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. باشدهاي آمل و بابل با آميخته بازاريابي ميهدف تحقيق حاضر، ارزيابي وضعيت موجود توريسم روستايي در شهرستان      

ريزي و مديريت، شواهد و امكانات فيزيكي، مكان، برنامه) P7(ل هفت مولفهآميخته بازاريابي مورد بررسي در اين تحقيق شام

تحليلي به  -در اين راستا با پيمايش ميداني و روش تحقيق توصيفي. باشدتبليغات، مردم و كاركنان، قيمت و محصول مي

هاي جغرافياي به ويژگيهاي مربوط به آن با توجه سوآلي كه گويه 48گردآوري داده براساس پرسشنامه محقق ساخته 

هاي ميراث فرهنگي و گردشگري و شهرداري بودند كه جامعه آماري، كاركنان سازمان. اند، پرداخته شدتوريسم گزينش شده

ها با نرم افزار پردازش داده. مورد آزمون قرار گرفتند) نفر 38(شمار از بين كارشناسان مربوط به اين امر، بصورت تمام

SPSS ها، ميزان ارزش تعيين شده براي در آزمون ميانگين. اي ميانگين، كاي اسكوئر و فريدمن صورت گرفتهو آزمون

در سطح  702/33آزمون كاي اسكوئر با محاسبه مقدار . ها نشان دادهاي تبليغات و مردم را بيشتر از ساير مولفهمولفه

ها در آميخته بازاريابي توريسم روستايي براي منطقه لفهدرصد اطمينان نشان داد كه بين تركيب مو 95با  006/0معناداري 

ها در توسعه توريسم روستايي بندي ميزان تأثير مولفهاز آزمون فريدمن براي اولويت. مورد مطالعه تفاوت معناداري وجو دارد

ا در تأثيرگذاري بر توسعه ههاي تبليغات، مردم و محصول از نظر آزمودنياستفاده شد كه نتايج حاكي از اهميت بالاي مولفه

اي كه از تركيب هفت مولفه مذكور در نهايت مشخص شد آميخته .باشدهاي آمل و بابل ميتوريسم روستايي در شهرستان

خوبي بيانگر وضع اين قابليت را داراست تا اولاً، به 05/0و در سطح خطاي مجاز  005/0تشكيل شده، با سطح معناداري 

ي در منطقه بوده و دوماً باعث ارتقاي سطح توسعه روستايي از طريق گسترش توريسم روستايي در موجود توريسم روستاي

   .منطقه مورد مطالعه باشد

  ، آمل و بابلP7جغرافياي توريسم، آميخته بازاريابي، مدل: واگان كليدي

  

  مقدمه 

 يكي به گردشگري صنعت با شروع قرن بيست و يكم

-فشرده رقابت شده، تبديل صنايع دنيا درآمدترين پر از

 جذب براي جهان از كشورهاي بسياري ميان اي

 به توريسم صنعت و خوردچشم مي به جهانگردان

 فرد، به منحصر هايبا ويژگي و پويا صنعتي عنوان

 توليدي و هاي اقتصادي فعاليت از مهمي بخش

 خود به را حال توسعه ودر يافته توسعه كشورهاي
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 ايشده انجام بيني پيش اسبراس .است داده اختصاص

