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 5/4/7411تاریخ پذیرش:                               71/9/7999تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

در این دشگری است که به عنوان یک فعالیت اصلی در میان گردشگران در نظر گرفته شده است. رخرید یک نوع جدید از گ

تمایل به رضایتمندی و بر  های اقتصادی و اجتماعی گردشگر ویژگی ، ویژگی های سفر وهای مرکز خرید  ویژگی تأثیرپژوهش 

مقایسه گردشگران و زائران مراجعه کننده به بازار سنتی )بازار رضا )ع(( و بازار  گردشگر از مراکز خرید با تاکید برخرید بیشتر 

صورت ه پرسشنامه ب 414مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار گرفت. برای این منظور  شهر مشهدجدید )الماس شرق( در 

متغیرهای  نتایج نشان داد آوری و با استفاده از روش لاجیت چندگانه به تخمین این عوامل پرداخته شد.مصاحبه حضوری جمع

کیفیت  ، در سفر، برخورد مناسب فروشندگان، داشتن پارکینگ )آشنایی قبلی(، تعداد افراد خانواده همراه منبع اطلاعات از بازار

در  داری بر گزینش طبقات میزان خرید در مراکز خرید دارد.معنی تأثیرهل، موقعیت مکانی، درآمد و تنوع کالا ، وضعیت تأ کالا

هایی با دسترسی  ر مکاناحداث مراکز خرید دجهت افزایش تمایل به خرید و رضایت گردشگران از مراکز خرید، انتها نیز 

ی هاهایی با ظرفیت مناسب و کافی و وجود کالا ، نظارت بیشتر بر قیمت کالا و خدمات، وجود پارکینگبرای گردشگر ترراحت

 متنوع در مراکز خرید پیشنهاد شد.

 

 الگوی لاجیت چندگانهتمایل به خرید، ، مراکز خریدگردشگر،  :هاکلیدواژه

 

 

                                                           
 Email: h.rafiei@acecr.ac.ir                                                                                                                                                  نویسنده مسئول - 7

 

mailto:h.rafiei@acecr.ac.ir


  104                               1044دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال نهم، شماره هجدهم، پاییز و زمستان

 

 مقدمه

  لاینفک مقوله مدیریت و توسـعه وپذیر به عنوان جزدر شهرها و کلانشهرهای گردشگرید گردشگری خر

 . باشد در توسـعه مقاصـد و اقتصـاد گردشگری جایگاه بـا اهمیتی را دارا می و شهری مدنظر بوده

ای در زمان تعطیلات و مسافرت است. بر اساس مطالعات، یک  اغلب، فعالیت خرید مهمترین طبقه هزینه

های  ، درسال7شود. به گفته انجمن مسافرت ایالات متحده های کل گردشگران صرف خرید می وم هزینهس

خصی درصد سفرهای ش 91ترین فعالیت بوده و در  اخیر برای گردشگران داخلی آمریکا خرید محبوب

 (. 2،2172)منگ و ژوعامل و انگیزه اصلی بوده است 

شهری مراکز خرید جزو لاینفک اقتصاد گردشگری محسوب واحی وص در نخصـ هگری بان گردشدر جری

گیری  ی اصلی در گردشگری خرید محسوب شده و شرط لازم شکل مراکز خرید به عنوان جاذبه وند.ش می

ترین  ای که برای گردشـگران، مراکـز خرید از جمله پر جاذبه گونه به. باشند جریان گردشگری خرید می

اند که هم  ای یافته کز خرید، در جریان گردشگری شهری، کارکرد چندگانهشوند. مرا نقاط شهر محسوب می

البته بر این  باشند، ی گردشگری مطرح می های گردشگران و هم به عنوان جاذبهی نیازمندی کننده مینأت

بایست نقش مراکز خرید را به عنوان مکانی جهت گذران اوقات فراغت و تبلور عینی  موارد می

 (.7997)سقایی و همکاران،  دنمو اضافه« بازارگردی»

مد و آخرید گردشگران چنان که روشن است آثار اقتصادی و متعاقباً اجتماعی مثبتی از طریق افزایش در

ترین اهداف توسعه گردشگری در رشد اقتصادی بر اجتماع میزبان دارد که یکی از رایج ترین و مهم

 مقصدهای گردشگری است.

ی ثانویه مطرح بوده که نشان از انگیزه  ردشگری شهری، خریـد بـه عنوان یک انگیزههای گ در بیشتر گونه

و میل گردشگران در صرف زمانی از تجربه گردشگری خود به خرید از مراکز تجاری شهر مورد بازدید 

کنند  لذا رضایتمندی گردشگران از مدت زمانی که در این مراکز صرف می .(7991رفیعی و رهنما، ) دارد

 گردد. نکته مهم و اساسی در زمینه گردشگری خرید محسوب می

                                                           
1. U.S. Travel Association 

2. Meng & Xu 
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)سوغات( که از  با توجه به فرهنگ و ایدئولوژی حاکم بر جامعه ایرانی، خرید به قصد تبرک و هدیه

ای معنوی به خرید  مقاصد گردشگری به ویژه مقاصد مذهبی است، جایگاه خاصی نزد ایرانیان دارد و جلوه

 آید عام و خرید سوغاتی به طور خاص در سفرهای زیارتی نوعی الزام به شمار میدهد. خرید به طور  می

 . (7995)رضوی زاده و فروغ زاده، 

کلانشهر مشهد به عنوان قطب زیارت و گردشگری مـذهبی در کشـور، کـه سـالانه بـا حجـم بالایی از 

شـود و  وداگری محسوب مـیتجاری و س ،زائران و گردشگران مواجه است، شهری با کارکرد اقتصادی

بازار و مرکز خرید نشاندهنده  21وجود بیش از اقتصاد زیارت و گردشگری در آن اهمیت دو چندان دارد. 

ی این نکته  دهنده مطالعات انجام شده نشانباشد.  پتانسیل بالای این شهر در زمینه گردشگری خرید می

ای )با  ای )برپایه زیارت( بـه چند انگیزه انگیزه است که سفرهای زیارتی به این کلانشهر از حالت تک

ی ثانویه در کنار  خرید به عنوان یک انگیزه(. 7991)مافی و سقایی،  اولویت زیارت( تغییر یافته است

درصد  93/11ی زیارت و خرید با حدود  انگیزهکه د، به طوریباش زیارت در کلانشهر مشهد مطرح می

همچنین بر اساس نتایج  شود. به مشهد محسوب می هو گردشگری چند منظور سفر زیارتی  بالاترین انگیزه

درصد در ردیف دوم هزینه کردهای  93ی خرید با  برخی از تحقیقات، بعد از هزینه اقامت، هزینه

مروری بر مطالعات انجام شده نشان می دهد، (. 7939قرار دارد )مافی و سقایی،در شهر مشهد  گردشگری 

 مثال برای دهد؛ می تأثیر قرار تحت را خرید به نسبت گردشگران تمایل و میزان تعهد فی،مختل های شاخص

، مشکینی و همکاران) برد نام خانوادگی وضعیت و اقتصادی -سن، موقعیت اجتماعی جنس، از توان می

 (.7995، ممدوحی و همکاران،7994، ، نجارزاده و همکاران7999

 مبانی نظری

ترین دلیلی که مهم .دهد قرار می تأثیرگردشگری خرید یک روند است که مسائل مختلفی آن را تحت 

به  .؛ تقویت روحیه تنوع و خرید در زندگی انسان مدرن است شود گیری گردشگری خرید میباعث شکل

زندگی بشر ترین رفتارهای انسان وارد سبک گونه ای که هم اکنون خرید کردن به عنوان یکی از مهم

شده است که  مراکز خرید بزرگسیس أگیری و تله در حقیقت باعث شکلأسم این .امروزی شده است

 .ربایند و هر روز نیز در حال گسترش هستند گوی سبقت را از یکدیگر می
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های فرهنگی و نتایج کسب  های مردم شناختی و روانی خریدار، نیازهای شخصی، زمینه متغیرهای ویژگی

های آن،  های مراکز خرید، مقصد و ویژگی مورد انتظار جزو  متغیرهای اصلی و متغیرهای ویژگیشده یا 

گذار در توسعه  تأثیرهای مربوط به کالا جزو متغیرهای فرعی مهم و  مدیریت مراکز خرید، قیمت و ویژگی

 شود خرید به عنوان فعالیت تفریحی و مورد علاقه گردشگر، در مقاصد گردشگری محسوب می

گذار بر گردشگری خرید به صورت مدل زیر نشان  تأثیرمهمترین عوامل  زیردر شکل  (.7،2115)تیموتی

 (.2115داده شده است )تیموتی، 

 
 گذار بر خرید به عنوان انگیزه سفر، تأثیرعوامل  .7شکل 

 2115، تیموتیمنبع: 

 

 چند به اختصار به که است گرفته صورت کشور از خارج و داخل در مطالعاتی بحث مورد موضوع زمینه در

 .گرددمی مورد اشاره

ای با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی به شناسایی عوامل فردی ( در مطالعه7995ممدوحی و همکاران )

سبک  اند. نتایج نشان داد که متغیرهای پنهاندر جذب مشتریان به مراکز خرید در شهر تهران پرداخته مؤثر

کند، ولی متغیر نوع نگرش در انتخاب برخی مقاصد معنادار است که اثر این متغیرها را تأیید میزندگی و 

 خریدار در انتخاب هیچکدام از مقاصد معنادار نبوده و اثر این متغییر به تأیید نرسیده است.

