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چکیده

دهندۀفرهنگهرکشورویکیازعناصرخلاقیتدرگردشگریبخشمهمیازاقتصادامروزهاستوغذانشان

فرصت گردشگریغذا گردشگرانجذاباست. از بسیاری برای استکه برایزندگیروزمره هایجدیدی

کمقصد گردشگری، میهای فراهم شغل ایجاد و درآمد، چالشسب حال، عین در و، را،کند جدیدی های

میبه ایجاد تجاری نام و بازاریابی، تجربه، توسعة زمینة نیزخصوصدر گردشگری و غذا بین ارتباط کند.

میزمینه محلیاستکه اقتصاد تایبرایتوسعة تجاربغذاییبرایاهدافنام از استفاده با جاریوتواند

مسئولان بازاریابیتقویتشود. بازاریابیمدیرانو تجربةگردشگریو در بههمیندلیلشناختنقشغذا

هایمحلیشهرتبریزامریضروریاستتاازاینطریقبتوانندهادرجهتشناساندنغذایهاورستورانهتل

راینپژوهشبرایبررسینقشبازاریابیدرغذاهایسنتیومعروفشهرتبریزرابهگردشگرانبشناسانند.د

ایطیفمعرفودرمقیاسنقطه32ایباساختهنامةمحققها،پرسشگردشگریغذاازدیدمدیرانرستوران

تبریز شهر گردشگرپذیر و معروف رستوران بیست مدیران توسط و تهیه اینلیکرت انتخاب شیوۀ که ـ

هابااستفادهازضریبآلفاینامهـتکمیلگردید.پایاییورواییپرسشبودشماریصورتتمامهابهرستوران

 (PLS-SEM)سازیمعادلاتساختاریبارویکردکمترینمربعاتجزئیکرونباخمحاسبهشدوبهروشمدل

 مدیرانرستورانتجزیه دید متغیرهایمدلبررسینقشبازاریابیاز تحلیلشد. جمعو از عاتبندیمطالها

مدیرانرستوران دید از گردشگریغذا نتایجمدلبررسینقشبازاریابیدر نشانپیشیناستخراجشد. ها

می مسیر ضریب مقدار با ترفیع بازاریابی آمیختة مدل که توسعة534/0دهد عوامل در را تأثیر بیشترین

گردشگریغذادارد.
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مقدمه
آیا تا به حال . بازاریابی مربوط به جذب و حفظ مشتریان است ترین مسئله در تجارت شماست؟ زیرا چرا بازاریابی مهم

با  .(Stanley and Stanley, 2015: 181)اندازی کنید؟  ن وجود مشتری راهاید یک کسب و کار را بدو سعی کرده

ای از مناطق در کشورهای در حال توسعه اهمیت گردشگری را  رونق و گسترش جهانی صنعت گردشگری، تعداد فزاینده

گری صنعتی چتری (. گردش74: 1396اند )سرور و همکاران،  ای درک کرده منزلة عاملی مهم در توسعة اقتصاد منطقه به

عنوان محصولات نهایی از   شود و این کالاها و خدمات خود به است که در آن طیف وسیعی از کالاها و خدمات عرضه می

ونقل، خدمات  شود و نقصان در ارائة هر یک از کالاها و خدمات گردشگری از جمله حمل کنندگان تقاضا می سوی مصرف

های گردشگری به ایجاد محدودیت در تقاضا برای سایر کالاها و خدمات این صنعت  بهها، و جاذ اقامتی، اغذیه و نوشیدنی

عنوان یک محصول گردشگری توجه زیادی را به   (. گردشگری غذایی به22: 1390)رنجبریان و زاهدی،  شود مبدل می

آید و فرصتی  شمار می های غذایی به  های اصلی در تجربة گردشگری و جشنواره خود جلب کرده است و یکی از مؤلفه

امروزه، طرز  .(Findlay and Yeoman, 2015: 148)ها همراه شود  کند تا با طبیعت آن برای جامعه فراهم می

های فیزیکی مانند  )منظور دیدگاه« باید دید»ـ بر مبنای  تفکر بسیاری از گردشگران از گردشگری سنتی و کلاسیک

تا از بیانات نامحسوس فرهنگ مانند جو، « باید تجربه کرد»ـ به سمت گردشگری   ها و آثار تاریخی است( بازدید از موزه

 .(ZECD, 2012: 9) ، تغییر کرده استخلاقیت، و شیوة زندگی استفاده کرد

های بسیاری از صنایع غذایی و  های رشد بازار گردشگری است و جنبه ترین بخش گردشگری غذایی یکی از سریع

ها را پوشش  دهد. گردشگران امروزی متوجهند که گردشگری غذایی درواقع بسیاری از طیف گردشگری را پوشش می

ها عاملی مهم برای افزایش موفقیت اقتصادی و جذب  ازاریابی خوب در جهت شناساندن این طیفدهد. در این راستا، ب می

دونالد  کند، مانند مک شدت دنبال می  گردشگران است. هر سازمان دارای مشخصة بازاریابی خاص خود است که آن را به

. (Khanam, 2016: 40)ع است که استراتژی خاص خود را از بازاریابی دارند و آن ارائة غذای آسان و سری

یابد.  اند توسعه می های بازاریابی برای گردشگری غذا توسط کشورهایی که اهمیت این موضوع را درک کرده فرصت

های مربوط به گردشگری و  شود در راستای توجه به غذا گردشگری باید در هماهنگی با همة سازمان بنابراین، توصیه می

های بازاریابی باید به  های مربوطه مدیریت شود. علاوه بر این، فعالیت با تشویق وزارتخانههای جامعة مدنی و  سازمان

 :Sormaz et al., 2016)دهندگان گردشگری غذا انجام شود  گیری و درست توسط توسعه های قابل اندازه شیوه

غذایی است. کیفیت  تقاضای مشتری بر اساس عملکرد خدمات، رضایت مشتری، و قصد خرید در گردشگری .(725

طور مؤثری بر اقتصاد کشور تأثیر   خدمات نوعی از قضاوت جهانی یا نگرش مربوط به برتربودن خدمات است. فرهنگ به

