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چكيده
هدف تحقيق حاضر، ارزيابي وضعيت موجود و مطلوب توريسم روستايي 
در شهرستان هاي برگزيده استان مازندران با به كارگيرى آميخته بازاريابي 
مي باشد. آميخته بازاريابي مورد بررسي در اين تحقيق شامل هفت مولفه 
(P7) مكان، برنامه ريزي و مديريت، شواهد و امكانات فيزيكي، تبليغات، 
پيمايش  با  راستا  اين  در  مي باشد.  محصول  و  قيمت  كاركنان،  و  مردم 
ميداني و روش تحقيق توصيفي- تحليلي و مقايسه اى به گردآوري داده 
براساس پرسشنامه محقق ساخته 49 سوآلي كه متغيرهاي مرتبط به آن 
با توجه به ويژگي هاي جغرافياي توريسم و برنامه ريزى روستايى گزينش 
شده اند، پرداخته شد. جامعه آماري، كاركنان سازمان هاي ميراث فرهنگي 
و گردشگري و شهرداري بودند كه از بين كارشناسان مربوط به اين امر، 
بصورت تمام شمار (N= 90) مورد آزمون قرار گرفتند. پردازش داده ها با نرم 
افزار Spss و آزمون-هاي مقايسه ميانگين ها، كاي اسكوئر، ويلكاكسون 
و رتبه بندى فريدمن صورت گرفت. با آزمون كاي اسكوئر معنادارى درون 
مدلى مشخص شد، براي سنجش معناداري تفاوت بين شاخص هاي آميخته 
بازاريابي در دو وضع موجود و مطلوب با آزمون ويلكاكسون نشان از تفاوت 
بين دو وضع مورد مقايسه مي باشد. از آزمون فريدمن براى اولويت بندى 
روستايي  توريسم  توسعه  در  آنها  تأثيرگذارى  ميزان  اساس  بر  شاخص ها 
استفاده شد كه نتايج حاكي از اهميت بالاي شاخص هاي تبليغات، مردم 
و محصول از نظر آزمودني ها در اثرگذاري بر توسعه توريسم روستايي در 
شهرستان هاي آمل، بابل، بابلسر و ساري مي باشد. در نهايت مشخص شد 
آميخته اي كه از تركيب هفت مولفه مذكور تشكيل شده، با سطح اطمينان 
موجود  وضع  بيانگر  به خوبي  اولاً،  تا  داراست  را  قابليت  اين  درصد،   99
بازاريابي توريسم روستايي در منطقه بوده و دوماً باعث ارتقاي سطح توسعه 
روستايي از طريق گسترش توريسم روستايي و رسيدن استان مازندران به 

وضع مطلوب باشد.     
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Evaluation and leveled the Effective Components in Rural Tourism 
Marketing, with Marketing Mix (7P)(Case Study: selected Prov-
inces in mazandaran)

 The purpose of this study is to evaluate the present and desired rural
 tourism in selected Provinces in mazandaran with marketing mix. In
 the present study, the under-investigation components of marketing mix
 consist of seven components (7P) of place, planning and management,
 evidences and physical facilities, publicity, people and staffs, price, and
 products. In line with this, field study and descriptive-analytic research
 method have been used, and the data has been collected according to
 researcher-made 48-question questionnaire in which the related items
 have been chosen regarding the features of geographical tourism. The
staffs of Cultural Heritage and Tourism Organizations and Municipal-
 ity were the sample and all of them have been tested from among the
 experts at this issue (N=90). The data analysis has been carried out by
 SPSS Software, and Mean Tests, Chi-Square, Wilcoxon and Friedman.
 To measure the significant difference between marketing mix items in
 two present and desired conditions by Wilcoxon test is an indication of
 the difference between the two compared conditions. Friedman test has
 been used for ranking the amount of effectiveness of components in the
 development of rural tourism and the results show the high importance
 of propaganda, people, and product components regarding the testable
in having influence on the development of rural tourism in Babol, babol-
 sar, mahmoodabad, and Sari provinces. Finally, it was found that the
 combination made of mixing the seven mentioned components with the
 significant level of 0/00 and the level of allowable error of 0/05 has
 the following capabilities; firstly, it shows the present condition of rural
tourism marketing in the region well. Secondly, it results in the promo-
 tion of the level of rural development through expanding rural tourism

.in the studied region
Keywords: Rural Tourism, Marketing Mix (7P), Present and Desired 
Conditions, selected Provinces in mazandaran
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مقدمه
در روند برنامه ريزى براى رسيدن به توسعه ملى، توجه 
سطح  در  توسعه  يعني  جامع  توسعه  سطوح  تمامى  به 
موفقيت  پيش  شرط هاي  از  منطقه اى)،  (توسعه  مناطق 
بخش هاي  از  يكي  مى شود.  محسوب  ملي  توسعه  در 
اقتصادي كه در توسعه روستايي كمتر به آن توجه شده، 
از گردشگري  اين بخش  گردشگري روستايي مي باشد. 
به عنوان گردشگري جايگزين در كنار بخش هايي مانند 
گردشگري مزرعه، گردشگري سبز، گردشگري بي خطر1  
الدين  ركن  شد  مطرح   1980 دهه  در  طبيعت گردي  و 
اخير  سال هاى  در   .(26 ص  قادري،1381،  و  افتخاري 
بين  از  راه هاى  از  يكى  به عنوان  روستايى  گردشگرى 
بردن فقر روستايى، در تحقيقات و پژوهش هاى مكتوب 
در مورد توسعه روستايى وارد شده و توجه روزافزونى را 
كسب كرده است (Holland et al., 2003؛ جمعه پور و 

