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   گردشگريتوسعۀ پایدار برند گردشگري خوراك در بررسی نقش ساخت و مدیریت
 )شهر رشت: مورد پژوهی(

 
 

 3شیما دلاوري، 2روشن بابائی همتی، 1زاهد شفیعی
 

  چکیده
المللی باشد و  ینبتواند یک ابزار کلیدي در توسعه تصویر مثبت از یک کشور در سطح     ی م گردشگري خوراك 

توانـد بـه    یم، استها و شخصیت آن  یژگیو بیان کننده از آن جایی که خوراك و یک فرهنگ محلی مظهر و      
پـژوهش حاضـر بـر آن اسـت کـه ضـمن       . ابزاري براي ساخت برند گردشگري خوراك در مقاصد تبدیل شود 

ي حاصـل از سـاخت و   هـا  فرصت در ساخت و مدیریت برند گردشگري خوراك به بررسی    مؤثربررسی عوامل   
 تحلیـل  و تجزیـه  تحلیلـی و روش  -توصـیفی ، آنجا که نوع پژوهش  از. مدیریت برند گردشگري خوراك بپردازد    

 تحلیل و تجزیه به باز و محوري گذاريبا استفاده از کددرنتیجه ، استکیفی و شامل یک فرم مصاحبه   ،  هاداده
 از خبرگـان  ی انجـام شـده و نظرخـواه       هـاي با توجه بـه پـژوهش     .  حاصل از آن پرداخته شده است      هايداده

، بازاریـابی ، عواملی مانند تنـوع غـذایی    دهدی نشان م  یجنتا،  )يصان و کارشناسان گردشگر   متخص،  مسئولان(
 ـ    در مـؤثر و نـشاط و سـرزندگی شـهري از عوامـل             تنوع فرهنگـی  ،  مدیریت شهري  د سـاخت و مـدیریت برن

حاصـل از سـاخت و   ي  هـا   فرصتین  تر  مهماقتصادي از   ي  ها  فرصت و   است گردشگري خوراك در شهر رشت    
  .  شناخته شدمؤثرند مدیریت بر

  
  كگردشگري خورا، بازاریابی مقصد، برند مقصد: کلیديهاي  واژه

  
  

                                                                                                                   
  )z. shafiei@aui. ac. ir(  استادیار گروه مدیریت جهانگردي دانشگاه هنر اصفهان، -1
  )r. babaee@guilan. ac. ir(شناسی دانشگاه گیلان،  ن استادیار گروه پژوهشی گیلا-2
، )ریزي و توسعۀ توریسم گرایش برنامه(ارشد رشتۀ مدیریت جهانگردي  آموختۀ کارشناسی  دانش- نویسندة مسئول  -3
)sh. delavari70@gmail. com (  
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  مقدمه
عنـوانِ   بـه المعـارف بریتانیـا    که در دایرهت اس 1»خوراك شناسی «ریشه گردشگري خوراك در کلمه      

  جغرافی 1985نخستین بار در سال     . تعریف شده است  » بردن از غذاي خوب    ارائه و لذت  ،  هنر تهیه «
ي هـا  رستورانها و اقوام در  یتملی که بر رواج غذاهاي تحلیل و تجزیهدر   2دانی به نام ویلبر زلینسکی  

گردشـگري  . )1394، ایـزدي ( را مطرح نمود» گردشگري خوراك«واژه ،  داشتتأکید  ایالات متحده
، تـصاد  مثبتـی بـر اق  تـأثیر حوزه جهانی است که در مرحله رشد است و ز  خوراك یک پدیده محلی ا    

کننـد و     یم ـردشگري خوراك را نوعی از گردشـگري فرهنگـی بیـان            گ. اشتغال و میراث محلی دارد    
ایـن  . انگیزه اصلی براي سفرهاي گردشگري اسـت   عنوانِ    به توسعۀ پایدار داراي پتانسیل زیادي براي     

 پایـدار توسـعۀ  نهایت  در. شود یمنوع گردشگري هنوز توسط تعداد کمی از گردشگران به کار گرفته         
توان بیان نمود کـه       می همچنین . کند  یمگردشگري خوراك به بهبود درك عمومی از مقصد کمک          

بـراي تولیـد تجـارب تفریحـی یـا      ، ردشگري خوراك سفري است به مناطق غنی از منابع خـوراك       گ
، هـا  یـشگاه نما، جـشنواره خـوراك  ، خوراكۀ یثانوکه شامل تولیدات اولیه و  ،  داشتن اهداف سرگرمی  

  وتـودراچ ، جورج (استیا هر فعالیت مربوط به آن    ها    خوراكکردن    مزه،  پزو  ایش آشپزي و پخت     نم
خـوراك  . تـوان نادیـده گرفـت       ینم ـاهمیت ارتباط بین خوراك و گردشگري را        . )2014،  3نیستورآنو

مقـصد تعطـیلات خـود را انتخـاب      هـا  آن زمـانی کـه  ،  قابل توجهی را بر تـصمیمات مـسافران      تأثیر
توانـد بازدیدکننـدگان را بـه سـوي یـک مقـصد        یمخوراك بودن    اعتبار و جالب  . گذارد  یم،  دکنن  یم

همچنـین یـک عامـل    ؛ بلکـه  اسـت  یک نیاز اساسـی بـراي گردشـگران    تنها نهها  خوراك.  کند جذب
در ایـن میـان   . )2010، 4کـریم و چـی  (. تواند تصویر مثبتی از مقصد ارائه دهد   یمفرهنگی است که    

توانـد منجـر     مـی شناختی و اثربخشی شناخته شده است، ی غنی از ارتباطات احساسیبرند که منبع  
جایگـاه  ، شود که با ایجاد برند براي یـک شـهر    و یا یک شهر      مکانبه تجربیات به یاد ماندنی از یک        

گـروه  (شـود   کـار و یـا مقـصد گردشـگري تقویـت مـی      و کـسب ، محلی براي اقامت عنوانِ    بهآن شهر   
ي حاصل از ساخت ها  فرصتهدف اصلی در این پژوهش شناسایی       . )1391،   شهري تحقیقات اقتصاد 

 . استو مدیریت برند گردشگري خوراك در شهر رشت 
  
  
  

                                                                                                                   
1 Gastronomy 
2 Will Zelinsky 
3 Gheorghe, Tudorache& Nistoreanu 
4 Karim, Chi 
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  ارتباط خوراك و گردشگري
دهد چراکه نقـش حیـاتی را در حفـظ زنـدگی             یم را تشکیل    انسانخوراك بخش اساسی از زندگی      

شـود   یم ـ یـک موضـوع اجتمـاعی روزانـه محـسوب          ی کـه  حال  درعینهمچنین  و  کند    یم ایفا   انسان
کـشاورزي و    (استنیز   منطقه   یک ی مردم بوم  ورسوم  آداب و    فرهنگ دهنده  نشان،  )2013،  1انگوك(

عنـوانِ   بهاز آن ، زبان هویت محلی باشد و همانند      دهنده  نشانتواند    یمآن  ؛ همچنین   )1392،  اکبري
هنگامی . )1394،  ایزدي(ن احساسات استفاده نمود     ابزاري براي برقراري ارتباط و به اشتراك گذاشت       
یی کـه او  هـا  جاذبهاینکه به دنبال ر علاوه ب، گذارد یمکه گردشگر به سرزمین مورد بازدید خود قدم        

 را تـامین  هـا  آن نیازهاي اولیه و اساسی دارد که به هر تقدیر باید    ،  را به آن مقصد جذب نموده است      
 که علاوه بر تامین این نیـاز ضـروري و           استی  انسانیولوژیک اولیه   خوراك ازجمله نیازهاي فیز   . کند
شـود   یم ـي هر مقـصد گردشـگري شـناخته    ها  جاذبهي قابل اهمیت از     ا  گونهعنوانِ    بهخود نیز   ،  مهم

از درصـد   40یبـاً  تقرکند کـه گردشـگران        یمبیان  ،  )2006 (2که کریم . )1390،  رنجبریان و زاهدي  (
  . دهند یمبه خوراك اختصاص ، فرتبودجه خود را در هنگام مسا

