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‌96،‌بهار‌10،‌سال‌ششم،‌شمارة‌پژوهشی‌گردشگری‌و‌توسعهـ علمی‌‌فصلنامة

‌1-‌21صفحة

 

 تأثیر عوامل آمیختة بازاریابی خدمات بر انتخاب مقصد گردشگران خرید شهرستان بانه

‌2ران‌روشنیان،‌سو1اصغر‌طهماسبی

 04/06/1396تاریخ پذیرش:                  13/03/1396تاریخ دریافت: 

‌

 چکیده

‌اصل‌یکی‌،دیخر‌یگردشگر‌مقصد‌انتخاب ‌عناصر ‌‌دیخر‌رفتار‌یاز و‌‌شود‌می‌محسوبگردشگران

.‌دارد‌یدیکل‌نقش‌،دیخر‌یگردشگر‌مقاصد‌ةتوسع‌و‌ی یر‌برنامه‌در‌،آن‌بر‌رگذاریثأت‌عوامل‌ییشناسا

ی‌ها‌یژگیشامل‌و‌عواملاز‌‌دسته‌دو‌یطورکل‌هب،‌کننده‌مصرف‌رفتار‌اهیس‌هجعب‌یمفهوم‌مدل‌اساسبر

‌محرك ‌و ‌خر‌یابیبازار‌یها‌گردشگران ‌رفتار ‌ندتأثیرگذار‌گردشگران‌دیبر ‌بر‌‌نیا‌میتعم‌با. مدل

‌‌ییشناسا‌قیتحق‌نیا‌هدف‌د،یخر‌یگردشگر ‌‌یابیبازار‌ةختیآم‌عوامل‌تیاهمنقش‌و ‌درخدمات

‌دو‌در‌،نامه‌پرسش‌‌384منظور‌نیبد.‌است‌توسط‌گردشگران‌بانه‌شهر‌دیخر‌یگردشگر‌مقصداب‌انتخ

‌شهر‌دیخر‌مراک ‌گردشگران‌نِیدرب‌یا‌خوشه‌یریگ‌نمونه‌صورت‌به‌و‌،تابستان‌و‌نوروز‌لاتیتعط‌نوبت

ر‌انتخاب‌خدمات‌شهر‌بانه‌د‌یابیبازار‌ةختیاز‌عناصر‌آم‌کیهر‌تأثیر‌ةآنان‌دربار‌نظرو‌‌شد‌عیتوز‌بانه

‌استفاده‌از‌‌،مقصد‌نیا ‌‌دهیپرس‌یا‌درجه‌پنج‌کرتیل‌فیطبا ‌عناصر‌از‌هرکدام‌تأثیر‌یبررس‌یبراشد.

عوامل‌‌یفاکتورهاریز‌تمیاه‌نییو‌تع‌شداستفاده‌‌یا‌نمونه‌تک‌کاکسونیو‌آزمون‌از‌ی،ابیبازار‌ةختیآم

‌صورت‌گرفت.‌‌،دمنیبا‌استفاده‌از‌آزمون‌فر‌ی‌نی ،ابیبازار‌ةختیآم

‌بانه،‌شهر‌محصولات‌یژگیوعامل‌قیمت،‌نظر‌گردشگران‌‌از‌که‌دهد‌یم‌نشان‌مطالعه‌نیا‌جینتا

‌ا‌بر‌دیخر‌مراک ‌یفضا‌و‌فروشندگان‌خدمات ‌گردشگر‌نیانتخاب ‌‌دیخر‌یمقصد ‌یدار‌یمعنتأثیر

‌‌و‌داشته ‌‌بانه‌یها‌فروشگاه‌غاتیتبل‌و‌عاتیترفتأثیر ‌نی  ‌در‌ییایجغراف‌و‌یگردشگر‌یها‌یژگیوو

‌.نبوده‌است‌دار‌یمعن‌ی،نظر‌آماراز‌،بانه‌شهر‌انتخاب

‌خر‌:یدیکل های واژه ‌‌دیرفتار ‌گردشگر‌،خدمات‌یابیبازار‌ةختیآمگردشگران، ‌د،یخر‌یمقصد

‌.بانه‌شهر

‌

 مقدمه

‌پو‌یکی‌یگردشگر ‌سر‌نیاتریاز ‌ااستجهان‌‌رشد‌درحال‌یها‌صنعت‌نیتر‌عیو ‌مهم‌‌نی. صنعت‌اب ار

 ,Goeldner & Ritchie)اقتصاد‌کشورها‌شناخته‌شده‌‌در‌شغلد‌و‌درآم‌ةکننددیتولو‌‌یاقتصاد‌ةتوسع
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بعد‌از‌صنعت‌نفت‌‌،ای‌که‌گونه‌به‌؛آید‌حساب‌می‌ترین‌صنعت‌در‌دنیا‌به‌ترین‌و‌متنو ‌ب رگو‌نی ‌‌(2003

است.‌تولید‌ناخالص‌داخلی‌جهان‌از‌گردشگری،‌در‌‌سومین‌صنعت‌درآمدزای‌جهان‌،سازی‌اتومبیل‌و

‌ ‌2012سال ،2/9‌‌ ‌معادل ‌و ‌داخلی ‌ناخالص ‌تولیدات ‌کل ‌از ‌است‌1075درصد ‌بوده ‌دلار میلیارد

(WTTC, 2015, p. 3).‌

‌‌،1گردشگری‌خرید ‌‌یکی‌از‌مهمبه‌امروزه ‌که‌ریشه‌درترین‌رویکردهای‌گردشگری‌تبدیل‌شده

‌نیتر‌یاز‌اساس‌دیخر‌رو‌ازاین‌.(1393دارد‌)تیموتی،‌و‌خرید‌در‌زندگی‌انسان‌مدرن‌‌طلبی‌تنو ‌ةروحی

‌ بانیم‌ةجامع‌یبرا‌ی‌راگردشگر‌داتیاز‌عا‌یمیو‌حجم‌عظشود‌‌محسوب‌میگردشگران‌ی‌ها‌تیفعال

‌‌به ‌به(Kinley, Kim, & Forney, 2002)دنبال‌دارد ‌‌یاریبس‌یبرا‌که‌طوری‌؛ مسافرت‌‌گردشگران،از

‌سپر ‌وقت‌ز‌یبدون ‌بود‌دیخر‌یبرا‌یادیکردن ‌نخواهد ‌در‌(Turner & Reisinger, 2001)‌کامل .

‌دومین‌ه ینة‌مصرفی‌گردشگران‌به‌خرید‌اختصاص‌می‌دشگری‌داخلی‌و‌بینصنعت‌گر یابد.‌‌المللی،

های‌محل‌اقامت‌باشد‌‌تواند‌حتی‌به‌مراتب‌چشمگیرتر‌از‌ه ینه‌ه ینة‌خرید،‌در‌برخی‌از‌کشورها،‌می

(Chen, 2013)‌.با‌ارندد‌یشناسانده‌و‌سع‌2دید‌خراصعنوان‌مق‌خود‌را‌به‌،مقاصد‌بسیاری‌از‌نیبنابرا‌،

خود‌جذب‌‌‌را‌به‌یو‌گردشگران‌تجار‌3محوردیخر‌انگردشگر‌میبازار‌عظ‌،یرقابت‌تیم ‌نیاستفاده‌از‌ا

عنوان‌‌به‌،را‌دیخر‌ةقولاشاره‌کرد‌که‌م‌وركیویسنگاپور‌و‌ن‌ه،یترک‌،یتوان‌به‌دوب‌یآن‌جمله‌م‌از‌؛ندکن

‌.‌(Westwood, 2006)‌اند‌توسعه‌داده‌،خود‌یز‌نام‌تجارا‌یعنصر‌اساس‌کی

‌کی‌دارد‌که‌گوناگونیفروشنده‌و‌گردشگر،‌انوا ‌‌انیم‌ةمبادل‌طیبه‌شرا‌باتوجه‌،دیخر‌یگردشگر

از‌‌یکیکه‌‌،شهر‌بانهدر‌‌دیخر(.‌گردشگری‌1388)تیموتی،‌‌دهد‌یکشورها‌رخ‌م‌نیدر‌مرز‌بنو ‌آن‌

و‌‌کیاستراتژ‌تی،‌موقعیخیتار‌ةو‌سابق‌یعیطب‌های‌ویژگی‌‌علت‌به‌است،‌ایراندر‌غرب‌‌یتجار‌یشهرها

‌ی،تجار‌یها‌تیمبادلات‌و‌فعال‌یسمرریبازار‌غ‌و‌تبدیل‌شدن‌بهمرز‌بودن‌با‌کشور‌عراق‌‌همیی،‌ایجغراف

‌یکیلومتری‌شمال‌غرب‌270در‌بانه‌‌.(1388)حاجی‌نژاد‌و‌همکاران،‌‌استحال‌گسترش‌‌درروز‌‌روزبه

‌جنوب‌و‌مغرب‌از‌،(‌سردشت‌و‌بوکان‌های‌شهرستان)‌غربی‌آذربایجان‌به‌شمال‌از‌دارد‌و‌قرارسنندج‌

توزیع‌کشوری‌گردشگران‌ورودی‌به‌‌1شکل‌‌.مرتبط‌است‌سق ‌شهرستان‌به‌مشرق‌از‌و‌عراق‌خاك‌به

‌دهد.‌شهرستان‌بانه‌را‌نشان‌می

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

                                                           
1  . Shopping tourism 

2  . Shopping destination 

3  . Shopping-oriented tourists 
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 : توزیع کشوری گردشگران ورودی به شهرستان بانه1شکل 

‌
 های تحقیق منبع: یافته

 

‌محصولات‌به‌گردشگران‌نیتر‌مناسب‌ةارا ‌یبردن‌به‌چگونگ‌یپ ‌‌خدمات‌و ‌و‌‌یهآگاو ‌الگوها از

‌آنها‌تیاولو ‌آن‌ی‌خرید ‌بر ‌عوامل‌تأثیرگذار ‌و ‌براها ‌گردشگری‌برنامه‌ی، ‌بخش‌‌ری ان‌توسعة ‌دو هر

ها‌و‌‌ها،‌سازمان‌که‌ضروری‌است‌شرکت‌طوری‌.‌بهشده‌است‌لیتبد‌یضرور‌یامر‌ی،‌بهو‌دولت‌یخصوص

‌دست ‌برای ‌گردشگری، ‌مقاصد ‌مصرف‌نی  ‌رفتار ‌تجاری، ‌موفقیت ‌به ‌و‌‌1کننده‌یابی ‌کنند ‌درك را

