
 

309 Fatemeh Mohseni, Hasan Biabani, Maliheh Siavoshi. The effect of the marketing mix on behavioral intention of 
Tourists (Case study: Hormoz Island) 

Journal of Tourism Planning and Development  Volume 10. Issue 37. Summer 2021. Pages 309 to 332. 

Research Paper 

The effect of the marketing mix on behavioral 
intention of Tourists (Case study: Hormoz Island) 

Fatemeh Mohseni1 , Hasan Biabani*2  , Maliheh Siavoshi3  

 
1 Master of Business Administration for Business Management, Hormozgan University 
2 Assistant Professor of Business Administration of Hormozgan University 
3 Assistant Professor of Business Administration of Hormozgan University 
 

10.22080/JTPD.2021.17993.3206  

Received: 
March 7, 2020 
Accepted: 
May 30, 2021 
Available online: 
September 22, 2021 

Abstract 
The main purpose of this study is to investigate the role of the dimensions of 
tourism marketing mixed in creating and enhancing tourists' desire to choose 
Hormoz Island as a tourist destination. The present study is descriptive and 
correlational in terms of purpose and method of research. The statistical 
population includes all domestic and foreign tourists who have visited the 
attractions of Hormoz Island at the time of the survey. Sampling method was 
available and 384 subjects were selected. Data were collected using a closed-
ended questionnaire and data analysis was performed using Structural Equation 
Modeling with the help of Smart PLS software. The findings of the study showed 
that tourism marketing mix dimentions is generally effective on the behavioral 
intentions of tourists, but the effect of the process element on the behavioral 
intentions was not confirmed. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Iran is one of the top ten countries in the 
in terms of natural tourism resources. 
While less than one-thousandth of the 
global income from tourism has been 
earned (Shakuri et al., 2017). Today, to be 
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successful in the tourism industry, it is 
essential to know and pay attention to the 
needs and wants of tourists. Therefore, 
given the increasing global competition in 
the tourism industry, efforts to increase 
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tourists' behavioral intentions and their 
intention to visit again has become a vital 
goal for tourism managers, especially 
through the marketing mix tool (Hajipour 
Shoushtari & Aslani, 2016). Also, Hormoz 
Island, which is one of the Persian Gulf 
islands, has great potential for attracting 
domestic and foreign tourists, which can 
have a significant impact on the economy 
of the region due to its natural tourist 

attractions. (Khandel and Najm al-Din, 
2017), but so far it has not been able to 
achieve its true position in the field of 
tourism attraction. Accordingly, the main 
purpose of this study is to investigate the 
effect of tourism marketing mixed 
components on the behavioral intentions 
of visitors to tourism destination (Hormoz 
Island). 

2. Materials and Methods 
The present study is descriptive and 
correlational in terms of purpose and 
method of research. The statistical 
population includes all domestic and 
foreign tourists who have visited the 
attractions of Hormoz Island at the time of 
the survey. Sampling method was available 
and 384 subjects were selected. The 
method of data analysis has been 
structural equation modeling with the help 
of Smart PLS software. 

3. Discussion and Results 
The results of our analyzes show that the 
value of t-statistic is higher than 1.96 for all 
relationships except process relation on 
behavioral intentions, which is meaningful. 
In fact, if the t-statistic value is less than 

1.96, it denotes the hypothesis and makes 
no sense. Also the results of standard path 
coefficients and coefficients of 
significance show that product, price, 
promotion, people and physical evidence 
variables have positive and significant 
effect on tourist behavioral intentions at 
99% confidence level. It can also be said 
that the distribution variable with 95% 
confidence level has a positive and 
significant effect on tourist behavioral 
intentions. But considering the 
coefficients of the path and the significant 
numbers obtained between the process 
variables and the behavioral intentions of 
tourists, it can be said that the process has 
no significant relationship with the 
behavioral intentions of tourists.   

4. Conclusions 
The purpose of this study was to 
investigate the effect of marketing mix 
dimensions on tourist behavioral 
intentions in Hormoz Island. In this study, 
seven hypotheses have been formulated 
and the results are as follows: 

The product with a path coefficient of 
0.223 has a high impact on the behavioral 
intention of tourists. This may be because 
the choice of tourism destination by 
individuals is largely influenced by the 
products and services available at the 
destination, and people choosing a 
destination want to enjoy that destination 
and gain new experience. As well as the 

positive effect of price on the behavioral 
intentions of tourists means that higher 
price indicates higher quality. The positive 
impact of place on tourist behavioral 
intentions indicates the importance of 
ease of access to services and attractions 
from the tourists' point of view.  

Promotion with a coefficient of 0.223 after 
physical evidence and product had the 
greatest impact on tourists' behavioral 
intentions. This means that as promotional 
activities increase, the behavioral 
intentions of tourists to choose the 
destination of tourism also increase. 
Promoting attracts potential tourists and 
positive word-of-mouth advertising. Also, 
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the positive impact of the people on the 
behavioral intentions of the tourists means 
that the people as a means of delivering 
customer service is a key element in 
tourism purposes and the tourism 
experience depends on the interaction of 
the tourist with local communities and 
people who work on these destinations. 
The process of tourism services does not 
have a positive and significant effect on 
the behavioral intentions of tourists. In 

some cases it is not necessary to use much 
services (except transportation services) 
in Hormoz Island. So many tourists don't 
get much in the service process flow. 
finally, physical evidence of tourism that 
relateted to product, location, decor, 
people and everything in destination of 
tourism, which may be related to 
experience, affect the attraction of 
tourists. 
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 چکیده
  صنایع،   سایر  مانند  نیز  گردشگری  صنعت  در  دارد،  وجود  صنایع  همه  در  امروزه  که  رقابتی  به  توجه  با

  امری   باشد  بازاریابی  صحیح  اصول  بر  مبتنی  و  بوده  نوآوری  دارای  که   بازاریابی  هایروش   از  استفاده
  گردشگری،   مقصد  از  بازدید  برای  را   گردشگران  تمایلات  بتوان  کیفیت  ارتقاء  با  تا   است  حیاتی

  برند   ویژه  ارزش  ارتقاء  در  بازاریابی  آمیخته  ابعاد  نقش  بررسی  تحقیق،  این  اصلی  هدف.   برانگیخت
  گردشگری   مقصد   یک  عنوان  به  جزیره  این  انتخاب  به  گردشگران  تمایلات  و  هرمز  جزیره  گردشگری

 نوع  از  و  توصیفی  پژوهش  این  در  تحقیق  روش  و  کاربردی  هدف  نظر  از  حاضر  پژوهش.  است
  از   که  شودمی   خارجی  و  داخلی  گردشگران  کلیه  شامل  پژوهش  آماری  جامعه   است،   همبستگی

  در  گیرینمونه  روش.  اندکرده  بازدید   تحقیق  انجام  زمانی  دربازه  هرمز   جزیره  دیدنی   هایجاذبه 
  بسته  پاسخ  با   پرسشنامه  ها،داده   گردآوری   ابزار.  شدند  انتخاب  نفر384   نمونه  تعداد  و  بود  دسترس

  اسمارت   افزارنرم  کمک  به   ساختاری  معادلات  سازیمدل   از  استفاده  هاداده   تحلیل  و  تجزیه  روش  و
  بر   گردشگری  بازاریابی  آمیخته  کلی  طور  به  که  داد   نشان  پژوهش  هاییافته.  است  بوده  اس  ال  پی

 عناصر  ترتیب  به  بازاریابی،  آمیخته  ابعاد   ازمیان  و.  است  مؤثر   گردشگران  رفتاری  تمایلات
  رفتاری   تمایلات  بر  را   تأثیر  بیشترین"  وکارکنان  توزیع  قیمت،  ترفیع،  محصول،  شواهدفیزیکی،"

  در   رو،  ازاین.  است  نشده  تأیید  رفتاری  تمایلات  بر  فرآیند  عنصر  تأثیر  اما   اند،  داشته  گردشگران
  تمایلات   افزایش  منظور  به  گردشگری  امور  اندرکاراندست  است  لازم  تحقیق،  هاییافته  راستای
 پیش  از  بیش  را  بازاریابی  های  فعالیت  نظر،  مورد  گردشگری  مقصد  به  گردشگران  رفتاری

 آمیخته  شده،  مشخص  های  اولویت  ترتیب  به  و  دقیق  ریزی  برنامه  با   و  قرارداده  دردستورکارخویش
 .کارگیرند به را یگردشگر  بازاریابی

 کلیدواژه ها: 
 بازاریابی  ، رفتاری  تمایلات

  ،  بازاریابی یآمیخته گردشگری،
 هرمز یجزیره 
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 ابعاد آمیخته بازاریابی بر تمایلات رفتاری گردشگران )مورد مطالعه: جزیره هرمز(بررسی تأثیر . سیاوشی   ملیحه بیابانی، حسن محسنی، فاطمه

 مقدمه 1
فعالیت جمله  از  اقتصادی  گردشگری  پویای  های 

حال   در  سرعت  با  که  است  بیستم  قرن  اواخر 
اقتصادی   درتوسعه  مهمی  نقش  و  است  پیشرفت 

کند. بدیهی است که گسترش  جوامع انسانی ایفا می
اشتغال،   ملیّ،  درآمد  سطح  افزایش  بر  گردشگری 

اجتماعی، و   -تنوع در اوقات فراغت و عوامل فرهنگی
های کلان اقتصادی تأثیرگذار است. بر  شاخصدیگر  

اساس آمار منتشر شده،  ایران یکی از ده کشور برتر  
جهان از حیث آثار تاریخی و باستانی است و ازنظر 

اول    5داشتن منابع طبیعی گردشگری، جزو   کشور 
هزارم   یک  از  کمتر  درحالیکه  میشود  قلمداد  جهان 

نصیب   را  گردشگری  از  حاصل  جهانی  خود  درآمد 
(. فارغ از  39:1396)شکوری و همکاران،    کرده است

تحریم که  جذب  تأثیراتی  بر  است  ممکن  ها 
آمارهای   باشد،  گذاشته  ایران  به  گردشگران خارجی 

ها و موجود و همچنین اختلاف شدید میان قابلیت
های گردشگری در ایران و درآمدحاصل از این  جاذبه

ص مدیریت  در  که  است  این  بیانگر  نعت  صنعت، 
گردشگری در کشور، ضعف های بسیاری وجود دارد،  

سیاست به  الزاماً  ضعف  این  کلان  اما  گذاریهای 
تخصیص  برنمی  از  ناشی  است  ممکن  و  گردد 

های اختصاص داده شده به هر یک  نامناسب بودجه
از مقاصد گردشگری کشور و یا عدم شناخت اولویت 

 ها و عوامل موثر در توسعه این صنعت باشد. 

