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Abstract 

This study aims to identify and explain the executive stages of rural 
tourism marketing in Iran. Given the importance of tourism 
development as a tool for improving the economic and social conditions 
of rural areas, this research seeks to provide a practical framework for 
enhancing the marketing process. The research is applied in terms of 
purpose and uses a mixed qualitative-quantitative approach with an 
exploratory method. 
In the first phase, 25 semi-structured interviews with tourism experts 
were conducted through purposive sampling. The data from these 
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interviews were analyzed using qualitative content analysis and the 
MaxQDA software, at two levels: open and axial coding. In the second 
phase, the fuzzy Delphi method was employed to reach a consensus 
among the experts and to increase the accuracy of the findings. Ten 
selected experts participated in the fuzzy Delphi panel and provided 
their opinions using a closed-ended questionnaire. The data analysis 
was conducted using fuzzy triangular numbers and defuzzification 
techniques. 
The results showed that the executive stages of rural tourism marketing 
were categorized into 44 sub-codes and 10 main categories. The long-
term vision and objectives, followed by research and development, 
have been identified as the fundamental and foundational pillars of the 
model, upon which the other stages are built. Accordingly, effective 
planning in the field of rural tourism marketing must begin with these 
two stages to provide the necessary basis for a purposeful and efficient 
direction of subsequent actions. 
 These findings underline the necessity of adopting a structured and 
phased approach for developing rural tourism marketing and 
strengthening interaction among stakeholders. 

 Keywords: Rural tourism marketing, tourism planning, qualitative 
content analysis, development, fuzzy Delphi 

 

Introduction 

Rural tourism plays a pivotal role in ensuring economic stability and 
addressing demographic challenges in rural areas. In the context of Iran, 
rural tourism has the potential to mitigate several significant issues, 
including economic decline, depopulation, and infrastructure 
deficiencies. Despite possessing a rich cultural heritage and natural 
beauty, rural regions in Iran face challenges in attracting tourists. These 
challenges are primarily due to a lack of strategic marketing that caters 
to the unique characteristics of rural areas. Effective marketing 
strategies for rural tourism can significantly contribute to local 
economic growth, job creation, and the improvement of living 
standards. 

However, there is a significant gap in strategic planning and marketing 
efforts within Iran's rural tourism sector. This study aims to identify and 
define the key stages of implementing rural tourism marketing 
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strategies in Iran. By identifying these stages, this research seeks to 
offer a clear and practical framework that could enhance the 
effectiveness of marketing initiatives and contribute to the sustainable 
development of rural tourism in Iran. 

Literature Review 

Rural tourism is a key tool for improving the economic conditions of 
rural areas and provides a sustainable solution to local challenges 
(Bayrak, 2022). Previous research emphasizes the importance of 
strategic planning, resource management, and targeted marketing in 
developing rural tourism (Chang et al., 2020). It is widely 
acknowledged that rural tourism not only contributes to economic 
improvement but also revitalizes settlements, enhances quality of life, 
and boosts local economies. In Iran, although the potential for rural 
tourism is immense, it remains underutilized due to the absence of 
structured marketing plans (Ayehan et al., 2020). 

Several studies have examined the barriers to the development of rural 
tourism in Iran. For instance, Talaghani & Mahdizadeh (2016) argue 
that a lack of effective marketing and insufficient infrastructure have 
hindered rural tourism development. On the other hand, studies by 
Raitonga et al. (2018) and Farzin & Nadeali-Pour (2019) highlight the 
positive impact of well-designed rural tourism marketing campaigns in 
similar contexts. This research seeks to fill the gap by identifying the 
specific stages of rural tourism marketing in Iran, drawing on both local 
insights and international best practices. 

Methodology 

This research follows a mixed-methods approach, combining both 
qualitative and quantitative techniques within an exploratory 
framework. In the first phase, 25 semi-structured interviews were 
conducted with tourism experts using purposive sampling until 
theoretical saturation was reached. The interviews were analyzed 
through qualitative content analysis, which resulted in the identification 
of 44 initial codes categorized into 10 main themes: awareness-raising, 
long-term objectives, research and development, educational programs, 
increasing capacity, regulations and oversight, resource allocation, 
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policy formulation, stakeholders’ activities, and national operational 
planning. 

In the second phase, the fuzzy Delphi method was employed to ensure 
the accuracy and comprehensiveness of the identified stages while 
reducing biases. A closed-ended questionnaire was designed based on 
the findings from the first phase and distributed to a panel of 10 experts. 
The experts' opinions were analyzed using triangular fuzzy numbers, 
and the consensus level was calculated. The process continued until a 
final consensus was reached with a sufficient reduction in 
disagreement. 

Results 

The fuzzy Delphi analysis revealed that the most consensus among 
experts was related to establishing a national budget line for the 
development of both domestic and international markets for rural 
tourism. This finding underscores the critical role of financial resources 
and credit infrastructure in advancing rural tourism marketing. On the 
other hand, the least consensus was related to the identification and 
collaboration with leading rural entrepreneurs and providing them with 
consultancy. This result likely reflects the challenges related to the lack 
of appropriate infrastructure for engaging such individuals. 

In conclusion, the results of the designed process model indicated that 
the "long-term vision and objectives" and "research and development" 
serve as the foundational pillars of rural tourism marketing. These two 
components define the trajectory for subsequent stages and provide a 
solid base for the design and implementation of future actions. In fact, 
initiating the process with the formulation of overarching goals and 
scientific assessment of needs and capacities leads to a structured path 
that gradually progresses toward more operational stages—such as 
awareness-raising, policy-making, resource allocation—and ultimately, 
the development of rural tourism marketing. This step-by-step approach 
enables more effective planning and alignment among various 
stakeholders in the field. 
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  چکیده
 شده نجاما ایران در روستایی گردشگري بازاریابی اجرایی مراحل تبیین و شناسایی هدف با حاضر پژوهش

 مناطق اعیاجتم و اقتصادي شرایط بهبود براي ابزاري عنوانبه گردشگري توسعه اهمیت به توجه با. است
 از تحقیق وشر. دهد ارائه بازاریابی فرآیند بهبود براي عملی چارچوبی تا کرد تلاش تحقیق این روستایی،

 .بود اکتشافی روش با کمی-کیفی آمیخته رویکرد، نظر از و کاربردي هدف، نظر
. شد انجام ندهدفم گیرينمونه طریق از گردشگري خبرگان با ساختاریافتهنیمه مصاحبه 25 نخست، مرحله در

 دگذاريک سطح دو در کیودامکس افزارنرم و کیفی محتواي تحلیل روش با هامصاحبه این از حاصل هايداده
 از ها،افتهی دقت افزایش و خبرگان نظر اجماع به دستیابی براي دوم، مرحله در. گردید تحلیل محوري و باز

 باشد.می INSFمقالھ حاضر برگرفتھ از رسالھ دک��ی رشتھ توسعھ کشاورزی دا�ش�اه ت��یز با حمایت 

  :نویسنده مسئولM_seyednazari@tabrizu.ac.ir 
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 از ادهاستف با و کردند شرکت فازي دلفی پنل در منتخب خبرگان از نفر 10. شد استفاده فازي دلفی روش
 مقادیر سبهمحا و مثلثی فازي اعداد کارگیريبه با هاداده تحلیل. دادند ارائه را خود نظرات بسته، پرسشنامه

  .گرفت انجام زداییفازي
 اصلی مقوله 10 و فرعی کد 44 در روستایی گردشگري بازاریابی اجرایی مراحل که داد نشان پژوهش نتایج
 ربناییزی و اولیه ارکان عنوانبه توسعه و و در ادامه تحقیق بلندمدت اهداف و اندازچشم. شودمی بنديطبقه
 در رآمدکا ریزيبرنامه اساس، این بر. گیرندمی شکل هاآن پایه بر مراحل سایر که اندشده شناسایی مدل

 هدفمند گیريجهت براي لازم زمینه تا شود آغاز مرحله دو این از باید روستایی گردشگري بازاریابی حوزه
 براي ايلهمرح و ساختاریافته رویکردي اتخاذ ضرورت بر هایافته این .گردد فراهم اقدامات سایر اثربخش و

 .دارد تأکید ذینفعان میان تعامل تقویت و روستایی گردشگري بازاریابی توسعه

یفی، توسعه، ک محتواي تحلیل ،گردشگري ریزيبرنامه روستایی، گردشگري بازاریابی :هاواژهکلید
 .فازي دلفی

 
  مقدمه

 باتث ایجاد براي راهکاري را حوزه این گردشگري، صنعت ریزانبرنامه و گذارانسیاست
 ردشگريگ توسعه که معتقدند بسیاري و دانندمی روستایی جوامع در جمعیتی و اقتصادي

 از .)Bayrak, 2022( باشد روستایی مناطق روي پیش مشکلات از بسیاري حلراه تواندمی
 روستایی مناطق بهبود سمت به حرکت براي ضروري عنصر یک عنوان به گردشگري رو این

 مخالفان، و مروجین دیدگاه از روستایی گردشگري توسعه که است مسلم اما. شودمی تلقی
 حریکت دورافتاده، مناطق زندگی کیفیت بهبود اقتصادي، توان افزایش در مهمی عامل

 ).Cheng et al., 2020( شودمی محسوب هاسکونتگاه بهبود و هاسکونتگاه احیاي
 لزممست اول مرحله در روستایی توسعه جدید راهبرد عنوان به روستایی گردشگري 

 این، رب علاوه. است روستایی مناطق در موجود منابع و روستایی گردشگري بازار شناخت
 به که اردد اقتصادي ظرفیت سطح به بستگی گردشگري از شکل این در گذاريسرمایه
 براي نیاز مورد منابع و امکانات از استفاده میزان و گردشگري بازار در موجود هايظرفیت

  ).Ayhan et al., 2020( شود می مربوط گردشگران مختلف نیازهاي به پاسخگویی
 ریزيبرنامه نبود خارجی، گردشگران جذب در ایران هايچالش ترینمهم از یکی

 هبودب منظور به .است گردشگري صنعت توسعه حوزه در جامع تحقیقات و استراتژیک
 تدوین و بازارها بهتر شناخت براي دقیق هايپژوهش انجام صنعت، این در رقابتی وضعیت



 

 واندتمی هدفمند بازاریابی راستا، این در. رسدمی نظر به ضروري امري مناسب راهبردهاي
 تلفمخ مناطق از بازدید به خارجی و داخلی گردشگران تمایل افزایش در کلیدي نقشی
 باشد.  گردشگري پایدار توسعه و رشد ساززمینه و کند ایفا کشور

بازاریابی گردشگري به شناخت نیازها و ترجیحات گردشگران و مدیریت ارتباط میان 
کند. این فرآیند شامل شناسایی بازارهاي کنندگان خدمات و مشتریان کمک میعرضه

 .یادماندنی براي گردشگران استهاي بههاي تبلیغاتی و ایجاد تجربههدف، طراحی برنامه
 نیازها سریع تغییر گردشگران، جذب در شدید رقابت دلیل به گردشگري بازاریابی ضرورت

 اساحس پیش از بیش گردشگري مقاصد تصویر بهبود اهمیت همچنین و آنها علایق و
 و معرفی را مقصد قوت نقاط توانمی کارآمد، بازاریابی اجراي و ریزيبرنامه با. شودمی

 وجود با .)1395 زاده،مهدي و طالقانی( کرد برقرار گردشگري ذینفعان میان مؤثرتري تعامل
 کارآمد اياجر براي روشنی مسیر هنوز ایران، روستایی گردشگري در توجه قابل هايظرفیت

 مراحل تدوین براي منسجم رویکردي نبود. است نشده طراحی حوزه این در بازاریابی
 ثربخشیا از روستایی گردشگري حوزه در هاتلاش از بسیاري شده باعث بازاریابی، اجرایی

 بازار اصخ هايویژگی دیگر، سوي از .نشوند منجر پایدار نتایج به و نباشند برخوردار لازم
 استفاده زومل گردشگران، رفتاري الگوهاي در سریع تغییرات و نفعانذي تعدد گردشگري،

 روريض راهبردي هايگیريتصمیم براي را فازي دلفی مانند دقیق تحلیلی رویکردهاي از
 راهمف عملیاتی هايگام طراحی و نخبگان اجماع براي بستري تواندمی روش این. سازدمی

 .آورد
 هاي بازار گردشگريدر این میان، فقدان یک مدل مفهومی روشن و مبتنی بر واقعیت

هاي ها را با چالش مواجه کرده و ضرورت بازنگري در چارچوبریزيروستایی، برنامه
اجرایی بازاریابی را برجسته ساخته است. نبود سازوکاري شفاف براي شناسایی مراحل 

هاي اجرایی اغلب پراکنده، بدون پشتوانه نظري و گیريصمیمعملیاتی، موجب شده است ت
 .ناپایدار باشند

حل مرا"شود که: در پاسخ به این خلأ، این پژوهش با طرح این سؤال بنیادین آغاز می
گیري از توان با بهرهاند و چگونه میاجرایی بازاریابی گردشگري روستایی در ایران کدام

وزه ریزي اثربخش در این حکاربردي براي مدیریت و برنامهرویکرد دلفی فازي، الگویی 
 "طراحی کرد؟
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 بازاریابی اجرایی مراحل تبیین و شناسایی هدف با حاضر پژوهش راستا، این در
 و ریزيبرنامه تقویت براي کاربردي الگویی ارائه پی در ایران، در روستایی گردشگري

  .باشدمی حوزه این مدیریت
 

 ادبیات نظري
 براي ار هاییفرصت گردشگري، هايزیرشاخه از یکی عنوان به روستایی گردشگري

 نوع این. آوردمی فراهم محلی جوامع با تعامل و بکر طبیعت روستایی، زندگی تجربه
 روستایی مناطق فرهنگی و اجتماعی اقتصادي، وضعیت بهبود در بسزایی نقش گردشگري

