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Extended Abstract 

 Introduction 

Ethnic tourism is one of the types of tourism that is done to observe the lifestyle of local 

indigenous people. The purpose of this type of tourism is to understand the culture, customs, 

religion, type of clothing, language or dialect, spirits, food and quality of accommodation and 

many other cases. It is about different tribes and nomads. Having multiple ethnic groups can be 

considered as a positive opportunity and characteristic for a tourism destination, provided that 

proper management, security, culture, competitiveness, principled and professional marketing. 

Because tourism is very important in the global economy and is an important source of foreign 

exchange earnings for countries, as it accounts for a large part of planning and investment in the 

current world. The high priority given to ethnicity and ethnic groups reflects the potential 

marketing opportunities offered by ethnic marketing for businesses in advanced economies and 

tourism development, and due to the growing trend of tourism and the desire of more tourists to 

get acquainted with the ethnicities of other countries, it is expected to take advantage of these 

potential opportunities. Meanwhile, the city of Tehran as the capital of Iran due to its 

administrative-political centrality and the existence of more facilities and resources as an 

immigrant city of all different ethnicities and races throughout the country. This can become an 

opportunity for ethnic tourism in the city, despite the problems. But looking at ethnic diversity 

in the city, the problem is that a new concept of ethnic tourism marketing that responds to this 

diversity has not been specifically addressed in the tourism marketing literature. Given the 

above and the purpose of the research, the main question is as follow: What is the ethnic 

marketing model for foreign tourists? 
 

Methodology 

The present research is an applied one in terms of purpose and descriptive-analytical in aspect 

of content. The method of data collection is the predominant method of library and field and 

with the help of questionnaires. This research has used the literature on the subject and the 

meta-combination method, as well as expert surveys using a questionnaire and the Delphi 

technique. In this regard, the 10-member list of academic experts as well as 10 managers and 

specialists in the field of tourism   were selected. For the validity of the questionnaire, the group  

of experts who helped in answering the questionnaire was used and for the reliability of the 

questionnaire, the Cronbach's test method was exerted. The obtained value from this test was 

0.821, which shows the correlation between the questions. Kendall agreement coefficient was 

exploited to agree on the poll. 

After defining the dependent and independent variables, a researcher-made questionnaire was 
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designed and the validity of the final research model was tested by using of structural equation 

modeling using PLS software program. 

 

Results and discussion 

After the reliability of the questionnaire in the first stage, Delphi has been equal to 0.937 and 

because it is higher than 0.7, it is acceptable. The Delphi questionnaire was administered in 

three rounds and in three time periods. In the first round, since all the proposed factors were 

somehow the same as those presented in previous studies, no new factors were added to the 

research at this stage. In the second round, the reliability of the questionnaire was equal to 

0.889. Also, Kendall coordination coefficient, which is to check the consensus of opinions, was 

calculated by SPSS, which is equal to 0.12. In the third round of Delphi, Kendall coordination 

coefficient was calculated for the questionnaire, which is equal to 0.137. In the third round of 

Delphi, in all indicators, at least 90% of the respondents considered the indicators to have a high 

and very high impact (average above 3). 

 

Conclusion 

The results of this software program showed that ethnic food, strong marketing and 

acculturation indices have a direct and significant effect on ethnicity index. Acculturation index 

also has a direct effect on adaptation index. Finally, the two indices of ethnic food and ethnic 

marketing indirectly and indices of acculturation and ethnicity and adaptation have a direct and 

significant relationship with the main research variable, namely foreign tourists. According to 

the obtained results in today's world, the importance of tourism cannot be ignored. In many 

cases, the importance of tourism is seen only in generating income and job opportunities; while 

the importance and greatness of tourism is not limited to economic interests and If planned 

properly, it can improve indicators of social justice, living standards, public welfare, regional 

balance and equilibrium. 
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 چکیده

راهم کرده ی، مهاجرت و گردشگری فقومرای بازاریابی شدن زمینه را بیجهانامروزه رشد فزاینده تجارت جهانی و 
سـت و نیـاز اهای گوناگون و متنوع در این زمینه بسیار مهم یتقومبین پتانسیل کشور ایران با داشتن است. دراین

سـایی شنا باهـدف یابی قومی برای گردشگری دارد. در ایـن راسـتا ایـن پـژوهشازارببه تبیین و طراحی مدلی از 
 بـا رجی وگردشـگران خـا یـابی قـومی بـرایبازارو عوامل تأثیرگذار و تأثیرپذیر بر طراحی و تبیین مدل  هامؤلفه
ع و روش دبیـات موضـوبـدین منظـور، از ا اسـت. قرارگرفته تحلیل مورد آمیخته پژوهش شناسیاز روش استفاده

 یاحتمـال ریـغگیری بـا روش نمونـه فراترکیب، همچنین نظرسنجی خبرگان به کمک پرسشنامه و تکنیک دلفی،
صـان بازاریـابی و و متخص نفـر از مـدیران 10 دانشـگاهی و خبرگان از نفر 10 از نظرات )قضاوتی و گلوله برقی(

 مرحله است و طی شدهگرفتهکندال بهره است و جهت توافق نظرسنجی از ضریب توافق  شدهاستفادهگردشگری 

با  .تخراج گردیدجهت رسیدن به اجماع نظر خبرگان سه مرحله تکنیک دلفی اجرا و مدل نهایی پژوهش اس کیفی،
ور کـردن آن لازم اسـت شـود، بـرای بهـرهحلـی بـرای اقتصـاد محسـوب میتوجه بااینکه صنعت گردشگری راه

یـابی قـومی ر منفی آن جلوگیری شود. در این راستا پژوهش بر روی مـدل بازارز آثاهایی انجام شود تا ابینیپیش
هایی یابی به راهمنظور دستبرای گردشگران خارجی در شهر تهران و در این زمینه بیشتر بر کالایی کردن غذا، به

خبرگان به ترتیب  ازنظر که دهدمی نشان پژوهش هاییافتهبرای سودآوری بیشتر و توسعه اقتصادی تمرکز دارد. 
 ند.ولویت هستابعاد بازاریابی قومی، فرهنگ پذیری گردشگران خارجی، فرهنگ، قومیت، غذاهای قومی، در ا

 

 ی، قومیت، غذاهای قومی، گردشگران خارجی.قوم یابیبازار واژگان کلیدی:
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 مقدمه
شـود، د بومی محلی انجام میافرا منظور مشاهده سبک زندگیه بهکهای گردشگری است گردشگری قومی یکی از گونه

اها و ورسوم، دین و مذهب، نوع پوشش، زبان یا گویش، روحیـات، غـذهدف از این نوع گردشگری شناخت فرهنگ، آداب
. دارا بـودن (323: 1398باشد )باقری و همکـاران،می مختلفکیفیت اسکان و بسیاری موارد دیگر در مورد اقوام و عشایر 

توانـد ای میرفهسازی، و رقابتی بودن و بازاریابی اصولی و حمدیریت مناسب و ایجاد امنیت و فرهنگ شرطاقوام متعدد به
و  یـادی داردزیک فرصت و ویژگی مثبت برای مقصد گردشگری تلقی شود. چراکه گردشگری در اقتصاد جهانی اهمیـت 

ها در جهان فعلـی را گذاریریزی و سرمایهامهکه بخش بزرگی از برنطوریاز منابع مهم درآمدهای ارزی کشورها است به
ت توسـعه، اهمیـبه خود اختصاص داده است. بارونق جهانی صنعت گردشگری، بسـیاری از منـاطق در کشـورهای درحال

ترین انـد؛ بـدین ترتیـب ایـن صـنعت، پُربـازدهای درك کردهمنزله عامل مهم در توسعه اقتصـاد منطقـهگردشگری را به
هـاجرت و (. رشد تجارت جهانی، تقاضـا بـرای بازاریـابی، م2:1398شود )بهمنی و نمامیان. ها محسوب میگذاریسرمایه

در آن  های رفتار مشتری که شامل قومیت و هویت قومی است را فراهم کرده است. عصری که ماگردشگری، رشد نظریه
که حد نهایی تغییرات اجتمـاع را در طوری، بهمتقابل و همگرایی در جهان بوده است کنیم شاهد رشد وابستگیزندگی می
های گوناگون و متنوع برای توجه بـه ای نشان داده است. پتانسیل ایران با داشتن قومیتالمللی، محلی و منطقهسطح بین

ویژه توجه بوده است و این موضوع فرصت بسیار مناسب و درخوری بـرای توسـعه گردشـگری بـهاین مفهوم بسیار جالب
های فرهنگـی و قـومی و جایگـاه آن در توان به بازاریابیباشد. با این نگاه به آینده میجذب گردشگران خارجی می برای

ل د بـه دنبـاتوسعه گردشگری امیدوار بود. امـا بـه دلیـل افـزایش رقابـت جهـانی در صـنعت گردشـگری، مقصـدها بایـ
های اخیـر ر سـال(. این در حالی است که د26: 1398 رستگار،اکبریان رونیزی و )های کارآمدتر بازاریابی باشند استراتژی

