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 از .دشون اشتغال و درآمد تولید به منجر توانندمی که آیندمی شمار به جهانی اقتصاد هایبخش ترینمهم از گردشگری و سفر

 هایارزش بین رابطه بررسی گرفت، انجام پیمایشی صورت به و است همبستگی ـ توصیفی نوع از که پژوهش این در رو این

 در هک گردشگرانی حاضر، پژوهش آماری هجامع .است شده سنجیده کاربردی طور به خرید، قصد بر مشتریان نگرش و لاکچری

 استفاده با نفری 984 نمونه که شودمی شامل را اند،خورده غذا گیلان استان لاکچری هایرستوران در 0911 تابستان و بهار فصل

 .است شده گردآوری نامهپرسش ابزار کمک به نیز آن هایداده و است شده انتخاب آسان نوع از غیراحتمالی گیرینمونه از

 پژوهش نتایج .گرفت انجام اس ال پی افزارنرم محیط در ساختاری معادلات سازیمدل از استفاده با نیز هاداده وتحلیلتجزیه

 نیز و دارد وجود مشتریان نگرش و (لذتی و نمادین مالی، عملکردی،) لاکچری هایارزش بین معناداری رابطه دهندمی نشان

 یتنها در و شد تأیید خرید قصد و مشتریان نگرش (لذتی و نمادین مالی، عملکردی،) لاکچری هایارزش بین معناداری رابطه

 .است معنادار غذا تصویر میانجی نقش با خرید قصد و مشتریان نگرش بین رابطه
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 مقدمه

 به جهانی اقتصاد هایبخش ترینمهم از گردشگری و سفر

 اشتغال و درآمد تولید به منجر توانندمی که آیندمی شمار

 (.0914 ایزدی،) شوند

 حیاتی و روزمره نیاز غذایی، مواد و تغذیه به نیاز همچنین

 رد را گردشگری تقاضای و نیاز از مهمی بخش و هاستانسان

 و اسلیموسکی) دهدمی تشکیل گردشگری مقاصد

  (.5105 ،0گراسیموسکی

 و گردشگری هایتجربه در مهمی بخش به تبدیل غذا امروزه

 رد اصلی عنصری نیز و شده بازاریابی در اساسی هایمؤلفه

 و جربک) باشدمی گردشگر رضایت سطح کردن مشخص

 (.5118 ،5میلوهانویچ

 ابجذ منبع عنوان به غذا از گردشگری بازاریابان از بسیاری

 و رسونپی لین،) نمایندمی استفاده خود فعالیت تقویت برای

 (.5100 ،9سای

 در اما است؛ رشد حال در سفر در غذا مقوله به توجه امروزه

 کمتری گذاریسرمایه کشورها سایر برخلاف ایران کشور

 در گردشگری دید نیز و اندهکرد مقوله این به نسبت

 شده باعث عوامل این همه نیست. هارستوران هایوکارکسب

 سرور،) نباشد هازمینه این در گیریچشم رونق که است

 (.0911 درویش، و اکبری

سازی نگرش به عنوان یک عامل چند بعدی، رفتار پذیرش مفهوم

کنندگان در کشورها و بازارهای فناوری جدید توسط مصرف

 (0917دهد. )بهرامی و همکاران، درحال توسعه را بهتر توضیح می

 در بار کی ایههفت متوسط طور به هایرانای است ذکر به لازم

 را خود ییغذا بودجه از میین باًیتقر و خورندیم غذا رستوران

 هایشیگرا که یحال در .کنندمی خانه از دور آماده یغذاها صرف

 مشخص، روند کی دارد، وجود ییغذا خدمات صنعت در یادیز

 نایمشتر از یاریبس که است نیا خوردن غذا رونیب به مربوط

 یغذاها که بخورند شام یرستوران در دارند دوست هارستوران

 (.0411 درویش،) دکننمی سرو را یمحل و یسنت معتبر،

 نظر در اخیر دهه چند در کنندهمصرف رفتار دیگر، طرفی از

 نندهکمصرف داشتن تنوع است. شده مهم بازاریابی گرانپژوهش

 برای اهآن هایانگیزه نیز و افراد رفتار نوع بر گوناگونی علل به

 (.5101 هانگ، و وانگ )لی، است گذارتأثیر خرید

                                                           
0. Aslimoski & Gerasimoski 
5. Grbac & Milohanovic 

 رونید متفاوت عوامل تأثیر تحت کنندگانمصرف خرید تصمیم

 استسی قانون، اقتصاد، فرهنگ، مانند عواملی است. بیرونی یا و

 رش،نگ انگیزه، مانند عواملی نامید. بیرونی عوامل جز توانمی را

 هتوج با .نامید درونی عوامل جز توانمی غیره و شخصیت ادراك،

 و لائقع سلایق، توانندمین هاشرکت فعلی بازار بودن رقابتی به

 به توجه بنابراین نگیرند. نظر در را مشتریان هایخواسته

 ترین ضروری از کنندگانمصرف متنوع نیازهای و هاخواسته

 (.5100 فرسی، و تان) باشدمی هاشرکت وظایف

 ود.شمی استفاده وسیع صورت به مختلف هایفرهنگ در نگرش

 مختلف امور به نسبت گوناگونی هاینگرش دارد امکان افراد

 افراد ناخوشایند یا خوشایند احساس نگرش، باشند. داشته

 یتصمیم هرگونه .کندمی بیان را خدمات یا محصول به نسبت

 ایهدپدی برگیرنده در حدودی تا گیرندمی کنندگانمصرف که

 هانگرش اعتقادات، نامند.می نگرش را آن روانشناسان که است

 یدارا کنندهمصرف رفتار در که هستند مفهومی دارای رفتارها و

 (.0981 فرزانه، و دعائی) است خاصی اهمیت

 علاقه دهدمی نشان یرانیا کنندگانمصرف رفتار مشاهدات

 ران،یا بازار لفمخت هایبخش در لوکس یبرندها مصرف به

 یهایژگیو با توانیم را لوکس هایارزش .است محسوس

 بالا، تیفیک و متیق گاه،یجا ثروت، نماد چون یمختلف

 یهاارزش با یکینزد احساس و ژیپرست ،بودن بخشلذت

 یمعان افراد، نظر از بودن لوکس .کرد فیتوص مبدأ کشور

 یزانیم یمشتر باور عنوان به شده،ادراك ارزش دارد. یمتفاوت

 ینغ ای منتفع محصول کی دیخر هنگام او که شودیم فیتعر

 ابعاد از افراد یکل درك و دارد یگوناگون ابعاد و شد خواهد

 عابدین،) دهدیم شکل را یو هشدادراك ارزش گوناگون،

  (.0911 حسینی، و نسب حقیقی

 گیلان استان هایرستوران از که اولیه مشاهدات و هابررسی

 مسئولین و مدیران که شد ملاحظه گرفت، صورت

 مقوله به چندانی توجه استان آن لاکچری هایرستوران

 أثیرت به نیز و مشتریان خرید قصد نیز و مشتریان هایارزش

 أثیرت اینکه به اذعان با ندارند. گردشگران جذب در غذا تصویر

 امروزه خرید قصد بر مشتریان نگرش و لاکچری هایارزش

 رارق تغییر دستخوش را گیلان استان لاکچری هایرستوران

 مدیران توجه عدم صورت در که رسدمی نظر به و است داده

9. Lin, Pearson & Cai 
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 اراییک عدم باعث گیلان استان لاکچری رستوران مسئولین و