                                                           
1. Timothy 
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ه عوامل اند ک ( با استفاده از روش تحلیل عاملی به این نتیجه دست یافته7999مشکینی و همکاران )

فریحی با تاکید بر تروانی و تفریحی بیشترین اثرگذاری را بر جذب گردشگران به مراکز تجاری  -کالبدی

اند  ای به این نتیجه دست یافته ( در مطالعه7999بازار الماس شرق مشهد داشته است. دهدشتی و همکاران )

 ریسک و محصول از شده ادراک ارزش برند، به اعتماد برند، با یعنی آشنایی محصول با مرتبط که عوامل

با کشور مبدا نیز،  مرتبط ابعاد میان در و است مؤثر کنندگان مصرف خرید محصول، در قصد از شده ادراک

  است. کنندگان مصرف خرید قصد بر معنادار تأثیر دارای تنها بعد شناختی

کشور چین، تایوان،  5از  در میان گردشگران پرسشنامهای با استفاده از تکمیل  ( در مطالعه2173) 7دو

در خرید از کشور هنگ کنگ به این نتیجه  ANOVA و بهره گیری از روشسنگاپور، آمریکا و تایوان 

کیفیت خدمات، کیفیت ویژگی خرید شامل  4دست یافت که رضایت گردشگران در کشورهای مختلف از 

وت است. بطوریکه گردشگران آمریکایی از هر با یکدیگر متفا محصول، قیمت محصول، تنوع محصول

 گی بیشترین سطح رضایت و گردشگران تایوانی کمترین سطح رضایت را دارند.ژچهار وی

المللی و های بین  وجود انواع مارککه ( در مطالعه خود به این نتیجه دست یافته است 2171)2ونگکرد

جای مناسب برای استراحت گردشگران، ه، ژمحصولات با کیفیت و قیمت مناسب، تخفیفات ویملی، 

 در امنیت محیط مرکز خرید، خرید، راحتی رستوران، و وجود سینما کودکان، برای کننده سرگرم های مکان

امنیت کافی در مرکز  و مرکز خرید معماری خرید، زمان کاهشدرامد،  گردشگران، زندگی سبک بازار،

 است. مؤثرخرید از مهمترین عواملی است که در جذب و رضایت گردشگر از مرکز خرید در تایلند 

سه مرکز خرید مدرن در بین المللی از تجربه خرید در  گردشگرانکلی به بررسی رضایت ( 2171)9اگرسی

تجزیه و روش بر اساس  و شناسایی دلایل رضایت و عدم رضایت آنها از خرید در این مراکز استانبول

گردشگران بین المللی این نتیجه پرسشنامه تکمیل شده از  495اند. بر اساس  پرداختهتحلیل محتوایی کیفی 

با  هستند. راضیدر مراکز خرید استانبول بطور کلی از خرید خود بین المللی حاصل شد که گردشگران 

مانند بزرگی بازار، های  رضایت گردشگران در شاخصهایی در این مراکز وجود دارد.  کاستیاین وجود 

                                                           
1. DU 

2. Wongkerd 

3. Egresi 
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، مغازهای متنوع و و لوکس های خوب تنوع زیاد محصولات، سرگرمی خوب برای کل خانواده، رستوران

، مناسبسازماندهی  خوب، دسترسی مناسب به بازار، فضا و محیط خرید، طراحی خوب ، تمیز بودن و

گذار تأثیربازار از جمله عواملی است که در رضایت گردشگران مجلل و قدیمی بودن  و مناسبامکانات 

  بوده است.

ای به ارزیابی رضایت گردشگران از یکی از مراکز خرید اندونزی با  ( در مطالعه2173)7حفنی و همکاران

دهد درصد است که نشان می 19.15میزان شاخص رضایت اند.  عملکرد پرداخته -استفاده از تحلیل اهمیت

شاخص  21همچنین جهت ارزیابی رضایت گردشگران  که گردشگران از خرید در این مرکز راضی هستند.

 791عملکرد و نتایج حاصل از تکمیل  -در نظر گرفته شده است که بر اساس روش تحلیل اهمیت

ها در بخش عملکرد  چهار بخش قرار گرفتند. شاخصها در  پرسشنامه در این مرکز خرید این شاخص

پایین واهمیت بالا شامل روشنایی، سیستم تهویه، فضا و امکانات، نظم و ترتیب در کالا، رفتار مودبانه و 

هایی که از اهمیت و عملکرد بالایی برخوردارند شامل مهارت  صمیمانه فروشندگان هستند. شاخص

مربوط به کالاها، جدی بودن و توجه فروشندگان به خریداران، تسهیل  ارتباطی فروشنده، ارائه اطلاعات

هایی که از عملکرد و اهمیت پایینی برخوردارند شامل سبک  روند چانه زنی، کیفیت کالاها و شاخص

هایی که از اهمیت کمی  دسترسی به محصولات و شاخص ،ساخت، برچسب قیمت، تمایز قیمت

دارند شامل مساحت، تعامل بین فروشندگان و خریدارن، قیمت فروش با برخوردارند ولی عملکرد بالایی 

 هستند.خرین مدل کالا، تضمین دسترسی آتوجه به کیفیت کالا، قیمت رقابتی، 

های مرکز خرید پلازا در اندونزی به طور همزمان بر رضایت  نشان داده است که ویژگی( 2175) 2مارشا

را بر رضایتمندی مشتریان   تأثیرگذارند. همچنین بصورت جداگانه، کیفیت خدمات بیشترین  تأثیرمشتری 

 قابل توجهی بر رضایت مشتریان نداشته است. تأثیرو خرید بیشتر داشته است. در مقابل تخفیفات 

های  ویژگی با استفاده از روش تحلیل عاملی به این نتیجه دست یافتند که ( 2174و دوبیه للا )9دوبیه للا 

کالا )تنوع کالا، کیفیت کالا، پر بودن طبقات، وجود کالاهای مورد نیاز مشتری، مارک دار بودن کالا(، 

                                                           
1. Hafni 

2. Marsha 

3. Dubihlela 
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فضای فروشگاه )سیستم تهویه، پاکیزگی(، تسهیلات )حمل و نقل به مرکز خرید، وجود پارکینگ( و قیمت 

ید در جنوب استان کائوتنگ در آفریقای بر رضایتمندی مشتریان از مراکز خر مؤثرکالا از مهمترین عوامل 

با استفاده از رگرسیون چند متغیره به این نتیجه  ای ( در مطالعه2172) 7احمدخلف  .جنوبی بوده است

 کیفیت و سرگرمی محصول، تنوع دسترسی، و راحتی دست یافتند که متغیرهای توضیحی شامل زیبایی،

ونگ و  .مثبت روی رضایتمندی خریداران از مراکز خرید استان جده در عربستان داشته است تأثیرخدمات 

با استفاده از روش معادلات ساختاری به این نتیجه دست یافتند که ای  ( در مطالعه2172)2همکاران 

را بر  تأثیرخدمات، محیط مرکز تجاری و تخفیفات به ترتیب بیشترین  و متغیرهای راحتی، کیفیت کالا

