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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 

                                                           
∗ Corresponding Author: poursaeed@uk.ac.ir 

How to Cite: Poursaeed, M., taheri azad, F., jahanshahi, M. (2022). Investigating 

the effect of multiple consumption values of Iranian local food on the intention of 

tourists to revisit and recommend to others. Tourism Management Studies, 16(56), 

341- 380. 



 1400زمستان |  56شماره  | 16سال |  ريطالعات مديريت گردشگم | 342

 

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 غذاهای مصرف چندگانة هایارزش تاثیر بررسی
 دیگران به توصیه و مجدد بازدید به انگردشگر قصد

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

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

 کرمان، ایران
  

  مرضيه جهانشاهي 
گرایش بازاریابی ، دانشگاه شهید باهنر،  و ارشد مدیریت بازرگانی کارشناسی

 کرمان، ایران

 چكیده
های مصرف چندگانه هنگام خوردن غذاهای محلي يک مقصد برای گردشگران مهم است. بررسي اثرگذاری ارزش

 د، زيرا از اينکنها روی درک و رفتار گردشگران کمک شاياني به صنعت گردشگری غذا در ايران مياين ارزش
رو، هدف پژوهش حاضر بررسي تاثير های رفتاری گردشگران در آينده را کشف کرد. ازاينتوان پاسخطريق، مي

های مصرف چندگانة گردشگران )ارزش کاربردی، احساسي، اجتماعي و معرفتي( بر نگرش نسبت به غذاهای ارزش
های رفتاری از جانب گردشگران در آينده ر بر بروز پاسخعنوان عوامل موثمحلي و تصوير مقصد گردشگری غذا، به

در چهارچوب  قصد توصية غذاهای محلي به ديگران و قصد بازديد مجدد از يک مقصد برای گردشگری غذا()
ها، توصيفي و از اين تحقيق از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش گردآوری داده، است. 1پاسخ و ارگانيسم و محرک

جامعة آماری اين پژوهش شامل کلية  .استآوری اطلاعات آن پرسشنامه بودهاست و ابزار جمع نوع پيمايشي
گردشگراني است که غذاهای محلي يکي از شهر های اصفهان، شيراز، کرمان، تبريز و رشت را خورده باشند. حداقل 

آوری شد. قبول جمعمونة قابلن ۴00پاور مشخص شد و درنهايت، تعداد افزار جيحجم نمونه با استفاده از نرم
انجام  PLSافزاراستفاده از تحليل همبستگي و الگويابي معادلات ساختاری و با کمک نرم ها باتحليل دادهوتجزيه

های مصرف چندگانة گردشگران بر نگرش نسبت به غذاهای محلي و دهد که ارزشاست. نتايج پژوهش نشان ميشده
 های رفتاری مثبتي از طرفگذارد، که باعث بروز پاسخمثبت و معناداری مي تصوير مقصد گردشگری غذا اثر

 .شودگردشگران در آينده مي

 تصویر محلی، غذاهای به نسبت نگرش گردشگران، چندگانه مصرف هایارزشها: کلیدواژه

 گردشگران رفتاری هایپاسخ غذا، گردشگری مقصد

                                                           
 poursaeed@uk.ac.ir: نويسنده مسئول  ∗

1 SOR (Stimuli-Organism-Response) 
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 مقدمه

اقتصادی کشورها  ةسازی و توسعدر متنوع  وجهانعنوان سومين صنعت و به نقش گردشگری
از توليد  %9/۷سهم گردشگری از اقتصاد ايران ، 2019در سال  ،حالانکار است. بااينغيرقابل

تقريبا  2020که اين مقدار با توجه به شيوع ويروس کرونا در سال  ،استناخالص داخلي بوده
(. اين آمار در مقايسه با پتانسيل2019است )سازمان جهاني سفر و گردشگری، نصف شده

 رایبگردشگری ناچيز است و اگر از پتانسيل های فراوان کشور  ةهای کشور ايران در زمين
توان سهم گردشگری از اقتصاد ايران را افزايش جذب و حفظ گردشگران استفاده شود، مي

 و ،وهواييقليمي، آبعلت تنوع ازيرا کشور ايران به ست،ها غذاداد. يکي از اين پتانسيل
(. همچنين 1393های مختلف دارای غذاهای محلي فراواني است )ايزدی، اقوام و فرهنگ

رومي و  آشپزی هایتبمکتب آشپزی ايراني يکي از سه مکتب اصلي خوراک در کنار مک
است )حيدری عنوان سومين مکتب غذايي در جهان شناخته شدهچيني است و غذای ايراني به

عنوان شهر خلاق خوراک ، شهر رشت به201۵، در سال افزون بر اين(. 1398ران، و همکا
عمق  ۀدهنداين موارد نشان ةاست. همشهرهای خلاق يونسکو پذيرفته شده ةتوسط شبک

گردشگری غذاست.گردشگری غذا دارای مزايای بسياری  ةظرفيت کشورمان برای توسع
 ةعنوان ابزاری برای توسعتوان بها را ميغذ کند: گردشگری( بيان مي2012است. آزمان  )

که منجر به تحريک اقتصاد، حفاظت از مشاغل موجود و ايجاد اشتغال  ،روستايي قلمداد کرد
تواند د. همچنين غذا مينشودرنهايت منجر به مزايای اقتصادی فراواني ميگي هم وشود مي

ي را ترويج زوايای مختلف فرهنگو موجبات  کندعنوان سفير فرهنگي جوامع ايفای نقش به
ناپذير از فرهنگ جوامع جدايي ي(، زيرا غذا بخش139۷)صالحي و همکاران،  آوردفراهم 

تسای و وانگ  ة . به گفتاندفرهنگ محلي هر منطقه ۀاست و غذاهای محلي نشان دهند
 تواند تصوير يکای و شخصي است و ميه(، غذای محلي بيانگر هويت ملي، منطق201۷)

رای رشد لازم بة با ترويج غذاهای محلي شهر های ايران زمين بنابراين،مقصد را بهبود بخشد. 
 گردشگری غذا در ايران فراهم خواهد شد. 

در راستای توسعة گردشگری غذا، شناسايي اينکه چگونه تجربة غذاهای محلي ارزش  
های د و رفتاردهد برای درک برداشت گردشگران از مقصمصرف گردشگران را شکل مي

(. پس مي توان گفت بررسي تاثير ارزش های 2018آيندۀ آنان ضروری است )چو و کيم ، 
های رفتاری آنان مصرف گردشگران هنگام خوردن غذاهای محلي شهرهای ايران بر پاسخ
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های محلي و تصوير مقصد گردشگری غذا که در آينده از طريق نگرش آنان نسبت به غذا
ي گيرد، مي تواند کمک شاياني به توسعة گردشگری غذا در ايران داشته در ذهنشان شکل م

باشد، زيرا نگرش و تصوير مثبتي که از غذاهای محلي يک مقصد در ذهن گردشگران شکل 
مي گيرد مي تواند منجر به ايجاد رفتارهايي مانند قصد بازديد مجدد از مقصد برای 

ديگران در آينده شود )سلطاني و همکاران، گردشگری غذا و توصية غذاهای محلي مقصد به 
های رفتاری رو، بازاريابان گردشگری غذا در ايران برای درک پاسخ(. ازاين2020

گردشگران در آينده، ابتدا بايد هر روش ممکن برای بهبود ارزش حاصل از مصرف غذاهای 
محلي در ذهن  یمحلي گردشگران را کشف کنند تا بتوانند تصوير و نگرشي مثبتي از غذاها

 گردشگران ايجاد کنند. 