هـا   یـت فعال و ها جاذبه، مسکن، ونقل حملمثال؛ طور به، ي دیگري از عوامل ها  گروهمانند  ،  خوراك
. )2000، 3هـالاگر و کوریگلیـانو   (شـود     یم ـیک عامـل حیـاتی از محـصولات گردشـگري محـسوب             

تکامـل در نظـر گرفتـه     حـالِ  دریک مجموعـه  عنوانِ  به مصرف خوراك در چهارچوب کلی طورکلی  به
راهـی بـراي   عنـوانِ   بـه ؛ بلکه   شود  ینمروزي و معاش ارائه     عنوانِ    به صرفاًکه در آن خوراك     ،  شود  یم

در . )2006، 4اوسـترویر (شـود   یم ـفرهنگی و سیاسی محسوب ،  ارتباط با افراد دیگر از نظر اجتماعی      
ي دیگـر  ها فرهنگ در 5ت غذایی راهی براي رویارویی و تجربه عادا      مصرف خوراك ،  زمینه گردشگري 

کنـد کـه عـادات غـذایی          یم ـبیـان   ) 2006(کـریم   . )2012،  6لامبرز و ایـوز   ،  مک(شود    یمرا شامل   
هـاي مربـوط بـه     یـت فعال و تمـامی  اسـت  و باورهاي مربوط به خـوراك    ها  سنت،  ي از رفتارها  ا  شبکه

خـوراك و  . شـود  یم ـ شـامل و ارائـه را  سـازي   آماده، حفظ، کردن خوراك و مصرف آن از جمله؛ تهیه    
ي هـا  فرهنـگ به هم که موجب پیوند بین مـردم و        دو عامل مرتبط    عنوانِ    بهگردشگري ممکن است    

توانـد یـک ابـزار بازاریـابی مقـصد در گردشـگري        یم؛ همچنین  شوددر نظر گرفته،  شود  یممختلف  

                                                                                                                   
1- Ngoc 
2- Karim 
3- Hjalager & corigliano 
4- Oosterveer 
5- Foodway 
6- Mak, Lumbers & Eves 
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 بـراي یـک مقـصد    ي اصـلی هـا  جاذبـه اوج تجربـه گردشـگر و از   عنوانِ   بهتواند    یمخوراك  ه  ک. باشد
  . )2011، 1ستینکایا و روبرتسون، جانسون، ارگول(گردشگري باشد 

  
  بازاریابی مقصد و رقابت مقصد، گردشگري خوراك

ر گردشگر د، افتد یمی است که قسمت عمده تجربه تعطیلات بازدیدکننده در آنجا اتفاق         مکانمقصد  
وجود مقـصد بـراي صـنعت    . دهد یم انجام هاي بازدید خود را     یتفعالکند و بسیاري از       یمآن اقامت   

مقاصد به این دلیل کانون توجه هستند که گردشگران را ترغیب به بازدیـد             . گردشگري حیاتی است  
، مـک لئـود  ، اسـمیت (شـود   یم ـ تولید مکاني از محصول گردشگري در آن      ا  عمدهکنند و بخش      یم

و ترغیـب کننـده تـرین چیزهـایی کـه       بازاریابی مقصد باید جذاب ترین  رو  ازاین. )1391،  روبرتسون
شـوند را ارتقـا بخـشد کـه یکـی از            مـی  باعث ترغیب بازدیدکنندگان بالقوه به مسافرت به آن ناحیه        

دلبـري و    (اسـت  شامل تعیین برند مقصد و تـصویر ذهنـی        ،  وظایف اصلی در این میان ترفیع مقصد      
  . )1390، رجبی

توسـعه و اجـراي     ،   مـستلزم؛ شناسـایی    سهم گردشگري خوراك در رقابت پایدار از یـک مقـصد          
یابی به رقابت مقصد است مفهوم رقابـت پایـدار را        دستگردشگري خوراك براي    ة  دهندعوامل ارتقا   

 داشتن توانایی براي افـزایش مخـارج گردشـگري بـا جـذب تعـداد زیـادي از گردشـگران و              مستلزم
ر حـالی کـه رفـاه سـاکنان مقـصد      د، هـا  آنرضایت و تجارب به یادماندنی براي       ،  مزیتآوردن    فراهم

 . )2006، 2دورانـد و هـس  (هاي طبیعی مقصد براي نـسل آینـده حفـظ شـود             یهسرماافزایش یابد و    
  . آمده است) 1(در شکل) 2006( دوراند و هس توسعۀ پایدارچهارچوب روش 

  

                                                                                                                   
1- Ergul, Johnson, Cetinkaya & Robertson  
2- Du rand& Heath 
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  )2006، اند و هسدور: منبع (توسعۀ پایدارچهارچوب روش : 1شکل
  

عوامل ارتقادهنده گردشگري خـوراك     و  گردشگري خوراك درون بازاریابی مقاصد جاي گرفته است         
سـازد   یماین امر مقاصد را قادر . شوند یمي پایدار مقاصد تعریف پذیر رقابتبازخوردهایی از عنوانِ    به

ورد اهمیت قـرار گیـرد و    یک نمایه از موقعیت خود را توسعه دهد تا جایی که گردشگري خوراك م             
ي مقاصد و پذیر رقابتتواند به افزایش   یمعوامل ارتقادهنده گردشگري خوراك به اوج خود رسد که          

ین محـصول در  تـر  مهـم .  کنـد افزایش پایـداري مقاصـد بـا اسـتفاده از گردشـگري خـوراك کمـک          
ر ي دپذیر رقابتاز عوامل کلیدي عنوانِ  بهي مقصد و تجارب     ها  جاذبه. تجربه مقصد است  ،  گردشگري
هـاي   مؤلفهبازاریابی مقصد یکی از . کنند یمشود که توجه بیشتري را به خود معطوف  یمنظر گرفته   

کند  یمي مقصد فراهم پذیر رقابتیابی به  دستیی را براي  ها  فرصت که   استي و پایداري    پذیر  رقابت
؛ افـزودن ارزش بـه      گردشـگري خـوراك داراي چنـد مفهـوم اسـت ماننـد            . )2006،  دوراند و هـس   (

یـک  عنـوانِ     بـه استفاده از فرهنگ غـذاها      ،  ارائه یک زمینه براي ساخت جاذبه     ،  محصولات کشاورزي 
؛ )2003، 1کوآن و وانـگ (توسعه و بازاریابی مقاصد   افزایش هویت محلی براي، رویداد مربوط به غذا   

ازاریابی گردشـگري نادیـده    فرض شود و در باهمیت بیي نباید ا منطقهمحلی و   هاي     خوراك بنابراین

                                                                                                                   
1- Quan & Wang 

 چهارچوب رقابت پذیري مقصد

  گردشگري خوراك
 چهارچوب بازاریابی مقصد

 گردشگري خوراكهاي  ارتقادهنده
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توانـد   یمیک محصول گردشگري و یک تجربه در صورت توسعه و اجرا  عنوانِ    بهخوراك  . گرفته شود 
  . )2006، دوراند و هس(ي مقصد کمک نماید پذیر رقابتبه 

خـوراك بـه   ،  بـه تـازگی   . پایه هویت و فرهنگ محلـی هـستند       ر  گردشگران به دنبال تجربیات ب    
 مظهـر   ها  خوراك. اند  شدهاخت فرهنگ و شیوه زندگی یک سرزمین شناخته         عنصري ضروري در شن   

یـک  ، احترام بـه فرهنـگ و سـنت   : هاي جدید در گردشگري یشگراي سنتی مرتبط با ها ارزشتمام  
فرصتی براي احیـا و  ، خوراك؛ همچنین پایداري و احساسات مرتبط با آن ،  اعتبار،   سالم زندگیشیوه  