 هایبررسی اساس بر گشت. خواهد هاآن سودآوری کاهش و

 کمتری هایپژوهش تاکنون محققان، توسط گرفته صورت

 صدق بر مشتریان نگرش و لاکچری هایارزش تأثیر زمینه در

 ره ارتباط به پژوهش اغلب و گرفته صورت گردشگران خرید

 به اما اند؛پرداخته دیگر عوامل با پژوهش متغیرهای از یک

 رب غذا تصویر و مشتریان نگرش لاکچری، هایارزش تأثیر

 شدهن چندانی توجه گردشگری صنعت در یژهو به خرید قصد

 و مدیران برای موضوع این به پرداختن رسدمی نظر به است

 الدنب به که گیلان استان لاکچری هایرستوران مسئولین

 لازم است. اهمیت حائز هستند، سودآوری و عملکرد افزایش

 هایارزش زمینه در بیشتری هایپژوهش کشورمان در است

 خرید قصد بر غذا تصویر و مشتریان نگرش لاکچری،

 رپ زمینه این در پژوهشی شکاف تا گیرد انجام گردشگران

 بین آیا که است این پژوهش اصلی مسئله رواین از شود.

 خرید قصد بر مشتریان نگرش و لاکچری هایارزش

 بین غذا تصویر آیا همچنین و دارد؟ وجود رابطه گردشگران

 ؟کندمی ایفا میانجی نقش خرید قصد و مشتریان نگرش

 امعیج کاربردی و اطلاعاتی بسته تواندمی پژوهش این نتایج

 گیلان استان لاکچری هایرستوران مسئولین و مدیران به

 نماید. ارائه گردشگران خرید قصد مقوله به توجه جهت در

 

 پژوهش پیشینه و نظری مبانی

 ولمحص یک خرید به کنندهمصرف تمایل خرید، قصد :خرید قصد

 و (5101 ،0لی و لو شوف،) است شده تعریف فروشگاه از خدمت یا

 اقعیو خرید به مایل افراد میزان چه اینکه برای شاخصی ها،نیت این

 (.5101 همکاران، و 5لیم) شوندمی گرفته نظر در هستند

 فتاریر دلیل نیز و خرید گیریتصمیم مراحل از یکی خرید قصد

 .است خاص خدمات یا محصول برند یک خرید برای کنندهمصرف

 ظرن مورد خدمات یا محصول برند به نگرش از تنها نه خرید قصد

 لشک برندها از ایمجموعه گرفتن نظر در با بلکه شود؛می ایجاد

 (.0912 شهرامی، و آبادی حسین آقامیری آقازاده،) گیردمی

 محصول خرید برای شده معین پیش از ایهبرنام خرید قصد

 فتارر بینیپیش باعث همچنین و باشدمی آینده در خدمات یا

 است معنی این به خرید قصد شود.می کنندهمصرف خرید
                                                           

0. Shaouf, Lü & Li 
5. Lim 

 از،نی شناخت از خرید گیریتصمیم در کنندگانمصرف که

 ها،گزینه ارزیابی بیرونی، محیط از اطلاعات وجویجست

 ادرین) کنندمی استفاده خرید از بعد تجربه و خرید تصمیم

 (.0914 قهنویه، دهقانی زاده،ادیب بنی،

 یط و برندمی پی مسئله وجود به ابتدا در کنندگانمصرف

 .کنندمی تلاش مسئله منطقی حل برای مراحلی، سلسله

 میان از بهتر انتخاب شامل؛ هاییهدف به رسیدن برای هاآن

 ،گیریتصمیم در تلاش میزان کاهش جایگزین، هایانتخاب

 هایتصمیم توجیه توانایی افزایش و منفی هایهیجان کاهش

 .(0917 همکاران، و آبادیفیض) کنندمی گیریتصمیم

 بینیپیش معنای به خرید قصد حاضر پژوهش در رواین از

 هر و کالاهاست خرید برای کنندگانمصرف تمایل احتمال

 دبو خواهد ترقوی خرید قصد باشد، بیشتر احتمال این چه

 (.5107 ،9شیح و چنگ لی،)

 رفتاری هاینیت از مناسب ادارك داشتن اساس این بر

 اریابانباز به هدف گروه با ارتباط ایجاد در تواندمی کنندگانمصرف

 (.0914 جهانبازی، و اردکانی سعیدا) نماید شایانی کمک

 بر که عواملی جمله از که معتقدند (5112 ،4گوساه و جین)

 سه هب توانمی را است گذارتأثیر کنندگانمصرف خرید رفتار

 املعو و ادارك شخصیت، شامل؛ که کرد بندیتقسیم دسته

 باشد.می اجتماعی و اقتصادی

 از توانندمی ارادی هایمقیاس که کندمی اشاره (5101 ،هو)

 ذارترگتأثیر خرید برای مشتری گیریتصمیم در رفتاری هایمقیاس

 .کنند اقدام خرید به اجبار به مشتریان دارد امکان زیرا باشند؛

 در عمل یبرا یذهن شیگرا کی گرش،ن :مشتریان نگرش

 عبارت به است. خاص موضوع کی با مخالف ای موافق جهت

 تاس فرد یذهن سازمان در شیب و کم حالت کی نگرش گرید

 کی به نسبت مشخص یشکل به تا کندمی آماده را او که

 مانیز) دهد نشان واکنش دارد، ربط او به که یتیموقع ای ءیش

 (.0411 زارعی، و اسمعیلی دادانه،

 است؛ فراوان اهمیت حائز افراد نگرش به نسبت بودن آگاه

 ازارب در را کنندهمصرف رفتار هدایت و بینیپیش امکان زیرا

 (.0981 همکاران، و رنجبریان) سازدمی فراهم

 اصولاً مشتریان نگرش (0 است: ویژگی سه شامل نگرش

 معنای به این است. ارزیابی نگرش، ماهیت (5 است. دارجهت

9. Lee, Cheng & Shih 
4. Jin & Gu Suh 
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 (9 و است. اجسام به بدی و خوبی از ایدرجه دادن نسبت

