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 چكيده 

های گردشگری را، بیشتر برای مخاطبان آن تصویرسازی نماید تا از این تواند سطحِ جذابیتوجودِ راهبردهایِ بازاریابی می :زمينه و هدف

راهبردهای  طریق این صنعت در نظام اقتصادی نقش تعیین کننده ای در تولید ناخالص داخلی داشته باشد. هدف این پژوهش ارزیابی

 باشد. بازاریابی پایداریِ اکوتوریسم در  منطقه آزاد اَروند می

ع داده جزء پژوهش های ترکیبی از نظر نو های توسعه ای واین پژوهش به لحاظِ روش شناسی و از منظر نتیجه جزء پژوهش :روش بررسی

های مرتبط با موضوع مورد نظر از طریق تحلیل فراترکیب موردِ کنکاش قرار گرفت می باشد. در این پژوهش در بخش کیفی ابتدا  پژوهش

طح پایایی محتوای سدید تا تا براساس آن مضامینِ راهبردیِ بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم مشخص شوند. سپس براساس تحلیل دلفی تلاش گر

اری پژوهش نسبت به ِ پژوهش با مضامین شناسایی شده مورد تایید قرار گیرد. در نهایت نیز در بخش کمی، از طریقِ تحلیلِ تفسیری ساخت

ریابی در سطح دانشگاهی بازا نفر از متخصصانِ ۱۲ارزیابیِ مضامینِ راهبردیِ بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم اقدام شد. جامعه هدف در بخش کیفی 

اید بیان نمود، بازه نفر از مدیرانِ و معاونانِ بخش گردشگری و فرهنگی سازمان منطقه آزاد اَروند، بودند. همچنین ب ۱۸و در بخش کمی 

 باشد.زمانی انجام پژوهش نیز شش ماه می

پژوهش برای شناسایی مضامین بازاریابی پایدار  ۷شده،  پژوهش اولیه تایید ۱۱نتایج پژوهش در بخش کیفی نشان داد از مجموع  ها:يافته

ها، وارد تحلیل دلفی شوند. در مضمون شناسایی شد تا برای تعیین پایایی آن ۱۰اکوتوریسم انتخاب شدند که از طریق غربالگری محتوایی، 

اثیرگذارترین مضمونِ راهبردیِ بازاریابی مضمونِ نهایی وارد بخش تحلیل کمی شدند. نتایج در بخش کمی نشان داد، ت ۸این بخش نیز  
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باشد که در سطح چهارم این پایدارِ اکوتوریسم، به کارگیریِ آموزش در بازیافت؛ مدیریت مصرف آب و غیره در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم می

 مدل قرار گرفته است. 

شان می  گيری:نتيجهبحث و  سطح دانش و  ی پایداریِ اکوتوریسم بر جنبه دهد،  بازاریابی در شکل توسعه  نتیجه پژوهش ن هایی از ارتقایِ 

ست که می  سئولیت اجتماعی و تعهد در برابر حفاظت از محیط  آگاهی مخاطبان خود متمرکز ا ساسِ م ستداران این   تواند اح ست را در دو زی

 های بازاریابی تقویت نماید.حوزه از برنامه
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Abstract 

Background and Objective: The Purpose of this research is Evaluation of Ecotourism Sustainability 

Marketing Strategies in Arvand Free Zone.    

Material and Methodology: In this study, in the qualitative section, first, researches related to the 

subject were explored through meta-analysis in order to determine the strategic themes of sustainable 

ecotourism marketing. Then, based on Delphi analysis, an attempt was made to confirm the level of 

reliability of the research content with the identified themes. Finally, in a small part, through structural 

interpretive analysis, the research evaluated the strategic themes of sustainable ecotourism marketing. 

Findings: The results of the research in the qualitative section showed that out of a total of 11 initially 

approved researches, 7 researches were selected to identify sustainable ecotourism marketing themes. 

Through content screening, 10 themes were identified to enter Delphi analysis to determine their 

reliability. In this section, 8 final themes were included in the quantitative analysis section. The results 

in the quantitative section showed that the most effective strategic theme of sustainable ecotourism 

marketing is the use of education in recycling; Water consumption management, etc. in sustainable 

ecotourism marketing is at the fourth level of this model.   
Discussion and Conclusion: The results show that marketing in the form of sustainable development 

of ecotourism focuses on aspects of raising the level of knowledge and awareness of its audience that 

can strengthen the sense of social responsibility and commitment to environmental protection in lovers 

of this field of marketing programs. 
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 مقدمه

های اصلی در نظام صنعت گردشگری به عنوان یکی از پایه

اقتصادی کشورها امروزه فراتر از صنایع مادر همچون نفت و گاز، 

(. لذا ۱نماید )نقش مهمی در تولید ناخالصِ داخلی ایفا می

توان راهبردی در جهتِ توسعه اقتصادی برای گردشگری را می

نین افزایشِ سطح اشتغال تلقی ی درآمدها و همچتوزیعِ عادلانه

نمود. فارغ از نقش اثرگذار صنعت گردشگری بر اقتصاد، امروزه 

ها گردشگری در توسعه فرهنگ و دیپلماسی سیاسی بین شرکت

گردد تا شناختِ آداب و رسوم کند و باعث مینقش مهمی ایفا می

گیری به های اجتماعی در جوامع گوناگون به طور چشمو ارزش

(. در کنار این ۲قابل فرهنگی بین جوامع بدل شود )درک مت

ها اکوتوریسم شاید جدیدترین نقش در صنعتِ گردشگری نقش

زیست و پایداریِ تواند تلقی شود که به تعادل حفاظت از محیطمی

نماید. رویکرد اکوتوریسم محیطی کمک میهای زیستآلایندگی

زا و بومی؛ وناز میان مفاهیم جدید گردشگری مثل گردشگری در

گردشگری سبز؛ گردشگری طبیعت محور شکل گرفت که به 

(. براین اساس 3باشد )دنبالِ تلفیق اصول پایدار با گردشگری می

های طبیعی یک توان گردش یا سفری در جاذبهاکوتوریسم را می

های فردی منطقه یا کشور تلقی نمود که ضمنِ ارضایِ لذت

امع در حفاظت از منابع تواند به ادراک فرهنگی جومی

زیستی کمک نماید و سببِ پایداریِ کیفیت زندگیِ مردم محیط

اجتماعی آنان شود -منطقه در تعاملات بین فرهنگی و اقتصادی

های (. ایجادِ پایداری در اکوتوریسم در کنار نیاز به زیرساخت۴)