احمدى، 1390، ص 38). 
گردشگري روستايي امروزه يكي از مردمي ترين اشكال 
گردشگري محسوب مي شود. بر اساس گزارش «سازمان 
همكاري و توسعه اقتصادي2»  در ايالات متحده آمريكا 
انواع  از  جمعيت  درصد   70 از  بيش   1992 سال  در 
برخوردار  كشاورزي  محيط هاي  و  روستايي  تفريحات 
گرديده اند (شارپلي، 1380، ص 5) كه اين درصد در سال 
2004 به 76 رسيده است (پاپلي يزدي و سقايي، 1389، 
ص 201). براي موفقيت در اين زمينه علاوه بر داشتن 
شرايط گردشگر پذيري و مقاصد گردشگري، بايد به دنبال 
برنامه ريزي براي جذب گردشگران و معرفي بهتر امكانات 
و شرايط خود به بازارهاي گردشگري باشيم (پاپلي يزدي 
و سقايي، 1385، ص 18). يكي از جنبه هايي كه مي تواند 
منشأ بسياري از تحولات براي توسعه پايدار گردشگري 
بازاريابي  طريق  از  موجود  وضع  دقيق  شناسايي  باشد، 
گردشگري است. مدلP7 آميخته بازاريابي3، يكي 
از مباحث مورد توجه در بازاريابي گردشگري و از جمله 
مفاهيمي است كه مي تواند در تبيين وضعيت موجود و 
صنعت  مطلوب  وضعيت  به  رسيدن  براي  برنامه ريزي 
گردشگري يك منطقه، مورد استفاده قرار گيرد. در اين 
با توجه به لحاظ كردن ويژگي هاي جغرافيايي،  تحقيق 

نسبتاً  تركيب  ارائه  به  متغيرها،  و  انتخاب شاخص ها  در 
آميخته  مدل  عنوان  با  بازاريابي  آميخته  از  متفاوتي 
در  تا  است،  شده  پرداخته  روستايى  توريسم  بازاريابي 
بهبود  اين مدل، موجب  از  موثر  استفاده  و  نهايت دقت 
استان مازندران و  وضع موجود گردشگري روستايي در 
تسهيل حركت آن به سوي وضع مطلوب شود. تركيب 
هفت مولفه (مكان، تبليغات، شواهد و امكانات 
و  كاركنان  برنامه ريزي،  و  مديريت  فيزيكي، 
مردم، محصول، قيمت) در قالب مدل جامع آميخته 
وضع  بررسي  به  اولاً  دارد:  سعي   (P7مدل) بازاريابي 
موجود شاخص هاي آميخته بازاريابي توريسم روستايي در 
شهرستانهاي برگزيده استان مازندران پرداخته و سپس 
تأثيرگذاري  ميزان  جهت  شاخص ها  اين  اولويت بندي 
توريسم روستايي در شهرستانهاى مورد  توسعه  روند  بر 
پي  در  مذكور  اهداف  توجه  با  كند.  را مشخص  مطالعه 

پاسخگويي به سوآلات زير مى باشيم:
- وضع موجود و مطلوب شاخص هاي آميخته بازاريابي 
مطالعه چگونه  مورد  در شهرستانهاي  روستايي  توريسم 

است؟ 
مدل  شاخص هاي  تأثرگذاري  ميزان  و  اولويت بندي   -
آميخته بازاريابي در توسعه توريسم روستايي شهرستانهاي 

مورد مطالعه به چه ترتيبي مي باشد؟

مباني تئوريك
موضوع  مجموع  در  روستايى  گردشگرى  كه  چند  هر 
توسعه  در  كه  نقشى  و  آن  اهميت  اما  نيست،  جديدى 
تأييد  مورد  تازگى  به  مى كند،  ايفا  محلى  جوامع  پايدار 
الدين  ركن  10؛  1385، ص  است(ظهرابى،  گرفته  قرار 
روستايي  اقتصاد  سازي  تنوع   .(4 افتخارى، 1389، ص 
گردشگري،  مانند  جايگزين  راهبردهاي  تعيين  و 
فرصت هاي شغلي متعددي را در سكونتگاهها روستايي 
بوجود مي آورد (قادري، 1382، ص 149). گردشگري از 

چند طريق مي تواند به توسعه روستايي كمك كند:
1- متنوع سازي اقتصاد جوامع روستايي؛

2- تحريك رشد اقتصاد ملي از طريق غلبه بر انگاره هاي 
توسعه نيافتگي و بهبود استاندارد زندگي مردم محلي؛

 1- Soft tourism
 2-  OECD
 3- Marketing mix
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3- توانمندسازي مردم محلي از طريق خلق فرصت هاي 
شغلي جديد و توسعه منابع انساني؛

4- جذب ثروت و جمعيت از مراكز تمركز و ثقل صنعتي 
به روستاها (شريف زاده و مرادي نژاد، 1381، ص 57؛ 

ديبايي، 1371، ص 44؛ رضواني، 1387، ص 82)؛
مكمل  فعاليت  طريق  از  روستائيان  درآمد  افزايش   -5

توريسم در كنار فعاليت هاي كشاورزي و محلي؛
ميان  از  ويژه  به  جديد  اجتماعي  ارتباط  برقراري   -6

