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Abstract  
With the intensification of the population decline crisis in recent years, the effects of the aging phenomenon 
in different societies are becoming more and more apparent day by day, and it calls scholars from different 
fields to solve the problems of old age. In recent years, a lot of research has been conducted in fields related 
to the elderly, which itself indicates the importance of the elderly and the old age period among writers and 
thinkers. 
The purpose of this research is to identify the whys and hows of marketing senior tourism, which have been 
less addressed than other areas of research related to the elderly, what is the basic necessity of marketing 
senior tourism, and how we should promote its market. 
For this purpose, the meta-synthesis method and systematic review of research conducted in the specialized 

field of marketing were used. First, all available articles published in recent decades in domestic and foreign 

scientific databases on the topic of "senior tourism marketing" were examined using a qualitative approach. 

Then, based on the meta-synthesis methodology, after screening primary sources, 89 articles (33 domestic 

articles plus 56 foreign articles) that were most related to the topic of why and how of senior tourism 

marketing were selected. After open and axial coding, 15 subcategories and 5 main categories were finally 

identified in the field of "why of senior tourism marketing" (categories: emerging market, potential market, 

improving the quality of life of seniors, development of societies, threats in the market) and 43 

subcategories and 9 main categories in the field of "how of senior tourism marketing" (categories: 

marketing research, targeted marketing, sales-side marketing mix, purchase-side marketing mix, 

relationship marketing, social marketing, affiliate marketing, Brand Marketing, Monitoring and Feedback 

of Marketing Operations) were summarized and categorized. 

Keywords: Senior Tourism Marketing, Why Senior Tourism Marketing, How Senior Tourism Marketing, 

Meta-Synthesis Method 
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 یابیبازار یو چگونگ یچرائ یمقوله ها یو دسته بند یشناسائ

 بیسالمندان؛ روش فرا ترک یگردشگر

 .رانیود، اواحد شاهرود، شاهر ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یابیبازار تیریدانشجوی دکتری مد یبابک مالک

 

 .نرایواحد شاهرود، شاهرود، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ت،یریدانشکده مد اریاستاد  ینیحس نیدحسیس

  

 .نرایواحد شاهرود، شاهرود، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ت،یریدانشکده مد اریاستاد یحسن واحد

 

 چکیده 
 گرددیتر م یتجلدر جوامع مختلف روز به روز م یسالمند دهیاثرات پد ر،یاخ یدر سالها تیبحران کاهش رشد جمع افتنیبا شدت 

 قاتیتحق ریاخ یظرف سالها. خواند یخود فرا م یبه سو یحل مشکلات دوره کهنسال یمختلف را برا یحوزه ها شمندانیو اند
 است. شهیان قلم و اندنزد صاحب یسالمندان و دوره سالمند تیاهم انگریشده که خود ب انجاممرتبط با سالمندان  های حوزه در یادیز

 قاتیتحق یه هاحوز ریسالمندان است که نسبت به سا یگردشگر یابیبازار یو چگونگ یچرائ یمقوله ها یپژوهش؛ شناسائ نیا هدف
بازار آن را  یستیه باو چگون ستیسالمندان چ یگردشگر یابیاساساً ضرورت بازار نکهیمرتبط با سالمندان، کمتر بدان پرداخه شده، ا

 . میرونق ده
صورت  نیفته شد بدبهره گر یابیبازار یانجام شده در حوزه تخصص یو مرور نظام مند پژوهش ها بیمنظور از روش فراترک نیا یبرا

 یگردشگر یابیزاربا"داخل و خارج از کشور با موضوع  یعلم یگاههایپا ریاخ یمقالات در دسترس چاپ شده دهه ها هیکه ابتدا کل
 ه،یمنابع اول پس از غربال ب،یروش فراترک یقرار گرفت سپس بر اساس متدولوژ یمورد بررس یفیک کردیبا اتخاذ رو "سالمندان

 یگردشگر یابیبازار یو چگونگ یارتباط را با موضوع چرائ نیشتری( که بیمقاله خارج 56بعلاوه  یداخل مقاله 33مقاله ) 89تعداد 
 یابیبازار یچرائ" نهیدر زم یمقوله اصل 5و  یمقوله فرع 15 تاًیانه ،یباز و محور یسالمندان داشتند انتخاب و پس از کدگذار

 داتیجوامع،  تهد یافتگیسالمندان، توسعه  یزندگ تیفیبازار نوظهور، بازاربالقوه، ارتقاء ک ؛ی)مقوله ها "سالمندان یگردشگر
 قاتیتحق ؛یها )مقوله "سالمندان یگردشگر یابیبازار یچگونگ" نهیدر زم یمقوله اصل 9و  یمقوله فرع 43موجود در بازار( و 

 ،یاجتماع یابیمند، بازار رابطه یابیبازار د،یطرف خر یابیبازار ختهیطرف فروش، آم یابیبازار ختهیهدفمند، آم یابیبازار ،یابیبازار
 .دندیگرد یو طبقه بند صی( تلخیابیبازار اتینظارت و بازخورد عمل نگ،یاشخاص وابسته، برند مارکت یابیبازار

 
سالمندان،  یگردشگر یابیبازار یسالمندان، چگونگ یگردشگر یابیبازار یسالمندان، چرائ یگردشگر یابیبازار ها:کلیدواژه

 بیروش فراترک

                                                             

 :نویسنده مسئول drhosseini@iau.ac.ir 

 یدسته بند و ی(. شناسائ1403, حسن . )یو واحد نیدحسیس ،ینیحس وبابک ، یمالکاستناد به این مقاله: 

هوشمند,  کیژاسترات تیریمد . بیسالمندان؛ روش فرا ترک یگردشگر یابیبازار یو چگونگ یچرائ یمقوله ها

3(4 ,)241-334. 

  

 یرتجاریغ-انتساب طیا شرابکامنز  ویتیکر یالمللنی( در توسعه و تکامل تحت مجوز بJISMهوشمند ) کیاستراتژ تیریمد

 .شودیمنتشر م 4.0

 نویسندگان ©



 243                                یواحد ینیحس و یمالک

 

 بیان مسئله و مقدمه

جمله کشور که بحران سالمندی در هرم جمعیتی بسیاری از کشورها، منچند سالی است 

رسد و برای مقابله با خودمان ایران، از محافل مختلف اجرائی و آینده پژوهی به گوش می

در ایران به تصویب  "تیجمع یاز خانواده و جوان تیحماقانون "آن قوانین حمایتی تحت 

ای سالمندی در آن جائی داشته باشد! قشر سالمندان؛ بدون آنکه اساساً دغدغه ه 1رسیده است

به مرحله  ی خود،زندگ یعیطب ریسهمان نیروی کار دیروز جامعه هستند که امروز در 

سالمندی نائل آمده و با نیازها و خصوصیات متفاوت از سایر اقشار جامعه، در حال سپری 

 کردن عمر خود هستند.  

که در  کندیم ینیبشیرا پ یاندهیدارد اما به وضوح آ ینسبتاً کوتاه خچهیتار تیجمع یریپ

 چی، ه1950از جوامع را دگرگون خواهد کرد. در سال  یاریبس یساختار اجتماع یریآن پ

 نیالاترب 2000ساله و بالاتر خود را نداشت. در سال  65 تیدرصد جمع 11از  شیب یکشور

تابچه راهنمای ک؛ ال یدادل)  درصد برسد. 38تواند به  یم 2050درصد بود، اما تا سال  18رقم 

 (،37، ص 3؛ فصل 2009بین المللی پیری جمعیت 

نسبت ترکیب جمعیت (، 2023)  2سازمان توسعه همکاری های اقتصادی اروپا  ینیب شیطبق پ

بالغ خواهد گردید.  2050در دهه  %28به بیش از  1950در آغاز دهه  %5/7سالمندان جهان از 

 (1)نمودار 

 

 
 1950-2050تغییرات نسبت جمعیت سالمندان جهان  : 1نمودار 

                                                             

 24/7/1400قانون حمایت از خانواده و جوانی جمعیت مصوب  - 1

2  - The OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development) 
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 (Eurostatو  OECD-2023)منبع: تلخیص شده توسط نویسندگان بر اساس داده های 

  

یت جهان، در سیر روند کهنسالی جمع زین رانیدهد که ا ینشان می آماری داده هاهمچنین 

نسبت کل  %4عادل میلادی )م 1950با نیم میلیون نفر در آغاز دهه  نبوده و یمستثن از این امر

المند( سکل جمیعت  %30میلادی )معادل 2050میلیون نفر در دهه  17جمعیت سالمند(، به 

ک یکشور را طی  برابری نسبت جمعت سالمندان این 5/7خواهد رسید که رشد انفجاری 

 (2قرن نشان می دهد! )نمودار 

 
 1950-2050روند افزایش جمعیت سالمندان کشور ایران  :2نمودار 

 

و مرکز  2022)منبع: تلخیص شده توسط نویسندگان بر اساس داده های  سازمان ملل متحد 

 (Worldometersو Pew Researchآمار ایران و موسسات تحقیقاتی 

که اندیشمندان دغدغه مند حوزه های مختلف علمی، آستین بالا زده خوشبختانه چندیست 

و به بررسی مشکلات و نیازهای این قشر از جامعه همت گمارده اند. یکی از این حوزه ها، 

دانش مدیریت بازاریابیست که بنا به رسالت خود بدنبال شناسائی نیازها و پاسخ بدان، از 

 1از جامعه هستند. طریق سازو کار مبادله برای این قشر

                                                             

یک مفهوم کلیدی در بازاریابی است که به فیلیپ کاتلر، پدر بازاریابی نوین نسبت داده  "شناسایی نیاز و رفع آن از طریق فرآیند مبادله"  - 1

ف کرده است. در این رویکرد، تمرکز های مشتریان تعریشود. او بازاریابی را به عنوان فرآیند شناسایی و برآورده کردن نیازها و خواستهمی

 کنندگان و ارائه محصولات یا خدماتی است که این نیازها را برآورده نماید.های مصرفاصلی بر روی درک عمیق از نیازها و خواسته
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است و  یکی از نیازهای سالمندان، نیاز به سیر و سفر و گردشگری است که هم روح بخش

ی مناسبی جهت هم سلامت جان. اما آنچنان که شایسته است برای پاسخ به این نیاز، بازاریاب

 محصولات گردشگری ویژه سالمندان صورت نپذیرفته است.

 گران،گردش و روابط حاصل از تعامل دههایپد یل تمامشام توانیرا م یسالمند یگردشگر

 ندیدر فرآ زبانیم دولتها و جوامع ،یکنندگان و فروشندگان محصولات جهانگرد عرضه

 (1395ی و همکاران، اسعد) کرد. فیاز گردشگران سالمند تعر ییرایجذب و پذ

 یااست که در ساختاره یدیجد کردیو درمان، رو یریشگیهدف پ با یسالمند یگردشگر

شده واقع گذاراناستیس ژهیو ارتقاء سطح سلامت و بهداشت سالمندان موردتوجه و نیتأم

:  ندانسالم یارتقاء تندرست یبرا یراهکار یسالمند یگردشگر)توانگر، هاشمیان؛  است.

1402) 

سالمندان در ر نتیجه مغفول ماندن این نوع بازاریابی، از دست دادن بازارهای رو به رشد قش

ف طرف عرضه )کسب و کارهای گردشگری( و افزایش هزینه های سلامت و درمان در طر

 تقاضا )سالمندان جامعه( می باشد. 

تعداد گردشگری سالمند ان  )UNWTO (1بر اساس داده های سازمان جهانی گردشگری

 350به  گردشگران جهان( از کل %12میلادی )معادل  2010میلیون نفر در سال  150از 

از کل گردشگران جهان( بالغ گردیده که  %22میلادی )معادل  2023میلیون نفر در سال 

 (1گردشگری سالمندان در عرض دو دهه می باشد. )جدول  %100نشاندهنده رشد 

  

                                                             

1 - UNWTO: United Nation World Tourism Organization 
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 2000-2023روند گردشگری سالمندان در دنیا  : 1جدول

 سال

تعداد 

گردشگران 

سالمند )میلیون 

 نفر(

سهم از کل 

گران گردش

 جهانی

رشد 

 سالانه
 توضیحات

2000 150 12% — 
 آغاز توجه به بازار

 سالمندانگردشگری 

2010 220 15% 4% 
افزایش تقاضا برای 

 تورهای سلامت

2015 300 18% 6% 
رونق تورهای لوکس و 

 تحرککم

2020 180 14% -40% 
کاهش شدید ناشی از 

 19-پاندمی کووید

2023 350 22% 25% 
پساکرونا و جهش 

 افزایش تقاضا

 های سازمان جهانی گردشگری )منبع: تلخیص شده توسط نویسندگان بر اساس گزارش

UNWTO 2023   یهاپژوهشو 

 HelpAge International 2022) 

شاید اگر بودجه ای که صرف درمان سالمندان می گردد، صرف بازاریابی گردشگری آنها 

 1شود؛ جامعه ای با سالمندان با نشاط تر و سالمتری داشته باشیم؟! 

یریت هدف پژوهش حاضر بررسی نتایج تحقیقاتی است که در دهه های اخیر در زمینه مد

 "لمندانچرائی بازاریابی گردشگری سا" بازاریابی گردشگری سالمندان در غالب دو بخش:

 انجام شده، می باشد.  "چگونگی بازاریابی گردشگری سالمندان"و 

 ارزش مورد انتظار ییوجود دارد که به شناسا یسالمندان، مطالعات کم یگردشگر نهیدر زم

لذت، تجربه و سب سفر بپردازد و از همه  زه،یانگ ،یشخص یها یژگیبراساس و گردشگر

                                                             

 مقاله مورد بررسی قرار دارند. 5ریم که در تحقیق حاضر تحقیقات در زمینه گردشگری سلامت سالمندان جوامع دا - 1
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 لهیمکان اقامت، مقصد گردشگر، وس یمورد انتظار برا یارزشها ینیب شیپ یبرا رهایمتغ نیا

 (1397)مهدوی و همکاران,  همراهان و مدت اقامت استفاده کرده باشد. غذا، سفر،

مندان چرائی و چگونگی بازاریابی گردشگری سال ۀ هایمقولمطالعات نظامندی پیرامون 

 ایج این تحقیق، در نوع خود کم نظیر است.صورت نپذیرفته و از این حیث نت

 پیشینه پژوهش 

ازاریابی ب "اساساً نسبت به جمعیت و روند رو به رشد سالمندان، تحقیقات کمی در حوزه 

لامت انجام گردیده و تمرکز بیشتر تحقیقات بر روی گردشگری: س "گردشگری سالمندان

ابی در باب نشاندهنده اقبال کم دانش بازاریو تندرستی، ورزش و ... سالمندان بوده، که 

ندان موضوع سالمندان است هر چند که نمی توان تحقیقات حوزه اقتصاد گردشگری سالم

صوص خرا در زمینه مولفه های اقتصادی و رفتار سالمندان و حوزه صنعت گردشگری در 

 انگیزاننده ها و محدودکنندهای سفر سالمندان را از نظر دور داشت.

تحقیقی در زمینه بازاریابی گردشگری سالمندان با همین  1984در سال  1ی  شوماخرآقا

مضمون انجام داده و با بررسی تغییرات جمعیتی ایالات متحده طی یک دهه متوجه شده که 

یافته در حالی که انتظارات و انگیزه های سفر  شیافزاسالمندان  یحیتفر یتعداد سفرها

دنباله تحقیق خود، بازار گردشگری سالمندان را به سه بخش؛ گروه همچنان ثابت است. در 

به  لیتما) انیگوگروه داستان،بازنشستگانی، گروه ریادگمشتاقان کسب تجربه و ی

 ی( تقسیم بندی نموده است. مختلف و تعاملات اجتماع یهاتیفعال

 یازار گردشگرفرصت ب "در تحقیقی با عنوان  2001در پژوهشی در سال  2سوراب اوتسفان

ها، غذاها، آب و هوا، زبان،  یتجربه سفر، سرگرم در هفت بخش؛ "لندیسالمندان در تا

ت؛ در چارچوب مدل چرخه عمر محصولای بررسی نموده و ، مسافرت شخصسفر سلامت

عمر  هیمحصول در مراحل اول نیاو نتیجه گیری نموده که  یابیارزگردشگری سالمندان را 

 .است یفمرحله معرخود و در 

بازاریابی تجربه اوقات "در پژوهشی با عنوان  2009در پژوهشی در سال  3پاترسون و همکاران

های جمعیتی و تغییرات در نیازهای ویژگیبه  "ترفراغت برای نسل بومر و گردشگران مسن

هم اکنون در آغاز دوره کهنسالی خویش هستند پرداخته چهار نتیجه گیری  نسل بومرها

از سوی کسب  دیآنها با یازهایبازار نسل بومرها در حال رشد است و ننموده است. اول اینکه 

                                                             

1 - Stowe Shoemaker 

2 - Prapod Surabotsophon 

3 - Ian Patterson et al. 
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بر درک  دیبا یابیبازار یهایاستراتژ، دوم؛ در نظر گرفته شود یجدو کارهای گردشگری 

اوقات  یتجارب واقعگردد، سوم؛ متمرکز  یگروه سن نیا یهاو خواسته ازهایاز ن ترقیعم

 ت،یبازار بر اساس سن، درآمد، جنس یبندبخشو چهارم؛  رندیقرار گ تیدر اولو دیفراغت با

 است. یو سلامت ضرور لاتیتحص

بازاریابی خدمات سفر  "در تحقیقی با عنوان  2012در پژوهشی در سال  1دلفین و همکاران

رفتار مسافران سالمند پرداخته و نتیجه گیری نموده اند که  "برای مصرف کنندگان سالمند

از و  شد، متفاوت استتر شناخته میامروزی با آنچه که در گذشته به عنوان مسافران مسن

 .بندی مناسب برای مصرف گردشگری و بازار سالمندان ضروری استابزارهای بخش

در تحقیق خود  با عنوان  2015در پژوهشی در سال  2اولگا نیکی تینا و همکاران 

سالخوردگی جمعیت و گردشگری: الگوی اجتماعی تعیین شده رفتار مصرف کننده در "

 یبرا دیجد یچالش ت،یجمع یریپاینگونه نتیجه گرفتند که  "بخش گردشگری سالمندان

 یهایو فناور یگردشگر دیاع و اشکال جدارائه انو ازمندیاست که ن یصنعت گردشگر

ارائه خدمات و  یسالمندان، برا یازهایدرک نی می باشد ضمن اینکه خدمات دیجد

خاص سالمندان،  یازهایبا در نظر گرفتن نو  یمناسب و مؤثر، ضرور یمحصولات گردشگر

 .نمودعمل سالمندان مؤثر  یدر بخش گردشگر یابیو تمرکز بازار یسازیدر شخص توانیم

نوآوری در "در تحقیقی با عنوان  2016در پژوهشی در سال  3هارنیجیک و همکاران

تاثیر عوامل  "گردشگری سالمندان؛ ایجاد پیشنهاد گردشگری با بهره وری انرژی و سلامت

 طیهوشمند و سازگار با مح یگردشگر لاتیتسه جادیامحیطی بر سلامت سالمندان را مهم و 

 .تشخص داده اندسودآور یک امر سالمندان  یبرارا  ستیز

آمیخته بازاریابی پایدار "در تحقیقی با عنوان  2017در پژوهشی در سال  4نویوری و همکاران

آمیخته بازاریابی گردشگری را بصورت؛ محصول، قیمت  "برای گردشگری سالمندان تایلند

ی گردشگری، برنامه ریزی، ، مکان ، ترویج، مشارکت ، شواهد فیزیکی، فرآیندها، بسته ها

مشارکت؛ معرفی و این آمیخته را جهت توسعه پایدار بازار گردشگری سلامت سالمندان 

 موثر می دانند.

                                                             

1 - Delphine Le Serre el at. 

2 -  Olga Nikitina et al. 

3 - Anes Hrnjić et al. 

4 - Nitchakarn Noo-urai et al. 
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تحلیلی بر توسعه "در تحقیقی با عنوان  2018در پژوهشی در سال  1تینگ جیانگ و همکاران

را  سلامت یشگردر گرد یسالمندان برا یهازهیانگ "بازار گردشگری سلامت سالمندان

طول ی دانسته اند و از این بین و توانبخشیطول عمر، آرامش، تناسب اندام، خودسازبترتیب؛ 

با سطح  هازهیانگذکر نموده اند مضافاً اینکه همه سالمندان  یبرا زهیانگ نیترمهمرا عمر 

 سالمندان ارتباط دارد.  یو سلامت جسم لاتیتحص

رفتار مصرف "در تحقیقی با عنوان  2020ژوهشی در سال در پ 2آدریان لاویسکی و همکاران

 یرفتارهاپرداخته و نشان دادند که  "کننده مجردهای نقره ای در بازار توریست الکترونیک

 یتک نفره را اداره م یکه خانواده ها ییآنها ژهیسال و بالاتر، به و 60 یمصرف مجردها

 -یعوامل اجتماع ریبر تأثآنها  هاافتهیپردازد.  یم یکیالکترون یبازار گردشگربه کنند، 

 یرا برا ییهانشیو ب کندیم دیتأک کیبر رفتار آنها در بازار الکترون یو اقتصاد کیدموگراف

گروه  نیا یمؤثر اوقات فراغت برا تیریهدفمندتر و مد یابیبازار یهایاستراتژ جادیا

 . دهدیارائه م یتیجمع

رفتار گردشگری "در تحقیقی با عنوان  2022در پژوهشی در سال  3آنا پاچکو و همکاران

 زهیکه انگ دیرس جهینت نیبه امورد مطالعه قرار داده و  "سالمندان قبل و بعد از بازنشستگی

 زهیانگ، دیجد اتیتجرب زهیانگی به: ستگب یاجتماع یشناخت تیجمع یرهایسالمندان به متغ

 ؛آرامش و گذراندن وقت با خانواده و دوستانانگیزه  ی،ورزش یهاتیو انجام فعال یاجتماع

 .می باشندنه، متفاوت  ایسالمند بازنشسته است  نکهیو ا تیجنس ،یبا توجه به گروه سن

مدیریت "در تحقیقی با عنوان  2023در پژوهشی در سال  4هوژان ژاهو و همکاران

سالمند و  تیجمع شیافزابیان نموده اند که  "گردشگری سالمندان: رویکرد علم سنجی

 یاتیح یقاتیحوزه تحق کیسالمندان را به  یگردشگر ،یریپ نیدر سن یبه گردشگر شیگرا

 یمانند گردشگر یدیو موضوعات جد هانهیبه زمبیشتر محققان تمرکز خود را و  کرده لیتبد

تمرکز بر در همین رابطه به این نتیجه رسیده اند که  .اندمعطوف کرده  تالیجید ای داریپا

کیفیت خدمات، درک بهتر بازار گردشگری سالمندان و ادغام فناوری در این زمینه ضروری 

المللی برای گسترش درک گردشگری سالمندان و پیشرفت در این زمینه همکاری بینو 

 .حیاتی است

                                                             

1 - Ting Jiang et al. 

2 - Adrian Lubowiecki-Vikuk et al. 

3 - Ana Pacheco et al. 

4 - Xiaojing Lu et al. 
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و توسعه  یطراح "در تحقیقی با عنوان  2024در پژوهشی در سال  1ژوژینگ لو و همکاران

 "یفاز یریگ میتصم یبانیپشت ستمیو سالمندان بر اساس س انسالانیم یت گردشگرمحصولا

طراحی و توسعه محصولات گردشگری به  نیازهای خاص میانسالان و سالمندانتمرکز بر بر 

 پرداخته اند. متناسب با این گروه 

 یگردشگر "در پژوهشی با عنوان  2025در پژوهشی در سال  2لوئیس سانچز و همکاران

عوامل اقتصادی و اجتماعی بر دادند که نشان  "سالمندان یها نهیبه هز یکردی: روینقره ا

-گیری کوویدمهگذاشته و ههای اقامت و تفریح تأثیرهای سالمندان در بخشهزینهمیزان 

که جا دارد در بخش حاکمیتی، های سالمندان داشته تأثیر قابل توجهی بر میزان هزینهنیز  19

عمومی برای تضمین حق تعطیلات سالمندان و حمایت از حقوق بازنشستگی های سیاست

 .گرددها تدوین آن

ام تحقیق به ن 1393و همکاران در سال  مهدویدر بخش تحقیقات داخل کشور ایران؛ 

 ه از شبکهبخشبندی بازار با استفاد افتیگردشگری سالمندی براساس ره ۀراهبردهای توسع"

بازار  یدبخشبن یمناسب برا یاصلی شاخصها نتیجه گرفته اند که انجام داده و "یهای عصب

ازار بمختلف  یجمعگرا، بخشها سالمندان سالمندان جوان، سالمندان مرفه وسالمندان؛ 

 گردشگران سالمند هستند. 

