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 يو فرهنگ ـ ياجتمـاع  ـ اقتصـادي  عوامـل  ها،	ارزش ها،	در نگرش ييرگذشته تغ ةدر ده :چكيده
بـه   يـد جد هـاي 	پـژوهش . شود تبديل كننده	و سرگرم ياجتماع ييتفعال به  يدخر ينداشد فر سبب
 يبررس ـ. دارد يـز ن ونقلـي 	كـاربرد حمـل   كـه  انـد 	پرداختـه  يـد در خرمؤثر  يعوامل فرد ييشناسا

قابـل   يرهـاي عـلاوه بـر متغ   دهـد 	ينشان م ـ يدمراكز خر ياندر خصوص رفتار مشتر ها	وهشپژ
در  يـز ن يـدار نـوع خر  ي،چون نگرش، سـبك زنـدگ  هم يپنهان يفرد يرفتار يرهايمتغ ،مشاهده

 ـ 213( ينترنتيا يبا انجام پرسشگر حاضرمهم است كه در پژوهش  يانرفتار مشتر يلتحل  ةنمون
 هـا 	لفـه ؤمقـدار وزن م  ياكتشـاف  يعامل يلبا انجام تحل. شود	يآن پرداخته م يساز به مدل) سالم
 داد مـدل انتخـاب گسسـته نشـان     يجنتا. دست آمد هانتخاب گسسته ب هاي	استفاده در مدل براي

 يـن كـه اثـر ا   اسـت  دار امقاصـد معن ـ  يو نگرش در انتخاب برخ ـ يپنهان سبك زندگ متغيرهاي
نبـود و اثـر    دارااز مقاصد معن يك يچدر انتخاب ه يدارنوع خر يرمتغ يول ،كند	يم ييدأرا ت يرهامتغ
  .به تأييد نرسيد يرمتغ ينا
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  مقدمه
بـه شناسـايي و    بازاريابي و فروش،مؤثر  هاي ها و تاكتيك گيري صحيح و ايجاد استراتژي صميمت

 ، محققـان بازاريـابي   امـروزه . اسـت  وابسته كنندگان و خريداران ها از مصرف درك صحيح سازمان
را بـراي   ياسـاس، راهكارهـاي مناسـب    شناسند و بر ايـن بكنندگان را  رفتار مصرفكنند  تلاش مي

تقاضاها و حفظ  تأمين  توليدكنندگان، براي. ثرتر و افزايش سهم بازار اتخاذ كنندؤفروش بهتر و م
هاي ادراكي، تعقلي و رفتاري خريـداران بـالقوه، آگـاهي داشـته      و گسترش سهم بازار، بايد از لايه

هـا، توزيـع و    گيري خود، اقدام به توليد فـرآورده  زوكارهاي تصميمها و سا باشند تا متناسب با سازه
ــد ــا كنن ــرويج آنه ــرآورده. ت ــا، صــرفاً مبتكــران و طراحــان ف ــاري   ه ــا شــناخت الگوهــاي رفت ب

گيـري   ندي افراد، آگاه شوند و بهرهتمتوانند نسبت به زواياي انتظارات و رضاي كنندگان، مي مصرف
كننـده، اسـتفاده از    هـاي شـناخت بهتـر مصـرف     يكي از راه. كنندسازي هموارتر  از آنها را با مدل

سيسـتمي پيچيـده از    كننـده  مصـرف . سـت  هـا  رويكرد سيستمي براي تبيين رفتار افراد و سازمان
 كننـده  مصـرف . سـت  هـا  ها و واكنش اي از پاسخ ها، رفتارها و عملكرد با گسترده ها، گرايش انگيزه
  .تر اجتماعي، اقتصادي، فرهنگي و سياسي است هاي بزرگ تمثير پيوند و ارتباط با سيسأت  تحت

ينـد  ااجتمـاعي و فرهنگـي فر   ـ ها، عوامل اقتصـادي  ها، ارزش گذشته تغيير در نگرش ةدر ده
 ايـن  .)1391حيدرزاده و عقبـري،  ( كردكننده تبديل  سرگرم ياقدام اجتماعي و يفعاليت بهرا خريد 

تلـر و  ) (نسبت به خريدهاي خياباني(خريد از مراكز خريد افزايش تمايل مشتريان به مسئله سبب 
ه در شـد  مطالعات انجام). 2010تلر و المز، (و افزايش تعداد مراكز خريد شده است ) 2008رئوترر، 

كـرد   بنـدي  طبقـه دسـته  توان بـه دو   در جذب مشتريان را ميمؤثر  شناسايي عوامل فردي ةزمين
  ):2015بيجن، الينارس و تورسِيلا، (

  ؛مطالعات انتخاب برند .1
  .مطالعات انتخاب مراكز خريد .2

مطالعـات  به ، بسيار زياد هستندشده در خصوص انتخاب برند كه  در مقايسه با مطالعات انجام
  ).2016بتِ، ميچون و اوليويرا،  سالم، چي حاج( است هشد كمتري توجه انتخاب مراكز خريد