 سال در سازمان جهانگردي انجام شده، كه توسط

 نفر ميليون و شصت پانصد و ميليارد يك حدود ،2020

 از ناشي پرداخت ودرآمدهاي خواهند گردشگري به

 تريليون ونيم به يك سال اين در المللي بين گردشگري

؛ 2007سازمان جهاني گردشگري،(رسيد خواهد دلار

 عنوان گردشگري به صنعت). 16: 1388د،جليلون

 فرآيند بر توان اثرگذاري امروزي دنياي در كه فعاليتي

 نمايش به دنيا در تمامي را خردورزانه و متوازن توسعه

 و گذاران از سياست وسيعي طيف توجه مورد گذاشته،

 در اجرايي و مديريت سياسي نظامهاي ريزان برنامه

ابراهيم زاده و (است گرفته قرار دنيا كشورهاي همه

كشور  10كشور ايران جزء ). 267: 1386همكاران، 

هاي گردشگري و جزء پنج اول جهان به لحاظ جاذبه

سازمان (گردشگري است كشور اول جهان از نظر تنوع

در اين ميان بازاريابي ). 17: 2004جهاني گردشگري،

يابد تا با كمك آن از اي ميگردشگري اهميت ويژه

ي خود در توسعه گردشگري به نحوي هاقابليت

تواند از جمله عواملي كه مي. مطلوب استفاده نمايد

بازاريابي گردشگري را بهبود بخشد، بكارگيري صحيح 

صردي (ابزارها و پارامترهاي موثر در بازاريابي است

 از يكي ،1آميخته بازاريابي P7مدل). 49: 1380ماهكان،

جمله  از و شگريگرد بازاريابي در توجه مورد مباحث

و  موجود وضعيت تبيين در تواندمي كه است مفاهيمي

 صنعتريزي براي رسيدن به وضعيت مطلوب برنامه

 و گرفته استفاده قرار مورد منطقه، يك گردشگري

 ريزانبرنامه محققان و اختيار در را جديدي هايديدگاه

پژوهش حاضر با تركيب . دهد قرار گردشگري امر

                                                      
1
 Marketing mix 

ن، تبليغات، شواهد و امكانات فيزيكي، مكا(هفت مولفه

ريزي، كاركنان و مردم، محصول، مديريت و برنامه

) P7مدل(در قالب مدل جامع آميخته بازاريابي ) قيمت

هاي سعي دارد اولاً به بررسي وضع موجود مولفه

آميخته بازاريابي جغرافياي توريسم روستايي در 

بندي ويتشهرستانهاي آمل و بابل پرداخته و سپس اول

ها جهت توسعه جغرافياي توريسم روستايي اين مولفه

با توجه اهداف . در منطقه مورد مطالعه را مشخص كند

  :مذكور در پي پاسخگويي به سوآلات زير هستيم

هاي آميخته بازاريابي جغرافياي وضع موجود مولفه

توريسم روستايي در شهرستانهاي آمل و بابل چگونه 

  است؟ 

هاي آميخته بازاريابي در توسعه مولفهبندي اولويت

جغرافياي توريسم روستايي شهرستانهاي آمل و بابل به 

  باشد؟چه ترتيبي مي

  مباني نظري -

 بخش مشاركت مستلزم و تركيبي فعاليتي گردشگري

 نيز ميزان به همان و است جامعه متعدد و مختلف هاي

 همرحل هر در رو اين از .دارد بر اي درگسترده اثرات

). 1995مكينتاش،(است و هماهنگي ريزيبرنامه نيازمند

 اندركاران دست به علمي ابزار يك عنوان به ريزيبرنامه

 نظام فرايند يك در تا كندمي كمك صنعت گردشگري

 راهكار توسعه و مسير بهترين علمي و پيوسته مند،

 اين و نموده مشخص را منطقه يك در گردشگري

هاي اقتصادي بخش ساير هتوسع مسير در را راهكار

 و كليدي مهم مباحث از يكي). 2004استينز،(قرار دهد

 وضعيت و جايگاه تعيين گردشگري، ريزيبرنامه در

 اولين زيرا. باشدمي منطقه يك در اين صنعت موجود

نقاط  تعيين گردشگري، ريزيبرنامه فرايند در مرحله

 بررسي و گردشگري امر در منطقه ضعف و قوت
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 به براي رسيدن رو پيش هايو محدوديت اهفرصت