 کیمصرف سالمندان:  یالگوها "پژوهشی تحت عنوان  1394بلوردی و همکان در سال 

ه اند و نشان انجام دادند و  به ساختار مصرف و سبک زندگی سالمندان پرداخت "یفیمطالعه ک

 ،جامعه سالمندان، از سویی متأثر از ساختارهای حاکم بر فرهنگ فمصردادند که الگوی 

 متاثر از وسدیگر  و از ؛استطاعت مالی عدم ،جسمانی ئطانتظارات متفاوت از سالمندان، شرا

 استوار است. ،عامیانه رفمصابنیادهای منزلت یابی و 

 یگردشگر ۀتوسع یراهکارها"در پژوهشی با عنوان  1395اسعدی و همکاران در سال 

 راتیأثتبه بررسی  "یریتفس یساختار یمدلساز کیتکن کردیبا رو زدیدر استان  یسالمند

 یتآرامش و راح ت،یامنپرداخته و عوامل؛  یسالمند یصنعت گردشگر ۀمؤثر بر توسع

 را مهمترین عوامل در توسعه گردشگری سالمندان بر شمرده اند.اه اقامتگ

بازار  ینیب شیو پ ییشناسا "در مقاله ای تحت عنوان  1397و همکاران در سال  انصاری

اینطور نتیجه گرفته اند که  "انتظار موردی ارزشها یگردشگران سالمند بر مبنا

                                                             

1 - Prapod Surabotsophon 

2 - José Luis Sánchez et al. 
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ه محافظه کار، مرفه و در سه گرو مورد انتظار یبازارگردشگران سالمند بر اساس ارزشها

 است. ینیب شیپقابل و  ییجوان شناسا

وامل عو  یاثر عوامل کشش "در تحقیقی تحت عنوان  1400شیر محمدی و همکاران در سال 

و  یشاثر عوامل کشبه بررسی  "یفرهنگ ۀدر جذب گردشگران سالخورد یابیبازار یرانش

رفته اند گپرداخته و نتیجه  یفرهنگ ۀب گردشگران سالخورددر جذ یابیبازار یعوامل رانش

ن، دانش، س؛ بعنوانعوامل کششی و تیتجربه، رضا ،یگردشگر یها امکانات، جاذبهکه 

ثر افرهنگی  جذب گردشگران سالخورده؛ بعنوان عوامل رانشی در شدن، فراغت یاجتماع

 مثبت و معنی داری دارد.

با  1402گردشگری سالمندان را تحت مقاله ای در سال کرد و همکاران عوامل توسعه 

رین مقوله دسته بندی نموده و مهمت "مقوله های توسعه گردشگری سالمندان ییشناسا"عنوان

(، یو کشش یها )رانش زهیانگ های موثر در توسعه گردشگری سالمندان را بصورت:

دی، فر نین فردی، ب)درو لگرهایفردی، ساختاری(، تسه نی)درون فردی، ب ها تیمحدود

رهای بهبود فاکتو ،یزندگ تیفیک ینیع فاکتورهای ساختاری( و منافع کسب شده )بهبود

 نموده اند. ( طبقه بندییزندگ تیفیک یذهن

 مبانی نظری

 د،یرخقبل از محصول لمس  تیمانند عدم قابل ییهایژگیو لیبه دل یگردشگر یابیبازار

 نیدارد. از ا یتنوعمنوآورانه و  یبه راهکارها ازین، بالاپذیری بسیار و رقابت  ییگراتجربه

اند تا به درک پرداختهمختلف  یهاو توسعه مدل یبه بررسخود پژوهشگران  یاریرو، بس

سالمندان  یردشگرگ یابیبازار یهایو ارتقاء استراتژسالمند  گانکننداز رفتار مصرف یبهتر

 .ابندیدست 

و  یکیتئور یهاچارچوباز گردشگری سالمندان، اندیشمندان حوزه بازاریابی در باب  

مخصوص  یگردشگر شناخت بازاریابیابعاد  یو بررس لیتحلمختلفی در جهت  میمفاه

 بهره گرفته اند. سالمندان  یگروه سن

 مهمترین این چارچوب ها و تحلیلی علمی عبارتند از:

نشان داده می شود شامل  1s’P7این مدل که به اختصار  ؛مدل آمیخته بازاریابی خدمات

 جیترو ،ی(محل ارائه خدمات گردشگر) کان، ممتیقی(، خدمات گردشگر) محصول

(، فرآیندها )برنامه ارائه خدمات گردشگری(، ارائه کنندگان خدمات، جذب گردشگر)

                                                             

1 - 7P’s (Price, Product, Place, Promotion, people, Process, Physical Evidence)  
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بسط  7P’sمدل ع فرآیندها و دست آخر جنبه های کیفی خدمات ارائه شده می باشد. در واق

 یو مر 2توسط برنارد بومز که است 1جروم مکارتی P4 یسنت یابیبازار ختهیچارچوب آم

 یبرا یکیزیو شواهد ف ندیافراد، فرآ ه شده؛اضاف P. سه افتیتوسعه  1980در دهه  3تنریب

 دماتکه خ یمنحصر به فرد یهاشدند و به چالش یخدمات معرف یابیتر بودن بازارمناسب

مدل به طور گسترده در  نیپرداختند. ا کنند،یبا محصولات ملموس ارائه م سهیدر مقا

این مدل  شود. یاستفاده م یمشتر تیارائه خدمات و رضا شیافزا یبرا یابیبازار یاستراتژ

 نزدیکترین آمیخته بازاریابی به موضوع این تحقیق می باشد.

 جک تراوتو  سیل رآ  «یابیگاهیجا»؛ یک مدل توسعه یافته از استراتژی  «STP»4مدل 

ارائه شده بود و بعدها توسط  "جایگاه یابی"میلادی در کتابی به نام  1970است که در سال 

تر توسعه هر چه تمام ییبایبه ز 1980در سال  "رقابت استراتژیک"در کتاب  5فیلیپ کاتلر

یک استراتژی بی نظیر برای شروع هر کسب و کار است و از سرواژه  STP مدل. ه شدداد

به « بندی بازاربخش» تشکیل شده است. بخش بندی، هدف گذاری و جایگاه یابی ۀسه کلم

به « هدف گیری» .بندی کنیمآنها گروههای ها را بر اساس ویژگیزبان ساده یعنی: مشتری

معنای ان است که دقیقاً مشتریان هدفمان را در بازار نشانه گیری کنیم و بالاخره جایگاه یابی 

 .یعنی جایگاه برند کسب و کارمان را در بازار مشخص نمائیم

بخشی  این مدلتوسعه یافت.  "فیلیپ کاتلر"عمدتاً توسط  ؛مدل دسته بندی تقاضا در بازار

 1970و  1960های که برای اولین بار در دههاست دیریت بازاریابی از چارچوب نظری م

کننده و طراحی ای برای تحلیل رفتار مصرفپایه عنوانکنون بهم امیلادی مطرح شدند و 

بر گانه انواع تقاضا در بازاریابی  8مدل  .گیرندهای بازاریابی مورد استفاده قرار میاستراتژی

استراتژی های بازاریابی و  شود شناسایی می ،را در بازار های مختلف تقاضاوضعیتاساس 

 تقاضای منفیدسته تقاضا شامل؛  8د. این دهارائه میاز آنها را برای هر یک مناسب را 

 تقاضای پنهان(، بازاریابی تحریکی؛ راهکار) عدم تقاضا (،بازاریابی تبدیلی ؛اهکار)ر

(، بازاریابی احیایی ؛راهکار) افولتقاضای رو به (، توسعه محصولات جدید ار؛راهک)

(، یتظابازاریابی حف ؛راهکار)تقاضای کامل(، بازاریابی تعدیلی ؛راهکار) تقاضای فصلی

                                                             

1 - Jerome McCarthy 

2 -  Bernard Booms 

3 - Mary Bitner 

4 - STP; Segmentation, Targeting, Positioning. 

5 - Philip Kotler 
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م یا خطرناک تقاضای ناسال(، کاهشیتعدیلیل یا بازاریابی  ؛راهکار)حد از تقاضای بیش

  (.ایبازاریابی مقابله ؛ راهکار)

وع در بازاریابی به غیر از همچنین استراتژی های بسیار متن؛ مدلهای استراتژی های بازاریابی

ست )مالکی، ااز آنها اشاره شده  160تدوین شده است که در پاره ای از مقالات به بیش از 

نها استفاده آ( که بر اساس موقعیت های بازار و جغرافیای بازار از 1400بابک و همکاران، 

 می گردد.

پورتر در زمینه راهبرد، راهبردهای رقابتی، مزیت رقابتی، ؛ مایکل 1نیروی پورتر  5مدل 

زنجیره ارزش و مزایای رقابتی ملل شهره آفاق است. مدل پنج نیروی پورتر که به مدل رقابت 

منتشر گردیده  1980استراتژیک نیز شناخته می شود از مهمترین یافته های اوست که در سال 

کسب و کارها را در هر بازاری، به پنج نیرو تقسیم است. در مدل پنج نیرو، پورتر بازیگران 

این پنج نیرو عبارتند از: رقابت  هستند! دیجد یکسب و کارها یکه مانع راه اندازمی نماید 

موجود در بازار، تهدید تازه واردها به بازار، وجود کالای جانشین، قدرت چانه زنی عرضه 

وجود داشته باشند،  یدر سطح بالاتریروها ن نیهرچه اکنندگان، قدرت پانه زنی خریداران. 

  . سخت تر خواهد بود د،یکسب و کار جد یراه انداز

 AIDA؛ مدل دیگر مورد بررسی در بازاریابی خدمات گردشگری؛ مدل  «AIDA»2مدل 

قبل از سفر مشتری را است که قصد  3سیالمولوئاز  اقدام( ل،ی)جذب، علاقه، تما

 توصیف می نماید.  دیخر یبرا یریگمیتصم

 دهایها و تهدقوت، نقاط ضعف ، فرصت نقاط لیبه تحل ؛« SWOT»4 لیو تحل هیمدل تجز

در موسسه  یمیتوسط ت 1960مدل در دهه  نیا. پردازدیم یگردشگر یابیبازار نهیدر زم

کمک به  لیتحل نیتوسعه داده شد. هدف از ا 5یآلبرت هامفر یرهبراستنفورد به  یقاتیتحق

 ماتیها است تا بتوانند تصمآن یو خارج یداخل تیوضع یابیو ارز ییها در شناساسازمان

 نیرا تدو تریمؤثر یهایاستراتژ نموده و بتوانندخود اتخاذ  یهایاستراتژ یدر راستا یبهتر

 .نمایند

؛ اولین کسانی که به طور خاص به نظریه انتخاب عقلایی پرداختند  6مصرف کنندهمدل رفتار 

تحت مقاله ای با عنوان  7پول ساموئلسونتوسط بعداً بودند که  ویکتورلئونتیفو  جان هیک

                                                             

1 - Michel Porter  

2 - AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action) 

3 - Elmo Lewis 1898 

4 - SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) 

5  - Albert Humphrey 

6 - Consumer Behavior Model  

7 - Paul Samuelson 
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توسعه داده شد. در  1938در سال  "یادداشتی بر روی اصول بنیادین رفتاری مصرف کننده"

کاملترین و جامع ترین مدل رفتار   1ید س. کوهندیوو جان دی افردنباله این تحقیقات، 

تکمیل و ارائه نموده  1979، در سال ”مدل رفتار مصرف کننده"مصرف کننده را به نام مدل 

مانند تجربه،  یو شامل عوامل پردازدیگردشگران م یازهایو ن هازهیانگ یمدل به بررس نیا اند.

 .می باشدگردشگران  یفرد یهایژگیو نیدوستان و خانواده و همچن یهاهیتوص غات،یتبل

و درک رفتار بر اساس عوامل  ینیبشیپاین مدل به ( یعمل منطق ی)تئور 2نیشبیمدل ف

ارائه  1975در سال  3آژن سکیو ا نیشبیف نیتوسط مارت ی می پردازد. این مدلشناختروان

عوامل  یاست که به بررس یاجتماع یدر روانشناس هیپا یها هیاز نظر یکیمدل  نیشد. ا

باورها  ریتأث یمدل بر درک چگونگ نیا. پردازدیانسان م یاراد یمؤثر بر رفتارها یروانشناخت

رفتار فرد به "که  کندیرا مطرح م هیفرض نیاو  رفتار تمرکز دارد جهیها و در نتبر نگرش

او نسبت به آن  یهانگرش ریکه تحت تأث ،"شودیم نییانجام آن رفتار تع یقصد او برا لهیوس

نگرشها  و  ،باورها؛ شامل نیشبیمدل ف یاجزا آن قرار دارد. رامونیپ یذهن یرفتار و هنجارها

که به فشار  رد،یگیرا در بر م یذهن یمفهوم هنجارها نیمدل همچن نیانیتها می باشد. 

 ،یرفتار اشاره دارد. به طور کل کیعدم شرکت در  ایشرکت  یدرک شده برا یاجتماع

ارائه  یشناختو درک رفتار بر اساس عوامل روان ینیبشیپ یبرا یچارچوب نیشبیمدل ف

 .دهدیم

 4"مدل رانش/کشش"های گردشگری  زهیحوزه انگکاربردی دیگر در  ییمدل ها گریاز د

 جزء اندیشمندان پیشرو در معرفی این مدل هستند.( 1979) 5کرامپتون( و 1979) داناست که 

یی ازهایآن دسته از ن یهای رانش زهی. انگاستهای گردشگری  زهیمدل را در خصوص انگ نیا

ها و خواسته های  زهیآورد و مرتبط با انگ یوجود مرا بسفر به  اقیهستند که در فرد اشت

یی ازهایبه آن دسته از ن ی؛شدر مقابل عوامل کش .ددارن لموسبوده و جنبه نامفرد  یدرون

 و عموماً ملموس هستند.می پردازند ها و جاذبه های مقصد سفر  یژگیشود که به و یاطلاق م

                                                             

1 - John D.Hauser & David S. Choen 

2 - Fishbein Model 

3 - Martin Fishbein & Icek Ajzen  

4 - Push&Pull Model 

5 - Dann & Crompton 
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. نام دیگر این توسعه داده شد 2بارت چاردیروسط است که ت 1 "بارتمدل "بعدی، مدل 

 یمختلف یهازهیانگ برای سفر است که از طریق شناسائی گردشگر یها زهیانگمدل، مدل 

از  فرار ،یتعامل اجتماع. این انگیزه ها شامل؛ دهدیافراد را به سفر سوق م گردشگری،

 یهاامیپ جادیدر ا ابانیو به بازار ی باشد، اوقات فراغت، و اکتشاف فرهنگفشارهای روحی

 .کندیمناسب کمک م

مفهوم . این دو شد جادیا 4لموریگو  نیپاتوسط است که  3یمدل تجارب اقتصادمدل دیگر 

اقتصاد تجربه: کار تئاتر است و هر " به نام در کتاب خود 1998در سال  تجارب اقتصادی را 

، بر یفروش محصولات خدمات یچارچوب به جا نیا کردند. یمعرف "صحنه کیتجارت 

از  دکنندگانیجذب بازد تیو بر اهمدارد مسافران تمرکز  یبرا یماندن ادیبه  اتیتجرب جادیا

  .کندیم دیتأک یو شخص ینظر احساس

 5TALCی مدل چرخه عمر محصولات گردشگر
 نیارائه شد. ا 1980در سال  6باتلر چاردیرتوسط  یچرخه عمر محصولات گردشگر مدل

شده و مراحل مختلف  یو اقتصاد طراح یابیمدل بر اساس چرخه عمر محصول در بازار

، تیتثب، توسعه، شدن ریدرگ، اکتشافدر شش مرحله؛ را  یتوسعه و افول مقاصد گردشگر
  .بیان می نماید ایاح ایافول ، رکود

گری ؛ به لحاظ گستردگی مقوله های چرائی و چگونگی بازاریابی گردشدر پژوهش حاضر

المندان، مدل سسالمندان، به تناوب از مفاهیم و مبانی مدلهای: آمیخته بازاریابی گردشگری 

ژی های ، مدل دسته بندی تقاضای بازار، مدل استرات STPمدل رفتار مصرف کننده گان، 

ل ، مدل رانش/کشش، مدل بارت، مدل فیشبین، مد SWOTمدل  ،AIDAبازاریابی، مدل 

 ست.، استفاده شده افراغت اوقات های تیمحدود یمدل سلسله مراتبتجارب اقتصادی، 

)که نقش  زانندهیانگ یبرخلاف مدلها 7فراغت اوقات های تیمحدود یمدل سلسله مراتب

شونده  جادیبه موانع امدلهایی وجود دارد که ، (را دارندی ریگ میدر تصم لگریو تسه یبانیپشت

کند که سبب عدم مشارکت آنها را در  یسالمندان اشاره م یگردشگر یها میدر تصم

                                                             

1 - Barrett Model 

2 - Richard Barrett 

3 - Experience Economy Model 

4 - Joseph Pine & James Gilmore 

5 - TALC;Tourism Area Life Cycle 

6 - Richard W. Butler 

7 - Model of hierarchical leisure constraints 
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مدل محدود کننده در خصوص اوقات  نیمهمتر گردد. ی( مدر آن اختلال ای) یگردشگر

 ادییارائه شده است که مبنای مطالعات ز 1991در سال  1همکارانو  کرافوردتوسط  ،فراغت

و مجزای  یهای سفر در سه دسته کل تیمدل موانع و محدود نی. در ااست قرار گرفته

 میتقس فردی انیهای م تیمحدودو  های درون فردی تیمحدود، های ساختاری تیمحدود

است که منشأ آنها ساختاری و نهادی  ییها تیهای ساختاری، محدود تی. محدودمیگردند

 ارتباط دارد )مانندهای شخص  یژگیبا و میهای درون فردی به طور مستق تیمحدود است.

(، وبالاخره و... شیها ییو توانا شینگرش فرد نسبت به خو ،یهای روانشناخت تیمحدود

 گرانیهستند که منشأ آن به روابط فرد با د ییها تیفردی، محدود نیهای ب تیمحدود

  .گرددیبرم

 ی پژوهش شناسروش

 است یفکی هاداده  یو از نظر گردآور یاز نظر هدف، کاربرد؛ قیتحقپژوهش در این روش 

آغاز و با سالمندان  یگردشگر یابیحوزه بازارچرائی و چگونگی در "با طرح دو سئوال که 

 به سئوالات پژوهش پاسخ داده شده است.  2بیروش فراترک

پژوهش  قیو تلف لیتحل هیست که برای تجزیی ااز روش هایکی  بیفراترکروش تحقیق 

 نیشیمطالعات پ بیترک کردیرو کیواقع  شود که در یاز آن استفاده مگذشته  یفیهای ک

 یفیک. در دهه های گذشته پژوهش های شتریمعنای ب جادیاست جهت ا رییبه صورت تفس

. ستین یامر مستثن نیاز ا زیو حوزه گردشگری سالمندان ن افتهی شیافزا یبه طرز قابل توجه

و در ارتباط با انسان است و لذا  یاجتماع یکه موضوع گردشگری سالمندان موضوع ژهیبه و

 جهیداشته باشند. در نت یفیک یتیحوزه ماه نیاز پژوهش های ا ارییاست که بس یعیطب

چرائی مقوله های  عیمو تج نیشیهای پ افتهی بیو ترک لیتواند در تحل یم بیفراترک کردیرو

های  وهیش ب،یگردشگری سالمندان کارا باشد. برای اجرای فراترکو چگونگی بازاریابی 

و روش  4و باروسو ی، روش ساندلوسک3ریو ه تینوبلجمله روش از وجود دارد  یمتفاوت

 لیو همکاران به دل نیروش های مذکور، روش ارو یکه پس از بررس 5و همکاران نیارو

  جامع تر بودن انتخاب شد.

                                                             

1 - Crawford et al. 

2 - Meta Synthesis 

3 - Noblit, G. W., & Hare, R. D. (1988) 

4 - Sandelowski, M., & Barroso, J. (2007) 

5 - Erwin et al. (2011) 
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 (Erwin et al.,2011) بیمراحل شش گانه اجرای فراترک : 1شکل 

 

 بیهای پژوهش بر اساس مراحل شش گانه فراترک افتهی

 اول؛ مشخص کردن سؤال و مسئله پژوهش مرحله

اولین گام در هر پژوهشی علمی، طرح سئوال و مسئله مورد تحقیق است. هدف از این 

پژوهش شناسائی مقوله های  اصلی و فرعی چرائی و چگونگی بازاریابی گردشگری 

چرائی و مقوله های “شکل است:  نیاساس، سؤال پژوهش به ا نیبر اسالمندان است. 

 ”ست؟یگردشگری سالمندان چچگونگی بازاریابی 

  

 مشخص کردن سئوال و مساله پژوهش

 مـرور جـامـع ادبیـات گـذشتـه 

 ارزیابی دقیق پژوهشهای پیشین و انتخاب گزینه های مناسب و معتبر

 تامل و بررسی کل فرآیند عملیات ترکیب

 ارائه یافته های ترکیب
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 نیشیپ اتیدوم؛ مرور جامع ادب مرحله

د و بر اساس بازه نکن یم نییمدنظر را تع دییکلمات کل انمرحله، ابتدا پژوهشگر نیا در

جهت در پژوهش حاضر پردازد.  یداده های معتبر م گاهیبه جستجو در پا ،یانتخاب یزمان

؛ بازاریابی، دییدر گام اول کلمات کل ن،یشیپژوهش های پ کیستماتیجستجوی س

 گوگلی این کلمات در پایگاههای علمی و در گام بعد نییتعگردشگری سالمندان، 

مورد جستجو  2025مارس تا  1984در بازه سال های  ، 3 ، شبکه دانش2، اسکوپوس1اسکالر

 نیو نورمگز انتخاب شدند. در ا کایلیویس ران،یمگ ا زین یهای فارس گاهیپا نیقرار گرفت. ب

گرفته شد و جستجو و غربالگری در هر مرحله به فراخور  شیدر پ الیس کردییپژوهش رو

 .گردیداستفاده  یبه صورت رفت و برگشت ازین

 های مناسب و معتبر نهیو انتخاب گز نیشیپژوهشهای پ یابیسوم؛ ارز مرحله

 یابیرزابرای  دیبا ییها یژگیبا چه و ییاست که چه پژوهش ها نیمرحله ا نیمهم ا نکته

 نیب او انتخا یابیارز ،یفیک یروش شناخت کردهاییکثرت رو لیبه دل یانتخاب شوند ول

ه از است که با استفاد یمرحله، شامل توسعه روش نیمشکل است. اکمی نوع پژوهش ها 

 نیمالات پژوهش، روش جمع آوری و هئوپژوهش، س افاهد ریای نظ سهیپارامترهای مقا

ست د بیبه پژوهش های مشابه موردنظر جهت فراترک داده ها بتوان لیتحل هیطور تجز

 (.2011)اروین و همکاران،  داکردیپ

موضوع مورد مرحله، انتخاب مقاله های معتبر و مرتبط با  نیا یطور خلاصه هدف اصل به 

هدف، در فاز اول بر اساس مدل سامرز و همکاران  نیبه ا یابیباشد. جهت دست یپژوهش م

و محتوای مقاله ها صورت  دهی(، غربالگری چند مرحله ای بر اساس عنوان، چک2008)

  دهد. یمقاله ها را نشان م بالگریغر ندیاز فرآ یکل یی، نما2گرفت. شکل 

                                                             

1 - Google Scholer  

2 - Scopus 

3 - Web Of Science 
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 غربالگری منابع ندیفرآ : 2 شکل

 

438بر اساس عنوان  یجهت بررسخارجی  هیتعداد منابع اول  

=433 

های رد شده بر مقاله 

 286 =اساس عنوان

 152 = چکیدهبر اساس  یجهت بررس هیتعداد منابع اول

مقاله های رد شده بر 

 75 =چکیده اساس 

 77 = محتوابر اساس  یجهت بررس هیمنابع اول

مقاله های رد شده بر 

 21 =محتوا اساس 

 56 =انتخاب شده خارجی منابع

بر اساس عنوان  یجهت بررس داخلی هیتعداد منابع اول  =83 

مقاله های رد شده بر 

 33 =اساس عنوان

 50 = چکیدهبر اساس  یجهت بررس هیتعداد منابع اول

مقاله های رد شده بر 

 11 =چکیده اساس 

 39 = محتوابر اساس  یجهت بررس هیمنابع اول

مقاله های رد شده بر 

 6 =محتوا اساس 

 33 =انتخاب شده داخلی منابع

 89 =انتخاب شده  منابعکل 
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 CASP. شدند یینها یابیارز 1CASP تیفیک یابیمقاله های انتخاب شده با ابزار ارز تاًینها

 نی. مطابق با ایفیک قیدر روش تحق هیمطالعات اول ییایو پا ییروا یابیابزاریست جهت ارز

از مقالات  کیبه هر . ردیگیقرار مبررسی مقاله مورد برای انتخاب هر  یفیشرط ک 10ابزار 

که  یشود. مقالات یداده م صیتخص 5تا  1 نیب ازییامت ،هاطن شریاز ا کیبر اساس هر 

مقالات حذف خواهند  یو باق دییتأ یفیو بالاتر شود به لحاظ ک 25آنها  ازاتیمجموع امت

لازم را کسب کردند و جهت  ازیانتخاب شده امتمقاله  89 هیکل ی؛ابیارز نیمطابق با ا. شد

