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مورد مطالعه مناطق نمونه :گردشگرانقصد رفتاريتأثیر ارزش مصرف غذاي محلی بر 
کردستاندر استان ی اورامانات یگردشگري روستا

3، مصطفی مرادي*2، امیر علم بیگی1احمد باسامی

)13/03/99؛ پذیرش: 28/12/98(دریافت: 
چکیده

به ارائه مبانی علمی براي زیرا درك رفتار گردشگران؛ روستایی باید رفتارهاي گردشگران را مورد مطالعه قرار دادبراي توسعه گردشگري
انجامد. هدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر نظریه ارزش مصرف غذاي میمدیریت و بازاریابی جاذبه گردشگري و افزایش عملکرد گردشگري 

) N= 1200محلی بر قصد رفتاري گردشگران از طریق نقش میانجی تصویر گردشگري غذا بود. جامعه آماري پژوهش، گردشگرانی بودند (
مصرف کرده بودند. با استفاده از جدول محلیاز مناطق نمونه گردشگري روستایی اورامانات بازدید و غذاي1398که در بهار و تابستان 

ها حجم نمونه انتخاب شدند. ابزار گردآوري دادهعنوانبهتن از آنان 295گیري تصادفی ساده کرجسی و مورگان و به شیوه نمونه
ي کرونباخ ي محاسبه آلفاپرسشنامه محقق ساخته بود که روایی صوري پرسشنامه توسط پنلی از متخصصان و پایایی آن به وسیله

ییجزسازي معادله ساختاري به روش حداقل مربعات تأیید شد. اطلاعات گردآوري شده با استفاده از مدل)838/0-708/0(
)PLS-SEMافزار ) و نرمSmart PLSهاي پژوهش نشان داد، تجربه غذاي محلی توسط گردشگران بر مبناي تجزیه و تحلیل شد. یافته

کیفیت ،به غذاي محلی دارد و همه ابعاد نظریه ارزش مصرف (ارزش سلامتیهاآنداري بر نگرش مصرف تأثیر مثبت و معنینظریه ارزش 
درصد اطمینان، در ایجاد نگرش مثبت به غذاي محلی تأثیرگذار بودند. در 99اجتماعی و شناختی) در سطح ،عاطفی،قیمت،و طعم

علاوه نتایج نشان داد، نگرش به غذاي محلی ات واریانس نگرش به غذاي محلی را تبیین کردند. بهدرصد تغییر7/61ها، مجموع این ارزش
ي غذا تأثیرگذار بوده است.مقصد گردشگربر قصد رفتاري گردشگران با نقش میانجی تصویر 

نظریه ارزش مصرف، غذاي محلی، قصد رفتاري، اورامانات، کردستان.هاي کلیدي: واژه

ایران.کرج،دانشکده اقتصاد و توسعه کشاورزي دانشگاه تهران، ،دانش آموخته دکتري ترویج کشاورزي، گروه ترویج و آموزش کشاورزي١
ایران.کرج،سعه کشاورزي دانشگاه تهران، دانشکده اقتصاد و تو،گروه ترویج و آموزش کشاورزياستادیار٢
ایران.کرج،دانشجوي دکتري توسعه کشاورزي دانشکده اقتصاد و توسعه کشاورزي دانشگاه تهران، ٣
alambaigi@ut.ac.irمسئول، پست الکترونیک:نویسنده * 
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مقدمه
یک رویکرد جدید در مباحث توسعه روستایی به دنبال جستجوي منابع جدید معیشت و عنوانبهامروزه مفهوم معیشت پایدار 

رسد براي رسیدن به یک نظام ترویج فقرزدا به نظر میبنابراین،)1396کاهش فشار بر منابع طبیعی است (شرفی و همکاران، 
هایی براي تنوع معیشت روستایی بود. یکی از این موارد موضوع گردشگري و به دنبال بدیلد)، بای1395مهر و همکاران، (کیان

,Belisle'sبلیسلس (کهیزماناز غذاي محلی است.  و غذا و گردشگري را مطرح کرد، موضوع گردشگري غذا بحث )1983
Ellisاست (به خود اختصاص داده را هاي گردشگريپژوهشازبخشیارتباط بین غذا و گردشگري ینوعبه et al., 2018.(

اي در کنندهنقش تعیین،غذارايعلاقه و ترجیح گردشگران ب،حاکی از آن استانجام شده هايپژوهششواهد حاصل از 
,Bessiere(داردنتخاب مقصد گردشگريا 1998; Cohen & Avieli, 2004; Hall & Sharples, عنوانبهغذاکهطوريبه) 2004

Hall(استحمطرانگیزه اصلی یا ثانویه براي سفر  & Sharples, 2004; Hsu et al., یکی از عنوانبهگردشگري غذا).2009
نقش داشتنبا توجه به)local food(محلیيدر این میان غذا.ترین انواع گردشگري شناخته شده استترین و محبوبجذاب

رفتار و همکاران، (نیکداردغذا جایگاه خاصی ،در بحث گردشگريجذب گردشگر، مقاصد گردشگري ویدر معرفاثرگذار 
ممکن است هرچندهاي سنتی در یک منطقه خاص اشاره دارد، غذاي محلی به غذاي تهیه شده با استفاده از روش). 1397

Changمواد تشکیل دهنده آن محلی نباشد ( et al., 2010 .(
Choeداشته باشد (میزبانگیري در جامعه تواند تأثیر اقتصادي چشمگردشگري مییک جاذبه مهم عنوانبهغذاي محلی  &

Kim, 2018; Kim et al., 2016; Mkono et al., درصد هزینه گردشگر به 40تا 30). براي مثال گزارش شده است 2013
Boyneیابد (هدیه در مقصد گردشگري اختصاص میعنوانبهخوردن غذا یا خرید آن  et al., تواندمی). این موضوع2003

داشته و صنایع غذایی هاکسب و کارهاي کشاورزي، رستورانیژهوبهتأثیرات اقتصادي قابل توجهی براي مقصد گردشگري و 
Kim(باشد et al., 2018; Correia et al., تواند در تقویت نمادین در مقصد گردشگري مینشانیک عنوانبه). غذا 2008

du Randجذابیت مقصد گردشگري نقش داشته باشد (افزایشاي یا ملی و تصویر منطقه & Heath, 2006; Fox, 2007; Kim

et al., مصرف غذا مورد بررسی قرار گرفته ي، تجربه گردشگران در زمینهخارجیهاي رو در بسیاري از پژوهش). از این2012
Bardhiاست ( et al., 2010Cohen & Avieli, 2004; Getz & Robinson, 2014; Mkono et al., هاي در پژوهشاما )،;2013

تجربه بررسی،هانگاشتهیشپبر مبناي ود دارد.جکمتر مورد توجه بوده و دانش اندکی در این زمینه واین موضوع داخلی، 
Choe(کندکمک میهاآنرفتارهاي آتی به شناساییمصرف غذاي محلی گردشگران & Kim, در این رو از این).2018

گردشگريآینده گردشگران از طریق نگرش به غذاي محلی و تصویر مقصدتأثیر ارزش مصرف غذاي محلی بر رفتارپژوهش 
گرفت.مورد بررسی قرار ي محلیغذا

,Germann Molzدر مقصد گردشگري (رغم نقش قابل توجه غذادهد، علیداخلی نشان میهايژوهشبررسی پ 2007; Jones

& Jenkins, 2002; Mkono et al., اهمیت غذا در ادبیات داخلی گردشگري چندان مورد توجه قرار نگرفته و )،2013
ریزي براي رشد و توسعه گردشگري هاي محدودي در این زمینه انجام شده است. این در حالی است که توجه و برنامهپژوهش