های اخير، گردشگری غذا به يک مسئلة اساسي برای دانشگاهيان و بازاريابان در سال 
تواند به (. اين تحقيق به چند طريق مي2020است )روستا و جمشيدی، مقصد تبديل شده

( برای 2018)ادبيات موجود کمک کند: اول( اين تحقيق به فراخوان تحقيقاتي چو و کيم 
بررسي روابط بين ارزش مصرف گردشگران با  ساير ادراکات و رفتارها به ادبيات موجود 

های در حوزۀ گردشگری پاسخ مي دهد. دوم( اگرچه در زمينة گردشگری غذا و پاسخ
؛ سلطاني و 2020رفتاری گردشگران غذا مطالعات اندکي در ايران )روستاو جمشيدی، 

است، ( انجام شده2019؛ چو وکيم، 201۷ر کشور ها )تسای و وانگ، ( و ساي2020همکاران، 
کدام از مطالعات پيشين به بررسي جامع ارزش مصرف و روابط آن با تصوير مقصد اما هيچ

های گردشگری غذا و نگرش نسبت به غذای محلي و درنهايت تاثير اين متغيرها روی پاسخ
 مطالعات پيشين با تمرکز بر يک شهر محدود واند. سرانجام، رفتاری گردشگران نپرداخته

، اما اين پژوهش با تمرکز بر گردشگران خارجي بازديدکننده از مقصدها انجام شده
است. لحاظ جاذبه های گردشگری انجام شدهگردشگران خارجي در پنج شهر  برتر ايران به

اتي ا و خلأ تحقيرو، با توجه به اهميت گردشگری غذا در توسعة گردشگری مقصدهازاين
های موجود، اين تحقيق برای پر کردن شکاف تحقيقاتي مد نظر با هدف درک پاسخ

گردشگران در آينده برای توسعة گردشگری غذا در ايران و کشف روابط بين يک سری 
 است. متغير در اين زمينه انجام شده

است. استفاده شدهپاسخ   و ارگانيسم و برای دستيابي به اين هدف، از چهارچوب محرک 
های مختلف استفاده کنندگان در زمينهاز اين چهارچوب برای درک پاسخ های مصرف
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طور های گذشته، به(. در پژوهش201۴؛ پنگ و کيم ، 2018است )ياداو  و همکاران، شده
ار  و است )کوبرای کشف روابط بين متغيرها نيز استفاده شده SORعمده، از چهارچوب 

است. اين ( مطرش شده19۷۴توسط محرابيان و راسل  ) SOR(؛ چهارچوب 201۷همکاران، 
رو مي شود که يک شخص با يک محرک بيروني روبهدهد هنگاميچهارچوب نشان مي

(Sباعث ايجاد حالت ،)شود های ادراکي، روانشناختي، شناختي، عاطفي و فکری در او مي
(Oکه آن نيز به ،)شود های رفتاری اجتناب يا پذيرش در فرد مينوبة خود باعث بروز پاسخ
(R ،محرک2011( )لي  و همکاران .) های بيروني در چهارچوبSOR توانند شامل مي

(. ازآنجاکه عوامل موجود در ارزش 1983کنترل مديريتي باشند )باگوزی ، عوامل قابل
توان ، مييقکنترل و اجرا هستند، پس در اين تحقمصرفْ همگي با مديريتي صحيح قابل

در نظر گرفت.  SORها در چهارچوب های مصرف چندگانه را جزو محرکارزش
ت ای هستند که ممکن اسهای شناختي و عاطفيبراين، نگرش و تصوير مقصد حالتعلاوه

در تعامل فرد با يک موقعيت تحت تاثير قرار بگيرند. بنابراين، اين پژوهش نگرش نسبت به 
عنوان متغيرهايي که متاثر از محرک قصد گردشگری غذا را بهغذاهای محلي و تصوير م

کند ارزش های مصرف چندگانة گردشگران کند. اين پژوهش فرض ميهستند بررسي مي
( Oطور مثبت نگرش نسبت به غذاهای محلي و تصوير مقصد گردشگری غذا )( بهSغذا )

از جانب  های رفتاریبروز پاسخنوبة خود ممکن است باعث دهند که بهرا تحت تاثير قرار مي
شکل قصد بازديد مجدد از يک مقصد برای گردشگری غذا و قصد گردشگران در آينده به

از  توان گفتشده، مي( بشود.  با توجه به مطالب گفتهRتوصية غذاهای محلي به ديگران )
 است:برای پاسخگويي به سوالات زير استفاده شده SORچهارچوب 

های محلي بر نگرش های کاربردی، احساسي، اجتماعي و معرفتي غذاالف. آيا ارزش
 گردشگران نسبت به غذاهای محلي تاثير دارند؟

های کاربردی، احساسي، اجتماعي و معرفتي غذاهای محلي بر تصوير مقصد ب. آيا ارزش
 گردشگری غذا تاثير دارند؟

ی يک مقصد برای گردشگرج. آيا نگرش نسبت به غذاهای محلي بر قصد بازديد مجدد از 
 غذا و قصد توصية غذاهای محلي مقصد به ديگران تاثير دارد؟

د. آيا تصوير مقصد گردشگری غذا بر قصد بازديد مجدد از يک مقصد برای گردشگری 
 غذا و قصد توصية غذاهای محلي مقصد به ديگران تاثير دارد؟
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 پیشینة پژوهش
 پايدار توسعة برای فرصتي غذا گردشگری»ن عنوا با ایمقاله در ،1393 سال در ايزدی

 روستايي گردشگری زيرمجموعة عنوانبه غذا گردشگری بررسي به« روستايي ايران

 و متون از برخي بررسي به تحليلي و توصيفي رويکرد با مقاله اين در است. ویپرداخته
 آن ردهایکارک و غذا گردشگری گوناگون ابعاد واکاوی و زمينه اين در مطرش مطالعات

 کشورهايي اغلب در غذا گردشگری که دهدمي نشان بررسي اين هایاست. يافتهپرداخته

 پايدار توسعة در مثبتي آثار اند توانستهکرده مناسب توجه به آن خود ريزیدربرنامه که

 فردمنحصربه هويتي گيریشکل و اقتصادی رونق به منجر و کند ايجاد ایمنطقه و روستايي

 شود.  جوامع ناي برای

طراحي مدل توسعة گردشگری »ای با عنوان ، در مقاله139۶سرور و همکاران در سال  
امه به نبا روش مصاحبه و پرسش« تفسيری و سازی ساختاریغذا در ايران با رويکرد مدل

تعيين متغيرهای اثربخش در توسعة گردشگری غذا در ايران پرداختند؛ نتايج پژوهش آن ها 
غذای سالم و رعايت نکات و اصول بهداشتي در مراحل مختلف تهيه و سرو غذا  نشان داد

 ترين عامل در توسعة گردشگری غذاست. مهم

ارزش تجربي در برندسازی گردشگری »( در مقالة خود با عنوان 201۷تسای و وانگ ) 
يندی اعنوان پيشاز يک رويکرد جديد مبتني بر ارزش برای ارزيابي ارزش تجربي به« غذا

برای برندسازی گردشگری غذا در يکي از شهر های تاريخي تايوان استفاده کردند. نتايج 
طور و بهکنندهو بازگشت سرماية مصرف دهند که يک نوع ارزش تجربيتجربي نشان مي

تواند تصوير غذای يک مقصد را بهبود بخشد؛ و پس از آن، تصوير مقصد توجهي ميقابل
های رفتاری نسبت به گردشگری غذا تاثير توجهي بر پاسخقابلطور گردشگری غذا به

 گذارد. مي

(  برای اولين بار، نظرية ارزش مصرف را در زمينة گردشگری غذا 2018چو و کيم ) 
کار گرفتند و يک مقياس برای ارزش مصرف غذای محلي جديد توسعه دادند. اين به

ران بين المللي انجام شد؛ نتايج کنگ و بر اساس نظرسنجي از گردشگپژوهش در هنگ
 لحاظکند که بهعاملي برای ارزش مصرف پيشنهاد ميها يک ساختار هفتپژوهش آن

گيرند: ارزش مزه/کيفيت، ارزش احساسي، ارزش شناختي، اهميت به ترتيب زير قرار مي
 ارزش تعامل، ارزش سلامت، ارزش پرستيژ و ارزش قيمت. 
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مدل ويژگي و فايده و ارزش و نيت مصرف غذای محلي  (  به بررسي2019کيم و چو ) 
ها نشان داد کنگ پرداختند، که نتايج پژوهش آنتوسط گردشگران خارجي در هنگ

منافع »و « احساسات»توجهي بر طور قابلبه« کيفيت رستوران»و« تازگي غذا»، «کيفيت غذا»
« رفتاری پاسخ»و « ش مصرفارز»تاثير مهمي بر « منفعت عاطفي»گذارد. تأثير مي« معرفتي

 را تحت تاثير قرار داد. « ارزش مصرف»فقط « منفعت معرفتي»که داشت، درحالي

( به بررسي تاثير ارزش مصرف غذاهای محلي شهر شيراز بر 2020روستا و جمشيدی ) 
رفتارهای آيندۀ گردشگران خارجي با تمرکز بر تصوير مقصد گردشگری غذا و نگرش آنان 

ي پرداختند، که نتايج نشان داد که ارزش طعم/ کيفيت، ارزش سلامتي، قيمت به غذای محل
گذارد. و ارزش عاطفي تأثير مثبتي روی نگرش گردشگران نسبت به غذاهای محلي مي

که تصوير غذای مقصد تأثيری در قصد بازديد از مقصد برای گردشگری غذايي درحالي
 ير مثبت داشت. نداشت، اما بر پيشنهاد توصية غذای محلي تاث

( تاثير ارزش مصرف و ارزش تجربي غذاهای محلي شهر 2020سلطاني و همکاران ) 
های اجتماعي بر رفتارهای آيندۀ گردشگران خارجي را با نقش رشت و اينفلوئنسرهای شبکه

مورد بررسي قرار   گری تصوير مقصد گردشگری غذا و نگرش آنان به غذای محليواسطه
ها نشان داد که از ارزش مصرف غذای محلي، ارزش تجربي غذای هش آندادند. نتايج پژو