‌.‌(Kotler & Caslione, 2009)های‌بازاریابی‌خود‌را‌براساس‌آن‌تنظیم‌کنند‌‌استراتژی

‌درك‌کننده‌مصرف‌رفتار‌دربارة‌پژوهش ‌دارد؛خرید‌گیری‌تصمیم‌فرایند‌بر ‌تمرک  ‌اینکه‌ار ‌بر

.‌(Schiffman & Kanuk, 2007)‌کند.‌می‌خریداری‌کجا‌از‌و‌صورت‌چه‌به‌را،‌چی ی‌چه‌کننده‌مصرف

،‌2کاتلر‌و‌آرمسترانگانتخاب‌مقصد‌گردشگری‌خرید‌بخش‌مهمی‌از‌رفتار‌خرید‌گردشگران‌است.‌لذا‌

‌می ‌‌خاطرنشان ‌که ‌سازند ‌تصمیمدر ‌‌رفتار ‌یک‌مصرفگیری ‌محرك‌،کننده‌خرید ‌و‌‌ـ‌یک‌مدل پاسخ

کننده‌‌گیرد‌که‌عوامل‌تحریک‌کننده‌بر‌این‌اساس‌شکل‌می‌سیاه‌وجود‌دارد.‌رفتار‌مصرف‌مفهوم‌جعبه

شوند‌و‌او‌‌کننده‌می‌سیاه‌مصرف‌وارد‌جعبه‌،های‌بازاریابی‌همراه‌عوامل‌و‌محرك‌به‌،و‌انگی شی‌بسیاری

‌می‌واکنش ‌نشان ‌خود ‌از ‌مشخصی ‌مید‌های ‌بازاریاب ‌محرك‌هد. ‌این ‌بداند ‌تغییر‌‌خواهد ‌چگونه ها

 ‌.آیند‌درمی‌گوناگونهای‌‌صورت‌واکنش‌کننده‌به‌مصرف‌3سیاه‌در‌داخل‌جعبهچگونه‌کنند‌و‌‌می

                                                           
1  . Consumer behavior 

2  . Philip Kotler & Gary Armstrong  

3  . black box 
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‌این ‌جعبه در ‌مدل ‌از ‌استفاده ‌ضمن ‌مصرف‌پژوهش‌نی ، ‌محرك‌سیاه ‌تعیین ‌برای ‌های‌کننده،

‌ ‌مؤثر ‌بازاریابی ‌ازبر ‌گردشگران، ‌خرید ‌این‌‌رفتار ‌لذا ‌شد. ‌استفاده ‌خدمات ‌بازاریابی ‌آمیختة عناصر

عنوان‌‌مطالعه‌تأثیر‌عوامل‌آمیختة‌بازاریابی‌خدمات‌بر‌انتخاب‌مقصد‌گردشگری‌خرید‌شهر‌بانه‌را،‌به

‌،مطالعه‌نیا‌جیاست‌نتا‌دیامکند.‌‌های‌اصلی‌رفتار‌خرید‌گردشگران،‌کاوش‌و‌ارزیابی‌می‌یکی‌از‌متغیر

‌ی یر‌برنامهود‌و‌ارتقای‌درك‌و‌آگاهی‌ما‌از‌رفتار‌خرید‌گردشگران،‌برای‌ضمن‌تکمیل‌مطالعات‌موج

استفاده‌‌و‌وفاداری‌گردشگران‌نی ‌قابل‌‌ت‌گردشگری‌خرید‌شهر‌بانه‌و‌ارتقای‌رضایتمحصولا‌ةتوسع

‌باشد.

‌‌

 تحقیق پیشینة

از‌آن‌جمله‌‌دربارة‌گردشگری‌خرید‌در‌ایران‌و‌عوامل‌تأثیرگذار‌بر‌آن،‌مطالعات‌محدودی‌وجود‌دارد.

‌خرید‌رفتار‌و‌شناختی‌جمعیت‌عوامل‌(‌است‌که‌به‌بررسی‌ارتباط2006تحقیق‌عطرسایی‌و‌همکاران‌)

‌است.‌ایران‌در‌اروپایی‌گردشگران‌دستی‌صنایع ‌ایشان،‌در‌پرداخته ‌مدل‌براساس‌خرید‌تحقیق

‌محیطی‌های‌ویژگی‌و‌سفر‌های‌ویژگی‌شناختی،‌جمعیت‌های‌ویژگی‌شامل‌،‌که‌UH‌(2007)وجهی‌سه

ویژه‌مردان،‌‌ساله،‌به‌70تا‌‌61و‌نشان‌داده‌شده‌که‌گردشگران‌‌بررسی‌شده‌مقصد‌است،‌موقعیتی‌و

تحقیق‌‌نتایج.‌(2006اند‌)ضرغام‌و‌عطرسایی،‌‌های‌دیگر،‌بیشتر‌صنایع‌دستی‌خریده‌در‌مقایسه‌با‌گروه

‌نشان ‌همکاران ‌و ‌کروبی ‌از ‌و‌فی یکی‌های‌ویژگی‌محل،‌به‌دسترسی‌و‌عرضه‌که‌دهد‌می‌دیگری

گردشگران‌خرید‌‌مسیر‌انتخاب‌رفتار‌بر‌تأثیرگذار‌مهم‌عوامل‌از‌اند‌شده‌انتخاب‌قبلاً‌که‌مسیرهایی

 .(2006؛‌ضرغام‌و‌عطرسایی،‌2012)کروبی‌و‌همکاران،‌هستند‌

سفر،‌‌از‌قبل‌ری ی‌برنامه‌فرایند‌در‌گردشگران،‌اطلاعات‌جستجوی‌رفتار‌بر‌(1390تحقیق‌نیری‌)

‌استراتژی‌انتخاب‌بر‌گردشگر‌های‌ویژگی‌و‌محصول‌های‌ویژگی‌موقعیتی،‌اقتضایی،‌عوامل‌نشان‌داد‌که

به‌سابقه‌و‌اهمیت‌گردشگری‌‌اما،‌باتوجه‌(.‌1390نیری،)است‌‌تأثیرگذار‌گردشگر‌اطلاعات‌جستجوی

به‌تمایل‌گردشگران‌‌1989کئون‌در‌خرید‌در‌خارج‌از‌کشور،‌مطالعات‌مرتبط‌خارجی‌نی ‌زیاد‌است.‌

گردشگر‌ژاپنی،‌که‌به‌هاوایی‌‌490ای‌را‌میان‌‌نامه‌کرد‌و‌پرسش‌شده‌توجه‌برای‌خرید‌محصولات‌عرضه

‌تعرفه ‌دردسترس، ‌محصولاتِ ‌نو  ‌کرد. ‌توزیع ‌بودند، ‌کرده ‌ارزش‌‌سفر ‌مالیات، ‌سطح های‌وارداتی‌و

ها،‌تصویر‌و‌ظاهر‌فروشگاه،‌‌فروشان‌مثل‌مکان‌مناسب،‌تبلیغات‌در‌رسانه‌نسبی‌کالاها،‌استراتژی‌خرده

فروش‌شخصی‌متغیرهایی‌بودند‌که‌در‌تمایل‌گردشگران‌به‌خرید‌اثر‌بسیار‌‌گذاری‌و‌سیاست‌قیمت

‌.‌(Keown, 1989)مهمی‌داشتند‌

‌به‌این‌‌(،‌در‌بررسی‌گردشگری‌خرید‌در‌بازارچه2006اسپیرینگ ‌و‌وندر‌ولد‌) های‌مرزی‌هلند،

شود.‌‌ها‌محرك‌یا‌مانع‌ایجاد‌گردشگری‌می‌ها‌و‌تفاوت‌تیجه‌دست‌یافتند‌که‌وجود‌یک‌سری‌شباهتن

‌محرك ‌این ‌می‌ازجملة ‌مرزی ‌بازارچة ‌در ‌خرید ‌گردشگری ‌رشد ‌و ‌توسعه ‌باعث ‌که ‌وجود‌‌ها، شود،

‌تنو ‌زیاد‌کالا،‌ساعات‌خرید‌زیاد‌و‌وجود‌امکانات‌و‌تسهیلات‌اض‌تفاوت افی‌هایی‌مانند‌کیفیت‌کالا،
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 & Spierings)های‌بسیار‌قوی‌در‌جذب‌گردشگران‌به‌مناطق‌مرزی‌است‌‌خرید‌است‌که‌از‌محرك

Van Der Velde, 2008).‌

کیفیت‌خدمات‌و‌تجربة‌»ای‌با‌عنوان‌‌(‌در‌مقاله2014ای‌دیگر،‌راجاراتنام‌و‌همکاران‌)‌در‌مطالعه

‌مال ی ‌در ‌روستایی ‌گردشگری ‌مقاصد ‌از ‌رضایت‌گردشگران ‌تعیین ‌در ‌مهم ‌عاملی ‌ادراك‌«قبلی، ،

گردشگران‌از‌کیفیت‌خدمات‌در‌مقصدهای‌گردشگری‌روستایی‌و‌تأثیر‌آن‌در‌رضایت‌گردشگران‌و‌

‌دادههمچ ‌بررسی‌کردند. ‌‌نین‌اثر‌تجربة‌قبلی‌را ‌از ‌نتایج‌‌نامة‌معتبر‌جمع‌پرسش‌309ها آوری‌شدند.

 ,Rajaratnam, Munikrishnan).‌نشان‌داد‌که‌رضایت‌از‌عوامل‌مؤثر‌بر‌قصد‌رفتاری‌در‌آینده‌است

Sharif, & Nair, 2014)‌

‌نقش‌گردشگری‌خرید‌در‌مرزهای‌آمریکا2012سولیوان‌و‌همکاران‌) ‌در‌‌ـ‌(، مک یک‌و‌اثر‌آن‌را

‌خرده ‌کرده‌صنعت ‌بررسی ‌مک یک ‌در ‌محلی ‌جوامع ‌اقتصاد ‌و ‌فعالیت‌فروشی ‌همچنین های‌‌اند.

