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Today, tourism is an important source of income particularly for rural areas and local communities. Be-
cause of the immense benefits of tourism for rural development, special measures must be taken to 
attract tourists. In this regard, the marketing mix including 7 factors of planning and management, evi-
dence and physical facilities, advertising, public and staff, price and the product were evaluated in the 
villages of Foman County. With regard to the tourism capacities of villages in the area such as its several 
tourism attractions and proximity to densely populated urban centers, there is a great opportunity for 
tourism development. This is a cross-sectional descriptive study with survey research methods. To collect 
data, we used a 46-item self-designed questionnaire based on the comments of 40 experts of Cultural 
Heritage, Handicrafts and Tourism Organization of Guilan Province. The obtained data were analyzed 
using SPSS through performing binomial, correlation, and Friedman tests. The results indicate that the 
most unfavorable situation indicators are advertising and then public and staff while their high concern 
in the study area is rural tourism marketing.
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Extended Abstract

1. Introduction

ourism is known as one of the important 
sources of foreign exchange earnings 
for both the developed and developing 
countries. In this regard, a large part of 
the current projects and investments are 
allocated to this sector in the world. With 

the growth and development of this industry, the issues of 
trade and competition will appear, too. 

The tourism marketing is also of great importance to 
tourism development. Today, tourism is particularly im-

portant in rural areas and communities as a source of in-
come and welfare. Now tourism has a well-recognized 
status in the economy and plays an active and effective 
role in the promotion of economic, social and cultural 
sectors, especially in developing countries. With regard to 
the huge benefits of tourism for rural development, spe-
cial measures must be taken to attract tourists. Consid-
ering that the criteria to attract tourists has many dimen-
sions, determining the priorities for planning is a must. 
The main purpose of marketing in tourism is to attract 
more tourists to see the country, region or specific areas. 
In this regard, the concept of the marketing mix is one of 
the key concepts in marketing theory. 

T
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Rural tourism in Foman County despite its highly val-
ued tourist attractions, has not been successful. There-
fore, this study aimed to identify the necessary criteria 
to attract tourism, assess and prioritize rural areas in 
terms of these criteria and finally recommend a scien-
tific approach to plan for increasing tourist attractions 
in the villages. Foman County in Guilan Province has 
many natural and historical tourist attractions. Howev-
er, improper planning have damaged the plausibility of 
these attractions. Therefore, it is possible to turn these 
areas into tourists attraction areas.

2. Methodology

This study method is descriptive-analytic. The relevant 
data were obtained by two methods: library and field re-
search. In the first method, the study data were gathered 
from the library research and  literature. Field survey data 
were collected using a questionnaire containing 46 ques-
tions. The statistical population were all employees of 
Guilan Tourism Department, Cultural Heritage, Handi-
crafts and Tourism. Of them, 40 people were selected by 
random sampling. The obtained data were analyzed by 
SPPS performing binomial, correlation and Friedman tests. 

3. Results

According to binomial test, measures and ideas of re-
ducing the cost of travel and accommodation for tourists 
from departure to destination, control and fixing the rate 
of goods and services related to tourism in the province, 
flexible pricing policy, such as the provision of services 
and lower prices in the off-season tourism, expansion of 
facilities such as directional/information signs, produc-
tion of cultural and artistic works by tourism authority 
and promoting them, construction of welcome tourist 
offices to create memorable moments for tourists, inte-
grating applications in sceneries, monuments and places, 
repair of damaged tourist sites, participation of local 
people in tourism activities with emphasis on tourism 
training mechanism, opening anthropology and written 
documents museums, erecting suitable artificial tourist at-
tractions with regional conditions and interests of tourists, 
continuous monitoring and evaluation of employees to 
improve the quality of services to tourists, are heteroge-
neous and differ in terms of their suitability. Then, Fried-
man test was used to prioritize rural tourism marketing 
mix components. 

The results showed a significant difference between the 
components in terms of their influences on the develop-
ment of rural tourism. Correlation test results of the rural 
tourism marketing show that all these components are 

highly and directly correlated with each other and chang-
es in any of them, will change other components as well. 

4. Discussion

One of the main factors in the development of tourism, 
besides having tourist attractions, is to plan to allure tour-
ists and better introduce the facilities to the global tourism 
markets. Based on the results, the items related to advertis-
ing component have an inappropriate status in the study 
area. Advertising in the tourism industry is economical and 
cheap; it is also a fundamental investment to promote orga-
nizational and national goals and if properly implemented, 
it can bring valuable gains in various aspects of the tourism 
industry. In this regard, the goal of advertising is to increase 
marketing, and any inactivity and inappropriate utilization 
of this tool leads not only to failure, but also the backward-
ness of the tourism marketing competition.

5. Conclusion 

Due to their potential of rural areas, results show that 
tourism development such as employment and income, 
diversify the economy, social participation and utilization 
of local resources to benefit. Including his two test results 
have shown that in most indicators is adverse. Given the 
high correlation with each other as well as the suitability 
of the status of each of their components improve other 
components as well. So should pay more attention to 
some of the more important components such as advertis-
ing and educating the public and employees is conducted.
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امروزه گردشگری در مناطق روستایی اهمیت ویژه ای یافته است و راهی برای رفاه جوامع محلی تلقی می شود. با وجود مزایای بسیار 
زیاد گردشگری روستایی برای توسعه روستاها، باید برنامه ریزی خاصی برای جذب گردشگر انجام شود. از این رو در این تحقیق وضعیت 
آمیخته بازاریابی شامل هفت مؤلفه مکان، برنامه ریزی و مدیریت، شواهد و امکانات فیزیکی، تبلیغات، مردم و کارکنان، قیمت و محصول در 
روستاهای شهرستان فومن بررسی شد. روستاهای این شهرستان با وجود داشتن امکانات بالقوه، جاذبه های گردشگری فراوان و نزدیکی به 
کانون های پرجمعیت شهری، فرصت بسیار مناسبی برای توسعه گردشگری دارند. با وجود این، تاکنون اقتصاد گردشگری در این روستاها 
جایگاه واقعی خود را نیافته است. در این راستا با پیمایش میدانی و روش تحقیق توصیفی تحلیلی داده ها بر اساس پرسش نامه محقق ساخته 
46 سؤالی گردآوری و موضوع از دیدگاه 40 تن از کارشناسان سازمان  میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری استان گیلان بررسی شد. 
پردازش داده ها با نرم افزار SPSS و آزمون های دوجمله ای، همبستگی و فریدمن صورت گرفت. نتایج حاصل نشان دهنده وضعیت نامطلوب 
بیشتر شاخص ها، به ویژه در مؤلفه های تبلیغات و مردم و کارکنان در عین اهمیت زیاد آن ها در بازاریابی گردشگری روستایی منطقه است.

