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Abstract 
The present study aims to develop a sustainable marketing model for rural tourism in Kurdistan 

Province. Adopting a qualitative research design and a thematic analysis approach, this study 

is classified as applied research in terms of purpose. The study population consisted of all 

residents and stakeholders involved in rural tourism in Kurdistan Province. Given the 

qualitative nature of the research, data collection continued until theoretical saturation was 

reached, which occurred after interviews with 15 purposefully selected participants. Data were 

collected through semi-structured interviews. Thematic analysis was used to analyze the data; 

whereby initial and secondary themes were identified and labeled. The analysis process was 

further supported using NVivo software. The findings revealed that within the domain of 

sustainable tourism, 36 basic themes emerged, which were classified into three organizing 

themes: environmental, economic–political, and socio-cultural. In the sustainable marketing 

domain, 57 basic themes were identified and categorized into three organizing themes: 

customer-related factors, community relations, and environmental factors. Additionally, 

within the domain of sustainable tourism marketing, 43 basic themes were extracted and 

grouped into four organizing themes: economic and pricing factors, promotion, place and 

accommodation facilities, and human factors. 
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 چکیده
ژوهش حاضر با هدف ارائه مدل بازاریابی پایدار برای گردشگری روستایی استان کردستان انجام شده  پ

است. این پژوهش با استفاده از روش تحقیق کیفی و رویکرد تحلیل مضمون انجام گرفت و از نظر هدف،  
نفعان گردشگری  گیرد. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه ساکنان و ذیدر زمره تحقیقات کاربردی قرار می

رسیدن به اشباع ها تا  روستایی استان کردستان بود. با توجه به ماهیت کیفی پژوهش فرایند گردآوری داده
صورت هدفمند انتخاب حاصل شد که به   کنندهمشارکت  1۵مصاحبه با  ادامه یافت و این اشباع در    نظری

های حاصل، از  وتحلیل دادهافته بود. برای تجزیهیساختارها، مصاحبه نیمهابزار گردآوری داده .  شده بودند
گذاری شدند  ای که ابتدا مضامین جزئی و فرعی استخراج و نامگونه روش تحلیل مضمون استفاده شد؛ به

نرم کمک  با  تحلیل  فرآیند  ادامه  در  گرفت NVivo افزارو  بخش  یافته  .انجام  در  که  داد  نشان  ها 
دهنده شامل  مضمون پایه شناسایی شد که در ادامه در قالب سه مضمون سازمان 3۶گردشگری پایدار،  

 ۵7بندی شدند. در بخش بازاریابی پایدار نیز  طبقه   اجتماعی–فرهنگی  و   سیاسی–زیستی، اقتصادیمحیط
دهنده شامل عامل مشتری، روابط با  مضمون پایه استخراج شد که در ادامه در قالب سه مضمون سازمان 

پایدار گردشگری،   بازاریابی  بخش  در  گرفت. همچنین  قرار  عوامل محیطی  و  پایه   ۴3جامعه  مضمون 
گذاری، دهنده شامل عوامل اقتصادی و قیمتشناسایی شد که در نهایت در قالب چهار مضمون سازمان
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 . مقدمه1
دهندۀ بهبودی المللی سفر کردند که نشانمیلیارد گردشگر بین  1.۴میلادی، حدود    202۴بر اساس بارومتر سازمان جهانی گردشگری، در سال  

میلیون مسافر بیشتر در مقایسه با سال   1۴0درصدی یا معادل    11و بازگشت به سطح پیش از کرونا است. این آمار، افزایش  (  ٪99تقریباً کامل )
دهد که عمدتاً تحت تأثیر تقاضای قوی پس از کرونا، عملکرد قدرتمند بازارهای اصلی مبدأ و بازیابی مداوم مقاصد گردشگری  را نشان می   2023

درصد بیش از سال   3تریلیون دلار آمریکا رسید که حدود    1.۶در منطقه آسیا و اقیانوسیه محقق شده است. درآمد حاصل از این سفرها نیز به  

این روند رشد چشمگیر جهانی، رقابت میان مقاصد گردشگری   .(UNTOURISM, 2024) است  2019درصد بیشتر از سال    ۴و    2023

 .(Goffi et al., 2022) جهان برای به دست آوردن سهم بیشتری از این بازار پررونق را بیش از پیش تشدید کرده است
تواند  شده در یونسکو می های از جمله تمدن کهن، تنوع فرهنگی و اقلیمی و آثار تاریخی متعدد ثبتدر این میان، ایران با دارا بودن پتانسیل  

جمله    به یکی از بازیگران اصلی این عرصه تبدیل شود. یکی از انواع گردشگری که متأسفانه با وجود پتانسیل، هنوز در ایران به دلایل مختلف از
برنامه ارتباط، سیدنظری و همکاران  1۴02ریزی )تیزرو و چراغی،  سو مدیریت در  این  ( توسعه پیدا نکرده است، گردشگری روستایی است. در 

ری  اند و بر لزوم اتخاذ راهبردهایی برای توسعه گردشگ( گردشگری را راهبردی کاربردی برای جبران مسائل و مشکلات روستاها معرفی کرده1۴03)
بخشی به اقتصاد و توانمندسازی جوامع  اند. در کشورهای در حال توسعه مانند ایران، گردشگری روستایی ظرفیتی قابل توجه برای تنوعتأکید داشته

فرد و اصالت فرهنگی خود، قابلیت جذب گردشگران داخلی و  محلی دارد. ایران دارای روستاهای سنتی و بکری است که با معماری منحصربه 
مند گردشگری روستایی در ایران هنوز محدود است و این امر عمدتاً  (. با این حال، توسعه نظام1390خارجی را دارند )فرجی سبکبار و همکاران،  

 .(1۴03ریزی و بازاریابی ناکارآمد است )سیدنظری و همکاران، ناشی از ضعف برنامه 
های روستایی و کشاورزی  توجه در حوزههای دارای مزیت قابلروستای دارای سکنه، یکی از استان  1۶۵1استان کردستان با برخورداری از    

برداری های گسترده اقتصاد کشاورزی خود بهرهآید. با این حال، شواهد موجود حاکی از آن است که این استان هنوز نتوانسته از ظرفیت شمار میبه 
های کشاورزی توجه در الگوهای کشت دیم و آبی، کاهش جذابیت فعالیتکامل داشته باشد. اختلاف چشمگیر میان اراضی دیم و آبی، تفاوت قابل 