 (2جاری قرار گرفتند )جدول شماره  پژوهشمبنای کار  یینها لیتحل

                                                             

1 - CASP : Critical Appraisal Skills Programme 
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 بیترک منابع جهت فرا ستیل :2 جدول

 سال نویسندگان عــنـوان کد ردیف

1 I1 1389 جعفــر هزارجریبــی احساس امنیت اجتماعی از منظر توسعه گردشگری 

2 I2  بررسی وضعیت گردشگری در شهر شیراز در راستای توسعه پایدار با استفاده تکنیک

SWOT 

 1390 مسلم شمشیری و همکاران

3 I3  ارزیابی نقش سن در استنباط از ریسکهای سفرهای خارجی گردشگران خارجی سفر

 کرده به شهر اصفهان

 1391 بهرام رنجبریان و همکاران

4 I4  راهبردهای توسعۀ گردشگری سالمندی براساس رهیافت بخشبندی بازار با استفاده از

 شبکه های عصبی

 1393 و همکاران شیرین مهدوی

5 I5 1393 علی اصغر شالبافیان و همکاران موانع توسعه گردشگری در ایران؛ چالشها و راهکارها 

6 I6 1394 منصور حقیقتیان و همکاران الگوهای مصرف سالمندان: یک مطالعه کیفی 

7 I7 ( راهکارهای توسعۀ گردشگری سالمندی در استان یزدISM با رویکرد تکنیک )

 مدلسازی ساختاری تفسیری

 1395 میرمحمد اسعدی و همکاران

8 I8 1395 ابوالفضل حسینی بررسی نقش حمایت اجتماعی بر روی کیفیت زندگی سالمندان شهر مشهد 

9 I9 1396 میرمحمد اسعدی و همکاران بررسی تحلیلی توسعه گردشگری سالمندی با رویکرد نگاشت شناختی یزد 

10 I10 1396 فاطمه یاوری گهر و همکاران در صنعت گردشگری مدیریت بحران 

11 I11  سنجش نگرش گردشگران سالمند به شهر مشهد از نظر شاخص های شهر دوستدار

 سالمند

 1397 نازنین تبریزی و همکاران

12 I12 1397 همکارانشیرین مهدوی و  شناسایی و پیش بینی بازار گردشگران سالمند بر مبنای ارزشهای مورد انتظار 
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 سال نویسندگان عــنـوان کد ردیف

13 I13  استخراج ساختارشناختی گردشگران سالمند ایرانی نسبت به مراکز اقامتی با استفاده از

 رویکرد نظریه زنجیره هدف وسیله

 1397 سعید سعیدا اردکانی و همکاران

14 I14 1397 علی صابری راهبردهای توسعۀ فعالیت بدنی در سالمندان شهر قم: رویکرد بازاریابی اجتماعی 

15 I15 1398 سعید سعید اردکانی و همکاران چگونگی اثر ویژگیها، پیامدها و ارزشها در قالب ساختار شناختی بر نیات رفتاری 

16 I16  کاوشی بر تبیین پیشایندها )پیش زمینه ها( و پیامدهای رضایت از تجربه سفر

 گردشگران سالمند

 1398 محمدرضا کریمی علویجه و همکاران

17 I17 1399 مهدیه زحمت کش و همکاران شناسایی و اولویت بندی عوامل تأثیرگذار در گردشگری سلامت سالمندی یزد 

18 I18 1399 رحیم اکرمی و همکاران بررسی ارتباط سرمایه اجتماعی و سالمندی موفق در جامعه سالمندان 

19 I19  محصولات سلامتی درارزیابی و الویت بندی روشهای بازاریابی ایجاد تقاضای 

 سالمندان

 1399 بابک مالکی و همکاران

20 I20 1400 ربابه چوپانی جویباری جاذبه های گردشگری نوستالژی از منظر سالمندان شهر تهران 

21 I21 1400 یزدان شیرمحمدی و همکاران اثر عوامل کششی و عوامل رانشی بازاریابی در جذب گردشگران سالخوردۀ اروپائی 

22 I22 1400 سید حسین منصوری و همکاران طراحی مدل بازاریابی گردشگری پزشکی با استفاده از رویکرد داده بنیاد 

23 I23 1401 سروش فتحی ارزیابی تطبیقی برنامه های رفاهی سالمندان با کشورهای منتخب پائیز 

24 I24 1402 کرُد، مهدی کروبی و همکارانآرزو  شناسایی مقوله های توسعه گردشگری سالمندان؛ روش فراترکیب 

25 I25 1402 جعفر آهنگران و همکاران تأثیر رفتارهای فراغتی در کیفیت زندگی ذهنی  ادراکی سالمندان تهران 

26 I26 1402 ستاره نعمتی صفت و همکاران شناسایی عوامل مؤثر در توسعۀ گردشگری ورزشی سالمندان در ایران 

27 I27 1402 عبدالرضا خلیق و همکاران در شکل گیری رفتار گردشگری سالمندان شهر مشهد نقش اقتصاد تجربه 
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 سال نویسندگان عــنـوان کد ردیف

28 I28 1402 معصومه توانگر و همکاران گردشگری سالمندی راهکاری برای ارتقاء تندرستی سالمندان خراسان رضوی 

29 I29  1402 سفیدی و همکارانزهرا سنگ  1402سرمایه اجتماعی و فعالیت های داوطلبانه سالمندان شهر تهران 

30 I30  1402 زهرا راجی و همکاران 1402شبکه مضامین موانع دسترس پذیری سفر برای سالمندان 

31 I31 1403 اسماعیل نصیری و همکاران بررسی موانع بازدارنده توسعه فعالی تهای گردشگری سالمندی شهر قم 

32 I32 1403 غلامعلی کارگر و همکاران الگوی توسعه گردشگری ورزشی سالمندان ایرانی 

33 I33  بررسی نقش میانجی نشاط اجتماعی در رابطۀ بین بازار یابی اجتماعی و انگیزه برای

 شرکت در فعالیتهای فراغتی ورزشی

 1403 اکبر مهدوی و همکاران

34 F1 گردشگران سالمند یبرا یابیبازار Stowe Shoemaker 1984 

35 F2 لندیسالمندان در تا یفرصت بازار گردشگر Prapod Surabotsophon 2001 

36 F3 دیکه سالمندان مصرف کننده را دوست داشته باش دیبگر ادی Isabelle Szmigin st al. 2001 

37 F4 یها زهیو انگ یسال کوچکتر هستم. سن ذهن ازدهیخواهم وانمود کنم که  یمن م 

 لاتیسفر در تعط یسالمندان برا

Megan Cleaver et al. 2002 

38 F5 یگردشگر یهامسافران سالمند اتوبوس یبندمیتقس Cathy H. C. Hsu et al. 2002 

39 F6 ییایاسترال دگاهید کیسالمند:  نیمسافر لیتحل Louise Horneman et al. 2002 

40 F7 هستند؟ یچه کسان سمیصنعت تور یسالمندان مصرف گرا برا Delphine Le Serre 2008 

41 F8 ترنسل بومر و گردشگران مسن یتجربه اوقات فراغت برا یابیبازار Ian Patterson et al. 2009 

42 F9 لندیبه تا ییسفر گردشگران سالخورده اروپا یازهایرفتار و ن ها،زهیانگ Ranee Esichaikul 2012 
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 سال نویسندگان عــنـوان کد ردیف

43 F10 قابل  یسالمندان و گردشگر ی: گردشگریبازار گردشگر یبرا دیجد یفرصت ها

 دسترس

Elisa Alén et al. 2012 

44 F11 به سالمندان مصرف کننده یخدمات مسافرت یابیبازار Delphine Le Serre el at. 2012 

45 F12 یامنطقه یگردشگر یابیبازار یدر مورد استراتژ قیتحق Qi Zhang et al. 2013 

46 F13 به  سبونیمرفه اروپا در جهت انتخاب ل ریپ تیتوان از  جمع ی: چگونه میابیطرح  بازار

 بهره برد؟ یعنوان مقصد گردشگر

Severim de Melo et al. 2014 

47 F14 رفتار مصرف کننده گان گردشگر Ramirez et al. 2014 

48 F15 یدر گردشگر یابیبازار ختهیآم Elida Cirikovi 2014 

49 F16 شده رفتار مصرف کننده  نییتع یاجتماع ی: الگویو گردشگر تیجمع یسالخوردگ

 "سالمندان یگردشگر"در بخش 

Olga Nikitina et al. 2015 

50 F17 به مشخصات گردشگران سالمند یکردی: رویبر صنعت گردشگر یریپ ریتأث Elisa Alén et al. 2015 

51 F18 گردشگران سالمند انیدر م یزندگ تیفیو ک یتجربه گردشگر Eunju Woo et al. 2015 

52 F19 سالمندان در بازار نامشخص یبازار گردشگر تیمدل ظرف Che Cheng el al. 2015 

53 F20 هدف قرار دادن بخش گردشگران  یبرا ییامدهای: پیگردشگر یابیگسترش بازار

 سالمند

Nella et al. 2016 

54 F21 یگردشگران سالمند خارج یمدل توسعه مقصد برا Rai Utama et al. 2016 

55 F22 و  یانرژ یبا بهره ور یگردشگر شنهادیپ جادیسالمندان؛ ا یدر گردشگر ینوآور

 سلامت

Anes Hrnjić et al. 2016 

56 F23 نیتعادل ب جادیبه ا ازیارشد؛ ن یگردشگر یکشور مبدا بر تقاضا کیاستراتژ ریتأث 

 یو محل یجهان یها یاستراتژ

Adela Balderas 2016 
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 سال نویسندگان عــنـوان کد ردیف

57 F24 یگردشگر یسالمندان در گفتمان نهاد ییخاص سن: بازنما یگردشگر Kim Grego 2017 

58 F25 لندیسالمندان تا یگردشگر یبرا داریپا یابیبازار ختهیآم Nitchakarn Noo-urai et al. 2017 

59 F26 نیسالمندان در چ یتوسعه بازار گردشگر Shijun Wu et al. 2017 

60 F27 تا  1980سفر گردشگران ارشد از سال  یها زهیمطالعات در مورد انگ لیو تحل هیتجز

 ندهیآ یها یریو جهت گ شرفتی: پ2017

Felix Elvis Otooet al. 2018 

61 F28 سلامت سالمندان یبر توسعه بازار گردشگر یلیتحل Ting Jiang et al. 2018 

62 F29 یارشد: مطالعه مورد یمقصد در گردشگر تیرضا María-José et al. 2019 

63 F30 یریپ یایسالمندان در دن یگردشگر Ayse Nevin Sert et al. 2019 

64 F31 بخش  کی یتر از گردشگران سالمند: چالش ها و فرصت ها قیدرک عم یبه سو

 بازار در حال ظهور

María Adela Balderas 

Cejudo 

2019 

65 F32 در تحرک سالمندان: کاربرد چارچوب یگردشگر اتیتجرب یابیو ارز یطراح OEC Marta Amaral et al. 2020 

66 F33 کیالکترون ستیدر بازار تور ینقره ا یرفتار مصرف کننده مجردها Lubowiecki-Vikuk et al. 2020 

67 F34 ی: مرورراثیسالمندان و م یگردشگر H N Ismail et al. 2020 

68 F35 گردشگران سالخورده ارتباط دارد؟ یبرا یاز زندگ تیسفر چگونه با رضا Xiaoxiao Fu et al. 2020 

69 F36 سالمندان یسمت عرضه در بازار گردشگر یتمرکز بر نوآور Fangfang Wang 2020 

70 F37 یتجارت گردشگر یارشد و شانس برا یگردشگر Jackie Chongcs 2020 

71 F38 کنند:  یم یزندگ یمسکون یکه در مراقبت ها یسالمندان یبرا یمجاز یگردشگر

 یبیمطالعه ترک کی

Alexandra J. Fiocco et al. 2021 
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 سال نویسندگان عــنـوان کد ردیف

72 F39 گسترش  قیاز طر تالیجید یابیمحصول جامعه سالمندان با استفاده از بازار ییکارا

 کرونا یریدر طول همه گ نیتمر

Sumitra Nuanmeesri 2021 

73 F40 معاصر نیدر چ یریو پ یگردشگر نیب یوندهایپ یبررس Elle Li et al. 2021 

74 F41 سفر به خارج از کشور ارشد یها زهیانگ یاساس تیدرک ابعاد و ماه Hwang et al. 2021 

75 F42 اتیادب کیستماتیمرور س کی: یزندگ تیفیفعال و ک یریپ Rojo-Pérez et al. 2021 

76 F43 سالمند یبر جذب گردشگران فرهنگ یابیعوامل فشار و کشش بازار ریتأث Shirmohammadi et al. 2021 

77 F44 یسالمندان قبل و بعد از بازنشستگ یرفتار گردشگر Ana Pacheco et al. 2022 

78 F45 و رفاه  یاجتماع راتییتغ ،یسالمند نهیارشد: چالش ها و فرصت ها در زم یگردشگر

 ینیسالمندان چ

Liu Yue et al. 2022 

79 F46 سالمندان یو اجتماع یزندگ طیدر چارچوب شرا یمرتبط با گردشگر یازهاین Agnieszka Stanimir et al. 2022 

80 F47 لندیجشنواره در تا یگردشگران سالمند بر شواهد گردشگر ریتأث Suphan et al. 2022 

81 F48 یکتاب سنج کردیسالمندان: رو یگردشگر تیریمد Huixian Zhao et al. 2023 

82 F49 یسلامت برا یگردشگر نانیکارآفر یبرا کپارچهی یابیتوسعه مدل ارتباطات بازار 

 گردشگران سالمند یبرا یجهان راثیاسکان گردشگران سالمند در شهر م

Phuanpoh et al. 2023 

83 F50 یساز کپارچهیسالمندان بر اساس  یگردشگر اتیعمل یبرا یا رهیمدل اقتصاد دا 

 یناهمگن چند منبع یداده ها

Youshan Zhang 2023 

84 F51 یورزش یدر مقاصد گردشگر یابیبازار ستمیس ییایپو یالگو یطراح Abbas Naghizadeh et al. 2023 

85 F52 مهم است؟ یتعامل کارمند با مشتر ایسالمند؛ آ انیو رفاه مشتر یارتباط اجتماع Kuo Feng et el. 2023 
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 سال نویسندگان عــنـوان کد ردیف

86 F53 ستمیو سالمندان بر اساس س انسالانیم یو توسعه محصولات گردشگر یطراح 

 یفاز یریگ میتصم یبانیپشت

Xiaojing Lu et al. 2024 

87 F54 خرد  یها تیسالمندان در فعال یریادگیتجربه  ریتأث سمیدر مورد مکان قیتحق

 یگردشگر

Hong Pan 2024 

88 F55 
 یبه آژانس ها نیبه برند گردشگران مسن در استان هونان چ یبر وفادار Ps-7 ریتأث

 .کنند یرا اجرا م لندیتا یکه تورها یمسافرت

Chunfang Dai et al. 2024 

89 F56 سالمندان یها نهیبه هز یکردی: روینقره ا یگردشگر José Luis Sánchez et al. 2025 
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 بیهای فراترک کیچهارم؛ انتخاب و انجام تکن مرحله

 شروع به نیمرحله محقق نیدر ا ،یفیهای پژوهش ک افتهی لیو تحل هیادغام و تجز برای

 یم هر مطالعه دییکل نیو مضام میمفاه ییشناسا قیمنابع منتخب از طر نیارتباطات ب یبررس

 باشد. البته نکته یم هیتر از منابع اول یکل دیو د ریتفس کیآن ارائه  یینها جهیکنند که نت

 نیاز ا یکیاست.  قیدق یفیروش ک کیانتخاب  ت،یفیباک بیفراترک کیدر انجام  یاصل

 ریو ه تیروش های نوبل بیاز ترک (2008است که تانگ و همکاران ) یروش ها، روش

است،  یفیک یروش که روش نیبه کار بردند. در ا (2003( و کمپل و همکاران )1988)

 نهیزم نکهیا نیمطالعات دارد و در ع نیای در خصوص روابط ب هیمفروضات اول پژوهشگر

 مطالعات مورد سهیمقا قیدهد، مفروضات خود را از طر یهر مطالعه را مدنظر قرار م یاصل

 و یمرتب و مداوم با مقالات قبل سهیهر مقاله و مقا لیتحل و هیدهد و تجز یقرار م یبررس

  (2011)اروین و همکاران ،  شود یمجدد هر مفهوم با کدگذاری باز و محوری انجام م ریتفس

دو سالمندان در  گردشگری مؤثر برمقوله های دسته بندی  ،روش تانگ و همکارانبر اساس 

چگونگی بازاریابی گردشگری سالمندان که بر اساس سئوال تحقیق دسته دسته چرائی و 

 لیتحل و هیتجزی . داده های استخراج شده از منابع با روش کدگذاری دستبندی گردیدند

 .گردیدنددسته بندی  ی و مقوله اصلیفرع مقولهاولیه،  کدها به  بیشدند و به ترت

 

 

 

 
 روند کدگذاری:3 شکل

 ها افتهی بیپنجم؛ ارائه ترک مرحله

 .دهند یم کسب کرده اند، ارائه بیفراترک ندیفرآ قیآنچه را از طر نیمرحله، محقق نیا در

 همچون استفاده از ابزارهای بصری بیهای فراترک افتهیدر ارائه  جیهای را وهیاز ش یکی

)چرائی(  3 پژوهش حاضر در جدول شماره بیفراترک جیجدول، نمودار و شکل است. لذا نتا

 ارائه شده است.)چگونگی( بازاریابی گردشگری سالمندان  4و جدول شماره 

 

مقوله 

 اصلی
  کد اولیه  محوری کد

مقوله 

 فرعی
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 از منابع "چرائی بازاریابی گردشگری سالمندان" استخراج شده میمفاهکدگذاری  :3 جدول

 کـدهـای اولیـه

 کد محوری مقوله اصلی مقوله فرعی مفاهیم
 (1منابع )طبق جدول  مضامین چرائی بازاریابی سالمندان

نتیجه رشد  تغییرات اجتماعی و فرهنگی جوامع در 

 نفوس سالمندان، عوامل اجتماعی،
I5- I19- I20-I27-I29-F49- 

تغییر هرم 

 جمعیتی جوامع

 تحلیل بازار بازار نوظهور

 

تاثیر روند رو به افزایش جمعیت سالمندان بر ساختار 

 بازار گردشگری
F24-F30-F45-  

تعهدات اجتماعی کمتر سالمندان نسبت به سایر اقشار 

 جامعه
I12-F47-  

رشد جمعیت سالمندان،  رشد سریع و انفجار نفوس 

سالمندان، عمر طولانی تر، افزایش شاخص امید به 

زندگی، بهبود شرائط سلامتی، کاهش مرگ و میر، 

کاهش نرخ باروری و زاد و ولد، افزایش پیوسته جامعه 

 سالمندان،

I5-I6-I9-I10-I12-I13-I14-I16-I18-I19-

I20-I22-I23-I24-I25-I26-I27-I28-I29-

I30-I31-I32-F1-F3-F5-  F7-F10-F13-

F16-F18-F19-F20-F22-F23-F24-F26-

F27-F29-F30-F31-F32-F34-F36-F42-

F43-F44-F45-F48-F49-F50-  تغییر مشتریان

 بازار

چرائی بازاریابی 

سالخورده، پدیده سالمندی، پیری جمعیت یک  جامعه گردشگری سالمندان

فرایند جهانی، تغییر حرم جمعیتی کشورها، ساختار 

جمعیت سالمندان، تغییر ساختار خانواده ها )کوچک 

شدن(، پیش بینی مدل های جمعیتی، مشخصات 

 جمعیتی، پیری فعال،

I1-I5-I7-I8-I9-I10-I12- I13-I14-I16-

I17-I19-I20-I22-I23-I24-I25-I26-I27-

I28-I29-I30-I31-F3-F5-F8-F10-F12-

F19-F20-F26-F27-F30-F34-F41-F42-

F44-F45- 
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گردشگری سالمندان بعنوان عصر سوم گردشگری، 

 ظهور پدیده ای به نام گردشگری پست مدرن
I9- I20-I29- 

تغییر و به سمت الگوی مصرف جامعه به نحو چشمگیری 

 محصولات سلامتی پیش رفته،
I8- I19-F7-F20-F23-F49- 

 بازار متمایز

 

تغییرات در سبک زندگی سالمندان، سبک زندگی و 

ترجیحات، سلیقه ها، تجارب متفات از سفر نسبت به 

 جوانان

I5-I14-I29-F8-F20-F40-F41-F44-F45-

F50-F53-  

طی سفر  هدف از گردشگری بدست آوردن تجارب

 است
F8-F53-  

نیازهای خاص، نیازهای ویژه، نیازهای متفاوت، نیازهای 

 جدید سالمندان نسبت به بقیه اقشار جامعه،
I26-I32-F2-F9-F16-F37-F40-F49-

F50-F53-F55-  

نرخ رشد بالای بازار گردشگری سالمندان )علاقه تمایل 

سالمندان روز افزون سالمندان به سفر و گردشگری، 

یک بخش رو به رشد در بازار گردشگری، ترجیحات و 

الویت سالمندان به گردشگری و سفر به شدت در حال 

افزایش است، سالمندان آماده هسند تا درآمد خود را 

صرف فراغت و تچربیات گردشگری نمایند، گرایش به 

 گردشگری در سنین پیری، (

I11- I12- I13- I16- I17- I20-I25-I27-

I29-F1-  F7-F12-F15-F16-F17-F19-

F26-F30-F31-F34-F49- 
  بازار بالقوه بازار رو به رشد
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رشد سریع و بی سابقه صنعت گردشگری، بازاری 

بزرگ و رو به رشد، رشد گردشگری سالمندان، افزایش 

تقاضا گردشگری سالمندان، نرخ رشد بالای بازار، 

 گردشگری سالمندان یک بازار هدف، گردشگری به

 طور فزاینده ای در حال گسترش است،

I9-I10-I13-I24-I29-F1-F8-F10-F13-

F14-F20-F26-F31-F45-F50-F54-  

رشد درآمد کسب و کارهای گردشگری، سودآورترین 

صنعت دنیا، گردشگری سالمندان سودآورترین بخش 

بازارگردشگری، سودآوری بالا، افزایش هزینه های 

 سفر، سودآوری اقتصادی،

I2-I12-I13-I25-I29-F19-F27-F50-  

توجه ویژه به بازار گردشگری سالمندان به دلیل قابلیت و 

مزیت های رقابتی، افزایش تحقیقات بازاریابی 

 گردشگری سالمندان،
I17-I20-I27-F19-  

توسعه روزافزون گردشگران سالمندان، نیاز به استراتژی 

 بازاریابی، توسعه محصول، یافتن راهبردهای جدید
I6-I12-I20-F2-F12-F19-  

   رسوخ گردشگری سالمندی به اقصی نقاط جهان

وقت آزاد و اوقات فراغت بیشتر، گردشگری آرام و 

آهسته، ماندگاری و اقامت طولانی، گردشگری در 

فصول کم تقاضا، گردشگری در تمام ایام طول سال، 

 و جامعهمسئولیت اجتماعی کمتر در مقابل خانواده 

I7-I9-I11-I12-I16- I17-I20-I24-I25-

I26-I28-I29-I31-F8-F13-  F15-F17-
F18-F23-F26-F27-F30-F32-F33-F35-

F37-F43-F44-F47- 

  بازاری گسترده
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صنعت گردشگری بعنوان اساسی ترین قسمت اقتصادی 

کشورها، نقش حیاتی گردشگر در اقتصاد جهانی، در 

بخش صنعت گردشگری  حال تبدیل شدن به بزرگترین

 در سراسر جهان،

I2-I27-F14-F45-  

دومین صنعت اشتغال زا در دنیا، سومین صنعت درآمدزا 

 در دنیا بعد از نفت و خودروسازی
I1-I2-I27-  

دارای سهم بیشتر از بازار جهانی و گسترده ترین صنعت 

 خدماتی جهان
I2-I27-  

  -F14 گسترده بازار گردشگری بازاری از محصولات

  -I7-I9 سهم بیشتر سالمندان در بازار گردشگری

توان مالی بالاتر، درآمد مکفی، حقوق بازنشستگی، 

قدرت خرید و توان مالی بیشتر،  پس انداز بیشتر، بیمه 

عمر، تعهدات مالی کمتر، هزینه کرد بیشتر و استطاعت 

هزینه در پرداخت هزینه های سفر، درآمد قابل تصرف با 

 های گردشگری رابطه دارد،

I4-I7-I11-I13-I16-I20-I24-I25-I29-I31-

F1-F2-F3-F5-F8-F13-F17-F19-F20-

F23-F24-F26-F27-F28-F29-F30-F32-

F33-F37-F43-F44-F45-F49- 
ظرفیت بالای 

بازار 

گردشگری 

 سالمندان

 

