
-- Tourism Management Studies --------- 
16(55), 357- 360 
tms.atu.ac.ir 
DOI: 10.22054/TMS.2021.59232.2511 
 

   
  e

IS
SN

:2
47

6-
59

7x
  

IS
SN

:2
32

2-
33

94
   

   
 R

ec
ei

ve
d:

 1
6/

03
/2

02
1 

 R
ev

ie
w

: 0
9/

05
/2

02
1 

  A
cc

ep
te

d:
 1

1/
06

/2
02

1 
 

  O
rig

in
al

 re
se

ar
ch

   
  

Tourism Marketing Among: Approach, Technique or 
paradigm 

Maryam Sarikhani 
Khaorrami 

Ph.D. student in Business Management, 
Farabi Campus, University of Tehran 

  

Meysam Shafiee ∗  
Assistant Professor, Department of Business 
Management,  Farabi Campus, University of 
Tehran 

  

Bahman Hajipour Associate Professor, Department of Commercial 
Management, Shahid Beheshti University 

  

Morteza Soltani 
 

Assistant Professor, Faculty of Management and 
Accounting, Farabi Campus, University of Tehran 

Abstract 
The present paper aims to present an appropriate framework to explain 
the position of each marketing concept and determine the significance 
of tourism marketing among marketing concepts in terms of approach, 
technique, and paradigm. In the first step, functional and important 
concepts of marketing were identified using the ultra-combination 
method. The multiple-stage Delphi technique was employed in the next 
step and determining the position of tourism marketing among 
marketing concepts. The research population consists of a mixture of 
academic experts in marketing in and outside the country. Sampling 
was carried out via judgment and snowball methods, and the sample 
size in the second phase of the study was determined to be 26. Finally, 
through data analyses via single-variable t-test and Kolmogorov-
Smirnov test, the concepts were classified based on methodological 
levels. Tourism marketing was placed in the paradigm category based 
on the conducted tests and the experts' opinions. Then, using TOPSIS, 
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tourism marketing was determined concerning other concepts in the 
paradigm category. 

Introduction 
Today, marketing can be used at various levels, from small businesses 
and startups to international levels. All businesses, industries, and firms 
involved in economics are also involved in marketing. It is noteworthy 
that marketing takes on an executive form at each marketing level, 
particular to that level. One of the concepts related to marketing is 
tourism marketing. The concept of tourism marketing involves 
identifying and predicting customer needs for tourism services and 
products and providing services and products to meet those needs, as 
well as informing the customer and motivating them to buy, which 
results in satisfying the customer and the organization's goals. Various 
concepts have been introduced to the marketing area, without any 
specific measure being presented to explain them. Hence, the marketing 
discipline seems to face unbridledness and overlap with other 
disciplines (Gronross, 2007). 
One of the challenges in tourism marketing is that in the definitions of 
tourism marketing, this field has been considered a business in which 
customer orientation is emphasized. However, but given that tourism is 
an industry that goes beyond a business, in which different factors play 
a role, the current definition of tourism marketing must be extended to 
include features of an industry rather than a business. Hence, necessary 
infrastructures must be provided so that tourism marketing can be 
considered at the macro level. Accordingly, what exists in the current 
definitions of tourism marketing is inconsistent with what exists in the 
real world. 
On the other hand, the effectiveness of marketing sciences, like other 
cognitive disciplines, depends on various factors, including its 
methodology. One common methodology is affected by the philosophy 
of science and methods of science. Many terms and concepts, including 
technique, approach, and paradigm, have been introduced from this 
discipline into marketing literature (Lebedev, 2016). Hence, upon the 
expert's suggestion, the current paper seeks to design a methodological 
pattern for marketing concepts, adopting them from the philosophy of 
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science and applying them to marketing studies methodology, and 
locating the status of tourism marketing in marketing among marketing 
concepts. Hence, a new methodological pattern is presented in 
marketing studies. Every marketing concept will match a position based 
on its methodological meaning to eliminate the chaos induced by 
turbulent concepts. 

Method 
The current paper aims to locate tourism marketing among marketing 
concepts. To do so, Barroso and Sandelowski's meta-combination 
method was used. The statistical population of the research consists of 
a total of 3243 scientific papers and studies published in Google 
Scholar, Emerald, Science Direct, and Magiran. According to research 
purpose and scope, 157 eligible sources for the study were identified, 
determined as a statistical sample. Then a questionnaire was sent to 
domestic and foreign experts to screen the concepts and confirm their 
validity. In the next stage, the data from the questionnaires were 
analyzed using SPSS and the binomial distribution test. Finally, 55 
concepts were selected as practical concepts. In the next step, to 
categorize the concepts based on methodological levels, the Delphi 
technique was conducted among 26 Delphi Expert Panel sample 
members. 

Conclusions 
Findings show that advertising and marketing programs in tourism 
require localization appropriate to this field; so, different methods 
should be used for tourism advertising and marketing. Moreover, given 
that the type of customer in tourism marketing is different from other 
services, concepts related to customer relationships should be 
considered differently from other services. 
Field studies in the area of tourism show that experiences in marketing 
are always ahead of academic research in this field, indicating that in 
the field of tourism theorizing, researchers have not acted as actively as 
they should and seem to be far away from market behaviors. Instances 
of this claim include new tourism businesses such as virtual tourism, 
shared businesses (Airbnb), and digital marketing topics in tourism. 
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Although these ideas have been realized in practice, they have been left 
unnoticed in the academic environment, probably because tourism 
marketing concepts are not examined in a specialized way, and 
marketing concepts rather influence tourism marketing in other areas. 
Therefore, it is recommended to examine tourism marketing concepts 
specifically in the form of a paradigm to be academically theorized. 
Accordingly, tourism marketing mixes must be identified, and tourism 
marketing processes should be reviewed. 

Keywords: Marketing, Tourism marketing, Approach, Technique, 
Paradigm.
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گاهی با ن( بازاریابی گردشگري: تکنیک، پارادایم یا رویکرد
 بازاریابی) انطباقی بر سایر مفاهیم

 دانشگاه تهران ،یفاراب سیپرد یبازرگان تیریگروه مد يدکتر يدانشجو مریم ساریخانی خرمی 
  

 اندانشگاه تهر ،یفاراب سیپرد ،يو حسابدار تیریدانشکده مد اریاستاد  شفیعی میثم
  

 تهران بهشتی، شهید دانشگاه گروه مدیریت بازرگانی، دانشیار بهمن حاجی پور
  

 تهران دانشگاهپردیس فارابی،  استادیار، مرتضی سلطانی

 چکیده
براساس  یابیبازار میمفاه ریبا سا سهیدر مقا يگردشگر یابیبازار گاهیجا نییو تب یمقاله بررس نیهدف ا

و روش  ياکتابخانهبا استفاده از مطالعات  ،منظور نیاست. بد "میپارادا"و  "کیتکن"، "کردیرو"میمفاه
تبار اطلاعات از اع نانیاطم نیو همچن میمفاه نیا شیمنظور پالااستخراج شد. به یابیبازار می، مفاهبیفراترک

در داخل و خارج از کشور ارسال شد. با استفاده از  یابیبازار ةحوز استادان يبرا ياپرسشنامهآمده، دستبه
 55قرار گرفت و  یمورد بررس هاپرسشنامه نیا يآورحاصل از جمع يهاداده ي،اجملهدو  عیتوز آزمون

 ،یشناسروش بر اساس سطوح میمفاه يبنددسته يانتخاب شدند. برا یابیزاربا يکاربرد میمفاهعنوان مفهوم به
با  کامل ییکه آشنا ،یابیبازار ةدانشگاه (داخل و خارج از کشور) در حوز استاداننفر از  26 انیدر م یدلف

 t يهاآزمون اب هاداده لیتحلوهیتجزبا استفاده از  ،تیدرنهااجرا شد.  ،داشتند یابیبازار میو مفاه یابیبازار
 يبنددسته یشناسبراساس سطوح روش میمفاه ،سیتاپس کیو تکن رونفیو کلمگروف اسم يانمونهتک 
 مشخص شد. یابیبازار میمفاه ریسا نیدر ب يگردشگر یابیبازار گاهیو جا شدند

 بازاریابی، بازاریابی گردشگري، پارادایم، تکنیک، رویکرد: هاکلیدواژه
  

 مقالۀ حاضر برگرفته از رسالۀ دکتري رشته مدیریت بازاریابی دانشگاه تهران است. -
  :نویسندة مسئولmaysam.shafiee@ut.ac.ir 
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 مقدمه
 ؛است یو مهم يراهبرد گاهیو حائز جا کرده دایپ ياگستردهکاربرد  یابیامروزه علم بازار