ی موفقیت در صنعت گردشگری، شناخت و توجه  برا
خواسته  و  نیاز  است.  به  الزامی  گردشگران  ی 
جذابیتی که گردشگران از  دهد   تحقیقات نشان می

می ادراک  قصد  مقصد  و  رفتاری  تمایلات  بر  کنند 
ها برای بازدید از ان مکان تأثیرگذار است  مجدد آن

همکاران  و  تمایلات 1،2017:6)لئونگ  رفتای    (. 
  مورد احتمال   در   کننده  بازدید  قضاوت  به  گردشگران،

  توصیه   به  تمایل  یا  بازدید مجدد و  برای  ریزی  برنامه
 

۱Leong, et al. 
۲ Nguyen Viet, et al. 
۳ Mohaidin, et al. 
٤ Kim  & Lee 
٥Prapannetivuth  

 و  ویت  نگوین)   شود  می  مربوط  دیگران  به   مقصد
رفتاری  که  ازآنجایی  ( 2020:3  ،2همکاران  تمایلات 

اندازهپیش است،  واقعی  رفتار  کننده  گیری  بینی 
پژوهشگران برای  رفتاری  و   تمایلات  بازاریابی، 

رفتاری   تمایلات  بر  تاثیرگذار  متغیرهای  شناخت 
دارد زیادی  همکاران اهمیت  و  الدین  ،   3)محیی 

دهان و  به. گسترش اطلاعات تبلیغات دهان (6:2017
اصلی   اهداف  گیری  اندازه  برای  دیگران،  به  توصیه 

کیم و  گیرد)رفتاری گردشگران مورد استفاده قرار می 
با توجه به  افزایش رقابت جهانی در     (4،2018:6لی 

تمایلات   افزایش  برای  تلاش  گردشگری  صنعت 
عنوان  ها بهرفتاری گردشگران و قصد بازدید مجدد آن

گردشگری   مدیران  و  مسئولان  برای  حیاتی  هدفی 
آمیخته   ابزار  طریق  از  ویژه  به  که  است  درآمده 

وشتری و  یابد )حاجی پور شبازاریابی قابلیت اجرا می
   (.60:1395اصلانی،

از   ترکیبی  به  گردشگری  بازاریابی  آمیخته  مفهوم 
ترفیع،  قیمت،  گردشگری،  محصول  عنصر  هفت 
اشاره  فرآیند  و  فیزیکی  شواهد  کارکنان،  توزیع، 

(. اگرچه تحقیقات  2015:3903،  5)پرپانتیوث   کند  می
داده مینشان  عناصر  این  که  جذب  اند  بر  توانند 

ر تمایلات رفتاری گردشگران تأثیرگذار  گردشگر و یا ب 
و  ایشارعلی  تحقیقات  در  مثال  عنوان  به   ( باشند 

(، كياني سلمي  2014)  7(، سیریکوویچ2017)  6همکاران 
( و ...(، 1394(، ميرزائي و همكاران)  1396و بسحاق )
این عناصر، از مقصدی به  اماّ استفاده از  ی درست 

بر  و  بود  خواهد  متفاوت  دیگر،  ریزی  نامه مقصد 
نحوه و  از  بازاریابی  یک  هر  به  بودجه  اختصاص  ی 

ی بازاریابی و همچنین اهمیت هرکدام  عناصر آمیخته 
-از عناصر ممکن است با توجه به امکانات و قابلیت

های یک مقصد گردشگری، با مقصد  ها و محدودیت
جزیره هرمز، با توجه به    دیگر تفاوت داشته باشد.

های  بیعی گردشگری و مکانهای طدارا بودن جاذبه
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قابلیت از  جذب  دیدنی  برای  زیادی  بسیار  های 
تواند  گردشگر داخلی و خارجی برخوردار است که می

قابل تأثیر  منطقه  اقتصاد  باشد  بر  داشته  توجهی 
نجم و  تاکنون  117:1396الدینی،)خاندل  اما   ،)

عرصه   در  خود  واقعی  جایگاه  به  است  نتوانسته 
بد. به عنوان مثال در بازه جذب گردشگری دست یا

  1395فروردین    14تا    1394اسفند    27زمانی  
)تعطیلات نوروزی(، آمار خروج مسافر از بنادر و ورود 
ترتیب: قشم یك   به  و هرمز  به جزایر قشم، كیش 

  202هزار و   216نفر، كیش  800هزار و   867میلیون و
نفر بوده است   582هزار و    110نفر و جزیره هرمز  

(. این آمار بیانگر  1395اری استان هرمزگان،  )استاند 
به   گردشگران  تمایل  میزان  در  بسیارزیاد  تفاوت 
بازدید از این سه جزیره مهم گردشگری و سهم پایین  

باشد، که جزیره هرمز نسبت به دوجزیره دیگر می 
اهمیت توجه به عوامل موثر در ایجاد تمایل را بیش  

با بنابراین  کند.  می  نمایان  پیش  این    از  به  توجه 
تفاوت و همچنین اهمیت و نقش آمیخته بازاریابی  
این   اصلی  هدف  گردشگران،  رفتاری  تمایلات  در 
پژوهش بررسی میزان تأثیر اجزای آمیخته بازاریابی  
به   گردشگران  رفتاری  تمایلات  بر  گردشگری 

 مقصدگردشگری)جزیره هرمز( است.  

 پیشینه و نظری مبانی 2
 پژوهش

 گردشگران رفتاری تمایلات 2.1
در بخش گردشگری همانند بازار محصولات، سلیقه  
گردشگران   است.  متفاوت  مشتریان،  ترجیحات  و 

انگیزهمجموعه و  نیازها  از  با  ای متفاوت  های مرتبط 
همکاران   و  )دولنیکار  دارند  را  خود  آل  ایده  ، 1سفر 

پیش37:2014 مهمی  (.  نقش  گردشگران  رفتار  بینی 
گرد بازاریابی  بهدر  تقاضای شگری  ایجاد  منظور 

کند )ژانگ و  بیشتر و مدیریت بهتر تقاضا بازی می
هنگامی4:2017همکاران، آینده(.  گردشگران  نگر  که 

 
8 Dolnicar, et al 
۹ Ajzen 
۱۰  Lee, et al.  

برنامه سفر  مقصد  میبرای  از  ریزی  بسیاری  کنند 
عوامل مربوط به مقصد خاص در نظر گرفته میشود، 

ها برای فهم قصد و تمایلات  ترین مدلیکی از معروف
رانش،  س .عوامل  است  رانش  و  کشش  مدل  فر، 

تصویر،   کششی،  عوامل  و  گردشگر  درونی  انگیزه 
انواع  خدمات،  کیفیت  دسترسی،  قابلیت 

وگذار، هزینه و پیوند فرهنگی مربوط به یک  گشت
می  شامل  را  غیره  و  )آجزن مقصد  (.  2015:2،  2شود 

موضوع،  به  مثبت نگرش  نوعی  دهندهنشان تمایل،
بینی کننده  عنوان پیشو به است  یزی چ یا و رویداد

سفر آینده گردشگران بالقوه برای اوقات فراغت و یا  
شده است. تمایلات رفتاری  با هدف تعطیلات تعریف

ی تمایل به خرید مجدد، تمایل به پرداخت وسیلهبه
دهان تبلیغات  بیشتر،  به  بهمبالغ  تمایل  و  دهان 

، 3همکاران پیشنهاد به دیگران سنجیده میشود )لی و  
حوزه10:2018 در  تجربی  مطالعات  از  بسیاری  ی (. 

را   گردشگران  رفتاری  تمایلات  گردشگری، 
ها برای بازبینی مقصد و تمایل به  عنوانتمایلات آنبه

اند)گریشن و  توصیه مقصد به دیگران تعریف کرده
 (. 289: 2015، ،4همکاران 

 تاثیر و  گردشگری بازاریابی  آمیخته 2.2
 گردشگران   رفتاری تمایلات بر آن

مجموعه بازاریابی  بازاریابی  آمیخته  ابزارهای  از  ای 
به شرکت  که  اهداف است  به  رسیدن  منظور 

اگرچه ترکیبات   کند.بازاریابی خود از آن استفاده می
بازاریابی خدمات، و از جمله    یمختلفی برای آمیخته 

خدمات گردشگری ارائه شده است، با این حال در  
از دسته  یکی  آمیخته  بندیمتداولترین  مفهوم  ها، 

عنصر   هفت  از  ترکیبی  به  گردشگری  بازاریابی 
توزیع،   ترفیع،  قیمت،  گردشگری،  کارکنان، محصول 

فرآیند و  فیزیکی  می  شواهد  عوامل  اشاره  این  کند. 
آمیخته   و  خدمات  بازاریابی  برای  را  ترکیب  بهترین 
ارائه   گردشگری  بازاریابی 

طور  (. در ادامه به5،2015:3903ث )پرپانتیوودهندمی

۱ Gration, et al. 
2 Prapannetivuth 
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تأثیر آنها بر      خلاصه به معرفی این ابعاد و بررسی 
انجام   های  پژوهش  و  گردشگران  رفتاری  تمایلات 

 شده در این زمینه، پرداخته شده است. 