اوقات فراغت بیشتر و بدون محدویت زمانی در کلیه 

انعطاف پذیری زمانی گردشگران سالمند، فصول سال، 

در اختیار داشتن زمان بیشتر، انعطاف پذیری فصلی سفر، 

 کار و مسئولیت کمتر،

I6-I9-I11-I13-I16-I17- I20-I24-I25-

I26-I28-I31-I32-  F7-F8-F20-F22-F26-

F27-F29-F30-F33-F35-F44-F45- 
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 اهمیت سالمندان برای صنعت گردشگری )جمعیت رو به

رشد، رشد تقاضا، نیاز رو به رشد صنعت محصولات 

 فراغتی و سرگرمی، (

I5-I11-I20-I26-I29-F9-F12-F26-F27-

F30-F31-F35-F36-F37-F44-F50-  

پردرآمدترین تجارت، درآمد زائی بالای گردشگری، 

منبع درآمد اصلی پاره ای کشورها، قابلیتها و مزیتها از 

پتانسیل بالا بازار سالمندان قبال گردشگری سالمندان، 

برای صنایع مختلف، بازار هدف ایده آل، اولویت 

ذینفعان گردشگری در تعیین برنامه های استراتژیک 

 بازاریابی، سالمندان کانون مهم برای صنعت گردشگری،

I4-I10-I27-F2-F7-F20-F27-F36-  

پتانسیل بازار گردشگری سالمندان و اهمیت بازاریابی در 

آن، گردشگری بازاری پویا و متنوع و ناهمگون، 

 سالمندان بخش مهمی در دهه های آینده جوامع دارند،

I4-I10-I27-F2-F7-F20-F27-F32-F37-

F54-  

سالمندان هزینه بیشتری را در بازار گردشگری نسبت به 

 سایر گروه های سنی صرف می نمایند،
F7-F23-F31-  

  -I13-F2-F6-F9-F37-F43-F53-F54-F55 خواسته های سالمندان در سفرمتنوع بودن نیازها و 

ظرفیت بازار گردشگری سالمندان، جاذبه های بازار 

گردشگری مختص سالمندان، گردشگری سالمندان 

بخش مهمی از بازار هدف است، تجارب گسترده در 

 بازار گردشگری سالمندان،

I4- I6-F19-F29-F36-F37-F43-F53-  
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توسعه گردشگری سالمندان فرصت های جدید و یک 

ضرورت، عدم توسعه بازار گردشگری سالمندان، توسعه 

هتل ها و خدمات گردشگری، افزایش فرصت برای 

 کسب وکارهای گردشگری، فرصت های تجاری،

I7-I12-I16-I24-I29-I31-F3-F6-  F7-

F10-F16-F26-F28-F30-F31-F32-F36-

F43-F49- 

فرصت های 

گذاری  سرمایه

در بازار 

 گردشگری

 

بزرگترین و متنوع ترین صنعت دنیا، گردشگری یک 

 صنعت خلاقانه
I7-I10- I17-I24-F6-F37-F54-  

  -I17-I25-F5-F34-F44-F48-F50 بازار گردشگری سالمندان بازاری جذاب و پایدار،

ریسک های درک شده سفر )سرمایه گذاری در 

بودن ریسک متوسط در گردشگری سالمندان دارا 

تکنیک ماتریس آنسوف میباشد(، مدیریت ریسک های 

 بازار، ضرورت پذیرش ریسک،

F2-F11-F28-  

  -F36-F49-F53 توسعه صنایع فرهنگی،

  -I1-I3 درصد از کل ارزش صادرات دنیا 17بالغ بر 

  -I27 استفاده از سرمایه گذاری خارجی

)مشتریانی که بدنبال تجربه های جدید مشتریان اولیه 

 هستند(
F9-F11- 

قرار داشتن 

محصول در 

ابتدای چرخه 

 عمر خود

 

بازار گردشگری سالمندان بصورت علامت سئوال در 

 ماتریس بوستون جای می گیرد.
I10-F2-  
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کمبود تجربه در صنعت گردشگری سالمندان )در 

 مراحل اولیه کار خود هستند، (
F22-F36-  

صنعت مهمان نوازی هنوز در مراحل اولیه خود قرار 

 دارد،
F52-  

وجود رقبای قوی در بازار گردشگری دنیا، رقابت 

سنگین جهت جذب گردشگر در سطح بازار داخلی و 

خارجی، توسعه استراتژی های رقابت تجاری، رقاب بر 

 سر مقاصد گردشگری،

I6-I10-I17-F12-F13-F18-F45- 

رقابت در 

 بازارگردشگری

تهدیدات در بازار 

 گردشگری

 

بهره گیری از مزایای اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی 

 گردشگری
I6- I12- I20-I27-F53-  

  -I2 سهم ناچیز کشورهای جهان سوم در جذب گردشگر

اجتناب ناپذیر بودن رقابت در بازار گردشگری 

 پذیری،سالمندان، اهمیت رقابت پذیری،  ارتقاء رقابت 
F12-F50-  

موانع و محدودیت ها بر سرراه گردشگری سالمندان 

)ضعف سلامتی، معلولیت، عدم توسعه گردشگری 

سالمندان؛ ملاحظات مالی اقتصادی سالمندان، عوامل 

اجتماعی، مدیریتی، دولتی، محدودیت های قانونی، 

فقدان استراتژی های بازاریابی، نادیده گرفته شدن 

I24-I25-F1-F26-F33-F35-F37-F38-
F45-F46-F47-F49-F50-F53- 

موانع، چالش ها  

 در بازار
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سالمندان، چالش استفاده از فناورهای، عدم گردشگران 

 حمایت قانونی از توسعه گردشگری سالمندان، (

چالش ها و بحرانها در صنعت گردشگری )در نتیجه 

رشد سریع جمعیت سالمندان، عدم شناخت کافی از 

سلیقه ها و نیازهای سالمندان، بروز اپیدمی کورنا، 

گردشگری آسیب پذیرترین صنت در برابر بحران های 

 اقتصادی(

I10-I30-F31-F48-F53-F56-  

کمبود مقاصد گردشگری، امکانات مناسب و ایمن، 

فقدان محصولات گردشگری متناسب با نیاز سالمندان 

بسته های گردشگری )مراکز اقامتی و ...(، مناسب نبودن 

سالمندان، عدم هماهنگی زمانی عرضه محصولات با نیاز 

 گردشگری سالمندان،

I24-F28-F36-F37-F39-F45-F50-  

عدم آماده گی و مواجهه با پدیده سالمندی، عدم وجود 

استراتژهای مدیریت بحران سالمندی، فقدان بازاریابی 

و  محصولات گردشگری ویژه سالمندان، عدم شناخت

اطلاع از بازار، داده ها و اطلاعات کم در بازار و نیازهای 

 مشتریان

I10-I23-I27-F37-F45-  
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همکاری ضعیف بین محققان و نویسندگان حوزه 

گردشگری سالمندان، کمبود مطالعات در مورد کاربرد 

 بازاریابی یکپارچه در بخش های گردشگری،
F48-F49-  

  -F46 بحران های منطقه ای زبان در گردشگری خارجی در

عدم تعامل و همکاری مناسب بخش دولتی با بخش 

خصوصی در زمینه گردشگری، درک پیچیدگی های 

 صنعت گردشگری،
I24-  

بهبود سلامت جسمانی در نتیجه توسعه فعالیتهای بدنی و 

ورزشی سالمندان، کم تحرکی عامل خطر، حفظ 

و شاخص های  سلامتی، آگاهی کم از سلامتی خود

 سلامتی،

I3- I5-I8-I9-I10- I11- I14- I16-I24-

I27-I29-I31-I32-F9-F22-F26-F28-

F30-F35-F37-F42-F44-F45-F48-F49-

F51- 

سلامت 

جسمانی 

 سالمندان

ارتقاء کیفیت زندگی 

 سالمندان

مسئولیت اجتماعی 

 CSRشرکتها 

 

تامین بهداشت روانی و جسمانی سالمندان، بهبود شرائط 

سلامتی، چالش های بهداشتی، سالمندی پویا، سالمندی 

 خوب

I8-I13-I17-I19-I22-I23-I24-I25-I27-

I30-I31-F16-F24-F26-F27-F40-F47-

F48-F49-F52- 
 

شاخص های سلامتی و بهزیستی، ترویج گردشگری 

سالم، سبک زدگی فعالانه، سفر بعنوان تغییر در سبک 

 بهبود سطح زندگی،زندگی و ایجاد عادات سالمتر، 

I8-I13-I17-I19-I20-I23-I26-I27-I28-

I29-F4-F40-F45-F47-F49-F50-  

با افزایش سن بیماریهای روحی و جسمی سالمندان 

 افزایش می یابد، آمادگی دفاعی
I14-I18-I19-I32-  
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ترویج، توسعه سلامتی از طریق گردشگری سلامت و 

 ورزشی،
I17-I24-I25-I26-I27-I32-F9-F44-F49-  

سلامت روحی و روانی در نتیجه ارتقاء کیفیت زندگی و 

 رفاه سالمندان، رضایت از زندگی،

I6-I8-I9-I16-I17-I19-I24-I26-I27-I31-

I32-F3-F12-F18-F24-F26-F27-F30-

F34-F35-F37-F38-F40-F44-F45-F47-

F49-F52-F53- 

نیازهای روحی 

و روانی 

 سالمندان

 

نیازهای: عاطفی، خود شکوفائی، فراغتی، سرگرمی، 

 تفریحی، رفاهی،

I23-I24-I25-I26-I27-I28-F2-F3-F8-

F9-F11-F15-F27-F30-F33-F34-F35-
F37-F38-F40-F41-F43-F44-F45-F47-

F49-F52-F54- 

 

حس خوب و احساس خوشبختی، رهایی از روزمرگی، 

فرار از استرس،  تجدید خاطرات، کاهش افسردگی،

اضطراب، ملاقات با افراد جدید، چالش روحی و روانی 

 در نتیجه تنهایی پس از بیکاری و بازنشستگی

I7-I13-I22-I30-F9-F11-F15-F20-F22-

F26-F27-F30-F34-F38-F41-F43-F47-

F51- 
 

حفظ ارتباط،تعامل، روابط با همنوعان در سفر و 

 گردشگری
I18-I24-I26-I32-F1-F23-F27-F30-

F38-F40-F43-F51-F52-F54-  

فعالیت های ذهنی و ادراکی، حفظ سلامتی روانی، سفر 

 می تواند به بهبود سلامت روانی سالمندان کمک کند،
I26-I27-F22-F26-F35-F37-F47-F49-

F51-  

منافع اقتصادی )سود آوری اقتصادی، نرخ رشد تولید 

داخلی، افزایش درآمد ملی، بازار کار و بهبود ناخالص 

اشتغال، ایجاد فرصتهای شغلی، کاهش بیکاری، رونق و 

منافع اقتصادی و اجتماعی ، مقابله با فقر، ارز آوری 

I1-I24-I25-I27-F12-F19-F20-F24-

F27-F30-F33-F34-F48-F49-F50-F51- 
  توسعه جامعه توسعه اقتصادی
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بخصوی برای کشورهای تک محصولی، رشد پایدار 

 اقتصادی، بهبود سطح زندگی، (

گردشگری سالمندان موتور رشد اقتصاد )فرصت های 

تجاری، فرصت اقتصادی، کسب مزیت رقابتی، موتور 

رشد اقتصاد، اثر مثبت بر اقتصادی جوامع، رتبه سوم 

نامرئی، اقتصاد نقره ای، صادرات در دنیا، صادرات 

افزایش سالمندان سبب تبدیل شدن آن به یک بخش 

کلیدی در اقتصاد کشورها گردیده، درک چالش های 

اقتصادی میتواند به رشد اقتصاد جهانی کمک کند، 

 درک بهتر بازار گردشگری سالمندان،(

I1-I9-I12-I16-I24-I25-I29-F3-F6-F12-

F30-F31-F34-F43-F49-F50-  

توسعه و تقویت اقتصاد محلی، چشم انداز توسعه آینده، 

نیروی محرک تقاضا برای صنعت گردشگری، حمایت 

 از کسب و کارهای کوچک در صنعت گردشگری،
I25-F15-F49-F50-  

استفاده از ظرفیت های تجربی و عملی سالمندان، 

 مشارکت اقتصادی،
I3-I8-F27-F42-  

پیری جمعیت، ناترازی  نتیجه:چالش های اقتصادی در 

بین عرضه و تقاضا در بازارهای مختلف، پیامدهای ناشی 

برای بازارهای مختلف، کاهش نیروی کار، افزایش 

هزینه های مراقبتی و درمانی، افزایش هزینه های 

I22-F20-F26-F27-F36-F45-  
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بازنشستگی، کاهش رشد اقتصادی، کاهش مشارکت 

 نیروی کار، کاهش نرخ پس انداز،

حقوق شهروندی سالمندان برای گردشگری)حقوق 

شهروندی، گردشگری مجازی در مراکز مراقبتی، تعهد 

دولتها برای  رفاه اجتماعی سالمندان، عدالت اجتماعی، 

حمایت اجتماعی، روابط اجتماعی، روابط بین نسلی، 

آینده پژوهش، نیاز به خدمات ویژه سالمندان، مناسب 

توجه به نیازهای دوره سالمندی، شهر سازی محیط، 

دوستدار سالمند، درک نیازمندیهای سالمندان، مدیریت 

شهری ، مسئولیت پذیر بودن نسبت به سالمندان جامعه، 

نیاز به خودشکوفائی و احترام، جایگاه اجتماعی، تجربه 

 فرهنگی،(

I5-I6-I8-I9-I14-I19-I23-I24-I27-I28-

I30-I31-I32-F3-F16-F21-F23-F26-

F27-F28-F29-F31-F32-F34-F35-F37-

F38-F40-F41-F43-F44-F45-F49-F50-

F51-F52-F53-F54-F56- 

توسعه فرهنگی 

 اجتماعی

 

مسئولیت دولتها در قبال گردشگری سالمندان )تقویت 

یارانه دولتی از محل هزینه های درمانی سالمندان، 

حمایتی، اهمیت برنامه های دولتی، قوانین و سیاست های 

انعطاف پذیری قوانین، حفظ و اشاعه فرهنگ 

محلی،کمپین ها و رویدهای فرهنگی مطابق با سنت های 

محلی، ثبات اجتماعی جامعه، رضایت اجتماعی، 

گردشگری در دسترس، همکاری بخش دولتی با بخش 

I7-I16-I17-I20-I23-I24-I26-I29-I31-

F2-F10-F12-F14-F20-F26-F28-F32-

F33-F35-F36-F38-F41-F43-F44-F45-

F50-F53-F55-F56- 
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خصوصی، شاخص دیده بانی سالمندی جهانی، آسیب 

ی سالمندان، پذیری بیشتر سالمندان، توجه به گردشگر

تجربه فرهنگی، فرصت های اجتماعی برای جوامع،  

سیاستهای عمومی تضمین کننده حق گردشگری 

 سالمندان (

احترام به سالمندان، دوست داشتن سالمندان، فرهنگ 

حمایت از گردشگری سالمندان، رویکرد جامعه به 

سالمند، اهمال و کوتاهی بازاریابی در بخش گردشگری 

 سالمندان،

I8-I10- I20-I23-I24-I31-F3-F33-  

 )عدم وجود تحقیق در مورد گردشگری سالمندان

عریف دقیقی از گردشگری سالمند، سالمندی یک ت

سالمند خوب،  نیاز به تحقیق بیشتر، پدیده چند بعدی،

پویائی گردشگری سالمندان، رویکردهای متناقض در 

بررسی رفاه ، تجدید معنای سفر و گذار از نقش های 

خانوادگی، شکاف در تحقیقات پیری فعال و کیفیت 

زندگی، تعداد محدود مطالعات کیفی، نیاز به توسعه 

تشارات چارچوب مفهومی برای پیری فعال، افزایش ان

گردشگری سالمندان، حوزه تحقیقاتی حیاتی، تقویت 

همکاری بین محققین حوزه گردشگری سالمندان، 

F7-F10-F31-F32-F34-F40-F42-F44-

F45-F48-F49-F52-F54-  
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ضرورت تحقیقات بیشتر در باب فناوریهای دیجیتال 

مارکتینگ ، کمبود مطالعات تجربی در گردشگری 

 سلامت و سالمندان(

اشتیاق و علاقه به یادگیری، اجتماعی شدن، تعامل 

اجتماعی، افزایش آگاهی، نیاز به برنامه های آموزشی، 

 کسب علم و دانش، سفرهای آموزشی بزرگسالان،

I2-I7-I23-I27-I28-I29-I31-F1-F3-F9-

F14-F16-F20-F23-F27-F28-F30-F34-

F38-F41-F44-F49-F52-F54- 
 

تجربه زیستی مطلوب تجربیات منحصر به فرد، 

سالمندان، تجربه غنی و لذت بخش، اشتراک گذاری 

تجربیات، روایت های سفر، شرائط اجتماعی سالمندان، 

 عوامل اجتماعی سالمندان )سن، جنسیت، درآمد(،

I5-I31-F13-F15-F26-F27-F34-F38-

F40-F46-F49-  

ملاحظات زیست محیطی، احترام به محیط زیست در 

بهبود کیفیت محیط زیست، تخریب محیط طول سفر، 

زیست و جاذبه های گردشگری، آلودگی محیط زیست، 

 منافع زیست محیطی،

I2-I7-F10-F36-F45-F50-  
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سالمندی موفق بعنوان یک سازه اجتماعی و فرهنگی، 

اجتماعی شدن آحاد جامعه از طریق گردشگری 

سالمندان،  اهمیت حضور و فعالیت در اجتماع، حفظ 

میراث فرهنگی، اهمیت گردشگری سالمندان، 

گردشگری سالمندان و شهرهای میراث جهانی، 

 سالمندان تعامل بین نسلی در گردشگری،

I7-I18- I20-I27-F26-F34-F44-F53-

F54-  

نیروی با اهمیت اجتماعی، سرمایه اجتماعی، بهره مندی 

 از تجربه و دانش اکتسابی
I13-I18-I30-F49-F54-  

علاقمند به شناخت فرهنگ و سنن جوامع مختلف، 

 ترویج تاریخ و فرهنگ
I20-I27-F34-F44-F53-  

آمادگی فعالیتهای داوطلبانه، داوطلب مشارکت و 

 مددکاری اجتماعی، گردشگری اجتماعی
I30-I31-F23-F32-F33-  

نقش سالمندان در؛ خانواده، ارتباطات، معاشرت، 

های اجتماعی، برخورداری از  تعاملات اجتماعی، شبکه

 مهارت های نرم،

I3-I11-I31-F27-F30-F38-F43-F44-

F52-F54-  

چالش های اجتماعی در نتیجه پیری جمعیت جوامع 

)جنبه های نژادی و فرهنگی مختلف، تفاوت های 

فرهنگی بر اساس کشور مبدا و مقصد سفر، دگرگونی 
I22-F23-F30-F31-F33-F44-F49-  
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غلبه بر چالش های اجتماعی، سفر بعنوان ابزاری برای 

 های سالمندی،  عوامل اجتماعی، (

نیاز به امنیت )محیطی، فیزیکی، سلامتی، روانی، 

 اجتماعی(
I1-I23-I24-F2-F24-I26-F37-F45-F47- 

 توسعه سیاسی

 

گردشگری سالمندان؛ سربلندی جامعه، میهن پرستی و 

همبستگی ملی، اثر مثبت در ایجاد غرور و افتخار ملی، 

 فضای سیاسی جامعه، پیام رسان انقلاب،
I7-I24-I31-I32-F23-F27-F37-  

تعاملات و تبادلات فرهنگی بین کشورها، رویکرد بین 

المللی به بازارگرداشگری سالمندان، بهره برداری از 

 ابعاد استراتژیک تحلیل چند ملیتی گردشگران سالمند،
I2- I20-I27-F23-  

مشارکت اجتماعی سالمندان در حاکمیت، تحقیقات 

سالمندی می تواند به سیاست گذاران در زمینه خدمات 

و استراتژی های بازاریابی مناسب برای سفر سالمندان 

 کمک کند،

I32-F40-  

تغییرات در ساختار سیاسی در جهت حمایت از 

گردشگری سالمندان، در نظر گرفتن ملیت ها، درک 

چالش های سیاسی گردشگری سالمندان سبب توسعه 

 اقتصادی خواهد شد،

F14-F45-  
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چالش های سیاسی پیری جمعیت جوامع )عدم آمادگی 

 برای عواقب منفی بالقوه پیری جمعیت(
I17-F26-  

   -F24 تسهیل در تبادل گردشگران سالمندان بین کشورها

 

 گردشگری سالمندانمقوله های چرائی )ضرورت( بازاریابی 

ناخودآگاه چگونگی  همیشه بین مقوله های چرائی و چگونگی یک پدیده کمی یا کیفی ارتباط تنگاتنگی وجود دارد در واقع وقتی از چرایی یک پدیده صحبت می کنیم

قتی به مقوله های چرائی بازاریابی گردشگری سالمندان می حادث شدن آن نیز مورد توجه قرار می گیرد. چرائی هر پدیده اشاره به ضرورت وجود یا اعمال آنرا دارد. و

 پردازیم در واقع به ضرورت آن اشاره داریم. 

کارهای گردشگری و  مقوله های چرائی بازاریابی گردشگری سالمندان از باب ضرورت آن برای این قشر جامعه می باشند. این مقوله ها به مسئولیت ها حوزه کسب و

کلیات مقوله های چرائی بازاریابی  3در شکل د. اپاسخ د یگروه سن نیا یهاو خواسته ازهایبتوان به ندولتها در جهت تامین سلامتی و رفاه حال سالمندان اشاره دارد تا 

  گرشگری سالمندان ملاحظه می گردد.
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 کلیات مقوله های چرائی بازاریابی گردشگری سالمندان :4شکل 

 

 مقوله تحلیل بازار

شروع هر کسب و کار جدیدی با تحلیل بازار آغاز می گردد از این روست که قبل از هر 

گونه تصمیمی جهت ورود به بازار بایستی به تحلیل بازار بپردازیم. این مقوله اصلی خود 

 شامل مقوله های فرعی؛ بازار نوظهور و بازار بالقوه و تهدیدات در بازار گردشگری می باشد.  

 بازار نوظهورمقوله فرعی 

تغییر مشتریان ، تغییر هرم جمعیتی جوامعمقوله بازار نوظهور خود شامل زیر مقوله های فرعی: 
 است.   بازار متمایز وبازار ها 

افزایش قشر سالمندان و تغییر در هرم جمعیتی از نیمه دوم قرن بیستم و در کشورهای پیشرفته 

امروزه آغاز گردید و امروزه بعنوان یک معظل در جوامع در حال توسعه مطرح است. 

رو به  تیجمع یریدر حال توسعه، با موج پ یکشورها یبرخ یو حت افتهیتوسعه  یکشورها

مختلف  یاقتصاد یتهایفعال یبرا یادیز یآغازگر فرصتها تواندیم عموضو نیرو هستند که ا

 (2012؛ 1ریو چوال سری لبه نقل از   1397. )مهدوی و همکاران، باشد

 شودیم ینیب شیکننده است و پ در سراسر جهان نگران تیروند رو به رشد سالمند شدن جمع

 (1402)توانگر و همکاران،  دهند. لیآن را سالمندان تشک درصد 22,8حدود  2050تا سال 

                                                             

1- Le Serre & Chevalier 

تحلیل 
 بازار

چرائی بازاریابی 
گردشگری 
 سالمندان

 بازار نوظهور

 بازار بالقوه

تهدیدات در بازار 

 گردشگری

ارتقاء کیفیت زندگی 

 سالمندان

 توسعه جامعه

مسئولیت 
های 

 اجتماعی
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جامد. در قرن تغییر در هرم جمعیتی جوامع لاجرم به تغییر در بافت مشتریان بازارها می ان

 ردیده اند! جاری، بازارهای گردشگری با طیفی از مشتریان جدید با نیازهای جدید مواجه گ

کم بچه ها و ی متراقبل از بروز پدیده سالمندی، قشر کهنسال در فرهنگی غنی از خانواده ها

هشی شدن روند نوادگانشان قرار داشتند و همه تفریح و نشاطشان با آنها سپری می شد. با کا

 رشد جمعیت، کهنسالان نیز تنها ماندند و برای سرگرمی و گذران 

فعالیت های اقتصادی از  افزایش سریع تعداد سالمندان موجب فرصت های بسیاری برای

وقت آزاد  یبازنشستگ و از آن جا که سالمندان در سن ودشیجمله صنعت گردشگری م

های  فعالیت کمتری بوده و هم چنین یبیشتری دارند، دارای پس انداز بیشتر و تعهدات مال

به  1396)اسعدی و همکاران، آنان کاهش یافته است  یحرفه ای و مسئولیت های خانوادگ

 ( 2015، 2و نیجکامپ ی؛ پاتویل2015 و همکاران،1یسیگنورتنقل 

 مقوله فرعی بازار بالقوه

ده، ظرفیت بالای مقوله بازار بالقوه خود شامل زیر مقوله های: بازار رو به رشد، بازار گستر

ار در ابتدای بازار گردشگری سالمندان، فرصت های سرمایه گذاری در بازار، قرار داشتن باز

 چرخه عمر می باشد.