 اند.  مراکز تجاری در هنگ کنگ داشتهروی رضایت گردشگران چینی از 

آنالیز  با استفاده ازبه بررسی رضایت گردشگران از مراکز خرید در انالیا  (2177و همکاران) 9باروتکو

بر اساس نتایج نظرسنجی مراکز خرید به طور عمده پاسخگوی نیازهای  اند. پرداخته واریانس یکطرفه

دانش فروشندگان درباره  ،ها گردشگران نیستند. گردشگران از حمل و نقل به مراکز خرید، تنوع زیاد مغازه

 ،تار فروشندگان، عدم برچسب خریدفراضی بودند. در حالیکه از ر ها فروشگاه مقیاسخدمات و  ،محصول

وجه تنها به صورت لیر  دریافت و ساعت باز بودن مراکز خریدعدم اعتماد به فروشندگان بعد از خرید، 

رضایت گردشگران در علاوه بر این  موارد عدم رضایت گردشگران محسوب شد.ترکیه نیز از جمله 

 بر حسب ملیت گردشگران متفاوت بود. آنالیا کز خریداهای مختلف در مر گیژوی

 تضمین برای شاخص بهترین و رقابتی عوامل مهمترین از یکی گردشگران که رضایتمندی این به باتوجه

 سنجش برای مهم معیاری عنوان به گردشگران رضایت میزان و شود محسوب می آتی سودهای رشد

 هنجارمند انتظارات و توقعات و گردشگر که رضایت میزان هر ، لذا بهگردد می قلمداد کار کیفیت

 محقق خریدگردشگری توسعه  و گردشگر جذب میزان همان به شود تأمیناز مراکز خرید  گردشگران

 مراکز خرید همان به زیاد احتمال به آنها باشند، راضی خود خرید تجربه از گردشگران اگر گردد. می

 کنند.  می ترغیب مراکز آن به رفتن برای را دیگر افراد و گردند بازمی

                                                           
1. Khalaf Ahmad 

2. Wong   et all  

3. Barutcu 
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)سنتی در مراکز خرید  را خود وقت از ی توجه قابل با توجه به آنچه بیان شد، گردشگران و زائران مقدار

 تمایلرضایتمندی گردشگران و در نتیجه  که سازد می ضروری واقع در امر کنند این سپری میو مدرن( 

تمایل به خرید   رضایت و مراکز خرید مورد بررسی قرار گیرد.این در به خرید بیشتر  زائران و گردشگران

خرید به عوامل متعددی از قبیل اقتصادی، اجتماعی و محیطی  زگردشگران و زائران در مراک بیشتر

ریزی در جهت  بنیان تحلیل و برنامهتواند  هر یک از این عوامل می تأثیربستگی دارد. شناسایی و میزان 

ت یمچنین فراهم آوردن کیفو ه شهر مشهدمندی ساکنان  هبهر ،گیری گردشگری خرید پایدار شکل

مهمترین وجه  در شهر مشهد قرار گیرد.برای زئران و گردشگران  خریدی گردشگری  بالایی از تجربه

های تمایز این مطالعه با سایر مطالعات تفاوت در روش مطالعه است. در اغلب مطالعات از روش

های ساده استفاده شده است در حالیکه در این مطالعه از روش لاجیت چندگانه  مفهومی و رگرسیون

)تمایل خرید بیشتر( به طبقاتی ترتیبی  در این روش با توجه به اینکه متغیر وابستهاست. استفاده شده 

 تأثیرتغییر در متغیرهای مستقل )متغیرهای اثراحتمال قرار گیری هر یک از گردشگران در تفکیک میشود 

تواند مر میگردد و این ادر سایر طبقات تعیین میگذار بر میزان تمایل به خرید و رضایت گردشگران( 

 ریزی در این زمینه پر رنگتر نماید.تمایل به خرید بیشتر و برنامهدر  نقش هر یک از عوامل را

 دل مفهومی پژوهشم

بر رضایت گردشگران و تمایل بیشتر برای خرید را از سه بعد  مؤثرمدل مفهومی پژوهش عوامل 

کند. این مدل در خرید بررسی میهای مرکز  های سفر و ویژگی های شخصی گردشگران، ویژگیویژگی

 قالب شکل زیر ترسیم شده است.
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 مدل مفهومی پژوهش .2شکل 

 های پژوهشمنبع: یافته
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 پژوهشروش 

بر اساس بهره گرفت.  الگوهای رگرسیونی گسستهاز  در این مطالعهلازم است ین بررسی، ابنابر هدف 

الگوی های موازی نقض شده است. لذا رگرسیونفرض  (های موازیرگرسیون)آزمون 7 برنتآزمون 

چندگانه لاجیت . لذا در این مطالعه از الگوی شودالگوی مناسبی برای این مطالعه تلقی نمیلاجیت ترتیبی 

و زائران از تمایل بیشتر برای خرید توسط گردشگران رضایتمندی و در نتیجه بر  مؤثربرای بررسی عوامل 

بر اساس  در سه سطح کمتر از متوسط، متوسط و بیشتر از متوسط استفاده شد.مراکر خرید در شهر مشهد 

مبنای اصلی کاربرد کند.  مطلوبیت گردشگر شکلی از خرید را که مطلوبیت وی را بیشینه کند گزینش می

باشد. به  ای، انتخاب یک طبقه از متغیرهای وابسته به عنوان طبقه مقایسه می جمله الگوی لاجیت چند

رت دیگر، احتمال انتخاب یک طبقه از متغیر وابسته در مقابل انتخاب طبقه مقایسه مورد ارزیابی قرار عبا

 گیرد.  می

 شود: شود به صورت زیر تعریف می نشان داده می   که با   ها مطلوبیت گزینه  در این الگو

Uij=Vij+εij                                                                  (7)       

بخش  i ،ijεفرد برای j مطلوبیت معین گزینه     ،   برای فرد  jمطلوبیت تصادفی گزینه      که در آن  

تابع احتمال انتخاب  ijεاست. با فرض توزیع گامبل برای  iبرای فرد  jنامعین و تصادفی مطلوبیت گزینه 

 (.7935لرمان،   آکیوا و-به صورت الگو لاجیت خواهد بود )بن

 (:2114ای به صورت زیر است )هیج و همکاران،  ساختار کلی الگوی لاجیت چند جمله

Pr (Yi=j) =
          

  ∑          
 
   

                                                                                   

(2)  

Pr (Yi=1) =
 

  ∑          
 
   

                                                                                                       

(9)  

                                                           
1. Brant 
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پارامترهای  βjوام  i مستقل برای عضوبردار متغیرهای ،   ام،   متغیر وابسته مشاهده شده برای عضو ،   

 شود. تبدیل می 7ای به لاجیت دوگانه باشد لاجیت چند جمله    در صورتیکه  مجهول معادله است.

-شود زیرا زمانی که یک متغیر مستقل افزایش می در این الگو تفسیر ضرایب به صورت مستقیم انجام نمی

ها نیز بستگی  وابسته به ارزش این متغیر مستقل است به سایر متغیرتغییر در احتمال علاوه بر اینکه  یابد  

شود و تنها  از آنجا که این تغییر در احتمال ثابت نیست، تفسیر ضرایب به صورت مستقیم انجام نمی .دارد

 شود.   دهد، تفسیر می علامت ضریب که جهت تغییر احتمال را نشان می

متغیر وابسته)تمایل به خرید  هایگروه روی توضیحی متغیر هر تأثیر میزان تعیین برای مدل برآورد از پس

دهد چگونه احتمال انتخاب نشان میاین معیار . گردد می محاسبه      نسبت احتمال نسبی معیار بیشتر(

کند گروه مقایسه شونده نسبت به احتمال انتخاب گروه پایه به وسیله تغییر در متغیر توضیحی تغییر می

 (.7992ی وهمکاران،)فردوس

P(Yi=j)=Pij→ 
   

   
    (     )             

   ́

   ́
      (     )                                                                                                               

         (4)  

Exp(    

   ́

   ́

   

   

     

دهنده این است که اگر  نشان باشد یک از بزرگتر توضیحی متغیر یک به مربوط نسبی احتمال نسبت اگر

گروه  انتخاب احتمال به نسبت شونده مقایسه گروه انتخاب احتمال یابد افزایش واحد یک توضیحی متغیر