‌در‌مراک ‌خرید‌خارجی‌بررسی‌و‌می ان‌ه ینه در‌طول‌سفر‌خود‌مشخص‌ها‌را‌‌کرد‌آن‌گردشگران‌را

‌.(Sullivan, Bonn, Bhardwaj, & DuPont, 2012)اند‌‌کرده

های‌‌ای‌به‌بررسی‌روابط‌بین‌محیط‌خرید‌و‌عواطف‌و‌احساسات‌گردشگر،‌ارزش‌یوکسل‌در‌مقاله

کند‌که‌رضایت‌گردشگر‌فقط‌در‌‌پردازد‌و‌به‌این‌نکته‌اشاره‌می‌ها‌می‌های‌آن‌خرید‌و‌رفتار‌و‌دیدگاه

شود‌‌تنهایی‌به‌قسمتی‌از‌تجربة‌گردشگر‌تبدیل‌یابی‌به‌کالا‌نیست،‌ممکن‌است‌محیط‌خرید‌به‌دست

‌ارزیابی ‌بعدی‌خرید‌و ‌واقع‌می‌که‌بر‌رفتار ‌وضعیت‌های‌آن‌مؤثر ‌حالت‌و ‌ارزش‌‌شود. های‌عاطفی‌و

شود‌که‌در‌لذت‌بردن‌از‌خرید،‌تمایل‌به‌صحبت‌کردن‌با‌فروشندگان،‌‌خرید‌توسط‌محیط‌ایجاد‌می

‌.‌(Yüksel, 2007)بازدید‌دوباره‌از‌مقاصد‌و‌تمایل‌به‌صَرف‌ه ینه‌و‌زمان‌بیشتر‌گردشگران‌تأثیر‌دارد‌

توان‌نتیجه‌گرفت‌که‌بررسی‌عوامل‌‌شده‌و‌مروری‌بر‌ادبیات‌پیشین‌می‌با‌نگاهی‌به‌مطالعات‌انجام

‌به ‌گردشگران، ‌رفتار ‌بر ‌است‌که‌‌مؤثر ‌جدیدی ‌نسبتاً ‌موضو  ‌خرید، ‌گردشگری ‌انتخاب‌مقصد ویژه

‌سازمان‌می ‌مؤسسات، ‌به ‌برنامه‌تواند ‌فعالان‌بخش‌خصوصی‌در ‌و ‌گردشگری‌‌ها ‌مقاصد ری ی‌توسعة

‌خرید‌و‌ارا ة‌محصولات‌و‌خدمات‌بهتر‌کمک‌کند.

‌‌

 مبانی نظری

کننده‌علم‌مطالعة‌واحدهای‌خرید‌)فرد،‌خانواده‌و‌یا‌‌(،‌رفتار‌مصرف1388)‌1از‌دیدگاه‌موون‌و‌مینور

شود.‌‌سازمان(‌و‌فرایندهای‌مبادله‌است‌که‌شامل‌اکتساب،‌مصرف‌و‌کنارگذاری‌کالاها‌و‌خدمات‌می

مطالعة‌رفتار‌گردشگر‌از‌همان‌مراحل‌ابتدایی‌شناساییِ‌نیاز‌تا‌مراحل‌نهایی‌آن،‌کننده‌به‌‌.رفتار‌مصرف

‌می ‌مطالعة‌رفتار‌مصرف(‌1388مینور،‌و‌موون)پردازد‌‌که‌کنارگذاری‌محصول‌است، تواند‌‌کننده‌می‌.

کنندگان‌‌ترین‌استفاده‌ها‌یکی‌از‌مهم‌بازاریابی‌شرکتم ایای‌گوناگونی‌برای‌افراد‌داشته‌باشد.‌مدیران‌

‌مصرف ‌رفتار ‌مطالعة ‌مصرفا‌کننده‌از ‌رضایت ‌تأمین ‌درواقع، ‌نحوة‌‌ند. ‌شناخت ‌مستل م کنندگان

‌مصرف‌تصمیم ‌رفتار ‌و ‌‌گیری ‌است. ‌تصمیمکننده ‌مختلفی ‌را‌‌عوامل ‌گردشگران ‌خرید ‌رفتار ‌و گیری

                                                           
1  . Moon, J. & Minor, M 
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‌می‌تحت ‌قرار ‌مط‌تأثیر ‌در ‌پژوهشگران، ‌مصرفدهد. ‌رفتار ‌بر‌‌العاتشان‌دربارة ‌عوامل‌تأثیرگذار ‌و کننده

فراتو‌‌اند.‌از‌نظر‌کننده‌درنظر‌گرفته‌آن،‌عوامل‌گوناگونی‌را‌درحکم‌فاکتورهای‌تأثیرگذار‌بر‌رفتار‌مصرف

‌شامل‌عوامل‌روان2011) ‌گردشگر ‌رفتار ‌بر ‌عوامل‌مؤثر ‌اقتصادی‌و‌‌(، ‌فرهنگی، ‌اجتماعی، شناختی،

‌اینحتی‌عوامل‌محیطی‌اس ‌عوامل‌شامل‌اول،‌دستة‌است:‌گروه‌سه‌در‌بندی‌دسته‌قابل‌عوامل‌ت.

‌سبک‌و‌ادراکات‌ها،‌انگی ه‌باورها،‌ها،‌نگرش‌،خودپنداره‌شخصیتی،‌شناختی،‌جمعیت‌که‌است‌فردی

‌و‌اجتماعی‌طبقة‌خانواده،‌فرهنگ،‌که‌است‌اجتماعی‌عوامل‌دوم‌دستة‌اند؛‌جمله‌آن‌از‌زندگی

‌اجتماعی‌و‌فی یکی‌محیط‌عوامل‌موقعیتی‌و‌عوامل‌سوم‌دستة‌هاست؛‌آن‌ترین‌مهم‌از‌مرجع‌های‌گروه

‌گیرد‌دربرمی‌را ‌برای‌را‌مؤثری‌های‌توانند‌استراتژی‌می‌عوامل،‌این‌شناخت‌با‌گردشگری،‌بازاریابان.

‌.(Fratu, 2011)‌کنند‌تدوین‌گردشگر‌رفتار‌بر‌تأثیرگذاری

‌

‌1سیاه رفتار گردشگر مدل جعبه

‌رفتار‌مصرف‌مدل‌جعبه ‌تعامل‌محرکه‌سیاه ‌ویژگی‌کننده ‌فرایند‌تصمی‌های‌مصرف‌ها، گیری‌و‌‌مکننده،

سیاه‌رفتارگرایی‌‌.‌این‌مدل‌بر‌نظریة‌جعبه(Sandhusen, 2000)گذارد‌‌واکنش‌خریدار‌را‌به‌نمایش‌می

کننده‌طی‌فرایندهایی‌درونی‌تأکید‌‌های‌محیطی‌و‌واکنش‌مصرف‌استوار‌است‌و‌بر‌رابطة‌بین‌محرك

‌سیاه‌جعبه‌وارد‌ها‌محرك‌سایر‌با‌همراه‌بازاریابی‌های‌حركم‌دهد،‌می‌نشان‌1جدول‌‌طورکه‌دارد.‌همان

‌که‌بدانند‌باید‌بازاریابان.‌شود‌می‌سیاه‌جعبه‌این‌در‌هایی‌واکنش‌بروز‌سبب‌که‌شوند‌می‌کننده‌مصرف

‌گذرد.‌می‌چه‌خریدار‌سیاه‌جعبه‌در

‌
 کننده سیاه رفتار مصرف : مدل جعبه1 جدول

 های محیطی رکمح سیاه خریدار جعبه های خریدار واکنش

‌انتخاب‌کالا

‌انتخاب‌مارك‌تجاری‌کالا

‌انتخاب‌محل‌خرید

‌انتخاب‌فروشنده

‌بندی‌خرید‌زمان

‌نحوة‌پرداخت

‌مبلغ‌خرید

‌مشخصات‌خریدار

‌ها‌و‌باورها‌نگرش

‌انگی ش‌و‌محرکه

‌ادراك

‌شخصیت

‌سبک‌زندگی

‌های‌بازاریابی‌محرك

‌کالا

‌قیمت

‌مکان

‌بردی‌تبلیغات‌پیش

 (Sandhusen, 2000)منبع: 

‌

 مفهومی تحقیق چارچوب

(‌با‌آمیختة‌Black Boxکننده‌)‌سیاه‌رفتار‌مصرف‌مفهومی‌پژوهش‌حاضر‌از‌تلفیق‌مدل‌جعبه‌چارچوب

سیاه‌‌نشان‌داده‌شده،‌در‌مدل‌جعبه‌1گونه‌که‌در‌جدول‌‌بازاریابی‌گردشگری‌حاصل‌شده‌است.‌همان

‌مصرف ‌محرك‌رفتار ‌عامل ‌متغی‌کننده ‌دربرگیرندة ‌بازاریابی ‌و‌های ‌مکان ‌قیمت، ‌کالا، ‌نظیر رهایی

                                                           
1  . Black box model 
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.‌از‌طرف‌(Sandhusen, 2000)بردی‌است‌که‌عناصر‌آمیختة‌بازاریابی‌سنتی‌کالا‌هستند‌‌تبلیغات‌پیش

ارا ه‌‌1دالن.‌جی.‌تیموتی‌،‌که«گردشگران‌و‌خرید‌مراک ‌مدیریت‌مسا ل»مفهومی‌‌دیگر،‌در‌چارچوب

های‌صنعت‌گردشگری،‌آمیختة‌بازاریابی‌خدمات‌مقصد‌‌به‌ماهیت‌و‌ویژگی‌کرده،‌تأکید‌شده‌که‌باتوجه

باید‌شامل‌عناصری‌همچون‌فضای‌فی یکی‌مراک ‌خرید،‌مردم‌و‌‌یرهای‌فوق،‌میبر‌متغ‌گردشگری‌علاوه

توان‌اذعان‌داشت‌که‌‌لذا‌می‌.(Timothy, 2005, pp. 219-266)نحوة‌ارا ة‌خدمات‌به‌گردشگران‌شود‌

‌به های‌خرید‌گردشگران،‌متأثر‌از‌عناصر‌آمیختة‌‌عنوان‌یکی‌از‌رفتار‌انتخاب‌مقصد‌گردشگری‌خرید،

‌ ‌لذا، ‌است. ‌گردشگری ‌مقاصد ‌‌همانبازاریابی ‌در ‌که ‌گونه ‌می‌2شکل ‌آمیختة‌‌ملاحظه ‌عوامل شود،

های‌محصولات،‌‌بازاریابی‌خدمات‌مقصد‌گردشگری‌بانه‌دربرگیرندة‌فاکتورهایی‌همچون‌قیمت،‌ویژگی

‌ویژگی ‌و ‌خرید ‌فضای‌مراک  ‌ترفیعات، ‌تبلیغات‌و ‌جغرافیایی‌‌خدمات‌فروشندگان، های‌گردشگری‌و

‌شوند.‌‌یگری‌تعیین‌میهای‌د‌مقصد‌گردشگری‌مقصد‌است‌که‌هرکدام‌توسط‌زیرمؤلفه
 

 تحقیق مفهومی : مدل2 شکل
‌

ها‌اقدام‌‌نامه‌آوری‌آمار‌و‌اطلاعات‌و‌طراحی‌پرسش‌ها،‌به‌جمع‌به‌این‌مؤلفه‌بر‌این‌اساس‌و‌باتوجه

‌گردشگران‌ ‌نظر ‌از ‌بانه ‌گردشگری‌شهر ‌انتخاب‌مقصد ‌با ‌بازاریابی‌خدمات ‌آمیختة ‌ارتباط‌عناصر و

‌ارزیابی‌شد.

