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  چكيده

بررسي رفتار مراجعين به مراكز خاص همچون بازار يا مراكز خريد بزرگ يا تعيين نقش متغيرهاي پنهان افراد به منظور 

انتخاب ساخته شده است. در دهه اين سازي هاي اخير مطالعات متعددي براي مدلمراجعه كننده به اين مراكز، در سال

ها و به طور كلي متغيرهاي پنهان فردي نقش ها، نگرشارزشاند كه اي پذيرفتهاخير مطالعات متعدد به صورت گسترده

ها دارد. به دليل اهميت و جايگاه بازار تهران و نقش موثر متغيرهاي پنهان در هاي آناساسي در رفتار مشتريان و انتخاب

بررسي قرار  انتخاب مقصد در پژوهش جاري مدل انتخاب بازار بزرگ تهران به عنوان مقصد سفرهاي خريد پوشاك مورد

دهد كه متغيرهاي پنهان چه تاثيري گيري افراد است و نشان ميي ساختار تصميمنقطه قوت مدل ساختاري ارائه .گيردمي

متغيرهاي نگرش، سبك زندگي و نوع  تاثيرفرضيه  دهد كهمينشان  معادله ساختارينتايج مدل در انتخاب افراد دارند. 

شده رد نشد. اجتماعي در مطلوبيت متغيرهاي مشاهده -خريدار بودن در مطلوبيت متغيرهاي پنهان و متغيرهاي اقتصادي

درصد كساني  1/57بيني كرده است كه مشاهدات را درست پيش 1/68دهد كه مدل ساختاري نتايج نشان ميهمچنين 

 معادل انتخاب بازار 42مورد از  35كننده به بازار هستند (درصد مراجعه 4/16اند و خاب نكردههستند كه بازار را انت

همچنين نگرش، سبك زندگي و نوع خريدار بودن افراد نسبت به مركز خريد  .ي بازار)درصد از افراد انتخاب كننده 33/83

 - ز خريد پوشاك است. برخي ازمتغيرهاي اقتصاديداري در مطلوبيت متغيرهاي پنهان و انتخاب مركداراي تاثير معني

طوري كه مرد بودن و دار است بهشده و انتخاب مركز خريد پوشاك معنياجتماعي نيز در مطلوبيت متغيرهاي مشاهده

شود. افرادي سفر با سواري شخصي باعث كاهش مطلوبيت و سفر با مترو باعث افزايش مطلوبيت سفر به مقصد بازار مي

كرد تمايل بيشتري به ميليون تومان) نسبت به ساير سطوح هزينه 2تا  5/1كرد ماهيانه كرد ماهيانه (هزينههزينه 2با سطح 

 مراجعه به بازار نسبت به ساير مقاصد دارند.

  

  خريد، تحليل رفتار، بازار بزرگ، تهران ، سفرمعادله ساختاريهاي مدل: كليديهاي واژه

 

 مقدمه-1

هاي انسان نياز به سفر و حمل و نقل تفكيك فضايي فعاليت

بيني و پيش تحليلكند كه اصل اساسي را ايجاد مي كالاها

 . )Zayyari et. al., 2013( آينده حمل و نقل است

اي، به دليل هاي شهري و منطقهبيني و تحليل سيستمپيش

ها امري بسيار دشوار است. محققان براي ماهيت پيچيده آن

هايي مناطق شهري، نيازمند مدلفعاليت و كار  درك بهتر ساز

هاي اساسي چنين اي، ويژگيبينانهواقعطور هستند كه به

موعه اطلاعات تفصيلي را به مناطقي را مشخص كرده و مج

  بيني وضعيت اين گيرند تا قادر به تحليل و پيشكار 

 Wegener and( هاي پيچيده شهري در آينده باشندسيستم



 

 

  1397پاييز، 56پژوهشنامه حمل و نقل، شماره

 

2 

 

