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 و توسعه   تیریدر علوم مد  یدوماهنامه مطالعات کاربرد 

 1404   بهمن(،  61:  یاپی)پ  6، شماره  دهمسال  

 

  کرد ی با رو عتیبر گردشگران طب داریپا یابیبازار  یشاخص ها ییشناسا

 یفاز یمراتب سلسله لیتحل 

     

 2 کاکاوند   نایم  ، 1 یدرود  هما
 18/09/1404تاریخ دریافت:   

 10/1404/ 26تاریخ پذیرش: 
 

  45491کد مقاله:  

 

 یده  ـچک
 

از مح  یینقش بسزا  دار، یپا  یاشکال گردشگر  نیتراز مهم   یکیعنوان  به   عتیطب  یگردشگر توسعه   ست،یزط ی در حفاظت 
محل ا  یجوامع  اقتصاد  جادیو  اکندیم  فای ا  یارزش  با  پا   ن ی.  اهداف  تحقق  ا  یداریحال،  به   نیدر  مستلزم    ی ریکارگحوزه 

. ردیرا در نظر گ  یو اقتصاد  فرهنگی–یاجتماع   ،یطیمحستیز  فعاست که بتواند همزمان منا  یابیبازار  نینو  یکردهایرو 
است   عتیمؤثر بر گردشگران طب  داریپا  یاب یبازار  یهاشاخص   یبندتیو اولو  ییپژوهش حاضر شناسا  یهدف اصل  رو،ن یازا

چارچوب س  رانیمد  یریگمیتصم  یبرا  یعلم  یتا  ا  یگردشگر  گذاراناستیو  شود.  هدف   نیفراهم  نظر  از  پژوهش 
رو   کاربردی–یکتشافا با  و  نظام  یلتحلی–یفیتوص  یکردیبوده  مرور  با  نخست،  گام  در  است.  شده  ادبانجام  و   اتیمند 

نفر   15و با مشارکت  یروش دلف قیاز طر شیو پالا یگرشد که پس از غربال  ییشناسا هیشاخص اول  31 ن،یشیمطالعات پ
 ،یطیمحست یز یاصل اریدر قالب سه مع ییشاخص نها 16 ادتعد  ،یمتخصص حوزه گردشگر رانیو مد یدانشگاه دیاز اسات
  ارهایرمعیو ز  ارهایمع  ینسب  تیاهم  نییمنظور تعقرار گرفت. در ادامه، به   دییمورد تأ  بازاری–یو اقتصاد  فرهنگی–یاجتماع

( به روش FAHP)  یفاز  یمراتبسلسله   ل یاز روش تحل  ،یانسان  یهاو ابهام در قضاوت  تیو با در نظر گرفتن عدم قطع
مقا و  شد.    یزوج  ساتیچانگ  م  یهاافته یاستفاده  نشان  ترت  دهدی پژوهش  به  –یاجتماع  ،یطیمحست یز  اریمع  بیکه 

 هاسه یمقا  یبرخوردارند و نرخ ناسازگار  ییبالا  تیاز اهم  عتیطب  یگردشگر  داریپا  ی ابیدر بازار  بازاری–یو اقتصاد  فرهنگی
ب که  دارد  قرار  قبول  قابل  سطح  نتا  تباراع  انگریدر  است.  خبرگان  اولو  جیقضاوت  از  مشاخص   یبندتیحاصل   تواندی ها 

 عت یتجربه گردشگران طب  یمقصد و ارتقا  ریبهبود تصو  دار،یپا  یابیبازار  یراهبردها  یطراح  یبرا  یکاربرد  ییعنوان مبنابه
 .دیکمک نما  عتیطب یمقاصد گردشگر  داریبه توسعه پا ت،یو در نها ردیمورد استفاده قرار گ

 

 .یگردشگر داری، توسعه پایفاز یمراتبسلسله  لیتحل ،عتیطب یگردشگر ر، دایپا یابیبازار یدی: ـان کلـواژگ
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 مقدمه    -1
در قرن جدید چالش اصلی بشر، یافتن روشی منصفانه و پایدار برای تولید ، مصرف و زندگی کردن است در این میاد دغدغه  
های مصرف کنندگان در برابر پاسخگویی زیست محیطی که با قوانین زیست محیطی نیز همراستا شده ، تعداد رو به رشد شرکت  

( از سوی  2021،  1ها را به منظور طراحی و ایجاد برنامه های محیط زیست دوستانه تحت فشار قرار داده است) رحمان و همکاران
دیگر از آنجا که مشکلات زیست محیطی که مردم با آن ها مواجه هستن ، روز به روز در حال افزایش است، باید آگاهی زیست 

موضوع بازاریابی پایداری بر خلاف سایر حوزه ها در    21( اگرچه تا آغاز قرن  2021و همکاران ،  2محیطی آن ها ارتقاء یابد )مختار 
و همچنین   است  گرفته  قرار  توجه  مورد  فرایندهای  به صورت  امروزه  مبحث  این  ولی  قرارگرفت  توجه  مورد  کمتر  عملیاتی  حوزه 

(. از نگاه کاتلر و آرمسترانگ، بازاریابی در هزاره  2020،  3نظرات بسیاری را در پژوهش به خود جلب نموده است )پائولاو همکاران  
( که با توجه  2017،  4جدید عبارت است از ایجاد و برقراری روابط بلند مدت دائمی و سودآور با مشتریان )گارسیاماداریاگا و رودریگز 

بازاریابی   عنوان  تحت  مفهومی  بنابراین  باشد،  می  مشتریان  نیازهای ضمنی  از  یکی  پایدار  توسعه  های  مؤلفه  به  احترام  اینکه  به 
تونی   و  یانگ  )سانگ  است  هزاره جدید  تمامی شرکت های  برای  فرایند 2018،  5پایداری ضرورتی  عنوان  به  پایدار  بازاریابی    .)

هاو  ویژگی  گرفتن  نظر  در  مشتریان ضمن  نیازهاو خواسته های  تامین  راستای  در  بازاریابی  قدامات  ا  و  ها  برنامه  منابع،  مدیریت 
همکاران   و  است)بداوی  شده  تعریف  میزبان  جامعه  محیطی  و  اقتصادی  اجتماعی،  های  به  6،2023نگرانی  طبیعت  گردشگری   .)

عنوان یکی از شاخه های نوظهور و محبوب در صنعت گردشگری، به طور گسترده به عنوان رویکردی پایدار و مسئولانه در بهره  
برداری از منابع طبیعی موردتوجه قرار گرفته است. این نوع گردشگری، علاوه بر حفاظت از بوم سازگانها و تنوع زیستی، تلاش می  

(  2023،  7؛ جانسون و همکاران 2022)دانا علمداری و همکاران،   کند تا رفاه اقتصادی و اجتماعی جوامع محلی را نیز بهبود بخشد
گردشگری طبیعت معمولابر دو اصل کلیدی تأکید دارد: حفاظت از محیط زیست و مشارکت فعال جوامع محلی در بهره برداری از  
منابع طبیعی. این اصول در کنار یکدیگر تلاش میکنند تا توازن میان توسعه اقتصادی و حفاظت از طبیعت برقرار شود، اما در عمل،  

 ( است  همراه  هایی  چالش  با  متعدد  تعارضات  وجود  دلیل  به  اغلب  توازن  این  به  گردشگری، 2024،  8روئیز دستیابی  زمینه  (.در 
اقتصادی در مقاصد گردشگری است  ( به همین دلیل،   (.2023،  9جانجوا و همکاران  ) بازاریابی ضامن ثبات محیطی، اجتماعی و 

)لیانگ  از شاخه های صنعت گردشگری 2020،    10بازاریابی برای جذب گردشگر مورد نیاز است  از طرفی طبیعت گردی یعنی   .)
است که به یک فعالیت اقتصادی مهم در مناطق طبیعی سرتاسر دنیا تبدیل شده است. درآمد حاصل از آن فرصتی برای مناطق  
ژئواستراتژیک   خاص  موقعیت  با  ایران  کشور  است.  آورده  فراهم  زیستی  وتنوع  طبیعی  منابع  از  حفاظت  منظور  به  گردشگری 

، 11برخورداری از شرایط اقلیمی وجاذبه های طبیعی کم نظیر میتواند یکی ازقطب های طبیعت گردی جهان باشد. )پویا و همکاران 
ریزی   .(2019 برنامه  بدون  محیطی  زیست  و  اجتماعی  اقتصادی،  مثبت  بالقوه  آثار  و  اهمیت  دلیل  به  طبیعت،  گردشگری  توسعه 