‌

                                                           
 آری ونا‌ایالت‌دانشگاه‌توسعه،‌و‌اجتماعی‌منابع‌دانشکدة‌استاد .1
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 روش تحقیق

‌ازلحاظ‌روش‌توصیفیاین‌تحق ‌هدف‌کاربردی‌و ‌روش‌گردآوری‌اطلاعات‌‌ـ‌یق‌ازنظر پیمایشی‌است.

‌آمی ه‌به ‌این‌پژوهش، ‌در ‌شده ‌گرفته ‌روش‌کار ‌نمونه،‌‌های‌کتابخانه‌ای‌از ‌حجم ‌پیمایشی‌است. ای‌و

‌به‌نبود‌اطلاعات‌دقیق‌درخصوص‌تعداد‌گردشگران‌شهر‌بانه،‌با‌استفاده‌از‌فرمول‌کوکران‌،‌که‌باتوجه

محاسبه‌‌384،‌تعداد‌(Barlett, Kotrlik, & Higgins, 2001)گیرد‌‌حجم‌جامعة‌آماری‌را‌درنظر‌نمی

‌و‌نوروز‌لاتیتعط‌در‌بانه‌شهر‌گردشگران‌توسط‌ای‌نامه‌پرسشهای‌موردنیاز،‌‌آوری‌داده‌شد.‌برای‌جمع

‌.‌دش‌لیتکم‌بانه‌شهر‌یتجار‌و‌دیخر‌مراک ‌از‌ی،ا‌خوشهتصادفی‌‌یریگ‌نمونه‌صورت‌به‌،تابستان

‌پرسش ‌‌روایی ‌ـ ‌خبرگان ‌کمک ‌با ‌و ‌تحقیق ‌ادبیات ‌بررسی ‌از ‌پس ‌اساتید‌نامه ‌از ‌جمعی که

‌مصرف ‌رفتار ‌نی  ‌و ‌گردشگری ‌حوزة ‌متخصص‌در ‌شد.‌‌دانشگاهی ‌تدوین ‌و ‌طراحی ‌ـ ‌بودند کننده

ها(‌‌نامه‌درصد‌کل‌پرسش‌30نامه‌)معادل‌‌پرسش‌115نامه‌ابتدا‌‌همچنین،‌برای‌محاسبة‌پایایی‌پرسش

‌مقدار‌‌دست‌تکمیل‌و‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌محاسبه‌شد‌که‌عدد‌به ‌با ‌پایایی‌763/0آمده، ‌حاکی‌از ،

‌برای‌ارزیابی‌وضعیت‌پراکنش‌داده‌پرسش ‌بود. ‌‌نامه ‌آزمونها، ‌کلموگروف‌1ویلک‌ـ‌شاپیروهای‌‌از ‌ـ‌‌و

های‌‌ها‌غیرنرمال‌است‌و‌باید‌از‌آزمون‌استفاده‌شد‌و‌هر‌دو‌آزمون‌نشان‌داد‌که‌توزیع‌داده‌2اسمیرنوف‌

‌ت ‌بررسی ‌برای ‌علت، ‌همین ‌به ‌شود. ‌استفاده ‌انتخاب‌ناپارامتریک ‌بر ‌بازاریابی ‌آمیختة ‌عوامل أثیر

‌تک ‌آزمون ‌از ‌تک‌نمونه‌گردشگران، ‌ویلکاکسون ‌آزمون ‌درواقع ‌شد. ‌استفاده ‌ویلکاکسون ای،‌‌نمونه‌ای

های‌با‌توزیع‌نرمال‌‌ای‌نیازمند‌داده‌نمونه‌آزمونی‌غیرپارامتریک‌و‌جایگ ین‌مناسبی‌برای‌آزمون‌تی‌تک

ازآنجاکه‌هرکدام‌از‌عوامل‌‌.‌همچنین،ها‌وارد‌شود‌باید‌میانة‌دادهجای‌میانگین‌‌در‌این‌آزمون،‌به است.

ها‌‌های‌متعددی‌تعیین‌شده‌بود،‌برای‌تعیین‌رتبة‌اثرگذاری‌آن‌آمیختة‌بازاریابی‌با‌فاکتورها‌و‌زیرعامل

‌نی ‌از‌آزمون‌فریدمن‌استفاده‌شد.‌

‌

 های تحقیق تجزیه و تحلیل یافته

 گرانتأثیر عامل قیمت بر تصمیم خرید گردش
‌قیمت‌نظر‌مطابق ‌که ‌هر‌خرید‌گردشگری‌ایجاد‌در‌عوامل‌مؤثرترین‌از‌یکی‌مناسب‌کئون، ‌است،

‌تر‌محبوب‌گردشگران‌برای‌موردنظر‌مقصد‌باشد،‌تر‌ارزان‌و‌تر‌مناسب‌مقصد‌یک‌در‌ها‌قیمت‌چقدر

‌بود‌خواهد ‌ترین‌همم‌قیمت‌اما‌تأثیرگذارند،‌خرید‌رفتار‌بروز‌نحوة‌بر‌بسیاری‌عوامل‌که‌است‌واضح.

‌(.‌‌108-‌1393‌:90دارد‌)تیموثی،‌‌گردشگران‌برای‌خرید‌توسعة‌در‌را‌تأثیر

تا‌می ان‌‌مورد‌پرسش‌قرار‌گرفتتایی،‌‌عامل‌قیمت‌با‌سه‌گویه،‌با‌طیف‌لیکرت‌پنجبدین‌منظور،‌

نتیجة‌آزمون‌ویلکاکسون‌برای‌قیمت‌‌3تأثیرگذاری‌آن‌بر‌رفتار‌خرید‌گردشگران‌سنجیده‌شود.‌شکل‌

توان‌‌درصد‌می‌99شود،‌با‌ضریب‌اطمینان‌‌گونه‌که‌در‌این‌نمودار‌ملاحظه‌می‌دهد.‌همان‌ن‌میرا‌نشا

بیشتر‌بوده‌و‌در‌نتیجه‌بر‌انتخاب‌مقصد‌‌3فرضِ‌‌از‌میانگین‌پیش‌4گفت‌که‌متغیر‌قیمت‌با‌میانگین‌

‌گردشگران‌تأثیرگذار‌بوده‌است.

                                                           
1  . Shapiro-Wilk test 

2  . Kolmogorov–Smirnov test  
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 ب مقصد گردشگران خرید: آزمون ویلکاکسون میزان تأثیرگذاری قیمت بر انتخا3شکل 

‌
 های تحقیق منبع: یافته 

 

بندی‌مقدار‌تأثیرگذاری‌‌رتبه‌2به‌اینکه‌قیمت‌محصولات‌بانه‌چندین‌مؤلفه‌دارد،‌جدول‌‌باتوجه

‌براساس‌این‌مؤلفه ‌را ‌همان‌نشان‌می‌یدمنآزمون‌فر‌ها های‌این‌جدول‌مشخص‌‌گونه‌که‌از‌داده‌دهد.

‌ ‌بانه‌ترین‌ویژگی‌قیم‌مهم«‌لیست‌قیمت»است، ‌بانه‌است‌که‌باعث‌انتخاب‌شهر ت‌محصولات‌شهر

‌عنوان‌مقصد‌خرید‌گردشگری‌شده‌است؛‌مؤلفة‌خرید‌قسطی‌در‌رتبة‌آخر‌قرار‌گرفته‌است‌به

‌
 فریدمن عامل قیمت : آزمون2جدول 

 رتبه متوسط رتبه ها گویه

‌1 78/1 لیست‌قیمت

‌36/2‌2 تخفیفات

‌3 86/1 خرید‌قسطی

‌2 درجة‌آزادی

00/96‌ ی‌دوت  

‌/000 سطح‌معناداری

‌384 تعداد

 های تحقیق منبع: یافته          

 

کمترین‌تأثیر‌را‌بر‌تصمیم‌«‌خرید‌قسطی»بیشترین‌تأثیر‌و‌«‌لیست‌قیمت»براساس‌این‌نتایج،‌

‌باتوجهخرید‌گردشگران‌داشته‌است دست‌آمده‌که‌نشان‌از‌‌به‌‌000/0نی ‌به‌جدول،‌مقدار‌معناداری‌.

‌نتایج‌دارد.‌اتکا‌بودن‌قابل

‌
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 تأثیر ویژگی محصولات بانه بر تصمیم خرید گردشگران

‌فعالیت‌تنو  ‌در ‌خریداران ‌خرده‌طلبی ‌تحقیقات ‌در ‌آشکار ‌حقیقت ‌یک ‌خرید، ‌است.‌‌های فروشی

‌فروشگاه ‌در ‌خرید ‌از ‌لذت‌می‌خریداران ‌گسترده‌هایی ‌انتخاب‌محصولات ‌دامنة ‌که ‌کالاهای‌‌‌برند و

براین،‌خریداران‌از‌خرید‌در‌مراک ی‌‌شود.‌علاوه‌ر‌فروشگاهی‌یافت‌نمیفردی‌دارند‌که‌در‌ه‌منحصربه

‌فروشگاه‌لذت‌می ‌گستره‌برند‌که ‌در ‌همه‌نو ‌کالایی‌را، ‌معرض‌‌های‌گوناگونی‌دارند‌و ‌در ای‌وسیع،

‌کمک‌می‌فروش‌گذاشته ‌تفریحی ‌خرید ‌از ‌مردم ‌احساس‌رضایت ‌به ‌نی ، ‌کالا ‌کیفیت ‌در‌‌اند. کند.

