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 چکیده

هم بالا بردن سدهند.  شیافزا گردشگران شتریجذب هرچه بو  یگردشگررند سالانه سهم خود را از  صنعت دا یها سعهمه کشورامروزه  :مقدمه

 مطلوب است. یابیو بازار غاتیو تبلمناسب  یهارساختیتوسعه ز ازمندینصنعت،  نیکشور از ا

 بخش یهاروستا بر جذب گردشگران یابیبازار رگذاریتأث یهاریعوامل و متغ یبندتیو اولو یبررس حاضرهدف پژوهش  :هدف پژوهش 

 انتخاب شدند. انجام این تحقیق   برای این جاذبه هستند نیشتریب یدارایی که پنج روستا و شهرستان کاشمر است یمرکز

اطلاعات از  لیوتحلهیتجزاست. جهت  یدانیو م یابر مطالعات کتابخانه یو مبتن یلیو تحل یفیتوص قیروش تحق تحقیق: یشناسروش

متخصص حوزه   16،  از نظرات یابیبازار رگذاریتأثعوامل  یبندتیاولوسنجش و  یاستفاده شد و برا Expert Choiceو   spss یافزارهانرم
نفر از گردشگران در دسترس   150با تعداد   نیهمچن گردید. یریگشهرستان  بهره یو گردشگر یفرهنگ راثیو کارشناسان اداره م یگردشگر

مه پرسشنا لیمصاحبه  و نسبت  به تکم ،و قوژد( نهیکسر ،یمنتخب ) فروتقه، زنده جان، جردو  یپنج روستا  یشگراز اماکن گرد دیهنگام بازد
 .شدمحقق ساخته، اقدام 

و    209/0با وزن  یابیو بازار غاتیتبل بیبه ترت ،ییبر جذب گردشگران روستا رگذاریتأثعوامل  نینشان داد که در ب جینتا ها و بحث:یافته

 هستند.   عوامل  نیترنییو پا نی،  بالاتر074/0 زنبا و یمکان تیموقع

در  هاریمتغ  یبالا ریتأث دهندهنشاناست که  3ینظر انهیبالاتر از حد م هاریمتغ یتمام نیانگینشان داد، م  یاتک نمونه Tآزمون  جینتا  نتایج:

 جذب گردشگران است.  

 کاشمرشهرستان های بخش مرکزی ب گردشگران، روستابازاریابی، گردشگری، جذ کلیدی: هایهواژ
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 مقدمه

و رهنگ ف یهابخشمک به پیشرفت سایر اقتصادی جهان است که توان بالایی برای ک یهابخش نیترمهمگردشگری یکی از 
و شتابنده صنعت گردشگری موجب شده که بسیاری از  روزافزونرشد . (1397)شمایی و همکاران،  دارد یاهیناحاقتصاد محلی و 

گردشگری بنامند. به نظر متولیان امور گردشگری، در پایان قرن بیست و یکم انقلابی در گردشگری ، قرن بیستم را قرن نظرانصاحب
این صنعت بیش از هر صنعت (، 9: 1385، کاظمی) خواهد بود اثرگذاراقصی نقاط جهان  دهد، انقلابی که امواج آن در اقتصادرخ می

های هزینه کهیطوربهشود، سبب می یالمللنیبای، ملی و های محلی، منطقهدیگری حرکت و سرمایه و انتقال پول و ارز را در مقیاس
گران تعداد گردش، ریگزارش سازمان جهانی گردشگطبق  .بیشتر از تولید ناخالص ملی و صادرات جهانی است مراتببهجهانگردی 

 2020بود در سال  شدهینیبشیپ کهیدرحال، است میلیارد نفر رسیده 1/ 4درصد همراه بوده و به  6با رشد  2018المللی در سال بین
 .(15: 1385 ی،)تولای نفر برآورد شده است اردیلیم 8/1 بربالغ 2030به این رقم برسد و برای  سال 

-ها و محدودیتریزی اصولی و مناسب، شناسایی مزیتبا برنامه تواندیماز صنعت گردشگری است که  یجزئگردشگری روستایی 

 باشد عهــده داشته به اقتصاد ملی بر یبخشتنوعدر توسعه این مناطق و توسعه ملی و  یمؤثرنقش  ،گردشگری روستاییهای 
اقتصادی در سطح جهانی  -ای اجتماعیامروزه گردشگری روستایی، فراتر از یک صنعت، به پدیده. (1397 ،و همکاران )رومیانی

ق روستایی شود. اکثر مناطای برای رفاه جوامع محلی تلقی میوسیله عنوانبهای یافته و و در مناطق روستایی اهمیت ویژه شدهلیتبد
)بدری  ردها هر چه بیشتر تلاش کهای گردشگری فراوانی هستند که باید  جهت شناسایی و ارزیابی این ظرفیتایران دارای پتانسیل

کنند، سالانه ها سعی میانجام داد. از همین رو همه کشور شگرخاصی برای جذب گرد یهایزیربرنامهو  ( 83، 1392و همکاران، 
های بیشتری را نصیب خود سازند. جهت بالا بردن سهم کشور از گردشگری، سهم خود را در جذب گردشگران افزایش دهند تا درآمد

و به همین دلیل است   (.20، 1392، و همکاران زادهرسول) های مناسب  و تبلیغات و بازاریابی مطلوب استنیازمند توسعه زیرساخت
یکی از  ابهمثبهکه  باید  شده استمطرحابزار موفقیت شغلی افراد  و جوامع  نیترمهمیکی از  عنوانبهاخیر، بازاریابی  یهادر دههکه 

 ،1دوسول) مطالعه شود تا موفقیت و رسیدن به اهداف را به دنبال داشته باشد دقتبههای علمی، اجتماعی، فرهنگی و ارتباطی شاخه
بنیادی و اصولی  یگذارهیسرمابر نیست، بلکه نوعی های بازاریابی آن است که این نوع تبلیغات هزینه. دیدگاه اصلی در فعالیت( 2000

 های ارزشمندی در ابعاد مختلف صنعتتواند دستاوردلی میبرای پیشبرد اهداف سازمانی و ملی است و در صورت اجرای صحیح و اصو
و  )ابراهیمی تر استهای تبلیغاتی و بازاریابی، از تولید و فروش مهمکه تلاش شده استو مسلم   گردشگری به همراه داشته باشد

های گردشگری  خود را معرفی ننماید و بازار خریداران )گردشگران( را اگر هر کشوری، امکانات و جاذبه رونیازا. (1389همکاران، 
    کلان خود نگنجاند، موفق نخواهد بود. یهابرنامهدر 
های مربوط به بازاریابی گردشگری است و گیری و ارزیابیمهم در تصمیم یهامؤلفهاز  آمیخته بازاریابیعناصر  راستا نیدر ا 

تقابل رتباط مبوده و با یکدیگر ا کنترلقابلریزی و اجرای کل عملیات بازاریابی است.  این عناصر برنامه ترکیبی از عناصر لازم برای
توانند با ترکیب شوند و ب یمؤثربر روی فعالیت دیگر اثرگذاراست و اگر اجزاء آمیخته بازاریابی به نحو دارند. تصمیم در مورد هریک 

. این مدل یکی از بهترین شودیمبازار هماهنگ شوند، یک سیستم موفق بازاریابی ایجاد و نیروهای محیطی  کنندهمصرفنیازهای 
های ی از روستادر بسیار درواقعتواند به یک استراتژی مناسب مدیریت بازاریابی گردشگری به کار گرفته شود. ابزارهایی است که می

  جذب گردشگران داخلی و خارجی ی درهای بالاینمندیاتو، از متنوع های بومیفرهنگ و طبیعت ،ایران به دلیل تاریخ غنی
 یبخشتنوع، به یابیبازار افتهیسازمانو  کارآمد، منسجم یهایزیربرنامه  ، باهاتیظرفاز این  یریگبهرهدر صورت برخورداراست که 

بی از ورود به نرخ مناس اندنتوانسته حتیروستاهای کشور  هنوزتوسعه روستایی  کمک نمود. اما  اجتماعی و  -های اقتصادی فعالیت
لل به وجود ع نیترمهم. های نامناسب بازاریابی بیان نمودتوان در فعالیتد. این نقصان و مشکل را مینو خروج گردشگران دست یاب

 های گردشگری برای جذبو قابلیت یابیبازارریزان از علوم و فنون آمدن این قبیل مشکلات، شناخت ناکافی مدیران و برنامه
و به  داد افزایش از این طریق ها و سطح رفاه عمومی مردم راتوان اقتصادی روستا ، ای مناسبکه با پیگیری برنامه است گردشگران

 دکنندگانیازدبمناسب،  یوهواآبهایی با شهرستان کاشمر به دلیل وجود روستابخش مرکزی در این راستا،  توسعه روستایی نائل شد.
و  های تاریخیو جاذبه های انگورهای متعدد، باغهای میوه و رستورانمتنوع، خشکبار، باغ یدستعیصناکند. بسیاری را جذب می

                                                           
1. Doswell 



 239 واعظ طبسی وی بوزرجمهر  -... یابیبازار رگذاریتأث هایریمتغ یبندتیو اولو یبررس 

مهم  یهاجاذبهاز یخدان روستای فروتقه و آسیاب روستای جردوی ، ده سید محمد )ع(امام زا، قلعه و غار آتشگاهمذهبی همچون 
، سیاست خاصی در بازاریابی کاشمر خود شهرستانبخش همانند این  هایدر حال حاضر روستا. هستندگردشگری شهرستان 

 در اینلذا . ها باشدروستااین گردشگری های اساسی توسعه تواند یکی از راهمی کهیدرصورتگردشگری روستایی اتخاذ نکرده است 
و میزان  رفتهقرارگاسایی شنمورد تایی مدل آمیخته بازاریابی، عوامل مؤثر بر توسعه گردشگری روستوجه  پژوهش سعی شده است با