ي پنهان مانند نگرش، سبك زنـدگي و نـوع   با تأكيد بر متغيرها(شناسايي عوامل مؤثر فردي 
كـاربرد بازاريـابي، كـاربرد     بـر  عـلاوه  ،بر انتخاب مركـز خريـد و رفتارشناسـي مشـتريان    ) خريدار
 شـايان بر رفتار خريداران در مراكز خريد پوشـاك   متمركزي ها تعداد پژوهش. نقلي نيز دارد و حمل
عوامل  و اثرسنجي سازي به شناسايي مدلصورت كمي و در قالب  ولي كمتر پژوهشي به، اند توجه
  .ضوع پژوهش جاري و نوآوري آن استكه مو در رفتار و انتخاب مراكز پرداختهمؤثر  فردي
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  :اند از ت عباردر جذابيت مراكز خريد مؤثر  عوامل دهد بررسي ادبيات انتخاب نشان مي
  ؛اجتماعي ـ هاي اقتصادي ويژگي .1
  ؛)2010كوروويلا و جوشي، ( نگرش فرد .2
  ؛)2012سزاكالي، سزنته، كووِر، پولرزكي و سزيگتي، (سبك زندگي  .3
  ).2014كيم، لي و پارك، ( بودن فرد نوع خريدار .4

ن ااز مراجع ة اينترنتياست كه اين متغيرها با استفاده از پرسشنام شدهتلاش  ة حاضردر مطالع
  .شوندهاي انتخاب گسسته كمي  و با استفاده از مدل سؤال شودبه مراكز خريد 

بـه  بخـش بعـدي    شـود،  ، در ادامه پيشينة پژوهش مرور مـي ساختار مقاله به اين ترتيب است
و شـود   مـي  معرفي سازي پيشنهادي پژوهش ها و مدل داده پسس پردازد؛ ميشناسي  روشبررسي 

  .اختصاص دارد هاپيشنهادارائة بندي و  جمع بخش انتهايي مقاله نيز به

  پژوهش ةپيشين
 1950 ةبه دهها  اولين تلاش. بازاريابي است ةيكي از موضوعات جديد در حوز كننده رفتار مصرف

 كننـده  ويلكي و سالمون رفتار مصرف. شداستفاده  هاي فرويد توسط بازاريابان كه ايده گردد بازمي
هاي فيزيكي، احساسي و ذهني كه افراد هنگـام انتخـاب،    فعاليت: اند صورت تعريف كرده را به اين

هـاي خـود انجـام     استفاده و دورانداختن كالا و خدمات در جهت ارضاي نيازهـا و خواسـته   خريد،
هـايي   مجموعه فعاليـت : گونه تشريح شده است كننده اين در تعريفي ديگر، رفتار مصرف. دهند مي

هـا   ايـن فعاليـت  . گيـرد  براي كسب، مصرف و دورانداختن كالا و خدمات صورت مـي  كه مستقيم
  .پذيرند انجام مي يادشده اقدامات يند تصميماتي است كه قبل و بعد از اشامل فر

شـده اسـت   تأكيـد   در جـذب مشـتري  مـؤثر   در ادبيات بازاريابي به اهميت شناسايي عوامـل 
تلـر و رئـوترر در پـژوهش خـود بـه      ). 2016سارانتوپولوس، تئوتوكيس، پراماتاري و دوكيـديس،  (

و به اين نتيجه رسيدند كـه   ندخريد از نگاه مشتريان پرداختدر جذابيت مراكز مؤثر  بررسي عوامل
و فضا، پاركينگ و سـهولت دسترسـي بـه مركـز      در جذب مراكز خريد، جومؤثر  ترين عوامل مهم

  . خريد است
 ـ  )2005(بتِ و تريين  بتِ، جليناس چي چي ثير جنسـيت، ارزش خريـد افـراد،    أنيز به بررسـي ت

مركز خريد و ميزان آشنايي افراد با مركز خريد در جذابيت مراكـز   يند مسيريابي افراد در داخلافر
  . اند خريد پرداخته
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 مـاراز و همكـارانش  . انـد  هاي جديد عوامل فردي مؤثر در خريـد را شناسـايي كـرده    پژوهش
 به بررسي عوامل و رفتار خريد وسواسي پرداختند و با طراحي پرسشنامه و تحليل عـاملي  )2015(

  . شناسايي كردنددر اين رفتار را مؤثر  هاي لفهؤ، مشده آوري معهاي ج روي داده
و  ندرا بررسي كردها  در انتخاب سوپرماركتمؤثر  عوامل فردي) 2015(چيِ و مونسيوايس  پي

به اين نتيجه رسيدند كه افراد در انتخاب سوپرماكت به سلامت خود بيش از عوامل ديگـر توجـه   
نفـري از مـردم    300در مطالعات خود كه براي نمونـة  ) 2015(سرولون، سيلوي و گوبو .  كنند مي

. نـد بودن افراد در انتخاب خريـدهاي خواروبـار را بررسـي كرد    فرانسه انجام دادند، اثر نوع خريدار
بودن افراد و  زمان جنسيت و نوع خريدار به بررسي تأثير هم) 2015(بنتي، روتليونه و جاروسيويوته 

بـه   نيـز ) 2016(ويدودو كوسوموداگدو، ساچاري و . چارچوبي مفهومي در اين زمينه پرداختند ارائة 
انتخاب يكـي از   اب وپرداختند تأثير طراحي داخلي و جو و فضاي مركز خريد بر درك افراد مطالعة 

  .بازاريابي آن مركز خريد را بررسي كردند، مراكز خريد اندونزي
شـدن   با حركت به سـمت رفتـاري   دهد نقل نيز نشان مي و ريزي حمل نگاهي به ادبيات برنامه

دينـگ، خـي،   ( ها، كاربرد متغيرهاي پنهان فردي مانند نگرش، سبك زندگي و نـوع خريـدار   مدل
هـاي   پژوهشبر اساس نتايج  .اند فزون افزايش يافتها هاي ناهم اخت مدلو س )2014ونگ و لين، 