 ،يوکارکسب يهاطیمحعلم در  نیا یگاهیجا تیعلم، وضع نیا یدانشگاه ۀتوسع ریس
آن  يریگکارهو ب یبه معرف هارسانه شیگرا تیموضوع، وضع نیحجم انتشارات مرتبط با ا

 شیو گرا تیتنوع در توسعه و اهم نیمدعاست. ا نیاثبات ا لیلاو د هانشانه ی... همگ و
 و بیابدشدت توسعه علم به نیا ،ریقرن اخ کی یط هعلم موجب شد نیعمل به ا يایدن

 ).Hunt, 1983را تجربه کند ( دیجد يمرزها
 ا سطوحت یکوچک و استارتاپ يوکارهااز کسب ،یدر سطوح مختلف یابیبازار امروزه 

در  ینوعهکه ب ییهاحوزهو  عیوکارها، صناقابل استفاده است. تمام کسب ،یالمللنیکلان ب
است  نیه اهستند و نکات قابل توج زین یابیمباحث بازار ریفعال هستند درگ يمباحث اقتصاد

طح را به مختص به آن س ییشکل اجرا شودیمکار گرفته هکه ب یسطح هردر  یابیکه بازار
 يراب یخاص ۀکه سنج ،اندشده یمعرف یابیبازار ةدر حوز يمتعدد می. مفاهردیگیمخود 

 یختگیگسا لجامب یابیعلم بازار رسدیمنظر به ،لیدل نیهماست. بهارائه نشده میمفاه نیا نییتب
 مْ یمفاه نیاز ا یکی). Gronroos, 2007( است واجهدر مباحث مختلف م یو همپوشان

 يازهاین ینیبشیپو  ییشناساعنوان به يگردشگر یابیبازاراست.  يگردشگر یابیبازار
 ةزیگان جادیاو  هاو مطلع ساختن آن ازهاین نیمات يبرا امکانات کردنگردشگران و فراهم 

 ).Dolnicar & Ring, 2014هاست. (در آن دیبازد
 ايهتعریفاست که در  نیا يگردشگر یابیبازار ةموجود در حوز يهاچالشاز  یکی 

 ،وکار استکسب کیدر حد  يگردشگر یابینگاه به موضوع بازار ،يگردشگر یابیبازار
صنعت  کی يکه گردشگر نیشده است، اما با توجه به ا دیتاک يمدار يکه در آن به مشتر

 دیبا ،کنندیم فاینقش ا یمختلف گرانیآن باز درکه  ،استوکار کسب کیفراتر از  واست 
 دید و باوجود داشته باش يگردشگر یابیبازار فیصنعت در تعربه وکار کسب میتعم نیا

 نیا .ودش دهیدر حد کلان د يگردشگر ةدر حوز یابیبازار ،شود که در آن جادیا یرساختیز
و  یدختیباست (خرد  دگاهیناظر بر د يگردشگر یابیبازار یفعل فیاست که تعر یدر حال

نچه وجود دارد و آ يگردشگر یابیبازار یفعل هايتعریفآنچه در  نی). بنابرا1388 ،ينظر
 وجود دارد متناقض است. یواقع يایدر دن
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 یمرهون عوامل گرید یمعرفت يهاگسترهمانند  یابیعلم بازار یو اثر بخش ییکارا یطرف از 
 میدنبال ترسهنوشتار حاضر ب ).Lebedev, 2013آن است ( یروش شناس ياز جمله ارتقا

 کیتکن و کردیرو م،یچون پارادا یبا اخذ اصطلاحات ،یابیبازار میمفاه یشناختروش يالگو
 يردشگرگ یابیبازار یابیجا نیو همچن یابیمطالعات بازار یو کاربست آن در روش شناس

عات در مطال يدیجد یشناختروش يالگو ،رهگذر نیاز ا و است. یابیبازار میمفاه نیدر ب
 گاهیجا یابیارباز میمفاه ریو سا يگردشگر یابیبازار ،الگو نی. در ادهدیم شنهادیپ یابیبازار

در  يگرگردش یابیبازار گاهیجا نیو همچن ابندییمخود را  یشناختروش يمتناسب با معنا
 کردیرو ،میواژگان پارادا يسازابتدا مفهوم ،منظور نی. بدشودیممشخص  میمفاه ریسا نیب

که از نظر  یابیبازار میو با مفاه میدهیمقرار  قیشناسان علم را مورد تحقنزد روش کیو تکن
 ،میشویمهستند آشنا  تريکاربرددر داخل و خارج از کشور  یابیو خبرگان بازار استادان

 نییه را تبسه واژ نیبا ا یابیبازار میشده، ارتباط مفاهارائه یپژوهبر مفهوم هیسپس با تک
 .میکنیمص مشخ میمفاه نیرا نسبت به ا يدگردشگر یابیبازار گاهیجا ،تیو در نها میکنیم

است. در  یابیبازار میمفاه يبرا یشناختروش يالگو ۀمطالعه درصدد ارائ نیا ،اساس نیا بر
خ به مواجه است که پاس یبا مسائل زیپژوهش ن نی، اهاپژوهش ریبه تبع سا ،ریمس نیطول ا

 ةدرنیکه در برگ هاآنباشد. لذا اهم  دیبه اهداف پژوهش مف یابیدر دست تواندیم هاآن
 :هستند ریپژوهش هستند به شرح ز یاصل سؤالات

 است؟ يشامل چه موارد یعلم يشده در الگوهاارائه یابیبازار میانواع مفاه -1
 دارد؟ یگاهیچه جا یابیبازار میمفاه نیدر ب يگردشگر یابیبازار -2

 مبانی نظري
 بازاریابی گردشگري

 کردن و فراهم گردشگران يازهاین ینیبشیپ و ییشناسا براي يگردشگر یابیبازار
هاست. آن در دیبازد ةزیانگ جادیا و هاآن ساختن مطلع و ازهاین نیمات يبرا امکانات
 زین خدمات ریسا با بلکه ،یکیزیف محصولات و کالاهابا  تنهانه يگردشگر محصول

 یط و یزمان ةدور کی علاوه بر اینکه درمحصول  نیا ،گریدعبارت به .دارد ییهاتفاوت
 يبرا ،کندیم دهیچیپ و دشوار را آن یابیارز امر نیهم و شودیم مختلف تجربه مراحل

 رفتهدست از زمان فرصت، يهانهیهز داشتن بر علاوه رایز، است نیز پرمخاطره گردشگران
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 یشخص الیام بر یمبتن محصول نیا از یبخش مچنین. هآورد دستبه توانینم را
 و حیتفرو، و ن يهاتجربه کسب، یزندگ يفشارها از ییرها ازجمله گردشگران

 نوع نیا ییشناسا مستلزم يگردشگر ۀتوسع و يزیربرنامه نیبنابرا است. یگذرانخوش
 ابانیبازاروظایف  از گردشگران يتقاضاو  هازهیانگ شناخت .تقاضاهاست و هازهیانگ

 نیا یعنی ،است دوگانه يبرداربهره تیقابل يدارا يگردشگرمحصول ؛ است يگردشگر
 از زین یبوم افراد بلکه ،دنریگینم قرار یربومیغ گردشگران ةمورد استفاد فقط محصولات

هاي خاص با توجه به ویژگی .شوندیم مندبهره صنعت نیا ةشدعرضه از محصولات ياریبس
 ياژهیوسایر صنایع از اهمیت محصول گردشگري، نقش بازاریابی در این صنعت نسبت به

ابزارهاي بازاریابی گردشگري براي یک  ثرومکارگیري هبه نحوي که ب ،برخوردار است
 .)Dolnicar & Ring, 2014است (منطقه ضروري 

 پارادایم
توسط تامسن  1962در کاربرد و معناي امروزي آن، نخستین بار در سال  "پارادایم" ةواژ

 ،). از نظر کوهن1389(علی پور،  برساخته شد ،ساختار انقلاب علمیبا انتشار کتاب  ،کوهن
میان  متعدد يهانزاعوجود  پیش از وصول به بلوغْ علمیِ ۀنورست يهاحوزهویژگی مشترك 

 تایهانعلمی نوظهور است. نزاع  ۀمکاتب رقیب و فقدان هرگونه اجماع در میان وفاداران رشت
ه حلی الگووار براي مسائل پژوهشی برجستکه یک گروه بتواند راه رسدیمزمانی به پایان 

قدري وسیع و گسترده باشد که زیرمسائل فراوانی را در به باید حل الگوارائه کند. این راه
. از نامدیمالگووار را پارادایم  يهاحلکوهن این راه  .)Kuhn, 1970خود جاي دهد (

. پارادایم تصویري بنیادین از اندگستردهاین است که عام و  هامیپارادا ةعمد يهایژگیو
را نظریاتی  "پارادایم"مفهوم  ،). در گفتار حاضر1379موضوع یک علم است (ریترز، 