 رگذاریأثتهای مختلف متغیر یبه چه میزانکه داده شود پاسخ اصلی  پرسشاین  به درواقع و شود یبندتیاولو هاآنتأثیرگذاری 
 ؟   مؤثرند ، موردمطالعهبازاریابی در جذب گردشگران روستایی منطقه  

اشاره  هاآنه ، مواردی یافت شده که بگرفتهانجامبا تحقیقاتی که تاکنون در پیشینه مدل آمیخته بازاریابی گردشگری روستایی، 
 شود:می

بر بازاریابی گردشگری روستایی با استفاده از  مؤثرعوامل  یبندتیاولوارزیابی و " عنوانبهدر پژوهشی  (1396)شیخی و پازکی 
 به این نتیجه رسیدند که دو عامل مردم و مکان از" : دهستان جوزان، شهرستان ملایر(موردمطالعه) (7Pمدل آمیخته بازاریابی )

یابی مؤثر زارمیخته باآعناصر  یبندتیاولوو شناسایی "با عنوانای در مطالعه (1394) قدوسی و همکاران اولویت بیشتری برخوردارند.
ت  ـمالی جه یهاکمکی عطاف و اهدی هازارباان در عفرزیع زتو یهاکانالشناسایی ، به "نشناسارکاه یدگاان از دعفردرات زصادر 
کز اتوسعه مران، عفرآوری زفرو یند تولید آفردن نموه مکانیزاز حمایت مالی ، نیایری ابرندهاای بر یالمللنیبیع زبکه  توـکیل  شـتش

کیفی سطح س ساابر ل محصو یبنددرجهو یی اغذاد به موط مربو یهانامهیگواهخذ ابه ن تولیدکنندگاام لزوره تولید، ترغیب و امشا
بررسی تأثیر عوامل  "ای با عنواندر مقاله (1394) و حبیبی هوحسینی کلک د نمودند.پیشنهاو این عوامل را  اندداشته دیتأکو بهداشتی 

مت قی مؤلفهبه این نتیجه رسیدند که  "العه موردی: شهرک تاریخی ماسوله(در افزایش جذب گردشگر )مط (P4) آمیخته بازاریابی
امتی، از ها و در عامل محصول تنوع مراکز اقو مؤلفه مکان دسترسی آسان به جاذبه شگاهینماتثبیت نرخ کالا و مؤلفه ترفیع برگزاری 

بررسی عوامل منتخب آمیخته بازاریابی بر "ای تحت عنوان مطالعه (1394) بیشترین اهمیت برخوردارند. حمیدیان پور و پوردهقان
ها حاکی از تأثیر مثبت عناصر آمیخته بازاریابی دند که یافتهانجام دا "تلفن همراه( یهایگوشوردی: برند مطالعه م) ارزش ویژه برند

است. همچنین سه بعد ارزش ویژه برند شامل: وفاداری، تصویر و کیفیت تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش  بر ابعاد ارزش ویژه برند
 ندارد.را تأثیر این بعد آگاهی  از کهیدرصورت ویژه برند دارد

بر وضعیت بازاریابی گردشگری روستایی در یک  رگذاریتأثتحلیل عوامل " ای تحت عنوان،در مطالعه( 1392) بدری و همکاران
ن و مردم و کارکنا یهامؤلفهبه این نتایج رسیدند که "های شمال تهران،: روستاموردمطالعهاز دیدگاه کارشناسان،  شهرکلان حوزه

 یمراتبسلسهریزی برای جذب گردشگر از روش فولر های برنامهتعیین اولویت منظوربهتبلیغات، اهمیت بالایی دارند. همچنین 
 ( در مقاله1391و حسن نژاد ) زادهرسول تبلیغات، بالاترین اولویت را به خود اختصاص داد. مؤلفهکه بر این اساس،  شدهاستفاده

اه به این نتایج رسیدند که از دیدگ "راسان رضویدر جذب گردشگر در استان خ مؤثرهای تبلیغاتی بندی روشبررسی و اولویت"
های های گردشگری استانای، ارائه برنامه معرفی جاذبههای تلویزیونی، ماهوارههای تبلیغات در شبکهگردشگران و مسئولان، روش

و حرم  های شهرورودیهای استان و  تبلیغاتی در سطح شهرستان یبوردهالیبکشور، معرفی نقاط دیدنی استان از طریق تیزر و 
 ریتأث، تبلیغات شفاهی و ای( در مطالعه1391نوری و همکاران ) مطهر به ترتیب بالاترین درجه اهمیت را در جذب گردشگران دارند.

های هدف گردشگری شهرستان پاوه،  به این نتایج رسیدند که گردشگران منطقه تا حد زیادی از گردشگران در روستا برجذبآن را 
تبلیغات و  ریتأثای در مطالعه( 1389) ابراهیمی و همکاران اند.منبع اصلی اطلاعات سفر خود استفاده کرده عنوانبهغات شفاهی تبلی
گردشگران در شهر اصفهان را بررسی کردند. نتایج نشان داد که ابزار تبلیغاتی برای جذب  برجذبهای تبلیغاتی را رسانه ریتأث

ور و تبلیغاتی چوت کتاب راهنما، تبلیغات اینترنتی، تلویزیون، بروش یهاروش از انواعنبوده و باید  رگذاریتأثالمللی گردشگران بین
ن به ای« سمنان در استاننقش بازاریابی در توسعه صنعت گردشگری »( در مقالۀ 1388) امین بیدختی و نظری روزنامه استفاده کرد.

توان در مقایسه با رقبا، تصویر بهتری از مناطق گردشگری ارائه داد. همچنین در غاتی میهای تبلینتایج رسیدند که، از طریق فعالیت
تایج ، به این ن«آمیخته بازاریابی راهبردی در صنعت گردشگری» در پژوهش دیگر توسط امین بیدختی، تحت عنوان (1389سال )
( در 2007) 1لی و پتریک .رگذارندیتأثتوسعه این صنعت  بازاریابی گردشگری بر ارتقای جایگاه و ختهیآمکه، تمامی عناصر  رسید

                                                           
1. Li and Petrick  

http://kashmar.razavichto.ir/default.aspx?get=Zt/SD/lv0fdm1f/lpygp6rc+cYfh8XUhIi2ElJ3nU1+iRGHajTrpPMZetrHEu9QvjgNIdT+fBfMxlruEZT2DeMQNDvxo5z5VzpiuO4oDl6oyMntc6hh057EnpXRUeGg6EyPOLbRYNu6vHzoz4ZjRrgH3URNIRvKXjVxQxjuRemtqs+raxJBTdsCK4xx2Lpajer/i/U+VcCjinCpImVBUd1hq6wYKNazVqTx4uxJwFBsv23EY5h8SJI+QeHDyOtifDFNrhEe+Sw92ju+P/kH8jA==
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ای، طهراب یهامیپارادا،   "المللی گردشگری در یک عصر در حال تغییرمناسب بازاریابی بین یهامیپارادا "پژوهشی تحت عنوان
المللی ینهای تغییر تفکر در بازاریابی بای از شیوهنمونه عنوانبهای و خدماتی را در مدلی با بررسی تغییر اوضاع بازار کنونی شبکه

نشان داد،   "بازاریابی گردشگری ژاپن در جهان"در مطالعه خود تحت عنوان، ( 2008 ) در سال 1یوزاما اند.گردشگری را ارائه نموده
تغییر  ناوری وپیشرفت ف یریگجهتها توجه به ابعاد توسعه در تمام سطوح فردی، هدایت سرمایه رندهیدربرگتوسعه گردشگری 

ها در و نقش مکمل این رسانه هاتیساوب"در مطالعه ( 2008) در سال 2ساختاری و نهادی و بازاریابی است. همچنین مورسان
اند، از  ابزار ردهها دیدن نکها بیشتر از کسانی که از آناز این سایت کنندگاناستفادهبه این نتیجه  رسید که  "تبلیغات گردشگری

المللی را با تقاضای گردشگری بین"در ایسلند  یامطالعه، در ( 2007) در سال 3مونز و مارتین اند.پذیرفته ریتأثتبلیغاتی جهانگردی 
کشور بررسی و مطالعه کردند و نتایج نشان  14در رابطه با  "2003-1997های های پانل بین سالاستفاده از یک مدل پویا و داده

 یسازمفهوم"در مقالۀ  (2009) در سال 4رویو ولا ها بستگی دارد.اد، تقاضای گردشگری در سطح معناداری به وضعیت اقتصادی کشورد
به این  "روستایی: یک مدل مدیریت بازاریابی گردشگری محلی بر اساس سنجش تصویر ذهنی مقصد گردشگر –گردش فرهنگی 

ابی کمی ارزی صورتبهآن  لهیوسبهکه تصاویر ذهنی نسبت به مقصد گردشگری  را   اعتمادقابلنتیجه رسید که ارتقاء یک مقیاس 
. او همچنین دریافت که ارتقاء مدل تشکیل تصاویر ذهنی از یک شودیمیک ابزار مدیریتی  عنوانبه، سبب استفاده از آن کنندیم

تحت عنوان  یامقالهدر ( 2013 )در سال5چن و همکاران  .آوردیمموقعیتی را به ارمغان  –مقصد فرهنگی روستایی واکنش هیجانی 
است که  کردهاشارهبه راهکارهایی برای ارتقاء  این شرکت  "در تایوان (Bed &Breakfastبازاریابی برای شرکت ) یراهبردها "