ها را های شغلی و تعاملات اجتماعی، موفقیت سـازمانها و تجربههای پیشرفته، مهارتصرف داشتن امکانات و تکنولوژی
اقـدام نمـود. ح بازاریـابی ویژه اصول صحیلف به(. و بایستی از جوانب مخت17: 1398 کند )اشفاق و همکاران،تضمین نمی

ابی و فراینـد ای بازاریـبرای دستیابی به بازاریابی موفق برنامـه ریـزان گردشـگری بایـد رابطـه میـان اسـتفاده از ابزارهـ
صـورت دف، بههـگیری تصویر مقصد را بررسی کرده تا بتوانند از این ابزارها، برای انتقال تصویری مثبت بـه بـازار شکل

(. در عصر 95: 1391 ،رای سفر به مقصدی خاص متقاعد کنند )منصوری مؤید و سلیمانیمؤثرتر استفاده و گردشگران را ب
خـورد. بنـابراین ای در بین اکثر کشـورهای جهـان بـرای جـذب گردشـگران خـارجی بـه چشـم میحاضر رقابت فشرده

 کند.میکه بازاریابی در آن نقش مهم و کلیدی بازی  شودمیگردشگری جزء خدماتی محسوب 
های کننده فرصـتشده است منعکسهای قومی دادهگرایی و گروهیت قرار دادن و اهمیت زیادی که به قومیتدر اولو

باشـد و بـا وکار در اقتصادهای پیشرفته و توسعه گردشگری میشده توس  بازاریابی قومی برای کسببالقوه بازاریابی ارائه
سایر کشورها انتظار بهره بردن بیشتر  هایقومیتن به آشنایی با توجه به روند فزاینده گردشگری و تمایل بیشتر گردشگرا

ای در ادبیـات تخصصـی مـورد تائیـد طور گسـتردههای بالقوه بازاریابی بـهرود. چنین فرصتهای بالقوه میاز این فرصت
رونـدهای  رود کـه بـا افـزایشو انتظار مـی (Jamal et al,2015:45; Pires & Stanton,2015:102قرارگرفته است )
(. امـا Cleverland et al,2015:2شدن و افزایش تنوع قومیتی کشورها در سراسر جهان، گسترش یابد )مشخص جهانی

ناپـذیری ی دارد. ناملموس بودن، ناپایداری، ناهمگونی، تفکیکاژهیوبازاریابی گردشگری به دلیل خدماتی بودن حساسیت 
ریزی برای بازاریابی، لزوم استفاده از یک خدماتی هستند که در فرایند برنامههای این صنعت و غیر تملکی بودن از ویژگی

نظام فرهنگی و ساختار اجتمـاعی کشـور ایـران در  (.33: 1391کند )برقی و همکاران،مدل ترکیبی بازاریابی را آشکار می
ها با پویایی و بالنـدگی اسـتمرار عین وحدت و یگانگی، توانسته است تکثر و تنوع قومی خود را حفب نموده، در طول قرن

های قومی کرد، لر، بلوچ، ترکمن، آذری، عرب و ...که همه زیر چتر عظیم فرهنگ و هویت ملـی ایرانـی یابد. حضور گروه
کشـور ضـعف  یکی از علل عمـده اما(. 2:1394 )ناصری و کیانپور،آمیزی دارند، مؤید همین مطلب است. زندگی مسالمت
کـه البتـه همـین عامـل  اسـت؛، ناشی از ضعف شدید در بازاریابی گردشـگری قومی به رشد گردشگری ایران از روند رو
تنـوع قـومی و  (.4:1399)نعمتی و همکاران،  ها اصلاح شونداست که ابتدا باید آن تریکلانثیر عوامل أبازاریابی، تحت ت

ای های توسـعهی مهم توسعه است و تأکید بر جنبـهمحلی در پهنه فرهنگی ایران، مانع توسعه نیست، بلکه امتیاز و فرصت
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ای اقوام در سطح ملی، موجب توسعه و پیشرفت انسجام اجتماعی و توسعه اقتصادی و فرهنگی در سطح جهانی و منطقـه
شود و ضمن حفب الگوهای فرهنگی محلی و هویتی، باع  تبادل فرهنگی و اقتصادی بیشتر در قالب کالاهای قـومی می

 پذیر است.خواهد شد. که این امر از طریق توسعه گردشگری از نوع قومی امکانو هویتی 
امکانـات و منـابع  سیاسی و وجـود -واسطه مرکزیت اداری عنوان پایتخت کشور ایران بهدر این میان شهر تهران به

رغم مسائل و تواند به علیمی عنوان شهر مهاجرپذیری از تمام اقوام و نژاد مختلف در سراسر کشور است. این امربیشتر به
ر سـطح عنوان یک فرصت برای گردشگری قومی در این شهر تبدیل شود. اما با نگاهی به تنـوع قـومیتی دمشکلاتی به
ع باشـد در ای که وجود دارد این است که مفهوم جدیدی از بازاریابی گردشگری قومی که پاسخگوی این تنوشهر، مسئله

هرهای بـا شـطور خاص موردتوجه قرار نگرفته است. با توجـه بـه اینکـه یکـی از ی برای آن بهادبیات بازاریابی گردشگر
هـای مانده و تـاکنون موقعیتشود، اما این وضعیت صرفاً در حد حرف باقیهای گردشگری محسوب میبیشترین جذابیت

توانـد هـای متنـوع میزیـاد در قومیتهدفی تنوع  یابی به چنینکاربردی این پتانسیل ایجاد نشده است؛ در راستای دست
هم کند. در شگران فراموقعیت خوبی را برای ایجاد یک بازار قومی گسترده و وسیع و جذاب و توسعه گردشگری برای گرد

عنوان منبعی بـرای گسـترش صـنعت و های بالقوه قومی باع  شده است که قومیت بهحقیقت، توجه نکردن به پتانسیل
تـرین شدن، مهمیایند جهانر مرر و فراموشی شود. بنابراین با توجه به موقعیت مهم شهر تهران در فراقتصاد، کاملاً دچا

ی توان از این وضعیت، برای رسیدن به اهـداف توسـعه گردشـگری و سـودآوری اقتصـادپرسش این است که چگونه می
یابـد کـه بـدانیم نیازهـای مـانی اهمیـت میعال داشت. این مسـئله زای و جهانی حضور فاستفاده کرد، و در بازار منطقه

هـای نزدیـک بـه هـای قـومی از فرهنگکنندگان متنـوع از گروهها و تمایلات و ترجیحات مصرفگردشگران و خواسته
های قومی در وههایی دارند؟ چه تفاوتی بین منابع اطلاعاتی مورداستفاده گردشگران خارجی با گرفرهنگ ایران چه تفاوت

ه: مدل کن سؤال است پژوهشگر در راستای پاسخگویی به ایدارد؟ با توجه به مطالب ذکرشده و هدف پژوهش بازار وجود 
 بازاریابی قومی برای گردشگران خارجی چگونه است؟

 در کـه چالشـی صورت جدی در کشور روی این موضوع کار نشده است.آمده تاکنون بهعملهای بهبا توجه به بررسی
 و مسـتقل صورتبه که وتحلیلتجزیه برای کنیم، روشی ابداع حلراه یک که است این دارد وجود ئلهمس این به پرداختن
هایی صورت گرفته است که در پژوهش در این زمینه تاکنونوجود بااین (.Sergio et al,2018:1) شود ارائه اطمینانقابل

 شده است.شارهدارند اها که با پژوهش حاضر نیز سنخیت ترین آنادامه به مهم
ه بازاریابی گردشگری با تأکید بر وفاداری ذینفعان را ارائـه ( در پژوهشی طراحی مدل آمیخت1398نسیمی و همکاران )

بعد آمیخته بازاریابی گردشگری شامل )محصول، قیمت، ترویج، مکـان شـواهد  8اند. نتایج پژوهش مدل نهایی را در داده
و فرایند( مورد تائید قرار داد. نتایج تحقیـق نشـان داده اسـت کـه بـین ابعـاد آمیختـه  وری و کیفیت، افرادفیزیکی، بهره

بازاریابی گردشگری و وفاداری نگرشی و همچنین بین ابعاد آمیخته بازاریابی گردشگری و وفاداری رفتاری رابطه مثبت و 
 وفـاداری رفتـاری ذینفعـان وجـود دارد.دار بین وفـاداری نگرشـی و داری وجود دارد. همچنین رابطه مثبت و معنیمعنی

آمیختـه بازاریـابی در توسـعه  هایمؤلفـهی بندتیاولو( در پژوهشی به مطالعه تحلیل و 1398اکبریان رونیزی و رستگار )
کـه بـین دیـدگاه سـه جامعـه داده اسـت . نتایج تحقیق نشان اندپرداختهشیراز  شهرکلان موردمطالعهگردشگری شهری 
وه بر ایـن، لامؤثر آمیخته بازاریابی گردشگری در شهر شیراز تفاوت معناداری وجود دارد. ع هایمؤلفه آماری، در خصوص