Furst, 1999(. در مقياسكه به سبب آن همفزونهاي مدل 

پذيري پاييني شوتد از انعطافه ميواحد جغرافيايي ساخت

ها از مباني رفتاري، عدم برخورداري اين مدلو برخوردارند 

 ها اشاره از ديگر اشكالاتي است كه پژوهشگران به آن

هاي رفتاري ناهمفزون در مدل). Heggic, 1978اند (كرده

ي خانواده يا فرد است كه جايگزين منطقه تحليلواحد 

بيني رفتار سفر فرد شود. پيشمي همفزونهاي ترافيكي مدل

ها، از اقتصادي آن - هاي اجتماعيبر مبناي ويژگي اريا خانو

 e.g. Axhausen and(برخوردار است  عليرابطه 

Horni, 2010, Eluru et al., 2010, Zhaoming et 

al., 2012.( ها و تلاش براي انجام با رفتاري شدن مدل

به بررسي  هاي اخير عمدتاًپژوهشمطالعات در سطح خرد، 

هاي افراد معطوف بوده و با حركت به محل انجام فعاليت

ها، بحث محل انجام فعاليت، در سمت رفتاري شدن مدل

 هاي اخير محققان، مورد توجه قرار گرفته است.پژوهش

تفكيك فضايي سازي منظور مدلدهد كه بهادبيات نشان مي

متنوعي مورد استفاده قرار گرفت:  متغيرهاي، فعاليتهاي انسان

توان در متغيرهاي موثر در انتخاب مقصد سفر خريد را مي

 هاي فرد، ويژگي - 1بندي كرد: هاي زير دستهگروه

 ,Bekhor and Prashkar( مقصد نواحيهاي ويژگي - 2

هاي فردي نيز در يك سطح كلان به دو ). ويژگي2008

 هاي آشكار (قابل مشاهده) و ويژگي -1ي: دسته

گردند. در هاي پنهان (غيرقابل مشاهده) تقسيم ميويژگي - 2

هاي آشكار سازي انتخاب مقصد سفر عموما از ويژگيمدل

هاي جديد به بررسي ولي پژوهش شده استاستفاده 

ها براي ين تلاشاولاز  هاي پنهان نيز توجه دارند.ويژگي

مطالعات وليامز و استيوارت است  بررسي اثر متغيرهاي پنهان

 كه به بررسي حس افراد نسبت به مقصد سفر انجام پذيرفت

)Williams and Stewart, 1998( . مقالات دهه اخير

هاي پنهان فردي در انتخاب متغير حاكي از توجه بيشتر به

 Deutsch( هاي دويچ و همكارانژوهش(پ استمقاصد 

and Goulias, 2009, Deutsch and Goulias, 

2010, Deutsch and Goulias, 2012, Deutsch 

et. al., 2013( ،هالاك و استدمن )Hallak et. al., 

 Jorgensen and( ، جورگنسن و استدمن)2012

Stedman, 2001, Jorgensen and Stedman, 

 ,Semken and Freeman( من، سمكن و فري)2006

صورت پذيرفته  معادله ساختاري كه با استفاده از )2008

در خصوص رفتار  سال اخير) 5تر (مطالعات جديد .)است

دهد كه علاوه بر متغيرهاي مشتريان مراكز خريد نشان مي

اجتماعي،  -شناختي و اقتصاديي جمعيتقابل مشاهده

شناختي، متغيرهاي رفتاري فردي پنهان چون متغيرهاي روان

 ، سبك زندگي)Kuruvilla et. al., 2010( نگرش

)Kim et. al., 2014(نوع خريدار بودن ، 

)Kusumowidagdo et. al., In Press(  نيز در پاتروناژ

اهميت بازار بزرگ با توجه به  گذارند.مراكز خريد تاثير مي

ترين بازار شهر تهران كه تهران به عنوان بزرگترين و قديمي

پاساژ و  83بازارچه،  25مركز تجاري،  15تيمچه،  4داراي 

هاي رفتارشناختي با الهام گرفتن از پژوهشسرا است و  143

ي كاربست اين و بررسي ادبيات، ايده ،مشتريان مراكز خريد

اي خريد افراد و با متغيرها در اين بازار براي مقصد سفره

ساختاري مطرح گرديد كه به معادله ي هامدل استفاده از

عنوان نوآوري پژوهش جاري است. ساختار مقاله به اين 

پژوهش مورد مباني نظري ترتيب است كه در بخش بعدي 

پژوهش ارائه و  روشگيرد و پس از آن بررسي قرار مي

بندي و و در آخر نيز جمعبحث و يافته ارائه سپس 

  شود.ميپيشنهادات براي ادامه پژوهش مطرح 

  

  

  پيشينه تحقيق-2
سازي معادله ساختاري ابزاري براي بررسي مسائل مدل

اجتماعي، اقتصادي، رفتاري است از جمله در علوم  پيچيده 

اي از متغيرها كه توانايي سنجش ميزان تاثيرگذاري مجموعه

بر يكديگر به طور يك سويه، دوسويه، مستقيم و غيرمستقيم 

  هاي ساختاري تركيبي از مدل هاي معادله. مدلداردرا 

  هايهاي ساختاري هستند. مدلگيري و مدلاندازه

كند كه كدام متغيرهاي مشاهده شده مي تعيينگيري اندازه

گيرنده كدام متغيرهاي پنهان هستند و بر ، اندازه)هامعرف(

شود كه كدام متغيرهاي هاي ساختاري مشخص ميپايه مدل

اند و كدام كدام متغيرهاي وابستهمستقل داراي تاثير بر 

توان به ها ميگيري از اين مدلاند. با بهرهمتغيرها همبسته

زمان به ارزيابي متغيرها و مقبوليت اثرات مستقيم و طور هم

هر مدل  ميان متغيرها پرداخت. غيرمستقيم و همچنين تعامل

 .2. متغير پنهان، 1گيري متشكل از سه نوع متغير است: اندازه

ا (كه خود نوعي متغير . متغير خط3متغير مشاهده شده و 

هاي در حالت كلي روابط بين متغيرها در مدل پنهان است)
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بر ) 1مطابق با نوع و نماد مربوطه (جدول  معادله ساختاري