و پویایی و توسعه همه جانبه و تواند در تحركداري کشور از تنوع مواد غذایی محلی و سنتی میرغذاي محلی با توجه به برخو
گردشگري يداخلی در زمینههايپژوهش). از جمله 1394داشته باشد (ایزدي، ايکنندهتعیینپایدار جوامع روستایی نقش 

) اشاره کرد. او در پژوهش خود با رویکرد توصیفی و تحلیلی، مطالعات و متون مطرح در 1394توان به پژوهش ایزدي (غذا می
او گردشگري غذا را مورد بررسی قرار داده و به واکاوي ابعاد گوناگون گردشگري غذا و کارکردهاي آن پرداخته است. يزمینه

اند آثار مثبتی در ریزي خود به آن پرداختهگردشگري غذا در اغلب کشورهایی که در برنامهگیرد در پژوهش خود نتیجه می
گیري هویت منحصر به فرد براي این جوامع انجامیده و به رونق اقتصادي و شکلاي داشته توسعه پایدار روستایی و منطقه

است.
تفسیري عوامل مؤثر بر توسعه گردشگري - یابی ساختاري)، با رویکرد مدل1396جعفري مهرآبادي و همکاران (در پژوهشی دیگر 

از دیدگاه کارشناسان گردشگري، دو عامل تهیه که نتایج پژوهش آنان بیانگر آن بود قرار دادند.بررسی مورد غذا در شهر رشت را 
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پژوهش درباره مواد و از بیشترین اهمیت ،غذاي سالم و رعایت اصول بهداشتی در مراحل مختلف تهیه آن و نیز داشتن اصالت غذایی
گردشگري غذا دارد. ترین اهمیت را در توسعه غذایی محلی و دایر کردن رشته دانشگاهی کم

،چهار عامل شامل فرهنگ پذیرایی خاص محلی، شخصیت گردشگر، عوامل انگیزشی و سلامتشان داد،نيپژوهشی دیگرنتایج 
تأثیر. از بین این چهار عامل فرهنگ پذیرایی خاص محلی و عوامل انگیزشی بیشترین هستندعوامل مؤثر بر گردشگري غذاي محلی 

هاي پژوهش باقر سلیمی و یافته،اینبر). علاوه1397رفتار و همکاران، را در خرید غذاي محلی توسط گردشگران داشت (نیک
هاي شخصیتی مرتبط با غذا (تمایل به مصرف غذاي جدید، ترس از مصرف غذاي جدید) در ارتباط با نقش ویژگی)1397لاریجانی (

در گردشگران بر رضایت و وفاداري آنان، نشان داد صفات شخصیتی مرتبط با غذا تأثیر مثبت و معناداري با مصرف غذاي جدید و 
شود.صیه شفاهی و انگیزه بازدید مجدد منجر نمیگر نوجویی به رضایت از غذا، تودارد ولی در حضور متغیر تعدیلآنرضایت از 

ریزان و هاي گردشگري روستایی با توجه به کارکرد و فواید آن مورد توجه برنامهمجموعهیکی از زیرعنوانبهگردشگري غذا 
در تحرك و پویایی و توسعه توانسته استآنرشد و توسعه ) و 1394(ایزدي، ن کشورهاي مختلف قرار گرفته استاگذارسیاست

در منطقه اورامانات خاصطوربهدر ایران و ). با این حال1394همه جانبه و پایدار جوامع روستایی نقش مهمی داشته باشد (ایزدي، 
و پژوهشی در این زمینه انجام نشده از تنوع مواد غذایی محلی و سنتی این موضوع مورد توجه قرار نگرفته استيبرخورداررغم علی

هاي مصرف گردشگران را شکل دهد شناسایی اینکه چگونه تجربه غذاي محلی ارزشها نشان میپژوهشنتایج است. از طرفی 
,Choe & Kimکند (کمک میهاآنتواند به شناخت درك گردشگران از مقصد گردشگري و رفتارهاي آینده دهد، میمی 2018 .(

چه روابطی بین ارزش مصرف غذاي محلی، نگرش، تصویر مقصد گردشگري و قصد «با هدف پاسخگویی به این سؤال که پژوهشاین 
در این پژوهش، با استفاده از تئوري ارزش مصرف، رفتارهاي آینده گردشگران از طریق . انجام شد»وجود دارد؟رفتاري گردشگران

هاي این پژوهش علاوه بر مقصد گردشگري غذاي محلی مورد بررسی قرار گرفت. یافتهنگرش به غذاي محلی و نقش میانجی تصویر 
تواند در توسعه گردشگري غذا در مقصدهاي تواند بر غناي ادبیات گردشگري غذا بیفزاید از نظر کاربردي میاینکه به لحاظ نظري می

هاي خارجی در ارتباط با گردشگري غذاي محلی پژوهشیکی ازخاص منطقه اورامانات تأثیرگذار باشد.طوربهگردشگري غذا و 
,Choe & Kimپژوهش چو و کیم ( 2018, و الگوییانجام شده گردشگري غذاي محلی در هنگ کنگ ياست که در زمینه)2019

استفاده شد. در ادامه الگوي مفهومیعنوانبهند. در پژوهش حاضر از این الگو را براي گردشگري غذاي محلی ارائه کرد)1نگاره(
اند.مورد بررسی قرار گرفتهپیشینه پژوهش از طریق بررسی متغیرهاي این الگو 

,Choe & Kimالگوي مفهومی پژوهش (-1نگاره  2018, 2019(

ارزش کیفیت و طعم

ارزش سلامتی

ارزش قیمت

ارزش عاطفی

ارزش اجتماعی

ارزش شناختی

نگرش به غذاي محلی تصویر مقصد گردشگري 
غذا

قصد بازدید از مقصد براي
گردشگري غذا محلی

قصد پیشنهاد غذاي 
محلی
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)Consumption Value(ارزش مصرف
Shethشیث و همکاران ( et al., چارچوب نظري ارائه شده توسط آنان ارچوب نظري براي ارزش مصرف بودند.پیشگام ارائه چ)1991

را )Epistemic(و شناختی)Conditional(شرطی)، Social(اجتماعی)،Emotional(، عاطفی)Functional(کارکرديارزشپنج
Choe(شودشامل می & Kim, هاي مصرفی چندگانه کننده تابعی از ارزشرفتار انتخاب مصرف،ارزش مصرفنظریهبر مبناي ). 2019

Linدیگر بوده و در هر موقعیت انتخابی سهم متفاوتی دارند (مستقل از یکها بوده که این ارزش & Huang, ارزش مصرف به ). 2012
Shethاشاره دارد (ارائه شدهیک خدمت، کالا یا ادراك سودمندي کسب شده از مصرف یک محصول et al., 1991; Sweeney &

Soutar, ,Choe & Kim(گردشگريدر از جملهو کننده هاي مختلف جهت درك رفتار مصرفارزش مصرف در زمینهنظریه).2001

2018, ،ددهمینشان نظریهاین با استفاده از گردشگري يدر زمینههاي انجام شده بررسی پژوهش.استفاده شده است)2019
یکی از ابعاد عنوانبههمیشههاي گردشگريپژوهشي مصرفی، ارزش شرطی در هاکالايهاي انجام شده در زمینهبرخلاف پژوهش

Sánchez(مد نظر نیستارزش مصرف نظریه et al., 2007; Sweeney & Soutar, ارزش مصرف نظریهنیزپژوهش این در ).2001
شود.تشریح مینظریهی و شناختی مورد بررسی قرار گرفت که در ادامه ابعاد این بر مبناي چهار ارزش کارکردي، عاطفی، اجتماع