 کی نگرش که معنا این به است. درونی ارزیابی یک نگرش

 بادوام حالت یک واقع در نگرش حالبااین .است درونی حالت

 کلش را رفتار احتمالاً و ماندمی باقی زیادی مدت برای که است

 .(0914 حسینی، شاه و اسفیدانی کسبی، امینی) دهدمی

 ایدارپ نسبتاً و مختصر ارزیابی یک مشتری، نگرش بنابراین

 در الا،ب تعریف طبق .شودمی رفتار به منجر که است مشتریان

 شده تعریف پایدار مفهوم یک مشتری، نگرش پژوهش، این

 مشتریان شده ایجاد احساسات همانند مشتریان نگرش .است

 هانگرش کهدرحالی هستند گذرا احساسات، چراکه نیست؛

 مردم که هستند عاطفی احساسات هامحرك .پایدارند نسبتاً

 .(5115 ،0باگوزی و هولکار داب) دارند هاپدیده به نسبت

 و هاگرایش از تابعی تجاری هایمارك به خریداران نگرش

 مارك چندگانه مزایای و مشخصات ها،ویژگی به هاآن تمایلات

 اهمیت براساس مزایاها و مشخصات ها،ویژگی این .است تجاری

 به دادن شکل در اینها که چند هر دارند؛ تفاوت شان نسبی

 .نمایدمی کمک خاص تجاری مارك به نسبت خریداران نگرش

 از خریداران هایارزیابی تجاری، مارك به نگرش بنابراین

 هایارزیابی نیز و تجاری مارك مزایای و مشخصات ها،ویژگی

 پایه رواین از و کندمی منعکس را تجاری مارك آن از هاآن کلی

 .(5112 ،5اولمستد چان و کیم) است خریداران انتخاب

 دهیجهت منظور به هاارزش :مشتریان لاکچری هایارزش

 هایموقعیت و هاهدف بین تطابق نیز و باورها ،هانگرش

 (.5118 همکاران، و کیم) روندمی کار به متفاوت

 فاکتورهای شامل؛ که فاکتورهایی یکسری دارای خرید ارزش

 خرید تجربه باعث که است ذهنی و عینی کیفی، و کمی

 (.5100 ،9برنتلی و استوئل جکسون،) شودمی کامل

 برای گردش) سودگرایانه ارزش شامل؛ ارزش کننده ایجاد عوامل

 و لذت) گرایانه لذت ارزش هدف(، به رسیدن منظور به خرید

 (.0911 صالح، پور توکل و میرمحمدی) است خرید( از خوشی

                                                           
0. Dabholkar & Bagozzi 
5. Kim & Chan‐Olmsted 
9. Jackson, Stoel & Brantley 
4. Lloyd 
2. Yang & Mattila 
1. Functional value 
7. Zhang 

 هجنب بیشتر و است مهم و سودمند منفعت سودگرایانه؛ ارزش

 ارزش است. خرید در شناختی و کارکردی گرایی، تکلیف

 دارای و گیردمی خوشی و لذت از ر خود ریشه بیشتر گرایانهلذت

 .(5104 همکاران، و 4لوید) است احساسی ارزش و سرگرمی

 مصرف ارزش که دارد وجود توافق این محققان میان در

 وافقت اما است شده تشکیل متفاوت ابعاد چندین از مشتریان

 وجود مشتریان هایارزش ابعاد نوع و تعداد مورد در کاملی

 .(5101 ،2ماتیلا و یانگ) دارد

 

  :از اندعبارت مشتریان هایارزش ابعاد

 استوار فرض این بر عملکردی ارزش :6عملکردی ارزش -1

 کردن برآورده دنبال به منطقی صورت به افراد که است

 (.5107 همکاران، و 7ژانگ) هستند نیازهایشان

 اطلاعات کسب برای مشتریان نیازهای شامل عملکردی ارزش

 خدمات بالای کیفیت و هاآن مالی اندازپس به منجر که است

 (.5101 همکاران، و 8اوکپابی) گردد هاآن شده دریافت

 رساندن حداکثر به تمایل کنندگانمصرف :9مالی ارزش -2

 گیریتصمیم هنگام در هاهزینه رساندن حداقل به و مزایا

 قیمت که دهندمی نشان همچنین محققان .دارند خرید

 اغذ صرف برای رستوران انتخاب در مهم ویژگی یک مناسب

 (.5100 همکاران، و 01هرینگتون) است

 مهم دارزشمن بعد یک منصفانه، و سودمند رابطه یک بنابراین

 .است لوکس خدمات برای

 و احساسات عنوان به لذتی هایارزش :11لذتی ارزش -3

 اندشده شناخته جامعه در افراد مشارکت احساسی هایبهجن

 (.5101 ،05وانگ)

 مشارکت سطح بر گذاریتأثیر در بخشلذت هایویژگی

 (.5102 ،09هیون و لی) هستند حیاتی مشتریان

8. Ukpabi 
1. Financial value 
01. Harrington 
00. Hedonic value 
05. Wang 

09. Lee & Hyun 
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 هب مشتریان که میزانی به نمادین ارزش :1نمادین ارزش -4

 دارد اشاره خورند،می پیوند محصول به شناختیروان لحاظ

 .(5117 ،5کلگیت و اسمیت)

 یک رد که کسانی به نسبت را خودشان دارند تمایل مشتریان

 یزانم درنتیجه کنند. مقایسه هستند بالاتر اجتماعی طبقه

 را خریدشان رفتار است خودشان حد از فراتر که مصرفی

 محصولات از همچنین کنندگانمصرف کند.می هدایت

 هانآ کنند،می استفاده قدرت و ثروت دادن نشان برای لوکس

 نوانع به تواندمی که قیمتیگران محصولات که دارند دوست

 کنند خریداری شود، شناخته هاآن اجتماعی جایگاه نماد

 (.5101 ،9همکاران و آلان)

 ود از غذا تصویر بررسی گردشگری، ادبیات در :غذا تصویر

 که است غذا تصویر دیدگاه، اولین است. شده بررسی دیدگاه

 هب اشتیاق از هاآن نظر که شودمی دیده گردشگران توسط

 ستا غذایی تصویر دیدگاه، دومین کند.می منعکس را مقصد

 زا گردشگری کنندگانارائه و مقصد بازاریابان توسط که

 شودمی طراحی اطلاعاتی منابع و هارسانه تبلیغات، طریق

 (.5108 همکاران، و 4لایی)

 رزشا هدربرگیرند مقصد در غذا گردشگری، تصویر مطالعات در

 نکرد برطرف منبع عنوانبه -مورد دو ره - سمبولیک و عاملی

 روش محلی، غذای فرهنگ هتجرب برای راهی گرسنگی،

 غذا، هایجشنواره به مربوط هایفعالیت و ایمنطقه آشپزی

 برای باشد.می گردشگران برای آشپزی درجات و تورها وقایع،

 یفرهنگ هویت تشریح معنای به محلی، غذای فرهنگ میزبان،

 سبک و لذیذ غذای مشترك ارزش فرهنگی، میراث مقصد،

 (.5101 ،2بیر) باشدمی مکان یک زندگی

 شش در را غذا تصویر هاینگرش (5108 ،همکاران و لایی)

 فرهنگ و غذا (5) جغرافیایی؛ محیط و مکان (0) کلیدی بعد

 هایمکان (2) غذا؛ کیفیت (4) مردم؛ و غذا (9) آشپزی؛

 غذا به مربوط هایفعالیت (1) و ها؛غذاخوری/رستوران

 اند.نموده بندیطبقه

                                                           
0. Symbolic value 
5. Smith & Colgate 
9. Alan 
4. Lai 

2. Beer 
1. Meler & Cerovic 

 مقادیر است. انسان فیزیولوژیک نیازهای از یکی خوردن،

 را گردشگر کلی مخارج سومیک ها،نوشیدنی و غذا مصرف

 (.5119 ،1سروویک و ملر) دهدمی تشکیل

 ماتخد و غذا کیفیت برای قبولقابل استانداردهای و انتظارات

 ارتباط این مهم فاکتور رستوران، کارکنان توسط شدهارائه

 قدریبه بایستی خدمات کنندگانارائه تدارکات هستند.