 منطقه هایجاذبه از یک هر گردشگری، صنعت در
 به و مسافرت بازدید به افراد گیریتصمیم باعث که
منطقه گردد، یک محصول گردشگری است، که  آن

ای از اجزا مانند جاذبه های طبیعی، مجموعهشامل  
محل اقامت، غذا و سرگرمی است همچنین ارزیابی  

خدمات  گردشگران از یک مقصد بوسیله محصولات،
تجارب می   و  محصولات   بالاتر  تنوعگیرد.  صورت 

و  شده بیشتر گردشگران جذب موجبگردشگری  
مثبت باعث تواندمی احساسات  -به هاآن ایجاد 

مقصد نظور م  به  مجدد  و  مراجعه  )سور  شود 
. محصولات و خدمات گردشگری  (5:  1،2016همکاران 

تواند ذخیره، فروخته یا بازگردانده شود )مرشید  نمی 
، معتقدند ازآنجایی    1تان و اویی(.  1،2016:10و همکاران 

محصول   یک  اساساً  گردشگری  محصول  یک  که 
ی است و ارزیابی قبل از خرید چنین محصولی  تجرب 

اغلب حساسیت بیشتری   دشوار است، گردشگران 
نسبت به ریسک و عدم قطعیت در مورد محصولات  

اویی،   و  )تان  دارند  پژوهش 9:  2018گردشگری   .)
همکاران و  بین  2012)  2ساتی  عنوان"رابطه  با   ،)

و تصمیم بازاریابی  به  آمیخته  گیری مشتری نسبت 
های مسافرتی: یک مطالعه تجربی"به بررسی  آژانس 

رابطه بین ابعاد آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت،  
تصمیم و  ترفیع(  و  در  توزیع  گردشگران  گیری 

-است و نتایج حاکی از اینپالمبانگ اندونزی پرداخته
مهم محصول،  و  قیمت  که  عناصر  است  ترین 

کیفیت  است.  گردشگران  تصمیمات  بر  تأثیرگذار 
ی محصول، اطلاعات کامل و دقیق، خدمات برتر،  بالا

ارائه قیمت جذاب و رقابتی با ارائه تخفیف ویژه برای  
یک بازار خاص،  منجر به قصد سفر و تکرار مجدد 
است.  مؤثر  گردشگران  وبرتصمیمات  شد    خواهد 

سوفرونف "توسعه  2019)  3پژوهش  عنوان  با   ،)

 
3 Tsaur, et al. 
4 Satti, et al. 
5 Sofronov 

اهم  بازاریابی در صنعت گردشگری" بر  تکیه  یت  با 
کند که  ابعاد آمیخته بازاریابی بر قصد سفر، بیا می

  مبتکران  و  فعال  محصولات  اساس  بر  صنعت  این
ها و اماکن مرتبط  است و جاذبه  شده  ساخته  خدمات

با سفرهای تجاری از اجزای مهم و تأثیرگذار بر تمایل  
می بازدید  به  گردشگران  قصد  بازاریابی  و  و  باشد 

می کسبتواند  خدمات  شرایط  جریان  در  را  وکار 
نماید.   حفظ    همکاران   و  بیدختی   امین سخت، 

  بازاریابی   آمیخته"    عنوان  تحت  پژوهشی  در  ،(1389)
  آن   از   حاکی  تحقیق  نتایج  دادند،  انجام"    راهبردی

  گردشگری   بازاریابی  آمیخته  عناصر  تمامی  که  است
 برجذب   صنعت  این  توسعه  و  جایگاه  ارتقای  بر  را

 عامل  دو  هاآن  میان  از  و   است  أثیرگذارت  گردشگران،
  بر   تأثیر  بیشترین  دارای  را  محصول   و   ریزیبرنامه
  و   سمنان  استان   گردشگری  صنعت  جایگاه  ارتقای

 .  دانندمی  مطلوب جایگاه به دستیابی

نیز، مهم حساس متغیرهای از یکی قیمت   برای  و 
 و خدمات و محصولات به نسبت گردشگران درک
یابی جدانشدنی جزء  زیرا ،است محصول موضع 

 مشتریان  دسترس در  بازار  در  متنوعی هایگزینه
 مسائل به گذشته بهنسبت   هاآن همچنین و است

مطلع آمیخته تنها قیمت .هستند  تر بازار   عنصر 
درآمدزایی   گردشگری  سازمان برای که است بازاریابی

 خدمات و محصولات  بودن متنوع به توجه با کند.می
در   گذاریقیمت انواع کاربرد و صنعت گردشگری  در
است و بر  زیاد بسیار این عنصر  حساسیت ها،  آن

دارد   بسزایی  تأثیر  فعلی  و  آتی  مشتریان  جذب 
قیمت باعث ارزیابی     (. 2012:2،  4کورنهموآلا و آلآل)

گردشگران از کیفیت مقصدگردشگری و موقعیت آن  
یکی از عوامل مهم  های موجود و  در رابطه با گزینه

مقصد با  است    انتخاب  را  مقصد  یک  رقابت  و 
تعیین می دیگر  و شامل هزینهمقصدهای  های  کند 

ها و  حمل و نقل به مقصد، محل اقامت، غذا، جاذبه
میهزینه تور  خدمات  همکاران باشدهای  و  ، 5)کاماو 

6 Al Muala & Al Qurneh 
7  Kamau, et al. 



 

316 

 . 332تا  309  صفحات  .1400تابستان   .37  شماره . 10 دوره

 

گردشگری   توسعه و ریزی برنامه پژوهشی-علمی نامهفصل  

Journal of Tourism Planning and Development 

 

 بررسی تأثیر ابعاد آمیخته بازاریابی بر تمایلات رفتاری گردشگران )مورد مطالعه: جزیره هرمز(. فاطمه محسنی، حسن بیابانی، ملیحه سیاوشی 

( در پژوهشی تحت عنوان  2018موآلا ). آل(27:2015
تمایلات   بر  گردشگری  بازاریابی  آمیخته  ارتباطات   "

توان با استفاده عناصر  اند که میرفتاری" بیان کرده
تمایلات   بر  قیمت،  جمله  از  بازاریابی  آمیخته 
تأثیر   گردشگری  مقصد  از  بازدید  در  گردشگران 

ای  ( در مطالعه2018)1آلانا و هوییجبنز. گیلگذاشت
اند که  تحت  عنوان" گردشگری در جزیره" بیان کرده

قیمت انواع  افزایش  بر صنعت،  مالیات  دلیل  به  ها 
تمایلات  شوک که  است  اقتصادی  خارجی  های 

می قرار  تأثیر  تحت  را  همچنین،  گردشگران  دهد. 
"ارائه  (، پژوهشی با عنوان  1394اسعدی و اردکانی )

تاریخی   گردشگری  توسعه  جهت  پویا  مدلی 
قراردادند،  :)موردمطالعه موردبررسی  یزد("  استان 

های مهم پژوهش حاکی از آن است که افزایش  یافته
های یک منطقه بر تمایل گردشگران برای  نرخ هتل

 سفر تأثیر منفی دارد.

  شود   می  گفته   ای  مبادله  مسیرهای  توزیع)مکان(، به
  یک   به  تواند  می  گردشگر  یک  هاآن  قطری  از  که که

بیشتر در  کند و    پیدا  دسترسی  گردشگری  محصول
به   مربوط  اطلاعات  که  است  جایی  با  ارتباط 
تجاری،   های  نمایشگاه  مانند  خدمات  و  محصولات 
صفحات وب، فروشندگان، مقصد گردشگری و غیره  

، 2)اسادکیو  و همکاران   به گردشگران توزیع می شود
فارغ   به دلیل ماهیت خدمات گردشگری و(  4:2019

یا مصرف تولید  ، شامل مسافرت مشتریان  از محل 
به محصول است یایلا )  .برای دسترسی  و  ، 3سنگیز 

و (.  76:2007 آسان  دسترسی  به  توزیع،  درواقع 
کنندگان  موقع کالا یا خدمات مورد خواسته مصرفبه

نتایج پژوهش   (4،2000:199و همکاران اشاره دارد )یو  
نظری) و  بیدختی  نقش  1388امین   " عنوان  با   ،)

استان   گردشگری  صنعت  توسعه  در  بازاریابی 
فعالیت که  است  آن  از  حاکی  های  گلستان" 

جاذبه توزیع  اساس  بر  جذب گردشگری  بر  ها 
 گردشگران تأثیر دارد.

