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 چکیده 

با فرهنگ کشور    هدف: آشنا  به کشور خاستگاه و  با تعلق خاطر  از وطن گروهی  جوامع دور 

ی در دسترس برندهای کشور  هابه کشور خاستگاه از اهرم  این گروه  میزبان است. تعلق خاطر
ارتباطات این گروه در کشورهای   است.به گوشه بازار جوامع دور از وطن  نفوذ    خاستگاه برای

الملل است.  های در دسترس برندهای کشور خاستگاه برای توسعه در بازار بینمیزبان نیز از اهرم
هدف پژوهش حاضر توافق در تعریف حوزه بازاریابی جوامع دور از وطن است. این امر دلیل عدم 

 جوامع دور از وطن است.  یابیگفتمان بازار لیتحل

شناختی پژوهش از نوع کیفی و راهبرد پژوهش از نوع تحلیل  انتخاب روش   شناسی:روش

راه است.  دادهگفتمان  گردآوری  جستکار  پژوهش  پایگاههای  در  علمی  وجو  استفاده با  های 
مقاله علمی است.   24گیری قضاوتی و حجم نمونه برابر  است. روش نمونه  های منتخبدواژهیکل
، فیتوص  هایسطح  های پژوهش نیز مدل تحلیل گفتمان انتقادی فرکلاف درکار تحلیل دادهراه

 است.  نییو تب ریتفس

گفتمان در بازاریابی جوامع دور از وطن قابل تمایز است. گفتمان بازاریابی   2حداقل  ها:  یافته

ای جوامع دور از وطن متمرکز بر نفوذ در گوشه بازار جوامع دور از وطن و گفتمان راهبرد  گوشه
الملل با اهرم جوامع دور از وطن بازاریابی جوامع دور از وطن بیشتر متمرکز بر توسعه در بازار بین

 است. 
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دارای همراستایی بیشتری با گفتمان   جوامع دور از وطن  یابیگفتمان راهبرد بازار   گیری:نتیجه

ی زبان  یهاچهارچوب  شتری ب  یرویپبازاریابی جهانی است. ظهور این گفتمان ایجادکننده انتظار  
 . ی استجهان  یابیجوامع دور از وطن از گفتمان بازار یابیبازار در حال استفاده

کلیدی: وطن  واژگان  از  دور  وطن  ی ابیبازار  ؛جوامع  از  دور  کشور    ؛جوامع 

 . گفتمان لیتحل ؛زبانی کشور م ؛خاستگاه

 
Diaspora Marketing Discourse Analysis 

Mohammad Saleh Torkestani*
1, Zohreh Dehdashti 

Shahrokh**, Kobra Bakhshizadeh Borj***, Pedram Jahedi**** 

Abstract 

Objective: Diaspora is a group with interest in the country-of-origin 

and familiar with the culture of the host country. Diaspora's interest 

in the country-of-origin is one of the available levers for the brands of 

the country-of-origin to penetrate the Diaspora's niche market. 

Diaspora's communication in the host countries is also one of the 

available levers for the brands of the country-of-origin to develop in 

the international market. This causes disagreement in the definition of 

diaspora marketing field. This research aims to diaspora marketing 

discourse analysis. 

Methodology: The methodological choice of research is qualitative 

and research strategy is discourse analysis. The research data 

collection technique is searching in scientific databases using selected 

keywords. The research sampling method is judgmental and the 

sample size is 24 scientific articles. The research data analysis 

technique is Fairclough's model of critical discourse analysis in levels 

of description, interpretation and explanation. 
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Findings: At least 2 discourses can be distinguished in diaspora 

marketing. The diaspora niche marketing discourse is focused on 

penetrating the diaspora niche market and the diaspora marketing 

strategy discourse is more focused on developing in the international 

market using diaspora leverage. 

Conclusion: The diaspora marketing strategy discourse is more 

aligned with the global marketing discourse. The emergence of this 

discourse creates the expectation that diaspora marketing language in 

use frameworks follow the global marketing discourse. 
Keyword: Diaspora, Diaspora marketing, Country-of-origin, 

Host country, Discourse analysis. 

 

 مقدمه  -1

الملل است. درک فرهنگ کشور ها برای توصیف بازار بین ترین کلیدواژه تفاوت فرهنگی از مهم
شرایط  الملل است. در این  کننده موفقیت در بازاریابی بین ترین عوامل تعیینمیزبان نیز از مهم 

های فرهنگی بیشتر به فرهنگ کشور خاستگاه  الملل با شباهتهایی از بازار بین شناسایی گوشه
الملل با بیشترین شباهت  ای از بازار بین کشور خاستگاه گوشه  1حیاتی است. جوامع دور از وطن

(. جوامع  Risius, Hamm & Janssen, 2019فرهنگی به فرهنگ کشور خاستگاه است )
گروهی با تعلق خاطر به فرهنگ خاستگاه و آشنایی با فرهنگ کشور میزبان است.    2دور از وطن 

به  این گروه  میزبان  جلای وطن  به کشور  تام  پیوست  از کشور خاستگاه و  تام  معنای گسست 
نیست، بلکه سیر فرهنگ خاستگاه برای سازگاری با بسترهای جدید است. جوامع دور از وطن  

های دارای ریشه فرهنگی و تاریخی در کشور خاستگاهی مشخص ولی پراکنده معنای جمعیتبه
در چندین کشور میزبان است. اشتراکات فرهنگی و تاریخی مبنای مشابهت در ترجیحات مصرفی  

الملل  ای از بازار بیندهنده گوشه است. به این دلیل جوامع دور از وطن هر کشور خاستگاه تشکیل 
به  نیز  وطن  از  دور  جوامع  بازاریابی  اهرم است.  از  خاستگاه  کشور  برندهای  استفاده  معنای 

به کشور خاستگاه برای جلب نظر   دور از وطن  های فرهنگی و تعلق خاطر تاریخی جوامعگرایش
(. به این دلیل ادعا شده که گوشه بازار جوامع دور از وطن  Matejowsky, 2020آنان است )

 برای برندهای کشور خاستگاه دارای جذابیت است. 
از وطن در پژوهش بازاریابی جوامع دور  با دیدگاه سوژه  اغلب  بازاریابی  تقلیلهای  گرایانه  های 

هایی مانند های مرتبط تمرکز بر توصیف کارکرد مؤلفهاست. در بسیاری از پژوهشمواجه شده
( و غیره  Matejowsky, 2020(، برند کشور خاستگاه )Santiago, 2019حسرت گذشته )

های مرتبط با بازاریابی جوامع دور از وطن موجب است. تمرکز صرف بر توصیف کارکرد مؤلفه 

 
1. Diaspora 
2. Diaspora 



 1402بهار  ،  87، پیاپی  53، شماره  دومبیست و  سال  ،  یبازرگان  تیریمدانداز  چشم                                       

 

52 

 یامردر عمل نیز  جوامع دور از وطن    یاب یبازاراست.  گران به این حوزه شدهتوجه کمتر پژوهش
است.   ممتنع  آسانسهل  از  خاستگاه  کشور  برندهای  برای  وطن  از  دور  جوامع  ترین  بازاریابی 

الملل الملل است. از سویی گوشه بازار جوامع دور از وطن در بازار بینهای ورود به بازار بینراه
دارای ترجیحات مصرفی مشابه با بازار داخل کشور خاستگاه است. از سوی دیگر جمعیت جوامع 

انگیزه خواهی و غیره نسبت به برندهای هایی مانند حسرت گذشته، هویتدور از وطن دارای 
با این Elo et al., 2020کشور خاستگاه است ) با  (.  بازاریابی جوامع دور از وطن اغلب  حال 

پراکنده در چندین کشور  دشواری د بازار  این گوشه  بازار هدف مواجه است.  به گوشه  سترسی 
 ,Kroon, S., & Kurversمیزبان و پراکنده در سطح هر کدام از کشورهای میزبان است. )

 Elo, Täube)  است  تی اهم  حائزاندازه گوشه بازار جوامع دور از وطن  (. به این دلیل  2020

& Volovelsky, 2019)طور بالقوه در نظر داشت که جوامع دور از وطن به  دیبا  نی. همچن
ترج  یرگذاریتأث  ییتوانا کشورها  ریسا  یمصرف  حاتیبر  هستند   زبانیم  یشهروندان  دارا    را 

(Bowen, 2021)  تأثیرگذاری جوامع دور از وطن در کشورهای میزبان حائز  . به این دلیل نیز
 . اهمیت است

ب که  شده  ا  ونیلیم  4  ازشیادعا  در    یرانیشهروند  جهانپراکنده  کشورهای  دارد  سایر   وجود 
دهنده در حقیقت اینگونه آمارها بازتاب(.  1399خارج از کشور،    ان یرانیا  یعال  یشورا  رخانهی)دب

جویان ایرانی است. این آمارها برای اندازه گوشه بازار جوامع دور از وطن  جمعیت مهاجران و پناه 
نیست. استناد  قابل  از وطن  ایرانی  دور  به شهروندانایرانی    جوامع  در   محدود  پراکنده  ایرانی 

