای مناطق روستایی شهرستان بابل« را دنبال می کرد، که برای 
دستیابی به این اهداف به ترتیب سه گام پیموده شد. نتایج به 
دست آمده از گام اول و دوم، بیانگر این بود که از میان ۷ عنصر 
آمیخته بازاریابی گردشگری روستایی شناسایی شده، دو عنصر 
»برنامه ریزی و مردم« از دیدگاه مسئولان محلی زیربنایی ترین 
عناصر می باشند. همچنین از دیدگاه این گروه عنصر »قیمت« به 
عنوان روبنایی ترین عنصر بشمار می رود. این یافته ها با یافته های 
کنتس )2015(، کاما و همکاران )2015(، مگاتف )2015(، 
طهماسبی و روشنیان )201۷( و بخشی از یافته های سلمان 
و همکاران )201۷(، در ارتباط با نقش عناصر آمیخته بازاریابی 
همسو است. در گام دوم با استفاده از چهار فرضیه روابط میان 
این عناصر مورد آزمون قرار گرفت. نتایج به دست آمده از این 
مسئولان  گروه  دو  میان  نظرها  اختلاف  برخی  وجود  مرحله 
محلی و فعالان گردشگری روستایی محلی را اثبات کرد. به این 
ترتیب که از دیدگاه هر دو گروه عنصر »برنامه ریزی« به عنوان 
تأثیرگذارترین عنصر در بازاریابی گردشگری روستایی به شمار 
می رود. این یافته ها با یافته های کاما و همکران )2015(، کنتس 
زیربنایی  نقش  به  که   )2014( همکاران  و  آچاک   ،)2015(
عنصر برنامه ریزی در بازاریابی گردشگری تأکید دارند همخوانی 
دارد. اما در ارتباط با نقش زیربنایی و تأثیرگذار عنصر »مردم« 
در مدل اولیه تحقیق میان نظرات دو گروه اختلاف نظر وجود 
داشت. برخلاف نظر مسئولان، فعالان محلی معتقد بودند که 
ندارد.  بر سایر عناصر پسین خود  تأثیر معناداری  عنصر مردم 
از نظر آن ها نیروی انسانی فعال در گردشگری روستایی مناطق 
تسهیلات  ترویج،  و  آموزشی  امکانات  سرمایه،  از  مطالعه  مورد 
و  مربوطه  ارگان های  نظارت  و  توجه  و  جدید  فناوری  مالی، 

استفاده از این امکانات در جهت موفقیت در بازاریابی گردشگری 
روستایی بهره چندانی ندارند و در شرایط فعلی این عنصر نقش 
قابل توجهی در سیستم آمیخته بازاریابی در منطقه ندارد. این 
یافته ها مغایر با یافته های حسام و همکاران )201۷(، کاما و 
و  )201۷( و طهماسبی  پازکی  و  )2015(، شیخی  همکاران 
روشنیان )201۷(، است که برای عنصر مردم و خدمات ارائه 
شده توسط آن ها در بازاریابی گردشگری نقش کلیدی و تأثیرگذار 
الکورنه )2012(،  قائل هستند. در مقابل با یافته های المولا و 
که معتقد هستند دو عامل قیمت و کارکنان نقش چندانی در 
وفاداری مشتریان ندارند، همخوانی دارد. همچنین آن ها معتقد 
بودند که عنصر »توزیع« که در دومین سطح از مدل اولیه ارائه 
شده به عنوان زیربنایی ترین عنصر میانجی قرار دارد، بر عناصر » 
محصول، ترویج و شواهد فیزیکی« به صورت مستقیم و عنصر 
دو  هر  میان  لذا  دارد.  تأثیر  غیرمستقیم  صورت  به  »قیمت« 
گروه اتفاق نظر وجود دارد. به این معنا که در شرایط موجود 
دسترسی آسان و اقتصادی گردشگران به بازارها، ایمنی و شرایط 
مناسب اماکن گردشگری و توزیع امکانات و تسهیلات در اماکن 
گردشگری به جای تمرکز در اماکن خاص نقش قابل توجهی 
در موفقیت بازاریابی گردشگری روستایی ایفا می کنند. که این 
مورد بر گسترش سایت های گردشگری روستایی، ارائه محصولات 
مناسب به گردشگران، استفاده بهینه از جاذبه ها، احیا و نوسازی 
جاذبه های تاریخی – فرهنگی، تولید محصولات با کیفیت مناسب، 
ارائه تولیدات مشترک آثار فرهنگی و بهسازی فناوری موجود در 
مراکز خرید و اقامتی مؤثر می باشند. از سوی دیگر فعالین محلی 
با وجود تأثیر معنادار میان عناصر »محصول و شواهد فیزیکی« با 
عنصر »قیمت« مخالف بودند. به عبارت دیگر پراکندگی جاذبه ها 
و محصولات تولید شده در شرایط فعلی تأثیر معناداری بر کنترل 
سیاست های  اتخاذ  سفر،  هزینه های  کاهش  قیمت،  تثبیت  و 
قیمت گذاری، توجه به نیاز مشتریان )گردشگران( و گسترش و 
تنوع تولید ندارند و برای تأثیرگذاری بر روی عنصر »قیمت« باید 
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فصلنامه پژوهش های روستاییتصویر11. مدل آینده پژوهی عناصر بازاریابی گردشگری روستایی )مدل پیشنهادی نتایج پژوهش(