بـر متغيرهـاي اقتصـادي و     در عوامل انسـاني عـلاوه   توان گفت، مي شده در چهار سال اخير انجام
 ندمؤثر ، متغيرهاي پنهان فردي نيز در انتخاب مقصد)2012تايي، هونگ، چنگ و چن، ( اجتماعي

  ).2014گلوريم و بيدلاير، گوين، نهورتوبيا، (

  پژوهش شناسي روش
بر متغيرهاي قابـل   علاوه دهد ها در خصوص رفتار مشتريان مراكز خريد نشان مي بررسي پژوهش

چـون  هم ياجتمـاعي، متغيرهـاي رفتـاري فـردي پنهـان      ـ شـناختي و اقتصـادي   جمعيت ةمشاهد
تحليـل رفتـار مشـتريان مهـم     شناختي، نگرش، سبك زندگي، نوع خريدار نيز در  متغيرهاي روان

 كاربسـت ايـن متغيرهـا در    ةهاي رفتارشناختي مشتريان مراكز خريد، ايد با الهام از پژوهش. است
) سالم ةنمون 213(با انجام پرسشگري اينترنتي  و چگونگي انتخاب مراكز خريد افراد توصيف رفتار

 بررسي .شكل گرفتخريدار  اجتماعي، نگرش، سبك زندگي و نوع ـ اقتصادي يها داده كمك و به
ليكرت سـنجيده   پرسشنامه در مقياسبودن، با استفاده از  نگرش، سبك زندگي و نوع خريدارتأثير 

تحليـل   پس ازشد و سؤال و در پرسشنامه از افراد شدند متغيرهاي پنهان از ادبيات استخراج . دش
شـكل  (دست آمد  هاي انتخاب گسسته به ها براي استفاده در مدل مقدار وزن مؤلفه ،عاملي تأييدي

1(.  
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  حاضرنمودار جريان پژوهش  .1شكل 

  تحليل عاملي
هـا   اي از داده بنايي يك پديده يا تلخيص مجموعـه  بردن به متغيرهاي زير پي براي 1تحليل عاملي
هـدف  . سـت  متغيرهاهاي اوليه براي تحليل عاملي، ماتريس همبستگي بين  داده .شود استفاده مي

عامل، 	.است قابل مشاهدهاي از متغيرهاي  مجموعه ةبر پاي قابل مشاهده غيرهاي  تشخيص عامل
بـا بارهـاي عامـل معلـوم     شـده   متغير جديدي است كه از طريق تركيب خطي متغيرهاي مشاهده

  :)1رابطة ( شود برآورد مي

	=   )1 رابطة  = + +⋯+  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Factor Analysis 

 شروع

 طراحي پرسشنامه

 انجام پرسشگري

 و تعيين متغيرهاي پنهان اكتشافي تحليل عاملي

 سازي انتخاب گسسته مدل

ثر در جذب ؤفردي م متغيرهايشناسايي 
 ثير آنهاأو تعيين ميزان ت مشتريان

 پايان
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ام بـراي  iشـدة   متغير مشـاهده  عاملي بار  ؛امi ةشد مشاهدهمتغير   ؛امjعامل  ، كه در آن
  .است شده ي مشاهدهتعداد متغيرها  و) همان ضريب همبستگي، (ام jعامل 

ي كـه در  ييـد أاكتشـافي و ت ؛ تحليل عاملي شود مي بندي دستهكلي  گروهتحليل عاملي به دو 
  .شود طور مختصر تشريح مي بهادامه هر دو روش 

  تحليل عاملي اكتشافي
منظور كشف و شناسايي  هاي تجربي به دنبال بررسي داده پژوهشگر به 1اكتشافي عاملي در تحليل
، ارزش تجسسـي يـا پيشـنهادي   بر  اكتشافي علاوه عاملي تحليل. ها و روابط بين آنهاست شاخص

كـه   زمـاني اسـت  اكتشافي  عاملي تحليلكاربرد . ساز باشد ساز يا فرضيه مدل تواند ساختارساز، مي
يـا تعـداد    هـا  تعداد عاملمانند (براي تشكيل فرضيه  تجربة پيشينپژوهشگر شواهد كافي قبلي و 

روش  عنـوان  بـه تحليل اكتشافي بيشتر  ،بنابراين. باشد نداشته )شده براي هر عامل متغير مشاهده
  .شود در نظر گرفته مي )روش آزمون تئوري نه(وري تدوين و توليد تئ

دو عامل تعريف شده  تحليل عاملي اكتشافيبراي ، 2در شكل شده  ارائهچارچوب مفهومي در 
شده براي هر عامل وجود ندارد و با انجـام   تعداد متغير مشاهدهقبلي براي  كافيشواهد است، ولي 

  .آيد دست مي به مدل ساختاراكتشافي  عاملي تحليل
  

  
  چارچوب مفهومي تحليل عاملي اكتشافي. 2شكل 

  يديأيتحليل عاملي ت
نسـبتاً  مشـخص و  چند پـارامتر   ةهاي تجربي بر پاي شود داده فرض مي 2ييديأدر تحليل عاملي ت
در . سـت  هـا  سـاختار داده  ةدربارتجربي  اين مدل مبتني بر اطلاعات پيش. دشو اندك، توصيف مي