باشد فرد تمایل به       یابد و بر عکس و همچنین اگر افزایش می    پایه به اندازه ضریب 

 (.7991انتخاب گروه پایه را دارد )لانگ،

ها و معیارهای متعددی مورد استفاده قرار   به منظور بررسی خوبی برازش الگوی لاجیت چندگانه آزمون

معمولی    تفسیری معادل ها نیز  که این آمارهباشد.   می 2کاذب R2های   گیرد از جمله این معیارها، آماره می

 یابد  توان گفت که با افزایش قدرت برازش الگو مقدار آن افزایش می  ها تنها می ندارند و در تفسیر آن

                                                           
1  . Binary Logit Model 

2 . R2 Pseudo 
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های برآورد شده در الگو    به عنوان جایگزینی برای مقادیر  بینی  (. درصد صحت پیش2119)گرین، 

(. از 2113)پای و صالح،  کندمتغیر وابسته را بیان می 7بندی( دقت طبقهبینی ) است که درصد صحت پیش

 2های پیرسون و دوینس توان به معیار  های مورد استفاده جهت بررسی خوبی برازش الگو می  دیگر آزمون

در الگو وجود دارد قابل اعتماد  9ها در مواردی که متغیر مستقل به صورت گسسته اشاره کرد. این آزمون

 نیستند. 

در الگوی لاجیت چندگانه به منظور بررسی اثرگذاری متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته، دو آزمون بیشینه  

 و والد برای هر یک از متغیرهای مستقل الگو مورد استفاده قرار می گیرد.  4  نمایی درست

در این مطالعه متغیر وابسته مشاهده شده شامل سه طبقه خرید کمتر از متوسط، خرید متوسط و 

خرید بیشتر از متوسط است. مبنای کاربرد الگوی لاجیت چندگانه، گزینش یک طبقه از متغیرهای وابسته 

قرار می  به عنوان طبقه پایه می باشد. به عبارت دیگر احتمال گزینش یک طبقه پایه مورد ارزیابی

 (.2117گیرد)آیسنگیلدیا و هادسون، 

آمار و . باشد تحلیلی و با رویکرد کاربردی می-با توجه به اهداف تحقیق، روش تحقیق از نوع توصیفی

زائر و گردشگر شهر مشهد در دو نفر  421اطلاعات از طریق مصاحبه حضوری و تکمیل پرسشنامه از 

بر  بازاردر هر  زار رضا و مرکز خرید الماس شرق( بدست آمد.گروه مراجعین به بازار سنتی و جدید )با

 421تحقیقات پیمایشی، تعیین و پرسشنامه بین  نمونه برای نفر 271 (7991)قاسمی، اساس قائده کفایت

روایی  414، های ناقص ها و حذف پرسشنامه ها و بررسی پاسخآوری داده پس ازجمع .نفر توزیع گردید

مورد تایید قرار گرفت. در حوزه اقتصاد و جامعه شناسی گردشگری ها توسط کارشناسان علمی  پرسشنامه

در خصوص پایایی پرسشنامه )مفهوم رضایت( از طریق آلفای کرونباخ مورد آزمون قرار گرفت که میزان 

 بدست آمد. 13/1آن 

  

                                                           
1. Classification accuracy rate  

2 . Pearson and Deviance 

3. Facto 

4. Likelihood Ratio Tests 



 111                                    مراکز خرید شهر مشهد دربه خرید  عوامل مؤثر بر رضایت و تمایل بیشتر گردشگران
 

 

 ها یافته

آورده شده  7 که نتایج در جدول است شده گرفته بهره والد آزمون از هاگروه ترکیب برای سنجش فرض

 رد را توان فرض صفر می بنابراین شدند، معنادار هاگروه ی همه دوی به دو ترکیب در آماره است. مقدار

 در گروه یک عنوان به نمود و ترکیب هم با توان نمی را تمایل برای خرید بیشتر گروههای عبارتی، به .کرد

 .گرفت نظر

 های گزینش شده تمایل به خرید بیشتر گردشگرانآزمون والد برای ترکیب اولویتنتایج . 7 جدول

 سطح معنی داری مقدار آماره والد  های مورد آزمون گروه

 117/1 711/59 تمایل به خرید کمتر از متوسط یا متوسط

 11/1 357/35 تمایل به خرید بیشتر از متوسط یا تمایل به خرید کمتر از متوسط

 11/1 131/17 به خرید بیشتر از متوسط یا متوسطتمایل 

 های تحقیق : یافتهنبعم                      

 

آورده  2آن در جدول   نتایج که گرفته قرار سنجش مورد آلترناتیوها استقلال سنجش آزمون هاسمن برای

 صفر فرض و است معنا بی آماری لحاظ از ها هگرو تمام در آماره مقدار جدول این اساس بر شده است.

 مستقل هم از ها گروه که گرفت نتیجه توان می بنابراینشود.  نمی رد نامرتبط آلترناتیوهای استقلال بر مبتنی

 .داشت نخواهد مشکلی موضوع این برای چندگانه لاجیت مدل کارگیری به بوده

 (IIA)نتایج به دست آمده از آزمون هاسمن برای فرض  .2جدول 

 سطح معنی داری درجه آزادی آمارهمقدار  طبقات

 939/1 23 395/79 تمایل به خرید کمتر از متوسط یا متوسط

 111/7 23 377/3 تمایل به خرید بیشتر از متوسط یا تمایل به خرید کمتر از متوسط

 111/1 23 352/29 تمایل به خرید بیشتر از متوسط یا متوسط

 های تحقیق : یافتهمنبع                 

 

دهد. با توجه به جدول زیر، مقدار  معیارهای خوبی برازش مدل لاجیت چندگانه را نشان می 9جدول 

داری کل  باشد که نشان دهنده معنی دار می درصد معنی 7است که در سطح  959/225  برابر با    آماره

به ترتیب برابر          ،          حداکثر راستنمایی،    باشد. همچنین مقدار رگرسیون می
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باشد. از دیگر  می باشند که مقادیر قابل قبولی بوده و بیانگر معتبر بودن مدل می 239/1، 391/1،  429/1

های  باشد که در این مطالعه به دلیل وجود متغیر معیارهای خوبی برازش معیارهای پیرسون و دویانس می

 د.این دو معیار قابل اعتماد نیستن  مستقل گسسته،

 معیارهای خوبی برازش مدل لاجیت چندگانه .9جدول

 مقدار آماره آماره مقدار آماره آماره

Log-like full model 133/973-                           143/423-  

LR(60) 959/225         793/392  

Prob>LR 111/1  McFadden' s R2 773/1  

Cragg & Uhlers R2 431/1  Maximum Likelihood R2 429/1  

Pseudo R2 239/1  Count R2 391/1  

BIC 973/7119  AIC 33/7  

 های تحقیق : یافتهمنبع                      

 

 انتخاب احتمال تا است گروه پایه عنوان به ها گروه از یکی تعیین چندگانه لاجیت برآورد در مرحله نخستین

 بیشترین دارای که را گروهی توان می قراردادی طور به .گردد گیری اندازه پایه گروه به نسبت ها گروه سایر

)تمایل به خرید کمتر از  اول نمود. در تحقیق حاضر گروه انتخاب پایه گروه به عنوان است فراوانی

 شده منعکس 4جدول  در که دارای بیشترین فراوانی نیز هست به عنوان گروه پایه انتخاب و نتایجمتوسط( 

  .است

به یادآوری است که ضرایب برآورد شده تنها اثرگذاری و مسیر این اثرگذاری را بر نسبت احتمال  لازم

ها را نسبت  میزان تغییر در نسبت احتمال هر یک از گروه ،در حالی که نسبت احتمال نسبی ،دهد نشان می

 دهد.  به گروه پایه به ازای تغییر در متغیرهای توضیحی نشان می

( و گروه تمایل به خرید متوسطالگوی لاجیت اول اختلافات میان گروه دوم ) 4جدول بر اساس نتایج 

دهد. در الگوی لاجیت اول، متغیرهای   ( را مورد بررسی قرار میتمایل به خرید کمتر از متوسطمقایسه )

فروشندگان)بیشتر رخورد مناسب ب ،تعداد افراد خانواده همراه در سفر منبع اطلاعات از بازار)آشنایی قبلی(،

برخورد مناسب فروشندگان)کمتر از  دار و متغیرهای مثبت و معنی تأثیرداشتن پارکینگ  و از متوسط(
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بر احتمال تمایل به خرید متوسط منفی و معنی داری  تأثیر)کمتر از متوسط(  و کیفیت کالا متوسط(

 گردشگران و زائران نسبت به تمایل به خرید کمتر از متوسط دارد.

