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 چکیده

زائران قرار گرفته و وجود بازارها و مراکز خرید خرید از جمله مواردی است که همواره مورد توجه گردشگران و 

اشد. بمتنوع در شهرهایی که پذیرای گردشگران و زائران از اقصی نقاط جهان هستند نشان دهنده اهمیت این موضوع می

جهان مختلف میلیون زائر و گردشگر نقاط  25مذهبی دنیا که سالانه پذیرای بیش از  شهرکلانمشهد به عنوان دومین 

تواند نیازهای گردشگران و زائران را پاسخگو باشد. در این ست دارای بازار و مراکز خرید متنوعی است که میا

رار ق لیوتحلهیتجزپژوهش عوامل موثر در انتخاب مراکز خرید توسط گردشگران و زائران در مشهد مورد بررسی و 

از روش لاجیت چندگانه به تخمین این عوامل پرداخته آوری و با استفاده پرسشنامه جمع 396گرفت. برای این منظور 

ی تریشبگروه اول که فراوانی  قرار گرفتند.ها در سه گروه شد. مراکز خرید در مشهد بر اساس موقعیت جغرافیایی آن

ت شهریور اس 17نسبت به دو گروه دیگر دارد شامل بازارهای اطراف حرم، بازار رضا، بازار مرکزی، بازار فردوسی و 

آلتون  و در نهایت ،باشد. گروه دوم شامل جنت، زیست خاور، پروما ها در اطراف حرم میکه موقعیت جغرافیایی آن

متغیرهای  نتایج تحقیق نشان داد کهباشد. میگروه سوم شامل الماس شرق، کیان سنتر، هایپر مارکت پدیده و بازار طرقبه 

داری بر انتخاب گردشگران در گروه دوم متوسط( تاثیر مثبت و معنی از ترکم) ونقلحملدرآمد، تحصیلات و شاخص 

نسبت به گروه اول دارد و متغیرهای ماندگاری، استان، تعداد افراد خانوار، ایاب و ذهاب )وسیله شخصی( و شاخص 
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توسط( و از م تربیشو متغیرهای شغل، مناسب بودن قیمت ) داریمعناز متوسط( تاثیر مثبت و  ترکم) ونقلحمل

دار بر انتخاب گردشگران در گروه سوم نسبت به گروه اول از متوسط( تاثیر منفی و معنی ترکم) رساختیزشاخص 

 د. ندار
 

 .لاجیت چندگانهمشهد،  ،ی مذهبیگردشگرمراکز خرید، : هاکلید واژه

 

 قدمهم

سازمان برای هاتلاش این .دهد قرار رتأثی تحت را کننده مصرف رفتار هایشیوه که است این بر بازاریابی علم تلاش

ی استراتژ یتوسعه جهت در کننده مصرف رفتار دانش کارگیری به. دارد همراه به را تأثیرهایی جامعه و یان، مشترها

ک ی از فراتر گامی بازاریابی، یهایبر استراتژ کنندهمصرف رفتار تأثیرهای تحلیل رواز این. است هنر نوعی ،بازاریابی

 و روانی فرآیندهای شامل کننده مصرف رفتار (.Sohrabi et al, 2012: 2) آیدمی شمار به هنر نوعی و است علم

 عمل هر ورای در دارد. وجود مصرف و خرید به مربوط هایفعالیتاز  بعد و قبل در که است گوناگونی جتماعیا

 بگیرد تصمیم تا کندمی طی خریدار که حلیمرا. شود بررسی باید که است نهفته گیریتصمیم مهم فرآیند یک خرید

 ,Bazargan and Sarmad) شودمی نامیده خرید یریگتصمیم فرآیند کند خریداری را خدماتی و محصولات نوع چه که

میان،  این در است. داشته ایویژه جایگاه ایران اجتماعی و اقتصادی تاریخ در که است مفهومی بازار (. 20 :1998

 شناسان، جامعه دانان،جغرافی توجه است، مورد بوده امروزی انسان تجدد ناشی از که مدرن و یسنت بازارهای

 شهرى حیات مرکز فراگیرترین و ترینفعال بازارها (.Azmi et al, 2008: 2است ) بوده شناسان مردم و اقتصاددانان

(. Pirnia, 1993: 18اجتماعى نیز دارند ) و اقتصادى کارکردهایى زمان هم خود، خاص ماهیت بنابر و بوده ایران در

 اشتجارى-اقتصادى کارکرد تنها ،رونیا از بوده و کالا فروش و خرید مكان خود، صورت نیترساده در بازار اگرچه

 از فراوانى بخش و کالا نبوده عرضه و فروش مكان تنها گاهچیه ایران در شهرى بازارهاى است، ولى نمایان تربیش

کارکردهاى  و نشده محدود تجارت و تولید به تنها بازار کارکرد این، یابد. افزون برمی سامان هاآن در یزن تولیدات

 (.Mohammadfam, 2011: 18) شودشمرده مى مهم بسیار نیز شهر کالبد و فضا در آن تأثیرگذار و یراقتصادیغ

ترین صنایع مطرح جهانی است که با نرخ شتابان عو متنو نیترمهمیكی از  عنوانبهامروزه صنعت گردشگری در دنیا، 

 :Esmaeilzadeh, Esmaeilzadeh, 2017)ها فراهم آورده است در حال رشد است و درآمد قابل توجهی را برای دولت

 ستیزطیمحسازی آلودهنام نهاد زیرا بر خلاف اغلب صنایع تولیدی بدون « صنعت سفید»توان گردشگری را می(. 56

 ,Safavi et al)اقتصادی تبدیل شده است -های اجتماعیفعالیت نیترمهمست و در دنیای امروز به یكی از انسانی ا

ن ن حاصل از آن هستند تا به واسطه آفراوا یها و مزایامی کشورها در پی استفاده از فرصتبنابراین تما(. 22 :2017

ریزی موفق گردشگری، شناسایی دقیق مساله در برنامه نیترمهمند. نقم زرفاه نسبی را برای حال و آینده جوامع خود ر

هر منطقه، کدام بخش  کهنیاگیرند. های متفاوتی قرار میبندیبر اساس نیازهایشان در طبقهبازار است. زیرا گردشگران 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
eo

gr
ap

hi
ca

l-s
pa

ce
.ia

u-
ah

ar
.a

c.
ir 

at
 2

:5
7 

IR
S

T
 o

n 
S

at
ur

da
y 

O
ct

ob
er

 2
5t

h 
20

25

http://geographical-space.iau-ahar.ac.ir/article-1-2223-en.html


 127                                                    مشهد یتوسط گردشگران و زائران: مطالعه مورد یشهر دیعوامل موثر در انتخاب مراکز خر  

 

(. در (Stynnes and O Halloran, 2004: 7 باشدیماز بازار را جذب کرده، یا مایل به جذب کدام قسمت است، مهم 

ا به هد دارند که تامین رضایت تمامی آنیک بازار، همواره تعداد زیادی مشتری مختلف با نیازهای بسیار متفاوت وجو

بنابراین هر واحد فروشنده کالا و خدمات باید با بررسی بازارها مشخص سازد که چه نیست.  ریپذامكانیک روش 

ریابی ای بازاهخاصی از مشتریان که تلاشرتیب بازار هدف یعنی گروهی تر است. بدین تمناسبقسمتی از بازار برایش 

نان تدارک دیده های بازاریابی برای آو استراتژی های عملیاتیشده و برنامهها متمرکز های آنبر نیازها و خواسته

صولاتی مطابق با سلیقه توان محاز طریق شناسایی بازار، می (.Zangiabadi et al, 2006: 134گردد )شود تعیین میمی

عرضه هر کالا  همچنین ی کالا را با تغییر سلیقه بازار یا تغییر شرایط منطبق نمود.و نیاز گردشگران فراهم کرد و عرضه