 
8 Gil-Alana, L., & Huijbens 
1 Sadq, et al. 
۲ Cengiz & Yayla 

ترفیع، به هرگونه راه به منظور ترفیع محصولات یا 
راه عنوان یکخدمات گردشگری اشاره دارد. ترفیع به

باهدف سازی   ارتباطی  متقاعد  و  رسانی  اطلاع 
پیشنهاد   سودمند  ارزیابی  برای  بازدیدکننده 

در او  دادن  قرار  و  نهایی   گردشگری  برای  موقعیتی 
( است  بازدید  به  تصمیم  و  اقدام  ، 5یوکجکردن 

گردشگر 144:2014 بازدید  تکرار  تشویق  برای  از  (.  ان 
به  گردشگری،  روش منطقه  مختلف  های  انواع 

شامل که  است  نیاز   مجموعه  از  استفاده ترفیعی 
عمومی، تبلیغات، ارتقاء  روابط  و  شخصی  فروش 

محور  که   به  آن  انتقال و پیام خلق  آن فروش 
صنعت   هدف مخاطبان در  تبلیغ  عنصر  و  است 

گردشگری بیشترین استفاده را دربین سایر سیاست  
آلجبوری های   و  )آلدبی  دارد  (.  6،2018:74ترفیعی 

توجه گردشگران بالقوه  ترفیع در گردشگری به جلب
و همچنین رفتار گردشگران موجود را کمک می کند 

می قرار  تأثیر  همکاران تحت  و  )ژانگ  ، 7دهد  
161:2015 ( یوکج  توسط  که  پژوهشی  در  با  2014(.   ،)

فعالیت با  گردشگری  مقصد  "توسعه    های عنوان 
بازاریابی" انجام گرفته است، نشان داده شده است 

می که  است  راهی  ترفیع،  آن،  که  طریق  از  توان 
خدمات  یا  محصولات  سمت  به  را  گردشگران 
همکاران   و  ژانگ  همچنین  کرد.  جذب  گردشگری 

(، در تحقیق خود با عنوان "سیاست و ترویج 2015)
ترفیع   که  دریافتند  افسانه هنگ کنگ"  گردشگری: 

لب توجه گردشگران بالقوه کمک زیادی کرده و به ج
 دهد.  رفتار گردشگر را تحت تأثیر قرار می

مهم بازاریابی  کارکنان)افراد(،  در  عنصر  ترین 
کارکنان   کلیه  اعمال  هستند.  خدمات  و  محصولات 

و به است  تأثیرگذار  سازمان  عملکرد  بر  طورمعمول 
کسب یک  موفقیت  می کلید  محسوب  شود.  وکار 

بین  بسیاری   شخصی  تعاملات  شامل  خدمات  از 
به و  است  کارکنان  و  درک  مشتریان  روی  بر  شدت 

میمصرف تأثیر  خدمات  کیفیت  از  گذارند  کننده 

۳ Yoo, et al. 
٤ Ukaj 
٥Aldebi & Aljboory  
٦ Zhang, et al.  
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همکاران،   و  شامل  266:2018)آگوسدین  کارکنان،   .)
همه اشخاصی است که در تولید و تحویل خدمات  

می ایفا  مهمی  درک نقش  بنابراین  و  کنند 
دهند، را تحت تأثیر قرار میکنندگان خدمت  مصرف

توزیع  به بازاریابی گردشگری، جایی که  خصوص در 
های  محصولات گردشگری بر مرزهای خارجی و مکان

یابد، اطلاع از کارکنان مربوطه  مختلف گسترش می
می پیدا  زیادی  )کاوونکیل اهمیت  کند 

همکاران2017:8حنیف، و  کوکنجا  پژوهش  نتایج   .)1 
"اطمینان از کیفیت رستوران: مدل  (،  با عنوان  2016)

(" حاکی از آن  7Pیکپارچه براساس آمیخته بازاریابی )
شده توسط کارکنان و است که کیفیت خدمات ارائه

ها  بر توسعه گردشگری مؤثر  نظارت بر عملکرد آن
و  حسام  پژوهش  نتایج  راستا  همین  در  است. 

( اولویت1397همکاران  و  "ارزیابی  عنوان  با  بندی  (، 
توسعه  ؤلفهم  بر  تأثیرگذار  بازاریابی  آمیخته  های 

روستاهای   موردی  )مطالعه  روستایی  گردشگری 
شهرستان فومن(" نشان داد، از بین عناصر آمیخته  
و   عمومی  روابط  سپس  تبلیغات،   مؤلفه  بازاریابی 
تأثیرگذاری بر جذب گردشگران و   کارکنان بیشترین 

 توسعه گردشگری دارد. 

 ارائه   و  تولید  نحوه  بیان کننده  بازاریابی  آمیخته  فرایند
بسیار    .است  مشتریان  به  خدمات تأثیر  فرآیند، 

انتخاب مشتری در صنعت   مهمی در رفتار خرید و 
روش از  ترکیبی  معنای  به  و  دارد  های  خدمات 

برنامه و  روزمره    گردشگری  کارهای  و  فعالیت  های 
گردشگری  به  باتوجه   است.  خدمت  یک   اینکه 

مشتری    مشخصات  به  بسته  گسترده است،  باطیارت
تحویل مورد   زمان  آنها،  انتظارات   و  مانند: خواسته ها

پذیری    انعطاف  باید  غیره،  و  برنامه  زمان  مدت  نظر،
  داشته  تحویل خدمات وجود  روش و فرایند  در  بالایی

همکاران،   و  )اسادکیو  همچنین  4:  2019باشد   .)
مصرفازآنجایی خدمت که  تولید  در  کنندگان 

خدمات  صنعت  برای  فرآیندها  دارند،  مشارکت 
کسب به  فروش نسبت  و  توسعه  که  وکارهایی 

 
۷ Kukanja 
۸Magate 

کالاهای فیزیکی دارند، اهمیت بیشتری دارد )عابدی  
(. بنابراین مدیریت مؤثر فرآیندهای  1:2016و عابدینی،

را خد گردشگران  رضایت  سطح  گردشگری،  مات 
تبلیغات  افزایش می و  بازدید  تکرار  به  و منجر  دهد 

)مگاتف بهدهان شد  خواهد  (.  2015:47،  2دهان 
عنوان  2015)  پرپانتیوث تحت  پژوهشی  در   ،)
های گردشگری: مورد ای از بازاریابی در هتل"مجموعه

ر  مطالعه در تایلند" نشان داده است که زمان انتظا
ارائه اطلاعات  تأثیرگذار  و  گردشگر  رفتار  بر  شده 

(، در پژوهش خود تحت عنوان  2015است. مگاتف )
" تأثیر عناصر آمیخته بازاریابی گردشگری بر رضایت 
مدیریت   که  دریافتند  اردن"  به  ورودی  گردشگران 
مؤثر فرآیند خدمات گردشگری، رضایت گردشگران را  

با تکرار  به  منجر  و  داده  تبلیغات  افزایش  و  زدید 
 گردد.  دهان میبهدهان

شواهد فیزیکی مربوط به محصول گردشگری ، محل، 
دکور و چیدمان محصول، مردم و هر چیز دیگر در  
تجربه   به  مربوط  است  ممکن  که  گردشگری  دفتر 

(. این  2017:1،  3باشد را شامل میشود )مورتی و روی 
آن خدمات   در  که  میشود  اطلاق  محیطی  به  عامل 

کننده عملکرد و شگری و کالاهای ملموس تسهیلگرد
ارتباطات، ارائه میشود و از اهمیت بالایی برخوردار  
اتفاق  محصول  مصرف  و  فروش  آن  در  زیرا  است، 

شده  افتد و مشتری معمولاً کیفیت خدمات ارائهمی
می قرار  ارزیابی  مورد  آن  طریق  از  شواهد  را  دهد، 

ارائه محیط  شامل  وفیزیکی،  جو  محل    شده،  طرح 
تجربه می را  آن  و  اقامت است که گردشگران  کنند 

می ارزیابی  را  خدمت  ارائه  موآلا کیفیت  ،  4کنند)آل 
( در پژوهشی 2015(. نتایج نوری و سلطانی )2:2018

بازاریابی   آمیخته  تاثیر  ارزیابی   " عنوان  تحت 
گردشگری بر خرید خانه های تعطیلاتی در قبرس"  

انات خدمات، موسیقی و  نشان داد طرح فیزیکی امک
دارد.   تأثیر  مشتری  انتخاب  بر  کارکنان  ظاهر 

 ( خان  و  محمود  خود  2014همچنین،  پژوهش  در   )
آمیخته بازاریابی خدمات بر ادراک   تحت عنوان  تأثیر

۱ Moorthi & Roy 
۲  Al Muala 
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و  دکور  که  یافتند  دست  نتیجه  این  به  مشتری، 
و  ادراک  بر  غیره  و  تمیز  فضای  داخلی،  چیدمان 

 ر است. انتخاب مشتری تأثیر گذا 

چه که ذکر شد و با توجه به متغیرهای  براساس آن

ها از طریق  اصلی پژوهش و برقراری ارتباط بین آن
مفهومی   چارچوب  و  مدل  تجربی،  ادبیات  پشتوانه 

مفهومی   مدل  چارچوب  گردید.  تدوین  پژوهش 

( ارائه شده است.1پژوهش در شکل )

 فهومی پژوهش (: مدل م 1شکل )

 فرضیه های پژوهش 3
رفتاری    :1فرضیه   تمایلات  بر  گردشگری  محصول 

 داری دارد. گردشگران تأثیر معنی

قیمت بر تمایلات رفتاری گردشگران تأثیر  :  2فرضیه  
 داری دارد.معنی

رفتاری    :3فرضیه   تمایلات  بر  )توزیع(  مکان 
 داری دارد. گردشگران تأثیر معنی

ترفیع بر تمایلات رفتاری گردشگران تأثیر    :4فرضیه  
 داری دارد. معنی

کارکنان بر تمایلات رفتاری گردشگران تأثیر  :  5فرضیه  
 داری دارد. معنی

فرآیند بر تمایلات رفتاری گردشگران تأثیر  :  6فرضیه  
 ارد. داری دمعنی

رفتاری    :7فرضیه   تمایلات  بر  فیزیکی  شواهد 
 داری دارد. گردشگران تأثیر معنی

 روش شناسی تحقیق 4
ازحیث   و  کاربردی  هدف،  منظر  از  حاضر  تحقیق 
ماهیت و روش، توصیفی و از نوع همبستگی است.  