 هان مطرحها در ج تیفعال نیاتریو پو نیاز مهمتر یکیبه عنوان  یگردشگر تیامروزه فعال

یی زادرآمد زانیو م یو داخل یشمارگردشگران خارج ،یکه در سطح جهان ی، به طور است

همکاران،  و یمحمود، به نقل از 1396. )یاوری گهر فاطمه است شیرو به افزا وستهیپ آنان،

1394) 

تعداد  حجم قابل توجه لیبه دلرا سالمندان  یتوسعۀ گردشگرسازمان جهانی جهانگردی؛ 

 یضرور رددا یدر سراسر جهان روند رو به رشد تیجمع یریمسأله که پ نیافراد سالمند و ا

به 1396است. )اسعدی و همکاران،  داده صیتشخرشد صنعت گردشگری و به عنوان فرصت 

 (2014ی جهانگرد یسازمان جهاننقل از 

المندان س تیجمع شیافزا لیدل موضوع به نیمهم در جهان است. ا یدهایپد یامروزه سالمند

رعت س نیشتریب یدارا یاز کشورها یکی زین رانیکشور ا نده،یآی جهان است. در سالها

 نالیز یزیعز، به نقل از 1402)عظیم خانی و همکاران  سالمند خواهد بود تیرشد جمع

1394.) 

                                                             

1 - Signoretti 

2  - Patuelli & Nijkamp 
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منابع  لیبه دلرا سالمندان آمده است؛ بازاریابی  سازمان جهانی جهانگردی 2014در بیانه سال 

نسبت و همچنین این مسئله که  دارند اریدر اخت یگردشگر یتهایفعال یبراکه  یشتریب یمال

مدت اقامتشان وقت آزادی که دارند و و  کنندیمسافرت م شتریب یسن یگروهها گریبه د

و برای توسعه  کمی و ستیدر قرن ب یرشد صنعت گردشگر یبرا یفرصت را است تریطولان

 یسازمان جهانبه نقل از 1396گردشگری ضروری دانسته است. )اسعدی و همکاران، 

 (2014ی،جهانگرد

شکی نیست که افراد مسن در مقایسۀ با افراد جوان سفر را به عنوان اولویت برتری در زندگی 

خود قرار میدهند؛ چراکه آنها موقعیت مالی بهتری داشته، اوقات فراغتشان بیشتر است، 

مستقل تر هستند و تعهدات اجتماعی و خانوادگی کمتری دارند، بر همین اساس توسعۀ 

افراد سالمند امری ضروری و منطقی است )مهدی و همکاران،  گردشگری داخلی برای

 (. 1995، زیمر و همکاران  1992؛ به نقل از مارتین و پرسنتون  1993

از ی کیرا به عنوان  می کند آنکه صنعت گردشگری برای کشورها حاصل  ادییدرآمد ز

 (1391 ،ی.: نجف)غفاری محمد کرده است یمهم جهان در بخش خدمات معرف عیصنا

بازار  نیهای اقتصادی ا لیسو از پتانس کیاز  میچنانچه بخواه کرد و همکاران معتقدند که:

شاهد اثرات مثبت مشارکت در گردشگری و سفر بر روی  گر،یسوی د از و میبهره مند شو

 قیدق ییشناسا م،یباش تیاز جمع یبه عنوان بخش بزرگ یرانیا سالمندان سلامت تیوضع

. )کرد و همکاران، رسد یبر آن اساس، ضروری به نظر م زییر برنامه های آنان و یژگیو

1402) 

مناسب  یفرصت بازار هدف سالخوردگان را "یجهانگرد یسازمان جهان"راستا  نیدر هم

 یگردشگر توسعۀو داده  صیتشخ کمی و ستیدر قرن ب یرشد صنعت گردشگر یبرا

در سراسر  تیجمع یریپ روند رو به رشدو  انحجم قابل توجه سالمندرا به دلائل: سالمندان 

نسبت لمند ساایشان، و بالاخره ماندگاری طولانی تر  یشتریب یوقت آزاد و منابع مال، جهان

 یسازمان جهان، مهم بر شمرده است. )مسافرتدر  شتریب یسن یگروهها گریبه د

 (2000ی،جهانگرد

 نیگردشگران ب یهنوز برا ،یعرصه رقابت نیمتعدد در ا یلهایتوجه به پتانس با هم رانیکشور ا

 الملل، نیدر عرصه ب یو حت شودیم محسوب ناشناخته و کشف نشده یعنوان مقصد به یالملل

 میعظ بازار نیو تماشاگران حسرتخور ا نانینش هیناخواسته، جزء حاش یانزوا لیبه دل رانیا

خواهد بود که بتوان به  ریامکانپذ یارزشمند تنها زمان یلهایاز پتانس یریگ است. بهره یجهان
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 یو منطق یعمل یامکانات، اهداف نیا ییپرداخت و پس از شناسا موجود امکانات ییشناسا

)شالبافیان، به نقل از  .1برقرار نمود دهیسنجی امکانات و اهداف، ارتباط نیدر نظر گرفت و ب

 (1391فیض پور و امامی، 

 جهت تبلیغات و شناساندن بازار عرضه اینجاست که ضرورت نقش دانش بازاریابی،

محصولات گردشگری کشورها مخصوصاً کشور ایران، برای مصرف کنندگان بالاخص 

 سالمندان پررنگ می شود و بایستی به مدد آن از این ظرفیت ها استفاده نمود.

 ه رشد قرارببازار رو  کیکه  یاست چه در زمان یعیو طب یهیبد یدر همه بازارها امر رقابت

ازار رقابت بوضعیت در در هر دو  نهاده است. بازار رو به افول کیکه  یدارد و چه در زمان

 یبراگری دیرشد رقابت  یبرا یکیمتفاوت است!  رقابت کاملاًاین دو  تیماه یمنته میدار

به افول تلاش  در بازار رو شتر،یب یها و سود آور تیظرف شیبقا!  در بازار رو به رشد، افزا

 یروهاین یوداز فلسفه وج یموضوع ناش نیا شتر،یب انیاز ز یریحفظ سهم بازار و جلوگ یبرا

 است. "پورتر کلیما"حاکم بر بازار مدل 

 شیافزا زینحوزه  نیرقابت در ا ،یآت انیسالمندان در سال یگردشگر یتقاضا برا شیافزا با

کمک کند تا  یدهندگان خدمات گردشگربه ارائه تواندیمؤثر م یابی. بازارافتیخواهد 

و  شتریب یابیازارب فهیگردد، وظ شتریکنند. هر چقدر رقابت در بازارها ب زیخود را از رقبا متما

 گردد. یم شتریب

 هان مطرحها در ج تیفعال نیاتریو پو نیاز مهمتر یکیبه عنوان  یگردشگر تیامروزه فعال

یی زادرآمد زانیو م یو داخل یشمارگردشگران خارج ،یکه در سطح جهان ی، به طور است

 صنعت سابقهی رشد ب (1394و همکاران، یمحمود)است  شیرو به افزا وستهیپ آنان،

 را با چالش یمقاصد گردشگر ،یدر چند سال گذشته و رقابت در سطح جهان یگردشگر

و  دیؤم یمنصوربه نقل از  1396)فاطمه یاوری و همکاران، مواجه کرده است  یدیجدی ها

 (1391 ،یمانیسل

 "المندانبازاریابی گردشگری س"از آغاز بازاریابی گردشگری سالمند یا بهتر بگوئیم سن

 ست!اخیلی زیاد نیست! در واقع سن دقیق آن همزمان با آغاز پدیده کهنسالی جوامع 

؛گردشگری سالمندان در مرحله 2باتلر یمدل چرخه عمر محصولات گردشگربر اساس 

 می باشد اکتشاف است که اولین مرحله از شش مرحله عمر محصولات گردشگری

                                                             

 های طبیعی را در جهان داراست.های باستانی و تاریخی و رتبه پنجم جاذبهبر اساس گزارش سازمان جهانی گردشگری، ایران رتبه دهم جاذبه - 1

2 - Richard W. Butler 
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نوسازی(. این مرحله از عمر محصولات رکود،  ت،یشدن، توسعه، تثب ریاکتشاف، درگ)

 یهارساختیز، عدم وجود گردشگراندک تعداد گردشگری دارای سه ویژگی مهم است؛ 

ی. ملاحظه می گردد که اقتصاد گردشگربسیار جزئی در  ریتأثو بالاخره  یگردشگرمناسب 

 هر سه این ویژگی ها در بازاریابی گردشگری سالمندان وجود دارد.

در  همچنان ،ینوازو مهمان یگردشگرمعتقدند که الگوی خدمات  1کو فنگ و همکاران

تعامل کارمند با  ایسالمند؛ آ انیو رفاه مشتر یارتباط اجتماع")خود است.  ییمراحل ابتدا

 .(2015، 2لموریو گ یمگ، به نقل از  2023 "مهم است؟ یمشتر

)کوی ژانگ و  است. ریناپذسالمندان اجتناب یرقابت در بازار گردشگر، 3به نظر ژانگ

 ( 2013همکاران 

شورها کاین رقابت سبب شده که با وجود جاذبه های گردشگری منحصربفرد در بسیاری از 

نعت جهان سوم ولی سهم آنها در جذب گردشگران خارجی و بهره مندی از عواید این ص

 ( 1390بسیار ناچیز بماند! )شمشیری و همکاران، 

ن به این نتیجه در طراحی و توسعه محصولات گردشگری سالمندا 4شیاوجینگ و همکاران

، متنوع یهاقهیسلی در مواجه با سالمندان نیازمند: شناسائی صنعت گردشگررسیده اند که 

سالمندان به محصولات گردشگری  یدسترسنحوه و  یابودجه یهاتیمحدوددر نظر داشتن 

و توسعه محصولات  یطراح") مواجه است. ،دهیچیپ یهایریگمیتصمو نهایتاً اتخاذ 

 (2024 "یفاز یریگ میتصم یبانیپشت ستمیو سالمندان بر اساس س انسالانیم یگردشگر

 تیریشود و مد یبه بحران ها محسوب م عیصنا نیرتریپذ بیاز آس یکی یصنعت گردشگر

ریت )فاطمه گهری و همکاران، مدی شده است لیتبد یاساس یضرورت به یبحران گردشگر

 .(1396بحران در صنعت گردشگری 

اه بازاریابی رچالشهای بازار گردشگری سالمندان، مقوله بسیار مهمی است که بر سر موانع و 

کمبود تا  (یملاحظات مال ت،یمعلول ،یناتوان ف،ضعآن قرار دارد. از چالش های سالمندان )

 یفقدان محصولات گردشگر من،یامکانات مناسب و اعدم وجود  ،یمقاصد گردشگر

 سالمندان و ...  ازیمتناسب با ن

                                                             

1 - Kuo Feng et el. 

2 - Magee and Gilmore 

3 - Qi Zhang et al. 

4 - Xiaojing Lu et al. 



 291                                یواحد ینیو حس یمالک

عالیتهای فاسماعیل زاده و همکاران در تحقیقی تحت عنوان بررسی موانع بازدارند توسعه 

 هار بخشچگردشگری سالمندان به بخش بندی این موانع و چالش ها پرداخته و آنها را در 

سته بندی فرهنگی، مدیریتی و سازمانی، نگرش دولتی د موانع اقتصادی، اجتماعی و؛ اصلی

 (1401)اسماعیل زاده و همکاران نموده است. 

 اذبهمتناسب با ج اند نتوانستهجهان  یکشورها یاست که در عرصه گردشگر نیا تیواقع

 یدشتده، به نقل از 1393. )شالبافیان علی اصغردرآمد کسب کنند ش،یخو یگردشگر یها

رگ این در حالیست که صنعت گردشگری در جایگاه دومین صنعت بز ،(1383همکاران و 

 (1396نیا بعد از صنایع نفت قرار گرفته است. )یاوری گهر فاطمه د

مد درآ زانیجهان و ممختلف  یکشورها در یگردشگر یها جاذبه عیتوز نیب یبه عبارت

یض پور و نیست. )شالبافیان، به نقل از ف یداری معن یهمبستگ حاصله از گردشگری دارای

 (1391امامی، 

 مقوله اصلی مسئولیت های اجتماعی

دان  و توسعه مقوله مسئولیت های خود شامل دو زیر مقوله فرعی؛ ارتقاء کیفیت زندگی سالمن

 جامعه می باشد.

دانش بازاریابی در جائی که کسب و کارها )من جمله گردشگری( مسئولیت "این جمله که  
 "کاتلرفیلیپ "به پدردانش بازاریابی نوین  "!های اجتماعی خود را نادیده بگیرند جائی ندارد

شرکتها  2یاجتماع تیمسئولو  1یاجتماع یابیبازارکاتلر در مباحث نسبت داده می شود.

به  دیفکر کنند، بلکه با یصرفاً به سودآور دیوکارها نبا کرده است که کسب دیهمواره تأک

 توجه داشته باشند.  زیخود ن یتهایفعال یطیو مح یاجتماع راتیتأث

 مقوله فرعی ارتقاء کیفیت زندگی سالمندان 

سالمندان  این مقوله شامل زیر مقوله های فرعی؛ سلامت جسمانی و نیازهای روحی و روانی

 است.

ندگی و ارتقاء زهمه ما دوره کهنسالی را تجربه خواهیم نمود اما می توان با تغییر در روش  

مهم جسمی  ین مهم در گرو فعالیت هایسلامت، آسیب ها و ناتوانی های ناشی را کاست. و ا

 و روحی نهفته است.

                                                             

1 - Social Marketing 

2 - CSR ; Corpotat to Social Responsibility 



   زمستان | 4شماره |1403سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |292

بازاریابی گردشگری سالمندان دو رسالت مهم بر دوش دارد اول ارتقاء کیفیت زندگی 

سالمندان و دوم توسعه جامعه. ارتقاء کیفیت زندگی سالمندان در بخش سلامت جسمانی و 

 "ری فعال و کیفیت زندگیپی"،1روحی و روانی خلاصه می شود. )روجو پرز و همکاران

2021) 

 تیفیکبر  یمثبت ریتأث تواندیو سفر م یگردشگر( معتقدند که 1393مهدوی و همکاران )

ی از هقابل توج داشته باشد. ضمن آنکه تعداد یزندگسالمندان در لذت  زانیو م یزندگ

جذاب  یزارهااز با یکی آنان را بهدارند که  یو تمول مال یزمان یریپذ ، انعطافان سالمند

کشورها در صدد جذب  یاریکه بس یکرده است. به طور لیتبد یصنعت گردشگر

افراد  نیا یبرا یتوسعۀ گردشگر یو اجتماع یهستند تا از منافع اقتصاد سالمند گردشگران

 نمانند. بهرهی ب

 یآب یهارزشو و یکوهنورد ،یروادهیپ ؛مانند یبدن یهاتیمعمولاً شامل فعالگردشگری 

ها و آداب با فرهنگ ییآشنا ،دیجد یهاسفر به مکان یذهن کیتحرو فعالیت ذهنی نظیر؛ 

  د.ذهن سالمندان کمک کن کیبه تحر تواندیم و ... که  و رسوم مختلف

 هستند و یصنعت گردشگر یبرا یسالمندان بازار هدف جذابقلمکاری معتقد است که 

. دداشته باش یلذت زندگ زانیو م یزندگ تیفیبر ک یمثبت ریتواند تأث یم یگردشگر

 (1393 ،)قلمکاری

 مقوله فرعی توسعه جامعه

، توسعه این مقوله شامل زیر مقوله های فرعی: توسعه اقتصادی، توسعه فرهنگی اجتماعی

 سیاسی است.

 صنعتدر بخش مسئولیت اجتماعی گردشگری در توسعه جامعه بایستی اشاره نمود که 

 یدر کشورها یاقتصاد یقسمتها نیتری از اساس یکیبه  ریدر چند سال اخ یگردشگر

 Camilleriبه نقل از  1402)عظیم خانی امین و همکاران،  شده است لیمختلف تبد

2018) . 

بعد از  ۀدر رد هیسرما دیو تول ییمولد اشتغالزا یدوم صنعتها ۀدر رد یامروزه گردشگر

 رانیاز کشورها، مد یاریبس در ر،یاخ یدر سالها سبب نیهم صنعت نفت قرار دارد. به

 یشتریاند سهم ب کرده یاند و سع صنعت چشم دوخته نیا ۀبه توسع یشتریبا توجه ب یاقتصاد

عام به  یاز مفهوم زیصنعت را به خود اختصاص دهند. گردشگر ن ؛ نیا یاز بازار جهان

                                                             

1 - Rojo-Pérez et al. 
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به نقل  1402همکاران،  )عظیم خانی امین و .کرده است رییتغ یتخصص ایگردشگر خاص 

 (1395و همکاران،  یاوراز ی

افته، توسعه گردشگردی به ویژه در کشورهای کمتر توسعه یهزار جریبی معتقد است که 

اهش کدرآمد قشرهای مختلف،  عامل موثری برای مقابله با فقر است و موجـب افـزایش

وسعه اعی از منظر تاحساس امنیت اجتم) بیکاری و رونق اقتصادی و اجتماعی می شود.

 ( 1389، گردشگری

جمله به  نیاو در اگردشگری را بعنوان صادرات نامرئی نیز قلمداد می کند.  1پک موریس

صادرات در اقتصاد است،  یهاشکل نیاز مهمتر یکی ینکته اشاره دارد که گردشگر نیا

خدمت  کین به عنوا یگردشگر گر،ی. به عبارت دستیقابل مشاهده ن میاما به صورت مستق

 .قابل مشاهده نباشد یآن ممکن است به راحت یاقتصاد راتیو تأث شودیارائه م

گردشگری در رابطه با نقش گردشگری در توسعه پایدار، شمشیری این طور بیان می کند: 

فعالیت چند بعدی بوده و ازآن به عنوان یک نقش حیاتی را در اقتصاد جهانی ایفا می کند و 

. )شمشیری مسلم و همکاران، یاد شده است "صنعت کشورهای جهان سومامید بخش ترین "

1390 .) 

                                                             

هایش در زمینه تأثیرات ( یکی از پژوهشگران برجسته در حوزه گردشگری است. او به خاطر تحلیلPak Morris,1933-2012پک موریس ) - 1

 باشد.از او می "امرئیگردشگری صادرات ن"معروف  شود. جملهاقتصادی و اجتماعی گردشگری شناخته می
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 از منابع "سالمندانچگونگی بازاریابی گردشگری " استخراج شده میمفاهکدگذاری :4جدول

 کـدهـای اولیـه
 کد محوری مقوله اصلی مقوله فرعی مفاهیم

 (1منابع )طبق جدول  مفاهیم چگونگی بازاریابی سالمندان

 عوامل جمعیت شناختی )سن، شغل، جنسیت، تاهل، تحصیلات(

I3-I7-I8-I9-I12-I13-I20-I24-

I26-I27-I30-F5-

F+C4:C118-F11-F15-F18-
F24-F26-F28-F29-F31-F41-

F49-F53- 

پرسونای 

 مشتریان

تحلیل رفتار 

 مصرف کننده

 تحقیقات

 بازاریابی

  

وضعیت سلامتی و توانمندی، شرائط جسمی و روانی، سالمندان 

 فعال، سالمندان جوان

I23-I25-I26-I29-I30-F5-F6-

F8-F10-F11-F16-F24-F26-
F26-F28-F32-F35-F42-F46-

F47-F48-F53- 

  

ویژگی های فردی و شخصیتی و اجتماعی، سن )ذهنی، ادراکی، 

واقعی،تقویمی، ایده آل(، تحلیل عادات و رفتار سالمندان، درک 

 رفتار سفر، عوامل اجتماعی جمعیت شناسی،

I7-I12-I13-I16-I26-I27-F4-

F5-F11-F18-F19-F30-F37-

F41-F44-F45-F46-F48-F49- 
  

   -I5-I7-I16-I26-F5-F26 وضعیت خانواده و زندگی

درک بهتر از رفتار گردشگران سالمند، نیات رفتاری، تحلیل رفتاری، 

الویت، تمایل، انگیزش، علاقه به سفر، مشکلات سالمندان در سفر، 

نگرانی ها و ترس، ترس از بیماری، امنیت و تنهایی، رضایت از 

I6-I7-I9-I12-I13-I14-I15- 
I20-I124-I29-F1-F3-F4-

F11-F14-F15-F18-F20-F22-

F23-F26-F27-F29-F30-F31-

F32-F34-F35-F36-F37-F41-

عوامل 

 روانشناختی

  
 چگونگی

 بازاریابی
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زندگی، اعتماد به نفس، برون گرائی، انگیزه از سفر، نقش سن ذهنی، 

 عادت ها، عقل و لجبازی، درک رفتار سفر،

F43-F44-F45-F46-F47-F48-

F49-F54- 
 گردشگری

 سالمندان

  
ادراکات مشتریان سالمند، احساسات، افکار، آگاهی و تجارب سفر، 

تصویرذهنی از مقاصد گردشگری، انتظارات متفاوت از سفر، 

بیشتر، تغییرات فیزیولوژی و الگوهای رفتاری سالمندان، استقلال 

 روانشناختی سالمندان،

I12-I13-I16-I17-I25-I26-

I28-I29-I31-F8-F15-F18-

F29-F30-F32-F41-F43-F44-
F45-F46-F48-F54- 

شناخت نیازها، خواسته ها، انگیزه ها )شخصیتی  و فراشخصیتی(، 

ترجیحات و سبک زندگی و مصرف، شناسائی علائق و سلائق، 

های زندگی، تحلیل الگوی رفتاری گردشگران سالمندان، ارزش 

شناسائی انگیزه های گردشگران سالمند، درک بهتر بازار گردشگری 

 سالمندان،

I2-I3-I5-I6-I7-I12-I13- I16-

I25-I28-I32-F2-F3-F6-  F7-
F8-F9-F10-F11-F15-F16-

F16-F24-F25-F26-F27-F29-

F30-F32-F33-F34-F35-F36-
F37-F40-F41-F43-F44-F45-

F46-F47-F50-F53-F54-F55- 
تجربیات قبلی، تجربیات غنی تر، تجربیات اصیل، تجربیات مصرفی، 

تفاوت تجارب گردشگری سالمندان نسبت به جوانان، تأثیر تجربیات 

 سفرهای گذشته بر گردشگری آتی

I12-I29-F8-F10-F16-F26-

F29-F30-F32-F33-F43-F44-   

انداز، قدرت خرید سالمندان، قدرت خرید شغل، درآمد، پس 

سالمندان شهری بالاست، گردشگران سالمند غالباً در مناطق 

 پرجمعیت زندگی می کنند،

I7-I9-I13-I20-I24-I25-F3-

F10-F11-F15-F17-F28-F33-
F37-F43-F49-F56- 

   عوامل اقتصاد
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بررسی الگوهای مصرف سالمندان، رفتار مصرف کننده، پیش بینی 

رفتاری سالمندان، شناسائی ترجیحات و رفتارهای گردشگری 

 سالمندان

I5-I12-I20-F32-F33-F41-
F50-   

ارزیابی مقاصد گردشگری بر اساس سودآوری، جستجوی اطلاعات 

 دقیق قبل از تصمیم گیری خرید،
I27-F10-F15-F29-F33-   

 تأثیر میزان هزینه در مقاصد گردشگری، بررسی هزینه های

گردشگری سالمندان، هزینه های گردشگری برای سالمندان در سه 

دسته کم، متوسط، زیاد دسته بندی می گردند، درآمد بالاتر احتمال 

 هزینه بیشتر را برای سالمند افزایش می دهد،

F56-   

تأثیر خانواده و دوستان،  همراهی خانواده در سفر، نقش دیگران در 

 انتخاب مقاصد
F10-F27-F37-F44-F45-F47- 

 عوامل اجتماعی

  

های اجتماعی، معاشرت و برقرار ارتباط با  همسن و سالان، گروه

 همراهان سفر، ارتباط اجتماعی،
F9-F10-F27-F35-F43-F44-

F47-F52-   

نقش عوامل اجتماعی و روان شناختی فردی و محیطی در رضایت 

اجتماعی سالمندان، عوامل اجتماعی مندی مشتریان سالمند، شرائط 

 جمعیت شناسی )سن، چنسیت و درآمد(،
F43-F45-F46-F47-F49-   

ها و باورها ، تأثیر فرهنگ بومی بر انتخاب مقاصد شناخت ارزش

 گردشگری
I11- I16- I20-F3-F25-F27-

F30-F44-F53- 
   عوامل فرهنگی
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   -I5-I20-F2-F53 ...(ساختارهای حاکم بر فرهنگ جامعه )رسوم، زبان 

های مختلف: تمایل به آشنایی با فرهنگ اقوام و علاقه به فرهنگ

 های جدید، جذابیت فرهنگی،فرهنگ
I6- I16- I20-I27-F27-F34-

F36-F43-F44-   

استفاده از رویکرد اکتشافی در تجزیه و تحلیل ادبیات گردشگری 

 سالمندان
F23- 

استفاده از تجارب 

 موفقجوامع 
  

ها و خدمات مناسب سفر، بهبود دسترسی به امکانات، زیرساخت

 توسعه ساختارهای زیربنائی و سخت افزاری،

I7- I11- I13- I21-I24-I27-

I29-I31-I32-F9-F10-F16-
F21-F22-F25-F27-F28-F39-

F45-F47-F49-F50-F53-  بررسی عوامل

 محیطی

تحقیقات اولیه 

 و ثانویه

  

