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 مقدمه

 ;McCannel, 2002) استهای گردشگران ترین فعالیتخرید یکی از مهم 

Timothy, 2005.) عنوان یک های مختلفی با موضوعاتی نظیر خرید بهتاکنون پژوهش
های بین فرهنگی خرید (، رفتارMoscardo, 2004مقاصد گردشگری )جاذبه برای 

(Rosenbaum & Spears, 2005( مشارکت گردشگران خریدار ،)Josiam, Kinley 

& Kim, 2005استفادۀ گردشگران از فضای مغازه ،)( هاSnepenger et al., 2003 و )
این، وجودست. با( انجام شده اKim & Littrell, 1999های خرید سوغات )انگیزه

 (.Yuskel,2007دانش درباره رفتار خرید واقعی گردشگران هنوز کاملاً محدود است )
ریزان گردشگری به دلیل اهمیت گردشگری در توسعۀ اقتصادی، بازاریابان و برنامه 

منظور جذاب ساختن مقاصد گردشگری برای گردشگران و برانگیزی بهتلاش چالش
جذب گردشگران و افزایش طول اقامت آنها، شناخت عمیق  کنند. برایساکنین می

ها در یک مقصد باید خوشایند های خرید آنها اهمیت زیادی دارد. محیط مغازهرفتار
های تاریخی (. بازارYuksel,2007باشد تا گردشگران را به سمت خود ترغیب کند )

 Snepenger etد )در مراکز شهر از جذابیت بالایی برای گردشگران برخوردار هستن

al., 2003.) 
های منظور شناخت بهتر ترجیحات خرید گردشگران و رفتار انتخاب مسیر، مدلبه 

کنندگان به تصمیمات مدیریتی و بینی پاسخ مصرفدر پیش 1جایی پیادهجابه
اساس است که افراد یک جایی پیاده براینهای جابهریزی مفید هستند. فرض مدل برنامه

کنند. اما مطالعات نشان داده ه را از مبدأ به مقصد یا چند مقصد انتخاب میمسیر بهین
شود یک گردشگر یک مسیر بهینه را است که عوامل دیگری وجود دارند که باعث می

اساس است فرض این مقاله براین(. در نتیجه پیشJosiam et al., 2005انتخاب نکند )
خرید، آشنایی با بازار و اینکه آیا سفرشان از قبل های که رفتار خرید گردشگر با انگیزه

 ریزی شده است یا نه، مرتبط است.برنامه
( استفاده 2002) 2شده توسط برگرز و تیمرمانزاین پژوهش از مدل رفتار پیادۀ ارائه 

دهندۀ ها نشانها و پیوندای از گرهمی کند. این مدل بر این فرض استوار است که شبکه

                                                                                                                       
1- pedestrian movement model 
2- Borgers and Timmermans (2005) 
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ای از ها هستند و یک مسیر از زنجیرهها همان شبکۀ خیابانهستند. پیوندمحیط بازار 
دهند کلی عابران به مسیر مستقیم خود ادامه میطورشود. بههای مرتبط تشکیل میپیوند

که یک نقطۀ انتخاب در مسیرشان قرار گیرد. در این نقطه، یک جهت انتخاب تا زمانی
که به نقطۀ انتخاب بعدی برسد و کند تا زمانییشود و عابر در این جهت حرکت ممی

(. نقاط Chown, Kaplan & Kortenkamp, 1995کند )این روند پیوسته ادامه پیدا می
ای به دهند. به عبارت دیگر، عابران از گرهها رخ میانتخاب معمولاً در تقاطع خیابان

نتخاب مسیر گره به شناسان محیطی فرایند اکنند. اگرچه روانگره دیگر حرکت می
زنند. هایی دور میدهند، مشاهده شده است که عابران در پیوندرا پیشنهاد می 1گره

تواند یکی را اتخاذ کردیم: در هر پیوند یک عابر می 2بنابراین، ما رویکرد پیوند به پیوند
یک  کنیم که انتخابپیوند( را انتخاب کند. ما فرض می 6های مجاور )معمولاً از پیوند

هایی که گردشگر ها، راهپیوند بستگی به جذابیت نسبی آن که تحت تأثیر عرضۀ مغازه
 کنون از آنها رد شده است، و فاصله نسبت به نقطه شروع است.تا