و همکاران،   بود )رشیدکلویی  پذیر نخواهد  از   (2020امکان  بهبود وضعیت زیست محیطی  برای  .همچنین طبیعت گردی فرصتی 
(. 2024)شیر محمدی و همکاران،.طریق انتقال تجربیات گردشگران تغییرات پایدار در محیط طبیعی و اجتماعی، فراهم آورده است

امروزه اهمیت گردشگری در همه جوامع، آن را به عنوان یک صنعت در تمام جهان مطرح کرده و صنعت گردشگری به عنوان 
و درودی،   اکبری  لذاسوال  1402صنعتی درحال رشد، شناخته شده است)احمدزاده، حاجی علی  باشد که  کدام  (  این می  پژوهش 

 شاخص های بازاریابی پایدار بر گردشگران طبیعت تاثیر می گذارند ؟ 
 

 مبانی نظری-2

 پایداری-1-2
به حوزه های سنتی   پایداری پایداری  پسوند  و  وارد شد  نیز  وکار  گوناگون کسب  زمینه های  در  رویکرد جدید  به عنوان یک 

پایدار خیلی زود جایگزین رویکرد  از این موضوع مستثنی نیست و مفهوم بازاریابی  افزون گردید. بازاریابی نیز  سازمان و مدیریت 

 
1 Rehman et al 
2 Mukhtar 
3 Paula et al 
4 Garcia Madariaga and Rodriguez 
5 Ssangyong and Tony 
6 Badawi et al 
7 Johnson et al 
8 Ruiz 
9 Janjua etal 
10 Liang 
11 Pouya etal 
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پایدار را میتوان به سال  1401سنتی به بازاریابی شد )قربان پور، بالویی جامخانه، و احمدی،   در    1995(. پیدایش نظریه بازاریابی 
با این وجود بازاریابی پایدار مفهومی گسترده تر است که علاوه بر منافع اقتصادی و   .( ردیابی کرد1،2021مقاله )شث و و پروتیار 

 ( 2022و همکاران، 2اجتماعی، مسائل زیست محیطی را نیز شامل میشود که در نظریه بازاریابی اجتماعی وجود نداشت)پارک 
 

 بازاریابی پایدار-2-2
براساس یک تعریف کلی بازاریابی پایدار» هدف از اقدام یک کسب وکار برای معرفی و فروش محصولات و خدمات سازگار با  
محیط زیست است. این مهم بدان معناست که شرکت ها با تولید محصولات پاک و قابل بازیافت، آسیب رسانی به محیط زیست را  
به حداقل میزان آن کاهش دهند. این شیوه از بازاریابی در جهت پایداری و توسعه پایدار می باشد که نتیجه آن مزیت رقابتی پایدار  
منابع   و کنترل  اجرا  ریزى، سازماندهى،  برنامه  پایدارى شامل  بازاریابى  توان گفت مدیریت  تعریف می  این  با  است.  برای سازمان 

آینده با رعایت عوامل اجتماعى و محیط زیست طبیعى و دستیابى به    بازاریابى براى پاسخ به نیازها و خواسته های نسل امروز و 
پایدار فاکتوری اساسی برای تمام ی شرکت  2023،  3اهداف سازمان است )دش، شارما و شارما  امروزه توجه به مفهوم بازاریابی   )

های عصر جدید است. در واقع بازاریابی پایدار بر آن ا ست تا با خلق ارزشه ای اجتماعی و زیست محیطی بر ای مشتریان هدف 
خود مزیت آفرینی نماید. امروزه به شدت بر تعداد شرکت هایی که ضرورت نقش پایداری را تشخیص داده و وجود آن را در استراتژ  

(. اکنون 1402یها ی بازار خود به عنوان یک جزء مکمل الزامی شمرده اند افزوده شده است )آزادی، نمامیان، معروفی و مرادی،  
موضوع پایداری در تجارت یک الزام است؛ زیرا مفهوم بازاریابی محدود به نیازها ی درون شخصی نیست؛ بلکه در بستر نیازهای  

ی و محتوای این مفهوم وجود ندارد بنابراین نیازمند مطالعه بیشتری نسل های آینده گسترش مییابد. البته هنوز اجماع در مورد معان
از یک رویکرد تبلیغاتی صرف ، به معنای حرکت آگاهانه در جهت 2023،  4است )استالیدیس و همکاران  پایدار، فراتر  (. بازاریابی 

از مفاهیمی چون مسئولیت اجتماعی   این رویکرد با بهره گیری  خلق ارزش برای مصرف کننده و جامعه به طور هم زمان است. 
شرکت ها، طراحی محصولات سبز ، مدیریت زنجیره تأمین پایدار، وارتباطات اخلاق مدار، تلاش می کند رفتار مصرف کنندگان را  

 (1404، به نقل از علی پور و همکاران، 5،2009در راستای اهداف زیست محیطی و اجتماعی جهت دهی نماید)استی و وینستون 
 

 راهبردبازاریابی پایدار -3-2
سازگار   زیست  طراحی   ، اولیه  مواد  منشأ  درباره  دقیق  رسانی  اطلاع  چون  هم  متنوعی  ابزارهای  از  پایدار  بازاریابی  راهبرد 
محصولات، بهره گیری از فناوری های پاک و کاهش پسماند در زنجیره تولید و توزیع بهره می برد تا آگاهی عمومی به پیامدهای  
در   را  کننده  مصرف  بلکه  کنند،  می  کم  برند  وجهه  ارتقا  به  تنها  نه  اقدامها،  این  یابد.  افزایش  کالاها  اجتماعی  و  زیستی  محیط 

 .(1403موقعیتی قرار می دهند که بتواند تصمیمی آگاهانه ، اخلاق مدار و مسئولانه برای خریدد اتخاذ کند )سروش نیا و همکاران، 

از راهبردهای فروش با مسئولیت پذیری محیطی و اجتماعی تلقی کرد که در  از این منظر، راهبرد بازاریابی پایداررا می توان تلفیقی  
پی آن است تدا مزیت رقابتی برندها را با پاسخگویی به دغدغه های زیست محیطی و اجتماعی تلفیق کند. این رویکرد، پاسخی  
ماند که   آینده خواهند  در  برندهایی  فقط  آن،  در  که  چالشی  است؛  یکم  و  بیست  قرن  زیست محیطی  چالش های  به  هوشمندان 
و   )برلیان  کنند  پایداربرقرار  و  خلاقانه  پیوندی  شناختی،  بوم  ی  مرزها  بد  احترام  و  اجتماعی  مسئولیت  سودآوری،  بین  بتوانند 

 ( 6،2024همکاران 
 

 گردشگری-4-2
از کنــش متقابــل بیــن عواملــی چــون  ارتباطــات ناشــی  از پدیده هــا و  گردشــگری را می تــوان مجموعــه ای 

 (72016گردشـگر، سـرمایه، جامعه میزبـان، دولـت و سـازمان های غیررسـمی دانسـت )اسقف سوزا دِ، 
جامعـه میزبـان می  و  بومیـان  آن  کـه در  نـوازی  از مهمان  اســت  عبــارت  اقتصــادی  از منظــر  تعریــف گردشــگری 
ایجــاد کننــد و در   از گردشـگران پذیرایـی کننـد، خاطـرات و تجــارب خوشــایندی را برایشــان  کوشـند بـه بهتریـن نحـو 

پیشـرفت فناوری نیـز از یــک   .(2021)امینی الحسابی و کاشانی،   عــوض، جامعـه بومـی از گردشـگران سـود اقتصـادی ببرنـد

 
1 Seth and Protiyar 
2 Park 
3 Dash, Sharma and Sharma 
4 Stalydis et al. 
5 Esty, & Winston 
6 Berlian et al 
7 Bispo Souza De 
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طــرف بــرای گردشــگر زمــان آزاد و ثــروت بیشــتری فراهـم مـی آورد و از طرفـی زیرسـاخت های رفاهـی بیشـتری را در  
 .(2018مقیاسه ای متفــاوت بــرای گردشــگری در اختیــار میگـذارد )شاطریان و همکاران، 

 گردشگری طبیعت -5-2
گردشگری مبتنی بر طبیعت یک خدمت فرهنگی است که مردم از طریق اکوسیستم به رشد معنوی و شناختی، تأمل، تفریح و 

