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Abstract 
Introduction 
When eating local food in a destination, multiple consumption values 
tend to be important for tourists. Investigating the impact of these 
values on the perception and behaviour of tourists helps the food 
tourism industry in Iran because, in this way, the behavioural responses 
of tourists in the future can be discovered. Accordingly, this study 
strived to investigate the effect of multiple consumption values of 
tourists (functional, emotional, social and Epistemic value) on attitudes 
toward local food and food destination image as effective factors in the 
occurrence of behavioural responses by tourists in the future (Intention 
to recommend local food to others and intention to revisit a destination 
for food tourism) in the context of stimulus-organism-response (SOR). 
The research is applied in terms of the purpose and is descriptive and 
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survey in terms of the data collection method. A questionnaire was used 
to collect the required data. The statistical population of this study 
encompasses all tourists who have eaten local food in one of the five 
cities of Iran, including Isfahan, Shiraz, Kerman, Tabriz and Rasht. 
Using G- 
Power software, 400 acceptable samples were collected. Data analysis 
was performed using structural equation modelling running Smart PLS 
3.0 software. The results show that the multiple consumption values of 
tourists (functional, emotional, social and epistemic value) have a 
positive and significant effect on attitudes toward local food and food 
destination image and the attitude towards local food. Furthermore, the 
food destination image positively and significantly impacts tourists' 
behavioural intentions. 

Introduction 
Iran has a lot of local food due to climatic diversity, climate, different 
ethnicities and cultures. Also, the Iranian culinary school is one of the 
three main schools of food and the Roman and Chinese culinary 
schools, and Iranian food is known as the third food school in the world. 
Food tourism has many benefits. For example, tourism can be 
considered as a tool for rural development that stimulates the economy, 
protects existing jobs and creates employment; all of this ultimately 
leads to many economic benefits. Therefore, by promoting local food 
in Iranian cities, the necessary ground will be provided to grow food 
tourism in Iran. To develop food tourism, identifying how the 
experience of local food shapes the value of tourists 'consumption is 
essential to understanding tourists' perceptions of their destination and 
their future behaviours. Therefore, it can be said that the effect of 
tourists' consumption values when eating local food in Iranian cities on 
their future behavioural responses through their attitude towards local 
food and the image of a food tourism destination that is formed in their 
minds; It can be a great help to the development of food tourism in Iran. 
Because the positive attitude and image formed from the local food of 
a destination in the minds of tourists, it can lead to behaviours such as 
the intention to revisit the destination for food tourism and recommend 
local food to others in the future. Therefore, this study aims to 
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understand the responses of tourists in the future to the development of 
food tourism in Iran and to explore the relationships between a series of 
variables in this field using the SOR framework. 

Materials and Methods 
This research is applied in terms of nature and purpose and descriptive 
and survey in the data collection method. Research data were collected 
through a questionnaire. The questionnaire was prepared by studying 
previous research and their localization and has been reviewed and 
approved by three professors in tourism. Cronbach's alpha of all 
questions is higher than 0.7 and indicates the high reliability of the 
questionnaire. The study's statistical population includes all domestic 
tourists who have eaten local food in one of the five cities of Isfahan, 
Shiraz, Kerman, Tabriz and Rasht. The sample size was 400 people. 
The sample size includes 400 tourists who have eaten local Iranian food 
in restaurants, hotel restaurants or eco-tours of the above five cities. The 
structural equation approach and Smart PLS software have been used 
to test the research hypotheses. 

Discussion and Results 
Based on the research results, a positive relationship was found between 
functional, emotional, social and epistemic value with attitudes towards 
local food and the image of food tourism destination. Results show; that 
tourists experience eating quality local food, healthy, at a reasonable 
cost. Also, this experience should be accompanied by the pleasure and 
entertainment of socializing with friends, family or food suppliers in a 
natural environment. In addition, they perceive this experience as a new 
experience to expand their knowledge and realize their curiosity. A 
positive attitude towards local food is formed in them, and a positive 
food image of the destination is engraved in their minds. These results 
show that multiple consumption value dimensions shape attitudes 
toward local food and food tourism destinations' image. Also, a positive 
relationship between attitudes toward local food and the image of the 
food tourism destination with the behavioral responses of food tourists 
(intention to revisit a food tourism destination and recommend local 
food to others) has been found.  
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Conclusions 
Findings show that attitudes toward local food and image of food 
tourism destination resulting from functional, emotional, social and 
epistemic values can elicit positive behavioural responses from tourists 
to recommend destination-specific food to others and Revisit the 
destination for food tourism. In general, lasting memories and better 
experiences are created when food consumption experiences provide a 
high Epistemic, social, practical, and emotional value. For this reason, 
marketing strategies for the development of food tourism in Iran should 
be designed based on these values of tourist consumption compared to 
local food, so the expectations and needs of tourists are more met and 
encouraged them to Return to food destinations and recommend local 
food to others. 

Keywords: Multiple Consumption Values of Tourists, Attitude 
Towards Local Food, Food Destination image, Behavioural Responses 
of Tourist. 
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 بر ایران محلی غذاهاي مصرف چندگانۀ هايارزش تاثیر بررسی
 دیگران به توصیه و مجدد بازدید هب گردشگران قصد

 گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه شهید باهنر، کرمان، ایران استادیار  ∗محمد مهدي پورسعید
  

 فاطمه طاهري آزاد 
گرایش بازاریابی، دانشگاه شهید باهنر،  ـ کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی

 کرمان، ایران
  

  مرضیه جهانشاهی 
گرایش بازاریابی ، دانشگاه شهید باهنر،  ـ د مدیریت بازرگانیکارشناسی ارش
 کرمان، ایران

 چکیده
هاي مصرف چندگانه هنگام خوردن غذاهاي محلی یک مقصد براي گردشگران مهم است. بررسی اثرگذاري ارزش

ن یرا از ایکند، زها روي درك و رفتار گردشگران کمک شایانی به صنعت گردشگري غذا در ایران میاین ارزش
رو، هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر هاي رفتاري گردشگران در آینده را کشف کرد. ازاینتوان پاسخطریق، می

هاي مصرف چندگانۀ گردشگران (ارزش کاربردي، احساسی، اجتماعی و معرفتی) بر نگرش نسبت به غذاهاي ارزش
هاي رفتاري از جانب گردشگران در آینده بروز پاسخ عنوان عوامل موثر برمحلی و تصویر مقصد گردشگري غذا، به

در چهارچوب  قصد توصیۀ غذاهاي محلی به دیگران و قصد بازدید مجدد از یک مقصد براي گردشگري غذا)(
ها، توصیفی و از این تحقیق از نظر هدف، کاربردي و از نظر روش گردآوري داده، است. 1پاسخ ـ ارگانیسم ـ محرك

جامعۀ آماري این پژوهش شامل کلیۀ  .استآوري اطلاعات آن پرسشنامه بودهو ابزار جمع نوع پیمایشی است
گردشگرانی است که غذاهاي محلی یکی از شهر هاي اصفهان، شیراز، کرمان، تبریز و رشت را خورده باشند. حداقل 

آوري شد. قبول جمعقابل نمونۀ 400پاور مشخص شد و درنهایت، تعداد افزار جیحجم نمونه با استفاده از نرم
انجام  PLSافزاراستفاده از تحلیل همبستگی و الگویابی معادلات ساختاري و با کمک نرم ها باتحلیل دادهوتجزیه

هاي مصرف چندگانۀ گردشگران بر نگرش نسبت به غذاهاي محلی و دهد که ارزشاست. نتایج پژوهش نشان میشده
 هاي رفتاري مثبتی از طرفگذارد، که باعث بروز پاسخت و معناداري میتصویر مقصد گردشگري غذا اثر مثب

 .شودگردشگران در آینده می

 تصویر محلی، غذاهاي به نسبت نگرش گردشگران، چندگانه مصرف هايارزشها: کلیدواژه
 گردشگران رفتاري هايپاسخ غذا، گردشگري مقصد

 poursaeed@uk.ac.ir: نویسنده مسئول  ∗
1 SOR (Stimuli-Organism-Response) 

 

                                                            



 1400زمستان |  56شماره  | 16سال |  طالعات مدیریت گردشگريم | 346

 مقدمه
اقتصادي کشورها  ۀسازي و توسعدر متنوع  ـعنوان سومین صنعت جهانـ به نقش گردشگري

از تولید  %9/7سهم گردشگري از اقتصاد ایران ، 2019در سال  ،حالانکار است. بااینغیرقابل
تقریبا  2020که این مقدار با توجه به شیوع ویروس کرونا در سال  ،استناخالص داخلی بوده

این آمار در مقایسه با پتانسیل ).2019است (سازمان جهانی سفر و گردشگري، نصف شده
 رايبگردشگري ناچیز است و اگر از پتانسیل هاي فراوان کشور  ۀهاي کشور ایران در زمین

توان سهم گردشگري از اقتصاد ایران را افزایش جذب و حفظ گردشگران استفاده شود، می
 و ،وهواییی، آبعلت تنوع اقلیمزیرا کشور ایران به ست،ها غذاداد. یکی از این پتانسیل

). همچنین 1393هاي مختلف داراي غذاهاي محلی فراوانی است (ایزدي، اقوام و فرهنگ
رومی و  آشپزي هايتبمکتب آشپزي ایرانی یکی از سه مکتب اصلی خوراك در کنار مک

است (حیدري عنوان سومین مکتب غذایی در جهان شناخته شدهچینی است و غذاي ایرانی به
عنوان شهر خلاق خوراك ، شهر رشت به2015، در سال افزون بر این). 1398 و همکاران،
عمق  ةدهنداین موارد نشان ۀاست. همشهرهاي خلاق یونسکو پذیرفته شده ۀتوسط شبک

گردشگري غذاست.گردشگري غذا داراي مزایاي بسیاري  ۀظرفیت کشورمان براي توسع
 ۀعنوان ابزاري براي توسعتوان بهرا می اغذکند: گردشگري ) بیان می2012است. آزمان  (

