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  چكيده

 لو پتانسي ؛استقومي و گردشگري فراهم كردهجهاني، زمينه را براي بازاريابيرشد فزاينده تجارت

قومي، بررسي تأثير غذاي پژوهش،هدف. مهم اسـتاين زمينه هاي متنوع درران با داشتن قوميتاي
 پيمايشي است و-توصيفي ،پژوهشروش است.خـارجي بر گردشـگرانپذيري قومي و فرهنگبازاريابي

ساخته استفاده دسترس و از پرسشنامه محققدرغيرتصادفيگيري روش نمونه ،ازنظر هدف، كاربردي

غيرتصادفي روش  بانفر  ١١٣ نمونهبه شهر تهران و حجمخارجي آماري از گردشگرانجامعه است.شده
 PLSافزار اسمارت ها از نرمداده تحليلومنظور تجزيهبه استفاده شده است. اند،دسترس انتخاب شدهدر

ر اين راستا پژوهش بيشتشـود، درـراي اقتصـاد محسـوب ميحلـي بگردشگري راهصنعت .گرديداستفاده
براي سودآوري بيشتر و توسعه اقتصادي تمركز دارد.  منظور دستيابي به راههاييبه كردن غذا،بر كالايي

 برروي  قوميتقومي، قومي برروي قوميت، قوميت برروي بازاريابيداد غذاهاينتايج پژوهش نشان

  داري دارند.و معني تأثير مثبت خارجيقوميت برروي گردشگرانپذيري، و فرهنگ

  

  كلمات كليدي

  .پذيريقومي، فرهنگغذاهايقومي، خارجي، بازاريابيگردشگران

 

 

  
 Rashidi.phd2016@gmail.com. گروه مديريت بازرگاني، واحد قم، دانشگاه آزاداسلامي، قم، ايران-١

  rsanavifard@yahoo.com (نويسنده مسئول). گروه مديريت بازرگاني، واحدقم، دانشگاه آزاداسلامي، قم، ايران-٢

  hamidizade@Ut.ac.ir. رانيدانشگاه تهران، قم، ا ،يفاراب سيپرد ،يو حسابدار تيريدانشكده مد ،يدولت تيريگروه مد-٣

 ٠٨/٠٥/١٤٠٠تاريخ پذيرش مقاله :   ١٤/٠٣/١٤٠٠تاريخ دريافت مقاله : 



 ١٤٠٠پاييز ،شماره پنجاه ويك ،فصلنامه مديريت كسب و كار

 ٣٠٦ 

  مقدمه

ي زندگي افراد بومي محلمنظور مشاهده سبكهاي گردشگري است كه بهاز گونهقومي يكيگردشگري
مذهب، نوع پوشش، زبان ورسوم، دينوفرهنگ، آدابشناخت اين نوع گردشگريهدف از شـود،انجام مي

 اسكان و بسياري موارد ديگر در مورد اقوام و عشاير مختلف يا گويش، روحيـات، غـذاها وكيفيت

امنيت مناسب و ايجاد ِشرط مديريتاقوام متعدد به بـودندارا ).٣٢٣ ،١٣٩٨(باقري و همكـاران، باشدمي

يك فرصت و ويژگي مثبت براي  توانـداي مياصولي و حرفهبودن و بازاريابيرقابتيسازي، و و فرهنگ
مهم  از منابعِ  شود. چراكه گردشگري در اقتصادجهاني اهميـت زيـادي دارد وگردشگري تلقيمقصد

جهاني، تقاضـا بـراي بازاريـابي، تجارت رشدِ ). ١٣٩٨،٢،ارزي كشورها است(بهمني و نمامياندرآمدهاي
كرده قومي است را فراهممشتري كه شامل قوميت و هويتهاي رفتارمهـاجرت وگردشگري، رشد نظريه

وجه ت اين مفهوم بسيار جالبگوناگون و متنوع براي توجه بـههايايران با داشتن قوميتاست. پتانسيل
 براي جذب ويژه بوده است و اين موضوع فرصت بسيار مناسب و درخوري بـراي توسـعه گردشـگري بـه

هاي فرهنگـي و قـومي و جايگـاه آن توان به بازاريابيباشد. با اين نگاه به آينده ميخارجي ميگردشگران
جهـاني در صـنعت گردشـگري، مقصـدها دليـل افـزايش رقابـتدرتوسعه گردشگري اميدوار بود. امـا بـه

حالي اين در ).١٣٩٨،٢٦،رونيزي و رستگار(اكبريانشندتژيهاي كارآمدتر بازاريابي بااسترا دنبـالبايـد بـه

ي هاي شغلهاي پيشرفته، مهارتها و تجربهصرف داشتن امكانات و تكنولوژي هاي اخيـراست كه در سـال
و بايستي از  )١٣٩٨،١٧،(اشفاق و همكارانكندو تعاملات اجتماعي، موفقيت سـازمانها راتضمين نمي

 ريـزانموفق برنامـهبراي دستيابي به بازاريابي .صحيح بازاريـابي اقـدام نمـودويژه اصول جوانب مختلف به
ا گيري تصوير مقصد رشكل گردشـگري بايـد رابطـه ميـان اسـتفاده از ابزارهـاي بازاريـابي و فراينـد

تر استفاده مؤثر صـورتهـدف، بهي انتقال تصويري مثبت بـه بـازاركرده تا بتوانند از اين ابزارها، برابررسي

 ).١٣٩١،٩٥،مؤيد و سليماني(منصوريخاص متقاعدكنندرا براي سفر به مقصديگردشگران  و
 چشـمخـارجي بـهاي در بين اكثر كشـورهاي جهـان بـراي جـذب گردشـگرانفشردهعصرحاضر رقابتدر

نقش مهم و كليدي آن شود كه بازاريابي درگردشگري جزء خدماتي محسوب مي خـورد. بنـابراينمي
شده است گرايي و گروههاي قومي دادهدر اولويت قراردادن و اهميت زيادي كه به قوميت .كندبازي مي

صادهاي وكار در اقتقومي براي كسببازاريابي طشده توسبالقوه بازاريابي ارائه هايكننده فرصـتمنعكس
ان زاينده گردشگري و تمايل بيشتر گردشگرباشـد و بـاتوجه به روند فپيشرفته و توسعه گردشگري مي

مال و (جرودهاي بالقوه ميبردن بيشتراز اين فرصتهاي ساير كشورها انتظار بهرهبه آشنايي با قوميت
شدن و افزايش تنوع مشخص جهاني رود كـه بـا افـزايش رونـدهاي. و انتظار مـي)١،٢٠١٥،١٠٢همكاران
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گردشگري بازاريابي امـا). ٢،٢٠١٥،٢٣ورلند و همكاران(كلهيابدگسترشقوميتي كشورها در سراسر جهان، 
و  ريناپـذيبودن، ناپايداري، ناهمگوني، تفكيكاي دارد. ناملموسدليل خدماتي بودن حساسيت ويژهبه

زوم ريزي براي بازاريابي، لتملكي بودن از ويژگيهاي اين صنعت خدماتي هستند كه در فرايند برنامهغير
فرهنگي و نظام). ١٣٩١، ٣٣كند(برقي و همكاران، تركيبي بازاريابي را آشكار ميمدل فاده از يكاست