گیري جداگانه اندازهطوربههاي پیشین بر اساس چندین بعد بسیار متنوع و گسترده است و در پژوهشداراي تعریف ارزش کارکردي
Kim(شده است et al., 2018Perrea et al., 2015; Sánchez et al., 2007; Sweeney & Soutar, 2001; Williams & Soutar,

این ارزش بیانگر مطلوبیت اقتصادي و منافع موجود در محصول یا خدمت از دید اقتصادي است و همچنین به کیفیت و ). ;2009
Linتوجه دارد (هاي عملکردي محصولویژگی & Huang, ترین عامل مؤثر بر اصلیعنوانبهسنتی طوربهارزش کارکردي ). 2012

Perrea(در نظر گرفته شده استکننده انتخاب مصرف et al., 2015;Sánchez et al., 2007; Sheth et al., 1991; Williams &

Soutar, (ارزش غذاهاي اساسیارزش کارکردي توسط سه ارزش شامل ارزش قیمت، ویژگیگردشگريهايدر پژوهش). 2009
Finchغذایی بررسی شده است (کارکردهاي سلامتی تولیدات ) و و طعمکیفیت et al., بیانگر آن ها نگاشتهپیشبررسی ). 1998

ومله طعمجکنند به دنبال سه بعد از ارزش کارکردي از گردشگران هنگامی که غذاي محلی را در مقصد گردشگري تجربه میاست
Finchکیفیت، قیمت و ارزش سلامتی هستند ( et al., 1998; Nield et al., 2000; Kim & Eves, 2012 .(

سازي شده مفهومغذامصرفناشی از جویی و خوشحالیهیجان، لذتاحساسات مطلوبی از قبیل دومین ارزش یعنی ارزش عاطفی با 
Kimاست ( & Eves, 2012; Mitchell & Hall, 2004; Sparks et al., 2003 .(

کنندگان تواند داراي ارزش اجتماعی باشد. بر پایه ارزش اجتماعی مصرفهر محصولی میاست.ارزش اجتماعیین ارزش،سوم
Elliotکننده هنجارهاي دوستان یا همکارانشان باشد (کنند که منعکسمحصولی را انتخاب می et al., 2011; Sheth et al., 1991.(

Williamsکسب شده از تجربه سفر (منزلتدر گردشگري شناخت فردي یا  & Soutar, Goolaupبا هم بودن (وتعامل ،)2009 &

Mossberg, 2017; Ignatov & Smith, 2006; Kim et al., غذا در یک محیط مصرفمعاشرت با دوستان و نزدیکان هنگام ). 2009
Williams(اي خانواده یا بین تولیدکنندگان مواد غذایی و گردشگرانضطبیعی، تعاملات اجتماعی بین اع et al., عنوانبه)2015

.شونداجتماعی تفسیر میهايارزش
را آندارایی مهمی است که گردشگران با مصرف غذاي محلی در یک مقصد گردشگري ،ارزش شناختییعنی ، ین ارزشچهارم
Choeکنند (میکسب & Kim, - ایجاد میشناختیبه احتمال زیاد ارزش گردشگريف غذاهاي محلی در یک مقصد مصر). 2019

,Getzدانند (میدر مورد غذاي محلیو راهی براي گسترش دانش خودجدیدکلی آن را یک تجربه طوربهکند، زیرا گردشگران 

2000; Kivela & Crotts, محلی است و گردشگران با غذايها براي تجربه فرهنگترین راهمصرف غذاي محلی یکی از ساده). 2006
Choeکنند (ارضا میرا به کسب دانش در این زمینهکنجکاوي و تمایل خودحس انجام این کار  & Kim, 2019 .(

Consumption Value and(ارزش مصرف و نگرش  Attitude(
Shethارزش مصرف به ادراك سودمندي کسب شده از مصرف یک محصول، کالا یا خدمت ارائه شده اشاره دارد ( et al., 1991;

Sweeney & Soutar, Fishbeinبین و آیزن (از دیدگاه فیشش). همچنین نگر2001 & Ajzen, آمادگی قبلی جهت عنوانبه) 1977
هاي کننده از ویژگیپاسخ مطلوب یا نامطلوب نسبت به یک شی یا پدیده تعریف شده است به بیان دیگر نگرش، ارزیابی کلی مصرف

,Skallerud & Wienباشد (یک محصول می 2019 .(



2/1399/ شماره 16علوم ترویج و آموزش کشاورزي ایران / جلد 

167

هاي حسی غذا، تنوع و غذا، جنبهتجربه گردشگران از کیفیت غذاي مصرفی از قبیل طعمها حاکی از آن استنگاشتهبررسی پیش
,Kim & Evesغیره در ایجاد نگرش مثبت به غذا نقش اساسی دارد ( 2012; Kivela & Crotts, ). علاوه بر ارزش طعم و 2006

یک ارزش مصرف مهم عنوانبهکیفیت، ارزش سلامتی در انتخاب غذا از سوي گردشگر مهم است. مطالعات زیادي مزایاي سلامتی را 
,Kim & Evesاند (گردشگري غذا ذکر کردهيزمینهدر  2012; Sparks et al., 2003; Torres, ). ارزش قیمت یکی دیگر از 2002

,Laiلی (هاي مصرف است که در مطالعات گردشگري غذا به آن پرداخته شده است.ارزش ) در ارتباط با ارزش قیمت دریافت، 2015
دهند، اغلب رضایت بالاتر و کنک ارزش خوبی در مقابل پول پرداخت شده ارائه میدر هنگهاي چاي مشتریانی که معتقدند کافه

نویسان مواد غذایی پرداخته نشان داد، بیشتر هاي پژوهشی دیگر که به بررسی نظرات مشهورترین وبلاگنگرش مثبتی دارند. یافته
اند نگرش مثبت به غذاهاي محلی دارند دریافت کردهگردشگران وقتی احساس کنند در قبال پول پرداخت شده، ارزش مطلوبی

)Yee, 2015.(
Gursoyهاي مصرف بوده که بر ارزیابی گردشگران تأثیرگذار است (ارزش عاطفی از دیگر ارزش et al., 2006; Ha & Jang, 2010;

Hyun et al., 2011; Lee et al., 2010; Park, هیجان یا آرامش بعد از مصرف غذا باعث جویی، ). ارزش عاطفی از قبیل لذت2004
,Ha & Jangشود (رضایت و اشتیاق به بازدید مجدد از مقصد گردشگري می ). همچنین در ارتباط با ارزش اجتماعی لازم به 2010

,Duman & Mattilaکند (ذکر است، این ارزش در گردشگري نقش مهمی را ایفا می 2005; Ha & Jang, 2013; Perrea et al.,

2015; Williams & Soutar, 2009 .(
,Williams & Soutarاي از ارزش اجتماعی است (جنبهتعامل بین گردشگران در طی یک سفر ). اضافه بر این مطالعات نشان 2009

,Choe & Kimدهد، ارزش شناختی که با کنجکاوي، نوآوري و دانش مرتبط است (می در کننده نقش تعیینواسطهبهغذا )، 2018
,Ha & Jangآید (عامل مهمی به شمار می،ایجاد نگرش مثبت در گردشگري 2013; Jang & Feng, 2007; Oh, 2000; Williams &

Soutar, دانند و کلی آن را تجربه جدیدي میطوربهتواند ارزش شناختی ایجاد کند زیرا گردشگران می). مصرف غذاي محلی2009
,Choe & Kimگیرند (هاي غذایی دیگر یاد میاي در مورد فرهنگاحتمالا از طریق چنین تجربه با توجه به بحث فوق، ). 2018