که منجر به تحریک اقتصاد، حفاظت از مشاغل موجود و ایجاد اشتغال  ،روستایی قلمداد کرد
تواند د. همچنین غذا مینشودرنهایت منجر به مزایاي اقتصادي فراوانی میگی هم وشود می
ی را ج زوایاي مختلف فرهنگو موجبات تروی کندعنوان سفیر فرهنگی جوامع ایفاي نقش به

ناپذیر از فرهنگ جوامع جدایی ی)، زیرا غذا بخش1397(صالحی و همکاران،  آوردفراهم 
تساي و وانگ  ۀ . به گفتاندفرهنگ محلی هر منطقه ةاست و غذاهاي محلی نشان دهند

تواند تصویر یک اي و شخصی است و میه)، غذاي محلی بیانگر هویت ملی، منطق2017(
راي رشد لازم بۀ با ترویج غذاهاي محلی شهر هاي ایران زمین بنابراین،د را بهبود بخشد. مقص

 گردشگري غذا در ایران فراهم خواهد شد. 
در راستاي توسعۀ گردشگري غذا، شناسایی اینکه چگونه تجربۀ غذاهاي محلی ارزش  

هاي رفتاردهد براي درك برداشت گردشگران از مقصد و مصرف گردشگران را شکل می
). پس می توان گفت بررسی تاثیر ارزش هاي 2018آیندة آنان ضروري است (چو و کیم ، 

هاي رفتاري آنان مصرف گردشگران هنگام خوردن غذاهاي محلی شهرهاي ایران بر پاسخ
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هاي محلی و تصویر مقصد گردشگري غذا که در آینده از طریق نگرش آنان نسبت به غذا
رد، می تواند کمک شایانی به توسعۀ گردشگري غذا در ایران داشته در ذهنشان شکل می گی

باشد، زیرا نگرش و تصویر مثبتی که از غذاهاي محلی یک مقصد در ذهن گردشگران شکل 
می گیرد می تواند منجر به ایجاد رفتارهایی مانند قصد بازدید مجدد از مقصد براي 

ان در آینده شود (سلطانی و همکاران، گردشگري غذا و توصیۀ غذاهاي محلی مقصد به دیگر
هاي رفتاري رو، بازاریابان گردشگري غذا در ایران براي درك پاسخ). ازاین2020

گردشگران در آینده، ابتدا باید هر روش ممکن براي بهبود ارزش حاصل از مصرف غذاهاي 
ی در ذهن لمحلی گردشگران را کشف کنند تا بتوانند تصویر و نگرشی مثبتی از غذاهاي مح

 گردشگران ایجاد کنند. 
هاي اخیر، گردشگري غذا به یک مسئلۀ اساسی براي دانشگاهیان و بازاریابان در سال 

تواند به ). این تحقیق به چند طریق می2020است (روستا و جمشیدي، مقصد تبدیل شده
) براي 2018ادبیات موجود کمک کند: اول) این تحقیق به فراخوان تحقیقاتی چو و کیم (

بررسی روابط بین ارزش مصرف گردشگران با  سایر ادراکات و رفتارها به ادبیات موجود 
هاي در حوزة گردشگري پاسخ می دهد. دوم) اگرچه در زمینۀ گردشگري غذا و پاسخ

؛ سلطانی و 2020رفتاري گردشگران غذا مطالعات اندکی در ایران (روستاو جمشیدي، 
است، ) انجام شده2019؛ چو وکیم، 2017ور ها (تساي و وانگ، ) و سایر کش2020همکاران، 

کدام از مطالعات پیشین به بررسی جامع ارزش مصرف و روابط آن با تصویر مقصد اما هیچ
هاي گردشگري غذا و نگرش نسبت به غذاي محلی و درنهایت تاثیر این متغیرها روي پاسخ

و  عات پیشین با تمرکز بر یک شهر محدوداند. سرانجام، مطالرفتاري گردشگران نپرداخته
، اما این پژوهش با تمرکز بر گردشگران خارجی بازدیدکننده از مقصدها انجام شده

است. لحاظ جاذبه هاي گردشگري انجام شدهگردشگران خارجی در پنج شهر  برتر ایران به
یاتی خلأ تحقرو، با توجه به اهمیت گردشگري غذا در توسعۀ گردشگري مقصدها و ازاین

هاي موجود، این تحقیق براي پر کردن شکاف تحقیقاتی مد نظر با هدف درك پاسخ
گردشگران در آینده براي توسعۀ گردشگري غذا در ایران و کشف روابط بین یک سري 

 است. متغیر در این زمینه انجام شده
است. دهاده شپاسخ  استف ـ ارگانیسم ـ براي دستیابی به این هدف، از چهارچوب محرك 

هاي مختلف استفاده کنندگان در زمینهاز این چهارچوب براي درك پاسخ هاي مصرف
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طور هاي گذشته، به). در پژوهش2014؛ پنگ و کیم ، 2018است (یاداو  و همکاران، شده
ار  و است (کوبراي کشف روابط بین متغیرها نیز استفاده شده SORعمده، از چهارچوب 

است. این ) مطرح شده1974توسط محرابیان و راسل  ( SOR؛ چهارچوب )2017همکاران، 
رو می شود که یک شخص با یک محرك بیرونی روبهدهد هنگامیچهارچوب نشان می

)Sشود هاي ادراکی، روانشناختی، شناختی، عاطفی و فکري در او می)، باعث ایجاد حالت
)Oشود رفتاري اجتناب یا پذیرش در فرد میهاي نوبۀ خود باعث بروز پاسخ)، که آن نیز به
)R ،هاي بیرونی در چهارچوب ). محرك2011) (لی  و همکارانSOR توانند شامل می

). ازآنجاکه عوامل موجود در ارزش 1983کنترل مدیریتی باشند (باگوزي ، عوامل قابل
توان یمکنترل و اجرا هستند، پس در این تحقیق، مصرفْ همگی با مدیریتی صحیح قابل

در نظر گرفت.  SORها در چهارچوب هاي مصرف چندگانه را جزو محركارزش
ت اي هستند که ممکن اسهاي شناختی و عاطفیبراین، نگرش و تصویر مقصد حالتعلاوه

در تعامل فرد با یک موقعیت تحت تاثیر قرار بگیرند. بنابراین، این پژوهش نگرش نسبت به 
عنوان متغیرهایی که متاثر از محرك گردشگري غذا را بهغذاهاي محلی و تصویر مقصد 

کند ارزش هاي مصرف چندگانۀ گردشگران کند. این پژوهش فرض میهستند بررسی می
) Oطور مثبت نگرش نسبت به غذاهاي محلی و تصویر مقصد گردشگري غذا () بهSغذا (

از جانب  هاي رفتاريپاسخ نوبۀ خود ممکن است باعث بروزدهند که بهرا تحت تاثیر قرار می
شکل قصد بازدید مجدد از یک مقصد براي گردشگري غذا و قصد گردشگران در آینده به

از  توان گفتشده، می) بشود.  با توجه به مطالب گفتهRتوصیۀ غذاهاي محلی به دیگران (
 است:براي پاسخگویی به سوالات زیر استفاده شده SORچهارچوب 

هاي محلی بر نگرش کاربردي، احساسی، اجتماعی و معرفتی غذاهاي الف. آیا ارزش
 گردشگران نسبت به غذاهاي محلی تاثیر دارند؟

هاي کاربردي، احساسی، اجتماعی و معرفتی غذاهاي محلی بر تصویر مقصد ب. آیا ارزش
 گردشگري غذا تاثیر دارند؟

ري قصد براي گردشگج. آیا نگرش نسبت به غذاهاي محلی بر قصد بازدید مجدد از یک م
 غذا و قصد توصیۀ غذاهاي محلی مقصد به دیگران تاثیر دارد؟

د. آیا تصویر مقصد گردشگري غذا بر قصد بازدید مجدد از یک مقصد براي گردشگري 
 غذا و قصد توصیۀ غذاهاي محلی مقصد به دیگران تاثیر دارد؟
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 پیشینۀ پژوهش
 پایدار توسعۀ براي فرصتی غذا ردشگريگ«عنوان  با ايمقاله در ،1393 سال در ایزدي

 روستایی گردشگري زیرمجموعۀ عنوانبه غذا گردشگري بررسی به» روستایی ایران
 و متون از برخی بررسی به تحلیلی ـ توصیفی رویکرد با مقاله این در است. ويپرداخته

 آن يکارکردها و غذا گردشگري گوناگون ابعاد واکاوي و زمینه این در مطرح مطالعات
 کشورهایی اغلب در غذا گردشگري که دهدمی نشان بررسی این هاياست. یافتهپرداخته

 پایدار توسعۀ در مثبتی آثار اند توانستهکرده مناسب توجه به آن خود ریزيدربرنامه که
 فردمنحصربه هویتی گیريشکل و اقتصادي رونق به منجر و کند ایجاد ايمنطقه و روستایی

 شود.  امعجو این براي
طراحی مدل توسعۀ گردشگري «اي با عنوان ، در مقاله1396سرور و همکاران در سال  

امه به نبا روش مصاحبه و پرسش» تفسیري ـ سازي ساختاريغذا در ایران با رویکرد مدل
تعیین متغیرهاي اثربخش در توسعۀ گردشگري غذا در ایران پرداختند؛ نتایج پژوهش آن ها 

ي سالم و رعایت نکات و اصول بهداشتی در مراحل مختلف تهیه و سرو غذا نشان داد غذا
 ترین عامل در توسعۀ گردشگري غذاست. مهم

ارزش تجربی در برندسازي گردشگري «) در مقالۀ خود با عنوان 2017تساي و وانگ ( 
 اینديعنوان پیشاز یک رویکرد جدید مبتنی بر ارزش براي ارزیابی ارزش تجربی به» غذا

براي برندسازي گردشگري غذا در یکی از شهر هاي تاریخی تایوان استفاده کردند. نتایج 
طور ـ بهکنندهـ بازگشت سرمایۀ مصرف دهند که یک نوع ارزش تجربیتجربی نشان می