همچنین موجب بهبود زیرساخت ها، حفاظت و بازسازی فرهنگ  .(2019، 1تجربیات زیبایی شناسی دست می یابند )کیم و همکاران
توسعه پایدار گردشگری مبتنی بر طبیعت با حفظ تعادل    .(2019،  2ها، افزایش آگاهی زیست محیطی می شود )وانگ و یوتسوموتو

 ( 3،2018بین حفاظت از محیط زیست و اکوسیستم، وکسب مزایای اقتصادی محقق خواهد شد .) فدافان 
 

 پیشینه پژوهش -3
چند  1404نادرشاهی) تصمیمگیری  ترکیبی  روشهای  از  استفاده  با  پایدار  بازاریابی  بر  مؤثر  عوامل  رزیابی  عنوان  با  پژوهشی   )

پایدار می ها نشان می معیاره بیان کرده اند و نشان داده اند یافته بندی  معیار اصلی دسته   5توانند در  دهد عوامل مؤثر بر بازاریابی 
عبارت  اولویت  ترتیب  به  که  »ویژگیشوند  معیار  تولیدی«؛  »عوامل  معیار  سازمانی«؛  »فرهنگ  معیار  از:  و  اند  تأمین  زنجیرۀ  های 

 بازار« و معیار »عوامل بازاریابی و فروش. -توزیع«؛ معیار»عوامل رقابتی
اندازها   (پژوهشی با عنوان ارائه الگویی جهت توسعه گردشگری پایدار در جزیره قشم با تمرکز بر چشم1403رجبی و همکاران ) 

چالش از:   های گردشگری و  مقوله, عبارتند  این  ایجاد  علیّ(  )شرایط  علل  تحقیق  این  نتایج  اند  کرده  بیان  و  اند  پرداخته  طبیعی 
برای گردشگری و عوامل اقتصادی و سیاسی. جهت اجرای موثر گردشگری پایدار   جزیره قشم عوامل فرهنگی و اجتماعی, پتانسیل

به  ,جزیره قشم در استراتژی جهت رسیدن  تعیین  و  باشد هدف گذاری  بدین شرح می  راهکارهای پیشنهادی خبرگان  و  راهبردها 
این میان,   در  که  برای گردشگری  های مناسب  زیرساخت  نمودن  فراهم  و  فرهنگ سازی  و  آموزش  جغرافیایی,  هدف,  موقعیت 

ظرفیت و امکانات بالقوه قشم و ژئوسایت ها می تواند زمینه اجرای آن ها را فراهم آورد. گرچه چالش ها و موانع موجود از قبیل  
برطرف  باید در جهت  نماید که  کند  را  روند  این  است  ممکن  زیرساختی  و مشکلات  ریزی درست  برنامه  و  استراتژی  وجود  عدم 
پایدار,   توسعه گردشگری  قبیل  از  پیامدهای  راهبردها,  این  اجرای  نهایت  در  اندیشی شود.  چاره  آن  زیانبار  اثرات  کاهش  و  کردن 
توسعه  و  ارزآوری  و  فرهنگی  تبادل  و  فرهنگ  ارتقای  ایران,  و  قشم  جزیزه  به  نسبت  گردشگری  جهانی  های  شاخص  ارتقای 

 .اقتصادی را به همراه خواهد داشت که همگی این پیامدها مطلوب می باشد 
دالوندی)  و  گذاری 1402نادمی  سرمایه  و  زیستی  محیط  ریسک  بین  ارتباط  در  مالی  بخش  توسعه  نقش  عنوان  با  (پژوهشی 

(کاهش میدهد زیرا توسعه  2مستقیم خارجی بیان کرده اند و نشان داده اند که توسعه بخش مالی، ریسک محیط زیستی را در مدل )
مالی به دلیل تجهیز منابع مالی و امکان دسترسی به تکنولوژی های کاراتر، به ارائه اطلاعات بیشتر در مورد اهمیت محیط زیست  

شکل بین توسعه مالی و ریسک محیط   U به ویژه در کشورهای در حال توسعه کمک میکند. در مدل اول نیز یک رابطه غیرخطی
نیز اثر معناداری بر ریسک محیط زیستی ندارد. نتایج همچنین نشان می دهد که   FDI × FD زیستی وجود دارد. عبارت تعامل

 رشد اقتصادی و شهرنشینی، ریسک محیط زیستی را کاهش میدهند 
(پژوهشی با عنوان شناسایی و تحلیل عوامل موثر بر توسعه خدمات با رویکرد بازاریابی پایدار  1403دانش شهرکی و همکاران )  

)مورد مطالعه: خرده فروشان صنایع غذایی( بیان کرده اند و نشان داده انداتخاذ رویکرد بازاریابی پایدار مبتنی بر سه مولفه انسجام  
زیست، منافع سازمانی  تواند از طریق ایجاد ارزش برای مشتری، جامعه و محیط های اخلاقی می راهبردی، تعامل اجتماعی و قابلیت

ساز کسب مزیت رقابتی پایدار  برای خرده فروشان مواد غذایی و نیز منافع قابل درک ملموس برای مشتری را در پی داشته و زمینه 
های نوین  های شناختی مبنی بر تاثیرگذاری قابل توجه نوآوری در ارتباط با مشتری، شیوه گردد؛ نظر به نتایج تحلیل گرافیکی نقشه 

زیست و مسئولیت اجتماعی، ایجاد ارزش برای  افزار و شبکه، فعالین این صنعت به واسطه توجه به محیط کسب و کار و همچنین نرم
و موقعیت مکانی در کنار پایش سیاست به عوامل فیزیکی  و توجه  و حمایتی دولت می جامعه  توانند مسیر خود در  های حاکمیتی 

 .تحقق اهداف مربوط به جذب و حفظ مشتری را هموار سازند 
وآذربایجانی)   اجیرلو  در شرکتهای صادراتی  1401باشکوه  پایداری  بازاریابی  توسعه  مدل  و طراحی  تدوین  عنوان  با  (پژوهشی 

ارائه   پایداری  از مصاحبه، مدل توسعه بازاریابی  از تجزیه وتحلیل داده های حاصل  اند پس  اند و نشان داده  دانشبنیان بیان کرده 
مقوله )هوشمندی محیطی، هوشمندی تکنولوژیکی، تقویت تعاملات محوری، توسعه بازاریابی اجتماعی    5گردید که این مدل شامل  

 
1  Kim et al 
2 Wang & Yotsumoto 
3 Fadafan 

https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AC%D8%B2%DB%8C%D8%B1%D9%87%20%D9%82%D8%B4%D9%85/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AC%D8%B2%DB%8C%D8%B1%D9%87%20%D9%82%D8%B4%D9%85/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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و سبز، توسعه دانش داخلی و خارجی( میباشد که با توجه به نظرات خبرگان پژوهش، به عنوان راهکارهای توسعه بازاریابی پایداری  
 در شرکت های صادراتی دانش بنیان در نظر گرفته شده است. 

(پژوهشی با عنوان مدل توسعه گردشگری طبیعت با رویکرد فراترکیب )مطالعه موردی: کشور ایران( 1400بازگیر و همکاران)
اند و بیان کرده اند توجه به نتایج و عوامل شناسایی شده حاصل از این مطالعه می تواند مبنایی برای مدیران و تصمیم   پرداخته 

 .گیرندگان حوزه گردشگری طبیعت کشور به منظور برنامه ریزی در جهت توسعه و گسترش این صنعت در کشور باشد 
تأثیر اکوتوریسم را بر مؤلفه  ( در پژوهشی با عنوان «اکوتوریسم و توسعه پایدار، چشم انداز اوکراین» 2021کلیتان و همکاران ) 

همه   از  جلوگیری  و  شناسایی  برای  دادند  نشان  نتایج  کردند.  تحلیل  پایدار  توسعه  محیطی  زیست  و  اقتصادی  اجتماعی،  های 
پیامدهای منفی گردشگری در اوکراین، ایجاد رصدخانه های گردشگری )با استفاده از تجربه خارجی( ضروری است. باید عملکرد  
این رصدخانه ها، در سیستم ملی نظارت بر محیط زیست و نظارت مالی ادغام شود. توسعه بیشتر این نوع گردشگری در اوکراین  
مستلزم سرمایه گذاری و حمایت بیشتر دولت است. بنابراین، تعدیل پایه مالیات گردشگری، توسعه و اجرای سیستم مشوق های  
مالیاتی برای مشاغل کوچک در اکوتوریسم وافزایش تمرکززدایی مالی به طوری که مالیات زیست محیطی در اختیار جوامع محلی  