 کندمی مکک هاسنت حفظ و زاییاشتغال محلی، اقتصاد به بخشیدن تنوع به و کندمی ایفا
)Purbasari and Manaf, 2018(گردشگري، صنعت در روزافزون رقابت به توجه . با 

 نقش گردشگران جذب و روستایی مناطق معرفی براي کلیدي ابزاري عنوانبه بازاریابی
 . )1399(روستایی حسین آبادي،  دارد بسزایی

 منض که است راهبردهایی اجراي و طراحی معناي به روستایی گردشگري بازاریابی
 پاسخ ار گردشگران مختلف نیازهاي روستایی، مناطق بومی هايظرفیت و هاجذابیت معرفی

 ).1401(نوري و همکاران،  دهد
 آمیخته مدل گردشگري، مقصدهاي وضعیت تحلیل در کاربردي هايمدل از یکی
 راواخ در بار نخستین بازاریابی آمیخته اصطلاح). 1396 پازوکی، و شیخی( است بازاریابی

 مؤلفه چهار بار اولین براي) Carthy )1960 اما شد؛ مطرح Culliton توسط 1940 دهه
 بازاریابی ياستراتژ یک کلیدي ارکان عنوان به را مکان و ترفیع قیمت، محصول، شامل اصلی

 عنصر چهار اهمیت بر نیز) 2007( کاتلر فیلیپ ).Wolfe and Crotts, 2011( کرد معرفی
 او. است ردهک تأکید گردشگري بازاریابی در مکان و تبلیغات قیمت، محصول، شامل اصلی
 به را هافرآیند و فیزیکی شواهد انسانی، نیروي شامل دیگر عنصر سه عوامل، این بر علاوه
 موریسون سپس، ؛)Sarker et al., 2012( است کرده معرفی مکمل هايمؤلفه عنوان

 ارائه را 10P مدل شراکت، و بنديبسته ریزي،برنامه شامل دیگر مؤلفه سه افزودن با) 2013(
 به نیاز و گردشگري بازار فزاینده هايپیچیدگی به پاسخگویی منظور به هاتوسعه این. داد

 .اندگرفته صورت مؤثرتر بازاریابی هاياستراتژي



 

 تمامی رفتنگ نظر در با تا کنندمی کمک گردشگري مدیران به یافتهتوسعه هايمدل این
 ازيسبهینه را خود بازاریابی هاياستراتژي گردشگران، رضایت و جذب در مؤثر جوانب

 .کنند
 سعهتو اهداف تحقق براي ابزاري عنوانبه باید روستایی گردشگري در بازاریابی
 بازاریابی). Mihailović and Moric, 2012کند ( عمل گردشگري نوع این استراتژیک
 سازدب معتبر برند یک گردشگري مقصد یک از که دارد را قابلیت این گردشگري

)Beritelli and Laesser, 2018 .(،فرآیندي عنوان به حوزه این در بازاریابی همچنین 
 و فعلی انتظارات به پاسخگویی و گردشگران نیازهاي بینیپیش که شودمی تعریف مدیریتی

 مسافرتی هايشرکت واقع در روند این). 1395 زارع، و صالحی( شودمی شامل را آنها آینده
ه در ادامه به برخی مطالعاتی ک .دهدمی سوق کنندگانعرضه میان ترفعال رقابت سمت به را

 شود: در قلمروي موضوعی این پژوهش انجام یافته است پرداخته می
 پیشینه پژوهش

 مطالعات داخلی
 هاي بازاریابی گردشگريها و بازدارنده) به شناسایی پیشران1404همکاران (سیدنظري و 

رداختند. بر کیفی پ محتواي تحلیل روش از استفاده روستایی در ایران از دیدگاه خبرگان با
 اقامتی خدمات ونقل،حمل بهبود فرهنگی، -اجتماعی عوامل دست آمدهبه نتایج اساس

 -یعیطب عوامل اقتصادي، عوامل تبلیغاتی،-ارتباطی لمدیریتی، عوام عوامل بهداشتی،
 هارستوران و غذا و کالبدي- فیزیکی (زیربنایی) عوامل قانونی،-سیاسی عوامل جغرافیایی،

 جغرافیایی، -طبیعی اقتصادي، عوامل روستایی و گردشگري بازاریابی هايپیشران عنوانبه
-اجتماعی و یفیزیک -(زیربنایی) کالبدي قانونی،-سیاسی مدیریتی، تبلیغاتی،-ارتباطی
  .شدند شناسایی روستایی گردشگري بازاریابی هايبازدارنده فرهنگی

 جذب در آن تأثیر و سلامت گردشگري بازاریابی مدل به) 1403( همکاران و زکاوتی
 ذبج اصلی عامل عنوانبه رقابتی مزیت. است پرداخته سلامت هايدهکده به گردشگر
 برند و هپیشرفت تجهیزات تبلیغات، رفاهی، امکانات چون عواملی و شد شناخته گردشگر

 با راههم ها،گذاريسیاست و هاسازمان میان هماهنگی. داشتند تأثیر فرآیند این بر شهري
 هب مدل این. بودند بازاریابی استراتژي توسعه کلیدي عوامل از متخصص، مدیریت

 المللیبین همچون پیامدهایی و شد منجر برندینگ و دهان به دهان بازاریابی هاياستراتژي
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 حوهن به مشخص طوربه این مطالعه حال، این با .داشت دنبال به را مشتري وفاداري و شدن
 .است تهنپرداخ روستایی، گردشگري مانند گردشگري، هايبخش سایر به مدل این انتقال

 متغیرهاي بندياولویت و بررسی) در تحقیقی به 1400بوزرجمهري و واعظ طبسی (
مر کاش شهرستان مرکزي بخش گردشگران روستاهاي جذب در بازاریابی تأثیرگذار

و  ايابخانهکتتحلیلی و مبتنی بر مطالعات  -توصیفی این پژوهش روش تحقیق پرداختند. 
(مردم تایی روس گردشگران برجذب تأثیرگذار عوامل بین در که داد نشان بود. نتایجمیدانی 

ها، امکانان رفاهی و محیطی، تبلیغات، و کارکنان، اقتصادي، موقعیت مکانی و دسترسی
 عوامل ترینینپای مکانی و موقعیت تبلیغات بالاترین ترتیب به محصول، فرهنگ، قیمت)،

 نظري همیان حد از بالاتر متغیرها تمامی میانگین داد، نشان ايتک نمونه Tآزمون  نتایج .بودند
 مطالعه ینا حال، این با .است گردشگران در جذب متغیرها بالاي تأثیر دهندهنشان که ودب سه

 یک به نیز یاییجغراف گستره نظر از و بوده بازاریابی متغیرهاي میان تعاملی روابط تحلیل فاقد
 .است شده محدود منطقه

 عملکرد سنجش بر مؤثر عوامل بررسی به خود پژوهش در) 1399( اوجی و فتحیان
 روش زا پژوهش این در. پرداختند کشور گردشگري صنعت در خط بر وابسته بازاریابی

 آزمون از ادهاستف با و شد استفاده تأییدي عاملی تحلیل روش از و اکتشافی عاملی تحلیل
 عامل شش هک داد نشان تحقیق این نتایج. شدند بندياولویت شدهشناسایی هايعامل فریدمن
 جذب ايهقابلیت رقابتی، مزیت ایجاد مالی، عوامل ارتباطی، توانمندي نمایش، هايقابلیت

 ريگردشگ صنعت در وابسته بازاریابی عملکرد سنجش جهت مهمی عوامل برند، ایجاد و
 ردشگري،گ مختلف هايزمینه در عوامل این تأثیر به دقیق طوربه این مطالعه .هستند کشور

 .است نپرداخته روستایی، گردشگري ویژهبه
 با توریست صنعت هايفرصت و موانع ) در تحقیقی به بررسی1397عظیمی یانچشمه (

سازي با استفاده از مدل 7Pخدمات  بازاریابی آمیخته بر اساس گردشگري بازاریابی بر تأکید
 گانههفت عوامل که داد نشان معادلات ساختاري در شهر اصفهان پرداخت و نتایج تحقیق

 و متارائه خد یا و محصول فروش فرآیند افراد، مکان، تبلیغات، قیمت، (محصول، 7P مدل
 داشت. هانشهر اصف در گردشگري بازاریابی بر معناداري تأثیر فیزیکی) امکانات و شواهد

 هاآن ضعف و قوت نقاط تحلیل یا بازاریابی هايمدل سایر با مقایسه به این مطالعه حال، بااین
 .است نپرداخته



 

 ازاریابیب ریزيبرنامه و محیطی پایشگري تأثیر تحقیقی در) 1396( همکاران و یارياله
 به هاداده لیلوتحتجزیه. کردند بررسی را روستایی گردشگري مقاصد بازاریابی وريبهره بر

 تاريساخ معادلات آزمون همبستگی، ماتریس طریق از و اس ال پی اسمارت افزارنرم کمک
 یطیمح پایشگري که شد مشخص درنهایت. گرفت قرار تحلیل مورد مدل برازش آزمون و
 وريبهره بر بازاریابی ریزيبرنامه و داشت داريمعنی و مثبت تأثیر بازاریابی ریزيبرنامه بر

 این مطالعه ال،ح این با. داشت داريمعنی و مثبت تأثیر روستایی گردشگري مقاصد بازاریابی
 .ستا نپرداخته روستایی مناطق سایر با مقایسه یا محیطی عوامل تردقیق بررسی به

 جذب افزایش در بازاریابی آمیخته عوامل تأثیر بررسی به) 1394( حبیبی و کلکوه حسینی
 روش و میدانی پیمایش با راستا این در پرداختند؛ مؤلفه چهار با ماسوله شهر در گردشگر

 مؤلفه در و کالا نرخ تتثبی قیمت، مؤلفه در که رسیدند نتیجه این به تحلیلی -توصیفی تحقیق
 محصول، فهمؤل در و هاجاذبه به آسان دسترسی مکان، مؤلفه در و هانمایشگاه برگزاري ترفیع،

 فزایشا راستاي در که دارند اعتقاد همچنین. دارند را اهمیت بیشترین اقامتی مراکز تنوع
 تراتژیکاس بازاریابی جامع ریزيبرنامه باید گردشگري توسعه مشیخط و گردشگر جذب

 مقایسه یا مؤثر عوامل سایر تحلیل به جامع طوربه این مطالعه ؛شود انجام گردشگر جذب براي
 .است نپرداخته دیگر مناطق با

 مطالعات خارجی
: تاییروس گردشگري دیجیتال ) در تحقیقی تحت عنوان مصنوعات2024کرول و ناك (

زمان هم و هاي نوینيتکنولوژیري کارگبهلهستان، دریافتند که در لهستان  موردي مطالعه
یري بهبود گچشم طوربهتبلیغات هدفمند توانسته است تا صنعت گردشگري روستایی را 

ده از هاي حاصل از استفاتر بر توصیف موفقیتبا این وجود، مطالعه مذکور بیش بخشد.
در  سازي فناوريهاي بومییق الزامات اجرایی، چالشتکنولوژي تمرکز دارد و از تحلیل دق

 .مناطق روستایی و موانع احتمالی در کشورهاي در حال توسعه مانند ایران غافل مانده است
سازي بومی اي برايتر و تحلیل زمینهاي گستردهاین نکته بیانگر نیاز به مطالعات مقایسه

   .راهکارهاي فناورانه است
 براي سی جی در چین شهرستان فرهنگ اي) در مطالعه2024(و همکاران  هوانگ

یري کارگهبروستایی را بررسی کردند. نتایج نشان داد  گردشگري اقتصادي توسعه تقویت
 تواند موجب بهبودیمیابی و پردازش صوتی هوشمند یتموقعتکنولوژي نوینی چون 
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هاي فناوري با این حال، تمرکز مطالعه عمدتاً بر قابلیت بازاریابی گردشگري روستایی شود.
گذاري و بوده و از بررسی نحوه مشارکت جوامع محلی، سازوکارهاي سیاست

 ،ها در مناطق روستایی غفلت کرده استسازي این فناوريهاي حمایتی براي پیادهزیرساخت
اي زم است عوامل زمینهسازي این نتایج در کشورهاي دیگر، لابنابراین، براي کاربردي

 .فرهنگی، اقتصادي و نهادي نیز به دقت مورد توجه قرار گیرند
 و گردشگري المللیبین در تحقیقی تحت عنوان سیاست) 2023مهراد و همکاران (

به بررسی نقش عوامل سیاسی در تقویت گردشگري هند،  گردشگري سیاست: توسعه
ها، امنیت، تبهبود زیرساخ برتصمیمات سیاسی  تأثیرنتایج حاکی از . اندپرداختهروستایی 

 خاص طورهب این مطالعه. بودخدمات بهداشتی و سلامت و در نهایت جذب بیشتر گردشگران 
 .است نپرداخته مناطق یا کشورها سایر به هاسیاست این انتقال نحوه به

 احلیس گردشگري هزینه بر موثر عوامل بررسی به تحقیقی در) 2023(  جرالد و لامبرتی
 درآمد مانند عواملی تأثیر از حاکی نتایج. پرداختند بورو منطقه جیکومراسا، روستاي در آکو

 و اخلید گردشگران براي هاهزینه میانگین و بود توریستی سفرهاي هزینه بر مسافت و
 بررسی به  این مطالعه مؤثر، اقتصادي عوامل شناسایی وجود با .بود متفاوت خارجی

 گردشگران دسترسی بهبود در حمایتی هايسیاست نقش و هزینه کاهش راهکارهاي
 .است نپرداخته

 هايداده رب مبتنی گردشگري بازاریابی نوآوري مدیریت ) در تحقیقی به مدل2020( سو
 و کرد ترکیب گردشگري بازاریابی مدیریت حالت با را کلان هايکلان پرداخت؛ وي داده

. اد دادپیشنه کلان هايداده اساس بر را گردشگري بازاریابی نوآورانه مدیریت شیوه یک
 تخراجاس را گردشگري کاربران هايداده مؤثر طوربه تواندمی نوآورانه مدیریتی حالت این