ها NGO ی تواند به توسعههای ناچیز، میاندک و سرمایه گذاری

زیستی منجر شود و با جلوگیری از خسارت به منابع محیطبرای 

ایجادِ اشتغال برای بومیان مناطق مختلف، به کاهشِ مصرف 

های پاک کمک ی انرژیهای فُسیلی و توسعهحداقلیِ سوخت

توان تأمین برابری (. لذا پایداری در اکوتوریسم را می۵نماید )

هنگِ اجتماعی بین های فرنسلی باهدفِ پشرفتنسلی و بیندرون

زیست طبیعی در ی محیطجوامع تلقی نمود که به توسعه

(. بنا بر بیانِ مواردِ مطرح شده در راستایِ ۶بلندمدت منجر شود )

بایست چرایی انجام درکِ اهمیتِ مفهومِ پایداریِ اکوتوریسم، می

 این پژوهش را از دو منظر علمی و کاربردی مدنظر قرار داد.

اُنو های مختلف همچون اِدیی گریزی به پژوهشاز منظر پژوهش

ای پایداری اکوتوریسم را ارائه ( که مدل بهینه۷و همکاران )

( که به واکاوی تأثیرات ابعادِ ۸نمودند و یا گِروبویس و فنِیل )

زیستی پرداختند، پایداریِ اکوتوریسم در قلمروهای منابع محیط

فهومِ اکوتوریسم، اگرچه حکایت از این موضوع دارد که تمرکز بر م

موردتوجه بوده است، اما کمتر پژوهشی از قالبِ ارزیابی آن در 

زیست این مفهوم را بسترهای اجتماعی و فرهنگی محیط

موردتوجه قرار داده است. لذا این پژوهش تلاش دارد تا با درکِ 

ی الگویی اهمیتِ نظری در مناطقِ آزاد ایران، نسبت به ارائه

رآیندهای اجتماعی و فرهنگی این مناطق اقدام نماید متوازن با ف

و ابعادِ آن را مورد بررسی قرار دهد. از منظر کاربردی باید بیان 

وزیران به شماره هایی همچون مصوبه هیئتنمود، اگرچه مصوبه

و یا دستورالعمل سازمان  ۲۱/۹/۱3۸۴مورخ  ۱۰۱/۱۶3۹۵3

 ۲3/۷/۱3۹3مورخ  ۰۰۱۸/۱۲۷۰۹۲۸میراثِ فرهنگی به شماره 

ی زیست بر اهمیتِ حوزهی گردشگریِ محیطدر خصوصِ توسعه

پایداریِ اکوتوریسم در ایران تأکید نموده است و با تشکیلِ شورای 

زیستی به ی پایدار با تفکیکِ مناطق محیطهماهنگی توسعه

کویری؛ دریایی و جنگلی سعی بر ایجادِ توازن در جلب گردشگران 

محیطی در های گردشگری زیستدِ ظرفیتداشته است، اما باوجو

کشور، رتبه ایران حداقل در بین کشورهای منطقه و آسیا اصلاً از 

باشد و نیازِ به تدوینِ راهبردهای مناسب این نظر درخور توجه نمی

ی پایداریِ اکوتوریسم در ایران به ویژه در شرایطِ در زمینه

نموده است، بیش  فراگیری کرونا که این صنعت را به طورکلی فلج

شود. لذا با درک خلأ پژوهشی و کاربردی از پیش احساس می

توان بیان نمود، این پژوهش به دنبال ارائه الگویِ پایداریِ می

بندی آن به دنبال باشد و با اولویتاکوتوریسم مناطق آزاد می

ی اثربخشی انتخابِ بهترین راهبردها در این زمینه برای توسعه

 باشد.ری در کشور میصنعتِ گردشگ

 مبانی نظری

در این بخش ادبیات نظری با تمرکز بر دانش افزایی در حوزه 

 شود:موضوع مورد بررسی به ترتیب زیر ارائه می
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 اکوتوريسم در توسعه گردشگری

یافته غالباً کمتر تحتِ تأثیرِ زیست بِکر و کمتر توسعهمحیط

 استفاده از منافعِ طلبیِ کشورها و یا سرمایه داران جهتِتوسعه

هایی با میزان اند. براین اساس، چنُینِ زیستگاهاقتصادی قرار گرفته

های طبیعی نسبت به سایرِ مناطقِ جهان از جذابیت و گونه

(. با وجود این، ۸پتانسیل بالایی برای گردشگری برخوردارند )

های مؤثر برای ها و سیاستاقتصادی، زیرساختکمبودِ منابع

های مهم طبیعی، بر نقاطی از جهان ن از حفظ این داراییاطمینا

های طبیعی های انبوه یا دیگر اَشکالِ سرمایهکه دارای جنگل

های مرتبط (. مروری بر پژوهش۹گذارد )جهانی هستند تأثیر می

دهد، محققانی همچون شی و همکاران با این موضوع نشان می

( و هوویت و ۱۲ران )(؛ مسعود و همکا۱۱(؛ دانگی و گریب )۱۰)

( به ترتیب در کشورهایی مثل استرالیا؛ چین؛ مالزی ۱3ماسون )