 ظساختاراجتمـاعي كشـورايـران درعين وحدت و يگانگي، توانسته است تكثر و تنوع قومي خود را حف
از علل اما يكي ).١٣٩٤،٢،ها با پويايي و بالنـدگي اسـتمراريابد(ناصري و كيانپورنموده، در طول قرن

ـگري گردششديد در بازاريابيقومي، ناشي از ضعفرشد گردشگريعمـده ضـعف كشـورايران از روند رو به
تري است كه ابتدا بايد آنها اصلاح تأثير عوامل كلانبازاريابي، تحت اسـت؛ كـه البتـه همـين عامـل

كردن آنها فردي مشتريان، و رفع و برآورده ). در واقع توجه به نيازهاي١٣٩٩،٤،شوند(نعمتي و همكاران
اين ههاي خاص كشور بطلبد؛ و همچنين بايد با توجه به پتانسيل و ظرفيتتوجه و تمركز بيشتري مي

هاي هاي فكري و فرهنگي، كه در واقع پارادايمحاضر تغيير چارچوبموضوع پرداخته شود. در حال

اند كه نيازهاي فردي مشتريان بيشتر مورد توجه باشد و براي دهبازاريابي هستند، اين امكان را فراهم كر
 جغرافيايي و مرزهايرفع آنها تدابيري انديشيده شود. با بررسي و كاوش در مورد اقليم ايران و موقعيت

ما دارند، و همچنين اطلاعات مشترك زياد داشتن با كشورهاي همسايه كه فرهنگي نزديك و مشابه به
ها در ايران، و برخورداري از تنوع عالي در ايران، و باتوجه به پراكندگي زياد قوميتشناختي جمعيت

آمد والمللي كه محل رفتبينهايها و رستوراناي كه وجود دارد اين است كه بايد در هتلكشور، مسألهكل
رين كند كه بهتو تفريح گردشگران است، بايد نوعي از بازاريابي استفاده شود كه اين موضوعات را حل

ادن دآن توجهي نشده است. و مسأله ديگر اهميتزعم محقق بهقومي است؛ كه بهگزينه همين بازاريابي
كند، زيرا اكثر المللي اندكي كمرنگ جلوه ميهاي بينها و رستورانقومي است كه در هتلبه غذاهاي

ي المللبينهايها و رستورانكمتر در هتلسنتي ايران است و شود، براساس فرهنگغذاهايي كه سرِو مي

 استديگر اينشود. مسألهخارجي است با توجه به فرهنگ آنها غذا سِرو ميحضور گردشگرانما كه محل
هايي هم هست كه بايد در غذاهاي هايي مشابه ما دارند اما تفاوتكه بعضي از كشورهاي همسايه قوميت

قوميت آنها شبيه ماست پس ذائقه و سليقه شبيه ما هم دارند؛ زيرا ما لحاظ شود نه اينكه بگويند چون 
 قومي را براي اين پژوهش مفهوم بازاريابيشود. ما دركالاهاي غذايي منبع سودآوري محسوب مي

ايم كه اين گردشگران داراي هاي گردشگران خارجي كه فرهنگ نزديك به ايران دارند بكاربردهقوميت

خود هستند اما در كشورهاي همسايه ايران با فرهنگ تقريباً نزديك به مخصوص به فرهنگي جدا وتاريخ
المللي در ايران پذيراي بينهايها و هتلايران هستند؛ و فرهنگ در انتخاب غذا نقش مهم دارد. رستوران
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د نبو هاي تقريباً نزديك به فرهنگ ايران هستند. با توجه بهمهمانان از كشورهاي همسايه با فرهنگ
، الملليهاي بينها و هتلخارجي در رستورانقومي، براي گردشگرانكافي در خصوص بازاريابيمطالعات

محقق در راستاي پاسخگويي به اين سؤال است كه: مدل  ،پژوهشتوجه به مطالب ذكرشده و هدفبالذا 
ورت صآمده تاكنون به عملههاي ببا توجه به بررسي خارجي چگونه است؟قومي براي گردشگرانبازاريابي

با توجه به اهميت گردشگري در كشورمان اميداست  است.جدي در كشور روي اين موضوع كار نشده
كننده باشد و شناسايي اين عوامل به ارتقا و رشد و جذب گردشگران و سودآوري براي كشورمان كمك

  گامي مؤثر در جهت ارتقا و توسعه گردشگري برداشته شود.

  نظري و پيشينه پژوهشمباني 

  گردشگري

عنوان صـنعت بكار برده شد؛ توصيف گردشـگري بـه ١٩٨٠بار در دههقومي اولينمفهوم گردشگري
). ٦ ،١٣٩٨قومي در توسعه گردشگري است(باقري و همكاران،ميـراث، بازتـابي ازنقش مهم فرهنگ

هاي فيزيكي، مجازي، خريد و اعم از جابجايي هگردشگرانمصرف قـومي هرگونـهمنظـور از گردشـگري

كه انگيزه اصلي آن، علاقه به قوميتي خاص  دستي و غذا و غيـره اسـتها، صنايعاستفاده از يادگاري
براساس تعريف سازمان جهاني توريسم، گردشگري يا معادل آن ). ١٤ ،١٣٩٠باشد(فكوهي و نصرتي،

 عادي خود به طشود كه به مكانهايي خارج از محيطلاق ميهاي افرادي اتوريـسم، بـه كليـه فعاليت

، ترتيباينروند بهفراغت، انجـام كار و ساير هدفها، براي مدت كمتر از يك سال ميمنظورگذراندن ايام
منظور گذراندن تعطيلات و سپري كردن چندروز براي ديدار گردشگري ازمسافرتهايي كه صـرفاً بهمحدوده

 رود. توسعه صنعتگيرد، بسي فراتر ميآشـنايان و بازديـد ازمنـاطق جـذاب انجـام ميدوسـتان و 

دقيق براي بهبود و مستحكم نمودن اركان اين  ريزيگردشگري از طريق مطالعه علمي و سپس برنامه
 و عنوان تنها عامل استقرار منابعاي، گردشگري را بهمنطقهكارشناسان اقتصاد باشد.صنعت ممكن مي

اين مهم از طريق  ).١٣٨٨،٢راد و آقاجـاني، نماينـد(فرجـيمعرفـي مييافتهتوسعه مناطق كمتـر توسـعه
دهد. در ميدستي رخموسيقي، رقص و صنايع كردن فرهنـگ حقيقـي و مظـاهر آن همچـون هنـر،تجربه

ر نموده جذب گردشگ جهتپاك براي تنفس را نيز تبديل به كالايي كه انسان حتي هوايهستيم دنيايي 
محلي كمي از زبانكند، درك). هرفردي كه به كشورديگر سفر مي٨، ١٣٩٣،نيا و همكاراناست(رحيم

هاي مختلف عاجز تواند دريابد كه چگونه در برقراري ارتباط و درك فرهنگكشور مقصد دارد و مي
شدن، فرهنگ يكي از ابعـادمهم و اطلاعاتي عصر جهانيجوامعدر ).٣٠، ١٤٠٠ماند(معروفي، حسيني،مي

ديگر بوده و از دنبال اشاعه فرهنگ خود در جوامعهاست. آنها همواره بهكننده براي تمامي دولتنگران
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هاي جهـاني در اسـتراتژيهاي منظور دريغ ندارنـد، چراكـه قـدرتهاي ممكن براي ايناز اهرميكهيچ
 ساختگي مطابق با هايساير جوامع و ايجاد فرهنگهاي فرهنگي ويژگي دنبـال حـذفخـود بـه