هایی نظیر های کشاورزی و همچنین ضعف زیرساختویژه در میان نسل جوان، گسترش مهاجرت روستاییان به شهرها، نبود تنوع در فعالیتبه 
دهندۀ ناکارآمدی در استفاده از این ظرفیت مهم اقتصادی در سطح استان و کشور است  شتیبان، صنایع تبدیلی و تکمیلی، همگی نشانخدمات پ

 .(1۴03زاده، )دانشمهر و نصرالهی
عنوان یک راهبرد کلیدی در بازتعریف مسیر توسعه استان عمل کند. تواند به های گردشگری می گیری از ظرفیتدر چنین شرایطی، بهره  

های شغلی ساز افزایش درآمد خانوارها و ایجاد فرصتگردشگری روستایی و کشاورزی از یک سو با ایجاد تنوع اقتصادی در جوامع روستایی، زمینه 
ت  پایدار است و از سوی دیگر، موجب تقویت پیوند میان بازدیدکنندگان و کشاورزان محلی، معرفی محصولات بومی و ارتقای ارزش افزوده محصولا

 .(1۴03شود )کارپیشه و علی یاری، کشاورزی می
عنوان یکی از عوامل کلیدی توسعه پایدار روستاها توسط پژوهشگران متعددی مورد تأیید قرار گرفته است  اهمیت گردشگری روستایی به   

(. این پژوهشگران بر این باورند که گردشگری روستایی از طریق ایجاد اشتغال جدید  1۴0۴؛ معدنی و بهروز ایلخچی علیا،  1۴0۴)شمس الدینی،  
های بنیادین در تحقق این امر، بازاریابی پایدار است  تواند موجب پایداری اقتصادی و اجتماعی شود. یکی از مؤلفه و احیای آداب و رسوم سنتی می

زاده و شود )ضرغامیمحیطی محسوب میکه نوعی تغییر پارادایمی از بازاریابی سنتی به سمت رویکردی مبتنی بر مسئولیت اجتماعی و زیست
ای باشد که ضمن تأمین نیازهای مشتریان، در طول چرخه  کند تا عرضه محصولات و خدمات به گونه (. بازاریابی پایدار تلاش می1۴03همکاران،  

 .(Nyquist et al., 2025) محیطی بهتری داشته باشدعمر خود عملکرد اجتماعی و زیست
قابل   پژوهشی  شکاف  هنوز  مفاهیم،  این  به  روزافزون  توجه  وجود  به با  در  گردشگری  توجهی  توسعه  در  پایدار  بازاریابی  اصول  کارگیری 

های اقتصادی گردشگری تمرکز ها تاکنون بر جنبه ای چون استان کردستان وجود دارد. بیشتر پژوهش ویژه در مناطق در حال توسعه روستایی، به 
افزایش رقابت داشته  ارتقای کارآفرینی روستایی و  توانمندسازی جوامع محلی،  بازاریابی پایدار در  به نقش راهبردهای  پذیری مقاصد اند و کمتر 

طور تجربی بررسی  های بازاریابی گردشگری هنوز به محیطی در چارچوبهای اجتماعی و زیستاند. علاوه بر این، ادغام مؤلفهگردشگری پرداخته 

 .تنشده اس
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های بازاریابی پایدار در راستای توسعه گردشگری روستایی در استان کردستان انجام شده است.  رو، پژوهش حاضر با هدف شناسایی مؤلفه ازاین
های کلیدی مؤثر در تحقق بازاریابی پایدار در بستر  کارگیری روش پژوهش کیفی و رویکرد تحلیل مضمون، ابعاد و مؤلفه کوشد با به این مطالعه می 

های اصلی زیر پاسخ دهد: مفاهیم اساسی بازاریابی  گردشگری روستایی را شناسایی و تبیین کند. در واقع، این پژوهش در پی آن است تا به پرسش 
در این    های اصلی و فرعی مرتبط با بازاریابی پایدار برای گردشگری روستاییاند؟ مقوله پایدار در زمینۀ گردشگری روستایی استان کردستان کدام

 منطقه چه هستند؟ و نهایتاً، ابعاد عملیاتی بازاریابی پایدار در گردشگری روستایی کردستان در چه ابعادی قابل شناسایی و تحلیل است؟ 

 ادبیات پژوهش. 2
 بازاریابی پایدار در گردشگری روستایی 

های گذشته دچار تحولات بنیادین شده است. بررسی سیر تاریخی بازاریابی  وکار، طی دههعنوان یکی از ارکان اصلی مدیریت در کسببازاریابی به 
دهد که این مفهوم از پایان جنگ جهانی دوم تاکنون چهار دوره مشخص را طی کرده است. دوره نخست، پس از جنگ جهانی  در جهان نشان می

به بعد، تمرکز بازاریابی از    19۵0دوم، از دهه    ۀدوم و در شرایط قحطی و فقر شدید، بر افزایش تولید محصولات و خدمات تمرکز داشت. در دور
، با افزایش آگاهی و رفاه عمومی، بازاریابی وارد دوره سوم خود  19۶0سوی شناسایی و تأمین نیازهای مشتریان تغییر یافت. در دهه تولید صرف به 

ها  ، مفهوم تمایز و رقابت شکل گرفت و شرکت 1980های بازاریابی بود. نهایتاً در دهه  کنندگان محور اصلی فعالیتهای مصرفد که در آن خواسته ش

رقبا و حفظ مشتریان شدند از  متمایز ساختن خود  از هر چیز در پی  بیست .(Elkington, 2020) بیش  آغاز قرن  ویکم و گسترش با 
تازههای زیستدغدغه نگاه  به محیطی و اجتماعی،  بازاریابی شکل گرفت که  به  به ای  الکینگتون  تدریج  پایدار شناخته شد. جان  بازاریابی  عنوان 

  در   عطفی  نقطه  –محیطی  متشکل از سه بُعد اقتصادی، اجتماعی و زیست – Triple Bottom Line (TBL) ( با معرفی مفهوم 199۴)
 پایداری   بر  وکارهاکسب  واقعی  تأثیر  سنجش  در  بازاندیشی  ضرورت  بر مفهوم،  این  در  بازنگری  با  بعد  هایسال  در  وی.  کرد  ایجاد  پایداری  رویکرد

 .(Elkington, 2020) نمود تأکید
وکارها با رعایت ، کسب (2018تا حدود    1970توان به دو فاز اصلی تقسیم کرد. در فاز نخست )دهه  وکارها را می پایدار در کسب   ۀ توسع  