کلیدواژه ها: 
گردشگری روستایی، 

آمیخته بازاریابی، 
روستاهای شهرستان فومن
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تاریخ پذیرش: 1 اسفند 1395

مقدمه

گردشگری به عنوان یکی از سریع ترین بخش های اقتصادی 
نیرویی  عنوان  به  گردشگری  امروزه  است.  رشد  حال  در 
 (Williams, 2004) بین المللی  تحولات  و  تغییر  در  تأثیرگذار 
زیرا  می شود،  شناخته  مضیقه  در  اقتصادهای  برای  راه حلی  و 
بزرگ ترین صنعت دنیا از لحاظ میزان اشتغال و تولید داخلی و 
 .(Aref, 2011) پرسرعت ترین صنعت از لحاظ رشد اقتصادی است
اغلب کشورهای جهان  در  اخیراً  که  گردشگری  انواع  از  یکی 
مورد توجه قرارگرفته و حتی در برخی از این کشورها به اجرا 
درآمده و نتایج مثبتی به همراه داشته است، توسعه و گسترش 
برای  را  لازم  قابلیت های  که  است  روستاهایی  در  گردشگری 

 .(Eftekhari & Mahdavi, 2006) گسترش گردشگری دارند

درواقع گردشگری به عنوان محرک اصلی توسعه اقتصادی، 
شناخته  روستایی  مقاصد  در  به ویژه  فقر  کاهش  و  اجتماعی 
به  توجه  با   .(Fun, Chiun, Songan, & Nair, 2014) است  شده 
گسترش روزافزون مهاجرت از روستا، کاهش درآمد خانوارهای 

فعالیتی  به  روستاها،  در  کشاورزی  کمترشدن  و  روستایی 
نواحی  در  کشاورزی  برای  مکمل  درعین حال  و  جایگزین 
روستایی نیاز است تا به منظور توسعه پایدار روستایی، امکان 
بهره مندی روستاییان از معیشت پایدار فراهم آید که این خود 
آنان  زندگی  کیفیت  بهبود  و  روستاییان  رضایتمندی  موجب 

 .(Sharpley, 2002) خواهد شد

و  توسعه  را  کشور  گردشگری  می تواند  که  عواملی  ازجمله 
بهبود ببخشد، به کارگیری ابزار و متغیرهای مؤثر بازاریابی است 
(Amin Bidokhti & nazari, 2009). امروزه مفهوم بازاریابی و فلسفه 

توسعه  مجریان  و  سیاست گذاران  همه  برای  کسب وکار  انجام 
روستایی ضروری است (Mihailovic & Moric, 2012). شناسایی و 
اولویت بندی شاخص ها و مؤلفه های تأثیرگذار در توسعه پایدار 
به  می تواند  بازاریابی  نقطه نظر  از  به ویژه  روستایی  گردشگری 
شکل گیری بسیاری از تحولات مثبت و سازنده در فرایند توسعه 
پایدار گردشگری منجر شود. مدل آمیخته بازاریابی )7P( یکی 
از مباحث مورد توجه در بازاریابی گردشگری روستایی است که 
می تواند در تبیین برنامه ریزی برای رسیدن به وضعیت پایدار 

1- استادیار، گروه مدیریت، دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه گیلان، گیلان، ایران.
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3- دانشجوی کارشناسی ارشد، گروه جغرافیا و برنامه ریزی شهری، دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه گیلان، گیلان، ایران.

ارزیابی و اولویت بندی مؤلفه های آمیخته بازاریابی تأثیرگذار در توسعه گردشگری روستایی )مطالعه 
موردی: روستاهای شهرستان فومن(
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صنعت گردشگری یك منطقه، استفاده شود. 

در این بین شهرستان فومن در استان گیلان و نواحی روستایی 
آن به دلیل داشتن جاذبه های طبیعی و فرهنگی فراوان، مورد 
بسیار  مزایای  که  می گیرد  قرار  گردشگران  از  بسیاری  توجه 
زیادی برای توسعه روستاها دارد. از این رو با توجه به امکانات و 
بستر مناسب توسعه محصولات گردشگری در شهرستان فومن، 
شناسایی و بررسی شاخص های بازاریابی ضرورت می یابد. این امر 
کارایی بیشتری را در عرضه محصولات با هدف تأمین نیازهای 
بازار تقاضا، تسهیل فرایند بازاریابی، تخصیص بهینه سرمایه گذاری 
و درنهایت توسعه گردشگری و مزایای حاصل از آن را برای این 

شهرستان در پی خواهد داشت. 

در این تحقیق برای انتخاب شاخص ها و متغیرها، ویژگی های 
بهبود  برای  مدل  این  از  بتوان  تا  است  لحاظ شده  جغرافیایی 
فومن  شهرستان  روستاهای  در  روستایی  گردشگری  وضعیت 
استفاده شود. ترکیب هفت مؤلفه )مکان1، تبلیغات2، شواهد و 
مردم5،  و  کارکنان  برنامه ریزی4،  و  مدیریت  فیزیکی3،  امکانات 
 )7P( در قالب مدل جامع آمیخته بازاریابی )محصول6، قیمت7
توسعه  فرایند  در  را  آن ها  تأثیرگذاری  و  دارد شاخص ها  سعی 
و  بررسی  به  فومن  روستاهای شهرستان  در  گردشگری  پایدار 

اولویت بندی کند.

مروری بر ادبیات موضوع

به  توجه  ملی،  توسعه  به  رسیدن  برای  برنامه ریزی  روند  در 
تمام سطوح توسعه جامع یعنی توسعه در سطح مناطق )توسعه 
منطقه ای(، از پیش شرط های موفقیت در توسعه ملی محسوب 
روستایی  توسعه  در  که  اقتصادی  بخش های  از  یکی  می شود. 
کمتر به آن توجه شده گردشگری روستایی است. در سال های 
اخیر، در تحقیقات و پژوهش های مکتوب درباره توسعه روستایی، 
فقر  ازبین بردن  راه های  از  یکی  عنوان  به  روستایی  گردشگری 
است   کرده  کسب  را  روزافزونی  توجه  و  شده  وارد  روستایی 
(Holland et al., 2003; Jomepour & Ahmadi, 2011). گردشگری 

روستایی را با انگیزه های متفاوتی از قبیل بی نظیربودن اکولوژی، 
دستیابی به فرصت های ماجراجویی، به ویژه دیدن جذابیت های 
فرهنگی یا کیفیت فضا و محیط نواحی روستایی بازدید می کنند 
(Briedenhann & Wickens, 2004). توجه به توسعه گردشگری در 

نواحی روستایی اهمیت زیادی دارد.

1. Place
2. Propaganda
3. Physical facilities
4. Planning and management
5. Public and employees
6. Production
7. Price

یکی از اجزای چارچوب های توسعه گردشگری، بازاریابی است. 
با توجه به رقابت موجود بین مقاصد گردشگری، موضوع بازاریابی 
اهمیت زیادی دارد (Rezvani, 2008). ازجمله عواملی که می تواند 
بازاریابی گردشگری را بهبود بخشد، به کارگیری صحیح ابزارها 
با   .(Sardy Mahkan, 2001) بازاریابی است و متغیرهای مؤثر در 
آنچه  درباره  اطلاعاتی  بالقوه  گردشگران  به  می توان  بازاریابی 
منطقه می تواند ارائه دهد، عرضه و آن ها را نسبت به بازدید از آن 
ترغیب کرد (Laimer & Weiss, 2009). به طورکلی بازاریابی فرایند 
مسئولانه برای شناخت، پیش بینی و تأمین نیازهای مشتریان به 
شکل سودآور تعریف شده است که جهت گیری و گرایش های 
 .(Cooke, 1993; Rezvani, 2008) مشتریان را در عمل اجرا می کند

به واسطه روش های بازاریابی، می توان گردشگران بالقوه را جذب 
مقاصد مدنظر کرد. بازاریابی گردشگری به علت خدماتی بودن، 
ناهمگونی،  ناپایداری،  ناملموس بودن،  دارد.  ویژه ای  حساسیت 
تفکیک ناپذیری و تملکی نبودن از ویژگی های این صنعت خدماتی 
است که در فرایند برنامه ریزی برای بازاریابی، لزوم استفاده از یک 
 .(Heydari Chianeh, 2008) مدل ترکیبی بازاریابی را آشکار می کند

فیزیکی،  محصولات  و  کالاها  با  نه تنها  گردشگری  محصول 
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 برای گردشگران پرمخاطره 
است، زیرا علاوه بر داشتن هزینه های فرصت، زمان ازدست رفته 
را نمی توان به دست آورد. در مرحله سوم بخشی از این محصول 
مبتنی بر امیال شخصی گردشگران ازجمله رهایی از فشارهای 
زندگی، کسب تجربه های نو، تفریح و خوش گذرانی است. بنابراین 
برنامه ریزی و توسعه گردشگری مستلزم شناسایی این انگیزه ها 
و تقاضاهاست. شناخت انگیزه ها و تقاضای گردشگران از وظایف 

بازاریابان گردشگری است. 