و   رانیکشور ا  و تاریخی در  یفرهنگ   ریشه  یشامل همه افراد دارابلکه    نیست،  کشورهای دیگر
کشورهای پراکنده در    یرانیا  روندشه  این تعدادوجود    یاست. ادعا  کشورهای دیگرپراکنده در  

ایرانی است. این گوشه بازار برای  بازار جوامع دور از وطن  گوشه  حداقل اندازه    کنندهنییتع  دیگر
الملل است. همچنین این گوشه  معنای جاپایی برای ورود آسان به بازار بینبرندهای ایرانی به

گفتمان    ل یبا تحل.  استالملل  طور بالقوه اهرمی برای توسعه برندهای ایرانی در بازار بین بازار به
از وطن  یابیبازار دور  بامفهوم  توانیماول    در وهله  جوامع  مرتبط  شناسایی کرد.  را    آن   های 

مفهوم می شناسایی  دوم  وهله  در  است.  سوژه  ظهور  زمینه  درک  مقدمه  مرتبط  ن تواهای 
های عملی مبنایی برای کاربست درست کرد. تبیین محدودیت  ن ییرا تبآن    یعمل  یها تیمحدود

د. بر این اساس هدف  کر  تشریحرا  آن  تکامل    یبسترهاتوان  سوژه است. در وهله سوم نیز می
 پژوهش حاضر تحلیل گفتمان بازاریابی جوامع دور از وطن است. 
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 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  -2

 ملاحظات نظری  -1-2
شدن است. مفهوم جوامع معنای پراکندهای با ریشه یونانی و در لغت بهجوامع دور از وطن واژه

معنای جلای وطن است. این مفهوم پیش از میلاد مسیح به دور از وطن در چند دوره تطور یافته
گشایی و شده بود. در این عصر چیرگی نظامی راهکار جهانهای گشوده برای تسلط بر سرزمین 

(. این مفهوم  Orjuela, 2020گشایی است )تشکیل جوامع دور از وطن راهکار انتفاع از جهان 
های یهودی پراکنده در  طور خاص اقلیتهای غیرمسیحی و به معنای اقلیتدر قرون وسطی به

بازرگان توسط  تجارت  توسعه  عصر  این  در  بود.  مسیحی  اصلی  جوامع  عامل  یهودی  های 
معنای (. این مفهوم در دوران معاصر به Rajak, 2018گیری جوامع دور از وطن است )شکل

های انسانی پراکنده در چندین کشور میزبان با ریشه در کشور خاستگاهی مشخص است.  جمعیت
گیری جوامع در عصر حاضر مهاجرت خواسته یا ناخواسته باشندگان کشور خاستگاه دلیل شکل 

بر این اساس جوامع دور از وطن اشاره به اشتراک   (.Grossman, 2019دور از وطن است )
(. در زبان فارسی برای Kroon, S., & Kurvers, 2020تاریخی در فرهنگ و وطن دارد )

بهرامی،   و  )دهقانی  از وطن  دور  جوامع  قومی 1396مفهوم  آوارگی  معادلی همچون  واژگان   )
غربت1396)حاتمی،   )ذکایی،  (،  م1399نشینی  و  )خزایی،  جمع(  قومیتی  نیز 1399الجزایر   )

 است.  پیشنهاد شده 
  زبان یمصرف در کشور م  و ترجیحات  از فرهنگ  یجوامع دور از وطن درک نسبطور معمول  به

موضوعدارند.   این  خاستگاه  گرفتهالهام  یفرهنگ   یهادگاه ید  دلیل  دیدگاه  از کشور  های  است. 
 زبانیکشور م یفرهنگ یابیارز شده از کشور خاستگاه مبنایی برای مقایسه وگرفتهفرهنگی الهام

است. این امر از سویی دلیل ناهمگونی فرهنگی جوامع دور از وطن با سایر شهروندان کشور 
میزبان و از سوی دیگر دلیل درک بهتر جوامع دور از وطن از الگوهای فرهنگی و ترجیحات  

درک نسبی از    .(Riddle & Brinkerhoff, 2011)  مصرفی شهروندان کشور میزبان است.
فرهنگ کشور میزبان مبنای تعریف گوشه بازار جوامع دور از وطن در سطح کشور میزبان است. 
اشتراک تاریخی در فرهنگ کشور خاستگاه نیز مبنای شناسایی گوشه بازار جوامع دور از وطن 

بین بهدر سطح  وطن  از  دور  جوامع  مفهوم  بازاریابی  حوزه  در  است.  های معنای جمعیتالملل 
به   از تمایل فرهنگی  ناشی  اشتراک در ترجیحات مصرفی  با  میزبان  پراکنده در چندین کشور 
کشور خاستگاه است. بازاریابی جوامع دور از وطن به معنای استفاده از اهرم کشور خاستگاه برای 

(. Kumar & Steenkamp, 2013جلب نظر جوامع دور از وطن آن کشور خاستگاه است )
معنای استفاده مؤثر برندهای کشور خاستگاه از اشتراکات فرهنگی مع دور از وطن بهبازاریابی جوا

(Elo & Dana, 2019( و احساس تعلق )Gamlen, 2014 جوامع دور از وطن به آن کشور )
 خاستگاه است. 
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بازاریابی جوامع دور از وطن در نگاه اول آسان است. دستیابی به گوشه بازار جوامع دور از وطن 
بین  بازار  در  خاستگاه  کشور  کشور  وطن  از  دور  جوامع  بازار  گوشه  که  چرا  است،  آسان  الملل 

بین بازار  در  حال خاستگاه  این  با  است.  خاستگاه  کشور  بازار  به  شباهت  بیشترین  حائز  الملل 
بازاریابی جوامع دور از وطن در عمل دشوار است. دسترسی به گوشه بازار جوامع دور از وطن  

بین بازار  در  از وطن کشور کشور خاستگاه  دور  جوامع  بازار  چرا که گوشه  است،  الملل سخت 
(. با  Otoo, Kim, & King, 2021خاستگاه اغلب در چندین کشور میزبان پراکنده است )

رقابت   بیناین حال شدت  بازار  از وطن در  دور  بازاریابی جوامع  بر  بیشتر  تمرکز  موجب  الملل 
های در دسترس مدیران بازاریابی برای ایجاد ترجیح است. در شرایطی که شدت رقابت گزینه شده

بیندر مصرف  بازار  را محدود میکنندگان  به الملل  اهرم کشور خاستگاه  اهرم  کند،  و  عام  طور 
 Otoo, Kimطور خاص مزیت رقابتی پایدار است )کشور خاستگاه برای جوامع دور از وطن به

& Choi, 2021های بازاریابی جوامع دور از وطن بر گوشه  (. در حالی که جریان غالب پژوهش
کنند، کمتر به امکان بالقوه جوامع دور از وطن برای ترویج بازار جوامع دور از وطن تمرکز می

(. بازاریابی  Matejowsky, 2020است )ر میزبان پرداخته شده برندهای کشور خاستگاه در کشو
الملل شامل جوامع دور از وطن ای از بازار بینطور خاص با تمرکز بر گوشه جوامع دور از وطن به
شود. با این حال تعاملات جوامع دور از وطن کشور خاستگاه بر  ریزی میکشور خاستگاه برنامه 

 . الملل تأثیرگذار استهای بازار بینترجیحات مصرفی سایر بخش

 تجربیملاحظات  -2-2
.  وجود داردجهان    یاز کشورها  یم یافزون بر ن  در  جوامع دور از وطن  مرتبط با  یدولت   هاینهاد

کمک به جوامع دور از وطن و استفاده از آنها برای برآورد منافع کشور  نهادها    نیاوظیفه اصلی  
جوامع دور از وطن   یهاهیسرما ادعا شده که منافع کشورهای خاستگاه محدود به    خاستگاه است.

کشور خاستگاه را در چهارچوب    یجوامع دور از وطن برا  نافعمکننده  تشریح   دگاهید  نیاست. ا
  ی قو  اریبس  یاست جوامع دور از وطن اهرم  یدر حال  نی. اسرزمینی کشور خاستگاه است  یمرزها

 در وهله اول  . جوامع دور از وطناست   المللبین   اهداف کشور خاستگاه در عرصه  شبردیپ  یبرا
 یها ارزش القای    برندهای کشور خاستگاه و در وهله دوم اهرمگوشه بازاری در دسترس برای  
وکارهای جوامع دور از وطن از کسب .(Gamlen, 2014است )همسو با منافع کشور خاستگاه 

کارها واسط  وهای چابکی بازاریابی برای برندهای کشور خاستگاه است. این کسبترین اهرممهم
کننده سازگاری  وکارها تسهیلورود برندهای کشور خاستگاه به کشورهای میزبان است. این کسب

کنندگی موجب تمرکز بیشتر  برندهای کشور خاستگاه با قوانین کشور میزبان هستند. این تسهیل 
برندهای کشور خاستگاه بر بازار داخل کشور خاستگاه همزمان با توسعه در بازار خارجی است. 