 که داد نشان قتحقی نتایج. کند ایجاد شخصی بازاریابی برنامه یک تا کند وتحلیلتجزیه و
 قاضايت قضاوت دقت کلان، هايداده بر مبتنی گردشگري بازاریابی نوآوري مدیریت مدل

 داده دبهبو را گردشگري هايشرکت اصلی رقابت بخشید، بهبود درصد 7/25 تا را مشتري
 اقدف این مطالعه شده،ارائه مدل نوآوري وجود با .دهدمی ارتقا را گردشگري صنعت توسعه و

 .است روستایی مناطق یا محلی هايمقیاس در رویکرد این سازيبومی و اجرایی بعُد بررسی
) به تحقیقی در زمینه راهبردهاي بازاریابی گردشگري 2018ریتونگا و همکاران (

را سومات شمال در ماندوگه پاسیر بندر فرعی در منطقه SWOT روستایی با استفاده از تحلیل



 

 آیندمی ازدیدب براي که گردشگرانی از بتوانند باید پرداختند. نتایج نشان داد که ساکنان
 است ممکن مطمئناً اندکرده بازدید که گردشگرانی که بود این امر این دلیل. کنند پذیرایی

 نندگانبازدیدک تعداد افزایش بنابراین باعث دهند و قرار افراد سایر اختیار در را اطلاعاتی
 هايياستراتژ تردقیق بررسی به این مطالعه حال، این با شود. خاص ايدوره در توریستی
 .است نپرداخته مناطق سایر با مقایسه یا بازاریابی
 ورهايکش در گردشگري بازاریابی کلی هايسیاست تحقیقی در) 2014(  مارتینز مولینا
 هايسیاست قخل با که داد نشان نتایج. کردند بررسی را بارسلونا و دهناریس آلکالا مکزیک،

 هداف،ا سنجش خدمات، کیفیت افزایش طریق از تواندمی گردشگري محصولات کلی،
 تا است لازم بنابراین بخشند؛ بهبود هایشانرقابت افزایش همچنین و هامکان شرایط

 طالعهم شود؛ این دانسته است، موردنیاز گردشگري هايرقابت اداره جهت که فاکتورهایی
 .ستا نپرداخته روستایی گردشگري زمینه در هاسیاست این اجراي نحوه به خاص طوربه

با مرور مطالعات پیشین در حوزه بازاریابی گردشگري روستایی در ایران، مشخص 
رغم اهمیت این حوزه در توسعه پایدار روستایی، تحقیقات موجود عمدتاً به شود که علیمی

رایی احل اجاند و کمتر به تدوین مرهاي مفهومی پرداختهشناسایی عوامل مؤثر یا ارائه مدل
 بیشتر و از طرفی اندمشخص و عملیاتی براي بازاریابی گردشگري روستایی توجه داشته

ر اند و گردشگري روستایی کمتهاي دیگر گردشگري پرداختهتحقیقات موجود به حوزه
بسیاري از مطالعات به بررسی یک یا چند عامل خاص ؛ همچنین مورد توجه قرار گرفته است

 .اندتري از تمامی عوامل مؤثر ارائه ندادهحلیل جامعاند و تپرداخته
شناسایی و تبیین مراحل اجرایی بازاریابی گردشگري روستایی «مطالعه حاضر با عنوان 

گیري از رویکرد با بهره .درصدد است تا این خلأ را پر کند» در ایران با رویکرد دلفی فازي
ي ین مراحل اجرایی بازاریابی گردشگردنبال شناسایی و تبیدلفی فازي، این تحقیق به

آوري نظرات خبرگان این رویکرد امکان جمع .صورت جامع و ساختاریافته استروستایی به
تواند به ارائه چارچوبی منسجم براي توسعه بازاریابی کند، که میها را فراهم میو تحلیل آن

 ابعاد رفتنگ نظر در با حاضر تحقیق فرآیندي مدل د.گردشگري روستایی در ایران منجر شو
 رویکردي کشور، سطح در سازيپیاده براي عملیاتی چارچوب یک ایجاد و ترجامع

 .دهدمی ارائه قبلی مطالعات از بسیاري به نسبت تردقیق و سیستماتیک
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 تحقیق روش
 با )یکم-کیفی( آمیخته تحقیقات زمره در و بوده کاربردي هدف، نظر از حاضر پژوهش
 گردشگري بازاریابی مراحل شناسایی پژوهش این هدف. دارد قرار اکتشافی رویکرد

 این یشناسای آن، پیچیدگی و موضوع نوآورانه ماهیت به توجه با. است ایران در روستایی
 از ر،منظو همین به. بود دقیق تحلیلی هايروش و جمعی خرد از گیريبهره مستلزم مراحل
 مؤثر تعامل راريبرق بر علاوه تا شد استفاده فازي دلفی و روش کیفی محتواي تحلیل ترکیب

 گرفته بهره تربینانهواقع نتایجی به دستیابی و ابهام مدیریت براي فازي اعداد از خبرگان، با
 .شود

 تارساخ کمبود دلیل به نخست، مرحله در. شد اجرا و طراحی مرحله دو در تحقیق روش
 ساختاریافتهنیمه مصاحبه 25 روستایی، گردشگري بازاریابی مراحل زمینه در مشخص نظري

 اشباع هب رسیدن تا و هدفمند گیرينمونه روش از استفاده با گردشگري حوزه خبرگان با
 ش،دان چهارگانه معیارهاي پژوهش، این در خبرگان انتخاب منظوربه. گرفت انجام نظري

 عنوانبه رادياف تنها ترتیب، بدین. شدند مشخص دقیق صورتبه کافی زمان و تمایل تجربه،
 ارشد کارشناسی حداقل تحصیلی مدرك داراي علمی نظر از که شدند گرفته نظر در خبره

 یا گردشگري اقتصاد شهري، ریزيبرنامه گردشگري، مدیریت با مرتبط هايرشته در
 اجرایی ای مدیریتی فعالیت سابقه سال پنج حداقل نیز ايحرفه نظر از و بوده مشابه هايحوزه

 این، رب علاوه. بودند دارا را گردشگري صنعت با مرتبط خصوصی یا دولتی هايبخش در
 تنها و شد داده توضیح آنان به پژوهش اهداف ها،داده آوريجمع فرآیند آغاز از پیش

 امکان که بودند داده اطمینان و کرده اعلام همکاري براي را خود داوطلبانه تمایل که افرادي
 در ارند،د را هاپرسشنامه به گوییپاسخ و جلسات در مشارکت براي کافی زمان تخصیص

 عملی، تجربه و علمی صلاحیت از ترکیبی شد تلاش ترتیب این به. ماندند باقی خبرگان جمع
در  .گردد نتضمی منتخب افراد میان در مؤثر، مشارکت براي کافی فرصت و انگیزه با همراه

دلفی فازي اجماع نظر وجود ندارد؛ اما روش ارتباط با اندازه پنل تخصصی مورد نیاز براي 
یا بین ). Sforza and Ortolano, 1984-Cavalli( 12تا  8اندازه معمول پنل خبرگان بین 

نفر از  10که در پژوهش حاضر )؛Okoli and Pawlowski, 2004( نفر است 18تا  10
ي اهحرفهاي فردي و ویژگی به عنوان پنل تخصصی انتخاب شدند.خبرگان مرحله اول 

 آورده شده است.  )1( در جدول  شوندگانمصاحبه



 

 شوندگانمصاحبهي احرفههاي فردي و یژگیو .1 جدول
سابقه  سن تحصیلات حوزه فعالیت جایگاه سازمانی ردیف

 فعالیت
 مدیر بخش دولتی 1

 
وزارت میراث فرهنگی، 

 دستییعصناگردشگري و 
 

 دکتري
 

60 30 
2 50 15 

 علمیهیئت 3
 

 15 48 دانشگاه
4 43 12 
5 60 28 
6 48 15 
7 42 13 
8 55 28 
9 53 20 
 کارشناس بخش دولتی 10

 
وزارت میراث فرهنگی، 

 دستیگردشگري و صنایع
35 7 

11 35 5 
12 40 17 
 شهرداري مدیر بخش دولتی 13

 
کارشناسی 

 ارشد
 

53 24 
14 58 28 
15 43 12 
 12 39 کارشناس بخش دولتی 16
 کارشناس بخش دولتی 17

 
وزارت میراث فرهنگی، 

 دستیگردشگري و صنایع
 

کارشناسی  
 ارشد
 

56 30 
18 51 15 

کارشناس بخش  19
 خصوصی

 10 45 گردشگري آژانس

 مدیر بخش دولتی 20
 

کارشناسی  مسکنبنیاد 
 ارشد
 

56 15 
 12 49 تزیسیطمحمنابع طبیعی و  21

 دکتري استانداري 22
 

55 15 
 12 38 تزیسیطمحمنابع طبیعی و  23
وزارت میراث فرهنگی،  کارشناس بخش دولتی 24

 دستیگردشگري و صنایع
کارشناسی 

 ارشد
 

39 12 
 13 41 مدیر بخش دولتی 25
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 اعضاي پنل تخصصی

 دکتري دانشگاه علمیهیئت 1
 

48 15 
2 42 13 
3 60 28 
 مدیر بخش دولتی 4

 
وزارت میراث فرهنگی، 

 دستیگردشگري و صنایع
 

50 15 
5 60 30 
کارشناسی  6

 ارشد
 

58 28 
 24 53 شهرداري 7
 15 56 بنیاد مسکن 8
 12 49 تزیسیطمحمنابع طبیعی و  9
 15 55 دکتري استانداري 10

 
ها نفر از آن 14سال بود و همچنین  68/47دهندگان ها، میانگین سنی پاسخاساس یافته بر

داراي مدرك دکترا و بقیه داراي مدرك کارشناسی ارشد بودند. همچنین میانگین سابقه 
ها در تخصص خود حدود شانزده سال و شش ماه بود و  میانگین سنی اعضاي پنل کاري آن

نفر باقی مانده  4ها داراي مدرك دکترا و نفر از آن 6سال بود و همچنین  1/53 خبرگان
ها در تخصص خود داراي مدرك کارشناسی ارشد بودند. همچنین میانگین سابقه کاري آن

 نوزده سال و پنج ماه بود.
 دو رد و کیفی محتواي تحلیل روش با هامصاحبه این از آمدهدستبه هايداده تحلیل

 مرحله، این در. شد انجام 1مکس کیودا افزارنرم از استفاده با محوري و باز کدگذاري سطح
 بازاریابی لمراح اولیه ابعاد شناسایی و هامصاحبه هدایت براي ابزاري عنوانبه باز پرسشنامه از

 .شد گرفته بهره
 همچنین و شدهشناسایی مراحل جامعیت و دقت از اطمینان حصول براي دوم، مرحله در
 ايبسته نامهپرسش ابتدا. شد استفاده فازي دلفی روش از خبرگان، نظرات در سوگیري کاهش

 تحلیل اب. گرفت قرار منتخب اعضاي اختیار در و و طراحی قبل مرحله هايیافته مبناي بر
 خبرگان یانم توافق میزان زدایی،فازي مقادیر محاسبه و مثلثی فازي اعداد از استفاده با نظرات
 صیپنل تخص نظرات میانگین با خبره هر نظرهاياختلاف دلفی، دوم دور در. شد ارزیابی

. شد ارائه هاآن به گروهی بازخوردهاي و پیشین نظرات شامل جدید ايپرسشنامه و مشخص
1 MAXQDA    
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

 اجماع و یافت کاهش قبولقابل سطح به نظرهااختلاف که یافت ادامه زمانی تا فرآیند این
 .شد حاصل خبرگان میان نهایی

 ارپذیري،اعتب پذیري،اطمینان معیار چهار از فازي دلفی روش اعتبار و روایی بررسی براي
منظور افزایش به. )Korstjens & Moser, 2018( شد استفاده تأییدپذیري و پذیريانتقال

 ها، موضوع بازاریابی گردشگري روستایی با طرحاعتبارپذیري، در مرحله گردآوري داده
هاي متنوع و شفاف از زوایایی مختلف موردبررسی قرار گرفت و در مرحله تحلیل سؤال
منظور افزایش اعتبار محتوایی، استفاده شد. به 1بندي تحلیلی یا پژوهشگرها از روش زاویهداده

فت و شوندگان قرار گرها در اختیار پنج تن از مصاحبهنتایج نهایی حاصل از کدگذاري داده
 نیمه مصاحبه روش از ها در تصحیح برخی موارد استفاده شد. استفادهت آننظرا از

 هدفمند گزینش پذیري،اطمینان معیار خصوص در و هاگردآوري داده در ساختاریافته
 شروع از لقب کنندگانشرکت مصاحبه با هايسؤال گذاشتن میان در و مصاحبه براي هانمونه

فراهم  ار هاداده پذیرياطمینان و پذیريانتقال قابلیت زمینه افزایش حدودي تا هامصاحبه
 جو ایجاد محقق اولیه شد و تلاش آغاز باز هايسؤال با هامصاحبه موارد، تمامی در. آورد

 دایجا موضوع یا زمینه در خود تجربیات از برخی مورد در بحث طریق از مناسب اعتماد
 رد اطلاعات گردآوري فرآیند طول در همچنین .بود دهندهپاسخ با مشترك هايدیدگاه

 همگرایی، هب افراد میل و هاپاسخ ارائه در سوگیري بروز از جلوگیري منظوربه مراحل کیفی
-أییدت معیار افزایش منظوربه .شدند انجام منفرد و مجزا صورتبه حد امکان تا هامصاحبه
 به هاادهتحلیل د و تفسیر چگونگی و هاداده آوريجمع نحوه در زمینه تحقیق گروه پذیري،

 در و یادداشت هاانجام مصاحبه طول در شدهمطرح جزئیات تمام همچنین. رسیدند توافق
 از فازي، دلفی روش در پایایی بررسی براي .گرفت قرار مورداستفاده هاداده تحلیل مرحله
 خبرگان اتنظر راستاییهم میزان و شد استفاده فازي مقادیر تعیین و ارزیابی در خبره 5 توافق