‌انجام‌شد،‌زیبایی،‌دردسترس‌نبودن‌کالا‌در‌وسیلة‌‌تحقیقی‌که‌به ادارة‌تحقیقات‌گردشگری‌استرالیا

خانه،‌کیفیت‌بالای‌ساخت،‌سبک‌و‌طرح‌ظریف،‌و‌اعتبار‌از‌خصوصیات‌کالاست‌که‌به‌ایجاد‌رضایت‌از‌

 .(Holbrook & Hirschman, 1982)کند‌‌خرید‌تفریحی‌کمک‌می

تایی،‌برای‌سنجش‌‌عامل‌ویژگی‌محصولات‌بانه‌با‌سه‌گویه،‌با‌طیف‌لیکرت‌پنجدر‌همین‌راستا،‌

‌ ‌شکل ‌گرفت. ‌پرسش‌قرار ‌مورد ‌گردشگران، ‌خرید ‌رفتار ‌بر ‌آن ‌تأثیرگذاری ‌آزمون‌‌4می ان نتیجة

‌نشان‌می‌ویلکاکسون‌برای‌ویژگی ‌را ‌همان‌های‌محصولات‌بانه ‌ملاحظه‌‌دهد. ‌این‌نمودار ‌در گونه‌که

‌50/3توان‌گفت‌که‌متغیر‌ویژگی‌محصولات‌بانه‌با‌میانگین‌‌درصد‌می‌99شود،‌با‌ضریب‌اطمینان‌‌یم

‌بیشتر‌بوده‌و‌درنتیجه،‌بر‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌تأثیرگذار‌بوده‌است.‌3فرضِ‌‌از‌میانگین‌پیش

‌
 ن:آزمون ویلکاکسون میزان تأثیرگذاری ویژگی محصولات بانه بر انتخاب مقصد گردشگرا4شکل 

 

‌
 های تحقیق منبع: یافته
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بندی‌مقدار‌تأثیرگذاری‌‌رتبه‌3به‌اینکه‌ویژگی‌محصولات‌بانه‌چندین‌مؤلفه‌دارد،‌جدول‌‌باتوجه

‌مؤلفه ‌براساس‌این ‌را، ‌فر‌ها ‌می‌یدمن،آزمون ‌براساس‌داده‌نشان ‌‌دهد. ‌جدول، ‌این ‌مارك‌های تنو 

‌دوامو‌همچنین‌‌وگستردگی‌انتخاب‌محصولات‌موردنیاز ‌مهم‌آن‌کیفیت‌و ترین‌ویژگی‌محصولات‌‌ها

‌ ‌مؤلفة ‌است. ‌برای‌مقصد‌خرید‌گردشگری‌شده ‌بانه ‌باعث‌انتخاب‌شهر ‌اصل‌هستند‌که اطمینان‌از

‌‌بودن‌محصولات دست‌‌به‌‌000/0نی ‌به‌جدول،‌مقدار‌معناداری‌توجه‌بادر‌رتبة‌آخر‌قرار‌گرفته‌است.

‌اتکا‌بودن‌نتایج‌دارد.‌آمده‌که‌نشان‌از‌قابل

‌
 های محصولات شهر بانه فریدمن عامل ویژگی زمون: آ3جدول 

 رتبه متوسط رتبه ها گویه

‌1 2 گستردگی‌انتخاب‌محصولات‌موردنیاز‌تنو ‌مارك‌و

‌1 2 کیفیت‌و‌دوام‌محصولات

‌2 1 اطمینان‌از‌اصل‌بودن‌محصولات

 2 درجة‌آزادی

000/0 

000/185 

384‌

 سطح‌معناداری

 تی‌دو

 تعداد

 تحقیقهای  منبع: یافته

 

 تأثیر خدمات فروشندگان بانه بر تصمیم خرید گردشگران

‌ ‌جون ، ‌تحقیقی‌از ‌تجربه‌درصد‌شرکت‌10در ‌ایجاد ‌کمک‌به ‌نقش‌فروشندگان‌در های‌‌کنندگان‌به

‌کرده ‌دقت‌خرید‌تفریحی‌اشاره ‌رعایت‌ادب‌و ‌نتیجة ‌این‌موضو  ‌به‌‌اند. ‌قادر ‌کارکنانی‌است‌که نظر

‌هستن ‌خریداران ‌با ‌رابطه ‌چهارم‌ایجاد ‌یک ‌بیفتد. ‌اتفاق ‌است ‌ممکن ‌نی  ‌مسئله ‌این ‌عکس د؛

علت‌‌اند؛‌این‌موضو ‌به‌ها‌داشته‌دهندگان‌نی ‌بیان‌کردند‌که‌کارکنان‌نقشی‌منفی‌در‌تجربة‌آن‌پاسخ

‌می ‌فروشگاه ‌در ‌تفریحی ‌و ‌سرگرمی ‌عوامل ‌کاهش ‌موجب ‌که ‌است ‌فروشندگان شود‌‌پرخاشگری

بر‌انتخاب‌دمات‌فروشندگان‌خ»های‌پژوهش‌حاضر‌این‌بود‌که‌‌.‌یکی‌دیگر‌از‌فرضیه(‌1393تیموتی،)

عامل‌خدمات‌فروشندگان‌با‌سه‌گویه،‌با‌طیف‌«.‌خرید‌شهر‌بانه‌تأثیر‌معناداری‌دارد‌مقصد‌گردشگران

تایی،‌مورد‌پرسش‌قرار‌گرفت‌تا‌می ان‌تأثیرگذاری‌آن‌بر‌رفتار‌خرید‌گردشگران‌سنجیده‌‌لیکرت‌پنج

‌شود.‌مشاهده‌می‌‌5نمونة‌عامل‌خدمات‌فروشندگان‌در‌شکل‌نتیجة‌آزمون‌ویلکاکسون‌تکشود.‌

‌
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 :آزمون ویلکاکسون میزان تأثیرگذاری خدمات فروشندگان بانه بر گردشگران5کل ش

 

‌
 های تحقیق منبع: یافته

 

توان‌گفت‌که‌متغیر‌‌،‌می05/0درصد‌و‌می ان‌خطای‌‌95براساس‌این‌نمودار،‌با‌ضریب‌اطمینان‌

‌ ‌ ‌میانگین ‌با ‌بانه ‌فروشندگان ‌پیش‌667/3خدمات ‌میانگین ‌‌از ‌پس‌خ‌3فرضِ ‌است، دمات‌بیشتر

‌فروشندگان‌بانه‌بر‌انتخاب‌مقصد‌خرید‌گردشگران‌تأثیرگذار‌بوده‌است.

‌جدول‌باتوجه ‌در ‌دارد، ‌مؤلفه ‌چندین ‌بانه ‌فروشندگان ‌خدمات ‌اینکه ‌مقدار‌‌رتبه‌‌4به بندی

‌ها،‌براساس‌آزمون‌فریدمن،‌نشان‌داده‌شده‌است.‌تأثیرگذاری‌هریک‌از‌مؤلفه

‌
 فروشندگان شهر بانه فریدمن برای عامل خدمات : آزمون4جدول 

 رتبه فریدمن ای رتبه میانگین ها گویه

‌3 49/1 تیپ‌ظاهری‌فروشندگان

‌1 ‌34/2طرز‌برخورد‌و‌خدمات‌فروشندگان

‌2 18/2 فن‌سخنوری‌و‌اطلاعات‌فروشنده‌از‌محصول

 2 درجه‌آزادی

081/208 

000/0 

384‌

‌تی‌دو

‌سطح‌معناداری

‌تعداد

 های تحقیق منبع: یافته

 

‌برا ‌فریدمن، ‌نهایی‌آزمون ‌خدمات‌فروشندگان»ساس‌جدول ‌و ‌برخورد ‌طرز ‌و‌« بیشترین‌تأثیر

‌تیپ‌ظاهری‌فروشندگان» »‌ ‌است. ‌خرید‌گردشگران‌داشته ‌رفتار ‌بر ‌را فن‌سخنوری‌و‌»کمترین‌اثر
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‌،‌مقدار‌معناداری4به‌جدول‌‌باتوجهنی ،‌در‌رتبة‌دوم‌قرار‌گرفته‌است.‌«‌اطلاعات‌فروشنده‌از‌محصول

‌اتکا‌بودن‌نتایج‌دارد.‌دست‌آمده‌که‌نشان‌از‌قابل‌به‌‌000/0نی 

‌

 های بانه بر تصمیم خرید گردشگران تأثیر ترفیعات و تبلیغات فروشگاه

‌سازد‌می‌مشخص‌را‌ترفیع‌به‌نیاز‌متعددی‌عوامل ‌و‌کننده‌تولید‌بین‌فی یکی‌فاصلة‌اف ایش‌.1:

‌تجاری‌های‌شرکت‌و‌گوناگون‌منابع‌بین‌شدید‌رقابت‌.‌2گردشگر؛ ‌که‌معتقدند‌بازاریابی‌متخصصان.

‌مصرف ‌مقاصد‌رو‌ازاین‌شان؛‌ها‌خواسته‌نه‌هستند‌شان‌نیازها‌کردن‌برطرف‌درصدد‌کنندگان‌امروزه

‌کنند‌اقدام‌مناسب‌ترفیعی‌های‌برنامه‌اجرای‌به‌باید‌بیشتر،‌مشتری‌جلب‌برای‌خرید، ‌آمیختة.

‌که‌است‌عمومی‌روابط‌و‌فروش‌برد‌پیش‌ری،حضو‌فروش‌تبلیغات،‌از‌ای‌مجموعه‌ترفیعی‌های‌فعالیت

‌ترفیعی،‌های‌فعالیت‌خرید،‌مراک ‌بررسی‌در.‌رود‌کار‌می‌به‌فروش‌برنامة‌های‌هدف‌به‌یابی‌دست‌برای

‌از‌است‌عبارت‌ارتقا‌یا‌ترفیعات‌اساساً،‌شوند.‌می‌شناسایی‌بازاریابی،‌در‌فرعی‌های‌سیستم‌عنوان‌به

‌یکدیگرند‌کاملاً‌که‌اثرگذاری،‌و‌غیبتر‌رسانی،‌اطلا ‌های‌فعالیت‌مجموعة ‌مربوط‌به ‌از‌دیگر‌یکی.

‌گردشگران‌مقصد‌انتخاب‌بر‌ها‌فروشگاه‌تبلیغات‌و‌ترفیعات»‌که‌بود‌این‌حاضر‌پژوهش‌های‌فرضیه

‌طیف‌با‌گویه،‌سه‌با‌بانه‌های‌فروشگاه‌تبلیغات‌و‌ترفیعات‌عامل.‌«دارد‌معناداری‌تأثیر‌بانه‌شهر‌خرید

‌سنجیده‌گردشگران‌خرید‌رفتار‌بر‌آن‌تأثیرگذاری‌می ان‌تا‌گرفت‌قرار‌پرسش‌ردمو‌تایی،‌پنج‌لیکرت

‌.‌شود

‌تبلیغات‌فروشگاه‌نتیجة‌آزمون‌ویلکاکسون‌تک ‌با‌‌‌نشانهای‌بانه‌‌نمونة‌عامل‌ترفیعات‌و داد‌که،

‌ ‌اطمینان ‌‌95ضریب ‌خطای ‌می ان ‌و ‌05/0درصد ‌متغیر ‌تبل‌عاتیترف، با‌‌،بانه‌یها‌فروشگاه‌غاتیو

‌میانگی ‌پیش667/2ن ‌میانگین ‌از ،‌‌ ‌پس‌می‌3فرضِ ‌است، ‌‌کمتر ‌که ‌گرفت ‌نتیجه و‌‌عاتیترفتوان

تأثیرگذار‌نبوده‌است.‌همچنین،‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌خرید‌شهر‌بانه‌بر‌بانه‌‌یها‌فروشگاه‌غاتیتبل

ده‌قابل‌مشاه‌5های‌عامل‌ترفیعات‌و‌تبلیغات،‌در‌جدول‌‌بندی‌مؤلفه‌نتایج‌آزمون‌فریدمن،‌برای‌رتبه

‌است.