تواند تصویر غذاي یک مقصد را بهبود بخشد؛ و پس از آن، تصویر مقصد توجهی میقابل
هاي رفتاري نسبت به گردشگري غذا تاثیر توجهی بر پاسخطور قابلگردشگري غذا به

 گذارد. می
)  براي اولین بار، نظریۀ ارزش مصرف را در زمینۀ گردشگري غذا 2018چو و کیم ( 

کار گرفتند و یک مقیاس براي ارزش مصرف غذاي محلی جدید توسعه دادند. این به
بین المللی انجام شد؛ نتایج کنگ و بر اساس نظرسنجی از گردشگران پژوهش در هنگ

 لحاظکند که بهعاملی براي ارزش مصرف پیشنهاد میها یک ساختار هفتپژوهش آن
گیرند: ارزش مزه/کیفیت، ارزش احساسی، ارزش شناختی، اهمیت به ترتیب زیر قرار می

 ارزش تعامل، ارزش سلامت، ارزش پرستیژ و ارزش قیمت. 
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ویژگی ـ فایده ـ ارزش ـ نیت مصرف غذاي محلی  )  به بررسی مدل2019کیم و چو ( 
ها نشان داد کنگ پرداختند، که نتایج پژوهش آنتوسط گردشگران خارجی در هنگ

منافع «و » احساسات«توجهی بر طور قابلبه» کیفیت رستوران«و» تازگی غذا«، »کیفیت غذا«
» رفتاري پاسخ«و » رفارزش مص«تاثیر مهمی بر » منفعت عاطفی«گذارد. تأثیر می» معرفتی

 را تحت تاثیر قرار داد. » ارزش مصرف«فقط » منفعت معرفتی«که داشت، درحالی
) به بررسی تاثیر ارزش مصرف غذاهاي محلی شهر شیراز بر 2020روستا و جمشیدي ( 

رفتارهاي آیندة گردشگران خارجی با تمرکز بر تصویر مقصد گردشگري غذا و نگرش آنان 
داختند، که نتایج نشان داد که ارزش طعم/ کیفیت، ارزش سلامتی، قیمت به غذاي محلی پر

گذارد. و ارزش عاطفی تأثیر مثبتی روي نگرش گردشگران نسبت به غذاهاي محلی می
که تصویر غذاي مقصد تأثیري در قصد بازدید از مقصد براي گردشگري غذایی درحالی

 ثبت داشت. نداشت، اما بر پیشنهاد توصیۀ غذاي محلی تاثیر م
) تاثیر ارزش مصرف و ارزش تجربی غذاهاي محلی شهر 2020سلطانی و همکاران ( 

هاي اجتماعی بر رفتارهاي آیندة گردشگران خارجی را با نقش رشت و اینفلوئنسرهاي شبکه
مورد بررسی قرار   گري تصویر مقصد گردشگري غذا و نگرش آنان به غذاي محلیواسطه

ها نشان داد که از ارزش مصرف غذاي محلی، ارزش تجربی غذاي ندادند. نتایج پژوهش آ
توان براي ایجاد یک چهارچوب نظري براي هاي اجتماعی میمحلی و اینفلوئنسرهاي شبکه

بینی و درك عوامل موثر در نگرش نسبت به غذاي محلی و تصویر مقصد گردشگري پیش
 استفاده کرد. 

هاي رفتاري گردشگران غذا مطالعاتی در ایران اگرچه در زمینۀ گردشگري غذا و پاسخ 
است، اما نتایج این تحقیق در یک جامعۀ و مطالعات مشابهی در سایر کشورها انجام شده

هاي فرهنگی ارائه خواهد شد. جامعۀ آماري مطالعات پیشین محدود آماري جدید با تفاوت
گران بر روي کلیۀ گردش به یک شهر و گردشگران خارجی است، اما در این تحقیق، تمرکز

اي است که غذاهاي محلی یکی از پنج شهر اصفهان، شیراز، کرمان، تبریز و رشت را داخلی
تال هاي گردشگري هستند (پرلحاظ جاذبهخورده باشند. این شهر ها جزو ده شهر برتر ایران به

زیاد است و  )، که تنوع غذایی در هرکدام از این شهرها بسیار1400جامع گردشگري ایران، 
عنوان ، به2015هرکدام داراي غذاهاي محلی بسیاري هستند. افزون بر این، شهر رشت از سال 

ی است. از طرف دیگر، براي پاسخگویشهر خلاق غذا توسط سازمان یونسکو نیز ثبت شده
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است، که جنبۀ نوآوري در تحقیقات استفاده شده SORبه سوالات تحقیق، از چهارچوب 
ردشگري غذا را دارد. همچنین در تحقیقات گذشته، ارزش مصرف در هفت بعد مرتبط با گ

 است.است، اما در این تحقیق، در چهار بعِ در نقش محرك بررسی شدهبررسی شده

 مبانی نظري تحقیق
کنندگان ترجیح دهد که چرا مصرفارزش مصرف توضیح می :1تئوري ارزش مصرف

خرند (یا از آن استفاده بکنند یا نکنند) و چرا دهند یک محصول خاص را بخرند یا نمی
) 2016( 2دهند. اوونی و دوکنندگان یک نوع محصول را بر نوع دیگر ترجیح میمصرف
کننده تابعی ) انتخاب مصرف1کنند که این نظریه بر سه گزارة اساسی استوار است: بیان می

هاي ) ارزش3هستند؛  هاي مصرفْ مستقل) ارزش2از ارزش هاي مصرف چندگانه است؛ 
 همراه داشته باشند.هاي مختلف بهتوانند دستاوردهاي متفاوتی در زمینهمصرف می

) یک ساختار ارزش مصرف چند بعدي را پیشنهاد کردند که 1991و همکاران ( 3شس  
ه، پس از تلاش اولیبود.   کارکردي، احساسی، اجتماعی، معرفتی و وضعیتیشامل ارزش 

هاي مختلف، مانند انتخاب یک محصول یا یک خدمت در طور فعال در زمینهبهها نظریۀ آن
مرحلۀ پیش از خرید یا ارزیابی یک محصول یا خدمت در مرحلۀ پس از خرید، تطبیق داده 

). پس از بررسی مطالعاتی که 2007، 5؛ سانچزفرناندز و اینستا ـ بونیلو2017، 4کیم و لیشد (
ف کار گرفتند، مشخص شد که بر خلاینۀ صنعت گردشگري بهنظریۀ ارزش مصرف را در زم

عنوان یکی از ابعاد ارزش مصرف در نظر زمینۀ محصول مصرفی، ارزش وضعیتی همیشه به
 ). 2006و همکاران،  6؛ سنچز2017شود (کیم و لی، گرفته نمی

)، بررسی ارزش مصرف با محصولات مختلف متفاوت است. 2019طبق گفتۀ چو و کیم ( 
شده توسط گردشگران و هاي مصرف ادراكارزشتوان گفت این تفاوت ناشی  از یم

اولویت هرکدام از ابعاد ارزش مصرف با توجه به محصول گردشگري براي آن هاست. 
که محصولْ غذا باشد یا آثار باستانی و ... هاي مصرف زمانیمسلما براي گردشگران، ارزش

1 Consumption value theory 
2 Awuni & Du 
3 Sheth  
4 Kim & Lee 
5 SánchezFernández and Iniesta-Bonillo 
6 Sanchez 
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اي که گردشگران به هنگام ازآنجاکه غذاهاي محلی عبارت دیگر،بهمتفاوت خواهد بود. 
ت ها در انواع دیگر گردشگري متفاوکنند با محصولات تولیدي و یا جاذبهسفر مصرف می
اس نیاز به توسعۀ مقیتوان گفت ارزش مصرف آنان نیز متفاوت است، که است، پس می

ارزش مصرف غذاي محلی کنند که ) بیان می2019رو، چو و کیم (جدید وجود دارد. ازاین
گردشگران شامل ارزش کاربردي، احساسی، اجتماعی و معرفتی است. ارزش کاربردي 

فیت، قیمت شود، که کیکنندگان در نظر گرفته میعامل اصلی تاثیرگذار بر انتخاب مصرف
). از طرف دیگر، فعالیت 2015و همکاران،  1شود (پریرو سلامت (مفید بودن) را شامل می

هاي احساسی مانند لذت و دشگري مانند خوردن غذا یا سفر تفریحی با ارزشهاي گر
 ). 2006اند (سنچز و همکاران، سرگرمی همراه

شده از مقصد مهم است، زیرا هم بر ارزش احساسی در فرآیند ارزیابی ارزش درك 
ش ماحتمال بازدید مجدد و هم بر کسب رضایت از طریق تجربۀ غذاهاي محلی همراه با آرا

دنبال درك رفتار گردشگران که به). زمانی2006(سنچز و همکاران،  و لذت تاثیرگذار است
ران هاي احساسی تاثیرگذار بر گردشگدر یک مقصد هستیم، لازم است که به بررسی ارزش

ها، باورهاي محیطی و رفتارها را شکل دهند (چو توانند نگرشها میبپردازیم، زیرا این ارزش
 ). 2018و کیم، 

تواند داراي ارزش اجتماعی باشد (چو و کیم، همچنین، هر محصول یا خدماتی می 
اعی کنند که تصویر اجتم) و مشتریان براساس ارزش اجتماعی محصولی را انتخاب می2018

ها را دهد یا هر تصویري که هنجارهاي دوستان یا همکاران آنها را انتقال میمورد نظر آن
 ). 2011و همکاران،  2یوتکند (المنعکس می

دست آمده از تجربۀ سفر به ارزش در صنعت گردشگري، شناخت و یا اعتبار فردي به 
). در حوزة گردشگري غذا، تجربۀ یک 2009، 3اجتماعی مرتبط است (ویلیامز و سوتر

العادة حاصل از معاشرت با دوستان و اقوام هنگام لذت بردن از غذا در یک تعطیلات فوق
کنندگان غذا و طبیعی و تعاملات اجتماعی بین اعضاي خانواده یا بین عرضهمحیط 