ها های خود بودند. در فاز دوم، شرکت های سبز مانند خودروهای برقی درصدد کاهش اثرات منفی فعالیت محیطی و معرفی نوآوریمقررات زیست 
های ساختاری در بازار حرکت کردند تا خود عامل تغییر باشند. به این ترتیب، بازاریابی نیز از  از سطح انطباق صرف فراتر رفته و به سمت نوآوری

سوی تبادلاتی ترکیبی و چندبعدی حرکت کرد که در آن مشتریان علاوه بر منافع مادی در پی کسب هویت  تمرکز بر تبادلات اقتصادی صرف به

 .(Hoffman et al., 2018) های اخلاقی هستند اجتماعی و ارزش 
های های تجاری را با ارزشکوشد فعالیتمحیطی میدر این میان، بازاریابی پایدار با تأکید بر توازن میان سه بُعد اقتصادی، اجتماعی و زیست  

های  حل مقابله با چالش کننده را در مسیر پایداری هدایت نماید. بر این اساس، بازاریابی پایدار تنها بخشی از راهمشتریان همسو کند و رفتار مصرف 

 .محیطیمحیطی نیست، بلکه پلی است میان نوآوری تجاری، مسئولیت اجتماعی و آگاهی زیستزیست
تواند هم  ترین صنایع جهانی است که میگردشگری، کاربرد اصول بازاریابی پایدار اهمیت دوچندانی دارد. گردشگری یکی از بزرگ  ۀدر حوز  

زیست و جوامع محلی برجای گذارد. از این رو،  موجب توسعه اقتصادی و فرهنگی شود و هم در صورت مدیریت نادرست، اثرات مخربی بر محیط 
  مفهوم بازاریابی پایدار گردشگری به معنای طراحی و اجرای راهبردهایی است که ضمن تأمین نیازهای گردشگران، به حفظ منابع طبیعی، حمایت 

 .(Pomering et al., 2011) از فرهنگ بومی و ارتقای رفاه جوامع میزبان بینجامد
بخشی به اقتصاد محلی و ایجاد تنها ابزاری برای تنوعای دارد. گردشگری روستایی نه در بستر گردشگری روستایی، این رویکرد جایگاه ویژه  

به حفظ میراث فرهنگی، معماری سنتی و آداب  نیز کمک میاشتغال پایدار است، بلکه  بااینورسوم مناطق روستایی  نوع  کند.  این  حال، توسعه 
های محیطی را حفظ کند و از سوی دیگر جذابیت های بومی و زیستسو ارزشکارگیری راهبردهای بازاریابی است که از یک گردشگری مستلزم به 

 .پذیر در بازار معرفی نمایدصورت رقابتمنطقه را به 
ارزش    و ترویج  تجربه  از  وفاداری گردشگر، رضایت  بر اصولی همچون  پایدار در گردشگری روستایی  استوار است.  بازاریابی  های محلی 

های کلیدی موفقیت بازاریابی پایدار شود، از شاخص وفاداری گردشگر که در قالب تمایل به بازدید مجدد یا توصیه مقصد به دیگران تعریف می
ای و کاهش های منطقهتواند از طریق جلب مشارکت جوامع محلی، ارتقای همکاریآید. افزون بر این، بازاریابی پایدار در گردشگری می شمار میبه 

ستایی  ای پایدار و متوازن شود. به بیان دیگر، بازاریابی پایدار در گردشگری روساز توسعه های تبلیغاتی، سهم بازار مقصد را افزایش دهد و زمینههزینه
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محیطی جوامع محلی  مثابه ابزاری راهبردی برای پایداری اقتصادی، اجتماعی و زیستشود، بلکه به تنها به ترویج مقاصد گردشگری محدود نمی
تواند همزمان به بهبود عملکرد اقتصادی های بومی، می کند. این نوع بازاریابی با ترکیب دانش مشتری، شناخت رقبا و درک عمیق از ارزش عمل می 

 .و حفاظت از منابع منجر شود 
 

 پژوهششناسی روش. 3
 ها گردآوری داده

کیفی با رویکرد تحلیل مضمون است. در این روش، هدف شناسایی، تحلیل و تفسیر الگوهای معنا در    ۀپژوهش حاضر یک مطالع  
ساختاریافته گردآوری شدند. پژوهشگر با استفاده از راهنمای مصاحبه،  های نیمهها از طریق مصاحبههای کیفی است. به همین منظور، دادهداده

طور  موضوع پژوهش استخراج شود. هر مصاحبه به   ۀهای آنان دربارها، تجربیات و برداشت کنندگان انجام داد تا دیدگاهگفتگوهایی عمیق با مشارکت
های سازی شد. همچنین، یادداشت کنندگان ضبط و سپس پیادهمشارکت  ۀوگوها با اجازمیانگین حدود یک ساعت به طول انجامید و تمامی گفت 

ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت؛ به این  ها ثبت گردید. مصاحبهتر کردن دادهها برای غنیررسمی در طول مصاحبهمیدانی و مشاهدات غی

 .(Patton, 1990) ها استخراج نشودمعنا که پس از چند مصاحبه متوالی، هیچ مفهوم یا کد جدیدی از داده
 پژوهش  ۀجامعه و نمون

نفعان گردشگری روستایی در استان کردستان است. از آنجا که هدف پژوهش کیفی، آماری این تحقیق شامل ساکنان و ذی  ۀجامع  
کنندگان با صورت هدفمند انتخاب شدند. معیار انتخاب، آشنایی مشارکتها بهتعمیم آماری نیست بلکه فهم عمیق پدیده مورد مطالعه است، نمونه 

نفر از    1۵محلی بود. در مجموع،    ۀ مستقیم یا غیرمستقیم از تعامل با گردشگران و نقش فعال در توسع  ۀهای گردشگری در روستا، تجربفعالیت
سیت،  میان ساکنان، فعالان گردشگری و مدیران محلی مورد مصاحبه قرار گرفتند. این تعداد با توجه به اشباع نظری تعیین شد و تنوع نسبی در جن

 .ها از غنای لازم برخوردار باشند سن، شغل و نوع مشارکت در گردشگری در نظر گرفته شد تا داده 

 هاتحلیل داده 
داده  تحلیل  پژوهش،  این  بهرهدر  با  شش ها  الگوی  اساس  بر  و  مضمون  تحلیل  روش  از   Braun & Clarke ایمرحلهگیری 

افزار تخصصی تحلیل کیفی استفاده شد. در گام نخست، پژوهشگر انجام گرفت. به منظور دقت و نظم بیشتر در فرایند تحلیل، از نرم  (2006)
دوم، مفاهیم  ۀها پرداخت. در مرحلای آنها و درک زمینههای میدانی، به آشنایی عمیق با محتوای دادهها و یادداشت با مطالعه مکرر متن مصاحبه