را با توجه به بخش خاصی از بازار و با در نظر گرفتن کیفیت مورد درخواست و قیمت که مصرف کننده قادر به 

(. شناسایی بازار، پایه و Vela and Beecherl, 2005: 139کیفیت عرضه نمود )-قیمت پرداخت است با بهترین نسبت

 اندرکاران هر دو بخش عمومی وصمیمات کارای مدیریتی است که دستاساس بازاریابی و ابزار کلیدی، برای اتخاذ ت

 (.Zangiabadi et al, 2006: 134دهد )، یاری میاثربخشدوین راهبردهای خصوصی را در راه ت

است. مشهد دومین شهر پهناور ایران بعد از  خراسان رضوی و مرکز استان ایران شرقیشهری در شمالکلانمشهد 

 جمعیت بالغ بر سه میلیون نفر این شهر با (1390)بر اساس سرشماری عمومی نفوس و مسكن سال  و باشدتهران می

سالانه  ،)ع( الرضاحرم علی بن موسی این شهر به واسطه وجود .است تهران پس از ایران دومین شهر پرجمعیت

. این شهر با دارا بودن بیش خارج از کشور است زائر ازاز داخل و بیش از یک میلیون  زائر میلیون 25پذیرای بیش از 

بازار و مرکز خرید همچون بازار رضا، الماس شرق، زیست خاور، پروما، بازار گوهرشاد، آلتون، کیان سنتر، بازار  20از 

بررسی عوامل موثر در انتخاب هدف اصلی این مطالعه  .باشدپتانسیل بالایی در این زمینه می دارایجنت و غیره 

حاضر به این  سوال اصلی پژوهش .باشدمیشهر مشهد گردشگران زائران و ارهای شهری و مراکز خرید توسط باز

 چه عواملی تاثیرگذار است؟در مشهد  توسط گردشگران و زائران یشهر دیدر انتخاب مراکز خر که صورت است
 

 پیشینه پژوهش

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

 گردد.اشاره می

Barutcu et al, (2011) ( را مختلف یهاتیمل یقیتطب یبررس) ایدر منطقه آلان دیاز خر تیادراک گردشگران و رضا

ای هشناسایی اینكه چگونه فروشگاه -1شامل  لیوتحلهیتجزمورد بررسی قرار دادند. اهداف اولیه این مطالعه و 

مقایسه درک و  -3درک خرید گردشگران در آنالیا  -2گردشگری در آنالیا پاسخگوی نیازهای گردشگران هستند 

رضایت سطح خرید گردشگران آلمانی، روسی، هلندی، سوئدی، ترکی، نروژی، بریتانیایی، اوکراینی، دانمارکی، 

های که عناصر فروشگاهتشخیص این -ANOVA 4لهستانی، اتریشی با دیگران گردشگران با استفاده از تكنیک 
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هایی برای بهبود کلی رضایت در نهایت تعریف استراتژی -5دهند و ای نیازها را پوشش میگردشگری تا چه اندازه

گردشگران از مراکز خرید راضی بودند اما از نظر آماری که اگر چه  به این نتیجه رسیدند هاآنباشد. گردشگران می

به بررسی رفتار خرید  Khare (2011)وجود دارد.  هاآنی بین رضایت گردشگران و درک خرید دارتفاوت معنی

پرداخت. این مطالعه  ANOVAکنندگان در مراکز خرید یكی از شهرهای کوچک هندوستان با استفاده از روش مصرف

د که سن و جنسیت ها تاکید دارد. نتایج نشان داطور خاصی بر تفاوت موجود بین سن و جنس در گروهبه

کنندگان نقش مهمی بر نگرش نسبت به خرید از مراکز خرید دارد. اثر مشخصات بازار از قبیل دکور، طرح مصرف

حالی که نقشه بازارها در شهرهای  ها و امكانات سرگرمی باید در نظر گرفته شود دربندی، خدمات، انواع فروشگاه

 هرهاشکلانکنندگان است و همچنین رفتار خرید در مراکز خرید در رفعامل موثر در رفتار خرید مص عنوانبهکوچک 

 یالمللنیبای به بررسی گردشگر در مطالعه Wu et al (2014)نباید به خریداران در شهرهای کوچک تعمیم داده شود. 

را فراهم نماید  یگردشگرمهم  یهاتواند جاذبهیم هابازارکند که در بازار ابریشم پكن پرداختند. این مطالعه تاکید می

تجارب خودشان را ناشی از  تربیشگردشگران،  .باشد یالمللنیب یهاستیتور یبرا یتواند تجربه مهمیمو همچنین 

 دانستند.زنی و جعلی بودن کیفیت محصولات میقیمت، خرید، سرگرم کنندگی، چانه

Zangiabadi et al (2006) جغرافیایی، جمعیتی،  یهایژگیوام مطالعات میدانی، با استفاده از آمارهای موجود و انج

ستنباطی، های آماری توصیفی و ااقتصادی به تحلیل بازار گردشگری داخلی شهر اصفهان پرداختند و با استفاده از روش

های بازدارنده نظیر گرانی ها برای رهایی از برخی چالشها و مشكلات گردشگران را مشخص نمودند. آنویژگی

ساعته و  24راهكارهایی از قبیل عرضه کالاها مورد نیاز گردشگران به صورت  یرساناطلاعها، ترافیک و کیفیت قیمت

ترین قیمت ها برای درج اصلیای، اختصاص دادن ضمیمه رایگان در روزنامههای زنجیرهبا نرخ ثابت در فروشگاه

به تحلیل نقش مراکز  Saghaei et al (2012)ه نمودند. ها چندطبقه یا پارک سوار ارائپارکینگ وسازساختکالاها، 

مشهد( با استفاده از مدل آشورث و  شهرکلان)مطالعه موردی:  شهرهاکلانخرید در رابطه با گردشگری و زیارت در 

 از مدل یک یارائه به منتهی بریج تون و آشورث مدل با تطبیقی یمقایسه در آمده دستبه نتایجتون بریج پرداختند. 

 ج نتای گردید. مشهد شهرکلان در (TBD) گردشگری تجارت هایبخش با ارتباط در خرید مراکز استقرار الگوی

 تجارت هایبخش یریگشكل یدهنده نشان خرید؛ گردشگری فضایی متن تشریح ضمن مطالعه این از آمده دستبه

 احمدآباد خیابان و شریعتی و میدان دمشه غرب حرم، اطراف در خرید مراکز فضایی پراکنش سه در گردشگری

مشهد  شهرکلان در خرید گردشگری با رابطه در نقش خود ایفای به دسترسی وسایل و هاراه با ارتباط در که باشدمی

 گردشگری زائر سنتی، زائر گونه سه در گردشگری تقاضای بازار یبندبخشچارچوب  در که ایگونه به پردازند،می

 Kohansal and Firouzzarei. کنندمی تولید را خرید گردشگری فضایی متن اصلی جاذبه عنوان به مذهبی گردشگری و

 یریرپذیثتأاجتماعی موثر در -ای با استفاده از روش مالتی نومیال لاجیت به بررسی عوامل اقتصادیمطالعه در  (2014)

صیل ه متاهلان، افراد متمكن، جوانان، زنان، افراد تحمشتریان از سیاست تبلیغات بازاریابی پرداختند. نتایج نشان داد ک

ارند. ی از رسانه و فروشندگان دتربیش، نسبت به سایر افراد تاثیر پذیری تربیشکرده و خانوارهای با بعد خانوار 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
eo

gr
ap

hi
ca

l-s
pa

ce
.ia

u-
ah

ar
.a

c.
ir 

at
 2

:5
7 

IR
S

T
 o

n 
S

at
ur

da
y 

O
ct

ob
er

 2
5t

h 
20

25

http://geographical-space.iau-ahar.ac.ir/article-1-2223-en.html


 129                                                    مشهد یتوسط گردشگران و زائران: مطالعه مورد یشهر دیعوامل موثر در انتخاب مراکز خر  