مختلف سنی را برآورده  یهاگروهکه نیاز  ییهابرنامهمخصوصاً  هابرنامه. نوآوری در ساخت 2. تمرکز بر روی مشارکت 1شامل: 
. در نظر 3را برای مشتریان در نظر بگیرد  دارفیتخفجذاب  یهابستهفصلی بودن این شرکت باید مسئول آن  لیبه دلکند و می

بازاریابی و  یهاسازمانچهارچوبی برای  با عنوان یامقالهدر  (2014) در سالو همکاران   6گرفتن تورهای گردشگری. فلورانسو
. این مسئولیتی برای هر دو نقش مدیریت و بازاریابی دارند هاسازمانمدیریت مقصد گردشگری روستایی، به این نتیجه رسید که این 

دیریت متقابل دست یابند که شامل م دوطرفه یسودهامقصد گردشگری صورت گیرند تا به  اندرکاراندستباید در ارتباط با  هانقش
پیشینه با توجه به  اریابی محصولات گردشگری، تثبیت موقعیت، برندسازی، متعهد بودن نسبت به گردشگری در روستا است.منابع، باز

بخش  گردشگری  یی در روستاهایگردشگران روستا برجذب مؤثر عنصر( 8) میخته بازاریابیآتمامی عوامل تحقیق، در این تحقیق 
قات مقایسه تحقیق با سایر تحقیمهم  نتایج نیز و در انتهای مقاله  ندقرار گرفت  یبندتیاولوو  یموردبررسمرکزی شهرستان کاشمر 

  است. شدهپرداخته مفاهیم و مبانی نظری تحقیق   به ادامه .  درشدند
گردشگری  (، 1994) 7دات ازجمله ،است شدهارائه ، تعاریف متفاوتینظرانصاحباز سوی در خصوص مفهوم گردشگری روستایی 

گیرد و به گردشگران ماهیت زندگی که در محیط خارج از شهر صورت می یچندوجهفعالیت »کند تعریف می گونهنیاتایی را روس
روستا که واحدی  .شودیم، گفته گیردمی انجام  های توریستی که در روستاها لیتیا به عبارتی به فعا و. «دهدروستایی را نشان می

 ،اغداریب  ،دامداری ، های ساکنان آن، که  اغلب کشاورزیطبیعی، اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی است ، به سبب کارهمگن به لحاظ 
ه سبب کوچکی با طبیعت پیرامون دارد و ب یاژهیو، پیوند هاستتیفعالیا ترکیبی از این و  روستایی  صنایعو  یدستعیصنا ،ماهیگیری
یایی، های جغرافسایر واحد مانندبهها نیز روستا .ی ژرفی میان افراد آن برقرار استفرهنگی، اجتماعی و اقتصاد یهایوابستگاجتماعات 

ها و چشم یط، لذا محمتنوع برخوردارند یشناسختیری و از ساختار اقتصادی و اجتماعی و فرهنگی گوناگون و مبتنی بر شرایط طبیع
همین گوناگونی چشم اندازهاست که و  دارندها ، سبک معماری و... عرضه می، باورورسومآداب یچگونگ ازنظرنی را اندازهای گوناگو

 ، شیوه زندگی ،ورسومآداب. بسیاری از جهانگردان فرهنگی که به شناسایی زدیانگیبرم هاآنو تمایل جهانگردان را به دیدن علاقه 
 (.113: 1388گذرانند )محلاتی، ا در روستاها میفراغت خود ر ایام ،مندندعلاقههای روستاییان در سراسر جهان باور و هاشهیاند
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 241 واعظ طبسی وی بوزرجمهر  -... یابیبازار رگذاریتأث هایریمتغ یبندتیو اولو یبررس 

 یریکارگبهای برخوردار است. و نقش بازاریابی در این صنعت  از اهمیت ویژههای خاص محصول گردشگری، ه ویژگیبا توجه ب
ان بالقوه توان به گردشگراست، زیرا با بازاریابی میهای بازاریابی گردشگری برای یک کشور یا یک منطقه امری ضروری ابزار مؤثر

و  1)لیمر ها را نسبت به بازدید از آن مناطق ترغیب کرددهد، عرضه نمود و آن ارائهتواند منطقه مشخص می آنچه اطلاعاتی درباره
موجود بین مقاصد گردشگری، با توجه به رقابت  که  یکی از اجزای چارچوب توسعه گردشگری، بازاریابی است .(2009همکاران، 

 نیأمتو  ینیبشیپبازاریابی فرایند مسئولانه برای شناخت،  یطورکلبه.  (73، 1387رضوانی،) موضوع بازاریابی اهمیت زیادی دارد
: 2001، 2)کوک کندهای مشتریان را در عمل اجرا میگیری و گرایشاست که جهت شدهفیتعرهای مشتریان به شکل سودآور نیاز

مدیریت در بازاریابی به دنبال هماهنگی بین  ازآنجاکهو  بازاریابی برای تداوم حیات گردشگری بسیار ضروری است رونیازا( 113
د : هایی ماننهای مختلف سال وجود داشته باشد، راهبردهای عرضه و تقاضا در دورهعرضه و تقاضا است، اگر شکافی بین منحنی

بت به ناشی از پایین بودن تقاضا نس خلأتواند های موضوعی ویژه، میبازار، بهبود تبلیغات فروش و برنامه های جدیدتشخیص بخش
رخوردار است. بای علت خدماتی بودن از حساسیت ویژهبازاریابی گردشگری به  (.94:  3،2005کلارک) کند ظرفیت مطلوب را پر

یند های این صنعت خدماتی هستند که در فراناپذیری و غیر تملکی بودن، از ویژگی، ناهمگونی، تفکیکناملموس بودن، ناپایداری
 (. 142: 1387حیدری چیانه، کند )ریزی برای بازاریابی، لزوم استفاده از یک مدل ترکیبی یا  آمیخته بازاریابی را آشکار میبرنامه

تغییرات بازار، رقابت شدید در بازار،  ینیبشیپشامل:  هک کندیم را مطرح، چهار عامل مهم گردشگری نوین 1993پون در سال 
و تعریفی جدید از بازاریابی به دست  شدهبیترک باهم. این عناصر اساسی است های محیطی و اجتماعی و توان گردشگرویژگی

ردشگران رضایت گ جلب  وها نیاز ینیبشیپمدیریتی شامل  روندکی. بازاریابی در صنعت گردشگری (78: 1997، 4لمسدون) دهندمی
های کنونی، منجر به ایجاد انقلاب های حاصله در صنعت اطلاعات و ارتباطات در سالشرکت اساساً کهیطوربهفعلی و آتی است 

 های عملیاتی و پویای نوینی را در اینهای سنتی بازاریابی را دگرگون ساخته و روشاست که این انقلاب، روش شدهانفورماتیک 
گردشگران  (.2004، 5)لاندبرگ هاستو توصیف آن ارائهوابسته به نوع  شدتبهزمینه حاصل نموده است. خدمات گردشگری نیز 

نایان، شهای خود استفاده کنند که شامل: بستگان، دوستان و آریزی سفرتمایل دارند از چهار منبع اطلاعات بیرونی هنگام برنامه
توانند بر تصمیمات خرید ها و مشاوران گردشگری. در طی کسب اطلاعات است که بازاریابان میادبیات خاص مقصد، رسانه

   (. 585: 2000، 6گرسوی و چن) بگذارند ریتأث کنندگانمصرف
همکارش  طبق نظر او و شد.مدرسۀ هاوارد متداول  گذارانیبنبرای اولین بار توسط بوردن  آمیخته بازاریابی گردشگریو ایده  وامل ع

مکان و ترویج است و به این  ت،قیم ،محصول، ( 4Pمارتین مارشال، عناصر و متغیرهای مهم آمیخته بازاریابی شامل چهار عنصر )
از عناصر بازاریابی را تعیین کند، ابتدا باید نیروهای مشخص بازار و این  یبیعیبمفهوم که اگر مدیری قصد دارد آمیخته دقیق و 

ترکیبی از تمامی  عنوانبهآمیختۀ بازاریابی را  .(24: 1386پورخلیلی و استادی، قرار دهد) لیوتحلهیتجزعناصر قطعی بازار را مورد 
؛ بنابراین شاکلۀ مفهوم آمیختۀ کنندیمبازار هدف تعیین  یهاخواستهفرماندهی مدیران بازاریابی برای تأمین  مراتبسلسلهعوامل در 

گذاری بر از آن برای تأثیر توانیماست که پذیر در اختیار مدیریت بازاریابی از متغیرهای کنترل یامجموعهبازاریابی، ایدۀ 
؛ زیرا دهدیمل یآمیختۀ بازاریابی گردشگری شالودۀ اساسی سیستم بازاریابی گردشگری را تشک درواقعاستفاده کرد.  کنندگانمصرف

آمیختۀ  گریدانیببه (.1386برقی و همکاران، ) ریزی و اجرای کل عملیات بازاریابی استهای لازم برای برنامهترکیبی از مؤلفه
، 7)کتلر انجام دهد تا بر میزان تقاضا )برای محصولاتش( اثر بگذارد تواندیمبازاریابی در برگیرندۀ همۀ کارهایی است که شرکت 

در تبیین گردشگری و از وضعیت موجود و  تواندیمدر بازاریابی  است که  موردتوجهآمیختۀ بازاریابی، یکی از مباحث  (.1991
ققان جدیدی را در اختیار مح یهادگاهید برای رسیدن به وضعیت مطلوب صنعت گردشگری یک منطقه، استفاده شود و یزیربرنامه