  .شودبيان مي 3الي  1اساس روابط 

)1(   η = Bη + Γξ + ζ 

)2(  Y = Λ�η + ɛ 
)3(  X = Λ�η + δ 

گيري براي مدل اندازه 2ساختاري، رابطه مدل معادله  1رابطه 

Y  گيري براي مدل اندازه 3و رابطهX  هستند. در اين

  روابط:

η  1(اتا) معرف بردار تصادفي×m  براي متغيرهاي پنهان

  زا)،وابسته (درون

m زا)،تعداد متغيرهاي پنهان وابسته (درون  

ξ  1(كساي) معرف بردار تصادفي×n  براي متغيرهاي پنهان

  زا)،مستقل (برون

n زا)،تعداد متغيرهاي پنهان مستقل (برون  

Y  1معرف بردار×p  براي نشانگرهاي قابل مشاهده

  ،ηمتغيرهاي پنهان وابسته 

p ) تعداد متغيرهاي قابل مشاهده وابستهY،(  

X  1معرف بردار×q  براي نشانگرهاي قابل مشاهده

  ،ξمتغيرهاي پنهان مستقل 

q ) تعداد متغيرهاي قابل مشاهده مستقلX،(  

ɛ  1(اپسيلون) معرف بردار×p گيري براي خطاهاي اندازه

 ،Yدر 

δ  1(دلتا) معرف بردار×q گيري در براي خطاهاي اندازه

X، 

yΛ  معرف ماتريسm×p  براي ضرايب رگرسيونY 

  ،ηروي 

xΛ  معرف ماتريسn×q  براي ضرايب رگرسيونX  روي

ξ،  

Γ  (گاما) معرف ماتريسn×m  براي ضرايب متغيرهايξ 

بر  ξدر رابطه ساختاري، بيانگر اثر مستقيم متغيرهاي 

  ،ηمتغيرهاي 

B  (بتا) معرف ماتريسm×m  براي ضرايب متغيرهايη 

بر  ξدر رابطه ساختاري، بيانگر اثر مستقيم متغيرهاي 

  و ηمتغيرهاي 

ζ  1(زتا) معرف بردار تصادفي×m  براي خطاهاي

  است. ξو  ηمعادلات در رابطه ساختاري بين 

  

  هاهاي معادله ساختاري و نماد آنمتغيرهاي قابل تعريف در مدل .1 جدول

  نماد  نام متغير  مدل  رديف

  ساختاري  1

  ξ  زابرون پنهان

  η  زاپنهان درون

  ζ  ساختاري خطاي

  زابرونگيري متغير پنهان اندازه  2
  X  مشاهده شده

  δ  خطا

  زادرونگيري متغير پنهان اندازه  3
  Y  مشاهده شده

  ε  خطا

  

ها در هاي اساسي در خصوص همبستگي بين مولفهفرض

همبستگي  عدم وجود - 1ي معادله ساختاري شامل: هامدل

عدم  - ξ 3با  δ عدم وجود همبستگي بين - η 2با  ɛبين 

 عدم وجود همبستگي بين - 4و  ξبا  ζوجود همبستگي بين 

ξ  باɛ  وδ  ماتريس واريانسسازي مدلاست. ورودي - 

) پارامترهاي برآورد شده (باهرچه بتوان  است كهكوواريانس 

بهتري نزديك كرد مدل به ماتريس اوليه را  راماتريس  اين

سازي به عبارت ديگر در اين مدل. برازش داده شده است
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شوند كه ماتريس ضرايب رگرسيوني به نحوي برآورد مي

كوواريانس حاصل از مدل به مشاهده نزديك  -واريانس

تعريف باشد و معيارهاي خوبي برازش نيز بر همين اساس 

با تعريف پارامترهاي مدل معادله ساختاري (جدول . شوندمي

شود ، تعريف ميكوواريانس تلويحي -ماتريس واريانس )2

 توان مجهولات مدل را تخمين زدكه با استفاده از آن مي

  ).4(رابطه 

  

  هاهاي معادله ساختاري و نماد آنپارامترهاي اصلي قابل تعريف در مدل .2جدول 

  نماد  متغير  مرتبطمدل   رديف

  ساختاري  1

  γ  اثر متغير بيروني بر دروني
  β  اثر متغير دروني بر دروني

  ξ(  ϕواريانس و كوواريانس متغيرهاي بيروني (
  ζ(  ψواريانس و كوواريانس متغيرهاي خطا (