 

 ریتو کسانی که سطح تحصیلات پایین درآمدکمدست آمده، مردان، افراد مسن، مجرد و همچنین بر اساس نتایج به

به  Meshkini et al (2014) گیرند.تحت تاثیر آشنایان و دوستان قرار می تربیشهای تبلیغاتی دارند در میان شیوه

تفریحی )مطالعه موردی: مراکز تجاری منطقه نمونه -ارزیابی عوامل موثر در جذب گردشگران به مراکز تجاری

ذاری را در جذب ین اثرگتربیشروانی و تفریحی -کالبدی گردشگری سپاد( پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که عوامل

یل دست آمده از مدل تحلگانه بهگردشگران دارند. همچنین نتایج تحلیل واریانس تفاوت معناداری را بین عوامل هفت

ر شهمندی کلی گردشگران خرید در به ارزیابی عوامل موثر بر رضایت Najarzadeh et al (2015)دهد. عاملی نشان می

عه ای خاص در جهت توسمرزی بانه پرداختند. نتایج پژوهش نشان داد که در مقاصد گردشگری موضوعی که بر پدیده

کلی  تواند در رضایترغم توجه ویژه گردشگران به آن موضوع، عوامل محیطی تسهیل کننده نیز میمتكی هستند علی

 کسب شده توسط گردشگران تاثیرگذار باشد.
 

 مبانی نظری 

 خرید -

د معمولاً خری رو خریداران گاه به دنبال تفریح و گاه در پی انجام کار هستند.خرید هم کار و هم تفریح است. از این

 (.Ghaffari Ashtiani, 2015: 53گردد )متكی بر نیاز به در اختیار داشتن محصولی خاص و ذهنیت کاری تفسیر می

 مراکز خرید -

ی گردشگر جریان گیریشكل لازم شرط و شده محسوب خرید گردشگری در اصلی یجاذبه عنوان به خرید مراکز

 بیستم قرن معماری از ایگونه و شدن صنعتی یزاییده خرید (. مراکزSaghayi et al, 2012: 81باشند )می خرید

 اسلامی کشورهای اکثر و ایران در و داشته سال 200 حدود قدمتی امریكایی و کشورهای اروپایی در مراکز این هستند.

(. Soltanzadeh, 2007: 9است ) داشته شهرت خود مختص چیدمان و هاکاربری ابعاد، با این مراکز دور هایسال از

ر ساختا در تغییرات است، کرده تبدیل قبل هایسده و هاسال با متفاوت فضای یک به را خرید امروز مراکز چه آن اما

ی زندگ هایعرصه در مختلف هایفناوری و تكنولوژی ورود تاثیر بالاخص و شهرها ساکنان فرهنگی و اجتماعی

 (.Afshar Naderi, 2007:13است ) شهری

 انواع مراکز خرید -

 (:Niknam, 2006: 12ها را به دو دسته تقسیم کنیم )توانیم آنبا نگاه کلی به مراکز تجاری و مراکز خرید در ایران می

 بازارهای قدیمی هستند مراکز خرید سنتی که عمدتاً -1

 اند.وجود آمدههای جدید بهها از هسته اولیه در بافتمراکز خرید جدید که با رشد شهرها و خارج شدن آن -2

 ها عبارتند از:آن نیترمهمتوان به چند گروه تقسیم کرد که مراکز خرید جدید را نیز می

 اهها در میان محلات و یا در کنار خیابانتک مغازه -1
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گیرند و نوع نوین راسته بازارهای ها شكل میهای مختلف تجاری که معمولاً به صورت خطی در کنار خیابانبورس -2

 قدیمی هستند.

 پاساژها -3

 های مرتفعها و ساختماندر زیر برج واقعهای تجاری مجتمع -4

 ایهای بزرگ زنجیرهفروشگاه -5

 یک خیابان راسته واحدهای تجاری مختلف در امتداد -6

 رفتار خرید -

 رفتار مطالعه مبادلات، و معاملات در گیرد.می انجام بهتر مخاطبان، رفتاربا در نظر گرفتن و درک  یوکارکسبهر 

ی چگونگ و چرایی درک با موفق بازاریابی دهد.می ارتباطات برای افراد به خوبی نگرش کنندگان،مصرف و مخاطبان

 از بعد و قبل که است گوناگونی اجتماعی و روانی فرآیندهای شامل کنندهمصرف رفتار .شودمی آغاز مخاطبان رفتار

 (.Khoobeh, 2010: 240و مصرف وجود دارد ) خرید به مربوط هایفعالیت

 قصد خرید -

 هددمی نشان رفتار با رفتاری قصد یرابطه .است هدف رفتار انجام برای فردی اراده و نیت شدت بیانگر رفتاری قصد

 (.Samiei zefarghandi et al, 2015: 83دارند ) را هاآن انجام قصد که شوند درگیر رفتارهایی در دارند تمایل افراد

 گردشگری خرید -

های مورد توجه گردشگران است. های مهم مقصد و از فعالیتهای اصلی مسافرت، یكی از جاذبهخرید یكی از محرک

ای از خرید، فراغت، خرید و مصرف فراغتی، خرید به تواند معانی عمدهمی ی گردشگری و خریدترکیب دو واژه

ود داشته باشد. گردشگران برای مقاصد گردشگری برای رفع نیازهای شخصی و جمعی را به صورت ضمنی در خ

فرد اغلب های معاف از مالیات و محصولات منحصر بههای تجاری مشهور، مغازههای ارزان، ناممند شدن از قیمتبهره

 (.Buhalis and Costa, 2006: 127پردازند )به مسافرت می

 گردشگرپذیر یشهرهاکلانگردشگری خرید در شهرها و  -

 شهری یتوسعه و مدیریت مقوله لاینفک جزء عنوانبه پذیر گردشگر یشهرهاکلان و شهرها در خرید گردشگری

 و تصویر ایجاد و روانی یندهایآفر تدوین در بلكه شهری، هایزیرساخت فیزیكی تجهیز در تنها نه و بوده مدنظر

 هایجذابیت و تصاویر تبدیل با محوری، هایارزش بر تأکید با مفهوم این .هستند عنایت مورد شهر از متمایز هویتی

لی الملدر عرصه ملی و بین ماندگار محصولی عنوان به را خرید گردشگری ملموس، و برجسته هویتی به خرید مراکز

 (.Saghayi et al, 2012: 79کند )مطرح می
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 هامواد و روش

ست. امبتنی بر اقتصاد سنجی )لاجیت چندگانه( توصیفی و تحلیلی روش تحقیق مورد استفاده در این پژوهش، روش 

کران( )با استفاده از فرمول کوپرسشنامه  396با تكمیل  (1394)اطلاعات گردآوری شده از نوع میدانی است که در سال 

 آوری گردید.به صورت تصادفی در بین زائران و گردشگران جمع

 ،و وجود سه گروه از بازارها و بررسی عوامل موثر بر انتخاب هر یک از این بازارها با توجه به موضوع مورد بررسی

 وابسته متغیر یا پیوسته وابسته متغیر دارای یا رگرسیونی هایمدلمدل رگرسیون چندگانه لاجیت به کار گرفته شد. 