کنند.  ها بازدید می های تاریخی و فرهنگی مقصد جدیدند و از این مکان مند به بازدید از مکان گذارد، زیرا مردم علاقه می

توانند با ارایة غذاهای محلی و باکیفیت باعث ماندگارشدن نام و  ها می ها و هتل یی مانند رستورانهای غذا بنابراین، بخش

بودن غذاهای محلی، عرضة ناقص  کیفیت بی .(Yeoman, 2011: 33-35)برند تجاری خود در ذهن گردشگران شوند 

گذارد و مانع  گردشگری غذایی تأثیر مینداشتن به بازار در رشد بخش اقتصادی  غذای محلی، رقابت جهانی، و دسترسی

شود. بنابراین، بازار باید  شود. کیفیت نامطلوب غذای محلی موجب ناامیدی مشتری می رشد بخش اقتصادی کشور می

طور کلی به  گردشگری غذا به .( Mwaijande, 2007: 35)کیفیت خوبی داشته باشد تا بتواند با سایر رقبا کنار بیاید 

کند و شامل بازدید از تولیدکنندگان  بودن آن به یک مکان، یک منطقه، یا یک کشور اشاره می ک غذا و بومیاصالت ی

های تولید و فرآوری آن  های ویژة مربوط به غذاهای خاص، رعایت فرآورده ها و مکان های غذایی، رستوران غذا، جشنواره

شود. علاوه بر این،  ن نحوة پخت یک غذای مخصوص میو یا غذای خاصی از دست آشپز بسیار مشهور و همچنین دید
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دنبال داشتن تجربه در مورد   ها برای گردشگران، گردشگران در طول سفر خود به سازی غذاها در رستوران به جای آماده

اند. صنعت گردشگری غذایی فقط شامل راهنماهای غذایی در  ها در حوزة گردشگری غذایی غذاهای محلی و نوشیدنی

امروزه، گردشگری  (Sormaz et al., 2016: 727).دهد  ها نیست، بلکه هر نوع تجربة آشپزی را پوشش می ورانرست

گذاری در این زمینه انجام نشده است و نگاه گردشگری  غذا در حال رشد است و در ایران برخلاف دیگر کشورها سرمایه

ق زیادی در زمینة گردشگری غذا در ایران نداریم. با این همین دلیل رون  ها وجود ندارد و به در کسب و کار رستوران

های گردشگری غنی تاریخی و جغرافیایی کشوری مستعد برای جذب  توصیف که کشور ایران با دارابودن قابلیت

تواند راهی برای  گردشگران خارجی است. گردشگری برای ایران، که وابستگی شدیدی به درآمدهای نفتی دارد، می

محصولی باشد. از آنجا که گردشگری غذا نوعی گردشگری  وابستگی به درآمدهای نفتی و خروج از اقتصاد تکرهایی از 

آید، متأسفانه در کشورمان با وجود رونق بخش گردشگری و برخورداری از مواد غذایی محلی و  شمار می  فرهنگی به

(. رابطة بین غذا و گردشگری 75: 1396سنتی، هنوز به گردشگری غذایی توجه نشده است )سرور و همکاران، 

تواند باعث رونق بخش  طور خاص، پیوند این دو می  کند؛ به توجهی برای توسعة پایدار مناطق فراهم می های قابل فرصت

داری، ایجاد اشتغال و افزایش فروش محصولات محلی، و همچنین ایجاد روابط، ارتباطات، و  داری و رستوران هتل

اما متأسفانه تاکنون ارتباط بین غذا و گردشگری تا حدودی  .(Sharples, 2003: 26)داران شود  هامهایی بین س شبکه

حال، غذا در حال حاضر یکی از  با این  طور یکسان نادیده گرفته شده است. گذاران، و جوامع به توسط دانشگاهیان، سیاست

 .(Steinmetz, 2010: 72-73)رسمیت شناخته شده است  های در حال رشد گردشگری به ترین جنبه سریع

 1موسکی توان اشاره کرد به: آسلی در باب موضوع پژوهش مطالعات متعددی انجام گرفته است؛ از آن جمله می

نقش مواد غذایی »ای با نام  ( در مقاله2014) 2، رضا«عنوان پدیدة گردشگری یه بهغذا و تغذ»ای با نام  ( در مقاله2012)

، «رویکرد گردشگران به غذاهای محلی»ای با نام  ( در مقاله2015و همکاران ) 3، سنگل«محلی در تجربة گردشگری

ای با نام  ( در مقاله2017) 5سن، کریستن«بازاریابی گردشگری مواد غذایی در فنلاند»ای با نام  ( در مقاله2016) 4خانام

گردشگری »ای با نام  ( در مقاله1393در مطالعات خارجی؛ و ایزدی )« عنوان عنصری در توسعة تجربة گردشگری غذا به»

نقش و تأثیر عناصر » ای با نام ( در مقاله1394و همکاران ) لیاقتی، «غذا؛ فرصتی برای توسعة پایدار روستایی در ایران

ای  ( در مقاله1395فیاض و میرتقیان ) ،(«موردی: شهرستان ساوه ةمطالع) ریابی بر صادرات انار ارگانیک ایرانبازا ةآمیخت

ای  ( در مقاله1395) ، زینبی«های سنتی شهرستان رامسر بررسی عوامل مؤثر بر جذب گردشگران غذا در رستوران»با نام 

ای با نام  ( در مقاله1395، مطیعی و زیاری )«ت محصولاتبررسی نقش آمیختة بازاریابی در توسعة صادرا»با نام 

ای  ( در مقاله1396، جعفری مهرآبادی و همکاران )«گردشگری غذا و تأثیر آن بر اقتصاد گردشگری و توسعة اقتصادی»

با نام  ای ( در مقاله1396، سرور و همکاران )«تفسیری عوامل مؤثر بر توسعة گردشگری غذا -یابی ساختاری مدل»با نام 

( در 1396، سقایی و قجرجزی )«سازی ساختاری تفسیری طراحی مدل توسعة گردشگری غذا در ایران با رویکرد مدل»