اميني بيد دختي و (است گردشگري توسعه

براي شروع كار رجوع به پيشينه و ). 8: 1389ديگران،

هايي كه در زمينه موضوع مورد بررسي پژوهش

. رسدنظر مياند ضروري بهصورت گرفته

در ) 1383(چمنيو راه) 1374(، مهراني)2006(توماس

به اين نتايج دست يافتند كه با هاي خود پژوهش

توان ريزي و اجراي دقيق مديريت بازاريابي ميبرنامه

تا حدود زيادي درآمد ارزي توريسم را افزايش داده، 

درآمدهاي خارجي را متنوع كرده و كشور را از آسيب 

. پذيري ناشي از نوسانات قيمت نفت حفظ كرد

حلي هتواند راهمچنين توجه به نگرش بازاريابي مي

، )2009(زهرر. براي افزايش جذب گردشگران باشد

هاي در پژوهش) 1382(و ملك اخلاق) 1375(ناصري

خود نتيجه گرفتند كه رابطه معناداري بين ابعاد 

گذاري و ابعاد بازاريابي وجود دارد و علاوه بر سياست

ترين مشكلات و موانع صنعت گردشگري آن عمده

ني، وجود سازمانهاي كشور موانع تشكيلاتي و سازما

موازي، عدم هماهنگي بين سازمانهاي دست اندركار 

) 1389(چيان و همكارانكوزه. توريسم در كشور است

هاي آميخته بازاريابي ليگ برتر فوتبال به ارزيابي مولفه

ايران در دو وضع موجود و مطلوب از ديدگاه مديران 

ه در پايان نتيج. بندي پرداختندهاي تربيتسازمان

 آميخته هايمولفه آزمودنيها، ديدگاه ازگرفتند كه 

مطلوب اولويتي برهم  و موجود وضع در بازاريابي

 و موجود وضع ميان معناداري تفاوت همچنين. ندارند

 آن هايمولفه و ورزشي بازاريابي آميخته عوامل مطلوب

 يا كميت اما. گرديد مشاهده فوتبال، برتر در ليگ

 مطلوب وضع به نسبت وجودم در وضع توجه كيفيت

به بررسي ) 1386(پورخليلي و استادي .است كمتر

عوامل آميخته بازاريابي در صنعت گردشگري استان 

 دهد،مي نشان تحقيق هاييافته. اصفهان پرداختند

سازمانهاي  توسط عرضه شده كالاهاي و خدمات

 هايخواسته و نيازها با استان گردشگري ذيربط

-قيمت شامل عوامل ساير و ندارد انطباق گردشگران

 توزيع، كانالهاي ريزي،برنامه ترغيبي، گذاري، فعاليتهاي

 جهت در آگاهي و آموزش سطح مشاركتي، بازاريابي

 به نسبت و مردم كاركنان مثبت گرايش ايجاد

 در اصفهان استان گردشگري صنعت در گردشگران،

و  امين بيد دختي. ندارد قرار مطلوب و مناسب سطح

در پژوهش خود به ارزيابي راهبردي ) 1389(مكارانه

آميخته بازاريابي در ارتقاي جايگاه گردشگري استان 

سمنان بر اساس مفهوم چرخه حيات بوهاليس به اين 

نتيجه رسيدند كه، سمنان جزء استانهاي محروم در 

بندي گردشگري كشور است و همه عناصر به كار رتبه

ارتقاي جايگاه و توسعه  رفته در آميخته بازاريابي بر

   .باشداين صنعت تأثير گذار مي

 آميخته بازاريابي و استفاده از آن در توريسم روستايي

اصطلاح عوامل آميخته بازاريابي برگردان 

"Marketing Mix Factors" ادعا  1بوردن. باشدمي

كند اولين كسي است كه از اصطلاح آميخته مي

اين اصطلاح با توصيف . بازاريابي استفاده كرده است

به » 3تركيب كننده اجزاء«تحت عنوان ) 1989( 2كالتمن

با اين وجود، بوردن به طور رسمي به . وي القاء شد

تعريف آميخته بازاريابي نپرداخت و آن را تنها متشكل 

از عناصر يا اجزاء مهمي كه يك برنامه بازاريابي را 

رتي اين كامك). 1965بوردن، (دانددهد، ميتشكيل مي

                                                      
1 Borden  
2 Cultman  
3 Mixer of ingredients 
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تعريف را تلطيف نموده و آميخته بازاريابي را به عنوان 

تركيبي از تمامي عوامل در سلسله مراتب فرماندهي 

هاي بازار هدف مديران بازاريابي براي تأمين خواسته

مك كارتي و ). 22: 1985ويكتور،(كندتعريف مي

آميخته بازاريابي را به عنوان ) 1987( 1پرويلت

كنند كه يك سازمان نترلي تعريف ميمتغيرهاي قابل ك

هاي بازار تواند آنها را به منظور تأمين خواستهمي

با تغييرات (اين تعريف . هدف خود هماهنگ كند

توان آن اي مقبوليت يافت و ميبه طور گسترده) جزيي

از آميخته بازاريابي  2را در تعريف كاتلر و آرمسترانگ

هاي قابل كنترلي مجموعه اي از متغير«: مشاهده نمود

هاي كه شركت آنها را براي پاسخگويي به خواسته

بنابراين، شاكله مفهوم . »نمايدبازار هدف تركيب مي

اي از متغيرهاي قابل آميخته بازاريابي، ايده مجموعه

در اختيار مديريت بازاريابي ) 1985، 3شاپيرو(كنترل 

توان براي تأثيرگذاري بر مصرف كنندگان است كه مي

عدم توافق در ادبيات پژوهش . ز آن استفاده نمودا

عمدتاً در مورد اين متغيرها يا ابزارهاي قابل كنترل 

به طور كلي، . موثر بر استفاده از آميخته بازاريابي است

گيرد، اي كه يك سازمان به كار مياستراتژي اصلي

اين . نتيجه تركيب عناصر بازاريابي گوناگوني است

   :عناصر عبارتند از

  ارائه شده) يا محصولات(خدمات 

  ارائه شده) يا محصولات(خدمات  در دسترس بودن

ترفيع يا ارتباطات با مشتريان بالقوه با استفاده از 

  تكنيك هاي گوناگون ترفيع، و

                                                      
1 Mc carthy and Perreault 
2 Kotler and Armstrong 
3 Shapiro  

لو و ) (يا محصول(قيمت مطالبه شده براي خدمات 

 ) 1995تان، 

تي سن p4يا ) 1964، 4بوردن(اصطلاح آميخته بازاريابي 

براي تشريح اين عناصر استفاده ) 5،1960مك كارتي(

ممكن است توسعه استراتژي بازاريابي همانند . شد

توسعه آميخته بازاريابي، تأمين نيازهاي بازار هدف و 

شايان ذكر . تحقق اهداف بازاريابي خاصي را دنبال كند

ها تحت تأثير دو نوع كلي است كه تمامي اين فعاليت

متغيرهايي كه با آميخته ) 1: ر دارداز متغيرها قرا

هايي كه با محيط متغير) 2بازاريابي ارتباط دارند، 

تمامي مديران بازاريابي بايد . بازاريابي ارتياط دارند

منابع موجود را به تقاضاهاي گوناگون تخصيص داده 

و به نوبه خود اين منابع را به ابزارهاي رقابتي 

لو و تان، (اص دهند گوناگون آميخته بازاريابي اختص

1995 .(  

) 1999(در زمينه آميخته بازاريابي گردشگري، بوهاليس

در راهبرد خود به چرخه حيات توريسم در منطقه 

 ديدگاه در توجه مورد نكته. گردشگري پرداخته است

 گذاران توسط سياست اصولي و صحيح ريزيبرنامه او

 از و استفاده گردشگري مختلف هايحوزه فعالين و

 بازاريابي آميخته هايمولفه از مناسبي تركيب

 براي تواند نتايج مثبتيمي كه باشدمي گردشگري

 جايگاه و باشد داشته همراه به گردشگري مقاصد

 ارمغان به گردشگري منطقه صنعت براي را مطلوبي

 بازاريابي آميخته واقع در). 2005هودسن،(آورد

 ردشگريبازاريابي گ سيستم اساسي شالوده گردشگري

 براي لازم هايمولفه از تركيبي زيرا. دهدمي تشكيل را

كتابي (است بازاريابي كل عمليات اجراي و ريزيبرنامه

                                                      
4
 Borden  
5
 Mc Carthy 
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 هاينام به معروف نويسنده دو). 80: 1384و ديگران،

 آميخته اجزاي يا ها Pو موريسون تعداد  ميدلتون

صنعت گردشگري را به هفت و هشت مورد  بازاريابي

). 11: 1380روستا و ستاري، مياندوآب،(اندهافزايش داد

 هايتركيب گردشگري نظرانصاحب و محققان كنون تا

 را گردشگري بازاريابي آميخته هايمولفه متفاوتي از

هاي تركيب مولفه) 1شماره(جدول. اندداده ارائه

سنتي بوردن، ميدلتون، موريسون  P4آميخته بازاريابي 

ق حاضر براي و همچنين تركيب آميخته تحقي

  .دهدجغرافياي توريسم روستايي را نشان مي
  

  هاي آميخته بازاريابي از ديدگان نويسندگان مختلفمولفه -1جدول شماره
  هاي تركيب شده در آميخته بازاريابيمولفه  نوع آميخته