شدن  شمولو ضمن جهان گیرندمیمورد پذیرش عام قرار  دییتأدانیم که پس از اثبات و می
 م دارند.شمول عا ۀو دامنند کلان نگر وماعم گذارند؛می گیري سایر نظریات تاثیربر شکل

 رویکرد
کار معناي عام مانند رویکرد تاریخی و جامعه شناسی و روان شناختی و ... بهدر رویکرد گاه 

 ةبر مبناي منش شخص در انجام امور) است. برخی واژ( یشخصمعناي  درو گاه  رودیم
و متخصصان در پیدایش یک نظریه  معناي زاویه دید و نگرش جمعی عالمانرا به "رویکرد"
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امل ش که ،از اصول، باورها و عقاید است يامجموعه. رویکرد انددانستهمعینی  ۀیا اندیش
ماحصل اندیشیدن براي پاسخ به یک  ،نوعی نظام و الگوي فکري است. به بیان ساده

رویکرد را تشکیل  ـشودیمکه شامل اصول، باورها، عقاید، چگونگی اجرا و ...  ـسؤال
ارد دو بر کل اجزاي یک فرایند از صفر تا صد احاطه  استرویکرد فرایندنگر  .دهدیم
 ).1380ملکیان، (

 تکنیک
. کنندیمکه بازاریابان در بازار اجرا  داندیممختلفی  يهاتیفعالتکنیک را  1(1963)آنتونی 

 ییهاتیفعالو شامل تمام کارها و  گویندتکنیک به انجام کار یا عملی به روش خاص می
. دنشویمکار گرفته همنظور هدف خاصی بشده و بهریزياست که اغلب آگاهانه و برنامه

 ).Hodgson & Bruhn, 1993است (تکنیک استفاده از یکسري منابع براي رسیدن به نتایج 

 پیشینه پژوهش
در  ياما اظهار نظرها ،نداشته است یحوزه دستاورد مشخص نیمحقق در ا يوجوهاجست

 میکه در آن مفاه ییهاپژوهشحوزه است. لذا اشاره به  نینقص موجود در ا يایگو نهیزم نیا
 نکهیوجه به انبود، اما با ت ریپذمحقق امکان يشوند برا دهیسنج گریکدیبا  اسیدر ق یابیبازار

له نسبت ئبر حل مس یاقدام مبتن کیدر  نیمحقق ند،داشتاشاره  خلأ نیبه وجود ا راننظصاحب
 .ورزیدندپژوهش مبادرت  نیبه انجام ا

تفاده اس یابیبازار اتیدر ادب ياریواژگان بس کندیم انیدر کتاب خود ب گرونروس 
ه به است ک ياواژه یابیندارد. بازار ينظر محقق است سازگار مدبا آنچه  قاً یدقکه  شودیم
 يانهیزمو در هر  یطیکه در هر شرا ستیچندان مناسب ن نیبنابرا ،کارکرد اشاره دارد کی

 )Gronroos, 1990است که در حال وقوع است. ( یاتفاق نیو ا ردیبگ قرارمورد استفاده 
 يدر صنعت گردشگر یابینقش بازار ی، به بررس1388در سال  يو نظر یدختیب 

و  يگردشگرمحصولات  یۀته، يزیربرنامه يهاتیفعالکه تمام  کردند انیب هاآن، دنپرداخت
است و از آنجاکه نوع محصول،  یابیبازار يهاتیفعالو  اتیعمل ازمندینجذب گردشگر 

1 anthony 
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 يردشگرگ یابیخدمات متفاوت است، بازار گریبا د يگردشگر یابی.. در بازار. و يمشتر
 مختص به خود است. يالگو ازمندین
ه کرد ک یپرداخت. او سع یابیرمدل تحقق بازا يپردازبه مفهوم، 1392در سال  یعیشف 

مورد از  24 ،قیتحق نیدر ا .را ارائه دهد یابیبازار میجامع از مفاه ییالگو ق،یتحق نیدر ا
 ،تیدرنها و گرفتندقرار  یمورد بررس یابیبازار يدیکل میعنوان مفاهبه یابیبازار میمفاه

 مشخص شد. یابیبازار میمفاه ریبا سا يداریپا یابیبازار تباطرا

 1روش
استفاده شد. مجموعه مقالات و مطالعات  یباروس و سندلوسک بیاز روش فراترک ،مقاله نیدر ا
که با درنظر  ـرکتیدانسیر، امرالد و ساالاسک، گوگلmagiranشده در و معتبر چاپ یعلم

 856زبان)  و دهیعنوان، چک یبررس ،يمقالات تکرار یواژه، بررسدی(کل يورود يارهایگرفتن مع
لازم به  .شدندمرحله از پژوهش در نظر گرفته  نیدر ا یفیک يآمار ۀعنوان جامعبه بودندـمنبع 
چهار ي این الاب تیفیمعتبر و با ک يهااز ژورنال یعیوس فیپوشش ط لیدلاست که به حیتوض

د. ش يددارداده خو يهاگاهیپا ریسا يوجوجست از ی،تیریمختلف مد يهاداده در حوزه گاهیپا
 محتوا، مقالات ی(بررس یخروج يارهایپژوهش، با درنظر گرفتن مع ۀباتوجه به هدف و دامن

 ،مطالعه مشخص شد يبرا طیمنبع واجد شرا 157 ،مشترك) میمقالات با مفاه یدردسترس، بررس
 اتیآمده از مرور ادبدستبه يهاشدند. مجموع شاخص نییفاز تع نیدر ا يآمار ۀعنوان نمونکه به
 م،یمفاه نیا شیمنظور پالا. سپس بهاستمفهوم  157مشترك)،  میمنبع (با حذف مفاه 563

در  یابیبازار ةحوز استادان يبرا ياآمده، پرسشنامهدستاز اعتبار اطلاعات به نانیاطم نیهمچن
 شد. سپس با استفاده از نرم لیپرسشنامه تکم 201 درنهایت، و شد داخل و خارج از کشور ارسال

 یها بررسپرسشنامه يآورحاصل از جمع يهاداده ي،ادوجمله عیو آزمون توز SPSSافزار 
 يبرا ،بعد ۀمرحل در انتخاب شدند. يکاربرد میعنوان مفاهمفهوم به 55 ،تیدرنهاشدند. 

شامل  ه،نمون ينفر از اعضا 26 انیدر م یدلف ،یبر اساس سطوح روش شناس میمفاه يبنددسته
اه (داخل دانشگ استادان انیاز م قیتحق نیمورد مطالعه در ا ۀاجرا شد. جامع ،"برگانخ یپانل دلف"

 یابیزاربا میو مفاه یابیکامل با بازار ییکه آشنا ی است،ابیبازار ةو خارج از کشور) در حوز
 ي، تا رسیدن به اشباع نظري،ریگنمونه .استخبرگان آمده نیا ، فهرست1. در جدول ندداشت

1. Method 
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انجام شد.  یبرفولهلگ کیکاملا هدفمند و تکن يهااز روش یبیو ترک یراحتمالیصورت غبه
با  یداده با استفاده از پرسشنامه انجام شد. پرسشنامه در سه مرحله و در سه مقطع زمان يآورجمع

قرارگرفت  خبرگان اری) در اختلیمیا قی(ازطر یکیصورت الکتروناعضا و به یحفظ اصل گمنام
و  يآورپانل جمع يحاصل از نظرات اعضا يهاشد و داده يآورجمع زین قیطر نیو به هم

 .ندشد لیوتحلهیتجز

 یابیبازار ةخبرگان حوز -1جدول 
خبرگان حوزة 

 پست سازمانی خبرگان حوزة بازاریابی پست سازمانی بازاریابی

Ian Phau استاد بازاریابی در دانشگاه 
Curtin Luis Araujo 

استاد بازاریابی در 
 A&Mدانشگاه 

استاد بازاریابی در دانشگاه  هومن استعلامی
Fordham Christine Ennew 

استاد بازاریابی در 
 Warwickدانشگاه 

Manuela de 
Carlo 

استاد بازاریابی در دانشگاه 
IULM Piyush Kumar دانشگاه گرجستان 

اکبر جعفريعلی استاد بازاریابی در دانشگاه  
Strathclyde 

  

John W 
Cadogan 

استاد بازاریابی در دانشگاه 
Loughborough 

عضو هیئت علمی  دکتر بهمن حاجی پور
 دانشگاه شهیدبهشتی

Fernando 
Fastoso 

استاد بازاریابی در دانشکده 
استاد بازاریابی دانشگاه  دکتر میثم شفیعی Yorkمدیریت دانشگاه 

