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 چکیده

فلسفة پژوهش تفسیرگرایی، رویکرد آن کیفی و  بازاریابی گردشگری روستایی در ایران است. الگویحاضر ارائه  هدف پژوهش

گرایانه، هفت  پژوهش، مطالعه موردی است. در این پژوهش با استفاده از روش مطالعه چند موردی و رویکرد کثرتاستراتژی 

و در نهایت با هفت نفر از مدیران و نخبگان آنان   ی فعال ایران در صنعت گردشگری انتخاب و بررسی شدها سازمان سازمان از

های مختلفی مانند:  گردشگری، از روش راستای فرایند بازاریابیِ مقصدهایها، در  مصاحبه به عمل آمد. در هر یک از شرکت

آوری گردید. سپس مفاهیم پیشنهادی برآمده از  های مورد نیاز جمع مصاحبه نیمه ساختاریافته، مشاهده و مطالعة اسناد، داده

های  ری پژوهش و تحلیل نهائی دادهها تحلیل شد و در نهایت الگوی پیشنهادی مذکور، پس از مقایسه با مبانی نظ مصاحبه

تحلیل  چهار بعددهد که الگوی بازاریابی گردشگری روستایی در ایران شامل  نتایج نشان می .ها، ترسیم گردید حاصل از مصاحبه

، هوشمندی محیطی، ورود به بازار و ایجاد برند روستا/ تیمأمورریزی بازاریابی ) محیطی )محیط عمومی و تخصصی(، برنامه

سازی عملی این الگو، توجه  سازی( و پیامدها است که در راستای پیاده)آمیخته بازاریابی و شبکه ریزی عملیاتیازمان(، برنامهس

 نگری به تمامی این ابعاد ضروری است. و جامع
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 مقدمه

های  بخش تأثیرگذار بر اقتصاد سبز و یکی از بخش 01گردشگری از سوی سازمان ملل به عنوان یکی از 

ها و توانایی  دارای ارتباط با سایر بخش« مشارکت معنادار در زمینه توسعه پایدار»دارای پتانسیل ایجاد 

ی ها عرصهگری در های تجاری، مناسب شناخته شده است. در نتیجه توسعه گردش ایجاد شغل و فرصت

در  ه وهای خصوصی قرار گرفت گذاران دولتی حتی شرکتالمللی مورد توجه سیاست ی بینا منطقهملی و 

های بهبود و توسعه در وضعیت اند که یکی از راه واقع بسیاری از کشورها به این حقیقت پی برده

هانی مقرر است صنعت گذاری سازمان گردشگری ج اقتصادی، توجه به گردشگری است. مطابق هدف

درصد  01درصد حجم تجارت جهانی،  7، 0درصد تولید ناخالص داخلی جهانی 01گردشگری بتواند 

)سازمان  دینمادرصد کل صادرات جهانی را محقق  7درصد صادرات خدمات و  01ظرفیت ایجاد شغل، 

 (.6107، 6یگردشگر یجهان

است. گردشگری با قدمتی بیشتر از یک قرن گردشگری روستایی  ،ترین انواع گردشگرییکی از مهم

های محیط روستایی برای  روستایی با داشتن جذابیت و ایجاد تمایل در استفاده از فضا و ویژگی

-ی اقتصادی اجتماعی فرهنگی و زیستها شاخص یگردشگران و همچنین کارکردی جهت بهبود و ارتقا

(. توسعه روستایی به 0887، 0شارپلی و شارپلیاست )محیطی منطقة میزبان بسیار مورد توجه قرار گرفته 

شامل فرایند توانمندسازی و تقویت کیفیت   ی توسعه در سطح کشور،ها بخشترین عنوان یکی از مهم

بوم در نواحی روستایی کمک شایانی  زندگی و محیط زیست، به بهبود وضعیت اقتصادی و کیفیت زیست

پذیر است؛ در این میان توجه و ارتقای کیفیت زندگی اقشار آسیبکند. موضوع توسعه روستایی بهبود می

آن بر همه جوانب زندگی روستایی باعث توسعه همه جانبه در  ریتأثبه گردشگری به واسطه نفوذ و 

  (.0081کاظمیه، شد )سطوح مختلف فرهنگی اجتماعی اقتصادی و غیره خواهد 

ی روستایی است. اهمیت این موضوع از آن جهت هدف تحقیق حاضر ارائه الگوی بازاریابی گردشگر

دستیابی به معیشت پایدار و   توجه به گردشگری روستایی منجر به توانمندسازی مردم محلی و است که

                                                           
1. Gross domestic product 

2. World Tourism Organization 

3. Sharpley & Sharpley 
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(. از 6107، 0رابرتز و همکارانشد )بهبود کیفیت زندگی این افراد در محل زندگی آنها یعنی روستا خواهد 

ی حوزه گردشگری روستایی به دنبال آن هستند، ها برنامهاهدافی که دیدگاه سازمان جهانی گردشگری، 

ویژه برای نسل جوان و جمعیت بیکار در نواحی روستایی، همبستگی میان زایی، بهعبارت است از اشتغال

-کمک به حفظ منابع فرهنگی و زیست افزایش سهم روستاها از درآمدهای خالص ارزی، جوامع محلی،

ی ها ارزشتوسعه ارتباطات فرهنگی، ضمن توجه به  دیگر منابع مناطق روستایی،محیطی اجتماعی و 

 (.0081کاظمیه، ) جامعه و روستا و در نهایت کمک به توسعه پایدار جوامع محلی در همة سطوح

اما پیرامون مسأله بازاریابی و به   جا پیرامون اهمیت مسأله گردشگری روستایی توضیحاتی داده شد.تا بدین

ی متمایز ها یژگیوروستا و  به منظور شناساندن  ص بازاریابی گردشگری روستایی باید گفته شود کهخصو

فرهنگی و سایر خدمات، لازم است الگوی بازاریابی  در کنار ایجاد رقابت برای فروش محصولات محلی،

طراحی  بدأممختص گردشگری روستایی جهت شناسایی بازارهای هدف و انتخاب این بازارها به عنوان 

در این پژوهش هدف پژوهشگر، ارائه  ی بازاریابی مناسب تدوین گردد.ها یاستراتژشود و در نهایت 

 الگوی بازاریابی مختص گردشگری روستایی جهت نیل به اهداف مذکور است.

 مبانی نظری پژوهش

 گردشگری روستایی

تعریف گردشگری روستایی کار چندان آسانی نیست و توافقی دربارة آن وجود ندارد. این مسأله چند دلیل 

شود، با دشواری همراه است،  دارد. ابتدا تعریف نواحی روستایی که گردشگری روستایی در آن انجام می

ی انواع  دوم همهچرا که معیارهای مورد استفاده توسط کشورهای مختلف با یکدیگر تفاوت دارند؛ 

تواند ماهیت شهری  گیرد، اساساً روستایی نیست؛ زیرا می گردشگری که در نواحی روستایی صورت می

داشته و تنها در نواحی روستایی واقع شده باشد؛ سوم اشکال مختلف گردشگری روستایی در مناطق 

ار است؛ چهارم، نواحی مختلف توسعه یافته و از این رو یافتن مشخصات مشترك در همه کشورها دشو

ای از تغییرات در رابطة با تأثیر بازارهای جهانی قرار دارند، ارتباطات و شرایط  روستایی در روند پیچیده

 (.0091شارپلی و شارپلی، است )گیری محصولات سنتی را تغییر داده  بازار، جهت

                                                           
1. Roberts, Hall & Morag 
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 0881وع سند سال ( مفهوم گردشگری روستایی موض6110) 0بنا به روایت مجمع جهانی اقتصاد

راهبردهای گردشگری روستایی و توسعه بود. هدف این سند بررسی گردشگری روستایی به عنوان راهبرد 

 ای جهت خروج نواحی روستایی از زوال بود. با افزایش تغییردر تقاضای گردشگری از مقصدهای بالقوه

واحی روستایی، لازم است مفهوم به ن -، سواحل و مراکز بزرگ فرهنگیها استراحتگاه -رایج گردشگری 

مندی نواحی روستایی مورد سنجش قرار داد. بررسی کرده و قابلیت آن را برای بهره تر قیدقآن را 

گردشگری روستایی چیز جدیدی نیست، اما همانند گردشگری به صورت عام، تا اواسط قرن بیستم 

رای فرار از رکود و استرس صنعتی شدن مخصوص طبقه ثروتمند و متنفذ بود که از آن به عنوان روشی ب

بردند. از آن زمان تا کنون تعداد بازدیدکنندگان از نواحی روستایی رو به فزونی گذاشته است؛ زیرا  بهره می

های خاص رها شده و به شهرهای کوچک و نواحی به معنای واقعی  گردشگری از قید استراحتگاه

 (.6118، 6کشیده شده است )جورج و همکاران« روستایی»

ی بسیار ارزشمند و ها یژگیوشود و واجد  همیشه به عنوان یک موضوع مهم در نظر گرفته می باًیتقرروستا 

شایسته حفاظت است. در حالی که شرایط جهانی به مرور در حال شهری شدن است، بسیاری از 

ای کلیدی بین شهرها و ه نظران بر این باورند که باید بر اهمیت حفاظت به عنوان یکی از تفاوت صاحب