  محصول، قيمت، ترفيع، توزيع P4آميخته بوردن 

  شواهد فيزيكي، فرآيندمحصول، قيمت، ترفيع، توزيع، مردم،   ميدلتون

  بندي، تهيه برنامه، مشاركتمحصول، قيمت، ترفيع، توزيع، مردم، بسته  موريسون

  ريزي و مديريت، شواهد و امكانات فيزيكي، تبليغات، مردم و كاركنان، قيمت، محصولمكان، برنامه  P7نگارندگان 

   

توجه به سطوح مختلف توسعه جامع يعني توسعه 

. هاي موفقيت توسعه ملي استشرطيش اي، از پمنطقه

هاي اقتصادي كه در توسعه روستايي يكي از بخش

-كمتر به آن توجه شده است، گردشگري روستايي مي

اين بخش از گردشگري به عنوان گردشگري . باشد

، 1هايي مانند گردشگري مزرعهجايگزين در كنار بخش

-و طبيعت 3، گردشگري بي خطر2گردشگري سبز

ركن الدين افتخاري (مطرح شد 1980دهه  در 4گردي

براي موفقيت در اين زمينه علاوه ). 26: 1381و قادري،

بر داشتن شرايط گردشگرپذيري و مقاصد گردشگري، 

ريزي براي جذب گردشگران و بايد به دنبال برنامه

معرفي بهتر امكانات و شرايط خود به بازارهاي 

). 18، 1385يزدي و سقايي،پاپلي(گردشگري باشيم

تواند منشأ بسياري از تحولات هايي كه مييكي از جنبه

براي توسعه پايدار گردشگري باشد شناسايي دقيق 

با . وضع موجود از طريق بازاريابي گردشگري است

                                                      
1
 Farm tourism 
2
 Green tourism 
3
 Soft tourism 
4
 ecotourism 

توجه به اهميت بازاريابي در توسعه گردشگري در 

تحقيق حاضر براي اولين بار سعي شده بر اساس 

ريزي، مكان، برنامه(مهاي جغرافياي توريسويژگي

انداز، دسترسي، ها، چشممردم محلي، امكانات و جاذبه

ها دوري و نزديكي، چيدمان و مبلمان در فضاي جاذبه

، يك آميخته بازاريابي تهيه شود تا از طريق آن ...)و

خوبي شناسايي كرده و امكان بتوان وضع موجود را به

ريزي درست در جهت جذب گردشگران برنامه

در اين راستا مطابق . ستايي را فراهم آوردرو

هاي تشكيل دهنده آميخته مولفه) 1شماره(جدول

بازاريابي توريسم روستايي شامل هفت عنصر مكان، 

ريزي و مديريت، شواهد و امكانات فيزيكي، برنامه

   .باشندتبليغات، مردم و كاركنان، قيمت و محصول مي
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  )نگارندگان: منبع( ها در آنو جايگاه مولفه) p7(زاريابي در توريسم روستاييمدل جامع آميخته با -1شكل شماره 

  

  شناسي تحقيقروش -

-كه به تحليلي است  -حاضر از نوع توصيفيمطالعه 

تحقيق داراي دو . گرفته استروش پيمايشي انجام

باشد كه در قسمت كيفي از قسمت كيفي و كمي مي

مع آوري ادبيات و اي به جطريق مطالعه كتابخانه

در قسمت كمي كه شامل . پيشينه تحقيق پرداخته شد

 ها، پرسشنامهپيمايش ميداني است ابزار گردآوري داده

پرسشنامه شامل دو . باشدسوآلي مي 49محقق ساخته 

دسته سوآلات توصيفي شامل سن، جنس، رشته و 

مدرك تحصيلي، سابقه كاري و دسته دوم، سوآلات 

 6مكان (گانه آميخته بازاريابيهاي هفتمربوط به مولفه

سوآل، شواهد و  6ريزي و مديريت سوآل، برنامه

سوآل، مردم و  7سوآل، تبليغات  5امكانات فيزيكي 

) سوآل 7سوآل و محصول  4سوآل، قيمت  6كاركنان 

هاي جغرافياي توريسم براي مناطق روستايي شهرستان

نظر كارشناسان روايي پرسشنامه با . باشدآمل و بابل مي

و اساتيد دانشگاه اصفهان مورد تأييد قرار گرفت و 

ضريب (براي تعيين پايايي آن از ضريب آلفاي كرونباخ

استفاده ) بود ·/766شده براي پرسشنامه برابر محاسبه

هاي كاركنان سازمان آماري اين تحقيق،جامعه. شد

در  1ميراث فرهنگي و گردشگري و شهرداري

آمل و بابل كه در رابطه با امر هاي شهرستان

نفر  38شمار گردشگري دخيل هستند بصورت تمام

براي تكميل پرسشنامه با مراجعه به . انتخاب شدند

گيري تصادفي هاي مذكور و از روش نمونهسازمان

ها با تجزيه و تحليل داده. دردسترس استفاده شده است

م شد و به اين صورت انجا SPSSاستفاده از نرم افزار 

توصيفي از آمار  آزمون سوآلاتكه، براي

، براي تعيين ارزش )فراواني و درصدد(توصيفي

ها ها به طيف ليكرت براي هر يك از مولفهپاسخگويي

ها، براي تشخيص معناداري تفاوت از آزمون ميانگين

هاي ها و همچنين معناداري رابطه بين مولفهبين مولفه

                                                      
١
هاي زيباسازي، پاسخگويان سازمان شهرداري، كارمندان بخش - 

  .باشندو مديريت ميشهرسازي 
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اي توريسم از آزمون كاي آميخته بازاريابي در جغرافي