ای و کاستوریکا مفهوم اکوتوریسم را بررسی کردند و آن را شاخه

از اقتصاد سبز و روشی کارآمد برای پایداری جهتِ حفاظت از 

ها و پیشگیری از فقر تنوع زیستی؛ ایجادِ اشتغال؛ آموزش مهارت

 مودند.عنوان ن

 
 پيامدهای پايداریِ اکوتوريسم -1شكل 

Figure 1. Consequences of ecotourism sustainability 
 

هد شمممد که قلمرو         یداری در اکوتوریسمممم زمانی محقق خوا پا

های دارایِ قدمتِ اجتماعی؛     زیسمممتی هر کشمممور با حوزه محیط

فرهنگی و تاریخی در هم آمیخته شمممود تا براسممماس آن بتواند    

ها ایجاد های جذاب تری از گردشممگری را برای توریسممترفیتظ

ی اقتصممادی و فرهنگی نماید و پیامدهای فوق که بازوی توسممعه

توان (. بنابراین می۱۴تواند قلمداد شود، ظهور یابند )کشورها می

هایِ گردشممگری گفت پایداریِ اکوتوریسممم برخلافِ سممایرِ مدل 

وثری برای غلبه بر عدم توسمممعه    حلِ م عمومی یا انبوه، غالباً راه   

یافتگی و یا مشکلات مربوط به پایین بودن تولید ناخالص داخلی 

مداد شمممود. برآورده   می ند قل ظت از     توا فا هدافِ مهم ح کردنِ ا

ای پایدار و ایجادِ ذهنیتِ طبیعت، دسمممتیابی به توسمممعه منطقه

با محیط    گار  یداریِ       سممماز پا های  کارکرد زیسمممت از مهمترین 

 (.۱۵تواند قلمداد شود )می اکوتوریسم

يابی             بازار يدار اکوتوريسممم در  پا يابیِ  بازار های  کارکرد

 گردشگری

های نوین جهانگردی، توسعه اکوتوریسم به عنوان یکی از شیوه

های محلی ی فعالیتباید در مقیاس کوچک و در محدودهمی

فرهنگی و -صورت گیرد. مردم محلی نیز از تغییرات اجتماعی

نشده جهانگردی آگاهی داشته باشند. محیطی کنترلتاثرات زیس

های پایداریِ اکوتوریسم امروزه بازاریابی به عنوان یکی از مکانیزم

(. برخی ۱۶کند )نقش به سزایی در صنعت گردشگری ایفا می

های سیاحتی در راستای راهبردهای بازاریابی، از طریق شرکت

ی شدهو کمتر دیدهتبلیغات و تیزرهای گردشگری، مناطقِ بکر 

پیامدهای 
پایداری

تنوع 
زیستی

اشتغال زائی

آموزش

فقرزدائی
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ی را رونق داده اند به طوری که با زیست، صنعت گردشگرمحیط

زیست ضمن پیگیری شعار مدیریت و نگهداری محیط

های اجتماعی بازاریابی، به رونق اقتصادی منطقه نیز مسئولیت

ی چنین کمک شایان توجهی نموده اند به طوری که به واسطه

م ارزش زمین؛ ملک و حتی گاهی راهبردهایِ بازاریابیِ اکوتوریس

(. پایداریِ اکوتوریسم ۱۷اوقات تولید محلی نیز اضافه شده است )

قبول از طبیعت اندازی تضمین شده و قابلبه جهانگردان، چشم

کند و توجه به این امر برای جذب بکر و جذاب عرضه می

بومگردان از نظر بازاریابی بسیار ضروری است. بومگرد در کنار 

ردهای بازاریابی باید مسئولانه از پتانسیلِ تخریب در مناطق راهب

مندان به این عرصه آگاهی لازم آگاه باشد و به جهانگردان و علاقه

محیطی مورد های بومی و زیستداده شود تا از این طریق فرهنگ

(. ۱۸ها تقویت گردند )احترام واقع شوند و سطح تبادل ارزش

بینی نیازهای شناسایی و پیش هدف از بازاریابی گردشگری،

ها آوردن امکانات و ایجاد انگیزه بازدید در آنگردشگران و فراهم

است که این امر موجب تأمین رضایت گردشگران وتحقق اهداف 

(. سیرِ تحولِ استراتژی بازاریابی پایدار ۱۹سازمانی خواهد شد )

اجتماعی  زیست و بازاریابیاکوتوریسم با دو مفهوم بازاریابی محیط

زیست به بازاریابی سبز توسعه آغاز شد و مفهوم بازاریابی محیط

افزایی در زمینه بازاریابی سبز، مفهوم یافت و اکنون با دانش

بازاریابی پایدار باهدف ایجاد تناسب بین کارکردهای اقتصادی و 

محیطی به سمت بازاریابیِ پایدار اکوتوریسم رشد یافته زیست

( زمینه بازاریابی پایدار را در سه بعُدِ ۲۰کاران )است. کومار و هم

 زیر تفکیک نموده است:

 
 ابعادِ بازاريابی پايدار اکوتوريسم -2شكل 

Figure 2. Dimensions of sustainable ecotourism marketing 

 

( پایداری را نوعی نگرش بلندمدت در ۲۰کومار و همکاران )

اساسِ اصول اخلاقی تلقی ها بری استراتژیی توسعهزمینه

زیستی در بازاریابی تلاش دارند کنند و با تمرکز بر بعُدِ محیطمی

ی اکوتوریسم، قادر باشند سطح اهمیت تا ضمنِ توسعه

های زیست را توسعه بخشند و با پیوندزدن بینِ ارزشمحیط

تری های اجتماعی و فرهنگی، شکل متوازنزیستی با ارزشمحیط

گردشگری را در منطقه ایجاد کنند تا به توسعه  هایاز جذابیت

اقتصادی و تقویتِ پیامدهای مثبت برای رونق آن منطقه نائل 

گردد. لذا با اتکا به مفاهیم مطرح شده و باتوجه به ماهیتِ تحلیلی، 

 توان به ترتیب زیر ارائه نمود:های پژوهش را میسوال

 سوال اول پژوهش( مضامینِ راهبردیِ بازاریابی 

 پایداریِ اکوتوریسم کدامند؟

  ِسوال دوم پژوهش( تأثیرگذارترین مضامینِ راهبردی

ی آزاد اَروند بازاریابی پایداریِ اکوتوریسم در منطقه

 کدامند؟

 روش شناسی پژوهش

سته پژوهش  صیفی و از  این پژوهش از حیث هدف، در د های تو

اهیم ای اسممت، زیرا ابتدا مفهای توسممعهنظرِ نتیجه، جزء پژوهش

مرتبط با راهبردهای بازاریابی پایداریِ اکوتوریسمممم براسممماسِ         

های مختلف شممناسممایی و  های مرتبط و با اتکا به نظریهپژوهش

به سمممطح        قدام  ماتریسمممی، ا یل  بندی  سمممپس براسممماسِ تحل

نماید. لذا با بندی( هریک از معیارهای شناسایی شده می   )اولویت

ی مفهوم در حوزهاتکا به این موضمموع که چارچوب منسممجمی   

ندارد، این            یداریِ اکوتوریسمممم وجود  پا یابی  بازار های  راهبرد

بُعدِ زیست محیطی 
بازاریابی

بُعدِ اجتماعی 
بازاریابی

بُعدِ فرهنگی 
بازاریابی
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ای نسممبت کند تا از طریق کارکردهای توسممعهپژوهش تلاش می