محصول گردشگری قابلیت بهره برداری دوگانه دارد، یعنی این 
محصولات فقط مورد استفاده گردشگران غیربومی قرار نمی گیرد، 
بلکه افراد بومی نیز از بسیاری از محصولات عرضه شده در این 
بخش بهره مند می شوند (Amin Bidokhti, 2010). درواقع تمرکز 
اصلی بازاریابی روی شناسایی و ارضای نیازهای مصرف کنندگان 
است (Brown, 2009). رضایت مصرف کننده در گردشگری به شدت 
تحت تأثیر شیوه ارائه خدمات، ظاهر محصول، شخصیت و وجهه 
مقصد گردشگری قرار دارد (Ranjbarian & Zahedi, 2008). مهم ترین 
هدف بازاریابی در گردشگری جلب هر چه بیشتر گردشگران برای 
دیدن کشور، منطقه یا محلی خاص است. درواقع آمیخته بازاریابی 
گردشگری شالوده اساسی سیستم بازاریابی گردشگری را تشکیل 
می دهد، زیرا ترکیبی از مؤلفه های لازم برای برنامه ریزی و اجرای 

 .(Ketabi, Ansari & Taheri, 2005) کل عملیات بازاریابی است

در  عوامل  تمامی  از  ترکیبی  عنوان  به  را  بازاریابی  آمیخته 
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سلسله مراتب فرماندهی مدیران بازاریابی برای تأمین خواسته های 
برای  سال 1960  در  کارتی  مک  می کنند.  تعیین  هدف  بازار 
به  و  تعریف  را  بازاریابی  آمیخته  اصلی  عنصر  چهار  بار  اولین 
ویکتور )1985(  اشاره کرد.  پیشبرد  و  مکان  قیمت،  محصول، 
ساختار متخصصان بازاریابی )P4( را توصیه می کند تا بر اساس 
کالا و خصوصیاتش تصمیم بگیرند که چگونه کالا و خدمات را 
ایجاد، قیمت گذاری و توزیع کنند و همچنین چه روشی را برای 
 .(Pheng Low & Tan, 1995) تشویق کالا و خدماتشان به کار گیرند
به طورکلی، استراتژی اصلی ای که یک سازمان به کار می گیرد 
نتیجه ترکیب عناصر بازاریابی گوناگونی است؛ این عناصر عبارتند 
خدمات  بودن  دسترس  در  ارائه شده،  )محصولات(  خدمات  از: 
)محصولات( ارائه شده، ارتباطات با مشتریان بالقوه با استفاده از 
روش های مختلف و قیمت مطالبه شده برای خدمات )محصول(. 

در گردشگری منظور از محصول نه تنها محصولات فیزیکی و 
خدمات است، بلکه برنامه ریزی و عرضه، تعیین نام و نشان تجاری 
و سرانجام مجموعه هایی را که ارائه می شود نیز دربر می گیرد 
(Chuck, 2003). در این زمینه قیمت، یکی از متغیرهای حساس و 

مهم برای درک گردشگران نسبت به محصولات و خدمات است 
و جزء جدانشدنی موضع یابی محصول است. قیمت تنها عنصر 
آمیخته بازاریابی است که برای سازمان  گردشگری درآمدزایی 
می کند. با توجه به متنوع بودن محصولات و خدمات در صنعت  
گردشگری و کاربرد انواع قیمت گذاری در آن ها، حساسیت این 

 .(Vodrof, 2006) عنصر بسیار زیاد است

از طرف دیگر عرضه کنندگان محصول گردشگری یعنی مردم و 
کارکنان نیز اهمیت زیادی در بازاریابی گردشگری دارند. با توجه 
به اهمیت بازاریابی در توسعه گردشگری و بر اساس ویژگی های 
جغرافیای گردشگری )مکان، برنامه ریزی، مردم محلی، امکانات و 
جاذبه ها و غیره(، آمیخته بازاریابی زیر در این تحقیق استفاده شد 

تا از طریق آن بتوان وضع موجود را به خوبی شناسایی کرد و امکان 
برنامه ریزی درست را برای جذب گردشگران روستایی فراهم آورد. 
در این راستا طبق تصویر شماره 1، مؤلفه های تشکیل دهنده 
آمیخته بازاریابی گردشگری روستایی شامل هفت عنصر مکان، 
برنامه ریزی و مدیریت، شواهد و امکانات فیزیکی، تبلیغات، مردم 

و کارکنان، قیمت و محصول است. 

پیشینه تحقیق

در سطح جهان به دلیل اهمیت جنبه های مختلف گردشگری 
مطالعات زیادی در این زمینه صورت گرفته است که گردشگری 
روستایی از این امر مستثنا نیست. آوراهام8 )2016( در مقاله ای 
بحران  طول  در  تصویر  بازسازی  و  مقصد  »بازاریابی  عنوان  با 
گردشگری در مصر« به این نتیجه رسید که بازاریابان مصر به 
منظور بازسازی تصویر کشور برای گردشگران باید از سه راهبرد 
و  استفاده کنند که شامل منبع، پیام و مخاطب است. فستا9 
بازاریابی  »تکامل  عنوان  با  تحقیق خود  در   )2016( همکاران 
نوشیدنی ها از P4 به E4« با بررسی مدل P4 )محصول، قیمت، 
تبلیغات و مکان( به این نتیجه رسید که این مدل باید تکامل 
یابد و موارد دیگر نیز به آن اضافه شود. با توجه به اهمیت و 
نقش دانش در خرید مصرف کننده، محققان مدل E4 )تخصص، 

ارزیابی، آموزش و تجربه( را پیشنهاد دادند. 

کاماو10 و همکاران )2015( در مقاله ای تحت عنوان »اثرات 
گردشگران  توسط  اقامت  محل  انتخاب  در  بازاریابی  آمیخته 
داخلی کنیا« نشان دادند مؤلفه های قیمت، محصولات و خدمات، 
مکان، مردم، شواهد فیزیکی و تبلیغات در تعیین و انتخاب محل 

8. Avraham
9. Festa
10. Kamau

محصول

قیمت

برنامه ریزی و مدیریت

مکان

شواهد فیزیکی

شکاف راهبردیمردم و کارکنان

تبلیغات

چشم انداز صنعت 
گردشگری

وضعیت کنونی صنعت 
گردشگری

(Amin Bidokhti & nazari, 2009) تصویر 1. مدل مفهومی آمیخته بازاریابی در گردشگری روستایی
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اقامت گردشگران محلی تأثیر اساسی دارد. پاتاپیوس کنتیس11 
)2014( 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 مهمی در بازاریابی هتل ها برای گردشگران 

ایفا می کنند. 