این کسب مزیت رصددر عین حال  دارای  برای   وکارها  راهکارهایی  ارائه  بازار،  دقیق وضعیت 
(.  Elo & Silva, 2022انطباق با بازار جدید و رصد دقیق وضعیت عمومی کشور میزبان است )
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پایین  افزایی عدمنتیجه این هم  بازار داخل کشور خاستگاه و هزینه  تداخل در عملکرد برند در 
 الملل است. ورود به بازار بین

های آن است. نسل منافع جوامع دور از وطن برای کشورهای خاستگاه در گرو درک ناهمگونی
 یطور ذهن به ولی کندیکشور خاستگاه را ترک م  یطور جسمانبهاگرچه جوامع دور از وطن اول 
  یی توانا  گرید  یدر کشورها  ست یبا تجربه زنسل اول    .استفرهنگ خاستگاه    قید چهارچوبدر  

 نسل اول.  داردکشور خاستگاه  و برندهای  محصولات  موفقیت و شکست    یاب یارزبالایی برای  
کشور خاستگاه در بازار محصولات    یسازگار  یبرا  ییدر ارائه راهکارها  ییبالا   ییتوانا  نیهمچن

 ی دیگر مشخص شد کهپژوهشر  د  .(Elo, Täube & Volovelsky, 2019الملل دارد )بین
  ی به کشور خاستگاه و دلبستگ  یتفاوت معنادار در دلبستگ از جوامع دور از وطن  متفاوت    هاینسل 

 ی دلبستگ دارای بیشترینپژوهش نسل اول و چهارم این  جی. بر اساس نتادارند زبانیه کشور مب
نسبت به کشور    یدلبستگ  نیکمتردارای  نسل دوم    این در حالی است که  است.  تگاهبه کشور خاس

در به کشور خاستگاه در نسل دوم به شدت کاهش و    یدلبستگ  بر این اساس .  استخاستگاه  
به کشور خاستگاه در نسل اول و نسل چهارم تفاوت   ی. دلبستگیابدمی  شیافزا  های آتینسل 

پژوهشی.  (Huang, Hung & Chen, 2018)ندارد  یمعنادار از    یدلبستگ  در  دور  جوامع 
خود با کشور خاستگاه،    تیهو  فیتعر  یمعنابه  یشخص   هایدر قالب بعدبه کشور خاستگاه  وطن  
با   یمعنابه  نیبا فرهنگ کشور خاستگاه و نماد  ایشناخت دن  یمعنا به  یشناخت شناساندن خود 

و    یتیهو  یهاپژوهش اگرچه جنبهاین    جینتا  هی. بر پااستشناسایی شدهمظاهر کشور خاستگاه  
  کندیم  دایجوامع دور از وطن کاهش پ  یهانسل   یبه کشور خاستگاه در ط  یدلبستگ   یشناخت

جوامع دور از وطن  یهانسل   یبه کشور خاستگاه در ط  یدلبستگ  یشناخت   نینماد  یها جنبه  یول 
ا  .(Li & Chan, 2018)  کندی م  دایپ  شیافزا از   یهااساس نسل   ن یبر  متفاوت جوامع دور 

 به کشور خاستگاه است.  یاز دلبستگ ی متفاوت  یهادهنده جنبهوطن بروز
پژوهشمتن از وطن نشان کاوی  بازاریابی جوامع دور  انتشار  روند  دهنده  های حوزه  به رشد  رو 

به   شتریحوزه ب  نیا  یهادر پژوهشدهد که  ها نشان میبررسی.  ها در این حوزه استپژوهش
  هایی با پیروان کم مانند نی و د  اناهیس   ی مانندنژادهای  اقلیت  ن،یچ  های آسیایی مانندکشور

شده  یتهودی پژوهش  است.تمرکز  حوزهبرای  این  مانند    ی ها خوشه  های  توسعه،  موضوعی 
مشارکت جوامع دور از    است.  ییشناسا  قابل  یو گردشگری غذا  ابیبازار  ،ی نیکارآفر  شدن،یجهان

جوامع دور از وطن، نحوه مشارکت جوامع   زهیانگ  یابیدر قالب ارز  ی این حوزههاوطن در پژوهش
نوع شبکه از وطن و  بررس  یهادور  از وطن مورد  اقرار گرفته   یجوامع دور  حوزه   نیاست. در 

نحوه مشارکت جوامع دور   ت،یهومعطوف به    ایجوامع دور از وطن در قالب کسب منفعت    زهیانگ
  ی بازاریابی جوامع دور از وطن هاندایاز فر یانجام بخش یبرا یهمکار  ایوطن در قالب جذب  از

توسط   جادشدهیا  ای  یع یصورت طبگرفته به جوامع دور از وطن در قالب شکل  یهاو نوع شبکه 
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خارج ایجادکننده استشده  یبند مشخص صورت  ی هدف   شبردیپ  یبرا  یعامل  خارجی  عامل   .
با کشور های خصوصی  های جوامع دور از وطن اغلب نهادهای دولتی یا شرکتشبکه مرتبط 

انگیزه  .( Panibratov & Rysakova, 2020خاستگاه است ) های فردی و  بر این اساس 
جمعی جوامع دور از وطن و نحوه تحریک آن توسط بازاریابان در بازاریابی جوامع دور از وطن  

 . استطرح شده
 

 شناسی پژوهشروش -3

ی و بر مبنای ماهیت فیداده از نوع توص  یگردآوری، بر مبنای  ادیهدف از نوع بن  بر مبنایپژوهش  
است کیفی  نوع  از  روش  گفتمان    لیتحل  روش   .داده  است.  پژوهش  راهبردی   لیتحلرویکرد 

در طول مشخص    ایسوژه   رامون یگرفته پشکل  یزبان   یهاچهارچوبمند  نظام  یبررس  گفتمان
 یگفتمان انتقاد  لیتحلروش تحلیل گفتمان انتقادی رویکرد راهکنشی پژوهش است.  زمان است.  

پشکل  یزبان  یهاچهارچوبمند  نظام  یبررس بر  مشخص    ایسوژه   ن رامویگرفته  تمرکز  با 
ای برای آشنایی با ادبیات سوژه پژوهش از منابع کتابخانه   است.  ی مسلط در طول زمانهنجارها 

است. در آشنایی های علمی معتبر استفاده شده شده در پایگاه های علمی نمایهشامل کتاب و مقاله 
گران در مورد بازاریابی جوامع های جدید از سوی پژوهشبا ادبیات سوژه پژوهش طرح دیدگاه

سال   حدود  از  وطن  از  شده  2010دور  شناسایی  برای  میلادی  اساس  این  بر   یگردآوراست. 
 است. تعریف شده 2010های پیش و پس از سال دورهپژوهش  یهاداده 

مقاله شامل  پژوهش  آماری  پا  شدههینما  یعلمهای  جامعه  دارای   معتبر  یعلم   یهاگاهیدر 
های جوامع دور از وطن، بازاریابی جوامع دور از وطن، هویت قومی و بازاریابی قومی در  کلیدواژه

شده مقاله علمی نمایه 738عنوان مقاله است. بر این اساس با استفاده از کلیدواژه منتخب تعداد 
شناسایی   2022تا    2011و    2010تا    1999های  های علمی معتبر در بازه زمانی سالدر پایگاه

نمونهشده روش  نمونهاست.  روش  انتخاب  دلیل  است.  قضاوتی  نوع  از  پژوهش  گیری گیری 
گران از ادبیات سوژه پژوهش و نیاز به درک پیشین از سوژه  قضاوتی نیز شناخت اولیه پژوهش

است. در نهایت بررسی عنوان، چکیده  م نمونه نیز با اشباع نظری تعیین شدهپژوهش است. حج
 14و تعداد    2010از سال    شیپمقاله برای بررسی دوره    10ها موجب شناسایی تعداد  و متن مقاله

شده انتخاب  میعل  هایمقاله  1در جدول    است.شده  2010مقاله برای بررسی دوره پس از سال  
 است. برای تحلیل گفتمان فهرست شده
 گفتمان  لیتحل یشده براانتخاب  یمقاله علم. 1جدول 

 عنوان مقاله  نویسندگان  سال انتشار  ردیف 

1 1999 Croucher & 

Haney 
 های دور از وطن گروه بازاریابی 

2 2000 Akyeampong قایو آفر جوامع دور از وطن: جوامع دور از وطنها در  ییقایآفر 
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 عنوان مقاله  نویسندگان  سال انتشار  ردیف 

3 2002 Bonnin & Brown 
از وطن مقاییکوبا  جوامع دور    ان یمعنا در م  یجستجو  سهی: 

 ییکوبا یهایی کایو آمر ییکوبا ریاخ انیدیتبع

4 2003 Morgan, Pritchard 

& Pride 

استخدام    یبرا  تیولز: جذاب  جوامع دور از وطن  یبرا  یابیبازار
 و بازگشت به خانه 