توان مطرح نمود:هاي زیر را میفرضیه
H1 :؛داري داردارزش کیفیت و طعم غذاي محلی بر نگرش به آن اثر معنی
H2داري دارد؛: ارزش سلامتی غذاي محلی بر نگرش به آن اثر معنی
H3داري دارد؛قیمت غذاي محلی بر نگرش به آن اثر معنی: ارزش
H4 داري دارد؛غذاي محلی بر نگرش به آن اثر معنیعاطفی: ارزش
H5 داري دارد؛غذاي محلی بر نگرش به آن اثر معنیاجتماعی: ارزش
H6 داري دارد.غذاي محلی بر نگرش به آن اثر معنیشناختی: ارزش

,Attitude(رفتاريتصویر مقصد و قصد نگرش،  destination image and Behavioral Intention(
ها و افکار عاطفی فرد نسبت به یک مکان خاص یا مقصد گردشگري است تصویر مقصد بیانگر اطلاعات، باورها، برداشت، نگرش

)Gartner, ,Ryan & Guشود (یک دارایی مهم تلقی میعنوانبهکننده رفتار آینده گردشگران است و از این نظر که تعیین)1993

2008 .(
هاي یک پژوهش نشان داد، تجربه غذاي محلی تأثیر چشمگیري بر نحوه ارزیابی گردشگران از کیفیت کلی مقصد گردشگري یافته

,Kivela & Crottsغذا دارد ( و رضایت کلی از ). گردشگرانی که ارزیابی بهتري از غذاي محلی دارند، مقصد را جذاب دیده 2006
,Guanسفرشان دارند ( غذاي محلی، مصرفدست آمده از طریق هحاکی از آن است تجارب فرهنگی ب). نتایج پژوهشی دیگر2012

Silkesگذارد (جا مییان سفر اثر ماندگاري از مقصد بمدت طولانی پس از پا et al., 2013.(
,Morris & Daillonشود (به قصد رفتاري تعبیر می،براي انجام رفتار هدفشدت نیت و اراده فرد به عبارت دیگر قصد )،1997

,Ajzenباشد (رفتاري بیانگر آمادگی فرد براي انجام رفتار مشخص می ,Yadav & Pathakیاداو و پاثاك ).2002 کند بیان می) (2017
يهاي پیشین در زمینهبر مبناي پژوهشکند.تر میقويمطلوبیت بیشتر نگرش نسبت به رفتار، قصد فرد را براي انجام رفتار که 

مقصد ازتواند به دو بعد تقسیم شود: قصد پیشنهاد غذاي محلی و قصد بازدید قصد رفتاري گردشگران میگردشگري غذاي محلی، 
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,Guanبراي گردشگري غذا ( 2012; Hsu & Chen, 2014; Im et al., 2012; Kim et al., 2014; Phillips et al., 2013; Ryu &

Han, 2010 .(
Choeشود (آن به دیگران میپیشنهادنگرش مثبت به یک غذاي خاص منجر به قصد خرید غذا و ،دهدمطالعات نشان می & Kim,

براي انتخاب یا بازدید مجدد از یک مقصد هاآننگرش گردشگران بر قصد کننداستدلال میاین مطالعات گردشگري برعلاوه). 2018
Huangگذارد (تأثیر می & Hsu, 2009; Lee, گردشگران داراي نگرش مثبت به غذاي ،نشان داددیگرينتیجه پژوهشی). 2009

,.مایل به بازدید از کره هستند (اي کره 2013et alPhillips.(به باور) چنا و تسايChena & Tsai, ادراك ،مقصدتصویر )2007
هاي پس از سفر داري بر ارزیابیتواند تأثیر مثبت و معنیتصویر مقصد گردشگري میذهنی بازدیدکننده از واقعیت مقصد است. 

Chena&گردشگر درباره مقصد گردشگري از جمله قصد سفر مجدد و تمایل به توصیه مقصد مورد نظر به دیگران داشته باشد (

Tsai, ,Hall;Bessière&یک ابزار بازاریابی واقف هستند (عنوانبهاهمیت تصویر مقصد غذا بهبسیاري از کشورها ). 2007 1998

Sharples, Kimکیم و همکاران (). 2003 et al., گردشگراناي، تصویر مطلوب ناشی از لذت بردن از غذاي کرهگزارش دادند ) 2012
تصویر مثبت کشور ،کندهاي پژوهشی دیگر بیان میدر همین راستا یافتهکند. را به بازدید از کره براي گردشگري غذا تشویق می

Kimغذا، با قصد بازدید مجدد یا پیشنهاد مقصد به دیگران ارتباط دارد مصرفتجربه واسطهبهغذا مبدأ et al., ). غزانی و (2014
را نهاد در تحقیقی نشان دادند که سرمایه اجتماعی سهم قابل توجهی از تغییرات امکان گردشگري طبیعی مردم)1395همکاران (
مقصد گردشگري، نتایج پژوهشی نشان داد گردشگرانی که ارزیابی در مورد ارتباط بین نگرش و تصویرهمچنین کند.تبیین می

اند. در واقع تجربه غذاي محلی تأثیر یک مقصد گردشگري غذا یافتهعنوانبهکنگ را کنگ دارند، هنگمثبتی از غذاي محلی هنگ
Kivelaکنگ داشته است (معناداري بر ارزیابی کیفیت کلی بازدید گردشگران از هنگ & Crotts, ,Guan. گوان ()2005 ) نیز در 2012

اند، مقصد را جذاب دیده و رضایت کلی از پژوهش خود گزارش کرده است، گردشگرانی که غذاي محلی را با کیفیت ارزیابی کرده
توان فرضیات زیرا مطرح کرد:با توجه به آنچه بیان شد میاند. سفر خود ابراز کرده

H7 :داري دارد؛اثر معنیمقصد گردشگري غذاتصویر غذاي محلی بر نگرش به
H9 : داري دارد؛اثر معنیقصد بازدید از مقصد گردشگري غذابر نگرش به غذاي محلی

H10 : داري دارد؛اثر معنیقصد پیشنهاد غذاي محلی به دیگرانبر نگرش به غذاي محلی
H11 : داري دارد؛معنیاثرتصویر مقصد گردشگري غذا بر قصد بازدید از مقصد گردشگري غذا
H12 : داري دارد؛اثر معنیقصد پیشنهاد غذاي محلی به دیگران بر تصویر مقصد گردشگري غذا

باشد.قابل مشاهده می1نگارهالگوي مفهومی پژوهش در قالب ،با توجه به آنچه گفته شد
روش پژوهش

متغیرها، از نوع تحقیقات پیمایشی و از نظر رابطه بینها،از لحاظ شیوه گردآوري داده،از نظر هدف، کاربرديحاضرکمی پژوهش 
از مناطق نمونه 1398که در بهار و تابستان استهمه گردشگرانیشاملباشد. جامعه آماري تحقیقهمبستگی می–توصیفی

اساس برآورد سال که بر اند کردهمصرف) بازدید کرده و غذاي محلی 1جدول گردشگري روستاهاي اورامانات در استان کردستان (
براي . نمونه آماري انتخاب شدندعنوانبهر نف291تعداد با استفاده از جدول کرجسی و مورگان. شدنفر تعیین 1200،گذشته

گردآوري و پرسشنامه 295ساده به شیوه تصادفی در نهایت پرسشنامه توزیع و 310پاسخ هاي بیکاهش خطا و پوشش پرسشنامه
ی، تعداد حجم مناسب نمونه براي برآورد یک مدل، یساختاري به روش حداقل مربعات جزهايبرآورد مدل معادلهدر . تحلیل شدند