آمیخته بازاریابی گردشگری در این مقصد گردشگری، بر اساس آزمـون فریـدمن بیـانگر آن  هایمؤلفه بندیاولویتنتایج 
( و مـردم )میـانگین برابـر 94/4(، قیمت )میـانگین برابـر 38/5)میانگین برابر  و مدیریت ریزیبرنامه هایمؤلفهاست که 

های اول تا سوم قرار دارنـد. تـدوین یـک برنامـه راهبـردی ها در اولویتترین و تأثیرگذارترین مؤلفهعنوان مهم( به72/3
ایداری اقتصادی ساز پتواند زمینهتوسعه پایداری گردشگری با تأکید بر کاهش ناکارآمدهای فرایندهای بازار گردشگری می

( در مقاله با عنوان طراحی مدل مدیریت گردشگری قومی در ایران به ایـن 1398باقری ) گردشگری در شهر شیراز باشد.
گر، پدیده گردشگری ای، شرای  مداخلههای اصلی شرای  علی، شرای  زمینهآمده شامل مقولهدستنتیجه رسیدند مدل به

عنوان پدیده اصلی موردتحقیق در قالب دو مفهوم باشد و گردشگری قومی بهو پیامدها میها و راهبردها، قومی، استراتژی
( در 1395صـفرآبادی و همکـاران ) بندی گردیـد.های قومیتی، گردشگری بر مبنای اقوام و جامعـه محلـی دسـتهویژگی
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فرهنگـی قومیـت )مطالعـه های اجتمـاعی پژوهش خود تحت عنوان مقاصد نوظهور گردشگری شهری با تأکید بر جاذبه
در حالـت مسـتقیم بیشـترین ( 594/0) های قومی با بتایمؤلفه جاذبهاند که موردی: شهر کرمانشاه( به این نتیجه رسیده

ها با توجه اند. سایر مؤلفهکمترین تأثیر را بر توسعه گردشگری قومی داشته (079/0) تأثیر و مؤلفه مشارکت جامعه با بتای
رضـایت  (،190/0) ، کیفیـت زنـدگی(238/0) تصـویر ذهنـی(، 388/0) شـده، مـدیریت شـهریمحاسبهبه میـزان بتـای 

اند. شهر کرمانشاه باوجود برخـوردار در توسعه گردشگری قومی شهر اثرگذار بوده (،199/0) و آگاهی( 115/0) گردشگران
بان کردی، پوشش و لبـاس خـاص زنـان و دار در فرهنگ قومی ازجمله: زهای فرهنگی بسیار قوی و ریشهبودن از نمایه

ریزی و مـدیریت کارآمـد بـرای تـأمین دستی و...، نیازمند برنامههای محلی، صنایعمردان، موسیقی محلی، آوازها و رقص
( در پژوهشـی بـه 1395عباسپور و حسـین زاده ) .المللی استهای موردنیاز برای جذب گردشگران داخلی و بینزیرساخت

اند. نتایج این پژوهش نشان داد که بازاریابی گردشـگری اریابی در توسعه صنعت گردشگری ایران پرداختهبررسی نقش باز
کند که برای موفقیت تجاری و افزایش سهم در بازار گردشگری، عنوان یک علم از اصول مشخص و مدونی تبعیت میبه

ی بـه بررسـی تأثیرگـذاری توسـعه گردشـگری ( در پژوهش1389پیروی از این اصول ضروری است. حسینی و همکاران )
انـد. قومی بر موضوعات اجتماعات و فرهنگی جامعه )مورد پژوهی: روستاهای هدف گردشگری استان کرمانشـاه( پرداخته

باشد. فرهنگی جامعه تأثیرگذار می -، توسعه گردشگری قومی بر ابعاد اجتماعینفعذی هاینتایج نشان داد که ازنظر گروه
اجتمـاعی  -مـرتب  بـا موضـوعات فرهنگـی  هایگویـهبنـدی های آمـاری رتبهای و شـاخصیج آزمون دوجملهطبق نتا

فرهنگـی، دارای یـک درجـه اهمیـت  -که موضوعات مرتب  با ابعاد چهارگانه اجتمـاعی دهدیگردشگری قومی نشان م
اولویـت قـرار دارد و بـه  نیگـی دربرتـرتوسعه گردشگری قومی، بعد هنجارهای فرهن نفعیذ یهانیستند از دیدگاه گروه

 1. تانـا کریسـتینباشندیم بعدی یهاتیترتیب موضوعات بعد اجتماعی، بعد محافظت فرهنگی و بعد اصالت قومی در اولو
ها به این نتیجـه ها و فرصتای با عنوان: بازاریابی قومی برای مشتریان هزاره جهانی: چالش( در مقاله2018و همکاران )

قـومیتی آمـاده شـوند. هرچنـد  -هـای انفـرادیتوانـد از پیامهای قـومیتی نمیهای چند فرهنگی هزارهمؤلفه که رسیدند
کنندگان گوناگون قومی هـزاره در اجتمـاع مـدرن را ارتباطات چند قومیتی رسوخ شده امکان دسترسی مؤثر برای مصرف

 2لیـزا پنـالوزا داوری باشـد.بردن خوشبختی و کم کـردن پـیش حل عملی در برابر بالاتواند راهچنین میکند. همفراهم می
های بازاریابی قومی در تقاطع بازاریابی و توسعه اجتمـاعی، یـک بررسـی ها و شیوهای به بررسی پژوهش( در مقاله2018)

در پاسـ  بـه تغییـر  همتحـدالاتیااند. این مقاله بازاریابی اقلیت قـومی کلان از گذشته، حال و با نگاهی به آینده پرداخته
اکثریـت قـومی را  کـهیدرحالکند. نتایج نشان داده است کـه است، را دنبال می افتهیتوسعهرواب  اجتماعی که طی زمان 

های گـردد و مشـارکتی شـدن، سـهیم میچنـد فرهنگـبندی اجتماعی و تقسیم دهد و درکنند و کاهش میثبات میبی
و  3بینتـر کنـد.ی میروزرسـانبههای بازاریابی قومی را برای سازگاری با چارچوب، وهشنظری، تعاریف بازاریابی قومی و پژ

از مدل آمیخته بازاریابی به ارائه تصویری از مقصد گردشگری شهر بلد اسلوونی پرداخته و  یریگبا بهره (2016)همکاران 
یستی و عوامل محیطی تأثیرگذار تخمین زده دهندگان خدمات تورکه چگونه کیفیت خدمات و توانایی ارائه دهندینشان م
به  یمندتیپژوهش بیانگر آن است که بیشترین میزان رضایت از وضعیت ایمنی و کمترین میزان رضا یهاافتهیشود. می

( در پژوهشـی بـه ارزیـابی 2014) 4کـانتیس و لاگـوس .مربوط به ترافیک و تحمل نسبت به سایر ادیان اسـت یهامؤلفه
اند که فاکتورهای مالی نظیر میزان اند و به این نتیجه رسیدهستاره شهری پرداخته 5ی هاهتله بازاریابی در عوامل آمیخت

 یهـادر پژوهش امـا آنچـه فروش، نفوذ در بازارهای هدف و وضعیت مالی بیشترین میزان اثرگذاری را در بازاریـابی دارد.
است. با توجـه بـه  ی قومیتی در توسعه و جذب گردشگران خارجیهاتنوعنقش است،  کمتر موردتوجه قرارگرفته بازاریابی

توجـه بـه موردتوجه قـرار گیـرد  هایابتوس  بازار که باید یتیگفت یکی از مفاهیم بسیار بااهم توانیم الذکرمطالب فوق
ارائـه  پـژوهشراسـتا، هـدف ایـن  نیاست و در ا ی قومی و طراحی مدل بازاریابی قومی برای گردشگران خارجیهاتنوع

                                                           
1. Tana Christine  

2. Lisa Penaloza 

3. Binter 

4. Kontis & Lagos 
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های احی و تبیین مدل بازاریابی قومی برای گردشگران خارجی است؛ با توجه به اینکه پژوهشطر شده سازییالگوی بوم
 اندکی در این زمینه صورت گرفته است ضرورت پژوهش حاضر محرز است.