5 2003 Tracy & Lever-

Tracy 

  جوامع دور از وطن و    نیچ  یمحل  عیسود: صنا  یبرا  دیاتحاد جد
 ینیچ

6 2004 Collins-Kreiner & 

Olsen 

وطنفروش   از  دور  تولجوامع  تقس   دی:  گردشگر  میو    یبازار 
 جوامع دور از وطن یهودی 

7 2004 Reis 
وطن  یپردازهینظر از  دور  دجوامع  جوامع  درباره    ییهادگاهی: 

 و »معاصر«  ک«ی»کلاس دور از وطن 

8 2005 Quinn & 

Devasagayam 

در    یقوم  جوامع دور از وطن   انیدر م  ی جامعه نام تجار  جاد یا
 ابانیبازار یبرا  کیاستراتژ  یامدهایمتحده: پ الاتیا

9 2006 Wei & 

Balasubramanyam 
 جوامع دور از وطن و توسعه 

10 2010 Tung & Chung 
در    ینیچ  تیتجارت: مورد قوم  لیو تسه  جوامع دور از وطن

 ا یاسترال

11 2011 Riddle & 

Brinkerhoff 

:  ینهاد  رییبه عنوان عوامل تغ  جوامع دور از وطن  نانیکارآفر
 تامل مورد 

12 2013 Kumar & 

Steenkamp 
 بازاریابی جوامع دور از وطن  

13 2013 Sim & Leith 
ی  و بازگشت به خانه اسکاتلند  جوامع دور از وطنگردشگران  

2009 

14 2014 Gamlen جوامع دور از وطن  تیجوامع دور از وطن و حاکم ینهادها 

15 2016 Elo 
از وطن  ینیکارآفر  یشناسگونه   ی : مطالعات موردجوامع دور 

 در ازبکستان

16 2018 Sirkeci & Zeren 
و مصرف    نانیکارآفر  وندی: پجوامع دور از وطن  یابیبازار  ینیبازب

 کنندگان

17 2019 Elo, Täube & 

Volovelsky 

 نانیو کارآفر  یمکان  تی: موقع"جزر و مددر مقابل "مهاجرت  
 جوامع دور از وطن  یهودی

18 2020 Elo, Minto-Coy, 

Silva & Zhang 

وطن  یهاشبکه  از  دور  بازار  جوامع  الملل:  ن یب  یابیدر 
 شوند؟ یمنتشر م  یخارج  یبازارها  درچگونه    یمحصولات قوم

19 2020 Matejowsky 
جوامع دور از   یابی، بازارجولیبی  ست؟ یچ  ی برا  اهویهمه ه  نیا

 غذای فوریشدن ی جهان یو مرحله بعد وطن

20 2021 Otoo, Kim & Choi 
گردشگران    زهیانگ  یبرا   یچند بعد  یریاندازه گ  اسیتوسعه مق

 جوامع دور از وطن 
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 عنوان مقاله  نویسندگان  سال انتشار  ردیف 

21 2021 Bowen 
کوچک و    یشرکت ها  یبرا  یی: فرصت هاییغذا  یگردشگر

 ؟ جوامع دور از وطن یابیبازار قیمتوسط از طر

22 2021 
Palomino-

Tamayo, 

Saksanian & 

Regalado-Pezúa 

جوامع  در    حسرت گذشتهمحصولات    یابیدر بازار  ی روانفاصله  
 : مورد ونزوئلا دور از وطن

23 2022 Elo & Silva 

  ی کند؟ چابکی م  جاد یالملل را ان یب  یابیبازار  ی چابک  یچه کس
وطن  از  فر   جوامع دور  بازار جد  یندهاایکه  به  در    دیورود  را 

 کندی م تینوظهور هدا یهانه یزم

24 2022 
Intharacks, 

Chikweche & 

Stanton 

مصرف  یقوم  تیهو  ریتأث رفتار  مصرفبر  کنندگان  کننده: 
 ا یدر استرال یو لائوس ینیپیلیف

بندی تحلیل گفتمان انتقادی ها استفاده از صورترویکرد راهکنشی پژوهش برای تحلیل داده 
مرحله توصیف یا تحلیل   3بندی تحلیل گفتمان انتقادی فرکلاف شامل  فرکلاف است. صورت

 ,Iqbal, Danish & Tahirمتن، تفسیر یا تحلیل گفتمان و تبیین یا تحلیل زمینه است ) 

های زبانی ها، دستورها و ساختمعنای بررسی واژهبندی تحلیل متن به (. در این صورت2014
نظر ها صرفتوان از برخی حوزهگران میحوزه پیشنهادی است. با توجه ارزیابی پژوهش  10ذیل  

بر حوزه با تمرکز  پژوهش تحلیل متن  این   ، ییشمول معناهای دگرسان،  عبارت  هایکرد. در 
(.  1400است )رنگریز، ای و وجهیت بیانی انجام شدهسازی، وجهیت رابطهتضاد معنایی، مجهول

مفهومعبارت افراطی  کاربست  به  اشاره  دگرسان  متنهای  در  دارد. ها  بررسی  مورد  های 
های مورد بررسی نمود پیدا  ی کانونی گفتمان است که متنهامفهومهای دگرسان همان رتعبا

های مرتبط با مفهومی مشخص است. شمول معنایی اشاره به سازگاری در کاربست واژهکرده
های متفاوتی است. شمول معنایی بررسی نمود  های کانونی گفتمان دارای توصیفدارد. مفهوم

های متفاوت مفهومی مشخص در متن است. در نقطه مقابل تضاد معنایی بررسی ناسازگاری  جنبه
های کلی از  سازی شناسایی عبارتمفهومی مشخص در متن است. مجهول متفاوت    یهاجنبه

های رنگ ساختن رابطه منطقی عبارتسازی کمسوی کنشگران نامعلوم است. کاربرد مجهول 
معنای ارزیابی راوی از  ای بهن است. وجهیت رابطههای پسیهای پیشین و معلولکلی با علت

  ای همان ارزیابی راوی از اقتدار عینیقطعیت محتوای متن است. به سخنی دیگر وجهیت رابطه
معنای قطعیت بازنمایی واقعیت است.  ان در زنجیره روابط است. در نهایت وجهیت بیانی به کنشگر

در حقیقت وجهیت بیانی همان ارزیابی ضمنی راوی از احتمال درستی روایت است )فرکلاف،  
 (. تحلیل متن مبنای تحلیل گفتمان و تحلیل زمینه است. 1379

های هر دوره است. برای این  ی بازاریابی رایج در گفتمانهامفهومتبیین  گفتمان    لیتحل  ای  ریتفس
مفهوم  شناسایی  باید  اول  گام  در  شناسایی  منظور  شود.  انجام  دوره  هر  گفتمان  در  رایج  های 
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های مرتبط با ظهور گفتمان در متن است. معنای استخراج مفهومهای رایج در گفتمان بهمفهوم 
 ی بررس های رایج در گفتمان هر دوره انجام شود. در گام دوم باید بررسی معانی مرتبط با مفهوم

مرتبط با ظهور  یهامفهوممعنای بررسی تطبیقی به در گفتمان جی را یهامرتبط با مفهوم یمعان
های هر دوره در قیاس با تشریح مطلوبیت گفتمان   نهیزم  لیتحل  ا ی  نییتب.  گفتمان در متن است

گفتمان غالب است. تحلیل زمینه در گام اول شناسایی گفتمان غالب در حوزه بازاریابی جوامع 
 ی هامفهوم الملل است. در گام دوم فهرست  دور از وطن و گفتمان غالب در حوزه بازاریابی بین 

  ی ابیبازار  یهامفهوم ن غالب است. در گام سوم نیز تبیین ارتباط  گفتما  با هر کدام از  جیرا  یابیازارب
(. در پایان ارزش تحلیل گفتمان در گرو Poole, 2010)  از گفتمان غالب است  کدام  هر  جیرا

 ارائه گزارشی روشن و جزیی از فرایند تحلیل گفتمان است. 

های کیفی امری سهل ممتنع است. تشریح روشن و جزیی فرایند پژوهش  اعتباریابی پژوهش
وجود راهکاری عینی برای اعتباریابی دلیلی های کیفی است. عدمکیفی دلیلی بر اعتبار پژوهش

عنوان روشی کیفی فاقد راهکارهای های کیفی است. روش تحلیل گفتمان به بر رد اعتبار پژوهش
اعتباریابی تحلیل گفتمان در گرو تشریح روشن و ابیاعتبار  یبرا  ینیع این اساس  بر  ی است. 