). درآخر، 2015و همکاران،  4رود (ویلیامزشمار میگردشگران از ارزش هاي اجتماعی به

1 Perrea  
2 Elliot  
3 Williams & Soutar 
4 Williams  
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وجوي علم و دانش را شامل ارزش معرفتیْ حس کنجکاوي، کسب تجربۀ جدید و جست
ستا، گردشگرانْ مصرف غذاهاي محلی را یک ). در این را1991(شس و همکاران،  شودمی

شد (چو بخدانند که حس کنجکاوي آنان را تحقق میتجربۀ جدید براي گسترش دانش می
 ).2018و کیم، 

آمیزي است، که نتایج موفقیتاز تئوري ارزش مصرف در مطالعات متعددي استفاده شده 
انی و است (سلطرمغان آوردهاي از رفتارهاي انتخاب مشتري به ادر توضیح طیف گسترده

شناسی، ). این تئوري اصول جامعه2016؛ اوونی و دو، 2018؛ چو و کیم، 2019همکاران، 
تواند کند؛ در نتیجه، میاقتصاد، بازاریابی، روانشناسی و رفتار مصرف را ترکیب می

هاي مختلف محصول، کالا هاي مصرفی و صنعتی، و خدمات گردشگري را بررسی مقوله
). ازآنجاکه ارائۀ غذاهاي محلی جزئی از خدمات گردشگري 2009د (ویلیامز و سوتر، کن
حساب می آیند، در این مطالعه نیز از تئوري ارزش مصرف براي بررسی رفتار گردشگران به

وسیلۀ مروري بر مطالعات تئوري ارزش مصرف، که در بالا بیان است و بهغذا استفاده شده
در چهار بعد ارزش کاربردي، احساسی، اجتماعی و معرفتی بر روي شد، تاثیر ارزش مصرف 

 است.رفتار گردشگران غذا مورد بررسی قرار گرفته
نگرش نسبت به غذاي محلی: افراد نگرش خود را براي پاسخ دادن به یک خدمت یا برند  

. از )2003و همکاران،  1دهند (فریسها شکل میبراساس باورها واحساساتشان نسبت به آن
اند از عاطفی، رفتاري دهندة نگرش عبارت)، اجزاي تشکیل2006و همکاران ( 2نظر سولومون

سبت به کننده نو شناختی. بخش عاطفی نگرش شامل احساسات یا عواطفی است که مصرف
یک موضوع دارد؛ این بخش از نگرش ذاتا غریزي است و تجارب شخص اثري بر روي این 

کننده ). بخش رفتاري نگرش شامل قصد مصرف2005، 3هوترا بخش از نگرش ندارد (مال
در مورد یک موضوع براساس تجارب و رفتارهاي گذشته است؛ ممکن است افراد نگرش 
فعلی خود را از رفتار قبلی خود برداشت کرده باشند. بخش شناختی نگرش به باورها، افکار 

است، همچنین این ویژگی ها دهیم مربوط هایی که ما به هر موضوع نسبت میو ویژگی
 ). 2006توانند مثبت یا منفی باشند (سولومون و همکاران، می

1 Farris 
2 Solomon 
3 Malhotra 
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تصویر مقصد گردشگري غذا: ادبیات بازاریابی گردشگريْ تصویر مقصد را تصویر ذهنی از 
ها که مردم نسبت به محل یا مقصدي دارند تعریف ها و برداشتمقصد و مجموع باورها، ایده

توان گفت که ). در حوزة گردشگري غذا، می2009و همکاران،  1نکند (رامکسومی
اث لات، تولیدات و میراصطلاح تصویر مقصد گردشگري غذا به ادراکات حاصل از محصو

 کنند اشاره دارد. تصویرغذایی موجود در مقصدي که گردشگران غذا از آن بازدید می
 بر تصویر محققان، برخی عقیدةهکند: ب می ایفا گردشگران رفتار در مهم نقش دو مقصد
 پس رفتار کردن شرطی عامل تصویر را دیگر برخی و است اثرگذار خرید تصمیم فرایند

درگیرشدن (تجربه)، ارزیابی (رضایت) و نیات رفتاري  رفتارها شامل این دانند؛می خرید از
 (قصد بازدید مجدد و توصیه به دیگران) است.

ارد هاي یک فرد اشاره دها و عملکردگیريها، تصمیمانتخابپاسخ هاي رفتاري: رفتار به  
دهدکه پاسخ رفتاري گردشگران شامل دو ). تحقیقات گذشته نشان می2006(لپ و هالند، 

و  3؛ لی2009و همکاران،  2مفهوم قصد بازدید مجدد و قصد توصیه به دیگران است (هان
ی مطلوب مشتري از محصول یا خدمت ). قصد بازدید مجدد بعد از ارزیاب 2010همکاران، 

عنوان پیامی در مورد یک ). قصد توصیه به دیگران به2017گیرد (هان و همکاران، شکل می
سازمان، اعتبار و قابلیت اعتماد به آن، نحوة انجام فعالیت و خدماتش که از شخصی به 

ترین از مهم ) و یکی2005، 4شود (بالتر و باتمنشود تعریف میاشخاص دیگر منتقل می
کنندگان در مورد محصولات، خدمات و ابزارهاي غیررسمی ارتباطات درمیان مصرف

 ). 2001، 5مقصدهاست (هریسون و والکر

 ها و مدل مفهومی پژوهشتوسعۀ فرضیه
 ارزش مصرف چندگانۀ گردشگران و نگرش نسبت به غذاهاي محلی

) 2006( 6محلی، کیولا و کراتس  در مورد تاثیر ارزش کاربردي بر نگرش نسبت به غذاهاي
ردشگران هاي مثبت در گکنند که تجربۀ خوردن غذاي با کیفیت باعث ایجاد نگرشبیان می
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کنند که خوردن غذاهاي ) بیان می2018شود. همچنین، چو و کیم (نسبت به آن غذا می
شود. محلی با کیفیت باعث ایجاد نگرش مثبتی در گردشگران نسبت به غذاهاي محلی می

نویسان معروف غذا را بررسی ، نظرات بیشتر وبلاگ2015در سال  1در زمینۀ قیمت، یی
 کند که بیشتر گردشگران در هنگام دریافتِ قیمتی کمتر از هزینۀگیري میکند و نتیجهمی

همچنین در زمینۀ  مورد انتظار خود، نگرش مثبتی نسبت به غذاي محلی پیدا خواهند کرد.
) به این نتیجه رسیدند که اگر گردشگران از خطرات 2020و روستا (سلامت، جمشیدي 

هاي محلی محافظت شوند، نگرش مثبتی مربوط به بهداشت و سلامتِ پس از خوردن غذا
 ها شکل خواهد گرفت.نسبت به غذاهاي محلی در ذهن آن

هاي از طرف دیگر، افراد اگر پس از خوردن غذاهاي محلی در رستوران، ارزش  
اي مانند لذت، تفریح، هیجان یا آرامش را دریافت کنند، نگرش مثبتی نسبت به فیعاط

). در راستاي تاثیر ارزش اجتماعی 2020غذاهاي محلی خواهند داشت (سلطانی و همکاران، 
تجربۀ یک ) به این نتیجه رسیدند که 2018بر نگرش نسبت به غذاهاي محلی، چو و کیم (

معاشرت با دوستان و اقوام هنگام لذت بردن از غذاهاي محلی  تعطیلات فوق العادة حاصل از
 ان غذاکنندگدر یک محیط طبیعی و تعاملات اجتماعی بین اعضاي خانواده یا بین عرضه

، در شود. درنهایتباعث ایجاد نگرش مثبت نسبت به غذاهاي محلی در گردشگران غذا می
جدیدي از خوردن غذاهاي محلی در  توان گفت که داشتن تجربۀراستاي ارزش معرفتی، می

مثبتی  هاي شناختیتواند حس کنجکاوي گردشگران را برآورده سازد و پاسخیک مقصد می
)، که یک عامل مهم در خدمات و بخش گردشگري است، زیرا 2002، 2را ایجاد کند (فیلدز

شده، ح). براساس مباحث مطر2009کند (ویلیامز و سوتر، به ایجاد نگرشی مثبت کمک می
 می توان فرض کرد که:

 . ارزش کاربردي تاثیر مثبتی بر نگرش نسبت به غذاهاي محلی دارد.1فرضیۀ 
 . ارزش احساسی تاثیر مثبتی بر نگرش نسبت به غذاهاي محلی دارد.2فرضیۀ 
 . ارزش اجتماعی تاثیر مثبتی بر نگرش نسبت به غذاهاي محلی دارد.3فرضیۀ 
 مثبتی بر نگرش نسبت به غذاهاي محلی دارد. . ارزش معرفتی تاثیر4فرضیۀ 
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 هاي مصرف چندگانۀ گردشگران و تصویر مقصد گردشگري غذاارزش
) در تحقیق خود به این نتیجه 2009، رامکسون و همکاران (ادبیات بازاریابی گردشگريدر 

اثیر فر تنوبۀ خود بر رفتار هاي سرسیدند که تصویر مقصد تابعی از ارزش مصرف است که به
اي )گردشگران بالقوه1 کنند که) بیان می2000( 1گذارد. همچنین تاپاچاي و واریزاكمی

گیري در مورد یک مقصد از بین مقاصد مختلف هستند تصاویر مقصد که در فرآیند تصمیم
گرفته از ) تصویر مقصد شکل2گیرد؛ هاي مصرفی براي آنان شکل میاز مجموع ارزش

یمات تعطیلات گردشگران بالقوه براي بازدید از یک مقصد تاثیر هاي مصرف بر تصمارزش
) به این نتیجه 2020خواهد گذاشت. در زمینۀ گردشگري غذا نیز سلطانی و همکاران (

رسیدند که ارزش کاربردي، احساسی، اجتماعی و معرفتی حاصل از غذاهاي محلی باعث 
توان فرض شده میاحث مطرحشود. براساس مبگیري تصویر مقصد گردشگري غذا میشکل