 (. 1394و حبیبی،  هحسینی کلکو) و برنامه ریزان بخش گردشگری قرار دهد
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ری و )بداز عناصر دیگر اقتصادی، فرهنگی، مردم و کارکنان و امکانات  ،عنصر آمیخته بازاریابیچهار  در این پژوهش علاوه بر 
 موردمطالعهمحدوده در گردشگری ویژه  یهالیپتانس به دلیل  وجود دیگر  عنصر  4. علت رجوع به شداستفاده ( نیز 1392همکاران، 
ی به فاهیممتعاریف و   . این عناصر هشتگانه دارایانجام گیرد  ترجامع یامطالعهاست تا شده  ابعاد این داختن به سبب پر است که 

  شرح زیر است: 

آمیخته بازاریابی است. تعبیر مردم شامل کارکنانی است که خدمات مربوطه  یهامؤلفهاولین عامل در  عامل مردم و کارکنان:

پل ارتباطی سازمان گردشگری با مشتری و از  درواقعمحصول هستند که  کنندهمصرفدهند و نیز مشتریانی که همزمان می ارائهرا 
 سـطح رضایتمندی مشتری را به نحو چشمگیری تغییر دهـد .  دتوانیمو  شودیمعوامل اصلی بازاریابی خدمات محسوب 

دمات در یک کالاها و خ کنندگانمصرفکنندگان و ای از تولیدکنندگان، توزیعشبکه صورتبهدر امر بازاریابی  عامل اقتصادی:

 .است شدهفیتعرمکان، منطقه یا کشور 

اقامتی برای اقشار  یهامکانکه شامل  شودیمبیانگر امکانات رفاهی گردشگران  درواقع عامل امکانات رفاهی و محیطی:

 .شودیمدرآمدی، ایجاد فضای خرید و فضاهای مصنوعی و تفریحی  ازلحاظمختلف 

ها و همچنین توزیع فضایی مناسب و امکان دسترسی به جاذبه یابیمکان، درواقع ها:عامل موقعیت مکانی و دسترسی

 های ضروری است.زیرساخت

دیداری و  یهاامیپبه معنی رساندن پیام، شناساندن امری به دیگران یا امری را خوب یا بد وانمود کردن است و  عامل تبلیغات:

یمنتقل جامعه م کلبهتبلیغاتی  یهاکانال لهیوسبهکه برای ترویج عقیده با محصولی از طرف یک منبع  شودیمگفتاری را شامل 
 . . آگهی وسیله مناسبی برای آگاه کردن، ترغیب، تشویق یا متقاعد کردن خریداران و مخاطبان است.شودیمای آن هزینه و بر گردد

در بازاریابی هر چیزی که برای پاسخگویی به نیازی در بازار  و ترین جزء آمیخته بازاریابی استمهم از یکی  محصول  محصول:

یار نقش بس کهباشد تواند، شامل اشیا فیزیکی، خدمات، رویدادها و حتی ایده شود. محصول میشود، محصول نامیده میارائه می
  .کندیمایفا در توسعه گردشگری  یمؤثر

عناصر در موفقیت بازاریابی است. خدمات مناسب، منابع  نیرگذارتریتأثیکی از و  شودیمبنابراین خدمات  نوعی محصول محسوب 
هستند. خدمات هر چیزی اسـت کـه  اثربخشبسیار  هاآناطلاعاتی غنی در ایجاد اعتماد کاربران و جلب رضایت  یهاگاهیپاجامع و 

 و ممکـن است یک نیاز یا خواسـته را ارضـاء کنـد. بتوانـد بـه یـک بـازار بـرای توجه، اکتساب، استفاده و یا مصرف عرضه شود

رفتاری   یهاوهیشزیادی  در  ریتأث، شودیم یسالبزرگتا زمانی که وارد سنین  دیآیماز زمانی که شخصی به دنیا  قاًیدق فرهنگ:

یا انجام  داردیبازم. در برخی از مناطق ایران، برخی خصوصیات فرهنگی وجود دارند که فرد را از انجام دادن کاری  کندیموی ایجاد 
 .باشد رشیپذرقابلیغو  رمعمولیغکه ممکن است  در دیگر نقاط  کندیمدادن رفتاری را تشویق 

ولی  کندیم.تنها عنصری است که درآمد را ایجاد  پردازدیممقدار پولی است که مشتری برای به دست آوردن محصول  قیمت:

. لذا باید کندیم ییدرآمدزاسایر عناصر نمایانگر هزینه هستند.  قیمت یکی از متغیرهای آمیخته بازاریابی است که برای گردشگری 

  .(1995) وبر، کنندیمزیادی  تا به خدمات دست یابند، توجه کنندیمقرار گیرد. کاربران همیشه به پول و انرژی که مصرف  موردتوجه
ایی های روستکه محیطها از دو جهت با گردشگری در رابطه هستند، یکی اینروستادر ارتباط با موضوع تحقیق از بعد نظری، 

یند آگردشگران داخلی به شمار می ژهیوبهها و برای گذراندن اوقات فراغت گردشگر یاستراحتگاهها و اماکن ییلاقی و فضا عنوانبه
یق شود و از این طرروستایی  و غیره است که به گردشگران عرضه می یدستعیصنااعم از مواد خوراکی و  هاآنو دیگری تولیدات 

 ، عوامل و عناصر اقلیمی به همراه ساختار اقتصادی و اجتماعییک یمورفولوژکند. شرایط طبیعی و به اقتصاد معیشتی آنان کمک می
آورد که هرکدام به لحاظ فیزیکی و تیپ معماری، می به وجودروستایی، اشکال گوناگون و متنوعی از روستاها را های و فرهنگی محیط

ای با یکدیگر اختلاف داشته و همین عدم یکنواختی و قبیله –ها و اعتقادات مذهبی و قومی ،  سنتورسومآدابنوع معیشت,  
 (. 25:  1391قادری، شوند )می هاآنمند به دیدار داشته و علاقهخصوصیات انحصاری است که برای گردشگران جاذبه 

فاهیم و با توجه به  م ی روستایی در جذب گردشگر یابیبازار رگذاریتأثعوامل  یبندتیاولوپژوهش جهت شناسایی و لذا در این  
 1که در جدول استخراج گردید زاریابی در جذب گردشگری روستایی آمیخته با یهامؤلفهمبانی نظری و اهداف پژوهش،  عوامل و 

 است. شدهمشخص عامل 8به تفکیک 
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 آمیخته بازاریابی در جذب گردشگری روستایی یهامؤلفه. 1جدول 

 هامؤلفه هاعامل

 

 

 مردم و کارکنان

خدمات با قیمتی کمتر خارج از فصل گردشگری ارائهمنعطف نظیر  یگذارمتیقاتخاذ سیاست   

هارعایت اصول مبلمان و چیدمان فیزیکی فضایی در محل جاذبه  

 بهبود فرهنگ عمومی شیوه برخورد با گردشگران

های انسانی ماهر و فعالبا سرمایه هاآنآموزش و ترویج به کارکنان و تبدیل   

خدمات به گردشگران ارائهجهت بهبود کیفیت  کارکناننظارت و ارزیابی مستمر بر   

های محلی توانمند ساز در زمینه بازاریابی گردشگریها و تشکلتشکیل نهاد  

بر مکانیسم آموزش دیتأکهای گردشگری با مشارکت دادن مردم بومی در فعالیت  

 

 اقتصادی

به گردشگران شدهارائهمحصولات  تیفیباکها متناسب بودن قیمت  

 سلامت و کیفیت مکانی مناطق گردشگری از آلودگی و امنیت

و یا نیمه فرسوده شدهبیتخرها و اماکن مرمت و بازسازی بنا  

و کارآفرینان گذارانهیسرماهای تشویقی دولت در جذب تسهیلات و اتخاذ سیاست ارائه  

هاروستاها و خدمات مربوط به گردشگران در سطح کنترل و تثبیت نرخ کالا  

 

 موقعیت اماکن و

  هادسترسی

های راهنماها و کتابچههای عمومی، بروشورها و امکانات گردشگری از طریق رسانهجاذبه معرفی  

هاها و بازارامکان دسترسی آسان و اقتصادی گردشگران به جاذبه  

های ارتباطی سریعها به شبکهدوری و نزدیکی جاذبه  

برای رفاه حال گردشگران ازیموردن ساتیتأسها و زیرساخت توزیع فضایی مناسب  

در صنعت گردشگری شهرستان یسپاربرون  

 آشنایی مسئولین محلی با اثرات مثبت گردشگری

 

 

 رفاهی امکانات

های گردشگری محل سکونتآشنایی بومیان با جاذبه  

با امکانات متنوع یراهنیبهای وجود مجتمع  

هاو ...در جاذبه ریپذمهمانوجود مراکز اقامتی مناسب نظیر هتل،   

های گردشگری مصنوعی مناسب با شرایط منطقه و علایق گردشگرانایجاد جاذبه  

های کشاورزی و باغی جهت تولید بیشتر محصولاتجلوگیری از تخریب زمین  

هادر جهت رفع آنشناسایی دقیق از مسائل و موانع گردشگری شهرستان و تلاش   

 

 تبلیغات

یرساناطلاعهای گسترش تسهیلات و امکانات هدایتی از قبیل تابلو  

هاجهت معرفی جاذبه مایصداوسهای هنری از سوی سازمان گردشگری و سازمان تولید برنامه  

هاها و امکانات گردشگری در تمام روستاتوزیع جاذبه  

ها از قبیل پارک و بوستان محلیو زیباسازی تفرجگاه اندازهاچشممعماری منظر و   

 محصول

 )خدمات گردشگری( 

یادماندنیبهای های استقبال و پذیرای از گردشگران جهت ایجاد خاطرهاحداث دفاتر و واحد  

های تخصصی مختلف در سطح شهرستانها و همایشبرگزاری نمایشگاه  

در اماکن گردشگریوجود مراکز خدمات درمانی و بهداشتی   

نقش گردشگری در  

 میزبان فرهنگ جامعه

های اسناد مکتوبو موزه یشناسمردمهای گسترش موزه  

های غیرملموس و میراث فرهنگی شهرستانتوجه به جاذبه  

های سفر و اقامت برای گردشگران از بدو ورود تا خارج از مقصدکاهش هزینه قیمت  

 (1999، گلداسمیت، 2005، کتلر، 1384، کتابی،  1392: )بدری و همکاران، مأخذ

 روش پژوهش
توانند از آن در جهت ها و نهادهای مربوطه میاست که پس از استنتاج نتایج، سازمانتوسعه ای -این پژوهش از نوع کاربردی