ها در آميخته بندي مولفهاسكوئر و جهت اولويت

  .بازاريابي از آزمون فريدمن استفاده شده است

  هاي تحقيقيافته -

در اين بخش از تحقيق جهت معرفي اطلاعات 

هاي دموگرافيك توصيفي پرسشنامه و توصيف ويژگي

پاسخگويان از آمار توصيفي درصد و فراواني استفاده 

آورده شده ) 2شماره(شده، كه نتايج آن در جدول

  .است
  

  هاي دموگرافيك پاسخ دهندگانويژگي -2جدول شماره 
 متغير محدوده درصد فراواني

 آمل 8/36
 مكان

 بابل 63/2

 سال 30كمتر از  8/15

 سال 40تا  30بين  4/47 سن

 سال 40بيشتر از  8/36

 مرد 9/78
 جنس

 زن 1/21

 ميراث فرهنگي و گردشگري 8/38
 شغل

 شهرداري 2/63

 ليسانس 2/84
 مدرك تحصيلي

 فوق ليسانس 8/15

 عمران 4/47

 رشته تحصيلي

 جغرافيا 8/15

 ديريتم 8/15

 توريسم 3/5

 ساير 8/15

 سال 5كمتر از  6/31

 سابقه كاري
 سال 10تا  5بين  1/21

 سال 15تا  10بين  1/21

 سال 15بيشتر از  3/26

  

هاي ها براي جمع گويهنتايج حاصل از آزمون ميانگين

نشان ) 2جدول شماره(هاي تحقيقهر يك از مولفه

-بوط به مجموع گويهدهد كه بيشترين ميانگين مرمي

. است 21هاي مربوط به مولفه تبليغات با ميانگين 

مولفه مردم و كاركنان و محصول با مجموع ميانگين 

ها در رتبه دوم و سوم جدول ميانگين 10/19و  73/19

نكته قابل توجه قرار گرفتن مولفه مكان . اندقرار گرفته

 در رتبه پنجم جدول است كه 78/15با كسب ميانگين 

تواند آگاهي كم كارشناسان از ارزش اين امر خود مي

ها و شواهد در آن قرار مكان جغرافيايي كه جاذبه

مولفه قيمت نيز با كسب . دهداند را نشان ميگرفته

در رده آخر آميخته قرار گرفته  42/11ميانگين كلي 

دهد كه كمترين و ها نشان ميمحاسبه ميانگين. است

ارزش دهي پاسخگويان به طيف بيشترين ميانگين در 

هاي قيمت و تبليغات ليكرت به ترتيب مربوط به گويه

و بيشترين  6است به نحوي كه كمترين ميانگين رقم 
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هاي تبليغات و و براي مولفه 29مقدار ميانگين رقم 

در ستون مربوط به واريانس بيشترين . محصول است

مقدار براي مولفه محصول محاسبه شده كه رقمي 

بيشتر بودن اين مقدار . را دارا است 124/31ابر بر

هاي توجه به سوي ميزان پراكندي پاسخگويي به گويه

-به گونه. دهدها را نشان مياين مولفه توسط آزمودني

هاي مربوط به كمترين و بيشترين اي كه در ستون

يعني ميزان  29و  9ميانگين براي اين مولفه ارقام 

در . دهدنگين را نشان مينمره از ميا 20پراكندگي 

كه حتي مولفه قيمت كه از نظر پاسخگويان در صورتي

ها قرار دارد ميزان پراكندگي كمتري رده آخر ميانگين

نسبت به اين مولفه بين كمترين و بيشترين مقدار 

   .ميانگين محاسبه شده را دارد

  

  هاي تحقيقبراي مولفه ميانگين كلي، انحراف معيار و واريانس طيف ليكرت -3جدول شماره 
  واريانس  انحراف از معيار  بيشترين  كمترين  ميانگين كلي طيف ليكرت  مولفه

  629/10  2601/3 17 6  4211/11  قيمت

  622/21  6499/4 29 11  21  تبليغات

  657/18  3194/4 24 9  7895/15  مكان

  087/21  5920/4 22 7  3158/15  شواهد و امكانات فيزيكي

  307/24  9302/4 33 13  7368/19  مردم و كاركنان

  124/31  5788/5 29 9  1053/19  محصول

  283/27  2233/5 28 7  4737/16  ريزيمديريت و برنامه

  

پس از مشخص شدن مقدار ميانگين پاسخ داده شده به 

ها به تحليل معناداري تفاوت بين هر يك از مولفه

هاي تحقيق در زمينه نقشي كه آميخته بازاريابي مولفه

هاي آزمون كاي اسكوئر يكي از آزمون. رند پرداختيمدا

-غير پارامتري است روابط بين متغيرهاي اسمي را به

در اين قسمت براي سنجش . دهدخوبي نشان مي

گانه تحقيق از آن هاي هفتمعناداري تفاوت بين مولفه

ها با اين تحليل مولفه). 3جدول شماره(ايماستفاده كرده

كه توزيع تفاوت در سطح آميخته دهد آزمون نشان مي

براي سه مولفه قيمت، تبليغات و شواهد فيزيكي در 

  . يك سطح قرار دارد

  