 .گردید بررسی نتایج اعتبار تأمین منظوربه

 فازي دلفی روش  
 خصصانمت نظرات آوريجمع براي که است گروه بر مبتنی فرآیند یک فازي دلفی روش

 راتنظ روش، این در. شودمی استفاده دارد، وجود قطعیت عدم و ناقص دانش که شرایطی در
 ات شودمی داده بازخورد هاآن به تحلیل، از پس و شده آوريجمع ناشناس صورتبه افراد

1 Investigator Triangulation 
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 بیان قطعی اعداد اساس بر نظرات کلاسیک، دلفی روش در. شود حاصل گروهی اجماع
 رد احتمالات و قطعیت عدم مدیریت براي فازي هايمجموعه از فازي دلفی در اما شود،می

 توابع از یراز است مفید پیچیده مسائل در ویژهبه روش این. شودمی استفاده خبرگان نظرات
 طوربه و )Kardaras et al., 2013برد (می بهره خبرگان نظرات تحلیل براي عضویت

 روهیگ توافق یک به تا کندمی ترکیب را افراد هايدیدگاه در موجود هايتفاوت مؤثري
) 1993( همکاران و ایشیکاوا علاوه،)؛  به1389یابد (آذر و فرجی،  دست معتبرتر و تردقیق

 که دادند وسعهت را فازي دلفی یکپارچه الگوریتم دلفی، روش در فازي تئوري کارگیريبه با
 گروهی قتواف به دستیابی براي هاآن سازيیکپارچه و نظرات از یک هر به توجه در آن مزیت

 ).Ishikawa, 1993است (
 سازيفازي براي. است شده داده نشان فازي دلفی روش اجراي مراحل ،)1( شکل در
 رد که هستند هاییمجموعه فازي اعداد. شودمی استفاده فازي اعداد از خبرگان، نظرات
 این در. شوندمی تعریف عددي هايداده همراه به  پدیده یک مورد در قطعیت عدم با مواجه

 اینجا، در. است شده استفاده =M (l,m,u) حقیقی عدد سه با مثلثی فازي عدد از پژوهش
 عدد مقدار ترینمحتمل m و مقدار بیشترین) u( بالا کران مقدار، کمترین) l( پایین کران
 :است زیر صورتبه مثلثی فازي عدد یک عضویت تابع .است فازي

 
 
 

                              
 
 

uM (x) = 

𝑥𝑥−1
𝑚𝑚−1

        1 ≤ 𝑥𝑥 ≤ 𝑚𝑚 

𝑢𝑢−𝑥𝑥
𝑢𝑢−𝑚𝑚

        𝑚𝑚 ≤ 𝑥𝑥 ≤ 𝑢𝑢 

0             otherwise 

 )1(رابطه 



 

 مراحل اجراي روش دلفی فازي. 1شکل 
 ):Cheng and Lin, 2002باشد (مراحل اجراي روش دلفی فازي به شرح زیرمی

 تیبا ساختار مباي : گردآوري نظرات خبرگان؛ در مرحله اول دلفی، پرسشنامهگام اول 
بر نتایج مرحله اول پژوهش طراحی و از خبرگان درخواست شد تا با استفاده از متغیرهاي 

میزان اهمیت هر یک از مراحل ، »زیاد خیلی« و »زیاد« ،»متوسط« ،»کم« ،»کم خیلی«کلامی 
 شناسایی شده را مشخص نمایند.

لامی متغیرهاي کگام دوم: تبدیل متغیرهاي کلامی به اعداد فازي مثلثی؛ در این مرحله 
 ) به صورت اعداد فازي مثلثی تعریف شدند.2با توجه به جدول (

 . اعداد فازي مثلثی متناظر با متغیرهاي کلامی2 جدول
 )l, m, uعدد فازي مثلثی ( متغیرهاي کلامی

 )75/0 ،1 ،1( خیلی زیاد
 )5/0 ،75/0 ،1( زیاد

 )25/0 ،5/0 ،75/0( متوسط
 )0 ،25/0 ،5/0( کم
 )0 ،0 ،25/0( کم خیلی

 )Hsu et al., 2010(: منبع
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 اعداد مجموعه و شد داده مثلثی فازي اعداد خبرگان از یک هر نظر به نحو که بدین
 .آمد دست به )2( رابطه از استفاده با خبره هر براي مثلثی فازي

A�(i) = (a1
(i), a2

(i), a3
(i))   

i=1,2,3, …, n                                                     
 )2(رابطه 

A�m)هامجموعه میانگینگام سوم: در این مرحله 
(i))   هامجموعه تمامی از )A�(i) (از نیز 

 . شد محاسبه )3( رابطه طریق

𝐴̃𝐴𝑚𝑚 = (𝑎𝑎𝑚𝑚1, 𝑎𝑎𝑚𝑚2, 𝑎𝑎𝑚𝑚3) = (
1
𝑛𝑛
� 𝑎𝑎1𝑖𝑖

𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
,
1
𝑛𝑛
� 𝑎𝑎2𝑖𝑖

𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
,
1
𝑛𝑛
� 𝑎𝑎3𝑖𝑖

𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
) 

 )3(رابطه 
 

 .شد محاسبه )4( رابطه از استفاده با میانگین از خبره هر نظراختلاف مقدار سپس
𝑎𝑎𝑚𝑚1 − 𝑎𝑎1

(𝑖𝑖), 𝑎𝑎𝑚𝑚2 − 𝑎𝑎2
(𝑖𝑖), 𝑎𝑎𝑚𝑚3 − 𝑎𝑎3

(𝑖𝑖)  = 1
𝑛𝑛
∑ 𝑎𝑎1𝑖𝑖𝑛𝑛
𝑖𝑖=1 − 𝑎𝑎1

(𝑖𝑖), 1
𝑛𝑛
∑ 𝑎𝑎2𝑖𝑖𝑛𝑛
𝑖𝑖=1 −

𝑎𝑎2
(𝑖𝑖), 1

𝑛𝑛
∑ 𝑎𝑎3𝑖𝑖𝑛𝑛
𝑖𝑖=1 − 𝑎𝑎3

(𝑖𝑖)   
    ) 4(رابطه      

 برگانخ پنل اعضاء نظرات میانگین با خبره هر نظراختلاف میزان دلفی، دوم مرحله در
 با وي نظراختلاف میزان و خبره هر قبلی نظر همراه به دیگري پرسشنامه سپس. شد محاسبه
 . شد مقایسه نتایج سپس. گرفت قرار هاآن اختیار در پنل اعضا نظرات میانگین

 رفت،گ انجام دلفی دوم گام و شد داده خبرگان به اولیه بازخورد بعدازاینکهگام چهارم: 
 درآمد. 5به صورت رابطه  مثلثی فازي اعداد قالب در خبرگان شدهاصلاح نظرات

B�(i) = (b1
(i), b2

(i), b3
(i))               i=1,2,3, …, n 

 )5(رابطه 
𝐵𝐵�m خبرگان شدهاصلاح نظرات میانگین ،سومگام  همانند نیز مرحله این در

(i)  در مرحله
 .شد محاسبه) 6( رابطه طریق ازدوم دلفی 

𝐵𝐵�𝑚𝑚 = (𝑏𝑏𝑚𝑚1, 𝑏𝑏𝑚𝑚2, 𝑏𝑏𝑚𝑚3) = (
1
𝑛𝑛
� 𝑏𝑏1𝑖𝑖

𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
,
1
𝑛𝑛
� 𝑏𝑏2𝑖𝑖

𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
,
1
𝑛𝑛
� 𝑏𝑏3𝑖𝑖

𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
) 
 )6(رابطه 



 

 هاشاخص از یک هر نهایی مقادیر زداییفازي برايفازي زدایی کردن؛ گام پنجم: 
 براي) 7( رابطه طبق ثقل مرکز ساده روش از پژوهش این در. دارد وجود مختلفی هايروش
  ).Hsu et al., 2010(شد استفاده دلفی هايگام از یک هر مقادیر زداییفازي

𝑆𝑆𝑗𝑗 =
𝑢𝑢𝑗𝑗 + 𝑚𝑚𝑗𝑗 + 𝑙𝑙𝑗𝑗

3
 

 )7(رابطه 
. شد محاسبه) 8( رابطه طریق از دلفی مرحله دو در خبرگان نظراختلاف میزانگام ششم: 

 کمتر به لفید گردش دو بین خبرگان نظراختلاف که رفت پیش آنجا تا دلفی مراحل تکرار
 شودمی متوقف نظرسنجی فرآیند صورت این در و برسد) 2/0( کم خیلی آستانه حد از
)Hsu et al., 2010(. 

s(B�m, A�m )  =�1
3

 [(𝑏𝑏𝑚𝑚1, 𝑏𝑏𝑚𝑚2, 𝑏𝑏𝑚𝑚3) − (𝑎𝑎𝑚𝑚1, 𝑎𝑎𝑚𝑚2, 𝑎𝑎𝑚𝑚3)]� 
 )8(رابطه 

 ها یافته
هاي باز به روش تحلیل محتواي نامهها و پرسشهاي میدانی شامل مصاحبهتحلیل داده

روجی که خانجام شد در نرم افزار مکس کیودا کیفی طی دو مرحله کدگذاري باز و محوري 
 صورتبهها ترتیب، متن کلی مصاحبهینابهآورده شده است.  )2(افزار در شکل این نرم

جام طی ان گردید.ی تنظیم جزئدار هاي کلی تا واحدهاي معنیمایهشده از درونيبندطبقه
کد اولیه  44پردازي و ها سطر به سطر بررسی و مفهومفرآیند کدگذاري باز، متن مصاحبه

ي بیشترین فراوانی مربوط به ایجاد ردیف اعتبار شدهاستخراجشناسایی شد. در بین کدهاي 
 ) و کمترین فراوانی مربوط به کدf=25ملی براي توسعه بازار در داخل و خارج از کشور (

 ) بود.f=12حوزه ( این استانداردهاي رعایت بر نظارت و کنترل سازوکارهاي تعیین
ا در مرحله کدگذاري باز ب شدهاستخراجدر مرحله کدگذاري ثانویه، مضامین و مفاهیم  

یکدیگر مقایسه و با ادغام کدهایی که ماهیت مشابه داشتند، کدهاي اولیه در ده مقوله آگاهی 
 شیهاي آموزانداز و اهداف بلندمدت، تحقیق و توسعه، برنامهسازي، چشمبخشی و فرهنگ

و  ینابع مالم صیتخصی، نظارت يو سازوکارها نیقوان، توسعه لیپتانس شیافزا، مشارکتی
در کل  یاتیعمل يزریبرنامه، کنشگران هايط، فعالیتمرتب هايسیاست نیتدوبندي، بودجه
 ).3جدول بندي شدند (طبقه کشور
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 . خروجی نرم افزار مکس کیودا تحلیل محتواي کیفی2شکل 

 نتایج حاصل از تحلیل محتواي کیفی . 3جدول 

 فراوانی کدهاي اولیه هانمونه نقل قول
هاي مقوله

 محوري

 چه ما روستاهاي دونننمی اصلاً مردم از خیلی
 براي مشخصی ریزيبرنامه اگه. دارن هاییظرفیت

 به ايتازه نگاه تونیممی باشه، رسانیاطلاع
 کنیم. ایجاد روستایی گردشگري

هاي روستایی برنامه وقتی رسانه ملی درباره جاذبه
غات تبلیکنه، تاثیرش خیلی بیشتر از پخش می

ست. این کار باعث میشه بازار گردشگري پراکنده
 .روستایی هم رونق بگیره

ما هنوز عادت داریم براي سفر فقط به شهرهاي 
 سازيبزرگ یا جاهاي مشهور فکر کنیم. اگه فرهنگ

بشه، مردم متوجه میشن توي همین روستاها 
 .هاي بکر و متفاوتی وجود دارهتجربه

هایی در جهت تدوین برنامه
افزایش آگاهی در خصوص 

 گردشگري روستایی ایران
16 

 
آگاهی بخشی 

 سازيو فرهنگ

در بازار از  سازيظرفیت
سازي و طریق فرهنگ
هاي جمعی تبلیغات در رسانه
 ملی

20 

سازي در جهت فرهنگ
گسترش گردشگري به سمت 

 گردشگري روستایی داخلی
13 

سازي در راستاي فرهنگ
ترویج گردشگري روستایی 

 در داخل ایران
16 



 

 فراوانی کدهاي اولیه هانمونه نقل قول
هاي مقوله

 محوري
 ستایی رونق بگیره، باید ازبخوایم گردشگري رو رگا

سازي یعنی اینکه خود مردم شروع کنیم. فرهنگ
مردم روستا و شهر هر دو بدونن این نوع سفر چه 

 هایی براي جامعه و اقتصاد دارهفایده
انداز ملی براي گردشگري روستایی اگه یک چشم

دونن ها و نهادها میهمه دستگاهوجود داشته باشه، 
 کاريباید به چه سمتی حرکت کنن. الان پراکنده

 .ها هدر برهزیاده و همین باعث میشه ظرفیت
بل از هر کاري باید وضعیت موجود رو دقیق ق

اکنون هایی که تبررسی کنیم. مثلاً ببینیم نمایشگاه
برگزار شده، واقعاً چه تأثیري داشتن و کجاها ضعف 

ي هاتونیم تصمیم. بدون ارزیابی درست نمیبوده
گردشگري روستایی نیاز به  .آینده رو بهینه کنیم

مدت مقطعی نداره؛ باید هدفمند و هاي کوتاهبرنامه
گذار هم مطمئن بلندمدت باشه. اینطوري سرمایه

 .میشه که آینده روشنی در انتظار این حوزه هست
م فهمیمیوقتی اهداف کمی و سالیانه مشخص بشه، 

هر سال چقدر جلو رفتیم و کجا عقب موندیم. بدون 
 .مونهچیز در حد شعار باقی میشاخص و عدد، همه

هاست روي گردشگري خیلی از کشورها سال
اده هاي اونا استفروستایی کار کردن. ما باید از تجربه