ردآوری روش و ابزار گ ویابی یا پیمایشی مند شوند. روش تحقیق این پژوهش از نوع زمینهبهبود بازاریابی و جذب گردشگران بهره
ک ها در قالب یای، اسنادی و میدانی است. پیمایش میدانی مشتمل بر ابزار گردآوری دادهاطلاعات مبتنی بر مطالعات کتابخانه

  یافزارهانرماطلاعات از  لیوتحلهیتجزدر حوزه گردشگری است. جهت  یابیبازارآمیخته  یهامؤلفهشامل  یسؤال 35پرسشنامه 
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spss  و Expert Choice   برای وزن دهی عوامل و تعیین اهمیت نسبی اماکن،  روش فرایند تحلیل سلسله  و  شدهگرفتهبهره
 16از نظرات شگران، بازاریابی جذب گرد رگذاریتأثعوامل  یبندتیاولوجهت سنجش و  قرار گرفت. مورداستفاده ( AHPمراتبی )

عوامل  جهت ارزیابی و گیری شد، بهره شهرستان کاشمرمتخصص حوزه گردشگری و کارشناسان اداره میراث فرهنگی و گردشگری 
ربازدید روستاهای گردشگری پ یهامکاناز  1396که در تابستان  گردشگران در دسترس نظرات ازذب گردشگری، جبر بازاریابی  مؤثر

مصاحبه و   گردشگر نفر  150با    جمعاًو  شداستفاده  ،)فروتقه، زنده جان، جردوی، کسرینه و قوژد( شمربخش مرکزی شهرستان کا
 یهامکانبه تفکیک روستاهای گردشگری  و   تعداد گردشگران، 2جدول در   .شداقدام  ،افتهیساختارنسبت به تکمیل پرسشنامه 

 است. شدهمشخص بازدید

 نمونه  کاشمر و  حجم شهرستان  بخش مرکزی   موردمطالعهروستاهای  گردشگری  .2جدول 

 جاذبه گردشگری تعداد گردشگران نام روستا

 متگاه بومگردی تنسگلااق – یخدان 36 فروتقه

 امام زاده سید محمد )ع( 38 زنده جان

 آسیاب 18 جردوی

 قلعه آتشگاه 26 کسرینه

 اقامتگاه بومگردی رمضان بیگ 32 قوژد

 
پایایی  و استفاده شدحوزه این و متخصص  انکارشناستحقیق از نظرات  یهامؤلفهنامه و پرسشو اعتبار  برای اطمینان از روایی 

پایایی پرسشنامه در سطح مناسبی  شد کهمحاسبه  920/0 ،نتایج ضریب آلفای کرونباخشد.  تعییننباخ آلفای کرو طریق پژوهش  از
گری گردشبرای  وزن دهی عوامل و تعیین اهمیت نسبی اماکن ، آمد کهچنان  اعتماد برای پژوهش میدانی است.قرار داشته و قابل

ا هرم آغاز کرد و ب رأسسازمان در  یراهبردهااز اهداف و  بایستمی ابتدایرا ، زاستفاده شداز  روش فرایند تحلیل سلسله مراتبی  
یت عوامل و تعیین اهم یبندرتبهبرای  پرکاربردبسیار این روش  رسید.تا به پایین هرم نمود  را شناسایی  هاسنجه هاآنگسترش 

  .( 1،2008)ساعتیشودپرداخته می ارهایمعهر یک از  یبندتیاولوبه  هانهیگززوجی  هبا مقایس و است 

 قلمرو جغرافیایی پژوهش
متر  900نقطه  نیترنییپا و متر 2515ارتفاع آن در بلندترین نقطه  های خراسان رضوی است.شهرستان کاشمر، یکی از شهرستان

 27درجه و  58دقیقه عرض شمالی و  11درجه و  35موقعیت ریاضی در  ازلحاظاست. از سطح دریا متری  1215 متوسط طوربهو 
های )بالا ولایت، پایین ولایت، بخش و پنج دهستان به نام 2این شهرستان شامل  (. 17: 1384عفتی مقدم، ت )اسدقیقه طول شرقی 

درصد( در 36) 60695نفر بوده با   168664رقمی معادل  1395بررود، برکوه و تکاب( است. جمعیت آن بر اساس سرشماری سال 
 شود.شهرستان کاشمر مشاهده میمرکزی بخش  موقعیت 1شکل  در .در صد( در نقاط شهری 64) 107969نقاط روستایی و 

                                                           
1. Saaty 
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قلمرو جغرافیایی پژوهش. 1شکل  

 ها و بحثیافته
 توصیفی یهاافتهی 

بندی طبقه  گروه 4سنّی در  ازلحاظدرصد زن بودند که  27درصد مرد و  73 به لحاظ جنسی یموردبررسگردشگر  150از بین  
 20 و 46-60در گروه  سنی  درصد  28، 31-45درصد در گروه سنی  36،  15-30درصد در گروه سنی 16 ،ند، بدین ترتیب کهشد

درصد  3/33سطح تحصیلات، بیشترین فراوانی به ترتیب در گروه لیسانس با  ازلحاظ بودند. سال 60نیز در گروه سنی بالای  درصد
  .شودیممربوط ، (درصد 3/21)دیپلم و  (6/16)لاترباو  سانسیلفوقبه و کمترین فراوانی  درصد 6/28با  پلمیدفوقو 
 

 فردی گردشگران( یهایژگیو)  توصیفی یهاافتهی. 3دولج

هانهیگز  درصد فراوانی 
 سن

30-15 24 16 

45-31 54 36 

60-46 42 28 

 20 30 60بالاتر از 

 جنس

 6/26 40 زن

 3/73 110 مرد

 میزان تحصیلات

 33/21 32 دیپلم

 66/28 43 پلمیدفوق

 33/33 50 لیسانس 

 66/16 25 و بالاتر سانسیلفوق
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  های تحلیلییافته
های بخش مرکزی کاشمر از مدل گردشگران در روستا برجذببازاریابی  رگذاریتأثترین عوامل بندی مهمجهت بررسی و رتبه
Expert Choice  .وان از تبه بررسی کارشناسی نیاز ندارد بلکه می هامؤلفهمزیت این مدل آن است که ارزیابی همه استفاده شد

عناصر  دودوبهگیری، مقایسه تعیین وزن هر عنصر تصمیم برای ،کرد.  پس از تشکیل ساختار سلسله مراتبیهای خام استفاده داده
 .است شدهمشخص 4 جدولکه در  صورت گرفت

 
 زوجی یمقایسه برای ترجیحات هایاندازه .4جدول 

 1 یکسانترجیع 

 2 مرجح نسبتاًیکسان تا 

 3 مرجح نسبتاً

 4 مرجح اًیقوتا  نسبتاً

 5 مرجح اًیقو

 6 تا بسیار قوی مرجح اًیقو

 7 ترجیح بسیار قوی

 8 مرجح اندازهیببسیار تا 

 9 مرجح اندازهیب

 1398: قدسی پور،  مأخذ

 

 مدلوارد  هاکارشناسان، میانگین هندسی گرفته شد و سپس میانگینبدین ترتیب برای هر عامل در هر سطح از مجموع نظرات 

توان میزان سازگاری تصمیم را محاسبه در فرایند تحلیل سلسله مراتبی همواره می .آمدشد و یک جدول نهایی در هر سطح به دست 
بایستی  هایبندرتبهبوده و  قبولرقابلیغ هارتبهبیشتر باشد، سطح ناسازگاری مجموعه  1/0شاخص ناسازگاری از  کهیدرصورتنمود. 
که در  طورهمان کند.، وزن نهایی هر گزینه را محاسبه میشدهاصلاحهای افزار از روی قضاوت، نرمتیدرنهاتکرار گردند.  مجدداً
، مردم و کارکنان با  209/0بازاریابی جذب گردشگران، به ترتیب، تبلیغات با وزن  رگذاریتأثشود، در بین عوامل ، ملاحظه می2شکل 
،  محصول با وزن 076/0، عامل اقتصادی با وزن 113/0، قیمت با وزن 125/0، امکانات با وزن 149/0، فرهنگ با وزن 177/0وزن 
 اند.د اختصاص دادهها را به خوترین وزن، بالاترین و پایین 074/0و موقعیت با وزن  076/0

 
 

  
 

 Expert Choice  افزارنرمها  با وزن دهی به عامل .2شکل 

 بازاریابی در جذب گردشگران رگذاریتأث یامؤلفهعوامل و  بررسی
 عامل مردم و کارکنان. 1

 ،دهدیمنشان ، 5که جدول  طورهمانبارگذاری شده است.  مؤلفهآمد. در این عامل هفت  به دست  177/0 مقدار وزن این عامل،
تشکیل  »و  48/4با میانگین « هارعایت اصول مبلمان و چیدمان فیزیکی فضایی در محل جاذبه» یهامؤلفه به ترتیب هاآندر بین 

مردم و 

 کارکنان
 اقتصادی 

موقعیت 

اماکن 

 گردشگری

 امکانات 

 تبلیغات

 محصول

 فرهنگی

  قیمت

 