توان برای ايجاد يک چهارچوب نظری برای های اجتماعي ميمحلي و اينفلوئنسرهای شبکه
بيني و درک عوامل موثر در نگرش نسبت به غذای محلي و تصوير مقصد گردشگری پيش

 استفاده کرد. 
های رفتاری گردشگران غذا مطالعاتي در ايران پاسخاگرچه در زمينة گردشگری غذا و  

است، اما نتايج اين تحقيق در يک جامعة و مطالعات مشابهي در ساير کشورها انجام شده
های فرهنگي ارائه خواهد شد. جامعة آماری مطالعات پيشين محدود آماری جديد با تفاوت

ران مرکز بر روی کلية گردشگبه يک شهر و گردشگران خارجي است، اما در اين تحقيق، ت
ای است که غذاهای محلي يکي از پنج شهر اصفهان، شيراز، کرمان، تبريز و رشت را داخلي

تال های گردشگری هستند )پرلحاظ جاذبهخورده باشند. اين شهر ها جزو ده شهر برتر ايران به
سيار زياد است و (، که تنوع غذايي در هرکدام از اين شهرها ب1۴00جامع گردشگری ايران، 

عنوان ، به201۵هرکدام دارای غذاهای محلي بسياری هستند. افزون بر اين، شهر رشت از سال 
ي است. از طرف ديگر، برای پاسخگويشهر خلاق غذا توسط سازمان يونسکو نيز ثبت شده
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است، که جنبة نوآوری در تحقيقات استفاده شده SORبه سوالات تحقيق، از چهارچوب 
با گردشگری غذا را دارد. همچنين در تحقيقات گذشته، ارزش مصرف در هفت بعد مرتبط 

 است.است، اما در اين تحقيق، در چهار بعِ در نقش محرک بررسي شدهبررسي شده

 مباني نظري تحقیق
کنندگان ترجيح دهد که چرا مصرفارزش مصرف توضيح مي :1تئوری ارزش مصرف

يا نخرند )يا از آن استفاده بکنند يا نکنند( و چرا دهند يک محصول خاص را بخرند مي
( 201۶) 2دهند. اووني و دوکنندگان يک نوع محصول را بر نوع ديگر ترجيح ميمصرف
کننده تابعي ( انتخاب مصرف1کنند که اين نظريه بر سه گزارۀ اساسي استوار است: بيان مي

های ( ارزش3ستقل هستند؛ های مصرفْ م( ارزش2از ارزش های مصرف چندگانه است؛ 
 همراه داشته باشند.های مختلف بهتوانند دستاوردهای متفاوتي در زمينهمصرف مي

( يک ساختار ارزش مصرف چند بعدی را پيشنهاد کردند که 1991و همکاران ) 3شس  
ه، پس از تلاش اوليبود.   کارکردی، احساسي، اجتماعي، معرفتي و وضعيتيشامل ارزش 

های مختلف، مانند انتخاب يک محصول يا يک خدمت در طور فعال در زمينهها بهنظرية آن
مرحلة پيش از خريد يا ارزيابي يک محصول يا خدمت در مرحلة پس از خريد، تطبيق داده 

(. پس از بررسي مطالعاتي که 200۷، ۵؛ سانچزفرناندز و اينستا و بونيلو201۷، ۴کيم و ليشد )
ف کار گرفتند، مشخص شد که بر خلار زمينة صنعت گردشگری بهنظرية ارزش مصرف را د

عنوان يکي از ابعاد ارزش مصرف در نظر زمينة محصول مصرفي، ارزش وضعيتي هميشه به
 (. 200۶و همکاران،  ۶؛ سنچز201۷شود )کيم و لي، گرفته نمي

. ت(، بررسي ارزش مصرف با محصولات مختلف متفاوت اس2019طبق گفتة چو و کيم ) 
شده توسط گردشگران و های مصرف ادراکارزشتوان گفت اين تفاوت ناشي  از مي

اولويت هرکدام از ابعاد ارزش مصرف با توجه به محصول گردشگری برای آن هاست. 
که محصولْ غذا باشد يا آثار باستاني و ... های مصرف زمانيمسلما برای گردشگران، ارزش
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ای که گردشگران به هنگام يگر، ازآنجاکه غذاهای محليعبارت دبهمتفاوت خواهد بود. 
ت ها در انواع ديگر گردشگری متفاوکنند با محصولات توليدی و يا جاذبهسفر مصرف مي
اس نياز به توسعة مقيتوان گفت ارزش مصرف آنان نيز متفاوت است، که است، پس مي

که ارزش مصرف غذای محلي  کنند( بيان مي2019رو، چو و کيم )جديد وجود دارد. ازاين
گردشگران شامل ارزش کاربردی، احساسي، اجتماعي و معرفتي است. ارزش کاربردی 

فيت، قيمت شود، که کيکنندگان در نظر گرفته ميعامل اصلي تاثيرگذار بر انتخاب مصرف
(. از طرف ديگر، فعاليت 201۵و همکاران،  1شود )پريرو سلامت )مفيد بودن( را شامل مي

های احساسي مانند لذت و ی گردشگری مانند خوردن غذا يا سفر تفريحي با ارزشها
 (. 200۶اند )سنچز و همکاران، سرگرمي همراه

شده از مقصد مهم است، زيرا هم بر ارزش احساسي در فرآيند ارزيابي ارزش درک 
 آرامش احتمال بازديد مجدد و هم بر کسب رضايت از طريق تجربة غذاهای محلي همراه با

دنبال درک رفتار گردشگران که به(. زماني200۶)سنچز و همکاران،  و لذت تاثيرگذار است
ران های احساسي تاثيرگذار بر گردشگدر يک مقصد هستيم، لازم است که به بررسي ارزش

ها، باورهای محيطي و رفتارها را شکل دهند )چو توانند نگرشها ميبپردازيم، زيرا اين ارزش
 (. 2018، و کيم

تواند دارای ارزش اجتماعي باشد )چو و کيم، همچنين، هر محصول يا خدماتي مي 
اعي کنند که تصوير اجتم( و مشتريان براساس ارزش اجتماعي محصولي را انتخاب مي2018

ها را دهد يا هر تصويری که هنجارهای دوستان يا همکاران آنها را انتقال ميمورد نظر آن
 (. 2011و همکاران،  2)اليوت کندمنعکس مي

دست آمده از تجربة سفر به ارزش در صنعت گردشگری، شناخت و يا اعتبار فردی به 
(. در حوزۀ گردشگری غذا، تجربة يک 2009، 3اجتماعي مرتبط است )ويليامز و سوتر

العادۀ حاصل از معاشرت با دوستان و اقوام هنگام لذت بردن از غذا در يک تعطيلات فوق
کنندگان غذا و حيط طبيعي و تعاملات اجتماعي بين اعضای خانواده يا بين عرضهم

(. درآخر، 201۵و همکاران،  ۴رود )ويليامزشمار ميگردشگران از ارزش های اجتماعي به
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وجوی علم و دانش را شامل ارزش معرفتيْ حس کنجکاوی، کسب تجربة جديد و جست
ن راستا، گردشگرانْ مصرف غذاهای محلي را يک (. در اي1991)شس و همکاران،  شودمي

شد )چو بخدانند که حس کنجکاوی آنان را تحقق ميتجربة جديد برای گسترش دانش مي
 (.2018و کيم، 

آميزی است، که نتايج موفقيتاز تئوری ارزش مصرف در مطالعات متعددی استفاده شده 
اني و است )سلطبه ارمغان آوردهای از رفتارهای انتخاب مشتری در توضيح طيف گسترده

شناسي، (. اين تئوری اصول جامعه201۶؛ اووني و دو، 2018؛ چو و کيم، 2019همکاران، 
تواند کند؛ در نتيجه، مياقتصاد، بازاريابي، روانشناسي و رفتار مصرف را ترکيب مي

 يهای مختلف محصول، کالا های مصرفي و صنعتي، و خدمات گردشگری را بررسمقوله
(. ازآنجاکه ارائة غذاهای محلي جزئي از خدمات گردشگری 2009کند )ويليامز و سوتر، 

حساب مي آيند، در اين مطالعه نيز از تئوری ارزش مصرف برای بررسي رفتار گردشگران به
وسيلة مروری بر مطالعات تئوری ارزش مصرف، که در بالا بيان است و بهغذا استفاده شده
صرف در چهار بعد ارزش کاربردی، احساسي، اجتماعي و معرفتي بر روی شد، تاثير ارزش م

 است.رفتار گردشگران غذا مورد بررسي قرار گرفته
نگرش نسبت به غذای محلي: افراد نگرش خود را برای پاسخ دادن به يک خدمت يا برند  

(. از 0032و همکاران،  1دهند )فريسها شکل ميبراساس باورها واحساساتشان نسبت به آن
اند از عاطفي، رفتاری دهندۀ نگرش عبارت(، اجزای تشکيل200۶و همکاران ) 2نظر سولومون