 در مطالعات داخلی.« آفرینی زنان شهری در گردشگری غذا در استان گلستان بررسی چگونگی نقش»ای با نام  مقاله

های متعدد جهانگردان  یسان ایران، و طالبان علم بوده است. سفرنامهنو تبریز از دیرباز دیار آشنای جهانگردان، سفرنامه

شناسان غربی حکایت از جایگاه والای جغرافیای فرهنگی و تاریخی این سرزمین دارد. اما چه عواملی  مسلمان و شرق
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پُردرآمد  های اقتصادی باعث شده است که این سرزمین از مواهب اقتصادی و فرهنگی گردشگری، که به یکی از بخش

(. بازاریابی مسیری را برای بهبود 132: 1384بهره بماند )صدر موسوی و دخیلی کهنمویی،  جهان تبدیل شده است، بی

و ترفیع( هر محصول  دهد. اگر آمیختة بازاریابی )محصول، قیمت، توزیع، مکان، گردشگری غذایی در شهر تبریز نشان می

ها و  اگر رستوران تواند تقاضای مشتری و فروشنده را برآورده کند. حصول میخوب و برای مشتری قابل دسترسی باشد، م

احترام با مشتریان برخورد کنند و  کار گیرند و با های خود به درستی آمیختة بازاریابی را در استراتژی  های شهر تبریز به هتل

غذایی این شهر مؤثر واقع شوند. بنابراین، توانند در توسعة بخش گردشگری  ها ارائه دهند، می غذاهای باکیفیتی به آن

هدف از این پژوهش بررسی تأثیر نقش بازاریابی در بخش توسعة گردشگری غذا در شهر تبریز است که آیا مدیران 

دهند یا نه؟  دهند یا نه و آیا رضایت گردشگران را مدنظر قرار می هایی در این زمینه انجام می ها فعالیت  ها و رستوران هتل

های  دهند؟ آیا پایگاه رای مثال، آیا تبلیغاتی برای شناساندن غذاها و رستوران خود در نزد گردشگران انجام میب

ای برای جذب  العاده ها و تخفیفات فوق نمایند؟ چه مشوقّ رسانی برای ارائة اطلاعات به گردشگران ایجاد می اطلاع

 گیرند. مشتریان درنظر می

 مبانینظریپژوهش

توان فرهنگ و سبک زندگی هر  های اخیر غذا عنصری تجدیدناپذیر شناخته شده است که از طریق آن می در سال

اکتبر را  16، سازمان غذا و کشاورزی سازمان ملل، 1945در سال  .(Rachao et al., 2019: 35)کشوری را شناخت 

تگاه غذاها و توجه به معضل غذایی در روز جهانی غذا اعلام کرد. هدف اصلی ایجاد علاقة بیشتر به آگاهی از خاس

ساله دارای موضوعات مختلفی است و یک تاریخ مهمی در تقویم شناخته  سوم بود. این رویداد همه کشورهای جهان

شود. اگرچه در ابتدا فقط بر رفع گرسنگی متمرکز بود، با گذشت زمان، جذابیت و تنوع آن بیشتر شده است و سبب  می

هنوز اواسط قرن نوزدهم و اوایل  (Stanley and  Stanley, 2015: 5).شود  ت غذا نیز میپایداری و حفظ اصال

ای غذا و پخت و پز ظهور یافت و غذا و نوشیدنی  پیدایش صنعت رستوران نشده بود که مشخصة الگوهای ملی و منطقه

ع به سفر به خارج از کشور که گردشگران شرو هنگامی . (Tannahill, 1988: 326)به محصولی مسافرتی تبدیل شد 

کردند در معرض غذاهای عجیب قرار گرفتند. در ابتدا گردشگران خواستار خوردن غذای آشنا و باب میلشان بودند، اما، با 

آرامی شروع به چشیدن غذاهای محلی کردند و در نتیجه جرئت بیشتری در توسعة   گذشت زمان، گردشگران به

در این راستا بهداشت و امنیت . Stanley and Stanley, 2015: 7))دست آوردند   های غذایی خود به ماجراجویی

برانگیز در  غذایی هم برای گردشگران هم برای مقصد گردشگری یکی از موضوعات مهم و اساسی و از عوامل مهم بحث

دهندگان مواد  آید و امنیت غذایی هم برای کارگزاران صنعت گردشگری هم ارائه شمار می تجربة گردشگری جهانی به

غذایی حائز اهمیت زیادی بوده است تا گردشگران با اطمینان خاطر بتوانند از محصولات غذایی هر کشوری استفاده و آن 

بردن  وجو و لذت  نظور جستسفر به م»گردشگری غذایی  (Lee et al., 2019: 18-19).را به دیگران نیز توصیه کنند 

  یادماندنی است: از تجربة شود. این تعریف شامل همة تجربیات غذایی به تعریف می« ها از غذاهای آماده و نوشیدنی

کنار خیابانی در وسط »یادماندنی در یک کافه  غذای به  خوردن غذا در یک غذاخوری مشهور گرفته تا یک تجربة

 .(Wolf, 2002: 5) «ناکجاآباد
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بازاریابی
شود و مزایا و  بازاریابی بخش مهمی از گردشگری غذایی است، زیرا بازاریابی دربرگیرندة همه چیز مانند آنچه انجام می

کند. امروزه بخش فروش عمدتاً برای همة مردم قابل مشاهده  معایب هر محصول یا هر چیز دیگری است که توصیف می

افتد. اگرچه  اند، اما نه از چیزهایی که به دلیل عدم بازاریابی اتفاق می اهاست و بیشتر مردم فقط از بخش فروش آگ

اند که بازاریابی لازم  بازاریابی بخش مهمی در بخش غذایی گردشگری است، برخی از مدیران رستوران بر آن

که فروش و  این یک واقعیت است بازاریابی به نظر آنان همانند اتلاف پول است و هیچ چیز دیگری نیست. نیست.