مولینا مارتینز12 و همکاران )2014( در پژوهشی تحت عنوان 
»سیاست های عمومی و بازاریابی گردشگری در مکزیک و اسپانیا« 
به این نتیجه رسیدند که با افزایش کیفیت خدمات و شرایط 
افزایش  بازاریابی  در  آن ها  میان  رقابت  گردشگری،  مقصدهای 
مبنای  بر  باید  کشورها  عمومی  سیاست های  بنابراین  می یابد. 
افزایش کیفیت طرح ریزی شود. عباسی و همکاران )2014( در 
مقاله ای با عنوان »آمیخته بازاریابی در صنعت گردشگری ورزش 
ایران« نتیجه گرفتند برگزاری رویدادهای ورزشی و جاذبه های 
توسعه  و  زیرساخت ها  کیفیت  محصول،  مؤلفه  در  گردشگری 
مؤلفه  در  ورزشی  گردشگری  تجهیزات  و  امکانات  و  خدمات 
مکان، استفاده از تبلیغات رسانه های جمعی و تولید کلیپ های 
تبلیغاتی در مورد جاذبه های گردشگری ورزشی در مؤلفه ترفیع، 
هزینه های بستری شدن در بیمارستان و قیمت های آژانس های 
گردشگری در مؤلفه قیمت بیشترین تأثیر را در جذب گردشگری 

11. Patapios Kontis
12. Molina Martínez

ورزشی در ایران دارد. یافته های آن ها نشان داد مؤلفه های ترفیع، 
مکان، محصول و قیمت به ترتیب بیشترین اهمیت را در موضوع 

مطالعه شده داشت. 

»بررسی  عنوان  با  مقاله ای  در   )2012( الکورنه13  و  المولا 
ارتباط بین آمیخته بازاریابی و وفاداری و رضایت گردشگران در 
گردشگری سلامت اردن« با استفاده از مدل P7 به این نتیجه 
وفاداری  بر  زیادی  تأثیر  مکان  و  محصول  مؤلفه  که  رسیدند 
گردشگران دارد، اما مؤلفه های قیمت و کارکنان تأثیر چندانی 
بر وفاداری گردشگران نداشته است. همچنین مؤلفه های قیمت، 
مکان و کارکنان تأثیر زیادی بر رضایت گردشگران دارد. لئوناردو 
دیوکو14 و همکاران )2010( در مقاله ای با عنوان »نشان تجاری 
چین، درک راهنمایی تور و مفاهیم برای مقصد نشان تجاری و 
بازاریابی«، دانش نشان تجاری بازدیدکنندگان را بررسی کردند 
و با نظر کارشناس به درک و تفاسیری برای بهبود نشان تجاری 
نقش  تأثیر  درنهایت  پرداختتند.  چین  گردشگری  بازاریابی  و 
میانجی گری تماس بازدیدکنندگان خارجی و مردم بومی را بیش 

از نشان تجاری در جذب گردشگر دانستند. 

کانان15 )2009( در پژوهشی تحت عنوان »بازاریابی گردشگری: 

13. Al-Muala & Al-Qurneh 
14. Leonard Dioko
15. Kannan

جدول 1. مؤلفه ها و گویه های استفاده شده در تحقیق

گویه هامؤلفه ها

کاهش هزینه های سفر و اقامت، متناسب بودن قیمت ها باکیفیت محصولات، کنترل و تثبیت نرخ کالاها و خدمات، اتخاذ سیاست قیمت گذاری منعطف قیمت

تبلیغات
گسترش تسهیلات و امکانات هدایتی، تولید آثار فرهنگی و هنری برای معرفی جاذبه ها، شناساندن جاذبه ها و امکانات گردشگری، ایجاد و راه اندازی 
سایت تخصصی اینترنتی برای معرفی بهتر جاذبه ها و گسترش گردشگری مجازی استان، وجود کارشناسان آگاه و مطلع به جاذبه های گردشگری، 

احداث دفاتر و واحدهای استقبال و پذیرایی از گردشگران، برگزاری نمایشگاه ها، سمینارها و همایش های تخصصی مختلف

امکان دسترسی آسان و اقتصادی گردشگران به جاذبه ها و بازارها، نزدیکی جاذبه ها به شبکه های ارتباطی سریع، توزیع جاذبه ها و امکانات گردشگری مکان
در تمامی مناطق، سلامت و کیفیت مکانی، یکپارچگی و سازگاری کاربری ها 

شواهد و امکانات 
فیزیکی

مرمت و بازسازی بناها، معماری مناظر و چشم اندازها، رعایت اصول مبلمان و چیدمان فیزیکی فضایی، بهسازی فضایی مراکز اقامتی و بازاری، توزیع 
فضایی مناسب زیرساخت ها و تأسیسات مورد نیاز 

مردم و کارکنان
بهبود فرهنگ عمومی شیوه برخورد با گردشگران، توسعه آموزش نیروی انسانی، آموزش و ترویج به کارکنان و تبدیل آن ها به سرمایه های انسانی 
ماهر و فعال، ایجاد انگیزش در کارکنان، بهبود روحیه و احساس تعلق بومیان نسبت به گردشگران، نظارت و ارزیابی مستمر بر کارکنان، رعایت تناسب 

ویژگی های جنسیتی، سنی و فردی در انتخاب کارکنان

گسترش موزه های مردم شناسی و اسناد مکتوب، وجود مجتمع های بین راهی با امکانات متنوع، وجود مراکز اقامتی مناسب، ایجاد جاذبه های گردشگری محصول
مصنوعی، وجود مراکز خدمات درمانی و بهداشتی، توجه به جاذبه های غیرملموس و میراث فرهنگی، جلوگیری از تخریب زمین های کشاورزی و باغی

برنامه ریزی و 
مدیریت

برون سپاری )خصوصی سازی(، ارائه تسهیلات و اتخاذ سیاست های تشویقی دولت برای جذب سرمایه گذاران و کارآفرینان، بهبود فرایند نظارت بر 
عملکرد واحدهای ارائه دهنده خدمات گردشگری، شناسایی دقیق مسائل و موانع گردشگری استان و تلاش برای رفع آن ها، اتخاذ تدابیر مناسب برای 
استفاده از فناوری های جدید در مدیریت و برنامه ریزی گردشگری، مشارکت دادن مردم بومی در فعالیت های گردشگری با تأکید بر مکانیسم آموزش

»مهدی حسام و همکاران. ارزیابی و اولویت بندی مؤلفه های آمیخته بازاریابی تأثیرگذار در توسعه گردشگری روستایی )مطالعه موردی: روستاهای شهرستان فومن(«



477

پاییز 1396 . دوره 8. شماره 3فصلنامه پژو  هش های روستایی

یک دیدگاه بازاریابی خدماتی« به بررسی بازاریابی گردشگری در 
هند پرداخت و به این نتیجه رسید که برای موفقیت در بازاریابی 
گردشگری باید از فناوری مدرن در حجم وسیع سود برد و برای 
رسیدن به این موفقیت باید بازاریابی گردشگری به عنوان یک 
دیدگاه مورد پذیرش واقع شود. زهرر16 )2009( در پژوهش خود 
دریافت بین ابعاد سیاست گذاری و ابعاد بازاریابی رابطه معناداری 
وجود دارد. حسینی کلکوه و حبیبی )2015( در مقاله ای، برای 
بررسی تأثیر عوامل آمیخته بازاریابی در افزایش جذب گردشگر 
در شهر ماسوله با چهار مؤلفه به این نتیجه رسیدند که در مؤلفه 

16. Zehrer

قیمت، تثبیت نرخ کالا و در مؤلفه ترفیع، برگزاری نمایشگاه ها و 
در مؤلفه مکان، دسترسی آسان به جاذبه ها و در مؤلفه محصول، 

تنوع مراکز اقامتی بیشترین اهمیت را دارند. 