 

 مبانی نظری
عنوان صـنعت میـراث، بازتـابی از ری بـهبکار برده شد؛ توصیف گردشـگ 1980مفهوم گردشگری قومی اولین بار در دهه 

می هرگونـه قـو منظـور از گردشـگری (.6: 1398نقش مهم فرهنگ قومی در توسعه گردشگری است )باقری و همکاران،
ی و غذا و غیـره اسـت دستعیصنا، هاهای فیزیکی، مجازی، خرید و استفاده از یادگاریاعم از جابجایی مصرف گردشگرانم
ت کـه گانه گردشـگری اسـگردشگری قومی یکی از انواع شش درواقععلاقه به قومیتی خاص باشد  که انگیزه اصلی آن،

های شود و هدف آن، شناخت اقوام مختلف و شرکت در تجربهمنظور مشاهده سبک زندگی افراد بومی و اقوام انجام میبه
دشگری یا معادل دقیـق و درسـت م، گرتوریس یجهان سازمانبر اساس تعریف  (.14: 1390،نصرتی و ها است )فکوهیآن

 منظوربهدی خود خارج از محی  عا هاییمکانکه به  شودمیهای افرادی اطلاق فعالیت انگلیـسی آن توریـسم، بـه کلیـه
از  گریگردشترتیب، محدوده اینبهروند میتر از یک سال ها، برای مدت کمکار و سایر هدف گذراندن ایام فراغت، انجـام

ازدیـد از ند روز برای دیدار دوسـتان و آشـنایان و بچسپری کردن  منظور گذراندن تعطیلات وبه که صـرفاً هاییفرتمسا
ریزی هبرنامعه علمی و سپس . توسعه صنعت گردشگری از طریق مطالرودمی، بسی فراتر گیردمی منـاطق جـذاب انجـام

 گردشــگری هـایجاذبـهاند از: . این ارکان عبارتباشدمیکن دقیق برای بهبود و مستحکم نمودن ارکان این صنعت مم
گـاه نه گردشـگری اگر بنا باشد با دید اقتصـادی بـ .منطقه، وضعیت تسهیلات و خدمات گردشگری موجود در هر منطقه

پـذیرایی  دهترین نحو از میهمان خـوطی آن میزبانان به ب تجاری تلقی نمود کـه نوازیمهمانآن را نوعی  توانمیکنیم؛ 
یـز حاصـل منفعـت ن نوازیمیهمـانفراهم نمایند، اما از ایـن  کرده و سعی دارند تا خاطرات و تجارب خوشایندی برایشان

یافته وسـعهتمنابع و توسعه مناطق کمتـر  تنها عامل استقرارعنوان به، گردشگری را ایمنطقه. کارشناسان اقتصاد کنندمی
 آیـد بـه شـمار می در عصـر حاضـر فرهنـگ پـذیری فراینـد مهمـی. (2:1388جـانی،آقا و راد)فرجـی نماینـدمیمعرفـی 

 هـــای اصـــلی گردشـــگری اســـت و میـــل گردشـــگران بـــه تجربـــه کـــردن فرهنگـــی متفـــاوت یکـــی از انگیزه
(Tovar & Lockwood, 2008:154). این مهم از طریق تجربه کردن فرهنـگ حقیقـی و مظـاهر آن همچـون هنـر ،

الایی جهت دهد. در دنیایی که انسان حتی هوای پاك برای تنفس را نیز تبدیل به کدستی رخ میموسیقی، رقص و صنایع
شدن، فرهنگ یکی از ابعـاد در جوامع اطلاعاتی عصر جهانی (.8 :1393جذب گردشگر نموده است )رحیم نیا و همکاران، 

یک فرهنگ خود در جوامع دیگر بوده و از هیچ ها همواره به دنبال اشاعههاست. آنولتکننده برای تمامی دمهم و نگران
های خـود بـه دنبـال حـذف های جهـانی در اسـتراتژیهای ممکن برای این منظور دریغ ندارنـد، چراکـه قـدرتاز اهرم
سازی جامعه از های خود هستند؛ لذا غنیهای ساختگی مطابق با خواستههای فرهنگی سایر جوامع و ایجاد فرهنگویژگی
جـوم هنگر، اشـاعه فرهنـگ ملـی در سـایر جوامـع، آن را در مقابـل گی، و در صـورت اتخـاذ دیـدگاهی آینـدهبعُد فرهن
(، در کتـاب خـود )الگوهـای فرهنگـی و Mead,1995کـه )چنانسـازد؛ آنقاوم میمهای بیگانه و بعضاً تخریبی فرهنگ

شدن و ساختارهای مـدیریت جدیـد جهـان را انییابی به درکی عمیق از مفاهیم جهها برای دستتغییرات فنی(، نیاز ملت
 (.3 :1393پندارد )رحیم نیا و همکاران،امری حیاتی دانسته و واگذاری آن به فردا را کوتاهی محض می

ای از نهادها و فرآیندها بـرای ایجـاد، ارتبـاط، ارائـه و تبـادل پیشـنهادها عنوان فعالیت، مجموعهبازاریابی قومی را به
کنـد، درنتیجـه از عنوان یک گروه قومیتی را تولیـد میکنندگان بهکه ارزش در تخصیص و اتحاد مصرف کنیمتعریف می

ــع مصــرف ــه نف ــه، ب ــعه جامع ــاء و توس ــت اعض ــت میهوی ــه، حمای ــع و جامع ــرکا، جوام ــتریان، ش ــد کنندگان، مش کن
(Penaloza,2108:5.) روند رشته بازاریـابی همچنین و  جامعه ساختار ،روی اهمیت هویت قومی درواقع این تعریف تأکید

و اقـدامات  هـاپژوهشدر بررسـی ( 2018). پنـالوزا بازاریابی در جامعه کلان است هایفعالیتدر توجه به ارزش و اهمیت 
اسـت. ایـن پژوهشـگر بازاریـابی قـومی را  بازاریابی در تقابل بازار و اجتماع تعریف جدیدی از بازاریابی قومی ارائه کـرده

برقراری ارتباط و مبادله محصول و ، ارائه ،برای ایجاد فرایندهااز اقدامات و  ایمجموعه ها،فعالیت: کندمیتعریف  گونهاین
عضـوی از گـروه قـومی در نظـر عنوان بـهها را در نقش و که آن کندمیبسته پیشنهادی که برای مشتریان ارزش ایجاد 
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و در  هـاانجمن ،شـرکا رجوع،اربـاب ،با ارائه منافعی برای مشتریان کندمیکه از هویت و توسعه جامعه پشتیبانی  گیردمی
 ها،کنندهمصـرف را بـا هـابازاریاببازاریابی قومی کارکردی است که  هایپژوهش پژوهشگر،کلیت جامعه. در تعریف این 

گردشگری با محیطی پیچیده بازاریابان  (.Penaloza,2108:5کند )میمشتریان و جوامع از طریق اطلاعات ارتباط برقرار 
سال اخیر روبرو هستند. انتخاب مقصد در دسترس برای گردشگری  50سابقه صنعت گردشگری در طول ناشی از رشد بی

گیری مشتریان در بازارهای پیچیده جهانی اثرگذار باشند یافته است؛ امروزه بازاریابان گردشگری بایستی بر تصمیمافزایش
(Pick,2005: 102.) بن( ا بر نظرSheyhan et al,2007:89) نفعـان هـای متنـوع ذیگردشگری یک مجموعـه از گروه

 1بنا بر نظـر یانـگ و ویـل ( ,1999Muzank et al :90) باشندفعال است که دارای منافع مختلف در بازار گردشگری می
 هـا(اقلیت 9 ران، و مـردم بـومینفعـان وجـود دارد، دولـت، کارآفرینـان، گردشـگعنوان ذی( چهار گروه عمده به2012)

(Stoykova,2015:89،5: 1398؛ باقری و همکاران .) هایی چون سـرزمین ی تعلقات کهن نسبت به مؤلفهمعنا بهقومیت
در میان محققان علـوم اجتمـاعی نگـرش  (.6: 1394اجدادی، تاری ، افسانه، زبان، نژاد و فرهنگ است )ناصری و کیانپور،

های قومی وجود ندارد ازنظر برخی محققان، نژاد ملاك معتبر برای گـروه قـومی بـوده و و گروهواحدی نسبت به قومیت 
رسد تعریف گروه قومی بیشتر به سـلیقه و نگـرش محقـق می نظر بهازنظر برخی، مذهب یا زبان معیار قابل اعتبار است، 

(. مراحـل پیشـرفت هویـت قـومی را 6: 1398برای همه )بـاقری و همکـاران، قبولقابلی هاملاكبستگی دارد تا وجود 
کند کـه از هویت اجتماعی را آن بخشی از خودانگاره فرد تعریف می2توان از منظر نظریه هویت اجتماعی فهمید. تاجفلمی

گیـرد. هویـت قـومی یکـی از و اهمیت احساسی عضویت نشأت می باارزششان در گروه همراه دانش عضویت اجتماعی
هـای قـومی عی فرد است که شامل مراحل خود همانندسازی با گروه قومی است که افـراد ویژگیهای هویت اجتماجنبه

طور ای کـه افـراد قـومی توسـ  دیگـران بـهمشترك دارند. بنابراین گروه قومی بیشتر یک دسته خودنامی است تا دسته
یک دیدگاه مفهومی شده و پویا ارائـه های قومی شوند. در پرتو نظریه هویت اجتماعی، تصور هویتگذاری میخودکار نام

کند. زیرا بسیاری از افراد قومی لزوماً خودشـان رنگ میبندی قومی را کمشده و طبقهدهد که دیدگاه منفی نسبت دادهمی
بـرای قومیـت تعریـف  4و دشـپانده 3دانند. مفهومی که اسـتایمنرا در همه شرای  وابسته به یک گروه قومی مشخص نمی

های قومی چندگانه داشته باشد که ازنظر موقعیتی تا حدودی مصـمم هسـتند. تواند هویتین است که فردی میکنند امی
های خـاص در آن تر است )مانند قومیت ارثی(، افـراد خودشـان را شخصـیتیک هویت اجتماعی خاص برجسته کهیوقت