برداشته شدن انزواي دورافتادگان از توسعه روستايي؛ و
و  اقتصادي  اجتماعي،  پايداري  به  رساندن  ياري   -7

.(Hall et al., 2003: 6) زيست محيطي
صنعت  با  جهت  دو  از  آن  ساكنان  و  روستاها  اينرو  از 
محيط هاي  اينكه  يكي  هستند،  ارتباط  در  گردشگري 
محل  تفريحي،  اماكن  و  فضاها  به-عنوان  روستايي 
مناسبي براي گذران اوقات فراغت گردشگران و به ويژه 
گردشگران داخلي به شمار مي آيند و ديگر اينكه توليدات 
آنها اعم از مواد خوراكي و صنايع دستي به گردشگران 
كمك  آنها  معيشتي  اقتصاد  به  اينرو  از  و  شده  عرضه 

مي شود (شريف زاده و مرادي نژاد، 1381، ص 65).
بازاريابي  گردشگري،  توسعه  چارچوب  اجزاي  از  يكي 
است. با توجه به رقابت موجود بين مقاصد گردشگري، 

 ،1387 (رضواني،  دارد  زيادي  اهميت  بازاريابي  موضوع 
ص 73). بازاريابي به طور دقيق نه يك علم و نه يك 
براي  مسئولانه  فرآيند  بازاريابي  كلي  بطور  است.  هنر 
شناخت، پيش بيني و تأمين نيازهاي مشتريان به شكل 
سودآور تعريف شده است كه جهت گيري و گرايش هاي 
مشتريان را در عمل اجرا مي كند (Cook, 1993: 203؛ 
شكل  در  بازاريابي  فرآيند   .(73 ص   ،1387 رضواني، 

(شماره 1) نشان داده شده است. 

به دليل ماهيت و طبيعت گردشگري، ارائه تعريفي جامع از 
مقوله بازاريابي آن نيز تا حدودي با دشواري همراه است، از 
اينرو بازاريابي گردشگري را مي توان اينگونه تعريف 
عرضه  ميان  تعاملي،  است  «فرايندي  كه  نمود 
(گردشگران)  كنندگان  مصرف  و  كنندگان 
در  گردشگري  خدمات  و  كالاها  آن  طي  كه 
مبادله  است  صنعت  اين  خاص  كه  محيطي 
فرآيند  اين   .(3 1379، ص  چيانه،  (حيدري  مي شود» 
ممكن است از مرحله ايجاد انگيزه سفر شروع شده و تا 
تداوم  براي  بازاريابي  باشد.  ادامه داشته  بازگشت  مرحله 
حيات گردشگري بسيار ضروري و لازم است. از آنجا كه 
و  بين عرضه  هماهنگي  دنبال  به  بازاريابي  در  مديريت 
تقاضا است؛ اگر شكافي بين منحني هاي عرضه و تقاضا 

شكل 1. فرآيند بازارايابي؛ ماخذ: شارپلي، 1997، ص 91؛ رضواني، 1387، ص 74.
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در دوره هاي مختلف سال وجود داشته باشد، راهبردهايي 
تبليغات  بهبود  بازار،  جديد  بخش هاي  تشخيص  مانند: 
فروش و برنامه هاي موضوعي ويژه مي تواند خلأ ناشي 
از پايين بودن تقاضا نسبت به ظرفيت مطلوب را پر كند 
(Kelarke, 1995: 94). درواقع، به واسطه روش هاي 
بازاريابي، مي توان گردشگران بالقوه را جذب مقاصد مورد 
نظر كرد. بازاريابي گردشگري به علت خدماتي بودن از 
بودن،  نا ملموس  است.  برخوردار  ويژه اي  حساسيت 
و  ناپذيري3   تفكيك  ناهمگوني2،  ناپايداري1، 
از ويژگي هاي اين صنعت  غير تملكي4  بودن 
خدماتي هستند كه در فرآيند برنامه ريزي براي 
تركيبي  مدل  يك  از  استفاده  لزوم  بازاريابي، 
ص   ،1387 (حيدري،  مي كند  آشكار  را  بازاريابي 
142). اصطلاح عوامل آميخته بازاريابي برگردان 
«Marketing Mix Factors» مي-باشد. بوردن ادعا 
مي كند اولين كسي است كه از اصطلاح آميخته بازاريابي 
استفاده كرده است و آن را تنها متشكل از عناصر يا اجزاء 
مهمي كه يك برنامه بازاريابي را تشكيل مي دهد، مي داند 
(Borden, 1965: 67). مك كارتي اين تعريف را تلطيف 
نموده و آميخته بازاريابي را به عنوان تركيبي از تمامي 
عوامل در سلسله مراتب فرماندهي مديران بازاريابي براي 
 ,Victor) تأمين خواسته هاي بازار هدف تعريف مي كند
1985: 22). بنابراين، شاكله مفهوم آميخته بازاريابي، ايده 
 Shapiro, 1985:) مجموعه اي از متغيرهاي قابل كنترل
34) در اختيار مديريت بازاريابي است كه مي توان براي 
تأثيرگذاري بر مصرف كنندگان از آن استفاده نمود. عدم 
توافق در ادبيات پژوهش عمدتاً در مورد اين متغيرها يا 
ابزارهاي قابل كنترل موثر بر استفاده از آميخته بازاريابي 