‌
 های عامل ترفیعات و تبلیغات بندی مؤلفه : آزمون فریدمن برای رتبه5جدول 

 رتبه فریدمن ای رتبه میانگین ها گویه

‌3 ‌78/1سیاست‌تعویض‌و‌برگشت‌محصول

‌1 36/2 تخفیفات،‌حراج‌یا‌فروش‌ویژه

‌2 86/1 رسانی‌تبلیغات‌یا‌اطلا 

 2 درجه‌آزادی

00/96 

000/0 

384‌

‌تی‌دو

‌معناداری‌سطح

‌تعداد

 های تحقیق منبع: یافته
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سیاست‌تعویض‌و‌برگشت‌»بیشترین‌تأثیر‌و‌«‌تخفیفات،‌حراج‌یا‌فروش‌ویژه»‌براساس‌این‌نتایج،

کمترین‌اثر‌را‌بر‌رفتار‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌خرید‌داشته‌است؛‌که‌این‌تأثیر‌ضعیف،‌به‌«‌محصول

‌ضمانت ‌و ‌گارانتی ‌عرضه‌نبود ‌کالاهای ‌بهش‌نامة ‌بانه، ‌در ‌آن‌ده ‌بودن ‌قاچاقی ‌می‌علت ‌مربوط شود.‌‌،

 ‌اتکا‌بودن‌نتایج‌است.‌دهندة‌قابل‌دست‌آمده‌که‌نشان‌به‌000/0،‌مقدار‌معناداری‌6به‌جدول‌‌باتوجه

‌

 تأثیر فضای مراکز خرید بانه بر تصمیم خرید گردشگران

‌‌خرید‌است‌که‌مردم‌با‌آنهای‌مکان‌‌از‌نظر‌پراس‌و‌داوسون،‌وضعیت‌مراک ‌خرید‌شامل‌تمام‌جنبه

تنها‌شامل‌کالاها‌و‌فروشندگان،‌بلکه‌شامل‌نما‌و‌طرح،‌تنو ‌و‌موقعیت‌‌شوند.‌این‌موضع‌نه‌مواجه‌می

.‌شایان‌ذکر‌است‌شرایط‌مطبو ‌شامل‌دکوراسیون،‌(Prus & Dawson, 1991)شود‌‌ها‌نی ‌می‌فروشگاه

‌می ‌کمک ‌خرید ‌بودن ‌مطلوب ‌و ‌مفرح ‌به ‌کالا ‌طرح ‌و ‌تمی ی ‌محیطی، ‌بنابراین‌‌ساختار کند.

‌سرگرم‌فروشگاه ‌طراحی‌بی‌هایی‌که ‌نیستند، ‌پیرامونی‌‌کننده ‌محیط ‌شلوغی‌و ‌بد، ‌دکوراسیون نظم،

مراک ‌خرید،‌بر‌انتخاب‌خریداران‌و‌تداوم‌بازدید‌های‌‌نامناسب‌دارند.‌همچنین‌تنو ‌در‌ترکیب‌فروشگاه

گذارد‌و‌از‌خروج‌منابع‌مالی‌هنگفت،‌ازطریق‌خرید‌از‌سایر‌‌و‌تصویر‌ذهنی‌آنان‌از‌مراک ‌خرید‌تأثیر‌می

‌می ‌جلوگیری ‌‌مناطق، ‌با(‌1393:‌68تیموتی،)کند ‌مو‌توجه‌. ‌فرضیات‌به ‌از ‌دیگر ‌یکی ‌ذکرشده، ارد

فضای‌مراک ‌خرید‌بر‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌خرید‌شهر‌بانه‌تأثیر‌معناداری‌»پژوهش‌حاضر‌این‌بود:‌

‌یتأثیرگذار‌می انتا‌‌گرفت‌قرارمورد‌پرسش‌‌یی،تا‌پنج‌یکرتل‌این‌عامل‌با‌هفت‌گویه،‌با‌طیف«.‌دارد

نمونة‌عامل‌‌نتیجة‌آزمون‌ویلکاکسونِ‌تک‌شود.‌جیدهسن‌بانه‌شهر‌خرید‌گردشگران‌مقصد‌انتخاب‌برآن‌

‌شود.‌فضای‌مراک ‌خرید‌در‌شکل‌زیر‌مشاهده‌می

‌
 : آزمون ویلکاکسون میزان تأثیرگذاری فضای مراکز خرید بانه بر انتخاب مقصد گردشگران6شکل 

‌
 های تحقیق منبع: یافته
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شود‌که‌متغیر‌‌شاهده‌میم‌05/0درصد‌و‌می ان‌خطای‌‌95،‌با‌ضریب‌اطمینان‌6براساس‌شکل‌

‌میانگین‌ ‌با ‌بانه، ‌خرید ‌میانگین‌پیش714/3فضای‌مراک  ‌از ،‌‌ ‌‌3فرضِ ‌درنتیجه، ‌است، فضای‌بیشتر

‌تأثیر‌زیادی‌داشته‌است.بر‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌خرید‌شهر‌بانه‌‌مراک ‌خرید

کارگیری‌آزمون‌‌به‌اینکه‌عامل‌فضای‌مراک ‌خرید‌بانه‌چندین‌مؤلفه‌دارد،‌سعی‌شده،‌با‌به‌باتوجه

‌رتبه ‌به ‌مؤلفه‌فریدمن، ‌از ‌هریک ‌تأثیرگذاری ‌مقدار ‌و‌‌بندی ‌بهتر ‌شناختی ‌با ‌تا ‌شود ‌پرداخته ها

‌گیری‌و‌ارا ة‌پیشنهاد‌پرداخته‌شود.‌نظری‌بیشتر‌به‌نتیجه‌دقت

‌
 :آزمون فریدمن برای عامل فضای مراکز خرید شهر بانه6جدول 
 رتبه فریدمن ای رتبه میانگین ها گویه

84/4 تجاری‌مراک ‌ای‌خوشه‌تراکم‌و‌ تمرک  2‌

17/5 تجاری‌های‌مکان‌تعداد‌و‌تنو   1‌

14/4 محصولات‌تنو   4‌

55/3 ها‌روزها‌و‌ساعات‌کار‌فروشگاه  5‌

74/2 ویترین‌ةجلو  7‌

33/3 پاساژ‌تجهی ات‌فی یکی‌در  6‌

23/4 پاکی گی‌و‌نظافت‌فضای‌داخلی‌فروشگاه  3‌

 6 درجه‌آزادی

047/431  

000/  

384 

‌تی‌دو

‌سطح‌معناداری

‌تعداد

 های تحقیق منبع: یافته

 

‌ ‌مؤلفة ‌فریدمن، ‌آزمون ‌ب رگ‌های‌فروشگاه‌تعداد‌و‌تنو »براساس‌نتایج ‌در‌« ‌و بیشترین‌تأثیر

‌بر‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌داشته‌است.‌‌«ویترین‌جلوة»مقابل‌ وجود‌مراک ‌خرید‌»کمترین‌تأثیر‌را

از‌دیگر‌متغیرهایی‌هستند‌که‌«‌ی‌و‌نظافت‌فضای‌داخلی‌فروشگاهپاکی گ»و‌«‌وجور‌متمرک ‌و‌جمع

‌گذاشته ‌گردشگران ‌خرید ‌تصمیم ‌و ‌مقصد ‌انتخاب ‌بر ‌زیادی ‌باتوجه‌تأثیرات ‌‌اند. ‌جدول ‌مقدار‌7به ،

‌اتکا‌بودن‌نتایج‌دارد.‌دست‌آمده‌است‌که‌نشان‌از‌قابل‌به‌‌000/0نی ‌معناداری

‌

‌ر بانه بر تصمیم خرید گردشگرانهای گردشگری و جغرافیایی شه تأثیر ویژگی

‌،های‌گردشگری،‌تأسیسات‌و‌تسهیلات‌گردشگری‌توان‌به‌سه‌رکن‌جاذبه‌ارکان‌اصلی‌گردشگری‌را‌می

‌‌.کرد‌بندی‌تقسیم(‌مکمل‌محصولات)‌گردشگری‌های‌زیرساخت‌و

‌و ‌نیست‌تسهیلات ‌شهر ‌به ‌گردشگر ‌جذب ‌عامل ‌گردشگری ‌‌؛تجهی ات ‌از‌‌درحکماما یکی

‌میهای‌مه‌زیرساخت ‌گردشگری‌مطرح ‌شود‌م ‌تاریخی،‌‌نی ،‌های‌گردشگری‌جاذبه. ‌های شامل‌جاذبه

‌می ‌که ‌است ‌و... ‌رویدادها ‌تفریحی، ‌سرگرمی، ‌طبیعی، ‌انسان‌فرهنگی، ‌یا ‌طبیعی ‌باشد‌تواند ‌.ساخت

‌ ‌پذیراییهمچنین ‌اقامتی، ‌مراک  ‌تسهیلات‌، ‌و ‌تأسیسات ‌از ‌نی  ‌و... ‌تور ‌راهنمایان ‌مسافرتی، دفاتر
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اما‌‌کنند‌می‌بخش‌لذترا‌بازدید‌‌ةای‌که‌تجرب‌خدمات‌و‌محصولات‌اضافه‌ـآیند‌‌حساب‌می‌گردشگری‌به

ای‌برای‌بازدید‌منطقه‌نیستند.‌درواقع‌کیفیت‌بالای‌خدماتی‌که‌در‌این‌بخش‌از‌صنعت‌‌تنهایی‌انگی ه‌به

درنهایت‌میانگین‌مدت‌ماندگاری‌و‌‌و‌صورت‌مستقیم‌منجر‌به‌اف ایش‌درآمد‌هب‌،شود‌ه‌می گردشگری‌ارا

‌ ‌می‌رضایتاف ایش‌سطح ‌دارد‌؛شود‌گردشگران ‌درپی ‌را ‌مجدد ‌بازدید ‌انگی ة ‌خود ‌این ازجمله‌‌.که

های‌مناسب‌رفاهی‌و‌‌زیرساخت‌،های‌گردشگری‌یک‌منطقه‌معیارهای‌اف ایش‌قدرت‌جذب‌منابع‌و‌جاذبه