ند خود را بیشتر متعلق به میراث قومی بداند اگرچه در تواکنند. بنابراین در هر زمان فرد میبندی اجتماعی تعریف میطبقه
 5های متفاوت ممکن است احساس نزدیکی بیشتر به فرهنگ کشور میزبان کنـد و یـا بـرعکس. دشـپانده و فورهنـدزمان

بنـدی کنند که این امر موجب خودآگـاهی فزاینـده و خـود طبقهدرباره تصویر قومی و اشارات لفظی در تبلیغات مطرح می
کند. درنتیجه ارتباطات بازاریابی قومی اسـتنباط مـوقعیتی از شود و افراد را به اطلاعات مرتب  قومی بیشتر حساس مییم

خواهد با بررسـی موشـکافانه سازد نویسنده مقاله میکند و افراد را از پیشینه قومی خود، آگاه میهویت قومی را فراهم می
ها را تفسـیر چند فرهنگی تصویر تبلیغات قومی و روایت در انگلستانن نسل ساکن به این نتیجه برسد که چگونه افراد ای

هـا در جامعـه خواهیم دریابیم که چگونه این امر با پیشرفت هویت قومی، خوشبختی و پـذیرش آنچنین میکنند. هممی
و وارد جریـان پـژوهش  میراردادقـشده است. بنابراین ما بیننده تبلیغات را در مرکـز مراحـل تفسـیری  دهیتندرهممیزبان 

 (.Liscandru & ChiCui,2018:3بررسی تبلیغات شدیم ) "مبتنی بر مفهوم"و  "پاس  خواننده"متمرکز بر 
 

 پژوهش روش
بـه شـیوه غالـب  هـادادهی آورجمـعتحلیلی اسـت، روش  -توصیفی  پژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی و ازنظر محتوا

                                                           
1. Yang & Well 
2. Tajfel 

3. Stayman 

4. Deshpande 

5. Forehand 
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 روشی بهـره گرفتـه شـد، اکتابخانـهباشد. برای تعریف مفاهیم از مطالعات ابزار پرسشنامه میی و میدانی و با اکتابخانه
در مرحله نخست که فاز کیفـی ایـن پـژوهش را پژوهش  این )کیفی و کمی( است؛ در 1آمیخته نوع از پژوهش این انجام

و  شـدهاستفادهری و رویکـرد قیاسـی از پارادیم نمادین تفسیبازاریابی گردشگری قومی  مدل طراحی جهتشود شامل می
ایم، توزیـع کـرده هانمونهوسیله اصلی این پژوهش پرسشنامه است که در بین جامعه و  ازآنجاکه پژوهشی اکتشافی است.

این پژوهش از ادبیات موضوع و روش فراترکیب، همچنین نظرسنجی خبرگان بـه کمـک پژوهش از نوع پیمایشی است. 
نفـر از  10ای از خبرگان دانشگاهی و همچنـین نفره 10بهره گرفته است. در این راستا لیست  ،پرسشنامه و تکنیک دلفی

ی راجـع بـه رساناطلاعبودند انتخاب شدند. پس از  نظرصاحبحوزه گردشگری که در این حوزه  متخصصان درمدیران و 
ی امصـاحبه. در مرحلـه اول قراردادنـدشگر موضوع پژوهش و فرآیند آن برای انجام مصاحبه زمان لازم را در اختیار پژوه

سعی بر این بود کـه ابتـدا رویکـرد و نگـاه متخصصـان بـه موضـوع  هامصاحبهنیمه ساختاریافته ترتیب داده شد. در این 
بـر ارتقـاء گردشـگری از  رگذاریتأثترین عوامل بازاریابی قومی و ارتباط آن با گردشگری را مورد کنکاش قرار داده و مهم

را جویا شود.  هاآندر میان گذاشته تا نظر  هاآنی حاصل از مرور منابع را با هاافتهآنان را شناسایی نمایند. و سپس ی نگاه
آورده شـده اسـت. پـس از انجـام ایـن دوره و تحلیـل  هاافتهدر بخش ی هامصاحبهمراحل و نکات کلیدی حاصل از این 

نکات  تیدرنهااستخراج شد. کدهای مشترك حذف شد و  هاکنندهاحبهمصی اصلی از نگاه هاشاخص، هامصاحبهمحتوای 
برای روایی پرسشنامه از گروه  برای ادامه روند کار تحلیلی پژوهش در نظر گرفته شد. هامصاحبهعنوان حاصل از نهایی به

 کرون باخاز روش آزمون است و برای پایایی پرسشنامه  شدهگرفتهبهره  اندکردهخبرگان که در پاس  به پرسشنامه کمک 
را دارد. جهـت توافـق  سـؤالاتبـوده کـه نشـان از همبسـتگی بـین  821/0آمده از این آزمون دستاستفاده شد مقدار به

مرحله پس از تعریـف متغیرهـای  این در :اعتبارسنجی مدل پژوهش است. شدهاستفادهنظرسنجی از ضریب توافق کندال 
 افزارنرمسازی معادلات ساختاری با استفاده از مه محقق ساخته و به کمک روش مدلوابسته و مستقل، با طراحی پرسشنا

plsبازاریابی قومی برای گردشگران خـارجیثر در طراحی مدل ؤ، اعتبار مدل نهایی پژوهش آزمون شده است و عوامل م 
 .گردیده است تعیین
 

 موردمطالعهمحدوده 
 دقیقـه 51 و درجـه 35 تا دقیقه 34 و درجه 35 و شرقی طول دقیقه 38 و هدرج 51 تا دقیقه 6 و درجه 51 در تهران شهر
 1050 و مرکـز در متـر 1200 تا شمال در متر 1800 بین آزاد هایآب سطح از آن ارتفاع و قرارگرفته است شمالی عرض
 از. شده است گسترده لبرزاکوه رشته جنوبی هایدامنه در و کویر و کوه وادی دو میان در تهران. است متغیّر جنوب در متر

است  محصورشده کوهستان توس  شمال از و ورامین و شهریار هموار هایدشت و شهربانوبیبی و ری هایکوه به جنوب
 ،1395 سال سرشماری نتایج اساس بر است. کم بسیار آن خارجی جمعیت اما است قومی هایگروه گوناگونی با و شهری

غـرب  شـهر ترینپرجمعیـت و جهان پرجمعیت شهر چهارمین و بیست تهران .دارد یتجمع نفر 8،693،706 تهران شهر
 تحـت کـه تهـران شمال از غیر. است جنوب در دشت و شمال در کوهستان ازمتأثر  تهرانوهوا آب رود.میبه شمار  آسیا
 اندکی هازمستان در و کخش و گرمکلاً  شهر بقیه یوهواآب است، مرطوب و معتدل حدی تا آنوهوا آب کوهستان تأثیر
. وزنـدمی غـرب سـمت از کـه هستند اطلسی و ایمدیترانه مرطوب بادهای شهر این در بارش منبع ترینمهم. است سرد
 اسـت شـده باع  درنتیجه کندمی جلوگیری هوا هایتوده از بسیاری نفوذ از مؤثری نحو به سدی همچون البرزکوه رشته
 مراکـز تـرینمهم از یکـی باشـد. تهـران برخـوردار نسـبی آرامـش از دیگر سوی از و ترخشک سوکیاز  شهر هوای که

 هـایشموزه و هـاکاخ شـامل کـه اسـت گردشـگری هایجاذبه از ایمجموعه دارای و آیدمیحساب به ایران گردشگری
ی ایـران شـهرهاکلان نیترپرتنـوعتهـران یکـی از  شـهرکلانبه استناد گزارش شورای فرهنگ عمومی کشور  شود.می

های بیشتر، تمرکز های خاص خود )پایتخت بودگی، فرصتواسطه ویژگیبرحسب تنوع قومیتی و فرهنگی است. تهران به

                                                           
1. Mixed Method 
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 تـوانیم(. در شـهر تهـران 200: 1397امکانات رفاهی و ...( ظرفیت مهاجرپذیری بـالایی دارد )شـریفی و خوشنویسـان،
ی مختلـف شـمال هـافرهنگهمچنـین  لوچ، ترك، ترکمن، عرب و لر را دید؛ب ی فارس، کرد،هاتیقومجمعیت بالایی از 

های دینی و مذهبی، ترکیب قومی و فرهنگی شهر تهران را ایجاد ی ارمنی، گرجی، آشوری و اقلیتهافرهنگخردهکشور، 
 (.4: 1391)طلایی و همکاران،  اندکرده

 
 کشور و استان در موردمطالعه. موقعیت جغرافیایی محدوده 1 شماره شکل

 

 هایافتهبحث و 
عضای پنل آقا و نفر از ا 15در خصوص جنسیت  است. شدهی اعضای پنل نشان دادهشناخت تیجمعمشخصات متغیرهای 

نفـر  6سی، کارشنا نفر دارای مدرك 5که  دهدمی نشان ی پنلاند. همچنین در خصوص تحصیلات اعضانفر خانم بوده 5
نفر بـین  5دهد که می ل نشانسابقه فعالیت اعضای پن خصوصاند. در مدرك دکتری داشتهنفر نیز  9 و کارشناسی ارشد