,.پنج تا ده برابر تعداد مسیرهاي موجود در مدل است ( 2005et alMajchrzak .(
نمونه براي برآورد مدل کفایت مسیر علی وجود دارد، حجم11مورد است و در مدل، 295با توجه به اینکه حجم نمونه حاضر 

ارزش شامل(هاي فردي، ارزش مصرف غذاي محلیبخش ویژگیپنجپرسشنامه بود که شامل ،هاآوري دادهابزار اصلی جمعکند.می
قصد و محلیيغذاگردشگري تصویر مقصد ،نگرش به غذاي محلی،اجتماعی و شناختی، عاطفی،)قیمتطعم، سلامتی،وکیفیت

استفاده ابزاردر طراحی پرسشنامه، از بود. )غذاگردشگري برايو قصد بازدید از مقصدپیشنهاد غذاي محلیگردشگران (رفتاري 
,Choe & Kimچو و کیم (شده در پژوهش 2018, و پیشنه پژوهش استفاده شد. پرسشنامه در قالب طیف لیکرت پنج )2019

اسبه آلفاي حاز طریق ماطمینان از پایایی پرسشنامهمنظوربهمورد سنجش قرار گرفت. » موافقمکاملاً«تا » مخالفمکاملاً«سطحی 
مورد مطالعه قرار گرفتند که با توجه به اینکه ،کرده بودندمصرفان که غذاي محلی نفر از گردشگر30آزمون پیشصورتبهکرونباخ 

روش . )1جدول (جهت سنجش متغیرهاي مورد نظر اطمینان حاصل شدبود از پایایی ابزار تحقیق7/0مقدار آلفاي کرونباخ بالاتر از 
افزارنرمبود که با استفاده ازییجزحداقل مربعات با رویکردسازي معادلات ساختاري پردازي در این پژوهش مدلغالب داده



2/1399/ شماره 16علوم ترویج و آموزش کشاورزي ایران / جلد 

169

SmartPLS افزار هاي فردي گردشگران از نرمبراي بررسی ویژگیهمچنین .صورت گرفت3نسخهSPSS.با توجه نقش استفاده شد
و قصد رفتاري (قصد بازدید مقصد براي گردشگري نگرش به غذاي محلیهايمتغیربینتصویر مقصد گردشگري غذا میانجی متغیر 

،1این آزمون با استفاده از رابطه براي بررسی نقش میانجی این متغیر از آزمون سوبل استفاده شد. ، غذا و قصد پیشنهاد غذاي محلی)
خطاي استاندارد Saضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته؛ bضریب مسیر بین متغیر مستقل و میانجی؛ aکه در آن شدمحاسبه 

است.خطاي استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته Sbمسیر متغیر مستقل و میانجی و 

هاي ابزار پژوهش بـه همـراه تعـداد نشـانگر و     روستایی اورامانات در استان کردستان و سازهمناطق نمونه گردشگري - 1جدول 
آلفاي کرونباخ هر سازه

آلفاي کرونباختعداد نشانگرمتغیرهاي تحقیقشهرستاننام منطقه (روستا)
383/0ارزش کیفیت و طعمسنندجروستاي شیان
482/0ارزش سلامتیکامیارانروستاي پالنگان
382/0ارزش قیمتسروآباداورامانات تخت

475/0ارزش عاطفیسروآبادبلبر
482/0ارزش اجتماعیسروآباددل و دله مرز

370/0ارزش شناختیسروآباددیوزناو
482/0نگرش به غذاي محلی

483/0تصویر مقصد گردشگري غذاي محلی
378/0غذاقصد بازدید از مقصد براي گردشگري 

276/0قصد پیشنهاد غذاي محلی
)1396منبع: رضوانی و همکاران (

)Variance Accounted for(واریانس محاسبه شدهاز آمارهمستقیم از طریق متغیر میانجیغیرهمچنین براي تعیین شدت اثر 
، مقدار ضریب aرابطه در این شود.محاسبه می،2سنجد و از رابطه این آماره نسبت اثر غیرمستقیم به اثر کل را میاستفاده شد.

، مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و cمقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته؛ ،bمسیر میان متغیر مستقل و میانجی؛ 
تر باشد بیانگر شدت بیشتر تأثیر متغیر میانجی نزدیک1باشد و هرچه به مقدار صفر و یک میمقدار این آماره بین وابسته است. 

باشد.می

)2رابطه ( VAF=
×( × )

و بحثهایافته
44یباًتقرنفر زن (165نفر مرد و 130نفر پاسخگو، 295است از بین هاي فردي گردشگران لازم به ذکردر خصوص توصیف ویژگی

از روستاهاي بازدید بار 5و 1بازدید افراد مورد مطالعه به ترتیب دفعاتبیشترین و کمترین تعداد) بودند.درصد زن56درصد مرد و 
از درصد)68/40(نفر آنان120درصد افراد بومی استان و 32/59،نفر یا به عبارت دیگر175همچنین بود. گردشگري اورامانات 
و درصد از طریق تورهاي گردشگري73/23؛ درصد)63بیشترین تعداد پاسخگویان از طریق دوستان و آشنایان (خارج استان بودند. 

بعد از ارائه یک نیمرخ درصد).27/13با روستاهاي گردشگري اورامانات آشنا شده بودند (هاروشسایر از طریقسایر پاسخگویان
در ابتدا لازم سنجی مدل تحقیق مورد توجه قرار گرفت.پژوهش، در این مرحله از تحقیق اعتباردر پاسخگویانهاي ویژگیکلی از

هاي پنهان مدل ارزیابی شود.گیري متغیرهاي عاملی براي بررسی اندازهاست وضعیت ساختار

)1رابطه (
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هاي مورد نظر خود از دقت گیري سازههاي انتخاب شده براي اندازهشود که آیا نشانگردر قالب روایی سازه این موضوع بررسی می
دهد، نشان میمربوط به نشانگرها tدر ارتباط با بارهاي عاملی و مقادیر 2طور که نتایج جدول همانلازم برخوردار هستند یا خیر؟ 

نتیجه گرفتتوان بودند، بنابراین می96/1از مقدار تربزرگtداراي آماره هاي مدلسازهسنجش براي ابیهمه نشانگرهاي انتخ
هاي مدل گیري سازهاند و از سطح قابل قبولی براي اندازهانتخاب شدهیدرستبههاي انتخابی براي سنجش سازه متناظر نشانگر

با توجه به مقادیر .استفاده شدآلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی هايگیري از شاخصمدل اندازهسنجیبراي پایاییبرخودار هستند. 
هاي مدل از بود و سازه7/0از بالاتر ها،سازههمهبراي )2جدول (و پایایی ترکیبی)1(جدول ضرایب آلفاي کرونباخگزارش شده 

هاي سازه،هاي نظریه ارزش مصرف به ترتیببندي سازهرتبههمچنین با توجه به پایایی ثبات درونی بالایی برخودار هستند.
مصرف غذاي محلی دارد. يارزش اجتماعی و ارزش قیمت بیشترین و کمترین میزان موافقت را از دیدگاه گردشگران در زمینه

ري بود.این، تصویر مقصد گردشگري غذاي محلی در مقایسه با نگرش به غذاي محلی داراي میانگین بالاتبرعلاوه

هاي نظریه ارزش مصرف غذاي محلی و رتبه هر سازهسنجی سازهپایایی- 2جدول 

بار در مدلعلائمنشانگرهاسازه
tمقدار عاملی

پایایی 
انحراف *میانگینمرکب

معیار
ضریب 
رتبهتغییرات

تی
لام

ش س
ارز

Health183/044/37استیغذاي محلی بهداشت

88/043/305/1306/03
کمـک  یغذاي محلی به حفظ سلامتمصرف

Health285/005/47کندیم

Health374/020/19غذاي محلی ایمن و سالم است
Health479/010/25ي بالایی دارداهیتغذارزش غذاي محلی