سبت به کننده نو شناختي. بخش عاطفي نگرش شامل احساسات يا عواطفي است که مصرف
يک موضوع دارد؛ اين بخش از نگرش ذاتا غريزی است و تجارب شخص اثری بر روی اين 

کننده در (. بخش رفتاری نگرش شامل قصد مصرف200۵، 3)مالهوترا بخش از نگرش ندارد 
مورد يک موضوع براساس تجارب و رفتارهای گذشته است؛ ممکن است افراد نگرش فعلي 
خود را از رفتار قبلي خود برداشت کرده باشند. بخش شناختي نگرش به باورها، افکار و 

بوط است، همچنين اين ويژگي ها دهيم مرهايي که ما به هر موضوع نسبت ميويژگي
 (. 200۶توانند مثبت يا منفي باشند )سولومون و همکاران، مي
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تصوير مقصد گردشگری غذا: ادبيات بازاريابي گردشگریْ تصوير مقصد را تصوير ذهني از 
ها که مردم نسبت به محل يا مقصدی دارند تعريف ها و برداشتمقصد و مجموع باورها، ايده

توان گفت که (. در حوزۀ گردشگری غذا، مي2009و همکاران،  1مکسونکند )رامي
اث لات، توليدات و ميراصطلاش تصوير مقصد گردشگری غذا به ادراکات حاصل از محصو

 کنند اشاره دارد. تصويرغذايي موجود در مقصدی که گردشگران غذا از آن بازديد مي

 بر تصوير محققان، برخي عقيدۀد: بهکن مي ايفا گردشگران رفتار در مهم نقش دو مقصد

 پس رفتار کردن شرطي عامل تصوير را ديگر برخي و است اثرگذار خريد تصميم فرايند

درگيرشدن )تجربه(، ارزيابي )رضايت( و نيات رفتاری  رفتارها شامل اين دانند؛مي خريد از
 )قصد بازديد مجدد و توصيه به ديگران( است.

ارد های يک فرد اشاره دها و عملکردگيریها، تصميمبه انتخاب پاسخ های رفتاری: رفتار 
دهدکه پاسخ رفتاری گردشگران شامل دو (. تحقيقات گذشته نشان مي200۶)لپ و هالند، 

و  3؛ لي2009و همکاران،  2مفهوم قصد بازديد مجدد و قصد توصيه به ديگران است )هان
زيابي مطلوب مشتری از محصول يا خدمت (. قصد بازديد مجدد بعد از ار 2010همکاران، 
عنوان پيامي در مورد يک (. قصد توصيه به ديگران به201۷گيرد )هان و همکاران، شکل مي

سازمان، اعتبار و قابليت اعتماد به آن، نحوۀ انجام فعاليت و خدماتش که از شخصي به 
ترين يکي از مهم ( و200۵، ۴شود )بالتر و باتمنشود تعريف مياشخاص ديگر منتقل مي

کنندگان در مورد محصولات، خدمات و ابزارهای غيررسمي ارتباطات درميان مصرف
 (. 2001، ۵مقصدهاست )هريسون و والکر

 ها و مدل مفهومي پژوهشتوسعة فرضیه
 ارزش مصرف چندگانة گردشگران و نگرش نسبت به غذاهاي محلي

( 200۶) ۶اهای محلي، کيولا و کراتس در مورد تاثير ارزش کاربردی بر نگرش نسبت به غذ
ردشگران های مثبت در گکنند که تجربة خوردن غذای با کيفيت باعث ايجاد نگرشبيان مي
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کنند که خوردن غذاهای ( بيان مي2018شود. همچنين، چو و کيم )نسبت به آن غذا مي
شود. يم محلي با کيفيت باعث ايجاد نگرش مثبتي در گردشگران نسبت به غذاهای محلي

نويسان معروف غذا را بررسي ، نظرات بيشتر وبلاگ201۵در سال  1در زمينة قيمت، يي
 کند که بيشتر گردشگران در هنگام دريافتِ قيمتي کمتر از هزينةگيری ميکند و نتيجهمي

همچنين در زمينة  مورد انتظار خود، نگرش مثبتي نسبت به غذای محلي پيدا خواهند کرد.
( به اين نتيجه رسيدند که اگر گردشگران از خطرات 2020يدی و روستا )سلامت، جمش

های محلي محافظت شوند، نگرش مثبتي مربوط به بهداشت و سلامتِ پس از خوردن غذا
 ها شکل خواهد گرفت.نسبت به غذاهای محلي در ذهن آن

 هایاز طرف ديگر، افراد اگر پس از خوردن غذاهای محلي در رستوران، ارزش  
ای مانند لذت، تفريح، هيجان يا آرامش را دريافت کنند، نگرش مثبتي نسبت به عاطفي

(. در راستای تاثير ارزش اجتماعي 2020غذاهای محلي خواهند داشت )سلطاني و همکاران، 
تجربة يک ( به اين نتيجه رسيدند که 2018بر نگرش نسبت به غذاهای محلي، چو و کيم )

ل از معاشرت با دوستان و اقوام هنگام لذت بردن از غذاهای محلي تعطيلات فوق العادۀ حاص
 ان غذاکنندگدر يک محيط طبيعي و تعاملات اجتماعي بين اعضای خانواده يا بين عرضه

، در شود. درنهايتباعث ايجاد نگرش مثبت نسبت به غذاهای محلي در گردشگران غذا مي
جربة جديدی از خوردن غذاهای محلي در توان گفت که داشتن تراستای ارزش معرفتي، مي

مثبتي  های شناختيتواند حس کنجکاوی گردشگران را برآورده سازد و پاسخيک مقصد مي
(، که يک عامل مهم در خدمات و بخش گردشگری است، زيرا 2002، 2را ايجاد کند )فيلدز

شده، مطرش (. براساس مباحث2009کند )ويليامز و سوتر، به ايجاد نگرشي مثبت کمک مي
 مي توان فرض کرد که:

 . ارزش کاربردی تاثير مثبتي بر نگرش نسبت به غذاهای محلي دارد.1فرضية 
 . ارزش احساسي تاثير مثبتي بر نگرش نسبت به غذاهای محلي دارد.2فرضية 
 . ارزش اجتماعي تاثير مثبتي بر نگرش نسبت به غذاهای محلي دارد.3فرضية 
 اثير مثبتي بر نگرش نسبت به غذاهای محلي دارد.. ارزش معرفتي ت۴فرضية 
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 هاي مصرف چندگانة گردشگران و تصوير مقصد گردشگري غذاارزش
( در تحقيق خود به اين نتيجه 2009، رامکسون و همکاران )ادبيات بازاريابي گردشگریدر 

فر تاثير نوبة خود بر رفتار های سرسيدند که تصوير مقصد تابعي از ارزش مصرف است که به
ای (گردشگران بالقوه1 کنند که( بيان مي2000) 1گذارد. همچنين تاپاچای و واريزاکمي

گيری در مورد يک مقصد از بين مقاصد مختلف هستند تصاوير مقصد که در فرآيند تصميم
گرفته از ( تصوير مقصد شکل2گيرد؛ های مصرفي برای آنان شکل مياز مجموع ارزش

تصميمات تعطيلات گردشگران بالقوه برای بازديد از يک مقصد تاثير  های مصرف برارزش
( به اين نتيجه 2020خواهد گذاشت. در زمينة گردشگری غذا نيز سلطاني و همکاران )

رسيدند که ارزش کاربردی، احساسي، اجتماعي و معرفتي حاصل از غذاهای محلي باعث 
توان فرض شده ميس مباحث مطرششود. براساگيری تصوير مقصد گردشگری غذا ميشکل

 کرد که:
 . ارزش کاربردی تاثير مثبتي بر تصوير مقصد گردشگری غذا دارد.۵فرضية 
 . ارزش احساسي تاثير مثبتي بر تصوير مقصد گردشگری غذا دارد.۶فرضية 
 . ارزش اجتماعي تاثير مثبتي بر تصوير مقصد گردشگری غذا دارد.۷فرضية 
 اثير مثبتي بر تصوير مقصد گردشگری غذا دارد.. ارزش معرفتي ت8فرضية 

 نگرش نسبت به غذاهاي محلي و پاسخ هاي رفتاري
ها و کنندگان توسط باوردهند که نگرش مصرف( نشان مي2003فريس و همکاران )

گيرد. ها، برند ها، محصولات و خدمات خاص شکل مياحساسات آنان در مورد شرکت
دهد که نگرش مثبت به يک غذای خاص منجر نشان مي مطالعات در حوزۀ گردشگری غذا

(. علاوه بر اين، مطالعات 2018به قصد خريد غذا و توصيه آن به ديگران مي شود )چو و کيم، 
ازديد ها برای انتخاب يا بکنند که نگرش گردشگران بر قصد آنگردشگری استدلال مي

مطالعات متعدد نشان (. 2009لي،  ؛2009، 2گذارد )هانگ و تسومجدد از يک مقصد تاثير مي
دهند که اگر يک گردشگر نگرش مثبتي نسبت به غذای خاص موجود در يک مقصد مي

داشته باشد، نگرش مثبت ايجادشده اين توانايي را دارد که بر قصد بازديد مجدد از آن مقصد 
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ران، ابرای خوردن آن غذا و توصية غذای خاص به ديگران تاثير بگذارد )سلطاني و همک
 توان فرض کرد که:شده ميبراساس مباحث مطرش (.2018؛ چو و کيم، 2020

. نگرش مثبت نسبت به غذاهای محلي تاثير مثبتي بر قصد توصية غذاهای محلي به 9فرضية 
 ديگران دارد.