در  .شود و ممكن است اين فرضيه تأييـد يـا رد شـود    اي آزموده مي تحليل عاملي تأييدي، فرضيه
در ايـن چـارچوب تعـداد    . ده اسـت دو فرضيه براي رد يا قبول ارائه ش ،3شكل چارچوب مفهومي 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Exploratory factor analysis 
2. Confirmatory factor analysis 

A B 

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 
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تأييـدي   عـاملي  تحليـل براي هر عامل از قبل معلوم است و با انجـام   شده مشاهدهمتغير  عامل و
  .شود تأييد يا رد مي مدل ساختار فقط

  

  
  تأييديچارچوب مفهومي تحليل عاملي  .3شكل 

 هاي انتخاب گسسته مدل
 ةهـاي مجموع ـ  از گزينه يكهر. گيري است يند تصميمايكي از عنصرهاي اساسي در فر 1انتخاب

بيـان   صـورت   بـه  qبراي فـرد   j ةتابع مطلوبيت گزين. دارديك مطلوبيت  ،انتخاب براي فرد
)) (انتخـاب   ةمجموع ـاز (و فـرد  ) 2 ةرابط ـ( دارددو بخش معين و تصـادفي   اين تابع . شود مي

 ةرابط ـ(باشـد   داشـته  ها نسبت به ساير گزينه را بيشترين مطلوبيت كند كه اي را انتخاب مي گزينه
3.(  

	=  )2رابطة  +  

⊃  )3رابطة  	 	 ≥ 	∀ ≠  

جزء تصادفي مطلوبيت انتخـاب    و qتوسط فرد  j ةجزء معين مطلوبيت انتخاب گزين 
  .qتوسط فرد  j ةگزين

  .شود مشخص مي 5و  4 هاي از رابطه qتوسط فرد  j ةاحتمال انتخاب گزين
=  )4رابطة  ≥ 	∀ ≠ ∈  

=  )5رابطة  − ≤ − ∀ ≠ ∈  

شود داراي توزيع نرمال فـرض شـود،    در نظر گرفته مي  چگالي احتمالي كه براي تابعاگر 
. دهد و تابع توزيع تجمعي نرمال مدل پروبيت را نتيجه مي استتفاضل آن نيز داراي توزيع نرمال 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Choice 

A B 

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 
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توزيـع نرمـال تجمعـي     f كـه در آن  آيـد  دسـت مـي   بـه  6 ةاحتمال پروبيت از حل انتگرال رابط ـ
  :است 1استانداردشده

=  )6رابطة  − ≤ −  

هـا از   و تعيين پارامترهاي توابع مطلوبيـت گزينـه   ههاي انتخاب گسست پرداخت مدل منظور به
  ).7رابطة ( شود استفاده مي 2نمايي بيشينه روش تخمين درست

	=  )7رابطة  ∈  

در  qتوسـط فـرد    j ةاحتمال انتخـاب گزين ـ   ؛مد نظر ةتعداد مشاهدات در نمون N ،آن دركه 
توسـط   j ةاگـر گزين ـ   باشد و qموجود براي فرد هاي   عضوي از مجموعه گزينه jصورتي كه 

  .است صورت صفر و در غير اين 1برابر با  ،انتخاب شود qفرد 
بايد مشـتقات جزئـي آن را نسـبت بـه هـر يـك از ضـرايب تـابع          LLكردن  بيشينهمنظور  به

مطلوبيت برابر صفر قرار داد و مقادير پارامترهاي توابـع مطلوبيـت را بـا حـل دسـتگاه معـادلات       
  :شود در سه حالت زير تعريف مي LLمقدار . دست آورد به

پارامترها برابـر   همةو  ندارند توضيحيمتغيرهاي  در اين حالت توابع مطلوبيت: (0) •
 .ها يكسان است انتخاب همة گزينهاحتمال  وصفر هستند 

• ( ثابـت   جملـة شرايطي است كه در توابع مطلوبيت تنهـا   ةدهند اين حالت نشان: (
نسـبي آنهاسـت   ها برابر فراواني  صورت احتمال انتخاب گزينه در اين ،وجود داشته باشد

(0)و ) مدل سهم بازار( ≤ ( ).  
• ( (c) و شـده اسـت    ازاي ضرايب پرداخـت  به LLمقدار تابع  ةدهند اين حالت نشان: ( ≤ ( ).  

منظور  در اين راستا، به. از جوانب گوناگون آن را ارزيابي كرد لازم است ،پس از پرداخت مدل
هاي  ، همانند مدلتوضيحييك از متغيرهاي  آماري هر 3داري اهاي انتخاب از نظر معن ارزيابي مدل

اي از متغيرهـا از آزمـون    ارزيابي اثـر مجموعـه   برايهمچنين . شود استفاده مي t ةروندگرا از آمار
تـر   مقدار مربع كاي براي دو مدل كه يكي كامـل . شود استفاده مي 8ة طبق رابط) 2(مربع كاي 

اي از متغيرهـاي   زيرمجموعه در مقايسه با مدلي كه) F(و متغيرهاي توصيفي بيشتري دارد  است
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Standardized Cumulative Normal Distribution 
2. Maximum Likelihood Estimation (MLE) 
3. Significance 
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عداد متغيرهـاي  آزادي معادل تفاوت تة درج dfدر اين رابطه . آيد دست مي به) R( را داردمدل اول 
  .توصيفي دو مدل است

	2−  )8رابطة  ( ) − ( ) 	~	  
 2شـاخص برازنـدگي    هاي روندگراي خطي كه مدل، مانند مدل 1ارزيابي برازندگي منظور به