 چندگانه پاسخ با و تایی دو پاسخ با رگرسیونی مدل نوع دو شامل گسسته با متغیر رگرسیونی مدل باشند.می گسسته

 پروبیت و ترتیبی لاجیت مدل مانند باشندمی ترتیبی یا هاپاسخ چندگانه پاسخ با های رگرسیونیمدل باشند. درمی

  هستند 6ایپروبیت چند جملهو  5ای، لاجیت چند جمله4، لاجیت شرطی3متداخللاجیت مانند  یا غیرترتیبی ترتیبی

(Francis and Bob, 2008: 40) .چندگانه مدل لاجیت (MNLM )از بیش که است لاجستیكی رگرسیون یافته تعمیم 

 پیوندی مجموعه عواق در زند،می تخمین هامقایسه تمام برای را دوگانه لاجیت همزمان صورت به  که دارد پاسخ دو

در (. Long, 1997: 150) کندمی اجرا را پارامترها بین منطقی روابط و مؤثرتر هایداده که است دوگانه هایاز لاجیت

سازی مطلوبیت حاصل از انتخاب یک گزینه توسط های رفتاری، براساس بیشینههای در الگوحالت کلی، مبنای تصمیم

ها (. در این الگوHausman and Mac fadden, 1984: 1229باشد )ها میر گزینهگیرنده در مقایسه با سایتصمیم

 شود:شود به صورت زیر تعریف مینشان داده می Ujکه با  jمطلوبیت گزینه 
 

     ij+εij=VijU (1رابطه )
                                                                

بخش نامعین و تصادفی  i ،ijεبرای فرد j  همطلوبیت معین گزین i ،Vijبرای فرد  jتصادفی گزینه  مطلوبیت Uijکه در آن 

تابع احتمال انتخاب به صورت الگو لاجیت خواهد  ijεاست. با فرض توزیع گامبل برای  iبرای فرد  jمطلوبیت گزینه 

 (.Ben-Akiva and Lerman, 1985: 114بود )
 

 (:Heij and et al, 2004: 466صورت زیر است )ای بهچند جملهساختار کلی الگوی لاجیت 
 

 (2رابطه )
 

 
𝐸𝑥𝑝 (𝑥𝑖𝛽𝑖)

1+∑ 𝐸𝑥𝑝(𝑥𝑖𝛽𝑗)
𝑗
𝑗=1

             j = 1 … … … … J=j) =iPr (Y 

  (3رابطه )
1

1+∑ Exp(Xiβj)
j
j=1

=1) =i(YPr  
 

                                                                          
3- Nested Logit Model (NL) 

4- Conditional Logit Model (CL) 

5- Multinomial logit (MNL) 

6- Multinomial Probit (MNP) 
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Yi  متغیر وابسته مشاهده شده برای عضوi   ،امXi بردار متغیرهای مستقل برای عضو i  وامβj  پارامترهای مجهول معادله

 شود.تبدیل می 7ای به لاجیت دوگانهباشد لاجیت چند جمله J=2که  در صورتی است.

باشد. ای، انتخاب یک طبقه از متغیرهای وابسته به عنوان طبقه مقایسه میجملهمبنای اصلی کاربرد الگوی لاجیت چند

گیرد. به عبارت دیگر، احتمال انتخاب یک طبقه از متغیر وابسته در مقابل انتخاب طبقه مقایسه مورد ارزیابی قرار می

شود که خود به مفهوم عدم اهمیت انتخاب هر یک از گونه معیاری به کار گرفته نمیدر انتخاب طبقه مقایسه، هیچ

های انتخاب گسسته با ت. از سوی دیگر، روش ارزیابی و برآورد الگوطبقات متغیر وابسته در ارزیابی نهایی الگو اس

مبتنی بر حداکثرسازی احتمال وقوع  8ستنماییاای، روش حداکثر رجملهساختار لاجیت، از جمله الگو لاجیت چند

الگوی رود. یکار مای، برای پیشامدهای مستقل از هم بهجملههمچنین، الگوی لاجیت چند باشد.همزمان مشاهدات می

، آلترناتیوها طور محتملهای و لاجیت شرطی بایستی فقط در حالتی مورد استفاده قرار گیرند که بتوان بجملهلاجیت چند

های فوق، . به عبارت دیگر، فرض اصلی الگو(Mac fadden, 1974: 107) مجزا از هم فرض کرد طوربهها( را )انتخاب

باشد، یعنی احتمال انتخاب یک طبقه از متغیر وابسته در ( در یک متغیر وابسته می9IIAاستقلال آلترناتیوهای مجزا )

در این الگو تفسیر  .(Greene, 2002: 724) مقابل طبقه مقایسه، مستقل از انتخاب سایر طبقات متغیر وابسته باشد

تغییر در احتمال علاوه بر یابد یشود زیرا زمانی که یک متغیر مستقل افزایش ممستقیم انجام نمی صورتبهضرایب 

از آنجا که این تغییر در احتمال ثابت  .ها نیز بستگی دارداینكه وابسته به ارزش این متغیر مستقل است به سایر متغیر

دهد، شود و تنها علامت ضریب که جهت تغییر احتمال را نشان میمستقیم انجام نمی صورتبهنیست، تفسیر ضرایب 

افزایش یابد احتمال قرار  kXبیانگر این واقعیت است که چنانچه ارزش متغیر مستقل  kβشود. علامت مثبت تفسیر می

طبقه وارد  Kگسسته در  صورتبهیابد. اگر متغیر مستقل می م نسبت به آلترناتیو مرجع افزایشا jگرفتن در آلترناتیو 

طبقه مرجع برای این  عنوانبهام دارای ضریب صفر و  Kبقه شود و طضریب برآورد می K-1الگو شود برای این متغیر 

 برای مدل برآورد از پس شوند.طبقه مقایسه می د و سایر طبقات متغیر مستقل با اینشومتغیر مستقل در نظر گرفته می

به محاس (RRRاحتمال نسبی ) نسبت اریمع مطالبات وصول هایگروه روی توضیحی متغیر هر تأثیر میزان تعیین

دهد چگونه احتمال انتخاب گروه  مقایسه شونده نسبت به احتمال انتخاب گروه پایه به وسیله تغییر شان مینگردد. می

 (.Ferdowsi et al, 2013: 56) کنددر متغیر توضیحی تغییر می
 

 

 (5رابطه )
P(Yi=j)= Pij→ 

Pij

Pio
= exp(xijβj) → risk ratio 

Pij
́

Pio
́

= exp ((xij + 1)βj) 

Exp (βj) =

Pij́

Pió

Pij

Pio

→ RRR 

 

                                                                          
7  - Binary Logit Model 

8  - Maximum Likelihood Estimation 

9- Independence of Irrelevant Alternatives 
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 متغیردهنده این است که اگر  نشان باشد یک از تربزرگ توضیحی متغیر یک به مربوط نسبی احتمال نسبت اگر

گروه پایه به اندازه  خابانت احتمال به نسبت شونده مقایسه گروه انتخاب احتمال یابد افزایش واحد یکی توضیح

 ,Long)ایل به انتخاب گروه پایه را داردباشد فرد تم RRR<1اگر  و همچنین یابد و بر عكسافزایش می RRRضریب 

در الگوی لاجیت چندگانه به منظور بررسی اثرگذاری متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته، دو آزمون (. 152 :1997

 گیردجداگانه برای هر یک از متغیرهای مستقل الگو مورد استفاده قرار می ورطبه 11و والد 10نمایی حداکثر درست

(Maddala, 2007: 153 در راستای ارزیابی آزمون حداکثر درستنمایی .)مثال برای متغیر  طوربهXi ، فرض اساسی

کلیه متغیرها به  ( و دیگری شامل12آزمون، بررسی هر جفت الگو که یكی شامل کلیه متغیرهای مستقل )الگو نهایی

از رابطه زیر  (χ2)(. آماره این آزمون 13باشد )الگو تقلیل یافته یا الگوی با صرفاً عرض از مبدأمی ، Xiاستثنای متغیر 

 شود:محاسبه می

 

χ2 (5رابطه ) = 2 [LL(0) − LL (β)]   

                                                                        

الگوی تقلیل یافته است که از روابط لگاریتم درستنمایی  LL (0) لگاریتم درستنمایی الگوی نهایی و LL(β)که در آن 