نتیجه  این  به  خود  پژوهش  در   )2013( همکاران  و  بدری 
رسیدند مؤلفه های مردم و کارکنان و تبلیغات اهمیت زیادی دارد. 
برقی و کاظمی )2013( در تحقیق خود مطرح کردند که ارائه 
مدل جامعه آمیخته بازاریابی، توریسم روستایی را دربر می   گیرد 
ارتقای  به  همچنین  می شود.  گردشگر  افزایش جذب  موجب  و 
وضعیت موجود گردشگری منطقه کمک می کند. امین بیدختی و 
همکاران )2009( با ارزیابی راهبردی آمیخته بازاریابی در ارتقای 

تصویر 2. موقعیت شهرستان فومن 

جدول 2. نتایج آزمون دوجمله ای

فراوانیفراوانیطبقهگویهمؤلفه
 مشاهده شده

فراوانی
 مورد انتظار

معناداری برای فراوانی
 مورد انتظار

قیمت

کاهش هزینه های سفر و اقامت برای 
گردشگران از بدو ورود تا خروج از 

مقصد

220/55≤3گروه اول
0/500/636 180/45<3گروه دوم

401/00جمع

متناسب بودن قیمت ها با کیفیت 
محصولات ارائه شده به گردشگران

100/25≤3گروه اول
0/500/002 300/75<3گروه دوم

401/00جمع

کنترل و تثبیت نرخ کالاها و خدمات 
مربوط به گردشگران در سطح استان

140/35≤3گروه اول
0/500/081 260/65<3گروه دوم

401/00جمع

اتخاذ سیاست قیمت گذاری منعطف 
نظیر ارائه خدمات با قیمتی کمتر در 

خارج از فصل گردشگری

160/40≤3گروه اول
0/500/268 240/60<3گروه دوم

401/00جمع
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فراوانیفراوانیطبقهگویهمؤلفه
 مشاهده شده

فراوانی
 مورد انتظار

معناداری برای فراوانی
 مورد انتظار

تبلیغات

گسترش تسهیلات و امکانات هدایتی 
از قبیل تابلوهای اطلاع رسانی در 

روستاها

240/60≤3گروه اول
0/500/268 160/40<3گروه دوم

401/00جمع
تولید آثار فرهنگی و هنری از 

سوی سازمان گردشگری و سازمان 
صداوسیمای استان برای معرفی 
جاذبه های گردشگری روستایی

180/45≤3گروه اول
0/500/636 220/55<3گروه دوم

401/00جمع
شناساندن جاذبه ها و امکانات 
گردشگری روستایی از طریق 

رسانه های عمومی، جراید، بروشورها و 
کتابچه های راهنما

100/25≤3گروه اول
0/500/002 300/75<3گروه دوم

401/00جمع
ایجاد و راه اندازی سایت تخصصی 

اینترنتی برای معرفی بهتر جاذبه های 
گردشگری روستایی و گسترش 

گردشگری مجازی استان

100/25≤3گروه اول
0/500/002 300/75<3گروه دوم

401/00جمع

وجود کارشناسان آگاه و مطلع به 
جاذبه های گردشگری روستایی برای 
ارائه اطلاعات صحیح به گردشگران

120/30≤3گروه اول
0/500/017 280/70<3گروه دوم

401/00جمع
احداث دفاتر و واحدهای استقبال 
و پذیرایی از گردشگران برای 

ایجاد خاطره ای به یادماندنی برای 
گردشگران

200/50≤3گروه اول
0/501/00 200/50<3گروه دوم

401/00جمع
برگزاری نمایشگاه ها، سمینارها و 
همایش های تخصصی مختلف در 
سطح استانی، ملی و بین المللی در 

قطب های گردشگری

60/15≤3گروه اول
0/500/000 340/85<3گروه دوم

401/00جمع

مکان

امکان دسترسی آسان و اقتصادی 
گردشگران به جاذبه های گردشگری 

روستایی و بازارها

60/15≤3گروه اول
0/500/000 340/85<3گروه دوم

401/00جمع

نزدیکی جاذبه های گردشگری 
روستایی به شبکه های ارتباطی سریع

80/20≤3گروه اول
0/500/000 320/80<3گروه دوم

401/00جمع

توزیع جاذبه ها و امکانات گردشگری 
در تمامی مناطق استان به جای 

تمرکز در یک مکان خاص

20/05≤3گروه اول
0/500/000 380/95<3گروه دوم

401/00جمع

سلامت و کیفیت مناطق گردشگری 
روستایی از آلودگی و نبود امنیت

100/25≤3گروه اول
0/500/002 300/75<3گروه دوم

401/00جمع

یکپارچگی و سازگاری کاربری ها در 
مکان جاذبه های گردشگری روستایی

140/35≤3گروه اول
0/500/081 260/65<3گروه دوم

401/00جمع
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فراوانیفراوانیطبقهگویهمؤلفه
 مشاهده شده

فراوانی
 مورد انتظار

معناداری برای فراوانی
 مورد انتظار

شواهد و امکانات فیزیکی

مرمت و بازسازی بناها و اماکن 
تخریب شده و یا نیمه فرسوده

200/50≤3گروه اول
0/501/00 200/50<3گروه دوم

401/00جمع

معماری مناظر و چشم اندازها و 
زیباسازی تفرجگاه ها در سطح استان

80/20≤3گروه اول
0/500/000 320/80<3گروه دوم

401/00جمع

رعایت اصول مبلمان و چیدمان 
فیزیکی فضایی در محل جاذبه ها

100/25≤3گروه اول
0/500/002 300/75<3گروه دوم

401/00جمع
بهسازی فضایی مراکز اقامتی و 

بازاری و تمرکز بیشتر به متغیرهایی 
نظیر ظواهر فیزیکی، چشم اندازهای 

محیطی، رنگ ها و غیره

120/30≤3گروه اول
0/500/017 280/70<3گروه دوم

401/00جمع

توزیع فضایی مناسب زیرساخت ها و 
تأسیسات مورد نیاز برای رفاه حال 

گردشگران

80/20≤3گروه اول
0/500/000 320/80<3گروه دوم

401/00جمع

مردم و کارکنان

بهبود فرهنگ عمومی شیوه برخورد 
با گردشگران

60/15≤3گروه اول
0/500/000 340/85<3گروه دوم

401/00جمع

توسعه آموزش نیروی انسانی در 
فعالیت های بخش گردشگری 
به منظور ارائه خدمات کارآمد

120/30≤3گروه اول
0/500/017 280/70<3گروه دوم

401/00جمع

آموزش به کارکنان و تبدیل آن ها به 
سرمایه های انسانی ماهر و فعال و 

ترویج آن

60/15≤3گروه اول
0/500/000 340/85<3گروه دوم

401/00جمع

ایجاد انگیزش در کارکنان حوزه های 
مختلف گردشگری با تأکید بر 

مکانیسم آموزش

40/10≤3گروه اول
0/500/000 360/90<3گروه دوم

401/00جمع

بهبود روحیه و احساس تعلق بومیان و 
روستاییان نسبت به گردشگران

100/25≤3گروه اول
0/500/002 300/75<3گروه دوم

401/00جمع

نظارت و ارزیابی مستمر بر کارکنان 
برای بهبود کیفیت ارائه خدمات به 

گردشگران

200/50≤3گروه اول
0/501/00 200/50<3گروه دوم

401/00جمع

رعایت تناسب ویژگی های جنسیتی، 
سنی و فردی در انتخاب کارکنان

80/20≤3گروه اول
0/500/000 320/80<3گروه دوم

401/00جمع
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فراوانیفراوانیطبقهگویهمؤلفه
 مشاهده شده