( ي مختلـف ا  حرفـه ي  هـا   بخـش کـردن     درگیـر ،   محلـی  وسعۀ اقتـصادي  تترویج  ،  تنوع در گردشگري  
این نقش اولیه خوراك در انتخاب مقاصـد و  . کند یمفراهم )  ...بازارها و ،  عرضه کنندگان / سازندگان

به افزایش براي عرضه خوراك بر پایه تولیدات محلی با کیفیت بـالا و تقویـت   ر مصرف گردشگر منج 
  . )2014، جورج و همکاران(شود  یم خوراك یک بازار جدا براي گردشگري

گرچه بازاریابی . خواهند رقابتی بمانند یک فعالیت کلیدي است یمبازاریابی براي مقصدهایی که     
شود ولی بازاریابی موفق یک مقصد شامل تعـدادي          یم گردشگري غالبا پیشبرد تلقی      اصطلاحاتدر  

ش میـزان آگـاهی و ماهیـت تـصویر ذهنـی      سـنج ، عنصر کلیدي از قبیل شناسایی بازارهاي کلیدي  
هـاي    یـت فعالتوسـعه لوگوهـا و      ،   مقصد در بازارهاي کلیـدي     یابی  جایگاه،  توسعه برندي گویا  ،  مقصد

کـشورها  . )1391، اسمیت و همکاران(است گذاري    ایجاد تجارب جدید و قیمت    ،  ترویجی و تبلیغاتی  
رهنگ خوراك خود به منظور حفـظ تمـایز   هاي فکري مربوط به ف ییدارایا مناطق نیاز به حفاظت از  

توانـد بـه یـک ابـزار      یم ـ،  اگر خوراك بتواند با کشورها یا مناطق پیوند یابد        . محصولات خود هستند  
یک جنبه مهم از مصرف گردشگري محسوب   عنوانِ    بهاصالت همیشه   . قدرتمند بازاریابی تبدیل شود   

تواند یک انگیزه بـراي بازدیـد یـک     یمي  ا  منطقهمحلی و   هاي    شود و به دنبال آن اصالت خوراك        یم
 که بـا  استي روستایی ها خوراكي بازاریابی در جهت توسعه   ها  تلاشبسیاري از   . مقصد خاص باشد  

 توسـعۀ پایـدار  یک جنبه مهـم از  . هدف ایجاد و افزایش اصالت روش پخت و پز خوراك محلی است        
بازاریـابی  . است و سالم روستایی تر ادهس، اصالت محصولات محلی توجه به نوستالژي و فضائل سنتی     

هـاي مکمـل و مـرتبط ماننـد      یـت فعالتوانند طیفی از مزایا را از طریـق    یممقاصد به وسیله خوراك     
بردن کیفیت خوراك و تقویت تصویر و هویت محلی را به دسـت آورد          بالا،  تحریک کشاورزي محلی  

  . )2000، هالاگر و کوریگلیانو(
و  شـده اسـت   در نظر گرفتـه ي ارائه شده در مقصد     ها  جاذبهیکی از   انِ  عنو  به خوراك   گردشگري

 ایـن آشـکار اسـت کـه     ؛ بنابراینتشکیل دهدا تواند بخشی از استراتژي بازاریابی مقصد ر   یمبنابراین  
توانـد از اهمیـت    ینم ـبازاریابی مقصد و گردشگري خوراك با یکدیگر مرتبط هستند و هیچ مقصدي  

دورانـد و  ( نمایـد  پوشـی  چـشم یک جاذبـه حمـایتی   عنوانِ  بهابزار کلیدي و یا    یکعنوانِ    بهخوراك  
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کـسب سـهم بـازار در      منـاطق و جوامـع بـراي   ، هـا  ملـت رقابت جهانی زیـادي بـین     . )2006،  هس
هـاي مـشابه و    ینـه گزي از ا مجموعه براي انتخاب مقصد با     معمولاًگردشگران  . گردشگري وجود دارد  
هاي  ياستراتژارائه یک هویت قوي و تصویر مثبت به یکی از          ،  ؛ بنابراین اند شدهقابل جایگزین مواجه    

 اگر مقاصـد در آرزوي سـاخت یـک    بازاریابی مهم در ساخت و ایجاد مزیت رقابتی تبدیل شده است        
ي انگیزشی اصلی بـه  ها جاذبهي خود را همراه با  ها  تفاوتباید  ،  هویت قوي در ذهن گردشگران باشد     

یابی بـه ایـن    دستابزاري براي  عنوانِ    بهي قوي   ا  منطقهوراك با یک هویت ملی یا       بازار عرضه کند خ   
گردشـگران بـه   . اسـت تحـول گردشـگران معاصـر     حـالِ  درامر پدید آمده است که مطابق با نیازهاي     

بازاریـابی  . یی با نوعی از مرزهاي واقعی یا ادراك شده هـستند    ها  مکان،  مقاصد. کنند  یممقاصد سفر   
کـه بـه عمـل اسـتفاده از بازاریـابی و            ،  شـود   یم ـبازاریابی مقـصد شـناخته      عنوانِ    بهین   همچن مکان

نتیجـه  ، تـصویر مقـصد  .  اشـاره دارد هـا  ملتشهرها و ،  کشورها،  هاي برندینگ براي مناطق     ياستراتژ
  . )2010، استینمتز( است مکانبازاریابی 

  
  يا منطقهگردشگري خوراك و توسعه 

، رسـد  یم ـتمایز و هویت یک منطقه به نظر  راهی براي توسعهعنوانِ  هبترویج خوراك در گردشگري 
 جامعـۀ محلـی  مزایاي گردشـگران صـرف اقتـصاد منطقـه و     رساندن  حالی که حفظ و به حداکثر     ر  د
محلـی ممکـن اسـت بـه طـور مـستقیم یـا        هاي  خوراك. )2003، 1و شارپلس میشل، هال(شود  یم

توانـد شـامل افـزایش     یم ـایـن مـشارکت   .  داشته باشد محلی مشارکت توسعۀ پایدار ر  غیرمستقیم د 
ارائـه  ،  شناسایی برند منطقـه   ،  کارآفرینیو  توانمندسازي از طریق ایجاد شغل محلی       ،  جذابیت مقصد 

هاي کشاورزي و ایجاد غـرور و افتخـار در منطقـه       یتفعالایجاد انگیزه براي    ،  معتبر از فرهنگ محلی   
 در مقصد گردشگري    توسعۀ پایدار محلی براي   هاي    خوراكسهم  ) 2(شکل  . )2010،  استینمتز(باشد  

  . دهد یمرا نمایش 
  
  
  
  
  
  

                                                                                                                   
1- Hall, Mitchel& Sharples 
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  )2010، استینمتز: منبع(  در مقصد گردشگريتوسعۀ پایدارمحلی براي هاي  سهم خوراك : 2شکل 
  

ارتباط بـا جوامـع محلـی از طریـق ادغـام      رساندن   هدف به حداکثر  ،  توسعۀ پایدار در مرکز این مدل     
ي و محلـی  ا منطقـه هـاي    ترویج خـوراك  « ،  مثالعنوانِ    به. شبکه محلی در سیستم گردشگري است     

 که این امر استي کشاورزي اقتصاد محلی ها بخش براي حمایت و تقویت گردشگري و    مؤثریک راه   
گسترش و افزایش منـابع گردشـگري   ، افزودن ارزش به اعتبار مقصدو حفظ میراث آشپزي  از طریق

، ملـی هـاي   انـواع روابـط بـین خـوراك    . )2006، دوراند و هس  (»  است پذیر  امکاني و محلی    ا  منطقه
در ) 2003(ي توسط هال و همکاران     ا  منطقههاي توسعه     ياستراتژي و محلی و گردشگري و       ا  منطقه
ي ا منطقـه ، ان ملینفع ذيتوان بیان نمود که یک رویکرد یکپارچه بین     می. ارائه شده است  ) 3(شکل  
هاي گردشـگري اسـت کـه ترکیـب خـوراك را در          ياستراتژیزم را براي اجراي     مکانی بهترین   و محل 
  . )2003، هال و همکاران(کند  یمي فراهم ا منطقهۀ توسع

 
  
  
  