حاظ                  به ل یت  ها مدل یکپارچه همت گمارد. در ن جاد یک  به ای

قیاسی است،  -ها این پژوهش از نوع استقراء آوری دادهمنطق گرد

ا با اتکا به رویکرد اسمممتقرائی مبانی      چراکه در بخش کیفی ابتد  

مرتبط با راهبردهای بازاریابی پایداریِ اکوتوریسممم مورد واکاوی 

گیرد و سپس برمبنایِ استقرائی اقدام به تبیینِ مضامینِ    قرار می

شممده در جامعه هدف یعنی مدیرانِ بخش ای شممناسممایی گزاره

سازمان منطقه آزاد اَروند می   در این  شود. گردشگری و فرهنگی 

شممود، در بخش پژوهش که یک پژوهش ترکیبی محسمموب می

ستفاده می  شامل گام   کیفی از فراترکیب ا هایی شود. فراترکیب 

سم      ضامینِ راهبردیِ بازاریابی پایداریِ اکوتوری سیدن به م برای ر

باشد. سپس براساسِ تحلیل دلفی به منظور تعیینِ حدکفایتِ می

شود  ین و ضریب توافق تلاش می نظری باتوجه به دو معیار میانگ

شده از نظر حدکِفایت نظری مورد تایید         سایی  شنا ضامینِ  تا م

قرار گیرند. در نهایت در بخش کمی از طریق تحلیل مدلِ جامع       

ساختارمندانه، لایه   سیرگرایانه و  سایی  تف شنا شده، در قالب  های 

یت  گذاری تبیین      الگوییِ اولو تاثیر ندی از منظر میزان نفوذ و  ب

 شوند. می

 گيری پژوهشآماری و روش نمونهجامعه

است، جامعه هدف در بخش  ترکیبیبرمبنای ماهیت پژوهش که 

های موردنظر در رابطه با موضوع پژوهش و کیفی شامل پژوهش

نفر از متخصصان بازاریابی در سطح دانشگاهی هستند که  ۱۲

اقدام  براساس فرآیند فراترکیب، ارزیابی انتقادی و تحلیل دلفی

نمایند. به منظور به شناسایی مضامینِ محتوایی پژوهش می

گیری کیفی همگن در قالب انتخاب این افراد از شیوه نمونه

گیری، اعضای گروه پانل استفاده شده است. در این روش نمونه

کنندگان پژوهش تلاش دارد تا به محقق برای انتخاب مشارکت

انتخاب نماید که از تجربه  منظورِ کسب دانش عمیق، خبرگانی را

و دانش تحلیلی لازم در رابطه با موضوع پژوهش برخوردار باشند. 

مدیرانِ و معاونانِ بخش نفر از  ۱۸کمی نیز جامعه هدف در بخش

هستند که در گردشگری و فرهنگی سازمان منطقه آزاد اَروند 

نمایند. زیرا هدف شناسایی مضامین در بخش کیفی مشارکت می

های ماتریسی تحلیل در بخش کمی، استفاده از پرسشنامه انجام

های سینگه و کَنت نفر طبقِ پژوهش 3۰تا  ۱۵متقابل با مشارکت 

باشد ( می۲3( و آتری و همکاران )۲۲(؛ رامش و همکاران )۲۱)

 3۰تا  ۱۵ی بین که حد مطلوب انتخاب تعداد نمونه را در بازه

 نفر تایید نمودند. 

 های پژوهشيافته

سی پژوهش، تحلیل    شنا ها در این بخش باتوجه به ماهیتِ روش 

شود تا شناخت در دو بخش کیفی و کمی به تفکیک زیر ارائه می

 های پژوهش ایجاد گردد.تری از یافتهمنسجم

 های بخش کيفیتحليل

است.  در این بخش از دو تحلیلِ فراترکیب و دلفی استفاده گردیده

های علمی زم است تا با بررسی پایگاهابتدا در انجام این بخش، لا

 ۲۰۱۸های مشابه در بازه زمانی معتبر نسبت به انتخاب پژوهش

های داخل و خارج اقدام شود. این کار به در پژوهش ۲۰۲۱تا 

هایی جدیدتر در مورد پدیده پژوهش کمک یابی پژوهشدست

ی های مرتبط با حوزهلذا باهدفِ دستیابی به پژوهشنماید. می

ای بایست نسبت به غربالگری سه مرحلهپژوهش در گام بعدی می

ین اولیه شاملِ غربالگری عنوان؛ محتوا و تحلیل اقدام شود. ا

( و ۱معیار زیر است که براساس امتیازِ حداقل ) ۱۰فرآیند شامل 

گیرد. مجموع امتیازها براساس ( مورد بررسی قرار می۵حداکثر )

و بیش از  3۰متیاز اکه اگر پژوهشی باشد  ۵۰تواند معیار می ۱۰

شود. حالا براساسِ شناختِ آن را کسب نماید، وارد گام چهام می

 پژوهش، بهترِ فرآیند انجام تحلیل در این گام، با مشارکتِ خبرگانِ

ی تاییدشده، مورد واکاویی امتیازی براساس پژوهشِ اولیه ۱۱

 گیرد.تحلیل ارزیابی انتقادی قرار می
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 تحليلِ ارزيابی انتقادی -1لجدو

Table 1. Critical evaluation analysis 

 های داخلیپژوهش های خارجیپژوهش  

  ۱ ۲ 3 ۴ ۵ ۶ ۷ ۸ ۹ ۱۰ ۱۱ 

 
های پژوهش

 تاييدشده

فام و همکاران )
۴)