 و در نتیجه اکوسیستم های محلی باقی بماند، ضروری است. 
ایــن  2019درپیــچ و رودان ) ( به بررســی نقــش میــراثفرهنگــی در توســعه گردشــگری رویــداد پرداختنــد و بــه 

محــل   هــر  فــرد  منحصربه  هــای  قابلیت  و  فرهنگــی  میــراث  بــر  مبتنــی  رویدادهــای  کــه  یافتنــد  دســت  نتیجــه 
رضایتمنـدی  بـر  مؤثـر  عوامـل  سـنجش  راسـتای  در  پژوهـش،  ایــن  میشــود.  محلــی  و  ملــی  هویــت  تقویــت  موجــب 
گردشـگران، بـه عواملـی ازجملـه کیفیـت برگـزاری رویدادهـا و جشــنواره ها، کیفیــت زیرســاخت ها و دسترســی، ایمنــی و 

 .امنیــت منطقــه اشــاره کــرده اســت 
 

 تجربی و ادبیات    پیشینه  -1-3
می  نشان  اخیر  گروهمطالعات  سایر  از  بیش  طبیعت  گردشگران  که  محیط دهند  پیامدهای  به  نسبت  و ها  اجتماعی  زیستی، 

سازد)زیاری و  های بازاریابی پایدار را برجسته می اند، و این امر نیاز به درک دقیق شاخص های گردشگری حساس اقتصادی فعالیت 
کند)دامن باغ و گودرزی،  تنها به جذب گردشگران آگاه کمک میعنوان یک رویکرد استراتژیک نه (. بازاریابی پایدار به 1404اتابک،  
، 1شود)لازارو و همکاران زیست نیز میهای بازاریابی با اهداف توسعه پایدار و حفاظت از محیط راستایی فعالیت(، بلکه باعث هم 1404
 ( 2025، 2(، که خود نقش کلیدی در افزایش مزیت رقابتی مقاصد گردشگری طبیعت دارد )الهادر  2025

از مهم به یکپارچگی فناورییکی  پایدار، توجه  پژوهش گردشگری  اخیر در  روندهای  با ترین  بازاریابی دیجیتال  و  نوین  های 
همکاران،  ارزش  و  است)سبحانی  پایداری  بررسی 2022های  نظام (.  می های  نشان  واقعیت  مند  مانند  دیجیتال  ابزارهای  که  دهند 

پایدار مقصد« نقش داشته باشند و به  توانند به های اجتماعی می های موبایلی و شبکه افزوده، برنامه  ایجاد »برندهای  طور مؤثر در 
(، در حالی که معیارهای سنتی بازاریابی تنها به تبلیغات و ترفیع 1399زیستی کمک کنند)بدریه،  جذب گردشگران با نگرش محیط 

می  محیط محدود  در  رویکردهایی  چنین  طبیعتماند  مو های  ارزشمحور،  با  تعامل  افزایش  و  گردشگران  تجربه  تقویت  های  جب 
می بوم شاخص گردی  نیازمند  خود  که  فعالیتشود،  این  اثربخشی  سنجش  برای  دقیق  همکاران های  و  است)رادجاباو  ، 3ها 

های اقتصادی و تبلیغاتی باشند و های بازاریابی پایدار باید فراتر از جنبهعلاوه بر این، ادبیات جدید تأکید دارد که شاخص .(2025
دهند  ها نشان می(. مطالعات مرتبط با توسعه شاخص 1399محیطی و اجتماعی را نیز دربر گیرند)سبزه پرور و همکاران،  ابعاد زیست

فرهنگی )مانند احترام به  –زیستی )مانند حفاظت از تنوع زیستی و مدیریت پسماند(، معیارهای اجتماعیکه ادغام معیارهای محیط 
اقتصادی معیارهای  و  میزبان(  جوامع  مشارکت  و  محلی  یک  –هویت  در  گردشگران(  وفاداری  و  پایدار  برندینگ  )مانند  بازاری 

کند )زابیگا و گیری بهتر در مدیریت مقاصد گردشگری طبیعت کمک می یمریزی مؤثرتر و تصم چارچوب ارزیابی چندبعدی، به برنامه 
(. در ادامه، به تشریح مختصر معیارهای اصلی بازاریابی پایدار مؤثر بر گردشگران طبیعت 2025، 5، جاود و همکاران 2024، 4همکاران 

 تر شود:پردازیم تا چارچوب مفهومی پژوهش روشن می
 محیطیمعیار زیست-
مهم   از  یکی  عنوان  و به  گردشگری  منفی  اثرات  کاهش  طبیعی،  منابع  از  حفاظت  بر  گردشگری،  پایدار  بازاریابی  ابعاد  ترین 

(. این بعد شامل مدیریت پسماند، استفاده بهینه از 1401ارتقای رفتارهای مسئولانه گردشگران تمرکز دارد)حسین زاده و همکاران،  

 
1 Lázaro Florido-Benítez, J. Andres Coca- 
2 Alhaddar, M., Kummitha, H.R 
3 Radjabov O, Davronov IO, Boltayeva M, Ashurova M and Navruz-zoda 
4 Zubiaga, M., Sopelana, A., Gandini, A., Aliaga, H. M., & Kalvet, T. (2024). 
5 Javed, M., & Tučková, Z. (2025). 
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آلاینده انتشار  کاهش  و  زیستی  تنوع  از  حفاظت  طبیعی،  می منابع  اکوسیستم ها  حفظ  به  همگی  که  گردشگری  باشد  توسعه  و  ها 
پذیری دهد ،که توجه به ظرفیتها نشان می(پژوهش 2006،    2ویور  ،2018،  1سازمان جهانی گردشگری .) کنندمسئولانه کمک می 

محیطی منفی را کاهش دهد و تجربه گردشگری  تواند اثرات زیستهای سبز در خدمات گردشگری می مقاصد و استفاده از فناوری 
 .(2010، 4، پیتی و بلز 2011، 3را با اهداف توسعه پایدار همسو )هال

چشم  و  زیستی  تنوع  زیستحفظ  معیار  کلیدی  اهداف  از  طبیعی  فشارهای  اندازهای  کاهش  بر  علاوه  که  است  محیطی 
رسانی به گردشگران درباره رفتارهای  آورد. آموزش و اطلاع محیطی گردشگران را فراهم می اکولوژیکی، زمینه ارتقای آگاهی زیست

دوستدار محیط زیست، مدیریت پسماند و کاهش ردپای کربن، نقش مهمی در تحقق گردشگری پایدار دارد و به ایجاد هنجارهای  
 (2019، 5دولنیکار و همکاران ،2017)سازمان جهانی گردشگری،   شودمسئولانه در رفتار گردشگران منجر می 

 فرهنگی –اجتماعی-

فرهنگی بر تعامل مثبت گردشگران با جامعه میزبان و احترام به فرهنگ و هویت محلی تأکید دارد. مشارکت جامعه  –معیار اجتماعی
 شودهای گردشگری و حفظ میراث فرهنگی، سبب ارتقای کیفیت تجربه گردشگران و افزایش رضایت آنان میمحلی در فعالیت 

دهد که توجه به توزیع عادلانه منافع گردشگری و توانمندسازی جوامع  ها نشان می (پژوهش  2006، چوی و سیراکایا،  2011)هال،  
 )ویور، کندپذیری اجتماعی در بازاریابی گردشگری را نیز تقویت میکند، بلکه مسئولیتمحلی، نه تنها انسجام اجتماعی را حفظ می

این بعد محسوب می بخشی اجتماعی و فرهنگی به گردشآگاهی   .(2018 از زیرمعیارهای کلیدی  شود که باعث رفتار  گران، یکی 
رسانی،  های اطلاعتوانند شامل برنامه ها می شود. این آموزش ها و هنجارهای محلی می مسئولانه گردشگران و احترام آنان به ارزش

کاهش   را  فرهنگی  تعارضات  و  داده  بهبود  را  گردشگری  تجربه  که  باشند  میزبان  جامعه  با  مستقیم  تعامل  و  فرهنگی  گردشگری 
 (  2003، 6، ریچی و کراوچ 2012)بلز و پیتی،  دهدمی