فراوانی
 مورد انتظار

معناداری برای فراوانی
 مورد انتظار

محصول

گسترش موزه های مردم شناسی و 
اسناد مکتوب

200/50>= 3گروه اول
0/501/00 200/50<3گروه دوم

401/00جمع

وجود مجتمع های بین راهی با امکانات 
متنوع

160/40>= 3گروه اول
0/500/268 240/60<3گروه دوم

401/00جمع

وجود مراکز اقامتی مناسب نظیر هتل، 
مهمان پذیر و غیره، در جاذبه های 

گردشگری روستایی

80/20>= 3گروه اول
0/500/000 320/80<3گروه دوم

401/00جمع

ایجاد جاذبه های گردشگری مصنوعی 
مناسب با شرایط منطقه و علایق 

گردشگران

180/45>= 3گروه اول
0/500/636 220/55<3گروه دوم

401/00جمع

وجود مراکز خدمات درمانی و 
بهداشتی در اماکن گردشگری 

روستایی

100/25>= 3گروه اول
0/500/002 300/75<3گروه دوم

401/00جمع

توجه به جاذبه های غیرملموس و 
میراث فرهنگی استان مانند فرهنگ، 

هنر، موسیقی، صنایع دستی و غیره

120/30>= 3گروه اول
0/500/017 280/70<3گروه دوم

401/00جمع

جلوگیری از تخریب زمین های 
کشاورزی و باغی برای تولید بیشتر 

محصولات پرجاذبه استان

60/15>= 3گروه اول
0/500/000 340/85<3گروه دوم

401/00جمع

برنامه ریزی و مدیریت

برون سپاری )خصوصی سازی( صنعت 
گردشگری در استان

80/20>= 3گروه اول
0/500/000 320/80<3گروه دوم

401/00جمع

ارائه تسهیلات و اتخاذ سیاست های 
تشویقی دولت در جذب سرمایه گذاران 

و کارآفرینان در روستاها

60/15>= 3گروه اول
0/500/000 340/85<3گروه دوم

401/00جمع

بهبود فرایند نظارت بر عملکرد 
واحدهای ارائه دهنده خدمات 

گردشگری

160/40>= 3گروه اول
0/500/268 240/60<3گروه دوم

401/00جمع

شناسایی دقیق مسائل و موانع 
گردشگری روستایی و تلاش برای 

رفع آن ها

80/20>= 3گروه اول
0/500/000 320/80<3گروه دوم

401/00جمع

اتخاذ تدابیر مناسب برای استفاده 
از فناوری های جدید در مدیریت و 

برنامه ریزی گردشگری استان

80/20>= 3گروه اول
0/500/000 320/80<3گروه دوم

401/00جمع

مشارکت دادن مردم بومی در 
فعالیت های گردشگری با تأکید بر 

مکانیسم آموزش

220/55>= 3گروه اول
0/500/636 180/45<3گروه دوم

401/00جمع
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جایگاه گردشگری استان سمنان بر اساس مفهوم چرخه حیات 
بوهالیس به این نتیجه رسیدند که سمنان جزء استان های محروم 
در رتبه بندی گردشگری کشور است. یافته های پورخلیلی )2007( 
درباره عوامل آمیخته بازاریابی در صنعت گردشگری استان اصفهان 
نشان می دهد خدمات و کالاهای عرضه شده توسط سازمان های 

ذی ربط گردشگری استان با نیازهای گردشگری انطباق ندارد.

منطقه مطالعه شده

فومن با وسعتی معادل9/777 کیلومترمربع در محدوده جنوب 
غربی استان گیلان قرار دارد. مرکز این شهرستان، شهر فومن 
است که در 27 کیلومتری غرب شهر رشت واقع شده است. امروزه 
از نظر  این شهرستان به عنوان یکی از 16 شهرستان گیلان، 
تقسیمات کشوری شامل دو بخش مرکزی و سردار جنگل، سه 
شهر فومن و ماکلوان و ماسوله و شش دهستان آلیان، رودپیش، 
سردار جنگل، گشت، گوراب پس و لولمان است و درمجموع 161 
روستای دارای سکنه دارد. فومن با اراضی دشت سرسبز و مناطق 
تاریخی ترین  و  قدیمی ترین  از  یکی  کوهپایه ای،  و  کوهستانی 
مناطق شمالی ایران است و قدمتی چند هزارساله دارد. ساکنان 
شهرستان فومن از قوم گیلک و تالش هستند. برنج کاری، کشت 
چای و توتون و پرورش کرم ابریشم از فعالیت های اصلی مردم 
این شهرستان است. جاذبه های گردشگری این منطقه در ایران و 
جهان جایگاه ویژه ای دارند. فومن با چشم اندازهای بی نظیرش به 
یکی از قطب های گردشگری تبدیل شده است )تصویر شماره 2(. 

روش شناسی تحقیق

مطالعه حاضر از نوع توصیفی تحلیلی است که به روش پیمایشی 
انجام شده است. داده های مورد نیاز تحقیق به دو شیوه اسنادی 
و کمّی حاصل شده که در حوزه اسنادی، داده ها از طریق مطالعه 
کتابخانه ای، ادبیات و پیشینه تحقیق جمع آوری شد. پیمایش 
میدانی مشتمل بر ابزار گردآوری داده ها در قالب یک پرسش نامه 
46 سؤالی شامل دو دسته سؤال های توصیفی و سؤال های مربوط 
به مؤلفه های هفت گانه آمیخته بازاریابی است. جامعه آماری این 
تحقیق،  تمام کارکنان سازمان های میراث فرهنگی، صنایع دستی 
و گردشگری استان گیلان بودند. پرسش نامه برای 52 نفر )تمام 
کارکنان متخصص( ارسال شد. 40 نفر از آن ها به پرسش نامه 
 10 از  بیش  درصد   71/43 کارشناسان  بین  در  دادند.  پاسخ 
سال سابقه کار داشتند و میزان تحصیلات 93 درصد از آن ها، 
کارشناسی و بالاتر بود. از کل پاسخ دهندگان، 35/2 درصد در 
رشته گردشگری، 34/1 درصد مدیریت، 21/4 درصد جغرافیا و 

9/3 درصد زبان های خارجه تحصیل کرده بودند. 

به منظور سازگاری درونی و روایی پرسش نامه از ضریب آلفای 
و  تکمیل  پرسش نامه   15 منظور  بدین  شد.  استفاده  کرونباخ 
پیش آزمون شد. ضریب آلفای به دست آمده برای سنجش پایایی 

ابزار تحقیق 0/732 درصد به دست آمد که بیانگر قابل قبول بودن 
و   SPSS نرم افزار  از  استفاده  با  داده ها  تجزیه وتحلیل  است.  آن 

آزمون دوجمله ای و فریدمن انجام شد )جدول شماره 1(. 

یافته ها

کاهش  شاخص های  دوجمله ای،  آزمون  نتایج  اساس  بر 
هزینه های سفر و اقامت برای گردشگران از بدو ورود تا خروج از 
مقصد،کنترل و تثبیت نرخ کالاها و خدمات مربوط به گردشگران، 
و  تسهیلات  گسترش  منعطف،  قیمت گذاری  سیاست  اتخاذ 
امکانات هدایتی، تولید آثار فرهنگی و هنری برای معرفی جاذبه ها، 
گردشگران،  از  پذیرایی  و  استقبال  واحدهای  و  دفاتر  احداث 
یکپارچگی و سازگاری کاربری ها در جاذبه های گردشگری، مرمت 
و بازسازی بناها و اماکن، مشارکت دادن مردم بومی در فعالیت های 
گردشگری، گسترش موزه های مردم شناسی، ساخت مجتمع های 
و  نظارت  و  مصنوعی  گردشگری  جاذبه های  ایجاد  بین راهی، 
ارزیابی مستمر بر کارکنان همگن بود و از نظر مناسب بودن و 
نبودن تفاوتی مشاهده نشد، اما در بقیه شاخص ها وضعیت از نظر 

محققان نامطلوب بود )جدول شماره 2(.