 را قصدم رقابتی مزیت بتواند که باشد پاسخگو و اطمینانقابل

 (.5119 ،7دوویر) ببرد بالا بازاریابی ابزار یک عنوان به

 بین که انددریافته (5100، همکارانش و 8کیم) این، بر علاوه

 و رضایت و رویداد یک در غذا برای پول کردن خرج میزان

 وانتمی دارد. وجود مستقیمی ارتباط مجدد بازدید به تمایل

 ارزیابی در مهم و اصلی فاکتورهای که کرد گیرینتیجه

 فروخته آنجا در غذا که است مکانی و غذا خود غذا، تصویر

 هارائ هشیو و غذا بودن فردمنحصربه تواندمی که است شده

 (.5105 ،1پوتاراك لرت) دهد نشان را غذا

 سطح بر غذا که رسید نتیجه این به (0110، 01اسمیت)

 ظرن به طورکلی،به دارد. تأثیر سفر، از گردشگران رضایت

 گردشگران کلی هخاطر به چشمگیری طوربه غذا که رسدمی

 شود.می مربوط مقصد از رضایت و

 هتجرب تواندمی غذا که اندکرده بیان (5114، ووانگ و کووان)

 اندتومی غذا دارد. ارزانی گردشگران به را لذت و فردمنحصربه

 یزترینانگخاطره تواندمی و ببخشد بهبود را گردشگران هتجرب

 صویرت باعث تواندمی مقصد غذای بنابراین، باشد. سفر بخش

 شود. مقصد تمایز و

 :مشتریان نگرش و شده دریافت لاکچری هایارزش

 هایارزش بین رابطه که است این حاضر پژوهش اول فرضیه

 یانمشتر نگرش و لذتی( و نمادین مالی، عملکردی،) لاکچری

 بینیپیش توانندمی معناداری طوربه هاارزش است. معنادار

 رفتار مانند رفتارهایی و اجتماعی هاینگرش کننده

 (.0189 ،00وودساید و پیتس) باشند کنندهمصرف

  

7. Dwyer 
8. Kim 

1. Lertputtarak 
01. Smith 

00. Pitts & Woodside 
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 ناشی هاآن انتزاعی ماهیت از ها،ارزش به بازاریابان علاقه

 محصول ارزیابی فرایند از کنندهمصرف درك در که شودمی

 ارمعی هاارزش شده انجام مطالعات براساس .باشد مؤثر تواندمی

 ادراك بر تأثیر باعث هاارزش است. کنندگانمصرف انتخاب

 و محیط از اطلاعات جستجوی مسئله، یک از کنندهمصرف

 مسیست با متناسب که خدماتی و محصول شود.می اعتقادات

 شود.مین واقع توجه مورد نباشد، کنندگانمصرف ارزشی

 و هاارزش بین رابطه بررسی به (5102، همکاران و گلدسمیت)

 کنندهمصرف رفتار با هاارزش که دارند ادعا و پرداختند نوآوری

 اورها،ب گیریشکل طریق از اما نیستند؛ مرتبط مستقیم طوربه

 گلداسمیت،) شوندمی مرتبط زندگی سبک نیز و هانگرش

 ابعاد که گفت توانمی کلی طور به .(5102 ،0وایت و استیث

 ای محصول خرید قصد بر متفاوتی تأثیر کنندهمصرف ارزش

 لوکس، کالاهای خصوص در مثال؛ عنوان به دارد. افراد خدمات

 کار ارزش به نسبت شدهادراك احساسی و اجتماعی ارزش

 دارد. بیشتری تأثیر خرید قصد بر کردی
 

 پژوهش این در دوم فرضیه :خرید قصد و مشتریان نگرش

 هانآ خرید قصد و مشتریان نگرش بین معناداری رابطه وجود

 صدق بر مشتمل رفتاری، اهداف و نگرش بین رابطه باشد.می

 ارزیابی مورد مختلف مصرف سناریوی چندین در نیز خرید،

 ارددوست محصولات خرید جمله از است، گرفته قرار اثبات و

 در مشارکت و آنلاین گروهی خرید زیست، محیط

 همکاران، و کیم ؛5109 ،9هیوانگ و چنگ) 5گردشگری

 (.5101 ،4رامکیسون و نونکو ؛5109

 یدخر هدف یک بر نگرش اثر بررسی واسطه به حاضر پژوهش

 لوکس یهاآنرستور به نسبت نگرش یعنی) شدهتعریف دقیقاً

 مسافرت حین در لوکس هایرستوران در خوردن غذا قصد و

  دهد.می بسط را موضوع ادبیات کشور(، از خارج در
 

 فرضیه: خرید قصد و شده دریافت لاکچری هایارزش

 هایارزش بین که است این پژوهش این در شده مطرح سوم

 خرید قصد و لذتی( و نمادین مالی، عملکردی،) لاکچری

- نگرش – ارزش مدل دارد. وجود معناداری رابطه مشتریان

 خرید قصد بر تواندمی مصرف ارزش که دهدمی نشان 2رفتار

 شانرفتاری اهداف بر است ممکن که بگذارد، اثر مشتریان

 (.5102 همکاران، و 1کانگ) بگذارد تأثیر

 را موضوع این (5101، 8پارك و کیم) و (5104، 7پنگ و چن)

 تصمیم اخد از قبل کنندگانمصرف که کردند آزمون و مطرح

 و لوکس محصولات از شانشدهدرك فردی هایارزش مصرف،

 سازند.می یکپارچه نگرش، مثلاً کلی، ارزیابی یک از را گردشگری
 

 ارمچه فرضیه: غذا تصویر و خرید قصد مشتریان، نگرش

 و نمشتریا نگرش بین غذا تصویر که است این حاضر پژوهش

 در غذا صرف کند.می ایفا گری میانجی نقش خرید قصد

 گردشگری هایفعالیت در حضور حین در لوکس هایرستوران

 اطمینان عدم از بالایی سطح است ممکن که است تصمیمی

 و برندسازی موضوع ادبیات از هاییپژوهش باشد. داشته

 رد تواندمی غذا تصویر دهدمی نشان که دارد وجود گردشگری

 اشتهد میانجی نقش غذا تصویر و مشتریان نگرش بین رابطه

 (.5101 ،01یانگ و وانگ ؛5104 ،1ویور و لیم) باشد

 کنندگانمصرف که هنگامی کندمی فرض حاضر پژوهش

 ،دارند لوکس هایرستوران غذای از تریمثبت تصویری درك

 دگانکننمصرف خرید اهداف بر تریمثبت اثر تواندمی نگرش

 هن تصویری درك کنندگانمصرف اگر مقابل در باشد. داشته

 باشند، داشته لوکس هایرستوران غذای از مثبتی چندان

 راث تواندمی لوکس هایرستوران به نسبت هایشاننگرش

 لوکس هایرستوران در غذاخوردن برای قصدشان بر ناچیزی

  باشد. داشته گردشگری هدف با مسافرت حین در

 پژوهش ادبیات از که پژوهش این اصلی متغیرهای 0 جدول

 مدل جدول این اساس بر و دهدیم نشان را اندشده استخراج

 شود.یم ارائه 0 شماره نمودار شرح به مفهومی

 

 

                                                           
0. Goldsmith, Stith & White 
5. Tourism participation 
9. Cheng and Huang 
4. Nunkoo and Ramkissoon 
2. Value-attitude-behavior model 

1. Kang 
7. Chen and Peng 
8. Kim and Park 
1. Lim and Weaver 
01. Wang and Yang 
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 پژوهش ادبیات از برگرفته متغیرهای :1 شماره جدول