، نگرسازي جامعه ازبُعد فرهنگي، و در صـورت اتخـاذ ديـدگاهي آينـدههاي خود هستند؛ لذا غنيخواسته
 هاي بيگانه و بعضاً تخريبي مقاومفرهنگ را در مقابـل هجـومملـي در سـاير جوامـع، آناشـاعه فرهنـگ

شدن و ساختارهاي مـديريت جديـد ها براي دستيابي به دركي عميق از مفاهيم جهانينياز ملت ؛سـازدمي
 ،١٣٩٣نيا و همكاران،پندارد(رحيمحياتي دانسته و واگذاري آن به فردا را كوتاهي محض ميامري جهـان را

ارتبـاط، ارائـه و  اي از نهادها و فرآيندها بـراي ايجـاد،عنوان فعاليت، مجموعهقومي را بهبازاريابي).  ٣
ه عنوان يك گروكنندگان بهكنيم كه ارزش در تخصيص و اتحاد مصرفتعريف مي تبـادل پيشـنهادها

دگان، كنننفــع مصــرفكنـد، درنتيجـه ازهويــت اعضــاء و توســعه جامعــه، بــهقوميتي را توليـد مي
تعريف درواقع تأكيد اين)؛ ٥، 3،٢٠١٨(پنالوزاـدكنـمشــتريان، شــركا، جوامــع و جامعــه، حمايــت مي

در توجه به ارزش و اهميت  بازاريـابيجامعه و همچنين روند رشتهقومي، ساختارروي اهميت هويت

سابقه ناشي از رشد بيفعاليتهاي بازاريابي در جامعه كلان است. بازاريابان گردشگري با محيطي پيچيده
 افزايش دسترس براي گردشگريمقصد دراخير روبرو هستند. انتخابسال  ٥٠گردشگري درطول صنعت

گيري مشتريان در بازارهاي پيچيده جهاني يافته است؛ امروزه بازاريابان گردشگري بايستي بر تصميم
فعال است كه داراي منافع مختلف گردشگري يك مجموعـه از گروههـاي متنـوع ذينفعـان .اثرگذار باشند

دارد، دولـت، كارآفرينـان، عنوان ذينفعـان وجـودچهارگروه عمده به ،باشندري ميگردشگدر بازار
كهن نسبت معناي تعلقاتقوميت به). ٥ ،١٣٩٨باقري و همكاران، (هـا گردشـگران، و مـردم بـومي اقليت

 ).  ٦ ،١٣٩٤اجدادي، افسانه، زبان، نژاد و فرهنگ است(ناصري و كيانپور، هايي چون سـرزمينبه مؤلفه
ظر نازنظر برخي، مذهب يا زبان معيار قابل اعتبار است، به قـومي بـوده ونژاد ملاك معتبر براي گـروه

قبول هاي قابلدارد تا وجود ملاكبستگي قومي بيشتر به سـليقه و نگـرش محقـقرسد تعريف گروهمي

كنند اين است كه مي مفهومي كه بـراي قوميـت تعريـف ).  ٦ ،١٣٩٨براي همه(بـاقري و همكـاران، 
 وقتي .قومي چندگانه داشته باشد كه ازنظر موقعيتي تا حدودي مصـمم هسـتندتواند هويتهايفردي مي

هاي ارثي،) افـراد خودشـان را شخصـيتتر است(مانند قوميتاجتماعي خاص برجستهكه يك هويت
ق تواند خود را بيشتر متعلكنند. بنابراين در هر زمان فرد ميعريف ميبندي اجتماعي تطبقه خـاص در آن

هاي متفاوت ممكن است احساس نزديكي بيشتر به فرهنگ كشور قومي بداند اگرچه درزمانبه ميراث

خارجي را از يكديگر قومي، گردشگران). بازاريابي٤،٢٠١٨،٣(ليسكاندرو،چيچوميزبان كنـد و يـا بـرعكس
جديد متناسب با نيازهاي گوناگون آنها را ايجادكرده است. دليل هاي مصرفه و انواع سنتكردمتمايز
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 دشگراننوستالژيك گرالمللي بيشتر ارضاي حسبينهايگسترش و توسعه و حتي در ابتدا ايجاد رستوران

 اين فرهنگي باشد. بنابرتواند مبنايي نيز براي تشكيل سرمايهنوستالژيك ميخارجي بوده است. حس

 عنوان مبنايي براي تشكيلويژه غذا، علاوه بر كاركردهاي فرهنگي، بهقومي بهتوان گفت كه كالاهايمي
كرده و از اين مصرفي زيادي را ايجادتوانند تقاضاياقتصادي و سودآوري، ميفرهنگي و توسعهسرمايه

داخل كشور شود و ب سودآوري و ارزآوري بهباشد و موجاقتصادي جامعه كمك كردهطريق به رشد
مرزي ايران با ساير كشورها و امكان داري ما شود. اهميت همهمچنين باعث رونق و ارتقاي صنعت هتل

 همسايه در بخش بازارهايهايي كه كشورهاياستفاده از اين فرصت براي اقتصاد، فرهنگ و نيز فعاليت

قومي خويش تبديل كنندگان كالاهايشور را به يكي از مصرفمرزي كدهند، و مناطققومي، انجام مي
اي را بوجود آورده هاي تازهجهاني، ضرورتوايقومي و ورود به بازارهاي منطقهاند، و تقويت كالاهايكرده

رآن بگيرد كه دشود كه يك بازار از چنين كالاهايي شكلاست. وجود تقاضا براي كالاهاي قومي سبب مي
تواند بسيار سودآور بوده و كار داريم. اين بازار ميورهاي عادي و رايج روابط عرضه و تقاضا سربا سازوكا

ر د اما آنچه ملاحظه باشد و سودآوري زيادي براي ما داشته باشد.ي اقتصادي يك كشور قابلدر مجموعه
در  و غذاهاي آنان هاقوميتهاي بخش است، تفاوت توجه قرارگرفته كمتر مورد بازاريابيهاي پژوهش

وسط ت توان گفت يكي از مفاهيم بسيار با اهميتي كه بايدمي الذكرحوزه است. با توجه به مطالب فوقاين
كه به كشور ما  است خارجيقومي براي گردشگرانتوجه به غذاهايمورد توجه قرار گيرد  هازارياببا

ر دهان باعث فرستادن مسافران ديگبهريابي دهانآيند اگر راضي باشند و به كشور خود برگردند با بازامي
 قومي باعث ورود به بازارهاي قومي و غذاهايشوند؛ در واقع تقويت و ارتقاي كالاهايبه كشور ما مي

اندكي در اين زمينه صورت گرفته است، بويژه هايآورد. با توجه به اينكه پژوهشاي را فراهم ميمنطقه
رسد انجام نظر ميهاي شهر تهران صورت نگرفته است بهها و رستورانهتلچنيني در هاي اينپژوهش

قومي ها در بازارهايها و رستورانقومي در هتلچنين پژوهشي ضروري است و لازم است اهميت غذاهاي
  المللي شهر تبيين و بررسي شود.هاي بينها و رستورانمورد تبيين قرارگيرد و در هتل

  ي پژوهشپيشينه

رروي پذيري بقومي، و فرهنگقومي، بازاريابيبراي پيشينه پژوهش بايد گفت بررسي تأثيرغذاهاي