یکی از عوامل اساسی توسعه گردشگری علاوه بر داشتن شرایط 
گردشگرپذیری در مقاصد، برنامه ریزی برای جذب گردشگر و معرفی 
بهتر امکانات و شرایط خود به بازارهای جهانی گردشگری است. 
نتایج آزمون دوجمله ای نشان می دهد، گویه های  همان طور که 
مربوط به مؤلفه تبلیغات در منطقه مطالعه شده وضعیت نامناسبی 
دارد. گردشگران معمولًا از منابع اطلاعاتی همانند بستگان، دوستان 
و آشنایان، کتاب ها و مجلات، رسانه ها و یا مشاوران گردشگری 

برای برنامه ریزی سفرهای خود استفاده می کنند. 

بازاریابان می توانند در فرایند کسب اطلاعات بر تصمیمات خرید 
مصرف کنندگان تأثیر بگذارند. دیدگاه اصلی درباره فعالیت های 
تبلیغاتی در صنعت گردشگری آن است که این نوع تبلیغات 
هزینه بر نیست، بلکه نوعی سرمایه گذاری بنیادی و اصولی برای 
پیشبرد اهداف سازمانی و ملی است و در صورت اجرای صحیح و 
اصولی می تواند دستاوردهای ارزشمندی در ابعاد مختلف صنعت 
گردشگری به همراه داشته باشد. در این رابطه، هدف و وظیفه 
تبلیغات، افزایش بازاریابی و بازارافزایی است و هرگونه بی توجهی و 
عدم بهره برداری صحیح از این ابزار، نه تنها موجب ناکامی می شود، 
بلکه عقب ماندگی از رقابت های بازاریابی گردشگری و درنهایت 
شکست و ورشکستگی در دنیای بازاریابی صحیح و اصولی در 

عرصه بین المللی را در پی خواهد داشت. 

توجه  مطالعه شده  منطقه  در  که  مهم  موارد  از  دیگر  یکی 
چندانی به آن نشده است، شناسایی موانع گردشگری روستاهای 
شهرستان فومن است. متأسفانه به نظر می رسد بخش گردشگری 
هنوز به صورت جدی به عنوان بستری مهم برای توسعه روستاها 
و  روستا  در  گردشگری  توسعه  برای  نمی شود. همچنین  دیده 
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برای شناسایی مشکلات و موانع آن برنامه ای کلی وجود ندارد. 
همچنین به علت نبود برنامه مشخص و مدون، مشارکت مردم در 
فعالیت های گردشگری موردتوجه قرار نمی گیرد و برای استفاده 
از فعالیت های گردشگری در توسعه روستاها آموزش های کمی 
به مردم داده می شود. در این راستا یکی از مسائل مهم، تفکیک 
اراضی و فروش زمین توسط افراد بومی و به دنبال آن گسترش 
خانه های دوم گردشگری در روستاهای مطالعه شده در سال های 
اخیر است که موجب تخریب زمین های کشاورزی و باغی شده 
است. از این رو به منظور حفظ محیط زیست روستا و توسعه پایدار 
گردشگری در این مناطق باید نسبت به برنامه ریزی برای حفظ 

این اراضی اقدام شود.

ماتریس ضریب همبستگی

در جدول شماره 3 نتایج آزمون همبستگی مؤلفه های بازاریابی 
نتایج  است.  آمده  مطالعه شده  منطقه  در  روستایی  گردشگری 
نشان می دهد تمامی این مؤلفه ها با یکدیگر همبستگی مستقیم 
و بالایی دارند و با تغییر در هر یک از آن ها، مؤلفه های دیگر نیز 
تغییر می یابند. نکته قابل توجه، همبستگی بالای مؤلفه تبلیغات 
با سایر مؤلفه هاست که اهمیت بالای این مؤلفه را نشان می دهد. 
در ادامه با استفاده از آزمون فریدمن به اولویت بندی مؤلفه های 
آمیخته بازاریابی گردشگری روستایی پرداخته شد. با توجه به 
آزمون  این  نتایج  فرهنگی،  میراث  سازمان  کارشناسان  نظرات 

جدول 3. نتایج آزمون همبستگی

برنامهمحصولمردمفیزیکیمکانتبلیغقیمت

قیمت

Pearson Correlation10/718**0/586**0/560**0/357*0/594**0/532**

Sig. (2-tailed)0/0000/0000/0000/0000/0000/000

N40404040404040

تبلیغ

Pearson Correlation0/718**10/669**0/733**0/657**0/739**0/585**

Sig. (2-tailed)0/0000/0000/0000/0000/0000/000

N40404040404040

مکان

Pearson Correlation0/586**0/669**10/846**0/842**0/529**0/493**

Sig. (2-tailed)0/0000/0000/0000/0000/0000/001

N40404040404040

فیزیکی

Pearson Correlation0/560**0/733**0/846**10/704**0/582**0/587**

Sig. (2-tailed)0/0000/0000/0000/0000/0000/000

N40404040404040

مردم

Pearson Correlation0/357*0/675**0/842**0/704**10/613**0/448**

Sig. (2-tailed)0/0240/0000/0000/0000/0000/004

N40404040404040

محصول

Pearson Correlation0/594**0/739**0/529**0/582**0/613**10/735**

Sig. (2-tailed)0/0000/0000/0000/0000/0000/000

N40404040404040

برنامه

Pearson Correlation0/532**0/585**0/493**0/587**0/448**0/735**1

Sig. (2-tailed)0/0000/0000/0010/0000/0000/000

N40404040404040

**: Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*: Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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نشان می دهد بین مؤلفه های آمیخته از نظر میزان تأثیرگذاری 
آن ها بر توسعه گردشگری روستایی در شهرستان فومن اختلاف 

معناداری وجود دارد )جدول شماره 4(.

آمیخته  مؤلفه های  اولویت بندی  از  نتایج حاصل   5 شماره  جدول 
بازاریابی و میزان تأثیری را که بر توسعه گردشگری روستایی در 
منطقه دارند نشان می دهد. نتایج جدول شماره 5 نشان می دهد، 
از نظر کارشناسان سازمان، سه مؤلفه تبلیغات، مردم و کارکنان و 
قیمت بیشترین تأثیر را بر توسعه گردشگری روستایی در شهرستان 
برنامه ریزی،  محصول،  مؤلفه های  رتبه بندی  این  در  دارد.  فومن 

شواهد و امکانات فیزیکی و مکان در رتبه های بعدی قرار دارند. 

بحث و نتیجه گیری

در این پژوهش با ترکیب هفت مؤلفه )مکان، تبلیغات، شواهد و 
امکانات فیزیکی، مدیریت و برنامه ریزی، کارکنان و مردم، محصول، 
قیمت( در قالب مدل جامع آمیخته بازاریابی وضع مؤلفه های آمیخته 
بازاریابی گردشگری روستایی در روستاهای شهرستان فومن بررسی 
این  منطقه،  روستایی  گردشگری  توسعه  منظور  به  شد. سپس 
مؤلفه ها اولویت بندی شد. نتایج آزمون دوجمله ای نشان داد از نظر 
کارشناسان در بیشتر شاخص ها وضعیت بازاریابی گردشگری در 
روستاهای شهرستان فومن نامطلوب است. در این بین مؤلفه های 
تبلیغات، مدیریت و برنامه ریزی، مردم و کارکنان و شاخص های 
آنان مانند شناساندن جاذبه ها و امکانات گردشگری روستایی از 
طریق رسانه های عمومی، جراید، بروشورها و کتابچه های راهنما، 
برگزاری نمایشگاه ها، سمینارها و همایش های تخصصی مختلف 

امکانات  و  جاذبه ها  توزیع  بین المللی،  و  ملی  استانی،  سطح  در 
گردشگری در تمامی مناطق استان به جای تمرکز در یک مکان 
خاص، توزیع فضایی مناسب زیرساخت ها و تأسیسات موردنیاز 
برای رفاه حال گردشگران، بهبود فرهنگ عمومی شیوه برخورد با 
گردشگران و آموزش و ترویج به کارکنان، بهبود روحیه و احساس 
تعلق بومیان نسبت به گردشگران، وجود مراکز خدمات درمانی 
و بهداشتی در اماکن گردشگری روستایی، جلوگیری از تخریب 
زمین های کشاورزی و باغی، ارائه تسهیلات و اتخاذ سیاست های 
تشویقی دولت برای جذب سرمایه گذاران و کارآفرینان روستایی و 
غیره وضعیت نامطلوب تری دارند. همچنین با توجه به همبستگی 
زیاد مؤلفه ها با یکدیگر و مناسب بودن وضعیت هر یک از آن ها 

سبب ارتقای وضعیت دیگر مؤلفه ها می شود. 