 شوند:زیر محاسبه می
 

 (6رابطه )
 

LL(β) = ∑ ∑ dijlnprob(Yi = j)
J
j=0

n
i=1                         

 (7رابطه )
LL(0) = ∑ njln (

nj

n
)

J

j=1

 
 

 نیاام قرار گیرد در غیر  jام در طبقه  iاگر مشاهده  1ijd= ام و jاندازه نمونه در طبقه  njاندازه نمونه،  nدر این روابط 

 است. 0ijd= صورت

دار بین الگو نهایی و الگو دار باشد به مفهوم وجود تفاوت معنیدر سطوح اطمینان مورد نظر معنی χ2 چنانچه آماره

باشد. به عبارت دیگر این متغیر دارای اثر در الگو می Xiاست که خود حاکی از اهمیت حضور متغیر  تقلیل یافته

دهد. های فوق انجام میداری بر متغیر وابسته است. از سوی دیگر آماره والد عملی مشابه این آماره را در بررسیمعنی

 شود:معیار آن محاسبه میاین آماره از توان دوم نسبت ضریب متغیر مستقل به انحراف 
 

Wj (8رابطه ) = (
βj

SEβi
)2 

                                                                          
10- Likelihood Ratio Tests  

11- Wald test 

12- Final Model  

13- Intercept only Model 
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دار در طبقات معنی طوربهآماره والد نیز همانند آزمون حداکثر درستنمایی، به بررسی این فرض که آیا متغیر مستقل 

نماید و نتایج مناسبی ارائه می های بزرگ،پردازد. آماره والد تنها در نمونهباشد یا خیر، میمتغیر وابسته متفاوت می

های بسیار نمایی در نمونههای بزرگ بسیار حساس است. این در حالی است که آزمون حداکثر درستورای نمونه

باشد، بنا به دلایل ذکر شده آزمون حداکثر درستنمایی در مطالعات مختلف بر کوچک نیز قابل اطمینان و معتبر می

 (.Parsapour and Kohansal, 2014: 128) شوده میآزمون والد ترجیح داد

گیرد از ها و معیارهای متعددی مورد استفاده قرار میبه منظور بررسی خوبی برازش الگوی لاجیت چندگانه آزمون

 شوند:باشد. که به صورت زیر محاسبه میمی 14کاذب 2Rهای جمله این معیارها، آماره

 
 (9رابطه )

 

ddenMcFa2Pseudo R                         RMC
2 = 1 −

LL(β)

LL(0)
 

 (10رابطه )
 

Cox and Snell 2Pseudo R        RCS
2 = 1 − exp [−

2

n
[LL(β) − LL(0)]] 

2NagelkerkePseudo R            RN (11رابطه )
2 =

RCS
2

RMax
2 , RMax

2 = 1 − exp [2(n−1LL(0)] 
 
2R  2آمده از روابط فوق تفسیری معادل  تدسبههایR توان گفت که با افزایش ها تنها میمعمولی ندارند و در تفسیر آن

 عنوانبهبینی (. درصد صحت پیشGreene and Hensher, 2003: 686) یابدقدرت برازش الگو مقدار آن افزایش می

متغیر وابسته  15بندی(بینی )دقت طبقهصد صحت پیشهای برآورد شده در الگو است که در 2Rجایگزینی برای مقادیر 

های مورد استفاده جهت بررسی خوبی برازش الگو (. از دیگر آزمونPai and Saleh, 2008: 1235) کندرا بیان می

در  17گسسته صورتبهها در مواردی که متغیر مستقل اشاره کرد. این آزمون 16های پیرسون و دوینستوان به معیارمی

 ند:شوگو وجود دارد قابل اعتماد نیستند. این معیارها از روابط زیر محاسبه میال
 

χ2     معیار پیرسون (12رابطه ) =  ∑ ∑
(Oij−Eij)2

Eij
   

 

D معیار دویانس    (13رابطه ) = 2 ∑ ∑ Oijln (
Oij

Eij
)  

 

 ام است. jتعداد نمونه مورد انتظار در آلترناتیو  Eijام و  jده شده در آلترناتیو تعداد نمونه مشاهOij ط در این رواب

                                                                          
14  - R2 Pseudo 

15  - Classification accuracy rate  

16  - Pearson and Deviance 

17- Facto 
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ه اول: گرومراکز خرید در این مطالعه بر اساس موقعیت جغرافیایی و دوری و نزدیكی این مراکز به حرم به سه گروه، 

و  جنت، زیست خاور، پروما، آلتون: گروه دومشهریور ،  17اطراف حرم، بازار رضا، بازار مرکزی، بازار فردوسی و 

این پژوهش مورد استفاده در باشد. متغیرهای میالماس شرق، کیان سنتر، هایپر مارکت پدیده و بازار طرقبه گروه سوم: 

 شده است.ارائه  (1جدول )در 
 معرفی متغیرهای به کار رفته در مدل -1ل جدو

 شرح نوع متغیر متغیر

Stay ندن در مشهدمجموع روزهای ما کمی 

Income درآمد )هزار تومان( کمی 

Souvenir Per Capita هزار تومان(و پوشاک  سرانه مصرف سوغات  کمی( 

Education تحصیل فرد( یهاسالتحصیلات )تعداد  کمی 

Job (0، آزاد=1= شغل )کارمند کیفی 

Province (0=هااستان، سایر 1= استان )خراسان رضوی کیفی 

Price از متوسط( تربیشاز متوسط، متوسط و  ترکم) در مراکز خرید هامتیقمناسب بودن  کیفی 

Good Contact وسط(از مت تربیشاز متوسط، متوسط و  ترکم) برخورد مناسب فروشندگان در مراکز خرید کیفی 

Kind of Residence کیفی 
شامل: کمپ زائر، حسینیه،  2گروه  -زائرسرا، ریپذمهمانشامل: هتل،  1)گروه  نوع اقامت

 (هانهیگزسایر  3گروه  -مدارس، اقامتگاه ارگان دولتی

Vehicle قطار، هواپیما(بوسینیم)خودرو شخصی، اتوبوس،  نوع وسیله نقلیه آمدن به مشهد کیفی ، 

Vehicle of Ply کسی و آژانس()وسیله شخصی، اتوبوس، مترو، پیاده، تا در شهر وآمدرفتنوع وسیله  کیفی 

Near Shopping از متوسط( تربیشاز متوسط، متوسط و  ترکم) کز خرید به محل اسكاننزدیكی مرا کیفی 

Number تعداد افراد خانوار کمی 

Average Age متوسط سن پاسخ دهنده و همراهان کمی 

Index Transport متوسط(از  تربیشاز متوسط، متوسط و  ترکم) ونقلحملشاخص  کیفی 

Index Propaganda از متوسط( تربیشاز متوسط، متوسط و  ترکم) شاخص تبلیغات کیفی 

Index Infrastructure از متوسط( تربیشاز متوسط، متوسط و  ترکم) رساختیزشاخص  کیفی 

 

 گرفت. قرار لیوتحلهیتجزمورد  Stata12 افزارنرماستفاده از این پژوهش با مصاحبه حضوری و اطلاعات 
 

 قلمرو پژوهش -

کیلومتر مربع  328مشهد مرکز استان خراسان رضوی با  ستانشهر. است (1394)، بهار حاضر زمان انجام تحقیق

دقیقه تا  15درجه و  59شرق ایران و در طول جغرافیایی در شمال ،)دومین شهر پهناور ایران بعد از تهران( مساحت
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کشف رود،  دقیقه و در حوضه آبریز 8درجه و  37دقیقه تا  43درجه و  35 دقیقه و عرض جغرافیایی 36درجه و  60

متر  1150متر )حداکثر  1050است. ارتفاع شهر از سطح دریا حدود شده واقع  هزار مسجد و بینالود هایکوهبین رشته