گردشگرانی که اطلاعات از بازار را از طریق آشنایی قبلی نسبت به سایر  ،ا فرض ثابت بودن سایر متغیرهاب

 937/2اند احتمال اینکه طبقه دوم را در مقایسه با طبقه پایه انتخاب کنند به اندازه  ها کسب کرده روش

نسبت به  اطلاعاتی که گردشگر از تجربه مطلوب از یکبار خرید در یکی از مراکز  یابد. درصد افزایش می

 سایر منابع اطلاعاتی ) اینترنت، مراکز راهنمای گردشگر، پوستر و بیلبورد، اطلاعات از متصدی تور و...(

شود تمایل  باعث میبرای گردشگر قابل اعتمادتر و با ریسک کمتری همراه خواهد بود لذا  داشته است

( نیز بر این نتیجه 7991مطالعه رهنما و رفیعی ) .افزایش یابدبرای خرید بیشتر در مرکز خرید مورد نظر 

ات مناسب و بازارهای شهر مشهد تبلیغ و بالفعلبا توجه به ظرفیت های بالقوه با این وجود  تأکید دارد.

 در به توجه های جمعی، تبلیغات محیطی در مراکز و اماکن پر رفت و آمد، باگسترده از طریق رسانه

 و هوشمند های همراه تلفن اینترنت، نفوذ قدرت از استفاده و دیجیتال بازاریابی ابزارهای بودن خدمت

گردشگران  تجربه انتشارویروسی) بازاریابی از بردن بهره و گردشگران میان در مجازی اجتماعی های شبکه

 در آنها تصاویر دیدن و مطالب خواندن طریق از سفر از بعد و )آنلاین( برخط صورت به سفر حین در

 هرچه شناساندن به شایانی کمک تواندمی مدون و شده ریزیبرنامه صورت( به مجازی اجتماعی های شبکه

  نماید. خارجیو حتی  داخلی گردشگر جذب جهت در بازارهای شهر مشهد بهتر

واحد افزایش در تعداد افراد  7دهد، به ازای  دار افراد خانواده همراه در سفر نشان می مثبت و معنی تأثیر

خانواده همراه در سفر در صورت ثابت بودن سایر متغیرها احتمال انتخاب طبقه دوم نسبت به طبقه اول 

شود  اعضای خانواده در خرید سبب میدر واقع حضور  یابد. درصد افزایش می 942/7توسط گردشگر 

ایل برای خرید بیشتر تماطمینان بیشتر و راحتتر خرید کند لذا ه با استفاده از نظر اعضای خانوادگردشگر با 

و  خرید مراکز از دیدن به آنها بیشتر تمایل باعث خانوار یک در بیشتر نفرات همچنین تعداد افزایش یابد.

 گونه است.( نیز نتیجه همین7991در مطالعه رهنما و رفیعی ) .شودافزایش خرید بیشتر می

برخورد مناسب و )بیشتر از متوسط( برخورد مناسب فروشندگان واحدی در  7در صورت افزایش 

درصد افزایش  214/1احتمال انتخاب طبقه دوم نسبت به طبقه پایه به ترتیب  (کمتر از متوسطفروشندگان )
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باشد تمایل برای  مناسبتردر واقع هر چقدر برخورد فروشندگان با مشتری  یابد. می کاهشدرصد  442/1و 

بین فروشنده و خریدار مثبت رفتار مناسب فروشندگان یک رابطه روانی و عاطفی خرید بیشتر خواهد بود. 

شده و علاوه بر افزایش تمایل بیشتر و گردشگر کند که سبب وفادرای و رضایت بیشتر خریدار  ایجاد می

لذا لازم است فروشندگان در نتیجه  د.شود مرکز خرید را به سایرین پیشنهاد دهبرای خرید سبب می

طراحی نظام پاداش دهی مطلوب و خلاق ، جهت ایجاد روابط بلند مدت با مشتریان و گردشگران جهت 

نجارزاده  .به عنوان امری خطیر اقدام نمایندایجاد تداوم خرید، رضایت گردشگران و تمایل به خرید بیشتر 

( نیز در مطالعات خود به این 2177( و بارتکو و همکاران )2173حفنی و همکاران)(، 7994و همکاران )

داری بر تمایل به خرید بیشتر  و معنی منفی تأثیرمتغیر کیفیت کالا )کمتر از متوسط( اند. مهم پرداخته

واحدی این متغیر احتمال انتخاب  7گردشگر دارد. به عبارتی با فرض ثابت بودن سایر متغیرها با افزایش 

تمایل به خرید بیشتر کاهش کیفیت کالا باعث  کاهشیابد. در واقع  می کاهشطبقه دوم نسبت به طبقه پایه 

ی گردشگران نسبت به مرکز خرید ایجاد کرده و نه تنها تصویر ذهنی منفی براگردشگران خواهد شد. 

سبب کاهش خرید گردشگران می شود بلکه عدم تداوم و خرید مجدد از مرکز خرید را به دنبال خواهد 

( 2172( و خلف احمد )2175(، مارشا )2173) (، دو2171) (،  ونگکرد7999مشکینی و همکاران )داشت. 

 اند.جه تاکید داشتهنیز در مطالعات خود بر این نتی

توسط گردشگر طبقه دوم نسبت به پایه انتخاب واحدی در زمینه بهبود پارک خودرو احتمال  7با افزایش 

-یابد. در واقع با بهبود شرایط پارک خودرو گردشگر با آرامش بهتر به خرید می درصد افزایش می 451/1

کودکان، ر مراکز خرید شامل پارکینگ، وسایل بازی گذاری بیشتر در زمینه امکانات رفاهی دسرمایه پردازد.

تواند باعث ایجاد ارزش در فرایند خرید و افزایش می های تهویه مطبوع و...آسانسور، رستوران، سیستم

 مشکینی و همکاران (،7993) بیرجندی و همکاران این نتیجه در مطالعات رضایت گردشگران گردد.

( نیز به دست 2174) (، دوبیه للا و دوبیه للا2173) حفنی و همکاران(، 7991( رهنما و رفیعی )7999)

 آمده است.

داری بر احتمال تمایل به  منفی و معنی تأثیرو هزینه رفت و آمد و اسکان همچنین متغیرهای مدت اقامت 

دار  منفی و معنی تأثیر خرید متوسط گردشگران و زائران نسبت به تمایل به خرید کمتر از متوسط دارد.
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دهد با ثابت بودن سایر متغیرها  مدت اقامت گردشگر در سفر بر انتخاب گروه دوم نسبت به اول نشان می

واحد  افزایش در ماندگاری گردشگران احتمال تمایل به خرید متوسط نسبت به خرید کمتر از  7به ازای 

وزانه شامل هزینه اسکان و های ر یابد. زیرا با افزایش مدت اقامت هزینه درصد کاهش می 912/1متوسط 

کرد یابد. لذا گردشگر تمایل کمتری برای خرید بیشتر و در واقع هزینه  خرید مایحتاج روزانه افزایش می

فرض ثابت بودن سایر متغیرها به ازای یک واحد افزایش در هزینه رفت و آمد و اسکان، با  بیشتر دارد.

کاهش  درصد171/7خرید کمتر از متوسط گردشگران  احتمال تمایل به خرید متوسط گردشگران نسبت به

از هزینه کرد برای خرید تا حدی یابد. به این دلیل که با افزایش هزینه اسکان و رفت و آمد گردشگران  می

 کنند. چشم پوشی می

توان علاوه بر افزایش ماندگاری های سفر شامل اسکان و ایاب و ذهاب میدر واقع کاهش هزینه

دت م اختصاص داده شده به خرید توسط گردشگر را افزایش داد. همچنین افزایش مگردشگران، سه

شود که گردشگران فرصت بیشتری برای بازدید از مراکز خرید و جستجو برای کالاهایی با اقامت سبب می

 قیمت مناسبتر داشته باشند.