  گيري متغير پنهان بيرونياندازه  2
  بار عاملي

sλ  
  )δ(واريانس و كوواريانس متغيرهاي خطا 

δΘ  

  گيري متغير پنهان درونياندازه  3
  بار عاملي

yλ  
  )ɛواريانس و كوواريانس متغيرهاي خطا (

εΘ  

  

 )4(  	= 
Λ�AΓΦΓ� +Ψ�A�Λ�� + Θɛ Λ�AΓΦΛ��Λ�ΦΓ�A�Λ�� Λ�ΦΛ�� + Θ�� 
  

كواريانس تلويحي از  - واريانس ماتريس ∑در اين رابطه 

نيز ماتريس  Iو  A=(I - B)-1، [(p+q)×(p+q)]مرتبه 

توان از براي برآورد پارامترهاي مدل، مي است. m×mواحد 

يافته، وزني، حداقل مربعات (معمولي، تعميم - 1 هاي:روش

در پژوهش كه  استفاده كرد تمايل بيشينه - 2و  وزني قطري)

و روش تمايل بيشينه  AMOSافزاري بسته نرمجاري از 

  استفاده شده است. ساختاري هاي معادلهبراي حل مدل

  

  روش پژوهش-3
ضلع جنوبي تهران و  12منطقه جموعه بازار تهران در م

 17 و خيام مولوي، خيابانخرداد و حد فاصل  15خيابان 

 يكي ازع شده و واق شهر تاريخي و قديمي بافت در شهريور،

(شكل  مركز تجاري و بازرگاني است ترينو قديمي مهمترين

خود  يهمحدود تاريخي. بازار تهران همراه ديگر بناهاي )1

هاي مهم مسجد جامع از مجموعه و امام مسجد ازجمله

 . به دليلشودتاريخي و هنري شهر تهران محسوب مي

متغيرهاي پنهان در  موثرنقش  اهميت و جايگاه بازار تهران و

در پژوهش جاري مدل انتخاب بازار بزرگ  انتخاب مقصد

تهران به عنوان مقصد سفرهاي خريد پوشاك مورد بررسي 

 معادله ساختاريهاي گيرد و در اين راستا از مدلقرار مي

سبك زندگي و   تاثير نگرش، ،جهت سنجش شود.استفاده مي

نوع خريدار بودن شهروندان به عنوان متغيرهاي پنهان، با 

ها در رفتار و نقش آن پرسشنامه ليكرت سنجيدهاستفاده از 

در پژوهش ( شودتعيين مي سفر خريد به مقصد بازار تهران

ي پرسشنامه .پايه) - استفاده از پرسشگري اينترنت جاري با

   5طراحي شده بر اساس ادبيات جهاني و تركيبي از 

است  هاي اخيرهاي انجام شده در سالي پژوهشنامهپرسش

سازي در پژوهش جاري مورد استفاده قرار بوميكه پس از 

 اصلاحات انجام و پرسش آزمايشي توزيع از پسگيرد. مي

 20 مدت براي نامهپرسش مربوطه، براساس بازخورد لازم

 بارگذاري www.docs.google.comسايت  بر روز

 و اجتماعي هايشبكه در اعلام عمومي طريق از و گرديد

 تا شد خواسته اينترنت كاربران الكترونيك، از پست ارسال

پرسشنامه  270 مجموع ازتكميل نمايند.  را نامهپرسش

كه  بودسازي پرسشنامه قابل استفاده در مدل 213بازگشتي 

درصد) است. 7/19نفر ( 42تعداد افراد انتخاب كننده بازار 
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  محدوده بازار تهران .1شكل 

  

  

متغيرهاي تعريف شده در مدل  3و جدول  2جدول 

انتخاب مقصد سفرهاي خريد پوشاك را ارائه كرده است و 

  در 

  

ي انتخاب مقصد سفرهاي خريد مدل يكپارچه 3 شكل

  پوشاك ارائه شده است. 