 بازاری–اقتصادی-

اقتصادی محلی، کسب–بعد  برای جوامع  بلندمدت  ارزش  ایجاد  بر  پایدار،  بازاریابی  و ذی بازاری  تمرکز  وکارهای گردشگری  نفعان 
زایی و تقویت وفاداری گردشگران، از  وکارهای بومی، افزایش اشتغال گذاری منصفانه، حمایت از کسبهایی مانند قیمتدارد. شاخص 

.)  دهندترین ابزارهای این معیار هستند که علاوه بر پایداری اقتصادی، تصویر ذهنی و برند مقصد گردشگری را نیز ارتقا میمهم 
 (2003؛ ریچی و کراوچ،  2016، 7کاتلر و کلر 

افزا عمل کرده  بازاری، به صورت هم –فرهنگی و اقتصادی–محیطی، اجتماعیدهد که معیارهای زیستتحلیل ادبیات نشان می 
شود که توسعه گردشگری،  سویی این سه بعد باعث می کنند. هم و چارچوبی جامع برای بازاریابی پایدار گردشگری طبیعت ایجاد می 

ضمن ایجاد ارزش اقتصادی، حفاظت از محیط زیست و احترام به جوامع محلی را تضمین کند. چنین رویکردی علاوه بر ارتقای  
؛  2006)ویور،   شودتجربه گردشگران، به تحقق اهداف توسعه پایدار و ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای مقاصد گردشگری منجر می 

 ( 2018؛ سازمان جهانی گردشگری، 2012بلز و پیتی، 

 

 روش شناسی پژوهش -4
اکتشافی  اساس هدف  بر  اساس روش پژوهش حاضر  بر  از  -روش پژوهش حاضر  به عبارت کلی تر روش پژوهش حاضر  است.  کاربردی 

 لحاظ هدف در مرحله شناسایی شاخص ها اکتشافی و از لحاظ مخاطبان و استفاده کنندگان آن از نتایج؛ کاربردی است.  

 فرایند اجرای پژوهش -1-4
پایدار مؤثر بر گردشگران طبیعت، در گام نخست با مرور نظاممنظور شناسایی شاخص به ادبیات موضوع و های بازاریابی  مند 

و خارجی، مجموعه  داخلی  معتبر  منابع  و  پژوهشی  معیارها و شاخص بررسی جامع متون علمی، مقالات  از  اولیه استخراج  ای  های 
به می بعد،  مرحله  در  شاخصشود.  تناسب  و  جامعیت  از  اطمینان  و  محتوایی  روایی  افزایش  طریق منظور  از  پژوهش،  بستر  با  ها 

و صاحب متخصص  مدیران  و  دانشگاهی  اساتید  از  از جمعی  در حوزه گردشگری، شاخص نظرسنجی  شده مورد  های شناسایی نظر 
نهایی  و  پالایش  می بررسی،  قرار  شاخص   .گیرندسازی  شدن  نهایی  از  آن پس  از  یک  هر  اوزان  و  نسبی  اهمیت  میزان  با  ها،  ها 

از نظرات همان خبرگان تعیین می بهره ادامه، به گیری  اولویتشود. در  ارزیابی شاخص منظور  شده در شرایط  های استخراج بندی و 
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در این پژوهش، اعضای   .شد  استفاده خواهد (FAHP) مراتبی فازیهای انسانی، از روش تحلیل سلسله عدم قطعیت و ابهام قضاوت

با استفاده از روش نمونه با تلفیق رویکردهای هدفمند )قضاوتی( و زنجیرهپانل دلفی  انتخاب شدهگیری غیراحتمالی و  ای که در  گونهاند؛ بهای 
عنوان اعضای پانل خبرگان برای مشارکت در  نظر در حوزه گردشگری بهنفر از اساتید دانشگاهی و مدیران متخصص و صاحب  15نهایت، تعداد  

که در این طوریصورت جداگانه و حضوری انجام گرفت؛ بهکنندگان بالقوه بهاین پژوهش انتخاب شدند. در گام بعدی، فرآیند دعوت از مشارکت
انجام کار و زمان موردنیاز برای مشارکت، بهمرحله، اهداف پژوهش  طور شفاف برای خبرگان تبیین  ، منطق و مراحل اجرای روش دلفی، شیوه 

ط شد. سپس از آنان درخواست گردید تمایل یا عدم تمایل خود را نسبت به همکاری در پژوهش اعلام نمایند و در صورت امکان، افراد واجد شرای
صاحب کنندو  معرفی  حوزه  این  در  مشارکت  برای  نیز  را  دیگری  جمع  .صلاحیت  و  توزیع  خبرگان،  موافقت  اعلام  از  پرسشنامهپس  ها  آوری 

ها با دقت و اطمینان بیشتری مورد  صورت حضوری و طی سه دور متوالی از روش دلفی انجام شد تا ضمن دستیابی به اجماع نسبی، شاخصبه
های بازاریابی پایدار مؤثر بر گردشگران طبیعت با رویکرد بندی شاخصپژوهش که شناسایی و اولویتارزیابی قرار گیرند. با توجه به هدف اصلی  

از دانش نظری و  تحلیل سلسله از اساتید دانشگاهی و مدیران متخصص در حوزه گردشگری، که  مراتبی فازی است، تلاش شد نظرات جمعی 
گردد اخذ  بودند،  برخوردار  کافی  عملی  نخست   .تجربه  مرحله  شامل  تحقیق  مرحله  دو  هر  در  حاضر  پژوهش  آماری  جامعه  اساس،  این  بر 

ها(، متشکل از اساتید دانشگاهی و مدیران متخصص فعال در حوزه  ها( و مرحله دوم )انجام مقایسات زوجی شاخص)غربالگری و پالایش شاخص
دلیل ماهیت تخصصی موضوع پژوهش، از شایستگی علمی و گردشگری است. این خبرگان دارای حداقل مدرک تحصیلی کارشناسی بوده و به

باشند. همچنین با توجه به محدود بودن تعداد افراد واجد شرایط در این حوزه، نمونه آماری پژوهش با ای لازم برای اظهارنظر برخوردار میحرفه
نمونه فرآیند  نتیجه،  در  و  شده  گرفته  نظر  در  یکسان  آماری  بهجامعه  استگیری  نپذیرفته  انجام  مجزا  به  .صورت  تحقیق،  این  منظور  در 

از روشهای گردآوریوتحلیل دادهتجزیه به ماهیت توصیفیشده،  توجه  با  است.  استفاده شده  آمار توصیفی  از  –های  استفاده  پژوهش،  تطبیقی 
ها  ای، مصاحبههای کیفی و کمی حاصل از مطالعات کتابخانههای پیچیده آماری در حداقل ممکن قرار داشته و تمرکز اصلی بر تحلیل دادهآزمون

کارگیری آزمون های کمی و محاسبه میانگین اهمیت هر شاخص و بههای کیفی به دادهها بوده است. در این راستا، با تبدیل دادهو پرسشنامه
 .های بااهمیت شناسایی شدندفرض میانگین، شاخص

ها، از تکنیک فرآیند تحلیل شده شاخصها و تعیین اوزان نرمالگیری و تجمیع دادهگیری، اندازهدهی مسئله تصمیممنظور ساختدر ادامه، به
ها  ، اوزان نسبی شاخصAHP Solver افزاربهره گرفته شد. در این مرحله، با انجام مقایسات زوجی و استفاده از نرم (AHP) مراتبیسلسله

در بخش آمار   .های مورد بررسی مشخص شودمراتب محاسبه گردید تا در نهایت، امتیاز و اولویت هر یک از شاخصدر سطوح مختلف سلسله
ویژگی نیز،  مشارکتهای جمعیتتوصیفی  و شناختی خبرگان  تشریح  آماری  نمودارهای  و  فراوانی  توزیع  از جداول  استفاده  با  پژوهش  در  کننده 
هایی که در این بخش مورد ای اعضای پانل خبرگان ارائه گردد. ویژگی تصویری روشن از ترکیب و مشخصات علمی و حرفه  تحلیل شده است تا

از: سن، میزان تحصیلات و سابقه خدمت. در زیر اطلاعات آمار توصیفی نشان داده شده است. بیشترین فراوانی  تحلیل قرار می گیرند عبارتند 
 اختصاص دارد.   46/0و کمترین فراوانی نیز مربوط به جنسیت زن به میزان  53/0مربوط به جنسیت مرد به میزان 