 تهران

Aviv Shoham  استاد بازاریابی در دانشگاه
Haifa 

 استاد دانشگاه تهران دکتر حمیدرضا یزدانی

Katy Mason  استاد بازاریابی در دانشگاه
Lancaster 

استاد بازاریابی دانشگاه  دکتر حیدرزاده
 آزاد

Maria Piacentini  استاد بازاریابی در دانشگاه
Lancaster 

 دکتر المیرا مشایخی
مدیریت استاد دانشکدة 

دانشگاه آزاد اسلامی 
 قزوین

Joonas Rokka  استاد بازاریابی در دانشگاه
EMYLON 

استاد دانشکده مدیریت  دکتر سعیدا
 دانشگاه یزد

Alan Tapp استاد بازاریابی در دانشگاه 
Bristol 

استاد دانشکدة مدیریت  دکتر فرید
 دانشگاه یزد

Eminegul 
Karababa 

دانشگاهاستاد بازاریابی در   
Middle East 
Technical 

استاد بازاریابی دانشگاه  دکتر امیررضا کنجکاو
 یزد

Faridah Hj 
Hassan 

استاد بازاریابی در دانشگاه 
Teknologi MARA 

استاد بازاریابی دانشگاه  دکتر محمد معین
 قم
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 هایافته
علم  نیشده در اارائه میانواع مفاه ،یابیموجود در حوزه بازار اتیبا استناد به ادب سؤال اول:

 ند؟اکدام
 اتیز ادبا یابیبازار میمفاه ب،یصورت فراترکو به يابا روش کتابخانه ،مرحله نیا در 

ف ، کشهاآن يهاافتهی ۀیاز مطالعات، تجز یگروه ي. گردآورشدنداستخراج یابیبازار
 دهینام بیفراترک تریکل نیگزیجا کیبه  هاآن لیو تبد بیو ترک هاآندر  ینکات اساس

نظور کشف مبه یفیاز مطالعات ک یکردن گروه یکی یْفیک طالعاتم بی. فراترکشودیم
پژوهش، از روش  نیا در واحد است. ییمحصول نها کیبه  هاآن ۀو ترجم ینکات اساس

 :است لیکه مراحل آن به شرح ذ،استفاده شد یباروس و سندلوسک بیفراترک

 پژوهش يهاپرسش می: تنظکی ۀمرحل
موجود در  اتیبا استناد به ادب " سؤال نجایاست. در ا "يزیچه چ"شروع  يسؤال برا نینخست
که  ردیگیمقرار  یمورد بررس"ند؟اعلم کدام نیشده در اارائه میانواع مفاه ،یابیبازار ةحوز
 :شودیم میتنظ ریز ينظر قرار دادن پارامترها با مد

ده در شارائه میانواع مفاه ،یابیبازار ةموجود در حوز اتیاستناد به ادب): با What( يزیچ چه
 ؟اندکدامعلم  نیا

 ییجووجست يداده و موتورها يهاگاهیپاچه  ،پژوهش نی): در اWhoمطالعه ( مورد ۀجامع
 است؟.قرار گرفته یمورد بررس

 اندیزمان ةپژوهش مربوط به چه باز نیشده در ا): مقالات مطالعهWhen( یزمان تیمحدود
 ؟

 است؟استفاده شده یاز چه روش ،پژوهش نی): در اHowروش ( یچگونگ

 مند متوننظام یدو: بررس ۀمرحل
 یارجو خ یمعتبر داخل يهاگاهیپامند مقالات منتشرشده در نظام يجووجست ،مرحله نیا در
 یزمان ةاسناد معتبر، موثق و مرتبط در باز نییمعتبر با هدف تع يهاتیساو  یمنابع عموم زیو ن

 ,marketing, marketing typesيدیکلکلمات  ،رابطه نیمناسب انجام شد. در ا
concept-marketing modelsیابیبازار يهامدلو  یابیانواع بازار ،یابیبازار می، مفاه 

 شدند.وجو جست magiranامرالد و  رکت،یدانسیاسکالر، ساگوگل یعلم گاهیدر چهار پا
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 مقالات مرتبط یجو و بررسوجست :سوم گام
که اکثر  ،و امرالد رکتیدانسیر، ساالاسکداده گوگل گاهیچهار پا ،مرحله نیا در

 ،). در ادامه2گرفتند (جدول قرار  یمورد بررس ،رندیگیشده را دربرمانجام يهاپژوهش
مطالعات جامع مرتبط با موضوع پژوهش  افتنیمنظور ورود و خروج مناسب به يارهایمع

 است.گرفته شده نظر رد 2ها مطابق جدول آن یجهت بررس

وجو و انتخاب محتوا. نتایج جست2جدول   

 پایگاه داده

 معیارهاي ورود به مطالعه
تعداد 

ي هاافتهی
 اولیه

معیارهاي 
خروج از 

 مطالعه

تعداد 
ي هاافتهی

 نهایی

فیلتر مرحلۀ 
 اول

 (کلید واژه)

فیلتر 
مرحلۀ 

 دوم

فیلتر مرحلۀ 
 سوم

فیلتر مرحلۀ 
 چهارم

 گوگل
 Marketing اسکالر

types 
 

Marketing 
concept 

 
Marketing 

model 
 

مقالات 
 تکراري

Article 
title, 

Abstract, 
Keywords 
/1980 to 
present 

English 
language 

856 

نامرتبط از 
 نظر محتوا/

عدم 
ی به دسترس

محتواي 
مقاله/ 
مفاهیم 
 مشترك

157 

 ساینس
 دایرکت

Article, 
conference 

paper امرالد 

 گوگل
مفاهیم  اسکالر

 بازاریابی
ي هامدل

 بازاریابی
 انواع بازاریابی

مقالات 
 تکراري

 عنوان مقاله
 چکیده

 کلمه کلیدي
 1360از سال 

 به بعد

 زبان فارسی

magiran 

مقالات 
 ژورنالی

مطالب همۀ 
مجلات عضو 
 magiranدر 

 

 منتخب متون اطلاعات استخراج :چهارم گام
 استخراج متون این از مفهوم 157 فراترکیب، روش در نهایی متن مکرر يهاینیبازب واسطهبه

 شد.

 



 1400پاییز |  55شماره  | 16سال |  طالعات مدیریت گردشگريم | 370

 (بررسی روایی و پایایی) شدهاستخراجمرحله پنجم: کنترل مفاهیم 
 يهاافتهیافزایش اعتبار بررسی پایایی و براي  روشی عنوانرا به يسازمثلثاین تحقیق 

وري آاستفاده قرار داد. استفاده از بیش از یک روش براي جمع  تحقیقاتی و ارزیابی مورد
 است. هاین مقال يهادادهاحبه با خبرگان) گویاي اعتبار ادبیات تحقیق و مص ۀ(مطالع هاداده

درنظر  روایی سنجش و کیفیت حفظ براي که ییهاهیرو از یکی فراترکیب، روش در
 يهاپژوهش اصلی مطالعات کیفیت ارزیابی محرز جهت يهابرنامه از استفاده اندگرفته
 ابزاري ) (CASPحیاتی ارزیابی هايمهارت ۀ). برنام2007، 1و ویس چنیتلاست ( کیفی
 . اینرودیم کاربه کیفی پژوهش ۀاولی يهامطالعهکیفیت  ارزیابی براي معمولا که است
 يهامطالعه اهمیت و اعتبار دقت، تا کندیمکمک  محق به که است سؤالاتی شامل برنامه
اهداف پژوهش، منطق روش، طرح  شامل سؤالات این .کند مشخص را تحقیق کیفی

، هاداده وتحلیلتجزیه دقتپذیري، ، انعکاسهادادهآوري برداري، جمعپژوهش، روش نمونه
 از هرکدام به پژوهشگر ،مرحله این هستند. در و ارزش تحقیق هاافتهی روشن و واضح بیان
 امتیازهایی تواندیم بنابراین،. کندیمایجاد  فرمی سپس ،دهدیم کمی امتیاز یک سؤالات این

 را ارزیابی نتایج و کند را بررسی مقالات مجموعه کند و جمع دهدیم مقاله هر به که را
 زیر امتیازبندي نظام تواندیمپژوهشگر  روبریک، امتیازي 50 مقیاس اساس بر کند. مشاهده

  :کند حذف را ) است30کمتر از خوب ( امتیاز از ترنییپا که يامقاله هر و ببرد کاربه را
-0) و ضعیف (20-11)، متوسط (30-21خوب ( )،31-40خوب ()، خیلی 40-50( یعال
 ).1393) (عرب و همکاران، 10

 .کشدیم تصویر به ذکرشده را يهاشاخص نظر از نهایی مقالات نسبت 1نمودار 
  

1 Chenail & Weiss 
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 هاشاخص ازنظر نهایی مقالات نسبت .1نمودار 

 
فاهیم منظور دستیابی به مبهو  شدهاستخراجبراي ارزیابی میزان اعتبار مفاهیم  همچنین  

قبل، در قالب  ۀدر مرحل شد ومفهوم بازاریابی شناسایی  157 ،تريکاربردارزشمندتر و 
و خبرگان بازاریابی در داخل و خارج از کشور ارسال شد و از  استادانبراي  ياپرسشنامه

 یابیقلمرو علم بازار وجز میمفاههریک از این  ایآ نکهیابارة نظر خود را درها خواسته شد آن
 يادوجملهپرسشنامه، با استفاده از توزیع  201کنند. پس از جمع آوري اعلام  ریخ ای هستند

 به پالایش مفاهیم پرداخته شد.