تبلیغات بخش مهمی از بازاریابی است، اما این به این معنا نیست که فروش و تبلیغات همه چیز در بازاریابی است. این 

کردند فروش و تبلیغات به معنای همه چیز در بازاریابی است. فروش و تبلیغات مربوط  فکری قدیمی بود که مردم فکر می

ین، آن بخشی از بازاریابی است و یک ترکیب بازاریابی دیگر مربوط به محصول، قیمت، و به ترکیب بازاریابی است. بنابرا

آمیز باشد، اگر  تواند موفقیت بازاریابی می .ریزی نیاز دارد ها عمیقاً به پژوهش، اطلاعات، و برنامه توزیع است و همة این

د. اگر قیمت و توزیع هر محصول خوب باشد و برای ها بتوانند با موفقیت هر چیزی و هر محصولی را ارتقا دهن بازاریاب

 :Kotler et al., 2003) تواند تقاضای مشتری و فروشنده را برآورده کند مشتری قابل دسترسی باشد، محصول می

بنابراین، در این راستا برای ارتقای پایداری منطقه و درنتیجه توسعة پایدار گردشگری غذا باید بتوانیم عرضه و . (58

خوبی بشناسیم و بازار  ها در بخش بازاریابی گردشگری را به ضای گردشگران را تجزیه و تحلیل کنیم و تأثیر آنتقا

دونالد مردم غذای  طور مثال، در مک به. (Folgado-Fernandez et al., 2019: 2) محصول خود را شناسایی کنیم

دونالد وجود دارد، بنابراین  گ امکان دسترسی به غذای مککنند و تقریباً در هر شهر بزر تری دریافت می نسبت ارزان به

روند  دونالد می مردمی که به مک تواند آن را دریافت کند. برای مشتری به هنگام احساس گرسنگی در دسترس است و می

ها با توجه به بودن غذا قیمت ـ که بر قابل دسترس و ارزان ها دلیل استراتژی بازاریابی آن توانند تقاضای خود را به  می

تنها  بخش بازاریابی یک ارزش مهم را حفظ کرده و نه  ـ برآورده کنند. بنابراین، در این کند تقاضای هر مشتری تأکید می

 ,Khanam) کنند ها بازدید می خاطر تأثیر خوب بازاریابی آن  دونالد به مردم محلی، بلکه اغلب گردشگران نیز از مک

بینی، و رعایت الزامات  کند که مسئول شناسایی، پیش وع فرایند مدیریتی را تعیین میبازاریابی یک ن .(10 :2016

تواند بیشترین رضایت را کسب کند و بارها از آنجا بازدید و محصول مورد نیاز  مشتری است که از طریق آن مشتری می

و به این منظور از بازاریابی استفاده دست آورد   ها را به خود را خریداری کند. هدف اصلی سازمان این است که موفقیت

خواهند تبلیغ کنند. مؤسسة اخذ مجوز بریتانیا بازاریابی  ها می طورکه آن کند تا مردم از این موضوع مطلع شوند و همان می

ین کند. ا طور مؤثر و سودآور عرضه می  بینی، و تقاضای مشتری را به کند که شناسایی، پیش را فرایندی مدیریت تعریف می

ها برای کسب سود برای سازمان و  تواند نیازهای خود را برآورده کند، زیرا آن سازمان از طریق استراتژی بازاریابی می

 ,.Middleton et al) یابی به موفقیت از لحاظ اقتصادی به بازاریابی و شناسایی و جذب مشتریان نیاز دارند برای دست

گذار مدرسة بازرگانی هاروارد، متداول کرد. طبق نظر  ، بنیان1ایدة آمیختة بازاریابی را برای اولین بار بوردن .(35 :2001

عیبی از  ، آمیختة بازاریابی به این معنی است که اگر مدیری قصد دارد آمیختة دقیق و بی2او و همکارش، مارتین مارشال

روهای مشخص بازار و عناصر قطعی بازاریابی را تجزیه و تحلیل کند باید نی عناصر بازاریابی را تعیین کند، نخست 

عنوان  شده به ، آمیختة بازاریابی را با چهار متغیر شناخته1960(. مک کارتی در اوایل دهة 24: 1386)پورخلیلی و استادی، 

                                                                                                                                                                   
1. Borden 
2. Martin Marshal 
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4P محصول زاییدة (. 66: 1392)مهدوی و ظریف،  4، و ترفیع3، مکان2، قیمت1اند از: محصول بندی کرد که عبارت طبقه

عبارت دیگر، محصول عبارت است از چیزی که قادر به ارضای یک خواسته باشد. هر   های بشر است؛ به نیازها و خواسته

عبارت است از ارزشی که  متیقتوان محصول قلمداد کرد.  چیزی را که خدمتی ارائه دهد یا نیازی را برآورده سازد می

 کند. شوند و تنها عنصر در آمیختة بازاریابی است که درآمد ایجاد می مشتریان احتمالأ برای محصول یا خدمتی قائل می

مکان/عیتوز
 رساندن محصول موردنظر مشتری در زمان مطلوب به مکان مورد نظر.

عیترف
های برنامة  یابی به هدف روابط عمومی است که برای دستای از تبلیغات، فروش حضوری، پیشبرد فروش و  مجموعه

 (.77: 1387شود )روستا و همکاران،  فروش از آن استفاده می

عواملتوسعةگردشگریغذا
ها در  کنندگان از گردشگری غذایی، افزایش آگاهی آن در توسعة گردشگری غذایی عواملی نظیر افزایش آگاهی مصرف

فزایش محبوبیت خوردن در خارج از منزل، پیشرفت تکنولوژی و دسترسی آسان به منابع زمینة بهبود مواد غذایی، ا

 Stanley and)یادماندنی نقش بسزایی دارند  فرد و به وجوی غذاهای منحصربه طلبی، و جست اطلاعاتی، تنوع

Stanley, 2015: 4-7). 