است كه مطلوبيت انتخاب هر  ايناساسي اين ساختار  فرض

  ):5جز است (رابطه  3مقصد داراي 

اجتماعي در انتخاب مقصد  - مطلوبيت متغيرهاي اقتصادي .1

 ).U1ريد پوشاك (خ

سبك زندگي و نوع مطلوبيت متغيرهاي پنهان نگرش،  .2

 ).U2خريدار بودن افراد، (

خطاي  dو  Utotalخطاي ساختاري  Z(جمله خطا؛  .3

 .)Utotalساختاري 

)5(  U����� = U� + U� + d + Z 

هاي زير براي هاي بالا، فرضيهبا در نظر گرفتن فرض

   ساختار ارائه شده در

  

  گيرد:مطرح و مورد ارزيابي قرار مي 3 شكل

داري نگرش افراد نسبت به مركز خريد داراي تاثير معني .1

انتخاب مركز خريد مطلوبيت متغيرهاي پنهان و در 

 ).H1پوشاك است (

مطلوبيت در داري سبك زندگي افراد داراي تاثير معني .2

 ).H2انتخاب مركز خريد پوشاك است (متغيرهاي پنهان و 

مطلوبيت در داري نوع خريدار بودن افراد داراي تاثير معني .3

 ).H3انتخاب مركز خريد پوشاك است (متغيرهاي پنهان و 
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در داري اجتماعي داراي تاثير معني -متغيرهاي اقتصادي .4

انتخاب مركز خريد و  شدهمشاهدهمطلوبيت متغيرهاي 

 ).H4پوشاك است (

 
  

  تحليل رفتار سفر مراجعين به بازار بزرگ تهرانمتغيرهاي پنهان تعريف شده در  .3جدول 

  توضيحات  نام متغير  نماد  رديف

1  Utotal مطلوبيت انتخاب گزينه   مطلوبيت كل 

2  U1 اجتماعي (قابل مشاهده) -اقتصادي مطلوبيت ناشي از متغيرهاي  شدهمطلوبيت متغيرهاي مشاهده 

3  U2 مطلوبيت ناشي از متغيرهاي پنهان (نگرش، سبك زندگي و نوع خريدار)  نشدهمطلوبيت متغيرهاي مشاهده  

4  Atmo جو و فضا  

  هاي متغير پنهان نگرشمعرف

5  Conv راحتي  

6  Faci تسهيلات  

7  Merch كالا  

8  Prom تبليغات  

9  Serv سرويس  

10  FamilyBond خانوار محصور  

  زندگيهاي متغير پنهان سبكمعرف

11  Economic اقتصادي  

12  HomeBond خانه محور  

13  Social اجتماعي  

14  Independ مستقل  

15  Active فعال  

16  Healthy سلامتگرا  

17  Mode مد محور  

18  Opti بينخوش  

19  Real خريدار واقعي  
  هاي متغير پنهان نوع خريدارمعرف

20  Recr خريدار تفريحي  

21  Attitude نگرش  

  سبك زندگي Lifestyle  22  مطلوبيت متغيرهاي پنهان معرف براي

23  ShoppingOrie نوع خريدار  

24  
eij 

i= 1, 2, 3, 4 

j= 1, 2, …, 6 

  خطا

  امين معرف نگرش jامين معرف براي  iگيري خطاي اندازه

25  rj  خطاي ساختاري معرفj ام متغير پنهان نگرش  

26  a خطاي ساختاري متغير پنهان نگرش  

27  
qvw 

v= 1, 2, 3 

w= 1, 2, …, 9 

  امين معرف سبك زندگي wامين معرف براي  vگيري خطاي اندازه

28  mw  خطاي ساختاري معرفw زندگيام متغير پنهان سبك  

29  c زندگيخطاي ساختاري متغير پنهان سبك  

30  
tfg 

f= 1, 2, 3, 4 

g= 1, 2 

  امين معرف نوع خريدار gامين معرف براي  fگيري خطاي اندازه
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  توضيحات  نام متغير  نماد  رديف

31  lg  خطاي ساختاري معرفg ام متغير پنهان نوع خريدار  

32  b  پنهان نوع خريدارخطاي ساختاري متغير  

33  nh   h= 1, 2, …, 4 
  ام hي گيري متغير مشاهده شدهخطاي اندازه

34  z  خطاي ساختاريU1  

35  d  خطاي ساختاريU2  

36  y 
  Utotalخطاي ساختاري 

37  s گيري متغير مشاهده شده انتخاب گزينهخطاي اندازه 

  

  تحليل رفتار سفر مراجعين به بازار بزرگ تهراني تعريف شده در متغيرهاي مشاهده شده .4 جدول

  توضيحات  نام متغير  نماد  رديف

1  D1 0و در غير اين صورت  1، اگر مقصد انتخاب شود 1يا  0متغير   انتخاب مقصد 

2  Male 0و در غير اين صورت  1، اگر فرد مرد باشد 1يا  0متغير   جنسيت مرد 

3  HHC2 
هزينه ماهانه  2سطح 

  خانوار
  0و در غير اين صورت  1ميليون تومان باشد  3تا  2، اگر هزينه ماهانه خانوار بين 1يا  0متغير 