. نگرش مثبت نسبت به غذاهای محلي تاثير مثبتي بر قصد بازديد مجدد از يک 10فرضية 
 ی غذا دارد.مقصد برای گردشگر

 تصوير مقصد گردشگري غذا و پاسخ هاي رفتاري
گيرد های شناختي و عاطفي ادراکات گردشگران شکل ميتصوير مقصد براساس مولفه

(. بر اين اساس، در حوزۀ گردشگری غذا، تصوير مقصد 1999، 1)بالوگلو و مک کلاری
ک مقصد خاص گردشگری غذا دلالت بر درک شناختي و عاطفي از غذای محلي در ي

های عنوان عوامل تاثيرگذار بر پاسختصاوير شناختي و عاطفي ناشي از يک تجربه بهدارد. 
طور که (. همان2011، 2شوند )کيو و همکارانرفتاری نسبت به يک مقصد در نظر گرفته مي

تيجه توان به دو بعد تقسيم کرد. پس مي توان نهای رفتاری گردشگران را ميگفته شد پاسخ
های گيری هر دو بعد پاسخبه شکل درک شناختي و عاطفي از غذای محليرفت که گ

قصد توصية غذاهای محلي به ديگران و قصد بازديد مجدد از يک رفتاری گردشگران غذا )
ت اسکند، که در مطالعات متعددی نشان داده شده(کمک ميمقصد برای گردشگری غذا

شده، مي توان فرض کرد براساس مباحث مطرش .(201۷؛ تسايي و وانگ، 2018)چو و کيم، 
 که:

. تصوير مقصد گردشگری غذا تاثير مثبتي بر قصد توصيه غذاهای محلي به ديگران 11فرضية 
 دارد.

. تصوير مقصد گردشگری غذا تاثير مثبتي بر قصد بازديد مجدد از يک مقصد 12فرضية 
 برای گردشگری غذا دارد.
نشان داده   SOR، مدل پژوهش مبتني بر چهارچوب 1کل.در ش براساس مطالب گفته شده،

  است.شده
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 . الگوي مفهومي پژوهش1شكل

 

 شناسي پژوهشروش
ها از نوع توصيفي آوری دادهنظر ماهيت و هدف، کاربردی و از نظر روش جمع اين تحقيق از

است. های پژوهش از طريق ابزار پرسشنامه صورت گرفتهو پيمايشي است. گردآوری داده
طراحي شد و توسط سه نفر از  هاآن سازیبومي و پيشين هایپژوهش مطالعه پرسشنامه با

جوام گرفتوه و انهای صورتاستادان حوزۀ گردشگری بررسي و تاييد شد. پس از بررسي
آزمون در اختيوار صورت پيشپرسشنامه به ۴0اصولاحات لازم، برای بررسي پايايي، تعداد 

آمده از آلفای دستای جامعوة آمواری قرار گرفت. با توجه به نتايج بهتعودادی از اعضو
بود،  ۷/0ها، که در تمامي مووارد بوالاتر از مقودار کرونباخ مربوط به هريک از پرسش

های پرسشنامه از قابليت اعتماد بوالايي برخوردارند.  بخش مشخص شد که تمامي پرسش
شناختي )سن، جنسيت و تحصيلات( های جمعيتدادهاول پرسشنامه با سه سوال مربوط به 

های پژوهش است: ارزش سوال مربوط به سازه 33پژوهش است؛ بخش دوم پرسشنامه نيز با 

 پاسخ ارگانیسم محرک

ارزش 

 کاربردی

ارزش 

 احساسی

ارزش 

 اجتماعی

ارزش 

 معرفتی

نگرش نسبت  

به غذاهای  

تصویر مقصد 

گردشگری  

 غذا

قصد توصیة  

غذاهای  
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 دیگران

قصد بازدید  

مجدد از یک  
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کاربردی )نه سوال(، ارزش احساسي )سه سوال(، ارزش اجتماعي )شش سوال(، ارزش 
شگری گرد معرفتي )سه سوال(، نگرش نسبت به غذاهای محلي )سه سوال(، تصوير مقصد

غذا )سه سوال( و دو قصد رفتاری گردشگران )قصد توصية غذای محلي به ديگران و قصد 
بازديد مجدد از يک مقصد برای گردشگری غذا( )شش سوال(، که همگي برگرفته از دو 

، سوالات 2( هستند. )در جدول شمارۀ 2020( و سلطاني و همکاران )2018مقالة چو و کيم )
 است.(آورده شده

ای است که غذاهای محلي يکي از جامعة آماری پژوهش شامل کلية گردشگران داخلي 
برای  1افزار جي پاورپنج شهر اصفهان، شيراز، کرمان، تبريز و رشت را خورده باشند. از نرم

، 2است )فاول و همکارانمحاسبة حداقل اندازۀ نمونه براساس آناليز قدرت استفاده شده
 138برای چهارچوب پيشنهادی، جي پاور حداقل نمونة  9۵/0به توان (. برای دستيابي 2009

ردشگری های گهای اجتماعي مرتبط با کانالرا نشان داد. لينک پرسشنامة آنلاين در شبکه
ها خواسته شد در صورت تجربة خوردن غذاهای محلي برای گردشگران فرستاده شد و از آن

 ۴00ها پرسشنامه را پر کنند. درنهايت گردیيا بومها هتلها، رستورانايراني در رستوران
 تحليل شد.وآوری و تجزيهپرسشنامة قابل استفاده جمع

برای بررسي فرضيات  3سازی معادلات ساختاریدر اين پژوهش، از رويکرد مدل 
سازی معادلات ساختاری يک ابزار آماری مهم در علوم اجتماعي پژوهش استفاده شد. مدل

های معادلة ساختاری، دو روش (. هنگام برآورد مدل2020، ۴و همکاران ست )بنيتزو رفتاری ا
يک  PLSمختلف وجود دارد: برآوردگرهای مبتني بر کوواريانس و مبتني بر واريانس. 

های پژوهش که دادهمحور است. زمانيسازی معادلات ساختاری واريانستکنيک مدل
در تحقيق به اندازۀ کافي بررسي نشده باشند و مدل  شدههای بيانغيرنرمال باشند و فرضيه

های سنتي معادلات ساختاری جای روشبه PLS-SEMتوان از تحقيق نسبتا پيچيده باشد، مي
افزار يک نرم PLSاين، بر(.  علاوه201۶، ۵مبتني بر کواريانس استفاده کرد )ولز و همکاران

، ۶ست )هنسلربيني ا، توصيفي و پيش، اکتشافي، توضيحيخوب برای تحقيقات تاييدی
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، SPSSزار افاسميرنف در نرمشده و براساس آزمون کلموگروف(. باتوجه به موارد گفته2018
 PLSکنند. در اين پژوهش، از نرم افزار های اين پژوهش از توزيع نرمال پيروی نميداده

استفاده  SPSSافزار نيز از نرمشناختي های جمعيتتحليل دادهواست. برای تجزيهاستفاده شده
 دهد. شناختي پژوهش را نشان مي، وضعيت متغيرهای جمعيت1است. جدول شمارۀ شده

 . مشخصات جمعیت شناختي نمونه آماري مورد بررسي1جدول 
 درصد فراواني پاسخ متغیر درصد فراواني 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 دکتری 5/27 110 30تا  20بین 
     30 120 40تا  30بین 

     25 100 50تا  40بین 

     10 40 50بالاتر از 

 ها يافته
گيری در ا مدل اندازه، که ب«مدل بيروني»گيرد: ، دو مدل آزمون صورت ميPLSدر روش 

 هایارز با مدل ساختاری در مدل، که هم«مدل دروني»کند و معادلات ساختاری مطابقت مي
 معادلات ساختاری است. 