 کرد که:
 . ارزش کاربردي تاثیر مثبتی بر تصویر مقصد گردشگري غذا دارد.5فرضیۀ 
 . ارزش احساسی تاثیر مثبتی بر تصویر مقصد گردشگري غذا دارد.6فرضیۀ 
 . ارزش اجتماعی تاثیر مثبتی بر تصویر مقصد گردشگري غذا دارد.7فرضیۀ 
 مثبتی بر تصویر مقصد گردشگري غذا دارد. . ارزش معرفتی تاثیر8فرضیۀ 

 نگرش نسبت به غذاهاي محلی و پاسخ هاي رفتاري
ها و کنندگان توسط باوردهند که نگرش مصرف) نشان می2003فریس و همکاران (

گیرد. ها، برند ها، محصولات و خدمات خاص شکل میاحساسات آنان در مورد شرکت
دهد که نگرش مثبت به یک غذاي خاص منجر ن میمطالعات در حوزة گردشگري غذا نشا

). علاوه بر این، مطالعات 2018به قصد خرید غذا و توصیه آن به دیگران می شود (چو و کیم، 
ازدید ها براي انتخاب یا بکنند که نگرش گردشگران بر قصد آنگردشگري استدلال می

مطالعات متعدد نشان ). 2009 ؛ لی،2009، 2گذارد (هانگ و تسومجدد از یک مقصد تاثیر می
دهند که اگر یک گردشگر نگرش مثبتی نسبت به غذاي خاص موجود در یک مقصد می

داشته باشد، نگرش مثبت ایجادشده این توانایی را دارد که بر قصد بازدید مجدد از آن مقصد 
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 ،براي خوردن آن غذا و توصیۀ غذاي خاص به دیگران تاثیر بگذارد (سلطانی و همکاران
 توان فرض کرد که:شده میبراساس مباحث مطرح ).2018؛ چو و کیم، 2020

. نگرش مثبت نسبت به غذاهاي محلی تاثیر مثبتی بر قصد توصیۀ غذاهاي محلی به 9فرضیۀ 
 دیگران دارد.

. نگرش مثبت نسبت به غذاهاي محلی تاثیر مثبتی بر قصد بازدید مجدد از یک 10فرضیۀ 
 ا دارد.مقصد براي گردشگري غذ

 تصویر مقصد گردشگري غذا و پاسخ هاي رفتاري
گیرد هاي شناختی و عاطفی ادراکات گردشگران شکل میتصویر مقصد براساس مولفه

). بر این اساس، در حوزة گردشگري غذا، تصویر مقصد 1999، 1(بالوگلو و مک کلاري
صد خاص گردشگري غذا دلالت بر درك شناختی و عاطفی از غذاي محلی در یک مق

هاي عنوان عوامل تاثیرگذار بر پاسختصاویر شناختی و عاطفی ناشی از یک تجربه بهدارد. 
طور که ). همان2011، 2شوند (کیو و همکارانرفتاري نسبت به یک مقصد در نظر گرفته می

تیجه توان به دو بعد تقسیم کرد. پس می توان نهاي رفتاري گردشگران را میگفته شد پاسخ
هاي گیري هر دو بعد پاسخبه شکل درك شناختی و عاطفی از غذاي محلیکه گرفت 

قصد توصیۀ غذاهاي محلی به دیگران و قصد بازدید مجدد از یک رفتاري گردشگران غذا (
ت اسکند، که در مطالعات متعددي نشان داده شده)کمک میمقصد براي گردشگري غذا

شده، می توان فرض کرد اساس مباحث مطرحبر ).2017؛ تسایی و وانگ، 2018(چو و کیم، 
 که:

. تصویر مقصد گردشگري غذا تاثیر مثبتی بر قصد توصیه غذاهاي محلی به دیگران 11فرضیۀ 
 دارد.

. تصویر مقصد گردشگري غذا تاثیر مثبتی بر قصد بازدید مجدد از یک مقصد 12فرضیۀ 
 براي گردشگري غذا دارد.
نشان داده   SOR، مدل پژوهش مبتنی بر چهارچوب 1در شکل. براساس مطالب گفته شده،

  است.شده
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 . الگوي مفهومی پژوهش1شکل

 

 شناسی پژوهشروش
ها از نوع توصیفی آوري دادهنظر ماهیت و هدف، کاربردي و از نظر روش جمع این تحقیق از

 است.هاي پژوهش از طریق ابزار پرسشنامه صورت گرفتهو پیمایشی است. گردآوري داده
طراحی شد و توسط سه نفر از  هاآن سازيبومی و پیشین هايپژوهش مطالعه پرسشنامه با

جـام گرفتـه و انهاي صورتاستادان حوزة گردشگري بررسی و تایید شد. پس از بررسی
آزمون در اختیـار صورت پیشپرسشنامه به 40اصـلاحات لازم، براي بررسی پایایی، تعداد 

آمده از آلفاي دستامعـۀ آمـاري قرار گرفت. با توجه به نتایج بهتعـدادي از اعضـاي ج
بود،  7/0ها، که در تمامی مـوارد بـالاتر از مقـدار کرونباخ مربوط به هریک از پرسش

هاي پرسشنامه از قابلیت اعتماد بـالایی برخوردارند.  بخش مشخص شد که تمامی پرسش
شناختی (سن، جنسیت و تحصیلات) هاي جمعیتاول پرسشنامه با سه سوال مربوط به داده
هاي پژوهش است: ارزش سوال مربوط به سازه 33پژوهش است؛ بخش دوم پرسشنامه نیز با 

 پاسخ ارگانیسم محرك

ارزش 
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کاربردي (نه سوال)، ارزش احساسی (سه سوال)، ارزش اجتماعی (شش سوال)، ارزش 
گري شمعرفتی (سه سوال)، نگرش نسبت به غذاهاي محلی (سه سوال)، تصویر مقصد گرد

غذا (سه سوال) و دو قصد رفتاري گردشگران (قصد توصیۀ غذاي محلی به دیگران و قصد 
بازدید مجدد از یک مقصد براي گردشگري غذا) (شش سوال)، که همگی برگرفته از دو 

، سوالات 2) هستند. (در جدول شمارة 2020) و سلطانی و همکاران (2018مقالۀ چو و کیم (
 است.)آورده شده

اي است که غذاهاي محلی یکی از ۀ آماري پژوهش شامل کلیۀ گردشگران داخلیجامع 
براي  1افزار جی پاورپنج شهر اصفهان، شیراز، کرمان، تبریز و رشت را خورده باشند. از نرم

، 2است (فاول و همکارانمحاسبۀ حداقل اندازة نمونه براساس آنالیز قدرت استفاده شده
 138براي چهارچوب پیشنهادي، جی پاور حداقل نمونۀ  95/0وان ). براي دستیابی به ت2009

ردشگري هاي گهاي اجتماعی مرتبط با کانالرا نشان داد. لینک پرسشنامۀ آنلاین در شبکه
ها خواسته شد در صورت تجربۀ خوردن غذاهاي محلی براي گردشگران فرستاده شد و از آن

 400ها پرسشنامه را پر کنند. درنهایت گرديومها یا بهتلها، رستورانایرانی در رستوران
 تحلیل شد.وآوري و تجزیهپرسشنامۀ قابل استفاده جمع

براي بررسی فرضیات  3سازي معادلات ساختاريدر این پژوهش، از رویکرد مدل 
سازي معادلات ساختاري یک ابزار آماري مهم در علوم اجتماعی پژوهش استفاده شد. مدل

هاي معادلۀ ساختاري، دو ). هنگام برآورد مدل2020، 4و همکاران بنیتزو رفتاري است (
یک  PLSمختلف وجود دارد: برآوردگرهاي مبتنی بر کوواریانس و مبتنی بر واریانس. 

هاي پژوهش که دادهمحور است. زمانیسازي معادلات ساختاري واریانستکنیک مدل
 تحقیق به اندازة کافی بررسی نشده باشند و مدلشده در هاي بیانغیرنرمال باشند و فرضیه

هاي سنتی معادلات ساختاري جاي روشبه PLS-SEMتوان از تحقیق نسبتا پیچیده باشد، می
افزار یک نرم PLSاین، بر).  علاوه2016، 5مبتنی بر کواریانس استفاده کرد (ولز و همکاران

، 6ست (هنسلربینی اوصیفی و پیش، ت، اکتشافی، توضیحیخوب براي تحقیقات تاییدي
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، SPSSزار افاسمیرنف در نرمشده و براساس آزمون کلموگروف). باتوجه به موارد گفته2018
 PLSکنند. در این پژوهش، از نرم افزار هاي این پژوهش از توزیع نرمال پیروي نمیداده

استفاده  SPSSافزار از نرمشناختی نیز هاي جمعیتتحلیل دادهواست. براي تجزیهاستفاده شده
 دهد. شناختی پژوهش را نشان می، وضعیت متغیرهاي جمعیت1است. جدول شمارة شده

 . مشخصات جمعیت شناختی نمونه آماري مورد بررسی1جدول 
 درصد فراوانی پاسخ متغیر درصد فراوانی پاسخ متغیر

 جنسیت
 37 148 مرد

 تحصیلات

 5/22 90 دیپلم و فوق دیپلم
 40 160 کارشناسی 63 252 زن

 سن

 5/27 110 کارشناسی ارشد 5/7 30 20کمتر از 
 10 40 دکتري 5/27 110 30تا  20بین 
     30 120 40تا  30بین 

     25 100 50تا  40بین 

     10 40 50بالاتر از 

 ها یافته
گیري در ل اندازه، که با مد»مدل بیرونی«گیرد: ، دو مدل آزمون صورت میPLSدر روش 

 هايارز با مدل ساختاري در مدل، که هم»مدل درونی«کند و معادلات ساختاري مطابقت می
 معادلات ساختاري است. 