 .قلمرو علم بازاریابی است وآزمون فرضیه: مفهوم ... جز

 

 :آزمون با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد ةآمار
 

 

عالی
31%

خیلی خوب
26%

خوب
18%

متوسط
16%

ضعیف
9%
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با  ،باشد ترکوچک) 1,96جدول ( Zشده با استفاده از فرمول بالا از محاسبه Zچنانچه  
. بنابراین با توجه به نتایج آزمون شودیمرد  1H ۀو فرضی دییتأ 0H ۀدرصد فرضی 95اطمینان 

 :هستندغربال شدند، مفاهیم نهایی شامل موارد زیر  تريکاربردمفاهیم  ي،اجملهدو

 مفاهیم بازاریابی مورد بررسی در این تحقیق-3جدول 
 منبع مفهوم بازاریابی منبع مفهوم بازاریابی

 کمینی -بازاریابی
Ambush Marketing 

Rose & 
Portlock 
(2009) 

 سیاسی -بازاریابی
Political Marketing 

Coursaris & 
Papagiannidis 

(2009) 
 صنعتی -بازاریابی

B2B Marketing 
Wang et al. 

(2017) 
 داخلی -بازاریابی

Internal Marketing 
Kim et al. 

(2016) 
 مصرفی -بازاریابی

B2C Marketing 
Wang et al. 

(2017) 
 نوستالژیک -بازاریابی

Nostalgic Marketing 
Cui (2015) 

 سببی -بازاریابی
Cause related 

Marketing 

&  Samu
(2014)Wymer 

 هنري -بازاریابی
Arts Marketing 

Rentschler 
(2002) 

 محتوا -بازاریابی
Content Marketing 

Mansour et 
al. (2017) 

 نوآورانه -بازاریابی
Innovative 
Marketing 

O'Dwyer et 
al. (2009( 

 فرهنگی -بازاریابی
Culture Marketing 

Makgosa, 
(2012) 

 خلاق -بازاریابی
Creative Marketing 

McNichol 
(2005) 

 دیجیتال -بازاریابی
Digital Marketing 

Taiminen & 
Karjaluoto 

(2015) 
 سبز -بازاریابی

Green Marketing 
Zhu & Sarkis 

(2016) 

 مستقیم -بازاریابی
Direct Marketing 

Palmer & 
-Koenig

Lewis (2009) 
 چریکی -بازاریابی

Guerrilla Marketing 
Dinh & Mai 

(2016) 
 ايقطره -بازاریابی

Drip Marketing 
Kalpana 
(2013) 

 درونگرا -بازاریابی
Marketing Inbound 

Bleoju et al. 
(2016) 

 ایمیلی -بازاریابی
Email Marketing 

Brock et al. 
(2016) 

 اینترنتی -بازاریابی
Internet Marketing 

Stewart & 
Zhao (2000) 

 کارافرینی -بازاریابی
Entrepreneurial 

Marketing 

Franco et al. 
(2014) 

 جاویژه -بازاریابی
Niche Marketing 

Toften & 
Hammervoll 

(2010( 

 هورمونی -بازاریابی
Hormonal marketing 

Shirkhodaie 
& Khalili 
Palandi 
(2020) 

 استارتاپی -بازاریابی
Startup marketing 

et  Swenson
al. (2014) 

 اخلاقی -بازاریابی
Ethical Marketing 

Abela (2014) 
 شفاهی -بازاریابی

Word-of-mouth 
Marketing 

Groeger & 
Buttle (2014) 
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  -3جدول ادامه 
 منبع مفهوم بازاریابی منبع مفهوم بازاریابی

 رویداد -بازاریابی
Event Marketing 

Sneath(2005) 
 پنهان -بازاریابی

Covert Marketing 

Petty & 
Andrews 
(2008) 

 تجربی -بازاریابی
Marketing Empirical 

Conway & 
Leighton 
(2012) 

 ايرابطه -بازاریابی
Relationship 
Marketing 

Zineldin 
(2000) 

 جغرافیایی -بازاریابی
Geo Marketing 

Cavallone et 
al. (2017) 

 خدمات -بازاریابی
Services Marketing 

Dacko, S 
(2012) 

 جهانی -بازاریابی
Global Marketing 

Stephens 
(1996) 

 اجتماعی -بازاریابی
Social Marketing 

Kamin & 
Anker (2014) 

 بین المللی -بازاریابی
International Marketing 

Steenkamp 
(2000) 

 ورزشی -بازاریابی
Sports Marketing 

Fenton 
(2001) 

 کشاورزي -بازاریابی
Agricultural Marketing 

Siskos et al. 
(2001) 

 محیطی -بازاریابی
Environmental 

Marketing 

Kärnä et al. 
(2003) 

 ناب -بازاریابی
Lean Marketing 

Lowry (2003) یکپارچه -بازاریابی 
Integrated Marketing 

Holm (2006) 

 استراتژیک -بازاریابی
Strategic Marketing 

Huan et al. 
(2008) 

 تعاملی -بازاریابی
Interactive 
Marketing 

Barwise & 
Farley (2005) 

 درمانی - خدمات -بازاریابی
Healthcare Marketing 

Kay (2007) 
 پایدار -بازاریابی

Sustainable 
Marketing 

Chhabra 
(2009) 

 گردشگري -بازاریابی
Tourism Marketing 

Dolnicar & 
Ring (2014) 

 مدرنپست -بازاریابی
Postmodern 
Marketing 

Dawes & 
Berman 
Brown 
(2000) 

 اسلامی -بازاریابی
Islamic Marketing 

Hashim et al. 
(2014) 

 مد -بازاریابی
Fashion Marketing 

Low & 
Freeman 
(2007) 

 حسی -بازاریابی
Sensory Marketing 

Agarwal & 
Ramsøy 
(2015) 

 شبکه اي -بازاریابی
Network Marketing 

Luca (2011) 

 دارویی -بازاریابی
Pharmaceutical 

Marketing 

Lamarche & 
MacKenzie 

(2015) 

 عصبی -بازاریابی
Neuro Marketing 

Agarwal & 
Ramsøy 
(2015) 

 عمومی -بازاریابی
Public Marketing 

Kaplan & 
Haenlein 
(2009) 

 ویروسی -بازاریابی
Viral Marketing 

Haryani & 
Motwani 
(2015) 

 آموزشی -بازاریابی
Educational Marketing 

Yemini 
(2012)   
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 هاافتهی ۀارائ هاداده لیتحلوتجزیه :ششم گام

 دوم سؤال
بازاریابی گردشگري در بین مفاهیم بازاریابی چه جایگاهی دارد و  "دوم  سؤالدر پاسخ به 

 بندي مفاهیم بازاریابی از تکنیک دلفیمنظور دسته، ابتدا به"در چه سطحی قرار دارد؟
 منظور اجراي تکنیک دلفی مراحل زیر انجام شد:استفاده شد. به يامرحلهچند

بنی ها خواسته شد تا نظر خود را مقرار گرفت و از آن استاداندر اختیار  ياپرسشنامهابتدا  
و  "تکنیک"، "رویکرد"مفاهیم بر اینکه هریک از مفاهیم بازاریابی به کدام دسته از 

ت و سازي صورت گرف. راند اول دلفی انجام شد، یکپارچهکنندتعلق دارند اعلام  "پارادایم"
شد و  راند دوم اجرا شد، این امر در سه راند انجام شد، سپس نتایج به اعضا برگردانده

ه گانه و ابعاد س که نتایج مربوط به هریک از مفاهیم ،ساختار نهایی استخراج شد درنهایت،
 :ندادر زیر آمده

 تکنیک
 ی،کیچر یابیبازار ،ینترنتیا یابیبازار ی،لیمیا یابیبازار، ياقطره یابیبازاری، نیکم یابیبازار
 یابیبازار، لاقخ یابیبازاری، روسیو یابیبازار، کینوستالژ یابیبازار ،محوردادیرو یابیبازار
 ياکهشب یابیبازار و نوآورانه یابیبازاری، هورمون یابیبازاری، حس یابیبازاری، شفاه

 پارادایم
 یابیبازار، نانهیکارآفر یابیبازاری، فرهنگ یابیبازاری، مصرف یابیبازاری، صنعت یابیبازار