 

ی
اِد

اُنو و همکاران )
۷)

 

آجاگیونا و همکاران 

(
۲۴

) 

ی
د

سوزا و همکاران )
۵)

 

ی و گانون )
مَکنِز

۲۵
) 

ب )
ی و گری

دانگ
۱۱

) 

لاند )
۲۶

) 

ک نژاد و 
مُدبَِرخا

همکاران )
۲)

ی ) 
برومند و کریم

۱۴
) 

ی
طولاب

نژاد و پودینه )
۶)

 

ی و همکاران )
نسیم

۱۹
) 

ی
ی انتقاد

ی ارزياب
معيارها

 

 3 ۲ 3 ۵ 3 ۲ 3 ۲ 3 ۲ 3 هدف

 3 3 ۵ ۴ ۴ 3 ۲ ۱ ۴ ۱ ۵ روش 

 3 ۲ ۴ ۴ 3 ۲ 3 ۲ ۴ 3 ۴ طرح 

 ۲ ۱ 3 3 3 3 ۴ 3 ۵ ۲ 3 گیرینمونه

 ۴ 3 ۴ 3 3  ۲ 3 ۲ ۴ 3 ۴ آوری جمع

 3 ۲ 3 ۴ ۴ 3 ۴ 3 3 ۲ ۴ تعمیم 

 ۴ 3 3 3 ۴ 3 ۲ 3 ۴ 3 ۵ اخلاقی

 3 ۱ 3 ۴ ۴ 3 ۴ 3 3 ۲ ۴ تحلیل 

 3 ۲ ۴ 3 3 3 3 ۲ ۴ ۲ ۴ تئوریک

 3 ۲ ۴ ۴ 3 3 ۴ ۲ ۴ 3 ۴ ارزش 

 3۱ 21 3۶ 3۷ 3۴ 2۷ 3۲ 23 3۸ 23 ۴۰ جمع 

پژوهش  ۴فرآیند ارزیابی انتقادی مشخص گردید، پس از انجامِ 

 3۰های تایید شده، به دلیل این که امتیازِ زیر از مجموع پژوهش

را کسب نمودند، حذف گردیدند. در ادامه به منظور تعیین 

مضامینِ راهبردیِ بازاریابی پایداریِ اکوتوریسم از فرآیند انتخابِ 

محتوایی در دلِ بیشترین جمع توزیع فراوانی با واکاویی 

های شود. لذا براساس پژوهشهای تایید شده، استفاده میپژوهش

ی معیارهای مربوط به مفهوم پژوهش تعیین تایید شده، ابتدا کلیه

« »شود تا با قراردادن علامت آورده می ۲و در ستون جدول 

در جلوی هر پژوهش، در نهایت مشخص شود، بیشترین فراوانی 

های برگزیده کدام شده براساسِ تعداد پژوهشمضامین شناسایی 

 است. 
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 فرآيندِ تعيين مضامينِ راهبردیِ بازاريابی پايداریِ اکوتوريسم -2جدول 

Table 2. The process of determining the strategic themes of ecotourism sustainability marketing 

  های داخلیپژوهش های خارجیپژوهش  

  ۱ 3 ۵ ۷ ۸ ۹ ۱۱  

 های تاييدشدهپژوهش 

فام و همکاران )
۴)

آجاگیونا و همکاران  

(
۲۴

) 

ی و گانون )
مَکنِز

۲۵
) 

لاند )
۲۶

) 

ک نژاد و 
مُدبَِرخا

همکاران )
۲)

ی ) 
برومند و کریم

۱۴
ی و همکاران  (

نسیم

(
۱۹

جمع (
 

سم
ی پايدارِ اکوتوري

یِ بازارياب
نِ راهبرد

ضامي
م

 

بازاریابی پایدارِ  بودن درکارکردِ بین بخشی

 اکوتوریسم
  -  -  - ۴ 

ترغیب بصریِ در تبلیغات سبز در بازاریابی 

 پایدارِ اکوتوریسم
- -  -  - - ۲ 

زیست در ترغیب بر مشارکتِ احیای محیط

 بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم
  -  -  - ۴ 

گردان در بازاریابی پایدارِ جذب دانشِ بوم

 اکوتوریسم
-  - -  -  3 

های دادن گونهخلقِ ارزشِ بازاریابی جهتِ نشان

 زیستی منطقه در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم
 -   - -  ۴ 

گردان در ی فرهنگ غذایی برای بومتوسعه

 بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم
 -    -  ۵ 

بکارگیریِ آموزش در بازیافت؛ مدیریت مصرف 

 ه در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسمآب و غیر
  - -   - ۴ 

به نمایش گذاشتن صنایع دستی بومی در 

 بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم
   -   - ۵ 

های فرهنگی در بازاریابی برگزاریِ گردهمایی

 پایدارِ اکوتوریسم
-  -    - ۴ 

دادن مشاغل بومی در بازاریابی پایدارِ نشان

 وریسماکوت
   -  - - ۴ 

های محلی در بازاریابی پایدارِ ترویجِ گویش

 اکوتوریسم
 -   -   ۵ 

در  گردانبومتعاملاتِ اجتماعیِ اثربخش با 

 بازاریابی پایدار
-  -  -   ۴ 
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مضمونِ راهبردیِ  ۱۰نتیجه فرآیندِ تعیین مضامین نشان از تاییدِ 

در گام بعدی، به منظور تعیین ریسم دارد. بازاریابی پایداریِ اکوتو

اجماع نظر خبرگان برای متناسب بودن مضامین پژوهش با 

راهبردهای بازاریابیِ پایدارِ اکوتوریسم، از تحلیل دلفی براساسِ 

شود. لذا برای انجام دو معیار میانگین و ضریب توافق استفاده می

 3طبق جدول ای ارزیابی، گزینه ۷این بخش باتوجه به مقیاس 

 نتایج تحلیل دلفی ارائه شده است. 