 گیريبرازش مدل اندازه
 قرار مطالعه مورد سازهْ  روایی است لازم ابتدا ساختاري، معادلات سازيمدل روش در

 هايسازه یا و ابعاد گیرياندازه براي دهشهاي انتخابشاخص شودآیا مشخص تا گیرد
 استفاده 1عاملی تاییدي تحلیل از منظور، این هستند. براي برخوردار لازم دقت از نظر مورد

باشد. مقادیر بالاتر از  مناسب مقدار داراي سازة خود با شاخص هر عاملی شود. باید بارمی
 2باید حذف شوند. شکل شمارة  4/0تر از براي بار عاملی مناسب است و مقادیر کم 6/0

 واریانس میانگین با کمک پژوهش همگرایی مقادیر بار عاملی را نشان می دهد. روایی
کرونباخ  آلفاي رایج استاندارد معیار دو با نیز پژوهش سوالات پایایی و  (AVE)شده تبیین

1 - CFA 
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(α) ترکیبی  پایایی و(CR) آلفاي براي را 7/0استاندارد بالاي  )1951شد.کرونباخ ( بررسی 
 میانگین براي را 5/0) میزان بالاي 1981( 1لارکر و فورنل همچنین است؛کرده ذکر کرونباخ
بیان  ترکیبی پایایی براي را 6/0) استاندارد بالاي 1988( 2باگازي و یی و شدهتبیین واریانس

 ذکر معیارهاي تمام با پژوهش روایی و پایایی شده،بیان استانداردهاي به توجه کردند. با
 است. شده ارائه 2شمارة  جدول در آن نتایج که برخوردار است، بسیار مناسبی میزان از شده

 گیريهاي مدل اندازه. بررسی برازش سازه2جدول 

 شاخص متغیر
بار 
 α CR AVE عاملی

ارزش 
 کاربردي

PV1دهندة : من معتقدم که مواد تشکیل
ار غذاهاي محلی از کیفیت بالایی برخورد

 بودند.
775/0 

895/0 915/0 545/0 

PV2 به اعتقاد من کیفیت غذاهاي محلی از :
 استاندارد بالایی برخوردار بودند.

814/0 

PV3 من معتقدم غذاهاي محلی طعم خوبی :
 داشتند.

705/0 

PV4 من معتقدم غذاهاي محلی داراي طعم :
 جذابی بودند.

721/0 

PV5هاي محلی بهداشتی : من معتقدم که غذا
 بودند.

763/0 

PV6 من معتقدم که غذاهاي محلی باعث به :
 خطر انداختن سلامتی من نشدند.

715/0 

PV7 من معتقدم که غذاهاي محلی مغذي :
 بودند.

816/0 

PV8 من معتقدم که قیمت غذاهاي محلی :
 معقول و مناسب بود.

715/0 

PV9ن براي خوردن : من معتقدم که پول داد
 غذاهاي محلی ارزشش را داشت.

746/0 

 
 

1 Fornell & Larcker 
2 Bagozzi & Yi 
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 . 2جدول ادامه 

 شاخص متغیر
بار 
 α CR AVE عاملی

ارزش 
 احساسی

EV1 من معتقدم خوردن غذاهاي محلی باعث :
 ایجاد خوشحالی در من شد.

818/0 

766/0 865/0 681/0 
EV2 من معتقدم خوردن غذاهاي محلی باعث :

 ایجاد لذت در من شد.
801/0 

EV3 به اعتقاد من خوردن غذاهاي محلی :
 خلق و خوي من را به طور مثبت تغییر دادند.

856/0 

ارزش 
 اجتماعی

SV1 من معتقدم که خوردن غذاهاي محلی به :
من فرصتی داد تا تجربیات غذایی خود را با 

 .دیگران در میان بگذارم
733/0 

798/0 856/0 500/0 

SV2خوردن غذاهاي محلی  : من معتقدم با
معروف موقعیت اجتماعی بالاتري کسب 

 خواهم کرد.
815/0 

SV3 من معتقدم نشان دادن تصاویر تجربیاتم :
از خوردن غذاهاي محلی به دیگران ارزشمند 

 است.
720/0 

SV4 من معتقدم خوردن غذاهاي معروف :
 اند.محلی باعث اعتبار بخشیدن به من شده

798/0 

SV5 من معتقدم خوردن غذاهاي محلی :
 .همراه همسفرم دوستی بین ما را بهتر کردبه

700/0 

SV6 من معتقدم خوردن غذاهاي محلی به من :
این فرصت را داد تا با همسفران خود تعامل 

 .داشته باشم
721/0 

 رزش معرفتی

RV1 من معتقدم با خوردن غذاي محلی :
 چیزهاي جدیدي یاد گرفتم.

792/0 

763/0 864/0 679/0 
RV2 من معتقدم با خوردن غذاهاي محلی هر :

 شهر عادت هاي غذایی آنان را آموختم.
840/0 

RV3 من معتقدم با خوردن غذاهاي محلی هر :
 شهر با فرهنگ آن شهر آشنا شدم.

839/0 
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 . 2جدول ادامه 

 شاخص متغیر
بار 
 α CR AVE عاملی

نگرش نسبت 
 به غذاهاي

 محلی

ATF1 غذاهاي محلی احساس خوبی را به :
 من منتقل کردند.

838/0 

745/0 859/0 670/0 ATF2.802/0 : من غذاهاي محلی را دوست داشتم 
ATF3 از نظر من خدمات براي ارائۀ غذاهاي :

 محلی مناسب بود.
816/0 

تصویر مقصد 
گردشگري 

 غذا

FDI1از غذاهاي محلی شهرهاي ایران می :
اي توان فهمید که هر شهر داراي فرهنگ غذایی

 غنی است.
730/0 

729/0 848/0 651/0 
FDI2فرد : غذاهاي محلی هر شهر منحصربه

 هستند.
858/0 

FDI3عنوان ـ به : من معتقدم که هر شهر ایران
ـ غذاهاي محلی متنوعی یک مقصد گردشگري

 را ارائه می دهد.
828/0 

قصد بازدید 
از یک مجدد 

مقصد براي 
گردشگري 

 غذا

IN1خواهم براي خوردن غذاهاي : من می
محلی متنوع، طی سه سال آینده، دوباره به 

 .همین شهرها سفر کنم
843/0 

739/0 852/0 657/0 
IN2 من مایلم طی سه سال آینده، براي :

 .گردشگري غذا، به همین شهرها سفر کنم
771/0 

IN3ینده براي لذت : قصد دارم در سه سال آ
بردن از غذاهاي محلی به همین شهرها سفر 

 کنم.
817/0 

قصد توصیۀ 
غذاهاي محلی 

 به دیگران

IN4 در مورد غذاهاي محلی، چیزهاي مثبتی :
 .گویمبه دیگران می

839/0 

846/0 906/0 764/0 
IN5 من خوردن غذاهاي محلی را به خانواده :

 کنم.و دوستانم پیشنهاد می
888/0 

IN6که اطرافیانم از من درخواست : هنگامی
پیشنهاد کنند، حاضرم خوردن غذاهاي محلی را 

 ها پیشنهاد کنم.به آن
894/0 

 
است. گیري نیز با استفاده از معیار فورنل و لارکر محاسبه شدهروایی واگراي مدل اندازه 

ز آن است که یک سازه در قبول یک مدل حاکی ابر اساس این معیار، روایی واگراي قابل
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) 1981هایش دارد. فورنل و لارکر (هاي دیگر تعامل بیشتري با شاخصمدل نسبت به سازه
براي هر سازه  AVEقبولی است که میزان کنند روایی واگرا زمانی در سطح قابلبیان می

ی واگرا یهاي دیگر در مدل باشد. نتایج روابیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه
 است.آورده شده 3در جدول 

 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی از استفاده گیري بااندازه مدل برازش . بررسی3جدول 
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ارزش 
 اجتماعی

749/0        

ارزش 
 احساسی

492/0 825/0       

      824/0 282/0 515/0 ارزش معرفتی
ارزش 
 کاربردي

317/0 206/0 202/0 742/0     

تصویر مقصد 
گردشگري 

 غذا
512/0 386/0 387/0 301/0 807/0    

قصد توصیۀ 
غذاهاي محلی 

 یگرانبه د
438/0 270/0 861/0 224/0 422/0 874/0   

قصد بازدید 
مجدد از یک 
مقصد براي 
گردشگري 

 غذا

496/0 371/0 655/0 231/0 535/0 726/0 811/0  

نگرش نسبت 
به غذاهاي 

 محلی
764/0 515/0 553/0 348/0 488/0 440/0 492/0 819/0 
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 برازش مدل ساختاري
) و اندازة اثر 2Qکننده (بینی، ارتباط پیش)2R(تعیین کیفیت مدل ساختاري براساس ضرایب 

)2f( 2است. مورد آزمایش قرار گرفتهR یک را بر زابرون متغیر یک تأثیر که است معیاري 
 می محاسبه مدل زايدرون هايسازه براي تنها آن مقدار و دهد می نشان زادرون متغیر

عنوان مقادیر به ترتیب به 02/0و  13/0، 26/0یر )، مقاد2016( 1شود. طبق نظر هیر و همکاران
هاي آبی در شوند. اعداد درون دایرهدر نظر گرفته می 2Rبزرگ، متوسط و ضعیف براي 

 توانبینی مدل ساختاري را می، رابطۀ پیش2Rدهند.  علاوه بر را نشان می  2Rمقدار  2شکل 
دهندة قدرت به ترتیب نشان 35/0و  15/0، 02/0بررسی کرد. مقادیر  2Qبا استفاده از مقادیر 

زاي مربوط به آن است (هنسلر و هاي برونبینی ضعیف، متوسط و قوي سازه یا سازهپیش
بین است، اندازة اثر باید ). در شرایطی که یک رابطه شامل چندین پیش2009همکاران، 