 

 

 قیمت
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ج نتای و هستند هامؤلفهترین ، بالاترین و پایین29/4با میانگین  «توانمند ساز در زمینه بازاریابی گردشگریهای محلی ها و تشکلنهاد
  گردشگران دارند. برجذبزیادی  نقشآن است که مردم و کارکنان حاکی از 

عامل اقتصادی-2  

 طورهمانعامل، پنج شاخص بارگذاری شده است. این   ریتأثجش آمد و برای سن به دست 076/0 عامل  اقتصادی،  مقدار وزن
ین با میانگ« ییها و خدمات مربوط به گردشگران روستاکنترل و تثبیت نرخ کالا»،  هاآنشود، در بین  ، ملاحظه می5که جدول 

ها را ترین میانگین، بالاترین و پایین33/4با میانگین  «به گردشگران شدهارائهمحصولات  تیفیباکها متناسب بودن قیمت»و 41/4
زیاد   یرگذاریتأثاست،  لذا حاکی از   3نظری  بالاتر از حد میانه هانتایج نشان داد که چون تمامی  میانگین اند.به خود اختصاص داده

 گردشگران است. برجذبعامل اقتصادی 

هایدسترسعامل موقعیت مکانی و -3  
در  ،دهدیمنشان ، 5که جدول  طورهمان ن عامل شش شاخص بارگذاری شد وآمد. در ای به دست 074/0مقدار وزن این عامل 

آشنایی مسئولین محلی با اثرات مثبت »و  61/4با میانگین « در صنعت گردشگری شهرستان یسپاربرون»، هاشاخصبین این 
است،  لذا عامل   3بالاتر از   هاشاخصچون میانگین کلیه  درمجموع.  هستندترین پایین، بالاترین و 74/3با میانگین « گردشگری 

 گردشگران داشته است. برجذب یتوجهقابل ریتأث ،  هایدسترسموقعیت  مکانی و 

 رفاهی و محیطی عامل امکانات -4

شناسایی دقیق  »، 5 جدول طبق استفاده شد.   مؤلفهاز شش  کهآمد  به دست 125/0 ،یطیو محامکانات رفاهی  مقدار وزن عامل 
های کشاورزی جلوگیری از تخریب زمین »و، 98/4با میانگین  «هااز مسائل و موانع گردشگری شهرستان و تلاش در جهت رفع آن

یاد این عامل ز بسیار  ریتأثۀ که نشان هستندها ترین میانگین، بالاترین و پایین17/4با میانگین  «و باغی جهت تولید بیشتر محصولات
 در جذب گردشگران است.

 تبلیغات -5
ملاحظه  5 که در جدول طورهمان. شاخص بارگذاری شد  5این عامل، بررسی برای و   آمد به دست  209/0وزن عامل تبلیغات  

« اهجهت معرفی جاذبه مایصداوسهای هنری از سوی سازمان  میراث فرهنگی و گردشگری و سازمان تولید برنامه » مؤلفهشود، می
ا هترین میانگین، بالاترین و پایین74/3با میانگین  «هاها و امکانات گردشگری در تمام روستاجاذبهمناسب  توزیع »، و 94/4با میانگین 

 است. شدهیابیارزگردشگران زیاد  برجذب این عامل نیز  یرگذاریتأث درمجموعاند و را به خود اختصاص داده

ل محصولعام  -6  
، ملاحظه 5 که در جدول طورهمانآمد. در این عامل سه شاخص بارگذاری شد و  به دست  076/0 محصول مقدار وزن عامل

 «های تخصصیها و همایشبرگزاری نمایشگاه»و ، 47/4با میانگین  «های استقبال و پذیراییاحداث دفاتر و واحد»شود،  به ترتیب می
 اند.ها را به خود اختصاص دادهترین میانگین، بالاترین و پایین34/4با میانگین 

عامل فرهنگ-7  

های جاذبه»عامل دو شاخص بارگذاری شده است. شاخص این  محاسبه شد. برای سنجش  149/0 عامل فرهنگ مقدار وزن 
با  «های اسناد مکتوبو موزه یشناسمردمهای موزهگسترش »شاخص و  36/4با میانگین  «غیرملموس و میراث فرهنگی شهرستان

 آمد. به دست گردشگران  برجذبزیاد عامل فرهنگی  ریتأث ۀدهندنشانبه ترتیب اهمیت  ، 29/4میانگین 

عامل قیمت -8  
ورود  های سفر و اقامت برای گردشگران از بدوکاهش هزینه» آمد که با یک شاخص  به دست، 113/0،  عامل قیمتمیزان  وزن 

 .گردشگران است برجذبکه حاکی از اثرگذاری زیاد  این عامل  35/4بارگذاری شد، با میانگین « از مقصد شدن  تا خارج
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 ((: میانگین فرضی3حد متوسط )) بر بازاریابی  مؤثر  یهاشاخص .5جدول

 T میانگین هاشاخص
 یدارنامع
 دامنه( 2)

فاصل 
 اطمینان

 95/0تفاوت 
 پایین بالا

 عامل مردم و کارکنان  یهاشاخص
 35/4 48/4 000/0 051/133 42/4 کمتر خارج از فصل گردشگری یمتیباقخدمات  ارائهگذاری منعطف نظیر سیاست قیمت

 42/4 54/4 000/0 617/143 48/4 هارعایت اصول مبلمان و چیدمان فیزیکی فضایی در محل جاذبه
 34/4 47/4 000/0 124/133 41/4 گردشگرانبهبود فرهنگ عمومی شیوه برخورد با 
 36/4 49/4 000/0 499/129 43/4 های انسانی ماهر و فعالبا سرمایه هاآنآموزش و ترویج به کارکنان و تبدیل 

 40/4 53/4 000/0 310/143 47/4 خدمات به گردشگران ارائهجهت بهبود کیفیت  کارکناننظارت و ارزیابی مستمر بر 
 21/4 37/4 000/0 514/102 29/4 های محلی توانمند ساز در زمینه بازاریابی گردشگریها و تشکلتشکیل نهاد

 28/4 44/4 000/0 086/111 36/4 های گردشگری با تاکید بر مکانیسم آموزشمشارکت دادن مردم بومی در فعالیت
 اقتصادی عاملشاخص های  

 27/4 39/4 000/0 758/135 33/4 شده به گردشگرانها با کیفیت محصولات ارایه متناسب بودن قیمت
 27/4 40/4 000/0 689/134 34/4 سلامت و کیفیت مکانی مناطق گردشگری از نظر آلودگی و امنیت

 29/4 41/4 000/0 257/136 35/4 ها و اماکن تخریب شده و یا نیمه فرسودهمرمت و بازسازی بنا
 27/4 40/4 000/0 627/134 34/4 در جذب سرمایه گذاران وکارآفرینان های تشویقی دولتتسهیلات و اتخاذ سیاست

 33/4 48/4 000/0 562/116 41/4 ها و خدمات مربوط به گردشگران روستاییکنترل و تثبیت نرخ کالا
 شاخص های عامل موقعیت مکانی و دسترسی ها

 26/4 42/4 000/0 287/110 34/4 های راهنماو کتابچه هاها، بروشورها و امکانات گردشگری از طریق رسانهجاذبه ییشناسا
 28/4 44/4 000/0 993/106 36/4 هاها و بازارامکان دسترسی آسان و اقتصادی گردشگران به جاذبه

 28/4 44/4 000/0 993/106 36/4 های ارتباطی سریعها به شبکهدوری و نزدیکی جاذبه
 29/4 44/4 000/0 927/116 36/4 برای رفاه حال گردشگران ازیموردن ساتیتأسها و توزیع فضایی مناسب زیرساخت

 51/4 71/4 000/0 517/92 61/4 در صنعت گردشگری شهرستان یسپاربرون
 59/3 89/3 000/0 436/49 74/3 آشنایی مسئولین محلی با اثرات مثبت گردشگری

 عامل امکانات رفاهی و محیطی  یهاشاخص
 33/3 50/3 000/0 055/75 47/4 های گردشگری محل سکونتجاذبهآشنایی بومیان با 

 35/4 59/4 000/0 092/75 52/4 با امکانات متنوع یراهنیبهای وجود مجتمع
 69/4 87/4 000/0 049/102 78/4 هاو ...در جاذبه ریپذمهمانوجود مراکز اقامتی مناسب نظیر هتل، 

 66/4 81/4 000/0 618/123 74/4 منطقه و علایق گردشگران های مصنوعی مناسب با شرایطایجاد جاذبه
 03/4 31/4 000/0 565/58 17/4 های کشاورزی و باغی جهت تولید بیشتر محصولاتجلوگیری از تخریب زمین

 96/4 00/5 000/0 700/530 98/4 هاشناسایی دقیق مسائل و موانع گردشگری منطقه و تلاش جهت رفع آن
 عامل تبلیغات  یهاشاخص

 83/4 93/4 000/0 168/188 88/4 یرساناطلاعهای گسترش تسهیلات و امکانات هدایتی از قبیل تابلو
 91/4 98/4 000/0 725/268 94/4 مایصداوسگردشگری و  یهاسازمانهای هنری جاذبه  گردشگری از سوی  تولید برنامه

 51/4 71/4 000/0 517/92 61/4 های گردشگریها در مکان جاذبهیکپارچگی و سازگاری کاربری
 28/4 44/4 000/0 993/106 36/4 ها،  پارک و بوستان محلیو زیباسازی تفرجگاه اندازهاچشممعماری منظر و 

 عامل محصول  یهاشاخص
 33/3 50/3 000/0 055/75 47/4 های استقبال و پذیرایی از گردشگراناحداث دفاتر و واحد