  .شود استفاده مي 10و  9 هاي ابطهرمطابق  2و  2ند، از شاخص دار

=  )9رابطة  1 − ( )(0) 
=  )10رابطة  1 − ( )( ) 

 هاي پژوهش داده

 بـراي  امهشنپرس مربوطه، بازخوردبراساس  لازم اصلاحات انجام و پرسش آزمايشي توزيع از پس

 در اعـلام عمـومي   طريق از و دش بارگذاري www.docs.google.comسايت  بر روز 20 مدت

 راپرسشـنامه   تـا  شـد  خواسته اينترنت كاربران ازالكترونيك،  پست ارسال و اجتماعي هاي شبكه

در  وقابـل اسـتفاده بـود     نمونـه  213 ،پرسشنامه 270از بازگشت  ند كه در نهايت پسكنتكميل 
تجميـع سـفرهاي   (سـازي   فـزون  مقاصد سفر پوشاك مسافران پس از هم .شد استفاده سازي مدل

 مشخصات بررسي. شده است ارائه 1در جدول  مقصد شد كه هفتشامل ) مقاصد نزديك به هم

 49درصد مجرد و  51و  درصد مرد  4/43گويان زن،  درصد پاسخ 6/56 دهد نشان مي گويان، پاسخ
شـده بـراي    متغيرهـاي پنهـان تعريـف    2جدول تعداد مشاهدات و  1جدول  .هستند هلأدرصد مت

  .دهند نشان ميرا  پرسشنامهانتخاب مقصد سفرهاي خريد پوشاك در 

  تعداد مشاهدات مقاصد هدف. 1جدول 

  
فراواني
  مطلق

فراواني
    نسبي

فراواني 
  مطلق

فراواني 
  نسبي

  5/15  33  )5(ميلاد نور و گلستان   24  42  )1(بازار تهران و پلاسكو 
  3/10  22  )6(تنديس، قائم و الهيه   3/11  24  )2(الماس شرق، سپيد و پارسيان 

  1/22  47  )7(خريدهاي خياباني   8/10  23  )3(تيراژه كوروش و 
  100  213  مجموع  3/10  22  )4(ونك، آرين و اسكان 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Goodness of fit 



ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    690  1395 پاييز، 3 ةشمار ،8دورة  ،د بازرگا

  شده براي انتخاب مقصد سفرهاي خريد پوشاك در پرسشنامه متغيرهاي پنهان تعريف .2جدول 
  مثال/توضيحات نام متغير نماد  نوع

 نگرش

Atmo  چگـونگي بودن و كلاس بودن، با شيك ازايجادشده نگرش  و فضا جو 
  .ارتباط فروشنده با مشتري

Conv پاركينگ، راحتي تردد در داخـل   از وجود ايجادشدهشنگر  راحتي
  .ان لازم براي رسيدن به مركز خريدزم و مدت

Faci ية داخل راحتي ورودي و خروجي، تهواز  ايجادشدهنگرش  تسهيلات
  .مركز خريد و عرض راهروها

Merch تنوع گروه كالا، دسترسـي بـه    از وجود ايجادشدهنگرش  كالا
  .نهابرندهاي خاص، كيفيت كالاها و قيمت آ

Prom  رسـاني   تبليغات مركـز خريـد، اطـلاع   از  ايجادشدهنگرش  تبليغات
  .هاي ويژه ع از فروش ويژه و پيشنهادموق به

Serv  و راحتـي   خـوان وجود دسـتگاه كـارتاز  ايجادشدهنگرش  سرويس
  .برگرداندن محصولات

  زندگي  سبك

FamilyBond ة زندگي فردترين داشتمهمفرزندان محورخانواده.  
Economic زدنچانه بهمت كالا و اعتقاد يبه قنبودحساس اقتصادي.  

HomeBond  رفتن بيرونعلاقه به بيشتر در خانه ماندن نسبت به محورخانه.  
Social  هاي عمومي و اجتماعي در فعاليتبه شركتعلاقه اجتماعي.  

Independent  شدن به ليدر شناختهعلاقه مستقل. 

Active  هاي جديدزودتر از سايرين به مغازهمراجعة علاقه به فعال. 

Healthy طور مرتب بهورزشي  ةبرنامكردندنبال گراسلامت.
Mode جاي لباس راحت بهمد جديد انتخاب محورمد. 

Opti اعتقاد به كسب درآمـد بيشـتر در سـال آينـده نسـبت بـه         بين خوش
 امسال

 نوع خريدار
Real مراجعه به مركز خريد به قصد خريد واقعي  
Recr مراجعه به مركز خريد به قصدي غير از خريد تفريحي  
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 هاي پژوهش يافته
شـده  سـبب   اجتمـاعي و فرهنگـي   ـ ها، عوامل اقتصادي ها، ارزش گذشته تغيير در نگرش ةدر ده
در ادبيات بازاريـابي بـه   . كننده تبديل شود سرگرم ياقدام اجتماعي و يفعاليت يند خريد بهافر است

هاي جديد به شناسايي  شده است و پژوهشتأكيد  در جذب مشتريمؤثر  اهميت شناسايي عوامل
رفتار خريداران در مراكـز خريـد   هايي كه بر  تعداد پژوهش. اند در خريد پرداختهمؤثر  عوامل فردي
سـازي   صورت كمي و در قالب مـدل  كمتر پژوهشي بهاند، اما  اند، شايان توجه كرده پوشاك تمركز