هاهاوهتلمنابعرستوران
نماید. در این مکان  ایی میهمانان که با وسایل خاص خود خدمت ارائه میرستوران مکانی است برای استراحت و پذیر

دهی، نورپردازی، موسیقی، و ... در جذب مشتری و گردشگران  های سرو غذا، سرویس تنوع غذایی، ویژگی مبلمان، شیوه

جوی  و رد، علاوه بر جستگذا که گردشگر پا به سرزمین مورد بازدید می (. هنگامی 34: 1381تأثیر بسزایی دارد )آبیار، 

باید نیازهای مقدماتی و اساسی وی تأمین شود. غذاخوردن، حضور در  هایی که او را بدان مقصد کشانده است،  جاذبه

(. منابع 20: 1384ای برای گذران اوقات فراغت گردشگران است )رنجبریان و زاهدی،  رستوران، تریا، و چایخانه وسیله

ها، امکانات، حمل و نقل و تجهیزات  ند سرمایة کسب و کار ساختمانی ارتباط نزدیکی با ساختمانها مان ها و رستوران هتل

و فناوری دارند. منابع مالی مربوط به وجوه پولی، سهام، و تعهد است و همة منابع برای کسب و کار اهمیت متوسط دارند. 

گذاری در این بخش با وضعیت مالی صاحب  پتانسیل فکری شامل سرمایة انسانی و منابع انسانی است. سرمایه

خوبی آن را تزیین خواهد کرد. گاهی  گذاری بیشتر باشد، به ها رابطه دارد، زیرا اگر صاحب رستوران قادر به سرمایه رستوران

، اند ها مهم ها و رستوران صورت هنری تزیین کرد. همة مراحل ساخت هتل توان رستوران را به اوقات با یک ایدة خوب می

ها با هم در ارتباط تنگاتنگی هستند. صاحب یک رستوران باید همة این نکات را مدنظر قرار دهد و سپس  زیرا همة آن

 .(Baitenova et al., 2013: 68)تواند کسب و کار خود را در هتل یا رستوران شروع کند  می

                                                                                                                                                                   
1. Product 

2. Price 
3. Place 
4. Promotion 
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زا و متغیرهای  متغیر وابسته و درون ساخته است که در آن عوامل توسعة گردشگری غذا مدل مفهومی زیر مدل محقق

ها  اند و هر کدام از آن آمیختة بازاریابی )محصول، قیمت، توزیع، و ترفیع( متغیرهای مستقل تحقیق درنظر گرفته شده

 اند. نمایش داده شده Smart-PLSو خروجی  1هایی هستند که در جدول  ها یا گویه دارای شاخص
 

 

 

 

 

 

 





 مدلمفهومیتحقیق.1شکل

روشپژوهش
پژوهش حاضر به دلایل کاربرد علمی دانش برای توصیف و تفسیر روابط موجود بین متغیرها و همچنین تشریح و تبیین 

نوع پیمایشی محسوب  تحلیلی از -بودن روابط بین متغیرهای ذکرشده، بر حسب روش تحقیق، توصیفی دلایل چگونه

شود. جامعة آماری این پژوهش را بیست رستوران معروف و گردشگرپذیر شهر تبریز تشکیل داده است و شیوة انتخاب  می

گیری از روش  شماری انجام گرفته است. در پژوهش حاضر، برای نمونه صورت تمام ها به افراد نمونه از رستوران

و  PLSو  SPSSافزار  ها از نرم استفاده شده است و در تجزیه و تحلیل دادهگیری تصادفی سادة در دسترس   نمونه

ترتیب از روایی محتوا )نظر استادان و کارشناسان مرتبط با مسائل گردشگری( و  نامه به منظور روایی و پایایی پرسش  به

 های پژوهش آورده شده است. برآورد شده، استفاده شد. در ادامه نیز شاخص 85/0ضریب آلفای کرونباخ، که همواره 

 یگردشگریغذاشدهبرایبررسینقشبازاریابیدرتوسعههایاستخراجهاومعرفشاخص.1جدول

معرفشاخص

 بندی، و اندازه ها، نام تجاری، طرح، تنوع کالا، بسته کیفیت، ویژگی محصول

 ها با کیفیت، لیست قیمت، زمان پرداخت، و کاهش هزینهها  بودن قیمت العاده(، متناسب ها )تخفیفات فوق العاده فوق قیمت

 ها، نقاط عرضه و پوشش بازار ونقل، موجودی جنسی، مکان اعضای کانال توزیع، ایجاد انگیزه در شبکة توزیع، حمل توزیع

 ترفیع
از طریق ایجاد  ای، فروش شخصی، تبلیغات، بودجه، برگزاری رویدادها، بازاریابی مستقیم کارکنان فروش، پیام رسانه
 عنوان یک قهرمان ها به رسانی و ایجاد تمثال و تبدیل آن های اطلاع پایگاه

عوامل توسعة 
 گردشگری غذا

کنندگان از گردشگری غذایی، افزایش محبوبیت غذاخوردن در خارج از منزل، افزایش آگاهی در زمینة بهبود  آگاهی مصرف
 فرد و پیشرفت تکنولوژی و دسترسی آسان به منابع اطلاعاتی منحصربهجوی غذاهای  طلبی و جست مواد غذایی، تنوع

 محصول

 توزیع

 قیمت

 گردشگریغذاةعواملتوسع

 ترفیع
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 یموردمطالعهیمحدودهنقشه.2شکل

هابحثویافته
هایتوصیفییافته

درصد 75ترتیب  اند که به نفر زن بوده 5نفر مرد و  15دهندگان  های پژوهش، از مجموع بیست نفر از پاسخ با توجه به یافته

نفر در سطح فوق  1تر،  دهندگان در سطح دیپلم و پایین نفر از پاسخ 4شوند.  دهندگان را شامل می پاسخ درصد از25و 

درصد، 5درصد، 20ترتیب  نفر در سطح دکترا هستند که به 1لیسانس و  نفر در سطح فوق 8نفر در سطح لیسانس،  6دیپلم، 

سال سابقة فعالیت در  15دهندگان بیش از  بیشتر پاسخ شود. دهندگان را شامل می درصد از پاسخ5درصد، و 40درصد، 30

ها کمتر از  نفر از آن 4سال و  15تا  10دهندگان بین  نفر از پاسخ 6رسد.  نفر می 10ها به  این صنعت را دارند که تعداد آن

ن را شامل دهندگا درصد از پاسخ50درصد، و 30درصد، 20ترتیب  سال سابقة فعالیت در این صنعت را دارند که به 5

 شوند. می

گونه  نامة بررسی نقش بازاریابی در گردشگری غذا این ها به سؤالات باز پرسش نتایج مربوط به پاسخ مدیران رستوران

تواند بر بخش  ها، غذا در رضایت گردشگران از کل سفر حائز اهمیت است و بازاریابی می بوده است: از نظر همة آن

ها اظهار  نفر از آن 15تواند بر این بخش تأثیرگذار باشد.  همچنین، اقتصاد جامعه نیز میگردشگری غذا تأثیرگذار باشد. 