 
 
 

هاي  فعالیت
 کشاورزي

هویت 
 برندسازي

بهره برداري 
 اصیل

، توانمندسازي ایجاد غرور
 کارآفرینیزایی،  اشتغال

 افزایش جذابیت

 حلیمهاي  خوراك
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  يا منطقهگردشگري و استراتژي توسعه ، ي و ملیا منطقه، ي محلیها خوراكارتباط بین : 3شکل 
  )2003، مکارانهال و ه: منبع(

 
 تـأثیر ترین  یشبهرکدام ، هاي غذایی پایدار وجود دارد یستمسهایی که براي ارتقا   یزممکانتعدادي از   

. گیرنـد  یم ـ قـرار  مورداسـتفاده در روابط بین خوراك و گردشگري  ،  را در سطوح خاص داشته باشند     
هـاي سیاسـی    یـت فعال دهد که اگرچه این براي یمدولت محلی و ملی در سراسر سطوح رخ      ۀ  مداخل

ي و اهـداف  ا منطقـه یابی به اهداف     دستتر به منظور      یینپادر سطوح بالاتر رایج است اما در سطوح         
ي ها خوراكبرند   يمؤثربه طور ، در رابطه با گردشگري   ،  علاوه براین . شود  یمتوسعه محلی نیز اجرا     

عه شبکه امـري حیـاتی اسـت و       در سطح محلی توس   .  قرار گرفته است   مورداستفادهي و ملی    ا  منطقه
، یافتـه  جهـان توسـعه  . دهـد  یمهاي کوچک را  گذاري  سرمایهمنابع بین   کردن    همچنین اجازه شریک  

بازارهـاي مربـوط بـه خـوراك و     ، صـنعتی هـاي   یک خیزش چشمگیر در خوراك    کردن    تجربه حالِ  در

 خوراك ملی و ارتقا متقابل گردشگري 

 گردشگريهاي  خوراك ملی و استراتژي 
 مداخله دولت 
 توسعه برند ملی 

 و ارتقا متقابل گردشگرياي  خوراك منطقه 

 گردشگريهاي  و استراتژياي  خوراك منطقه 
 اي برندسازي منطقه 
 مداخله دولت محلی 
 حفاظت از مالکیت معنوي مکان 

 خرید محلی«کمپین« 
 تولیدکنندگان محلیهاي  یجاد شبکها 
 توسعه بازارهاي تولیدکنندگان و کشاورزي 
 بازاریابی مستقیم براي مصرف کنندگان و رستوران 
 را اي  منطقههاي  توسعه رویدادها و جشنواره هایی که تفاوت

 . کنند  میتقویت
 توسعه خوراك و نوشیدنی 
 ایجاد روابط بلند مدت با مشتریان 
  محلیهاي  معنوي تولید خوراكحفاظت از مالکیت 
 ایجاد سرمایه معنوي 

 

 ملی

اي منطقه  

 محلی

www.SID.ir

WWW.SID.IR
WWW.SID.IR


Arc
hive

 of
 S

ID

اث و گردشگريمیرفصلنامه    70

ند مدت از طریق تمـایز  در بازار جهانی مزیت رقابتی بل  . استمحصولات محلی   ۀ  یر پا ترویج مناطق ب  
ارزش تمایز نیافته بـه دسـت     نه بر پایه تولید محصول کممکان یک   فرد  منحصربه هاي  ویژگیبر پایه   

 مؤلفـه یک عنوانِ  به ترویج روابط متقابل بین خوراك و گردشگري باید همچنان   ؛ بنابراین خواهد آمد 
ي یـک وسـیله   ا منطقهبرند . اند ایز یافتهي تما منطقههویت ۀ یپابر  باشد که   مکاناساسی از بازاریابی    

بـراي موفقیـت   . گیـرد  یم ـبـر  ر  را دتوسـعۀ اقتـصادي  نتیجـه   در و  اسـت مهم براي ترویج محـصول      
شـهرت و مـردم   ، روابـط ، هاي ناملموس مانند دانش  ییداراپیشرفت  ،  يا  منطقههاي توسعه     ياستراتژ

، کند کـه مالکیـت معنـوي    یمرزش ایجاد   هاي ناملموس تنها زمانی ا      ییداراحال  ر  به ه . حیاتی است 
این چهار عامل ناملموس مبنایی براي موفقیت ارتباط خوراك و     . برگیردر  برند و استعداد را د    ،  شبکه

  . )2003، هال و همکاران( استي ا منطقهاستراتژي توسعه عنوانِ  بهگردشگري 
  

  موانع گردشگري خوراك
ارائه شـده اسـت کـه در    ) 2013(و  آشپزي آنتاریموانع گردشگري خوراك توسط اتحادیه گردشگري   

  . نشان داده شده است) 5(ل شک
  

  
  )2013، واتحادیه گردشگري آشپزي آنتاری: منبع(موانع گردشگري خوراك : 5لشک
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  عوامل موفقیت براي گردشگري خوراك
بـراي   در آنتاریو عوامـل موفقیـت   2005-2015 عملیاتی گردشگري آشپزي ۀطبق استراتژي و برنام  

  . نشان داده شده است) 6(در شکل ) 2013، اتحادیه گردشگري آشپزي آنتاریو(گردشگري خوراك 
  

 

  )2013، اتحادیه گردشگري آشپزي آنتاریو: منبع (غذاعوامل موفقیت گردشگري  : 6 لشک
  

  و مدیریت برند مقصد گردشگريسازي  دبرن
د تمـایز بـین کالاهـاي یـک تولیدکننـده از           ابـزاري بـراي ایجـا     عنـوانِ     بـه سـازي     داز دیرباز علم برن   

 مکانها و شرایط یک  ینهزمبرند مقصد اشاره به . )1391، لین کلر( تولیدکنندگان دیگر مطرح است
مقـصد یعنـی خلـق سـیما و یـا      سازي  دبرن. سازد یمدارد که آن را جهت بازدید جذاب و قابل توجه     

 ـ. مقصد جذب کند ي که سرمایه گذاران و گردشگران را به آن          ا  آوازه مقـصد تـصویري از   سـازي   دبرن
کنــد و اهـرم اصــلی ملاحظـات و معیارهــاي گردشـگر بــراي     یم ـمقـصد در ذهــن گردشـگر خلــق   

یـسمی جهـت جـذب بیـشتر        مکان،   ایجاد یک برنـد قـوي بـراي مقـصد          ؛ بنابراین استگیري    تصمیم
دهد تا مقصد را  یمه اطلاعاتی به بازدیدکنند  ،  برند گردشگري یک مقصد قبل از سفر      . گردشگر است 

آن را از رقبایش متمایز سازد و انتظارات خـود را از سـفر پـیش روي        ،  شناسایی و تعیین هویت کند    
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ضـرغام بروجنـی و   (گیـرد   یم برند مقصد قرار   تأثیرحتی اطلاعات پس از سفر نیز تحت        . شکل دهد 
 تصمیمی اسـتراتژیک اسـت   فرایند ایجاد برند یک تصمیم ساده و کوتاه نیست بلکه   . )1392،  بارزانی

کند که براي ایجاد برند سه مرحلـه       یمبیان  ) 1391(  گلیارانی. پیوندد  یمکه در بلند مدت به وقوع       
  . نشان داده شده است) 7(اساسی باید طی شود که در شکل 

  

  
  )1391، گلیارانی: منبع(مراحل ایجاد برند : 7شکل 

  
جایگـاه شـازي عـاملی حیـاتی در     .  نیستپذیر  امکان قدرتمندسازي    برندینگ قدرتمند بدون جایگاه   

مـادي و   هـاي  ویژگـی (مهـم و ملمـوس محـصولات    هـاي   رود زیـرا جنبـه      می مدیریت برند به شمار   
ذهنـی مـردم   هاي  را در لایهها  آن) نمادین و احساسی هاي ویژگی(ناملموس هاي   و جنبه ) عملکردي