اند. در خصوص سمت شـغلی اعضـای داشته کار سال سابقه 15 بالای نفر 10و  سال، 15تا  10 بین نفر 5سال،  10تا  5
نفـر کارشـناس ارشـد در حـوزه  6 ی ونفـر مـدیر بازاریـاب 4 نفر مدیر هتل، 5نفر استاد دانشگاه،  5دهد که می پنل نشان

 اند.گردشگری بوده

 

 نتایج دلفی
 ا موضـوع پـژوهشمتشـکل از خبرگـان مـرتب  بـ گیریتصـمیم، گـروه معیارهای پـژوهش ییگام بعد از شناسا یندر ا
 ریو غربـالگ پـژوهش اصلی با موضوع شدهییشناسا هایشاخصمرتب  بودن  یینمنظور تعبه هاپرسشنامهو  شدهلیتشک
 یـت هـراهم یـانب ی، بـرارت اسـتکه بر اساس طیف لیک 1جدول  یزبان یرهایکه در آن متغ شودمیها ارسال آن یبرا

 .روندمیشاخص به کار 
 

 . عبارات زبانی و اعداد دلفی1 شماره جدول

 اعداد فازی مثلثی عبارات زبانی
 1 خیلی ضعیف

 2 ضعیف

 3 متوس 
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 4 خوب

 5 عالی

 

 دلفینتایج دور اول 
شده اسـت  937/0فی برابر با در مرحله اول دل محاسبه شد که SPSS افزارنرمبعد از پاسخگویی، پایایی پرسشنامه توس  

 های دلفی در سه دور و در سه مقطـع زمـانی در اختیـار خبرگـانپرسشنامه. است موردقبولباشد می 7/0و چون بالاتر از 
 نگین،میا آماری هایها، شاخصپرسشنامه در بین اعضای پنل و گردآوری دادهدور اول پس از توزیع  قرارگرفته است. در

 دهندگاندور از پاسـ  ایـن دراسـت.  شـدهمحاسبه هاپاسـ  میانگین اساس بر عامل هر ترتیب اهمیت و معیار انحراف

 ارائـه صرمخت توضیحی مراهه هتا در صورت وجود سایر عوامل تأثیرگذار یا تأثیرپذیر، پیشنهاد خود را ب است شدهخواسته

هیچ عامـل  بوده است، یکسان های پیشینپژوهش در شدهارائه با عوامل ینوعبه پیشنهادی عوامل کلیه ازآنجاکهنمایند. 
 .است آورده شده 2نتایج دور اول دلفی در جدول  جدیدی در این مرحله به پژوهش اضافه نگردیده است.

 

 نتایج دور اول دلفی. 2 شماره جدول

 شاخص ابعاد ردیف
تعداد 
 پاس 

کمترین 
 امتیاز

بیشترین 
 امتیاز

 میانگین
انحراف 
 معیار

1 

 غذاهای قومی

 945/0 55/3 5 1 20 ی قومیهاتیهواشکال بروز تقویت  نیترمهمغذا یکی از 

2 
عنوان نمـاد هویـت یـک سـرزمین نقـش مهمـی در غذا بـه

 بازشناسی قومیت
20 1 5 4 124/1 

 105/1 8/3 5 1 20 قومیت وات غذایی متفاوت افراد بر مبنای اقلیم و عاد ذائقه 3

 071/1 9/2 4 1 20 ی مختلفهاتیقوممتفاوت بودن غذاهای قومی در  4

 081/1 3/3 5 1 20 حفب اصالت قومیت توس  غذاهای قومی  5

6 

بازاریابی 
 قومی

 174/1 3/3 5 1 20 رادارندقومیت  کنندهتیتقوغذاهای قومی نقش 

 075/1 4 5 1 20 رساندیمرا  ی نمادین تبلور هویتیاگونهبهغذاهای قومی  7

8 
یـزه گردشگری قومی یکی از سه حوزه بازاریابی قـومی و انگ

 ی به قومیتی خاصمندعلاقهاصلی آن 
20 1 5 85/3 089/1 

9 
 وکالاهای غذایی یکی از سه حـوزه بازاریـابی قـومی اسـت 

 ل بروز تقویت هویت قومیتیاشکا نیترمهمیکی از 
20 1 5 65/3 387/1 

 174/1 3/3 5 1 20 هاتیقومگسترش بازاریابی قومی با رشد  10

11 

 یریپذفرهنگ
 تیقوم

د پذیری میزانی که گروه قومی از فرهنـگ اقـوام خـوفرهنگ
 دارد

20 1 5 05/3 099/1 

12 
فرهنگ پـذیری درواقـع یـک فراینـد تغییـر روانـی در بـین 

 هاستتیقوم
20 1 5 15/3 182/1 

13 
هـای دیگـر در فرهنــگ پـذیری بــین حفـب روابـ  بــا گروه

 هاتیقوم
20 1 5 35/3 137/1 

14 
 یریپذفرهنگ

گردشگران 
 خارجی

ی تأثیرگذاری نمادهای فرهنگی مؤثر بر روی فرهنـگ پـذیر
 گردشگران خارجی

20 1 5 6/3 188/1 

 100/1 5/3 5 1 20 دشگران خارجیتأثیرگذاری سازگاری در فرهنگ پذیری گر 15

16 
 بـری متغیرهای خاص فرهنگ و فراینـد سـازگاری رگذاریتأث
 ی بین فرهنگیهاآموزشی گردشگران خارجی و رو

20 1 5 55/3 191/1 

17 
 تیقوم

گردشگران 
 خارجی

ومیـت، مصرف قومی با استفاده از ابزارهای ق برانگیخته شدن
 مولیتبلیغ یک کالای مع در مثلاً زبان،

20 1 5 95/3 146/1 

 191/1 55/3 5 1 20 تشویق گردشگران خارجی با استفاده از قومیت  18

19 
تأثیرگذاری قومیت در میـزان قیمتـی کـه گردشـگر خـارجی 

 برای پرداخت محصول
20 1 5 7/3 174/1 

 



 1399 پاییز، 3، شمارۀ 7گردشگری شهری، دورۀ فصلنامه                                                                                                  74

 نتایج دور دوم دلفی
 درلفـی های خبرگـان در دور اول داست و میـانگین پاسـ  هشدپرداختهابتدا به ارائه بازخورد به اعضای پنل  دور، این در

تـا در اسـت  شـدهاعلام خبرگـان بـه ومد مرحله در نظرخواهی برای آمدهدستبههای شاخص و ابعاد از یک هر با رابطه
 ه دررتیـب کـتهای خود تجدیدنظر و یا تعدیل اعمال نمایند. بـدین صورت تمایل با توجه به نظرات سایر اعضا، در پاس 

گردیـده  درج جداگانـه صـورتبه فرد نیـز هر پاس  و قبل دوره در کارگروه اعضای هایمیانگین پاس  عامل، هر مقابل
ی از بـا انتخـاب یکـ است تا میـزان اهمیـت هـر یـک از عوامـل را شدهخواستهاست. همچنین در این مرحله از خبرگان 

 طبـق بـر زیع پرسشـنامهتو ( مشخص نمایند.5خیلی زیاد=) و (4، زیاد=)(3متوس =)(، 2، کم=)(1خیلی کم=)های گزینه

انـد، در کسـب نموده را 4ل شرط میانگین حـداق که هاییسه گویه مرحله در و است شدهانجام مرحله سه در دلفی روش
شـده اسـت.  آورده 3م دلفـی در جـدول نتایج دور دو اند.گردیده حذف 4 از کمتر میانگین با هاییمؤلفه و ماندهیباق مدل

برای بررسی اجماع  شده است همچنین ضریب هماهنگی کندال که 889/0همچنین در این دور پایایی پرسشنامه برابر با 
ز ضـریب کنـدال بـرای اجمـاع این مقدار ا اگرچهاست. حال  12/0برابر با محاسبه شد که  SPSSباشد توس  نظرات می

ت را قطعـی تـوان اجمـاع نظـرافی چک شود و چنانچه اختلاف کم باشد مینظرات معنادار است اما باید در مراحل بعد دل
 دانست.