در اين زمينه به مهمترين  شدهخارجي پديده جديد و نوظهور است لذا، ازميان مطالعات انجامگردشگران
  . شده استآنها كه با پژوهش حاضر نيز سنخيت دارند اشاره

بازاريابي گردشگري با تأكيد بر وفاداري طراحي مدل آميخته ،) در پژوهشي١٣٩٨همكاران ( ونسيمي 
گري و گردشبازاريابيداده اسـت كـه بـين ابعـاد آميختـهاند. نتايج تحقيـق نشـانداده ذينفعان را ارائـه
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  وبازاريابي گردشگري و وفاداري رفتاري رابطه مثبت وفاداري نگرشي و همچنين بين ابعاد آميخته

بندي به مطالعه تحليل و اولويت ،) در پژوهشي ١٣٩٨رونيزي و رستگار (داري وجود دارد. اكبريانمعني

ـت كـه اسدادهاند. نتايج تحقيق نشانشهري پرداختهگردشگري بازاريـابي در توسـعههاي آميختـهمؤلفـه
گردشگري در شهر شيراز ازاريابيبهاي مؤثر آميختهآماري، در خصوص مؤلفهبـين ديـدگاه سـه جامعـه

قومي در ) در مقاله با عنوان طراحي مدل مديريت گردشگري ١٣٨٩تفاوت معناداري وجود دارد. باقري (
 اي،زمينهطي، شرايعلّطاصلي شرايهايآمده شامل مقولهدستمدل به كه نتيجه رسيد ايران به ايـن

ي قومباشد و گردشگريژيها و راهبردها، و پيامدها ميقومي، استراتگر، پديده گردشگريمداخلهطشراي
ويژگيهاي قوميتي، گردشگري بر مبناي اقوام و  عنوان پديده اصلي موردتحقيق در قالب دو مفهومبه

پژوهش خود تحت عنوان  ) در١٣٩٥همكـاران (  و بندي گرديـد. صـفرآباديجامعـه محلـي دسـته
 هاي اجتمـاعي فرهنگـي قوميـت به اين نتيجه تأكيد بر جاذبهشهري با مقاصد نوظهور گردشگري

تأثير و مؤلفه  ) در حالـت مسـتقيم بيشـترين ٥٩٤/٠قومي با بتاي (هاياند كه مؤلفه جاذبهرسيده

اند. شهر كرمانشاه قومي داشته) كمترين تأثير را بر توسعه گردشگري ٠٧٩/٠مشاركت جامعه با بتاي (
يزي رنيازمند برنامه، دار در فرهنگ قوميهاي فرهنگي بسيار قوي و ريشهبودن از نمايه باوجود برخـوردار

ت. المللي اسداخلي و بينزيرساختهاي موردنياز براي جذب گردشگران و مـديريت كارآمـد بـراي تـأمين
گردشگري بررسي نقش بازاريابي در توسعه صنعت ) در پژوهشـي بـه ١٣٩٥زاده (حسـين و پورعباس

عنوان يك علم از اصول مشخص به گردشـگريداد كه بازاريابياند. نتايج اين پژوهش نشانايران پرداخته
ل پيروي از اين اصو گردشگري،تجاري و افزايش سهم در بازاركند كه براي موفقيتو مدوني تبعيت مي

 ـذاري توسـعه گردشـگري) در پژوهشي بـه بررسـي تأثيرگ ١٣٨٩ضروري است. حسيني و همكاران (
ذينفع، داد كه ازنظر گروههاينتايج نشان .انـدپرداختهقومي بر موضوعات اجتماعات و فرهنگي جامعه

با ابعاد  طموضوعات مرتب و .باشدفرهنگي جامعه تأثيرگذار مي -قومي بر ابعاد اجتماعيتوسعه گردشگري

ذينفع توسعه نيستند از ديدگاه گروههاي فرهنگـي، داراي يـك درجـه اهميـت -چهارگانه اجتمـاعي
ترتيب موضوعات بعد  قومي، بعد هنجارهاي فرهنگـي دربرتـرين اولويـت قـرار دارد و بـهگردشگري

در )٢٠١٨(  . ليـزا پنـالوزاباشندقومي در اولويتهاي بعدي مياجتماعي، بعد محافظت فرهنگي و بعد اصالت
 رسـياجتمـاعي، يـك برقومي در تقاطع بازاريابي و توسعههاي بازاريابياي به بررسي پژوهشها و شيوهمقاله

حـده در متقـومي ايالاتاند. اين مقاله بازاريابي اقليتكلان از گذشته، حال و با نگاهي به آينده پرداخته

اده است دكند. نتايج نشانيافته است، را دنبال ميي كه طي زمان توسعهاجتماع طبـه تغييـررواب خپاسـ
 بندي اجتماعي و چنـددهد و در تقسيمكنند و كاهش ميثبات ميبي قـومي راكـه اكثريـتكـه درحالي
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 قومي و پژوهشهاي بازاريابينظري، تعاريف بازاريابي هايگـردد و مشـاركتفرهنگـي شـدن، سـهيم مي
گيري از ) با بهره٢٠١٦(  ٥همكاران و كنـد. بينتـرروزرسـاني ميرا براي سازگاري با چارچوب، به قومي

ي پژوهش هايافته. بازاريابي به ارائه تصويري از مقصد گردشگري شهر بلد اسلووني پرداختهمدل آميخته
هاي ؤلفهم مندي بهيتاست كه بيشترين ميزان رضايت از وضعيت ايمني و كمترين ميزان رضابيانگر آن

در پژوهشـي بـه  )٢٠١٤( ٦مربوط به ترافيك و تحمل نسبت به ساير اديان اسـت. كـانتيس و لاگـوس
اند كه اين نتيجه رسيدهاند و بهستاره شهري پرداخته٥هاي بازاريابي در هتلعوامل آميخته ارزيـابي

و وضعيت مالي بيشترين ميزان اثرگذاري را  فروش، نفوذ در بازارهاي هدف فاكتورهاي مالي نظير ميزان
ي هابازاريابي كمتر موردتوجه قرارگرفته است، نقش تنوع هـايدر بازاريـابي دارد. امـا آنچـه در پژوهش

ز توان گفت يكي االذكر ميمطالب فوق خارجي است. با توجـه بـهقوميتي در توسعه و جذب گردشگران
 ذايبررسي تأثير غ ها موردتوجه قـرار گيـرد توجـه بـهبازارياب طتوس مفاهيم بسيار بااهميتي كه بايد

خارجي است و در اين راسـتا، هـدف ايـن گردشگران رويبر پذيريقومي، و فرهنگقومي، بازاريابي

در  اندكي هايخارجي است؛ با توجه به اينكه پژوهشگردشگران عوامل برروي بررسي تأثير اينپـژوهش 
  .صورت گرفته است ضرورت پژوهش حاضر محرز استاين زمينه 

  نظري پژوهشمدل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ساخته(منبع:نگارندگان)مدل مفهومي محقق -١نمودار

  

 قوميغذاي

 قوميازاريابيب

 پذيريرهنگف

ردشگران گ

 خارجي
 قوميت

 صالتا

 عادت

 ويته

 علايق

 ستردگيگ

 روابط

جربه ت

 عادلت

 اصالت شدت هويت
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هاي عميق و هاي مورد نياز از طريق مصاحبهنظري پژوهش، دادهگيري مدلدرمورد چگونگي شكل
 صورت غيراحتمالي هدفمند، انتخابصورت انفرادي با خبرگان حوزه گردشگري كه بهيافته بهساختارنيمه

مورد شناسايي قرار  عواملآوري و بااستفاده از روش دلفي مفاهيم و كيفي جمعهايبودند، دادهشده
قل عنوان متغيرمستپذيري بهقومي و فرهنگقومي، بازاريابيمفهومي فوق، غذايباتوجه به مدل گرفتند.