های روستایی تأکید نمود. این اظهار نظر برای نواحی روستاییِ پذیرای گردشگری بسیار مهم است؛  حوزه

ها است. در نتیجه گردشگری روستایی مقیاس  ها و مزیت رقابتی آن زیرا این قابلیت در ارتباط با تفاوت

ویژه در مناطق شگر و جوامع محلی را بههای گردشگری است که تعامل بین گرد کوچکی از فعالیت

نماید و در آن گردشگر پایداری محیطی و رعایت حقوق اجتماعی و فرهنگی را  روستایی فراهم می

 ریتأثدهد؛ بنابراین آگاهی و یادگیری گردشگری از زندگی روستایی را نیز تحت  اولویت خویش قرار می

 (. 6109، 0پوربصری و منافدهد ) قرار می

 پژوهشروش 

و به  اکتشافی. به لحاظ هدف ردیگیقرار م رویکرد تفسیرگرایانهدر حوزه  یپژوهش حاضر از منظر فلسف

مطالعه موردی پژوهشی تجربی  بوده است.نیز مطالعه موردی پژوهش  یاست. استراتژ کیفی کردیلحاظ رو

                                                           
1. OECD 

2. George, Mair & Reid 
3. Purbasari & Manaf 
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های مهمی از فعالیت پدیده  شود.، پژوهشگر را به درك جنبه است که در بستری از مکان و زمان انجام می

شود، به محورهای اخلاقی احترام به افراد توجه دارد و از  رساند، در بستر طبیعی پدیده انجام می می

فضیلی پژوهش به شرح زیر (. فرایند ت6107، 0یین)دهد  گیری پدیده خبر می ها و روندهای تصمیم سیاست

 است:

 
 پژوهش یلیتفض ندایفر. 0شکل 

 

-پژوهش موردی این پژوهش، از نوع چندموردی است. پژوهش چندموردی در مقایسه با پژوهش تک

(. موردهای 6107یین، شود )است، زیرا مثل این است که یک تحقیق چند بار تکرار  تر یقوموردی 

ی پاسارگاد تور، آژانس هواپیمایی سلوك گشت، کارن پرواز ها شرکتبررسی شده در این پژوهش، 

پارسیان، اسپیلت البرز، آژانس طلوع گردشگران، طبیعت گردی مارکوپولو و اصالت سیر سفیر هستند. 

های گردآوری اطلاعات پژوهش شامل مصاحبه، مشاهده و مطالعه اسناد بوده است. در این پژوهش  روش

ی ها شرکتشده است. شایان ذکر است که مصاحبه با مدیران عامل   استفاده ساختاریافتهاز مصاحبة نیمه

فعال در حوزه گردشگری انجام شد. مدت زمان هر مصاحبه حدود یک ساعت بوده است. برای 

گر  عنوان مشاهده گر به همچنین پژوهش .از دستگاه ضبط صوت استفاده شد ها مصاحبهمستندسازی 

های  های بنگاه مطالعه اسناد مرتبط با فعالیت .ورد نظر حضور داشته استهای مغیرمشارکتی در سازمان

لازم به ذکر است استفاده  مورد مطالعه در حوزه گردشگری روستایی نیز مورد توجه پژوهشگر بوده است.

                                                           
1. Yin 
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شناسی و توصیف دقیق و جامع و آوری اطلاعات بدین دلیل است که جهت موضوعاز چندین روش جمع

شرایط، نیاز به اطلاعات بسیاری است که چه بسا با یک روش گردآوری اطلاعات، نتوان به ترسیم نیمرخ 

 گرایی در ابزار استفاده شد.همه آنها دست یافت. بنابراین، از همه ابزارهای گردآوری اطلاعات و کثرت

ات قابل انجام شده است. این روش، در پی یافتن مفهوم موضوع 0مضمون لیتحلبا روش  ها دادهتحلیل 

وجود دارند. پس از آن که متن، مورد تحلیل اولیه قرار گرفت و برای  ها دادهبحثی است که در میان انبوه 

نکات کلیدی متن، کد اختصاص یافت؛ با مقایسه آنها، چند کد که اشاره به یک جنبه مشترك از پدیده 

گردد  یملب یک تئوری متجلی در قا چندتم؛ سپس رندیگ یمبه خود  کتممورد بررسی دارند، عنوان ی

در قالب سه مرحله کدگذاری، تعیین مضمون و  ها داده(. مراحل تجزیه و تحلیل 6112، 6و کلارك براون)

 تدوین نظریه انجام شد.

گیری در دسترس )با توجه به امکان گیری انجام شد. در سطح اول، نمونهدر پژوهش حاضر دو سطح نمونه

های مورد بررسی به عنوان موردهای پژوهش انجام شد. در هدفمند در مورد سازمانها( ورود به سازمان

و  ها شیمایپگیری هدفمند در مورد افراد دخیل در فرایند گردشگری روستایی برای انجام سطح دوم، نمونه

خاب مورد ها با معیارهای انتها، بر اساس سازگار بودن شرکتگیری سازمانانجام گردید. نمونه ها مصاحبه

ها انجام شده است. لازم به ذکر است با توجه به برای مطالعه موردی، و بر اساس امکان ورود به سازمان

ارائه مدل بازاریابی در حوزه گردشگری روستایی(، شرط مهم در انتخاب حاضر )هدف پژوهش 

خود ه کاری اصلی در حوزه گردشگری روستایی به عنوان حوز حتماًی برتر این بوده است که ها شرکت

گیری برای  اکنون نیز فعال باشند. استراتژی نمونهنه یک بخش فرعی( سابقه فعالیت داشته و البته هم)

گیری نظری بوده است.  هدفمند( و نمونه) یبرفگیری در دسترس، گلوله انتخاب افراد نیز ترکیبی از نمونه

برای مواقعی است که واحدهای مورد مطالعه  گیری غیراحتمالی گیری گلوله برفی یک روش نمونه نمونه

ی انجام ها مصاحبه(. خلاصه اطلاعات مرتبط با 0889، 0استراوس و کوربیننباشند )شناسایی  راحتی قابل به

 است. شدهشده، در جدول زیر ارائه 

                                                           

1. Thematic analysis 
2. Braun & Clarke 

3. Strauss & Corbin 
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 ی انجام شدهها مصاحبه. خلاصه اطلاعات مرتبط با 0جدول 

ها مصاحبه  جنسیت 
 سابقه فعالیت

 )سال(
 سمت نام سازمان

 مدیرعامل شرکت پاسارگاد تور 00 مرد مصاحبه اول

 آژانس هواپیمایی سلوك گشت  8 زن مصاحبه دوم
مسئول تورهای 

 داخلی

 مدیرعامل کارن پرواز پارسیان 05 مرد مصاحبه سوم

 مدیرعامل اسپیلت البرز  00 مرد مصاحبه چهارم

 مدیرعامل آژانس طلوع گردشگران  62 مرد مصاحبه پنجم

  60 مرد مصاحبه ششم
شرکت طبیعت گردی 

 مارکوپولو
 مدیرعامل

 مدیرعامل آژانس اصالت سیر سفیر 00 مرد مصاحبه هفتم

 

 ها یافته

 .دهد یمها تا رسیدن به تئوری را نشان نمودار زیر مسیر تحلیل داده

 
 تا رسیدن به تئوری ها داده. مسیر تحلیل 6شکل 

 

. شود یمگیری مفاهیم در نهایت به ظهور تئوری منجر فوق نشان داده شده، شکلگونه که در شکل همان

ی از پیش تعیین شده تحلیل شوند، تئوری حاصل به طور ها هیفرض، بدون توسل به تئوری یا ها دادهاگر 

طی  0دارد، زیرا از جای دیگر حاصل نشده است. مسیر نشان داده شده در شکل  ها دادهواقعی ریشه در 

و  ها مصاحبهکه از آن به مرحله کدگذاری باز )استخراج نکات کلیدی از  ونددیپ یمگام به وقوع  سه

پردازی )ترکیب و تبدیل کدهای مشابه به یک مفهوم جامع اختصاص کد به هر یک از آنها(، مرحله مفهوم
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. در ادامه مراحل تجزیه و شود یمترکیب و تبدیل مفاهیم به تئوری( تعبیر ) یانتخابو مانع( و کدگذاری 

 در قالب سه مرحله مذکور ارائه شده است. ها دادهتحلیل 

 گام اول: کدگذاری باز 

و کدگذاری برای این کار نکات  ها مصاحبهاز متن  ها دادهگام اول خود شامل دو مرحله است؛ استخراج 

ی از نحوه کدگذاری باز ا ونهنم. در جدول زیر شوند یمشناسایی و کدگذاری  ها مصاحبهکلیدی هر یک از 

 در این پژوهش نشان داده شده است.

 . تحلیل نکات کلیدی مصاحبه6جدول 

 کد گزاره

 مقایسه با نفت و درآمد آن نیست. اما بخش دولتی تلاشگر نبوده است. ها سرمایه عظیمی است که قابل این
عدم حمایت از بخش 

 خصوصی

دولت وظیفه خودش را در قبال این صنعت انجام دهد. این وظیفه بازار  ستیبا یم برای توسعه پایدار گردشگری

 .سازی و بسترسازی برای ایجاد آمادگی شرایط است
 ایجاد زیرساخت

 تصویر سازی برند کشور وظیفه دولت است که به مردم دنیا بقبولاند به ایران بیایند.