 27/4 40/4 000/0 627/134 34/4 های تخصصی در شهرستانها و همایشنمایشگاهبرگزاری 
 33/4 48/4 000/0 562/116 41/4 وجود مراکز خدمات درمانی و بهداشتی در اماکن گردشگری

 عامل فرهنگ  یهاشاخص
 21/4 37/4 000/0 514/102 29/4 های اسناد مکتوبو موزه یشناسمردمهای گسترش موزه
 28/4 44/4 000/0 086/111 36/4 های غیرملموس و میراث فرهنگی شهرستانتوجه به جاذبه

 شاخص  عامل قیمت
 29/4 41/4 000/0 257/136 35/4 سفر و اقامت  گردشگران از بدو ورود تا خارج از مقصد یهانهیهزکاهش 

 



 249 واعظ طبسی وی بوزرجمهر  -... یابیبازار رگذاریتأث هایریمتغ یبندتیو اولو یبررس 

آمده،   6در جدول  کهچنانگانه  بازاریابی در جذب گردشگران، برای عوامل هشت شدهنییتع یهاشاخصاز بین  درمجموع 
های تولید برنامه»و  98/4 با میانگین «هاآنشناسایی دقیق مسائل و موانع گردشگری شهرستان کاشمر و تلاش در جهت رفع »

کاهش »و ، بالاترین 94/4 با میانگین «هاجهت معرفی جاذبه مایصداوسهنری از سوی سازمان میراث فرهنگی و گردشگری و 
در کل همه  ند وگذاراثر  یهامؤلفهترین پایین 35/4 با«  های سفر و اقامت برای گردشگران از بدو ورود تا خارج از مقصدهزینه
 در سطح زیاد ارزیابی شدند. هامؤلفه

 

های عوامل بازاریابی در جذب گردشگرانشاخص نیترمهم .6جدول  

 عامل شاخص میانگین

98/4 هاشناسایی دقیق مسائل و موانع گردشگری شهرستان و تلاش در جهت رفع آن   امکانات 

94/4  تبلیغات  مایصداوسسازمان  گردشگری از  یهاجاذبههنری و معرفی  یهابرنامهتولید  

61/4 در صنعت گردشگری شهرستان یسپاربرون   موقعیت 

48/4 هادر محل جاذبه رعایت اصول مبلمان و چیدمان فیزیکی فضایی   مردم و کارکنان 

47/4 یادماندنیبهای های  پذیرایی از گردشگران جهت ایجاد خاطرهاحداث دفاتر و واحد   محصول 

41/4 هاها و خدمات مربوط به گردشگران در سطح روستاکنترل و تثبیت نرخ کالا   اقتصادی 

36/4 شهرستانهای غیرملموس و میراث فرهنگی توجه به جاذبه   فرهنگ 

35/4 های سفر و اقامت برای گردشگران از بدو ورود تا خارج از مقصدکاهش هزینه   قیمت 

 

 هاشنهادیپگیری و نتیجه
، اًیثاند و های آنان سازگار باشبا نیاز اولاًکنند که مکانی را برای گردشگری انتخاب میهای مختلفی ن با دلایل و انگیزهگردشگرا

ست. در این های گردشگران اها و تقاضاگردشگری مستلزم شناسایی انگیزه ریزی و توسعهباشد. بنابراین برنامه ییهاتیجذابدارای 
ریحی و های تفتواند در آینده امنیت شغلی و تنوع محیطو دادن اطلاعات لازم و راهنمایی برای گردشگران می مؤثرراستا بازاریابی 

امل بندی عوروستاهای شهرستان کاشمر فراهم کند. در پژوهش حاضر، در مرحله اول جهت اولویت ملهازجای سیاحتی را برای منطقه
نتایج ران. د از نظرات گردشگبازاریابی جهت جذب گردشگران از نظرات متخصصین و کارشناسان استفاده شد و در مرحله بع رگذاریتأث

، امکانات 149/0، فرهنگ با وزن 177/0،  مردم و کارکنان با وزن 209/0با وزن  به ترتیب تبلیغات ، رگذاریتأثدر بین عوامل نشان داد، 
، بالاترین و 074/0و موقعیت با وزن  076/0محصول با وزن  ،076/0، عامل اقتصادی با وزن 113/0،  قیمت با وزن 125/0با وزن 

تک  Tزمون آبازاریابی گردشگران از  رگذاریتأثهای غیرمت لیوتحلهیتجزهمچنین  برای ها را به خود تخصیص دادند. وزن ترینپایین
شناسایی دقیق مسائل و موانع گردشگری امکانات و »، عاملدادآمده، نشان  6ای استفاده شد. نتایج  نهایی  که در جدول نمونه

ان و و سازم مایصداوسگردشگری از سوی  یهاجاذبهو شناسایی  تبلیغات و معرفی»و عامل  «هاشهرستان و تلاش در جهت رفع آن
ترین ابزار تبلیغاتی چون بازاریابی، بنابراین ضرورت دارد از مهم  .هستندعوامل  نیترمهم «ادارات میراث فرهنگی و گردشگری

های گردشگری به روستاهای منطقه استفاده شود. نتایج ها جهت معرفی جاذبهها و جشنوارهاینترنت، کتاب، مقاله، برگزاری همایش
در  مؤلفهتبلیغات بالاترین که بیان کردند، ( 1389)و مطالعات امین بیدختی  (1392)پژوهش بدری و همکاران نتایج این پژوهش با 

که ( 1391و حسن نژاد ) زادهرسول و (1396همچنین با مطالعات شیخی و پازکی )مطابقت دارد،  ،شودیمجذب گردشگران محسوب 
ترین ای، نشان داد که مهمتک نمونه Tهمچنین نتایج آزمون دارد. و همسویی مطابقت اهمیت بالایی  دارد،  ،امل مردم و مکانوع

ت. اما اس «هارعایت اصول مبلمان و چیدمان فیزیکی فضایی در محل جاذبه»، «نقش مردم و کارکنان»از سوی گردشگران،   مؤلفه
ک زندگی و تغییر در سب ستیزطیمحبه  رسانبیآسهای بخش مرکزی کاشمر، گردشگران را عامل برخی از ساکنان روستا  متأسفانه

های بخش مرکزی و عدم سنخیت فرهنگ گردشگران با روستاجوانان و دختران گسترش فرهنگ گردشگران در میان و همچنین 
هی آموزشی توجی یهادورهدانند و تمایلی به هزینه کرد دولت در مبلمان و چیدمان روستایی ندارند. لذا نیاز است می هامردم روستا

شگران ها و خدمات مربوط به گردگاه شوند. همچنین کنترل و تثبیت نرخ کالاآنان برگزار شود تا از مزایای توسعه گردشگری آبرای 
ش لذا در راستای نتایج پژوههای مردمی است. دولتی و مشارکت نیازمند  توجه و تسهیلاتها از مشکلاتی است که در سطح روستا

 :شودمیپیشنهاد های ذیل راهکار
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یکرد در رو تواندیمکه   است، قیمت موردمطالعهروستاهای  های گردشگری در شرایط موجودعامل فعالیت نیترمهمترین و ناسبتم
در  یازاستانداردسهمچنین با  شود. تلقی ی منطقههاروستا توسعهعنصر مناسبی در  عنوانبهمدیریت روستایی به گردشگری 

 .افتیستدبهتری  مراتببه، ونقلحملمحصولات گردشگری از قبیل بخش هتلداری، دفاتر خدمات  مسافرتی و وسایل  یگذارمتیق
ندی مبرای مراجعه به مقصد گردشگری روستایی و بهره نقش تبلیغات در صنعت گردشگری روستایی، ایجاد انگیزه در گردشگران

اسب باشد و متن هاآنهای تبلیغاتی در گردشگری روستایی باید با نوع گردشگران و فرهنگ است. فعالیت آتیها و امکانات از جاذبه
ز طریق ا منطقهریزان برنامهارد همچنین  ضرورت د ای است. های حرفهمند راهبرد معین و مدیریت مناسب و نیروزبه همین دلیل نیا

 محلی، در سطح یو تاریخ های روستایی طبیعی، فرهنگیبرای معرفی جاذبهو ایجاد دفاتر تبلیغاتی  گسترش بازاریابی الکترونیکی
 یرساختیزو سایر امکانات رفاهی و  با ساخت مبلمان مناسبرا ی منطقه هاچهره گردشگری روستااقدام نمایند و  المللی،ملی و بین

 بهبود بخشند.

 منابع 
 سـاحلی چابهـار با اسـتفاده حیه تحلیـل عوامـل مؤثّـر بـر گسـترش گردشـگری در نا .(1388). زاده، عبـدالله زاده، عیسـی و آقاسـی براهیـما

 .107-128(،  1)1، ای هـای شـهری و منطقـهمطالعـات و پژوهشامه فصلن.  SWOTاز مدل راهبـردی 
 . 49-68 ، 32 . چشم انداز مدیریت(. نقش بازاریابی در توسعه صنعت گردشگری. 1388) بیدختی، علی اکبر و نظری، ماشاالله.امین 

مطالعات مدیریت  فصلنامه .آمیخته بازاریابی راهبردی در صنعت گردشگری .(1389 ) سید مجتبی و نظری ماشالله.، ، زرگراکبر مین بیدختی، علیا
 .49 -68(، 3)1 ، راهبردی

لانشهری ک (. تحلیل عوامل تاثیرگذار بر وضعیت بازاریابی گردشگری روستایی در یک حوزه1392) بدری، سیدعلی، حسام، مهدی و چراغی، مهدی.
  . 82-105( ،7)2  ،ریزی و توسعه گردشگریی برنامهمجلههای شمال تهران. از دیدگاه کارشناسان: مورد: روستا

 (p7)ارزیابی و رتبه بندی مؤلفه های مؤثر در بازاریابی توریسم روستایی با (. 1391) ، سوری و مسیبی، سمانه.کاظمی زینب، فرشادبرقی، حمید، 
 .  31-41(، 6)2، فصلنامه برنامه ریزی منطقه ای .نمونه موردی: شهرستانهای آمل، بابل، بابلسر و ساری  آمیخته بازاریابی

 مجله دانشگاه اصفهان،. ررسی عوامل آمیخته بازاریابی در صنعت گردشگری استان اصفهان(. ب1386). استادی حسینپور خلیلی، حمید رضا و 
26 (5 ،)34-19  . 