ها و جذابیتهای مقاصد طبیعی،فرهنگی، شهری؛ زیباییجاذبه های 

 گردشگری، مکان های جدید،

I6-I7- I11-I25-I27-I28-F9-

F13-F22-F27-F28-F30-F36-
F43-F44-F53- 

  

   -F2 آب و هوای مناطق گردشگری

-F10-F22-F25-F29-F43-F45 کیفیت خدمات ارائه شده، خدمات با کیفیت
F47-F48-F49-F53-F55- 

بررسی خدمات 

 ارائه شده

  

تغذیه؛ تنوع و متناسب بودن غذاها و نوشیدنی از نظر نوع رژیم 

 غذائی سالمندی و بهداشت آن،
I13-I24-I28-I29-I31-F2-F9-

F26-F27-F37-F43-   

-I12- I13- I21-I24-I28-F3 اقامتگاه؛ تمیزی، تجهیزات و امکانات رفاهی و خدماتی

F36-F47-F49-F52-F53-   

تحلیل بازار بالقوه سالمندان گردشگر، تخمین تعداد گردشگران 

 سالمند جامعه
F10- 

تحقیقات مالی 

 اقتصادی
   تحلیل بازار
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   -F10 محاسبه سودآوری بالقوه بازار گردشگری سالمندان

   -F22 گردشگریهوشمندی در بازار کسب و کارهای 

تحلیل نظریه ها، الگوها و مدل های نظری مختلف و کاربرد آن در 

بازاریابی گردشگری سالمندان ) بررسی جذابیت و سودآوری بخش 

صنعت گردشگری، تحلیل عوامل سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، 

، نظریه  PESTتکنولوژی تاثیرگذار بر صنعت گردشگری مدل 

کشش، مدل های انگیزشی گردشگری، -جبران مصرف، نظریه فشار

 Silver، مدل هفت استراتژی اصلی IMCمدل بازاریابی یکپارچه 

D مدل اقتصاد دایره برای گردشگری سالمندان مبتنی بر ادغم داده ،

های ناهمگن چند منبعی، الگوی پویای بازاریابی، نظریه وفاداری به 

یر آمیخته بازاریابی گردشگری به وفاداری به مشتری و درک تاث

 برند، (

F22-F36-F43-F44-F47-F55- 

تحقیقات کمی 

 و کیفی

  

مطالعات توامان کمی و کیفی در زمینه سالمندان )در نظر داشتن 

اهمیت تحقیقات کمی در مطالعات، اکثر محققان از تحلیل های 

حائز اهمیت کیفی استفاده کرده اند درحالی که تحقیقات کمی 

است(، کمبود تحقیقات کیفی، افزایش تحقیقات بازاریابی در زمینه 

گردشگری سالمندان، در دسترس نداشتن اطلاعات دقیقی از بازار 

 گردشگری سالمندان،

F19-F26-F31-F42-   
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استفاده از هوش مصنوعی برای تجزیه و تحلیل داده ها و ارائه بینش 

 گردشگری سالمندان،ها دقیق در مورد بازار 
F50-   

   تحلیل رقبا -F49-F50 تحلیل رقبا از طریق مدل پنج نیرو مایکل پورتر،
بندی بازار بر لزوم بخش بندی بازار گردشگری سالمندان )بخش

 اساس سن، درآمد، جنسیت، تحصیلات، وضعیت جسمانی (
F6-F8-F11-F22-F30-F43-

F49-  ضرورت بخش

 بندی بازار

بازاریابی 

هدفمند 

)استراتژی 

STP) 

مدیریت 

 بازاریابی 

  

بخش بندی بازار گردشگری نسل بیبی بومرها )سالمندان( بیشتر بر 

 اساس متغیرهای اجتماعی است.
F8-   

-I12-I13-I14-I25-I31-F5-F6 گردشگری بر اساس سن و توانائی سالمند )جوان، پیر، فرتوت(

F8-F49- 

بخش بندی 

اساس بازار بر 

پرسونای 

 مشتری

  

گردشگری بر اساس رفتار سفر، انگیزه و علائق سفر، انگیزه های 

 درونی و بیرونی،

I7- I12-I31-F1-F5-F6-F6-

F11-F15-F34-F35-F36-F37-

F41-F43-F54- 
  

گردشگری بر اساس عوامل اجتماعی سالمندان )سن ذهنی، سن 

 یا تقومی(اجتماعی، سن جسمی، سن ادراکی، سن واقعی 
F8-F13-F20-F30-F49-   

   -F26-F40-F43-F47-F54 گردشگری تبادل عاطفی، گردشگری تحقق رویاها،

   -F27 گردشگری خرید، فرصت های خرید،

وضعیت اقتصادی و درآمد و توان مالی، حمایت اقتصادی از سوی 

 فرزندان،
I7- I12- I13-I31-F1-F17-

F46-F49-F53-F54- 
بندی بخش 

  بازار بر اساس  
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افرادی که تحصیلات، سطح رضایت از زندگی بالاتری دارند، تمایل 

 دارند به مقاصد دورتر سفر نمایند.
F8-F11-F17- 

تحصیلات و 

وضعیت مالی 

 مشتری

  

   -F15-F23-F30 قرارداشتن در بخش همگن بازار از نظر درآمد

   -I12-I31-F8 سالمندان متمول

   -F8 های قبلی برخوردارندنسل بومرها از تحصیلات بالاتری نسبت به نسل

گردشگری مقاصد جدید، گردشگری مکانهای سرسخت  و جاذبه 

 های طبیعت )سواحل، کوه ها، مناظر زیبا طبیعی(

I7- I12- I15- I20-I22-I25-

I27-I28-F1-F6-F13-F17-

F20-F22-F26-F27-F28-F41-
F43-F45-F54- 

بندی بر بخش 

اساس نوع 

 گردشگری

  

گردشگری مقاصد تاریخی و فرهنگی )میراث، موزه ها، نمایش های 

 هنری، بازارهای سنتی(

I12- I15- I20-I25-I28-I31-

F9-F13-F17-F20-F22-F26-

F30-F34-F41-F43-F44-F49-
F53- 

  

-I12- I15- I20-I25-I28-I29 گردشگری مقاصد زیارتی )حضور در مراسم و اماکن مذهبی، (

I31-   

گردشگری مقاصد سلامتی، پزشکی و درمانی، تمایل سالمندان به 

 گردشگری سلامت،
I29-F19-F26-F28-F49-   

گردشگری مقاصد ماجراجویانه و اکتشافی )چالش برانگیز، هیجان 

 برانگیز(
F6-F8-F9-F26-F27-F33-

F37-F40-F43-F44-   

از کشور، جذب گردشگر مسن از گردشگری داخل و خارج 

 کشورهای خاص،
I12- I20-I25-F20-F20-   
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گردشگری مجازی)جایگزینی برای گردشگری واقعی، تسهیل 

گردشگری برای سالمندان کم توان و ناتوان ساکن مراکز مراقبتی، 

 ویدئوها، فیلم ها، فن آوری های واقعیت مجازی، واقعیت افزوده، (
F38-F39-   

میکروتوریسم یا گردشگری سفرهای کوتاه و نزدیک با استفاده از 

 فن آوری های نوظهور و پلتفرم های اطلاعاتی اینترنتی،
F54-   

سایر گردشگری های مختص سالمندان )خانوادگی، تفریحی، اوقات 

فراغت و سرگرمی، دوستیابی، معاشرت، بازاریابی مقاصد 

 رویدادهای ورزشی، (گردشگری ورزشی، بازاریابی 

I32-F13-F26-F27-F35-F36-

F37-F41-F43-F44-F47-F49-

F51- 
  

 -I32-F13-F23 هدف گذاری دقیق بازار گردشگری سالمندان

 بازار هدف

  
   -F12 ای خاص به عنوان بازار هدف(ای )تمرکز بر منطقهبازاریابی منطقه

   -F33-F54 ها، (بازاریابی گردشگری خاص )مجردها، متعهل 

بازاریابی گردشگری داخلی و خارجی )سالمندان کم درآمد بیشتر 

 تمایل به گردشگری داخلی دارند(
F12-F20-F33-F37-   

   جایگاه یابی -I32-F13 موقعیت سنجی، موقعیت یابی

طراحی محصولات )متناسب سازی اقامت گاهها و محل های 

آسایش، تمدد اعصاب، نور مناسب، استقرار، راحتی، آرامش، 

سرویس بهداشتی و دستشویی ها، راهنمائی برای جاذبه ها و علائم 

I7-I10-I11- I13- I20-I24-
I25-I31-F2-F3-F5-F6-F8-

F9-F17-F20-F23-F25-F26-

F27-F28-F29-F31-F36-F37-

محصولات 

گردشگری)مقا

آمیخته 

بازاریابی 

گردشگر 
  



   زمستان | 4شماره |1403سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |302

هشدار، سازگاری محصولات توریستی با ویژگی های سالمندان، 

 تاثیر محصولات سازگار بر تجربه سفر سالمندان (

F43-F44-F45-F47-F53-F54-

F55- 
صد 

 گردشگری(

طرف فروش 

7P 

 تمهیدات ایمنی و امنیت در طول سفر، سازه های مناسب
I3-I7-I6-I9-I10-I11- I13- 

I17- I20-I24-I25-I29-I31-

F2-F9-F17-F22-F25-F26-
F30-F37-F45-F47-F53- 

  

خلاقیت، فن آوری و نوآوری در محصولات گردشگری سالمندان، 

خدمات نوآورانه، توسعه خدمات، بسته های گردشگری متناسب، 

بسته های اختصاصی و هدفمند برای سالمندان، محصولات مسافرتی 

 متنوع، معرفی محصولات و خدمات جدید،انعطاف پذیر و 

I7-I13-I15-F2-F12-F16-
F22-F25-F26-F30-F31-F33-

F36-F37-F43-F45-F48-F49-

F51-F53-F54- 

  

احیا و بازسازی مناطق گردشگری قدیمی و تاریخی، ارائه اشکال 

 جدید محصولات گردشگری،
I27-F16-   

طراحی توالت مناسب توجه به نظارت و بهداشت محل اقامت، 

 سالمندان
F25-F36-F47-F52-F53-   

   -F55 مقاصد تاثیر قابل توجهی بر تجربه سقر سالمندان سالمندان دارد،

قیمت خدمات گردشگری )اقتصادی، لوکس(، قیمت مقرون به 

صرفه، شفافیت در مورد قیمت گذاری، قیمت گذاری عاملی حساس 

I7- I13-F6-F9-F13-F14-

F15-F20-F25-F27-F37-F43-
F47- 
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گذاری تحت تاثیر رقابت و تقاضای بازار در بازار گردشگری، قیمت 

 تعیین میگردد.

قیمت 

محصولات 

 گردشگری

تخفیفات ویژه برای سالمندان، قیمت های متنوع برای دسترسی اقشار 

 مختلف سالمندان جامعه،
I7-I24-F13-F25-F53-   

   -I7-I22-I23 تسهیل در پرداخت هاارائه تسهیلات، 

قمیت گذاری های متنوع و مختلف، عدم قیمت گذاری سنتی، بهینه 

 سازی قیمت گذاری،
F13-F53-F55-   

استراتژی قیمت گذاری محصولات گردشگری )اتخاذ قیمت پائین 

تر با تضمین کیفیت بیشتر، استراتژی قیمت گذاری شناور و پویا(، 

 کم هزینه، تمایل به سفر
F26-F43-F45-F53-   

قیمت تاثیر قابل توجهی بر تجربه سقر گردشگری سالمندان دارد، 

 عوامل اقتصادی بر مییزان هزینه های سالمندان تاثیر گذار است،
F55-F56-   

ها و شبکه های اجتماعی( راحتی سایتتسهیل در تهیه بلیط سفر )وب

 بلیط الکترونیکی، در خرید محصولات گردشگری، تهیه
I7-F17-F25-F26-F33-F53- 

مقاصد 

 گردشگری

  

   -I20-F25-F45-F53 مشکلات در شناسائی و مسیر یابی مناطق گردشگری،

   -F13-F14 کانالهای توزیع محصولات گردشگری )آژانس ها، وب سایتها(

   -F26 اطلاع رسانی و فروش در محل استقرار و تجمع سالمندان،
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   -F55 مقاصد تاثیر قابل توجهی بر تجربه گردشگران سالمندان دارد،

خدمات پشتیبانی )تهیه اطلاعات سفر کتاب، بروشور، دموگرافیک، 

کاتالوگ،اینترنت رایگان، راهنمایان سفر، حمایت ابزاری و 

اطلاعاتی از گردشگران سالمند، تسهیل در بدست آوردن اطلاعات 

شده باید ساده و بدون ابهام و قابل درک  محصولات، مطالب چپ

 برای سالمندان باشند، ارائه مشاوره و پشتیبانی به سالمندان، (

I8-I11- I20-I24-I25-I29-F6-

F9-F24-F25-F26-F27-F30-

F37-F39-F43-F48-F53- 

ترویج 

 گردشگری

  

تبلیغات )بروشور، رسانه های تصویری، چاپی، تارنمای اختصاصی، 

اجتماعی، بازاریابی دیجیتال، استفاده از افراد مشهور و شبکه های 

 تاثیر گذار در تائید مقصد، (

I29-F13-F15-F39-F43-F48-

F50-F51-   

برنامه ریزی دقیق و مناسب، برنامه های متنوع و جذاب، بازاریابی 

گردشگری اثربخش، سفرهای سازمان یافته، تشکیل بخش ویژه  

گردشگری نقره ای، شخصی سازی سفرهای گردشگری سالمندان، 

سالمندان، در نظر گرفتن زمان استراحت و تطبیق آن خصوصیات 

سالمندان، تطبیق استراتژی های بازاریابی با توجه به نیازهای 

 گردشگران سالمند، ادغام روش های سنتی و جدید بازاریابی،

I12-I25-I27-I28-F4-F10-

F17-F25-F26-F29-F30-F31-
F33-F37-F43-F44-F45-F47-

F49-F51-F53-F54-F55- 

  

-I7- I10- I15- I16- I20-I27 افزایش ارزش جاذبه های گردشگری، ارزش درک شده،
I31-F13-F43-F48-   
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نه، در تبلیغات یکپارچه، مناسب و هدفمند، تبلیغات خلاق و نوآورا

رسانه های مرتبط با سالمندان و سطح داخلی و بین المللی در رسانه

گیری های مورد توجه سالمندان، تبلیغ در رسانه های اجتماعی، در

 سالمندان در محتوای تولید شده رسانه های اجتماعی،

I7-I21-I24-I27-F3-F5-F13-

F14-F23-F24-F25-F27-F28-

F39-F47-F50-F54- 
  

   -F8 رویکرد متمرکز بر مشتری در بازاریابی گردشگری سالمندان

ان مشوق ها ؛ بیمه سفر و گردشگری، تسهیلات جذب گردشگرارائه 

 سالمند،
I9- I13-I24-I27-F51-F53-   

های تبلیغاتی خاص )برگزاری رویدادها، جشنواره ها و کمپین

 مسابقات، فراغت و سرگرمی(
I27-F8-F9-F25-F26-F35-

F37-F44-F47-   

   -F14 فروش شخصی

   -1s’DMO F20سازماندهی بازاریابی مقصد 

چالش در ترویج گردشگری سالمندان )به لحاظ تنوع محصولات 

 بازار، (
F32-F43-F53-   

   -I29-F39 تبلیغات در شبکه های اجتماعی

ن استفاده از منابع آنلاین جهت آگاهی از مقاصد گردشگری،  ف

 سئوالات مشتریان(،آوری چت بات )پاسخ خودکار به 
F6-F8-F15-F39-F48-F49-   

                                                             

1 - Destination Marketing Organization 
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آشنائی، استقبال و استفاده از فن آوری های جدید و نوین بازاریابی 

 در جهت معرفی محصولات گردشگری،
F3-F23-F27-F37-F45-F48-   

   -F24 بازنمائی هویت سالمندی در فضاهای آنلاین

   -F55 گردشگری سالمندان دارد،ترویج تاثیر قابل توجهی بر تجربه 

آموزش کارکنان، توسعه منابع انسانی، تغییر نگرش کارکنان به 

 سالمندان
I7-I11- I21-I24-I28-F2-F13-

F25-F26-F28-F45-F47- 

کارکنان 

 گردشگری

  

رفتار مناسب و محترمانه کارکنان با سالمندان، ارائه تجربیات جدید و 

مثبت با آنها، ارائه خدمات صبورانه، تونائی فراموش نشدنی، تعامل 

ارتباط قوی، احساس مسئولیت، حفظ ارتباط نزدیک با گردشگر 

 سالمند، رضایت از نحوه برخورد و خدمات کارکنان،

I7-I22-I24-I28-F13-F26-

F45-F52-F53-   

 3نسبت مناسب تعداد کارکنان به گردشگران )هر کارمند به ازا، 

 گردشگر سالمند(
F25-F36-   

   -F25-F26-F49-F52 ارائه خدمات تخصصی از سوی کارکنان مجرب، کارکنان حرفه ای،

   -F55 کارکنان تاثیر قابل توجهی بر تجربه گردشگری سالمندان دارد،

توسعه امکانات حمل و نقل و خدمات استراحت در بین راه )خدمات  

 فرودگاهی، (

I7-I9-I10-I11- I13- I20- I21-

I24-i25-I27-I29-I31-F6-F9-
F21-F26-F27-F28-F30-F43-

F44-F47-F49-F53-F54- 

فرآیندها )نحوه 

 ارائه محصول(
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خدمات شخصی سازی شده و ویژه و خاص سالمندان )امکانات 

 بهداشتی، درمانی و پزشکی حرفه ای در طول سفر و اقامتگاه ها(

I7-I9-I11-I13- I20-I24-I31-

F2-F9-F13-F20-F26-F28-
F36-F47-F49-F52-F53- 

  

 بهبود و سهولت دسترسی به هتل ها، امکانات رفاهی و تفریحی
I7-I11- I13-I24-F3-F9-F15-

F25-F43-F45-F47-F49-F52-

F53- 
  

توسعه امکانات جدید و مدرن رفاهی و خدماتی در مقاصد 

نقل عمومی، علائم و مسیرها، گردشگری)مناطق استراحت، حمل و 

 رستوران، تغذیه (

I7- I11- I15-I31-F3-F21-

F20-F25-F36-F47-F49-F52-
F54- 

  

متمایز سازی خدمات ارائه شده )کیفیت، نظم و ترتیب فرآیند انجام 

 کارها با توجه به صبر سالمندان و ناتوانی آنها(

I7- I11- I15-F12-F13-F22-
F26-F43-F47-F48-F49-F51-

F53-F55- 
  

   -I7- I11- I15 برنامه های گردشی سالمند با همسالان خود

راهنمای سفر و پشتیبانی مناسب در طول سفر، ارائه اطلاعات و 

توضیحات دقیق از مکانهای گردشگری، ارائه پاسخ های منطقی به 

 ویژگی ها و موقعیت یابی محل،سئوالات سالمندان، تعریف 

I7- I11-F13-F20-F25-F26-

F28-F47-F51-F53-   

انعطاف پذیری عرضه محصولات گردشگری، راحتی مصرف 

 محصولات گردشگری،
F14-F26-   

   -F55 فرآیند ها تاثیر قابل توجهی بر تجربه گردشگری سالمندان دارد،
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گردشگری، متنوع سازی مقاصد گردشگری گوناگون، تورهای 

 تورها

I3-I7- I15-I24-I25-I31-F2-

F6-F13-F14-F15-F37-F43-
F44-F53-F54- 

شواهد فیزیکی 

)جذابیت مناطق 

 گردشگری(

  

   -I16-F27 تازگی محصولات گردشگری

معماری بناها و طراحی دکوراسیون های داخلی با هویت فرهنگی و 

 فرهنگی اجتماعی،محلی، ضرورت توجه به جنبه های 
F25-F30-F36-F43-F44-F49-

F53-   

   -F25 امکانات مناسب برای افراد معلول

   -F25 پارکینگ  کافی و مناسب،

   -F55 فرآیند ها تاثیر قابل توجهی بر تجربه گردشگری سالمندان دارد،

بر ارتباطات دو طرفه تاکید دارد گردشگری و  4Cاستراتژی 

 سالمندان ارتباط دو طرفه بایکدیگر دارند،
F26- 

ارزش درک شده از 

 خدمات

آمیخته 

بازاریابی 

گردشگری 

 طرف خرید 

  

ارتباطات دو جانبه موثر، اطلاعاتی در میزان هزینه محصولات 

 گردشگری در اختیار سالمندان قرار می دهد،
F26- 

خدمات هزینه 

 گردشگری
  

تکرار سفر در نتیجه ؛ رضایتمندی از کیفیت خدمات ارائه شده، 

پاکیزگی، بهداشت و نظافت، استانداردهای بهداشتی، پیامدهای 

 رضایتمندی

I7- I10- I11- I12- I13- I17- 
I21-I24-I25-I27-I29-I31-F3-

F9-F10-F11-F18-F22-F26-

F29-F35-F43-F45-F47-F48-
F51-F52-F53-F55- 

 تکرار سفر
بازاریابی رابطه 

 مند

  

تکرار سفر در نتیجه؛ یادگیری و بدست آوردن تجربه جدید، تجربه 

 مطلوب، تجربه غنی،

I7- I11- I16-I31-F2-F6-F9-

F31-F34-F40-F44-F49-F53-

F54- 
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-I7-I20-F4-F25-F26-F38 تکرار سفر در نتیجه؛ برنامه ریزی جامع سفر و پایش مداوم آن

F43-F47-   

تکرار سفر در نتیجه؛ تناسب بین ارزش خدمات دریافتی با قیمت هزینه 

 پرداختی
I27-F6-F13-F14-   

 تکرار سفر در نتیجه؛ تمرکز بر مشتریانی که تجربه قبلی سفر از محل

گردشگری را داشته اند، تشویق و تکرار سفرها، گردشگری سلامتی 

 عموماً تکرار شونده اند،

I10- I11-F17-F28-F29-F34-

F38-F48-F49-   

تکرار سفر در نتیجه؛ ایجاد و حفظ روابط مثبت و بلندمدت با 

 مشتریان سالمند
I6-F14-   

نوستالژی خواهان، گردشگری خاطرات گذشته، احساس و عواطف، 

تور محله های قدیمی، سفر تحقق رویاها، ارتباط مجدد با مکان های 

 گذشته، تحقق و احیای رویاهای جوانی،

I11-I12- I15- I20- I22-I28-
I31-F26-F27-F32-F35-F36-

F38-F43- 
گردشگری 

 نوستالژی

  

-I9-I22-I31-F2-F26-F32 های مثبت و به یاد ماندنی برای مشتریانایجاد تجربه

F34-F40-F44-   

-I29-I31-F6-F9-F10-F16 گردشگری گروهی با دوستان و آشنایان، خویشاوندان، همراهان سفر

F17-F26-F27-F37-F44-   

   -F26 گردشگری نوستالژیک مهمترین بخش بازار گردشگری سالمندان

   برندینگ رابطه ای -I29-I31-F29 وفاداری سالمندان به برند مورد علاقه،
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برقراری ارتباط مستقیم، روابط عمومی مطلوب، ایجاد ارتباطات قوی 

 تر با سالمندان،
I22-F3-F52- 

مدیریت روابط 

با مشتری 
CRM 

  

   -F13-F14-F26-F49 آژانس ها، توسعه خدمات پس از فروش پشتیبانی، مشاوره و آموزش

   -I12-F15 بالقوهشناسائی مشتریان 

آگاهی و اطلاع رسانی مناسب سالمندان از محصولات گردشگری 

)مقاصد، قیمت ها، جشنواره ها، ضعف در اطلاع رسانی، فقدان 

 اطلاع، (
F28-F47-   

رضایت مشتریان؛ توسعه خدمات، ارتقاء کیفیت خدمات، مقبولیت 

 مصرف کننده،

I10- I11- I13- I20- I21-I27-

I31-F3-F9-F11-F22-F26-
F35-F43-F45-F47-F48-F49-

F51-F53-F55- 
ایجاد اعتماد و 

 وفاداری

  

   -F13-F27-F37-F52-F54 تعامل و رابطه دوستانه و صمیمی و عاطفی با گردشگران مسن،

   -I28-F3-F43 بعد شناختی و وفاداری، جنبه های شناختی،

 -F26 خانهارائه خدمات خانه به 
بازاریابی 

 مستقیم
  

بازاریابی دهان به دهان، ویروسی، توصیه دوستان و خانواده، 

 بازاریابی از طریق دوستان و آشنایان،
I11-I29-F6-F20-F27-F45-  بازاریابی

 ویروسی

بازاریابی 

 اجتماعی 
  

   I32 نشاط اجتماعی، هیجان مثبت،
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محیط زیست و مصرف انرژی استفاده از تجهیزاتی سازگار با 