ها،‌‌زیرساختهاست.‌‌پاسخ‌به‌نیازهای‌گردشگران‌و‌دسترسی‌مناسب‌به‌منطقه‌و‌جاذبه‌برایگردشگری‌

‌که ‌هستند ‌جامعه ‌ضروری ‌و ‌لازم ‌ب‌،بسترهای ‌ج ‌هاگرچه ‌مستقیم ‌به‌وصورت ‌تولید حساب‌‌عوامل

‌.شوند‌ها‌و‌کارایی‌عوامل‌و‌رفاه‌اجتماعی‌می‌صورت‌غیرمستقیم‌باعث‌کاهش‌ه ینه‌هب‌،آیند‌نمی

‌گردشگری‌ایبازاره‌جذب‌و‌رقابت‌توانایی‌بر‌توجهی‌قابل‌تأثیر‌نی ،‌مقصد‌یک‌جغرافیایی‌موقعیت

‌پتانسیل‌روی‌توجهی‌قابل‌تأثیر‌تواند‌می‌مقصد‌برای‌مساعد‌مکان‌یک‌شرایط،‌سایر‌بودن‌ثابت‌با.‌دارد

‌تر‌ن دیک‌هدف‌بازارهای‌به‌که‌دانست‌مکانی‌توان‌می‌را‌مناسب‌مکان‌معمولاً‌باشد؛‌داشته‌گردشگری

‌بازاریابی‌های‌فعالیت‌وسعت‌مقصد،‌به‌گردشگران‌دسترسی‌بر‌هدف‌بازارهای‌به‌بودن‌تر‌ن دیک.‌است

‌را‌مقاصد‌مکان‌تأثیر‌توان‌نمی‌هرچند‌است؛‌تأثیرگذار‌مقصد‌گردشگری‌اطلاعات‌به‌دسترسی‌و

‌.گرفت‌کم‌دست‌را‌ها‌مؤلفه‌و‌عوامل‌سایر‌تأثیر‌و‌کرد‌فرض‌ازاندازه‌بیش

‌بر‌بانه‌شهرستان‌جغرافیایی‌و‌گردشگری‌های‌ویژگی»‌بود:‌این‌حاضر‌پژوهش‌فرضیات‌از‌دیگر

‌شهر‌جغرافیایی‌گردشگری‌و‌های‌ویژگی‌عامل.‌«است‌موثر‌بانه‌شهر‌خرید‌گردشگران‌مقصد‌انتخاب

‌گرفت‌قرار‌پرسش‌مورد‌تایی،‌پنج‌لیکرت‌طیف‌با‌گویه،‌چهار‌با‌بانه ‌ویلکاکسون‌. ‌آزمون نتیجة

‌ویژگی‌تک ‌عامل ‌‌نمونة ‌بانه ‌جغرافیایی‌شهرستان ‌و ‌های‌گردشگری ‌ضریب‌اطمینان ‌و‌‌95با درصد

با‌میانگین‌‌های‌گردشگری‌و‌جغرافیایی‌شهرستان‌بانه،‌ویژگیآن‌بود‌که‌‌نشانگر‌05/0می ان‌خطای‌

‌برابر‌با‌پیش3 ،‌‌ ‌درنتیجه‌‌3فرضِ بر‌انتخاب‌‌های‌گردشگری‌و‌جغرافیایی‌شهرستان‌بانه‌ویژگیاست،

‌ ‌بانه ‌شهر ‌خرید ‌گردشگران ‌بایدمقصد ‌است. ‌نبوده ‌‌توجه‌تأثیرگذار ‌که ‌یاه‌یژگیو‌عاملداشت

‌یدمن،آزمون‌فر‌ادامه،‌ازطریق‌درکه‌‌استمؤلفه‌‌ینچند‌دارای‌بانه‌شهرستان‌ییایجغراف‌و‌یگردشگر

‌.پردازیم‌می‌هریک‌یمقدار‌تأثیرگذار‌یبند‌به‌رتبه
‌

 های گردشگری و جغرافیایی شهر بانه : آزمون فریدمن برای عامل ویژگی7جدول 

 رتبه فریدمن ای رتبه میانگین ها گویه

‌3 17/2 و‌مراک ‌تفریحی‌و‌گردشگری‌شهر‌بانهها‌‌جاذبه

‌2 49/2 های‌گردشگری‌تسهیلات‌و‌زیرساخت

‌4 01/2 و‌دسترسی‌به‌بانهای‌‌های‌جاده‌زیرساخت‌،موقعیت‌جغرافیایی

‌1 3/33 هوایی‌بانه‌و‌شرایط‌آب

 3 آزادی‌درجه

000/293 

000/0‌

384‌

‌تی‌دو

 معناداری‌سطح

‌تعداد

 قهای تحقی منبع: یافته
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بیشترین‌تأثیر‌را‌بر‌انتخاب‌«‌بانه‌وهوایی‌آب‌شرایط»براساس‌جدول‌نهایی‌آزمون‌فریدمن،‌مؤلفة‌

‌به‌دسترسی‌و‌ای‌جاده‌های‌زیرساخت‌جغرافیایی،‌موقعیت»مقصد‌گردشگران‌خرید‌دارد‌و‌در‌مقابل‌

‌بر‌رفتار‌خرید‌گردشگران‌داشته‌است.«‌بانه ‌نی ‌معناداری،‌مقدار‌7به‌جدول‌‌باتوجه‌کمترین‌تأثیر‌را

‌.دست‌آمده‌اتکا‌کرد‌توان‌به‌نتایج‌به‌دهد‌می‌دست‌آمده‌که‌نشان‌می‌به‌000/0

‌

 های تحقیق بندی نهایی ابعاد مؤثر بر رفتار گردشگران و نتیجة نهایی فرضیه رتبه
در‌این‌بخش،‌ابتدا‌شش‌بُعد‌تأثیرگذار‌بر‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌خرید‌شهرستان‌بانه،‌با‌استفاده‌از‌

بندی‌شده‌تا‌می ان‌تأثیرگذاری‌این‌عوامل‌و‌همچنین‌عواملی‌را‌که‌بیشترین‌و‌‌مون‌فریدمن،‌رتبهآز

‌دقیق‌از‌ ‌شناختی‌جامع‌و ‌تا ‌است‌شناسایی‌شود، ‌گذاشته ‌خرید‌گردشگر ‌رفتار ‌بر ‌را کمترین‌تأثیر

‌وضعیت‌عرضة‌گردشگری‌شهر‌بانه‌داشته‌باشیم.

‌
 گردشگران رفتار بر تأثیرگذار ابعاد نهایی بندی : رتبه8جدول 

 رتبه ها رتبه متوسط عوامل تأثیرگذار

‌اول‌4 قیمت

‌دوم‌3 ویژگی‌محصولات

‌دوم‌3 خدمات‌فروشندگان

‌سوم‌2 ترفیعات‌و‌تبلیغات

‌اول‌4 فضای‌مراک ‌خرید

‌سوم‌2 های‌گردشگری‌و‌جغرافیایی‌ویژگی

‌ 5 درجه‌آزادی

‌ ‌725.000تی‌دو

‌ ‌000/0سطح‌معناداری

 های تحقیق : یافتهمنبع     

 

‌جدول‌‌همان ‌در ‌می‌9طورکه ‌انتخاب‌مقصد‌‌مشاهده ‌و ‌رفتار ‌بر ‌شش‌عامل‌تأثیرگذار ‌از کنیم،

‌ ‌تأثیرگذار ‌بیشترین‌عوامل ‌بانه، ‌گردشگران‌شهر ‌قیمت»خرید »‌ ‌خرید»و ‌فضای‌مراک  ‌کمترین‌« و

‌در‌بخش‌بو«‌های‌گردشگری‌و‌جغرافیایی‌ویژگی»و‌«‌تبلیغات‌و‌ترفیعات»عوامل‌تأثیرگذار‌ ده‌است.

ای‌به‌شرح‌جدول‌ذیل‌آورده‌‌نمونه‌های‌مربوط‌به‌آزمون‌ویلکاکسون‌تک‌نتیجة‌نهایی‌فرضیه‌دوم‌نی ،

‌شده‌است:

 

 

 

 

 

‌
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 های تحقیق : نتیجة نهایی فرضیه9جدول 

 موننتایج آز درصد 95ضریب اطمینان                   05/0فرضیه ها                      میزان خطای آزمون:  

‌تأیید‌قیمت‌محصولات‌بر‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌خرید‌شهر‌بانه‌مؤثر‌است.

‌تأیید‌.بر‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌خرید‌شهر‌بانه‌مؤثر‌است‌محصولات‌بانه‌یژگیو

‌تأیید‌بر‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌خرید‌شهر‌بانه‌مؤثر‌است.خدمات‌فروشندگان‌بانه‌

‌رد‌.بر‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌خرید‌شهر‌بانه‌مؤثر‌استه‌بان‌یها‌فروشگاه‌غاتیو‌تبل‌عاتیرفت

‌تأیید‌فضای‌مراک ‌خرید‌شهر‌بانه‌بر‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌خرید‌شهر‌بانه‌مؤثر‌است.

‌رد‌مؤثر‌است.های‌گردشگری‌و‌جغرافیایی‌شهرستان‌بانه‌بر‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌خرید‌شهر‌بانه‌‌ویژگی

 های تحقیق منبع: یافته

 

‌و‌‌9اس‌جدولبراس ‌بانه ‌خدمات‌فروشندگان ‌ویژگی‌محصولات، ‌متغیرهای‌قیمت‌محصولات، ،

های‌‌فضای‌مراک ‌خرید‌بر‌انتخاب‌مقصد‌گردشگران‌خرید‌تأثیرگذار‌بوده‌و‌ترفیعات‌و‌تبلیغات‌فروشگاه

‌ویژگی ‌نی  ‌و ‌رفتار‌‌بانه ‌و ‌گردشگران ‌مقصد ‌انتخاب ‌بر ‌بانه ‌شهرستان ‌جغرافیایی ‌و ‌گردشگری های

‌.اند‌ن‌اثرگذار‌نبودهخریدشا

‌

 گیری نتیجه

ها‌و‌‌ری ی‌مبتنی‌بر‌مطالعة‌دقیق‌نیاز‌مقاصد‌گردشگری‌خرید‌مستل م‌برنامه‌1پذیری‌پایداری‌و‌رقابت

رفتار‌گردشگران‌است.‌انتخاب‌مقصد‌گردشگری‌خرید‌از‌رفتارهای‌مهم‌گردشگران‌و‌متأثر‌از‌دو‌دستة‌

‌ویژگی ‌شرایط‌و ‌و ‌بازاریابی، ‌بررسی‌نقش‌ه‌عوامل‌محیطی‌و ‌به ‌حاضر ‌مطالعة ‌است. ای‌گردشگران

‌به ‌بانه، ‌انتخاب‌شهر ‌گردشگری‌در ‌بازاریابی‌خدمات‌مقاصد ‌گردشگری‌‌عوامل‌آمیختة عنوان‌مقصد

‌خرید،‌پرداخته‌است.‌

‌می ‌نشان ‌تحقیق ‌مهم‌نتایج ‌از ‌یکی ‌قمیت، ‌که ‌مقاصد‌‌دهد ‌بازاریابی ‌آمیختة ‌عناصر ترین

های‌ثابت‌و‌‌قیمت‌جذب‌گردشگران‌خرید‌شهر‌بانه‌است‌و‌استمرارگردشگری،‌تأثیرگذارترین‌عامل‌در‌

‌حفظ‌مشتریان‌دا می‌اهمیت‌ویژه ‌جذب‌و ‌در ‌تحقیقات‌‌رقابتی، ‌در ‌این‌مهم، ‌به ای‌خواهد‌داشت.