) 8(تی اسـت کـه در شـکل        سؤالالی مبتنی بر    نتیجه ي یک فرایند تحلی    سازي    جایگاه. کند  می حک
 به وعده برند و فوایدي که مصرف کننده در سایه مصرف آن       "برند چه چیز؟  ". نشان داده شده است   

 "براي چه وقت؟"برند .  بر هدف ما دلالت دارد"براي چه کسی؟ "برند  . شود مربوط است    می نصیبش
 ناظر بـر شـرایط رقـابتی روز اسـت     " کسی؟چه"برند براي  . شود  می به نحوه مصرف محصول مربوط    

  . )1395، جعفرپیشه(
  
  
  
  
  
  
  
  

  )1395، جعفرپیشه: منبع(برند سازي  جایگاه: 8شکل
  

 چرا؟ چه کسی؟

؟چه وقت ؟در تقابل با چه کسی   

سازي  جایگاه
 برند
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کاري عناصر برند براي ایجاد یـک تـصویر و یـک         دارنده مدیریت برند و دست      برند در بر   یابی  جایگاه
هـدف بایـد ایجـاد یـک     . اسـت قبا جایگاه در ذهن گردشگران است که متمایز کننده آن از مقاصد ر    

 برند همـراه اسـت بـا مفـاهیمی     یابی جایگاه.  باشدکنندگان مصرففرد فرد در ذهن  جایگاه منحصربه 
. شـود  همچون تصویر برند و تداعی گر برند هر چیـزي اسـت کـه در ذهـن بـه برنـد ربـط داده مـی         

 ها آن د و ایجاد جایگاه توسط برند مقصد گردشگري به معناي استفاده از نقاط قوت مقص         یابی  جایگاه
زیاد هم  ها آن هاي مقصد باشد حتی اگر مهم است که برند قابل باور و نمایانگر برخی مشخصه       . است

 کننـدگان  مصرفشناخته شده نباشد همچنین مهم است که درك مناسبی از جایگاه مقصد در ذهن  
، ایـوبی یـزدي و بذرافـشان   (  کنـیم  مقتضی را بتـوانیم تنظـیم  یابی جایگاهداشته باشیم تا استراتژي 

بازاریابی باشد که این امـر از طریـق   هاي  تواند ابزاري براي ساخت برند و فعالیت     می خوراك. )1390
  : شود  میموارد زیر میسر

 و صنعت گردشگريها  رستوران، محلیهاي  همکاري بین تولیدکنندگان خوارك 

  محلیهاي  دارد براي خوراكاستانتعیین 

 سک زندگی مروط به خوراكهاي   بر جذابیتتأکیدبا ،  زندگیوضعیت سبک 

 شناسایی بازارهاي خاص 

  تخصصیي ها رستورانتوسعه 

 2012،  جهانی جهانگرديسازمان( از طریق خوراك اي  ارتباط برند ملی یا منطقه( .  
  

  مروري بر ادبیات پژوهش
محصولات غـذایی و فرهنـگ   «  تحت عنوانمقالۀ خود در  ) 1394(  زاده  سرائی و مدرسی   فیل،  طحان

، دارند کـه در مفهـوم دیرینـه فرهنگـی     یمبیان ، »ابزار مدیریت گردشگري در ایرانعنوانِ    بهآشپزي  
در ایـن مقالـه   ؛ همچنـین  خوراك نمادي از احترام و نمود بارز فرهنگی اقوام داراي تمدن بوده است        

یـک برنـد کـه در سـطح     عنوانِ  بهنگی و ابزار دیپلماسی عمومی براي ارتباط فره     عنوانِ    بهخوراك را   
مقالـۀ  در ) 2015 (1نگـوین و لـی  ، هان . کند در نظر گرفته شده است      یمجهانی نقش مهمی را ایفا      

اي مبتنی بـر مـصرف       یره زنج يها  رستوران شهرت برند و ارزش ویژه برند     ،   با عنوان اعتماد برند    خود
یط بازاریـابی رقـابتی امـروز ضـروري اسـت و      برند در مح   کند که ایجاد و حفظ یک       یمبیان  ،  کننده

                                                                                                                   
1- Han, Nguyen& Lee 
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در ) 2014(جورج و همکاران . استهاي تجاري کارآمد  یتفعالگذاري    ارزش ویژه برند نتیجه سرمایه    
کننـد کـه    یم ـبیان ، یک روند جدید براي گردشگري معاصر، گردشگري خوراك  با عنوانمقالۀ خود

توسعه و ایجاد محصولات گردشگري وابسته بـه    ي  ها  دستورالعملگیري    یی براي شکل  ها  برنامهایجاد  
بازاریـابی و  ۀ ین ـزمدر ،  ااساس ـ. یک اولویت براي مقاصد گردشگري درك شده است       عنوانِ    بهخوراك  

. استیک استراتژي براي ساخت تصویر و برند مقاصد ۀ یر پا ب،  شده توسط خوراك   ترویج اهمیت ارائه  
 رسـانه و  ؛یفیت بالا و ابزارهاي تبلیغاتی معتبـر ماننـد       توسعه ک : عوامل کلیدي در این امر عبارتند از      

 بـا   مقالۀ خود در  ) 2013 (1یورتسون و کاراکاس  ؛ همچنین   ي اجتماعی ها  شبکهاستفاده از اینترنت و     
معتقدنـد کـه    ،  در ترکیه2 جزیره گوکچادامطالعه منطقۀ موردایجاد یک مقصد پایدار خوراك  عنوان

اسـت  ز یک منبع براي مقصد باشد و نیاعنوانِ  بهتواند   یماشناخته  غیرمعمول و ن  ،  ي جذاب ها  خوراك
در ) 2012(لـی ، وو، لن ؛ همچنین نظر گرفته شودر یک آیتم براي ساخت برند مقصد د عنوانِ   بهآن  

 معتقدند که غذا یک دلیل مهـم  3ترویج گردشگري غذا با روش پخت کانسی  تحت عنوانمقالۀ خود
مثـال غـذاهاي   عنـوانِ   به، منبع ضروري از رضایت در گردشگري استبراي مسافرت و همچنین یک  

  . یک ابزار بازاریابی مقصد باشندعنوانِ  بهتوانند  یمجذاب 
  

  روش پژوهش
ي سـاخت و مـدیریت برنـد گردشـگري خـوراك در      ها فرصتشناسایی ، هدف اصلی در این پژوهش  

اخت و مـدیریت برنـد گردشـگري    که س ـ است سؤال این به پاسخ دنبال به شهر خلاق رشت است و
  تواند ایجاد کند؟   میچه فرصت هایی، یک مقصد گردشگريعنوانِ  بهخوراك در شهر خلاق رشت 

 دقیقـه و  27 درجه و 37 ثانیه تا 30 درجه و 37بین  ،  یباً در مرکز جلگه گیلان    تقر،  شهرستان رشت 
دقیقـه  55 درجه و 49ثانیه تا  42 دقیقه و 27 درجه و 49 ثانیه عرض شمالی و طول جغرافیایی    20
 کیلـومتر مربـع از شـمال بـه       6/1251این شهرستان با مساحت     .  ثانیه شرقی قرار گرفته است     18و  

، از جنوب به رودبار و از غـرب بـه انزلـی   ، لاهیجان و سیاهکل، ه اشرفیه استاناز شرق به    ،  دریاي خزر 
، سـنگر ، رشـت :  آن عبارتنـد از شـهرهاي . )1387، اصلاح عربـانی (صومعه سرا و شفت محدود است       

 اسـتان شهر رشت است که مرکز ، مرکز شهرستان رشت  . خشکبیجار و خمام  ،  لشت نشا ،  کوچصفهان
شـهر رشـت   . اسـت  داراي خصوصیات اقلیم مرطوب هوا و آبشهرستان رشت از نظر   . استگیلان نیز   

قعیت جغرافیـایی بـراي    گیلان قرار دارد و این مو      استانین شهري است که در دروازه ورودي        تر  مهم