  چ یههای پژوهش  جزیی فرایند تحلیل گفتمان است. باید در نظر داشت که در گردآوری داده
 لیتحل  یپژوهش برا  یراهکنش  کردیرو  .گران وجود ندارداز سوی پژوهش  ینیشیپ  یریگجهت
متداول  هاداده  صوراز  این    هایبندیتترین  درست  کاربست  و  تشریح  است.  گفتمان  تحلیل 

های پژوهش مورد ارزیابی  است. همچنین اعتبار یافتهبندی مورد تأیید چند خبره قرار گرفته صورت
های پژوهش مورد تأیید چند خبره است. نویسی با یافتهاست. ارتباط گزارش قرار گرفته  چند خبره

 .است خبره چند دییمورد تأهای پژوهش گیری منطقی از یافتهدر نهایت باید ذکر کرد که نتیجه 

 هاافته یو  هادادهتحلیل  -4

های علمی حوزه بازاریابی جوامع دور از وطن قابل فهم  دو نکته مهم از بررسی اولیه متن مقاله
  شدن است. طرحدر حال  2010از حدود سال  در این حوزه است. اول اینکه رویکردهای جدیدی

است. دوم  برای تحلیل گفتمان تعریف شده  2010پس از سال  و    شیپ  هایدوره  به این دلیل
گفتمان مختصات  که  توصیف  آنکه  سطح  در  وطن  از  دور  جوامع  بازاریابی  بر های  تمرکز  با 

 تیو وجه  یارابطه  تیوجه  ،یسازمجهول   ،ییتضاد معنا  ،ییدگرسان، شمول معنا  یهاعبارت
ارائه است. بررسی متن  یانیب با دورهقابل  طور  به  2010از سال    و پس  شیپهای  های مرتبط 

های  متفاوت و گاه متضاد است. بررسی عبارت  یهامفهوم   ی کاربست افراطدهنده  نسبی نشان 
دوره از  کدام  هر  بازتابدگرسان  مفهومها  بازطرح  بالای  وزن  قالب دهنده  در  پیشین  های 

های دگرسان ترجمه محصول توسط جوامع دور از وطن برای بازار  است. عبارتهای جدید  مفهوم 
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الملل و بازسازگاری محصول متناسب با انتظارات جوامع دور از وطن در بازار داخل کشور  بین
 ,Riddle & Brinkerhoff, 2011., Sirkeci & Zeren, 2018., Bowenخاستگاه )

در حوزه بازاریابی جوامع    2010های جدیدی هستند که در دوره پس از سال  ( همان مفهوم2021
های دگرسان این دوره متناسب است. این در حالی است که سایر عبارتدور از وطن طرح شده

 است. با زمینه تاریخی بازطرح شده
( با Tung & Chung, 2010گرایی )های دگرسان مفهوم تمرکز بر ملیدر بازطرح عبارت
است. هویت ( جایگزین شده Elo, Täube & Volovelsky, 2019گرایی )تمرکز بر منفعت

است.  ( شدهBowen, 2021( جایگزین هویت فرهنگی )Akyeampong, 2000تاریخی )
)انگیزه هویتی  انگیزهCroucher & Haney, 1999های  جای   )( فرهنگی   ,Eloهای 

Täube & Volovelsky, 2019 مذهبی )-است. پیوستگی قومی( پیشنهاد شدهTracy & 

Lever-Tracy, 2003  کمتر  ( دارای اهمیت ( و کیفیت ارتباطاتElo & Silva, 2022 )
و بر کمتر  (  Bonnin & Brown, 2002پذیری )است. تمرکز بر فرهنگ  شتریبدارای اهمیت  

 Morgan, Pritchard( بیشتر است. اشاره به کشور خاستگاه )Elo, 2016بادل فرهنگی )ت

& Pride, 2003( کمتر و اشاره به چند کشور خاستگاه )Elo & Silva, 2022  .بیشتر است )
قوم متعصب  بر  )همگون-گراتمرکز  بر  Bonnin & Brown, 2002شده  تمرکز  و  کمتر   )

)-چندفرهنگی جمعیتی Kumar & Steenkamp, 2013جهانی  مختصات  است.  بیشتر   )
(Collins-Kreiner & Olsen, 2004( ارتباطی  مختصات  و  کمتر   )Matejowsky, 

 & Morgan, Pritchard( بیشتر مورد توجه است. تمرکز بر تصویرسازی برند ملی )2020

Pride, 2003 ( جهانی  برند  تصویرسازی  بر  تمرکز  جایگزین   )Matejowsky, 2020 )
( کمتر Wei & Balasubramanyam, 2006ست. احساس تعلق به کشور خاستگاه )اشده

( بیشتر مورد  Elo, Täube & Volovelsky, 2019و احساس تعلق به چند کشور خاستگاه )
(  Quinn & Devasagayam, 2005است. به نفوذ در گوشه بازار جوامع دور از وطن )توجه  

است.  ( بیشتر اشاره شدهOtoo, Kim & Choi, 2022)  الملل نیدر بازار ب  کمتر و به توسعه
 Sirkeciی )جهان  یرقابت با برندها( با  Tung & Chung, 2010رقابت با برندهای ملی )

& Zeren, 2018است. محصول مناسبتی )( جایگزین شدهQuinn & Devasagayam, 

2005( روزمره  محصول  با  جایگزینی  حال  در   )Matejowsky, 2020ن در  است.  هایت  ( 
( در حال Quinn & Devasagayam, 2005مصرف محصول توسط جوامع دور از وطن )

در   ( است.Bowen, 2021مشارکت جوامع دور از وطن برای معرفی محصول )جایگزینی با  
 . استفهرست شدهدگرسان مرتبط با هر دوره  یها عبارت 2جدول 
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 های دگرسان مرتبط با هر دوره. عبارت2جدول 

 دگرسان  یهاعبارت دوره ردیف

1 
 از  شیپ

 سال 
2010 

مذهبی کشور  -پیوستگی قومیگرایی، هویت تاریخی، نمایش هویت،  ملی
فرهنگ قومخاستگاه،  متعصب  خاستگاه،  کشور  شده، همگون-گراپذیری، 

مختصات جمعیتی جوامع دور از وطن، برند ملی، تعلق به کشور خاستگاه، 
نفوذ در بازار جوامع دور از وطن، رقابت با برندهای ملی،   ،حسرت گذشته

 محصول قومی، محصول مناسبتی، مصرف جوامع دور از وطن.

2 
 از  سپ

 سال 
2010 

مشخصهمنفعت نمایش  فرهنگی،  هویت  ارتباطات گرایی،  فرهنگی،  های 
وطن از  دور  کشورهای -جوامع  فرهنگی،  تبادل  خاستگاه،  کشور  دولت 

جهانی، مختصات ارتباطات درونی  -چندفرهنگی  ،حسرت گذشتهخاستگاه،  
و بیرونی جوامع دور از وطن، برند جهانی، برند کشور خاستگاه، نفوذ در بازار 

الملل، رقابت با برندهای جهانی، محصول روزمره، مشارکت جوامع دور بین
الملل، از وطن، ترجمه محصول توسط جوامع دور از وطن برای بازار بین 

 .محصول متناسب با انتظارات جوامع دور از وطن در بازار داخل  یبازسازگار 

از    ش یجوامع دور از وطن در دوره پ  یابیحوزه بازار  یعلم  هایمقاله متن    ییشمول معنا  یبررس
های دهنده تسلط نسبی رویکرد نگاه به بازار کشور خاستگاه با تأکید بر جنبهنشان  2010سال  

های علمی این حوزه در این دوره از شمول معنایی برخوردار  ملی، قومی و غیره است. متن مقاله 
از انسجام بالایی برخوردار است. جایی که  کشور خاستگاهنگاه به بازار های کانونی است. مفهوم 

(،  Tung & Chung, 2010گرایی )الملل با ملیگوشه بازار جوامع دور از وطن در بازار بین
( تاریخی  )Akyeampong, 2000هویت  هویت  نمایش   ،)Croucher & Haney, 

( و غیره توصیف  Bonnin & Brown, 2002شده )همگون-قومی(، دوگانه متعصب1999
عنوان مینیاتوری از بازار کشور  کننده بازار جوامع دور از وطن به ها توصیفاست. این مفهوم شده

مقابل   نقطه  در  است.  مقاله خاستگاه  سال    حوزه  نیا  یعلم  یهامتن  از  پس  دوره   2010در 
  ن یحوزه در ا  نیا  یعلم  یها متن مقاله ی است.  جهان  یابیبازار  کردیرو  یتسلط نسبدهنده  نشان
. در این دوره جوامع دور از وطن دارای عاملیت است و  برخوردار است  ییاز شمول معنانیز  دوره  

منفعت )با  خاستگاه(،  Elo, Täube & Volovelsky, 2019گرایی  کشور  چند  به   تعلق 
(Elo, Täube & Volovelsky, 2019چندفرهنگی دوگانه  و   )-(  & Kumarجهانی 

Steenkamp, 2013ی رابترجم محصول  است. جوامع دور از وطن همچنین م( توصیف شده 
( معرفی  Bowen, 2021کشور خاستگاه )  محصول در بازار داخلعامل اصلاح  الملل،نیبازار ب
 است. شده
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مقاله  یبررس بازار  یعلم  یهامتن  از وطن  یابیحوزه  پ  جوامع دور    2010از سال    شیدر دوره 
پذیری  تضاد معنایی در سطح بسیار پایین است. در این دوره تنها تضاد بین فرهنگ  دهندهنشان