 کارآمد
F22- 

ملاحظات 

 محیط زیست

  

راه حل های هوشمند برای کنتول مصرف انرژی، تجهیزات سازگار 

 با محیط زیست
F22-F25-   

   -F22-F25 استفاده از انرژی های پاک و تجدید پذیر، تجهیزات تصفیه آب،

گردشگری  -F20-F24-F25-F48-F49-F50 پایدار،گردشگری سالمندان بعنوان توسعه گردشگری 

 پایدار

  
   -F32 گردشگری اجتماعی

مشارکت و همکاری با نهادها و سازمانها، جامعه محلی )تبادل 

تجارب گردشگری با سازمان های اقتصادی و اجتماعی، احترام به 

 جوامع محلی و فرهنگ آنها، (
I27-F25-F28-F32-F50- 

و  یهمکار

شراکت با 

کسب و 

 مرتبط یکارها

بازاریابی 

اشخاص 

وابسته  
Affiliate 

Marketing 

  

ها، آژانس های همکاری با کسب و کارهای مختلف )آژانس

مسافرتی اصلی ترین کانال کسب اطلاعات گردشگری هستند(، 

نمایندگان گردشگری مختلف ،تورگردانهایی که به طور خاص روی 

 کار می کنند، تبادل تجربیات موفق،گردشگری سالمندان 

I29-F5-F14-F26-F28-F32-

F36-   

همکاری بین بخش های دولتی و خصوصی، همکاری بین بخشهای 

 مختلف در توسعه گردشگریی پایدار،
F43-F49-   

یادگیری از اشتباهات گذشته در کارآفرینی کسب و کارهای 

 گردشگری سالمندانگردشگری،  همکاری با ذینفعان حوزه 
F49-F50-   
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   -F37 بازاریابی از طریق تعامل با خانواده و فرزندان سالمند

 -F12 همکاری با دولت های ذینفع در بازار گردشگری
مشارکت با 

سایرکشورها 

در زمینه 

گردشگری 

 خارجی

  
استفاده از تجربیات کشورهای موفق در زمینه بازاریابی گردشگری 

سالمندان )تجارب محققان غربی در زمینه سالمندان و بازاریابی 

گردشگری سامندان به لحاظ اینکه نیای غرب زودتر از کشورهای 

 شرقی وارد فاز پیری شده اند غنی تر و جامع تر می باشد(

I26-F26-   

   -F48 همکاری بین المللی برای گسترش گردشگری سالمندان

 برندسازی -F39 اینفوگرافی و روایت داستان محصولات برای برند سازیاستفاده از 

برند 

 مارکتینگ

  

   هویت برند -F12 اخلاق تجاری، ایجاد برند تجاری

استراتژی برند سازی محصولات گردشگری، ایجاد برند برای مقاصد 

 گردشگری،
F12-F51- 

ترویج برند 

مقاصد 

 گردشکری

  

خدمات گردشگری، توسعه خدمات نگرش خاص نسبت به 

 گردشگری،
F15-F49- شخصیت برند   

تاثیر آمیخته بازاریابی گردشگری بر وفاداری سالمندان به برندهای  

گردشگری، مقاصد گردشگری بیشترین و قیمت کمترین تاثیر را بر 

 وفاداری به برند دارند،
F55- وفاداری به برند   
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بازاریابی و انجام اصلاحات لازم. ایجاد نظارت بر عملکرد برنامه 

 سییست نظارت بر کیفیت خدمات ارائه شده،
F13-F47-F48-F53-F55- 

ارزیابی عملیات 

)کمپین ها، 

کانالهای توزیع 

 محصول(

بازخورد 

عملیات 

 بازاریابی 

  

نظر سنجی و  -I3-F29 آوری نظرات و پیشنهادات،نظرسنجی از طریق جمع

بازخورد 

 عملیات

  

   -F52-F54 ارزیابی خدمات گردشگری قبل از سفر، حین سفر، بعد از سفر

ارزیابی  -F13 های کلیدی عملکرد برای ارزیابی موفقیت برنامه.استفاده از شاخص

استراتژی های 

بازاریابی و 

تحلیل شاخص 

های عملکرد 

(KPS) 

  
   -F50 موتورهای جستجو و جمع آوری نظرات آنلاین،

   -F50 بهبود دفت استراتژی های بازاریابی گردشگری سالمندان
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 مقوله های چگونگی بازاریابی گردشگری سالمندان 

مقوله های چگونگی بازاریابی گردشگری سالمندان از باب چگونگی نائل شدن به اهداف 

 یکردهایو رو هایاستراتژ ازمندیسالمندان ن یبرا یگردشگر یابیبازارتعیین شده می باشند. 

در شکل کلیات پاسخ دهد.  یگروه سن نیا یهاو خواسته ازهایاست که بتواند به ن یخاص

 مقوله های چگونگی بازاریابی گرشگری سالمندان ملاحظه می گردد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 کلیات مقوله های چگونگی بازاریابی گردشگری سالمندان : 5شکل 

  

تحقیقات 
 بازاریابی

چگونگی 
بازاریابی 

گردشگری 
 سالمندان

مدیریت 
 بازاریابی

 بازاریابی رابطه مند

 تحلیل بازار

 اولیه و ثانویهتحقیقات 

 تحلیل رفتار مصرف کننده

 طرف خرید

 طرف فروش

 بازخورد عملیات 

 برند مارکتینگ

 بازاریابی اشخاص وابسته

 بازاریابی اجتماعی

 آمیخته بازاریابی

 بازاریابی هدفمند
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 مقوله اصلی تحقیقات بازاریابی

 اولین مرحله از مراحل علمیات بازاریابی تحقیقات بازار است.  

ری، داسول معتقد است یکی از روشهای شناخت بازار گردشگری و پیش بینی رفتار مشت

سیار مفید بخشبندی بازار است. در تحقیقات مربوط به گردشگری، بخشبندی بازار ابزاری ب

 (1390)گیلانی و همکاران،  به شمار میرود

ات اولیه و این مقوله اصلی خود شامل مقوله های فرعی؛ تحلیل رفتار مصرف کننده و تحقیق

 ثانویه و تحلیل بازار می باشد.  

 مقوله فرعی تحلیل رفتار مصرف کننده 

ل اقتصادی، این مقوله فرعی از مفاهیمی چون؛ پرسونای مشتریان، عوامل روانشناختی، عوام

ست. در عوامل اجتماعی، عوامل فرهنگی، استفاده از تجارب سایرین، استخراج گردیده ا

 مطالعات زیادی به بررسی الگوهای مصرفی سالمندان پرداخته شده است. 

 وسطت زیهای گردشگری سالمندان ن زهیصوص انگمدل های ارائه شده در خ نیدتریاز جد

 ”انسالمند های گردشگری زهیانگ یچارچوب مفهوم“با عنوان  2020در سال  میاتو و ک

های فرا  زهیانگ جای دادند: یدسته اصل 4های سفر سالمندان را در  زهیشد که انگ یمعرف

د و )کر .انهیجوهای لذت  زهیو انگ تگریهای هدا زهیانگ ،یهای درون زهیانگ ،یشخص

 (.2020به نقل از اتو و کیم  1402همکاران، 

رفتار مصرف کننده "با عنوان  2020در پژوهشی در سال  1آدریان لاویسکی و همکاران

 یمصرف مجردها یرفتارهانشان دادند که  "مجردهای نقره ای در بازار توریست الکترونیک

بیشتر به سمت کنند،  یتک نفره را اداره م یکه خانواده ها ییآنها ژهیسال و بالاتر، به و 60

و  کیدموگراف -یعوامل اجتماع ریبر تأثآنها  هاافتهاست. ی یکیالکترون یبازار گردشگر

 دارد.   دیتأک کیبر رفتار آنها در بازار الکترون یاقتصاد

در  "سالخوردگی جمعیت و گردشگری"در پژوهشی با عنوان  2اولگا نیکی تینا و همکاران

، ارائه خدمات گردشگری به سالمندان را منوط به در نظر گرفتن نیازهای خاص  2015سال 

 سالمندان و شخصی سازی خدمات قابل ارائه به این قشر دانسته اند. 

                                                             

1 - Adrian Lubowiecki-Vikuk et al. 

2 -  Olga Nikitina et al. 



   زمستان | 4شماره |1403سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |316

بخشی از چارچوب نظری مدیریت نیز که  "فیلیپ کاتلر" 1مدل دسته بندی تقاضا در بازار

کننده تحلیل رفتار مصرف بهمیلادی  1970و  1960های برای اولین بار در دههاست بازاریابی 

 متناسب با آن می پردازد. های بازاریابی و طراحی استراتژی

و جان دی افر؛ کاملترین و جامعترین مدل رفتار مصرف کننده از   2مصرف کنندهمدل رفتار 

 پردازدیگردشگران م یازهایو ن هازهیانگ یبه بررساست که  1979در سال  دیوید س. کوهن

 یهایژگیو نیدوستان و خانواده و همچن یهاهیتوص غات،یمانند تجربه، تبل یو شامل عوامل

 .می باشدگردشگران  یفرد

ی می پردازد. شناختو درک رفتار بر اساس عوامل روان ینیبشیپبه  3نیشبیمدل فمدل دیگر؛ 

 یمدل به بررس نیارائه شد. ا 1975در سال  5آژن سکیو ا 4نیشبیف نیتوسط مارت این مدل

 .پردازدیانسان م یاراد یمؤثر بر رفتارها یعوامل روانشناخت

 یها تیعالفسالمندان در  یریادگی ریثتا"در مطالعه ای تحت عنوان  2024در سال  هانگ پن
و  یاتارتباطاشکال مختلف ی میتواند در تعاملات گردشگرنشان داد که  "ی محلیگردشگر

تعاملات  نیا. سالمندان نفوذ یافته و رفتار آنها را تحت تاثیر قرار بدهد یتعاملات رفتار

 بگذارد ریان تأثگردشگر یریادگیبه  لیو تما یمندتیباشد و بر رضا یمنف ایمثبت  تواندیم

 یگردشگر تعاملاتنقش بر  یاجتماع یهامانند رسانه یارتباط دیجد یهایفناورهمچنین 

 .هستند گذار ریتأث

 مقوله فرعی تحقیقات اولیه و ثانویه 

از روشهای؛  اول و دست دیجد یهاداده یآورجمعدر بازاریابی؛ منظور از تحقیقات اولیه، 

ری داده ها از ، جمع آوهیثانو قاتیتحقو  یدانیم یهاشیآزماه، مشاهد، مصاحبه، پرسشنامه

 یهاگزارشی )خارج منابع( یا شرکت یویآرشی هافروش، داده یهاگزارشمنابع داخلی )

رعی خود از مفاهیمی ی و ...( می باشد. این مقوله فعلم مقالات، رانیآمار مرکز آمار ا -یدولت

 چون؛ عوامل محیطی، بررسی خدمات ارائه شده استخراج گردیده است. 

 هارساختیبه امکانات، ز یدسترسمقاصد گردشگری ) عوامل محیطی به تحقیق در مورد ؛

خدمات ارائه و کمیت  تیفیکنیز به  خدمات ارائه شده یبررسو ...( و و خدمات مناسب 

                                                             

1 - Marketing Demand Segmentation Model  

2 - Consumer Behavior Model  

3 - Fishbein Model 

4 - Martin Fishbein 

5 - Icek Ajzen 
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امکانات ، و اقامتگاه زاتیتجه ،یزیبهداشت تم ه؛یتغذ، تیفیخدمات با کدر طول سفر ) شده

 ...( اشاره دارد.  و یرفاه

 قاتیتحق باشد.ن یموجود کاف یهادادهکه  شودیاستفاده م هیاول قاتیتحقاساساً زمانی از 

هر دو  بیکتر موضوع مناسب است. نهیشیپ یبررس ایبازار  یروندها لیتحل یبرانیز  هیثانو

 یابیبازار قاتیدر تحق یترجامع جیبه نتا تواندی( مهیو ثانو هیاول یهاداده بیروش )ترک

ری سالمندان با توجه به اینکه داده های تحقیقات کمی در باب بازاریابی گردشگ منجر شود.

ع تحقیقات داریم و بازار آن نیز بازاری نوظهور است می توان اینطور نتیجه گرفت که نو

 بازاریابی بایستی بر تحقیقات اولیه متمرکز گردد.

  1مقوله فرعی تحلیل بازار

گری نیز تحلیل بازار مقوله ای است که آنرا در بخش مقوله های چرائی بازاریابی گردش

وظهور و نبازار ی؛ فرع یمقوله هابرشمردیم منتهی بعنوان یک مقوله اصلی که دارای زیر 

گری، این می باشد. در بخش مقوله های چگونگی بازاریابی گردش داتیبازار بالقوه و تهد

قرار دارد.  ی است که در زیر مجموعه مقوله اصلی تحقیقات بازاریابیمقوله، یک مقوله فرع

کمی و  مقوله فرعی تحلیل بازار از مفاهیمی چون؛ تحقیقات مالی و اقتصادی، تحقیقات

ت ثانویه اشاره کیفی، تحلیل رقبال، استخراج شده است. در اینجا این مقوله بیشتر به تحقیقا

وله های را پیش بینی نماید در حالی که در بخش مق دارد تا وضعیت جاری و روند بازار

 ان سالمند. چرائی، این مقوله به تحقیقات اولیه اشاره داشت و کشف ذائقه گردشگری مشتری

که تمرکز  شودیمحسوب م 2یابیبازار قاتیتحقمقوله های از  یارمجموعهیبازار ز لیحلت

که  یصنعت است. در حال یو روندها انیبازار، رقبا، مشتر طیجامع مح یابیآن بر ارز

 ،یگذارمتیمحصول، ق قاتیاز جمله تحق هاتیاز فعال یترگسترده فیط یابیبازار قاتیتحق

بازار عمدتاً بر شناخت ساختار بازار و عوامل مؤثر  لیتحل دهد،یرا پوشش م عیو توز غاتیتبل

یل رقبا سرو کار دارد که تحلیل محیط صنعت، تحلیل بازار هدف، تحل بر آن متمرکز است

 3SWOT دهایها و تهدنقاط قوت، ضعف، فرصت سیماترو از ابزارها و مدلهایی نظیر 

و  )یمتیو ق یفیک یارهایبرندها در بازار بر اساس مع گاهیجا سهیمقا( 4تیموقع یسازنقشه

                                                             

1 - Market Analysis 

2 - Marketing Research 

3 - SWOT  ; Strength, Weakness, Opportunity, Threat. 

4 - Positioning Map 
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بهره  (و فناورانه مؤثر بر بازار یاجتماع ،یاقتصاد ،یاسیعوامل س یبررس)  1PEST لیتحل

 گیری می نماید. 

 مقوله اصلی مدیریت بازاریابی

یابی طرف این مقوله اصلی خود شامل هشت مقوله فرعی؛ بازاریابی هدفمند، آمیخته بازار

ی، بازاریابی فروش، آمیخته بازاریابی طرف خرید، بازاریابی رابطه مند، بازاریابی اجتماع

 یات بازاریابی می باشد.  اشخاص وابسته، برند مارکتینگ، نظارت و پایش عمل

 مقوله فرعی بازاریابی هدفمند

حیح و دقیق مقوله بازاریابی هدفمند به اثربخشی عملیات بازاریابی از طریق هدف گذاری ص

، بخش عملیات اشاره دارد. این مقوله فرعی از مفاهیمی چون؛ ضرورت بخش بندی بازار

تریان، بندی بر اساس پرسونای مشتریان، بخش بندی بر اساس تحصیلات و وضعیت مالی مش

ر ردشگری، بازار هدف و بالاخره جایگاه یابی کسب و کابخش بندی بر اساس نوع گ

 گردشگری استخراج گردیده است.  

 ،یرفتار مشتر ینیب شیو پ یشناخت بازار گردشگر یاز روشها یکیمعتقد است  2داسول

 دیمف اریبس یبازار ابزار یبخشبند ،یمربوط به گردشگر قاتیبازار است. در تحق یبخشبند

 (1390و همکاران،  یلانیگبه نقل از  1393مهدوی و همکاران، ) رودیبه شمار م

اگر ند که فول و همکاران در رابطه احترام به ارزشهای مورد انتظار گردشگری معتقد هست

 ییاهکارهارباشند، امکان ارائه  یخلاقانه و اساس یگردشگر یبازارها یبخشبند یکردهایرو

 (2005)فولر و همکار،  ی آورندرا فراهم م یتوسعۀ گردشگر یبرا

 زیجوتمشکلات راه حل  یخود برا یبه خود یبخشبند ندیفرامعتقدند که فولر و همکار 

 یبخشبند یبرا کردهایرو اگر وجود نیبا ا پردازد؛یبازار م فیاما در عوض به توص کندینم

عۀ توس یبرا ییباشند، امکان ارائه راهکارها یخلاقانه و اساس یگردشگر یبازارها

 (2005، فولر و همکار) کنندیفراهم م را یشگرگرد

 مقوله فرعی آمیخته بازاریابی )طرف فروش و طرف خرید(

این مقوله فرعی بر اساس مدل آمیخته بازاریابی خدمات گردشگری از مفاهیمی چون؛ 

محصولات گردشگری، قیمت سفرها، مقاصد گردشگری، ترویج گردشگری، کارکنان 

گردشگری، برنامه ریزی سفر )فرآیندها(، جذابیت مناطق گردشگری )شواهد فیزیکی( در 

مفاهیمی چون؛ ارزش درک شده مشتری  بخش آمیخته بازاریابی گردشگری طرف فروش و

                                                             

1 - PEST; Political, Economic, Social and Technological 

2 - Doswell 
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از خدمات ارائه شده و هزینه خدمات گردشگری؛ در بخش آمیخته بازاریابی گردشگری 

 طرف خرید، استخراج شده است.   

میخته آاز بین مقالات بررسی شده در این پژوهش، سه مقاله بصورت اختصاصی به بررسی 

 بازاریابی گردشگری پرداخته اند. 

آمیخه بازاریابی  "در پژوهشی با عنوان  2014است که در سال  1الیدا کریکوویاز  مقاله اول؛
 شیبه اهداف از پ یابیدستصورت پذیرفته است و نتیجه گیری شده که  "گردشگری

و آمیخته  شودیحاصل م یابیبازار بیعناصر ترک بیبا ترک ،یدر گردشگر شدهنییتع

 می باشند. یگردشگر یابیبازاردر آمیخته  یدیعناصر کل ع،یو توز جیترو مت،یمحصول، ق

 ختهیآم "و با عنوان  2017است که سال  2دومین مقاله؛ از نیت چاکارن نواورای و همکاران
انجام و سه عنصر دیگر: بسته بندی، برنامه ریزی،  "سالمندان یگردشگر یبرا داریپا یابیبازار

 اضافه نموده اند.مشارکت، را به هفت عنصر آمیخته بازاریابی خدمات 

 رتاثی "در پژوهشی تحت عنوان  2024در سال  3چانفنگ دای و همکارانسومین مقاله از 

 سالمنددر گردشگران  یمسافرت یهابه برند آژانس یبر وفادارآمیخته بازاریابی خدمات 
پرداخته اند و  به برند یو وفادار آمیخته بازاریابی خدماترابطه انجام و به بررسی  "ینیچ

افراد، شواهد  غات،یمکان، تبل مت،ی)محصول، ق 7Pهر هفت عامل نتیجه گیری نموده اند که 

و  نیشتریمکان بمنتهی  به برند دارند یبر وفادار یمثبت و قابل توجه ری( تاثندیو فرا یکیزیف

 به برند دارد. یرا بر وفادارقیمت کمترین تاثیر 

 مندمقوله فرعی بازاریابی رابطه 

بطه ای، این مقوله فرعی از مفاهیمی چون؛ تکرار سفر، گردشگری نوستالژی، برندینگ را

ن مقوله مفاهیمی مدیریت روابط با مشتری، بازاریابی مستقیم، استخراج شده است.  در زمینه ای

و  بهداشت ،یزگیخدمات ارائه شده، پاک تیفیکچون؛ رضایت مندی از کیفیت خدمات و 

 نیاسب بتنمناسب،  یزیبرنامه ر د،یتجربه جدی، ریادگی ،یبهداشت ینظافت، استانداردها

مثبت و  و حفظ روابط جادیا ی،سلامت یگردشگر ،یپرداختهزینه با  یافتیارزش خدمات در

 و ... نهفته است. سالمند انیبلندمدت با مشتر

 تاکید دارند.  همه این مفاهیم بر تکرار سفر و گردشگری خاطره ها

                                                             

1 - Elida Cirikovi 

2 - Nitchakarn Noo-urai et al. 

3 - Chunfang Dai et al. 
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از  انیحفظ مشتر یعنوان استراتژ را به "مندرابطه یابیبازار"مفهوم  1983 1یبراولین بار 

 کیمند رابطه یابیبازار کرد. یارتباط بلندمدت معرف جادیارائه خدمات برتر و ا قیطر

دارد. هدف  دیتأک انیو حفظ روابط بلندمدت و متقابل با مشتر جادیاست که بر ا یاستراتژ

و بهبود  دیجد انیجذب مشتر یها نهیکاهش هز ،یمشتر یوفادار شیآن افزا یاصل

)بری  .داردمحور قرار  تراکنش یابیدر مقابل بازارو  داریتعاملات پا قیاز طر یسودآور

 .(خدمات یابینوظهور در بازار یهادگاهید مند. دررابطه یابیبازار، 1983

 اجتماعیمقوله فرعی بازاریابی 

ی(، ملاحظات این مقوله فرعی از مفاهیمی چون؛ بازاریابی دهان به دهان )بازاریابی ویروس

 محیط زیستی( و گردشگری پایدار ؛ استخراج گردیده است.  

شد ارائه  2کران و دیسموندتوسط  1970دهه  لیدر اوامفهوم بازاریابی اجتماعی اولین بار 

یات است و با اخلاقی دارد و ترویج دهنده شتریب یاجتماع تیکه مسئول یابیاز بازار یمدل

  کند.میقابله صرف می باشد و با آن م ییگراجنبش مصرفبر علیه  ی،ابیبازار از یجد انتقاد

 یاجتماع تیمسئولان ابیکه بازارتاکید می نماید موضع را  نیا یاجتماع یابیبازار مفهوم

و ارائه  انیمشتر تیجلب رضابدنبال صرفاً د تا آنکه جامعه و رفاه آنها دارننسبت به  یشتریب

 باشند. )دانشنامه ویکی پدیا، بازاریابی اجتماعی؛ تاریخچه(ارزش برتر به آنها 

آن برای  ؛ از پیامدها کهنسالی جوامع و چالش ها و فرصت های 2022لی یو یو و همکاران

ع در صنعت گردشگری پرداخته و طیف وسیعی از چالش های اجتماعی را بر سر راه جوام

، هایریگهمه، ستیز طیمح یلودگو مناطق گردشگری، آ ستیز طیمح بیتخرنتیجه؛ 

یش بینی نموده ی، پگردشگربه  یمنف یهانگرش، هارساختیتوسعه ز یبرا یکمبود منابع مال

 اند.

؛ در تحقیقی در باب محصولات گردشگری سالمندان، از منافع اقتصادی 2023 3یوژان ژانگ

 و زیست محیطی در این رابطه سخن به میان آورده است.

 مقوله فرعی بازاریابی از طریق اشخاص وابسته

؛ در هر بازاری ذینفعان متعددی در مسیر زنجیره خلق ارزش الگوی پنج نیروی پورتر بر اساس

وجود دارند که می توان از طریق بازاریابی اشخاص وابسته از وجود آنها بهره جست. این 

                                                             

1 - Berry 

2 - Crane and Desmond, "Societal marketing and morality", European Journal of Marketing, Vol. 36, No. 

5/6, pp548-569. 

3- Youshan Zhang 
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مشارکت با ، مرتبط یو شراکت با کسب و کارها یهمکارمقوله فرعی از مفاهیمی چون؛ 

 ده است.  ی، استخراج گردیخارج یگردشگر نهیدر زم رکشورهایسا

 ابین بازاربر عملکرد است که در آ یمبتن یابیبازار کیتاکت کبازاریابی اشخاص وابسته ی

دهد و  شیاافزرا فروش آنو  کندیم دیگری نیز کارمجموعه رای بدر کنار کار خود،  وابسته

 ی دارد.  م افتیدر ونیسیآن کم یدر ازا

، وقتی در بازار گردشگری ملاحظه می  نماید که تضاد آشکاری 12020فنگ فنگ وانگ

بین عرضه و تقاضا بوجود آمده و محصولات گردشگری مناسب سالمندان نیست به فکر 

بهره برداری از تکنولورژی های نوین جهت این رفع این مشکل می افتد. پیشنهاد آقای 

 نیب یهمکار؛ سالمندان یقدامات نوآورانه در بخش عرضه بازار گردشگروانگ، 

از ی، بهره گیری از جشنواره های بهداشت یهاو مؤسسات مراقبت یمسافرت یهاآژانس

 ی دولتی است.و گردشگر یتوسعه صنعت فرهنگی، شینما یهنرها

 مقوله فرعی برند مارکتینگ

ردشگری، گاین مقوله فرعی از مفاهیمی چون؛ برند سازی، هویت برند، ترویج برند مقاصد 

ی ارشتهنیب یدانش نگیبرند مارکت  شخصیت برند، وفاداری به برند استخراج گردیده است.