صورت کدهای اولیه ثبت گردید. در گام سوم، کدهای مشابه یا مرتبط با  کنندگان استخراج و به های مشارکتکلیدی و عبارات معنادار از گفته 
ها آشکار گردد. در مرحله چهارم، شبکه مضامین مورد بازبینی قرار  بندی شدند تا ساختار مفهومی دادهاولیه و فرعی گروه یکدیگر در قالب مضامین 

گرفت تا از انسجام درونی هر مضمون و تمایز آن نسبت به سایر مضامین اطمینان حاصل شود. در گام پنجم، پژوهشگر به تفسیر شبکه مضامین 
اً، در مرحله ششم، گزارش نهایی شامل معرفی مضامین اصلی و پرداخته و الگوهای کلی و روابط میان مضامین را مورد تحلیل قرار داد. نهایت

زاده، کنندگان تنظیم شد تا تحلیل از استحکام و اعتبار بیشتری برخوردار باشد )بنی اسد و شیخ های مشارکتهایی از گفتهزیرمضامین به همراه نمونه 

1399). 
ها نیز از راهبردهایی چون بازبینی نتایج توسط همکاران دانشگاهی، تأیید مجدد مضامین توسط  برای افزایش اعتبار و اعتمادپذیری یافته  

ای متنوع استفاده شد. این اقدامات موجب ارتقای دقت، شفافیت و قابلیت  گیری از منابع دادهکنندگان، ثبت دقیق فرایند تحلیل و بهرهمشارکت

 .اعتماد نتایج پژوهش گردید
 

 ها و بحثیافته. 4
 گردشگری روستایی   درمفاهیم بازاریابی پایدار 

ذییافته و  ساکنان  با  مصاحبه  از  حاصل  ذهن های  در  پایدار  بازاریابی  مفهوم  که  داد  نشان  کردستان  استان  روستایی  گردشگری  نفعان 
شکل   هویتی–فرهنگی و اجتماعی–زیستی، توسعه اقتصادیتنیده است که از سه محور اصلی محیطکنندگان مفهومی چندبعدی و درهممشارکت
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نگر برای ایجاد تعادل میان ها، بازاریابی پایدار صرفاً به معنای تبلیغ یا فروش خدمات گردشگری نیست، بلکه رویکردی کلگیرد. به باور آن می

 .آیدهای فرهنگی جامعه محلی به شمار میزیست و پاسداشت ارزش منافع اقتصادی، حفظ محیط 
محیط  بعد  مشارکتدر  زیستزیستی،  آگاهی  ارتقای  و  انرژی  بهینه  مصرف  طبیعی،  منابع  از  حفاظت  اهمیت  به  میان  کنندگان  در  محیطی 

های تگردشگران و جوامع محلی اشاره داشتند. از دید آنان، گردشگری زمانی پایدار خواهد بود که کمترین آسیب را به طبیعت وارد کند و از ظرفی
کنندگان تأکید کرد:  های آینده نیز حفظ گردد. برای مثال، یکی از مشارکتبرداری برای نسلای استفاده شود که امکان بهرهگونه محیطی بهزیست

زیستی، دهد که بُعد محیطاین دیدگاه نشان می  ".شود مردم بیشتر قدر طبیعت را بدانند و در مصرف انرژی دقت کنندگردشگری پایدار باعث می"

 .شودنای تحقق بازاریابی پایدار در مناطق روستایی محسوب می زیرب
شوندگان بر نقش بازاریابی پایدار در بهبود وضعیت معیشتی مردم، ایجاد اشتغال، افزایش درآمد و ، مصاحبهاجتماعی–اقتصادی  ۀ در بعد توسع

تواند  جلوگیری از مهاجرت تأکید داشتند. از نظر آنان، اگر بازاریابی گردشگری منجر به توزیع عادلانه منافع اقتصادی در سطح محلی شود، می 

وقتی مردم از گردشگری درآمد داشته باشند،  "باره گفت:  عاملی برای ثبات اجتماعی و رشد اقتصادی پایدار باشد. یکی از ساکنان محلی در این
ی  کنندگان بازاریابی پایدار را ابزاری برادهد که مشارکتچنین بیاناتی نشان می   ".شودشان در روستا بهتر می کنند و زندگیدیگر مهاجرت نمی

 .دانندتوانمندسازی اقتصادی و اجتماعی جوامع روستایی می 
های طبیعی، بلکه بستری تنها فرصتی برای معرفی جاذبهها بیانگر آن است که گردشگری پایدار در کردستان نه ، یافتههویتی–در بعد فرهنگی

تواند به انتقال  کنندگان باور داشتند که بازاریابی پایدار میدستی و هویت محلی است. بسیاری از مشارکتبرای احیای فرهنگ بومی، رسوم، صنایع

شود فرهنگ  گردشگری پایدار باعث می "ها گفت:  های فرهنگی، تقویت حس تعلق و افزایش افتخار به میراث بومی کمک کند. یکی از آن ارزش
کنندگان از پایداری فرهنگی، فراتر از جنبه  دهد که درک مشارکتها نشان میاین گفته  "کردی حفظ شود و مردم به هویت خودشان افتخار کنند.

 .(1د)جدول شوهای نمادین و اجتماعی منطقه مربوط می یغاتی است و به حفظ سرمایه تبل
   گردشگری روستایی درمفاهیم بازاریابی پایدار : 1جدول 

 مضمون فراگیر   دهندهمضامین سازمان  نمونه مضمون پایه  مثال 
گردشگری پایدار باعث میشه مردم بیشتر قدر 

انرژی مصرف  و  بدونن  رو  کنترل  طبیعت  رو  شون 

 .کنن

مصرف   طبیعی،  منابع  از  حفاظت 
آگاهی   و  آموزش  انرژی،  بهینه 

 محیطی زیست

های  کاهش آلودگی، استفاده از انرژی
 پذیری گردشگران تجدیدپذیر، مسئولیت

 زیستی محیط

باشن،  داشته  درآمد  از گردشگری  مردم  وقتی 
شون تو روستا بهتر  کنن و زندگیدیگه مهاجرت نمی