نفر اظهار  5ها بر بخش اقتصاد گردشگری غذا مؤثر است و فقط  شده توسط آن کارگرفته داشتند که استراتژی بازاریابی به

اقتصاد گردشگری غذا مؤثر نیست. همچنین، همة  ها بر بخش شده توسط آن کارگرفته اند که استراتژی بازاریابی به کرده

اند که در شهر تبریز تأثیر بازاریابی در بخش گردشگری غذا کافی نیست و با این بیانیه که بخش غذا  ها بیان کرده آن

ر بخش اند که بازاریابی د اند و همچنین این بیانیه را نیز تأیید کرده برای گردشگری کارآمد و سودآور است موافقت کرده

 گردشگری غذا کارآمد و سودآور است.
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استنباطی هاییافته
 گیریهایاندازهمعیارهایارزیابیبرازشمدل

 پایاییترکیبی

ها  شود، در مدل بررسی نقش بازاریابی در گردشگری غذا از دید مدیران رستوران مشاهده می 2طورکه در جدول  همان

دهندة آن است که همة متغیرهای مدل از پایایی  است و این نشان 7/0بالای پایایی ترکیبی برای هر کدام از متغیرها 

گیری است. ذکر این نکته لازم است  های اندازه ترکیبی مطلوبی برخوردارند و نشان از پایداری درونی مناسب برای مدل

معرف از متغیر آمیختة  3 متغیر از عوامل توسعة گردشگری غذا )محبوبیت خوردن در خارج از منزل(، 1که در این مدل 

معرف از متغیر آمیختة بازاریابی قیمت )تناسب، لیست، و  3بندی، و اندازة محصول(،  بازاریابی محصول )تنوع، بسته

 5معرف از متغیر آمیختة بازاریابی توزیع )ایجاد انگیزه، حمل و نقل، و نقاط عرضة کالا(، و  3چگونگی پرداخت قیمت(، 

تة بازاریابی ترفیع )کارکنان فروش، پیام رسانه، فروش شخصی، بودجه و بازاریابی مستقیم( به دلیل معرف از متغیر آمیخ

 از مدل حذف شدند. 4/0داشتن بار بیرونی کمتر از 

 هاهایبررسینقشبازاریابیدرگردشگریغذاازدیدمدیرانرستورانپایاییترکیبیشاخص.2جدول

ترفیعمحصولقیمتتوزیععواملتوسعةگردشگریغذا

 807/0 755/0 928/0 848/0 592/0 1معرف 
 776/0 713/0 714/0 581/0 813/0 2معرف 
 753/0 750/0 - 854/0 823/0 3معرف 
 - 709/0 - 650/0 865/0 4معرف 
 - - - - - 5معرف 
 - - - - - 6معرف 

 822/0 822/0 811/0 828/0 860/0 پایایی مرکب

هایپژوهشیافتهمنبع:

 رواییهمگرا
شده( متغیرهای مدل بررسی نقش  شود، روایی همگرا )متوسط واریانس استخراج مشاهده می 3طورکه در جدول  همان

قبول  دهندة روایی همگرایی قابل باشند که نشان می 5/0ها بیشتر از  بازاریابی در گردشگری غذا از دید مدیران رستوران

های خود را  شده میزان همبستگی یک سازه با شاخص های خود است و متوسط واریانس استخراج شاخصبین هر سازه با 

 دهد که هر چه این همبستگی بیشتر باشد برازش نیز بیشتر است. نشان می

 اههایمدلبررسینقشبازاریابیدرگردشگریغذاازدیدمدیرانرستورانشدهشاخصمتوسطواریانساستخراج.3جدول

(AVE)شدهمتوسطواریانساستخراجمتغیر

 536/0محصول

 685/0قیمت

 552/0توزیع
 607/0ترفیع

 609/0عوامل توسعة گردشگری غذا

هایپژوهشمنبع:یافته
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 محاسبةرواییواگرابهروشفورنلولارکر
متقابل مدل بررسی نقش بازاریابی در دهد، نتایج شاخص فورنل و لارکر و بارهای عاملی  نشان می 4طورکه جدول  همان

شده متغیرهای مکنون در این  گردشگری غذا از دید گردشگران مشخص است. ریشة دوم متوسط واریانس استخراج

های  ها، که در خانه اند، از مقدار همبستگی میان آن های موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته تحقیق، که در خانه

ها )متغیرهای  توان اظهار کرد که در این تحقیق سازه رو، می اند، بیشتر است. از این  داده شده زیرین قطر اصلی ترتیب

های دیگر. به بیان دیگر، روایی واگرای مدل در حد  های خود دارند تا با سازه مکنون( در مدل تعامل بیشتری با شاخص

 مناسبی است.