عم
و ط

ت 
یفی

ش ک
ارز

ــی از ــفیکاســتانداردغــذاي محل ــالاتی ییب
Taste185/053/35برخوردار است

90/046/309/1315/04 ــی ــذاي محل ــوي  غ ــم اســت و ب خــوش طع
Taste284/035/32داردمطبوعی

از مـواد اولیـه بـا کیفیـت تهیـه      غذاي محلی
Taste390/031/74شودمی

مت
ش قی

ارز

Price188/063/46قیمت مناسبی داردغذاي محلی

89/037/311/1329/06 Price287/002/38را داردشدهپرداختارزش پول محلیغذاي 
خرید غذاي محلی از نظـر اقتصـادي مقـرون    

Price382/054/22استترصرفهبه

تی
ناخ

ش ش
ارز

اطلاعـات  مندم در مـورد غـذاي محلـی   علاقه
Epistemic175/075/14کسب کنميشتریب

83/007/390/0293/02 محلی باعث افزایش دانش مـن  خوردن غذاي 
Epistemic285/009/31شوددر مورد فرهنگ غذایی محلی می

Epistemic376/011/17مورد غذاي محلی کنجکاو هستمدر

عی
تما

 اج
ش

ارز

خوردن غذایی محلـی فرصـت بـازگو کـردن     
social172/000/15کندتجربیاتم را فراهم می

88/059/396/0267/01

بــا خــوردن غــذاهاي محلــی شــناخته شــده  
Social281/061/32احساس موقعیت اجتماعی بالاتري دارم

هایم از تجربه غـذاي  نشان دادن فیلم و عکس
Social383/015/33محلی برایم ارزشمند است

برقـراري ارتبـاط و   خوردن غذاي محلی باعث
شـده  سـفرانم هـم بیشتر شدن دوستی من با 

است
Social484/012/34

فی
عاط

ش 
ارز

مصـــرف غـــذاي محلـــی باعـــث احســـاس 
Emotional184/052/34شودیمامیخوشحال

84/073/288/0322/05
Emotional283/095/33بخش استلذتمیغذاي محلی برامصرف
م را بهتـر  ایغذاي محلی حالات روح ـمصرف

Emotional355/056/7کندیم

Emotional478/030/21استزیانگجانیهمیغذاي محلی برامصرف



2/1399/ شماره 16علوم ترویج و آموزش کشاورزي ایران / جلد 

171

هاي الگوي مفهومی پژوهش به همراه میانگین و انحراف معیارسنجی سازهپایایی-2جدول ادامه 

tمقدار بار عاملیدر مدلعلائمنشانگرهاسازه
پایایی 
مرکب

میانگین
*

انحراف 
معیار

ش به
گر

ن
اي 

غذ لی
مح

Attitude181/012/30که انتظار داشتم از غذاي محلی راضی هستمطورهمان

88/099/291/0 Attitude277/051/21از تصمیمم براي تجربه غذاي محلی راضی هستم
Attitude383/033/31از تصمیمم براي تجربه غذاي محلی خوشحال هستم

Attitude481/081/27اي بودعاقلانهخوردن غذاي محلی انتخاب 

اي 
غذ

ري 
شگ

گرد
صد 

 مق
ویر

تص
لی

مح

یک مقصد گردشگري، فرهنـگ غـذایی غنـی    عنوانبهاورامانات 
Image186/097/43دارد

88/006/393/0

یــک مقصــد گردشــگري، غــذاهاي محلــی عنــوانبــهاورامانــات 
Image276/032/17نظیري داردبی

یک مقصد گردشگري، غذاهاي محلـی متنـوع   عنوانبهاورامانات 
Image379/027/23اي داردو خوشمزه

یک مقصد گردشگري، فرهنگ غـذایی سـنتی  عنوانبهاورامانات 
Image483/041/29و جذابی دارد

اد 
شنه

د پی
قص

لی
مح

اي 
Intention191/097/85کنممیغذاي محلی اورامانات را به دوستان و آشنایان پیشنهاد غذ

89/092/204/1 در مورد مزایاي غذاي محلـی اورامانـات بـراي دیگـران صـحبت      
Intention2883/088/51خواهم کرد

اي 
د بر

قص
د م

زدی
د با

قص
لی

مح
اي 

غذ
ري 

شگ
گرد

خواهم طی سه سال آینده براي گردشـگري غـذا دوبـاره بـه     می
Visit186/049/57اورامانات برگردم

87/085/200/1 خواهم طی سه سال آینده براي بررسی تنـوع غـذاي محلـی    می
Visit281/026/32دوباره به اورامانات برگردم

خواهم براي لذت بردن از غذاي محلی طی سـه سـال آینـده    می
Visit383/085/37به اورامانات برگردم

.»5= موافقمکاملاً«تا » 1= مخالفمکاملاً«طیف لیکرت پنج سطحی * 

طور که نتایج گزارش شده ) استفاده شد. همانAVEهاي مدل از معیار واریانس استخراج شده (بررسی روایی همگراي سازهمنظوربه
همچنین دارد. براي هر سازه، نشان از روایی همگراي مناسب آن سازه 5/0ددهد، مقادیر بالاتر از حد استاندارنشان می3جدول در 
& Fornell(لارکر- هاي مدل از رویکردهاي فورنلسازهواگرابررسی روایی منظوربه Larker, به ايیصهچند خصو شاخص )1981

لارکر، نشانگرهاي انتخابی براي –دهد بر پایه معیار فورنلنشان می3جدول طور که استفاده شد. همان)HTMTاي (خصیصهتک
ها با آن سازه بالاتر هاي دیگر سازههمبستگیيزیرا قطر ماتریس از همهلازم هستندواگراهاي موجود داراي روایی گیري سازهاندازه

نبود که این یافته در راستاي 1اي در برگیرنده عدد اي به تک خصیصهاست. از طرف دیگر حدود اطمینان شاخص چند خصیصه
ها گیري و اطمینان از دقت نشانگرها و سازهسنجی مدل اندازهبا پایان مرحله روایی و پایاییباشد.لارکر می- نتایج رویکرد فورنلتأیید

گیري مفاهیم و متغیرهاي مرتبط، در گام دوم، مدل ساختاري پژوهش مورد بررسی قرار گرفت. در اندازه
سلامتی، ارزش کیفیت و طعم، ارزش قیمت، ارزش ی (ارزش هاي نظریه ارزش مصرف غذاي محل، براي سازهtبا توجه به مقادیر آماره 

ها در ارتباط با باشد، ضرایب مسیر مربوط به این سازهمی96/1ارزش اجتماعی و ارزش شناختی) که بالاتر از حد آستانه عاطفی،
ی را تبیین درصد تغییرات واریانس نگرش به غذاي محل7/61دار بوده و این شش سازه در مجموع نگرش به غذاي محلی معنی

قیمت و وان گفت به ترتیب سه ارزش سلامتی،ت، می4جدول ) در f2کنند. با توجه به مقدار استاندارد بتا و معیار حجم اثر (می
کیفیت و طعم بیشترین سهم و سه ارزش اجتماعی، شناختی و عاطفی سهم کمتري را در تبیین واریانس نگرش به غذاي محلی 