4  Wmet 0و در غير اين صورت  1، اگر فرد با مترو به مقصد رفته باشد 1يا  0متغير   تردد با مترو  

5  Wcar 0و در غير اين صورت  1، اگر فرد با وسيله نقليه شخصي به مقصد رفته باشد 1يا  0متغير   تردد با وسيله نقليه شخصي  

6  PrivTen 0و در غير اين صورت  1، اگر فرد براي سفر وسيله نقليه شخصي را ترجيح دهد 1يا  0متغير   ترجيح وسيله نقليه شخصي  

7  
Attij 

i= 1, 2, 3, 4 

j= 1, 2, …, 6 

  امين معرف نگرش jامين معرف براي  i) 5الي  1مقدار عددي (بين   معرف براي معرف نگرش

8  
LSvw 

v= 1, 2, 3 

w= 1, 2, …, 9 

معرف براي معرف سبك 

  زندگي
  امين معرف سبك زندگي wامين معرف براي  v) 5الي  1مقدار عددي (بين 

9  
ShopOrefg 

f= 1, 2, 3, 4 

g= 1, 2 

معرف براي معرف نوع 

  خريدار
  امين معرف نوع خريدار gامين معرف براي  f) 5الي  1مقدار عددي (بين 

 
  

  

ي قابل توجه در مدل ساخته شده اين است كه با توجه نكته

(رگرسيون همزمان و پيوسته  معادله ساختاريبه ماهيت 

  بودن متغير وابسته)، به منظور بيان مساله انتخاب مقصد،

براي به صورت صفر و يك تعريف شده است.  Dpمقدار 

ارزيابي مدل ساخته شده شاخصي تعريف شده است كه 

در هاي انتخاب گسسته است. معادل درصد صحيح در مدل

. شودبراي هر فرد محاسبه و نرمال مي ! �اين راستا، مقدار 

و در غير  1شده بيشتر بود از ميانگين نرمال ! �اگر مقدار 

 مقصددرگام بعدي . شوداين صورت صفر در نظر گرفته مي

شود. اگر هر دو انتخاب شده تطابق داده مي بيني شده باپيش

واحد افزايش  1به اندازه  PCبودند مقدار  Dp (1و  ! �(

بازار كند. با توجه به اينكه مقدار صفر براي مقصد پيدا مي

 .شودتعريف مي PCSديگري به نام  زياد است شاخص

 PCبودند مقدار  Dp (0و  ! �بدين ترتيب كه اگر هر دو (

فرآيند  2شكل  كند. واحد افزايش پيدا مي 1به اندازه 

  ارائه شده است. PCSو  PCمحاسبه 
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 PCSو  PCنمودار جريان محاسبه شاخص  .2شكل 

  بحث -4
پژوهش جاري با تعريف مطلوبيت متغيرهاي پنهان در 

(نگرش، سبك زندگي و نوع خريدار بودن افراد) و مطلوبيت 

اجتماعي  - متغيرهاي مشاهده شده (متغيرهاي اقتصادي

فردي) تاثير همزمان اين متغيرها در قالب مدل انتخاب 

ساختاري انتخاب مقصد سفرهاي خريد پوشاك به مقصد 

ارائه شد.  معادله ساختاريهاي رگيري مدلبازار تهران با بكا

 AMOSافزاري به منظور تخمين مقدار متغيرها از بسته نرم

كه متغيرهاي پنهان موجود در  استفاده شده است. از آنجا

گيري هستند، براي حل مساله مدل فاقد مقياسي براي اندازه

. استاندارد در نظر گرفتن 1در عمل دو راهكار وجود دارد: 

. 2) يا 1ر پنهان (متغيري با ميانگين صفر و انحراف معيار متغي

قرار دادن يكي از متغيرهاي مشاهده شده مرتبط با متغير 

) كه به 1گيري (مقدار مساوي پنهان به عنوان واحد اندازه

استفاده از شود. در ادبيات عنوان متغير مرجع شناخته مي

فاده كه در پژوهش جاري نيز استروش دوم معمول است 

معادله در مدل ساخته شده با توجه به ماهيت  شده است.

(رگرسيون همزمان و پيوسته بودن متغير وابسته)،  ساختاري

به صورت  Dpمقدار   به منظور بيان مساله انتخاب مقصد،

براي  ! �صفر و يك تعريف شده است. در اين راستا، مقدار 

شود كه اگر شود و فرض ميهر فرد محاسبه و نرمال مي

شده بيشتر از ميانگين باشد مقصد انتخاب نرمال ! �مقدار 

  برخي  شود.شده و در غير اين صورت انتخاب نمي

 شده درمحاسبه و نرمال ! �هاي آماري مقدار شاخص

آمده  6جدول در سازي نتايج حاصل از مدلو  5 جدول  

  است.
  