 نتایج دور دوم دلفی. 3 شماره جدول

 شاخص ابعاد ردیف
تعداد 
 پاس 

کمترین 
 امتیاز

بیشترین 
 امتیاز

 میانگین
انحراف 
 معیار

1 

غذاهای 
 قومی

 821/0 6/3 5 2 20 ی قومیهاتیهواشکال بروز تقویت  نیترمهمغذا یکی از 

2 
عنوان نمــاد هویــت یــک ســرزمین نقــش مهمــی در غــذا بــه

 بازشناسی قومیت
20 2 5 05/4 999/0 

 912/0 9/3 5 2 20 قومیت و عادات غذایی متفاوت افراد بر مبنای اقلیم و ذائقه 3

 988/0 35/3 5 2 20 حفب اصالت قومیت توس  غذاهای قومی  4

5 

بازاریابی 
 قومی

 089/1 35/3 5 1 20 رادارندقومیت  کنندهتیقوتغذاهای قومی نقش 

 076/1 4 5 1 20 رساندیما ری نمادین تبلور هویتی اگونهبهغذاهای قومی  6

7 
زه گردشگری قومی یکی از سه حوزه بازاریـابی قـومی و انگیـ

 ی به قومیتی خاصمندعلاقهاصلی آن 
20 2 5 4 858/0 

8 
یکـی  اریابی قومی است وکالاهای غذایی یکی از سه حوزه باز

 اشکال بروز تقویت هویت قومیتی نیترمهماز 
20 1 5 75/3 251/1 

 174/1 3/3 5 1 20 هاتیقومگسترش بازاریابی قومی با رشد  9

10 
فرهنگ 

 یریپذ
 تیقوم

 پذیری میزانی که گروه قـومی از فرهنـگ اقـوام خـودفرهنگ
 دارد

20 1 5 05/3 099/1 

11 
ــذیری دروافرهنگ ــین پ ــی در ب ــر روان ــد تغیی ــک فراین ــع ی ق

 هاستتیقوم
20 1 5 15/3 182/1 

 046/1 4/3 5 1 20 هاتیقومپذیری بین در فرهنگهای دیگر حفب رواب  با گروه 12

فرهنگ  13
 یریپذ

گردشگران 
 خارجی

 تأثیرگذاری نمادهای فرهنگی مؤثر بـر روی فرهنـگ پـذیری
 گردشگران خارجی

20 1 5 6/3 188/1 

 940/0 6/3 5 2 20 پذیری گردشگران خارجیتأثیرگذاری سازگاری در فرهنگ 14

15 
بـر ی متغیرهای خاص فرهنـگ و فراینـد سـازگاری رگذاریتأث
 ی بین فرهنگیهاآموزشی گردشگران خارجی و رو

20 2 5 6/3 095/1 

16 
 تیقوم

گردشگران 
 خارجی

ت، میـبرانگیخته شدن مصرف قومی با استفاده از ابزارهـای قو
 تبلیغ یک کالای معمولی در مثلاً زبان،

20 1 5 1/4 912/0 

 070/1 75/3 5 2 20 تشویق گردشگران خارجی با استفاده از قومیت  17

18 
رای ی قومیت در میزان قیمتی که گردشگر خارجی بـرگذاریتأث

 پرداخت محصول
20 2 5 8/3 005/1 

 



 75                                                        …          رشیدی و همکاران / طراحی و تبیین مدل بازاریابی قومی گردشگران خارجی

 نتایج دور سوم دلفی
ای پرسشنامه محاسبه بر کندالآورده شده است. در راند سوم دلفی نیز ضریب هماهنگی  4ول نتایج دور سوم دلفی در جد

 است. 137/0شد که برابر با 
 

 نتایج دور سوم دلفی.  4 شماره جدول

 شاخص ابعاد ردیف
تعداد 
 پاس 

کمترین 
 امتیاز

بیشترین 
 امتیاز

 میانگین
انحراف 
 معیار

1 

غذاهای 
 قومی

 821/0 6/3 5 2 20 ی قومیهاتیهوکال بروز تقویت اش نیترمهمغذا یکی از 

2 
عنوان نمــاد هویــت یــک ســرزمین نقــش مهمــی در غــذا بــه

 بازشناسی قومیت
20 2 5 1/4 912/0 

 912/0 9/3 5 2 20 قومیت و عادات غذایی متفاوت افراد بر مبنای اقلیم و ذائقه 3

 988/0 35/3 5 2 20 حفب اصالت قومیت توس  غذاهای قومی 4

5 

بازاریابی 
 قومی

 089/1 35/3 5 1 20 رادارندقومیت  کنندهتیتقوغذاهای قومی نقش 

 852/0 1/4 5 3 20 رساندیما ری نمادین تبلور هویتی اگونهبهغذاهای قومی  6

7 
زه گردشگری قومی یکی از سه حوزه بازاریـابی قـومی و انگیـ

 ی به قومیتی خاصمندعلاقهاصلی آن 
20 2 5 4 858/0 

8 
یکـی  کالاهای غذایی یکی از سه حوزه بازاریابی قومی است و

 اشکال بروز تقویت هویت قومیتی نیترمهماز 
20 1 5 75/3 251/1 

 089/1 35/3 5 1 20 هاتیقومگسترش بازاریابی قومی با رشد  9

10 
فرهنگ 

 یریپذ
 تیقوم

 پذیری میزانی که گروه قـومی از فرهنـگ اقـوام خـودفرهنگ
 ددار

20 1 5 05/3 099/1 

11 
ــین فرهنگ ــی در ب ــر روان ــد تغیی ــک فراین ــع ی ــذیری درواق پ

 هاستتیقوم
20 1 5 15/3 182/1 

 46/0 4/3 5 1 20 هاتیقومپذیری بین فرهنگهای دیگر در حفب رواب  با گروه 12

فرهنگ  13
 یریپذ

گردشگران 
 خارجی

ری تأثیرگذاری نمادهای فرهنگی مؤثر بـر روی فرهنـگ پـذی
 گردشگران خارجی

20 1 5 6/3 188/1 

 940/0 6/3 5 2 20 تأثیرگذاری سازگاری در فرهنگ پذیری گردشگران خارجی 14

15 
بـر ی متغیرهای خاص فرهنـگ و فراینـد سـازگاری رگذاریتأث
 ی بین فرهنگیهاآموزشی گردشگران خارجی و رو

20 2 5 6/3 095/1 

16 
 تیقوم

گردشگران 
 خارجی

میـت، دن مصرف قومی با استفاده از ابزارهـای قوبرانگیخته ش
 تبلیغ یک کالای معمولی در مثلاً زبان،

20 3 5 2/4 616/0 

 070/1 75/3 5 2 20 تشویق گردشگران خارجی با استفاده از قومیت  17

18 
رای ی قومیت در میزان قیمتی که گردشگر خارجی بـرگذاریتأث

 پرداخت محصول
20 2 5 9/3 912/0 

 

شده حاصل افرادمیان  نظرر اتفاقکه به دلایل زی دهدمیاجرای روش دلفی در پژوهش نشان  گانهسه هایدورهج نتای
 پایان داد: هادورهبه تکرار  توانمیاست و 

ها را دارای تأثیر زیاد و خیلی شاخص دهندگانپاس درصد  90ها حداقل در دور سوم دلفی، در تمامی شاخص ≠
 اند(.داشته 3میانگین بالاتر از اند )زیاد دانسته

ه قبلی کاهش داشتهای رهدونسبت به  سومدرباره میزان اهمیت عوامل در دور افراد  هایپاس انحراف معیار  ≠
 است.

ت. با توجه به اس 137/0ا بسوم برابر درباره ترتیب عوامل در دور  ااعض هایپاس ضریب هماهنگی کندال برای  ≠
 آید.میحساب املاً معنادار بهک نفر بود، این میزان از ضریب کندال 10بیش از ان دهندگپاس تعداد  کهنیا

نظر ا میزان اتفاقاین ضریب یافزایش داشته است  017/0تفاوت ضریب هماهنگی کندال در دور سوم و دور دوم تنها 
 دهد.ی را نشان نمیتوجهقابلرشد  میان اعضای پانل در میان دو دور متوالی،
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 پس از نظر خبرگان دشدهییتأ. مدل 2 شماره شکل 

 

 گیری نتیجه
هایی بینیور کردن آن لازم است پیششود، برای بهرهحلی برای اقتصاد محسوب میبا توجه بااینکه صنعت گردشگری راه

ه ایـن انجام شود تا از آثار منفی آن جلوگیری شود. آنچه مشخص است این است کـه بازاریابـان بایـد توجـه بیشـتری بـ
راهکارهایی برای افزایش  به دنبالاقتصادی شود؛ بنابراین باید در این راستا تواند باع  رونق موضوع داشته باشند زیرا می

بررسی شود. با فـراهم آوردن امکانـات، زمینـه  نیزهایی گردشگران جذب مسافران و گردشگران باشند و نیازها و خواسته
اد. ازجمله وجود بسترهای لازم که موجب تسهیل و کمـک بـه توسـعه و رونـق آن جذب گردشگران خارجی را افزایش د

های دولتی، یا تمایل، رضـایت گذاری و ترغیب بخش خصوصی در این حوزه از طریق مشوقگردد؛ برای مثال سرمایهمی
؛ در کنار بسترها بایـد بـه توان نام بردو استقبال جامعه محلی از حضور گردشگر، انتفاع جامعه میزبان از گردشگری را می

فرایند توسعه  درروندزیرا عدم توجه به این عوامل موجب کندی  قراردادها را مدنظر ها و موانع نیز اشاره کرد و آنبازدارنده
 آماده کردنگردد. در کنار توجه به رونقی در آن بازار میبی تیدرنهاگردشگری و دلسردی ذینفعان از حضور در آن بازار و 