 پژوهش ادبیات از برگرفته پژوهش متغیرهای
 تهوابس و مستقل متغیرهای بین ارتباط

 میانجی و
 پژوهش ادبیات از برگرفته

 (.5101 همکاران، و لیم) خرید قصد
 نگرش و شده دریافت لاکچری هایارزش

 مشتریان
 (5102 وایت، و استیث گلداسمیت،)

 (5109 هیوانگ، و چنگ) خرید قصد و مشتریان نگرش .(5115 باگوزی، و هولکار داب) مشتریان نگرش

 لاکچری هایارزش

 مشتریان
 (5101 ماتیلا، و یانگ)

 قصد و شده دریافت لاکچری هایارزش

 خرید
 (5101پارك، و کیم)

 (.5104 ویور، و لیم) غذا تصویر و خرید قصد مشتریان، نگرش (5108 همکاران، و لایی) غذا تصویر

 

 
 (2112 همکاران، و لای ؛2119 همکاران، و پنگ) پژوهش مفهومی مدل :1 شماره نمودار

 

 پژوهش شناسیروش

 گردآوری هنحو ازنظر و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش

 آماری هجامع است. همبستگی نوع از و توصیفی اطلاعات

 0911 تابستان و بهار فصل در که گردشگرانی حاضر پژوهش

 است. اند،خورده غذا گیلان استان لاکچری هایرستوران در

 فرمول براساس است نامحدود آماری جامعه اینکه به توجه با

 د.ش استفاده نمونه حجم تعیین جهت ذیل شرح به کوکران

 1 شماره فرمول

 
 مقدار ارز هم آماره مقدار z ،نیاز مورد نمونه تعداد n آن در که

 موفقیت نسبت p (،11/0) استاندارد نرمال منحنی زیر سطح

(2/1،) q و (2/1) موفقیت عدم نسبت d است دقت یا اثر اندازه 

 بین از نفر 984 انتخابی نمونه محاسبات انجام از پس (.12/1)

 وعن از احتمالی غیر گیرینمونه روش و گرفت انجام گردشگران

 هایارزش مقیاس سنجش برای است. شده استفاده آسان

 از برگرفته سؤالی، 01 نامهپرسش از شده دریافت لاکچری

 این شد. استفاده (5101، همکاران و اوکپانی) پژوهش

 بعد چهار قالب در را مشتریان لاکچری هایارزش نامهپرسش

 هایارزش (،0-9 هایسؤال) عملکردی هایارزش از استفاده

-01) لذتی هایارزش و (1-7) نمادین هایارزش (،4-2) مالی

 قیاسم سنجش برای سنجد.می لیکرت یانهیگز پنج طیف با (8

 نامهپرسش کمک به (00-01 هایسؤال) مشتریان هاینگرش

 شده جوییبهره (5109، هیوانگ و چنگ) پژوهش از برگرفته

 نیز (07-50 هایسؤال) غذا تصویر مقیاس سنجش برای است.

 پنج طیف با است شده استفاده (5108، همکارانش و لایی) از

 صدق مقیاس سنجش برای همچنین سنجد.می لیکرت یانهیگز

 (5101، همکاران و لیم) پژوهش از (55-58 هایسؤال) خرید

 بزارا پایایی بررسی برای پژوهش این در است. شده جویی بهره

 بهمحاس و شده استفاده کرونباخ آلفای ضریب از استفاده مورد

 است. گرفته صورت SPSS افزارنرم 55 نسخه از استفاده با آن

 درصد( 18) نفر 511 جنسیت، نظر از دهنده پاسخ افراد وضعیت

 زنان را درصد( 95) نفر 054 و مردان را آماری نمونه گروه از

 54-51 سن، نظر از دهنده پاسخ افراد وضعیت اند.داده تشکیل

لاکچری   هایارزش

 قصد خرید نگرش مشتریان مشتریان

 تصویر غذا

 عملکردی

 مالی

 لذتی

 نمادین
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-92 بین درصد(، 5/90) سال 94-52 بین درصد(، 5/9) سال

 بیشتر و درصد( 1/54) سال 24-42 بین درصد(، 8/91) سال44

 از دهنده پاسخ افراد وضعیت باشد.می درصد( 5/4) سال 22 از

 لیسانس درصد(، 0/09) دیپلم فوق و دیپلم تحصیلات، نظر

 است. درصد( 1/54) بالاتر و لیسانس فوق و درصد( 0/15)

 یریگازهاند ابزار پایایی تضمین برای کرونباخ آلفای مقدار حداقل

 نامهپرسش 91 شامل اولیه نمونه یک منظور بدین .است /.7

 این از آمدهدستبه هایداده از استفاده با سپس و شد انجام

 ضریب میزان SPSS آماری افزارنرم کمک به و هانامهپرسش

 آلفای ضریب که شد محاسبه کرونباخ آلفای روش با اعتماد

 درصد، 81 مشتریان لاکچری هایارزش مقیاس کرونباخ

 درصد 89 غذا تصویر مقیاس درصد، 15 مشتریان نگرش مقیاس

 دهندهنشان اعداد این آمد. دست به 10 خرید قصد مقیاس و

 هب یا و اعتماد قابلیت از ،مورداستفاده نامهپرسش که است آن

 معیار 5 جدول در .است برخوردار لازم پایایی از گرید عبارت

 هایمدل به مربوط اس ال پی افزارنرم براساس کیفیت

 است. شده داده نشان پژوهش چهارگانه گیریاندازه

 

 کیفیت معیار :2 شماره جدول

 R2 کرونباخ آلفای ترکیبی پایایی (AVE) شده استخراج معیار میانگین متغیر

  871/1 811/1 419/1 لاکچری هایارزش

 127/1 805/1 814/1 207/1 مشتریان نگرش

  777/1 848/1 291/1 غذا تصویر

 144/1 810/1 102/1 111/1 خرید قصد

 

 مقادیر است، ملاحظه قابل 5 شماره جدول در که گونههمان

 چهار رایب ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای معیار دو به مربوط

 یرتصو مشتریان، نگرش مشتریان، لاکچری هایارزش یسازه

 پایایی از حکایت که است /.7 از بالاتر خرید، قصد و غذا

 از روایی گیریاندازه برای این، بر علاوه دارد. مدل مناسب

 روایی طریق از سازه روایی شود.می استفاده سازه روایی

 روایی اینکه برای شود.می گیریاندازه واگرا روایی و همگرا

 دهش استخراج واریانس میانگین باشد، ملاحظه قابل همگرا

(AVE) ترکیبی پایایی ضریب و2/1 از بیشتر باید (CR) 

 برای واگرا روایی 9 شماره جدول در باشد. 1/1 از بیشتر باید

 در واگرا روایی سنجش برای است. آمده مدل هایمتغیر

PLS3 روش در .0لارکر و فورنل روش دارد: وجود روش یک 

 هایششاخص با سازه یک همبستگی میزان لارکر، و فورنل

 شود.می مقایسه هاسازه سایر با سازه آن همبستگی مقابل در

 ار ماتریسی واگرا روایی بررسی برای (0180، لارکر و فورنل)