)تمایل به  متوسط( با طبقه پایه)تمایل به خرید بیشتر از  در الگوی لاجیت دوم طبقه سوم متغیر وابسته

خرید کمتر از متوسط( مقایسه شده است. نتایج جدول نشان داد که متغیرهای وضعیت تاهل، موقعیت 

مثبت و  تأثیربیشتر از متوسط( و متوسط درآمد ماهیانه  ، قیمت مناسب ))بیشتر از متوسط( مکانی مناسب

 تأثیرمتغیر تحصیلات و  )کمتر از متوسط( ، کیفیت کالا()کمتر از متوسط تنوع کالاداری و متغیرهای معنی

 داری در انتخاب گروه سوم نسبت به گروه اول دارد. و معنی منفی

مثبت متغیر تاهل نشان میدهد با فرض ثابت بودن سایر متغیرها به ازای یک واحد افزایش در این  تأثیر

تر از متوسط گردشگران نسبت به خرید کمتر از متغیر )متاهل بودن گردشگران( احتمال تمایل به خرید بیش

افراد متاهل نسبت به افراد مجرد اغلب برای تعداد  یابد. افزایش می درصد 43/23متوسط گردشگران 

کنند علاوه بر آن در صورت داشتن فرزند نیاز به خرید آنها بیشتر  بیشتری از افراد سوغات خریداری می

 اند.( نیز در مطالعات خود به این نتیجه دست یافته2171) ( و ونگکرد7991) رهنماورفیعی نیز خواهد بود.
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داری بر انتخاب طبقه سوم نسبت به طبقه مثبت و معنی تأثیرموقعیت مکانی مناسب )بیشتر از متوسط( نیز 

یت موقعاول دارد. به عبارتی با فرض ثابت بودن سایر متغیرها به ازای یک واحد افزایش در این متغیر )

( احتمال تمایل به خرید بیشتر از متوسط گردشگران نسبت به خرید کمتر از متوسط مکانی مناسب

 یابد. افزایش می  درصد 43/23گردشگران 

 و زائرین برای خرید مراکز و بازارها از خرید در همواره که مهمی و اساسی فاکتورهای از یکی زیرا

در واقع موقعیت مکانی مناسب  .است خرید مراکز مناسبموقعیت مکانی  است اهمیت حایز گردشگران

. کندها به برآورده شدن انتظارات مشتری کمک از طریق آسان کردن دسترسی و کاهش هزینهتواند می

و سبب ایجاد  حک کند خرید مرکز گردشگرانیک تصویر ذهنی قوی در ذهن مشتریان و همچنین 

  وفاداری در مشتریان و گردشگران گردد. همچنین سبب مقابله قوی با رقبا و جذب مشتریان بیشتر گردد.

 و (2172) ونگ و همکاران، (2174) (، دوبیه للا و دوبیه للا2173در اکثر مطالعات از جمله اگرسی ) 

 گونه بوده است.نیز نتیجه این (2177باروتکو)

 7دهد با فرض ثابت بودن سایر متغیرها با افزایش  دار متغیر متوسط درآمد نیز نشان می عنیمثبت و م تأثیر 

درصد  112/7واحدی متوسط درآمد احتمال انتخاب طبقه سوم توسط گردشگران نسبت به طبقه اول 

بیشتر  در واقع گردشگران با سطح درامدی بالاتر از محدویت های کمتر و فرصت هاییابد.  افزایش می

تر برخوردارند. در حالیکه افراد با درامد بت به افراد با سطح درامدی پایینتر نسبرای خرید از مراکز متنوع

مطالعات رهنما و باید در خریدهای خود دقت بیشتری داشته باشند. به دلیل محدودیت در بودجه کمتر 

 .( نیز بر این نتیجه تأکید دارند2171( و ونگکرد )7991رفیعی )

داری در انتخاب و معنی منفی تأثیر)کمتر از متوسط(  )کمتر از متوسط(، کیفیت کالا دو متغیر تنوع کالا

واحدی هر  7گروه سوم نسبت به گروه اول دارد. در واقع با فرض ثابت بودن سایر متغیرهای با افزایش 

در صد  775/1و  291/1گران نسبت به گروه پایه توسط گردش 9یک از این متغیرها احتمال انتخاب گروه 

واحدی متغیر قیمت مناسب )بیشتر از متوسط( و ثابت بودن سایر  7یابد. همچنین با افزایش  می کاهش

مراکز خرید با توجه به  یابد. درصد افزایش می 755/4نسبت به گروه پایه  9متغیرها احتمال انتخاب گروه 

سیاست مشتری مداری و براورده ساختن نیازها و خواسته های مشتریان باید کالاها و خدمات  متنوع با 
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های رقابتی و تخفیفی ارائه دهند تا از این طریق باعث کیفیت و مطابق میل و سلیقه  گردشگران با نرخ

دو (، 7993بیرجندی و همکاران )مطالعات ند. افزایش رضایت و تمایل به خرید بیشتر گردشگران گرد

( نیز به این نتیجه دست 2172) ( ونگ و همکاران2173(، اگرسی )2173(، حنفی و همکاران)2173)

 اند. یافته

همچنین پهنا )تعداد برندها( و عمق )تعداد موجودی کالا( عواملی هستند که برای پوشش نیازهای 

تنها سبب جذب مشتریان بیشتر نه افزایش تنوعگیرند. این  اده قرار میها مورد استف خریداران در فروشگاه

همچنین باعث کمینه شدن  تتنوع بالای محصولا شود. میشود بلکه باعث تهییج آنها جهت خرید  می

شود و از این طریق ها در هنگام خرید( میهافزایش مقایس) های سفر خرید و سهولت فعل خریدهزینه

   دهد.افزایش می گردشگرانراحتی را در خرید 

 . نتایج حاصل از مدل لاجیت چندگانه4جدول 

 مقدار ضریب متغیر گروه
نسبت احتمال 

      نسبی 
  آماره  خطای معیار

سطح 

 احتمال
 گروه پایه( به عنوان 1تمایل به خرید کمتر از متوسط)رضایت از خرید کمتر از متوسط(  )گروه 

ط()گروه 
ت متوس

ضای
ط )ر

تمایل به خرید متوس
1)

 

 ns795/1 91/7 534/1 119/2 192/1 نحوه سفر

وسیله 

 7سفر

 ns279/1 24/7 597/1 993/7 337/1 خودرو شخصی
 ns274/1 24/7 335/1 235/2 323/1 اتوبوس
 ns923/1 93/1 543/1 174/7 599/1 قطار

 **192/1 -74/2 143/1 912/1 -719/1 مدت اقامت

 2منبع اطلاعات
 **149/1 93/7 493/1 937/2 359/1 آشنایی قبلی

 ns437/1 11/1 515/1 421/7 955/1 توصیه دوستان
 ns134/1 91/1 175/1 115/7 115/1 میانگین سن

 ns757/1 44/7 137/1 935/2 199/7 وضعیت تاهل
 **124/1 25/2 791/1 942/7 294/1 تعداد افراد خانوار همراه در سفر

 ns259/1 -15/7 144/1 954/1 431/1 تحصیلات

 ns339/1 44/1 979/1 749/7 799/1 شغل

موقعیت مکانی 

 9مناسب مرکز خرید

 ns739/1 -99/7 477/1 539/1 -519/1 کمتر از متوسط

 ns731/1 -92/7 419/1 531/1 -592/1 بیشتر از متوسط

مناسب بودن قیمت 

 4ها

 ns719/1 94/7 913/1 332/1 472/1 کمتر از متوسط

 ns221/1 29/7 423/1 331/7 529/1 بیشتر از متوسط

برخورد مناسب 

 5فروشندگان

 *111/1 -37/7 451/1 442/1 -373/1 کمتر از متوسط

 ***111/1 95/4 935/1 214/1 533/7 بیشتر از متوسط
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 نتایج حاصل از مدل لاجیت چندگانه. 4ادامه جدول 

 مقدار ضریب متغیر گروه
نسبت احتمال 

      نسبی 
  آماره  خطای معیار

سطح 

 احتمال

ط()گروه 
ت متوس

ضای
ط )ر

تمایل به خرید متوس
1)

 