جمعیت،  نفر 2766258 این شهر با (1390)براساس سرشماری عمومی نفوس و مسكن سال  .متر( است 950و حداقل 

 هشتمین امام ،)ع( الرضایموسحرم علی بن  وجود واسطهبهاست. این شهر  تهران دومین شهر پرجمعیت ایران پس از

با توجه به  .از داخل و دو میلیون زائر از خارج از کشور است زائر میلیون 27شیعه، سالانه پذیرای بیش از  مذهب

ی، این شهرستان دارای مراکز خرید متنوعی همچون بازارهای اطراف پتانسیل مشهد در جذب گردشگر داخلی و خارج

تمرکز این مراکز خرید  تربیشباشد که شهریور، جنت، زیست خاور، پروما، الماس شرق و... می 17حرم، بازار رضا، 

 باشد.در چند کیلومتری اطراف حرم می

 

 موقعیت مراکز خرید در مشهد :2 نقشه

 و بحث هایافته

آماری متغیر درآمد و سرانه خرید سوغات و پوشاک در مراکز خرید مشهد پرداخته و دا به بررسی خصوصیات در ابت

ی از جامعه آماری تربیشکه سهم  1در گروه گیرد. قرار می لیوتحلهیتجزسپس نتایج تخمین لاجیت مورد بررسی و 

باشد که از این میزان هزار تومان می 66/1073 و زائران میانگین درآمد گردشگران خود اختصاص داده استرا هم به

 93/5اند که به خرید سوغات و پوشاک اختصاص داده راهزار تومان  67/63مبلغ هر گردشگر و زائر متوسط  طوربه

 2شود. گردشگران و زائرانی که از مراکز خرید گروه را در این گروه شامل میو زائران درصد از درآمد گردشگران 

متوسط هر گردشگر و  طوربههزار تومان دارند که از این میزان  25/1906میانگین درآمدی بالغ بر  طوربهند دیدن کرد

درصد از درآمد گردشگران و  92/1هزار تومان را به خرید سوغات و پوشاک اختصاص داده است که  61/36زائر 
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دیدن کردند میانگین درآمدی  3ز خرید در گروه گران و زائرانی که از مراکدر انتها گردش شود.زائران را شامل می

متوسط به خرید سوغات  طوربهدرصد( هر نفر  79/9هزار تومان آن را ) 265/118اند که هزار تومان داشته 69/1207

 و پوشاک اختصاص داده است.

 
 (ریالده هزار ) مراکز خرید و سرانه خرید سوغات و پوشاک درخصوصیات آماری متغیر درآمد  -2 جدول

 

 میانگین سرانه خرید سوغات و پوشاک میانگین درآمد گروه

1 66/1073 6737/63 

2 25/1906 61458/36 

3 69/1207 265/118 

 

برابر  LRدهد. با توجه به جدول زیر، مقدار آماره معیارهای خوبی برازش مدل لاجیت چندگانه را نشان می (3جدول )

باشد. همچنین کل رگرسیون می یداریمعنباشد که نشان دهنده می داریمعندرصد  1است که در سطح  019/129با 

باشند که مقادیر قابل می 343/0، 850/0، 292/0ترتیب برابر به count 2R ،Pseudo2Rنمایی، حداکثر راست 2Rمقدار 

باشد یم یرسون و دویانساز دیگر معیارهای خوبی برازش معیارهای پباشد. قبولی بوده و بیانگر معتبر بودن مدل می

 این دو معیار قابل اعتماد نیستند. ،های مستقل گسستهدر این مطالعه به دلیل وجود متغیر که
 

 معیارهای خوبی برازش مدل لاجیت چندگانه -3 جدول

 مقدار آماره آماره مقدار آماره آماره

Log-like full model 577/123-  Log- like intercept only 087/188-  

LR(60) 019/129  D (280) 155/247  

Prob>LR 000/0  2McFaddens R 343/0  

2Cragg & Uhlers R 460/0  2Maximum Likelihood R 292/0  

2Pseudo R 3430/0  2Count R 850/0  

BIC 887/1410-  AIC 161/1  

 

 سایر انتخاب احتمال تا است گروه پایه عنوانبه هاگروه از یكی تعیین چندگانه لاجیت برآورد در مرحله نخستین

 است فراوانی ینتربیش دارای که را گروهی توانمی قراردادی طوربه .گردد گیریاندازه پایه گروه به نسبت هاگروه

 17)اطراف حرم، بازار رضا، بازار مرکزی، بازار فردوسی و  1. در تحقیق حاضر گروه نمود انتخاب پایه گروه عنوانبه

 .است شده منعكس (3 جدول) در نتایجو ین فراوانی نیز هست به عنوان گروه پایه انتخاب تربیشی شهریور( که دارا
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الگوی لاجیت اول اختلافات میان گروه دوم )جنت، زیست خاور، پروما، آلتون( و گروه مقایسه )اطراف  بر این اساس

 (4جدول )که در  طورهمان دهد.رسی قرار میشهریور( را مورد بر 17حرم، بازار رضا، بازار مرکزی، بازار فردوسی و 

ی دارتاثیر مثبت و معنی ونقلحملدر الگوی لاجیت اول، متغیرهای درآمد، تحصیلات و شاخص گردد؛ مشاهده می

یر متغیر درآمد، تاث بر احتمال انتخاب مراکز خرید توسط گردشگران و زائران در گروه دوم نسبت به گروه اول دارد.

در گروه دوم نسبت به گروه اول دارد. و زائران گردشگران مراکز خرید توسط داری بر احتمال انتخاب یمثبت و معن

به عبارت دیگر با فرض ثابت بودن سایر متغیرها به ازای یک واحد افزایش در درآمد، احتمال انتخاب مراکز خرید 

 2گروه زائران و گردشگرانی که از درآمدی  زیرا میانگینیابد افزایش می درصد 001/1، 1نسبت به گروه  2گروه 

این افزایش در سطح احتمال کاملاً واضح و که ( 1)جدول نتایج  ها بالاتر استگروه نسبت به سایر نمایندمیبازدید 

رید بر احتمال انتخاب مراکز خ داریباشد. متغیر تحصیلات همچون متغیر درآمد دارای تاثیر مثبت و معنیمی مشخص

به نحوی که با فرض ثابت بودن سایر متغیرها به دشگران و زائران در گروه دوم نسبت به گروه اول دارد توسط گر

افزایش درصد  92/1، 1نسبت به گروه  2ازای یک واحد افزایش در تحصیلات، احتمال انتخاب مراکز خرید گروه 

از مراکز خرید موجود در شهر مشهد اطلاع  دلیل این افزایش این است که افراد با تحصیلات بالاتر معمولاً .یابدمی

رین آخ کند.می تربیشها به دیدن و خرید از این مراکز همچون آلتون و پروما را ی دارند و این عامل، تمایل آنتربیش

داری بر احتمال انتخاب مراکز خرید توسط گردشگران و زائران در متغیری که در این گروه دارای تاثیر مثبت و معنی

 و در ونقلحملبا افزایش یک واحد شاخص  باشد.می ونقلحملگروه دوم نسبت به گروه اول دارد متغیر شاخص 

افزایش  درصد 406/220، 1نسبت به گروه  2صورت ثابت بودن سایر شرایط، احتمال انتخاب مراکز خرید گروه 

باشد. زیرا یكی از فاکتورهای ر مراکز خرید میاهمیت این عامل د ،ونقلحملاحتمال بالا در شاخص دلیل این یابد. می

حایز اهمیت است دسترسی برای زائرین و گردشگران و مراکز خرید  در خرید از بازارها اساسی و مهمی که همواره

عمومی نظیر مترو، اتوبوس  ونقلحملاز سیستم  2. مراکز خرید موجود در گروه به این مراکز خرید است هاآنراحت 