 خدمات سفارشی .آماده کنند تا مردم جلب شوندای  های ویژه اینجا باید با توجه به کشورهای خاص بسته

ونقل خوب، رستوران خوب، هتل خوب و...  ها و سیستم حمل ید از ماشینبا یم برای توسعه پایدار گردشگری

 برخوردار باشیم.

ی حمل و ها رساختیز

 نقل

 رضایت مشتری ارائه خدمات طوری که توریست موقع رفتن با رضایت برگردد.

های فرهنگی  دیگران و دوستانش تبلیغ مثبت کند که به ایران بروید با این امکانات و جاذبهجوری که برای 

 .....و
 تبلیغات شفاهی

 گردشگری تاریخی .نوردی گرفته تا آثار باستانی و تاریخی های مختلفی در کشور داریم. از طبیعت و کوه گردشگری

 گردشگری طبیعی طبیعی هستیم.های  توانم بگویم دارای زیباترین جلوه جرأت می به

نوازی مردم ما بخصوص در روستاها در مواجهه با نوازی و توریست ترین نکته در کشور ما مهمان مهم

 .ها است توریست
 مهمان نوازی

ترین نکته دیگر گردشگری سلامت در ایران است چون ما پزشکان بسیار متخصص و خوبی داریم و دوم  مهم

 .تر است ایران نسبت به سایر نقاط جهان بسیار ارزان اینکه نرخ معالجه در
 گردشگری سلامت

کنند و یک ماه مانند  ای را اجاره می ماهه خانه روند برای دوره بلندمدت مثلاً یک ها به ایتالیا می توریست

 .دوشند و...( کنند )از گاو شیر می ها زندگی می روستایی

ارائه تجربه زندگی 

 روستایی

های  ها در ایجاد زیرساخت ها را بررسی کرده و از آن کنیم این تجربه هاست. ما سعی می موفق ایتالیاییاین تجربه 

 .مان استفاده کنیم روستایی
 ی موفقها تجربهبررسی 

 مقایسه با نفت و درآمد آن نیست. اما بخش دولتی تلاشگر نبوده است. ها سرمایه عظیمی است که قابل این
عدم حمایت از بخش 

 خصوصی
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 پردازیگام دوم: مفهوم 

مرحله مفهوم پردازی شامل ترکیب و تبدیل کدهای مشابه به یک مفهوم جامع و مانع است. عنوان انتخابی 

یی که ها دادهو سعی بر این بوده تا بیشترین ارتباط و همخوانی را با  شدهتوسط خود محقق انتخاب  عمدتاً

 باشد. نمایانگر آن است، داشته

  سوم: کدگذاری انتخابیگام 

. در این مرحله مفاهیم استخراج شده به شود یمکدگذاری انتخابی شامل ترکیب و تبدیل مفاهیم به تئوری 

تئوری و مدل تبدیل شده است. پس از شناسایی این عوامل با بررسی الگوها و فرایندهای پیشنهاد شده 

و مورد  نیتر مقبوله از سوی کاتلر به عنوان یکی از برای بازاریابی، الگوی فرایندی بازاریابی پیشنهاد شد

فرایندهای بازاریابی، به عنوان یک الگوی زیربنایی برای پژوهش حاضر مورد استفاده قرار  نیاستنادتر

همچنین، با توجه به اهمیت برخی از عوامل ویژه که از طریق مصاحبه و نیز بررسی ادبیات پیشینه گرفت. 

مدل مفهومی اولیه پژوهش استخراج شد.  تاًینهاصلاحاتی در مدل انجام گردید و شناسایی شده بودند، ا

 مدل مفهوم پژوهش حاضر شامل چهار بخش به شرح زیر است:

  ی محیطیها لیتحلبازار و 

 ریزی بازاریابیبرنامه 

 ریزی عملیاتیبرنامه 

 پیامدها 
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 . کدگذاری انتخابی0جدول 

 کدهای باز مفاهیم ابعاد

 محیطماهیت 

 محیط تخصصی

 پراکندگی روستاها

 تمایل به زندگی شهری تغییر آداب و رسوم

 جاذبه گردشگری

 گردشگری تاریخی

 گردشگری تغذیه

 گردشگری سلامت

 گردشگری طبیعی

 محصولات فرهنگی

 ذینفعان

 جامعه

 مردم محلی
 مهمان نوازی

 نگاه کوتاه مدت

 دولتینهادهای 

 است گذاری نادرستسی عدم حمایت از بخش خصوصی

 نگاه امنیتی به گردشگر خارجی

 نگرش منفی نهادهای دولتی

 ضعف ترفیعات محصولات فرهنگی

 عدم آموزش مردم محلی

 برخی مؤسسات گردشگری یا عدم رفتار حرفه

 ها دانشگاه یا فضای گلخانه

 فرهنگی مختلف یها تیقوم

 نوپایی صنعت

 محیط عمومی

 امنیت کشور مقصد

 بستر اقتصادی

 بین المللی-بستر سیاسی

 داخلی-بستر سیاسی

 بلایای طبیعی

 تصویر منفی مقصد

 رایزنی فرهنگی ضعیف

 ضریب نفوذ بالای اینترنت

 مشکلات زیرساختی

 وضعیت آب و هوا

 بازاریابی برنامه ریزی

 روستا-ایجاد برند سازمان

 ترفیعات کالای فرهنگی

 تعریف برند

 تعریف محصولات فرهنگی

 یا تولید محتوای رسانه

 تاریخی-ثبت آثار طبیعی

گردشگری  یها تیمأمور

 روستایی

 حفظ و نگهداری زندگی روستایی

 فرهنگ سازی پذیرش گردشگر

 کمک به رفاه مردم روستا

 برنامه ریزی

 بازاریابی
 هوشمندی محیطی

 موفق یها بررسی تجربه

 رویکرد هدفمند
 فرهنگی یها لیشناخت پتانس

 شناخت رفتار مصرف کننده شناخت مشتری

 نگرش مدیران
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 0ادامه جدول 
 کدهای باز مفاهیم ابعاد

 برنامه ریزی

 بازاریابی

ورود به بازارهای بین 

 المللی

 عملکردی یها اعطای مشوق

 حضور در رویدادهای خارجی

 هدفگذاری جهت ورود

ریزی برنامه

 عملیاتی

 آمیخته بازاریابی

ارائه تجربه زندگی 

 روستایی
 تصویر سازی روستا

 بازاریابی تعاملی

 تصویر زندگی اصیل روستایی

 نوین یها یاستفاده از فناور

 ترفیع و فروش یها برنامه

 سفارشیخدمات 

 گذاری محصولات فرهنگیقیمت

 نقش دانشگاه در پرورش متخصص سرمایه انسانی

 سازیشبکه

 گذارینیاز به سرمایه
 انداز روشن کشورچشم

 توجیهی یها طرح

همکاری نهادهای 

 دولتی

 ایجاد زیرساخت

 یها رساختیز

 آموزشی

 آموزش مردم روستا

 آموزش سرمایه گذاران

 ایمنی یها رساختیز

 بهداشتی یها رساختیز

 حمل و نقل یها رساختیز

 گذاری صحیحسیاست

 معماری سازمانی معماری سازمانی

 پیامدها

 زاییاشتغال

 تبلیغات دهان به دهان

 درآمد پایدار

 رضایت مشتری

 

دهندة فراوانی میزان ضخامت خط نشان)دهد  یمنمودار زیر الگوی بازاریابی گردشگری روستایی را نشان 

 هر کدام از مفاهیم است(.
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 . مدل نهایی پژوهش0نمودار 

 

نشان داده شده، مدل الگوی بازاریابی گردشگری روستایی شامل  0و نمودار  0طور که در جدول همان

شده است. در ادامه  ریزی عملیاتی و پیامدها تشکیلریزی بازاریابی، برنامهبرنامه چهار بعد تحلیل محیط،

 .شود یمی آن پرداخته ها ستمیرسیزبه تعریف هر یک از 

 ابعاد الگوی بازاریابی گردشگری روستایی: بازار و تحلیل محیطی 

دهنده سیستم و روابط آنها(، با عناصر  عناصر تشکیلخود )هر سیستم، علاوه بر ارتباط با عناصر درون 

واقع، محیط هر سیستم، شامل آن چیزهایی است که  در سروکار دارد.خارج از خود و مربوط به محیط نیز 

که محیط، ی بر عملکرد آن تأثیر دارند. با توجه به اینا گونهخارج از کنترل کامل سیستم هستند؛ ولی به 

کار چندانی برای کنترل مستقیم تغییر و تحولات آن انجام  تواند ینمخارج از سیستم قرار دارد، سیستم 

و « محیط عمومی»توان بر حسب شدت تأثیر بر روی سازمان، به همچنین مفهوم محیط سازمان را میدهد. 