 جذر حاوی ماتریس این اصلی قطر که دهندمی پیشنهاد

 مشتریان، لاکچری هایارزش یسازه چهار AVE مقادیر

 .است خرید قصد و غذا تصویر مشتریان، نگرش
 

 لارکر و فورنل روش از استفاده با واگرا روایی بررسی از حاصل نتایج :3 شماره جدول

 خرید قصد غذا تصویر مشتریان نگرش لاکچری هایارزش متغیر

    111/0 لاکچری هایارزش

   111/0 728/1 مشتریان نگرش

  111/0 720/1 790/1 غذا تصویر

 111/0 791/1 721/1 805/1 خرید قصد

 

                                                           
0. The Fornell – Larcker Criterion 
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، لارکر و فورنل) روش از برگرفته 9 شماره جدول از که گونههمان

 هشد استخراج واریانس میانگین جذر مقدار ،است مشخص (0180

(AVE) هایخانه در که حاضر پژوهش در مکنون متغیرهای 

 همبستگی مقدار از ،اندگرفته قرار ماتریس اصلی قطر در موجود

 چپ و زیرین هایخانه در که پژوهش متغیرهای دیگر با هاآن میان

 اظهار توانمی رونیا از است. بیشتر اند،شده داده ترتیب اصلی قطر

 مکنون( متغیرهای) مدل هایسازه حاضر، پژوهش در که داشت

 هب دیگر، هایسازه با تا دارند خود هایشاخص با بیشتری تعامل

 است. مناسبی حد در مدل واگرای روایی ،گرید انیب

 

 پژوهش هاییافته

 اطمینان سطح در T آماره و /.(801) مسیر ضریب از حاصل نتایج

 نگرش و لاکچری هایارزش بین رابطه که دهدمی نشان درصد 11

 شود.یم تأیید اول فرضیه بنابراین است، معنادار و مثبت مشتریان

 مسیر ضریب و درصد 11 اطمینان سطح در T آماره براساس

 دقص و مشتریان هاینگرش بین رابطه که دهدمی نشان /.(541)

 تأیید دوم فرضیه بنابراین است، معنادار و مثبت را هاآن خرید

 سطح در T آماره و /.(541) مسیر ضریب بودن مثبت شود.می

 خرید قصد و لاکچری هایارزش بین رابطه درصد 11 اطمینان

 أییدت سوم فرضیه بنابراین است، معنادار و مثبت رابطه مشتریان

 وهشپژ این در موجود میانجی متغیر تأثیر آزمون منظور به شود.می

 گیریاندازه برای آزمون این است شده استفاده سوبلِ آزمون از

 یگرد متغیر دو میان یرابطه در متغیر یک میانجی تأثیر معناداری

 طریق از Z-Value مقدار یک سوبل آزمون در رود.می کار به

 در را آن بودن دارمعنی توانمی که شودمی محاسبه زیر فرمول

 مقدار ،a ضریب فرمول این در کرد. بررسی اطمینان مختلف سطوح

 ضریب مقدار ،b ضریب میانجی، و مستقل متغیر بین مسیر ضریب

 مربوط استاندارد خطای ، Sa و وابسته و میانجی متغیر بین مسیر

 استاندارد خطای ،Sb و میانجی و مستقل متغیر میان مسیر به

 د.دهمی نشان را وابسته و میانجی متغیر میان مسیر به مربوط
 

𝑍 − 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒

=
𝑎 × 𝑏

√(𝑏2 × 𝑆𝑎
2) + (𝑎2 × 𝑆𝑏

2) +  (𝑆𝑎
2 × 𝑆𝑏

2)
 

 

 دارمق به توجه با که دهدمی نشان سوبل آزمون از حاصل نتایج

Z-Value=4.580 ذاغ تصویر گریمیانجی نقش فرضیه برای 

 11/0 از بالاتر که خرید قصد و مشتریان نگرش بین رابطه در

 ضرایب شود.می تأیید درصد 11 اطمینان سطح در است

 هایفرضیه آیا که دهندمی نشان مدل مسیرهای معناداری

 معناداری ضریب کهیصورت در خیر؟ یا هستند معنادار پژوهش

 باشد، بیشتر 11/0 از پژوهش مدل متغیرهای میان مسیرهای

 سطح در متغیرها تأثیر بودن دارمعنی از حکایت مطلب این

 شودمی پژوهش هایهفرضی تأیید باعث و داشته %12 اطمینان

 بررسی برای مسیر تحلیل از (.019 :0915 رضازاده، و داوری)

 شده استفاده smart pls افزارنرم کمک با پژوهش هایفرضیه

 ضریب و استاندارد مسیر ضریب 9 و 5 نمودارهای است.

 دهد.می نشان را پژوهش هایفرضیه به مربوط معناداری

 

 
 مسیر ضریب :2شماره  نمودار
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 بضری .باشندیم تعیین ضریب شاخص بیضی داخل اعداد

 رمتغی یک واریانس از درصد چند کندیم بررسی (2R) تعیین

 نابراینب .شودیم تبیین مستقل های() متغیر توسط وابسته

 رابرب مقداری مستقل متغیر برای مقدار این که است طبیعی

 چه ره باشد. صفر از بیشتر مقدار وابسته متغیر برای و صفر

 بر لمستق متغیرهای تأثیر ضریب باشد، بیشتر میزان این

 تغیرم که گفت توانمی بنابراین .باشدیم بیشتر وابسته

 متغیر واریانس از (8/1) اندهتوانست رفته هم روی مستقل

 پیش ایخط به مربوط باقیمانده درصد کنند. تبیین را وابسته

 این رب گذار تأثیر عوامل دیگر شامل تواندمی و باشدمی بینی

 د.نشدن گرفته نظر در هاآن پژوهش این در که باشند متغیر

 

 
 T آماره براساس مدل خروجی :3 شماره نمودار

 

 ضرایب حالت در را پژوهش متفاوت مدل 5 شماره نمودار

 تمامی واقع در مدل این .دهدمی نشان (t-value) معناداری

 ساختاری معادلات و (عاملی بارهای) گیریاندازه معادلات

 این طبق .کندمی آزمون ،T آماره از استفاده با را (مسیر ضرایب)

 شود، 11/0 از تربزرگ مسیرها برای T یآماره مقدار اگر مدل

 معنادار درصد 12 اطمینان سطح در عاملی بار و مسیر ضریب

 11/0 مقدار از کمتر مسیرها برای T یآماره مقدار اگر و باشدمی

 همچنین .نیست معنادار مسیر، ضریب یا عاملی بار نتیجه در باشد،

 ضریب صورت این در گردد 28/5 از بیشتر T یآماره مقدار اگر

 .باشدمی معنادار درصد 11 اطمینان سطح در عاملی بار و مسیر

 هایداده که است ایدرجه کننده تعیین :مدل برازش

 را ساختاری معادلات مدل ای،نمونه کوواریانس -واریانس

 این به پاسخ دنبال به مدل برازش واقع در کند.می حمایت

 چارچوب مبنای بر محقق شده تدوین مدل که است سؤال

 دارد. اقانطب واقعیت با اندازه چه تا آن تئوریک پیشینه و نظری

 یبینپیش قدرت جیسر -استون معیار که است ذکر به لازم

 داده نشان Q2 نماد با معیار این سازد.می مشخص را مدل

 زا درون سازه یک مورد در Q2 مقدار که صورتی در شود.می

 اننش ترتیب به نماید، کسب را 92/1 و 02/1 ،15/1 مقدار، سه

 ایهسازه یا سازه قوی و متوسط ضعیف، بینیپیش قدرت از

 میانگین مقدار هرچه همچنین دارد. آن به مربوط زایبرون

 بخش ترمناسب برازش از نشان باشد، بیشتر هاافزونگی

 کلی بخش ارزیابی برای دارد. پژوهش یک در مدل ساختاری

 52/1 ،10/1 مقادیر شود.می استفاده GOF معیار از پژوه مدل

 GOF برای قوی و متوسط ضعیف، مقادیر عنوان به را 91/1 و

 (.597-594ص ،0912 رضازاده، و داوری) اندهشد معرفی

 برازش از نشان که است آمده 4 جدول در GOF مقدار

 دارد. پژوهش مدل مناسب
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 مدل برازش :4 شماره جدول