  هاي تحقيقآزمون كاي اسكوئر جهت معناداري تفاوت بين مولفه -4جدول شماره
  سطح معناداري  درجه آزادي  2مقدار خي  مولفه

  001/0  9  972/27  قيمت

  006/0  12  972/27  تبليغات

  039/0  10  090/19  نمكا

  003/0  11  972/27  شواهد و امكانات فيزيكي

  018/0  11  958/22  مردم و كاركنان

  001/0  11  554/31  محصول

  061/0  10  658/17  ريزيمديريت و برنامه
  

ها، با محاسبه مقدار آماره كاي اسكوئر براي همه مولفه

تر از مقدار خطاي سطح معناداري را در سطحي پايين

توان قضاوت بنابراين مي. دهدنشان مي) 05/0(ز مجا

هاي درصد اطمينان بين مولفه 95كرد كه به احتمال 
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گانه آميخته جغرافياي توريسم روستايي در هفت

. هاي آمل و بابل تفاوت معناداري وجود داردشهرستان

پس از محاسبه مقدار كاي اسكوئر جهت معناداري 

آنها در قالب يك ها، به تركيب تفاوت بين مولفه

-و معناداري رابطه بين آنها پرداخته) P7(آميخته

تحليل آماره آزمون كاي اسكوئر ). 5جدول شماره(شد

را نشان  702/33براي مدل آميخته بازاريابي مقدار 

كمترين مقدار فراواني مورد انتظار براي وضع . دهدمي

است كه  75ها عدد موجود در بين مجموع فراواني

سطح . دهدوع نمرات رقم بالايي را نشان ميبراي مجم

معناداري محاسبه شده براي مدل آميخته بكار گرفته 

است كه كمتر از سطح  006/0شده در تحقيق حاضر 

درصد اطمينان  95بنابراين با . باشدخطاي مجاز مي

هاي انتخاب شده در توان گفت كه بين همه مولفهمي

ايي رابطه معناداري مدل آميخته بازاريابي توريسم روست

ها امكان سنجش واقعي يعني اينكه مولفه. وجود دارد

هاي آمل وضع موجود توريسم روستايي در شهرستان

در رديف دوم . اندو بابل را براي ما ميسر ساخته

نمايي معناداري رابطه نسبت درست) 5شماره(جدول

هاي آميخته در تحليل آزمون كاي اسكوئر بين مولفه

را نشان  000/0و در سطح معناداري  471/44مقدار 

سطح معناداري بدست آمده براي نسبت . دهدمي

كند كه نمايي اين اطمينان را براي ما قطعي ميدرست

كار گرفته شده به درستي بيانگر وضع موجود آميخته به

-هاي مورد مطالعه ميتوريسم روستايي در شهرستان

   .باشد
  

  هاي آميخته بازاريابي در جغرافياي توريسمسكوئر جهت معناداري رابطه بين مولفهآزمون كاي ا -5جدول شماره 
  سطح معناداري  درجه آزادي  مقدار  عنوان

  006/0  16  702/33*  كاي اسكوئر

  000/0  16  471/44  نسبت درست نمايي رابطه

  313/0  1  019/1  هاپيوند گام به گام بين مولفه

  ---   ---   38  تعداد اعضاي نمونه

كمترين مقدار فراواني . است 5ارزش آنها در طيف ليكرت كمتر از %) 100مجموعاً (گانه در طيف ليكرت 34هاي سلول *

  .است 75كردن نمرات  computeمورد انتظار در 
  

بندي در ادامه با استفاده از آزمون فريدمن به اولويت

هاي آميخته بازاريابي توريسم روستايي پرداخته مولفه

يج اين آزمون با توجه به نظرات كارشناسان نتا. شد

دهد هاي ميراث فرهنگي و شهرداري نشان ميسازمان

هاي آميخته از نظر كه، اختلاف معناداري بين مولفه

ميزان تأثيرگذاري آنها بر توسعه توريسم روستايي در 

  ).6جدول شماره(هاي آمل و بابل وجو داردشهرستان

  

  هاي آميخته بازاريابي بر توسعه توريسم روستاييجهت معناداري تأثيرگذاري مولفه آزمون فريدمن -6جدول شماره
  ميزان خطاي مجاز  سطح معناداري  درجه آزادي  آماره فريدمن

066/13  6  005/0  05/0  
  

-بندي مولفهنتايج حاصل از اولويت) 7شماره(جدول  

هاي آميخته بازاريابي جهت ميزان تأثيري كه بر توسعه 

شوند را ي روستايي در منطقه مورد مطالعه ميگردشگر

  . دهدنشان مي
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  هاي آميخته بازاريابي در گسترش توريسم روستاييبندي مولفهآزمون فريدمن جهت رتبه -7جدول شماره 
 هامولفه ميانگين رتبه اولويت (Chi-Square) آماره فريدمن (df) درجه آزادي (Asymp Sig) سطح معناداري