ي، هنر یابیبازاری، اسیس یابیبازاری، المللنیب یابیبازاری، جهان یابیبازاریی، ایجغراف
 یابیازاربی، عموم یابیبازاریی، دارو یابیبازاری، اسلام یابیبازاری، پااستارت یابیبازار

، مد یابیبازار، مدرنپست یابیبازار، کپارچهی یابیبازاري، کشاورز یابیبازاری، آموزش
و  یخدمات درمان یابیبازاری، ورزش یابیبازاری، اجتماعی ابیبازار، خدمات یابیبازار

 "يگردشگر یابیبازار"
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 رویکرد
ی، اخلاق یابیبازار، میمستق یابیبازار، تالیجید یابیبازاری، سبب یابیبازار، امحتو یابیبازار 

ی، طیمح یابیبازار، ناب یابیبازار، پنهان یابیبازاری، داخل یابیبازاری، تجرب یابیبازار
، گرادرون یابیبازار، سبز یابیبازاری، عصب یابیبازاری، تعامل یابیبازار، داریپا یابیبازار
 ژهیجاو یابیبازارو  کیاستراتژی ابیبازار، يارابطه یابیبازار

ین اعضا گاه بدبا توجه به اینکه در مرحله سوم اجراي تکنیک دلفی، کمی تفاوت دی 
ور پرسشنامه د سؤالاتراند چهارم اجرا شد.  ،ترقیدقوجود داشت، براي رسیدن به ارتباط 

 ییهادستهبا توجه به نتایج دور اول ودوم و سوم دلفی طراحی شد، مفاهیم در  چهارم دلفی
ه شد نظر خواست هاآنو از  ندو به اعضاي دلفی ارائه شد ندکه به آن تعلق داشتند قرار گرفت

 .نندکشده بیان مشخص ۀدستخود را درمورد شدت ارتباط هریک از مفاهیم بازاریابی با 
 :استور سوم در ادامه آمدهد ۀاز پرسشنام يانمونه

نج که با امتیازهاي یک تا پ سؤالشده در پیوستار مربوط به هر بر اساس امتیازهاي درج 
 .شودیماستفاده  يانمونهبراي بررسی میزان این ارتباط، از آزمون تی تک  ،اندشدهاعلام 

 يانمونهیک  Tنتایج آزمون  -4جدول 

 نظر خود را درمورد میزان ارتباط هریک از مفاهیم زیر با تکنیک را بیان نمایید لطفاً
 بسیار زیاد زیاد متوسط کم بسیار کم ابعاد

      بازاریابی کمینی

 تصمیم میانگین T p-value مقدار آمارة مفهوم
 تکنیک

 دییتأ 5/4 /.000 129/30 قطره اي -بازاریابی
 دییتأ 19/4 /.000 502/19 اینترنتی -بازاریابی
 دییتأ 76/3 /.000 056/27 نوستالژیک -بازاریابی

 دییتأ 46/4 /.000 222/32 ویروسی -بازاریابی
 دییتأ 38/4 /.000 750/23 حسی -بازاریابی
 دییتأ 73/3 /.000 991/22 نوآورانه -بازاریابی

 دییتأ 57/4 /.000 321/46 کمینی -بازاریابی
 دییتأ 65/4 /.000 911/48 شفاهی -بازاریابی
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  -4جدول ادامه 
 تصمیم میانگین T p-value مقدار آمارة مفهوم

 تکنیک
 دییتأ 23/4 /.000 369/30 خلاق -بازاریابی

 دییتأ 42/4 /.000 764/44 شبکه اي -بازاریابی
 دییتأ 57/4 /.000 210/33 ایمیلی -بازاریابی
 دییتأ 76/4 /.000 598/56 چریکی -بازاریابی

 دییتأ 26/4 /.000 895/24 رویدادمحور -بازاریابی
 دییتأ 65/3 /.000 630/29 هورمونی -بازاریابی

 پارادایم
 دییتأ 69/4 /.000 833/50 صنعتی -بازاریابی
 دییتأ 61/4 /.000 434/47 مصرفی -بازاریابی
 دییتأ 42/4 /.000 058/35 فرهنگی -بازاریابی
 دییتأ 88/3 /.000 808/20 کارآفرینانه -بازاریابی
 دییتأ 84/3 /.000 518/23 جغرافیایی -بازاریابی

 دییتأ 34/4 /.000 269/20 جهانی -بازاریابی
 دییتأ 65/4 /.000 739/37 بین المللی -بازاریابی

 دییتأ 92/3 /.000 676/23 سیاسی -بازاریابی
 دییتأ 50/3 /.000 239/25 هنري -بازاریابی

 دییتأ 03/4 /.000 48/21 استارتاپی -بازاریابی
 دییتأ 34/4 /.000 80/27 اسلامی -بازاریابی
 دییتأ 92/3 /.000 67/23 دارویی -بازاریابی
 دییتأ 69/4 /.000 83/50 عمومی -بازاریابی
 دییتأ 23/4 /.000 93/41 آموزشی -بازاریابی
 دییتأ 03/3 /.000 79/17 کشاورزي -بازاریابی
 دییتأ 88/4 /.000 44/76 یکپارچه -بازاریابی
 دییتأ 5 /.000 48/30 مدرنپست -بازاریابی

 دییتأ 69/3 /.000 56/35 مد -بازاریابی
 دییتأ 30/4 /.000 50/39 خدمات -بازاریابی
 دییتأ 21/4 /.000 66/33 اجتماعی -بازاریابی
 دییتأ 60/3 /.000 76/44 ورزشی -بازاریابی
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 -4جدول ادامه  

نتیجه گرفت  توانیم/. است. لذا 05کمتر از  p-valueتمام مقادیر  ،باتوجه به جدول 
از آنجاکه اجماع نظر خبرگان  مورد نظر اختصاص دارند. يهادستهکه تمام مفاهیم به 

معناي رسیدن به یک نوع همگنی یا یکنواختی است و از طرفی توزیع یکنواخت نیز به به
دم خیص وجود یا عمشخص است، براي تش ةدر یک باز هادادهمعناي پراکندگی یکنواخت 

 تصمیم میانگین T p-value مقدار آمارة مفهوم
 پارادایم

 دییتأ 88/4 /.000 44/76 محتوا -بازاریابی
-خدمات -بازاریابی

 درمانی
 دییتأ 88/3 /.000 05/36

 دییتأ 26/4 /.000 83/50 گردشگري -بازاریابی
 رویکرد

 دییتأ 88/4 /.000 44/76 محتوا -بازاریابی
 دییتأ 94/4 /.000 22/44 سببی -بازاریابی
 دییتأ 33/4 /.000 051/36 دیجیتال -بازاریابی
 دییتأ 27/4 /.000 22/26 مستقیم -بازاریابی
 دییتأ 722/4 /.000 59/56 اخلاقی -بازاریابی
 دییتأ 611/4 /.000 32/46 تجربی -بازاریابی
 دییتأ 88/4 /.000 15/67 داخلی -بازاریابی
 دییتأ 94/4 /.000 32/47 پنهان -بازاریابی
 دییتأ 83/4 /.000 44/76 ناب -بازاریابی
 دییتأ 33/4 /.000 05/36 محیطی -بازاریابی
 دییتأ 50/4 /.000 76/44 پایدار -بازاریابی
 دییتأ 83/4 /.000 15/67 تعاملی -بازاریابی
 دییتأ 50/4 /.000 77/39 عصبی -بازاریابی

 دییتأ 38/4 /.000 14/32 سبز -بازاریابی
 دییتأ 722/4 /.000 59/56 درونگرا -بازاریابی
 دییتأ 22/4 /.000 90/20 رابطه اي -بازاریابی
 دییتأ 44/4 /.000 06/45 استراتژیک -بازاریابی

 دییتأ 722/4 /.000 32/53 جاویژه -بازاریابی
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. شودیماسمیرنف استفاده  -وجود اجماع (توافق نظر) دربین خبرگان، از آزمون کلموگروف
 است:آمدهنتایج این آزمون به تفکیک مفاهیم هر دسته در جدول زیر 

 K-Sنتایج آزمون  -5جدول 

 میانگین مفهوم
انحراف 

 معیار

مقدار 
آماره 
 آزمون

پراکندگی 
 مطلق

پراکندگی 
 مثبت

پراکندگی 
 منفی

p-
value 

 تکنیک
 /.000 -/.667 /.167 /.667 /.377 19947/1 5,4348 ايقطره -بازاریابی
 /.000 -/.556 /.111 /.556 /.405 813/1 095/6 اینترنتی -بازاریابی
 /.009 -/.222 /.389 /.389 /.444 004/1 52/6 نوستالژیک ـبازاریابی