است. به طور كلي، استراتژي اصلي اي كه يك سازمان 
به كار مي گيرد، نتيجه تركيب عناصر بازاريابي گوناگوني 
است. اين عناصر عبارتند از: 1- خدمات (يا محصولات) 
ارائه شده 2- در دسترس بودن  خدمات (يا محصولات) 
ارائه شده ترفيع يا ارتباطات با مشتريان بالقوه با استفاده 
شده  مطالبه  قيمت  و  ترفيع،  گوناگون  هاي  تكنيك  از 

براي خدمات (يا محصول) (جليلوند، 1388، ص 40). 
در زمينه آميخته بازاريابي گردشگري، بوهاليس (1999) 
منطقه  در  توريسم  حيات  چرخه  به  خود  راهبرد  در 
گردشگري پرداخته است. نكته مورد توجه در ديدگاه او 
و  گذاران  سياست  توسط  اصولي  و  برنامه ريزي صحيح 
فعالين حوزه هاي مختلف گردشگري و استفاده از تركيب 
گردشگري  بازاريابي  آميخته  مولفه هاي  از  مناسبي 
مي باشد كه مي تواند نتايج مثبتي براي مقاصد گردشگري 
به همراه داشته باشد و جايگاه مطلوبي را براي صنعت 
گردشگري منطقه به ارمغان آورد(Hodsen,2005). در 
واقع آميخته بازاريابي گردشگري شالوده اساسي سيستم 
از  بازاريابي گردشگري را تشكيل مي دهد؛ زيرا تركيبي 
مولفه هاي لازم براي برنامه ريزي و اجراي كل عمليات 
دو   .(80 ص   ،1384 ديگران،  و  (كتابي  است  بازاريابي 
تعداد  نام هاي ميدلتون و موريسون  به  نويسنده معروف 
گردشگري  صنعت  بازاريابي  آميخته  اجزاي  يا  ها   P
و  (روستا  داده اند  افزايش  مورد  هشت  و  هفت  به  را 
محققان  كنون  تا   .(11 ص  مياندوآب،1380،  ستاري، 
از  متفاوتي  تركيب هاي  گردشگري  صاحب  نظران  و 
داده اند.  ارائه  را  بازاريابي گردشگري  آميخته  مولفه هاي 
بازاريابي  آميخته  مولفه هاي  تركيب   (1 (شماره  جدول 
P4 سنتي بوردن، ميدلتون، موريسون و همچنين تركيب 

  1- perishebility
  2- heterogeneity

  3- inseparability
  4- Non-possessability

مولفه هاي تركيب شده در آميخته بازاريابينوع آميخته
P4 محصول، قيمت، ترفيع، توزيعآميخته بوردن

P7 محصول، قيمت، ترفيع، توزيع، مردم، شواهد فيزيكي، فرآيندميدلتون
P8 محصول، قيمت، ترفيع، توزيع، مردم، بسته بندي، تهيه برنامه، مشاركتموريسون
P7 مكان، برنامه ريزي و مديريت، شواهد و امكانات فيزيكي، تبليغات، مردم و نگارندگان

كاركنان، قيمت، محصول

جدول 1. مولفه هاي آميخته بازاريابي از ديدگاه نويسندگان مختلف؛ ماخذ: نگارندگان.
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نشان  را  روستايي  توريسم  براي  حاضر  تحقيق  آميخته 
مي دهد.

است  ممكن  روستايي،  گردشگري  در  بازاريابي  مسائل 
مانند  معين،  بخش هاي  رفتاري  ويژگي هاي  با  مرتبط 
 .(Kelarke, 1995: 94) حجم عددي گردشگران باشد
بنابراين با توجه به اهميت بازاريابي در توسعه گردشگري 
اساس  بر  هم  بار،  اولين  براي  نگارندگان  روستايي 
اساس  بر  هم  و  روستايي  گردشگري  بازاريابي  مسائل 
ويژگي هاي جغرافياي توريسم (مكان، برنامه ريزي، مردم 
محلي، امكانات و جاذبه ها، چشم انداز، دسترسي، دوري 

نزديكي، چيدمان و مبلمان در فضاي جاذبه ها)، يك  و 
بتوان وضع  از طريق آن  تا  تهيه شده  بازاريابي  آميخته 
برنامه ريزي  امكان  و  به خوبي شناسايي كرده  را  موجود 
جذب  و  مطلوب  وضع  به  رسيدن  جهت  در  صحيح 

گردشگران روستايي را فراهم آورد. 
پيشينه تحقيق

با توجه به اهميت بازاريابي در توسعه صنعت گردشگري 
به چند نمونه از پژوهش هايي كه از سوي محققان داخلي 
و خارجي در سالهاي اخير در خصوص عوامل تأثير گذار 

بر اين امر انجام پذيرفته است اشاره مي شود.

پژوهشگر و سال رديف
پژوهش

محدوده 
دستاوردهاى پژوهشپژوهش

1
توماس(2006)، 

مهراني(1374) و 
راه چمني (1383)

مديريت  
بازاريابى توريسم

با برنامه ريزي و اجراي دقيق مديريت بازاريابي مي توان 
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. همچنين 

توجه به نگرش بازاريابي مي تواند راه حلي براي افزايش 
جذب گردشگران باشد.

2
زهرر(2009)، 

ناصري(1375) و ملك 
اخلاق(1382)

موانع و 
سياستگذارى-
هاى بازاريابى 

توريسم

رابطه معناداري بين ابعاد سياست گذاري و ابعاد بازاريابي 
وجود دارد و علاوه بر آن عمده ترين مشكلات و موانع 

صنعت جهانگردي كشور موانع تشكيلاتي و سازماني، وجود 
سازمانهاي موازي، عدم هماهنگي بين سازمانهاي دست 

اندركار توريسم در كشور است.