 گیريبرازش مدل اندازه
 قرار مطالعه مورد سازهْ روايي است لازم ابتدا ساختاری، معادلات سازیمدل روش در

 هایسازه يا و ابعاد گيریاندازه برای شدهابهای انتخشاخص شودآيا مشخص تا گيرد

 استفاده 1عاملي تاييدی تحليل از منظور، اين هستند. برای برخوردار لازم دقت از نظر مورد

باشد. مقادير بالاتر از  مناسب مقدار دارای سازۀ خود با شاخص هر عاملي شود. بايد بارمي
 2بايد حذف شوند. شکل شمارۀ  ۴/0از تر برای بار عاملي مناسب است و مقادير کم ۶/0

 واريانس ميانگين با کمک پژوهش همگرايي مقادير بار عاملي را نشان مي دهد. روايي

کرونباخ  آلفای رايج استاندارد معيار دو با نيز پژوهش سوالات پايايي و  (AVE)شده تبيين
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(α) ترکيبي  پايايي و(CR) آلفای برای را ۷/0ی استاندارد بالا (19۵1شد.کرونباخ ) بررسي 

 ميانگين برای را ۵/0( ميزان بالای 1981) 1لارکر و فورنل همچنين است؛کرده ذکر کرونباخ

بيان  ترکيبي پايايي برای را ۶/0( استاندارد بالای 1988) 2باگازی و يي و شدهتبيين واريانس
 ذکر معيارهای تمام با پژوهش روايي و پايايي شده،بيان استانداردهای به توجه کردند. با

 است. شده ارائه 2شمارۀ  جدول در آن نتايج که برخوردار است، بسيار مناسبي ميزان از شده

 گیريهاي مدل اندازه. بررسي برازش سازه2جدول 

 شاخص متغیر
بار 

 α CR AVE عاملی

ارزش 
 کاربردی

PV1دهندة : من معتقدم که مواد تشکیل
خوردار غذاهای محلی از کیفیت بالایی بر

 بودند.
775/0 

895/0 915/0 545/0 

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

814/0 

PV3 من معتقدم غذاهای محلی طعم خوبی :
 داشتند.

705/0 

PV4 من معتقدم غذاهای محلی دارای طعم :
 جذابی بودند.

721/0 

PV5غذاهای محلی بهداشتی  : من معتقدم که
 بودند.

763/0 

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

715/0 

PV7 من معتقدم که غذاهای محلی مغذی :
 بودند.

816/0 

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

715/0 

PV9دادن برای خوردن  : من معتقدم که پول
 غذاهای 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 غذاهای محلی باعث :
 ایجاد خوشحالی در من شد.

818/0 

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

 شد.ایجاد لذت در من 
801/0 

EV3 به اعتقاد من خوردن غذاهای محلی :
 خلق و خوی من را به طور مثبت تغییر دادند.

856/0 

ارزش 
 اجتماعی

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

 .دیگران در میان بگذارم
733/0 

798/0 856/0 500/0 

SV2م با خوردن غذاهای محلی : من معتقد
معروف موقعیت اجتماعی بالاتری کسب 

 خواهم کرد.
815/0 

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

 است.
720/0 

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

798/0 

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

700/0 

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

 .داشته باشم
721/0 

 رزش معرفتی

RV1 من معتقدم با خوردن غذای محلی :
 .چیزهای جدیدی یاد گرفتم

792/0 

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

 شهر عادت های غذایی آنان را آموختم.
840/0 

RV3 من معتقدم با خوردن غذاهای 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 
اهای به غذ

 محلی

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

838/0 

745/0 859/0 670/0 ATF2.802/0 : من غذاهای محلی را دوست داشتم 
ATF3 از نظر من خدمات برای ارائة غذاهای :

 محلی مناسب بود.
816/0 

تصویر مقصد 
گردشگری 

 غذا

FDI1از غذاهای محلی شهرهای ایران : 
توان فهمید که هر شهر دارای فرهنگ می

 ای غنی است.غذایی
730/0 

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

 هستند.
858/0 

FDI3عنوان ـ به : من معتقدم که هر شهر ایران
ـ غذاهای محلی متنوعی یک مقصد گردشگری

 را ارائه می دهد.
828/0 

قصد بازدید 
جدد از یک م

مقصد برای 
گردشگری 

 غذا

IN1خواهم برای خوردن غذاهای : 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، برای :

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

IN3ال آینده برای لذت : قصد دارم در سه س
بردن از غذاهای محلی به همین شهرها سفر 

 کنم.
817/0 

قصد توصیة 
غذاهای محلی 

 به دیگران

IN4 در مورد غذاهای محلی، چیزهای مثبتی :
 .گویمبه دیگران می

839/0 

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

 کنم.و دوستانم پیشنهاد می
888/0 

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

 ها پیشنهاد کنم.به آن
894/0 

 
است. گيری نيز با استفاده از معيار فورنل و لارکر محاسبه شدهروايي واگرای مدل اندازه 

کي از آن است که يک سازه در قبول يک مدل حابر اساس اين معيار، روايي واگرای قابل
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( 1981هايش دارد. فورنل و لارکر )های ديگر تعامل بيشتری با شاخصمدل نسبت به سازه
برای هر سازه  AVEقبولي است که ميزان کنند روايي واگرا زماني در سطح قابلبيان مي

وايي واگرا ر های ديگر در مدل باشد. نتايجبيشتر از واريانس اشتراکي بين آن سازه و سازه
 است.آورده شده 3در جدول 

 لارکر و فورنل روش به واگرا روايي از استفاده گیري بااندازه مدل برازش . بررسي3جدول 
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ارزش 
 اجتماعی

749/0        

ارزش 
 احساسی

492/0 825/0       

      824/0 282/0 515/0 ارزش معرفتی
ارزش 
 کاربردی

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

تصویر مقصد 
گردشگری 

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

قصد توصیة 
غذاهای محلی 

 به دیگران
438/0 270/0 861/0 224/0 422/0 874/0   

قصد بازدید 
مجدد از یک 
مقصد برای 
گردشگری 

 غذا

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

نگرش نسبت 
به غذاهای 

 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 اندازۀ اثر 2Qکننده )بيني، ارتباط پيش)2R(ايب تعيين کيفيت مدل ساختاری براساس ضر

)2f( 2است. مورد آزمايش قرار گرفتهR يک را بر زابرون متغير يک تأثير که است معياری 

 مي محاسبه مدل زایدرون هایسازه برای تنها آن مقدار و دهد مي نشان زادرون متغير

عنوان مقادير به ترتيب به 02/0و  13/0، 2۶/0مقادير (، 201۶) 1شود. طبق نظر هير و همکاران
های آبي در شوند. اعداد درون دايرهدر نظر گرفته مي 2Rبزرگ، متوسط و ضعيف برای 

 توانبيني مدل ساختاری را مي، رابطة پيش2Rدهند.  علاوه بر را نشان مي  2Rمقدار  2شکل 
دهندۀ قدرت به ترتيب نشان 3۵/0و  1۵/0، 02/0بررسي کرد. مقادير  2Qبا استفاده از مقادير 

زای مربوط به آن است )هنسلر و های برونبيني ضعيف، متوسط و قوی سازه يا سازهپيش
بين است، اندازۀ اثر بايد (. در شرايطي که يک رابطه شامل چندين پيش2009همکاران، 

و  0۶/0، 01/0ه مقادير دهند کنشان مي( 2010مورد بررسي قرار گيرد. هير و همکاران )
ل دهند. جدومقادير ضعيف، متوسط و قوی اندازۀ اثر را در معادلات ساختاری نشان مي 1۴/0

  f 2 دهد. مقادير مربوط بههای برازش مدل معادلات ساختاری را نشان ميشاخص ۴شماره 
 است. آورده شده ۵در جدول شمارۀ 

 هاي برازش مدل ساختاري. شاخص4جدول 

 متغیر
 شدهواریانس تبین

(2R) 
 شاخص استون و گریسر

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

قصد بازدید مجدد از یک مقصد 
 برای گردشگری غذا

356/0 218/0 

قصد توصیة غذاهای محلی به 
 دیگران

250/0 174/0 

 برازش مدل کلي
است و طبق فرمول زير  ساختاری معادلات هایمدل کلي بخش به مربوط GOF معيار

عنوان مقادير را به3۶/0و  2۵/0، 01/0( سه مقدار 2009) 2شود. وتزلس و همکارانمحاسبه مي

                                                           
1 Hair  

2 Wetzels  
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اند. اين شاخص با استفاده از ميانگين معرفي نموده GOF ضعيف، متوسط و قوی برای
برای  GOFمقدار  .محاسبه استلهای افزونگي قابو ميانگين شاخص 2R هندسي شاخص

است، که حاکي از برازش کلي قوی مدل است. آمده دستبه 82/0مدل پژوهش تقريبا برابر 
 برای (SRMR)استانداردشده  ماندۀباقي مربعات ميانگين ، ريشةGOFبر معيار  علاوه

  رحاض پژوهش برای شاخص اين مقدار که شد، استفاده کلي مدل بودن مناسب ارزيابي
کنند مقادير ( نيز توصيه مي1998) 1است و مقدار مناسبي محسوب مي شود؛ هو و بنتلر 0۷8/0