زاي تصویر مقصد درصد واریانس سازه درون7/58ینیبزا، توانایی پیشنگرش به غذاي محلی در نقش سازه برونعلاوه، بهاند.داشته
زا، تحت دو سازه درونعنوانبهگردشگري غذاي محلی و پیشنهاد غذاي محلی برايگردشگري غذا را داشت. قصد بازدید از مقصد

درصد و 8/57،تصویر مقصد گردشگري غذاي محلی قرار داشتند که به ترتیبزاي نگرش به غذاي محلی و هاي برونتأثیر سازه
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زا صورت گرفته است. با توجه به مقادیر استاندارد بتا و زا، توسط این دو سازه برونهاي دروندرصد واریانس تبیین شده سازه2/66
یر مقصد گردشگري غذاي محلی، نقش چشمگیري در ، سازه نگرش به غذاي محلی در مقایسه با تصو4) در جدول f2معیار حجم اثر (

زاي بازدید از مقصد تبیین واریانس سازه پیشنهاد غذاي محلی به دیگران دارد اما تأثیر این دو سازه در تبیین واریانس سازه درون
ود قابل توجه مقدار گیر و بهبطوري که تصویر مقصد غذاي محلی با جهشی چشمدهد بهگردشگري غذا نتایج متفاوتی را نشان می

)، تأثیري بیشتري در تبیین واریانس قصد بازدید مقصد براي گردشگري غذاي محلی در مقایسه با f2استاندارد بتا و معیار حجم اثر (
).4جدول زاي نگرش به غذاي محلی دارد (سازه برون

رلارک–فورنلکردیروو )AVEاستخراج شده (بر مبناي میانگین واریانس هاي الگوي مفهومی سازهیسنجییروا-3جدول 
AVسازه

E
12345678910

-- -- -- -- -- -- -- -- 65/081/0)1(به غذاي محلینگرش
-- -- -- -- -- -- -- 58/037/076/0)2(ارزش عاطفی

-- -- -- -- -- -- 62/037/003/079/0)3(شناختیارزش 
گردشگري تصویر مقصد
-- -- -- -- -- 66/076/029/031/081/0)4(غذاي محلی

-- -- -- -- 65/060/031/014/047/080/0)5ارزش سلامتی (
قصد پیشنهاد غذاي 

-- -- -- 81/073/028/033/068/041/090/0)6(محلی

براي بازدید مقصدقصد 
-- -- 70/076/025/035/076/043/071/083/0)7(گردشگري غذا

-- 74/040/003/019/043/020/043/042/086/0)8(قیمتارزش 
75/056/022/035/044/035/049/051/020/086/0)9(کیفیتوطعمارزش 
65/045/004/016/039/048/034/035/017/038/080/0)10(اجتماعیارزش 

داريمستقیم مورد بررسی به همراه ضرایب معنیاثرهاي خطی- 4جدول 
R2f2Q2نتیجه.tSTDESigآماره بتامسیر

پذیرش31/075/505/000/0نگرش به غذاي محلیارزش سلامتی

61/0

16/0

37/0

وارزش کیفیت
11/0پذیرش24/016/504/000/0نگرش به غذاي محلیطعم

11/0پذیرش22/064/503/000/0نگرش به غذاي محلیارزش قیمت
09/0پذیرش21/069/503/000/0نگرش به غذاي محلیارزش عاطفی

02/0پذیرش12/025/205/002/0نگرش به غذاي محلیارزش اجتماعی
07/0پذیرش18/044/404/000/0نگرش به غذاي محلیارزش شناختی

نگرش به غذاي 
محلی

تصویر مقصد گردشگري 
36/0- 58/0پذیرش76/074/3002/000/0ي محلیغذا

نگرش به غذاي 
پذیرش52/049/703/000/0قصد پیشنهاد غذاي محلیمحلی

57/0

27/0

44/0 تصویر مقصد 
ي گردشگري غذا

محلی
07/0پذیرش27/094/307/000/0قصد پیشنهاد غذاي محلی

نگرش به غذاي 
محلی

براي قصد بازدید مقصد 
پذیرش42/000/802/000/0گردشگري غذا

66/0

21/0

43/0 تصویر مقصد 
ي گردشگري غذا

محلی

براي قصد بازدید مقصد 
23/0پذیرش44/022/805/000/0گردشگري غذا
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) براي Q2بین (معیار تناسب پیشمقدار با توجه به اینکهبین مدل مسیري لازم به ذکر است، در ارتباط با تناسب پیش
گردشگري براي نگرش به غذاي محلی؛ تصویر مقصد گردشگري غذاي محلی؛ قصد بازدید از مقصد (مدل زاي هاي درونسازه

بینی روابط ین شده قابلیت پیشومسیري تد، مدل)4جدول (از صفر استتربزرگ)غذاي محلی و قصد پیشنهاد غذاي محلی
یکی از اهداف باشد.بین میداراي تناسب پیشزا درونهايساختاري را دارد به عبارت دیگر مدل مسیري در ارتباط با سازه

قصد گري سازه تصویر مقصد گردشگري غذاي محلی در رابطه بین نگرش به غذاي محلی و پژوهش بررسی نقش میانجی
و پیشنهاد غذاي محلی) بود. گردشگري غذاي محلیبراي قصد بازدید مقصد گردشگران (رفتاري 

و براي گردشگري غذا براي بررسی آن در ابتدا لازم است اثر غیرمستقیم نگرش به غذاي محلی بر قصد بازدید از مقصد 
ضربحاصلکه )5بود (جدول 33/0برابر ،)1(مستقیم اولغیراین مقدار براي مسیراسبه گردد. حغذاي محلی میشنهادپ

،)2(مقدار مسیر غیرمستقیم دار است. همچنینبوده و معنی62/7مربوط به این ضریب برابر tاست. مقدار 44/0در 76/0
با دار است. بوده و معنی49/7مربوط به این ضریب tمقدار دست آمد. ب27/0در 766/0ضربحاصلبود که از 21/0برابر 

توان نتیجه گرفت نگرش به غذاي محلی بر قصد بازدید مقصد براي گردشگري غذاي محلی و قصد توجه به این دو یافته می
Zمقدار آماره . )5داري دارد (جدول پیشنهاد غذاي محلی از طریق متغیر تصویر مقصد گردشگري غذاي محلی نیز اثر معنی

بوده و در سطح 96/1بیشتر از مقدار دهد نشان می5نتایج گزارش شده در جدول طور که همان،آزمون سوبل براي دو مسیر
وجود نقش میانجی کنندهییدهاي این بخش از پژوهش تأیافتهدار است. لذا یمعنتأثیر متغیر میانجی اطمینان درصد99

براي قصد بازدید مقصد تصویر مقصد گردشگري غذاي محلی در رابطه نگرش به غذاي محلی و قصد رفتاري گردشگران (
با توجه مقادیر در خصوص شدت نقش متغیر میانجی ) است. گردشگري غذاي محلی و قصد پیشنهاد غذاي محلی به دیگران

سازهدو بر رصد از اثر کل نگرش به غذاي محلید28درصد و 44یباًتقریبترتبه توان گفت می، 5در جدول VAFآماره 
متغیر توسطمستقیم د پیشنهاد غذاي محلی از طریق غیرد براي گردشگري غذاي محلی و قصصقصد بازدید مقيزادرون

شود.میانجی تصویر مقصد گردشگري غذاي محلی تبیین می

تصویر مقصد گردشگري و بررسی نقش متغیر میانجیداريبررسی به همراه ضرایب معنیاثرهاي غیرخطی مستقیم مورد-5جدول 
غذاي محلی

مقدار نتیجه.ZSigآماره اثر کلنتیجه.tSTDESigآماره بتارابطه داراي اثر غیر مستقیم
VAF