 .میشه

ایجاد اشتغال، افزایش درآمد محلی،  
 چرخش مالی پایدار، کاهش فقر 

بهبود  رونق کسب روستایی،  وکارهای 
 امنیت اقتصادی، جلوگیری از مهاجرت 

– توسعه اقتصادی

 اجتماعی 

کردی  فرهنگ  میشه  باعث  پایدار  گردشگری 

 .حفظ بشه و مردم به هویت خودشون افتخار کنن
آیین رونق حفظ  بومی،  آداب  و  ها 

 صنایع دستی، تقویت تعامل فرهنگی 
برگزاری   کردستان،  فرهنگ  معرفی 

ارزشآیین آموزش  محلی،  های های 
 فرهنگی 

 هویتی – فرهنگی

 

 های بازاریابی پایدار در گردشگری روستایی  مقوله
محور ای چندبعدی و ارزش کنندگان، پدیدههای پژوهش نشان داد که بازاریابی پایدار در بستر گردشگری روستایی کردستان از دید مشارکتیافته

محیطی قابل تبیین است.  مدار و تجربه گردشگر، روابط مسئولانه با جامعه، و بازاریابی سبز زیستی اصلی مدیریت مشتریاست که در سه حوزه 
گیرد که در تعامل با یکدیگر، چارچوب کلی بازاریابی پایدار را در این منطقه دهنده را دربر میای از مضامین سازمانها مجموعههر یک از این حوزه

 .دهندشکل می 
گذاری مداری، ارزشکننده، مشتریشناخت رفتار مصرفمدار و تجربه گردشگر، مضامینی همچون  در محور نخست، یعنی مدیریت مشتری

گویی به انتقادات، ارتقای کیفیت خدمات، توسعه دانش مدیران و کارکنان، نوآوری در طراحی تجربه گردشگری و ارائه خدمات پس  بلندمدت، پاسخ
کنندگان بر این باورند که بازاریابی پایدار از درک عمیق نیازها و انتظارات گردشگران آغاز دهد مشارکتها نشان میشناسایی شد. یافته  از فروش

ریابی  بازا" ها اظهار داشت:  یابد. یکی از آن کننده تداوم می کننده و مصرف ای مبتنی بر احترام، اعتماد و استمرار میان عرضه شود و با ایجاد رابطه می
   "پایدار یعنی مشتری احساس کنه ارزش داره، نظرش مهمه و اگر انتقادی کرد، با احترام پاسخ داده بشه.
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دانند،  کنندگان بازاریابی پایدار را صرفاً فعالیتی اقتصادی نمیدهد که مشارکتها نشان میدر محور دوم، یعنی روابط مسئولانه با جامعه، یافته 
درک دهد. مضامینی همچون ی میزبان را در کنار منافع بنگاه قرار میکنند که منافع جامعهتلقی می  مسئولیت اجتماعی سازمانیبلکه آن را نوعی 

های مردمی، مقابله با تبعیض، احترام به حقوق مدنی و اجتماعی مردم،  مشکلات اجتماعی، رعایت عدالت در برخورد با مشتریان، حمایت از تشکل 
یابی پایدار یعنی  بازار" در این حوزه شناسایی شدند. یکی از ساکنان محلی گفت:  های بازاریابی و ترویج افکار پایداری در جامعهشفافیت در فعالیت

و مسئولیت اجتماعی   چنین نگرشی با مبانی نظری بازاریابی مسئولانه  ".ها تبعیضی نباشهها یا گروهمنافع مردم اولویت داشته باشه و بین مشتری

 .های خود را نیز در نظر بگیرنداند علاوه بر منافع اقتصادی، پیامدهای اجتماعی و اخلاقی فعالیتها موظفراستا است؛ یعنی بنگاههم  هاشرکت
زیستی در تبلیغات، همکاری با نهادهای حامی طبیعت، رعایت اصول محیطمحیطی، مضامینی نظیر  در محور سوم، یعنی بازاریابی سبز زیست

سرمایه  حفظ  گردشگران،  به  سبز  رفتارهای  آموزش  محیطی،  حفاظت  برای  بودجه  در  تخصیص  خدمات  کیفیت  ارتقای  و  منطقه،  طبیعی  های 
زیست، از معنا تهی است. یکی از  کنندگان معتقد بودند که بازاریابی پایدار بدون تعهد به حفاظت محیط شناسایی شد. مشارکت هماهنگی با محیط

این    " تبلیغات گردشگری باید خودش الگویی از رفتار دوستدار طبیعت باشه و به گردشگر یاد بده چطور با محیط رفتار کنه." ها تأکید کرد:  آن
ای که تبلیغات و ارتباطات بازاریابی نه تنها ابزاری برای جذب  است؛ به گونه   های محیطی در فرایند بازاریابیسازی ارزشنی درونگرش بیانگر نوعی  

 .شوند های طبیعی محسوب میگردشگر، بلکه بستری برای آموزش رفتارهای مسئولانه و حفاظت از سرمایه
های اخلاقی، احترام به طبیعت،  ارزشی  دهند که بر پایه این سه بُعد در تعامل با یکدیگر، ساختاری پویا و متعادل از بازاریابی پایدار را شکل می 

از دید مشارکت  عدالت اجتماعی و یادگیری سازمانی  بازاریابی پایدار زمانی محقق می استوار است.  با منطق  کنندگان،  اقتصادی  شود که منطق 
و زیست رابطه اخلاقی  آن،  آمیخته شود و حاصل  میان گردشگران، جامعهمحیطی در هم  اعتمادآفرین  و  متقابل  میزبان و محیط طبیعی  ای  ی 

 .(2)جدولباشد
 های بازاریابی پایدار در گردشگری روستایی کردستانمقوله : 2جدول 

مضمون  دهندهمضامین سازمان  نمونه مضامین پایه  مثال 

 فراگیر

یعنی   پایدار  بازاریابی 

مشتری احساس کنه ارزش داره،  

نظرش مهمه و اگر انتقادی کرد،  

 .با احترام پاسخ داده بشه

مصرف رفتار  کننده،  تحلیل 
های  آموزش کارکنان، طراحی برنامه
 بازاریابی، توجه به نیاز گردشگر 

ارزشمشتری و  رفتار مداری  شناخت  بلندمدت،  گذاری 
گویی به انتقادات، ارتقای کیفیت خدمات،  کننده، پاسخ مصرف

ارائه خدمات پس از فروش، توسعه دانش مدیران و کارکنان،  
هدف گردشگر،  تجربه  طراحی  در  واقعنوآوری  بینانه،  گذاری 