در اطراف حرم متمرکز هستند سطح  تربیشکه  1رخوردار است که نسبت به مراکز خرید در گروه و تاکسی ب

 ها شده است.باعث افزایش احتمال انتخاب آن تربیشی دارند که همین سطح برخورداری تربیشبرخورداری 

و بازار طرقبه( و گروه الگوی لاجیت دوم اختلاف میان گروه سوم )الماس شرق، کیان سنتر، هایپر مارکت پدیده 

 دهد. در این الگو متغیرهایشهریور( را نشان می 17مقایسه )اطراف حرم، بازار رضا، بازار مرکزی، بازار فردوسی و 

ر تاثی از متوسط( ترکم) ونقلحملماندگاری، استان، تعداد افراد خانوار، ایاب و ذهاب )وسیله شخصی( و شاخص 

 توسط(از م ترکم) رساختیزو شاخص  از متوسط( تربیششغل، مناسب بودن قیمت )دار و متغیرهای مثبت و معنی

 دار بر انتخاب گردشگران در گروه سوم نسبت به گروه اول دارد.تاثیر منفی و معنی

داری بر احتمال انتخاب مراکز خرید توسط گردشگران و زائران در گروه سوم نسبت تاثیر مثبت و معنی متغیر ماندگاری

 به عبارت دیگر با فرض ثابت بودن سایر متغیرها به ازای یک واحد افزایش در متغیر ماندگاری،گروه اول دارد. به 

هر چه تعداد روزهای ماندن زیرا یابد افزایش می درصد 34/1، 1ه گروه نسبت ب 3احتمال انتخاب مراکز خرید گروه 
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زدید و خرید از سایر مراکز موجود در شهر مشهد را ها فرصت کافی جهت باباشد آن تربیشگردشگران و زائران 

انتخاب  داری بر احتمالمعنیتاثیر مثبت و  ها(از خراسان رضوی و سایر استانگردشگران و زائران )متغیر استان دارند. 

ایر سمراکز خرید توسط گردشگران و زائران در گروه سوم نسبت به گروه اول دارد به این نحو که با فرض ثابت بودن 

 درصد 87/4 ،1نسبت به گروه  3متغیرها به ازای یک واحد افزایش در این متغیر، احتمال انتخاب مراکز خرید گروه 

یابد. با توجه به شناختی که زائران و گردشگران خراسانی از این مراکز نسبت به زائران و گردشگران ورودی افزایش می

 خانوار تعداد افراد از این مراکز خرید کاملاً مشخص و واضح است. ،خابها دارند افزایش احتمال انتاز سایر استان

داری بر احتمال انتخاب مراکز خرید دارد به این صورت که با فرض ثابت بودن نیز در این گروه تاثیر مثبت و معنی

درصد  13/0 ،1وه نسبت به گر 3درصد در این متغیر احتمال انتخاب مراکز خرید گروه  1سایر متغیرها، با افزایش 

 ود.شها به دیدن از این مراکز خرید میآن تربیشدر یک خانوار باعث تمایل  تربیشیابد زیرا تعداد نفرات افزایش می

، همچون متغیرهای بررسی شده از متوسط( ترکم) ونقلحملدو شاخص، ایاب و ذهاب )وسیله شخصی( و شاخص 

تمال انتخاب مراکز خرید توسط گردشگران و زائران در گروه سوم نسبت به داری بر احتاثیر مثبت و معنیدر بالا، 

به ازای یک واحد افزایش در این دو متغیر با فرض ثابت بودن سایر متغیرها احتمال  این نحو کهگروه اول دارد به 

دلیل این افزایش  یابد.افزایش می درصد 75/2و  درصد 70/2 ترتیببه 1نسبت به گروه  3انتخاب مراکز خرید گروه 

ولاً که معم و گردشگراناسكان زائران توان این طور عنوان کرد که این مراکز خرید در مناطق دورتری نسبت به را می

ل زائران و گردشگران به استفاده از وسای تربیشکه این بعد مسافت باعث تمایل باشد میاند واقع شدهدر اطراف حرم 

 یرطور عنوان کرد که ساتوان ایندر این مراکز خرید را می ونقلحملمثبت شاخص  شخصی شده است. همچنین تاثیر

افراد فاقد وسایل شخصی به دلیل فراهم بودن خطوط اتوبوس، تاکسی و مترو به این مراکز خرید، از این خطوط 

تمال داری بر احفی و معنیمتغیر شغل )کارمند و آزاد( در این گروه تاثیر مننمایند. به راحتی استفاده می ونقلحمل

دارد به این صورت که به ازای یک واحد افزایش در این متغیر در  1نسبت به گروه  3انتخاب مراکز خرید در گروه 

یابد می کاهش  درصد 271/0 ،1نسبت به گروه  3صورت ثابت بودن سایر شرایط، احتمال انتخاب مراکز خرید گروه 

ی ترمکها از درآمد متوسط و متوسط به پایین برخوردارند تمایل ندی دارند و اکثر آنکسانی که شغل کارم تربیشزیرا 

 ساختریزشاخص ، به دلیل بالاتر بودن قیمت در این مراکز نسبت به اطراف حرم دارند. 3به خرید از مراکز خرید گروه 

دارد و با فرض  1نسبت به گروه  3ه داری بر احتمال انتخاب مراکز خرید گرواز متوسط( تاثیر منفی و معنی کم تر)

کاهش  درصد 145/0این مراکز خرید ثابت بودن سایر شرایط، به ازای یک واحد افزایش در این متغیر احتمال انتخاب 

مراکز خرید همچون تهویه  های اینتوان به ضعف موجود در زیرساختیابد. دلیل این کاهش در احتمال را میمی

لت رفت و امد بین طبقات و... دانست. آخرین متغیری که تاثیر منفی بر احتمال انتخاب این مناسب، نور مناسب سهو

ن این توااز متوسط( است. این عامل را می تربیشمراکز نسبت به مراکز خرید اطراف حرم دارد مناسب بودن قیمت )

رخوردار افراد بی نسبت به سایر ترکم کنندگان از اهمیتا در این مراکز خرید برای بازدیدهطور بررسی کرد که قیمت

 است که باعث این تاثیر منفی در احتمال انتخاب شده است.
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 نتایج حاصل از تخمین الگوی لاجیت چندگانه -4جدول 
 

 

 مقدار ضریب متغیر

نسبت 

احتمال نسبی 

(RRR) 

 متغیر سطح احتمال Zآماره  خطای معیار

 

 نزدیكی به محل اسكان

 154/0 42/1 692/0 68/2 9859/0 از متوسط ترکم

 256/0 14/1 575/0 92/1 6529/0 از متوسط تربیش

 

 ونقلحملشاخص 

 *068/0 83/1 554/0 75/2 013/1 از متوسط ترکم

 171/0 37/1 511/0 014/2 700/0 متوسط

 

 شاخص تبلیغات

 518/0 65/0 777/0 65/1 5020/0 از متوسط ترکم

 988/0 01/0 759/0 011/1 011/0 از متوسط تربیش

 

 شاخص زیرساخت

 ***002/0 -07/3 627/0 145/0 -92/1 از متوسط ترکم

 323/0 -99/0 448/0 641/0 -4432/0 از متوسط تربیش

 ***004/0 -85/2 44/1 016/0 -10/4 عدد ثابت

 

  (صددر 1در سطح  یداریمعندرصد، *** 5در سطح  یداریمعندرصد، ** 10در سطح  یداریمعن*)
 

 گیری نتیجه

هایی است که همواره پذیرای گردشگران زیادی است و شناخت عوامل مراکز خرید در تمام نقاط دنیا از جمله مكان

ه در این مطالعباشد. و مفید تواند در جذب گردشگر موثر موثر بر انتخاب مراکز خرید از جمله مواردی است که می

فی از بین گردشگران و زائران عوامل متعددی از قبیل تعداد روزهای ماندن پرسشنامه به صورت تصاد 396با تكمیل 