ل شرح ذيهاي پژوهش بهعنوان متغير وابسته تأثير دارد لذا فرضيهخارجي بهبر قوميت و گردشگران
  باشد:مي

  قومي بر قوميت تأثيرگذار است.غذاي-١

  قومي بر قوميت تأثيرگذار است.بازاريابي-٢

  پذيري بر قوميت تأثيرگذاراست.فرهنگ-٣

  خارجي تأثيرگذاراست.قوميت برگردشگران-٤

  روش پژوهش

ي گيرپيمايشي و از نظر هدف كاربردي و روش نمونه-پژوهش توصيفياين پژوهش باتوجه به روش
خارجي به شهر تهران باتوجه به جدول آماري گردشگراندسترس استفاده شده است. جامعهدرغيرتصادفي 

ساخته ودريافت پاسخ ارائه پرسشنامه محقق شد وبانظر گرفتهنفر در ١١٣رگان حجم نمونه آماري مو

و آمار  تحليل آنها در دو سطح آمار توصيفيوها، تجزيهآوري دادهمورداستفاده قرار گرفت. پس از جمع
  افزار اسمارت پي.ال.اس. انجام شد.افزار اس.پي اس.اس. و نرماستنباطي با استفاده از نرم

  هاي پايايي و روايي استفاده شده است.انعكاسي از آزمونگيريبراي سنجش برازش مدل اندازه

  متغيرهاي مورد مطالعه  تركيبيپايايي ضرايب -١جدول

  پايايي مركب    تعداد  مؤلفه

  ٩٦/٠                                       ١٢  غذاهاي قومي
  ٩٦/٠                          ٦   قوميت
  ٠/  ٨٦                                       ٥   پذيريفرهنگ
  ٩٦/٠                       ٦    قوميبازاريابي

  ٧٩/٠                                        ٤    خارجيگردشگران

  هاي پژوهش)(منبع: يافته
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  متغيرهاي مورد مطالعه همگرا روايي ضرايب -٢ جدول

 AVE<٥/٠شده، روايي ميانگين واريانس استخراجضريب  سازه (عوامل)

 ٧٨/٠ )x1( قومي غذاهاي

 ٨١/٠  )x2( قوميبازاريابي

 ٧٥/٠  )x3پذيري (فرهنگ

 ٩٠/٠ )y1( قوميت

 ٥٤/٠ )y2(خارجيگردشگران

  هاي پژوهش)(منبع: يافته

باشد و اين مي ٥/٠اصلي پژوهش بالاتر از همگرايي متغيرهايتمامي ضرايب روايي ٢مطابق جدول
هاي بيني مدل در مورد سازهگيري دارد. پيشقبول مدل اندازههمگراي مناسب و برازش قابلاز روايينشان
ي ضعيف، متوسط و دهندهترتيب نشاناند كه بهرا تعيين نموده ٣٥/٠و  ١٥/٠،  ٠٢/٠مقدار زا سه درون

  بيني مدل را دارد.قوي بودن قدرت پيش

  هاتجزيه و تحليل يافته

ارت افزار اسمساختاري از نرممدلافزار اس.پي اس.اس. و براي تحليلها از نرمتوصيفي دادهبراي تحليل
 آماري و سپس به آزمونهاي جامعهتوصيفي به بررسي ويژگياستفاده از آمار ده شد. باپي. ال. اس. استفا

فرضيات و ترسيم دياگرام تحليل مسير پرداخته شده است. براي آزمون روابط علّي و معلولي بين متغيرها 
  ساختاري استفاده شده است.افزار پي. ال. اس. معادلاتبا استفاده از نرم

تي، شناخلحاظ جمعيتاي از افراد كه ازشده است كه طيف گستردهپژوهش سعيآمارتوصيفي: در اين 
 %١/٨٤ هاي متفاوتي بودند مورد بررسي قرار گيرند.سال و... در طيفمسافرت درسن، تحصيلات، ميزان

 %٩/١٥اند. نمودهعنوان  بارسال، يك خود را در مسافرت ميزان پژوهشاين  مطالعهپاسخگويان مورداز 
 مطالعهدهندگان موردپاسخاز  %٥٤اند. بيان داشته باريك از درسال را بيشتر مسافرت ميزانمابقي نيز 

  داراي تحصيلات  %٨/١٦اند. برخوردار بوده از تحصيلات ليسانسبا بيشترين فراواني  پژوهشاين 
است. بوده %٤/٤ديپلم نيز و زير %١/٧دكتري ،  %٦/١٧ديپلم در مجموع ديپلم و فوق. ندابوده ليسانسفوق

 نيز از مليت %٨انگليسي و  %٨/٨، تركي %٤/١٢اند. عربي بوده) داراي مليت%٨/٧٠اغلب پاسخگويان (

اند. نمودهشغل خود را آزاد بيان پژوهشاين  پاسخگويان مورد مطالعهاز  %٤/٦٦اند. فارسي برخوردار بوده
و بازنشسته در ميان  شغلجستجوي اند. درنيز دانشجو بوده %٢/٦كارمند و  %٧/٩، دارخانه %٧/١٧

   ٤٠تا  ٣١بيشترين فراواني اختصاص به رده سني بين  پاسخگويان در اين پژوهش وجود نداشته است. 
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 ٣١٥ 

   بوده است.   %٨/١سال با  ٥٠داشته و كمترين آن نيز مربوط به گروه سني بيش از  %٩/٤٦سال با 

  تآزمون فرضيا

اي آماره KMOآماره  عاملي:و بارتلت جهت كفايت حجم نمونه براي تحليل KMOبررسي آزمون 
ها براي تحليل عاملي است. است كه پژوهشگر از طريق آن قادر به تعيين و تشخيص مناسب بودن داده

يگر دتواند توسط متغيرهاي است كه همبستگي بين زوج متغيرها نميبيانگر آن KMOمقادير كوچك 

عاملي مناسب نخواهند ها براي تحليلباشد، داده ٥/٠كمتر از  KMOكه مقدار تبيين شود. در صورتي
عاملي پرداخت. اما در توان با احتياط بيشتر به تحليلباشد مي ٦٩/٠تا  ٥/٠بود. و اگر مقدار آن بين 

ها جهت تحليل عاملي دادههاي موجود در بين باشد همبستگي ٧٠/٠تر از كه مقدار آن بزرگصورتي
باشد لذا تناسب مي ٧٠/٠تر از هاي اين پژوهش بزرگدر داده KMOاينكه مقدار مناسب است. با توجه به

 براي هاداده بودنمناسب از اطمينان ها و حجم نمونه آنها براي تحليل عاملي وجود دارد. برايداده
 برابر امعهج در گيردمي قرار عامليتحليل پايه كه يهايهمبستگي ماتريس كهاين بر مبني عامليتحليل