 

 فرآيند تحليل دلفی برای تعيين اجماع نظر خبرگان  -3جدول 

Table 3. Delphi analysis process to determine the consensus of experts 

 نتیجه

   دور اول دور دوم

ضریب 

 توافق
 میانگین

ضریب 

 توافق
   میانگین

 بودن در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسمکارکردِ بین بخشی 3۰/۵ ۶۵/۰ ۵۰/۵ ۷۵/۰ تایید

سم
ی پايدارِ اکوتوري

یِ بازارياب
نِ راهبرد

ضامي
م

 

 3 3۰/۰ -- حذف
های زیستی منطقه در دادن گونهخلقِ ارزشِ بازاریابی جهتِ نشان

 بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم

 ۲۰/۵ ۶۰/۰ 3۰/۵ ۶۵/۰ تایید
گردان در بازاریابی پایدارِ ی فرهنگ غذایی برای بومتوسعه

 اکوتوریسم

 3۰/۵ ۶۵/۰ ۵۰/۵ ۷۵/۰ تایید
بکارگیریِ آموزش در بازیافت؛ مدیریت مصرف آب و غیره در 

 بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم

 ۶ ۸۰/۰ ۱۰/۶ ۸۵/۰ تایید
به نمایش گذاشتن صنایع دستی بومی در بازاریابی پایدارِ 

 توریسماکو

 های فرهنگی در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسمبرگزاریِ گردهمایی ۱۰/۵ ۵۵/۰ ۲۰/۵ ۶۰/۰ تایید

 دادن مشاغل بومی در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسمنشان ۵۰/۵ ۷۵/۰ ۶ ۸۰/۰ تایید

 ۵ ۵۰/۰ ۲۰/۵ ۶۰/۰ تایید
زیست در بازاریابی پایدارِ ترغیب بر مشارکتِ احیای محیط

 ریسماکوتو

 های محلی در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسمترویجِ گویش 3۰/۵ ۶۵/۰ ۵۰/۵ ۷۵/۰ تایید

 در بازاریابی پایدار گردانتعاملاتِ اجتماعیِ اثربخش با بوم ۴ 3۵/۰ -- حذف

نتایج پس از دو دور تحلیل در گام دلفی نشان داد، دو مضمون، 

 پایدارِ اکوتوریسم به دلیل از مجموعه مضامینِ راهبردیِ بازاریابیِ

بودند حذف  ۵و میانگین زیر  ۵/۰این که دارایِ ضریب توافق زیر 

 گزاره تعیین شدند. ۸شدند. لذا مجموعاً 
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 الگوی نظری پژوهش -3شكل 

Figure 3. Theoretical model of research 

 کمیهای بخش تحليل

پژوهش از تر توضیح داده شد، در این بخش همان طور که بیش

طریقِ تحلیلِ تفسیری ساختاریِ جامع به دنبال ارزیابیِ مضامینِ 

باشد. ابتدا مضامین راهبردیِ بازاریابیِ پایدارِ اکوتوریسم می

پس از  بایست به صورت تصادفی کدگذاری نمود.ای را میگزاره

نفر از  ۱۸بایست با مشارکتِ تخصیصِ کدهای مشخص، می

گردشگری و فرهنگی سازمان منطقه آزاد  مدیرانِ و معاونانِ بخش

اقدام به تشکیل ماتریس دستیابی نمود. این ماتریس، فرآیندِ  اَروند

 ساسا دهد و برمقایسه زوجی براساسِ سطر و ستون را انجام می

بالاترین توزیع فراوانی امتیاز سطر و ستون را در « مد»شاخص 

س از مقایسه دهد. پای قرار میمحل تقاطع دو مضمونِ گزاره

های پژوهش، اقدام به تشکیل ماتریس زوجی سطر و ستون گزاره

شود. به عبارت دیگر، در این مرحله نمادهای روابط دستیابی می

ماتریس ساختاری به اعداد صفر و یک بر اساس جدول زیر 

 توان ماتریس دستیابی را تشکیل داد.می

 

 تشكيل ماتريس دستيابی -4جدول 

Table 4. Formation of the achievement matrix 

    مضامینِ راهبردیِ بازاریابیِ پایدارِ اکوتوریسم

E8 E7 E6 E5 E4 E3 E2 E1    

1 1 0 0 0 0 0 1 E1 

ره
گزا

ن 
می

ضا
م

ر 
سط

در 
ی 

ا
«𝑗» 

 بودن در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسمکارکردِ بین بخشی

1 1 0 0 0 0 1 1 E2 
ت؛ مدیریت مصرف آب و غیره در بکارگیریِ آموزش در بازیاف

 بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم 

1 1 0 1 0 1 0 0 E3 
زیست در بازاریابی پایدارِ ترغیب بر مشارکتِ احیای محیط

 اکوتوریسم

1 0 0 0 1 0 0 0 E4 
به نمایش گذاشتن صنایع دستی بومی در بازاریابی پایدارِ 

 اکوتوریسم

1 0 0 1 0 0 0 0 E5 های محلی در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسمیشترویجِ گو 

بازاریابی 
اکوتوریسم

کارکردِ  
بخشی 

بودن
فرهنگ 
غذایی

آموزش

صنایع  
دستی

گردهمایی 
فرهنگی

مشاغل 
بومی

گویش های 
محلی

مشارکت 
محیط  
زیستی
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1 0 1 0 0 0 0 0 E6 دادن مشاغل بومی در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسمنشان 

1 1 0 0 0 0 0 0 E7 
گردان در بازاریابی پایدارِ ی فرهنگ غذایی برای بومتوسعه

 اکوتوریسم

1 0 0 0 0 0 0 0 E8 بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم های فرهنگی در برگزاریِ گردهمایی 

ی تحلیل جهتِ تعیین ارتباطِ غیرمستقیم بین مضامینِ در ادامه

امین  iی زوجی راهبردیِ بازاریابیِ پایدارِ اکوتوریسم، مقایسه

iگزاره به صورت دو به دو با تمام عناصر از ) + ام  n( ام تا 1

یا خیر « Y»گیرد. برای هر ارتباط پاسخ بله مورد مقایسه قرار می

«N »گردد. داده شده و در صورت پاسخ مثبت، دلیل آن بیان می

باشد، باید در مورد جفت متغیرهای مورد « N»اما اگر پاسخ خیر 

بایست کنندگان باید اظهارنظر نمایند. در ادامه مینظر مشارکت

             «SSIM»اقدام به تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری 

های زوجی مضامینِ طبق نتایجِ جدول فوق نمود. سهبر اساسِ مقای

شده ضمنِ داده« N»یاخیر « Y»لذا برای هر ارتباط که پاسخ بله 

گرفته است به صورت « Yes»ای که گزینه بیان دلیل آن، خانه

در واقع، گیرد. قرار می« 𝑗»و ستون « 𝑖»در تقاطع سطر « *1»