 دانشگاه تربیت معلم. تهران . انتشارات  ، مروری بر صنعت گردشگری(. 1385) تولایی، سیمین.
 در افزایش جذب گردشگر )مطالعه موردی شهرک   (P4)تاثیر عوامل آمیخته بازاریابی(. بررسی 1394. )روزبهحسینی کلکوه، سید عادل و حبیبی 

 . 105-125(،  5)4،مجله گردشگری منطقه ایتاریخی ماسوله(. 

های های همراه(. (. بررسی تاثیر عوامل منتخب آمیخته بازار یابی برارزش ویژه برند) برند گوش1394حمیدیان پور، فخریه و پوردهقان عادل. )
 .55-70(، 70)12،  رسی های بازرگانیمجله علمی ترویجی بر

 انتشارات سمت.تهران. . مبانی برنامه ریزی صنعت گردشگری( . 1389) حیدری چیانه، رحیم.
گردشگری در استان خراسان رضوی  (. بررسی و اولویت بندی روش های تبلیغاتی موثر در جذب1391، مریم. )رسولزاده، مریم و حسن نژاد

 . 19-33(، 1)1، مطالعات اجتماعی گردشگریمطالعه موردی: شهر طرقبه(، )
 انتشارات دانشگاه تهران.تهران.   توسعه گردشگری روستایی ) با رویکرد گردشگری پایدار(.(. 1387) .ضوانی، محمدرضار

 ،(. ارزیابی حمایت ساکنین روستاهای هدف گردشگری بر توسعه گردشگری پایدار1397رومیانی، احمد، عباس رشید، خدیجه و خادم، فریدون .) 
 .217-232(، 1)13 های انسانی.مطالعات برنامه ریزی سکونتگاهمطالعه موردی: روستاهای درسجین و گلایر در استان زنجان. 

اقتصادی گردشگری تجاری بر شهرهای مرزی  -تحلیل اثرات اجتماعی(. 1397). علی اکبر، موحد، علی و احمدی، علی ،شماعی، علی، اسماعیلی
 .  323-342، (2)13. مطالعات برنامه ریزی سکونتگاههای انسانی، )مطالعه موردی: شهرهای بانه وسردشت(

  امل موثر بر بازاریابی گردشگری روستایی با استفاده از مدل آمیخته بازاریابی(. ارزیابی و اولویت بندی عو1396) شیخی، داوود و پازکی، معصومه.
(7p)   .)491-501(، 3)8 پژوهش های روستایی،)مورد مطالعه: دهستان جوزان، شهرستان ملایر . 

 ،دهمنتشر نش کارشناسی ارشدنامه  پایاناثرات اقتصادی کشت زعفران در دهستان بالاولایت شهرستان کاشمر، (. 1384)  .مقدم، رضا عفتی
  .دانشگاه آزاد اسلامی واحد مشهد مشهد.

 .28-24 .یزد .همایش توسعه روستایی ابرکوه(. گردشگری روستایی، 1391) قادری، بهمن.
 انتشارات دانشگاه صنعتی امیرکبیر. تهران. . (AHP فرایند تحلیل سلسه مراتبی )(. 1398) قدسی پور، حسن.



 251 واعظ طبسی وی بوزرجمهر  -... یابیبازار رگذاریتأث هایریمتغ یبندتیو اولو یبررس 

(. شناسایی و اولویت بندی عناصر آمیخته بازاریابی موثر در صادرات 1394) .و شدتی شکیباقدوسی محمد، محتشمی، تکتم، متولی حبیبی، زهرا 
 . 76-90(، 4)3 ، نشریه زراعت و فناوری زعفران گاه کارشناسان.دزعفران از دی

 .انتشارات سمتتهران.  مدیریت گردشگری.(. 1392). کاظمی، مهدی

با رویکرد  AHP انتخاب آمیخته بازاریابی مناسب با استفاده از تکنیک(. 1384کتابی، سعیده، انصاری، محمد اسماعیل و ناصری طاهری، مظفر.)
(، 1)17 ،اه اصفهانمجله دانشکده علوم اداری و اقتصاد دانشگ) مطالعه موردی: شرکت کاشی مرجان( .  برنامه ریزی استراتژیک بازاریابی

93-79 . 
 انتشارات دانشگاه شهید بهشتی. تهران. (. درامدی بر جهانگردی، 1380) محلاتی، صلاح الدین.

ان گردشـگر بررسـی تبلیغات شـفاهی و تحلیل تأثیر آن بر جذب .(1391) .اله، سـوری، فرشـاد، کاظمی، زینب و غامی، علیرضا نوری، سـیدهدایت
علـوم ( تحقیقـات کاربـردی علوم جغرافیایـیمه فصلنا .مـوردی: روسـتاهای هـدف گردشـگری شهرسـتان پـاوه مطالعه روسـتایی
 .83-102(. 12)24جغرافیایی

Chen, L. Lin, S. Kuo, C. (2013). Marketing strategies for the bed and breakfast industry in Taiwan. 

International journal of hospitality management. 32, 278-286. 

Clarke, J. (2005). Effective marketing for rural tourism and sustainable business, Channel View 

Publications. 

Cooke, B. (2001). The social psychological limits of participation? IN: B. Cooke and U. Kothari (Eds.) 

Participation: the new tyranny, London and New York, Zed books, 102-121 

Cutler, F. (1995). Cutler in Market Management, Tr. by Abdolreza Rezae Nejad, Tehran. Fara Publications. 

Doswell, R. (2000). Tourism: How effective management makes the difference. Translated by: Arabic, S.M 

and Izadi, D. Offie of Culture Studies, 2 presses, Iran. 

Dot,. (1994). National Rural Tourism strategy, commonwealth apartment of Tourism, Canberra 

Samuel Folorunso, Adeyinka-Ojo, Khoo lallimore, Catheryn, Vikneswaran, Nair. (2014), A framework for 

rural touroism destination management and marketing organization. Procedia- social and behavioral 

sciences. 144, 151-163. 

Gold Smith, R. (1999). The personalized marketplace: Beyond the 4Ps, Marketing Intelligence and 

Planning, 17(4), 178- 185. 

Garin Munoz, T. & Montero Martin, L. (2007). Torism in the Balearic Islands: A dynamic model for 

international demand using panel data. Tourism Management. 28(5):1224-1235 

Gursoy, D. and Chen, J.S. (2000). Competitive analyses of cross cultural information search behavior, 

Tourism Management, 21(6): 583-590. 

Kotler, Philip. (1991). Marketing Management: Analysis, planning and control, Patience Hall. 

Laimer, P. and Juergen, W. (2009). Portfolio Analysis as a Strategic Tool for Tourism Policy, Tourism 

Review, 64 (1): 17‐31. 

Li, xiang. Petrick, James. (2008). Tourism marketing in an Era of Paradigm Shift. Journal of Travel 

Research, 3(46), 244-235. 

Lumsdon, les. (1997). Tourism Marketing, Cengage learning EMEA. 

Lundberg, Donald, Moorthy, Krishna, Stevenga, Mink. (2004). Tourism Economics, translated by 

Mohammad Reza Farzin, Tehran Printing and Publishing Company. 

Morsan, Cristian. (2008). DMO Website and the role of Complementary Media in tourism advertising, 

Journal of Hospitality Marketing & Management, 17(1- 2).  

Royo-Vela, M. (2009). Rural-cultural Excursion conceptualization: a local tourism marketing management 

model based on tourism destination image measurement. Tourism Management, 30, 419-428. 

Saaty, Thomas L. Peniwatti, kirti. (2008). Group Decision Making: Drawing Out and Reconciling 

Reference. Pittsburg, Pennsylvania: RWS publication. 

Uzama, Austin. (2008). "Marketing Japans Tourism to the World". Paper Presented at the Annual 

Conference of British Association of Japanese Studies in University of Manchester. 11-12 April. 

Webber, S. (1995). Costing and pricng information service. Fee for service, 2(1): 1-7. 

 

 

 

 

 

http://ensani.ir/fa/article/41009/%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%AE%D8%A7%D8%A8-%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%85%D9%86%D8%A7%D8%B3%D8%A8-%D8%A8%D8%A7-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%81%D8%A7%D8%AF%D9%87-%D8%A7%D8%B2-%D8%AA%DA%A9%D9%86%DB%8C%DA%A9-ahp-%D8%A8%D8%A7-%D8%B1%D9%88%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D8%AF-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87-%D8%B1%DB%8C%D8%B2%DB%8C-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DA%98%DB%8C%DA%A9-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
http://ensani.ir/fa/article/41009/%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%AE%D8%A7%D8%A8-%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%85%D9%86%D8%A7%D8%B3%D8%A8-%D8%A8%D8%A7-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%81%D8%A7%D8%AF%D9%87-%D8%A7%D8%B2-%D8%AA%DA%A9%D9%86%DB%8C%DA%A9-ahp-%D8%A8%D8%A7-%D8%B1%D9%88%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D8%AF-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87-%D8%B1%DB%8C%D8%B2%DB%8C-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DA%98%DB%8C%DA%A9-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C