 
 نمودار فراوانی متغیر جنسیت شرکت کنندگان  -1شکل

درصد می باشد و کمترین میزان مربوط به رده    93/0سال به میزان    30همچنین بیشترین فراوانی مربوط به رده سنی بالای  
 درصد است. 66/6سال به میزان 30تا  25سنی 

مرد

زن

جنسیت
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 نمودار فراوانی متغیر سن شرکت کنندگان -2شکل

 
و کمترین فراوانی نیز مربوط به    26/73همینطور بیشترین فراوانی مربوط به مدرک تحصیلی فوق لیسانس و بالاتر به میزان  

 اختصاص دارد.   64/26مدرک تحصیلی لیسانس به میزان  

 
 نمودار فراوانی متغیر تحصیلات شرکت کنندگان -3شکل

و کمترین فراوانی نیز مربوط به سابقه    96/39سال به بالا به میزان    15در نهایت بیشترین فراوانی مربوط به سابقه خدمت  
   اختصاص دارد. 64/26سال به میزان   15تا  11خدمت بین 

 
 نمودار فراوانی متغیر سابقه کار شرکت کنندگان -4شکل

محقق   توسط  مصاحبه شونده  هر  برای  گرقته  قبل صورت  از  هماهنگی  با  مصاحبه  انجام  مکان  و  زمان  که  است  ذکر  قابل 
مشخص گردید  و محقق بعنوان مصاحبه گر در روز های تعیین شده باتوجه به زمان تخصیص یافته و مکان مورد نظر کار مصاحبه  
را با گذاشتن وقت وحوصله کافی اجرا کرده است. با توجه به تخصص و ماهیت کار، جامعه آماری پژوهش حاضر در مرحله اول  

ها(. در ادامه برای روایی و پایایی پرسشنامه های الف  ها( و در مرحله دوم )جهت مقایسات زوجی شاخص )جهت غربالگری شاخص 
های جمع اوری شده با استفاده از نرم  و ب از روایی محتوا و نرخ ناسازگاری )روش گوگرس و بوچر( استفاده شد و همچنین داده  

 افزار ای اچ پی سالور برای فرایند تحلیل سلسله مراتبی فازی تجزیه و تحلیل شدند که بشرح زیر می باشد:
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 نرخ ناسازگاری مقایسه ها-1جدول
 گوگوس  بوچر  عوامل 

 015/0 0/ 0061 محیطی زیست عوامل
 0/ 0109 0/ 0037 فرهنگی –اجتماعیعوامل  

 006/0 027/0 بازاری –اقتصادیعوامل  

 

های بازاریابی پایدار مؤثر بر گردشگران طبیعت، در گام  منظور شناسایی شاخص در این پژوهش، به تحلیل سلسله مراتبی فازی:  
ادبیات موضوع و بررسی نظام  از عوامل مؤثر شناسایی   31مند متون و مقالات علمی مرتبط، تعداد  نخست با مرور جامع  شاخص 

به  ادامه،  در  شاخص گردید.  محتوایی  روایی  افزایش  و  پالایش  )غربال منظور  اول  پرسشنامه  از  شاخص ها،  و  گری  شد  استفاده  ها( 
شاخص   15نفر از اساتید دانشگاهی و مدیران متخصص حوزه گردشگری اخذ گردید. بر اساس نتایج این مرحله، تعداد   15نظرات  

در    .بندی شدندصلی طبقه ها در قالب سه معیار ا شاخص نهایی مورد تأیید خبرگان قرار گرفت که این شاخص 16حذف و در نهایت  
های مورد نیاز از همان جامعه خبرگان و از ها، داده ها و محاسبه اوزان آن منظور تعیین میزان اهمیت نسبی شاخص مرحله بعد، به 

جمع  زوجی(  )مقایسات  دوم  پرسشنامه  بهطریق  سپس  شد.  قضاوتآوری  و  ابهام  قطعیت،  عدم  نمودن  لحاظ  ذهنی منظور  های 
بندی معیارها و زیرمعیارها استفاده  به روش چانگ برای ارزیابی و اولویت (FAHP) مراتبی فازیخبرگان، از روش تحلیل سلسله 

به زمانی که تحلیل سلسله   .خواهد شد فازی  ابزار تصمیم مراتبی  به عنوان یک  در گام نخست  کار گرفته می گیری چندمعیاره  شود، 
صورت یک درخت  طراحی گردد که بیانگر مسئله مورد مطالعه باشد. این ساختار، به مراتبی مناسب  لازم است یک ساختار سلسله 

   .شود که متناسب با ماهیت مسئله، از چندین سطح تشکیل شده استمراتبی تصمیم ترسیم می سلسله 
اول درخت سلسله  ازسطح  اختصاص دارد که عبارت است  به هدف تصمیم  اولویت  :مراتبی  و  بر شناسایی  بندی عوامل مؤثر 

 .بازاریابی پایدار در گردشگری طبیعت
–محیطی ، معیار اجتماعیمعیار زیست - :گیردسطح دوم شامل معیارهای اصلی پژوهش بوده و سه بعد کلیدی زیر را در بر می

 بازاری –فرهنگی و معیار اقتصادی

 سطح سوم زیرمعیارهای هر کدام از معیارهای اصلی  -
سلسله  درخت  مجموع،  طراحی در  تصمیم  مرتبط، مراتبی  زیرمعیارهای  و  معیارها  هدف،  دربرگرفتن  با  پژوهش،  این  در  شده 

های  بندی شاخص سازد و مبنای ارزیابی و اولویتمراتبی فازی فراهم میچارچوبی منسجم و علمی برای اجرای روش تحلیل سلسله 
 .گیردبازاریابی پایدار مؤثر بر گردشگران طبیعت قرار می 

 هدف )سطح اول(: بررسی عوامل اثرگذار بر بازاریابی پایدار در حوزه گردشگری طبیعت
 بازاری –عوامل اقتصادی-3فرهنگی  –عوامل اجتماعی -2محیطی..عوامل زیست -1معیارها )سطح دوم(: 

سوم(:   زیست -1زیرمعیارها)سطح  منفی  اثرات  فعالیت کاهش  گردشگریمحیطی  و -2های  زیستی  تنوع  از  صیانت  و  حفاظت 
-5ترویج رفتارهای دوستدار محیط زیست در میان گردشگران -4استفاده مسئولانه و بهینه از منابع طبیعی-3های طبیعیاکوسیستم 

آلودگی انواع  از حفاظت بلندمدت    -7محیطی مقصدپذیری زیستظرفیت  -6محیطیهای زیستمدیریت پسماند و کاهش  حمایت 
 محیط زیست از طریق بازاریابی پایدار 

محلی -1 جوامع  رسوم  و  آداب  فرهنگ،  به  فعالیت -2احترام  در  محلی  جامعه  گردشگری مشارکت  آگاهی  -3های  ارتقای 
افزایش رضایت و کیفیت تجربه گردشگران  -5حفظ هویت فرهنگی و میراث ناملموس مقصد  -4اجتماعی و فرهنگی گردشگران

 طبیعت

گذاری قیمت   -3وکارهای بومی و کوچک گردشگری حمایت از کسب -2نفعان محلیایجاد ارزش اقتصادی پایدار برای ذی -1
 تصویر ذهنی مثبت و برند پایدار مقصد گردشگری -4منصفانه و شفاف خدمات گردشگری
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 درخت سلسله مراتبی تصمیم -5شکل 

 اولویت بندی معیارهای اصلی پژوهش -2-4
 معیارهای اصلی پژوهش )سه معیار(، در جهت شاخصهای اصلی عوامل موثر به ترتیب عبارت اند از: 

 

 اولویت بندی معیارهای اصلی این پژوهش به شرح زیر می باشد: -2جدول
 رتبه  وزن نرمال شده وزن هر گزینه  معیار 

 1 350/0 000/1 محیطی زیست

 2 337/0 962/0 فرهنگی  -اجتماعی 

 3 313/0 896/0 بازاری –اقتصادی

 

 اولویت بندی زیر معیارها بصورت کلی -3-4
پژوهش شامل   این  در  بررسی  معیارهای مورد  ، )عوامل زیست  -1همانطور که عنوان شد  معیار(     7محیطی  عوامل    -2زیر 