  شدهمحاسبه و نرمال !#"هاي آماري مقدار برخي شاخص .5جدول 

  آماري  ! �مقدار   شدهنرمال ! �مقدار 

 كمينه -41 -16/2

 بيشينه -09/12 22/3

 ميانگين -38/29 0

 انحراف معيار 37/5 1
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  مدل ساختاري انتخاب مقصد بازار براي سفرهاي خريد پوشاك .3شكل 

H1 H2 

H3 

H4 
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  نتايج حاصل از مدل ساختاري انتخاب مقصد سفرهاي خريد پوشاك .6جدول 

P  مقدار  
 2به  1پيكان رسم شده از ستون 

  مقدار P  رديف
  2به  1پيكان رسم شده از ستون 

  رديف
)2( <--- )1( )2( <--- )1( 

0.076 1.259 Conv  Att24 42 0.016 -0.574 Utotal  D1 1 

 1.000 Faci  Att31 43 
 

1.000 Utotal1  U1 2 

0.022 1.252 Faci  Att32 44 0.044 0.256 Utotal  U2 3 

0.050 1.289 Faci  Att33 45  1.000 U1  PrivTen 4 

0.046 1.050 Faci  Att34 46 0.035 -0.277 U1  HHC2 5 

 1.000 Merch  Att41 47 *** -0.366 U1  Wmet 6 

0.051 1.016 Merch  Att42 48 *** 1.033 U1  Wcar 7 

0.066 0.774 Merch  Att43 49  1.000 U2  Attitude 8 

0.059 0.618 Merch  Att44 50 0.056 0.233 U2  LifeStyle 9 

 1.000 Prom  Att51 51 *** 2.309 U2  ShoppingOrie 10 

*** 0.773 Prom  Att52 52  1.000 Attitude  Atmo 11 

*** 1.023 Prom  Att53 53 *** 0.960 Attitude  Conv 12 

*** 0.960 Prom  Att54 54 *** 1.345 Attitude  Faci 13 

*** 1.000 Serv  Att61 55 *** 0.851 Attitude  Merch 14 

*** 1.148 Serv  Att62 56 *** 1.540 Attitude  Prom 15 

*** 1.339 Serv  Att63 57 *** 1.182 Attitude  Serv 16 

*** 1.347 Serv  Att64 58  1.000 LifeStyle  FamilyBond 17 

 1.000 FamilyBond  LS11 59 0.053 3.924 LifeStyle  Economic 18 

.017 3.285 FamilyBond  LS12 60 0.041 7.706 LifeStyle  Social 19 

.002 1.752 FamilyBond  LS13 61 0.049 4.596 LifeStyle  Independ 20 

 1.000 Economic  LS21 62 0.042 8.549 LifeStyle  Active 21 

*** 1.791 Economic  LS22 63 0.038 11.130 LifeStyle  Healthy 22 

*** 1.299 Economic  LS23 64 0.037 12.163 LifeStyle  Mode 23 

 1.000 HomeBond  LS31 65  1.000 ShoppingOrie  Real 24 

*** 0.984 HomeBond  LS32 66 *** 0.792 ShoppingOrie  Recr 25 

*** 0.283 HomeBond  LS33 67 0.046 5.830 LifeStyle  Opti 26 

 1.000 Social  LS41 68  1.000 Real  ShopOre11 27 

*** 1.028 Social  LS42 69 *** 0.934 Real  ShopOre12 28 

*** 0.857 Social  LS43 70 *** 1.000 Real  ShopOre13 29 

 1.000 Independ  LS51 71 *** 0.370 Real  ShopOre14 30 

*** 0.788 Independ  LS52 72  1.000 Recr  ShopOre21 31 

*** 0.690 Independ  LS53 73 *** 0.943 Recr  ShopOre22 32 

 1.000 Active  LS61 74 *** 1.034 Recr  ShopOre23 33 

*** 1.116 Active  LS62 75 *** 1.212 Recr  ShopOre24 34 

 1.000 Healthy  LS71 76  1.000 Atmo  Att11 35 

*** 0.936 Healthy  LS72 77 0.042 1.010 Atmo  Att12 36 

 1.000 Mode  LS81 78 *** 0.775 Atmo  Att13 37 

*** 0.920 Mode  LS82 79 *** 0.602 Atmo  Att14 38 

 1.000 Opti  LS91 80 *** 1.000 Conv  Att21 39 

*** 0.574 Opti  LS92 81  0.045 1.409 Conv  Att22 40 

       0.038 1.210 Conv  Att23 41 

 هستند. Pو مرجع تعريف و فاقد انحراف معيار است به عنوان متغير  1ها متغيرهايي كه مقدار آن 1

 درصد است. 1دار در سطح *** معني
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براي مدل  PCSو  PCهاي مقدار شاخص 7جدول در 

ساختاري انتخاب مقصد سفرهاي خريد پوشاك به مقصد 

بازار تهران ارائه شده است. مدل ساختاري ساخته شده 

درصد انتخاب (شدن يا نشدن) مقاصد  68توانسته است كه 

درصد انتخاب  4/16يح بازتوليد كرده و را به صورت صح

 3/83مورد و معادل  42مورد از  35شدن مقصد از كل (

  بيني كند.درصد) را به صورت درست پيش

  