موانع در حوزه گردشگری، باید راهبردها و اقدامات مرتب  در جهت اجرای روند حـوزه گردشـگری  بردن نیبترها و از بس
ورسوم اقوام و انجام بازاریابی ، متناسب با سبک زندگی و آدابفردمنحصربهکه شامل: ارائه محصولی  به کاربستقومی را 

ها به دسـت پیامدهایی که از این فعالیت تیدرنهاباشد و بازاریابی می هایشامل شناسایی وضع موجود و اجرای استراتژی
. در این مقالـه بـر برد یپتوان به نقاط ضعف و قوت زیرا با بررسی پیامدها می داد قرارآید را باید مورد رصد و بررسی می

سـت و در ایـن میـان شـهر منظور توسعه گردشگری تمرکز شـده اروی مدل بازاریابی قومی برای گردشگران خارجی به
خبرگـان  ازنظر کیفی، مرحله طی که دهدمی نشان پژوهش هاییافتهعنوان نمونه موردمطالعه قرار داده است تهران را به

 به ترتیب ابعاد بازاریابی قومی، فرهنگ پذیری گردشگران خارجی، فرهنگ، قومیت، غذاهای قـومی، در اولویـت هسـتند.
بعـد از . برگان سه مرحله تکنیک دلفی اجرا و مدل نهایی پژوهش استخراج گردیـده اسـتجهت رسیدن به اجماع نظر خ
ها نیـز مدل نهایی و رواب  درونی و محتـوایی شـاخص plsافزار های پژوهش با استفاده از نرمتائید نهایی ابعاد و شاخص

هـا بـر رنـد و نـوع اثرگـذاری آنها بـر همـدیگر اثرگـذاری دابررسی شد تا در این راستا مشخص شود که کدام شاخص
های غذاهای قومی، بازاریـابی قـوی و افزار نشان داد که شاخصگردشگری خارجی چگونه است. نتایج حاصل از این نرم

فرهنگ پذیری بر شاخص قومیت اثرگذاری مستقیم و معناداری دارند. همچنـین شـاخص فرهنـگ پـذیری بـر شـاخص 
صورت غیرمسـتقیم و که دو شاخص غذاهای قومی، بازاریابی قومی بهدرنهایت این .سازگاری نیز اثرگذاری مستقیمی دارد
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صورت مستقیم بر متغیر اصـلی پـژوهش یعنـی گردشـگران خـارجی های فرهنگ پذیری و قومیت و سازگاری بهشاخص
آن در صنعت بازاریـابی ارتباط مستقیم و معناداری دارند. بنابراین با توجه به جنبه اکتشافی پژوهش و جدید بودن موضوع 

های هایی با برخی پژوهشهای پیشین دانست، اما از جنبهکامل همسو و در راستای پژوهش طوربهتوان آن را قومی نمی
باشـد؛ ( همسـو می1391حسینی و همکـاران ) های پژوهشهای پژوهش با یافتهداخلی و خارجی همسو بوده است. یافته

فرهنگـی، -های قـومیها و جـذابیتصولات گردشگری، تجربه گردشگری قومی، ظرفیتی مانند اصالت محمسائلکه به 
( کـه بـه 1398های پژوهش باقری و همکـاران )توجه به مسائل فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی، پرداخته؛ و همچنین یافته

گر، پدیـده شرای  مداخلـهای، های اصلی شرای  علی، شرای  زمینهآمده شامل مقولهدستطراحی مدل پرداخته و مدل به
عنوان پدیـده اصـلی موردتحقیـق در باشد و گردشگری قومی بـهها و راهبردها، و پیامدها میگردشگری قومی، استراتژی

های بندی گردید. و همچنین با یافتـههای قومیتی، گردشگری بر مبنای اقوام و جامعه محلی دستهقالب دو مفهوم ویژگی
ها در چهـار قومیـت ایرانـی و در سـه نـوع های یک طرح فرا تحلیلی پتانسـیلبر پایه یافته (، که1385)پژوهش فکوهی 

های خـارجی همسـو آمده حاصل از این پژوهش با پژوهشدستای و غذایی وجود دارد. نتایج بهکالای گردشگری، رسانه
توانـد مبنـایی بـرای رتب  رسـیده و میآمده از رهگذر فراترکیب به تائید بالای خبرگـان مـدستباشد. درکل مدل بهنمی

اهمیـت گردشـگری را نادیـده گرفـت. بسـیاری، اهمیـت  تـواننمیدر دنیـای کنـونی  درهرحالهای آتی باشد. پژوهش
اهمیت و عظمـت گردشــگری بــه منــافع  کهیدرحال؛ دانندیمشغلی  یهافرصتایجاد درآمد و  گردشگری را صرفاً در
، گردشـگری قـادر اسـت کــه بــه بهبــود شدهیزیربرنامهو توسعه  ریزیبرنامهدر صورت  گرددنمی اقتـصادی محـدود

منظور . در ادامـه بـهمنجر گردد یامنطقهاجتماعی، ارتقای سطح زندگی، رفاه عمومی، تعادل و توازن  عدالتی هاشاخص
 شده است.یابی به اهداف پژوهش پیشنهادهای ارائهدست
  بپردازند، گرددمی یغذاهای قومبستگی به منجر به کاهش دل ه بررسی عواملی که، ببازاریابان قومی. 

  مشخص  یخوب، بهاین بازاریابی گیریشکلثر در ؤتا ابعاد م، پرداخته شود بازاریابی قومیجامعی از  سازیمدلبه
 .شود

 ش اسـاس پـذیر بـر ومی،بازاریـابی قـمـدلی از  ارائـه، بـه اینترنتـی با توجه به توسعه سطح فناوری و خـدمات
 .پرداخته شودجدید  هایفناوری

 هـایشپژوه اسـت، تأثیرگذار قومیدیگری که بر نظام بازاریابی  آینده در راستای شناسایی عوامل پژوهشگران 
 .بیشتری انجام دهند

 های کشور نیز صورت پذیردارزشیابی مدل در شهرستان. 

  قومی صورت پذیرد جز غذاهایی دیگری بههاحوزهارزشیابی مدل در. 

  ها حتی در ابتدای کار که بخشی از آن هستند مواجه هاییمحدودیتخود با  هایپژوهشهمواره پژوهشگران در
. 19 یـدکوتعطیلی و بیماری ناشـی از  به خاطرعدم امکان دسترسی به برخی خبرگان . دهندینشان م نیز خود را

جدید و نـو بـودن موضـوع پـژوهش و محـدودیت . هاامهفقدان همکاری برخی از خبرگان جهت تکمیل پرسشن
فقدان وجود منابع معتبر علمی و مقالات علمی پژوهشی بسیار انـدك . دسترسی به منابع و مقالات در این زمینه

. با توجه به شیوع ویروس کرونا چندین بار توزیع پرسشنامه به تعویق افتاد. بازاریابی قومی و محدود در خصوص
ایـن . افتـادیمالمللی توزیع پرسشنامه مدام به تعویق ینبی هارستورانو  هاهتلهای مکرر یلیتعط لیبه دلحتی 

است که در ذیـل  ییهاتیبر روش علمی، دارای یک سری محدود مبتنی یهانیز همانند سایر پژوهش پژوهش
که در آن افراد  یریگخطای آسان دهندگان ازجملهاحتمال وجود خطای تأثیرگذار بر پاس : شودیها اشاره مآن به

به درجات و امتیاز متوسـ  در  یا خطای تمایل به مرکز که افراد را گیرندیرا در نظر م درجات و امتیاز خیلی زیاد
موارد تعمـیم دهـد  یتمامکه ممکن است یک مورد خاص را به یایا وجود اثر هاله و نمایدیپرسشنامه متمایل م

تحلیل واقع  مورد پژوهشو تأثیر آن در نتایج  بوده پژوهشگر خارج از کنترل از خطاهااین دسته  پژوهشدر این 
در . پذیر نبوده استامکان یراحتها، بهدسترسی آسان به خبرگان و جامعه هدف، برای گردآوری داده .نشده است

ممکن است افراد از پاس  ی اپرسشنامهی هاپژوهشدر . پرسشنامه بوده است هادادهی آورجمعاین پژوهش ابزار 
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موجب انحراف نتایج شـود ایـن موضـوع یـک محـدودیت  تواندیمصحیح به سؤالات خودداری کنند و این امر 
ی هـاپژوهشمدلی برای این پژوهش نه در  کهییازآنجا. است کنترلرقابلیغو از طرف پژوهشگر  دیآیمبشمار 

ی آورجمـعو مشـکل بـود بـرای  ریگوقـتی مدل بسیار ی خارجی، وجود نداشت طراحهاپژوهشداخلی و نه در 
ی علـوم هارشـتهاز مقـالات  هـاتمیآی مطالب بعضـی آورجمعمبانی نظری بسیار مطالب اندك بود که ما برای 

 .اجتماعی و همچنین جغرافیا استفاده کردیم

 

 تقدیر و تشکر

 .شته استدکتری است، حامی مالی ندا بنا به اظهار نویسنده مسئول، این مقاله که مستخرج از رساله
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