000/0 6 307/123 

  قيمت 47/1 7

  تبليغات 97/5 1

  مكان 45/3 5

6 16/3 

شواهد و 

امكانات 

  فيزيكي

2 29/5 
مردم و 

  كاركنان

  محصول 13/5 3

4 53/3 
مديريت و 

  ريزيبرنامه
  

دهد، از نظر كارشناسان نشان مي) 7شماره(نتايج جدول

مردم و دو سازمان مورد مطالعه دو مولفه تبليغات و 

كاركنان بيشترين تأثير بر توسعه گردشگري روستايي 

بندي در اين رتبه. هاي آمل و بابل را دارددر شهرستان

ها در مرتبه چهارم ريزي و مكان جاذبههاي برنامهمولفه

-نكته قابل توجه در اين رتبه. و پنجم توجه قرار دارند

-بندي مولفه قيمت است كه در هم در آزمون ميانگين

بندي حاصل از ميزان و هم در رتبه) 3جدول شماره(ها

تأثيرگذاري بر توسعه توريسم در مرتبه آخر توجه قرار 

دهد كه قيمت تأثير اين امر نشان مي. گرفته است

هاي آمل چنداني بر انتخاب مناطق روستايي شهرستان

تواند عنوان مقصد گردشگري نداشته و نميو بابل به

ر اصلي مانع از سفر آنها به منطقه عنوان يك پارامتبه

  .مورد نظرشان شود

  گيرينتيجه -

همانطوري كه ملاحظه شد تحقيق حاضر به ارزيابي 

-مكان، برنامه(مدل آميخته بازاريابي و هفت مولفه آن

ريزي و مديريت، شواهد و امكانات فيزيكي، تبليغات، 

در تعيين وضع ) مردم و كاركنان، قيمت و محصول

يسم روستايي از ديدگاه كاركنان و موجود تور

هاي ميراث فرهنگي و گردشگري و كارشناسان سازمان

در قسمت اول به ارائه يك . شهرداري پرداخته شد

مباني نظري از پيشينه تحقيقات صورت گرفته در زمينه 

بازاريابي، آميخته بازارابي و مطالعات گردشگري 

ري در پرداخته شد كه به دليل اهميت جايگاه گردشگ

توسعه روستايي به معرفي هفت مولفه در آميخته 

در . بازاريابي براي توسعه توريسم روستايي اقدام شد

ها براي ها محاسبه ميانگين مجموع گويهقسمت تحليل

. هاي آميخته بازاريابي نمايش داده شدهر يك از مولفه

هاي تبليغات و مردم از اين نتايج نشان داد كه مولفه

در . اسان در مراتب اول توجه قرار دارندنظر كارشن

ها و قسمت دوم تحليل معناداري اختلاف بين مولفه

ها در قالب همچنين معناداري رابطه بين اين مولفه

انجام شد در نتيجه تحليل مشخص شد كه، ) P7(مدل

ها وجود دارد هم اختلاف معناداري بين انتخاب مولفه

ها در قالب ن مولفهو هم رابطه معناداري بين تركيب اي

در مرحله سوم . پذير استيك آميخته بازاريابي امكان

ها از نظر ميزان بندي اين مولفهها به اولويتتحليل

- تأثيري كه بر توسعه توريسم روستايي در شهرستان

نتايج اين تحليل . هاي آمل و بابل دارند پرداخته شد
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ن نشان داد كه دو مولفه تبليغات و مردم و كاركنا

بيشترين تأثير بر توسعه گردشگري روستايي در منطقه 

در نهايت مشخص شد كه . مورد مطالعه را دارا هستند

اي كه از تركيب هفت مولفه مذكور تشكيل شده آميخته

 05/0در سطح خطاي مجاز  005/0با سطح معناداري 

خوبي بيانگر وضع اين قابليت را داراست تا اولاً به

يي در منطقه مورد مطالعه باشد موجود توريسم روستا

و دوماً باعث ارتقاي توسعه روستايي بوسيله توسعه 

هاي اين پژوهش با نتايج يافته. توريسم روستايي باشد

در بررسي ) 1386(هاي پورخليلي و استادييافته

عوامل آميخته بازاريابي گردشگري استان اصفهان، با 

در بررسي  )1389(هاي اميني بيددختي و همكارانيافته

چيان و وضع موجود گردشگري استان سمنان و كوزه

در مورد تبيين وضعيت موجود و ) 1389(همكاران

 واقع در. باشدمطلوب ليگ برتر فوتبال ايران همسو مي

 هايمولفه از استفاده درست بايد گفت كه نتيجه

 تصويرسازي، توريسم روستايي، بازاريابي آميخته

صحيح براي توسعه اين  ازيس جايگاه و پروري ذهنيت

 صنعت اين بازار در مناسب جايگاه ايجاد. صنعت است

توسعه  در اثرگذار و مفيد عوامل از يكي تواندمي

 ورودي تعداد گردشگران افزايش و توريسم روستايي

  . باشد منطقه مورد مطالعه به
  

  منابع

) 1388(ابراهيم زاده، عيسي و آقاسي زاده، عبداالله

موثر بر گسترش گردشگري در تحليل عوامل 

ناحيه ساحلي چابهار با استفاده از مدل راهبردي 

SWOTهاي شهري ، فصلنامه مطالعات و پژوهش

اي، سال اول، شماره اول تابستان، صص و منطقه

128- 107.  

-فهرست نقشه) 1386(ابراهيم زاده، عيسي و همكاران

ها و خدمات موجود هاي منابع، پتانسيل

تان چابهار، طرح جامع گردشگري شهرس

  .گردشگري استان سيستان و بلوچستان، زاهدان

) 1388(امين بيد دختي، علي اكبر و نظري ماشا االله

نقش بازاريابي در توسعه صنعت گردشگري، 

، صص 32فصلنامه چشم انداز مديريت، شماره 

68- 49.  