 سماتري كه را فرضيه اين بارتلت آزمون. كرد استفاده بارتلت كرويت آزمون از بايد نيست، صفر با
 كهآن براي. آزمايدمي است، همبستهنا متغيرهاي با ايجامعه به متعلق شده، مشاهده هايهمبستگي

 رايب دليلي صورتاين غير در باشند، همبسته متغيرها است لازم باشد، معنا داراي و مفيد عاملي، مدل

 عامليليلتح كاربرد نشود، رد ندارند رابطه هم با متغيرها كه فرضيه اين اگر. ندارد وجود عاملي مدل تبيين
 و آزاديدرجه دو،خي آماره آزمون، اين خروجي. كرد نظر تجديد آن در بايد و رفت خواهد سؤال زير

 هب مربوط متغيرهاي بين كه استاين منزلهبه معناداري صورت در كه دهدمي نشان را داريمعني سطح
 ايجنت دهيم ادامه عامليتحليل فرآيند به بخواهيم اگر مجموع در. گرددمي مشاهده همبستگي عامل يك

 از و داشته همبستگي هم با متغيرها سويك از يعني. باشند مطلوب بايستي بارتلت و KMO آزمون
همانطور كه مشخص ٣نمود. در جدول  كشف را پنهان هايعامل بتوان همبستگي، اين ميان از ديگرسوي

است كه  ٠٥/٠داري آزمون بارتلت در پرسشنامه مورد مطالعه اين تحقيق نيز كمتر از است سطح معني
مدل  عاملي براي شناسائيكاربرد تحليلدار بين متغيرهاي پژوهش است. بنابراين بيانگر ارتباط معني

  ساختاري مناسب است.

  و بارتلت براي بررسي كفايت نمونه KMOنتايج آزمون  - ٣جدول 

  داريمعنيسطح   آزاديدرجه مقدار آزمون بارتلت  KMOمقدار 
٠٠٠/٠ ٦٣٠ ١١/٧٩٣٥ ٩٢/٠ 

  هاي پژوهش)(منبع: يافته



 ١٤٠٠پاييز ،شماره پنجاه ويك ،فصلنامه مديريت كسب و كار

 ٣١٦ 

  هاي پژوهشآزمون فرضيه

  تأثيرگذار است. بر قوميت قومي غذاهاي :اول فرضيه

 مثبت و ٢ از بيشتر ٤٩٩/٦ داريو مقدار معني ٤٧١/٠عاملي  بار مقدار است مشخص كه طورهمان
 ييعن .دارد داريمعنيوتأثير مثبت قوميت برروي قوميغذاهاي كه داشتبيان توانمي نتيجه در بوده

در راستاي تحقيقات پيشين  كه ١با توجه به تأييد فرضيه . گرددبصورت مثبت تأييد مي اولفرضيه

قومي تمركز بايد متخصصين بازاريابي روي غذاهايگفت ميتوانمي ،)١٣٩٠مقاله(فكوهي، نصرتي،
تواند سودآوري را روانه بازار كند. عنوان اهرم قدرت استفاده كنند كه ميآن بهبيشتري كنند و درواقع از
ترين اشكال بروز تقويت اين مقاله فكوهي و نصرتي، غذا يكي از مهمبااول ههمسو بودن نتيجه فرضي

شدن غذاها و گسترش آنها در سطوح قومي است و در موارد بسيار زيادي شاهد كالاييهاي جماعتيهويت
  ايم.اي، ملي و جهاني بودهمحلي، منطقه

 تأثيرگذار است. قوميتقومي برفرضيه دوم: بازاريابي

اما مقدار بارعاملي  بوده ٢ از اگر چه بيشتر ٥١١/٢ داري،و معني -٥٨٣/٠عاملي بار مقدار با دومفرضيه
 بر قومييابيبازار كه داشتبيان توانباشد. بنابراين ميمنفي است كه بيانگر عدم تأييد فرضيه مذكور مي

باتوجه . ددگرمورد تأييد واقع نميدوم بصورت مثبت فرضيه يعني .دار و منفي داردتأثير معني قوميت روي

ده شكنوني، وجود محوريت اقتصاد سببگرفته، در جهانهاي صورتدوم با توجه به تحليلبه رد فرضيه
 بازار وگسترش مصرف دري ابزاري براي تقويتمثابهچيز بهاز هرقومي نيز بيشهاياست كه جمله هويت

اده كرد؟ مصرف استفتشويقتوان ازقوميت برايمياست كه چگونهآن بودهشوند. بحث اساسي درنظر گرفته
 هاي بازاريابيها و شيوهاي با عنوان: پژوهش. در مقاله٢٠١٨در راستاي نتايج تحقيقات قبلي: ليزا پنالوزا. 

هاي مربوط به اثرات اي از فرضيهاجتماعي: بحث در خصوص مجموعهقومي در تقاطع بازاريابي و توسعه

ن و جامعه كنندگاقومي مصرفقوميتي در توانمندسازي و اعتباردهي توليد هويت اقليتز در بازاريابيمتماي
اعي بندي اجتمدهد و در تقسيمكند و كاهش ميثبات ميقومي را بيكه اكثريتحالي در يابدتوسعه مي

 يهاي بازاريابو پژوهشقومي هاي نظري، تعاريف بازاريابيگردد و مشاركتشدن، سهيم ميو چندفرهنگي
  دهد.كند؛ ناهمسو بودن با اين مقاله را نشان ميروز رساني ميقومي را براي سازگاري با چارچوب، به

  تأثيرگذار است. قوميتپذيري بر فرضيه سوم: فرهنگ

تأثير  تأييدعدم دهندهنشان كه بوده ٤٢٤/٤داري و مقدار معني- ٠٢٧/٠  سومفرضيه در عاملي بار
ل از گرفتن نتايج حاصبا در نظرگردد. در نتيجه فرضيه سوم تأييد نمي. است قوميت بر پذيريفرهنگ
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ري جهاني مانند يادگيرا به يادگيري مهارت گردشگرگردد علاقه فزاينده سوم مشخص ميتحليل فرضيه
زمينه رقابت و خود دهد كه داراي ميجهاني نشانهاياجتماعي، رسانهخارجي، تجربيات، تعاملاتزبان

جهاني است. مقايسه با نتايج تحقيقات قبلي: (رستگار خالد، سلماني كنندههويتي با فرهنگ مصرف
ديد فرهنگي پرواني و فرهنگي است كه در تعاملات بينپذيري فرايند تغيير). فرهنگ٢.ص١٣٩٤بيدگلي.