 صردر ع، حاصل گشته و تیریو مد یطراح ،یروانشناس ،یابیبازاراست که از ترکیب؛ 

می  دیمحور تأکجانبه و دادهبر تعاملات همه ،شناخته می شود تالیجیدحاضر که بعنوان عصر 

 .نماید

نام، اصطلاح، طرح،  کیبرند، »برند را اینگونه تعریف می نماید  2بازاریابی آمریکاانجمن 

فروشندگان  ریفروشنده را از سا کیخدمات  ایاست که کالا  یگرید یژگیهر و اینماد 

محصولات خدماتی من جمله محصولات گردشگری به لحاظ عرضه  .«.کندیم زیمتما

به یک برند را فی النفسه در بطن خود دارا هستند از  مستقیم به مشتری، پتانسیل تبدیل شدن

این روست که می بینیم غالب مقاصد گردشگری داخلی و خارجی به عنوان یک برند 

در زمینه تاثیر برندینگ برای  2023، 3 نقی زاده و همکارانگردشگری تبدیل می گردند. 

یکی از شاخص های مقاصد گردشگری ورزشی، معتقدند که برند بودن مقاصد گردشگری 

 مهم در جذب گردشگران است.

                                                             

1- Fangfang Wang 

2- American Marketing Association 

 2023 "طراحی الگوی پویایی سیستم بازاریابی در مقاصد گردشگری ورزشی "نقی زاده ، عباس و همکاران،   - 3



   زمستان | 4شماره |1403سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |322

با بررسی نفوس پر تعداد سالمندان در اروپا، یک برنامه بازاریابی،  1سووریم و همکاران 

جهت جذب گردشگران سالمندان مرفه اروپائی برای جذب در لیسبون ارائه نموده است. او 

بون در ذهن سالمندان مهمترین شاخص موفقیت این طرح بازاریابی را برند سازی لیسی

مهم  اریبس ت،یموفق یدیاز نظر عوامل کل"گردشگری اروپا جستجو کرده و بیان می دارد 

 جادیبا ا یعنی، ردک جادیاسالمندان در ذهن  سبونیلبرند را  خوبی  یاست که بتوان برندساز

 نیهمچن( و کندیم کیبه آن را تحر ازیمحصول/برند، ن دنیبر محرک )د یشناخت برند مبتن

به  ازیکه ن یزمانو  به خاطر بسپاردآنرا نام برند بتواند  یبر حافظه )مشتر یبرند مبتن یادآوری

در ذهنش تداعی نماید. این محصول و  اوردیرا به خاطر بگردشگری آن برند را داشت نام آن

 شیبرند را افزا یبعد دیاحتمال خرلیسبون خواهد بود و  به برند یوفادار جادیدر ااولین گام 

 ( 2014)سووریم و همکاران  .دهدیم

 مقوله فرعی بازخورد عملیات بازاریابی

 عیتوز یها، کانالها نی)کمپاین مقوله فرعی از مفاهیمی چون؛ نظر سنجی، ارزیابی عملیات، 

، استخراج  2KPIعملکرد  یشاخص ها لیو تحل یابیبازار یها یاستراتژ یابیارز، محصول(

است. بازخورد عملیات یکی از فرآیندهای مهم بازاریابی است تا میزان موفقیت گردیده 

تکنیک ها و استراتژی های بازاریابی اعمال شده مشخص و بر اساس آن اقدامات اصلاحی 

 صورت پذیرد.

اریابی را بخش )همان منبع(، یکی از گامهای پیاده سازی برنامه های باز  سووریم و همکاران

)برند سازی  ورد عملیات بازاریابی ذکر نموده اند. آنها در طرح برنامه خودکنترل و بازخ

ر زمینه پایش لیسبون از طریق پیاده سازی آمیخته بازاریابی گردشگری(، سه گام اساسی را د

نظارت بر  .یابیربرنامه بازا یسازادهیپ یبرا قیدق یبرنامه زمانو بازخورد عملیات شامل؛ 

عملکرد  یدیکل یهااستفاده از شاخص و انجام اصلاحات لازم. یابیعملکرد برنامه بازار

اصلی طرح د سن، بر شمرده و آنرا بعنوان دستورالعمل محتوای برنامه تیموفق یابیارز یبرا

 )همان منبع، بخش پیاده سازی و کنترل( .دندهیارائه مبازاریابی 

 

                                                             

1 - Severim de Melo et al. 

2 - KPI : Key Performance Indicators 
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 پژوهش یمدل مفهوم : 3نمودار 

Authors elaboration of the categories cleared from the Research 

 

 کار ندیفرآ ینیمرحله ششم؛ تأمل و بازب

 تحقیق . بسته به فضایضروری است بسیاری یفیپژوهش مطالعات ک ییاعتبار و روا یبررس

های  پژوهش یدرون ییروا یابیوجود دارد. جهت ارزمهم  نیجهت ا زین یروش های مختلف

 یمآن مشخص  یاز راه ها، استفاده از نظرات متخصصان آن حوزه است که ط یکی یفیک

برای این  ؟ریخ ایالات بوده است ئوپژوهش و س دافها در راستای اه افتهیو  جینتا ایشود آ

 لاتی)دارای تحصسه تن از خبرگان حوز گردشگری  یابیمورد ارزتحقیق،  جینتامنظور 

 و( قرار گرفت در دسترس گردشگری سالمندی/ در یپژوهش ۀدکترای گردشگری و تجرب

 شد. دییپژوهش تأ ییروا

پژوهش های در استفاده برای  از روش های مورد یکیاست و  ییایپا یابیبعدی ارز بحث

 میاز ابزارهای تصم یکیکه  باشد یم 1کاپاتوافق  بیضر ۀمحاسب بیمن جمله فراترک یفیک

 نیتوافق ب زانیدرجه و م یابیو ارز یبررس یاست که برا در مباحث آمار ناپارامتریک رییگ

 شود. یاستفاده م)حداقل دو ارزیابی( متفاوت  یها ابیارز ایمختلف  یها اسیمق

                                                             

1 - Kappa coefficient 
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 ایشده  یبه صورت دسته بند یمورد بررس یرود که داده ها یبه کار م یزمان بیضر نیا

باشد. کاپا، در  شتریب ایدو قضاوت کننده مستقل  نیب یاهنگهم یابیباشند و هدف، ارزی اسم

ممکن است رخ  یکه به صورت تصادف یتوافق مشاهده شده را در مقابل توافق زانیواقع م

+ نشان دهنده 1است، که مقدار  رمتغی+ 1 تا -1از  بیضر نیکند. مقدار ا یم یابیدهد، ارز

نشان دهنده  یمنف ریادف، و مقادبا تص ابربر یتوافق کامل، مقدار صفر نشان دهنده توافق

توافق  انگریتر باشد ب کی+ نزد1به  بیضر نیاهر چه  است. یتوافق کمتر از انتظار تصادف

بالاتر  0،6از  بیضر نیاگر ا یعنیاست  0،6 بیضر نیاعطف است. نقطه  ابانیمناسب ارز

 ,Gwet) باشد یم 0،8است و معمولاً حداکثر مقدار آن  دییپژوهش مورد تأ ییایباشد پا

موافقت/عدم  تاقرار گرفت  ابیدو ارز اریلذا جدول کدگذاری در اخت . (57 :2014

محاسبه شد و همان طور که  قیکاپا از طر بیو ضر ندیموافقت خود را با هر مورد اعلام نما

پژوهش  ییایباشد و لذا پا یم 26نرم افزار  spss 0،795شود مقدار آن  یدر جدول مشاهده م

 است. دییرد تأمو زین

 شاخص کاپای کوهن : 5 جدول

 مقدار معناداری انحراف استاندارد  

 000/0 202/0 795/0 کاپای موردتوافق بیضر

   42 تعداد موارد معتبر

 

 رییگ جهیو نت بحث

به پژوهشگران و فعالان  تواندیم شناسائی مقوله های مرتبط با بازاریابی گردشگری سالمندان

 یابیبازارو چگونگی  ضرورت بازاریابیاز  یکمک کند تا درک بهتر یصنعت گردشگر

 یبرارا  یمؤثر یهایاستراتژروش ها و سالمندان داشته باشند و بتوانند  یگردشگرجهت 

 یو فرع یمقوله های اصل ییپژوهش با هدف شناسا نیا بکار گیرند. یگروه سن نیجذب ا

برای چرائی  یاصل ۀمقول دوگردشگری سالمندان انجام و چرائی و چگونگی بازاریابی 

مسئولیت های اجتماعی و دو مقوله اصلی  -2تحلیل بازار  -1گردشگری سالمندان شامل: 

مدیریت  -2تحقیقات بازاریابی  -1برای چگونگی بازاریابی گردشگری سالمندان شامل: 

 (.  5و  4گردیدند )جدولهای  ییشناسابازاریابی 

مطابقت نتایج حاصله تحقیق با پیشینه مطالعات و چارچوب نظری در باب مقوله خصوص  در

بر روی ضرورت بازاریابی برای  2025در  کایآمر یگردشگر یگزارش روندهاهای فوق؛ 

 سمیو تور یچندنسل یکه سفرها کندیم ینیب شیپسفرهای سالمندان صحه میگذارد و 
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 پایه بر دیسالمندان با یبرا یابیبازارو  خواهد داشت یرشد قابل توجه 2025سلامت تا سال 

  معنادار تمرکز کند. یها و تجربه ،یریپذی دسترس ت،یامن

 یسنت یفراتر از مدلها دیسالمندان با یگردشگر یابیکه بازار دهدیم حیتوض 2025 1کاررا

 یریادگیو  ،یاجتماع ،یفرهنگ یها ( برود و بر تجربهیساحل یسفرها ای)مانند سلامت 

مختلف سالمندان  یگروهها یخدمات برا یسازی به شخص ازین ن،یتمرکز کند. همچن

 .کندیم یبررس( را یالمندان فعال وسنتس)

 زههایانگ -1را در چهار دسته:  سالمندان یتوسعه گردشگر یها مقوله 1402کرد و همکان 

 یتهای)حما لگرهایتسه -3 (یساختار ،ینفردیب ،ی)فرد تهایمحدود -2 (یو کشش ی)رانش

نند  و ؛ تقسیم بندی می ک(یزندگ تیفیشده )بهبود ک منافع کسب -4 (یرساختیز و یفرد

 .ندتمرکز ک زههایانگ تیو تقو تهایبر رفع محدود دیبا یابیازاردارند که ب دیتأک

داخته و به بررسی موانع دسترسی سالمندان به سفر و گردشگری پر 1402راجی و همکاران 

که  دنکنیم دیکرده و تأک لیمناسب( را تحل یرساختهایسالمندان )مانند نبود زموانع سفر 

 .باشد رساختهایهمراه با آموزش جامعه و بهبود ز دیبا یابیبازار

 یبرا یرهنگو ف کینوستالژ یها بر جاذبه یمبتن یابیلزوم بازار بر 1401صفائی و همکاران 

 .دندار دیسالمندان تأک

وری شده آجمع  یدادهها لیتحلبر روی کلان داده تحقیق نموده و  2024بلانکو و همکاران 

 ینهایکمپ یاحسفر سالمندان و طر یالگوها ییشناسا یبرارا و سوابق رزرو  نینظرات آنلااز 

 .پیشنهاد داده اند هدفمند

ات و در هر دو شاخه مقوله های چرائی و چگونگی بازاریابی گردشگری سالمندان؛ نظر

 توانی، مآنهاز ا کیهر  یبا بررستئوری های متنوعی نزد اندیشمندان بازار یابی قرار دارد که 

 اسبمنتکنیک های و استفاده از  یگروه سن نیا حاتیو ترج ازهاینبه درک بهتری از 

 ت.دست یاف ،سالمندانه ب بخشتیمثبت و رضا یاتجربهئه بازاریابی برای ارا

 پیشنهاد هائی برای پژوهش های آتی

به همراه که خوبی  و دست آوردهایی تیرغم اهم یعلدر بازاریابی  یفیهای ک پژوهش

 میتعم یابیلذا جهت ارزروبرو هستند!  جینتا رییپذ میهمچون عدم تعم یضعفبا  دارند

 ،سالمندی گردشگرشده چرائی و مخصوصاً چگونگی بازاریابی  ییشناسامقوله های  رییپذ

خبرگان برسد و  دییتأبه شده  یی، ابتدا کدهای شناساهای آتی شود در پژوهش یم شنهادیپ

                                                             

1 - Carrera 



   زمستان | 4شماره |1403سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |326

، اعتبار مدل و توسعه 1یحداقل مربعات جزئروش همچون  ییبا استفاده از روش ها امهدر اد

بازاریابی شود مقوله های  یم شنهادیپ نی. همچنردیقرار گ یابیآن مورد ارز رییپذ

مقوله های بازاریابی حاکمیتی و مقوله های منظر دو از تفکیک و گردشگری سالمندان 

 یمورد بررسبازاریابی کسب و کارهای تجاری گردشگری سالمندان تقسیم بندی و مجدداً 

 .ردیقرار گ

 .داردی نتعارض منافعهیچ منافع: تعارض منافع: این تحقیق از لحاظ 

 

صمیمانه د، نموده انر اریتحقیق ی نیکه ما را در انجام ا یکسانزحمات کلیه  : ازسپاسگزاری

 .میسپاسگزار

                                                             

1  - Partial Least Squares 

https://www.smartpls.com/documentation/algorithms-and-techniques/pls/
https://www.smartpls.com/documentation/algorithms-and-techniques/pls/
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 منابع:
مجله جغرافیا و  ."احساس امنیت اجتماعی از منظر توسعه گردشگری"، (1389) جعفر، هزارجریبی 

 2، شماره  42، شماره پیاپی  22سال برنامه ریزی محیطی، 
بررسی وضعیت گردشگری در شهر شیراز در راستای "(،1390) مسلم شمشیری ، محمدحسین سرایی

،  49، پیاپی  24، سال یطیجغرافیا و برنامه ریزی مح ."SWOT کیتوسعه پایدار با استفاده تکن

  1شماره 

سفرهای  سکهایینقش سن در استنباط از ر یابیارز"(. 1391) ، محمد غفاری انیبهرام رنجبر

، سال مناطق خشک ییایمطالعات جغراف. "سفر کرده به شهر اصفهان یگردشگران خارج یخارج

 سوم، شماره نهم و دهم

گردشگری  ۀراهبردهای توسع"(. 1393) عمادزاده، آذرنوش انصاری یمهدوی، مصطف نیریش

توسعه  یعلم شیهما. "یبخشبندی بازار با استفاده از شبکه های عصب افتیسالمندی براساس ره
 چالش ها، چشم اندازها -رانیا یگردشگر

چالشها و  ران؛یدر ا یموانع توسعه گردشگر"(. 1393) پوربرات درضایحم ان،یاصغر شالباف یعل

 چالش ها، چشم اندازها -رانیا یتوسعه گردشگر یعلم شیهما. "راهکارها

جامعه . "یفیمطالعه ک کیمصرف سالمندان:  یالگوها"(. 1394) فر انیهاشم یعل ان،یقتیحق منصور
 ، شماره سوم36، سال بیست و هفتم، شماره پیاپی شناسی کاربردی

 ۀتوسع یراهکارها"(. 1395ی )مسعود احمدخان ،یتراب مزادهینگار رح ،یاسعد رمحمدیم

."یریتفس یساختار یمدلساز کیتکن کردی( با روISM) زدیدر استان  یسالمند یگردشگر

 هفتم ۀسال چهارم، شمار ،یگردشگر یدوفصلنامه مطالعات اجتماع 

سالمندان شهر  یزندگ تیفیک یبر رو یاجتماع تینقش حما یبررس"(. 1395) ینیحس ابوالفضل

  2دوره  1شماره  ،یسالمندشناس هینشر. "مشهد

 یتوسعه گردشگر یلیتحل یبررس"(. 1396) نژاد یمالک هیبرومندزاد، آس نیاسمی ،یاسعد رمحمدیم

سال ششم، شماره  ،یو توسعه گردشگر یزیمجله برنامه ر. "زدی ینگاشت شناخت کردیبا رو یسالمند

  22 ی

مجله . "یبحران در صنعت گردشگر تیریمد" (.1396) دیمؤ یگهر، فرشته منصور یاوری فاطمه
  22 یسال ششم، شماره  ،یو توسعه گردشگر یزیبرنامه ر

سنجش نگرش "(. 1397) تبریزی، سهند نوذراصل، مریم نقوی، مجید اسماعیلی نازنین

 یفصل نامه گردشگر. "شهر دوستدار سالمند یگردشگران سالمند به شهر مشهد از نظر شاخص ها
 3، شمارۀ 5دورۀ  ،یشهر
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بازار  ینیب شیو پ ییشناسا"(. 1397ی )عماد زاده، آذرنوش انصار یمصطف ،یمهدو نیریش

سال  ،یگردشگر تیریفصلنامه مطالعات مد. "مورد انتظار یارزشها یگردشگران سالمند بر مبنا

  44شماره  زدهم،یس

استخراج "(. 1397ی )نیسادات حس دهیفر ،ینیالحس یمهد ،یفرشته پزشک  ،یاردکان دایسع دیسع

 رهیزنج هینظر کردیبا استفاده از رو ینسبت به مراکز اقامت یرانیگردشگران سالمند ا یساختارشناخت

 48، شماره 14سال  ،یگردشگر تیریمطالعات مد یفصلنامه علم. "لهیهدف وس

 یابیبازار کردیدر سالمندان شهر قم: رو یبدن تیفعال ۀتوسع یراهبردها"(. 1397ی )صابر یعل

 18، شماره 8دوره  ،یتیپژوهش در ورزش ترب ."یاجتماع

اثر  یچگونگ"(. 1398ی )فرشته پزشک ،ینیسادات حس دهیفر نی،یاردکانی، مهدی الحس دیسع دیسع

مدیریت  یکاوشها ینشریه علم. "یرفتار اتیبرن یو ارزشها در قالب ساختار شناخت امدهایپ ها،یویژگ
 و دوم ستیشماره ب ازدهم،یسال  ،یبازرگان

 ندهایشایپ نییبر تب یکاوش"(. 1398ی )نائل میافراشته، مر یاصلان ریام جه،یعلو یمیکر محمدرضا

مطالعات  یفصلنامه علم "از تجربه سفر گردشگران سالمند تیرضا یامدهایها( و پ نهیزم شی)پ

 54سال چهاردهم، شماره  ،یگردشگر تیریمد

و  ییشناسا"(. 1399ی )سیاو لایل ان،یآرام آرد ادتان،یمحمد س ،یباصول یزحمت کش، مهد هیمهد

و  یفصل نامه گردشگر. "زدی یسلامت سالمند یدر گردشگر رگذاریعوامل تأث یبند تیاولو

 ، شماره چهارم ازدهمی، سال توسعه

 هیارتباط سرما یبررس" (.1399) ، جواد گنجلوپوریمحبوبه عل ،یآباد ، رها صالحیاکرم میرح

، سبزوار یدانشگاه علوم پزشک یپژوهش  یمجلۀ علم. "موفق در جامعه سالمندان یو سالمند یاجتماع

 4، شمارۀ 27دورۀ 

 یایجاد تقاضا یابیروشهای بازار یبند تیارزیابی و الو"(.1399) و همکاران یمالک بابک

 3، شماره 6دوره  ،یصنعت کیاستراتژ تیریفصلنامه مد. "محصولات سلامتی درسالمندان

در جذب  یابیبازار یو عوامل رانش یاثر عوامل کشش"(.1400ی )عطر سهینف ،یرمحمدیش زدانی

 5، شماره 2، دوره فرهنگ یگردشگر ۀمجل. "یاروپائ ۀگردشگران سالخورد

 یابیمدل بازار یطراح"(. 1400) این دیسع درضایپور، حم لیحسن اسماع ،یمنصور نیحس دیس

مجله دانشکده پزشکی دانشگاه علوم پزشکی . "ادیداده بن کردیبا استفاده از رو یپزشک یگردشگر
 3، شماره  64، سال مشهد

 یوفادار بر مبنا انیمشتر یجذب و نگهدار یالگو یطراح"(. 1400مالکی، بابک؛ شجاعی، گلنار )

 2 ، شماره2دوره ی، بازرگان تیریدر مد یافتیره یفصلنامه علم. "یاجتماع یها تیمسئول

و نقش آن  ینقره ا یگردشگر"( 1401؛ رمضانزاده لسبویی، مهدی )نینازن؛ تبریزی، فاطمهصفائی، 

 9، دوره 30شماره ی فصلنامه مطالعات ساختار و کارکرد شهر. "شهر خلاق جادیدر ا
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. "دان شهر تهراناز منظر سالمن ینوستالژ یگردشگر یجاذبه ها"(.1401ی )باریجو یچوپان ربابه

 .Penang Malaysia یو تکنولوژ یگردشگر یالملل نیکنفرانس ب نیسوم

. "زیمنتخب پائ یسالمندان با کشورها یرفاه یبرنامه ها یقیتطب یابیارز"(. 1401ی )فتح سروش

 سال چهاردهم، شماره چهارم ،رانیا یمجله مطالعات توسعه اجتماع

 یگردشگر یتهایموانع بازدارنده توسعه فعال یبررس"(.1401) محق قپور اسمنی ،یرینص لیاسماع

 87، شماره 28دوره  ،یزیو برنامه ر ایجغراف. " شهر قم یسالمند

، "مقوله های توسعه گردشگری سالمندان ییشناسا"(.1402کرد، کروبی، قادری، یاوری گهر )

 171-214(، 57)14ی، رفاه و توسعه اجتماع زییر برنامه یفصلنامه علم

-یذهن یزندگ تیفیدر ک یفراغت یرفتارها ریتاث".(1402)الهام  رافکن،یآهنگران، جعفر، و ش

 58-77(، 15)8، جلد "شهر تهران سالمندان یادراک

. "سالمندان یسفر برا یریموانع دسترس پذ نیشبکه مضام "(،1402راجی، زهرا؛ علی اصل، رضا )

 8، دوره 15دوفصلنامه گردشگری و اوقات فراغت شماره 

مقوله های توسعه  ییشناسا"(.1402) گهر اورییقادری، فاطمه  لیاسماع ،یکُرد، مهدی کروب آرزو

دوره  ،یرفاه و توسعه اجتماع زییبرنامه ر یفصلنامه علم. "بیفراترکگردشگری سالمندان؛ روش 

 57چهاردهم، شماره 

 یادراک  یذهن یزندگ تیفیدر ک یفراغت یرفتارها ریتأث"(.1402) رافکنیآهنگران، الهام ش جعفر

 15 یاپیپ ۀ، شمار8 ۀ، دورو اوقات فراغت یگردشگر. "سالمندان تهران

. "سالمندان یسفر برا یریموانع دسترس پذ نیشبکه مضام"(.1402) اصل یرضا عل ،یراج زهرا

 15، شماره 8، دوره و اوقات فراغت یگردشگر

عوامل مؤثر در  ییشناسا"(.1402) اریزهرا همت ،یمحمد قاسم ،یخان میعظ نیصفت، ام ینعمت ستاره

 16شماره ، 8، دوره و اوقات فراغت یگردشگر. "رانیسالمندان در ا یورزش یگردشگر ۀتوسع

رفتار  یرینقش اقتصاد تجربه در شکل گ"(.1402ی )جعفر دیحم زاده،یعل ونیکتا ق،یخل عبدالرضا

 15، شماره 4، دوره فرهنگ یگردشگر ۀمجل. "سالمندان شهر مشهد یگردشگر

 یارتقاء تندرست یبرا یراهکار یسالمند یگردشگر"(.1402) انیهاشم میتوانگر، مر معصومه

 1، شماره 55دوره  ،یانسان یایجغراف یمجله پژوهش ها. "یسالمندان خراسان رضو

 یاجتماع هیسرما"(.1402ی )راشد دیوح ،یمقدم، محدثه صدر یخارقان کایمل ،یدیسنگ سف زهرا

 ،زدیدانشکده بهداشت  یپژوهش یاهناهه علومدو . "داوطلبانه سالمندان شهر تهران یها تیو فعال

 5، شماره 22سال 

 یانجینقش م یبررس"(. 1403ی )حرمت نیرحسیام ،ی اریاسفند رضایعل زان،یعز نینسر  ،یمهدو اکبر

. "یورزش یفراغت یتهایشرکت در فعال یبرا زهیو انگ یاجتماع یابیبازار  نیب ۀدر رابط ینشاط اجتماع

 17 یاپیپ ۀ، شمار9 ۀ، دورو اوقات فراغت یگردشگر

https://civilica.com/l/132208/
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 یتوسعه گردشگر یالگو"(.1403ی )ونوس الهاک ،یکارگر، سارا کشکر، فرزاد غفور یغلامعل

 :Doi  در نوبت انتشاری، ورزش تیریمد مطالعات. ”یرانیسالمندان ا یورزش
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