 /.000 -/.611 /.111 /.611 /.322 707/0 4/6 ویروسی -بازاریابی
 /.000 -/.556 /.056 /.556 /.272 /93153 5417/5 حسی -بازاریابی
 /.037 -/.333 /.111 /.333 /.216 09594/1 375/5 نوآورانه -بازاریابی

 /.000 -/.611 /.389 /.611 /.24 1/1 28/5 کمینی -بازاریابی
 /.000 -/.667 /.333 /.667 /.309 30773/1 666/5 شفاهی -بازاریابی
 /.000 -/.389 /.167 /.389 /.209 250/1 5417/5 خلاق -بازاریابی
 /.000 -/.444 /.556 /.556 /.209 666/1 88/4 ايشبکه -بازاریابی

 /.000 -/.667 /.111 /.667 /.202 4237/1 875/4 ایمیلی -بازاریابی
 /.000 -/.722 /.278 /.722 /.227 280/2 625/4 چریکی -بازاریابی

 /.000 -/.500 /.056 /.500 /.329 786/1 12/4 رویدادمحور ـبازاریابی
 /.002 -/.056 /.444 /.444 /.291 5227/1 1667/5 هورمونی -بازاریابی

 پارادایم
 /.000 -/.302 /.198 /.302 /.302 230/1 909/4 صنعتی -بازاریابی
 /.003 -/.226 /.17 /.226 /.226 3805/1 0833/5 مصرفی -بازاریابی
 /.001 -/.237 /.189 /.237 /.237 3014/1 0417/5 فرهنگی -بازاریابی
 /.002 -/.293 /.185 /.293 /.293 5049/1 087/5 کارآفرینانه -بازاریابی
 /.002 -/.229 /.131 /.229 /.229 5631/1 12/5 جغرافیایی -بازاریابی

 /.000 -/.25 /.166 /.25 /.25 0623/1 5417/5 جهانی -بازاریابی
 /.034 -/.181 /.179 /.181 /.181 186/1 36/5 المللیبین -بازاریابی

 /.007 -/.276 /.204 /.276 /.276 2609/1 56/5 سیاسی -بازاریابی
 /.002 -/.268 /.172 /.268 /.268 70978/1 44/4 هنري -بازاریابی

 /.000 -/.206 /.168 /.206 /.206 70489/1 36/5 استارتاپی -بازاریابی
 /.000 -/.233 /.158 /.233 /.233 5616/1 4348/5 اسلامی -بازاریابی
 /.000 -/.377 /.275 /.377 /.377 7062/1 9583/4 دارویی -بازاریابی
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  -5جدول ادامه 

 میانگین مفهوم
انحراف 

 معیار

مقدار 
آماره 
 آزمون

پراکندگی 
 مطلق

پراکندگی 
 مثبت

پراکندگی 
 منفی

p-
value 

 پارادایم
 /.000 -/.301 /.229 /.301 /.301 3232/1 6818/1 عمومی -بازاریابی
 /.018 -/.204 /.16 /.204 /.204 2150/1 5417/5 آموزشی -بازاریابی
 /.000 -/.355 /.228 /.355 /.355 1211/1 4348/5 کشاورزي -بازاریابی
 /.000 -/.345 /.22 /.345 /.345 /.9286 9167/5 یکپارچه -بازاریابی
 /.000 -/.286 /.214 /.286 /.286 007/1 333/5 مدرنپست -بازاریابی

 /.001 -/.245 /.171 /.245 /.245 222/1 08/5 مد -بازاریابی
 /.000 -/.274 /.156 /.274 /.274 /.69442 1304/6 خدمات -بازاریابی
 /.000 -/.27 /.27 /.27 /.27 2247/1 25/6 اجتماعی -بازاریابی
 /.000 -/.313 /.27 /.313 /.313 4521/1 75/5 ورزشی -بازاریابی

 /.000 -/.264 /.195 /.264 /.264 65448/1 0417/5 درمانی خدمات -بازاریابی
 /.004 -/.219 /.118 /.219 /.219 538/1 95/4 گردشگري-بازاریابی

 رویکرد
 /.000 -/.889 /.111 /.889 /.313 3562/1 95/4 محتوي -بازاریابی

 /.001 -/.944 /.056 /.944 /.265 2287/1 3478/5 سببی -بازاریابی
 /.000 -/.444 /.111 /.444 /.267 152/1 3478/5 دیجیتال -بازاریابی
 /.000 -/.500 /.056 /.500 /.323 0107/1 5455/5 مستقیم -بازاریابی
 /.000 -/.722 /.278 /.722 /.355 13688/1 7391/5 اخلاقی -بازاریابی
 /.000 -/.611 /.389 /.611 /.373 3344/1 2917/5 تجربی -بازاریابی
 /.000 -/.889 /.111 /.889 /.286 28343/1 1364/6 داخلی -بازاریابی
 /.000 -/.944 /.056 /.944 /.34 73205/1 6 پنهان -بازاریابی
 /.000 -/.833 /.167 /.833 /.37 8012/1 875/5 ناب -بازاریابی
 /.001 -/.444 /.111 /.444 /.234 /.91833 5200/4 محیطی -بازاریابی
 /.000 -/.500 /.500 /.500 /.367 /.66332 7600/4 پایدار -بازاریابی
 /.000 -/.833 /.167 /.833 /.256 /.64031 0800/5 تعاملی -بازاریابی
 /.000 -/.556 /.056 /.556 /.296 /.75939 0800/5 عصبی -بازاریابی

 /.000 -/.500 /.111 /.500 /.387 /.97980 7200/4 سبز -بازاریابی
 /.000 -/.722 /.278 /.722 /.289 /.72342 7600/4 درونگرا -بازاریابی
 /.000 -/.500 /.056 /.500 /.322 /.99499 6400/4 رابطه اي -بازاریابی
 /.000 -/.400 /.556 /.556 /.193 /.95743 6000/4 استراتژیک -بازاریابی

 /.000 -/.722 /.278 /.722 /.288 /.83267 8800/4 جاویژه -بازاریابی
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نتیجه گرفت که  توانیم/. است، 05کمتر از  p-valueباتوجه به جدول تمام مقادیر  
بندي تمام مفاهیم بین خبرگان اجماع وجود دارد و اجراي مراحل تکنیک دلفی درمورد دسته
 خاتمه یافت.

این پژوهش در راستاي روشن شدن جایگاه و شدت تعلق بازاریابی گردشگري به  
است و طی تکمیلی را گذارنده ۀخود یک مرحل ،یکسان يهامیپاراداپارادایم نسبت به سایر 

 يهامیاراداپتا از حیث میزان اهمیت، بازاریابی گردشگري را به نسبت سایر  کردهآن سعی 
 .صریح کندتبازاریابی 

مدرن بازاریابی پست"است، بیشترین اولویت مربوط به طور که در جدول زیرآمدههمان 
الب است. با توجه به مطاختصاص یافته "بازاریابی کشاورزي "ترین اولویت به و کم "

 :هستندبه شرح زیر  اندگرفتهپارادایم قرار  ۀمفهوم که در دست 23بندي رتبه ،ذکرشده
 بازاریابی یکپارچه، -4بازاریابی صنعتی،  -3بازاریابی عمومی،  -2بازاریابی پست مدرن،  -1
بازاریابی اسلامی،  -8بازاریابی اجتماعی،  -7بازاریابی بین المللی،  -6بازاریابی مصرفی،  -5
بازاریابی  -12بازاریابی آموزشی،  -11بازاریابی فرهنگی، -10بازاریابی گردشگري،  -9

بازاریابی استارتاپی،  -15بازاریابی دارویی،  -14بازاریابی جهانی،  -13خدمات، 
بازاریابی  -19فرینانه، آبازاریابی کار -18بازاریابی جغرافیایی،  -17بازاریابی سیاسی،  -16

بازاریابی هنري،  -22بازاریابی مد،  -21بازاریابی خدمات درمانی،  -20ورزشی، 
 .بازاریابی کشاورزي -23

بازاریابی مربوط به بازاریابی  ةغالب در حوز يهامیپارادایکی از  ،6باتوجه به جدول 
م قرار نه ۀشده، بازاریابی گردشگري در رتبپارادایم شناسایی 23مدرن است و در بین پست
 دارد.
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 بندي ابعاد پارادایمنتایج رتبه -6جدول 

 مفاهیم
وزن 

 شاخص
 مفاهیم رتبه

 وزن
 شاخص

 رتبه

 13 /.599 جهانی -بازاریابی 1 /.7263 پست مدرن -بازاریابی
 14 /.575 دارویی -بازاریابی 2 /.718 عمومی -بازاریابی
 15 /.565 استارتاپی -بازاریابی 3 /.713 صنعتی -بازاریابی
 16 /.561 سیاسی -بازاریابی 4 /.711 یکپارچه -بازاریابی
 17 /.559 جغرافیایی -بازاریابی 5 /.704 مصرفی -بازاریابی
 18 /.552 کارآفرینانه -بازاریابی 6 /.692 المللیبین-بازاریابی
 19 /.547 ورزشی -بازاریابی 7 /.665 اجتماعی -بازاریابی