چیز رو از صفر شروع کنیم. کنیم، نه اینکه همه
لی زمان و هزینه تونه کالگوبرداري درست می

 .جویی کنهصرفه
بازار گردشگري روستایی با مشکلات زیادي 

روئه؛ از نبود زیرساخت گرفته تا مهاجرت روبه
ها. اگه ضرورت توسعه این بازار رو درست جوان

تبیین کنیم، میشه حمایت بیشتري جلب کرد و 
 .ها رو گرفتجلوي بخشی از این چالش

انداز ملی براي تدوین چشم
توسعه بازار گردشگري 

 روستایی
22 

 
انداز و چشم

اهداف 
 بلندمدت

بررسی و مطالعه وضع 
ها، موجود، ارزیابی برنامه

هاي ها و جشنوارهنمایشگاه
 ي داخلی و خارجیبرپا شده

20 

هاي بلندمدت تدوین برنامه
هدفمند در جهت ایجاد 
فضاي مناسب جهت 

 گسترش گردشگري روستایی

20 

اهداف کمی و سالیانه تدوین 
انداز و بر اساس چشم

 هابندي آناولویت
20 

بررسی و مطالعه تجارب 
کشورهاي پیشرو در زمینه 

 گردشگري روستایی
18 

یین ضرورت توسعه بازار تب
گردشگري روستایی جهت 

 هاي آنمقابله با چالش
22 

 کار هنوز روستایی گردشگري بازاریابی براي ما
 تحقیقاتی مراکز اگه. نکردیم جدي پژوهشی

 اررفت روي تونیممی باشه، داشته وجود تخصصی

تأسیس مراکز تحقیقاتی در 
راستاي توسعه بازاریابی 

 گردشگري روستایی
20 

تحقیق و 
 توسعه
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 فراوانی کدهاي اولیه هانمونه نقل قول
هاي مقوله

 محوري
 رترمؤث تبلیغاتی هايمدل حتی و نیازها گردشگران،

 کنیم. مطالعه
بازاریابی بدون راهبرد ملی بیشتر شبیه کارهاي 

ایه. باید یک نقشه راه منسجم وجود مقطعی و سلیقه
واحد ها در یک مسیر داشته باشه تا همه بخش

 د.حرکت کنن
هاي گردشگري ما بخش تحقیق و توسعه تو شرکت

فعال  R&D که اگهشه. درحالیجدي گرفته نمی
هاي زیادي براي جذب تونه نوآوريباشه، می

 .گردشگر به روستاها بیاره
کنن هایی که مستقیم در این حوزه کار میرکتش

دونن. ها رو میبهتر از هر کسی مشکلات و فرصت
هاي تونن دادهشون میدان داده بشه، میاگه به

 .گیري کلان ارائه بدنارزشمندي براي تصمیم

تدوین راهبرد ملی در جهت 
بهبود بازاریابی گردشگري 

 روستایی
15 

در  R&Dتوسعه بخش  
بحث بازاریابی گردشگري 

 روستایی
13 

شناسایی مشکلات و 
هاي جدید توسط فرصت
هاي فعال در حوزه شرکت

 گردشگري روستایی

13 

ها وارد عمل بشن و دانش روز رو در وقتی دانشگاه
اختیار فعالان روستایی قرار بدن، کیفیت کار خیلی 

 بالا میره. ما نیاز داریم بین دانشگاه و بازار
 ه.گردشگري روستایی پل زده بش

 .تئوریه و کلی میشه داده که هاییآموزش از خیلی
 ه؛بش طراحی روستاییان واقعی نیاز اساس بر باید
 یبازاریاب یا گرديبوم اقامتگاه مدیریت آموزش مثلاً

 .محلی
 نیروي به روستایی گردشگري توسعه براي ما

 آموزشی هايدوره برگزاري. داریم نیاز متخصص
 نیروي میشه باعث مروجین و کارشناسان براي

 بشه. عرصه این وارد کاربلد انسانی
 در موفقی تجربه خودشون هاروستایی از بعضی

 و بشن شناسایی افراد این اگه. دارن گردشگر جذب
 يیادگیر روند کنن، کمک دیگران به مشاور عنوان به

 .میره پیش ترسریع
 داشتن. داره رو خودش خاص هايویژگی منطقه هر

 باعث پهنه هر براي محلی ترویجی کارشناس یک

جلب همکاري دانشگاهیان و 
 -مؤسسات تحقیقاتی

آموزشی در جهت توسعه این 
 بازار

19 

 
 هايبرنامه

 آموزشی
 مشارکتی

اي هاي مشاورهتدوین برنامه
آموزشی متناسب با نیاز  و

هاي روستاییان و شرکت
 مرتبط با این حوزه

18 

اي هاي مشاورهتدوین برنامه
جهت آشنایی تولیدکنندگان 

 با قوانین
20 

هاي آموزشی برگزاري دوره
براي کارشناسان، محققین و 
مروجین جهت تأمین پرسنل 

 کارآزموده

18 

شناسایی روستاییان و 
پیشرو و انعقاد بازرگانان 

ها در قرارداد همکاري با آن
 جهت مشاوره

14 



 

 فراوانی کدهاي اولیه هانمونه نقل قول
هاي مقوله

 محوري
 اون شرایط با متناسب هامشاوره و هاآموزش میشه

 باشه. منطقه
بندي کشور و انتخاب پهنه

یک کارشناس ترویجی براي 
 هر منطقه

14 

 وبیخ سیاسی رابطه ایران با که کشورهایی از خیلی
 گردشگري براي مناسبی هدف بازار توننمی دارن،

 رو هاشونظرفیت و هافرصت لازمه فقط. باشن ما
 ارجیخ گردشگر جذب بتونیم تا کنیم بررسی دقیق

 .باشیم داشته
 خصوصی، بخش مثل نفعانذي همراهی بدون

 توسعه دولتی، نهادهاي و محلی شوراهاي
 رو نفعانذي باید. رهنمی پیش روستایی گردشگري
 کرد. جلب رو شونحمایت و شناسایی درست

 اگر. داره رو خودش خاص هايظرفیت منطقه هر
 متونیمی بشه، تدوین ايمنطقه و هدفمند هايبرنامه

 ذبج براي بیشتري پتانسیل کجا بفهمیم بهتر
 .داره گردشگر

 عرضه هايکانال که اینه ما مشکلات از یکی
 یجادا تنوع اگه. نیستن هماهنگ روستایی گردشگري

 دسترسی بگیره، صورت سازيیکپارچه و بشه
 .کنهمی رشد هم بازار و میشه ترراحت گردشگرها

ها و شناسایی فرصت
هاي بازار در تمامی ظرفیت

کشورهایی که با ایران 
ارتباطات سیاسی نزدیکی 

 دارند

19 

 
افزایش 

 سعهتو پتانسیل
 

تحلیل و شناسایی ذینفعان 
توسعه بازار گردشگري و 

 هاجلب نظر و حمایت آن
16 

هایی هدفمند تدوین برنامه
 براي بررسی مناطق مختلف

 کشور
18 

ایجاد تنوع و هماهنگی در 
هاي عرضه و توزیع در کانال

 سطح کل کشور
19 

 اتیخدم بدونه که کنه امنیت احساس وقتی گردشگر
 کشورهاي مثل باید ما. ستشده تضمین خرهمی که

 آنلاین فروش کنترل و گارانتی هايسیستم پیشرفته
 .کنیم پیاده رو

 هر نالا. بشه ترمنظم و ترتخصصی باید هابازرسی
 حالی در باشه، داشته بازرسی ادعاي تونهمی کسی

 تا نبش صلاحیت تأیید معتبر هايشرکت باید که
 .بشه اجرا درست استانداردها

 وجود محکمی اجرایی ضمانت و شفاف قانون وقتی
 قوانین باید. میشه زیاد هاتخلف باشه، نداشته

 جلوي بتونیم تا بشه تصویب مشخصی
 بگیریم رو هاسوءاستفاده

-هاي بهگیري از روشبهره
روز دنیا جهت کنترل فروش 
و ایجاد یک سیستم گارانتی 

 امن

16 

 
قوانین و 

سازوکارهاي 
 نظارتی

تقویت سیستم بازرسی کشور 
در راستاي تدوین 

استانداردها و تأیید صلاحیت 
 هاي بازرسیشرکت

22 

تصویب قانون و تدوین 
حکم قضایی جهت مقابله با 

هاي موجود در این تخلف
 بازار

24 
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 فراوانی کدهاي اولیه هانمونه نقل قول
هاي مقوله

 محوري
 زوکارسا باید نیست؛ کافی کاغذ روي فقط استاندارد

 بشیم مطمئن تا بشه تعریف نظارتی و اجرایی
 معیارها اون واقعاً گردشگري خدمات و هااقامتگاه

 .کننمی رعایت رو

تعیین سازوکارهاي کنترل و 
نظارت بر رعایت 

 حوزهاستانداردهاي این 
12 

ها ایده دارند اما سرمایه اولیه خیلی از روستایی
بهره در اختیارشون ندارن. اگر تسهیلات بانکی کم

و شون روکار گردشگريتونن کسبقرار بگیره، می
 .اندازي کننراه

 ثرمؤ سازيفرهنگ و تبلیغات مناسب، بودجه بدون
 دفمنده صورت به باید مالی منابع. نیست پذیرامکان
 اپید اختصاص گردشگر جذب و رسانیاطلاع براي

 کنه.
 هزینه تونننمی کوچک گردشگري هايشرکت
. کنن تأمین تنهایی به رو هانمایشگاه در حضور

 وکارهايکسب حتی میشه باعث مالی حمایت
 یالمللبین سطح در شدن دیده فرصت هم روستایی

 .باشن داشته
 توسعه بودجه از خودش سهم باید سازمانی هر

 این بدون. باشه داشته مشخص رو گردشگري
 مونه.می کارهنیمه هابرنامه از خیلی شفافیت،

 توسعه مسیر تونهمی ملی اعتباري ردیف یک
 داخلی تبلیغات براي چه. کنه هموار رو گردشگري

 سرمایه خارجی، بازارهاي در حضور براي چه و
 باشه شده بینیپیش قبل از باید لازم

برخورداري تسهیل 
روستاییان از تسهیلات بانکی 

اندازي بازار بهره براي راهکم
 خود

17 

 
 

تخصیص منابع 
-مالی و بودجه

 بندي

تأمین منابع مالی اجراي 
هاي تبلیغاتی ها و برنامهطرح

در جهت توسعه بازار 
 گردشگري

23 

تأمین مالی و توانمند ساختن 
هاي این حوزه براي شرکت

هاي نمایشگاهحضور در 
 المللیداخلی و بین

19 

تعیین تکلیف و در نظر 
اي براي گرفتن سهم بودجه

 هاي ذینفعتمامی سازمان
14 

ایجاد ردیف اعتباري ملی 
براي توسعه بازار در داخل و 

 خارج از کشور
25 

 عملکرد تونیممی باشه، مشخص کمی اهداف وقتی
 اندازچشم سمت به آیا بفهمیم و کنیم گیرياندازه رو

 اهبرنامه شاخص، و عدد بدون. نه یا کنیممی حرکت
 مونن.می کاغذ روي فقط

 هايظرفیت با متناسب و واقعی باید استانداردها
. جهانی بازار نیاز پاسخگوي همزمان و باشن، روستا

 باشه. رقابتی تونهنمی تولید تعادل، این بدون
 کلان اهداف تا باشه بلندمدت هم باید ریزيبرنامه

 به سریع بتوانیم تا مدتکوتاه هم و بشه محقق

تدوین اهداف کمی بر اساس 
بندي انداز و اولویتچشم

 هاآن
21 

تدوین 
هاي سیاست

 مرتبط

بازنگري و اصلاح 
استانداردهاي تولید با توجه 

شرایط واقعی روستاي به 
 هدف و خواست بازار جهانی

23 

هاي بلندمدت و تدوین برنامه
مدت هدفمند با توجه کوتاه

24 



 

 فراوانی کدهاي اولیه هانمونه نقل قول
هاي مقوله

 محوري
 طشرای گرفتن درنظر بدون. بدیم پاسخ هافرصت

 خورن.می شکست هابرنامه بومی،
به شرایط بومی بازار مصرف 

 کشور
 شدهن تقویت و روشن موجود تشکیلات که زمانی تا

 هچ دقیقاً دونننمی دولتی و خصوصی بخش باشه،
 تا باشه مشخص همه تکلیف باید. دارن مسئولیتی

 .بره پیش هماهنگ کارها
 انتظاري چه و داره نقشی چه بدونه باید کنشگر هر

 از باشه، مشخص وظایف وقتی. میره ازش
 و شهمی جلوگیري سردرگمی و کاريدوباره

 رسن.می نتیجه به ترسریع هابرنامه
 توسعه به بازي،سیاست جاي به فعالان اگر

 یشتريب موفقیت باشن، متعهد و کنن فکر گردشگري
 همکاري به نیاز گردشگري صنعت. شهمی حاصل

 .داره بنديجناح بدون و صادقانه

اصلاح و تقویت تشکیلات 
موجود و تعیین تکلیف 
مشخص براي بخش 

 خصوصی و دولتی

14 

هاي فعالیت
 کنشگران

تعیین وظایف هر یک از 
کنشگران در فرایند هدایت و 

هاي توسعه اجراي برنامه
 بازار

18 

عملکرد فراجناحی و 
غیرسیاسی فعالان و متعهد 

ها در جهت رشد شدن آن
 صنعت گردشگري

16 

 نبش تدوین ايگونه به باید هادستورالعمل و هاطرح
 و باشن داشته رو هااستان تمام در اجرا قابلیت که

 منطقه هر محلی شرایط براي کافی انعطاف همزمان
 .باشن داشته هم رو

 حضور بشن، عملیاتی واقعاً هابرنامه اینکه براي
 ،محلی شعب بدون. ضروریه هااستان در هانمایندگی