 تأمین آسایش و رضایت گردشگران

مدیریت 

و  مشتری مدار 

 تجربه گردشگر 

منافع  یعنی  پایدار  بازاریابی 

مردم اولویت داشته باشه و بین  

 .ها هیچ تبعیضی نباشهمشتری

با  مقابله  مردم،  حقوق  رعایت 
به   کمک  غیراخلاقی،  اقدامات 

های اجتماعی، توجه به منافع  تشکل
 جامعه محلی 

رعایت عدالت اجتماعی در برخورد با مشتریان، حمایت از 
های مردمی، تأمین حقوق مدنی و اجتماعی افراد، مقابله تشکل

با تبعیض، شفافیت در ارتباطات بازاریابی، توسعه افکار پایداری  
در جامعه، درک مشکلات اجتماعی، ترویج فرهنگ مسئولیت  

 (CSR) اجتماعی

روابط  

 مسئولانه با جامعه 

باید   گردشگری  تبلیغات 

خودش الگویی از رفتار دوستدار  

یاد   گردشگر  به  و  باشه  طبیعت 

 .بده چطور با محیط رفتار کنه 

با  همکاری  سبز،  تبلیغات 
محیط از  حامیان  استفاده  زیست، 

های پاک، آموزش گردشگران  انرژی
 در رفتار محیطی 

محیط اصول  عملیات،  رعایت  و  تبلیغات  در  زیستی 
محیط حامی  نهادهای  با  بودجه همکاری  تخصیص  زیست، 

برای حفاظت از طبیعت، آموزش رفتارهای سبز به گردشگران، 
ارتقای  حفظ سرمایه های طبیعی، ترویج سبک زندگی پایدار، 

 کیفیت خدمات در هماهنگی با محیط 

 بازاریابی سبز  

 ابعاد عملیاتی بازاریابی پایدار در گردشگری روستایی  
کنندگان دارای چهار بعد عملیاتی است که  های پژوهش نشان داد که بازاریابی پایدار در گردشگری روستایی کردستان از منظر مشارکتیافته

گذاری، تبلیغات و ترویج، مکان  شوند. این ابعاد شامل اقتصادی و قیمتهر یک به بخشی از سازوکارهای اجرایی و مدیریتی گردشگری مربوط می 
های اقتصادی، فرهنگی،  شده در این چهار بعد بیانگر درکی عمیق از ارتباط میان جنبهو امکانات اقامتی، و عوامل انسانی هستند. مضامین شناسایی

 .زیرساختی و انسانی در تحقق بازاریابی پایدار است
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کنندگان بر ضرورت تعادل میان قیمت و کیفیت خدمات، تناسب با توان مالی گردشگران و  گذاری، مشارکتدر بعد نخست، اقتصادی و قیمت
ها باور داشتند که بازاریابی پایدار در گرو ایجاد سود متقابل برای گردشگر و جامعه محلی  های قیمتی تأکید داشتند. آنرعایت انصاف در سیاست 

کوتاه درآمد  افزایش  نه صرفاً  تخفیفمدت. مضامینی چون  است،  کیفیت خدمات،  با  قیمت  تناسب  اقامت،  و  سفر  هزینه  و  کاهش  های فصلی 
های خلوت باید تخفیف بدهند تا گردشگر بیاد و  در فصل "کنندگان اظهار داشت: در این بعد برجسته بودند. یکی از مشارکت گذاری منصفانهقیمت

جای انحصار و نوسان قیمتی،  نفع است؛ جایی که سود عادلانه و دسترسی برابر، به این دیدگاه بازتابی از پایداری اقتصادیِ هم  "روستا رونق بگیره.

 .گیردگیری بازاریابی قرار میمعیار تصمیم
کنندگان معتقد دهی به ادراک پایدار از مقصد تأکید شد. مشارکتای در شکلدر بعد دوم، تبلیغات و ترویج، بر نقش ارتباطات فرهنگی و رسانه 

بخشی، آموزش و تقویت حس احترام به فرهنگ و محیط تبدیل  بودند تبلیغات گردشگری باید فراتر از جذب صرف باشد و به ابزاری برای آگاهی
های فرهنگی، و تبلیغات دستی، جشنوارههای صنایعهای اجتماعی، برگزاری نمایشگاهتولید محتوای محلی، استفاده از شبکه شود. مضامینی نظیر  

تبلیغ خوب باید فرهنگ و طبیعت منطقه رو هم معرفی کنه، نه فقط  "شوندگان گفت:  در این بعد شناسایی شدند. یکی از مصاحبه   سازدیجیتال آگاه
این نگرش بیانگر گذار از تبلیغات تجاری به تبلیغات فرهنگی و سبز است؛ یعنی رویکردی که هویت بومی را به محور اصلی ارتباط    "یمت تور رو.ق

 .کندبازاری تبدیل می 
به  گردشگری  فضاهای  مدیریت  و  طراحی  به  اقامتی،  امکانات  و  مکان  سوم،  می بعد  پایدار  بازاریابی  راهبرد  مکمل  بخش  پردازد. عنوان 

ی گردشگر تا حد زیادی از کیفیت فضایی اقامتگاه و هماهنگی آن با طبیعت و فرهنگ منطقه تأثیر  کنندگان بر این باور بودند که تجربه مشارکت
های تجدیدپذیر، تفکیک زباله، مدیریت مصرف انرژی  گردی با مصالح محلی، استفاده از انرژیهای بومساخت اقامتگاهپذیرد. مضامینی همچون  می

شن، هایی که با مصالح بومی ساخته می اقامتگاه "کنندگان اظهار داشت:  در این بعد برجسته شدند. یکی از مشارکت  و هوشمندسازی خدمات اقامتی
ی برند مقصد است و نقش  دهد که طراحی فضا و زیرساخت، بخشی از تجربه این یافته نشان می   ".زننترن هم به طبیعت آسیب نمیهم قشنگ

 .نمایدزمان تقویت می کند؛ زیرا حس تعلق، رضایت و هویت محلی را همکلیدی در بازاریابی پایدار ایفا می
ها نشان دادند که ی محلی در اجرای موفق بازاریابی پایدار برجسته است. یافتهدر بعد چهارم، عوامل انسانی، نقش نیروی انسانی و جامعه

:  است  اصلی  محور  دو  شامل  بعد  این.  هستند  واقعی  پایداری  یکنندهتعیین—ریزی تا اجرابرنامه —ها در تمامی مراحلآگاهی، نگرش و رفتار انسان 
محیطی؛ دوم،  های ارتباطی و تقویت نگرش زیستهای آموزشی، ارتقای مهارتاز طریق دوره  آموزش و توانمندسازی کارکنان گردشگری  نخست،