 هالارکرازدیدمدیرانرستورانماتریسسنجشرواییواگرابهروشفورنلو.4جدول

ترفیعمحصولقیمتتوزیععواملتوسعةگردشگریغذا

     781/0 عوامل توسعة گردشگری غذا
    743/0 541/0 توزیع
   828/0 600/0 508/0 قیمت

  732/0 199/0 -139/0 -318/0 محصول
 779/0 -208/0 525/0 600/0 741/0 ترفیع

 هایپژوهشمنبع:یافته

 تعیینضریب
، مقدار ضریب تعیین متغیرهای مورد پژوهش در مدل بررسی نقش بازاریابی در گردشگری غذا از دید 5با توجه به جدول 

دهندة این است که متغیرهای این  )کمترین مقدار مورد قبول( است. بنابراین، نشان 2/0ها همگی بالای  مدیران رستوران

Rارند. مقدار بینی را د مدل دقت لازم برای پیش
زای عوامل توسعة گردشگری غذا عبارت است از:  مربوط به سازة درون 2

 ، که نشان از برازش قوی مدل دارد.625/0

 هاضریبتعیینمتغیرهایپنهاندرمدلبررسینقشبازاریابیدرگردشگریغذاازدیدمدیرانرستوران.5ولجد

ترفیعمحصولقیمتتوزیععواملتوسعةگردشگریغذا
625/0 - - - - 

هایپژوهشمنبع:یافته

Fاثراندازۀ
2 

شود، مقدار معیار اندازة تأثیر آمیختة بازاریابی ترفیع بر عوامل توسعة گردشگری غذا  ملاحظه می 6طورکه در جدول  همان

گرفت که اثر حذف آمیختة توان نتیجه  بیشتر است و بنابراین می 35/0، که از مقدار ملاک 419/0برابر شده است با 

عبارت دیگر، اندازة  زا بر عوامل توسعة گردشگری غذا قوی است یا، به عنوان یک متغیر مستقل برون بازاریابی ترفیع به

تأثیر آمیختة بازاریابی ترفیع بر عوامل توسعة گردشگری غذا بزرگ است و مقدار معیار اندازة تأثیر آمیختة بازاریابی 

، که بین 089/0و  136/0ترتیب برابر شده است با  بازاریابی قیمت بر عوامل توسعة گردشگری غذا بهمحصول و آمیختة 

توان نتیجه گرفت که اثر حذف دو متغیر آمیختة بازاریابی محصول و  قرار دارند و بنابراین می 15/0و  02/0مقدار ملاک 

عبارت دیگر، اندازة تأثیر آمیختة بازاریابی  ف است یا، به زا ضعی عنوان یک متغیر مستقل برون آمیختة بازاریابی قیمت به

محصول و آمیختة بازاریابی قیمت بر عوامل توسعة گردشگری غذا کوچک است و مقدار معیار اندازة تأثیر آمیختة 

بنابراین کمتر است و  02/0، که از مقدار ملاک 001/0بازاریابی توزیع بر عوامل توسعة گردشگری غذا برابر شده است با 
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عبارت   تأثیر است یا، به زا بی عنوان یک متغیر مستقل برون توان نتیجه گرفت که اثر حذف آمیختة بازاریابی توزیع به می

 دیگر، اندازة تأثیر آمیختة بازاریابی ترفیع بر عوامل توسعة گردشگری غذا صفر است.

F اندازهاثر.6جدول
2
 هاگردشگریغذاازدیدمدیرانرستوراندرمدلبررسینقشبازاریابیدر 

ترفیعمحصولقیمتتوزیع

 419/0 136/0 089/0 001/0 عوامل توسعة گردشگری غذا

هایپژوهشمنبع:یافته

نتایجضرایبمسیر

 دارآمیختةبازاریابیتوزیعبرعواملتوسعةگردشگریغذارداثرمثبتومعنی

آمده از نتایج ارزیابی مدل بررسی نقش بازاریابی در گردشگری غذا از دید مدیران  دست بهبا توجه به فاصلة اطمینان 

است. بین متغیر آمیختة بازاریابی توزیع و عوامل توسعة گردشگری غذا رابطة  913/0برابر  7ها در جدول  رستوران

 داری وجود ندارد.  معنی

 گردشگریغذاعواملتوسعةدارآمیختةبازاریابیقیمتبررداثرمثبتومعنی

آمده از نتایج ارزیابی مدل بررسی نقش بازاریابی در گردشگری غذا از دید مدیران  دست با توجه به فاصلة اطمینان به

است. بین متغیر آمیختة بازاریابی قیمت و عوامل توسعة گردشگری غذا رابطة  300/0برابر  7ها در جدول  رستوران

 داری وجود ندارد.  معنی

 گردشگریغذادارآمیختةبازاریابیمحصولبرعواملتوسعةرداثرمثبتومعنی

آمده از نتایج ارزیابی مدل بررسی نقش بازاریابی در گردشگری غذا از دید مدیران  دست با توجه به فاصلة اطمینان به

مل توسعة گردشگری غذا رابطة است. بین متغیر آمیختة بازاریابی محصول و عوا 270/0برابر  7ها در جدول  رستوران

 داری وجود ندارد.  معنی

 گردشگریغذادارآمیختةبازاریابیترفیعبرعواملتوسعةعدمرداثرمثبتومعنی

آمده از نتایج ارزیابی مدل بررسی نقش بازاریابی در گردشگری غذا از دید مدیران  دست با توجه به فاصلة اطمینان به

است. بین متغیر آمیختة بازاریابی ترفیع و عوامل توسعة گردشگری غذا رابطة  008/0رابر ب 7ها در جدول  رستوران

آمده، اثر متغیر آمیختة بازاریابی ترفیع بر عوامل  دست بودن ضریب متغیر به داری وجود دارد. همچنین، به دلیل مثبت معنی

دهندة این است که با افزایش یک واحد  نشان است که 534/0توسعة گردشگری غذا مثبت است. مقدار ضریب مسیر برابر 

 کند. واحد افزایش پیدا می 534/0از آمیختة بازاریابی ترفیع عوامل توسعة گردشگری غذا به اندازة 

هاهایمدلبررسینقشبازاریابیدرگردشگریغذاازدیدمدیرانرستوراننتایجآزمونفرضیه.7جدول

نتیجه T Value P Valueانحرافمعیارضریبمسیر فرضیه

 رد 913/0 109/0 274/0 030/0عوامل توسعة گردشگری غذا توزیع 
 رد 300/0 036/1 251/0 260/0عوامل توسعة گردشگری غذا قیمت 

 رد 270/0 103/1 230/0 -254/0عوامل توسعة گردشگری غذا محصول 
 عدم رد 008/0 674/2 200/0 534/0عوامل توسعة گردشگری غذا ترفیع 