موثر در انتخاب مراکز خرید  کهو...  رساختیز، تبلیغات، ونقلحملهای در مشهد )ماندگاری(، شغل، درآمد، شاخص

. در این مطالعه فتمورد بررسی قرار گر)بر حسب فاصله از حرم امام رضا )ع((  از سه گروه از مراکز خریدباشد می

وه گر عنوانبه هاگروهدر این خصوص یكی از  استفاده شد. هادادهاز روش رگرسیون لاجیت چندگانه برای تحلیل 

ر گروه دنسبت به گروه پایه تحلیل شد. نتایج نشان داد که  )گروه اول( و نتایج رگرسیون دو گروه دیگر پایه انتخاب

 ، نگین درآمدی بالاتر افراد در این گروه نسبت به دو گروه دیگر()به دلیل میا دوم متغیرهای درآمد
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 چندگانه تیلاج یالگو نیحاصل از تخم جینتا -4جدول ادامه 

   2گروه    

 سطح احتمال Zآماره  خطای معیار (RRRنسبت احتمال نسبی ) مقدار ضریب متغیر

 246/0 -16/1 265/0 734/0 -308/0 مجموع روزهای ماندن در مشهد )ماندگاری(

 **035/0 11/2 0007/0 001/1 0016/0 درآمد

 950/0 -06/0 0396/0 997/0 -0024/0 سرانه سوغات و پوشاک

 **029/0 18/2 3010/0 92/1 6569/0 تحصیلات

 e 4.53 101/3156 01/0- 993/0 -12 -11/26 شغل

 309/0 02/1 94/2 98/19 99/2 استان

 745/0 33/0 2416/0 081/1 0786/0 تعداد افراد خانوار

 654/0 45/0 0799/0 036/1 0358/0 متوسط سن افراد

 

 مناسب بودن قیمت

 12e 53/4 582/1764 02/0 987/0 09/29 از متوسط ترکم

 9e 66/1 524/1764 01/0 990/0 23/21 از متوسط تربیش

 برخورد مناسب فروشندگان

 

 10e 27/3 957/2026 01/0 990/0 20/24 از متوسط ترکم

 10e 02/1 868/2028 01/0 991/0 04/23 از متوسط تربیش

 

 محل اقامت

 947/0 -07/0 78/1 888/0 -118/0 1گروه 

 291/0 06/1 86/1 21/7 97/1 2گروه

 

 وسیله نقلیه 

 

 

 e 65/1 745/8840 0 998/0 -12 -13/27 خودرو شخصی

 298/0 -04/1 43/1 225/0 -48/1 اتوبوس

 e 1.31 07/16300 0 999/0-8 -15/18 سبومینی

 476/0 -71/0 58/1 321/0 -13/1 قطار

 

 ایاب و ذهاب

 

 

 e 01/2 305/4367 01/0- 996/0 -11 -63/24 وسیله شخصی

 511/0 66/0 57/1 81/2 034/1 اتوبوس

 e 59/4 089/5911 0 998/0 -7 -59/14 مترو

 136/0 -49/1 10/2 043/0 -14/3 پیاده

 

 یكی به محل اسكاننزد

 9e 88/1 321/2218 01/0 992/0 35/21 از متوسط ترکم

 7e 71/2 319/2218 01/0 994/0 11/17 از متوسط تربیش

 ونقلحملشاخص 
 **040/0 05/2 62/2 406/220 39/5 از متوسط ترکم

 187/0 32/1 21/2 560/18 92/2 متوسط

 

 شاخص تبلیغات

 997/0 0 012/1035 19/84 43/4 از متوسط ترکم

 7e 14/3 082/1035 02/0 987/0 26/17 از متوسط تربیش

 

 شاخص زیرساخت

 8e 82/5 095/2168 01/0 993/0 18/20 از متوسط ترکم

 9e 55/1 859/2169 01/0 992/0 15/21 از متوسط تربیش

 e 02/9 61/4234 03/0- 978/0 -51 -23/115 عدد ثابت
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 چندگانه تیلاج یالگو نیاصل از تخمح جینتا -4جدول ادامه 

   3گروه    

 مجموع روزهای ماندن در مشهد )ماندگاری(

 
2945/0 34/1 058/0 01/5 000/0*** 

 درآمد

 
00008/0- 999/0 0002/0 35/0- 729/0 

 سرانه سوغات و پوشاک

 
0048/0- 995/0 010/0 46/0- 643/0 

 تحصیلات

 
032/0 033/1 048/0 69/0 493/0 

 لشغ

 
30/1- 271/0 712/0 83/1- 067/0* 

 استان

 
5848/1 87/4 752/0 11/2 035/0** 

 تعداد افراد خانوار

 
1310/0 14/1 053/0 46/2 014/0** 

 متوسط سن افراد

 
007/0- 993/0 020/0 33/0- 738/0 

 

 مناسب بودن قیمت

 280/0 -08/1 646/0 497/0 -6985/0 از متوسط ترکم

 *106/0 -62/1 522/0 429/0 -8451/0 از متوسط تربیش

برخورد مناسب 

 فروشندگان

 

 263/0 -12/1 717/0 447/0 -8032/0 از متوسط ترکم

 663/0 -44/0 587/0 774/0 -2555/0 از متوسط تربیش

 

 محل اقامت

 161/0 40/1 432/0 83/1 6062/0 1گروه 

 167/0 -38/1 640/0 412/0 -8858/0 2گروه

 

  وسیله نقلیه

 

 

 495/0 68/0 753/0 67/1 5140/0 خودرو شخصی

 820/0 -23/0 497/0 893/0 -1130/0 اتوبوس

 972/0 03/0 38/1 04/1 048/0 مینی بوس

 692/0 -40/0 577/0 795/0 -2289/0 قطار

 

 ایاب و ذهاب

 

 

 *080/0 75/1 568/0 70/2 9962/0 وسیله شخصی

 955/0 06/0 437/0 02/1 0246/0 اتوبوس

 391/0 86/0 828/0 03/2 7100/0 مترو

 759/0 -31/0 484/0 862/0 -1484/0 پیاده

 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
eo

gr
ap

hi
ca

l-s
pa

ce
.ia

u-
ah

ar
.a

c.
ir 

at
 2

:5
7 

IR
S

T
 o

n 
S

at
ur

da
y 

O
ct

ob
er

 2
5t

h 
20

25

http://geographical-space.iau-ahar.ac.ir/article-1-2223-en.html


 143                                                    مشهد یتوسط گردشگران و زائران: مطالعه مورد یشهر دیعوامل موثر در انتخاب مراکز خر  

 

)دسترسی مناسب مراکز خرید به  ونقلحملو شاخص )اطلاع افراد با تحصیلات بالاتر از مراکز خرید( تحصیلات 

افی و فرصت ک تربیشدن )به دلیل تعداد روزهای مان و در گروه سوم متغیرهای ماندگاریعمومی(  ونقلحملسیستم 

، تعداد ا(ه)شناخت کافی گردشگران و زائران خراسانی نسبت به سایر استان ، استانجهت بازدید از سایر مراکز خرید(

له )به دلیل دور بودن فاص ، ایاب و ذهابخانوارها با جمعیت بالا به بازدید از مراکز خرید( تربیش)تمایل  افراد خانوار

مایل )ت ، شغلعمومی( ونقلحمل)دسترسی مناسب مراکز خرید به سیستم  ونقلحمل، شاخص رید(اسكان از مراکز خ

)ضعف موجود در  رساختیز، مناسب بودن قیمت و شاخص افراد با درآمد پایین به بازدید از این مراکز( ترکم

 .باشندمی اثیر گذارت بر انتخاب مراکز خرید افراد به بازدید از این مراکز( ترکمو تمایل  هارساختیز
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