بررسی  هم به  که  جهت  آن  از  زمانی،  ازنظر  چنین، 
میداده زمان  از  خاص   مقطع  یک  در  ردازد، پ ها 

شامل   پژوهش  این  آماری  جامعه  است.  مقطعی 
بازه   در  که  است  خارجی  و  داخلی  گردشگران  کلیه 
با   کردند.  می  بازدید  هرمز  جزیره  از  تحقیق  زمانی 
توجه به بزرگ بودن و مشخص نبودن تعداد و آمار 
دقیق گردشگران جزیره هرمز، جامعه آماری پژوهش  

گرفته نظر  در  حجمنامحدود  تعداد  با   شد.  نمونه 
توجه به  جدول کرجسی و مورگان در سطح اطمینان  

گیری  نفر تعیین شد و روش نمونه   384تعداد    95%
گیری دردسترس بود. ابزار گردآوری  به صورت نمونه

صورت   به  که  است  پرسشنامه  پژوهش  های  داده 
حضوری توسط خود پاسخگویان تکمیل شده است  

استف با  خارجی،  پاسخگویان  مورد  در  یک  و  از  اده 
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های آنها توسط  مترجم، سوالات مطرح شده و پاسخ
شده ثبت  با  پرسشگر  پرسشنامه،  سوالات  اند. 

طیف   صورت  به  تحقیق،  ادبیات  از  استفاده 
ای لیکرت طراحی شدند و قبل از استفاده نقطهپنج

نمونه  و  در  راهنما، مشاور  استاد  تأیید  به  اصلی،  ی 
گردشگری استان  تعدادی از اساتید و خبرگان حوزه  

نمونه  یک  در  و سپس  پیشرسید  کوچک  آزمون  ی 
تأییدی،   عاملی  تحلیل  از روش  استفاده  با  و  شدند 

 اعتبار آنها مورد بررسی و تأیید شد.  

 مطالعه  موردمنطقه  4.1
به که  هرمز  پژوهش  جزیره  مورد  منطقه  عنوان 

شده مساحت  انتخاب  با  در  کیلومترمربع،  45است 
در   و  تنگه هرمز  کیلومتري جنوب    18فاصله  دهانه 

است شده  واقع  بندرعباس  دلیل    و  شرقی  به 
هرمز   تنگه  مجاورت  در  که  آن  جغرافیایی  موقعیت 

د. این جزیره از  داننقرار دارد، کلید خلیج فارس می
جزایر قشم   شمال غرب به بندرعباس و از جنوب به

و لارک محدود است )محمدی کنگرانی و همکاران، 
و  106:1395  و جغرافیایی  موقعیت  تعل به( 

لحاظ استراتژیک سیاسی،  از   اجتماعی، نظامی، 
 و ارزش داشتن  با  محیطیزیست و اقتصادی 

 از اهمیت  همواره تاریخ طول در فراوان، هایفرصت
است. این جزیره، با توجه به   بوده برخوردار خاصی

جاذبه بودن  مکاندارا  گردشگری،  طبیعی  های  های 

کرانه دریا،  از  دیدنی،   ... و  ساحلی  زیبای  های 
های بسیار زیادی برای جذب گردشگر داخلی  قابلیت

می که  است  برخوردار  خارجی  اقتصاد  و  بر  تواند 
قابل تأثیر  و منطقه  )خاندل  باشد  داشته  توجهی 

 (. 117:1396،الدینینجم

 ها تحلیل کمی داده 4.2
یابی معاد پیچیده مدل  فرایند  در  لادر  ت ساختاری 

پی   اسمارت  از  استفاده  دید  باید  اول  اس  اگام  ل 
مناسب پژوهش هست یا خیر؟ به عبارتی باید دید  

قرار  داده وضعیتی  چه  در  نرمال  توزیع  لحاظ  به  ها 
آزمون  دارند.   از  پژوهش  این  - کولموگروفدر 

داده  بودن  نرمال  آزمون  برای   ها استفاده اسمیرنوف 
توان از  ها نرمال باشد، میاست. اگر توزیع داده شده

این آزمون  .  های آماری استنباطی استفاده کردآزمون
د. اگر مقدار  شودرصد آزمون می   5در سطح خطای  

خطای   سطح  مساوی  بزرگتر  به    05/0معناداری 
دست آید، دلیلی برای رد فرض صفر وجود نخواهد  

داده توزیع  بنابراین  بود داشت؛  خواهد  نرمال    ها 
و همکاران،   نرمال    (.4032:2018)ودادی  آزمون  برای 

صورت زیر تنظیم    های آماری به  یه ها فرضبوده داده
 : شودمی 

 : H0 دههای مربوط به متغیرها نرمال استتوزیع دا . 

: H1 توزیع دادههای مربوط به متغیرها نرمال نیست . 
 نتايج آزمون كولموگروف اسميرنوف 1  جدول 

 سطح معناداری  آماره آزمون  متغیرهای تحقیق 
 0/ 002 197/1 تمایلات رفتاری 
 007/0 136/1 ارزش ویژه برند

 000/0 925/2 محصول 
 043/0 668/1 قیمت 
 000/0 268/2 ترفیع 
 000/0 146/2 توزیع 
 023/0 496/1 فرآیند 

 0/ 001 986/1 شواهد فیزیکی 
 135/0 167/1 کارکنان
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 منبع: محاسبات تحقیق حاضر 

است، (، نمایش داده شده1همانطور که در جدول )
کولموگروفب آزمون  نتایج  اساس  در  -ر  اسمیرنوف 

مقدار سطح معنی داری برخی متغیرها،  تمامی موارد   
-کمتر است و در نتیجه فرض صفر رد می  05/0از  
عبارتی، متغیرهای پژوهش نرمال نیستند و  ود، بهش

-با توجه به عدم نرمال بودن متغیرهای تحقیق، به
سازی  مدل  منظور تأیید مدل و پاسخ به فرضیات از

جزئی   مربعات  حداقل  روش  به  ساختاری  معادلات 
(PLSنرم از  استفاده  با  اس   ال  پی اسمارتافزار  ( 

 است. استفاده شده

 
 رها ی متغ   یی ا ی و پا   یی پژوهش ، روا   ی ها   ه ی گو   ی منابع استخراج 2  جدول 

 متغیر 
تعداد  

 ها گویه
استخراج    منبع 

 ها گویه
آلفای   ضریب 

 کرونباخ
واریانس   میانگین 

 ( AVEاستخراج شده )
مرکب  پایایی 

(CR) 

تمایلات  
 رفتاری 

5 

همکاران   و  ژانگ 
(2017 ) 

همکاران   و  گریشن 
(2015 ) 

913/0 
 

745/0 935/0 

 
 محصول 

 
2 
 

و  مرشید 
 ( 2016همکاران)
 ( 2015مگاتف )

926/0 931/0 964/0 

 
 قیمت 

 
4 

آل   و  موآلا  کورنه آل 
(2012 ) 
 مگاتف (2015)

872/0 723/0 913/0 

 3 مکان 
 ( 2000یو و همکاران ) 
 ( 2007سنگیز و یایلا )

908 /0 845/0 942/0 

 7 ترفیع 
 (2018کیم و لی )

آلجبوری   و  آلدبی 
(2018 ) 

959/0 802 /0 966 /0 

 4 کارکنان 

عابدینی   و  عابدی 
(2016 ) 

همکاران   و  کوکنجا 
(2016 ) 

922/0 811/0 945/0 

 3 فرآیند 

همکاران   و  کوکنجا 
(2016 ) 

عابدینی   و  عابدی 
(2016 ) 

834/0 73/0 900/0 
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 متغیر 
تعداد  

 ها گویه
استخراج    منبع 

 ها گویه
آلفای   ضریب 

 کرونباخ
واریانس   میانگین 

 ( AVEاستخراج شده )
مرکب  پایایی 

(CR) 

شواهد  
 فیزیکی 

2 
همکاران   و  کوکنجا 

(2016 ) 
 

865/0 881/0 937/0 

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر 

برای تعیین پایایی پژوهش، از آلفای کرونباخ استفاده 
هایی  متغیرها، تعداد گویه(،  2شده است. در جدول )

روایی   و  پایایی  شده،  سنجیده  آن  با  متغیر  هر  که 
گویه  که  منابعی  و  پژوهش  آن  پرسشنامه  از  ها 

گونه  همان  اند نمایش داده شده است.اقتباس شده
( نشان می دهد، ضریب آلفای 2که جدول شماره )

  7/0کرونباخ برای تمامی متغیرهای پژوهش بیش از  
از   میانگین  بوده است.  و  پایایی مرکب  دو شاخص 

گیری  واریانس استخراج شده برای برازش مدل اندازه
از   بیشتر  مقادیر  شد.  استفاده  برای    5/0پژوهش 

مقادیر   عنوان  به  شده  استخراج  واریانس  متوسط 
قابل قبول در نظر گرفته میشود که این مقادیر در 

(، بیش از مقدار ذکر شده هستند.   2جدول شماره )
از  مقا بیشتر  نیز  مرکب  پایایی  عنوان    0/ 7دیر  به 

می گرفته  درنظر  قبول  قابل  که  مقادیر  شوند 
)همان شماره  جدول  از  که  مشاهده  2گونه  قابل   )

است، تمامی مقادیر به دست آمده بیش از مقدار  
توان نتیجه گرفت که  ذکر شده هستند، بنابراین می

اندازه مدل  در  پژوهش  برازش متغیرهای  از    گیری 
برخوردار می دارد  باشند  قابل قبولی  اجازه  و محقق 

 برای بررسی مدل ساختاری، اقدام کند. 