ات اقتصادي يك گروه است. تغييرآيد. تغييرات فرهنگي شامل دگرگوني در رسوم و زندگي سياسي و مي
هاي فرهنگي و رفتار پذيري؛ هويتهاي يك فرد به فرايند فرهنگرواني شامل دگرگوني در نگرش

هاي اجتماعي او در رابطه با تعاملات با گروه است. سازگاري نهايي نيز شامل هسته رواني و مهارت
باشد؛ ناهمسوبودن با اين پژوهش ضروري مي هاي پيچيدهاجتماعي است كه در كاركرد روزانه در موقعيت

  دهد.را نشان مي

  خارجي تأثيرگذار است.فرضيه چهارم: قوميت بر گردشگران

. گرددباشد ، تأييد ميمي ٢كه بيشتر از  ٦٣٢/٢٠ داريمعني مقدار و ٨٣٣/٠ عاملي بار با چهارمفرضيه 

ايران چهار، كشوردست آمده در مورد فرضيهنتايج بهگردد. بر اساس اين فرضيه مورد تأييد واقع مي يعني
آشنايي با اين اقوام از يكسو و وحدت باشد. ضرورتمختلف مي هايقوميتداراي اقوام مختلف و متكثر با 

ر راستاي ها دهاي مختلف اين قوميتباشد، كه قطعاً آشنايي با فرهنگديگر بسيار مهم ميبين آنها از سوي
ر عنوان يك امتياز دتواند بهفرهنگي كشورمان ميباشد، چرا كه تنوع قومي پهنهلي ميمانسجام و وحدت

هر، مملي محسوب گردد. مقايسه با نتايج تحقيقات قبلي: زينال تاج، دهقاني، پاكجهت تقويت فرهنگ
اجتماعي هاي درسي مطالعاتبررسي مقوله فرهنگ و قوميت در محتواي برنامه، مقاله با عنوان: ١٣٩٣

داد كه نقش قوميت و فرهنگ در كتاب مطالعات اجتماعي هاي اين پژوهش نشان، نتيجه: يافتهابتداييدوره
  دهد.باشد؛ كه همسوبودن بااين مقاله را نشان ميدر حد متوسط مي

  ارائه شده است: ٤افزار اسمارت پي.ال.اس در جدول ها حاصل از نرمنتايج آزمون فرضيه

  هاي مورد مطالعه پژوهش ج فرضيهنتاي -٤جدول 

  نتيجه  داريمقدار معني  بارعاملي  مسير  فرضيه
  تأييد  ٤٩٩/٦  ٤٧١/٠  )y1( قوميت ←) x1( قوميغذاهاي  ١
 رد  ٥١١/٢  -٥٨٣/٠  )y1( قوميت ←) x2( قوميبازاريابي  ٢

 رد  ٤٢٤/٤  -٠٢٧/٠   ←) m(قوميت ←) x3( پذيريفرهنگ  ٣

 تأييد  ٦٣٢/٢٠  ٨٣٣/٠  )y1( گردشگران خارجي ←) x3( قوميت  ٤

  هاي پژوهش)(منبع: يافته



 ١٤٠٠پاييز ،شماره پنجاه ويك ،فصلنامه مديريت كسب و كار

 ٣١٨ 

ها با استفاده از تحليل دادهوي پژوهش پس از تجزيهكمّنهايي مستخرج از بخشبدين ترتيب مدل
  باشد) مي٢و حذف روابط غيرمعنادار به شرح شكل ( PLS افزار اسمارت نرم

  

  هاي پژوهش)داري (منبع: يافتهمعني مدل ساختاري تأييد شده پژوهش همراه با مقادير -٢شكل

  گيرينتيجه بحث و

  اشته دگردشگري موضوع  است كـه بازاريابـان بايـد توجـه بيشـتري بـه ايـناست اينآنچه مشخص
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اي دنبال راهكارهايي براين راستا بهاقتصادي شود؛ بنابراين بايد دررونق ثتواند باعباشند زيرا مي
هاي گردشگران نيز بررسي شود. با فـراهم گردشگران باشند و نيازها و خواستهجذب مسافران و  افزايش

داد. ازجمله وجود بسترهاي لازم كه موجب خارجي را افزايشجذب گردشگران آوردن امكانـات، زمينـه
گذاري و ترغيب بخش خصوصي در گردد؛ براي مثال سرمايهمي تسهيل و كمـك بـه توسـعه و رونـق آن

و استقبال جامعه محلي از حضور گردشگر، انتفاع  دولتي، يا تمايل، رضـايتهايه از طريق مشوقاين حوز
ها و موانع نيز اشاره كرد بازدارنده توان نام برد؛ در كنار بسترها بايـد بـهميزبان از گردشگري را ميجامعه

گري و گردش ند فرايند توسعهتوجه به اين عوامل موجب كندي درروو آنها را مدنظر قرارداد زيرا عدم
گردد. بايد راهبردها و اقدامات رونقي در آن بازار ميآن بازار و درنهايت بيدلسردي ذينفعان از حضور در

رد، فقومي را به كاربست كه شامل: ارائه محصولي منحصربهدر جهت اجراي روند حـوزه گردشـگري طمرتب
شامل شناسايي وضع موجود و اجراي  انجام بازاريابي ورسوم اقوام ومتناسب با سبك زندگي و آداب

رد رصد آيد را بايد مومي دسـتباشد و درنهايت پيامدهايي كه از اين فعاليتها بهاستراتژيهاي بازاريابي مي

ي رو برد. در اين مقالـه بـرتوان به نقاط ضعف و قوت پيو بررسي قرار داد زيرا با بررسي پيامدها مي
منظور توسعه خارجي بهگردشگرانپذيري برروي قومي و فرهنگقومي، بازاريابيغذاي تأثير بررسي

عنوان نمونه موردمطالعه قرار داده است گردشگري تمركز شـده اسـت و در ايـن ميـان شـهرتهران را به
ه كه بدر شرايط رقابتي امروز، هرروز شاهد توسعه بازارهايي هستيم  دهد كههاي پژوهش نشان مييافته

جماعتي، براي پردازند همچنين افراد از هويت و احساس تعلق قوميتهويتي مختلفي ميعرضه كالاهاي
برند. كشور ايران خوشبختانه بسيار از لحاظ قوميت و فرهنگ غني فروش و تبليغ كالاهاي خود بهره مي

هاي زيادي در اين پتانسيلاش وجود دارد و هاي ملي و محلياست و پيوند بسيار عميقي ميان هويت
هاي كاملاً يكساني در مصرف غذاها و شدن شكلجهاني هبخش دارد. نبايد تصور كنيم كه با رشد فرايند

وري طكنند بهتر ميررنگهاي غذايي خود را پُهاي مختلف فرهنگكالاها لازم است بلكه برعكس قوميت

 هويتي عموماً كالاهايي هستند كه نقش تقويتهايكه تفاوت از قوميتي به قوميت ديگر بارز است. كالا
قومي قومي نام برد. غذاهايتوان از انواع غذاهايدهنده به آن را دارند. براي مثال ميكننده هويت و تداوم

 توانندكنند. اين كالاها ميقومي را، نمايندگي ميطور خاص يك نوع از هويت مشخص، يعني هويتبه
هاي اي از كالاسنتي مورد استفاده در يك قوم خاص باشند، و يا اشكال بازسازي شدهكالاها و اشكال مادي 

قومي را به صورتي تازه مطرح و تبلور بخشند. پيشين و يا حتي اشكال كاملاً جديد كالايي كه هويت

صورت بارزي اشكال ظاهري قوميت مربوط را در خود داشته باشند. براي است بهقومي ممكنكالاهاي
قومي صرفاً به اين مسئله دستي و... اما مفهوم كالايقومي، يا هنرهايقومي، غذاهايهايال، لباسمث
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  تائيد نهايي ابعاد و  بعـد از اي نمادين تبلور هويتي را برساند.محدود نشده و ممكن است به گونه
كه  شودراستا مشخصمدل نهايي شد تا در اين پي ال اس افزار هاي پژوهش با استفاده از نرمشاخص

خارجي چگونه است. ها بـر همـديگر اثرگـذاري دارنـد و نـوع اثرگـذاري آنهـا بـرگردشگريكدام شاخص
 غذاييدارد و كالاهاي اقتصاد در مهمي جايگاه قومي،بازاريابي داد كهافزار نشاننتايج حاصل از اين نرم