 تقسیم کرد.« محیط تخصصی»
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 محیط عمومی 

آن بر روند فعالیت  ریتأثمحیط عمومی عبارت است از کلیه عوامل و شرایطی که جامعه را در برگرفته و 

عوامل اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، سیاسی، نظامی، ی مختلف جامعه به طور کلی وجود دارد. ها بخش

 (.6105، 0لینچ و اسمیتدهند ) یمتکنولوژیکی و طبیعی محیط عمومی را تشکیل 

بستر اقتصادی: عواملی همچون نرخ ارز، نرخ تورم، نرخ بیکاری، نرخ رشد و توسعه اقتصادی کشور، 

قتصادی بستر اقتصادی کشور مقصد را شکل ی پولی و مالی و سایر متغیرهای اها استیسسیستم بانکی، 

(. این عوامل اقتصادی به صورت عام بر صنعت گردشگری و به تبع آن 6105لینچ و اسمیت، دهند ) یم

 گذار خواهد بود. ریتأثبخش گردشگری روستایی 

. شود یمالمللی تقسیم بین المللی(: بستر سیاسی به دو دسته عوامل داخلی و بین-داخلی) یاسیسبستر 

هستند ی تجاری ها تیمحدودی دولتی، ثبات سیاسی و ها یگذارعوامل سیاسی داخلی همانند سیاست

(. همچنین عامل سیاسی خارجی نیز تأثیر معناداری به عنوان مانع توسعه بر صنعت 6105لینچ و اسمیت، )

نیت سازمان ملل، ی اقتصادی علیه ایران از جانب شورای امها میتحر (.6101، 6جونزدارد )گردشگری 

ی خارجی و تضاد ها رسانهاتحادیه اروپا و ایالات متحده آمریکا، ایران هراسی و ناامن جلوه دادن ایران در 

واختلافات ایدئولوژیک ایران با کشورهای همسایه و وجود جنگ، ناامنی و تروریسم درمرزها و کشورهای 

 ان شده است.المللی در ایرهمسایه ایران مانع توسعه گردشگری بین

گذار به خصوص در ورود گردشگران خارجی پایداری  ریتأثپایداری شرایط کشور: یکی از متغیرهای 

ی مناسب در ها یگذارو سیاست ها میتصمشرایط اقتصادی و سیاسی کشور است. در واقع با اتخاذ 

ق رایزنی فرهنگی مناسب برای نمونه از طریکشورها )الملل کشور با سایر ی اقتصادی و روابط بینها حوزه

 داشت. انتظار توسعه در این صنعت توان یمی فرهنگی کشور( ها تیقابلو شناساندن 

بینی و پیشگیری  غیرقابل پیش عمدتاًشود که  بلایای طبیعی: بلایای طبیعی به مجموعه حوادثی اطلاق می

سوزی در اثر بادهای گرم و خشک، تگرگ، بهمن و حوادثی از این  لرزه، توفان، آتشاست. سیل، زمین

های گسترده و گاهی غیرقابل جبرانی را به جوامع  هایی هستند که تاکنون خسارت دست از جمله پدیده

                                                           
1. Lynch & Smith 

2. Jones 
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که  شود یمی مهم تلقی ا مسئله ها آنو مدیریت  ها بحرانبشری تحمیل کرده است. در شرایط امروز، 

که صنعت گردشگری با دارا بودن  رسد یمی آن دارد و به نظر ها تیفعالباطاتی نیز با گردشگری و ارت

همواره آماده پذیرش هر گونه بحران است که این امر  سازد یمیی که آن را از دیگر صنایع جدا ها یژگیو

(. 0082نصوری، یاوری و مبخشد )احتمال وقوع و میزان بروز بحران در این صنعت را شدت  تواند یم

ی جنوب کشور اتفاق افتاد ها لابیسبنابراین بلایای طبیعی مانند آنچه در زلزله بم، بوئین زهرا، رودبار و 

 .دهد یمقرار  ریتأثاز جمله عواملی خارج از کنترل هستند که صنعت گردشگری را تحت 

راری ارتباط هویت منحصر به به عنوان راهی برای برق تواند یمتصویر کشور مقصد: برند مقصد گردشگری 

، 0ی آن مقصد با دیگر رقبای خود باشد )کیو، کیم و همکارانها تفاوتفرد مقصد گردشگری به وسیله 

(. در واقع تحقیقات نشان داده است رفتار گردشگران گاه تحت تأثیر استنباط آنها از تصویر ذهنی 6100

(. به زعم مدیران فعال در حوزه گردشگری 0081ویسی و مهماندوست، ) ردیگ یممقصدگردشگری قرار 

روستایی، متأسفانه تصویری منفی که از کشور ایران در جامعه جهانی وجود دارد یکی از عواملی است که 

 منفی بر عملکرد این حوزه گذاشته است. ریتأث

که نشانگر درصدی از جمعیت  ضریب نفوذ بالای اینترنت در روستا: ضریب نفوذ اینترنت شاخصی است

کنند. به گفته وزارت ارتباطات میزان روستاهای بالای  یک کشور یا منطقه است که از اینترنت استفاده می

است رسیده  0087درصد در سال  55درصد به  65که متصل به خدمات مناسب بودند از  خانوار 61

بر اشاعه فرهنگ و گسترش  تواند یمامل ((. این ع2281025) 90151119کد خبر:  -خبرگزاری ایرنا)

 باشد. مؤثردانش مردم محلی در پذیرش گردشگر 

المللی مشکلات زیرساختی: عامل زیربنایی تأثیر معناداری به عنوان مانع توسعه بر صنعت گردشگری بین

شبکه  ی بهداشتی،ها سیسرو، ها رستوران، ها هتلایران دارد. ضعف امکانات رفاهی و اقامتگاهی نظیر 

ونقل هوایی، ریلی و زمینی عدم توزیع فضایی مناسب آنها در پهنه سرزمینی ایران یکی دیگر از موانع حمل

 (.0086؛ لطفی و همکاران، 0081ویسی و مهماندوست، باشد ) یمتوسعه صنعت گردشگری در ایران 

و هوای کشور و وضعیت آب و هوا: یکی از عوامل عمومی تاثیرگذار بر صنعت گردشگری وضعیت آب 

ی که در فصول سرد سال برخی از مناطق به دلیل شرایط ا گونهآن بر کاربری برخی مناطق است. به  ریتأث

                                                           
1. Qu, Kim, & Im 
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؛ محمودی و پازوکی نژاد، 0082یاوری و منصوری، ندارند )بد جوی قابلیت فعالیت در حوزه گردشگری 

ایی فرصت مناسبی برای سیاست (. البته وجود حساسیت و آگاهی از پیامدهای تغییرات آب و هو0086

ی مناسب و ها نهیزم ها اقامتگاه، تا با ارتباط مستمر با صاحبان دینما یمگذاران عرصه گردشگری فراهم 

محمودی و پازوکی نژاد، بردارند )عملی لازم را برایاقدامات عملی جهت مقابله با تغییرات آب و هوا 

0086.) 

نقش رسمی و دیپلمات است که مسئولیت ترویج و گسترش  رایزنی فرهنگی ضعیف: رایزن فرهنگی یک

در کشوری که در آن مأموریت دارد است. به زعم خبرگان حوزه گردشگری، مسئولان  مبدأفرهنگ کشور 

 .اند ندادهفعال در این حوزه به خوبی وظایف خود را انجام 

 محیط تخصصی 

طور مستقیم به سازمان، در تحقق بهمحیط اختصاصی یا محیط خرد بخشی از محیط سازمان است که 

کنندگان، عرضه معمولاًدارد.  ریتأثطور واضح و روشن بر عملکرد سازمان و به شود یماهدافش مرتبط 

ی فشار را جزء محیط اختصاصی در نظر ها گروهی کارگری و ها هیاتحادگذاری، رقبا، نهادهای قانون

لمرو انتخابی آن تغییر خواهد کرد؛ قلمرو یک سازمان . محیط اختصاصی یک سازمان بر اساس قرندیگ یم

(. 6105لینچ و اسمیت، دارد )با دامنه محصولات و یا خدمات و همچنین با سهم بازار یک شرکت، رابطه 

محیط تخصصی مشخص  دهندهعامل به عنوان عوامل تشکیل 01در مدل بازایابی گردشگری روستایی 

 اخته خواهد شد.پرد ها آنکه در ادامه به  اند شده

ی زندگی شهری و تسهیل دسترسی به منابع مورد نیاز در شهر ها شرفتیپتغییر آداب و رسوم: به واسطه 

 باعث شده است که آداب و رسوم زندگی مردم محلی در روستا دست خوش تغییراتی شود.

ی گویند که بتواند ا های منطقه های گردشگری، به طور کلی به تمامی ویژگی ی گردشگری: جاذبهها جاذبه

تفریحی و سرگرمی،  تجاری و بازرگانی، مقصدهای مختلف از جمله مقصدهای افراد را برای مقصدهای

فرهنگی، یادگیری و آموزشی و ... به خود جذب نماید، و در راستای این جذب، برای حفظ و  مقصدهای

صیدایی، شود )ن منطقه، مفید واقع های آن منطقه و ایجاد منافع و مصالح برای ساکنان آ پایداری ویژگی

ی ها جاذبه(. ایران یکی از کشورهای مهم جهانی از نظر تنوع و تعدد 0098سیداسکندر و هدایتی مقدم، 
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صادقی، است )ی تاریخی، تغذیه، سلامت، طبیعی و محصولات متنوع فرهنگی ها بخشگردشگری در 

6117.) 