ساختاری به یک این ماتریس از تبدیل ماتریس خود تعاملی 

 آید.ماتریس دو ارزشی صفر و یک به دست می

 

 ایپذيری ارتباط بين مضامين گزارهماتريس دستيابی از نظر ميزان انتقال -5جدول 

Table 5. Achievement matrix in terms 

E8 E7 E6 E5 E4 E3 E2 E1   

1* 1 0 0 0 0 0 1 E1 رِ اکوتوریسمبودن در بازاریابی پایداکارکردِ بین بخشی 

1* 1 0 0 0 0 1 1 E2 
بکارگیریِ آموزش در بازیافت؛ مدیریت مصرف آب و غیره در بازاریابی 

 پایدارِ اکوتوریسم 

1* 1 0 1 0 1 0 0 E3 زیست در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسمترغیب بر مشارکتِ احیای محیط 

1 0 0 0 1 0 0 0 E4  بازاریابی پایدارِ اکوتوریسمبه نمایش گذاشتن صنایع دستی بومی در 

1 0 0 1 0 0 0 0 E5 های محلی در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسمترویجِ گویش 

1 0 1 0 0 0 0 0 E6 دادن مشاغل بومی در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسمنشان 

1 1 0 0 0 0 0 0 E7 مگردان در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسی فرهنگ غذایی برای بومتوسعه 

1 0 0 0 0 0 0 0 E8 های فرهنگی در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم برگزاریِ گردهمایی 

 شود، نمادهای مفهومیمشاهده می ۵همان طور که در جدول 

و  ۱و  ۰اساس گزاره مد، تبدیل به امتیاز شده براختصاص داده 

به اعداد طبق جدول قبلی  باتوجه به تعریف روابطه مفهومی ۱*

با تعیین قدرت نفوذ )جمع سطری مضامین( و قدرت ه است. شد

وابستگی )جمع ستونی مضامین(، برای تشکیل ماتریس مخروطی 

ی خروجی؛ ورودی و عناصِر مشترک را برای بایست مجموعهمی

ای تشکیل داد. های مضامینِ گزارهتعیین تاثیرگذارترین اولویت

 باشد.ها میزارهدر اینجا هدفِ رسیدن به شناخت موثرترین گ
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 ایتشكيل ماتريس مخروطی مضامين گزاره -6جدول 

Table 6. Formation of a conical matrix of propositional themes 

   معيارمشترک معيار ورودی معيارخروجی   

 

   تعيينِ سطح اول تاثيرگذاری   
ی پایدار اکوتوریسم

یِ بازاریاب
ن راهبرد

ضامی
م

 

بودن در بازاریابی ین بخشیکارکردِ ب

 پایدارِ اکوتوریسم
E1 1,7,8 1,2 1  

طح
س

ره
گزا

ن 
می

ضا
ی م

ذار
رگ

اثی
ی ت

ند
ب

ی
ا

 

بکارگیریِ آموزش در بازیافت؛ مدیریت 

مصرف آب و غیره در بازاریابی پایدارِ 

 اکوتوریسم 

E2 1,2,7,8 2 2  

ترغیب بر مشارکتِ احیای 

زیست در بازاریابی پایدارِ محیط

 توریسماکو

E3 3,5,7,8 3 3  

به نمایش گذاشتن صنایع دستی بومی 

 در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم
E4 4,8 4 4  

های محلی در بازاریابی ترویجِ گویش

 پایدارِ اکوتوریسم
E5 5,8 3,5 5  

دادن مشاغل بومی در بازاریابی نشان

 پایدارِ اکوتوریسم
E6 6,8 6 6  

ایی برای ی فرهنگ غذتوسعه

گردان در بازاریابی پایدارِ بوم

 اکوتوریسم

E7 7,8 1,2,3,7 7  

های فرهنگی در برگزاریِ گردهمایی

 بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم 
E8 8 1,2,3,4,5,6,7,8 8 I 

    تعيينِ سطح دوم تاثيرگذاری   

ی پایدار اکوتوریسم
یِ بازاریاب

ن راهبرد
ضامی

 م

ن در بازاریابی بودکارکردِ بین بخشی

 پایدارِ اکوتوریسم
E1 1,7 1,2 1  

طح
س

ره
گزا

ن 
می

ضا
ی م

ذار
رگ

اثی
ی ت

ند
ب

ی
ا

 

بکارگیریِ آموزش در بازیافت؛ مدیریت 

مصرف آب و غیره در بازاریابی پایدارِ 

 اکوتوریسم 

E2 1,2,7 2 2  

ترغیب بر مشارکتِ احیای 

زیست در بازاریابی پایدارِ محیط

 اکوتوریسم

E3 3,5,7 3 3  



 

 و همكاران ذبيحی سامانی                   1402ماه  تير، 131علوم و تكنولوژی محيط زيست، شماره                              128      
 

به نمایش گذاشتن صنایع دستی بومی 

 در بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم
E4 4 4 4 II 

های محلی در بازاریابی ترویجِ گویش

 پایدارِ اکوتوریسم
E5 5 3,5 5 II 

دادن مشاغل بومی در بازاریابی نشان

 پایدارِ اکوتوریسم
E6 6 6 6 II 

ی فرهنگ غذایی برای توسعه

ن در بازاریابی پایدارِ گردابوم

 اکوتوریسم

E7 7 1,2,3,7 7 II 

  تعيينِ سطح سوم تاثيرگذاری   

ن
ضامی

 م

بودن در بازاریابی کارکردِ بین بخشی

 پایدارِ اکوتوریسم
E1 1 1,2 1 III 

 بندیسطح

بکارگیریِ آموزش در بازیافت؛ مدیریت 

مصرف آب و غیره در بازاریابی پایدارِ 

 اکوتوریسم 

E2 1,2 2 2  

ترغیب بر مشارکتِ احیای 

زیست در بازاریابی پایدارِ محیط

 اکوتوریسم

E3 3 3 3 III 

  تعيينِ سطح چهارم تاثيرگذاری   

 مضمون

بکارگیریِ آموزش در بازیافت؛ مدیریت 

مصرف آب و غیره در بازاریابی پایدارِ 

 اکوتوریسم

E2 2 2 2 IV بندیسطح 

و عناصر مشترک نشان داد،  هانتایج مشابهت خروجی

تاثیرگذارترین مضمونِ راهبردیِ بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم، به 