نتایج آزمون فریدمن نشان داد از بین این هفت مؤلفه، دو عامل 
تبلیغات و مردم و کارکنان بیشترین رتبه را در میان این عوامل 
به خود اختصاص داده اند که نشان دهنده بی اهمیت بودن عوامل 
آمیخته بازاریابی است. در این راستا مطالعه کاماو و همکاران 
)2015( نشان داد مؤلفه های قیمت، محصولات و خدمات، مکان، 
مردم، شواهد فیزیکی و تبلیغات در تعیین و انتخاب محل اقامت 

گردشگران محلی در کنیا تأثیر اساسی دارد. 

در مطالعه عباسی و همکاران )2014( نیز مؤلفه های ترفیع، 
مکان، محصول و قیمت به ترتیب بیشترین اهمیت را در بازاریابی 
گردشگری ورزشی در ایران کسب کردند. همان طور که مشاهده 
می شود، بر اساس نظرات کارشناسان، مهم ترین مؤلفه های جذب 

جدول 4. آزمون فریدمن برای معناداری تأثیرگذاری مؤلفه های آمیخته بازاریابی بر توسعه گردشگری روستایی

میزان خطای مجازسطح معناداریدرجه آزادیآماره فریدمن

12/74360/0050/05

جدول 5. آزمون فریدمن برای رتبه بندی مؤلفه های آمیخته بازاریابی در گسترش گردشگری روستایی

سطح معناداری 
).Asymp Sig(

درجه آزادی
)df( 

آماره فریدمن
)Chi-Square( اولویت میانگین رتبه مؤلفه ها

0/000 6 12/743

3 5/23 قیمت
1 6/63 تبلیغات

7 3/11 مکان

6 3/26 شواهد و امکانات فیزیکی

2 5/76 مردم و کارکنان

4 4/56 محصول

5 3/43 مدیریت و برنامه ریزی
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گردشگر در روستاهای شهرستان فومن، تبلیغات است. بنابراین 
باید سرمایه گذاری ویژه ای روی این مؤلفه انجام شود. بسیاری 
به ویژه  شهرستان  این  گردشگری  جاذبه های  از  گردشگران  از 

جاذبه های فرهنگی آن در مناطق روستایی بی اطلاع هستند. 

دومین اصل اساسی، مؤلفه مردم و کارکنان است. تعبیر مردم 
و  می دهند  ارائه  را  مربوطه  که خدمات  است  کارکنانی  شامل 
نیز مشتریانی که هم زمان مصرف کننده محصول هستند. مثلًا 
بر رضایت  تور می تواند  نامناسب راهنمای  همان طور که رفتار 
مسافر  یک  حضور  بگذارد،  جای  بر  نامطلوبی  تأثیر  مشتریان 
رضایت  بر  نیز  است  ناسازگار  گروه  اعضای  بقیه  با  که  مزاحم 
 (Ranjbarian & Zahedi, مشتریان تأثیری منفی بر جای می گذارد
(2008. متأسفانه مشاهده می شود که برخی از ساکنان روستاها، 

گردشگران را نه تنها به نفع روستا نمی دانند، بلکه در بعضی مواقع 
آن ها را سبب آسیب رساندن به جنبه های مختلف روستا )فرهنگ، 
کشاورزی و غیره( می دانند. به همین علت برخورد ساکنان با 

گردشگران وضعیت مناسبی ندارد. 

بهبود رفتار  برای  به نظر می رسد آموزش ساکنان روستایی 
آن ها در مقابل گردشگران و جذب بیشتر گردشگران در روستاها 
ضروری باشد. برای ارائه تصویر مناسب از یک مقصد گردشگری 
باید منبع، پیام و مخاطب موردتوجه قرار گیرند. در مطالعه آوراهام 
)2016( نیز به این امر تأکید شده است. در پژوهش حاضر نتایج 
آزمون فریدمن از لحاظ عامل تبلیغات و مردم و کارکنان با نتایج 
پژوهش برقی و همکاران )2013( مشابه است. همچنین المولا 
و الکورنه )2012( در تحقیق خود در اردن به این نتیجه رسیدند 
که مؤلفه محصول و مکان تأثیر زیادی بر وفاداری گردشگران 
داشته است. امین بیدختی )2010( عامل برنامه ریزی و محصول 
را مؤثرترین عوامل در بازاریابی گردشگری استان سمنان معرفی 
کردند. قدیری معصوم و همکاران )2013( نیز عامل تبلیغات، 
مردم و محصول را مؤثرترین عوامل در بازاریابی گردشگری استان 

مازندران معرفی کردند. 

بنابراین باید به برخی از مؤلفه های بااهمیت تر مانند تبلیغات 
و آموزش مردم و کارکنان بیشتر توجه شود. همچنین افزایش 
اهمیت  گردشگر  بازاریابی  در  نیز  گردشگری  خدمات  کیفیت 
زیادی دارد که با نتایج مطالعه مولینا مارتینز و همکاران )2014( 
همسو است. در راستای نتایج حاصل از پژوهش حاضر و تحلیل 
یافته ها، راهکارها و پیشنهاد های زیر برای توسعه هر چه بیشتر 
گردشگری منطقه با تأکید بر مدل آمیخته بازاریابی ارائه می شود:

توجه بیشتر به بازاریابی گردشگری با توجه به این نکته که 
بازاریابی و تبلیغات یکی از ارکان اصلی گردشگری و شرط لازم 

برای توسعه آن است؛

جاذبه های  نشان دادن  برای  مردم شناسی  موزه  احداث 
غیرملموس )فرهنگ، آداب ورسوم و غیره(؛

معرفی جاذبه های گردشگری روستاهای منطقه مطالعه شده در 
سطح منطقه، ملی و بین المللی با تأکید بر جاذبه های طبیعی و 

فرهنگی به صورت هم زمان و متناسب با نوع گردشگران؛

خصوصی سازی به همراه توانمندسازی بنگاه های فعال بخش 
گردشگری با ارائه برنامه های آموزشی و مشاوره ای؛

بهسازی زیرساخت ها مانند مسیرهای دسترسی به جاذبه ها و 
تجهیز درمانگاه ها به امکانات برای ارائه خدمات بهداشتی و درمانی 

بهتر به گردشگران؛

توجه بیشتر به مناظر روستایی و رفع آلودگی های زیست محیطی 
مانند دفع بهداشتی زباله در روستاها، جمع آوری فاضلاب و انتقال 

فضولات دامی به خارج از روستاها.

تشکر و قدردانی

این مقاله مستخرج از طرح پژوهشی با عنوان »تحلیل عوامل 
دیدگاه  از  روستایی  گردشگری  بازاریابی  وضعیت  بر  تأثیرگذار 
کارشناسان در روستاهای شهرستان فومن« در دانشگاه گیلان 
است. بدینوسیله از حمایت های معاونت پژوهشی دانشگاه گیلان 

تشکر و قدردانی می شود. 
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