 برخـي ة بـه عقيـد   .در رفتـار و انتخـاب مراكـز پرداختـه اسـت     مـؤثر   به شناسايي عوامل فـردي 
 گي و نـوع خريـدار  متغيرهاي پنهاني چون نگرش، سبك زند مركز خريددر انتخاب  ،پژوهشگران

اي از  اسـت كـه ايـن متغيرهـا بـا اسـتفاده از پرسشـنامه        شدهتلاش  حاضر ةدر مطالع. داردتأثير 
انتخـاب   ياد شده درمتغيرهاي پنهان  تأثيرة و در نهايت فرضي سؤال شودن به مراكز خريد امراجع

ين منظور پـس  بد. گرددهاي انتخاب گسسته بررسي  مقصد خريدهاي پوشاك، با استفاده از مدل
پارامترهـاي برازنـدگي   متغيرهاي ضـرايب و   .ت اينترنتي تكميل شدصور بهاي،   پرسشنامهاز تهية 
لگـاريتم احتمـال    ه،مشـاهد  213بـراي   ،بر اين اساس. ارائه شده است 4و  3هاي  جدول مدل در

و  -23/404، لگـاريتم احتمـال مشـاهدات بـا ضـريب ثابـت       -48/420مشاهدات با ضريب صفر 
 2ρكه در نتيجـه مقـدار    دست آمد به -90/296شده  لگاريتم احتمال مشاهدات براي مدل پرداخت

مقـدار   ،است χ2كه داراي توزيع  (LL(β) - LL(0))2. است 26/0برابر  2و مقدار  29/0برابر با 
بـا اطمينـان    بنابراين ،استتر  بزرگ 001/0داري  اكه از مقدار بحراني در سطح معن دارد 16/247
 χ2نيـز داراي توزيـع    (LL(β) - LL(C)) 2. شـود  بودن متغيرها رد مـي  صفر يةدرصد فرض 9/99

 بنابراين است،تر  بزرگ 001/0داري اكه از مقدار بحراني در سطح معن دارد 66/214مقدار  واست 
  .شده از مدل سهم بازار بهتر است مدل ساخته

  مقصد خريد سفرهاي پوشاك پروبيتنتايج مدل انتخاب  .3جدول 

  نام
 پارامتر متغيرهاي مدل

 t ةآمار  ضريب توضيحات نام نماد

سكو
 پلا

ن و
هرا

ار ت
باز

  

Constant 626/1  *302/0 - ثابت  

Male  049/3  ***022/1 صورت صفر غير ايناگر فرد مرد باشد، يك و در  بودن مرد  

HHC2  
هزينة  2سطح 

  ماهانة خانوار
ميليـون تومـان    3تا  2اگر هزينة ماهانة خانوار بين 

  930/1  *641/0   صورت صفر باشد، يك و در غير اين

WCar  
تردد با وسيلة 
  نقلية شخصي

اگر فرد با وسيلة نقلية شخصي به مقصد رفته باشد، 
  ـ947/2  ***ـ151/1  صفر  صورت اينيك و در غير 
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  3ادامة جدول 

 پارامتر متغيرهاي مدل  نام
 t ةآمار  ضريب توضيحات نام نماد

سكو
 پلا

ن و
هرا

ار ت
باز

  

WMet  اگر فرد با مترو به مقصد رفته باشد، يك و در غيـر    تردد با مترو
  149/3  ***090/2  صفر  صورت اين

PrivTen  
ترجيح وسيلة 
  نقلية شخصي

نقل وسيلة نقلية شخصـي   و فرد براي سفر حملاگر 
  992/1  **ـ769/0  صورت صفر را ترجيح دهد، يك و در غير اين

يان
ارس

 و پ
پيد

، س
رق

س ش
الما

  

Constant  ـ304/3  ***ـ365/2  - ثابت  

Age3   سال باشد، يك و در  32تا  25اگر سن فرد در بازة   سن 3سطح
  650/2  ***371/1  صورت صفر غير اين

Marital  890/1  *971/0  صورت صفر اگر فرد متأهل باشد، يك و در غير اين  تأهل  

FWeek  اگر فرد روز شنبه يا يكشنبه به سـفر خريـد بـرود،      روز هفته
  888/1  *546/1  صورت صفر يك و در غير اين

FActHo  
در خانه بودن 
  قبل از خريد

اگر فرد قبل از سفر خريد در خانه باشد، يـك و در  
  912/1  *808/0  صفر  صورت اينغير 

Val1  
ارزش  1سطح 

  خريد
هزار تومان خريد كرده باشد، يك  100اگر فرد زير 
  882/3  ***839/1   صورت صفر و در غير اين

Mode  محور مد  
طور مثـال فـرد معمـولاً     سبك زندگي كه در آن به

بين مد جديد و لباس راحت، مـد جديـد را انتخـاب    
 .كند مي

195/0***  788/2  

راژه
و تي

ش 
ورو

ك
  

Constant  ـ418/2  **ـ290/1  - ثابت  

Active  فعال  
طور مثـال فـرد معمـولاً     سبك زندگي كه در آن به

هــاي جديــد مراجعــه  زودتــر از ســايرين بــه مغــازه
 .كند مي

142/0*  848/1  

Emp  659/2  ***823/0   صورت صفر اگر فرد شاغل باشد، يك و در غير اين  بودن شاغل  

ك، 
ون

كان
و اس

ين 
آر

  

Constant  ـ650/2  ***ـ431/1  - ثابت  

TyAlone  صـورت  اگر فرد تنها سفر كند، يك و در غيـر ايـن    كردن تنها سفر  
  ـ854/2  ***ـ953/0  صفر