 20 /.535 خدمات درمانی -بازاریابی 8 /.664 اسلامی -بازاریابی
 21 /.521 مد -بازاریابی 9 /.633 گردشگري-بازاریابی

 22 /.49 هنري -بازاریابی 10 /.629 فرهنگی -بازاریابی
 11 /.627 آموزشی -بازاریابی

 23 /.398 کشاورزي -بازاریابی
 12 /.612 خدمات -بازاریابی

 گیريبحث و نتیجه
مدلی براي مفاهیم بازاریابی و مشخص شدن جایگاه  ۀتحقیقات اندکی در ارتباط با ارائ

پردازي مدل تحقق به مفهوم 1392شفیعی در سال است. بازاریابی گردشگري انجام شده
او سعی کرد که در این تحقیق، الگویی جامع از مفاهیم بازاریابی ارائه  پرداخت؛بازاریابی 

عنوان مفاهیم کلیدي بازاریابی مورد مورد از مفاهیم بازاریابی به 24 ،دهد، در این تحقیق
در حالیکه  .ودشینمن این مفاهیم دیده که بازاریابی گردشگري در بی ،گرفتندبررسی قرار 

جایگاه بازاریابی گردشگري نسبت به سایر مفاهیم بازاریابی مشخص  حاضر، تحقیقدر 
، به بررسی نقش بازاریابی در صنعت گردشگري 1388و نظري نیز در  یدختیب است.شده

 و يگردشگر محصولات یۀته ،يزیربرنامه يهاتیفعال که تمام کنندیمو بیان  پرداختند
رغم اینکه پژوهش حاضر یاست. عل یابیبازار يهاتیفعال و اتیعمل ازمندین جذب گردشگر

تفاوت بودن دلیل مبه کندیماما از آنجاکه بیان  ،استهدفی نبوده چنیندر پی دستیبابی به 
نیازمند  پسبازاریابی گردشگري با دیگر خدمات متفاوت است،  ... نوع محصول، مشتري و

 قیق حاضر باشد.حتواند در راستاي نتایج تمیو  الگوي مختص به خود است
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اهیم یابی بازاریابی گردشگري در بین سایر مفمنظور جایگاهبه ،در گام اول ،در این تحقیق 
 سپس با نظر و مفهوم بازاریابی شناسایی شد 157 ،بازاریابی بر اساس بررسی مقالات مختلف

مفاهیم مشخص شدند. مفاهیم  نیتريکاربردو  نیترمهمعنوان هوم بمفه 55 ،خبرگان
نیک و یعنی پارادایم، تک ـشناسیبازاریابی براساس نظر خبرگان در یکی از سه سطح روش

 .اندگرفتهقرار  ـرویکرد

 بندي مفاهیم بازاریابی دسته .1شکل 

 

گردشگري در دسته  بازاریابیهمانگونه که در شکل قابل رویت است، از منظر خبرگان،  
 ازاریابیببازاریابی گردشگري از بین سه سطح مبانی پارادایم قرار دارد، این بدان معناست که 

آن  ،شودیمپارادایم قلمداد  ،وقتی مفهومی در فضاي علمی. در بالاترین سطح قرار دارد
بی د، لذا بازاریادهبها جهت نظریهبه سایر  تواندیممفهوم صاحب سبک و دیدگاه است و 

 ازاریابیب، این قابلیت را دارد که منطق ایجاد کند و اجزاي گیبوددلیل پارادایمگردشگري به
گردشگري طبق ساختار و الگوي خود شکل دهد. از آنجا که این مفهوم پارادایم  ةرا در حوز

از که به یک الگوي تخصصی نی رسدیمنظر هیک موضوع اجرایی نیست، ب صرفاًو  است
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که محققین آتی در جهت ساختارسازي یکپارچه براي  شودیمدارد. بنابراین پیشنهاد 
هوم نیز تا بدین وسیله این مف کنند،بازاریابی گردشگري اقدام و الگویی جامع براي آن ارائه 

اشته باشد. ش را دفرد خودهالگوي منحصرب همانند بازاریابی سیاسی، بازاریابی فرهنگی و ...
 ياي براعنوان ابزار برندهتبلیغات بهبه اهمیت  ،) در پژوهش خود1389ساعی و همکاران (

اریابی در تبلیغاتی و باز يهابرنامهکه  کنندیمبیان  هاآن ؛کردندبازاریابی گردشگري یاد 
 يتریخصصتد و این حوزه نیازمند الگوي نگردشگري نیاز به تقویت و گسترش بیشتري دار

که بازاریابی  کنندیم) در پژوهش خود بیان 1391حق شناس و رستگاري ( ،از طرفی .است
 موضوع اهمیت به باتوجه و است مشتري با ارتباط تیریمد ندیفرآ يگردشگري نیازمند ارتقا

همچنین  گیرد. صورت بیشتري پژوهشی کارهاي ،حوزه این در که دهندیم پیشنهاد
عرضه و  يهاتیقابلمنظور شناخت نسبی از بهکه  کنندیمبیان  )1392فراهانی (زاده و ابراهیم

بازاریابی گردشگري نیازمند تحقیقات  ،تقاضاي گردشگري در کشورهاي هدف
ی تبلیغات يهابرنامهکه  دهندیمنشان  هاافتهیاین  .استتحقیقات بازار  ۀدر زمین يترگسترده

 يهاوشرباید از سازي متناسب با این حوزه است و و بازاریابی در گردشگري نیازمند بومی
متفاوتی براي تبلیغات و بازاریابی گردشگري استفاده کرد، همچنین مفاهیم مرتبط با ارتباط 
با مشتري نیز با توجه به اینکه جنس مشتري در بازاریابی گردشگري با مشتریان در سایر 

 صورتی متفاوت با سایر خدمات انجام شود.خدمات متفاوت است، باید به
دهدکه همواره تجربیات گردشگري در گردشگري نشان می ةمطالعات میدانی در حوز 

بازاریابی نسبت به تحقیقات دانشگاهی در این حوزه پیشرو است و این موضوع گویاي  ةحوز
 فعالانه عمل ،که باید طورآن ،محققینپردازي گردشگري، نظریه ةآن است که در حوز

این ادعا موضوع ۀ نمون. هستند ترعقببازار ي اهرفتاراز  رسدیمنظر هو ب اندنکرده
وکارهاي اقتصاد ، کسبvirtual tourismوکارهاي گردشگري نوین مانند کسب
ینکه رغم اکه علی است،مباحث بازاریابی دیجیتال در گردشگري و  airbnbمانند  یاشتراک

 دانشگاهی جامعۀاما در  ،اندکردهرا عملی و آن اندکردهدر فضاي اجرا به آن گرایش پیدا 
این موضوع به احتمال زیاد ناشی از آن است که  .استطور تخصصی به آن پرداخته نشدههب

ازاریابی و ب رندیگینمطور تخصصی مورد بررسی قرار همفاهیم بازاریابی گردشگري ب
پیشنهاد  ،اساست. لذا بر این اسهحوزهمفاهیم بازاریابی در سایر  ریتأثي بیشتر تحت گردشگر

ی طور تخصصی در قالب یک پارادایم مورد بررسهکه مباحث بازاریابی گردشگري ب شودیم
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ناخته بازاریابی گردشگري ش يهاختهیآمپردازي شود، نظریهطور تخصصی هقرار گیرد و ب
 گردشگري مورد بازبینی قرار گیرند.فرایندهاي بازاریابی  و شوند

ضمن  بدین سطح برسد که بندي سایر مفاهیم،سعی داشت تا در کنار دستهاین پژوهش   
بردي و الگویی کار ۀجایابابی مفهوم بازاریابی گردشگري، محققین آتی را به سمت ارائ

ی ازآنجاکه بازاریاب ،یگر. از سوي دکندتخصصی براي بازاریابی گردشگري هدایت 
و  هاکینتک توانیم یعنیرویکرد تکنیکال ندارد و این بدان  گردشگري پارادایم است،

بازاریابی  ،رویکردها را در بازاریابی گردشگري استفاده کرد. همانگونه که در الگوهاي سنتی
 ند،شده ا هاحوزهدر آن  بازاریابی ۀ.. رایج بوده و موجب توسع. و 2بازاریابی آنلاین، 1کمینی
اریابی کمینی پردازي بازنسبت به مفهوم دانشگاهی جامعۀتا ابتدا  شودیمجا نیز پیشنهاد در این

 .ندکاقدام و مفاهیم تخصصی این پارادایم را پیشنهاد  3بازاریابی کمینی گردشگري با عنوان
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