3
توسام و جنكينز 

 ،(1996)
زاهدي(1377)

برنامه ريزى 
توريسم در سطح 

كلان

كه مي توان با اتخاذ سياست هاي توزيع امكانات توريستي 
در سطح كشور به نحوي كه با ايجاد جاذبه هاي متنوع 

براي جهانگردان از تراكم بي رويه و هجوم به نقاط مشخص 
توريستي جلوگيري به عمل آورد. همچنين برنامه ريزى 

هاي متمركز در سطح ملي در خصوص توريسم نمي تواند به 
طوركارا و مؤثري عمل كند و بهتر است از نظام غير متمركز 

استفاده شود.

افزايش جذب گيل مور (2002)4
گردشگران

حفظ، نگهداري، مرمت، توجه بيشتر به جاذبه هاي 
گردشگري، تأكيد بر استفاده از معماري سنتي در ساخت 

اماكن گردشگري و ايجاد زيرساختهاي مناسب مي تواند به 
افزايش ورود گردشگران و توسعه صنعت گردشگري منجر 

شود.

برقى، كاظمى و سورى 5
(1390)

مدل سازى بازاريابى 
توريسم

ارائه مدل جامعه آميخته بازاريابى در گستره مديريت و 
بازاريابى توريسم روستايى تا از يكسو همه جنبه هاى 

بازاريابى توريسم روستايى را در بر گيرد و موجب افزايش 
جذب گردشگران شود و از سوى ديگر به ارتقاى وضعيت 

موجود گردشگرى منطقه كمك كند. 
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با توجه به آنچه كه در مورد بازاريابي و استفاده از مدل 
آميخته بازاريابي در مطالعات مختلف گفته شد بايد گفت 
و  جغرافيا  زمينه  در  بازاريابي  آميخته  از  كنون  تا  كه، 
در  روستايي  توريسم  همچنين  و  روستايى  برنامه ريزى 
پژوهش  در  اما  است.  نگرفته  صورت  مطالعه اي  ايران 
حاضر هدف، ارزيابي شاخص هاي مدل آميخته بازاريابي 
مازندران  استان  در  روستايي  توريسم  توسعه  در  7پى 

مي باشد. 

روش شناسي تحقيق
پژوهش  حاضر از نظر نوع، كمى، از نظر روش تحقيق به 
صورت توصيفي- تحليلي و مقايسه اى است   كه با  روش 
ميداني،  پيمايش  در جريان  است.  انجام گرفته  پيمايشي 
محقق  پرسشنامه   نياز،  مورد  داده هاى  گردآوري  ابزار 
دسته  دو  شامل  پرسشنامه  مي باشد.  سوآلي   49 ساخته 
مدرك  و  رشته  جنس،  سن،  شامل  توصيفي  سوآلات 
دوم،  دسته  و  سوآل)   8 (جمعاً  كاري  سابقه  تحصيلي، 
سوآلات مربوط به مولفه هاي هفت گانه آميخته بازاريابي 
(مكان 6 سوآل، برنامه ريزي و مديريت 6 سوآل، شواهد 
و  تبليغات 7 سوآل، مردم  فيزيكي 5 سوآل،  امكانات  و 
كاركنان 6 سوآل، قيمت 4 سوآل و محصول 7 سوآل) 
سوآلات  تعداد  انتخاب  كه  است  ذكر  به  لازم  مي باشد. 
دخالت  و  اهميت  ميزان  به  شاخص ها  از  هريك  براى 
آنها در برنامه ريزى توريسم روستايى در استان مازندران 
بستگى دارد كه با نظر اساتيد دانشگاه تهران و دانشگاه 
روايي  شده اند.  انتخاب  چالوس  واحد  اسلامى  آزاد 
با نظر كارشناسان و  پرسشنامه بصورت صورى بود كه 
اساتيد دانشگاه-هاى مذكور پس از چند مرحله بازنگرى 
ميزان  تعيين  براي  و  گرفت  قرار  تأييد  مورد  اصلاح  و 
پايايي، از ضريب آلفاي كرونباخ (76/•) استفاده شد كه 
در تحقيقات علوم انسانى و پيمايشى اين مقدار رضايتمند 
مى باشد. جامعه  آماري اين تحقيق،  كاركنان سازمان هاي 
ميراث فرهنگي- گردشگري و شهرداري1  شهرستان هاي 
امر  با  رابطه  مازندران مي-باشند كه در  استان  برگزيده 
گردشگري دخيل هستند. جامعه نمونه بصورت تمام شمار 
90 نفر انتخاب شدند. براي تكميل پرسشنامه با مراجعه 

تصادفي  نمونه گيري  روش  از  و  مذكور  سازمان هاي  به 
تحليل  و  تجزيه  است.  شده  استفاده  دسترس  در  ساده 
داده ها نيز با استفاده از نرم افزار Spss و آزمونهاى آماره 
مقايسه  براى  اسكوئر  (فراواني و درصد)، كاي  توصيفي 
دو وضعيت موجود و مطلوب در بين شاخص هاى مدل 
p7، ويلكاكسون (محاسبه مقدارZ)، فريدمن و همچنين 
جهت مقايسه نظرات افراد داراى ويژگى هاى دموگرافيك 
مختلف، از آماره هاى غيرپارامتريك در دو و چند نمونه 
با  كروسكال)  و  واليس  من ويتنى،  (به-ترتيب  مستقل 

سطح خطاى (a≤0/05) استفاده شده است.