نگرش 
به غذاي 

محلی

قصد بازدید مقصد 
براي گردشگري غذاي 

)1محلی (
44/0یدأیت76/002/8001/0پذیرش33/062/705/0001/0

نگرش 
به غذاي 

محلی

قصد پیشنهاد غذاي 
28/0یدتأی73/097/3001/0پذیرش21/049/707/0001/0)2محلی (

هاگیري و پیشنهادنتیجه
گردشگري پیدا کرده است ي آن، نقش مهمی در مقاصد هاي اخیر گردشگري غذا با توجه به اهمیت اقتصادي فزایندهدر سال

)Choe & Kim, 2018, تأثیر ارزش مصرف غذاي محلی بر نگرش گردشگران نسبت به غذاي ،رو پژوهش حاضر). از این2019
را مورد بررسی قرار داد. نتایج تحلیل الگوي علی پژوهش نشان داد، هاآنو قصد رفتاري محلی، تصویر مقصد گردشگري غذا

داري بر تصویر مقصد گردشگري غذاي محلی داشته و تصویر مقصد گردشگري ثیر مثبت و معنینگرش به غذاي محلی تأ
غذاي محلی رابطه بین نگرش به غذاي محلی و قصد رفتاري گردشگران (قصد بازدید از مقصد براي گردشگري غذا و پیشنهاد 

هاي مصرف مورد هش نشان داد، همه ارزشنتایج این پژو،کند. از طرف دیگرگري میغذاي محلی به دیگران) را میانجی
اما مقایسه مقادیر ضرایب ،دار داشتنددرصد اطمینان تأثیر معنی99بررسی بر نگرش گردشگران به غذاي محلی در سطح 
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قیمت و طعم و کیفیت در مقایسه باهاي مصرف سلامتی،تر (به ترتیب) ارزش) حاکی از تأثیر قويf2استاندارد بتا و حجم اثر (
شناختی و اجتماعی بود. ،سه ارزش عاطفی

اند، نگرش مثبت به غذاي محلی دارند. این نتیجه با نتایج نتایج نشان داد، گردشگرانی که ارزش سلامتی بالایی را درك کرده
,Kim & Evesهاي قبلی سازگار است (پژوهش 2012; Sparks et al., 2003; Torres, گزارش اما در پژوهشی دیگر ،)2002

& Choeبه غذا نیست (هاآنبه معناي نگرش مثبت لزوماًدرك بالاي گردشگران از ارزش سلامت غذاي محلی، کهشده است

Kim, بهبود نگرش گردشگران به غذاي محلی، اهمیت ارزش سلامت منظوربهشودپیشنهاد می،). با توجه به این نتیجه2018
اي آن مورد تأکید قرار گیرد. غذاي محلی از طریق توضیح کارکردهاي سلامت ترکیبات غذاي محلی با تهیه اطلاعات تغذیه

ق د در مناطگردد جهت اطمینان گردشگران از بهداشتی و ایمن بودن غذاي محلی، طراحی آشپزخانه آزاهمچنین پیشنهاد می
مراحل و چگونگی تهیه غذا را مشاهده کنند. گردشگري اورامانات که گردشگران

Rajiهاي (اي بر نگرش گردشگران به غذاي محلی دارد، ارزش قیمت است. نتایج پژوهشکنندهدومین ارزش که نقش تعیین

& Zainal, 2017; Lai, 2015; Yee, ,Choe & Kim(اما نتیجه پژوهش چو و کیم،) همسو2015 سو ) با این یافته هم2018
دیگر هاي دهندگان غذاي محلی و تورهاي گردشگري ضمن توجه به ارزشارائه،گرددباشد. در این زمینه پیشنهاد مینمی

شناختی و اجتماعی)، در بازاریابی و تبلیغات خود، قیمت مناسب مصرف غذاي محلی (ارزش سلامت، کیفیت و طعم، عاطفی،
ارزش طعم و کیفیت سومین عامل تأثیرگذار در نگرش به بودن آن را مورد تأکید قرار دهند.صرفهبهمحلی و مقرون غذاي

,Choe & Kimباشد (هاي دیگر میمواد غذایی محلی بود، این یافته همسو با نتایج پژوهش 2018; Kim & Eves, 2012;

Kivela & Crotts, هاي جذاب براي گردشگران و تهیه غذا از مواد اولیه با اي متنوع و طعمه). ضروري است با تهیه مزه2006
شیمیایی، کیفیت کلی غذاي محلی ارتقا یابد.يکیفیت و عاري از مواد نگهدارنده

).باشد) میR2مقادیر داخل سازه ضرایب تعیین ((تأثیر ارزش مصرف غذاي محلی بر قصد رفتاري گردشگرانضرایب مسیر مدل - 2نگاره
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گیري نگرش داري در شکل، نقش مثبت و معنیی و اجتماعی که با توجه به نتایجشناختدر ارتباط با سه ارزش عاطفی،
در تبلیغات دهندگان غذاي محلی و تورهاي گردشگري ارائهگردد پیشنهاد میکلی طوربهگردشگران به غذاي محلی دارند، 

لذت معاشرت و ارزش عاطفی)،عنوانبه(خود نقش غذاهاي محلی را در ایجاد خوشحالی، هیجان و روحیات مثبت گردشگران 
در سفر گردشگري مصرف غذاي محلی ارزش اجتماعیعنوانبهراهنماي تور، روستاییان وتعامل با دوستان، اقوام، افراد محلی

در کنار این موارد با توجه به نقش اثرگذار ارزش شناختی بر نگرش به غذاي محلی، . دهندمورد توجه قرار اورامانات منطقهبه
و غیره در قالب ، تنوع غذاهاي محلی اوراماناتمحلیباید فرصتی براي آشنایی و یادگیري گردشگران در مورد فرهنگ غذایی

هاي دیگر تأثیر ارزش پژوهشدرفراهم شود.ه اطلاعات در قالب بروشور به گردشگران ئو یا اراهاي غذاي محلیجشنواره
Choeعاطفی ( & Kim, 2018; Ha & Jang, 2010; Lee et al., 2010; Park, Choeشناختی (،)2004 & Kim, 2018; Jang

& Feng, 2007; Williams & Soutar, Ignatov(اجتماعی عدم تأثیر ارزش) و2009 & Smith, 2006; Williams et al.,

گزارش شده است.نگرش به غذا بر)2015
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Abstract
In order to develop rural tourism, the behavior of tourists should be studied. Since understanding tourists'
behavior leads to providing scientific foundations for tourism marketing and management and increasing its
efficiency. The main purpose present study was to investigate the effect of local food consumption value theory
on behavioral intention of tourist through the mediating role of food destination image. The statistical
population consisted of tourists (N= 1200) who visited Oramanat rural areas in spring and summer of 2019 and
were served local foods. Using Krejcie and Morgan table and convenient and simple random sampling method,
295 tourists were selected as the samples. The data gathering tool was a researcher-made questionnaire which its
validity was confirmed by a panel of experts and its reliability was confirmed by Cronbach’s alpha coefficients
(0.708 - 0.838). Collected data analyzed by partial least squares method (PLS) of structural equation modeling.
Findings showed that based on consumption value theory, tourists’ experience of local food had a positive and
significant effect on their attitude towards local food, and all aspects of consumption value theory including
health value, taste and quality value, price value, emotional value, social value, and epistemic value had
significant positive effects on attitude. These values accounted for 61.7% of the variation in attitude toward
local food. In addition, the results indicated that the attitude toward local foods have influenced tourists'
behavioral intentions through the mediating role of the food tourism image.

Keywords: Consumption value theory, Local food, Behavioral intention, Oramanat, Kurdistan.
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