های یک بنگاه اقتصادی تأثیر  هایی هستند که روی اقدام ها و سازمان نفعان، افراد و گروهنفعان: واقع ذیذی

( معتقدند 6107) رلندیآگذارد. هیت و  ها تأثیر می های بنگاه اقتصادی روی آن که اقدام گذارند یا این می

مأموریت یک بنگاه انداز و توانند روی چشم هایی هستند که می ها و سازمان نفعان، افراد و گروهذی

گذارد. در  ها تأثیر می های استراتژیک بنگاه، روی آن دستاوردها و خروجی چنین اقتصادی تأثیر بگذارند. هم

نفعان عبارتند از جامعه، نهادهای دولتی، مردم محلی و بخش مدل بازاریابی گردشگری روستایی ذی

نوازی در مقابل تند از ویژگی بارز مهمانخصوصی. بنابه نظر خبرگان مردم محلی که ساکن روستاها هس

 گردشگر برخوردار هستند.

 آموزش مردم محلی: عامل دیگر در محیط تخصصی گردشگری روستایی عدم آموزش مردم محلی است.

در واقع یکی از دلایل نگاه کوتاه مدت مردم محلی به گردشگران برآمده از همین عدم تجربه کافی در 

 (.0085ویسی و مهماندوست، ) استحوزه صنعت گردشگری 

گردشگری در حوزه  مؤسساتی ا حرفهگردشگری: عدم رفتار  مؤسساتی برخی ا حرفهعدم رفتار 

گردشگری روستایی خود را در مسائلی همچون عدم توجه به آداب و رسوم، فرهنگ و مقررات نانوشته 

 تواند ینمی این صنعت ها بخش. در واقع موقعیت یک مؤسسه گردشگری در سایر دهد یمروستا نشان 

 (.0085ویسی و مهماندوست، باشد )متضمن موفقیت در حوزه روستایی نیز 

به محیط واقعی صنعت گردشگری باعث شده است که  ها دانشگاه: عدم توجه ها دانشگاهی ا گلخانهفضای 

ر بگیرد و به ی فعال در این حوزه قراها شرکتآموزشی و پژوهشی کمتر مورد توجه  مؤسساتی ها تیفعال

ویسی و مهماندوست، است )تبع آن در حوزه پرورش نیروی کاری متخصص دانشگاه ضعیف عمل کرده 

)جدایی از محیط واقعی صنعت(  ها دانشگاهی ا گلخانه(. در واقع فعالان این حوزه معتقدند فضای 0085

 علت ضعف در تربیت نیروی انسانی متخصص بوده است.

ربط از ی ذیها ارگانهنگی: در حوزه ترفیعات و ترویج محصولات فرهنگی فقر ترفیعات محصولات فر

. در نتیجه اند کردهبخش خصوصی ضعیف عمل  مؤسساتنهادهای دولتی مانند میراث فرهنگی و حتی 
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ویسی و مهماندوست، ندارد )و برنامه مناسب وجود  ها دادهو محصولات فرهنگی  ها مکانبرای معرفی 

0085.) 

ی ها فرهنگی مختلف در اقصی نقاط کشور و حتی وجود ها تیقومی فرهنگی مختلف: وجود ها تیقوم

لطفی، دهد ) یمی فرهنگی کشور ایران را نشان ها یدگیچیپمختلف در یک نقطه جغرافیایی از جمله 

منجر به ایجاد  تواند یمی فرهنگی مختلف در کشور از یک طرف ها تیقوم(. بنابراین وجود 0085

ی فرهنگی مختص به خود را ها تیحساسو  ها یدگیچیپی گردشگری شده و از طرف دیگر اه تیجذاب

 ی فعال در این حوزه به آن توجه داشته باشند.ها شرکتداشته باشند. بنابراین لازم است که 

ی فراوان فرهنگی، تاریخی و طبیعی هنوز نتوانسته است ها جاذبهکشور ایران با وجود  نوپایی صنعت:

خود را به عنوان یک کشور پذیرنده گردشگر در بازار جهانی صنعت توریسم بیاید، از این رو سهم جایگاه 

ناچیزی از درآمدهای این صنعت نصیب این کشور شده است و همچنین این مسئله در زمینه توریسم 

ین (. به زعم خبرگان ا0085احمدیان و همکاران، کند ) یمداخلی و به خصوص توریسم روستایی صدق 

صنعت به دلایل مختلفی همچون جدی نگرفتن این صنعت از سوی نهادهای دولتی و عدم فعالیت جدی 

در راستای  تواند یمخصوصی در این حوزه بسترها برای رشد باز بوده و این صنعت نوپا  مؤسسات

 ی کند.ا ژهیوارزآوری و ایجاد اشتغال در این شرایط به کشور کمک 

اصل در تدوین استراتژی توسعه  نیتر ییربنایزترین و امروزه امنیت به عنوان مهمامنیت کشور مقصد: 

(. با وجود همه مشکلاتی که 6102؛ برندان، 0085. )متقی و همکاران، دیآ یمگردشگری در جهان به شمار 

صنعت  موارد که به عنوان قوت نیتر مهمی اقتصادی, سیاسی و سایر موارد وجود دارد. یکی از ها حوزهدر 

 ، امنیت و آرامش در کشور ایران نسبت به کشورهای همسایه است.شود یممحسوب 

ی طبیعی در هر استان و ها جاذبهپراکندگی روستاها: یکی از مواهب طبیعی کشور ایران وجود روستاها و 

و آداب و  ها فرهنگنقطه جغرافیایی کشور است. پراکندگی جغرافیایی موجب تنوع در پوشش گیاهی، 

 .شود یمرسوم هر منطقه 

 ریزی بازاریابیابعاد الگوی بازاریابی گردشگری روستایی: برنامه 

ی خاصی در زمینه بازار هدف ترکیب عناصر آمیخته بازاریابی و ها یمشبرنامه ریزی بازاریابی شامل خط 

ریزی بازاریابی باید جزئیات دقیق بازارهای را تعیین کند میزان بودجه اختصاصی به بازاریابی است و برنامه
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ریزی بازاریابی چهارچوبی مشخص برای در واقع برنامه به آن توجه داشته باشد. تواند یمکه شرکت 

. در کند یمی مختلف ارائه ها برنامهی بازاریابی و تخصیص منابع مالی شرکت میان ها کیتاکتطراحی 

، 0کاتلر و همکاراناست )ی بسیار مهم به فرآیند بازاریابی ها یخروجیابی که از ریزی بازارحقیقت برنامه

ی بازاریابی گردشگری روستایی، ها تیمأمورریزی بازاریابی گردشگری عبارتست از ابعاد برنامه (.6101

 روستا و ورود به بازارهای بین المللی.-هوشمندی محیطی، ایجاد برند سازمان

 بازاریابی گردشگری روستاییی ها تیمأمور 

یک سازمان فلسفه وجودی و چرایی فعالیت آن است. هر سازمانی در پاسخ به یک سری نیاز  تیمأمور

. بنابراین قبل از هر اقدام باید مشخص شود چه نیازهایی باشد یمو هدف آن رفع آن نیاز  شود یمایجاد 

مترادف با « فعالیت ما چیست؟»پرسش ح این طر دیگو یممنجر به تشکیل سازمان گردیده است. دراکر 

سازمان جمله یا عبارتی است که بوسیله آن  تیمأموراست. به عبارتی بیانیه « ما چیست؟ تیمأمور»پرسش 

کننده علت وجودی یک سازمان و آن بیان شود یممقصود یک سازمان از مقصود سازمان مشابه متمایز 

ریابی گردشگری روستایی در سه بخش حفظ و نگهداری زندگی ی بازاها تیمأمور(. 6100، 6دیویداست )

 روستایی، فرهنگ سازی پذیرش گردشگر و کمک به رفاه مردم روستا تعریف شده است.