يافته هاى تحقيق
تحليل يافته هاي توصيفي  

در اين بخش از تحقيق جهت معرفي اطلاعات توصيفي 
پرسشنامه و توصيف ويژگي هاي دموگرافيك پاسخگويان 
از آمار توصيفي درصد و فراواني استفاده شده، كه نتايج 

آن در جدول (شماره 2) آورده شده است.

تحليل يافته اي استنباطي
مولفه هاي  از  يك  هر  متغير هاي  بندي  جمع  به  ابتدا 
هفت گانه پژوهش در قالب هفت شاخص پرداخته شد، 
كه براي هر كدام از اين شاخص ها ميانگين و انحراف 

معيار محاسبه شده است (جدول شماره3).
اسكوئر  كاي  آزمون  با  پژوهش  يافته هاي  تحليل 
سازمان هاي  كارشناسان  و  مسئولين  كه  مي دهد  نشان 
در  شهرداري  سازمان  و  دستي  صنايع  و  گردشگري 
شاخص هاي  مطلوب  و  موجود  وضع  مازندران  استان 
مدل آميخته بازاريابي توريسم روستايي را به طور مشابه 
اولويت بندي كرده اند. به عبارت ديگر بين وضعيت موجود 
و مطلوب شاخص هاي مدل آميخته بازاريابي از ديدگاه 
معناداري  تفاوت  مولفه ها  اهميت  ترتيب  جهت  ايشان 

وجود نداشته است (جدول شماره 3 و 4).  
جهت مقاسيه شاخص ها در قالب يك مدل نتايج آزمون 
موجود  وضع  براي  شده  محاسبه  مقدار  اسكوئر،  كاي 
 0/037 معناداري  سطح  در  و   26/35 بازاريابي  آميخته 
و محاسبه اين آماره براي وضع مطلوب را مقدار34/44 

1- پاسخگويان سازمان شهرداري، كارمندان بخش هاي زيباسازي، شهرسازي و مديريت مي باشند.
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تعداد درصد محدوده متغير
40 36 ساري

مكان
15/6 14 آمل
16/7 24 بابل
17/8 16 بابلسر
35/5 32 كمتر از 30 سال

35/5سن 32 بين 30 تا 40 سال
28/9 26 بيشتر از 40 سال
68/9 62 مرد

جنس
31/1 28 زن
44/4 40 ميراث فرهنگي و گردشگري

شغل
55/6 50 شهرداري
8/9 8 فوق ديپلم

 مدرك
66/7تحصيلي 60 ليسانس

24/4 22 فوق ليسانس و بالاتر
31/1 18 عمران

 رشته
تحصيلي

13/3 12 جغرافيا
11/1 10 مديريت
11/1 10 توريسم
33/3 30 ساير
37/8 34 كمتر از 5 سال

 سابقه
كاري

31/1 28 بين 5 تا 10 سال
13/3 12 بين 10 تا 15 سال
17/8 16 بيشتر از 15 سال

جدول 2. ويژگي هاي دموگرافيك پاسخ دهندگان؛ ماخذ: يافته هاى پژوهش
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بنابراين  مي دهد.  نشان   0/003 معناداري  سطح  در  و 
بين تركيب مولفه ها در قالب مدل P7 در وضع موجود 
اين  در  دارد.  وجود  معناداري  تفاوت  مطلوب  وضع  و 
پژوهش به علت اينكه نمونه ها بصورت جفت و همبسته 
مي باشند و همچنين هدف، سنجش معناداري تفاوت بين 
شاخص هاي مدل آميخته بازاريابي در دو وضع موجود و 
مطلوب مي باشد بنابراين از آزمون ويلكاكسون و محاسبه 

مقدار آماره Z استفاده شده است (جدول شماره 5). 
در بررسي تفاوت ميان وضع موجود و مطلوب شاخص هاي 

و  شواهد  مكان،  تبليغات،  بازاريابي(قيمت،  آميخته  مدل 
امكانات فيزيكي، مردم و كاركنان، محصول، مديريت و 
برنامه ريزي) گردشگري روستايي در استان مازندران از 
ديدگاه مسولين سازمانهاي گردشگري و صنايع دستي و 
شهرداري، مشاهده شد كه تفاوت معناداري ميان وضع 
موجود و مطلوب وجود دارد (جدول شماره 5). همچنين 
دموگرافيك،  ويژگي هاي  با  افراد  نظرات  مقايسه  در 
با  افراد  ميان  مكان،  مولفه   در  موجود  وضعيت  در 
مشاهده  معناداري  تفاوت  مختلف  تحصيلي  رشته هاي 

شاخص ها
ميانگين كلي طيف 

ليكرت (وضع 
موجود)

انحراف معيار
ميانگين كلي طيف 

ليكرت (وضع 
مطلوب)

انحراف معيار

11/403/2515/202/98قيمت
22/574/8429/024/05تبليغات
16/533/9120/913/16مكان

شواهد و امكانات 
16/044/2020/533/53فيزيكي

22/045/3428/204/30مردم و كاركنان
21/135/5327/554/93محصول

مديريت و 
17/604/5723/264/11برنامه ريزي

جدول 3. ميانگين كلي و انحراف معيار طيف ليكرت براي شاخص هاي پژوهش؛ ماخذ: يافته هاى پژوهش.