با یافته های مگاتف  بر عنصر »ترویج« توجه کرد. این یافته ها 
)2015(، که معتقد است دو عامل محصول و ترویج بیشترین 
تأثیر را بر رضایتمندی گردشگران خارجی دارد و قیمت و توزیع 
در رتبه های بعدی و وابسته به عنصر ترویج هستند همخوانی 
دارد. لذا از دیدگاه فعالان محلی عنصر »ترویج« نقش میانجی در 

تأثیر عناصر »توزیع و برنامه ریزی« بر عنصر »قیمت« دارد.  

نتایج گام سوم نشان داد که از دیدگاه مسئولان محلی، عناصر 
» ترویج و برنامه ریزی« بیشترین تأثیر مستقیم را در موفقیت 
بازاریابی گردشگری روستایی خواهند داشت. با این حال عنصر 
»برنامه ریزی« بیشترین تأثیر را نیز از سایر عناصر مورد مطالعه 
می پذیرد. که دلیل این امر پویایی شرایط محیط برنامه ریزی در 
آینده و نیاز به نگرش پویا با توجه به شرایط متغیر در آینده است. 
از سوی دیگر عنصر »محصول« نیز به همراه عنصر »برنامه ریزی« 
بیشترین وابستگی را به سایر عناصر خواهد داشت که این مورد 
نیز بر لزوم ایجاد تنوع در محصولات ارائه شده به گردشگران 
تأکید دارد. بنابراین مدل آینده پژوهی عناصر آمیخته بازاریابی 
گردشگری روستایی ارائه گردید )تصویر شماره 11(. بر اساس 
این مدل تدوین قوانین و سیاست گذاری و شبکه سازی در زمینه 
گردشگری بخصوص در زمینه مسائل اقتصادی و سرمایه گذاری 
در آینده نقش کلیدی در سیستم بازاریابی آن ایفا خواهد کرد 
تولیدی، طراحی  نوع محصولات  بر  به صورت غیرمستقیم  که 
در  گردشگری  مهارت های  آموزش  گردشگری،  سیاست های 
مدارس و دانشگاه ها و ایجاد و توسعه زیرساخت های سخت و نرم 
آن تأثیر گذاشته و از این طریق در پویایی فرهنگ گردشگری 
و مهارت های نیروی انسانی مؤثر خواهد بود. توسعه فرهنگ و 

مهارت های گردشگری از طریق شناسایی فرصت های کارآفرینانه 
در این زمینه و تنوع محصولات و خدمات ارائه شده در پویایی 
بازار گردشگری )کاهش هزینه ها و تثبیت نرخ کالاها و خدمات و 
...( و همچنین ایجاد بازیگران جدید در سیستم گردشگری مانند 
ایجاد دفاتر مشاورهای و بنگاه های فعال در زمینه امور گردشگری 
نقش مثبتی خواهد داشت که این عوامل نیز، در ایجاد و توسعه و 
همچنین حفظ آثار و زیرساخت های فیزیکی نقش قابل توجهی 
بازی خواهند کرد. تمامی موارد فوق یک چرخه سیستماتیک 
و تکمیلی را ایجاد می کنند که عناصر فعال در این سیستم به 
صورت مستقیم و غیرمستقیم بر یکدیگر تأثیر گذاشته و در ایجاد 
و توسعه یکدیگر مؤثر می باشند. همچنین زیربنایی بودن عنصر 
برنامه ریزی و ترویج نقش کلیدی دولت را نیز پررنگ تر می کند 
و نشان می دهد که ابتکار عمل توسعه گردشگری روستایی در 
منطقه مورد مطالعه در دستان دولت است. در انتها با توجه به 
بومی بودن مدل ارائه شده، برای موفقیت بازاریابی گردشگری 
روستایی در آینده پیشنهاد می شود که مسئولان محلی مربوطه 
با در نظر گرفتن 5 سطح مدل آینده پژوهی ارائه شده در جهت 
در  روستایی  گردشگری  بازاریابی  روند  تسهیل  و  برنامه ریزی 

مناطق مورد مطالعه اقدام نمایند.

تشکر و قدردانی

این مقاله هیچ گونه حامی مالی نداشته است.
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