حفظ و نگهداری زندگی روستایی: اگر در گذشته کمبود امکانات زیرساختی مهمترین عامل مهاجرت از 

که انگیزهای افراد برای ترك روستا، از امکانات  دهد یمن روستاها بود، اما امروزه نگاهی به آمارها نشا

شاهد تغییر دیدگاه و نگرش نسبت به زندگی روستایی هستیم. بنابراین یکی از  رسد یمفراتر رفته و به نظر 

زندگی روستایی و آداب و رسوم  حفظ و صیانت از ستیبا یمی این نوع بازاریابی ها تیمأمور نیتر مهم

 (.0085احمدیان و همکاران، باشد )آن 

سازی در هر کشوری در جهت آشنایی گردشگر با فرهنگ آن  فرهنگ سازی پذیرش گردشگر: فرهنگ

کشور بسیار مهم است. فرهنگ تعامل و برخورد مناسب با گردشگر، بسیار حیاتی است و این موضوع، 

. برخوردهای غلط و خارج ها برای توسعه گردشگری ندارد دست کمی از اهمیت تجهیزات و زیرساخت

                                                           
1. Kotler, Keller, Ancarani & Costabile 

2. David 
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تواند صنعت گردشگری را تهدید کند. به همین دلیل نیاز است که همه فعالان صنعت  از عرف می

 های لازم را ببینید. گردشگری برای نحوه برخورد مناسب با گردشگر، آموزش

رفاه مردم محلی به اقتصاد روستا و  ستیبا یمکمک به رفاه مردم روستا: برای توسعه پایدار در این حوزه 

نیز توجه ویژه داشت. راهبرد توسعه اقتصادی صنعت گردشگری باید بخوبی جایگاه روستا و مردم محلی 

شود  قائلرا در رویکرد توسعه گردشگری روستایی مطلوب مشخص کند و برای آن ارزش و اهمیت کافی 

ری و منبعی برای اشتغال و (. در واقع گردشگری روستایی بخشی از گردشگ0085احمدیان و همکاران، )

آن را ابزار مهمی برای توسعه اقتصادی، اجتماعی و اکولوژیکی جوامع روستایی  توان یمدرآمد است که 

قلمداد نمود. از آنجایی که زندگی ساکنان روستایی به نحوی متأثر از این پیامد مهم سودآورد است، 

 (.6101، 0ناگاراجو و چاندراشکاراد )نموگردشگری روستایی را یک نوع صنعت تعریف  توان یم

 هوشمندی محیطی 

ها در آن به فعالیت و رقابت هوشمندی محیطی عبارت است از نظارت هدفمند بر محیط رقابتی که سازمان

های با هدف اخذ تصمیمات راهبردی برای کسب مزیت رقابتی پایدار سازمان. در خلال سال پردازند یم

های پیشرو عجین یکی از مفاهیم مهم مدیریت تبدیل شده و با فرهنگ شرکتاخیر، هوشمندی محیطی به 

ها اطلاعات محیط اطراف خود را سریعتر و با سازمان گردد یمگشته است. افزایش هوشمندی موجب 

دقت بیشتری تجزیه و تحلیل کرده و نتایج حاصل را به طریق سودمند ذخیره و در مواقع مقتضی 

ان قرار دهند. این امر جریان تبادل اطلاعات و دانش را در بستر سازمان تسریع گیرندگدردسترس تصمیم

. بنابراین گام اول بخشد یمگیری بهبود گیری جمعی را به نحو چشمکرده و اثربخشی فرایند تفکر و تصمیم

ی خصوصی بخش بازاریابی گردشگری هوشمندی محیطی است که ابعاد ها شرکتدر اقدامات کارآفرینانه 

 آن عبارتند از:

در  ها تیفعالتحلیل محیط رقابتی: تحلیل محیط رقابتی سازمان و پایش متغیرهای محیطی یکی دیگر از 

جهت هوشمندی محیطی سازمان است. در این حوزه الگوهای مختلفی برای تحلیل محیط رقابتی وجود 

  شود که به نیروی رقابتی معرفی میرقابتی پورتر، پنج  نیروی دارد. برای نمونه در ماتریس تجزیه و تحلیل

زنی  زنی خریداران، قدرت چانه دارد: رقبای جدید، قدرت چانه نوعی جذابیت یک صنعت خاص را بیان می

                                                           
1. Nagaraju and Chandrashekara 
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کنندگان، خدمات یا محصولات جایگزین و رقابت در بین رقبای موجود. تجزیه و تحلیل رقابت  عرضه

وکار   کند و به یک شرکت یا واحد کسب اد میبینشی جدید در مورد روابط و پویایی یک صنعت ایج

 .ترین شرایط اقتصادی تصمیمات استراتژیک اتخاذ نماید ترین و جذاب دهد تا در مورد قابل دفاع اجازه می

اتخاذ رویکردی هدفمند در حوزه گردشگری روستا امری ضروری برای موفقیت در این  رویکرد هدفمند:

جهت کسب  ستیبا یم ها سازمانی قبلی توضیح داده شد ها بخشر طور که دحوزه است. در واقع همان

ی مورد نیاز بازاریابی روستایی را فرا ها یستگیشاو  ها یتوانمندموفقیت در این حوزه به طور مشخص 

ی گردشگری متضمن موفقیت در گردشگری ها حوزهبگیرند. به این دلیل که صرف موفقیت در سایر 

 روستایی نخواهد بود.

ی مختلف روستاها از منظر ها بخشی موجود در ها تیظرفی فرهنگی: شناخت دقیق ها لیپتانس شناخت

ی طبیعی، محصولات فرهنگی و... امری ضروری برای طرح یک برنامه دقیق بازاریابی ها جاذبهشناخت 

 ی فرهنگی/گردشگریها لیپتانسو  ها جاذبهاست. به این دلیل که شناخت وضع موجود روستا از منظر 

 برای تدوین برنامه بازاریابی دقیق ضروری است.

ترین اصل بازاریابی این است: مشتری خود را بشناس. باید مشتریان در دو اولین و مهم شناخت مشتری:

ی عملی و از لحاظ غیر منطقی: یعنی جنبه احساسی  جنبهسطح شناخته شوند: از لحاظ منطقی: یعنی 

ت مشتری و نیازهای او باید تعریف مشخص و صحیحی از مشتری گیری هنگام خرید. برای شناختصمیم

 داشت.

ی مفید داخلی و خارجی با در نظر گرفتن بسترهای اقتصادی، ها تجربهبررسی  ی موفق:ها تجربهبررسی 

اقدامات مورد نیاز و دوری از اقداماتی  گامی مهم در انجام اثربخش تواند یم ها آنفرهنگی و اجتماعی 

. برای نمونه در مصاحبه با مدیرعامل آژانس پاسارگاد تور سازد یمان را از اهداف خود دور باشد که سازم

ی موفق خارجی را گامی ها تجربهایشان به عنوان یکی از اولین افراد در صنعت گردشگری بررسی دقیق 

 .دانند یممهم در موفقیت خود و سازمان خود 

 ی خصوصیها سازمانران و به طور کلی مدیران ارشد نگرش مدیران: اهمیت نگرش مثبت و سازنده مدی

 ازنده درـکردی سـازمان برای اتخاذ رویـی سها بخشایر ـاشه تغییر در نگرش سـوان مـبه عن واندـت یم
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 گردشگری روستایی قلمداد شود.

 المللیورود به بازارهای بین 

موفقیت سازمان کارآفرین  فعالین این حوزهی بازاریابی گردشگری روستایی به زعم ها برنامهیکی دیگر از 

المللی است. بدین منظور حمایت نهادهای دولتی از بعد از موفقیت در بازار داخلی، ورود به بازارهای بین

گذاری جهت ورود به ی عملکردی، حضور مؤسسه در رویدادهای خارجی و هدفها مشوقطریق اعطای 

 (.0082کامرانی و همکاران، است )المللی امری ضروری بازارهای بین

 روستا -برند سازمان 

روستا گامی دیگر در برنامه بازاریابی گردشگری روستایی و امری مهم در ایجاد  -توجه به برند سازمان

تجربه موفق در ذهن مشتری و خلق ارزش برای وی خواهد بود. در این راستا مدیریت برند شامل طرح 

عده و سپس حفظ و پاسداشت آن وعده است. این کار مستلزم تعریف یک وعده، به اجرا در آوردن آن و

برند، کسب موقعیت برای برند و عرضه برند است. مدیریت برند هنر خلق و زنده نگاه داشتن یک نام 

برند،  فیتعر تجاری است. بدین منظور تعریف محصولات فرهنگی، ترفیعات کالای فرهنگی مورد نظر،

 انجام شود. ستیبا یمتاریخی -و ثبت آثار طبیعیی ا رسانهتولید محتوای 

 ابعاد الگوی بازاریابی گردشگری روستایی: برنامه عملیاتی 

ی فعال ها سازمانبرنامه عملیاتی بازاریابی گردشگری روستای عبارت است از آمیخته بازاریابی و توانمندی 

 در بخش گردشگری روستای جهت شبکه سازی.