و  06/0، 01/0ادیر دهند که مقنشان می) 2010مورد بررسی قرار گیرد. هیر و همکاران (
ل دهند. جدومقادیر ضعیف، متوسط و قوي اندازة اثر را در معادلات ساختاري نشان می 14/0

  f 2 دهد. مقادیر مربوط بههاي برازش مدل معادلات ساختاري را نشان میشاخص 4شماره 
 است. آورده شده 5در جدول شمارة 

 هاي برازش مدل ساختاري. شاخص4جدول 

 متغیر
 شدهیانس تبینوار

)2R( 
 شاخص استون و گریسر

)2Q( 
 410/0 651/0 نگرش نسبت به غذاهاي محلی
 190/0 322/0 تصویر مقصد گردشگري غذا

قصد بازدید مجدد از یک مقصد 
 براي گردشگري غذا

356/0 218/0 

قصد توصیۀ غذاهاي محلی به 
 دیگران

250/0 174/0 

 برازش مدل کلی
است و طبق فرمول زیر  ساختاري معادلات هايمدل کلی بخش به مربوط GOF معیار

عنوان مقادیر را به36/0و  25/0، 01/0) سه مقدار 2009( 2شود. وتزلس و همکارانمحاسبه می

1 Hair  
2 Wetzels  
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اند. این شاخص با استفاده از میانگین معرفی نموده GOF ضعیف، متوسط و قوي براي
براي  GOFمقدار  .اسبه استمحهاي افزونگی قابلو میانگین شاخص 2R هندسی شاخص

است، که حاکی از برازش کلی قوي مدل است. آمده دستبه 82/0مدل پژوهش تقریبا برابر 
 براي (SRMR)استانداردشده  ماندةباقی مربعات میانگین ، ریشۀGOFبر معیار  علاوه

  حاضر پژوهش براي شاخص این مقدار که شد، استفاده کلی مدل بودن مناسب ارزیابی
کنند مقادیر ) نیز توصیه می1998( 1است و مقدار مناسبی محسوب می شود؛ هو و بنتلر 780/0

 شود.  گرفته نظر در قبولقابل سطح 08/0یا  1/0کمتر از 

GOF = �𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑢𝑢𝑛𝑛𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑦𝑦 × 𝑅𝑅2  
  

1 Hu & Bentler 
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شکل 

2
. خروجی مدل اندازه

گیري
 

 

 هاآزمون فرضیه
 شود و سپسمحاسبه می مسیر ضریب ابتدا وهش،پژ هايفرضیه تمامی بررسی منظوربه

در سطوح   t شود. اگر مقدار آمارةمی بررسی آزمون آمارة با مسیر ضریب معناداري این
 مربوط فرضیۀ باشد، 27/3و  57/2، 96/1به ترتیب بیشتر از   %9/99و  %99، %95اطمینان 

شود ( داوري و رضا زاده،  می رد آن با مرتبط صورت، فرضیۀدر غیر این و شودمی تأیید
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 5شوند. جدول شمارة هاي پژوهش تایید میتمامی فرضیه t). با توجه به مقدار آمارة 1392
دهند. مقدار ضرایب مسیر نیز در نشان می را پژوهش هاينتایج فرضیه 3و شکل شمارة 

 است:آورده شده 2و شکل شمارة  5جدول شمارة 

 ژوهشپ هايفرضیه آزمون نتایج .5 جدول

 مسیر فرضیه
ضریب 

 مسیر
 )β( 

 tآمارة 
)t-value( 

2 f 
اندازة 

 اثر
نتیجۀ 
 آزمون

فرضیۀ 
1 

ارزش کاربردي با نگرش نسبت به 
 غذاهاي محلی

 تایید ضعیف 025/0 74/2 09/0

فرضیۀ 
2 

ارزش احساسی با نگرش نسبت به 
 غذاهاي محلی

 تایید متوسط 062/0 33/4 17/0

فرضیۀ 
3 

گرش نسبت به ارزش اجتماعی با ن
 غذاهاي محلی

 تایید قوي 488/0 45/13 54/0

فرضیۀ 
4 

ارزش معرفتی با نگرش نسبت به 
 غذاهاي محلی

 تایید متوسط 089/0 24/5 20/0

فرضیۀ 
5 

ارزش کاربردي با تصویر مقصد 
 گردشگري غذا

 تایید ضعیف 025/0 99/2 13/0

فرضیۀ 
6 

ارزش احساسی با تصویر مقصد 
 گردشگري غذا

 تایید ضعیف 029/0 34/3 16/0

فرضیۀ 
7 

ارزش اجتماعی با تصویر مقصد 
 گردشگري غذا

 تایید متوسط 082/0 67/5 31/0

فرضیۀ 
8 

ارزش معرفتی با تصویر مقصد 
 گردشگري غذا

 تایید ضعیف 026/0 07/3 15/0

فرضیۀ 
9 

نگرش نسبت به غذاهاي محلی بر 
 قصد توصیۀ غذاهاي محلی به دیگران

 تایید متوسط 096/0 72/5 30/0

فرضیۀ 
10 

نگرش نسبت به غذاهاي محلی بر 
قصد بازدید مجدد از یک مقصد براي 

 گردشگري غذا
 تایید متوسط 109/0 90/5 30/0

فرضیۀ 
11 

تصویر مقصد گردشگري غذا بر قصد 
 توصیۀ غذاهاي محلی به دیگران

 تایید متوسط 076/0 25/5 27/0

فرضیۀ 
12 

 دتصویر مقصد گردشگري غذا بر قص
 بازدید مجدد از یک مقصد براي 

 گردشگري غذا
 تایید قوي 177/0 84/7 38/0
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 گیريبحث و نتیجه
منظور توسعۀ یک چهارچوب جامع از ، بهSORدر پژوهش حاضر، بر مبناي چهارچوب 

ر ایران، ذا دهاي رفتاري گردشگران در جهت توسعۀ گردشگري غعوامل موثر بر بروز پاسخ
به بررسی تاثیر ارزش مصرف چندگانه (ارزش کاربردي، احساسی، اجتماعی و معرفتی)، 

هاي عاطفی و شناختی (نگرش نسبت به غذاهاي عنوان محرك هاي بیرونی موثر بر پاسخبه
محلی و تصویر مقصد گردشگري غذا)، در جهت بروز پاسخ رفتاري گردشگران (قصد 

دیگران و قصد بازدید مجدد از یک مقصد براي گردشگري غذا)  توصیۀ غذاهاي محلی به
 پرداخته شد.

و سلطانی و  2020است (روستا و جمشیدي، مطالعاتی در این زمینه در ایران انجام شده  
دهند که ناشی از ارزش هاي کاربردي، احساسی، ). یافته ها نشان می2020همکاران، 

تواند اهاي محلی و تصویر مقصد گردشگري غذا میاجتماعی و معرفتی،  نگرش نسبت به غذ
هاي رفتاري مثبت از جانب گردشگران شود تا غذاي خاص مقصد را به باعث بروز پاسخ

دیگران توصیه کنند و مجدد از مقصد براي گردشگري غذا بازدید کنند. در ادامه، روابط 
 بین متغیرهاي پژوهش با جزئیات بیشتري بررسی خواهد شد:

دنبال بسط ارزش مصرف چندگانه با سایر ادراکات جۀ نخست، پژوهش حاضر بهدر در 
است، ) پیشنهاد  شده2018و رفتارها در حوزة گردشگري غذا بود، که توسط چو وکیم (

که در این راستا، بر روي نگرش نسبت به غذاهاي محلی و تصویر مقصد گردشگري غذا 
ابطۀ مثبتی بین ارزش کاربردي، احساسی، ، ر8تا  1است. طبق فرضیه هاي متمرکز شده

اجتماعی و شناختی با نگرش نسبت به غذاهاي محلی و تصویر مقصد گردشگري غذا یافت 
شد. نتایج نشان می دهد اگر گردشگران خوردن غذاي محلی باکیفیت، سالم و با هزینۀ 

وستان، با د مناسب را تجربه کنند و این تجربه همراه با لذت و سرگرمی حاصل از معاشرت
اي را یک تجربۀ جدید برخانواده یا عرضه کنندگان غذا در یک محیط طبیعی باشد و آن

گسترش دانش و تحقق حس کنجکاوي خود درك کنند، نگرش مثبتی در آنان نسبت به 
گیرد و تصویر غذایی مثبتی از مقصد در ذهن آنان حک می شود. غذاي محلی شکل می

نگرش نسبت به غذاهاي محلی و تصویر مقصد گردشگري غذا  دهد کهاین نتایج نشان می
توان گیرند. همچنین میدر میان گردشگران غذا از ابعاد ارزش مصرف چندگانه شکل می

ها اظهار کرد که یک محصول گردشگري جذاب (که در این مقاله، غذاي توجه به یافته با
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کند نیز شگران را برآورده میاست) که انتظارات گردمحلی یک مقصد در نظر گرفته شده
تواند بر نگرش نسبت به غذاهاي محلی و تصویر مقصد گردشگري غذا تاثیر بگذارد. می

)، که بیان 2020هاي حاصل از این بخش پژوهش با تحقیقات سلطانی و همکاران (یافته
کنند ارزش مصرفِ ناشی از مصرف غذاهاي محلی منجر به نگرش مثبت و تصویر مثبت می

راستاست؛ یکی از دلایل مشابهت نتایج این بخش ز مقصد گردشگري غذا می شود، هما
تواند این باشد که هر دو تحقیق در ایران و در مورد با تحقیق سلطانی و همکاران می

. همچنین در تحقیق دیگري که در شیراز توسط روستا استغذاهاي محلی ایرانی انجام شده
م شد ، تاثیر مثبت ارزش مصرف چندگانۀ گردشگران بر انجا 2019و جمشیدي در سال 

)، 2018است. اما در تحقیق چو و کیم (روي نگرش آنان نسبت به غذاي محلی ثابت شده
که در هنگ کنگ انجام شد، تنها ارزش طعم/کیفیت، ارزش احساسی و ارزش شناختی 

 بر روي نگرش گردشگران نسبت به غذاي محلی موثر بود.
نگرشی که بعد از خوردن غذاي محلی یک مقصد در گردشگران غذا  دوم، فرض شد 