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

GOF = √𝑎𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2  
  

                                                           
1 Hu & Bentler 
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شكل 
2

. خروجي مدل اندازه
ي

گیر
 

 

 هاآزمون فرضیه
 شود و سپسمحاسبه مي مسير ضريب ابتدا پژوهش، یهافرضيه تمامي بررسي منظوربه

در سطوش   t شود. اگر مقدار آمارۀمي بررسي آزمون آمارۀ با مسير ضريب معناداری اين
 مربوط فرضية باشد، 2۷/3و  ۵۷/2، 9۶/1به ترتيب بيشتر از   %9/99و  %99، %9۵اطمينان 

شود ) داوری و رضا زاده،  مي رد آن با مرتبط صورت، فرضيةدر غير اين و شودمي تأييد



 1400زمستان |  56شماره  | 16سال |  ريطالعات مديريت گردشگم | 368

 

 ۵شوند. جدول شمارۀ های پژوهش تاييد ميتمامي فرضيه t(. با توجه به مقدار آمارۀ 1392
دهند. مقدار ضرايب مسير نيز در نشان مي را پژوهش هاینتايج فرضيه 3و شکل شمارۀ 

 است:آورده شده 2و شکل شمارۀ  ۵جدول شمارۀ 

 پژوهش ايهفرضیه آزمون نتايج .5 جدول

 مسیر فرضیه
ضریب 

 مسیر
 (β) 

 tآمارة 
(t-value) 

2 f 
اندازة 

 اثر
نتیجة 
 آزمون

فرضیة 
1 

ارزش کاربردی با نگرش نسبت به 
 غذاهای محلی

 تایید ضعیف 025/0 74/2 09/0

فرضیة 
2 

ارزش احساسی با نگرش نسبت به 
 غذاهای محلی

 تایید متوسط 062/0 33/4 17/0

فرضیة 
3 

با نگرش نسبت به ارزش اجتماعی 
 غذاهای محلی

 تایید قوی 488/0 45/13 54/0

فرضیة 
4 

ارزش معرفتی با نگرش نسبت به 
 غذاهای محلی

 تایید متوسط 089/0 24/5 20/0

فرضیة 
5 

ارزش کاربردی با تصویر مقصد 
 گردشگری غذا

 تایید ضعیف 025/0 99/2 13/0

فرضیة 
6 

ارزش احساسی با تصویر مقصد 
 گردشگری غذا

 تایید ضعیف 029/0 34/3 16/0

فرضیة 
7 

ارزش اجتماعی با تصویر مقصد 
 گردشگری غذا

 تایید متوسط 082/0 67/5 31/0

فرضیة 
8 

ارزش معرفتی با تصویر مقصد 
 گردشگری غذا

 تایید ضعیف 026/0 07/3 15/0

فرضیة 
9 

نگرش نسبت به غذاهای محلی بر 
 قصد توصیة غذاهای محلی به دیگران

 تایید متوسط 096/0 72/5 30/0

فرضیة 
10 

نگرش نسبت به غذاهای محلی بر 
قصد بازدید مجدد از یک مقصد برای 

 گردشگری غذا

 تایید متوسط 109/0 90/5 30/0

فرضیة 
11 

تصویر مقصد گردشگری غذا بر قصد 
 توصیة غذاهای محلی به دیگران

 تایید متوسط 076/0 25/5 27/0

فرضیة 
12 

صد ر قتصویر مقصد گردشگری غذا ب
 بازدید مجدد از یک مقصد برای 

 گردشگری غذا
 تایید قوی 177/0 84/7 38/0
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 گیريبحث و نتیجه
منظور توسعة يک چهارچوب جامع از ، بهSORدر پژوهش حاضر، بر مبنای چهارچوب 

ايران،  ری غذا درهای رفتاری گردشگران در جهت توسعة گردشگعوامل موثر بر بروز پاسخ
به بررسي تاثير ارزش مصرف چندگانه )ارزش کاربردی، احساسي، اجتماعي و معرفتي(، 

های عاطفي و شناختي )نگرش نسبت به غذاهای عنوان محرک های بيروني موثر بر پاسخبه
محلي و تصوير مقصد گردشگری غذا(، در جهت بروز پاسخ رفتاری گردشگران )قصد 

ي به ديگران و قصد بازديد مجدد از يک مقصد برای گردشگری غذا( توصية غذاهای محل
 پرداخته شد.

و سلطاني و  2020است )روستا و جمشيدی، مطالعاتي در اين زمينه در ايران انجام شده  
دهند که ناشي از ارزش های کاربردی، احساسي، (. يافته ها نشان مي2020همکاران، 

تواند ه غذاهای محلي و تصوير مقصد گردشگری غذا مياجتماعي و معرفتي،  نگرش نسبت ب
های رفتاری مثبت از جانب گردشگران شود تا غذای خاص مقصد را به باعث بروز پاسخ

ديگران توصيه کنند و مجدد از مقصد برای گردشگری غذا بازديد کنند. در ادامه، روابط 
 بين متغيرهای پژوهش با جزئيات بيشتری بررسي خواهد شد:

دنبال بسط ارزش مصرف چندگانه با ساير ادراکات ر درجة نخست، پژوهش حاضر بهد 
است، ( پيشنهاد  شده2018و رفتارها در حوزۀ گردشگری غذا بود، که توسط چو وکيم )

که در اين راستا، بر روی نگرش نسبت به غذاهای محلي و تصوير مقصد گردشگری غذا 
، رابطة مثبتي بين ارزش کاربردی، احساسي، 8تا  1است. طبق فرضيه های متمرکز شده

اجتماعي و شناختي با نگرش نسبت به غذاهای محلي و تصوير مقصد گردشگری غذا يافت 
شد. نتايج نشان مي دهد اگر گردشگران خوردن غذای محلي باکيفيت، سالم و با هزينة 

ستان، اشرت با دومناسب را تجربه کنند و اين تجربه همراه با لذت و سرگرمي حاصل از مع
ای را يک تجربة جديد برخانواده يا عرضه کنندگان غذا در يک محيط طبيعي باشد و آن

گسترش دانش و تحقق حس کنجکاوی خود درک کنند، نگرش مثبتي در آنان نسبت به 
گيرد و تصوير غذايي مثبتي از مقصد در ذهن آنان حک مي شود. غذای محلي شکل مي

د که نگرش نسبت به غذاهای محلي و تصوير مقصد گردشگری غذا دهاين نتايج نشان مي
توان گيرند. همچنين ميدر ميان گردشگران غذا از ابعاد ارزش مصرف چندگانه شکل مي

ها اظهار کرد که يک محصول گردشگری جذاب )که در اين مقاله، غذای توجه به يافته با
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کند نيز گردشگران را برآورده مي است( که انتظاراتمحلي يک مقصد در نظر گرفته شده
تواند بر نگرش نسبت به غذاهای محلي و تصوير مقصد گردشگری غذا تاثير بگذارد. مي

(، که بيان 2020های حاصل از اين بخش پژوهش با تحقيقات سلطاني و همکاران )يافته
ت بکنند ارزش مصرفِ ناشي از مصرف غذاهای محلي منجر به نگرش مثبت و تصوير مثمي

راستاست؛ يکي از دلايل مشابهت نتايج اين بخش از مقصد گردشگری غذا مي شود، هم
تواند اين باشد که هر دو تحقيق در ايران و در مورد با تحقيق سلطاني و همکاران مي

. همچنين در تحقيق ديگری که در شيراز توسط روستا استغذاهای محلي ايراني انجام شده
انجام شد ، تاثير مثبت ارزش مصرف چندگانة گردشگران بر  2019و جمشيدی در سال 

(، 2018است. اما در تحقيق چو و کيم )روی نگرش آنان نسبت به غذای محلي ثابت شده
که در هنگ کنگ انجام شد، تنها ارزش طعم/کيفيت، ارزش احساسي و ارزش شناختي 

 بر روی نگرش گردشگران نسبت به غذای محلي موثر بود.