 آمیخته بازاریابی 

گیری ی مهم در تصمیمها مؤلفهیکی از مفاهیم کلیدی در امور بازاریابی، آمیخته بازاریابی بوده، که یکی از 

ی مربوط به بازاریابی یک بنگاه است چون که آمیخته بازاریابی یا استراتژی بازاریابی ترکیبی از ها یابیارزو 

(. یک برنامه 6118، 0دیمان و شارمااست )ی ریزی و اجرای کل عملیات بازاریابعناصر لازم برای برنامه

و نیل به اهداف بازاریابی سازمان باید شامل همه  ها برنامهبازاریابی مؤثر به منظور هم جهت شدن کلیه 

بگذارند به طرق مختلف روی مشتریان اثر  توانند یمعناصر آمیخته باشد؛ چراکه هر یک از این عناصر 

                                                           
1. Dhiman & Sharma 
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(. در نتیجه آمیخته بازاریابی گردشگری شالوده اساسی سیستم بازاریابی 6100، 0پیتایاپنانت و نیساپا)

؛ زیرا ترکیبی از عناصر لازم برای برنامه ریزی و اجرای کل عملیات بازاریابی دهد یمگردشگری را تشکیل 

تحلیل است. آمیخته بازاریابی در حوزه بازاریابی گردشگری روستایی با توجه به نتایج به دست آمده از 

ی ترفیع و ها برنامهعبارت است از تولید محصولات فرهنگی، قیمت گذاری محصولات فرهنگی،  ها داده

افراد( ) یانسانی نوین، ارائه تجربه زندگی روستایی، سرمایه ها یفناورفروش، خدمات سفارشی، استفاده از 

 د:پرداخته خواهد ش ها آنفرایندها( که در ادامه به ) یسازمانو معماری 

ی فرهنگی آن بخش ها لیپتانستولید محصولات فرهنگی متناسب با روستا و یا بخش مورد نظر و همسو با 

ی ترفیع و ها برنامهی نوین، ها یفناور. در این راستا استفاده از شود یمپس از شناخت مشتریان هدف انجام 

تولید موفق گذاری محصولات فرهنگی مراحل دیگر در جهت فروش خدمات سفارشی و قیمت

گامی مهم در  تواند یممحلی  -محصولات فرهنگی هستند. موفقیت در حوزه تولید محصولات فرهنگی

ی پایدار، جذب گردشگر ها تیظرفجذب گردشگران، بهبود سطح درآمد فعالان بخش گردشگری، توسعه 

شود ی ی صنایع دستها شگاهینمای گردشگری و رونق گرفتن ها جاذبهفرهنگی، گسترش و بهبود 

 (.0085دیوسالار، )

هستند قیمت نیز تنها عنصر آمیخته بازاریابی ست که درآمدزاست، در حالی که بقیه عناصر نمایانگر هزینه 

های بازاریابی هم به عنوان (. قیمت به عنوان ابزاری فعال در استراتژی6117، 6چینکوتا و رونکاینن)

ی ها نیگزیجای برای ارتباط با خریدار و هم به عنوان ابزاری رقابتی در بازار در مبارزه با رقبا و ا لهیوس

(. ترفیع همان آمیخته ارتباطات بازاریابی شامل ترکیب 6117چینکوتا و رونکاینین، رود ) یمکار نزدیک به

بازاریابی ست که شرکت خاص تبلیغات، ترفیع فروش، روابط عمومی، فروش شخصی و ابزارهای مستقیم 

(. توزیع 6111آرمسترانگ و کاتلر، ) ابدتا به اهداف تبلیغات و بازاریابی خود دست ی ردیگ یمآنها را بکار 

(. 0080روستا و همکاران،نظر )یعنی رساندن محصول مورد نظر به مشتری در زمان مطلوب به مکان مورد 

طولانی مدت را بر تصمیمات آمیخته محصول  ریأثتتصمیمات مربوط به ساختار کانال توزیع بیشترین 

(. 6117، 0کاتئورا و همکارانداد )به راحتی تغییر  توان ینمهای توزیع را دارد، از آنجایی که ساختار کانال

                                                           
1. Phitthayaphinant & Nissapa 

2. Czinkota & Ronkainen 

3. Cateora, Gilly & Graham 



 89گردشگری روستایی در ایران الگوی بازاریابی مقصدهای  

 

-های بهدر طراحی سیستم توزیع، باید این ابعاد مشخص گردد: طرح کانال یعنی همان طول و عرض کانال

 (.6117رویکاینن و چینکوتا، کانال )، و مدیریت روابط ها هواسطکار گرفته، گزینش 

بخش خصوصی نیازمند توجه بیشتری در حوزه معماری  مؤسساتبرای موفقیت در گردشگری روستایی، 

از پوشش کارکنان گرفته تا ساختار و طرح سازمان و سایر  ستیبا یمسازمانی هستند. برای این منظور 

ویسی و باشد )موسسه برای موفقیت در این حوزه  تیمأمورکدهای رفتاری و اخلاقی در راستای اعتلای 

، در شود یمفرایندها( بدین معنی است که خدمت چگونه تولید ) یسازمان(. معماری 0081مهماندوست، 

از  متأثررضایت مشتری از محصولات صنعت گردشگری  کسب ها.فعالیت واقع همان روندها و توالی

 (.6112، 0مدی و پی یراست )فرایند عرضه و نتیجه نهایی این فرایند 

افزودن »آمیخته برای ارئه دهنده خدمت است؛ زیرا خدمت  نیتر یبحرانافراد( متخصص )سرمایه انسانی 

ا رفتار، مهارت و انگیزش مناسب آغاز شده و با اخذ ، که با گزینش افرادی ب«افراد به محصول است

(. از آنجایی که 6115، 6روسکین برون) ابدی یمهایی برای توانمندسازی، آموزش و کنترل آنها ادامه سیاست

بوسیله کیفیت و رفتار کارکنان  عمدتاًافراد عنصر اصلی در تولید و تحویل خدمت هستند، کیفیت خدمت 

طور مستقیم با مشتریان در ارتباط ویژه در مورد کارکنانی که بهاین موضوع به ؛گردد یمشرکت تعیین 

هایی مانند ( برای افراد شاخص6106)1هیرانسومبون (.6112، 0مک دونالد و پاینکند ) یمهستند صدق 

توانایی صحبت به زبان انگلیسی، توانایی صحبت به زبان ملی، برخورداری از رفتاری خوب و شخصیت 

یی در مورد گردشگری، توانایی کار کردن بصورتی کارآمد، توانایی حل ها هیتوصانه، توانایی ارائه دوست

 .دینما یمساعته را برای کارکنان مهم تلقی  61مشکلات غیر قابل پیش بینی، و آمادگی ارائه خدمت 

گام دیگر برای موفقیت در بازاریابی گردشگری روستایی توانایی سازمان در ارائه تجربه ناب زندگی 

روستایی به مشتریان است. در واقع لازمه این امر شناخت دقیق زندگی روستایی توسط سازمان و سپس 

از زندگی  ی جذاب برای مشتریان هدف است. تصویر سازی درست و واقع بینانهها بستهارائه آن در 

روستایی گامی مهم در موفقیت ارائه تجربه زندگی روستایی به مشتری است. برای این منظور لازم است 

واسطه بینانه از زندگی اصیل روستایی خلق کند و بتواند این تصویر را بهسازمان بتواند تصویری واقع

                                                           
1. Mudie & Pirrie 

2. Ruskin-Brown 

3. McDonald & Payne 

4. Hiransomboon 
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ی بسیار قوی اشاره دارد ا تجربهدگار، به ی ارتباطی مناسب به مشتریان ارائه دهد. داشتن تجارب مانها کانال

که فراموش کردن آن غیرممکن است. این خاطرات، اغلب به اولین تجربه، مانند اولین پرواز یا اولین سفر 

 اند شدهبه منطقه استوایی برمی گرددکه با تازه بودنشان به ایجاد تجارب به یادماندنی گردشگری منجر 

ی ملموس و ناملموس یک ها یژگیو( تجارب به یادماندنی، از 6101) 6(. به عقیده پیزام6101، 0)کیم

( معتقدند تجربه به یادماندنی، نشان دهنده معیار 6106) 0. کیم، ریچی و مک کورمیکشود یممقصد ناشی 

یا استانداردی تازه است که مدیران مقصد و کسب و کار گردشگری باید به دنبال تحقق آن باشند. مدیران 

ی مقصد در ها ییتوانایی باشند که با آنها بتوانند پتانسیل و ها راهد همواره در پی شناسایی ابزار و مقصد بای

 ارائه تجارب به یادماندنی را بالا ببرند.

 سازی شبکه 

بخش خصوصی باید بتواند از طریق شبکه سازی و برقراری ارتباط با ذینعان به خصوص  مؤسسات

خصوصی بردارند. نتیجه این  مؤسساتود روابط میان نهادهای دولتی و نهادهای دولتی گامی مهم در بهب

ویسی و بود )در حوزه گردشگری خواهد  ها یگذارکار تسهیل مراودات و تاثیرگذاری بر سیاست

 (.0081مهماندوست، 

سرمایه  نیتأمگذاری: صنعت گردشگری برای موفقیت و ایجاد اشتغال و کارآفرینی نیازمند نیاز به سرمایه

ی ها بخشگذاران نیازمند چشم انداز روشن کشور در مورد نیاز است. البته جهت جلب رضایت سرمایه

ی توجیهی جذاب ها طرحایجاد  اقتصادی و سیاسی هستیم. البته عامل بعدی در جلب سرمایه مورد نیاز

 گذار است.برای اقناع سرمایه

نشستن همه این الزامات جهت موفقیت لازم است که همکاری نهادهای دولتی: در نهایت برای به ثمر 

در بخش  توانند یمهمسویی میان نهادهای دولتی و بخش خصوصی وجود داشته باشد. نهادهای دولتی 

آموزشی،  ها بخشدر  ها رساختیزو همچنین با ایجاد  کنندهگذاری و تصویب قوانین تسهیلسیاست

 (.0081ویسی و مهماندوست، کنند )راهم فیزیکی، ایمنی و بهداشتی شرایط لازم را ف

                                                           
1. Kim 

2. Pizam 

3. Kim, Ritchie & McCormick 



 89گردشگری روستایی در ایران الگوی بازاریابی مقصدهای  

 