 شود  بر پاسخگیرد و تصویري که از غذاي محلی مقصد در ذهن آنان حک میشکل می
، یک رابطۀ مثبت 12تا  9هاي هاي رفتاري آن ها تاثیر خواهد گذاشت. با توجه به فرضیه
رفتاري  هايگري غذا با پاسخبین نگرش نسبت به غذاهاي محلی و تصویر مقصد گردش

گردشگران غذا (قصد بازدید مجدد از یک مقصد براي گردشگري غذا و قصد توصیۀ 
پژوهش با پژوهش سلطانی  9غذاهاي محلی به دیگران) یافت شد. نتایج حاصل از فرضیۀ

) در تضاد است؛ 2019) هماهنگ و با نتایج روستا و جمشیدي (2020و همکاران (
بود. شاید دلیل  ته شد پژوهش اول در رشت و دومی در شیراز انجام شدهطور که گفهمان

تر از متفاوت بودن این فرضیه در این دو مطالعه این باشد که غذاهاي محلی رشت متنوع
دهند که باعث شده ها را پوشش میغذاهاي محلی شیراز هستند و تمامی سلیقه

هر پیدا نسبت به غذاهاي محلی این ش اند نگرش مثبتیگردشگرانی که به رشت سفر کرده
 ها را  به دیگران توصیه کنند. کنند و آن

شهرهاي اصفهان، شیراز، کرمان، تبریز و رشت در نظر در این پژوهش، غذاهاي محلی  
است. واضح است که تنوع غذایی در پنج شهر بیشتر از یک شهر است. بنابراین گرفته شده

با  10رضیۀ نتایج ف قیق سلطانی و همکاران منطقی است.مشابهت نتایج این تحقیق با تح
راستاست؛ همچنین ) هم2019) و روستا و جمشیدي (2020تحقیقات سلطانی و همکاران (
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) 2020) و سلطانی و همکاران (2017با نتایج تساي و وانگ ( 12و  11هاي نتایج فرضیه
) در تضاد است. شاید 2017ي (با نتایج روستا و جمشید 12هماهنگ است. اما نتایج فرضیۀ 

دلیل تضاد نتایج این مطالعه با نتایج روستا و جمشیدي در این باشد که غذاهاي محلی شیراز 
اند تصویر مثبتی از این شهر در ذهن گردشگران براي بازدید مجدد به تنهایی نتوانستهبه

شهرهاي ز که، ممکن است غذاهاي محلی یک یا چند شهر اشیراز شکل دهند. درحالی
ـ استکه در این تحقیق، علاوه بر شیراز در نظر گرفته شده ـاصفهان، کرمان، تبریز و رشت

توانسته باشد تصویر مثبتی از این شهرها در ذهن گردشگران شکل دهند و باعث بازگشت 
طور که غذاهاي محلی شهر رشت در تحقیق سلطانی ها به این شهرها شوند. همانمجدد آن
) تصویر 2017) و غذاهاي محلی شهر تایوان در تحقیق تساي و وانگ (2020ن (و همکارا

 ها را به بازگشت مجدد به ایناند و آنمثبتی از این شهرها در ذهن گردشگران ایجاد کرده
طورکلی، در تحقیقات اند. درنهایت، این دو پاسخ رفتاري بهشهرها ترغیب کرده
) 2018، 2؛ تامپسون و همکاران2018، 1کاراننوازي (کوران و همگردشگري و مهمان

عنوان اند؛ تطبیق کاربرد این دو پاسخ در زمینۀ گردشگري غذا بهبررسی قرار گرفته مورد
 ند. کهاي رفتاري گردشگران غذا در ایران عمل میبستر توسعۀ ادبیات در حوزة پاسخ

ان گردشگري و از نظر کاربردي، این مطالعه بینش بیشتري را در اختیار مدیر 
دهد تا طیف وسیعی از منابع مختلف ارزش مصرف گردشگران هنگام نوازي قرار میمهمان
گیري نگرش و تصویر ذهنی آنان در هنگام تجربۀ مصرف غذاهاي محلی در نظر شکل

رائۀ دنبال ارائۀ سطح بالایی از کیفیت خدمات با ابگیرند. در این راستا، این مدیران باید به
کنند گردشگران به که تضمین میها، غذاها و منوي متنوع باشند، درحالیعمانواع ط

اید به ها بغذاهاي محلی اصیل و با قیمتی مناسب دسترسی دارند. علاوه بر این، رستوران
ها رانعنوان مثال، رستوارائۀ غذاي سالم و بهداشتی به گردشگران توجه داشته باشند. به

ردن نیاز گردشگران به کنجکاوي و تمایل به ایجاد دانش (ارزش توانند براي برآورده کمی
دادنِ اهمیتِ رستوران به بهداشت و سلامتی مشتریان (ارزش سلامت) یک  معرفتی) و نشان

آشپزخانۀ باز طراحی کنند، تا مراحل آماده شدن غذاهاي محلی و رعایت تمامی نکات 
 مشاهده باشد.بهداشتی قابل

1 Curran 
2 Thompson 
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در زمینۀ جذب گردشگران غذا بر احساسات آنان تاثیر بگذارند  اگر تبلیغ و ترویج  
ها اند. از این رو، با تاکید به اینکه خوردن غذاي محلی در رستوراننقش خوبی ایفا کرده

با شادي، لذت و رضایت همراه است به جلب توجه گردشگران هم منجر خواهد شد. در 
ان مثال، عنواي دوستانه و مهیج (بهگونهبه هاي خدماتیتوان با طراحی محیطاین راستا، می

استفاده از موسیقی سنتی، سرو غذا در ظروف سنتی و ایجاد فضاي سنتی با استفاده از صنایع 
ها همراه دستی محلی) تجربۀ خوردن غذاي محلی گردشگران را با ارزش احساسی آن

 ها ثبتاندنی در ذهن آنیادماي بهها را در پی خواهد داشت و تجربهکرد، که رضایت آن
هاي اجتماعی گردشگران، مدیران خواهد کرد. از طرف دیگر، براي برآورده کردن ارزش

توانند روي ویژگی لذت معاشرت با دوستان و اقوام ضمن نوازي میگردشگري و مهمان
 لذت بردن از غذاي محلی در رستوران ها تاکید کنند. 

غیر از همراهان سفرشان، با بسیاري از افراد، در طی سفر، گردشگران ممکن است به 
گرمی ندلیل خومانند راهنماي تور یا افراد محلی در یک رستوران، ارتباط برقرار کنند. به

ها، این معاشرت باعث ایجاد تجربیات جذاب براي دوست بودن آنمردم محلی و مهمان
ه یادگیري دربارة گردشگران خواهد شد. ارزش معرفتی همچنین علاقۀ گردشگران ب

دهند وکارهایی که غذاي محلی ارائه میکند. بنابراین کسبفرهنگ محلی را تحریک می
ل یاد هاي جدید آشپزي را در محهایی براي گردشگران فراهم کنند تا تکنیکباید فرصت

بگیرند. وقتی تجارب مصرف غذا سطح بالایی از ارزش معرفتی را فراهم کنند، خاطرات 
وسعۀ هاي بازاریابی براي تتوان گفت اگر استراتژيشود. در نتیجه، میخلق میپایداري 

هاي مصرف گردشگران نسبت به غذاهاي گردشگري غذا در ایران براساس این ارزش
ها را شوند و آنمحلی طراحی شوند، انتظارات و نیازهاي گردشگران بیشتر برآورده می

صدِ گردشگري غذا برگردند و غذاي محلی مقصد کند که در آینده مجددا به مقتشویق می
 را به دیگران توصیه کنند. 

 هاي آتیها و پیشنهادها براي پژوهشمحدودیت
مورد بررسی  کنندهعنوان تعدیلتوان در این مدل، نقش پیشینۀ فرهنگی گردشگران را بهمی

به  ست با توجههاي غذایی گردشگران و سایر متغیرها ممکن اقرار داد. روابط بین ارزش
عنوان مثال، جنسیت، وضعیت تاهل، سن و درآمد) جمعیت اجتماعی گردشگران (به

ی هاي غذایی گردشگران و آمار جمعیتمتفاوت باشد. مطالعات آینده باید روابط بین ارزش
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گردشگران را از نظر بازاریابی بررسی کنند. در مطالعات آینده می توان تاثیر ارزش  
گروه متفاوت گردشگران با درآمد بالا و گردشگران با درآمد پایین مورد مصرف را بر دو 

هاي مصرف بر تصویر غذاي مقصد را براي انواع توان تاثیر ارزشبررسی قرار داد. می
هاي بازارهاي شبانه و ها، غرفهشاپمانند رستوران هاي موضوعی، کافی ـمشاغل غذایی

 ـ بررسی کرد. غذاهاي خیابانی
توانند رابطۀ بین نگرش نسبت به غذاي محلی و تصویر هاي آتی مینین پژوهشهمچ 

دهندة بخش ارگانیسم پژوهش هستند، را مورد بررسی قرار دهند. مقصد غذا، که تشکیل
نمونۀ مورد مطالعه محدود به گردشگران بالقوة ایران است و تکرار این مطالعه در 

تواند نتایج مختلفی در پیش داشته باشد. براي هاي متفاوت میکشورهاي دیگر با فرهنگ
 توانند با استفاده از یک رویکرد کیفی اکتشاف خود راها، مطالعات آینده میبهبود یافته

همراه خواهد داشت. این مطالعه مقطعی است؛ تري بهتر و غنیانجام دهند، که درك عمیق
توان می دوره زمانی مشخص را بنابراین، تغییر نگرش گردشگران نسبت به غذا در طی یک

 احتمالی و مطالعۀ طولی استفاده شود.گیري توان از نمونهبررسی کرد، که می

 تعارض منافع
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 يوفادار بر يارتباط با مشتر تیفیک ری). تأث1399. (رای، سم ي، جعفر و محمد ي، صادق؛ بهار یصالح
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