وقتی خود مردم در  "شوندگان گفت:  ها، کارآفرینی گردشگری و ارائه خدمات محلی. یکی از مصاحبهگیریدر تصمیم  مشارکت فعال جامعه محلی
تنها نیروی اجرایی بلکه عامل  بنابراین، بعد انسانی نه "ترن.خدمتدن هم به مهمون خوشی شریک بشن، هم به محیط اهمیت می کار گردشگر

 .(3)جدولهای فرهنگی و محیطی استی بین راهبردهای بازاریابی و ارزش پیونددهنده
تنیده است که موفقیت آن  در مجموع، تحلیل مضمون نشان داد که بازاریابی پایدار در گردشگری روستایی کردستان نظامی چندبعدی و درهم

به هم  میان سیاست وابسته  است. هماهنگی  انسانی  و  ارتباطی، فضایی  اقتصادی،  بعد  میان چهار  قیمتافزایی  تبلیغاتی، گذاری، شیوههای  های 
شود. به بیان  ی گردشگری منجر میای از اعتماد، رضایت و تداوم تجربهها و توانمندسازی نیروی انسانی، به ایجاد چرخهطراحی فضایی اقامتگاه

های گردشگری یکپارچه  محیطی در تمام ابعاد اجرایی فعالیتهای اقتصادی، فرهنگی و زیستیابد که ارزش دیگر، بازاریابی پایدار زمانی تحقق می 

 .تبدیل گردد تعادل میان منفعت، اخلاق و پایداریند و مقصد روستایی به الگویی از  شو
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 ابعاد عملیاتی بازاریابی پایدار در گردشگری روستایی: 3جدول 
 بعد فراگیر دهندهمضامین سازمان  نمونه مضامین پایه  مثال  

فصل  تخفیف  در  باید  خلوت  های 
رونق  از  روستا  و  بیاد  گردشگر  تا  بدن 

 .نیفته

تناسب   سفر،  هزینه  کاهش 
فصلی   رونق  خدمات،  با  قیمت 
تولیدات   از  حمایت  گردشگری، 

 محلی 

قیمت  قیمت تناسب  منصفانه،  گذاری 
با کیفیت خدمات، مدیریت تقاضای فصلی، 

تخفیف  محلی،  اقتصاد  از  های حمایت 
 تشویقی، توزیع عادلانه سود گردشگری

و  اقتصادی 
 گذاریقیمت

تبلیغ باید فرهنگ و طبیعت منطقه 

 .رو نشون بده، نه فقط قیمت تور رو 

تبلیغ  طراحی وب  سایت محلی، 
شبکه  جشنواره  در  اجتماعی،  های 

فرهنگی  صنایع  محتوای  دستی، 
 اصیل 

محیط  و  فرهنگی  زیستی،  تبلیغات 
رسانه  از  تولید استفاده  دیجیتال،  های 

جشنواره  برگزاری  بومی،  و محتوای  ها 
با  نمایشگاه دوسویه  ارتباط  محلی،  های 
 گردشگر

 تبلیغات و ترویج

محلی  اقامتگاه  مصالح  با  که  هایی 
می  قشنگ ساخته  هم  به  شن،  هم  ترن 

 .زننطبیعت آسیب نمی

بوم  طراحی اقامتگاه  گردی، 
پاک،   انرژی  طبیعت،  با  سازگار 

 سازی مصرف منابع بهینه

اقامتگاه  از  ساخت  استفاده  سبز،  های 
بهره بومی،  انرژیمصالح  از  های گیری 

تفکیک   و  پسماند  مدیریت  تجدیدپذیر، 
 زباله، هوشمندسازی خدمات اقامتی 

امکانات   و  مکان 
 اقامتی 

گردشگری   در  مردم  خود  وقتی 
اهمیت   محیط  به  هم  باشن،  شریک 

 .ترنخدمت دن هم به مهمون خوش می

مهارت  خدماتی، آموزش  های 
زیست  آگاهی  محیطی، ارتقای 

 گیریمشارکت مردم در تصمیم 

کارکنان،  توانمندسازی  و  آموزش 
زیست فرهنگ  ایجاد  ارتقای  محیطی، 

جامعه   مشارکت  شغلی،  رضایت  و  انگیزه 
 محلی، کارآفرینی در گردشگری 

 عوامل انسانی 

 
 

 گیرینتیجه. 5
تنیده است که از پیوند  های این پژوهش نشان داد که بازاریابی پایدار در بستر گردشگری روستایی کردستان مفهومی چندوجهی و درهمتحلیل داده

کنندگان از بازاریابی  ها نشان دادند که درک مشارکتگیرد. یافتهشکل می  —  محیطیاقتصادی، اجتماعی و زیست — میان سه رکن اصلی پایداری
شود که هدف آن ایجاد تعادل میان محور و اخلاقی درک میعنوان فرایندی ارزشپایدار فراتر از معنای صرفاً تجاری یا تبلیغاتی است و بیشتر به 

 باشد.  ( همخوان می1399نتایج علیزاده و همکاران )با   منافع جامعه میزبان، رضایت گردشگران و حفاظت از محیط طبیعی است. این نگاه
 :دهندی کلیدی، بنیان بازاریابی پایدار در گردشگری روستایی را تشکیل میدر سطح مفهومی، نتایج پژوهش نشان داد که سه حوزه

اند که بازاریابی پایدار این سه حوزه در واقع بیانگر سه نوع رابطه  .مدار و تجربه گردشگر، روابط مسئولانه با جامعه، و بازاریابی سبزمدیریت مشتری
پایه آن بر  رابطه ی  است:  استوار  رابطه ها  مشتری،  با  اخلاقی  جامعه ی  با  اجتماعی  رابطه ی  و  میزبان،  محافظتی  دید  ی  از  طبیعت.  با  گرانه 

ای فرهنگی و انسانی تلقی  ی خدمات، بلکه شریک در تجربه کنندهیابد که گردشگر نه صرفاً مصرفکنندگان، پایداری زمانی تحقق میمشارکت

   .ی محلی و بازار گردشگری مبتنی بر اعتماد، احترام و منافع متقابل باشد و ارتباط میان جامعه  شود
بعد  .دهدها چهار بعد اجرایی را آشکار ساختند که مسیر تحقق بازاریابی پایدار را در عمل نشان میدر سطح راهبردی و عملیاتی، یافته

گذاری بر ضرورت عدالت قیمتی و توزیع متوازن منافع گردشگری تأکید دارد و پایداری را نه در افزایش درآمد، بلکه در ثبات و  اقتصادی و قیمت
محیطی بخشی فرهنگی و زیستبعد تبلیغات و ترویج از بازاریابی صرفاً تجاری فاصله گرفته و آن را به ابزاری برای آگاهی .  بیندتعادل اقتصادی می