NoIn  

تعداد افراد با 
درآمد مستقل 

  در خانوار
-  385/0***  745/2  

FActUni  

در دانشگاه 
بودن قبل از 

  خريد
خريد در دانشگاه باشد، يـك و  اگر فرد قبل از سفر 

  544/2  **302/1   صورت صفر در غير اين

Active  فعال  
طور مثـال فـرد معمـولاً     سبك زندگي كه در آن به

هــاي جديــد مراجعــه  زودتــر از ســايرين بــه مغــازه
 .كند مي

156/0**  151/2  
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  3ادامة جدول 

 پارامتر متغيرهاي مدل  نام
 t ةآمار  ضريب توضيحات نام نماد

تان
گلس

ر و 
د نو

ميلا
  

Constant  ـ348/2  **ـ031/2  - ثابت  

Male  ـ695/1  *ـ537/0  صورت صفر اگر فرد مرد باشد، يك و در غير اين بودن مرد  

Opti  بين خوش  
طـور مثـال فـرد فكـر      سبك زندگي كـه در آن بـه  

كند احتمالاً سال بعد پول بيشـتري نسـبت بـه     مي
 .كند امسال خرج مي

300/0***  810/2  

هيه
 و ال

قائم
س، 

تندي
  

Constant  902/1  *717/0  - ثابت  

Prom  تبليغات  
نگرشي از مركز خريـد كـه تبليغـات مركـز خريـد،      

موقع از فروش ويژه و پيشـنهادهاي   رساني به اطلاع
  .كند ويژه براي فرد ايجاد مي

  ـ775/2  ***ـ173/0

Faci  تسهيلات  
نگرشي از مركز خريد كه راحتي ورودي و خروجي، 
تهوية داخل مركز خريد و عرض راهروها براي فرد 

  .كند ايجاد مي
102/0**  023/2  

Male  ـ753/2  ***ـ492/1  صورت صفر اگر فرد مرد باشد، يك و در غير اين بودن مرد  

ي 
دها

خري
اني

خياب
  

WWalk  صورت پياده به مقصد رفته باشد، يـك و   اگر فرد به  تردد پياده
  889/2  ***216/1   صورت صفر در غير اين

Val1   ارزش  1سطح
  خريد

هزار تومان خريد كرده باشد، يك  100اگر فرد زير 
  137/3  ***984/0  صفر  صورت و در غير اين

  براي مقصد خريد سفرهاي پوشاكشده  پرداختپروبيت  مدل هاي برخي ويژگي .4جدول 
 مقدار ويژگي رديف

  N(  213(تعداد مشاهدات   1
2  LL(0) 48/420 -  
3  LL(C) 23/404 -  
4  LL(β)  90/296 -  
5  2(LL(β)- LL(0))  16/247  
6  2(LL(β)- LL(C)) 66/214  
8  2ρ 29/0  
9  2 26/0  
10  AIC 07/3  
11  HQIC 26/3  
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 هاگيري و پيشنهاد نتيجه
بازاريـابي و فـروش، منـوط بـه     مـؤثر   هـاي  ها و تاكتيـك  گيري صحيح و ايجاد استراتژي صميمت

، محققان بازاريابي  امروزه. كنندگان و خريداران است ها از مصرف صحيح سازمانشناسايي و درك 
اسـاس، راهكارهـايي مناسـب را     شناسند و بر اينبكنندگان را  تا رفتار مصرف كنند مي تلاش ممدا

بـر رفتـار    متمركزهايي  تعداد پژوهش. ثرتر و افزايش سهم بازار اتخاذ كنندؤبراي فروش بهتر و م
صورت كمي و در قالب  ولي كمتر پژوهشي به ،استتوجه  شايانخريداران در مراكز خريد پوشاك 

نقلـي نيـز    و كـاربرد حمـل   كهدر رفتار و انتخاب مراكز مؤثر  سازي به شناسايي عوامل فردي مدل
  پرداخته است ،دارد

اعي و فرهنگـي سـبب شـده    ـ اجتم ها، عوامل اقتصادي ها، ارزش در دهة گذشته تغيير در نگرش
 در ادبيـات بازاريـابي بـه   . كننده تبـديل شـود   است فرايند خريد به فعاليتي اجتماعي و اقدامي سرگرم

شناسـايي   هاي جديد به شده است و پژوهشتأكيد  در جذب مشتريمؤثر  اهميت شناسايي عوامل
 ـدارنقلي نيـز   و كاربرد حمل اند كه در خريد پرداختهمؤثر  عوامل فردي هـا در   بررسـي پـژوهش  . دن

ة بــر متغيرهــاي قابــل مشــاهد عــلاوه دهــد خصــوص رفتــار مشــتريان مراكــز خريــد نشــان مــي
اجتمـاعي، متغيرهـاي رفتـاري فـردي پنهـان چـون متغيرهـاي         ـ ـ شناختي و اقتصـادي  جمعيت
با الهـام  . شناختي، نگرش، سبك زندگي، نوع خريدار نيز در تحليل رفتار مشتريان مهم است روان

كاربست اين متغيرهـا در توصـيف رفتـار    ة هاي رفتارشناختي مشتريان مراكز خريد، ايد پژوهشاز 
. شكل گرفت) سالم ةنمون 213(افراد و چگونگي انتخاب مراكز خريد با انجام پرسشگري اينترنتي 

. شدليكرت سنجيده  ةبودن، با استفاده از پرسشنام نگرش، سبك زندگي و نوع خريدارتأثير  بررسي
و بـا   در اختيار افـراد قـرار گرفـت   پرسشنامه قالب و در  شدند غيرهاي پنهان از ادبيات استخراجمت