 مقدار معیار

Q2 42/1 

GOF 14/1 

 

 باشد.می 2 شماره جدول شرح به پژوهش هایفرضیه از حاصل نتایج

 

 پژوهش هایفرضیه آزمون :5شماره  جدول

 آزمون نتیجه شده محاسبه T مقدار استاندارد مسیر ضریب هاهفرضی

182/50 /.801 مشتریان نگرش          مشتریان لاکچری هایارزش :0 فرضیه  تأیید 

 تأیید 010/5 /.541 خرید قصد             مشتریان نگرش :5 فرضیه

 تأیید 019/5 /.541 خرید قصد           مشتریان لاکچری هایارزش :9 فرضیه

 

 رشنگ بین را غذا تصویر گرمیانجی نقش که چهارم فرضیه

 1 شماره جدول در کند،می بیان خرید قصد و مشتریان

 و وآیرون سوبل آزمون سه طبق است. شده داده نشان

 ینکها دلیل به و گرفته انجام میانجی متغیر برای که گودمن

Z-value میانجی نقش نتیجه در باشدمی 221/5 آن 

 شود.می تأیید غذا تصویر
 

 گر میانجی متغیر به مربوط هایآزمون :6شماره  جدول

 Z-value Std. Error P-value آزمون

 11127708/1 0118/1 221/5 سوبل آزمون

 11121149/1 0170/1 419/5 آیرون تست

 11128718/1 0171/1 459/5 گودمن تست

 

 پیشنهادات و گیرینتیجه

 مصرف خصوص در موجود موضوع ادبیات در هاشکاف از یکی

 پیرامون موجود پژوهشات که است این لوکس محصول

 تا است بوده متمرکز کالاها بر بیشتر لوکس، اقلام مصرف

 مورد غالباً خدمات ناملموس و متغیر ناپایدار، ماهیت خدمات.

 پرداخته بدان پژوهش این در که گیردمی قرار پوشیچشم

 تایجن و شد تأیید اول فرضیه پژوهش هاییافته اساس بر شد.

 انمشتری نگرش و لاکچری هایارزش بین رابطه که داد نشان

 این است. معنادار و مثبت لوکس هایرستوران به نسبت

                                                           
0. De Toni 

 لوکس محصول مصرف رفتار زمینه در پژوهشات با نتیجه

 پورانی، و شوکلا ؛5102 همکاران، و چن) است سازگار

، هانگ و چنگ) پنگ، پژوهش نتایج اساس بر (.5105

 و مقصد نگرش توانندمی شده ادراك هایارزش (5101

 تحت را لوکس هایرستوران به نسبت رفتاری هاینگرش

 چن) پژوهش یافته با پژوهش این هاییافته .دهند قرار تأثیر

 لاکچری هایارزش که است راستا هم نیز (5104، پنگ و

 غیر صورت به تواندمی لوکس هایرستوران در شده درك

 اثر خرید اهداف بر نگرش، بر اولیه گذاریتأثیر با مستقیم

 نشان نیز (5150، 0همکاران و دتونی) پژوهش نتایج بگذارد.
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 اتیتجرب و کنندگانمصرف نگرش با نینماد ارزش که داد

 با ایهرابط نیچن و شودمی جادیا خدمات یا محصول

 ختپردا یبرا شتریب لیتما و محصول در شتریب مشارکت

 اندازه به لوکس هایرستوران خدمات اگرچه شود.می جادیا

 و ثروت تواندمی اما نیستند، ملموس لوکس کالاهای

 اساس بر سازند. مشخص را مشتریانشان اجتماعی موقعیت

 شانن نتایج و شد تأیید نیز دوم فرضیه پژوهش هاییافته

 انمشتری خرید قصد و مشتریان نگرش بین رابطه که داد

 رفتاری، اهداف و نگرش بین رابطه .است معنادار و مثبت

 (5101، 0ارندت و جان) پژوهش در خرید، قصد بر مشتمل

 ارزیابی مورد هارستوران در غذایی رفتارهای درك موضوع با

 ضیهفر پژوهش هاییافته اساس بر است. گرفته قرار اثبات و

 هایارزش بین رابطه داد نشان نتایج و شد تأیید نیز سوم

 ایجنت است. معنادار و مثبت مشتریان خرید قصد و لاکچری

 (0912، حسینی خداداد و کردنائیج) منصوری، پژوهش

 شده ارائه خدمات مصرف هایارزش که است آن از حاکی

 و (5104، پنگ و چن) دارد. تأثیر مشتریان خرید قصد بر

 ارزش تأثیر بررسی برمبنای نیز (5105، پورانی و شوکلا)

 عنوان کنندگانمصرف خرید اهداف بر شدهدرك لاکچری

 کی خرید تصمیم اتخاذ از قبل کنندگانمصرف که کردند

 دهند.می انجام شان، نگرش مبنای بر کلی ارزشیابی

 هرابط داد نشان و شد تأیید نیز پژوهش فرعی هایفرضیه

 لذتی و نمادین مالی، عملکردی، هایارزش از هریک بین

 .است معنادار و مثبت مشتریان خرید قصد و مشتریان

 هایارزش بین در داد نشان پژوهش نتایج همچنین

 مشتریان برای را اول اولویت عملکردی ارزش لاکچری،

 دارای نمادین ارزش و دوم اولویت دارای لذتی ارزش دارد.