                                                                                                                   
1- Yurtseven, Karakas 
2- Gokceada 
3- Kansei Cuisine 
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، ي گردشـگري طبیعـی  هـا  جاذبـه هـا و   یتقابلبا داشتن  و   شود  یمشهر رشت امتیاز بالایی محسوب      
جغرافیـاي  . شـود   یم ـي گردشـگري در کـشور شـناخته         ها  قطبیکی از   عنوانِ    بهتاریخی و فرهنگی    

 مختلف از قبیـل  موجب شده است تا این سرزمین از نظر قومی بسترساز اقوام، گیلان در طول تاریخ  
 اسـتان اي در  یخچـه تارچنـین  . و آماردها باشـد ها    کادوسی،  ها  نژاد آرایی که شامل سه گروه کاسپی      

 پـذیراي  اسـتان شـهر مرکـزي ایـن    عنوانِ  بهحاضر نیز شهر رشت    حالِ  درگیلان باعث شده است که      
ع قومی که از گذشته تـا    این تنو . ها باشد   یمازندرانترك و   ،  کرد،  تالشی،  اقوام گوناگون شامل گیلک   

 حـال  درعـین فرهنگی متنـوع و  د سبب شده است که شهر رشت خصوصیات چن،  به امروز ادامه دارد   
 رنگین غذا در شهر رشـت  هاي سفرهصدها سال است    . ویژگی برون گرایی خاص خود را داشته باشد       

تعـاملات اجتمـاعی و   ، به محلی بـراي دور هـم نـشینی   ، هنر و سلامت،  از خلاقیتاي آمیزهعنوانِ   به
بهـشت خـوراك ایـران و    عنوانِ   بهشهر رشت   . لذت شهروندان و گردشگران منطقه تبدیل شده است       

استفاده از محصولات بومی در پخـت غـذا و وابـستگی     ،   گیلان با تنوع فرهنگی و غذایی      استانمرکز  
،  با بهبود سبک زندگیچاي و زیتون کشور ،  تامین کننده برنج  عنوانِ    بهاقتصاد ملی به اقتصاد محلی      

قدرتمنـدترین  عنوانِ  به داشته و با ایجاد ارتباط بین جامعه روستایی و شهري    تأکیدبر توسعه محلی    
 هـاي   زمـین ایـن شـهر بـا برخـورداري از          . گـردد   مـی  تلقی   استانمنبع توسعه اجتماعی و اقتصادي      

 را براي روستاییان مکاناین ا، کشاورزي و شالیزارهاي فراوان در اطراف خود و به دلیل اقلیم مناسب          
 کشاورزي به فعالیت بپردازنـد و بـه همـین    هاي زمینمنطقه فراهم کرده که در تمام اوقات سال در    

دلیل روستاهاي اطراف شهر رشت محل تولید محصولات کشاورزي و بازار شهر رشت مرکـز فـروش         
مـردم بـه غـذاهاي بـومی و     در همین راستا بـه دلیـل علاقـه    . استمحصولات کشاورزي روستاییان    

 شـد  تأسـیس  آموزشی آشپزي در رشت براي آموزش اصولی شیوه پخت این غذاها        مؤسسات،  محلی
و پختن وعده کردن  در رشت آماده.  سنتی آشپزي این منطقه شده است     هاي  روشکه موجب احیاي    

ن منطقه نیـازي  نوعی عمل خلاقانه است و مردم ای، از محصولات بومی و خانگیگیري    غذایی با بهره  
  . )1395، سایت شبکه خلاق ایران (ندارندها  خوراكکردن  به مواد اولیه پرخرج براي خوش طعم
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  موقعیت جغرافیاي شهر رشت: 8شکل 

  
 اه ـ دادهيروش گردآور. ي است  از نظر هدف کاربرد    یلی و  تحل -یفی از نظر روش توص     حاضر پژوهش

. اسـت  )مشاهده و مـصاحبه (ی  میدان و   )هانامهپایان ،مقالات،  کتب(به روش اسنادي     در این پژوهش  
کدگـذاري بـاز و     ( کیفـی    تحلیـل   و  تجزیـه از روش   ) فـرم مـصاحبه    (پرسشنامه بـاز  به منظور تحلیل    

روایـی  . بهـره بـرده شـده اسـت       افزار اکسل    ها از نرم  استفاده شده است و براي نمایش داده      ) محوري
و با ارسال به اساتید و خبرگان این حوزه مورد تأیید قـرار     پرسشنامه باز از نوع روایی محتوایی است        

بـوده  ) متخصصان و کارشناسان گردشگري،  مسئولان(جامعه آماري در این پژوهش خبرگان       . گرفت
) برفـی گلولـه (گیري غیراحتمـالی  لازم به ذکر است که جهت انجام این پژوهش از روش نمونه    . است

در واقع این پرسشنامه بصورت باز   .  گردشگري انتخاب گردید   نفر از خبرگان  40استفاده شده است و     
ي حاصـل از سـاخت و   هـا  فرصـت از  و روشـن  عمیـق  تصویري يطراحی شده است و به دنبال ارائه

   . مدیریت برند گردشگري خوراك در شهر رشت است
  

  پژوهشهاي  یافته
 ادامه به نتایج حاصل از  و رسیدن به یک هدف است که در   سؤالاین پژوهش به دنبال پاسخ به یک        

و طبقـات  ) کدگـذاري بـاز  (لازم به ذکر اسـت کـه منظـور از طبقـات خـرد           . آن پرداخته شده است   
  . است) کدگذاري محوري(گسترده 

ساخت و مدیریت برنـد گردشـگري خـوراك در شـهر     (جهت پاسخگویی به پرسش این پژوهش      
ر  دسـؤال اولـین  ، )؟تواند ایجاد کند  میچه فرصت هایی، یک مقصد گردشگريعنوانِ  بهخلاق رشت   

ي خلاق یونسکو در زمینـه خـوراك   ها شبکهشهر رشت در    شدن    آیا از ثبت  « این پرسشنامه با عنوان   
توسـعۀ  به نظر شما رونق گردشگري خـوراك در شـهر رشـت چـه پیامـدهایی بـراي             آگاهی دارید؟   
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ي هـا  داده تحلیل و تجزیهجهت . به صورت باز طراحی شده است»  این شهر به دنبال دارد؟  گردشگري
نتـایج حاصـل از ایـن    .  از روش کدگـذاري بـاز و محـوري اسـتفاده شـده اسـت            سؤالحاصل از این    

  . بیان شده است) 2( در جدول تحلیل و تجزیه
  

  )پژوهشگر: منبع(توزیع فراوانی پیامدهاي حاصل از رونق گردشگري خوراك در شهر رشت ) 2جدول
  فراوانی  طبقات خرد  فراوانی کل  طبقات گسترده

  19  برند گردشگري براي شهر رشتعنوانِ  به
  14  براي انتخاب شهر رشتگیري  کمک به تصمیم

  13  شناساندن هویت شهر به گردشگر، یک برندعنوانِ  بهخوراك 
  برند مقصد

  57  

  11  مقصد گردشگريعنوانِ  بهتقویت جایگاه شهر 
  20  ماندنینوید یک سفر به یاد 

 فـرد  منحـصربه  از غـذاهاي   بردن  لذتایجاد بستري مناسب جهت     
  48  ایجاد تجربه  18  فرد محلی

  10  فرصتی براي تجربه جدیدکردن  فراهم
  21  بهبود تصویر شهر در ذهن گردشگر

  56  آمیخته بازاریابی  18  ابزاري براي تبلیغاتعنوانِ  به
  17  یک مزیت رقابتی براي مقصد

  21  یک جاذبهعنوانِ  بهخوراك   21  جاذبۀ گردشگري

  18  یمحل مردم ییغذا فرهنگ با گردشگر ییآشنا
  17  تعامل گردشگر با مردم محلی و یادگیري شیوه آشپزي

  15  توسعه هنرهاي بومی و صنایع دستی

سیاســـی ، ابعــاد 
فرهنگــــــــی و 

  اجتماعی
55  

  5  توسعه روابط دیپلماسی
  ایجاد انگیزه  14  ه اصلی سفرانگیزعنوانِ  به

  24  سفر
  10  انگیزه ثانویه در سفرعنوانِ  به

  
شهر رشت در شدن   درصد کارشناسان از ثبت100،  است اول داراي دو بخش      سؤالکه  با توجه به این   