هایپژوهشمنبع:یافته
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توان به این نتایج دست یافت که در  ها بر روی سازة خود، می و مقادیر بارهای بیرونی شاخص 3با توجه به شکل 

(، نام تجاری محصول )با بار عاملی 755/0های کیفیت محصول )با بار عاملی  ترتیب معرف آمیختة بازاریابی محصول به

( بیشترین تأثیر را بر سازة خود 709/0(، و طرح محصول )با بار عاملی 713/0محصول )با بار عاملی (، ویژگی 750/0

( و 928/0های تخفیفات قیمت )با بار عاملی  ترتیب معرف )آمیختة بازاریابی محصول( دارند. در آمیختة بازاریابی قیمت به

خود )آمیختة بازاریابی قیمت( دارند. در آمیختة بازاریابی  ( بیشترین تأثیر را بر سازة714/0کاهش قیمت )با بار عاملی 

(، سطح پوشش 848/0(، اعضای کانال توزیع )با بار عاملی 854/0های مکان عرضه )با بار عاملی  ترتیب معرف توزیع به

)آمیختة بازاریابی توزیع( ( بیشترین تأثیر را بر سازة خود 581/0(، و موجودی کالاها )با بار عاملی 650/0بازار )با بار عاملی 

(، 776/0(، برگزاری رویداد )با بار عاملی 807/0های تبلیغات )با بار عاملی  ترتیب معرف دارند. در آمیختة بازاریابی ترفیع به

( بیشترین تأثیر را بر سازة خود )آمیختة بازاریابی ترفیع( دارند. همچنین، در عوامل 753/0و ایجاد تمثال )با بار عاملی 

(، 823/0طلبی )با بار عاملی  (، تنوع865/0های پیشرفت تکنولوژی )با بار عاملی  ترتیب معرف توسعة گردشگری غذا به

( بیشترین تأثیر را بر سازة خود )عوامل 592/0(، و افزایش آگاهی )با بار عاملی 813/0بهبود مواد غذایی )با بار عاملی 

 توسعة گردشگری غذا( دارند.

 

 

 هاازدیدمدیرانرستورانغذاهایمدلبررسینقشبازاریابیدرگردشگرییبمسیروبارهایبیرونیشاخصضرا.2شکل

گیرینتیجه
برای مدل بررسی نقش بازاریابی در گردشگری غذا از دید  Smart-PLSافزار  ، که مربوط به خروجی نرم3در شکل 

R دهندة مقدار ها نشان ها است، هر دایره بیانگر متغیرهای پنهان مدل است و اعداد درون آن مدیران رستوران
2
است. هر  

دهندة  ها نشان های کوچک نمایندة معرف مورد استفاده برای سنجش متغیرهاست که اعداد روی آن کدام از مستطیل

دهندة ضریب  شوند نشان هاست و اعدادی که بین مسیر متغیرهای اصلی مدل دیده می مقدار بار بیرونی هر یک از آن
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 Pآورده شده است. در این جدول مقدار  7های این مدل در جدول  مسیر بین دو متغیر است. نتایج حاصل از آزمون فرضیه

ها،  در همة آزمون Pبودن ارزش  و بزرگی رابطة متغیرهای پنهان و ضرایب مسیر وجود دارد. با توجه به کوچک Tو 

تأثیر مثبت » ،«تأثیر مثبت آمیختة بازاریابی توزیع بر عوامل توسعة گردشگری غذا»های  جز فرضیه به 50/0فرضیات از 

تأثیر مثبت آمیختة بازاریابی محصول بر عوامل توسعة »و  ،«آمیختة بازاریابی قیمت بر عوامل توسعة گردشگری غذا

بوده و مقادیر رگرسیون متغیرهای  05/0تر از  در محدودة معناداری کوچک T احتمال قرارگرفتن ارزش، «گردشگری غذا

 متفاوت از صفر است. درنتیجه، همة 95/0طور معناداری در سطح احتمال  بینی متغیرهای پنهان به مستقل در پیش

دهندة میزان اثرگذاری متغیرهای  شوند. مقدار ضرایب مسیر، که نشان شده پذیرفته می های ذکر جز فرضیه فرضیات به

تأثیر مثبت آمیختة بازاریابی محصول بر »جز فرضیة  ها به پنهان مستقل بر متغیرهای وابستة پنهان است، در همة فرضیه

اثر مستقیم بر متغیرهای وابستة پنهان است. همچنین، نتایج مدل  مثبت بوده و بیانگر« عوامل توسعة گردشگری غذا

دهد که مدل آمیختة بازاریابی ترفیع با مقدار  ها نشان می بررسی نقش بازاریابی در گردشگری غذا از دید مدیران رستوران

ازاریابی ترفیع بیشترین بیشترین تأثیر را در عوامل توسعة گردشگری غذا دارد. در این مدل آمیختة ب 534/0ضریب مسیر 

توان نتیجه گرفت که نتایج حاصل از این پژوهش با نتایج  تأثیر بر عوامل توسعة گردشگری غذا را دارد. بنابراین، می

( با نام بازاریابی گردشگری مواد غذایی در فنلاند تا حدودی مطابقت دارد و 2016آمده از تحقیق خارجی خانام ) دست به

ة گردشگری غذایی در منطقة مورد مطالعه سبب شناخت گردشگران از غذاهای محلی و جذب بیشتر بازاریابی در زمین

گرفته توسط  شود و بازاریابی در توسعة گردشگری غذایی حائز اهمیت است. طبق تحقیقات داخلی انجام گردشگران می

، «ازاریابی بر صادرات انار ارگانیک ایراننقش و تأثیر عناصر آمیختة ب»ای با نام  (، در مقاله1394لیاقتی و همکاران )

آمیختة بازاریابی قیمت بیشترین تأثیر را در صادرات انار ارگانیک شهرستان ساوه داشته است، ولی در پژوهش حاضر 

ها، موانع اصلی  آمیختة بازاریابی ترفیع بیشترین تأثیر را بر توسعة گردشگری غذا دارد. با توجه به تجزیه و تحلیل داده
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 شود. مواد اولیة خود منطقه میسر می
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