 .ممکنه سختی به هاطرح پیگیري و هماهنگی
 در مختلف ذینفعان و هااستان نمایندگان اگر

 با هابرنامه باشن، نداشته مشارکت ریزيبرنامه
 و داشت نخواهند همخوانی محلی هايواقعیت

 .بود خواهد محدود موفقیت
 مسئول، واحدهاي به هاطرح موقع به و صحیح ابلاغ

 و بدن انجام باید کاري چه بدونن همه میشه باعث
 بشه. رعایت دقیق هابرنامه اجراي بنديزمان
 هاطرح بفهمیم تا لازمه مستمر ارزیابی و نظارت
 یتحقیقات بخش به باید نتایج. بودن مؤثر چقدر
 واقعی داده اساس بر بعدي هايبرنامه تا برگرده

 بشه. طراحی

ها و طراحی و تدوین طرح
هاي اجرایی دستورالعمل

جهت توسعه بازار در سطح 
 هاي کشورتمام استان

14 

 
 
ریزي برنامه

عملیاتی در کل 
 کشور

تأسیس نمایندگی و شعب در 
 هر استان

20 

مشارکت تمام ذینفعان و 
روند ها در نمایندگان استان

 ریزي براي کل کشوربرنامه
16 

-ها و دستورالعملابلاغ طرح
هاي اجرایی به واحدهاي 

 ربطذي
18 

سازوکارهاي نظارت و 
ها و ارزیابی بر طرح

هاي اجرایی و دستورالعمل
-ها به بخشبازتاب نتایج آن

 هاي تحقیقاتی

20 
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 مرحله اول دلفی فازي 
پس از شناسایی مراحل بازاریابی گردشگري روستایی، جهت دستیابی به اجماع نظر خبرگان 

ل اي بسته بر مبناي نتایج کدگذاري باز تحلیشده پرسشنامهییشناسادر مورد صحت مراحل 
کارگیري طیف لیکرت تدوین و براي تعیین میزان اهمیت هر یک از  محتواي کیفی و با به

دایی شده زمراحل در اختیار خبرگان قرار گرفت. سپس میانگین فازي مثلثی و مقدار فازي
میانگین قطعی به دست آمده  بدست آمد. )7و  3هاي (با استفاده از رابطه هر یک از مراحل

 لدر بین مراح .یک از مراحل شناسایی شده استنشان دهنده شدت موافقت خبرگان با هر 
شناسایی شده بازاریابی گردشگري روستایی بیشترین میزان توافق خبرگان مربوط به مراحل 

ر از طریق سازي در بازاهایی هدفمند براي بررسی مناطق مختلف کشور، ظرفیتتدوین برنامه
دیف اعتباري ملی براي توسعه ایجاد رو  هاي جمعی ملیسازي و تبلیغات در رسانهفرهنگ

ان شناسایی روستاییها با ) و کمترین میزان توافق آنS=85/0( بازار در داخل و خارج از کشور
 .باشدمی) S=66/0( ها در جهت مشاورهو بازرگانان پیشرو و انعقاد قرارداد همکاري با آن

 ).4(جدول 

 نظرسنجی مرحله اول)( ییروستادیدگاه خبرگان در خصوص مراحل بازاریابی گردشگري . 4جدول 
مراحل اصلی بازاریابی 
گردشگري روستایی در 

 ایران

مراحل فرعی بازاریابی گردشگري روستایی در 
 ایران

)l, m, u( 1S 

تخصیص منابع مالی و 
 بنديبودجه

ایجاد ردیف اعتباري ملی براي توسعه بازار در 
 داخل و خارج از کشور

)98/0 ،89/0 ،67/0( 85/0 

هاي این حوزه تأمین مالی و توانمند ساختن شرکت
 المللیهاي داخلی و بینبراي حضور در نمایشگاه

)95/0 ،84/0 ،62/0( 80/0 

هاي ها و برنامهتأمین منابع مالی اجراي طرح
 تبلیغاتی در جهت توسعه بازار گردشگري

)98/0 ،83/0 ،58/0( 80/0 

تسهیل برخورداري روستاییان از تسهیلات بانکی 
 اندازي بازار خودبهره براي راهکم

)97/0 ،82/0 ،56/0( 78/0 

ي براي اتعیین تکلیف و در نظر گرفتن سهم بودجه
 هاي ذینفعتمامی سازمان

)95/0 ،80/0 ،55/0( 77/0 

آگاهی بخشی و 
 سازيفرهنگ

سازي و طریق فرهنگسازي در بازار از ظرفیت
 هاي جمعی ملیتبلیغات در رسانه

)98/0 ،90/0 ،66/0( 85/0 



 

مراحل اصلی بازاریابی 
گردشگري روستایی در 

 ایران

مراحل فرعی بازاریابی گردشگري روستایی در 
 ایران

)l, m, u( 1S 

سازي در جهت گسترش گردشگري به فرهنگ
 سمت گردشگري روستایی داخلی

)95/0 ،88/0 ،63/0( 82/0 

هایی در جهت افزایش آگاهی در تدوین برنامه
 خصوص گردشگري روستایی ایران

)98/0 ،84/0 ،57/0( 80/0 

 
سازي در راستاي ترویج گردشگري فرهنگ

 روستایی در داخل ایران
 

)97/0 ،83/0 ،58/0( 79/0 

 وسعه ت افزایش پتانسیل
 
 

هایی هدفمند براي بررسی مناطق تدوین برنامه
 مختلف کشور

)1 ،88/0 ،66/0( 85/0 

هاي عرضه و ایجاد تنوع و هماهنگی در کانال
 توزیع در سطح کل کشور

)98/0 ،86/0 ،61/0( 82/0 

تحلیل و شناسایی ذینفعان توسعه بازار گردشگري 
 هاو جلب نظر و حمایت آن

)97/0 ،84/0 ،59/0( 80/0 

هاي بازار در تمامی ها و ظرفیتشناسایی فرصت
کشورهایی که با ایران ارتباطات سیاسی نزدیکی 

 دارند
)97/0 ،82/0 ،59/0( 79/0 

 تحقیق و توسعه

ملی در جهت بهبود بازاریابی  تدوین راهبرد
 گردشگري روستایی

)1 ،86/0 ،61/0( 82/0 

در بحث بازاریابی  R&Dتوسعه بخش 
 گردشگري روستایی

)98/0 ،83/0 ،58/0( 80/0 

تأسیس مراکز تحقیقاتی در راستاي توسعه 
 بازاریابی گردشگري روستایی

)95/0 ،84/0 ،59/0( 79/0 

جدید توسط هاي شناسایی مشکلات و فرصت
 هاي فعال در حوزه گردشگري روستاییشرکت

)89/0 ،70/0 ،45/0( 68/0 

انداز و اهداف چشم
 بلندمدت

یین ضرورت توسعه بازار گردشگري روستایی تب
 هاي آنجهت مقابله با چالش

)97/0 ،88/0 ،61/0( 82/0 

انداز تدوین اهداف کمی و سالیانه بر اساس چشم
 هابندي آنو اولویت

)98/0 ،86/0 ،61/0( 81/0 

انداز ملی براي توسعه بازار تدوین چشم
 گردشگري روستایی

)94/0 ،77/0 ،54/0( 75/0 
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مراحل اصلی بازاریابی 
گردشگري روستایی در 

 ایران

مراحل فرعی بازاریابی گردشگري روستایی در 
 ایران

)l, m, u( 1S 

بررسی و مطالعه تجارب کشورهاي پیشرو در 
 زمینه گردشگري روستایی

)92/0 ،75/0 ،50/0( 72/0 

هاي بلندمدت هدفمند در جهت تدوین برنامه
گردشگري  ایجاد فضاي مناسب جهت گسترش

 روستایی
)94/0 ،73/0 ،48/0( 72/0 

ها، بررسی و مطالعه وضع موجود، ارزیابی برنامه
ي داخلی و هاي برپا شدهها و جشنوارهنمایشگاه

 خارجی
)91/0 ،74/0 ،49/0( 71/0 

قوانین و سازوکارهاي 
 نظارتی

تصویب قانون و تدوین حکم قضایی جهت مقابله 
 بازار هاي موجود در اینبا تخلف

)95/0 ،88/0 ،61/0( 81/0 

تعیین سازوکارهاي کنترل و نظارت بر رعایت 
 استانداردهاي این حوزه

)95/0 ،82/0 ،56/0( 78/0 

تقویت سیستم بازرسی کشور در راستاي تدوین 
 هاي بازرسیاستانداردها و تأیید صلاحیت شرکت

)97/0 ،86/0 ،61/0( 81/0 

روز دنیا جهت کنترل هاي بهگیري از روشبهره
 فروش و ایجاد یک سیستم گارانتی امن

)94/0 ،76/0 ،54/0( 75/0 

ریزي عملیاتی در برنامه
 کل کشور

هاي ها و دستورالعملطراحی و تدوین طرح
 هاياجرایی جهت توسعه بازار در سطح تمام استان

 کشور
)97/0 ،83/0 ،58/0( 79/0 

 77/0 )56/0، 81/0، 95/0( تأسیس نمایندگی و شعب در هر استان
هاي اجرایی به ها و دستورالعملابلاغ طرح

 ربطواحدهاي ذي
)95/0 ،80/0 ،55/0( 77/0 

ها در مشارکت تمام ذینفعان و نمایندگان استان
 ریزي براي کل کشورروند برنامه

)92/0 ،73/0 ،48/0( 71/0 

ها و سازوکارهاي نظارت و ارزیابی بر طرح
ها به هاي اجرایی و بازتاب نتایج آندستورالعمل

 هاي تحقیقاتیبخش
)91/0 ،73/0 ،50/0( 71/0 

 هاي کنشگرانفعالیت

اصلاح و تقویت تشکیلات موجود و تعیین تکلیف 
 مشخص براي بخش خصوصی و دولتی

)96/0 ،85/0 ،59/0( 80/0 

عملکرد فراجناحی و غیرسیاسی فعالان و متعهد 
 صنعت گردشگريها در جهت رشد شدن آن

)95/0 ،80/0 ،55/0( 77/0 



 

مراحل اصلی بازاریابی 
گردشگري روستایی در 

 ایران

مراحل فرعی بازاریابی گردشگري روستایی در 
 ایران

)l, m, u( 1S 

تعیین وظایف هر یک از کنشگران در فرایند 
 هاي توسعه بازارهدایت و اجراي برنامه

)95/0 ،78/0 ،53/0( 75/0 

هاي تدوین سیاست
 مرتبط

مدت هدفمند با هاي بلندمدت و کوتاهتدوین برنامه
 توجه به شرایط بومی بازار مصرف کشور

 
)94/0 ،83/0 ،58/0( 78/0 

بازنگري و اصلاح استانداردهاي تولید با توجه به 
شرایط واقعی روستاي هدف و خواست بازار 

 جهانی
)93/0 ،76/0 ،54/0( 74/0 

انداز و تدوین اهداف کمی بر اساس چشم
 هابندي آناولویت

)91/0 ،70/0 ،45/0( 69/0 

 هايبرنامه
 مشارکتی آموزشی

آموزشی متناسب با  اي ومشاورههاي تدوین برنامه
 هاي مرتبط با این حوزهنیاز روستاییان و شرکت

)94/0 ،81/0 ،54/0( 76/0 

 -جلب همکاري دانشگاهیان و مؤسسات تحقیقاتی
 آموزشی در جهت توسعه این بازار

)89/0 ،70/0 ،45/0( 68/0 

بندي کشور و انتخاب یک کارشناس ترویجی پهنه
 براي هر منطقه

)89/0 ،73/0 ،45/0( 69/0 

هاي آموزشی براي کارشناسان، برگزاري دوره
 محققین و مروجین جهت تأمین پرسنل کارآزموده

)89/0 ،65/0 ،44/0( 66/0 

اي جهت آشنایی هاي مشاورهتدوین برنامه
 تولیدکنندگان با قوانین

)91/0 ،70/0 ،43/0( 68/0 

قاد و انع شناسایی روستاییان و بازرگانان پیشرو
 ها در جهت مشاورهقرارداد همکاري با آن

)87/0 ،67/0 ،44/0( 66/0 

 مرحله دوم دلفی فازي 
ا بهر خبره با میانگین نظرات اعضاء پنل خبرگان  نظراختلافدر مرحله دوم دلفی، میزان 

سپس پرسشنامه دیگري به همراه نظر قبلی هر خبره و میزان . محاسبه شد) 4استفاده از رابطه (
ها قرار گرفت. سپس نتایج مقایسه وي با میانگین نظرات اعضا پنل در اختیار آن نظراختلاف

خبرگان بین دو مرحله اجراي دلفی کمتر از  نظراختلافمیزان  )8با استفاده از رابطه (شد. 
  .نظرسنجی در این مرحله متوقف شد لذا آمد؛ به دست) 2/0حد آستانه خیلی کم (
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 تاییروس گردشگري بازاریابی اصلی مراحل از یکی آمده، دست به نتایج اساس بر
 در که اقداماتی بین در که بیشترین توافق خبرگان است بنديبودجه و مالی منابع تخصیص

 و داخل رد بازار توسعه براي ملی اعتباري ردیف شود مربوط به ایجاد انجام باید مرحله این
سازي یکی  دیگر از مراحل باشد. آگاهی بخشی و فرهنگ) میS=86/0کشور ( از خارج

اصلی بازاریابی گردشگري روستایی است که بیشترین توافق خبرگان در خصوص اقدامات 
ی ملی هاي جمعسازي و تبلیغات در رسانهسازي در بازار از طریق فرهنگاین مرحله؛ ظرفیت

)81/0=S (از دیگر مراحل اصلی بازاریابی گردشگري توسعه  باشد. افزایش پتانسیلمی
روستایی است که بیشترین توافق خبرگان در خصوص اقدامات این مرحله؛ ایجاد تنوع و 

هاي عرضه و توزیع در سطح کل کشور و تحلیل و شناسایی ذینفعان هماهنگی در کانال
باشد. تحقیق و توسعه از ) میS=81/0ها (آنتوسعه بازار گردشگري و جلب نظر و حمایت 