 3داشتن پارکینگ
 *717/1 34/7 413/1 451/1 139/1 کمتر از متوسط

 ns799/1 51/7 531/1 473/1 317/1 بیشتر از متوسط

 1تنوع کالا
 ns111/1 -99/1 493/1 344/1 -739/1 کمتر از متوسط

 ns519/1 31/1 473/1 927/7 213/1 بیشتر از متوسط

 3ها کیفیت کالا
 **191/1 -71/2 949/1 415/1 -145/1 کمتر از متوسط

 ns743/1 44/7 932/1 193/7 552/1 بیشتر از متوسط

نزدیکی به محل 

 9اسکان

 ns973/1 77/1 939/1 141/7 199/1 کمتر از متوسط

 ns319/1 73/1 491/1 117/7 133/1 بیشتر از متوسط

 *113/1 -11/7 1195/1 171/7 -171/1 هزینه رفت و آمد و اسکان

 ns399/1 -79/1 1143/1 117/7 1113/1 هزینه سوغات

 ns324/1 2/1 112/1 7 1119/1 متوسط درامد ماهیانه

 ns123/1 95/1 579/1 791/7 719/1 نوع بازار

 ns717/1 -91/7 41/7 743/1 -973/7 عدد ثابت

 ns433/1 19/1 331/1 311/1 -499/1 نحوه سفر

ط()گروه
ت بیشتر از متوس

ضای
ط)ر

تمایل به خرید بیشتر از متوس
3) 

 وسیله سفر

 ns541/1 37/1 399/1 529/7 424/1 خودرو شخصی

 ns951/1 -94/1 343/1 459/1 -197/1 اتوبوس

 ns734/1 -99/7 132/1 954/1 -193/7 قطار

 ns712/1 -93/7 143/1 993/1 -135/1 مدت اقامت

 منبع اطلاعات
 ns551/1 31/1 371/1 445/7 933/1 آشنایی قبلی

 ns343/1 43/1 394/1 915/7 973/1 توصیه دوستان

 ns994/1 -35/1 121/1 939/1 -171/1 میانگین سن

 ***111/1 13/4 321/1 43/23 949/9 وضعیت تاهل

 ns313/1 -42/1 733/1 999/1 -139/1 خانوار همراه در سفرتعداد افراد 

 *132/1 -14/7 134/1 399/1 -772/1 تحصیلات

 ns352/1 -79/1 423/1 929/1 -131/1 شغل

موقعیت مکانی 

 مناسب مرکز خرید

 ns593/1 59/1 324/1 991/7 929/1 کمتر از متوسط

 **121/1 27/2 543/1 999/9 215/7 بیشتر از متوسط

مناسب بودن قیمت 

 ها

 ns724/1 54/7 494/1 431/1 132/1 کمتر از متوسط

 ***112/1 72/9 453/1 755/4 424/7 بیشتر از متوسط

برخورد مناسب 

 فروشندگان

 ns992/1 17/1 339/1 119/7 119/1 کمتر از متوسط

 ns211/1 23/7 559/1 197/2 119/1 بیشتر از متوسط

 داشتن پارکینگ
 ns439/1 -12/1 344/1 524/1 -372/1 کمتر از متوسط

 ns377/1 -57/1 332/1 393/1 -449/1 بیشتر از متوسط
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 نتایج حاصل از مدل لاجیت چندگانه. 4ادامه جدول 

 مقدار ضریب متغیر گروه
نسبت احتمال 

      نسبی 
  آماره  خطای معیار

سطح 

 احتمال

ت بیشتر از 
ضای

ط)ر
تمایل به خرید بیشتر از متوس

ط()گروه
متوس

3) 

 تنوع کالا
 **144/1 -17/2 129/1 291/1 -431/7 کمتر از متوسط
 ns445/1 13/1 591/1 339/1 471/1 بیشتر از متوسط

کیفیت بالای 

 کالاها

 ***119/1 -99/2 127/1 775/1 -753/2 کمتر از متوسط

 ns795/1 51/7 454/1 917/7 319/1 بیشتر از متوسط

نزدیکی به محل 

 اسکان

 ns371/1 57/1 499/1 291/7 255/1 کمتر از متوسط

 ns391/1 -74/1 557/1 993/1 -113/1 بیشتر از متوسط

 ns444/1 11/1 174/1 177/7 177/1 هزینه رفت و آمد و اسکان

 ns453/1 -15/1 -113/1 114/7 -114/1 هزینه سوغات

 ***112/1 71/9 113/1 112/7 112/1 متوسط درامد ماهیانه

 ns311/1 -52/1 335/1 115/1 -943/1 نوع بازار

 *192/1 -33/7 325/1 143/1 -119/9 عدد ثابت

 های تحقیق منبع: یافته     

درصد 1معنی داری در سطح ***درصد،  1معنی داری در سطح **درصد،  14داری در سطح معنی  

گروه پایه:هواپیما -1  

بیلبورد، اطلاعات از متصدی تورو ...اینترنت، مراکز راهنمای گردشگر، پوستر و گروه پایه:  -1  

گروه پایه:  -3     گروه پایه: متوسط -1   گروه پایه: متوسط -3    گروه پایه: متوسط -5    گروه پایه: متوسط -4    گروه پایه: متوسط -9

گروه پایه: متوسط -9    متوسط  

 

 بندی و پیشنهاداتجمع

-از بازار جهانی گردشگری دارای اهمیت فراوان می های گردشگری که در جلب گردشگر از جمله گونه

تمایل به سفر و خرید را در  در واقع گردشگری خرید برشمرد. توان در قالب گردشگری خریدباشد را می

ای که در  به گونه آورده است.هم آمیخته است و بستر مستعدی برای فروش محصول گردشگری فراهم 

بعنوان تنها انگیزه ن انگیزه ثانویه مورد توجه بوده و در برخی از موارد کنار انگیزه اصلی سفر، خرید بعنوا

گذار بر تأثیردر این تحقیق از مدل لاجیت چندگانه برای بررسی متغیرهای مهم و . شودسفر محسوب می

رضایت و تمایل به خرید بیشتر گردشگران از دو مرکز خرید سنتی و مدرن در شهر مشهد استفاده شد. 

به دست امد. نتایج پرسشنامه به صورت تصادفی از بین گردشگران و زائران  414تکمیل  از طریق اطلاعات
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عوامل متعددی از قبیل تعداد روزهای ماندن در مشهد )ماندگاری(، درآمد، هزینه رفت و آمد و نشان داد 

فروشندگان، وجود اسکان، منبع اطلاعات از مرکز خرید، تعداد افراد خانوار همراه در سفر، برخورد 

توانند در  ، موقعیت مکانی مرکز خرید و کیفیت کالا میلا، تنوع کالاپارکینگ در مرکز خرید، قیمت کا

کمتر از متوسط، تمایل به خرید و رضایت خرید بیشتر گردشگران و زائران از مراکز خرید در سه طبقه 

تجربه مطلوب از یکبار خرید به دست آمده همچنین بر اساس نتایج باشند.  مؤثرمتوسط و بیشتر از متوسط 

در یکی از مراکز نسبت به اطلاعاتی که گردشگر از سایر منابع اطلاعاتی )اینترنت، مراکز راهنمای 

گردشگر، پوستر و بیلبورد، اطلاعات از متصدی تور و...( داشته است برای گردشگر قابل اعتمادتر و با 

تمایل برای خرید بیشتر در مرکز خرید مورد نظر احتمال ود ش لذا باعث می بودهریسک کمتری همراه 

دهد گردشگر با  نشان مینیز دار افراد خانواده همراه در سفر  مثبت و معنی تأثیراز طرفی افزایش یابد. 

و خرید بیشتر احتمال کند لذا میاستفاده از نظر اعضای خانواده با اطمینان بیشتر و راحتتر خرید 

 از دیدن به آنها بیشتر تمایل باعث خانوار یک در بیشتر نفرات . همچنین تعدادیابدمی افزایشرضایتمندی 

  .شودو افزایش خرید بیشتر می بیشتر خرید مراکز

هر چقدر برخورد فروشندگان با مشتری مناسبتر باشد تمایل برای خرید بیشتر خواهد بود. رفتار  همچنین

کند که سبب  مناسب فروشندگان یک رابطه روانی و عاطفی مثبت بین فروشنده و خریدار ایجاد می

-ب میوفادرای و رضایت بیشتر خریدار و گردشگر شده و علاوه بر افزایش تمایل بیشتر برای خرید سب

کاهش کیفیت کالا باعث کاهش تمایل به خرید بیشتر  از طرفیشود مرکز خرید را به سایرین پیشنهاد دهد. 