را‌‌مناسب‌قیمت‌(،1393تیموثی،‌که‌برخی‌از‌محققین‌)‌طوری‌پیشین‌نی ،‌توجه‌و‌تأکید‌شده‌است؛‌به

‌یک‌در‌ها‌قیمت‌دانسته‌و‌بر‌این‌نظرند‌که‌هرچقدر‌خرید‌گردشگری‌یجادا‌در‌عوامل‌موثرترین‌از‌یکی

‌بود‌خواهد‌تر‌محبوب‌گردشگران‌برای‌موردنظر‌مقصد‌باشد،‌تر‌ارزان‌و‌تر‌مناسب‌مقصد ‌می. توان‌‌لذا

‌تفاوت و‌‌پیدایش‌عوامل‌ترین‌کننده‌تعیین‌از‌یکی‌مناسب،‌قیمت‌دیگر‌بیان‌به‌یا‌قیمت‌گفت‌که

‌.بوده‌است‌بانه‌مانند‌مرزی‌مناطق‌در‌اه‌استمرار‌بازارچه

‌از‌آمیختة‌بازاریابی‌‌ترین‌فاکتور‌فضای‌فی یکی‌از‌مهم هایی‌است‌که‌آمیختة‌بازاریابی‌خدمات‌را

دهد‌که‌فضای‌مراک ‌خرید‌در‌کنار‌قیمت‌‌های‌مطالعة‌حاضر‌نشان‌می‌کند.‌یافته‌سنتی‌کالا‌متمای ‌می

خرید‌شهر‌بانه‌بوده‌است.‌فضای‌مراک ‌خرید‌دربرگیرندة‌رقابتی‌تأثیرگذارترین‌عامل‌جذب‌گردشگران‌

                                                           
1. Competitiveness 
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های‌خرید،‌تنو ‌محصولات،‌جلوة‌ویترین،‌‌های‌یک‌مکان‌خرید‌همچون‌تنو ‌و‌تعداد‌مکان‌تمام‌جنبه

ساعات‌کاری،‌تجهی ات‌فی یکی‌و‌پاکی گی‌و‌نظافت‌مراک ‌خرید‌است؛‌که‌از‌این‌میان‌تنو ‌و‌تعداد‌

‌تجه‌مکان ‌و ‌بیشترین ‌تجاری ‌نظر‌های ‌از ‌بانه، ‌شهر ‌انتخاب ‌در ‌را ‌اهیمت ‌کمترین ‌فی یکی  ات

‌گردشگران،‌داشته‌است.‌

‌ویژگی ‌ترفیعات‌و ‌ازنظر‌‌تبلیغات‌و ‌که ‌عاملی‌بودند ‌دو ‌بانه ‌جغرافیایی‌شهر های‌گردشگری‌و

دیگر‌این‌دو‌عامل،‌‌عبارت‌دار‌نبوده‌است.‌به‌ها‌در‌انتخاب‌گردشگران‌معنی‌آماری‌می ان‌تأثیرگذاری‌آن

‌برنامه‌در ‌نیازمند ‌بانه، ‌شهر ‌بازاریابی‌مقصد ‌آمیختة ‌عناصر ‌سایر ‌با ‌تقویت‌بیشتری‌‌مقایسه ری ی‌و

(‌ ‌روشنیان ‌و ‌طهماسبی ‌مطالعة ‌نتایج ‌مؤید ‌یافته ‌این ‌نشان‌1395هستند. ‌است‌که ‌بانه ‌شهر ‌در )

‌به‌درصد‌منابع‌اطلاعاتی‌گردشگران‌خرید‌بانه‌تبلیغات‌کلامی‌گردشگرانی‌بوده‌که‌قب‌87دهد‌‌می لاً

(‌به‌ارزیابی‌2011(.‌در‌مطالعة‌دیگری،‌آلیسون‌و‌همکاران‌)1395اند‌)طهماسبی‌و‌روشنیان،‌‌بانه‌آمده

ها‌تا‌حدود‌‌های‌آن‌کنگ‌پرداختند.‌یافته‌فروش‌در‌هنگ‌های‌خرده‌نگرش‌گردشگران‌از‌خدمات‌فروشنده

‌به ‌دارد؛ ‌تطابق ‌پژوهش‌حاضر ‌نتایج ‌با ‌‌گونه‌زیادی ‌گردشگران ‌برای ‌که ‌هنگای ‌عوامل‌‌خرید کنگ،

)عدم‌اطمینان‌از‌پیامد‌یک‌خرید(‌دارای‌اهمیت‌«‌شده‌ریسک‌ادراك»و‌«‌اطمینان‌از‌اصل‌بودن‌کالاها»

های‌اصلی‌‌؛‌در‌پژوهش‌حاضر‌نی ،‌این‌عوامل‌ج و‌نگرانی(Lloyd, Yip, & Luk, 2011)زیادی‌بوده‌است‌

‌گردشگران‌خرید‌شهر‌بانه‌بود‌و‌کمترین‌تأثیر‌را‌بر‌رفتار‌گردشگران‌خرید‌گذاشته‌بود.

‌یافته ‌)‌همچنین، ‌همکاران ‌و ‌فیوریجی ‌تحقیق ‌رفتار‌2012های ‌بر ‌تأثیرگذار ‌عوامل ‌به ‌که )

اند،‌نتایج‌‌سیاه‌استفاده‌کرده‌حاضر‌از‌مدل‌جعبه‌اند‌و‌همانند‌پژوهش‌کنندگان‌عراقی‌پرداخته‌مصرف

 ,Furaiji)دهد‌‌کننده‌نشان‌می‌مشابهی‌در‌ارتباط‌و‌همبستگی‌قوی‌بین‌عوامل‌فی یکی‌و‌رفتار‌مصرف

Łatuszyńska, & Wawrzyniak, 2012)(‌نشان‌داد‌که‌2007های‌توسان‌و‌تیموثی‌)‌.‌در‌مقابل،‌یافته

گردشگران‌خرید،‌در‌بین‌عوامل‌مربوط‌به‌ابعاد‌ویژگی‌فی یکی‌بازار‌در‌این‌مقصد،‌از‌پاکی گی،‌نظافت،‌

 ,Tosun, Temizkan, Timothy)طورکلی‌محیط‌خرید‌کمترین‌تأثیرپذیری‌را‌داشتند‌‌نورپردازی‌و‌به

& Fyall, 2007)های‌خرید‌شهر‌‌که‌در‌تحقیق‌حاضر‌پاکی گی‌و‌نظافت‌پاساژها‌و‌مجتمع‌.‌درصورتی

‌و‌داری‌داشته‌است.‌همچنین‌در‌تحقیق‌دیگر‌توسان‌بانه‌بر‌رفتار‌خرید‌گردشگران‌تأثیرگذاری‌معنی

ها‌نشان‌‌یافته‌ترکیه،‌کاپادوکیة‌منطقة‌در‌گردشگران‌رضایت‌و‌خرید‌دربارة‌تجربة‌،(2007)‌تیموثی

‌و‌محصولات‌تنو ‌های‌محصولات‌مقصد‌از‌به‌ویژگی‌مربوط‌عوامل‌بین‌در‌خرید‌گردشگران‌هک‌داد

‌.(Tosun, Temizkan, Timothy, & Fyall, 2007)‌داشتند‌را‌رضایت‌بیشترین‌کالاها‌بودن‌اصل

‌حاضر،‌درصورتی ‌تحقیق ‌در ‌و‌ازفروش‌پس‌خدمات‌ارا ة‌فقدان‌و‌کالاها‌بودن‌اصل‌از‌اطمینان‌که

‌بانه‌گردشگران‌بر‌ها‌مؤلفه‌تأثیرگذارترین‌کم‌از‌محصولات‌نتضما‌کمبود ‌است‌که‌‌خرید‌شهر بوده

‌بدون‌شک‌بر‌رفتار‌گردشگران‌در‌آینده‌تأثیرگذار‌خواهد‌بود.

‌
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 پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی

ها‌مؤثر‌‌کنند‌بر‌رفتار‌آن‌ـ‌ازدحام‌جمعیت‌و‌تراکمی‌که‌افراد‌در‌یک‌سایت‌گردشگری‌ادراك‌می

‌ازاین‌تواند‌واکنش‌میاست‌و‌ ‌ارزیابی‌‌های‌عاطفی‌و‌رفتاری‌متفاوتی‌در‌افراد‌ایجاد‌کند. ظرفیت‌»رو،

یکی‌از‌موضوعات‌مهمی‌است‌که‌برای‌مطالعات‌آتی‌در‌شهر‌بانه‌پیشنهاد‌«‌تحمل‌اجتماعی‌مقصد

 شود.‌می

ه‌محیطی‌صنعت‌گردشگری‌در‌شهر‌بان‌ـ‌تأثیرات‌اقتصادی،‌اجتماعی،‌فرهنگی‌و‌همچنین‌زیست

‌می ‌پیشنهاد ‌که ‌است ‌مهم ‌موضوعات ‌دیگر ‌حوزة‌‌از ‌محققان ‌و ‌پژوهشگران ‌مدِّنظر ‌آینده ‌در شود

 گردشگری‌قرار‌گیرد.

شود‌‌به‌اینکه‌جامعة‌آماری‌این‌تحقیق‌گردشگران‌خرید‌شهر‌بانه‌بوده‌است،‌پیشنهاد‌می‌ـ‌باتوجه

‌این‌تحقیق‌در‌دیگر‌مقاصد‌خرید‌کشور‌نی ‌انجام‌شود.‌

‌
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