 ابعاد الگوی بازاریابی گردشگری روستایی: پیامدها 

زایی، تبلیغات شفاهی، درآمد پایدار و پیامدهای بازاریابی گردشگری روستایی در چهار بخش اشتغال

مد، . بسیاری از کشورها این صنعت پویا را به عنوان منبع اصلی درآشوند یمرضایت مشتری تعریف 

ویژه در کشورهای در حال توسعه، دانند، به اشتغال، رشد بخش خصوصی و توسعه ساختار زیربنایی می

های دیگر اقتصادی مثل تولید یا استخراج از نظر اقتصادی به صرفه نیست یا نقش  یعنی در آنجا که شکل

. شود یمزیادی  چندان مهمی در صحنه تجارت و بازرگانی ندارند، به توسعه صنعت گردشگری توجه

مارتین و شود ) یماز کشورها محسوب   بـسیاری  ی اقـتصادی توسعهگردشگری از جمله صنایع مهم برای 

های اقتصادی، اثرهای  (. صنعت گردشگری در همه بخش0085و همکاران،  انیاحمد ؛6119، 0بوسکیو

ریزی دقیق توسط متخصصان عامل مهمی برای  توسعه و پیشرفت دارد، به همین دلیل است که برنامه

شود. صنعت توریسم ارتباط تنگاتنگی با  یابی به موفقیت در بخش گردشگری برای هر کشور می دست

داری، صنایع  دستی، رستوران های مسافرتی، صنایع داری، حمل و نقل، آژانس صنایع دیگری مانند هتل

ترین نتیجه رونق صنعت گردشگری کسب درآمدهای ارزی،  دارد. بنابراین مهم …غذایی، کشاورزی و 

توزیع مجدد درآمدها، ایجاد زمینه اشتغال، فروش کالاها و خدمات مورد نیاز گردشگران و به ویژه 

 است. وسعه حمل و نقل و رونق اقتصادی، رضایت مشتری و در نهایت تبلیغات شفاهیدستی ت صنایع

تبلیغات شفاهی نیز به عنوان پیامد دیگر نوعی ترویج رایگان شفاهی و مکتوب است که در آن مشتریانی 

. گویند شان به دیگران می اند، از رضایتمندی وکار، محصول، خدمات، یا رویدادی راضی بوده که از کسب

، دیآ یممقصد گـردشگری بـه دسـت   خصوص  در  اطلاعاتی کـه از طریـق تعامل با سایر گردشگران

ی گردشگری است ها سازمانشده از کارکنان   دریافت  نتیجـة تجربـة شخصـی آنها یا اطلاعات

 (.6100، 6)سـیلورمن

 پژوهش حاضر به شرح زیر است: ، مدل نهاییها دادهدر نهایت با توجه به نتایج به دست آمده از تحلیل 

                                                           
1. Martin and Bosque 

2. Silverman 
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 . مدل نهایی پژوهش0شکل 

 

 در نهایت مطابق شکل زیر مدل بازاریابی گردشگری روستایی به صورت مدل فرآیندی ترسیم شده است:

 
 . مدل فرایندی پژوهش1شکل 

 

 گیرینتیجه

و ایجاد اشتغال، در توسعه کشورها   صنعت گردشگری به عنوان یک صنعت مولد در زمینه کسب درآمد

توان در کشورهایی مشاهده نمود که نقش مهمی دارد. با توجه به آمارهای جهانی اهمیت این بخش را می

زایی و رشد بخش خصوصی تلقی منبع درآمدی و اشتغال نیتر یاصلصنعت گردشگری را به عنوان 
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منافع مادی و   با توجه به مزایای آن برای کسب ی اخیرها دهه. بنابراین پیشرفت این صنعت در دنکن یم

های صنعت  بخش چندان دور از ذهن نبوده است. گردشگری روستایی به عنوان یکی از غیرمادی

 گردشگری از این امر مستثنی نبوده است.

ی متنوع به همراه ساختارهای اجتماعی و ها تیقومطور که در بخش تحلیل محیطی اشاره شد وجود همان

کشور جمهوری اسلامی   نگی و حتی سبک زندگی متفاوت از قومیت دیگر به عنوان یکی از مواهبفره

ی فعال در صنعت گردشگری است. از ها سازماناین تنوع یک فرصت درخشان برای  .شود یمایران مطرح 

تایی ی موفق گردشگری روسها نمونهی صورت گرفته تا کنون، ها تلاشسوی دیگر با توجه به اقدامات و 

یی مانند روستاهای ماسوله و ابیانه و بزم و کندوان و غیره از جمله ها نمونهشمار هستند. انگشت در ایران

عظیم و خدادادی در کنار   شمار هستند. بنابراین ضمن توجه به این فرصت ی موفق انگشتها نمونه  این

ی ها لیتحلات مطرح شده در ی مناسب و سایر نکها رساختیزبرطرف کردن نقایصی همچون عدم وجود 

 زایی و ایجاد درآمد پایدار در کشور نمود.گام مهمی در کمک به ارزآوری و اشتغال توان یممحیطی 

ضمن ارائه مدل جامع بازاریابی گردشگری روستایی گامی   مجموعه این نکات، پژوهشگر را بر آن داشت

به توسعه کشور بردارد. بنابراین جهت موفقیت در   مثبت در راستای توسعه روستا و به تبع آن کمک

بازاریابی گردشگری روستایی لازم است فعالین بخش خصوصی صنعت گردشگری ضمن آشنایی با محیط 

زایی و رضایت صنعت و انجان اقدامات بازاریابی جهت نیل به پیامدهایی همچون درآمد پایدار و اشتغال

از  متأثرگونه که گفته شد محیط گردشگری روستایی ار دهند. همانمشتری و تبلیغات شفاهی را مدنظر قر

یی مانند بستر اقتصادی، بستر سیاسی، مشکلات ها یژگیوعمومی و تخصصی است.   دو جنبه محیطی

کشور، امنیت بالای کشور، رایزنی فرهنگی ضعیف و  بلایای طبیعی، تصویر آب و هوایی، تنوع زیرساختی،

گذار هستند. از منظر محیط ریتأثبر گردشگری روستایی  از منظر عمومی رنتضریب نفوذ بالای اینت

های متنوع گردشگری، عدم آموزش مردم  وجود جاذبه  ،روستاهاتخصصی عواملی همچون پراکندگی 

ی فرهنگی متنوع، فضای ها تیقوممحلی در پذیرش گردشگر، تغییر آداب و رسوم روستاها، وجود 

 مؤسساتی برخی ا حرفهدر ترفیعات محصولات فرهنگی، رفتار غیر عف، ضها دانشگاهی ا گلخانه

گذار هستند. ریتأثبر گردشگری روستایی و بازاریابی آن  نفعان متعدد گردشگری و در نهایت وجود ذی
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گردشگری روستایی   آنها بر شاکله الگوی بازاریابی ریتأثبنابراین لازم است این عوامل محیطی و نحوه 

  سنجیده شود.

به عنوان شاکله مدیریت بازاریابی گردشگری روستایی مورد   ریزی بازاریابیبعد توجه به برنامه در گام

گذار در فرایند بازاریابی ریتأثو ارزشهای سازمانی  ها تیمأموردر این بخش لازم است   .ردیگ یمتوجه قرار 

ذ رویکردی هدفمند سیستماتیک به اتخا ها سازمانمورد توجه قرار گیرد. هوشمندی محیطی توجه ویژه 

ی ها لیپتانسی رقبا و از همه مهمتر شناخت مشتری در کنار شناخت رفتارهاجهت تحلیل محیط رقابتی، 

در کنار ایجاد  المللی(بینبازار )ی ورود به ها یاستراتژتعریف  ی بعدیها گامدر  شود. مطرح می فرهنگی

عملیاتی نقشه اجرایی الگوی بازاریابی   ریزیامه. توجه به برنشود یمسازمان مطرح  -برند روستا

سازی در بخش خصوصی امری ی شبکهها مهارتتوجه به آمیخته بازاریابی و  گردشگری روستایی است.

 و همکاری مثبت از طرف نهادهای دولتی خواهد بود. مهم در جذب سرمایه

های بنیادین در دو جبهه صورت فعالیتید با یم  در پایان لازم است گفته شود جهت نیل به اهداف مذکور

گذاران لازم است ضمن فراهم آوردن زیرساخت، همکاری و گیرد. از منظر بخش دولتی و سیاست

اولیه و ضروری جهت ایجاد انگیزه در بخش خصوصی را فراهم   همراهی با بخش خصوصی، بسترهای

ی لازم ها یستگیشامند با کسب نظام نمایند. از طرف دیگر لازم است بخش خصوصی ضمن اتخاذ رویکرد

ی بازاریابی مورد نیاز کوشا باشد. در پایان امید است با همراهی و همدلی بخش ها یاستراتژدر تدوین 

های بالقوه کشور در صنعت گردشگری و بالاخص در حوزه گردشگری  دولتی و خصوصی از ظرفیت

 روستایی جهت توسعه ملی استفاده شود.
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