گردشگران خواهد شد. تصویر ذهنی منفی برای گردشگران نسبت به مرکز خرید ایجاد کرده و نه تنها 

را به دنبال خواهد  شود بلکه عدم تداوم و خرید مجدد از مرکز خریدسبب کاهش خرید گردشگران می

 داشت. 

گردشگر با آرامش مثبت در تمایل بیشتر به خرید گردشگران دارد زیرا  تأثیربهبود شرایط پارک خودرو 

 پردازد. به خرید می بیشتری

داری بر احتمال تمایل به  منفی و معنی تأثیرهمچنین متغیرهای مدت اقامت و هزینه رفت و آمد و اسکان 

ان و زائران نسبت به تمایل به خرید کمتر از متوسط دارد. زیرا با افزایش مدت خرید متوسط گردشگر
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یابد. لذا گردشگر تمایل  های روزانه شامل هزینه اسکان و خرید مایحتاج روزانه افزایش می اقامت هزینه

اسکان و های سفر شامل بیشتر دارد. در واقع کاهش هزینه کمتری برای خرید بیشتر و در واقع هزینه کرد

توان علاوه بر افزایش ماندگاری گردشگران، سهم اختصاص داده شده به خرید توسط ایاب و ذهاب می

گردشگر را افزایش داد. همچنین افزایش مدت اقامت سبب می شود که گردشگران فرصت بیشتری برای 

 بازدید از مراکز خرید و جستجو برای کالاهایی با قیمت مناسبتر داشته باشند.

کنند  متاهل نسبت به افراد مجرد اغلب برای تعداد بیشتری از افراد سوغات خریداری میچنین افراد هم

 علاوه بر آن در صورت داشتن فرزند نیاز به خرید آنها بیشتر نیز خواهد بود. 

 زیرادهد گردشگران را افزایش میموقعیت مکانی مناسب )بیشتر از متوسط( احتمال تمایل به خرید بیشتر 

 گردشگران و زائرین برای خرید مراکز و بازارها از خرید در همواره که مهمی و اساسی فاکتورهای از یکی

از تواند در واقع موقعیت مکانی مناسب می .است خرید مراکز موقعیت مکانی مناسب است اهمیت حایز

یک کند. همچنین ها به برآورده شدن انتظارات مشتری کمک ق آسان کردن دسترسی و کاهش هزینهطری

و سبب ایجاد وفاداری در مشتریان  حک کند خرید مرکز گردشگرانتصویر ذهنی قوی در ذهن مشتریان و 

 و گردشگران گردد. همچنین سبب مقابله قوی با رقبا و جذب مشتریان بیشتر گردد. 

بالاتر از  دهد گردشگران با سطح درامدی دار متغیر متوسط درآمد نیز نشان می مثبت و معنی تأثیر

تر نسبت به افراد با سطح درامدی های کمتر و فرصت های بیشتر برای خرید از مراکز متنوعمحدویت

تر برخوردارند. در حالیکه افراد با درامد کمتر به دلیل محدودیت در بودجه باید در خریدهای خود پایین

 دقت بیشتری داشته باشند. 

دهند. در افزایش می خرید نیز احتمال خرید بیشتر گردشگران را  افزایش تنوع و کیفیت کالاها در مراکز

پهنا )تعداد برندها( و عمق )تعداد موجودی کالا( عواملی هستند که برای پوشش نیازهای  واقع افزایش

گیرند. این افزایش تنوع نه تنها سبب جذب مشتریان بیشتر  ها مورد استفاده قرار می خریداران در فروشگاه

لات همچنین باعث کمینه شدن شود. تنوع بالای محصو بلکه باعث تهییج آنها جهت خرید میشود  می

شود. و از این طریق ها در هنگام خرید( میو سهولت فعل خرید )افزایش مقایسههای سفر خرید هزینه

 دهد.  ی را در خرید گردشگران افزایش میراحت
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 ر گردشگران از مراکز خرید در شهر مشهد، موارد زیرتوان جهت افزایش رضایت و خرید بیشت همچنین می

 را پیشنهاد داد:

قیمت و کیفیت کالا بر تمایل بیشتر برای خرید لازم است نظارت بیشتری در این دو  تأثیربا توجه به  -7

تر ی مناسب قیمتی، در راستای رقابتیهاشود با اتخاذ سیاستهمچنین پیشنهاد می مورد صورت گیرد.

 های اثربخشی برداشته شود. گام هاقیمتنموندن 

تواند تمایل افراد را برای سپری کردن وقت بیشتر در  ارائه کالای متنوع و مورد نیاز در مراکز خرید می -2

با افزایش تعداد برندهای  مراکز خرید شود. لذا پیشنهاد میمرکز خرید و در نتیجه خرید بیشتر فراهم نماید

 موجود و موجودی آنها در انبارها موجب سهولت خرید و افزایش خرید شوند.

مثبت موقعیت مکانی مناسب مرکز خرید بر تمایل به خرید بیشتر گردشگران به نظر  تأثیربا توجه به  -9

و بهبود راحتتر باشد  میرسد ساخت مراکز خرید در مکان هایی از شهر که دسترسی به آن برای گردشگران

تواند سبب جذب بیشتر گردشگر و در نتیجه تمایل به خرید بیشتر  میهر چه بیشتر حمل و نقل عمومی 

 شود.

تواند  مثبت سطح درامد گردشگران بر تمایل به خرید بیشتر، ارائه تخفیفات ویژه می تأثیربا توجه به  -4

 مدی فراهم نماید.شرایط را برای خرید گردشگران در سطوح پایین درآ

مثبت پارکینگ با ظرفیت مناسب در مراکز خرید بر تمایل به خرید و رضایت  تأثیربا توجه به  -5

های و رایگان و در صورت محدودیت فضایی ایجاد پارکینگگردشگران، وجود پارکینگ با ظرفیت مناسب 

 وقت بیشتر در آن فراهم نماید.تواند تمایل گردشگر را برای جذب به مرکز خرید و گذران  میمکانیزه 

مثبت دسترسی به اطلاعات بازار از طریق آشنایی قبلی در افزایش خرید پیشنهاد  تأثیربا توجه به  -3

های جدید ثبت رکورد، اطلاعات خرید گردشگران ثبت شود و با طراحی نظام با استفاده از سیستم شود می

 باعث اقدامات . اینتمایل به خرید آنها را افزایش داد پاداش دهی مطلوب و خلاق بتوان میزان تداوم و

علاوه بر این لازم است از بپردازند.  خرید مراکز برای دهان به دهان تبلیغات به وفادار مشتریان که میشود

سایر ابزارها و تبلیغات به صورت جذابتر و ترغیب کننده تر جهت آشنایی گردشگران با مراکز خرید 

 استفاده شود. 
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 -می های رفت و امد و اسکان در تمایل به خرید بیشتر گردشگران پیشنهادبا توجه به تأثیر منفی هزینه -1

های هزینه کاهشو( ...  پانسیون و خوابگاه ارائه قیمت، ارزان هایانه)خ مسکن هایکاهش هزینه با شود

تمایل به خرید بیشتر عمومی،  حمل ونقل بیشتر گسترش و بهبود طریق از شهری درون رفت وآمد

 گردشگران را افزایش داد.

با توجه به اینکه پاسخگویی و احترام فروشندگان به دانش خریداران بر روی تمایلات خرید و رضایت  -3

)ارتباطات، رفتارهای ویژه و امتیازی( که  های نرملذا فروشندگان باید بر پاداش مثبت دارد. تأثیرمشتریان 

اس بنا شده است تمرکز کنند تا از این طریق مشتریان احساس شناخته شدن و بر محور رابطه و احس

را  تأثیرنهایت  از این طریق شوند.بر برند فروشگاه متمرکز برتری نسبت به دیگر مشتریان داشته باشند و 

همچنین لازم است با  بر رضایت، وفاداری و تمایل به خرید بیشتر گردشگران و مشتریان داشته باشند.

های ی(، برگزاری دورههای استراتژیک منابع انسانی، انگیزشی )مادی و معنو استفاده از راهکارهای برنامه

 آموزشی و بهبود وضعیت ظاهری فروشندگان، سطح کیفی آنها را ارتقا داد.
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