کارگیریِ آموزش در بازیافت؛ مدیریت مصرف آب و غیره در 

باشد که در سطح چهارم این مدل بازاریابی پایدارِ اکوتوریسم می

 قرار گرفته است. 
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 دیِ بازاريابی پايدارِ اکوتوريسم بندیِ مضامينِ راهبرمدل اولويت -4شكل 

Figure 4. Model for prioritizing strategic themes of sustainable ecotourism marketing 

 

 گيریبحث و نتيجه

هدف این پژوهش، ارزیابی راهبردهای بازاریابی پایداریِ 

اکوتوریسم در منطقه آزاد اَروند بود. همان طور که فرآیندِ پژوهش 

های پژوهش در دو آوری دادهن داد، برحسب فرآیندِ جمعنشا

بخش کیفی و کمی، ابتدا براساسِ فرآیندِ تحلیلِ کیفی اقدام به 

شناساییِ مضامینِ راهبردیِ بازاریابی پایداری اکوتوریسم گردید. 

سپس از طریق دلفی سطحِ پایایی آن مورد ارزیابی قرار گرفت تا 

ژوهش، اقدام به ارزیابیِ مضامینِ در نهایت همسو با هدف اصلی پ

راهبردیِ بازاریابی پایداری اکوتوریسم در منطقه آزاد اَروند شود. 

نتایجِ تحلیل تفسیری ساختاری فراگیر نشان داد، بکارگیریِ 

آموزش در بازیافت؛ مدیریت مصرف آب و غیره در بازاریابی پایدارِ 

بی پایداری ترین مضمونِ راهبردیِ بازاریااکوتوریسم اثربخش

اکوتوریسم تعیین گردید. در تحلیل نتیجه کسب شده باید بیان 

ی پایداریِ اکوتوریسم بر نمود، بازاریابی در شکل توسعه

هایی از ارتقایِ سطح دانش و آگاهی مخاطبان خود متمرکز جنبه

تواند احساسِ مسئولیت اجتماعی و تعهد در برابر است که می

های دوستداران این حوزه از برنامه زیست را درحفاظت از محیط

بازاریابی تقویت نماید. زیرا بخش مهمی از اکوتوریسم پایبندی به 

های منابع طبیعی است که انسان نتوانسته است آن را به ارزش

شکل صنعتی یا مسکونی تخریب نماید، اما به لحاظِ فرهنگی  

در  تواند به فرسایش منابع طبیعیمحیطی میهای زیستزباله

های آموزشی در دل تورهای بلندمدت منجر شود که برنامه

تواند به عنوان یکی زیست میگردشگری از مناطقِ طبیعی محیط

از مضامینِ راهبردی بازاریابی پایداری اکوتوریسم مدنظر قرار داده 

ی تعیین گردی در منطقهمندان این حوزه را برای بومشود تا علاقه

ی قابل توجه این است که آموزش به شده، ترغیب کند. نکته

ی بازاریابی پایدار در اکوتوریسم، عنوان بخش مهمی از برنامه

تواند هایی از مشارکت جمعی را در خود نهادینه دارد که میارزش

های سازی منطقه از نظر زبالهبه ایجادِ سینرژی در پاک

 های پاک ومحیطی؛ میزان مصرف آب؛ استفاده از انرژیزیست

ی گردان منجر شود و زمینه را برای توسعهغیرفسیلی توسط بوم

پایدار منطقه از نظر اجتماعی؛ اقتصادی؛ سیاسی و فرهنگی 

های فام و همکاران هموارتر سازد. نتیجه کسب شده با پژوهش

( و ۲(؛ مُدَبرِخاک نژاد و همکاران )۲۴(؛ آجاگیونا و همکاران )۴)

ارد. براساس نتیجه کسب شده ( مطابقت د۱۴برومند و کریمی )

های شود، منقطه آزاد ارَوند در راستایِ سیاستپیشنهاد می

ابلاغی سازمان میراثِ فرهنگی همراستا با کاهشِ تبعاتِ منفیِ 

بایست براساس فراگیری ویروس کرونا طی دوسالِ گذشته، می

های اجتماعی های بازاریابی خود و استفاده از شبکهگسترش گروه

E2 

E1 E3 

E4 E5 E6 E7 

E8 

 سطح اول

 سطح دوم

 سطح سوم

 سطح چهارم

E2 → E4 

E2 → E7 

E2 → E8 
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های منابعِ لیغِ اکوتوریسم، به افزایشِ شناختِ ظرفیتدر تب

گردان اقدام نمایند و زیستی این منطقه برای بومطبیعی و محیط

های ملی و بین اللملی مبنی بر احیایِ بافتِ با برگزاریِ همایش

زیست و گردشگران زیستیِ منطقه، از دوستداران محیطمحیط

ی پایدار تا راه کارهای توسعه مند به این حوزه دعوت نمایندعلاقه

اکوتوریسم را در این منطقه مورد بررسی قرار دهند. از طرف دیگر 

های فرهنگی منطقه با شود با ایجادِ پیوند بین ریشهپیشنهاد می

المللی که طی چندسال گذشته از این منطقه گردان ملی و بینبوم

گِ غذایی؛ اند، به رشد و توسعه صنایع دستی؛ فرهندیدن نموده

گویش و کسب و کارهای فعال در این منطقه رونق ببخشند و از 

های بازاریابی در حوزه اکوتوریسم این طریق به ایجادِ جذابیت

 کمک نمایند.
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