(. البته در این دوره Bonnin & Brown, 2002های کانونی قابل ذکر است )با دیگر عبارت 
الملل سطح بسیار بالایی از تضاد معنایی بین مفهوم بازاریابی در کشور خاستگاه و بازاریابی بین

نگاه    کردیروبا  مرتبط    هایمفهوم در  قابل شناسایی است. با این حال تضاد معنایی بسیار پایینی  
تضاد    2010در نقطه مقابل در دوره پس از سال    قابل شناسایی است.  به بازار کشور خاستگاه

 ,Eloی )فرهنگ  تیهو  یی باگرامنفعتدر این دوره    .است  تریپایین  نسبتبه  در سطح  ییمعنا

Täube & Volovelsky, 2019  ،)جهان بابرند  خاستگاه  ی  -Elo, Minto)  برند کشور 

Coy, Silva & Zhang, 2020  ،)برا از وطن  دور  جوامع  توسط  بازار    یترجمه محصول 
کشور    محصول متناسب با انتظارات جوامع دور از وطن در بازار داخل   یبازسازگار  با  المللنیب

 ,Riddle & Brinkerhoff, 2011., Sirkeci & Zeren, 2018., Bowenخاستگاه )

  بازاریابی جوامع دور از وطن   نیب  ییاز تضاد معنا  پایینیسطح  در این دوره    ( در تضاد است.2021
بازار است.  المللنیب  یابیو  شناسایی  از  قابل  پایینی  بسیار  سطح  معنا  همچنین   نیب  ییتضاد 

 . است  ییقابل شناسا جهانی یابیبازارگفتمان جوامع دور از وطن و  یابیبازار
از    ش یجوامع دور از وطن در دوره پ  یابیحوزه بازار  یعلم  یها متن مقاله   یسازمجهول   یبررس

با شفافیت   .پایین استدر سطح    یسازمجهول   دهندهبازتاب  2010سال   این معنا که متن  به 
های هویتی برای نفوذ در بازار جوامع دور از وطن بالایی تشریحی از استفاده مؤثر از اهرم انگیزه 

های پیرامون هدف و نتیجه  (. در این دوره ابهام Bonnin & Brown, 2002است )ارائه کرده 
بازاریابی جوامع دور از وطن در سطح پایین است. در این دوره هدف و نتیجه بازاریابی جوامع دور  

به وطن  شدهاز  تشریح  شفاف  که  طور  است  حالی  در  این  پاست.  دوره  سال    س در   2010از 
بازاریابی    .بالایی استدر سطح    یسازمجهول  انگیزه  در این دوره تشریحی شفاف از هدف و 

جوامع    یابیبازار  زهیهدف و انگاست. بر این اساس ابهام در مورد  جوامع دور از وطن ارائه نشده
گرایی جوامع دور از وطن موجب  در سطح بالایی است. در این دوره تمرکز بر منفعت  دور از وطن

وطن از  دور  جوامع  بازاریابی  هدف  مورد  در  ابهام  )شده  منشأ   & Elo, Täubeاست 

Volovelsky, 2019  را با ابهام   جوامع دور از وطن  یاب یبازار  یجهنتی  تبادل فرهنگ(. همچنین
سازی  در این دوره روند مجهول  .(Elo, Täube & Volovelsky, 2019است )کرده مواجه  

 رو به افزایش است.  جوامع دور از وطن یابیحوزه بازار یعلم  یهامتن مقاله 
دهنده بازتاب  2010از سال    شیجوامع دور از وطن در دوره پ  یابیحوزه بازار  یعلم   یهامتن مقاله 

در این دوره تقاضای جوامع دور از وطن به نوعی    .ای استبالایی از وجهیت رابطه  نسبتبه  سطح
برندهای انحصار   ,Morgan, Pritchard & Prideاست )معرفی شده   کشور خاستگاه  در 

-Tracy & Lever(. در این دوره رقابت در انحصار برندهای کشور خاستگاه است )2003
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Tracy, 2003 خواهانه در عمل اهرم اعمال قدرت  گرایانه و هویت های ملی(. همچنین انگیزه
(. در عمل Bonnin & Brown, 2002برندهای کشور خاستگاه بر جوامع دور از وطن است )

  س در دوره پاست. عنوان کنشگر تا حد زیادی نادیده انگاشته شدهعاملیت جوامع دور از وطن به
در این دوره جوامع دور از    . است  بالایی  نسبتبه   در سطح  یارابطه  تیوجهنیز    2010از سال  

انگیزه  دارای  (. در  Elo, Täube & Volovelsky, 2019گرایانه است )های منفعتوطن 
این دوره رقابت تنها در انحصار برندهای کشور خاستگاه نیست. جوامع دور از وطن نیز عامل  

کشور خاستگاه است    محصول در بازار داخل  یبازسازگار و    المللنیبازار ب  یترجمه محصول برا
(Bowen, 2021در این دوره کنشگری جوامع دور از وطن در بازار بین .)  الملل و بازار کشور

 خاستگاه مورد توجه است.
در    .نسبت بالای از وجهیت بیانی استدهنده سطح بهبازتاب  2010از سال    شیدوره پبررسی  

شده  پیشنهاد  واقعیت  شناسایی  برای  دوگانه  فیلترهای  دوره  موفقیت این  مثال  برای  است. 
بهریپذفرهنگ میزبان  کشور  در  گروهی  ظهور  موفقیت   شدههمگونهای  معنای  عدم  است. 
 Bonninگرا است )های متعصب قوم معنای ظهور گروهپذیری در کشور میزبان نیز به فرهنگ

& Brown, 2002علاقمند به برندهای کشور میزبان است. گروه متعصب   شده(. گروه همگون 
 یان یب تیوجه  2010از سال  سدر دوره پگرا نیز علاقمند به برندهای کشور خاستگاه است. قوم
سویی نتیجه بازاریابی جوامع دور از وطن با ابهام همراه    در این دوره از   .است  متوسطسطح  در  

است، چراکه جوامع دور از وطن بیشتر گروهی چندفرهنگی و جهانی است. همچنین جوامع دور  
ی است. از تبادل فرهنگو عامل  به چند کشور خاستگاهخاطر تعلق  از وطن بیشتر گروهی دارای 

 & Eloاست )سوی دیگر نتیجه کنشگری جوامع دور از وطن با قطعیت ضمنی تشریح شده

Silva, 2022 مشارکت جوامع دور از الملل در گرو جلب  (. در این دوره موفقیت در بازار بین
ترجمه توسط جوامع دور از وطن   الملل باای که معرفی محصول به بازار بینگونهاست. به  وطن

 است. ت جوامع دور از وطن انتظارا و بازمعرفی محصول به بازار کشور خاستگاه براساس 
ها  مفهومهای عمده مرتبط با هر دوره است. این بخش فرآیند تحلیل متن شناسایی مفهومپایان

برداشتی انطباقی از    ها باهای کلان هر دوره است. شناسایی این مفهومگیریدهنده جهتبازتاب
ممکن است. بر این اساس الزامی به شناسایی عین واژه در    یعلم   یهامتن مقاله  بامرتبط    یمعان

عمده   یهامفهوم متن نیست، بلکه شناسایی مفهوم مورد توجه است. بر اساس شناسایی و انطباق  
مفهوم   15حداقل    است. در دوره اولانجام شده   2010از سال  های پیش و پس بازاریابی در دوره

کننده از جوامع است. برای مثال در این دوره مفهوم مصرف عمده مرتبط با بازاریابی شناسایی شده
بازاریابی گوشه از وطن و  برداشت شدهدور  از وطن  بازاریابی جوامع دور  از  است. همچنین  ای 

بازار  چشم برندهای کشور خاستگاه در  برای  از وطن  بازار جوامع دور  برند ملی در گوشه  انداز 
است. شناسایی شده  یابیمفهوم عمده بازار  18حداقل    دومدر دوره  است.  الملل توصیف شده بین
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جوامع   یاب یاز بازار  جهانی  یابیاز جوامع دور از وطن و بازارشریک  دوره مفهوم    نیدر ا  برای مثال
برداشت   از وطن  برند  چشم  است. همچنینشدهدور  ب  جهانیانداز  بازار  با همکاری   المللنیدر 

مرتبط با هر دوره   یابیبازار  عمده  یهامفهوم   3. در جدول  استشده  میترس  جوامع دور از وطن
 . استفهرست شده

 
 عمده بازاریابی مرتبط با هر دوره یهامفهوم. 3جدول 

 ی اب یبازار یهامفهوم  دوره ردیف

1 
از   شیپ

 سال 
2010 

جمعیتمصرف مبتنیکننده،  پیشنهادی  ارزش  همدلی،  فشار،   برشناختی، 
ملی،  برند  صادرات،  بازار،  توسعه  خاستگاه،  کشور  برند  بسط،  احساس، 

گوشه بازاریابی  رویداد،  بازاریابی  تجربی،  بازاریابی  قومی،  ای، محصول 
 الملل. بازاریابی بین

2 
 از  سپ

 سال 
2010 

مبتنی  ،یرفتارشناخت شریک،   پیشنهادی  ارزش  مشارکت،  بر کشش، 
، انطباق، برند کشور خاستگاه، توسعه محصول، تنوع، برند جهانی، مشارکت
بازاریابی   ،یفرهنگ  بازاریابی حسرت گذشته،  بازاریابی   انگیزشی،  بازاریابی 

دهان بازاریابی  شبکهبهنفوذی،  بازاریابی  تعاملی،  بازاریابی  ای، دهان، 
 بازاریابی جهانی. 