 زیر معیار به ترتیب زیر می باشند:   16زیر معیار(، با  4بازاری ) –عوامل اقتصادی  -3زیر معیار( و   5فرهنگی ) -اجتماعی 
( بندی عوامل زیست محیطی،  اولویت  زیر  نتایج جداول  به  و   5اجتماعی )  -زیر معیار(، عوامل فرهنگی  7با توجه  زیر معیار( 

 ( موثر به ترتیب زیر می باشند:16زیر معیار(، به همراه زیر معیارهای)  4بازاری )  -عوامل اقتصادی
 
 
 
 
 
 



 

11 

 

ره 
ما

 ش
م،

ده
ل 

سا
اپی)پ 6

: ی
61

ن  
هم

، ب
)

14
04

 

 ی بصورت کل  ارهایمع ریز یبند  تیاولو  -3جدول

 رتبه وزن نرمال شده وزن هر گزینه زیر معیار معیار

ی
یط

مح
ت 

یس
ل ز

وام
ع

 

 1 0/ 1535 1/ 000 های گردشگریمحیطی فعالیتکاهش اثرات منفی زیست

 2 0/ 1524 0/ 993 های طبیعیحفاظت از تنوع زیستی و اکوسیستم

 3 0/ 1474 0/ 960 استفاده مسئولانه و بهینه از منابع طبیعی )آب، انرژی، زمین( 

 4 0/ 1428 0/ 930 ترویج رفتارهای دوستدار محیط زیست در میان گردشگران

 5 0/ 1376 0/ 896 محیطی های زیستمدیریت پسماند و کاهش آلودگی 

 6 0/ 1362 0/ 887 گردیمحیطی مقاصد طبیعتپذیری زیستتوجه به ظرفیت

 7 0/ 1301 0/ 847 حمایت از حفاظت بلندمدت محیط زیست از طریق بازاریابی پایدار 

ی
نگ

ره
ل ف

وام
ع

- 
ی 

اع
تم

اج
 

 1 0/ 2196 1/ 000 احترام به فرهنگ و آداب و رسوم جوامع محلی

 2 0/ 2067 0/ 941 های گردشگریمشارکت جامعه محلی در فعالیت

 3 0/ 1977 0/ 900 ارتقای آگاهی اجتماعی و فرهنگی گردشگران 

 4 0/ 1927 0/ 877 حفظ میراث فرهنگی و هویت بومی مقصد 

 5 0/ 1832 0/ 834 افزایش رضایت و کیفیت تجربه گردشگران طبیعت 

ی 
اد

ص
اقت

ل 
وام

ع
-

ی 
زار

با
 

 1 0/ 2850 1/ 000 ایجاد منافع اقتصادی پایدار برای جوامع محلی

 2 0/ 2791 0/ 979 وکارهای بومی و کوچک گردشگریحمایت از کسب

 3 0/ 2316 0/ 813 گذاری منصفانه و شفاف خدمات گردشگری قیمت

 4 0/ 2043 0/ 717 تقویت وفاداری گردشگران و قصد بازدید مجدد

 

 بحث و نتیجه گیری کلی-5
شاخص  سیاست شناسایی  هدایت  در  مهمی  نقش  طبیعت،  گردشگران  برای  پایدار  بازاریابی  برنامه های  و  مقاصد  ها  ریزی 

می  ایفا  زیستگردشگری  معیارهای  که  داد  نشان  حاضر  پژوهش  نتایج  اجتماعیکند.  اقتصادی –محیطی،  و  بازاری،  –فرهنگی 
های بازاریابی پایدار هستند و هر یک تأثیر قابل توجهی بر رفتار و انتخاب گردشگران  عنوان سه بعد اصلی، مبنای ارزیابی فعالیتبه

افزایی میان حفاظت محیط زیست، ارتقای تجربه گردشگران و ایجاد ارزش اقتصادی پایدار برای  ها در هم دارند. اهمیت این شاخص 
است میزبان  زیست. جامعه  طبعد  منابع  از  حفاظت  به  را  توجه  بیشترین  و  محیطی،  کربن  ردپای  کاهش  پسماند،  مدیریت  بیعی، 

یافته  دارد.  به پیامدهای محیط ها نشان میآموزش گردشگران  وقتی گردشگران نسبت  باشند،  دهند که  زیستی سفرهای خود آگاه 
کند  دهند. این امر تأکید میگردی پایدار دارند و رفتارهای دوستدار محیط زیست را بروز میتمایل بیشتری به انتخاب مقاصد طبیعت

فرهنگی نیز  –. معیار اجتماعی ها نیز توجه داشته باشدهای تبلیغاتی، به حفاظت از اکوسیستم که بازاریابی پایدار باید در کنار جذابیت
نقشی کلیدی در تعامل مثبت گردشگران با جوامع محلی و احترام به فرهنگ و هویت بومی دارد. مشارکت فعال جامعه میزبان، 

دهند که  ها نشان میشود. پژوهش اث فرهنگی و ارتقای آگاهی گردشگران، باعث افزایش رضایت و کیفیت تجربه آنان می حفظ میر
هم  محلی،  جوامع  توانمندسازی  و  منافع  عادلانه  توزیع  به  تقویت توجه  را  اجتماعی  انسجام  حفظ  و  اقتصادی  توسعه  میان  افزایی 

اقتصادی  . کندمی فعالیت–معیار  اقتصادی  پایداری  بر  نیز  برای ذی بازاری  بلندمدت  ارزش  ایجاد  و  نفعان مختلف  های گردشگری 
وکارهای بومی، افزایش اشتغال و وفاداری گردشگران، نقش  گذاری منصفانه، حمایت از کسبهایی مانند قیمتتمرکز دارد. شاخص 

این شاخص  دارند.  پایدار  برند  و  تقویت تصویر ذهنی مقصد  بر  می  ها تضمین مهمی در  کنند که توسعه گردشگری طبیعت علاوه 
 محیطی و اجتماعی، بازده اقتصادی قابل قبول برای جوامع میزبان ایجاد کند.  ارزش زیست

می  نشان  نتایج  شاخص تحلیل  که  عمل  دهد  یکپارچه  سیستم  یک  شکل  به  بلکه  مجزا  صورت  به  نه  اصلی،  بعد  سه  های 
می می حاصل  زمانی  طبیعت  گردشگری  پایدار  بازاریابی  موفقیت  دیگر،  عبارت  به  فعالیت کنند.  که  اهداف  شود  به  همزمان  ها 

می محیط  تضمین  رویکردی  چنین  باشند.  داشته  توجه  اقتصادی  و  فرهنگی  جذب  زیستی،  ضمن  گردشگری  توسعه  که  کند 
   ) گردشگران، به حفاظت از منابع طبیعی و حمایت از جوامع محلی نیز کمک کند

یکی از دستاوردهای مهم این پژوهش، تعیین زیرمعیارهای دقیق برای هر بعد است که امکان سنجش و ارزیابی کمی و کیفی 
کند. زیرمعیارهایی مانند مدیریت پسماند، آموزش گردشگران، مشارکت جامعه محلی، وفاداری گردشگران و  ها را فراهم می شاخص 

سیاست و  مدیران  به  پایدار،  اقتصادی  می بازده  کمک  گردشگری  فعالیتگذاران  و ضعف  قوت  نقاط  تا  را  کند  خود  بازاریابی  های 
 Fuzzy) دهند که استفاده از تحلیل سلسله مراتبی فازیها همچنین نشان می ریزی بهینه انجام دهند یافتهشناسایی کرده و برنامه 

AHP) اولویت شاخص برای  تصمیم بندی  برای  مناسبی  ابزار  پیها،  محیط گیری  در  امکان  چیده  روش  این  است.  چندمعیاره  های 
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پایدار را فراهم  های اصلی برای تخصیص منابع و طراحی استراتژی ها و شناسایی اولویتتعیین وزن نسبی شاخص  های بازاریابی 
  کندمی

ساز توسعه گردشگری های بازاریابی پایدار بر گردشگران طبیعت، زمینه توان نتیجه گرفت که شناسایی شاخص در نهایت، می
بازاری، ابزار ارزشمندی  –فرهنگی و اقتصادی–محیطی، اجتماعیمسئولانه و پایدار است. یک چارچوب یکپارچه شامل ابعاد زیست