واگرا: به  روایی  واگرا  روایی  یک  بررسی  وسیله 
گیرد و درصورتی قابل قبول است ماتریس صورت می

که اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود 
نتایج درجدول -(، نشان داده شده3)  بیشتر باشد. 

ست:ا

 
 روايي واگرا به روش فورنل و لاركر 3  جدول 

 
آمیخته  
 بازاریابی 

ارزش 
ویژه 
 برند 

 ترفیع 
تمایلات  

 رفتاری 
 توزیع 

شواهد  
 فیزیکی 

 کارکنان  محصول  قیمت  فرآیند 

آمیخته  
 بازاریابی 

800/0          

ارزش 
 ویژه برند 

788/0 856/0         

        895/0 757/0 747/0 ترفیع 
تمایلات  

 رفتاری 
676 /0 781/0 747/0 865/0       

      919/0 863/0 861/0 841/0 750/0 توزیع 
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آمیخته  
 بازاریابی 

ارزش 
ویژه 
 برند 

 ترفیع 
تمایلات  

 رفتاری 
 توزیع 

شواهد  
 فیزیکی 

 کارکنان  محصول  قیمت  فرآیند 

شواهد  
 فیزیکی 

734/0 726/0 703/0 743/0 848/0 939/0     

    868/0 0/ 709 712/0 0/ 760 714/0 769/0 715/0 فرآیند 
   850/0 635/0 655/0 621/0 730/0 625/0 695/0 732/0 قیمت 

  965/0 0/ 609 703/0 843/0 0/ 870 862/0 846/0 835/0 792/0 محصول 
 901/0 738/0 518/0 698/0 726/0 0/ 740 783/0 785/0 849/0 750/0 کارکنان 

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر 

های  متغیرهای پژوهش که در خانه  AVEمقدار جذر  
اند، از مقدار  موجود در قطر اصلی ماتریس قرارگرفته

آن میان  خانههمبستگی  در  که  و  ها  زیرین  های 

اند، بیشتر است  راست قطر اصلی ترتیب داده شده
 و دارای روایی واگراست. 

های تجزیه و تحلیل داده 5
 پژوهش

داده تجزیه پژوهش حاضر  های  وتحلیل  در  موردنیاز 
صورت  استنباطی  و  توصیفی  تحلیل  بخش  دو  در 
بررسی   برای  توصیفی  بخش  در  است.  گرفته 

پاسخ شناختی  جمعیت  دهندگان، مشخصات 
در   SPSS23افزار  نرم و  قرارگرفت  استفاده  مورد 

فرضیه آزمون  برای  استنباطی،  تحلیل  های  بخش 
( ساختاری  معادلات  تکنیک  از  با SEMپژوهش   )  

و   جزئی   مربعات  حداقل  روش  رویکرد 
 استفاده شده است.  Smart PLS2افزارنرم

شناختی های جمعیتویژگی 6
 پاسخگویان

قبل از بررسی فرضیات تحقیق، برای تبیین و توصیف  
از  نمونه برخی  حاضر،  پژوهش  در  بررسی  مورد  ی 

جمعیت جدول  متغیرهای  در  آنها  ارائه   3شناختی 
 شده است. 

 ان ی پاسخگو   ی شناخت   ت ی جمع   ی ها ی ژگ ی و 4  جدول 

متغیر   نام 
 شناختی جمعیت

 درصد فراوانی  فراوانی  سطوح 

 ملیت 
 ایرانی 

 غیرایرانی 
347 

11 
9/96 
1/3 

 جنسیت 
 مرد 
 زن 

139 
219 

8/38 
2/61 

 سن 

 سال 20زیر
 سال  24-20
 سال  29-25
 سال  34-30
 سال 39-35

26 
87 
94 
46 
31 

3/7 
3/24 
3/26 
8/12 
7/8 
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متغیر   نام 
 شناختی جمعیت

 درصد فراوانی  فراوانی  سطوح 

 سال  44-40
 سال  49-45

 و بالاتر  50

42 
15 
17 

7/11 
2/4 
7/4 

 وضعیت تأهل 
 مجرد 

 متأهل 
231 
127 

5/64 
5/35 

 میزان تحصیلات

 زیر دیپلم  و دیپلم
 فوق دیپلم 

 لیسانس 
 فوق لیسانس  
 دکترا و بالاتر  

84 
26 

177 
64 
7 

5/23 
3/7 
4/49 
9/17 
2 

 شغل 

 کارمند بخش دولتی 
 مشاغل آزاد  

حال  در  و  دانشجو 
 تحصیل 

 بازنشسته 
 خانه دار 

 فاقد شغل 

37 
113 
132 
15 
40 
21 

3/10 
6/31 
9/36 
2/4 
2/11 
8/5 

 تعداد دفعات بازدید 
 یک بار 

 بیش از یک بار 
211 
147 

9/58 
1/41 

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر 

دهد، افرادی  نشان می(  3همانطور که جدول شماره )
( بالاترین  %9/96نفر )   347با ملیت ایرانی با تعداد  

اند. بیشترین میزان  فراوانی را به خود اختصاص داده
خانم به  مربوط  در شاخص جنسیت  به  فراوانی  ها 

)  219تعداد   تأهل  %2/61نفر  وضعیت  درزمینه   ،)
( و رده %5/64نفر )  231مربوط به مجردها با فراوانی  

( بوده  %26/ 3نفر )  94سال با فراوانی    25-29سنی  
 است.

داده براساس  این همچنین  در  شده  گزارش  های 
پژوهش، دربین مقاطع تحصیلی ، افراد دارای مدرک  

( و پس از آن  % 4/49نفر )  177لیسانس با فراوانی  
فراوانی   با  تحصیل  حال  در  نفر    132دانشجویان 

ص داده ( بیشترین فراوانی را به خود اختصا9/36%)
 اند. 

 آزمون مدل مفهومی پژوهش 7
نتایج آزمون مدل مفهومی پژوهش در حالت ضریب 
مسیر استاندارد و بارهای عاملی مدل پژوهش برای  

) فرضیه شکل  قالب  در  پژوهش  نشان  2های   )
قدرتداده است.   متغیر(عامل بین رابطه  شده 

مشاهده متغیر و  )پنهان  عاملی  بار وسیلهبه قابل 
 و صفر  بین مقداری عاملی بار   .میشود داده نشان

اگر یک  رابطه باشد 0.3از کمتر عاملی  بار است. 
 میشود.  صرفنظر آن از شده و گرفته نظر در  ضعیف

قبول   0.6تا   0.3 بین  عاملی  بار  اگر و است قابل 



 

324 

 . 332تا  309  صفحات  .1400تابستان   .37  شماره . 10 دوره

 

گردشگری   توسعه و ریزی برنامه پژوهشی-علمی نامهفصل  

Journal of Tourism Planning and Development 

 

 بررسی تأثیر ابعاد آمیخته بازاریابی بر تمایلات رفتاری گردشگران )مورد مطالعه: جزیره هرمز(. فاطمه محسنی، حسن بیابانی، ملیحه سیاوشی 

، 2Rاست . مقدار   خیلی مطلوب باشد0.6 از بزرگتر
تأثیری است کـه یک متغیر بروننشان زا بر  دهنده 

درون متغیـر  مییک  سازهزا  برای  تنها  و  های گذارد 
گردد و در مورد زای )وابسته( مدل محاسبه میدرون
زا، مقدار این معیار صفر است. سه های برونسازه

عنوان مقدار ملاک برای  به  67/0،  33/0،  0/ 19مقدار  

و قوی در نظر گرفته میشود  مقادیر ضعیف، متوسط  
رضازاده،   و  شکل)1395)داوری  به  توجه  با   .)2  ،)

)ضریب تعیین( مربوط به متغیر وابسته    2Rمقادیر  
است که    0/ 964تمایلات رفتاری گردشگران، برابر با  

 حکایت از برازش قوی دارد. 

 2Rاستاندارد و (: مقادیر بار عاملی متغیرهای پژوهش و ضرایب مسیر 2شکل)

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر 

( معناداری  ضرایب  ابتداییt-valueمعیار  ترین  (، 
ها در مدل است  معیار برای سنجش رابطه بین سازه

بیشتر شود، نشان از    96/1که اگر مقدار این اعداد از  

رابطه  سازهصحت  بین  تأیید  ی  درنتیجه  و  ها 
اطمینان  فرضیه سطح  در  پژوهش  دارد.   %95های 

 ( ارائه شده است. 3این مقادیر در شکل )
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 های پژوهش داد معناداری فرضیه: اع(3)شکل

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر 

( دهد مقدار آماره (، نشان می3همانگونه که شکل 
جز رابطه فرآیند بر تمایلات  تی، برای همه روابط به

از   بالاتر  نشان  است  96/1رفتاری،  دهنده  که 
  tدر این تحلیل، مقدار آماره    معناداری روابط است.