هـاي انتخـاب گسسـته     ها براي اسـتفاده در مـدل   لفهؤمقدار وزن م ،انجام تحليل عاملي اكتشافي
تـايج  ن .بررسـي كـرد  نقلـي   و بعد بازاريابي و حمل دو توان از آمده را مي دست هنتايج ب. دست آمد هب

ونك، آريـن و  ( 4و ) الماس شرق، سپيد و پارسيان( 2جز مقصد  به مدل انتخاب گسسته نشان داد
ماننـد جنسـيت، تحصـيلات    (اجتمـاعي   ـ ، در ساير مقاصد، مطلوبيت متغيرهاي اقتصـادي )اسكان
  داشتن سـطح درآمـد بـالا    جنسيت زن،. شود افزايش مطلوبيت مقصد ميسبب  )كرد خانوار هزينه

مطلوبيت مراكز خريـد شـمال    ،)نقلي و بعد حمل(داشتن ماشين شخصي  اختيار ، و در)بازاريابي بعد(
مطلوبيت  كاهشسبب  ،آنشخصي و علاقه به سفر با  خودرويسفر با . دهد تهران را افزايش مي

 ،هـاي خـانوار   ، سفر با مترو و سطح پايين هزينـه جنسيت مردو  شود مراكز خريد جنوب تهران مي
متغيرهاي پنهان سبك زنـدگي و نگـرش   . دهد را افزايش ميمطلوبيت مراكز خريد جنوب تهران 

ولـي متغيـر    ،كند ييد ميأوجود اثر اين متغيرها را ت ةشد كه فرضي دارادر انتخاب برخي مقاصد معن



 695   ـــــــــــــــــــــــــــــــ  ...مؤثر در جذب مشتريان به مراكز شناسايي عوامل فردي

. دشـو  وجود اثر اين متغيـر رد مـي   ةدار نبود و فرضي ايك از مقاصد معن در انتخاب هيچ  نوع خريدار
 :شود ميمنجر گانه به نتايج زير  هاي هفت بررسي مطلوبيت گزينه

 ةشد كه فرضي دارامتغيرهاي پنهان سبك زندگي و نگرش در انتخاب برخي مقاصد معن .1
يك از  بودن در انتخاب هيچ ولي متغير نوع خريدار ،كند ييد ميأوجود اثر اين متغيرها را ت

  .شود جود اثر اين متغير رد ميو ةفرضي بنابراين ،دار نبود امقاصد معن
سـبب   كاهش مطلوبيت و سفر بـا متـرو  سبب  شخصي خودرويو سفر با  جنسيت مرد .2

 .شود مطلوبيت سفر به مقصد بازار مي افزايش

هـل، سـفر در   أسال، ت 32 تا 25ند، سن بين دارمحور  دسبك زندگي م براي كساني كه .3
افزايش مطلوبيت سفر به مركـز  سبب  ،خانه أو سفر از مبد) شنبه و يكشنبه(اوايل هفته 

  .شود مي) الماس شرق، سپيد و پارسيان( 2خريد 
 شدن و فضاي مركز خريد واقع جوتأثير  ، سفر با اعضاي خانواده و تحتفرد بودن شاغل .4

 .شود مي) كوروش و تيراژه( 3افزايش مطلوبيت مقصد سبب 

اد افراد بـا درآمـد مسـتقل در    تنهايي، افزايش تعد سفر بعد از فعاليت تحصيلي، خريد به .5
ونـك، آريـن و   ( 4افزايش مطلوبيت سفر به مقصد سبب  ارزش خريد 1خانوار و سطح 

 .شود مي) اسكان

ميليـون تومـان و مراجعـه بـه      4تا  3خانوار بين  ةماهان ةبين بودن، داشتن هزين خوش .6
ميلاد نور ( 5 رفتن مطلوبيت مركز خريد سبب بالا ،مركز خريد بعد از اتمام فعاليت كاري

 .شود مي) و گلستان

ا نسبت به مركز خريد تبليغات و تسهيلات مركـز خريـد   نهبراي كساني كه در نگرش آ .7
عنـوان   بـه ) تنديس، قائم و الهيـه ( 6ثيرگذار است، احتمال انتخاب مركز خريد أمهم و ت

نقليـه   ةبا افزايش تعداد وسيل 3همچنين مطلوبيت مركز خريد . بيشتر است ،مقصد سفر
 .شود خانوار بيشتر مي

سـبب   ارزش خريـد  1صورت پياده و سـطح   سفر به) 7مقصد (براي خريدهاي خياباني  .8
 .شود افزايش مطلوبيت مي

تا اثر متغيرهاي پنهاني چون نگرش، سبك زنـدگي و نـوع    است در اين پژوهش تلاش شده
انتخـاب و  ة يكپارچ ـهـاي   كمـك مـدل   پـيش رو را بـه  توان پـژوهش   مي ،خريداربودن ديده شود

 ،دهـد  گيري نشـان مـي   يند تصميماكه ساختار متغيرها پنهان را در فر ICLV(1( متغيرهاي پنهان
  .بهبود داد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Integrated Choice and Latent Variables (ICLV) 
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 تشكر و قدرداني
 را فـراهم  پـژوهش  ايـن  اجـراي  امكـان  ،تكميل پرسشنامه با كه ناشناسي كاربران از وسيله بدين

  .شود مي زاريسگسپا صميمانه ،آوردند
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