  پوشاك به مقصد بازار تهراني انتخاب مقصد سفرهاي خريد براي مدل يكپارچه PCSو  PCهاي مقدار شاخص .7جدول 

  مقصد بازار  فراواني  شاخص  رديف

1  PC  
  145  مطلق

  1/68  نسبي

2  PCS 
  35  مطلق

  4/16  نسبي

  213تعداد كل مشاهدات=         

  درصد) 7/19( 42تعداد مشاهدات بازار تهران=         

  

  گيرينتيجه-5
انسان نياز به سفر و حمل و  هايتفكيك فضايي فعاليت  

و  تحليلكند كه اصل اساسي را ايجاد مي و مسافر نقل كالا

  بيني و تحليل بيني آينده حمل و نقل است. پيشپيش

ها اي، به دليل ماهيت پيچيده آنهاي شهري و منطقهسيستم

  امري بسيار دشوار است. 

به منظور بررسي رفتار مراجعين به مراكز خاص همچون   

بازار يا مراكز خريد بزرگ يا تعيين نقش متغيرهاي پنهان 

هاي اخير مطالعات افراد مراجعه كننده به اين مراكز، در سال

سازي انتخاب اين مراكز ساخته شده متعددي براي مدل

دهد كه بررسي بررسي مقالات دهه اخير نشان مياست. 

 اختاريمعادله سهاي متغيرهاي پنهان فردي با استفاده از مدل

در  در انتخاب مقاصدي بيشتر مورد توجه قرار گرفته است.

اند اي پذيرفتهدهه اخير مطالعات متعدد به صورت گسترده

ها و به طور كلي متغيرهاي پنهان فردي ها، نگرشكه ارزش

ها دارد. هاي آننقش اساسي در رفتار مشتريان و انتخاب

هاي اخير نقطه قوت مدل معادله ساختاري كه در پژوهش

گيري افراد است ي ساختار تصميمبكارگرفته شده است، ارائه

  كه توانسته تاثير متغيرهاي پنهان در انتخاب افراد را بيان كند. 

نقش موثر به دليل اهميت و جايگاه بازار تهران و    

متغيرهاي پنهان در انتخاب مقصد در پژوهش جاري مدل 

انتخاب بازار بزرگ تهران به عنوان مقصد سفرهاي خريد 

هاي گيري از مدلگرفته و با بهرهپوشاك مورد بررسي قرار 

تحليلي از رفتار سفر مراجعين به بازار  معادله ساختاري

دل ساختاري م دهد كهنتايج نشان مي .ارائه شد بزرگ تهران

 6/43بيني كرده است كه مشاهدات را درست پيش 1/68

 4/16اند و درصد كساني هستند كه بازار را انتخاب نكرده

انتخاب  42مورد از  35كننده به بازار هستند (درصد مراجعه

همچنين . ي بازار)درصد از افراد انتخاب كننده 33/83بازار، 

افراد نسبت به  نگرش، سبك زندگي و نوع خريدار بودن

مطلوبيت متغيرهاي داري در مركز خريد داراي تاثير معني

متغيرهاي برخي از انتخاب مركز خريد پوشاك است.پنهان و 

 شدهمشاهدهمطلوبيت متغيرهاي در نيز اجتماعي  - اقتصادي

مرد طوري كه است بهدار معنيانتخاب مركز خريد پوشاك و 

كاهش مطلوبيت و بودن و سفر با سواري شخصي باعث 

-سفر با مترو باعث افزايش مطلوبيت سفر به مقصد بازار مي

كرد ماهيانه كرد ماهيانه (هزينههزينه 2شود. افرادي با سطح 

كرد ميليون تومان) نسبت به ساير سطوح هزينه 2تا  5/1

تمايل بيشتري به مراجعه به بازار نسبت به ساير مقاصد 

معادله ساختاري (رگرسيون مدل با توجه به ماهيت  دارند.

همزمان و پيوسته بودن متغير وابسته)، به منظور بيان مساله 

به صورت صفر و يك تعريف  انتخاب بازار  انتخاب مقصد،

هاي پژوهش جاري را با كاربرد مدلتوان ، كه ميشده است

كه  بهبود داد) ICLVي انتخاب و متغيرهاي پنهان (يكپارچه

  شود.تي پيشنهاد ميهاي آبه عنوان پژوهش
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  سپاسگزاري-6
 كاربران تمامي از دانند كهلازم مي دنويسندگان بر خو

 خود، بهايگران وقت اختيار گذاشتن در با كه ناشناسي

   صميمانه ،آوردند را فراهم پژوهش اين انجام امكان
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