تر  کم  290/1مسیر فرآیند به تمایلات با مقادیر  برای  
است.   96/1از   این مسیر  معناداری  نشانگر عدم    و 

از   کمتر  تی  آماره  مقدار  اگر  باشد،   96/1درواقع، 
 نماینگر رد فرضیه و بی معنابودن آن است.

  PLS، برای برازش کلی مدل در تحلیل  GOFمعیار  
بین صفر   این شاخص  مقدار  و  میشود  تا  استفاده 

تر باشد  یک است که هر چه مقدار آن به یک نزدیک
شامل  اعتبار و کیفیت مدل بالاتر است.  این معیار، 

گیری و ساختاری میشود و  هر دو بخش مدل اندازه
با تأیید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل  

به ترتیب ضعیف،    36/0و    20/0،  01/0مقادیر    میشود.
ا شده  توصیف  قوی  و  )عباسی  ست  متوسط 

  2Rبا استفاده از میانگین هندسی  .  (1396اسفنجانی،  
گردد که محاسبه می  GOFو میانگین اشتراک، مقدار  

نشانگر برازش کلی مدل    0/ 738حاصل شدن مقدار  
 در حد قوی است.

GOF=√𝐴𝑣𝑔(𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠) ∗ 𝑅2= 0.738 

و  استاندارد  از ضرایب مسیر  آمده  به دست  نتایج 
(، نشان  3و 2)نمودارهای    tضرایب معناداری یا آماره  

ترفیع،  قیمت،  محصول،  متغیرهای  که  دهد  می 
رفتاری   تمایلات  بر  فیزیکی  شواهد  و  کارکنان 

اطمینان   سطح  در  و    %99گردشگران  مثبت  تأثیر 
زیع  توان گفت متغیر تو معناداری دارند. همچنین می

اطمینان   سطح  رفتاری    %95در  تمایلات  بر 
گردشگران تأثیر مثبت و معناداری داشته است. اما 
با توجه به ضریب مسیر و اعداد معناداری بدست 
آمده بین متغیر فرآیند و تمایلات رفتاری گردشگران  

رفتاری  می تمایلات  بر  فرآیند  که  گفت  توان 
 4ماره  گردشگران رابطه معنی داری ندارد. جدول ش

نشان  را  پژوهش  های  فرضیه  آزمون  نتایج  خلاصه 
 دهد. می

 
ق ی تحق   ه ی فرض   جه ی ( ، نت ی )آماره ت   ی معنادار   ب ی ضر   ر، ی مس   ب ی ضرا 5  جدول 
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 گیری و پیشنهادات نتیجه 8
 آمیخته تأثیر ابعادپژوهش حاضر به منظور بررسی 

تمایلات بازاریابی جزیره   گردشگران  رفتاری بر  در 
گرفت.   انجام  فرضیه  هرمز  هفت  پژوهش،  این  در 

داده از  و  شده  جمعتدوین  شده  های  آوری 
 ها استفاده شد. پاسخگویان، برای آزمون آن

داده شماره  براساس  جدول  یافته4های  این  ،  های 
می نشان  تمایلات  پژوهش  بر  محصول  که  دهد 

ناداری دارد. نتایج  رفتاری گردشگران تأثیر مثبت و مع 
های  آمده در این پژوهش، با نتایج پژوهشدستبه

( و همکاران  امین2012ساتی  و  و همکاران  (  بیدختی 
ضریب  1389) با  محصول  دارد.  مطابقت   )

تأثیر بالایی بر تمایلات گردشگران دارد.    0/ 236مسیر
تواند به این دلیل باشد که انتخاب  این موضوع می

توسط  گردشگری  تحت    مقصد  حدزیادی  تا  افراد، 
خدمات   و  محصولات  یعنی  ملموس  عوامل  تأثیر 
یک   انتخاب  با  افراد  و  دارد  قرار  مقصد  در  موجود 
)مانند:   طبیعی  های  پدیده  از  دارند  قصد  مقصد 

پوشش طبیعی،جانوران و...(، تاریخی)مانند: بناهای  
تاریخی، موزه ها و...( و یا پدیده های انسان ساخت 

و آن مقصد)مانن  ببرند  لذت  هاو...(  پارک  بازارها،  د: 
دلیل   به  هرمز،  جزیره  کنند.  کسب  جدیدی  تجربه 
شرایط محیطی خاص خود برای جذب گردشگر بیش  
است.   متکی  خود  طبیعی  منابع  به  هرچیزی  از 
پژوهش  در  فرضیه  این  تأیید  به  توجه  با  بنابراین 

می پیشنهاد  اندرکاران  حاضر،  دست  که  شود 
با   جاذبهامورگردشگری  توسعه  و  های  ساخت 

)انسان موزهمصنوعی  مانند:  پارکساخت(  های  ها، 
زیرساخت ایجاد  ترویج ساحلی،  برای  مناسب  های 

های اقامتی  های دریایی و ساحلی، ایجاد کمپورزش
جاذبه محل  در  بالا  امنیت  با  مناسب  های  شبانه 

رستوران ایجاد  بالا طبیعی،  کیفیت  با  سنتی  های 
گردشگران خارجی و... تنوع و کیفیت را  ویژه برای  به

رفتاری   تمایلات  وسیله  بدین  تا  بخشند  بهبود 
 گردشگران به این مقصد افزایش یابد. 

ضریب  های اصلی پژوهش فرضیه
مسیر    

 استاندارد 

ضرایب  
 معناداری 

آزمون  
 متغیر وابسته  مستقل متغیر   فرضیه 

 محصول 
رفتاری    تمایلات 

 گردشگران 
 تأیید  840/10 236/0

 قیمت 
رفتاری    تمایلات 

 گردشگران 
 تأیید  354/10 155/0

 توزیع 
رفتاری    تمایلات 

 گردشگران 
 تأیید  524/2 108/0

 ترفیع 
رفتاری    تمایلات 

 گردشگران 
 تأیید  543/8 235/0

 کارکنان 
رفتاری  تمایلات   

 گردشگران 
 تأیید  845/2 0/ 046

 فرآیند 
رفتاری    تمایلات 

 گردشگران 
 رد  290/1 0/ 020

 شواهد فیزیکی 
رفتاری    تمایلات 

 گردشگران 
 تأیید  301/8 281/0
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در این پژوهش، تأثیر    4های جدول شماره  طبق داده
مثبت و معنادار قیمت بر تمایلات رفتاری گردشگران  

می یافتهموردتأیید  این باشد.  در  آمده  بدست  های 
پژوهشتحقیق   )با  موآلا  آل  گیل2018های  و  (،  آلانا 

(، همخوانی  2012(، ساتی و همکاران )2018هوییجنز )
رفتاری   تمایلات  بر  قیمت  تأثیر  بودن  مثبت  دارد. 

بدین معنی است که   حساسیت قیمتی  گردشگران 
زیای دربین بازدید کنندگان جزیره هرمز وجود ندارد 

 برای اری ابز  عنوانبه را  قیمت کنندگانمصرفو  
 پول ارزش  نسبی  قضاوت و  محصولات مقایسه

محصول  می به  راجع  بهتری  قضاوت  و  دانند 
بیان   بالاتر  قیمت  که  معنی  بدین  دارند  گردشگری 

باشد. دراین حالت درصورت  کننده کیفیت بالاتر می
و   خدمات  و  محصولات  مناسب  ارائه  و  نظارت 
به   گردشگران  تمایل  آنها،  کیفیت  و  قیمت  تناسب 

اما تخاب منطقه گردشگری افزایش خواهد یافت.  ان
وجود باید به این نکته توجه نمود که گردشگران  بااین

جنبه اقتصادی،  از  اجتماعی،  مانند  گوناگونی  های 
اند فرهنگی، جمعیت شناختی و... با یکدیگر متفاوت

در قیمت باید  تفاوتگذاریبنابراین  این  در  ها  را  ها 
ه مدیران بازاریاب برای بهبود  نظر داشت. از این رو، ب
می پیشنهاد  امر  بهاین  که  تعیین  گردد  منظور 

دقیققیمت و  منصفانه  روی  های  بر  تحقیقاتی  تر 
بر  طبقه تا  گیرد  مالی گردشگران صورت  توان  بندی 

اساس توان مالی اقشار مختلف، خدمات متفاوت و  
های تبعیضی متفاوتی وضع گردد تا جایی که  قیمت

پذیرگردد.  ت تمایلی هر گردشگر امکاندریافت قیم 
های  برای مثال ایجاد تنوع غذایی باکیفیت و قیمت
های  متفاوت، ارائه خدمات و محصولات ویژه باقیمت

های تخفیفی برای دانشجویان  پرستیژی، ارائه قیمت
 ودیگراقشار کم درآمدجامعه.