 حاکی از آن است کـه   سؤالنتایج حاصل از بخش دوم این       ،  آگاهی داشتند  ي خلاق یونسکو  ها  شبکه
که به برند مقصد گردشگري در شهر رشـت تبـدیل شـود و        گردشگري خوراك پتانسیل این را دارد       

یـک  عنـوانِ   بـه گردشگر را از هویت شهر آگاه و جایگاه شـهر را  ، یک برند مقصد گردشگري  عنوانِ    به
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به گردشگران در انتخاب مقصد گردشـگري کمـک نمایـد و موجـب      و  کندمقصد گردشگري تقویت 
  .  در شهر رشت شودتوسعۀ گردشگري

 برنـد   و مدیریت جهت ساختمؤثربه نظر شما عوامل ( دوم این پرسشنامه     سؤال نتایج حاصل از  
جهـت  . بـه صـورت بـاز طراحـی گردیـده اسـت           کـه   ،  )؟ شهر رشت کدامند   ي خوراك برا  يگردشگر

.  از روش کدگذاري بـاز و محـوري اسـتفاده شـده اسـت       سؤالي حاصل از این     ها  داده تحلیل  و  تجزیه
  . آمده است) 3( در جدول یلتحل و تجزیهنتایج حاصل از این 

  
  )پژوهشگر: منبع(رشت ر  جهت ساخت و مدیریت برند گردشگري خوراك براي شهمؤثرتوزیع فراوانی عوامل : 3جدول 

  فراوانی  طبقات خرد  فراوانی کل  طبقات گسترده

  21  ي متنوع موجود با منشاء گیاهی و گوشت سفید و قرمزها خوراك
  8  )تبیین کننده رابطه طبیعت و سنت آشپزي( وراكخبودن  فصلی

  12  )کولی، کپور، کفال، سفید( انواع ماهی
  13  ) ...تمشک و ، کامکوات، فوجیا( کمیابهاي  انواع میوه

  3  بازارهاي محلی

  66  تنوع غذایی

  9   جنگلی-سبزیجات متفاوت کوهی
  10  ي مختلفها قوموجود 
  12  ينوازمهمان هیروح

  16  معرفی فرهنگ غذایی
  43  تنوع فرهنگی

  5  ي مختلف در سفرهها رنگسفره آرایی و نقش 
هاي تبلیغاتی جهت معرفی شهر رشت در سطح  یتفعالانجام 

  19  المللی ینب

  54  بازاریابی  20  هاي تبلیغاتی جهت معرفی غذاهاي شهر رشت یتفعالانجام 

  15  یع غذاییتبلیغاتی براي جلب نظر صاحبان صناهاي  انجام فعالت
  14  آموزش متخصصان

  50  مدیریت شهري  19  و آموزش مردم بومی و محلیدادن  آگاهی
  17  یعموم خدمات و يشهر هاي یرساختزآوردن  فراهم

و نشاط   19  محیط آرام و زیبا
با ، ي پویا و زندهها شب(شتن فضاهاي شهري سرزنده و مطبوع دا  39  سرزندگی

  20  ي سنتیها نرستورا و ها کافهتعدد 
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، بازاریـابی ، تنـوع فرهنگـی  ، نتایج حاکی از آن است که عواملی مانند برخورداري از تنوع غذایی بـالا      
مدیریت شهري و نشاط و سرزندگی جهت ساخت و مدیریت برنـد گردشـگري خـوراك بـراي شـهر        

ی مهـم جهـت   عـامل عنوانِ  بهي شهر رشت از تنوع غذایی   برخوردار که در این میان      است مؤثررشت  
  . ساخت برند و مدیریت برند گردشگري خوراك شناخته شده است

 حاصـل از سـاخت برنـد    يهـا  فرصـت بـه نظـر شـما    ( سوم این پرسشنامه    سؤالنتایج حاصل از    
 تحلیل  و  تجزیهجهت  . به صورت باز طراحی شده است     ،  )؟ شهر رشت کدامند   ي خوراك برا  يگردشگر

نتایج حاصل از این . دگذاري باز و محوري استفاده شده است از روش ک  سؤالي حاصل از این     ها  داده
  . بیان شده است) 4( در جدول تحلیل و تجزیه

  
  )پژوهشگر: منبع(ي حاصل از ساخت برند گردشگري خوراك براي شهر رشت ها فرصتتوزیع فراوانی : 4جدول

طبقات 
  فراوانی  طبقات خرد  فراوانی کل  گسترده

ملی و ، ي مربوط به خوراك در سطح محلیها جشنواره برگزاري
  13  المللی ینب

  15  المللی ینبملی و ، يا منطقهترویج فرهنگ مردم شهر رشت در سطح 
ي ها فرصت

  46  فرهنگی

  12  هاي مربوط به خوراك یتفعالترغیب بانوان محلی براي ترویج 
ي ها فرصت

یر شهرهاي گسترش ارتباط بین شهر رشت و دیگر شهرهاي کشور و سا  14  اجتماعی
  14  خلاق جهان

  19  توجه مردم محلی به تولید محصولات محلی
  17  ها در بخش گردشگري گذاري سرمایهجذب 

  16  تقاضاي گردشگران براي مصرف غذاي محلی

ي ها فرصت
  اقتصادي

  
  

62  

  10  درآمدزایی
 

راي شهر خلاق ي حاصل از ساخت برند گردشگري خوراك بها  فرصتنتایج حاکی از آن است که در        
کـه  . اقتصادي مورد توجه بوده اسـت ي ها فرصتاجتماعی و ي ها فرصت، فرهنگیي  ها  فرصت  رشت

 و اقتصادي با فراوانی بیشتر از سهم بـالایی در ایـن میـان برخـوردار اسـت             ي  ها  فرصتدر این میان    
 محـصولات  ها در بخش گردشگري و همچنین تشویق مردم به تولید گذاري سرمایهتواند با جذب      یم

  .  شودمحلی موجب ایجاد اشتغال و درآمدزایی
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  گیري بحث و نتیجه
ي خلاق یونسکو در زمینـه  ها شبکهشهر رشت در شدن   آیا از ثبت  " اول پرسشنامه    سؤالدر پاسخ به    

خوراك آگاهی دارید؟ رونق گردشگري خوراك در شهر رشت چه پیامدهایی بـراي گردشـگري ایـن         
درصـد   100 کـه  اسـت  ایـن  دهنـده  نـشان  سؤالایج حاصل از بخش اول این نت "شهر به دنبال دارد؟  
در بخش . اند داشتهشهر خلاق در زمینه خوراك آگاهی      عنوانِ    بهشهر رشت   شدن    کارشناسان از ثبت  

 مفهـوم اسـتخراج و بـه    17، بازگذاري  با توجه به نظرات کارشناسان با استفاده از کد ،  سؤالدوم این   
برنـد مقـصد   : عبارتنـد از  ،   بـه ترتیـب اهمیـت از نظـر کارشناسـان           هـا   قولـه مایـن   . شش مقوله شد  

ایجـاد انگیـزه    ،  ایجاد تجربه جدیـد   ،  فرهنگی و اجتماعی  ،  ابعاد سیاسی ،  آمیخته بازاریابی ،  گردشگري
 رونـق گردشـگري خـوراك در شـهر خـلاق رشـت        ،  از دیـدگاه کارشناسـان    . جاذبۀ گردشگري ،  سفر
یـک ابـزار بازاریـابی بـه     عنـوانِ   بهتواند  یمو همچنین  گري معرفی شود  برند گردش عنوانِ    بهتواند   می

  .  کندبهبود تصویر شهر کمک
و مدیریت برند گردشگري خوراك   جهت ساختمؤثر به نظر شما عوامل  " دوم سؤال به   پاسخدر  