انات  بعد مکان و امک .های فرهنگی و احترام به محیط است کند؛ در نتیجه، تبلیغ گردشگری پایدار نه فروش مقصد، بلکه انتقال ارزشتبدیل می
گردی سازگار با طبیعت و فرهنگ محلی به بخشی از  های بومکند؛ اقامتگاهی گردشگر برجسته میاقامتی نقش فضا و زیرساخت را در تجربه 

می  تبدیل  بازاریابی  می راهبرد  تقویت  را  بومی  هویت  و  به شوند  انسانی  بعد  سرانجام،  پیونددهندهکنند.  عنصر  آموزش،  عنوان  بر  ابعاد،  همه  ی 
ی انسانی آگاه و  دهد که هیچ استراتژی پایداری بدون سرمایهی محلی تأکید دارد. این بعد نشان میتوانمندسازی و انگیزش کارکنان و جامعه

 ( همخوانی دارد.  139۶پژوهش شیخی و پازکی ) این نتایج با .یابدمتعهد دوام نمی
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به  در مجموع پژوهش  این  نه صرفاً مجموعهنتایج  پایدار در گردشگری روستایی کردستان  بازاریابی  است که  بیانگر آن  اقدامات روشنی  از  ای 
اند. در این مدل، زیستی تعاملی همی مقصد است که در آن اقتصاد، فرهنگ و محیط در یک چرخهمند برای توسعه اقتصادی، بلکه مدلی نظام

ایجاد مشاغل پایدار تحقق می از طریق رونق گردشگری محلی و  اقتصادی  تعلق، عدالت و  پایداری  از راه تقویت حس  یابد؛ پایداری اجتماعی 
شود. به بیان دیگر،  محیطی از طریق آموزش، مدیریت منابع و تبلیغات سبز تضمین می گیرد؛ و پایداری زیست مشارکت جامعه میزبان شکل می 

ای پایدار ، بلکه ایجاد رابطه باشدی گردشگری نکه هدف آن تنها فروش تجربه   باشد  نوعی بازاریابی اخلاقی  لازم است   ر در کردستانبازاریابی پایدا
 باشد.  و مسئولانه میان انسان، جامعه و طبیعت 

 
 پیشنهادهای کاربردی

ی شود که میان سه بعد اصلی توسعه طور واقعی محقق می های پژوهش، بازاریابی پایدار در گردشگری روستایی کردستان زمانی به بر اساس یافته
ی عنوان ابزار توسعه بازتعریف نقش بازاریابی به   گام،  نخستین  راستا،  این در.  گردد  برقرار  تعادل  —  محیطیزیست  و  اجتماعی  اقتصادی،  —پایدار  

شود مدیران گردشگری استان با مشارکت جوامع محلی و  پایدار است نه صرفاً ابزاری برای فروش خدمات گردشگری. به همین دلیل، پیشنهاد می
 محیطی دنبال نماید.های فرهنگی و زیستهای جامع بازاریابی پایدار را طراحی کنند که اهداف اقتصادی را در کنار ارزشبخش خصوصی، برنامه 

های فرهنگی برای معرفی هویت بومی کردستان  تواند شامل شناسایی برندهای محلی، تولید محتوای دیجیتال سبز و ایجاد کمپینها میاین برنامه 

 .باشد
های بازاریابی در نظر گرفته شود. نتایج پژوهش نشان  عنوان محور اصلی سیاستی محلی باید به در سطح اجرایی، توانمندسازی جامعه 
ی گردشگر، موجب افزایش حس مالکیت اجتماعی های گردشگری، علاوه بر ارتقای کیفیت تجربه داد که مشارکت مردم در طراحی و اجرای فعالیت

محور و های مهارتهای تخصصی، کارگاهشود نهادهای محلی از طریق آموزش رو، پیشنهاد میشود. ازاینو کاهش اثرات منفی گردشگری می 

 .های بومی گردشگری، نقش مردم را از »ناظر« به »کنشگر« در فرآیند بازاریابی ارتقا دهندایجاد تعاونی
های سبز و سازگار با گذاران گردشگری استان به طراحی و ترویج اقامتگاهمحیطی، ضروری است سیاست ی پایداری زیستدر زمینه

های تجدیدپذیر، و تفکیک پسماند در مقاصد روستایی  گیری از انرژیهایی با مصالح بومی، بهرهزیست توجه ویژه داشته باشند. ساخت اقامتگاهمحیط
بازاریابی پایدار نیز عمل میتنها در کاهش اثرات منفی گردشگری مؤثر است، بلکه به نه  کند. همچنین لازم است عنوان بخشی از برند و پیام 

تا فعالیتدستورالعمل تبلیغات سبز تدوین شود  برای  از منظر زیستهایی  تبلیغاتی گردشگری  باشند های  نیز مسئولانه  از سوی دیگر،    .محیطی 
سرم و  میایهآموزش  تشکیل  را  پایدار  بازاریابی  فقرات  ستون  انسانی  دربارهی  محلی  مدیران  و  کارکنان  آموزش  سبز، دهد.  بازاریابی  اصول  ی 

های متولی گردشگری  شود سازمانتواند کیفیت تعامل با گردشگران را ارتقا دهد. پیشنهاد میهای تفسیر فرهنگی می های ارتباطی، و روش مهارت
 پایداری مفاهیم به  آگاه انسانی نیروی تربیت برای  استانداردی و منظم آموزشی هایدوره  استان، ایحرفه –ها و مؤسسات فنیبا همکاری دانشگاه

 .شود  منجر میزبان جامعه سطح در پایداری فرهنگ تثبیت به  تواندمی  گردشگری، هدف روستاهای در ویژهبه   اقدام، این. کنند طراحی
وکارهای ای تنظیم گردد که پایداری مالی کسبگونه گذاری و مدیریت تقاضا به های قیمتشود سیاست در بعد اقتصادی نیز پیشنهاد می

وکارهای محلی از طریق بازاریابی  های ترکیبی سفر و حمایت از کسبهای فصلی، فروش بسته کوچک گردشگری تضمین شود. استفاده از تخفیف 
 . تواند هم موجب جذب گردشگران بیشتر و هم کاهش اثرات فصلی بودن شودمشترک، می

 حامی مالی
 این پژوهش حامی مالی نداشته است بنا به اظهار نویسنده مسئول، 
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