نشانگر این است که مکان    4های جدول شماره  داده
مایلات رفتاری گردشگران تأثیر مثبت و  )توزیع( بر ت

با پژوهش این فرضیه  نتایج  دارد که  های  معناداری 
(  1388بیدختی و نظری )( و امین2018گارسیا هنچ ) 

تمایلات   بر  مکان  تأثیر  بودن  مثبت  دارد.  مطابقت 
است   معنی  بدین  گردشگران  سهولت  رفتاری  که 

جاذبه و  خدمات  به  گردشگران  دسترسی  دید  از  ها 
همیت زیادی دارد. به ویژه با توجه به وضعیت ویژه  ا

زیرساخت وجود  عدم  و  هرمز  مناسب  جزیره  های 
برای عبور و مرور وسایل نقلیه شخصی گردشگران و  
ممنوعیت ورود وسایل نقلیه، رسیدگی و نظارت هر  
این حوزه ضروری   در  مربوطه  بیشتر مسئولین  چه 

ر ایجاد منظواست و مدیران امور گردشگری باید به 
مزیت رقابتی و افزایش جذب و رضایت گردشگران،  

منحصربه  تجربه  عرضه  خدمت به  یا  محصول  فرد 
نقلیه،  وسایل  کیفی  و  کمی  افزایش  ورزید.  اهتمام 
و  موجود  نقلیه  وسایل  ایمنی  از  اطمینان  ایجاد 
معین،  استانداردهای  تعیین  با  رانندگان  صلاحیت 

به لوکس  نقلیه  وسایل  از  برای  ویاستفاده  ژه 
به  مناسب  سازوکاری  تهیه  و  خارجی  گردشگران 
منظور دسترسی راحت به وسایل نقلیه در نزدیکی  
تمامی جاذبه های گردشگری ازجمله مواردی هستند  

 گردد. که دراین زمینه پیشنهاد می 

، بیانگر تأثیر مثبت و معنادار ترفیع  4جدول شماره  
این  نتایج  است.  گردشگران  رفتاری  تمایلات    بر 

(، یوکج 2015های ژانگ و همکاران )فرضیه با پژوهش
  235/0( همخوانی دارد. ترفیع با ضریب مسیر2014)

بعداز شواهد فیزیکی و محصول بیشترین تاثیر را بر  
بدین   این  داشته است.  رفتاری گردشگران  تمایلات 

های ترفیعی افزایش پیدا  هرچه فعالیتمعناست که  
گردشگرا رفتاری  تمایلات  مقصد  کند،  انتخاب  به  ن 

می پیدا  افزایش  نیز  تنها  گردشگری  نه  کند.ترفیع 
شود، بلکه  منجر به جلب توجه گردشگران بالقوه می 

درعین حال رفتار گردشگران حاضر در مقصد را نیز  
انجام مناسب این  دهد، همچنین  تحت تأثیر قرار می

دهان تبلیغات  به  منجر  و  بهموارد  مثبت  دهان 
ن به سایرین جهت سفر به مقصد  پیشنهاد گردشگرا 

می استفاده  گردشگری  منظور  به  بنابراین  شود. 
مدیران   بازاریابی،  بعدآمیخته  این  از  بیشتر 

توانند با ارائه اطلاعات گردشگری  امورگردشگری می
های جذاب و چاپ نشریات گردشگری، ساخت کلیپ

های گردشگری ویژه هرمز مانند  ها و جاذبهاز فعالیت
فرش خاکی، ساحل سرخ و غیره و نشر آن  جشنواره 
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در فضای مجازی، استفاده از روابط عمومی و رسانه 
به محصولات  ملی  بیشتر  هرچه  شناساندن  منظور 

گردشگری ویژه این جزیره به مردم سراسر کشور و...  
توجه گردشگران بلقوه را به سوی این مقصد جلب 

 و تمایلات رفتاری گردشگران را افزایش دهند. 

شماره  دهدا جدول  می  4های  مؤلفه  نشان  که  دهد 
کارکنان بر تمایلات رفتاری گردشگران تأثیر مثبت و  
معناداری دارد. نتایج این فرضیه با تحقیقات کوکنجا  

 ( همکاران  )2016و  همکاران  و  حسام   ،)1397 )
مطابقت دارد. مثبت بودن تأثیرکارکنان بر تمایلات  

ه کارکنان به  رفتاری گردشگران بدین معنی است ک
عنصر   مشتریان  به  خدمات  تحویل  وسیله  عنوان 
و  میگردند  محسوب  گردشگری  مقاصد  در  کلیدی 
گردشگران   جذب  برای  مناسب   کارکنان  داشتن 

و تجربه گردشگری وابسته به تعامل  ضروری است  
گردشگر با جوامع محلی و کارکنانی است که در این  

ت، آموزش  کنند. توجه ویژه به نظار مقصدها کار می
دهنده خدمات در نوع و افزایش آگاهی کارکنان ارائه

های  و چگونگی ارتباط با گردشگران و آموزش مهارت 
زبان مانند  بهتخصصی  خارجی  برقراری  های  منظور 

عنوان   به  خارجی  گردشگران  با  بهتر  ارتباط 
تواند درک گردشگران را  پیشنهادات این پژوهش می

فزایش دهد و موجب  از کیفیت خدمات ایجادشده ا
 افزایش تمایلات رفتاری مطلوب گردد. 

حاکی از آن است که فرآیند انجام    4جدول شماره  
گردشگران   رفتاری  تمایلات  بر  گردشگری  خدمات 
با  فرضیه  این  نتایج  ندارد.  معناداری  و  مثبت  تأثیر 

( مغایرت  2015( و مگاتف )2015مطالعات پرپانتیوث )
ن معنی است که جزیره دارد. نتیجه این فرضیه بدی 
های طبیعی بکر و متنوع  هرمز به دلیل داشتن جاذبه

پرتردد  جزایر  دیگر  و  بندرها  به  نزدیکی  و همچنین 
استان هرمزگان )مانند بندرعباس و قشم(، از سهولت  
و جذابیت بالایی به عنوان یک مقصد غیرتجاری و  

صورت روزانه و حتی برای  دوراز ازدحام شهری،، بهبه
ین ساعت، برخوردار است و دربرخی موارد نیاز  چند

جز خدمات حمل  به استفاده از خدمات چندانی )به
نمی گردشگران  ونقل(  از  بسیاری  بنابراین  باشد. 

گیرند و تنها چندان در جریان فرآیند خدمات قرار نمی
جاذبه از  جزیره  استفاده  جذاب  و  بکر  طبیعی  های 

به این مقصد    تواند دلیلی قوی برای سفرهرمز می
گردشگری باشد به طوری که بخش زیادی از زمان  
گردشگران در نزدیکی جاذبه های طبیعی و به دوراز  

 فرایند خدمات شهری طی میشود. 

دهد که شواهد  نشان می  4های جدول شماره  داده
فیزیکی بر تمایلات رفتاری گردشگران تأثیر مثبت و  

های نوری  وهشمعناداری دارد. نتایج این فرضیه با پژ 
( همخوانی  2014( و محمود و خان )2015و سلطانی )

آمیخته   ابعاد  تمامی  ازبین  فیزیکی  شواهد  دارد. 
رفتاری   تمایلات  بر  را  تأثیر  بیشترین  بازاریابی 
گردشگران در جزیره هرمز دارد و از ضرورت بالایی 
که   است  این  بیانگر  موضوع  این  است.  برخوردار 

محصول گردشگری، محل،   شواهد فیزیکی مربوط به
دکور، مردم و هر چیز دیگر در مقصد گردشگری که  
جذب  بر  باشد  تجربه  به  مربوط  است  ممکن 
گردشگران تأثیرگذار است. بنابراین با توجه به این  

که  اهمیت و وضعیت موجود جزیره هرمز و ازآنجایی
جاذبه از  جزیره  برخی  بافت  درون  در  تاریخی  های 

و عبور  و  موردنیاز    قرارگرفته  آنها  بازدید  برای  مرور 
زیر  می موارد  موجود،  شرایط  بهبود  برای  باشد، 

می پیادهپیشنهاد  ترمیم  و  بازسازی  روهای گردد: 
به مسکونی  به  مناطق  منتهی  مسیرهای  ویژه 

مسیر، جاذبه جذابیت  افزایش  منظور  به  ها 
ها برای سهولت در  گذاری جذاب و ساده خیاباننام

گ برای  رنگیادگیری  و ردشگران،  ترمیم  آمیزی، 
به بومی  منازل  بیرونی  نمای  منازل  زیباسازی  ویژه 

واقع در مسیرهای گردشگری، ایجاد امکانات رفاهی 
راه بین  در  جاذبهاولیه  نزدیکی  در  و  مانند:  ها  ها 

بهداشتی، مخزن سرویس  آشامیدنی،  آب  های 
 پریزهای برق وغیره. 
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و  های پژوهشمحدودیت 9
های پیشنهاداتی برای پژوهش

 آتی
مسئله از  دقت یکی  و  صحت  در  همواره  که  هایی 
یافته و  نتیجهنتایج  و  تأثیر  ها  آن  از  حاصل  گیری 

محدودیت می با  گذارد.  پژوهشگر  که  است  هایی 
های  آن محدودیت  از  برخی  است.  بوده  مواجه  ها 

پژوهشگر در پژوهش حاضر عبارتند از: عدم آشنایی  
گردشگران خارجی به زبان انگلیسی و عدم   برخی از

تمایل برخی ازگردشگران به صرف وقت برای پاسخ  

به سوالات پرسشنامه است. همچنین در روند انجام  
این پژوهش، محققین به مواردی برخوردند که این 

های آینده  تواند پیشنهادهایی برای پژوهشموارد می
تاثیرفر  فرضیه  رد  به  باتوجه  گردد.  بر  ارائه  ایند 

تمایلات رفتاری در پژوهش حاضر، پژوهش های آتی  
میتوانند به دنبال دلایل آن و همچنین چرایی میزان  
رفتاری   برتمایلات  دیگر  متغیر های  از  تاثیر هرکدام 
از   گردشگران جزیره هرمز باشند همچنین استفاده 
رویکرد کیفی به منظور شناخت علل واقعی تمایلات  

رمز از موارد مهمی است که  گردشگران به جزیره ه
 توان مورد مطالعه پژوهشگران قرار گیرد.  می

 منابع
 منابع.فارسی

( اردکانی، سعید  و  میرمحمد،  ارائه  1394اسعدی،   .)
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