دیگر مراحل اصلی بازاریابی گردشگري روستایی است که بیشترین توافق خبرگان در 
در بحث بازاریابی گردشگري روستایی  R&Dخصوص اقدامات این مرحله؛ توسعه بخش 

)83/0=Sیابی انداز و اهداف بلندمدت از مهمترین مراحل اصلی بازارباشد. چشم) می
گردشگري روستایی است که بیشترین توافق خبرگان در خصوص اقدامات این مرحله؛ 

) است. S=82/0ها (بندي آنانداز و اولویتتدوین اهداف کمی و سالیانه بر اساس چشم
 وستاییر گردشگري بازاریابی اصلی قوانین و سازوکارهاي نظارتی یکی دیگر از مراحل

 بازرسی مسیست مرحله؛ تقویت این اقدامات خصوص در نخبرگا توافق بیشترین که است
قانون  بازرسی و تصویب هايشرکت صلاحیت تأیید و استانداردها تدوین راستاي در کشور

باشد. ) میS=80/0هاي موجود در این بازار (و تدوین حکم قضایی جهت مقابله با تخلف
 روستایی ريگردشگ بازاریابی اصلی مراحل از دیگر کشور یکی کل در عملیاتی ریزيبرنامه
ها و مرحله؛ ابلاغ طرح این اقدامات خصوص در خبرگان توافق بیشترین که است

و  هاربط و سازوکارهاي نظارت و ارزیابی بر طرحهاي اجرایی به واحدهاي ذيدستورالعمل
باشد. ) میS=80/0هاي تحقیقاتی (ها به بخشهاي اجرایی و بازتاب نتایج آندستورالعمل

 باشد کهمی یروستای گردشگري بازاریابی اصلی مراحل از دیگر هاي کنشگران یکیفعالیت
ران مرحله؛ تعیین وظایف هر یک از کنشگ این اقدامات خصوص در خبرگان توافق بیشترین

هاي مرتبط ) است. تدوین سیاستS=81/0هاي توسعه بازار (در فرایند هدایت و اجراي برنامه
 خبرگان توافق نبیشتری باشد کهمی روستایی گردشگري بازاریابی اصلی مراحل از دیگر یکی



 

مدت هدفمند با توجه هاي بلندمدت و کوتاهمرحله؛ تدوین برنامه این اقدامات خصوص در
 یکی مشارکتی هاي آموزشی) است. برنامهS=80/0به شرایط بومی بازار مصرف کشور (

 در خبرگان توافق بیشترین که است روستایی گردشگري بازاریابی اصلی مراحل از دیگر
اي جهت آشنایی تولیدکنندگان با هاي مشاورهمرحله؛ تدوین برنامه این اقدامات خصوص
 ) است. S=79/0قوانین (

در خصوص مراحل فرعی شناسایی شده بازاریابی گردشگري روستایی بیشترین میزان  
اري ملی براي توسعه بازار در داخل و خارج از توافق خبرگان مربوط به ایجاد ردیف اعتب

ها با شناسایی روستاییان و بازرگانان پیشرو و ) و کمترین میزان توافق آنS=86/0کشور (
 ).5 جدول(باشد ) میS=72/0ها در جهت مشاوره (انعقاد قرارداد همکاري با آن

 نظرسنجی مرحله دوم)( ییروستا.  دیدگاه خبرگان در خصوص مراحل بازاریابی گردشگري 5جدول 
مراحل اصلی 

بازاریابی 
گردشگري 

 روستایی در ایران

مراحل فرعی بازاریابی گردشگري 
 روستایی در ایران

)l, m, u( 2S 1S -2S 

تخصیص منابع 
 بنديمالی و بودجه

ایجاد ردیف اعتباري ملی براي توسعه 
 بازار در داخل و خارج از کشور

)1 ،91/0 ،66/0( 86/0 01/0 

 هايتأمین مالی و توانمند ساختن شرکت
هاي این حوزه براي حضور در نمایشگاه

 المللیداخلی و بین
)97/0 ،80/0 ،55/0( 77/0 03/0 

-ها و برنامهتأمین منابع مالی اجراي طرح
هاي تبلیغاتی در جهت توسعه بازار 

 گردشگري
)98/0 ،81/0 ،56/0( 78/0 02/0 

روستاییان از تسهیلات تسهیل برخورداري 
 اندازي بازار خودبهره براي راهبانکی کم

)97/0 ،86/0 ،61/0( 81/0 03/0 

تعیین تکلیف و در نظر گرفتن سهم 
 هاي ذینفعاي براي تمامی سازمانبودجه

)97/0 ،83/0 ،58/0( 79/0 02/0 

آگاهی بخشی و 
 سازيفرهنگ

-سازي در بازار از طریق فرهنگظرفیت
 یهاي جمعی ملتبلیغات در رسانهسازي و 

)97/0 ،86/0 ،61/0( 81/0 04/0 

سازي در جهت گسترش فرهنگ
گردشگري به سمت گردشگري روستایی 

 داخلی
)97/0 ،83/0 ،58/0( 79/0 03/0 
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مراحل اصلی 
بازاریابی 

گردشگري 
 روستایی در ایران

مراحل فرعی بازاریابی گردشگري 
 روستایی در ایران

)l, m, u( 2S 1S -2S 

هایی در جهت افزایش آگاهی تدوین برنامه
 در خصوص گردشگري روستایی ایران

)95/0 ،83/0 ،58/0( 79/0 01/0 

سازي در راستاي ترویج گردشگري فرهنگ
 روستایی در داخل ایران

)98/0 ،80/0 ،55/0( 78/0 01/0 

 افزایش پتانسیل
 توسعه

 
 

هایی هدفمند براي بررسی تدوین برنامه
 مناطق مختلف کشور

)97/0 ،84/0 ،59/0( 80/0 05/0 

هاي ایجاد تنوع و هماهنگی در کانال
 عرضه و توزیع در سطح کل کشور

)97/0 ،86/0 ،61/0( 81/0 01/0 

تحلیل و شناسایی ذینفعان توسعه بازار 
 هاگردشگري و جلب نظر و حمایت آن

)97/0 ،86/0 ،61/0( 81/0 01/0 

هاي بازار در ها و ظرفیتشناسایی فرصت
تمامی کشورهایی که با ایران ارتباطات 

 سیاسی نزدیکی دارند
)98/0 ،80/0 ،55/0( 78/0 01/0 

 تحقیق و توسعه

تدوین راهبرد ملی در جهت بهبود 
 بازاریابی گردشگري روستایی

)95/0 ،83/0 ،58/0( 79/0 03/0 

در بحث بازاریابی  R&Dتوسعه بخش 
 گردشگري روستایی

)98/0 ،88/0 ،63/0( 83/0 03/0 

تأسیس مراکز تحقیقاتی در راستاي توسعه 
 بازاریابی گردشگري روستایی

)94/0 ،75/0 ،50/0( 73/0 06/0 

هاي جدید شناسایی مشکلات و فرصت
هاي فعال در حوزه توسط شرکت

 گردشگري روستایی
)97/0 ،78/0 ،53/0( 76/0 08/0 

انداز و چشم
 اهداف بلندمدت

یین ضرورت توسعه بازار گردشگري تب
 هاي آنروستایی جهت مقابله با چالش

)97/0 ،84/0 ،59/0( 80/0 02/0 

کمی و سالیانه بر اساس  تدوین اهداف
 هابندي آنانداز و اولویتچشم

)1 ،86/0 ،61/0( 82/0 01/0 

انداز ملی براي توسعه بازار تدوین چشم
 گردشگري روستایی

)98/0 ،81/0 ،56/0( 78/0 03/0 

بررسی و مطالعه تجارب کشورهاي پیشرو 
 در زمینه گردشگري روستایی

)98/0 ،80/0 ،55/0( 78/0 06/0 



 

مراحل اصلی 
بازاریابی 

گردشگري 
 روستایی در ایران

مراحل فرعی بازاریابی گردشگري 
 روستایی در ایران

)l, m, u( 2S 1S -2S 

هاي بلندمدت هدفمند در تدوین برنامه
جهت ایجاد فضاي مناسب جهت گسترش 

 گردشگري روستایی
)97/0 ،80/0 ،55/0( 77/0 05/0 

بررسی و مطالعه وضع موجود، ارزیابی 
هاي برپا ها و جشنوارهها، نمایشگاهبرنامه

 ي داخلی و خارجیشده
)98/0 ،80/0 ،55/0( 78/0 07/0 

قوانین و 
سازوکارهاي 

 نظارتی

تصویب قانون و تدوین حکم قضایی 
هاي موجود در این جهت مقابله با تخلف

 بازار
)98/0 ،84/0 ،59/0( 80/0 01/0 

تعیین سازوکارهاي کنترل و نظارت بر 
 رعایت استانداردهاي این حوزه

)95/0 ،83/0 ،58/0( 79/0 01/0 

تقویت سیستم بازرسی کشور در راستاي 
استانداردها و تأیید صلاحیت تدوین 

 هاي بازرسیشرکت
)97/0 ،81/0 ،61/0( 80/0 01/0 

روز دنیا جهت هاي بهگیري از روشبهره
کنترل فروش و ایجاد یک سیستم گارانتی 

 امن
)97/0 ،83/0 ،58/0( 79/0 04/0 

ریزي برنامه
عملیاتی در کل 

 کشور

-ها و دستورالعملطراحی و تدوین طرح
جهت توسعه بازار در سطح  هاي اجرایی

 هاي کشورتمام استان
)97/0 ،80/0 ،55/0( 77/0 02/0 

 01/0 76/0 )53/0، 78/0، 97/0( تأسیس نمایندگی و شعب در هر استان
هاي اجرایی به ها و دستورالعملابلاغ طرح

 ربطواحدهاي ذي
)98/0 ،83/0 ،58/0( 80/0 03/0 

-اناست مشارکت تمام ذینفعان و نمایندگان
 ریزي براي کل کشورها در روند برنامه

)98/0 ،81/0 ،56/0( 78/0 07/0 

ها سازوکارهاي نظارت و ارزیابی بر طرح
هاي اجرایی و بازتاب نتایج و دستورالعمل

 هاي تحقیقاتیها به بخشآن
)98/0 ،84/0 ،59/0( 80/0 09/0 

هاي فعالیت
 کنشگران

اصلاح و تقویت تشکیلات موجود و 
تعیین تکلیف مشخص براي بخش 

 خصوصی و دولتی
)95/0 ،83/0 ،58/0( 79/0 01/0 
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مراحل اصلی 
بازاریابی 

گردشگري 
 روستایی در ایران

مراحل فرعی بازاریابی گردشگري 
 روستایی در ایران

)l, m, u( 2S 1S -2S 

عملکرد فراجناحی و غیرسیاسی فعالان و 
ها در جهت رشد صنعت متعهد شدن آن

 گردشگري
)97/0 ،78/0 ،53/0( 76/0 01/0 

تعیین وظایف هر یک از کنشگران در 
هاي توسعه فرایند هدایت و اجراي برنامه

 بازار
)97/0 ،86/0 ،61/0( 81/0 06/0 

تدوین 
 هاي مرتبطسیاست

مدت هاي بلندمدت و کوتاهتدوین برنامه
هدفمند با توجه به شرایط بومی بازار 

 مصرف کشور
)98/0 ،83/0 ،58/0( 80/0 02/0 

بازنگري و اصلاح استانداردهاي تولید با 
توجه به شرایط واقعی روستاي هدف و 

 خواست بازار جهانی
)95/0 ،83/0 ،58/0( 79/0 05/0 

انداز و تدوین اهداف کمی بر اساس چشم
 هابندي آناولویت

)97/0 ،81/0 ،56/0( 78/0 09/0 

 هايبرنامه
 مشارکتی آموزشی

آموزشی  اي وهاي مشاورهتدوین برنامه
اي همتناسب با نیاز روستاییان و شرکت

 مرتبط با این حوزه
)98/0 ،81/0 ،56/0( 78/0 02/0 

جلب همکاري دانشگاهیان و مؤسسات 
آموزشی در جهت توسعه این  -تحقیقاتی

 بازار
)97/0 ،78/0 ،53/0( 76/0 08/0 

بندي کشور و انتخاب یک کارشناس پهنه
 ترویجی براي هر منطقه

)97/0 ،80/0 ،55/0( 77/0 08/0 

هاي آموزشی براي برگزاري دوره
کارشناسان، محققین و مروجین جهت 

 تأمین پرسنل کارآزموده
)98/0 ،81/0 ،56/0( 78/0 12/0 

اي جهت آشنایی هاي مشاورهتدوین برنامه
 تولیدکنندگان با قوانین

)95/0 ،83/0 ،58/0( 79/0 11/0 

شناسایی روستاییان و بازرگانان پیشرو و 
ها در جهت انعقاد قرارداد همکاري با آن

 مشاوره
)92/0 ،75/0 ،50/0( 72/0 06/0 

 



 

ق هاي عمیبا توجه به نتایج حاصل از مرور ادبیات، تحلیل منابع معتبر، مصاحبه
توافق  ها، و همچنین با در نظر گرفتن اجماع وساختاریافته با خبرگان و تحلیل پرسشنامهنیمه

شده، مدل نهایی بازاریابی گردشگري روستایی نظرات خبرگان در خصوص مراحل شناسایی
مدل با هدف ارائه یک چارچوب جامع و کاربردي براي توسعه بازاریابی این  .طراحی گردید

 .)3(شکل  گردشگري در مناطق روستایی تدوین شده است
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 مدل فرآیندي بازاریابی گردشگري روستایی در ایران. 3شکل 