سطح معناداريدرجه آزاديوضع موجودمقدار آمارهمولفه ها
8قيمت

9/35660/037

8تبليغات
10/22مكان

شواهد و امكانات 
14فيزيكي

4/44مردم و كاركنان
4/44محصول

مديريت و 
5/55برنامه ريزي

جدول 4. رتبه بندي شاخص ها در تركيب مدل آميخته بازاريابي (P7) در وضع موجود گردشگري روستايي؛ ماخذ: 
يافته-هاى پژوهش.
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سطح معناداريدرجه آزاديوضع موجودمقدار آمارهمولفه ها
12/88قيمت

15/44460/003

10/22تبليغات
14/88مكان

شواهد و امكانات 
20/44فيزيكى

8/44مردم و كاركنان
6/66محصول

مديريت و 
10/44برنامه ريزي

جدول 5. رتبه بندي مولفه ها در تركيب مدل آميخته بازاريابي (P7) در وضع مطلوب گردشگري روستايي؛ ماخذ: 
يافته-هاى پژوهش.

سطح معناداريمقدار Zميانگين رتبهوضعيتمولفه ها

آميخته بازاريابي
0/00موجود

-8/3070/000
45/50مطلوب

قيمت
0/00موجود

-8/9900/000
45/50مطلوب

تبليغات
0/00موجود

-8/6550/000
44/50مطلوب

مكان
0/00موجود

-8/6540/000
44/50مطلوب

شواهد و امكانات 
فيزيكي

0/00موجود
-8/7050/000

44/50مطلوب

مردم و كاركنان
0/00موجود

-8/5280/000
45/50مطلوب

محصول
۰/۰۰موجود

-8/6720/000 ٤٥/٥۰مطلوب
مديريت و 
برنامه ريزي

۰/۰۰موجود
-8/7640/000 ٤٥/٥۰مطلوب

جدول 6. آزمون ويلكاكسون جهت معناداري تفاوت بين شاخص ها در دو وضع موجود و مطلوب؛ ماخذ: يافته هاى پژوهش.
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  P،ويلكاكسون آزمون  اساس  بر   .(P=۰/۰۰۰) شد 
اين  مي باشد. چون  آلفا 0/001  در سطح  محاسبه شده 
 0/5 مجاز  خطاي  سطح  ميزان  از  شده  محاسبه  مقدار 
با 99 درصد مي توان گفت كه،  بنابراين  كوچكتر است. 
بازاريابي گردشگري روستايي  آميخته  بين شاخص هاي 
وجود  معناداري  تفاوت  مطلوب  و  موجود  وضع  دو  در 
ميزان  اولويت بندي  و  رتبه بندي  جهت  ادامه  در  دارد. 
بر  بازاريابي  آميخته  مدل  شاخص-هاي  تأثيرگذاري 
توسعه گردشگري روستايي در استان مازندران از آزمون 
فريدمن و محاسبه آماره كاي دو استفاده شده است. نتايج 
حاصل از آزمون فريدمن (جدول شماره 6) نشان مي دهد 
كه با توجه به نظرات مسئولان و كارشناسان دو سازمان 
مدل  بين شاخص هاي  معناداري  اختلاف  مطالعه،  مورد 
ميزان  نظر  از  روستايي  گردشگري  بازاريابي  آميخته 
گردشگري  توسعه  و  جايگاه  ارتقاي  بر  آنها  تأثيرگذاري 

روستايي در استان مازندران وجود دارد.
مشاهده نتايج آزمون فريدمن در جدول (شماره 6) نشان 
مي دهد كه، معناداري اختلاف بين شاخص هاي تشكيل 

بازاريابي در هر دو وضعيت موجود  دهنده مدل آميخته 
و مطلوب وجود دارد. اما در مقايسه آماره محاسبه شده 
توجه  اختلاف  كه  مي دهد  نشان  وضعيت  دو  اين  براي 
موجود  وضع  از  بيشتر  مطلوب  وضع  در  شاخص ها  به 
دارد كه در تركيب  اين  از  امر خود نشان  اين  مي باشد. 
شاخص ها در وضع مطلوب بايد برنامه ريزي، مديريت و 

نظارت بيشتري صورت گيرد.
نتايج جدول (شماره 7) نشان مي دهد، از نظر پاسخگويان 
توجه به دو شاخص تبليغات و مردوم و كاركنان داراي 
بيشترين تأثير بر ارتقاي جايگاه گردشگري روستايي در 
استان مازندران مي باشند. در اين رتبه بندي بعد از مردم 
به ترتيب شاخص هاي محصول، مديريت و برنامه ريزي، 
رتبه بندي،  آخر  در  و  فيزيكي  امكانات  و  شواهد  مكان، 

شاخص  مربوط به قيمت قرار دارد. 

بحث و نتيجه گيري
در تحقيق حاضر به ارزيابي و اولويت بندى شاخص هاى 
مدل آميخته بازاريابي- مدل P7- و هفت شاخصه آن 

جدول 6. آزمون فريدمن جهت رتبه بندي مولفه هاي تأثيرگذار بر توسعه گردشگري روستايي؛ ماخذ: يافته هاى پژوهش.

ميزان خطاسطح معناداريدرجه آزاديمقدار آمارهوضعيت
338/07860/0000/05موجود
425/04360/0000/05مطلوب

جدول 7. نتايج رتبه بندي شاخص هاي مدل آميخته بازاريابي در ميزان تأثرگذاري بر توسعه گردشگري روستايي؛ ماخذ: 
يافته هاى پژوهش.