گام است. در گام اول راهبرد بازاریابی    3های بازاریابی جوامع دور از وطن شامل  تبیین گفتمان
به از وطن  دور  شناسایی  جوامع  از وطن  دور  جوامع  بازاریابی  در  حال طرح  در  گفتمان  عنوان 

گفتمان راهبرد بازاریابی جوامع دور از وطن در حال معرفی   2010در دوره پس از سال  است.  شده
الملل است. در این دوره  عنوان راهبردی برای ورود به بازار بینبازاریابی جوامع دور از وطن به

  یابیگفتمان راهبرد بازارالملل است.  جوامع دور از وطن شریکی مهم برای توسعه در بازار بین
از وطن   بازاریابی گوشه جوامع دور  برابر گفتمان  از وطن در حال طرح در  دن  شای جوامع دور 

 کنندهیجوامع دور از وطن معرف  یاگوشه  یابیگفتمان بازار  2010از سال    پیشدر دوره  است.  
است. در   المللنیبازار بآشنا از  ایفعالیت محدود در گوشهعنوان جوامع دور از وطن به یابیبازار

گفتمان  وطن    این  از  دور  معرفی  کنندهمصرف   عنوانبه جوامع  نهایی  در شدههای  است. 
الملل معرفی عنوان گفتمان غالب در بازاریابی بینهای پیشین گفتمان بازاریابی جهانی بهپژوهش

بازاریابی جهانی بهشده معنای تلاش برای تعریف مشابه ولی منعطف  است. پیروی از گفتمان 
بازاریابی برای رقابت در سطح جهان است ) بر این اساس گفتمان  Baena, 2019آمیخته   .)

عنوان گفتمان غالب گذشته و گفتمان راهبرد بازاریابی ای جوامع دور از وطن بهبازاریابی گوشه
بازاریابی جوامع دور از وطن شناسایی عنوان گفتمان در حال طرح جوامع دور از وطن به  شدن 
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الملل در نظر گرفته عنوان گفتمان غالب بازاریابی بیناست. گفتمان بازاریابی جهانی نیز به شده
 است. شده

عنوان گفتمان در بهجوامع دور از وطن    یابیبازار  راهبردگفتمان    کلیدی  یهادر گام دوم مفهوم
عنوان گفتمان  جهانی به   یاب یبازارهای کلیدی  مفهوم و  حال طرح بازاریابی جوامع دور از وطن  

های پیشین  است. برای این منظور با مطالعه پژوهششناسایی شده  المللغالب در بازاریابی بین
بازاریابی چابک، رقابت در های عمده مصرفمفهوم  بازاریابی جهانی،  کنندگان جهانی، آمیخته 

بازاریابی جهانی شناسایی شدهعنوان مفهوم سطح جهانی به  ,Eloاست )های کلیدی گفتمان 

Harima & Freiling, 2015., Malhotra, Agarwal & Shainesh, 2018 در .)
است. بر این  فهرست شده  جوامع دور از وطن  یابیگفتمان راهبرد بازارر  د  متناظرهای  برابر مفهوم 

مفهوم چندفرهنگ مصرفهای  اساس  هویت    یابیبازار  ختهیآمی،  جهان-یکنندگان  با  متناسب 
محصول   یبازسازگار-المللنیبازار ب  یترجمه محصول توسط جوامع دور از وطن برای،  فرهنگ

بازار داخل انتظارات جوامع دور از وطن در  با  بازار رقابت در  کشور خاستگاه و    متناسب  گوشه 
در   رقابت  آمادگی  کسب  برای  وطن  از  دور  جهانجوامع  مفهوم به ی  سطح    ی دیکل  یهاعنوان 

  یاصل  یهامفهوم   4در جدول    .استشده  ییشناساراهبرد بازاریابی جوامع دور از وطن  گفتمان  
صورت متناظر  به  المللنیب  یاب یجوامع دور از وطن و گفتمان غالب بازار  یابیگفتمان غالب بازار

 قابل مشاهده است.
ی اصلی گفتمان غالب بازاریابی جوامع دور از وطن و گفتمان غالب بازاریابی هامفهوم .  4جدول  

 المللبین

 الملل بازاریابی بین جوامع دور از وطن  یابیبازار حوزه

 بازارایابی جهانی  راهبرد بازاریابی جوامع دور از وطن  گفتمان

 ها مفهوم 

 ی کنندگان جهانمصرف ی جهان -یکنندگان چندفرهنگ مصرف

هو  یابیبازار  ختهیآم با   تیمتناسب 
 ی فرهنگ

 ی جهان یابیبازار ختهیآم

از  دور  جوامع  توسط  ترجمه محصول 
 یبازسازگار -المللنیبازار ب  یوطن برا

جوامع  انتظارات  با  متناسب  محصول 
 دور از وطن در بازار داخل 

 چابک  یابیبازار

گوشه در  از   بازار  رقابت  دور  جوامع 
برا آمادگ  یوطن  در   یکسب  رقابت 

 ی سطح جهان
 ی رقابت در سطح جهان 
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است. برای این منظور  انجام شده  جوامع دور از وطن  یابیبازار  راهبرد گفتمان    ن ییتبدر گام سوم  
های اصلی گفتمان های اصلی گفتمان راهبر بازاریابی جوامع دور از وطن در قیاس با مفهوممفهوم 

جهانی در - کنندگان چندفرهنگیاست. وجه اشتراک مفهوم مصرفبازاریابی جهانی ارزیابی شده
کنندگان جهانی در گفتمان بازاریابی و مفهوم مصرفجوامع دور از وطن    یابیراهبرد بازارگفتمان  

منفعت جهانی  -کنندگان چندفرهنگیکنندگان است. مفهوم مصرف گرایی مصرف جهانی همان 
کننده نقش ترجیحات فرهنگی بر رفتار از سویی نفیجوامع دور از وطن    یابیگفتمان راهبرد بازار

فرهنگفمصر تأثیرگذاری  مبین  دیگر  سوی  از  و  نیست  رفتار کنندگان  بر  متفاوت  های 
  ی ابیگفتمان راهبرد بازارکنندگان است. مفهوم آمیخته بازاریابی متناسب با هویت فرهنگی  مصرف

کنندگان مبین اهمیت نقش تبادل فرهنگی در بسته پیشنهادی به مصرفجوامع دور از وطن  
است، این در حالی است که مفهوم آمیخته بازاریابی جهانی در گفتمان بازاریابی جهانی مبین  

مفهوم   نیست.  نقش  برااین  وطن  از  دور  جوامع  توسط  محصول  ب  یترجمه  -المللنیبازار 
کشور خاستگاه در    محصول متناسب با انتظارات جوامع دور از وطن در بازار داخل  یبازسازگار 

بازار راهبرد  از وطن    یابیگفتمان  دور  از وطن محدود جوامع  دور  به جوامع  را  یادگیری  مرجع 
است. این در حالی است که این محدودیت در مفهوم بازاریابی چابک وجود ندارد. در نهایت  کرده

گفتمان در    یرقابت جهان   یکسب آمادگ  یطن براجوامع دور از وبازار  رقابت در گوشه  مفهوم  
ی در گفتمان بازاریابی رقابت جهانساز مفهوم  به نوعی زمینه   جوامع دور از وطن  یابیراهبرد بازار

 . جهانی است
 
 

 گیری و پیشنهادها نتیجه -5

ای جوامع دور از وطن و راهبرد بازاریابی جوامع دور  های بازاریابی گوشهدر این پژوهش گفتمان
های بازاریابی جوامع دور از وطن پیش از است. تحلیل گفتمان پژوهشاز وطن شناسایی شده

ای جوامع دور از وطن است. این دهنده تسلط نسبی گفتمان بازاریابی گوشهبازتاب  2010سال  
دهنده طرح گفتمان  بازتاب  2010پس از سال    هایپژوهش  در حالی است که تحلیل گفتمان

نتایج نشان بازاریابی جوامع دور از وطن است.  راهبرد دهنده همراستایی بیشتر گفتمان  راهبرد 
بازاریابی جهانی در دوره پسجوامع دور از وطن    یابیبازار است. این   2010از سال  با گفتمان 

ح متن نیست، بلکه در تفسیرهای فرامتنی و بینامتنی نیز همراستایی بیشتر تنها محدود به سط
توان ادعا کرد که طرح گفتمان راهبرد بازاریابی جوامع است. بر این اساس میبازتاب پیدا کرده