ض شد نگرشي که بعد از خوردن غذای محلي يک مقصد در گردشگران غذا دوم، فر 
 شود  بر پاسخگيرد و تصويری که از غذای محلي مقصد در ذهن آنان حک ميشکل مي

، يک رابطة مثبت 12تا  9های های رفتاری آن ها تاثير خواهد گذاشت. با توجه به فرضيه
رفتاری  هایگردشگری غذا با پاسخبين نگرش نسبت به غذاهای محلي و تصوير مقصد 

گردشگران غذا )قصد بازديد مجدد از يک مقصد برای گردشگری غذا و قصد توصية 
پژوهش با پژوهش سلطاني  9غذاهای محلي به ديگران( يافت شد. نتايج حاصل از فرضية

( در تضاد است؛ 2019( هماهنگ و با نتايج روستا و جمشيدی )2020و همکاران )
بود. شايد دليل  ه گفته شد پژوهش اول در رشت و دومي در شيراز انجام شدهطور کهمان

تر از متفاوت بودن اين فرضيه در اين دو مطالعه اين باشد که غذاهای محلي رشت متنوع
دهند که باعث شده ها را پوشش ميغذاهای محلي شيراز هستند و تمامي سليقه

پيدا  ثبتي نسبت به غذاهای محلي اين شهراند نگرش مگردشگراني که به رشت سفر کرده
 ها را  به ديگران توصيه کنند. کنند و آن

شهرهای اصفهان، شيراز، کرمان، تبريز و رشت در نظر در اين پژوهش، غذاهای محلي  
است. واضح است که تنوع غذايي در پنج شهر بيشتر از يک شهر است. بنابراين گرفته شده

با  10رضية نتايج ف ا تحقيق سلطاني و همکاران منطقي است.مشابهت نتايج اين تحقيق ب
راستاست؛ همچنين ( هم2019( و روستا و جمشيدی )2020تحقيقات سلطاني و همکاران )
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( 2020( و سلطاني و همکاران )201۷با نتايج تسای و وانگ ) 12و  11های نتايج فرضيه
( در تضاد است. شايد 201۷مشيدی )با نتايج روستا و ج 12هماهنگ است. اما نتايج فرضية 

دليل تضاد نتايج اين مطالعه با نتايج روستا و جمشيدی در اين باشد که غذاهای محلي شيراز 
اند تصوير مثبتي از اين شهر در ذهن گردشگران برای بازديد مجدد به تنهايي نتوانستهبه

شهرهای هر از که، ممکن است غذاهای محلي يک يا چند ششيراز شکل دهند. درحالي
و استکه در اين تحقيق، علاوه بر شيراز در نظر گرفته شده واصفهان، کرمان، تبريز و رشت

توانسته باشد تصوير مثبتي از اين شهرها در ذهن گردشگران شکل دهند و باعث بازگشت 
طور که غذاهای محلي شهر رشت در تحقيق سلطاني ها به اين شهرها شوند. همانمجدد آن

( تصوير 201۷( و غذاهای محلي شهر تايوان در تحقيق تسای و وانگ )2020کاران )و هم
 ها را به بازگشت مجدد به ايناند و آنمثبتي از اين شهرها در ذهن گردشگران ايجاد کرده

طورکلي، در تحقيقات اند. درنهايت، اين دو پاسخ رفتاری بهشهرها ترغيب کرده
( 2018، 2؛ تامپسون و همکاران2018، 1و همکاراننوازی )کوران گردشگری و مهمان

عنوان اند؛ تطبيق کاربرد اين دو پاسخ در زمينة گردشگری غذا بهبررسي قرار گرفته مورد
 ند. کهای رفتاری گردشگران غذا در ايران عمل ميبستر توسعة ادبيات در حوزۀ پاسخ

مديران گردشگری و از نظر کاربردی، اين مطالعه بينش بيشتری را در اختيار  
دهد تا طيف وسيعي از منابع مختلف ارزش مصرف گردشگران هنگام نوازی قرار ميمهمان
گيری نگرش و تصوير ذهني آنان در هنگام تجربة مصرف غذاهای محلي در نظر شکل

رائة دنبال ارائة سطح بالايي از کيفيت خدمات با ابگيرند. در اين راستا، اين مديران بايد به
کنند گردشگران به که تضمين ميها، غذاها و منوی متنوع باشند، درحالياع طعمانو

ايد به ها بغذاهای محلي اصيل و با قيمتي مناسب دسترسي دارند. علاوه بر اين، رستوران
ها رانعنوان مثال، رستوارائة غذای سالم و بهداشتي به گردشگران توجه داشته باشند. به

ده کردن نياز گردشگران به کنجکاوی و تمايل به ايجاد دانش )ارزش توانند برای برآورمي
دادنِ اهميتِ رستوران به بهداشت و سلامتي مشتريان )ارزش سلامت( يک  معرفتي( و نشان

آشپزخانة باز طراحي کنند، تا مراحل آماده شدن غذاهای محلي و رعايت تمامي نکات 
 مشاهده باشد.بهداشتي قابل

                                                           
1 Curran 

2 Thompson 
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رويج در زمينة جذب گردشگران غذا بر احساسات آنان تاثير بگذارند اگر تبليغ و ت  
ها اند. از اين رو، با تاکيد به اينکه خوردن غذای محلي در رستوراننقش خوبي ايفا کرده

با شادی، لذت و رضايت همراه است به جلب توجه گردشگران هم منجر خواهد شد. در 
ان مثال، عنوای دوستانه و مهيج )بهگونهماتي بههای خدتوان با طراحي محيطاين راستا، مي

استفاده از موسيقي سنتي، سرو غذا در ظروف سنتي و ايجاد فضای سنتي با استفاده از صنايع 
ها همراه دستي محلي( تجربة خوردن غذای محلي گردشگران را با ارزش احساسي آن

ها ثبت يادماندني در ذهن آنای بهها را در پي خواهد داشت و تجربهکرد، که رضايت آن
های اجتماعي گردشگران، مديران خواهد کرد. از طرف ديگر، برای برآورده کردن ارزش

توانند روی ويژگي لذت معاشرت با دوستان و اقوام ضمن نوازی ميگردشگری و مهمان
 لذت بردن از غذای محلي در رستوران ها تاکيد کنند. 

غير از همراهان سفرشان، با بسياری از افراد، به در طي سفر، گردشگران ممکن است 
گرمي ندليل خومانند راهنمای تور يا افراد محلي در يک رستوران، ارتباط برقرار کنند. به

ها، اين معاشرت باعث ايجاد تجربيات جذاب برای دوست بودن آنمردم محلي و مهمان
ان به يادگيری دربارۀ گردشگران خواهد شد. ارزش معرفتي همچنين علاقة گردشگر

دهند وکارهايي که غذای محلي ارائه ميکند. بنابراين کسبفرهنگ محلي را تحريک مي
ل ياد های جديد آشپزی را در محهايي برای گردشگران فراهم کنند تا تکنيکبايد فرصت

بگيرند. وقتي تجارب مصرف غذا سطح بالايي از ارزش معرفتي را فراهم کنند، خاطرات 
وسعة های بازاريابي برای تتوان گفت اگر استراتژیشود. در نتيجه، مياری خلق ميپايد

های مصرف گردشگران نسبت به غذاهای گردشگری غذا در ايران براساس اين ارزش
ها را شوند و آنمحلي طراحي شوند، انتظارات و نيازهای گردشگران بيشتر برآورده مي

ه مقصدِ گردشگری غذا برگردند و غذای محلي مقصد کند که در آينده مجددا بتشويق مي
 را به ديگران توصيه کنند. 

 هاي آتيها و پیشنهادها براي پژوهشمحدوديت

مورد بررسي  کنندهعنوان تعديلتوان در اين مدل، نقش پيشينة فرهنگي گردشگران را بهمي
ه کن است با توجه بهای غذايي گردشگران و ساير متغيرها ممقرار داد. روابط بين ارزش

عنوان مثال، جنسيت، وضعيت تاهل، سن و درآمد( جمعيت اجتماعي گردشگران )به
ي های غذايي گردشگران و آمار جمعيتمتفاوت باشد. مطالعات آينده بايد روابط بين ارزش
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گردشگران را از نظر بازاريابي بررسي کنند. در مطالعات آينده مي توان تاثير ارزش  
دو گروه متفاوت گردشگران با درآمد بالا و گردشگران با درآمد پايين مورد  مصرف را بر

های مصرف بر تصوير غذای مقصد را برای انواع توان تاثير ارزشبررسي قرار داد. مي
های بازارهای شبانه و ها، غرفهشاپمانند رستوران های موضوعي، کافي ومشاغل غذايي

 و بررسي کرد. غذاهای خياباني
توانند رابطة بين نگرش نسبت به غذای محلي و تصوير های آتي ميهمچنين پژوهش 

دهندۀ بخش ارگانيسم پژوهش هستند، را مورد بررسي قرار دهند. مقصد غذا، که تشکيل
نمونة مورد مطالعه محدود به گردشگران بالقوۀ ايران است و تکرار اين مطالعه در 

رای تواند نتايج مختلفي در پيش داشته باشد. بمي های متفاوتکشورهای ديگر با فرهنگ
 توانند با استفاده از يک رويکرد کيفي اکتشاف خود راها، مطالعات آينده ميبهبود يافته

همراه خواهد داشت. اين مطالعه مقطعي است؛ تری بهتر و غنيانجام دهند، که درک عميق
توان ي يک دوره زماني مشخص را ميبنابراين، تغيير نگرش گردشگران نسبت به غذا در ط

 احتمالي و مطالعة طولي استفاده شود.گيری توان از نمونهبررسي کرد، که مي

 تعارض منافع
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