ميانگين رتبه وضع شاخص ها
موجود

ميانگين رتبه وضع 
مطلوب

رتبه بندى

1/141/307قيمت
5/906/171تبليغات
2/913/295مكان

شواهد و امكانات 
فيزيكي

2/2036

5/595/832مردم و كاركنان
5/385/533محصول

3/543/694مديريت و برنامه ريزي
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(قيمت، تبليغات، مكان، شواهد و امكانات فيزيكي، مردم 
و كاركنان، محصول، مديريت و برنامه ريزي) در توسعه 
و  مديران  نظر  از  مازندران  استان  روستايي  گردشگري 
و  دستي  صنايع  و  گردشگري  سازمان هاي  كارشناسان 
شهرداري در دو وضعيت موجود و مطلوب پرداخته شد. 
شماره  (جداول  اسكوئر  كاي  آزمون  از  حاصل  نتايج  در 
تفاوت  كه،  شد  مشاهده  پاسخگويان  ديدگاه  از   (4 و   3
معناداري ميان تركيب مدل آميخته بازاريابي در دو وضع 
موجود و مطلوب وجود ندارد و تركيب شاخص ها در دو 
اولويت بندي  مشابه  بصورت  را  مطلوب  و  موجود  وضع 
تفاوت  معناداري  تحليل  در  و  بعدي  مرحله  در  گرديد. 
شماره  (جدول  بازاريابي  آميخته  مدل  شاخص هاي  بين 
وضع  دو  ميان  معناداري  اختلاف  كه،  شد  مشاهده   (5
از  كدام  هر  و  بازاريابي  آميخته  مدل  مطلوب  و  موجود 
اين  تمامي  حاضر  حال  در  دارد.  وجود  آن  شاخص هاى 
بوده  توجه  مورد  متفاوتي  اندازه هاي  به  شاخص ،  هفت 
نيز  مطلوب  وضعيت  در  مي شود،  پرداخته  آنها  به  و 
آزمون  با  آخر  مرحله  در  است.  منوال  همين  بر  انتظار 
رتبه بندى  و  اولويت بندي  به   (7 (جدول شماره  فريدمن 
شاخص هاى مدل آميخته بازاريابي در ميزان تأثيرگذاري 
آنها بر روند توسعه توريسم روستايي پرداخته شد. تحليل 
نتايج آزمون فريدمن نشان داد كه از بين هفت شاخص 
تبليغات و مردم داراي بيشترين  مورد نظر شاخص هاي 
ارتقاي جايگاه گردشگري  بر  تأثيرگذاري  ميزان ضريب 
روستايي در استان مازندران و حركت از وضع موجود به 

سوي وضع مطلوب مي باشند. 
همانطوري كه گفته شد مطالعات كمي در زمينه آميخته 
بازاريابي گردشگري صورت گرفته است. نتايج يافته هاي 
پژوهش حاضر با يافته هاي پورخليلي و استادي (1386) 
استفاده  مورد  در   ،(1389) و همكاران  بيددختي  امين  و 
مورد  مناطق  گردشگري  توسعه  در  بازاريابي  آميخته  از 
 (1386) استادي  و  پورخليلي  مي باشد.  يكسان  مطالعه 
شاخص هاي  شاخص،  هشت  بين  در  خود،  تحقيق  در 
و  كاركنان  و  مردم  ترغيبي  و  تشويقي  فعاليت هاي 
اثرگذارترين شاخص ها  به عنوان  را  گردشگري  مديريت 
اصفهان  استان  گردشگري  صنعت  بازاريابي  آميخته  در 

در  همكاران(1389)  و  بيددختي  امين  دانسته اند. 
گردشگري  بازاريابي  آميخته  مدل  عناصر  اولويت بندي 
استان سمنان، برنامه ريزي و محصول را تأثير گذارترين 
اين  گردشگري  صنعت  جايگاه  ارتقاي  بر  شاخص ها 
دهنده  تشكيل  عناصر  واقع  در  كرده اند.  معرفي  استان 
مدل آميخته بازاريابي گردشگري نه تنها وسيله اي لازم 
و مهم براي افزايش تعداد گردشگران به شمار مى روند، 
بلكه چنانچه با برنامه ريزي دقيق و به طور سيستماتيك 
مورد استفاده مسئولان و بازاريابان گردشگري قرار گيرد، 
مي توانند نقش اساسي و ارزنده اي در ايجاد جايگاه مثبت 
در ذهن گردشگران به عهده داشته باشد. در واقع نتيجه 
بازاريابي  آميخته  مدل  شاخص هاي  از  درست  استفاده 
و  پروري  ذهنيت  تصويرسازي،  روستايي،  گردشگري 
اين  بازار  در  مناسب  جايگاه  ايجاد  است.  جايگاه سازي 
صنعت مي تواند يكي از عوامل مفيد و اثرگذار در توسعه 
گردشگري و افزايش تعداد گردشگران ورودي به مناطق 
روستايي استان مازندران باشد. در پايان مي توان گفت، 
بطوركلي، اگر به صورت عملي و اصولي به هر يك از 
گردد،  توجه  گردشگري  بازاريابي  آميخته  مدل  عناصر 
مي تواند به عنوان عاملي مهم در جذب گردشگران نقش 

ارزنده اي داشته باشد.
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