سیاست و  گردشگری  مدیران  میبرای  فراهم  و گذاران  اقتصادی  ارزش  محلی،  فرهنگ  و  طبیعی  منابع  از  حفاظت  تا ضمن  آورد 
 تواند به ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای مقاصد گردشگری طبیعت منجر شود.تجربه گردشگران را نیز ارتقا دهند. این رویکرد می

 

 پیشنهادهای کاربردی براساس نتایج پژوهش -1-5
مهم  از  برنامه یکی  اجرای  و  تدوین  پژوهش،  این  پیشنهادات  محیط ترین  آموزش  مقاصد  های  است.  گردشگران  برای  زیستی 

های آموزشی، رفتارهای مسئولانه  های موبایلی و کارگاه توانند با استفاده از بروشورها، تابلوهای راهنما، اپلیکیشن گردی میطبیعت
زیست منفی  اثرات  کاهش  ضمن  اقدام  این  دهند.  ترویج  را  اجتماعی  گردشگران  مسئولیت  حس  و  آگاهی  افزایش  به  محیطی، 

 شودگردشگران منجر می 

تواند شامل  توصیه دیگر، افزایش مشارکت فعال جوامع محلی در فرآیند بازاریابی و مدیریت گردشگری است. این مشارکت می 
های خدماتی و دریافت بازخورد از ساکنان باشد. چنین رویکردی باعث  های گردشگری فرهنگی، همکاری در طراحی بسته برنامه 

  شودارتقای تجربه گردشگران، حفظ میراث فرهنگی و توزیع عادلانه منافع اقتصادی می

اقتصادی بعد  می–برای  پیشنهاد  استراتژی بازاری،  که  از  شود  استفاده  یابند.  توسعه  پایدار  دیجیتال  بازاریابی  و  برندینگ  های 
پایداری مقصد، نه تنها وفاداری گردشگران را تقویت میرسانه  ارائه اطلاعات شفاف درباره  کند  های اجتماعی، تبلیغات هدفمند و 

تواند اعتماد و  گذاری منصفانه و شفافیت در خدمات گردشگری می کند. همچنین، قیمتبلکه تصویر ذهنی مثبت از مقصد ایجاد می
 رضایت گردشگران را افزایش دهد  

های بازاریابی پایدار است. استفاده از ابزارهایی های پایش و ارزیابی شاخص سازی سیستمیکی دیگر از پیشنهادات عملی، پیاده 
فازی مراتبی  سلسله  تحلیل  شاخص  (Fuzzy AHP) مانند  کلیدییا  عملکرد  زیست (KPI) های  اثرات  رصد  محیطی، برای 

فعالیت اقتصادی  و  برنامه ها، میاجتماعی  و تصمیم تواند نقاط قوت و ضعف  بازاریابی را شناسایی کند  را تسهیل  های  بهینه  گیری 
  نماید

دیگری که می  فناوری توصیه  از  استفاده  و  نوآوری  تشویق  داد،  ارائه  به توان  است.  در خدمات گردشگری  کارگیری های سبز 
بهینه انرژی منابع،  مصرف  کاهش  تجدیدپذیر،  حمل های  زیست، سازی  محیط  دوستدار  محصولات  از  استفاده  و  گردشگری  ونقل 

 . کندکند و نقش بازاریابی پایدار را تقویت میمحیطی، پیامدهای اقتصادی مثبت نیز ایجاد میعلاوه بر کاهش اثرات منفی زیست

ریزی مقاصد بر اساس یک چارچوب یکپارچه شامل ابعاد  های کلان گردشگری و برنامه شود که سیاست در نهایت، پیشنهاد می 
افزایی میان اهداف حفاظت از  تواند به ایجاد هم بازاری طراحی شوند. این اقدام می–فرهنگی و اقتصادی–محیطی، اجتماعیزیست

محیط زیست، ارتقای تجربه گردشگران و تحقق منافع اقتصادی پایدار کمک کند و مقاصد گردشگری طبیعت را به سمت توسعه  
 . پایدار و مزیت رقابتی بلندمدت هدایت نماید

 

 منابع 
  داریپا  یابیبازار    یمؤلفه ها  نییبه منظور تب  ی(. ارائه چارچوب1402.)  رضایعل  ، یمراد  ن؛یفخرالد  ، یمعروف   د؛یفرش  ان، ینمام  امک؛ی،سیآزاد -

فراترک   روش  از  استفاده  دلف   یبا  و  ها  یب  شرکت  نشر  یدانشبن   یدر  ،  ، یابیبازار  تیریمد  هیان،  ،   18دوره  مرداد    60شماره 
https://doi.org/10.30495/jomm.2023.73109 

افروز؛ حاج   احمدزاده،  -  ی استگذاریحاکم بر س  یاجتماع   یشرانهایپ  لی و تحل   یی( شناسا1402هما. )  ، یو درود  روزهی ف  ، یاکبریعل  یجهان 
 (،1) 10 ، یشهر ی. مجله گردشگریندهپژوهیآ کردیبا رو 1404در افق  رانیا  یشهرها یتوسعه گردشگر

.133-149 http://doi.org/10.22059/JUT.2023.348349.1066   

)  ه، یبدر - گردشگر1399ب.  پا  یفرهنگ   ی(.  توسعه  پژوهشداریو  پا  یگردشگر  یها.  توسعه  از    افتدری.  62–53(،  1)3  دار، یو 
https://www.magiran.com/p2122912   

ن - حق  ا، یسروش  الله،  سالار  قتیحشمت  و  تأث1403)  تایآناه  ، یمنفرد، جلال،  گرا   تیریمد  ری(.  بر  بازار  شیسبز  در کسب   داریپا  یابیبه 
ا   یصنعت  یوکارها واسطه  نقش  متوسط:  و  مدیاجتماع  تی مشروع   یکوچک  (. 1)5،  34-53،    یات یعمل  یوراهبردها  ینوآور  تیری. 

https://doi.org/10.22105/imos.2024.427106.1317 
بالوئ  قربان - احمد؛  )یاحمد  در، ی ح  ؛یجامخانه، هاد  یپور،  پا1401.  ارزش  نقش مح  یسازمان  داری(، خلق  فرآ  ییگرا   طیبا  سبز   یندهایو 

 https://www.doi.org/10.22034/smsj.2022.157944، خدمات

با    رانیدر حوزه ورزش ا   داریپا  یابیمدل بازار  ی(. طراح1404، رسول. )  یقیفرشاد، و طر  ، ینصرالله ،. امام   ، ی. محمد  در، یپور، ح  یعل -
 17-1(، . 3)3 ، یو تحول سازمان ی. توسعه فردادیداده بن کردیاستفاده از رو
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)محور   یشهر  ستیزطیدر جهت حفاظت از مح  داریپا  یگردشگر  یهاشاخص  ریتأث   ی(. بررس1404اتابک, فائقه. )  &اله,  , کرامتیاریز -

 doi: 10.30466/grfs.2025.56044.1097. 128-113(, 1)3,  یا منطقه یپژوه ندهیو آ ایشمال تهران(. جغراف  یگردشگر

  داری پا  یمقاصد گردشگر  تیریمد  یبرا   تالیجید  یابیبازار  یهای(. استراتژ1401س.، و ال. وارن ن. )  یزاده ه.، پوراحمد ا.، فردوس  نیحس -
مورد ساحلی)نمونه  شهر  مد  ی :  تحل  ایپو  تیرینور(.  کار،    ل یو  و  .  162-146(،  1)4کسب 

https://dmbaj.org/index.php/dmba/article/view/179 
ا.، فردوس  زاده، نیحس - استراتژ1401وارن، ن. ل. )  &س.،    ، ی ه.، پوراحمد،   یمقاصد گردشگر  تیریمد   یبرا   تالیجید  یابیبازار   یهای(. 

مورد  داریپا ساحلی)نمونه  شهر  مد  ی:  تحل  ایپو  تیرینور(.  کار،    لیو  و  از    افت دری.  162–146(،  1)4کسب 
https://dmbaj.org/index.php/dmba/article/view/179 

عل   ، ی م.، آرام  پرور، سبزه -  داریپا  یتوسعه گردشگر  ی(. راهکارها1399ح. )  ، ین یینایصادق  &ا.,    ، یم.ج., جواهر  نژادفرد، یپ.، خواره، م.، 
 . 63–45(،  4)3  دار، یو توسعه پا یگردشگر یها. پژوهشیداریو اصول پا یرفتار یبر طراح  یمبتن
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