با توجه به جنبه اكتشافي پژوهش و جديد بودن بنابراين است.  سودآوري هايحوزه مهمترين از يكي
طور كامل همسو و در راستاي را بهتوان آننمي خارجيو گردشگري قوميموضوع آن در صنعت بازاريـابي

بوده است. داخلي و خارجي همسو هايهايي با برخي پژوهشهاي پيشين دانست، اما از جنبهپژوهش
باشـد؛كه به مسائلي مانند همسـو مي) ١٣٩١ (حسيني و همكـاران هاي پژوهشپژوهش با يافتههاييافته

جه تو فرهنگـي،-هاي قـوميها و جـذابيتقومي، ظرفيتگردشگري، تجربه گردشگرياصالت محصولات
 ١٣٩٨(هاي پژوهش باقري و همكـاران فرهنگي، اجتماعي، اقتصادي، پرداخته؛ و همچنين يافتهبه مسائل

اي، زمينهطي، شرايعلِّطهاي اصلي شرايآمده شامل مقولهدستپرداخته و مدل بهطراحي مدل  كـه بـه)

ومي قباشد و گردشگريها و راهبردها، و پيامدها ميقومي، استراتژيگردشگري گر، پديـدهمداخلـهطشراي
قوام و اهاي قوميتي، گردشگري بر مبناي عنوان پديـده اصـلي موردتحقيـق درقالب دو مفهوم ويژگيبـه

تـوان اهميـت گردشـگري را ناديـده كنـوني نميبندي گرديد. درهرحال در دنيـايجامعه محلي دسته
زندگي، اجتماعي، ارتقاي سطحهاي عدالتشاخص گرفـت. گردشـگري قـادر اسـت كــه بــه بهبــود

يير تواند تغقومي ميبازاريابيتوان گفت كلي ميبطوراي منجر گردد. عمومي، تعادل و توازن منطقهرفاه
دادن ورقومي و مانا ارتقاي بازاريابيداران بگردشگري بوجودآورد؛ بنابراين بازاريابان و هتلژرفي در صنعت

ضميني تواند تقومي ميتوانند به اين امر كمك كنند. و درنهايت توسعه بازايابيكردن غذاها ميروي كالايي
   باشد.براي آينده توسعه گردشگري 

  پيشنهادها

. دارد قوميخصوص در حوزه بازاريابيبازاريابي بهصريحي براي مجريانتحقيق پيشنهاداتتايج اينن
گردد، مي قوميغذاهايمنجر به كاهش دلبستگي به  ، به بررسي عواملي كهقوميبازاريابانشود پيشنهاد مي

گيري لثر در شكؤتا ابعاد م، پرداخته شود قوميبازاريابيسازي جامعي از شود به مدلپيشنهاد مي بپردازند.

 شود كه با توجه به توسعه سطح فناوري و خدماتپيشنهاد مي .، به خوبي مشخص شوداين بازاريابي
 شنهادپي .پرداخته شودجديد هاي بر اساس پذيرش فناوري قومي،بازاريابيي مدلي از ، به ارائهاينترنتي

  .ودپرداخته ش خارجي،قومي براي گردشگرانبهتر بازاريابيثر بر عملكرد ؤمعواملكه به بررسي شودمي
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  منابع

تأثير نوستالژي و بازاريابي ) ١٣٩٨ اشفاق، سپيده؛ خداداد حسيني، سيد حميد؛ منصوري، فرشته ( )١
ان، اي از مكانهاي گردشگري شهر اصفهتجربي بر رضايت مشـتريان ازطريق تبيين ارزشهاي تجربي مطالعه

  .٣٢-١٥صص٢شماره ،٦گردشگري شهري، دوره ،مجله 
هاي آميخته بندي مؤلفهتحليل و اولويت) ١٣٩٨(رونيزي، سعيدرضا و رستگار، ابراهيم اكبريان )٢

ريزي برنامهوپژوهشكلانشهرشيراز،فصلنامهمورد:شهريگردشـگريدرتوسعهبيبازاريا
  .٣٨-٢٥.صص٣٨ه پياپي ،،شمار١٠سال،شهري

طراحي مدل ) ١٣٩٨(باقري، ابراهيم؛ ملكي مينباشي زرگاه، مرتضي؛ فيض، عظيم؛ زارعي، عظيم  )٣
شماره ٨گردشگري، دوره ،ريزي و توسعهپژوهشي برنامهدر ايران، فصلنامه علميقـوميگردشگريمديريت

  .٢٣٤-٤٥٥صص..٢،
هاي آميخته بازاريابي در توسعه بندي مؤلفهاولويتارزيابي و ) ١٣٩٢ (برقي، حميد و كاظمي، زينب )٤

ريزي محيطي، دوره موردي: شهرستانهاي آمل و بابل، جغرافيا و برنامهتوريسـم روسـتايي مطالعـه
  .١٥٢-١٤١صص .٣شماره ،٢٤،

شناسايي و بررسي عوامل تأثيرگذار بـر گردشـگري در ) ١٣٩٨ بهمني، پريسا و نماميان، فرشيد ( )٥

  .٢١٤- ١٩٦.صص٣شماره ،٨.ريزي وتوسعه گردشگري، دوره جلـه برنامـهايـران، م
بررسـي تأثيرگـذاري ) ١٣٨٩حسيني، سيد فرهاد؛ احمدي، پرويز؛ خداداد حسيني، سيد حميـد ( )٦

قـومي بـرموضوعات اجتماعي و فرهنگي جامعه: مورد پژوهي: روستاهاي هدف توسـعه گردشـگري
  . ١٨٠-١٦٣صص.٢٦شماره ،٨گردشگري استان كرمانشـاه، مـديريت شـهري، دوره 

تأثير صادرات نامرئي كالاها ) ١٣٩٣ رحيم نيا، فريبرز؛ پورسليمي، مجتبي؛ كريمي مزيدي، احمدرضا ( )٧

- (نقش تعديل گري تصوير ذهني مقصد گردشگري)، مجله برنامهو خدمات گردشگري بـراشاعه فرهنگ 

  ١١٧-٩٦صص١١شماره ،٣ريزي و توسعه گردشگري، سال ،
مقاصد نوظهـور  )١٣٩٥صفرآبادي، اعظم؛ يوسفي، ابراهيم؛ مويدفر، سعيده؛ شاه زيدي، سميه سادات (  )٨

ردي: شهر كرمانشاه، گردشـگري شـهري بـاتأكيد بر جاذبههاي اجتماعي فرهنگي قوميت، مطالعه مو

  ١٦٧-١٤١، صص ١٩ ،شـماره٦شناختي شهري، دوره مطالعات جامعه
بررسي نقش بازاريابي در توسعه صنعت گردشـگري ) ١٣٩٥ (عباسپور، احسان و حسين زاده، امير  )٩

  .المللي پژوهشهاي نوين در مديريت، اقتصاد و حسابداري، برلين، آلمانبينايـران، چهـارمين كنفـرانس
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  ١٢٨-١٠٥صص ٣٩شماره ،١٨،
فرهنگي در روابط بين گري تجانس).نقش تعديل١٤٠٠معروفي، فخرالدين.حسيني، سيدفرهاد( )١٢
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