 بازاریابی گردشگري روستایی در ایران

 بندي تخصیص منابع مالی و بودجه قوانین و سازوکارهاي نظارتی 

تی در ریزي عملیابرنامه هاي مرتبط تدوین سیاست
 کل کشور 

آگاهی بخشی و            
 فرهنگ سازي 

 تحقیق و توسعه 

 انداز و اهداف بلندمدت چشم

 افزایش پتانسیل توسعه

 
 هايبرنامه هاي کنشگران فعالیت

 آموزشی مشارکتی  
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 گیري بحث و نتیجه
پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تحلیل مراحل اجرایی بازاریابی گردشگري روستایی 

 روستایی يگردشگر بازاریابی مراحلدست آمده از تحلیل محتوا، انجام شد. بر اساس نتایج به
 و بخشی آگاهی اصلی مقوله ده در در که فرعی مراحل عنوانبه اولیه کد 44 شامل

 آموزشی هايبرنامه توسعه، و تحقیق بلندمدت، اهداف و اندازچشم سازي،فرهنگ
 و مالی نابعم تخصیص نظارتی، سازوکارهاي و قوانین ،توسعه پتانسیل افزایش ،مشارکتی

 کل در عملیاتی ریزيبرنامه کنشگران، هايفعالیت مرتبط، هايسیاست تدوین بندي،بودجه
  .شدند بنديطبقه کشور

 مراحل صحت مورد در خبرگان نظر اجماع به دستیابی جهت در مرحله دوم پژوهش 
 اختلاف میزان هآمد دستبه نتایج اساس بر. شد استفاده فازي دلفی تکنیک از شده شناسایی

 هآستان حد از کمتر شده شناسایی اولیه کد 44 هر مورد در فازي دلفی اجراي مرحله دو نتایج
 دو اجراي طی گردشگري بازاریابی شده شناسایی مراحل کلیه مورد در عبارتی به. بود 2/0

 .شد اصلح کشور گردشگري متخصصان و خبرگان بین نظر توافق و اجماع دلفی، مرحله
انداز و مرحله تحلیل چشمو مدل فرآیندي طراحی شده  به نتایج به دست آمده با توجه

یی مسیر توسعه بازاریابی گردشگري روستااهداف بلندمدت یکی از ارکان اساسی در تدوین 
هاي میمساز اتخاذ تصانداز و تعیین اهداف بلندمدت، زمینهآید. تعریف دقیق چشمشمار میبه

شود هرگونه برنامه یا پروژه رو، توصیه میریزي است. از اینهدفمند در سایر مراحل برنامه
 . دتدوین اصولی آن آغاز گرددر حوزه گردشگري روستایی با تمرکز بر این مرحله و 

عنوان انداز و اهداف بلندمدت، بهمطالعه حاضر با تأکید بر نقش راهبردي تعیین چشم
محور اتخاذ نگر و برنامهزیربناي توسعه بازاریابی گردشگري روستایی، رویکردي آینده

 یتاهم بر که است) 1396( همکاران و الهیاري پژوهش با همسو نتیجه این کرده است.
 تأکید وستاییر مقاصد بازاریابی وريبهره بهبود در بازاریابی ریزيبرنامه و محیطی پایشگري

-ارتباطی مدیریتی، عوامل که) 1404( همکاران و نظريسید نتایج با همچنین،. داشتند
 است؛ راستاهم د،کردن شناسایی بازاریابی توسعه هايپیشران عنوانبه را سیاستی و تبلیغاتی

 وسعهت عوامل سایر تواندمی پایدار و روشن اهداف تعیین که دهندمی نشان مطالعه دو هر زیرا
 بسیط واعظ و بوزرجمهري هايیافته مکمل ما پژوهش نتایج این، بر علاوه کند. ترفعال را
 که حالی در .داشتند تأکید روستایی گردشگران جذب در تبلیغات نقش بر که است) 1400(



 

 با اضرح پژوهش بود، پرداخته محدود منطقه یک در بازاریابی هايمؤلفه به مذکور مطالعه
 اثربخش انیزم تنها هافعالیت سایر و تبلیغات که داد نشان ملی سطح در فرایندي مدل طراحی
 يسو از .شوند تعریف بلندمدت اهداف و منسجم اندازچشم یک قالب در که بود خواهند

 نقش که) 2024( ناك و کرول نظیر خارجی مطالعات با حاضر مطالعه نتایج دیگر،
. است خوانهم نیز دادند، نشان را لهستان روستایی گردشگري توسعه در نوین هايفناوري

 در قیتموف نوین، ابزارهاي از گیريبهره شرایط در حتی که است آن بیانگر سوییهم این
 پذیرامکان هماهنگ هايسیاست و روشن اندازچشم وجود بدون گردشگري بازاریابی

 نیست.
 هک شودمی مطرح مدل اصلی ارکان از یکی عنوانبه توسعه و تحقیق مرحله ادامه، در
 شناسایی با لهمرح این. دارد مالی منابع تخصیص و نظارتی قوانین تدوین بر تأثیرگذار نقشی
 کارآمد و نوآورانه راهکارهاي ارائه ساززمینه گردشگري، بازار روندهاي و نیازها دقیق

 گردشگري محصولات و خدمات کیفیت ارتقاي به تنهانه توسعه و تحقیق تقویت. بود خواهد
 .آوردمی راهمف پایدار هايزیرساخت ایجاد براي مناسبی بستر بلکه شود،می منجر روستایی

 بازاریابی عملکرد بر مؤثر اجرایی عوامل بر تمرکز با) 1399( اوجی و فتحیان مطالعه
 توجه نظر از هک دارد تأکید رقابتی مزیت و برند ارتباطات، مانند هاییمؤلفه بر گردشگري،

 این با .است راستاهم حاضر پژوهش در توسعه و تحقیق مرحله با بازار شناخت و نوآوري به
 عملیاتی و کلان رویکردي مطالعه فتحیان و اوجی است؛ تحلیل سطح در اصلی تفاوت حال،
 ريگردشگ در راهبردي ايپایه عنوانبه را توسعه و تحقیق پژوهش این کهحالی در دارد،

 کندمی بررسی روستایی
 هايداده بر مبتنی گردشگري بازاریابی نوآورانه مدیریت مدل ارائه با) 2020( سو مطالعه

 رتقايا براي مشتري تقاضاي دقیق شناخت و داده تحلیل از گیريبهره اهمیت بر کلان،
 توسعه و قیقتح مرحله با رویکرد این. دارد تأکید گردشگري صنعت توسعه و پذیريرقابت

 طراحی و بازار تحلیل نوآوري، نقش به دو هر زیرا است، راستاهم حاضر پژوهش در
 مطالعات تمرکز در اصلی تفاوت حال، این با. دارند توجه مخاطبان نیاز بر مبتنی راهکارهاي

 حسط در بازاریابی مدیریت در کلان هايداده و فناوري از استفاده به مطالعهاین  است؛
 اهبردير بستري عنوانبه را توسعه و تحقیق حاضر پژوهش کهحالی در پردازد،می سازمانی

 .کندمی بررسی روستایی گردشگري حوزه در ریزيبرنامه و سازيتصمیم براي
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 است یمال منابع تخصیص همراهبه نظارتی سازوکارهاي و قوانین شامل مدل، بعدي مرحله
 مرحله این. وندشمی شناخته روستایی گردشگري توسعه فرآیند پشتیبان اجزاي عنوانبه که

 کندیم فراهم را هاپروژه و هابرنامه مؤثر اجراي زمینه منابع، تأمین و قانونی چارچوب ایجاد با
 ایفا نقش سازيفرهنگ و بخشیآگاهی مانند بعدي مراحل براي محرکی عنوانبه ادامه، در و

 .نمایدمی
 گردشگري، هزینه بر مؤثر اقتصادي عوامل بررسی با) 2023( جرالد و لامبرتی مطالعه

 منطقه یک در و خرد سطح در گردشگران کردهزینه رفتار تحلیل به مسافت، و درآمد مانند
 مالی نابعم تخصیص مرحله با اقتصادي مسائل به توجه نظر از هایافته این. پردازدمی خاص

 مبرتیلا است؛ تحلیل سطح در اصلی تفاوت حال، این با. هستند راستاهم حاضر پژوهش در
 تأمین و یزيربرنامه به حاضر پژوهش کهحالی در دارد، تمرکز گردشگران اقتصادي رفتار بر

 .پردازدمی روستایی گردشگري توسعه از پشتیبانی براي کلان سطح در مالی
 طحس در عملیاتی ریزيبرنامه شامل اجرایی اقدامات از ايمجموعه مدل، پایانی مرحله در

 ران،کنشگ هايفعالیت مرتبط، هايسیاست تدوین سازي،فرهنگ و بخشیآگاهی ملی،
 تحقق دفه با اقدامات این. دارد قرار توسعه پتانسیل افزایش و مشارکتی آموزشی هايبرنامه
 ارتقاي محلی، جوامع توانمندسازي ها،برنامه عملی اجراي به بلندمدت، اهداف و اندازچشم

 توسعه براي مناسب سیاستی و فرهنگی بستر ایجاد و نفعان،ذي مشارکت جلب ها،مهارت
نتایج این پژوهش در مقایسه با مطالعات اخیر  .کنندمی کمک روستایی گردشگري

 که مطالعاتی مانند کرول ودهد. براي مثال، در حالیمتمایزي را نشان میالمللی، ابعاد بین
هاي نوین در توسعه گردشگري ) بر نقش فناوري2024) و هوانگ و همکاران (2024ناك (

ها بیشتر بر مزایاي فنی بوده و کمتر به الزامات اجرایی، روستایی تأکید دارند، تمرکز آن
ي راهکارها توجه شده است. در مقابل، پژوهش حاضر با سازمشارکت جوامع محلی و بومی

هاي فناوري، بر عوامل نهادي، فرهنگی محور و بومی، ضمن توجه به ظرفیترویکردي مرحله
دهد. گذاري نیز تمرکز کرده و مدلی ساختاریافته و متناسب با شرایط ایران ارائه میو سیاست

 ر در توسعه بازاریابی گردشگري روستاییمحواین تفاوت، ضرورت نگاه چندبعدي و زمینه
 .سازدرا برجسته می

پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تحلیل مراحل اجرایی بازاریابی گردشگري روستایی، 
شده، گامی نوین در جهت ارتقاي دانش سازيمحور و بومیبا ارائه مدلی فرآیندي، مرحله



 

لی تحقیق در طراحی مدلی جامع نظري و کاربردي این حوزه برداشته است. نوآوري اص
مرحله فرعی متناسب با شرایط فرهنگی، اقتصادي و قانونی  44مقوله اصلی و  10شامل 

گیري از رویکرد ترکیبی شامل تحلیل کیفی روستاهاي ایران نهفته است. همچنین، بهره
هاي سازي نظرات خبرگان، از جنبهها و تکنیک دلفی فازي براي ارزیابی و اجماعمصاحبه

شود. تمرکز بر مراحل راهبردي همچون شناسی این مطالعه محسوب مینوآورانه روش
انداز و اهداف بلندمدت، آموزش جوامع محلی، و تخصیص تحقیق و توسعه، تدوین چشم

منابع مالی، از دیگر تمایزات این تحقیق با مطالعات پیشین است که اغلب بر سطوح اجرایی 
سازي مدل اند. همچنین، ارائه پیشنهادهاي سیاستی مشخص براي پیادههیا تبلیغاتی تأکید داشت

 هاي ملی وریزيبرداري عملی از نتایج پژوهش در برنامهشده، زمینه را براي بهرهطراحی
 .سازداي فراهم میمنطقه
 ازاریابیب توسعه در موفقیت که دهندمی نشان تحقیق از بخش این نتایج کلی، طوربه

 مرحله هر .است ايمرحله و ساختاریافته رویکرد یک نیازمند ایران در روستایی گردشگري
 در موفقیت .است تأثیرگذار نیز دیگر مراحل بر بلکه دارد، اهمیت مستقل صورتبه تنهانه

 قابل کپارچهی مدیریت و مستمر، پایش سیستمی، دیدگاه یک اتخاذ با تنها بخش این توسعه
 داشته ايیژهو توجه مدل این به باید ریزانبرنامه و گذارانسیاست بنابراین، بود؛ خواهد تحقق
 توسعه رد مؤثر هايبرنامه اجراي و تدوین براي استراتژیک راهنمایی عنوانبه آن از و باشند

 .کنند برداريبهره روستایی گردشگري بازاریابی
 هايراتژياست تدوین: شودمی پیشنهاد پژوهش، هايیافته از عملی برداريبهره راستاي در

 مشارکت و آموزش طریق از محلی جوامع توانمندسازي شده؛شناسایی مدل اساس بر ملی
 ذارانگسیاست حمایت گردشگري؛ خدمات و هازیرساخت در هدفمند گذاريسرمایه فعال؛

. ملی و محلی کنشگران بین هاهمکاري تقویت و حمایتی؛ سازوکارهاي و قوانین طراحی با
 توسعه رب اقلیمی و محیطی تأثیرات بررسی: گرددمی پیشنهاد نیز آتی هايپژوهش براي

 ترکیب مدل؛ یريپذتعمیم قابلیت ارزیابی براي تطبیقی مطالعات انجام روستایی؛ گردشگري
 المللیینب گردشگران رفتار تحلیل ها؛تحلیل دقت افزایش براي کیفی و کمیّ هايروش
 یارزیاب براي بلندمدت هايپژوهش انجام و روستایی؛ گردشگري بازار گسترش جهت

 هايهداد بر تمرکز به توانمی پژوهش این هايمحدودیت جمله از. مدل اثربخشی و پایداري
 در محدودیت نین،همچ. باشد تأثیرگذار نتایج پذیريتعمیم قابلیت بر است ممکن که کیفی
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 گذاشته تأثیر اهتحلیل جامعیت بر است ممکن اطلاعاتی منابع و خبرگان از برخی به دسترسی
 دامنه شگستر و ترکیبی هايروش از استفاده با آتی مطالعات در شودمی پیشنهاد. باشد

 .شوند برطرف هامحدودیت این تحقیق،
 

 تعارض منافع
 .وجود ندارد تعارض منافع

 سپاسگزاري
اند مربوط به این پژوهش یاري نمودههاي از تمامی افرادي که در گردآوري داده
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