 مالی ارزش نهایت در و است مشتریان برای سوم اولویت

 دارا لاکچری هایرستوران مشتریان برای را اولویت آخرین

 بود خواهد

 (5101، 5ماتیلا و یانگ) پژوهش، این هاییافته با همراستا

 ممستقی بصورت توانندمی خرید اهداف که کردند اظهار نیز

 و خوشی ارزش و ایوظیفه ارزش شده،درك مالی ارزش از

                                                           
0. Jun & Arendt 
5. Yang and Mattila 
9. Tandon 
4. Li & Cui 

 پژوهش نتایج که طورهمان پذیرند. تأثیر شدهدرك لذت

 لاکچری هایارزش بین رابطه کامل بطور نگرش داد، نشان

 تایجن با نتیجه این کند.می تعدیل را خرید قصد و شدهدرك

 لوکس هایهتل خصوص در (5104، پنگ و چن) پژوهش

، همکاران و 9تاندون) پژوهش نتایج همچنین باشد.می سازگار

 ورط به دیخر قصد بر مشتریان نگرش داد نشان نیز (5150

 تیجهن اینگونه توانمی است. گذارتأثیر یتوجه قابل و مثبت

 در غذاخوردن تجربه بودن ناملموس دلیل به که گرفت

 ربسیا سطح خدمات این سفر، حین در لاکچری هایرستوران

 ریدخ به تمایلی کنندگانمصرف و دارد را اطمینان عدم بالای

 نگرش کلی بطور آنکه مگر داشت نخواهند خدمات اینگونه

 رمبنایب باشند. داشته لوکس هایرستوران به نسبت مثبتی

 یازن شاید پیشین، پژوهشات هاییافته و پژوهش این نتایج

 لاکچری هایارزش تأثیر بررسی هنگام در محققان که باشد

 همچون دیگری بالقوه هایمیانجی خرید، قصد بر شده درك

 هشپژو هاییافته اساس بر بگیرند. نظر در را رستوران برند

 بین رابطه که داد نشان نتایج و شد تأیید نیز چهارم فرضیه

 صویرت گریمیانجی با مشتریان خرید قصد و مشتریان نگرش

 (5108، پنگ و چن) پژوهش نتایج .است معنادار و مثبت غذا

 افاهد و نگرش بین ارتباط در مقصد غذای تصویر داد نشان

 (5150، 4کویی و لی پژوهش نتایج دارد. میانجی نقش خرید

 دقص بر یتریقو تأثیر غذا تصویر از آگاهی داد نشان نیز

، همکاران و تاندون) پژوهش نتایج .اردد مشتریان دیخر

 عنوان به غذا تصویر مشاهده تیقابل داد نشان نیز (5150

 به و کندمی عمل کنندهمصرف هایارزش تمام نهیزم شیپ

 هاییافته است. رگذا تأثیر دیخر قصد بر یتوجه قابل طور

 تا کنند کمک لوکس هایرستوران به توانندمی موجود

 دفه را بیشتر گردشگران جذب و نمایند جذب را گردشگران

 یبیشتر دانش و کنند ارزیابی را جذابیتشان یا دهند قرار

 هایسایت وب بازدید آورند. بدست مشتریانشان به نسبت

 ... و 8سفرزون ،7ایران سی ،1کجارو ،2همگردی جمله از سفر

 هب رو این از کند. ایجاد مشتریان در را اولیه نگرش تواندمی

 ینا در مستمری و پررنگ حضور شودمی پیشنهاد هارستوران

2. hamgardi.com 
1. kojaro.com 
7. Seeiran.ir 
8. Safarzon.com 
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 این بر علاوه باشند. داشته اجتماعی هایشبکه و هاسایت

 لهأمس این نگران نباید بطورکلی رستوران مالکان و مدیران

 انهی باشندمی صرفه به و اقتصادی خدماتشان آیا که باشند

 مالی ارزش مشتریان شده درك ارزش چهار از یکی تنها زیرا

 هایارزش بین اولویت آخرین دارای که است اقتصادی()

 توانندمی هارستوران و است لاکچری هایرستوران مشتریان

 و تثرو باکیفیت، غذای و لاکچری فیزیکی محیط ایجاد با

 صرف محیط و دهند نشان را مشتریان اجتماعی موقعیت

 طرفی از کنند. فراهم هاآن برای را بخشی لذت غذای

 گردشگری صنعت در رامیمه بخش 0غذایی گردشگری

 لیک بطور داریرستوران صنعت آنکه دلیل به و داده تشکیل

 سازمان که رودمی انتظار دارد کشور اقتصاد در ایعمده سهم

 سطوح در گردشگری و دستی صنایع فرهنگی، میراث

 ددمج برندسازی یا بیشتر توسعه در نیز کشور و هااستان

 شدبا داشته همکاری هارستوران با محلی/کشور غذای تصویر

 .کنند جذب ایران به دنیا مختلف نقاط از را گردشگران تا

 اندتومی دهنده آگاهی تبلیغات و ارتباطی هایپیام همچنین

 یفیتباک عناصر و مواد پذیرایی، برای آمادگی اصالت، تنوع، بر

 همچنین کنند. تأکید محلی غذاهای بودن انگیزشگفت و

 شده درك هایارزش ارتقای منظور به شودمی پیشنهاد

 هب باتوجه فروشگاه کار مناسب ساعت تعیین مشتریان

 پیرامون مشتریان از خواهی نظر چنین هم فصلی تغییرات

 دسترسی با مناسب مکان انتخاب گیرد. انجام کاری ساعات

 بر نیز مناسب پارکینک فضای داشتن و شهر نقاط اکثر از

 و رزرو خدمات ارایه بگذارد. تأثیر مشتریان خرید قصد

 لاکچری ارزش تواندمی نیز هارستوران در آنی سفارشات

 رانمدی به همچنین سازد. ثرأمت را مشتریان توسط شده درك

 رمؤث هایتکنیک از شودمی پیشنهاد لاکچری هایرستوران

 نیازها، تشخیص منظور به مشتریان با ارتباط مدیریت

 هایشکایت و هانارضایتی بررسی و مشتریان هایخواسته

 اب متناسب شده سازیشخصی خدماتی ارائه و هاآن احتمالی

 اریرفت نیات بر گذاریتأثیر منظور به آنان هایارزش و نیازها

 و روشن تصویری وجود چراکه نمایند استفاده مشتریان

 مثبت نگرش و اعتماد افزایش مشتریان، ذهن در پرقدرت

 استفاده نهایت در و داشت. خواهد پی در را رستوران به هاآن

 به که خدمات بخش در مشتاق و خلاق ایهحرف کارکنان از

 البداهه فی و کاری هایتصمیم لزوم مواقع در و مرتب طور

 نانکارک هارستوران این در شود. وقع مؤثر تواندمی گیرندمی

 تعریف پارامترهای از ایهمحدود در توانندمی مقدم خط

 هب نیاز کار این باشند. گیرتصمیم و داشته انعطاف شده،

 اطلاعات وسیع مشارکت کارکنان، و مدیران میان بالا اعتماد

 پژوهش محدودیت دارد. مداوم آموزش در نظیر بی تعهدی و

 میان در و گیلان استان سطح در تنها که است این حاضر

 نتیجه در و است گرفته صورت شهر این مشتریان

 رو این از است. گیلان استان محدود آن نتایج پذیریتعمیم

 مورد نیز دیگر مناطق و هااستان سایر در که شودمی پیشنهاد

 یهامحدودیت از دیگر یکی همچنین گیرد. قرار آزمون

 سازیمدل و سنجش برای میک یهاروش از استفاده پژوهش

 فادهاست با دیگر محققان شودمی پیشنهاد رو این از باشد.می

 یاهمصاحبه از استفاده نظیر کیفی یهاتکنیک و هاروش از

 نظریه و سازیمدل جهت غیره و مشارکتی مشاهده و عمیق

 کنند. استفاده خصوص این در پردازی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
0. Gastronomic tourism 
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Abstract 
 
Travel and tourism are the most important sectors of the global economy that can lead to income 

generation and employment. Therefore, in this research, which is of descriptive-correlation type 

and was conducted as a survey, the study of the relationship between luxury values and 

customers' attitudes towards the intention to buy has been applied in a practical way. The 

statistical population of the present study includes tourists who ate in the spring and summer of 

2020 in luxury restaurants in Gilan province, which was used to sample the available method, 

and its data was collected using a questionnaire. Data analysis was performed using structural 

equation modeling in PLS software environment. The results show that the significant 

relationship between luxury values and customer attitude and purchase intention was confirmed 

and also the relationship between customer attitude and purchase intention with the mediating 

role of food image is significant. 
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