های بازاریابی جوامع دور از وطن با گفتمان ای از همراستایی بیشتر پژوهشدور از وطن نشانه
ای برای پیروی بیشتر  الملل است. این همراستایی گفتمانی زمینهبازاریابی جهانی در بازاریابی بین

های بازاریابی جوامع دور از وطن از گفتمان بازاریابی جهانی است. های زبانی پژوهشچهارچوب
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الملل بین  یابیگران بازارپژوهش  شتر یاقبال بتوان انتظار داشت که این پیروی بیشتر موجب  می
 های بازاریابی جوامع دور از وطن خواهدشد. به پژوهش

بیشتر متمرکز بر گوشه بازار است. در این دوره بازاریابی جوامع دور    2010های پیش از سال  متن
الملل و فعالیت محدود در گوشه بازار جوامع  عنوان هدفی برای نفوذ در بازار بین از وطن بیشتر به 

شده معرفی  وطن  از  )دور   & Tracy & Lever-Tracy, 2003., Quinnاست 

Devasagayam, 2005 شناختی جوامع هایی همچون مختصات جمعیت(. در این دوره مفهوم
-گرامتعصب قومهایی مانند (، دوگانهAkyeampong, 2000بندی )دور از وطن برای بخش

های همچون برند ملی ( و مفهومBonnin & Brown, 2002)  یریگهدف  یبرا  شدهمگونه
( در گوشه بازار جوامع دور از Morgan, Pritchard & Pride, 2003دهی )جایگاهبرای  

محصول   ی ومحصول قومهایی همچون  است. در این دوره همچنین مفهوموطن پیشنهاد شده
)مناسبت محصول  توصیف  برای  مفهوم Quinn & Devasagayam, 2005ی  هایی  (، 

 & Tracyگذاری )فرض قیمتعنوان پیش به  تیهو  شینما گرایی و  احساسی همچون ملی

Lever-Tracy, 2003  عنوان اهرمی برای ترفیع ) به  تعلق به کشور خاستگاه(، مفهومWei 

& Balasubramanyam, 2006عنوان اهرمی برای  وکارهای جوامع دور از وطن به( و کسب
 است. ( پیشنهاد شدهTung & Chung, 2010توزیع )
طوری که بازاریابی جوامع پذیری است. بهبیشترین تمرکز بر بسط  2010های پس از سال  در متن

است. در این دوره بازاریابی الملل معرفی شدهدور از وطن تلاشی برای ایجاد جاپایی در بازار بین 
جوامع دور از وطن راهکاری برای نفوذ در گوشه بازار جوامع دور از وطن و استفاده از اهرم جوامع  

بین بازار  در  توسعه  برای  از وطن  )دور  است   & Sirkeci & Zeren 2018., Eloالملل 

Silva, 2022هایی همچون شبکه جوامع دور از وطن و ارتباطات جوامع  (. در این دوره مفهوم
بخش  برای  وطن  از  )دور  -Palomino-Tamayo, Saksanian & Regaladoبندی 

Pezúa, 2021یر یگهدف  یبرادفرهنگی و جهانی  های چن(، گروه  (Gamlen, 2014 و  )
( در بازار جوامع دور Elo, 2016دهی )های همچون برند ملی و برند جهانی برای جایگاهمفهوم 

مرتبط محصول  جهانی ومحصول هایی همچون است. در این دوره مفهوم از وطن پیشنهاد شده
( محصول  توصیف  برای  گذشته  حسرت   (،Matejowsky, 2020., Bowen, 2021با 

بهمنفعت وطن  از  دور  جوامع  پیش گرایی  قیمتعنوان  )فرض   & Riddleگذاری 

Brinkerhoff, 2011( ترفیع  برای  فرهنگی  میراث  مفهوم   ،)Sim & Leith, 2013 و  )
 & Elo, Minto-Coy, Silvaعنوان اهرمی برای توزیع )های جوامع دور از وطن به شبکه

Zhang, 2020 است. ( پیشنهاد شده 
هایی مهم برای مدیران بازاریابی است.  کاربردهای مدیریتی: این پژوهش همچنین دارای آموزه

گوشه بازار جوامع دور از وطن حائز ویژگی سهولت دستیابی و دشواری دسترسی است. سهولت 
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به ساده دسترسی  امکان  ایجادکننده  بالقوه  بهطور  دسترسی  دشواری  و  بالقوه  انگاری  طور 
انگاری بازاریابی جوامع دور از وطن است. بر این اساس مدیران باید در ایجادکننده امکان نادیده

های بازاریابی جوامع دور از وطن توجه کنند. ریزی، اجرا و ارزیابی به گفتمان تمام فرایند برنامه 
گزینش گفتمان بازاریابی جوامع دور از وطن باید با توجه به ارزیابی داخلی و ارزیابی بازار انجام 

های توصیفی مورد استفاده در ارزیابی داخلی و توان از انطباق عبارتشود. برای این منظور می
ابی جوامع دور از وطن های بازاریهای دگرسان مرتبط با هر کدام از گفتمانارزیابی بازار با عبارت

گویی به انتظارات از  دادن و پاسخاستفاده کرد. همچنین پیروی از گفتمانی مشخص برای شکل
البته پیروی از گفتمانی مشخص تنها محدود به بازاریابی جوامع دور از وطن مناسب تر است. 

های آن گفتمان سطح کلام و متن نیست، بلکه همچنین شامل همراستایی عملکرد با شاخص
 است. 

از مهممحدودیت پژوهش: یکی  پژوهش حاضر ماهیت سیال روش ترین محدودیتهای  های 
های پژوهش به نظر تخصصی  تحلیل گفتمان است. این موضوع موجب وابستگی نسبی یافته

انگاری  نمایی و نادیدهنمایی، کوچکطور بالقوه امکان بزرگگران است. بر این اساس بهپژوهش
مفهوم نمونهبرخی  پژوهش  دیگر  محدودیت  دارد.  وجود  پژوهش  سوژه  با  مرتبط  گیری  های 

از   شواهدی  وجود  و  گفتمان  یزبان  یها چهارچوبقضاوتی  به   یاگوشه  یابیبازارهای  نزدیک 
 2010های پیش و پس از سال  در دوره  جوامع دور از وطن  یاب یجوامع دور از وطن و راهبرد بازار

باید در  اگرچه  ها است.دهی به گردآوری و تحلیل داده مها نظاست. دلیل اصلی تعریف این دوره
یی  مطالعات ابتدا  برا تکیهب  هادوره  نیا  فیتعرگیری قضاوتی و  نظر داشت که استفاده از نمونه

. دیگر محدودیت پژوهش استانجام شده  های بازاریابی جوامع دور از وطنبرای آشنایی با متن
استفاده از منابع داخلی است. روش تحلیل گفتمان دارای وابستگی تام به زمینه و زبان  حاضر عدم

جست که  است  حالی  در  این  است.  پایگاهپژوهش  در  موجب  وجو  خارجی  معتبر  علمی  های 
های  وجو در پایگاههای مرتبط با بازاریابی جوامع دور از وطن ایرانی و جستشناسایی پژوهش

رتبط با بازاریابی جوامع دور از وطن در ایران های معلمی معتبر داخلی موجب شناسایی پژوهش
عدمنشده پژوهشاست.  از  بهاستفاده  گفتمان  تحلیل  برای  داخلی  کیفیت های  بر  بالقوه  طور 

 نویسی تأثیرگذار است.های مرتبط، توانایی انتقال معانی و شفافیت گزارش شناسایی مفهوم
توان کاربرد بازاریابی جوامع دور از وطن های آتی میهای آتی: در پژوهشپیشنهاد برای پژوهش

 یابیبازار  یعمل  یندهایفرا  الملل را بررسی کرد.در ورود موفق برندهای کشور خاستگاه به بازار بین 
نقش  پژوهیبا روایت. برندهای کشور خاستگاه تشریح کرد یمطالعه موردرا با  جوامع دور از وطن

نحوه استفاده از الملل  الملل و توسعه در بازار بینبه بازار بینورود    درجوامع دور از وطن  بازاریابی  
های بازاریابی توان منفعتتشریح کرد. همچنین می  را  المللنی اهرم جوامع دور از وطن در بازار ب

جوامع دور از وطن را به تفکیک از دیدگاه جوامع دور از وطن، شهروندان کشورهای خاستگاه و 
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بازاریابی جوامع دور از وطن را در زمینهشهروندان کشورهای میزبان بررسی کرد. می های  توان 
های آینده باید نقش پذیرش مشخص و برای محصولاتی مشخص مورد بررسی قرار داد. در پژوهش

های بازاریابی جوامع دور از وطن را در عملکرد برندهای کشور خاستگاه بررسی کرد. در  گفتمان
 . های بازاریابی جوامع دور از وطن را بررسی کردهای پذیرش گفتمانتوان زمینه نهایت می

 کننده اعتبار پژوهش نیمأت ای  یاز حام یقدردان
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