آميخته بازاريابي ) 1389(امين بيددختي و ديگران

دشگري، فصلنامه مطالعات راهبردي در صنعت گر

  .49 -68، پاييز، صص 3مديريت راهبردي، شماره

). 1385. (و سقايي، مهدي. پاپلي يزدي، محمد حسين

انتشارات : تهران). ماهيت و مفاهيم(گردشگري

   .284سمت، 

بررسي ) 1386(پورخليلي، حميدرضا و استادي، حسين

عوامل آميخته بازاريابي در صنعت گردشگري 

هان، مجله پژوهشي دانشگاه استان اصف

، جلد بيست و ششم، )علوم انساني(اصفهان

  .19 -34، صص 5شماره

شهر همچون چشم انداز، نگرشي ). 1376(ترنر، تام 

ترجمه فرشاد نوروزيان، . فراتر از فرانوگرايي

  .انتشارات شركت پردازش و برنامه ريزي: تهران

ن بر تأثير تبليغات دهان به دها) 1388(جليلوند، رضا

مورد مطالعه شهر : جذب گردشگران خارجي

اصفهان، پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشگاه 

 اصفهان، دانشكده اقتصاد و علوم سياسي

بررسي وضعيت بازاريابي ) 1383(چمني، احمدراه

توريسم و ارتقاء آن در ايران، پايان نامه كارشناسي 

  .ارشد، دانشگاه امام صادق
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بدالرضا و قادري، ركن الدين افتخاري، ع

نقش گردشگري روستايي در ) 1381(اسماعيل

نقد و تحليل چهارچوبهاي نظريه (توسعه روستايي

  ، تابستان2، شماره6، فصلنامه مدرس، دوره)اي 

 ارائه )1380(رمضان مياندوآب، ستاري و احمد روستا،

 با ايران به خارجي گردشگران جلب الگويي براي

 مجله، خدمات ريابيبازا عناصر آميخته بر تكيه

  .، پاييز و زمستان5شماره مديريت، اقتصاد

بررسي نقش بازاريابي ) 1380(صردي ماهكان، عليرضا

در صنعت جهانگردي شهرستان مقدس مشهد، 

  .پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشگاه تربيت مدرس

انتخاب آميخته ) 1384(كتابي، سعيده و ديگران

با  AHPتكنيك  بازاريابي منايب با استفاده از

ريزي استراتژيك بازاريابي، مجله رويكرد برنامه

علوم اداري و اقتصاد دانشگاه اصفهان، سال 

  .79 -93، صص 1هفدهم، شماره

هاي ارزيابي مولفه) 1389(چيان، هاشم و همكارانكوزه

آميخته بازاريابي ليگ برتر فوتبال ايران از ديدگاه 

يون فوتبال، بدني و فدراسمديران سازمان تربيت

  .5- 19فصلنامه مديريت ورزشي، تابستان، صص 

-طراحي الگوي سياست) 1382(ملك اخلاق، اسماعيل

گذاري در بازاريابي صنعت جهانگردي ايران، 

  .رساله دكتري، دانشگاه تربيت مدرس

تأثير بازاريابي بر جذب ) 1374(مهراني، هرمز

جهانگردي بيشتر از كشورهاي جنوب خليج 

يران، پايان نامه كارشناسي ارشد، فارس به ا

  .دانشگاه علامه طباطبايي

شناسايي موانع موثر توسعه ) 1375(ناصري، مسعود

صنعت توريسم ايران و طراحي الگوي تبييني براي 

گسترش جذب توريست، پايان نامه كارشناسي 

  .ارشد، دانشگاه تربيت مدرس
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Extended Abstract 

1- Introduction
1
 

The 7p marketing mix model is one 

of themain concerns 

oftourismplanningand marketing. 

This study, through combining the 

seven components (Place, Price, 

Product, Promotion, People, 

Process, Physical Evidence and also 

Political & social situation) in the 

form of comprehensive marketing 

mix (7P) model, tries to a) 

investigate existingsituation of 

components of marketing 

mixgeographyof ruraltourismintwo 

cities: Amoland Babol and b) 

prioritize these components for 

developing the geography 

ofruraltourism in the studied region.  

2-Methodology  

This study is a descriptive-analytic 

one which was conducted through 

survey. The population of the study 
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is all employees of Cultural 

Heritage and Tourism 

Organizationin Amol and Babol 

who are involved in the tourism 

affairs and 38 individuals were 

selected. Data were collected 

through referring to the above-

mentioned organizations and 

random sampling method was 

applied. Data obtained were 

analyzed applying SPSS software. 

3-Discussion 

 In this study, based on the opinion 

of organizations' experts, the two 

components of promotion and 

people were found to have the most 

effect on the development of rural 

tourism in Babol and Amol. In this 

ranking, planning and the place of 

tourism attraction were in the fourth 

and fifth places. The noticeable 

factor in this ranking was the price 

component which got the last rank 

both in the mean test and the 

ranking obtained from 

theinfluenceontourism 

development. Thisshows that the 

price variable had no significant 

effect onselectingrural 
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areasofAmoland Babolcityas a 

tourist destinationand cannot be 

considered as a hindering factor for 

their travel to these cities.  

4-Conclusion 

The results of this study show that 

the two components of promotion, 

people and staff have the most 

significant effect in the 

development of rural tourism in the 

two studied areas. Finally, it was 

found that the mixture composed of 

the 7 mentioned components can 

well define the current status of 

rural tourism in the studied area at 

the significance level of 0.005 and 

they can promote the rural 

development through rural tourism 

development.  In fact, it should be 

mentioned that appropriate 

application of marketing mix 

components of rural tourism will 

result in visualization and proper 

positioning for the development of 

this industry. Creating proper 

position in the market of this 

industry can be a beneficial and 

efficient factor in developing rural 

tourism and increasing the number 

of tourists of these regions. 

Key words: tourism geography, 

marketing mix, 7P model, Amol 

and Babol 
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