 از جمله عواملی شناخته،  مفهوم کلیدي18،  با توجه به پاسخ کارشناسان     "براي شهر رشت کدامند؟   
ایـن مفـاهیم   .  واقع شودمؤثرتواند جهت ساخت برند گردشگري خوراك براي شهر رشت  یمشد که   

، بازاریـابی ، تنـوع غـذایی  : عبارتنـد از  ها آن که با توجه به اهمیت.  مقوله مهم تقسیم شده است   5به  
ي کارشناسان معتقدند که شهر رشت با برخوردار . نشاط و سرزندگی  ،  تنوع فرهنگی ،  مدیریت شهري 

، اسـت شهر که نمایانگر تنوع غذایی این ي متنوع با منشا گیاهی و گوشت سفید و قرمز     ها  خوراكاز  
.  واقع شـود مؤثرتواند عاملی مهم در جهت ساخت و مدیریت برند گردشگري خوراك شهر رشت           یم

ت هـاي تبلیغـاتی جه ـ   یـت فعالکنند که انجـام       یم کارشناسان بیان    است بازاریابی   در مقوله دوم که   
توانـد عامـل مهـم دیگـري در جهـت سـاخت و                یم ـنیـز     معرفی غذاهاي شهر رشت به گردشگران     

هـاي شـهري و    یرسـاخت زآوردن    فـراهم ،  در مقولـه سـوم    .  شـود   در این شهر محسوب    برندمدیریت  
، استکه بیانگر تنوع فرهنگی     ،  در مقوله چهارم  . خدمات عمومی عامل مهم دیگر شناخته شده است       

که به بیان پیونـد میـان غـذا و فرهنـگ یـک      ،  ان داشتند که معرفی فرهنگ غذایی     عنو  کارشناسان
 تواند عامل مهم دیگري در جهت سـاخت و مـدیریت برنـد محـسوب     یمهمچنین ، پردازد یممنطقه  

ي هـا  شب(داشتن فضاهاي شهري زنده و مطبوع ، استکه نشاط و سرزندگی     ،  در مقوله پنجم   . شود
  . از جمله موارد مهم دیگر شناخته شده است) ي سنتیها رستوران و ها هکافبا تعدد ، پویا و زنده

تواند یک عامل اثر گذار    یمتنوع غذایی موجود در شهر رشت       ،   که کارشناسان بیان کردند    طور  همان
خـوراك و  ،  معتقدنـد ) 2003( که هال و شـارپلس       طور  همان. در جهت ساخت و مدیریت برند باشد      

 و حفاظـت از    اسـت یل بالایی براي تقویت اقتصاد غذاي محلی برخوردار         گردشگري خوراك از پتانس   
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شـدن   با تبـدیل  و نماید یمکند و به حفظ هویت محلی کمک        یمخوراك و تنوع فرهنگی را تشویق       
منبعی مهم براي تمایز و ارزش افزوده بـراي  عنوانِ  بهتواند در بازار نفوذ و ارتقا یابد و    یمبه یک برند    

  . شودمناطق محسوب 
عنوانِ  به ساخت و مدیریت برند گردشگري خوراك در شهر خلاق رشت         " سوم سؤال به   پاسخدر  

 مفهوم کلیـدي کـه   هشت، کارشناسان " ایجاد کند؟تواند یمیی ها فرصتچه  ،  یک مقصد گردشگري  
را ، ي حاصل از ساخت و مدیریت برند گردشـگري خـوراك در شـهر رشـت باشـد         ها  فرصتتواند    یم

اجتماعی طبقـه  ي ها فرصتفرهنگی و   ي  ها  فرصت،  اقتصاديي  ها  فرصتکه به سه مقوله     کردن    بیان
از سـهم مهمـی در ایجـاد    ، اقتـصادي ي هـا  فرصـت ، در این میـان از نظـر کارشناسـان   . بندي گردید 

، با سـاخت و مـدیریت برنـد گردشـگري خـوراك       . استبرخوردار  ،  ي حاصل از ساخت برند    ها  فرصت
هـا در بخـش    گـذاري  سـرمایه شود و موجب جـذب   یمت محلی بیشتر توجه مردم محلی به محصولا 

گیرد که ساخت و مـدیریت برنـد گردشـگري      یمبعد فرهنگی در رتبه دوم قرار       . شود  یمگردشگري  
المللـی تـرویج    ینبملی و  ،  يا  منطقهآورد که فرهنگ مردم شهر رشت در سطح           یمفرصتی را فراهم    

موجب گسترش ارتباط بین شهر رشت و دیگـر شـهرهاي          اجتماعی  ي  ها  فرصت؛ همچنین   داده شود 
  . شود یمکشور 

منبعی مهم از تـصاویر قابـل   عنوانِ  بهتواند   یمگردشگري خوراك   ،  با توجه به نظرات کارشناسان    
ي و پایـداري شـهر رشـت بـه     پذیر رقابتتقویت ، عرضه در بازار و ایجاد تجارب جدید براي گردشگر      

همچنـین بـا   ، بـرد  یم ـ غذا و صنعت گردشگري از این تعامـل سـود           طورکلی  بهخوراك و   . شمار آید 
یک ابزار عنوانِ  بهتوان از آن      می  براي شهر رشت   خوراكمعرفی و ساخت و مدیریت برند گردشگري        

انعکاسـی از فرهنـگ   عنـوانِ   بـه خوراك . مهم براي فروش هویت و فرهنگ در این شهر استفاده کرد         
تـوان بیـان نمـود کـه گردشـگري       یم ـبه طور خلاصه   . شود  یم یک کشور و مردم آن در نظر گرفته       

  :  گردشگري در شهر رشت محسوب شود چرا کهتوسعۀ پایدارتواند موجب  یمخوراك 
  ؛بخشی از فرهنگ محلی مصرف شده توسط گردشگر به رسمیت شناخته شده استعنوانِ  به - 
  ؛يا منطقهعامل ارتقا گردشگري  -
  ؛شود یمي محلی شناخته  و کشاورزتوسعۀ اقتصاديجزئی از  -
  ؛شود یمیک عامل کلیدي براي بازاریابی مقاصد رقابتی محسوب  -
 . شود یمتلقی سازي  شاخصی براي جهانی -

  :  خوراك در شهر رشت عبارتند ازتوسعۀ گردشگرياز جمله پیشنهادات با هدف 
 ي پژوهشی در حوزه خوراكها فرصتآوردن  فراهم -
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  محلی يآشپزش تشویق بانوان محلی براي ترویج رو -
ي برداشـت محـصول در      هـا   جـشن تلفیق گردشگري خوراك و گردشگري کشاورزي و برگزاري          -
 هاي کشاورزي و آشنا ساختن گردشگران با محصولات بومی ینزم
المللی خوراك به منظور به اشتراك گذاشتن تجربیات و معرفی غذاها     ینبي  ها  جشنوارهبرگزاري   -

 ق خوراكو روش آشپزي با دیگر شهرهاي خلا
حضور سرآشپزها و کارشناسان گردشگري بـا موضـوع طراحـی             ي آموزشی با  ها  کارگاهبرگزاري   -

 مناسـب بـراي   مکـان آوردن  فـراهم بـه منظـور     ،  ي سنتی در فضاهاي شهري شهر رشـت       ها  رستوران
 ي محلیها خوراك ارائهگردشگران در جهت معرفی و 

شـهر بـه منظـور تـشویق بـه حفاظـت از           تقویت روابط متقابل بین شهر رشت و روستاهاي این           -
 محصولات محلینتیجه  درهاي کشاورزي و  ینزم
ي شـهر  هـا  راهاستفاده از برند گردشگري خوراك براي خلق یک نماد و استفاده از آن در پیـاده                   -

 رشت و ورودي شهر
 ـ رستورانتعیین جایزه در فاصله زمانی معین براي بهترین          - ي ارائـه شـده   هـا  خـوراك اسـاس   ر   ب

به منظور تشویق بـراي ارائـه و معرفـی هرچـه          ،  داردهاي لازم در کیفیت   استان رشت و رعایت     محلی
 ي محلی شهر رشتها خوراكبهتر 
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