های ایرانی در گذشته به شمار ترین محور ارتباطی و فضای شهری در شهربازار مهم 
ترین راه و محور در هر شهر در امتداد مهم آمده است. زیرا بازار های اصلی و دائمیمی

گرفت یافت، شکل میشد و تا مرکز شهر ادامه میشهری که از این دروازه شروع می
های میراث جهانی (. مجموعۀ بازار تاریخی تبریز یکی از سایت26: 1830)سلطان زاده، 

شگران از گیری در مرکز شهر تبریز، اکثر گردکشور ایران است که به دلیل قرار
فرد و ارزش معماری، تاریخی و فرهنگی آن بازدید محصولات و سوغات منحصربه

های ها و بخشگیرندۀ عناصر مهمی چون مراکز مذهبی، مدرسهبرکنند. این بازار درمی
بازار  -ها و کاروانسراها و همچنین پلها، انبار کالاها، دکانچون حجرهتجاری هم

دالان و حدود  11تیمچه،  22سرا،  82راسته و بازار،  20 است؛ این مجموعه دارای
بازار تبریز یک (. 1830نوع صنف است )مرصوصی و باقر خانی،  00مغازه و  3000

تر های موازی و متقاطع است که دو راسته اصلیشبکۀ ارتباطی متشکل از تعدادی راسته
دیگر موازی هستند )سلطان جنوبی است که تقریباً با یک -آن عبارت از دو راستۀ شمالی

 (. 33: 1836زاده، 
بینی رفتار انتخاب مسیر توسط گردشگران منظور توصیف و پیشدر این پژوهش به 

                                                                                                                       
1- node-to-node 
2- link-to-link 
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در بازار تاریخی، از مدلی استفاده شده است که اثرات انگیزه خرید، آشنایی با مقصد و 
شده توسط های ارائهدهد. با استفاده از نقشهرا مورد آزمون قرار میداشتن برنامه سفر 

پایگاه ثبت جهانی مجموعۀ بازار تاریخی تبریز )پایگاه ثبت جهانی مجموعه بازار 
های عبوری گردشگران در (، همچنین بازدید میدانی، نقشه مسیر1833تاریخی تبریز، 

 منظور بررسی فرضیات مرتبط با رفتار خریدشان تهیه شد.بازار تبریز به
عمیق رفتار انتخاب مسیر توسط گردشگران در بازار هدف این پژوهش بررسی  

منظور ریزان و مدیران گردشگری شهری بهتاریخی تبریز و ارائه اطلاعاتی به برنامه
عنوان یک جاذبۀ گردشگری سازی توسعه شهر و خصوصاً بازار تاریخی آن بهبهینه

های مدیریتی و رفته در این تحقیق امکان ارزیابی سناریوکاربهاست. نتایج مدل 
 آورد.ریزی را برای آینده فراهم می برنامه

 ها فرضیه

بینی رفتار خرید گردشگران در بازار تاریخی هدف این پژوهش توصیف و پیش 
تبریز است. گردشگران پس از ورود به بازار پس از طی کردن یک مسیر به یک تقاطع 

انتخاب کند. این فرایند انتخاب پیوند که باید از بین آنها یکی را رسند هایی مییا پیوند
-کند که گردشگر به نقطۀ شروع بازاز یک سری پیوند مجاور تا زمانی ادامه پیدا می

 گردد.
ها  ها، تحت تأثیر آمیزه مغازبراساس ادبیات تحقیق، تصمیم گردشگران در انتخاب مغازه

ها در هر پیوند ازه(. عرضه مغTimothy, 2005:98باشد )و خدمات موجود در بازار می
یک متغیر مهم است. مفروض است که انتخاب یک پیوند یا بخش از معابر بازار تحت 

 ها و اندازۀ )زیربنا( آنها  است. بنابراین، اولین فرضیه به این شکل است:تأثیر نوع مغازه
H1 : ههایی با زیربنای بیشتر داشتکنند که مغازههایی را انتخاب میگردشگران پیوند 

 باشند.
ها دسترسی ها نیز اهمیت دارد. یکی از این متغیرهای کلی پیونداین، ویژگیبر علاوه 

ها است. اگر یک پیوند دسترسی خوبی به یک پیوند جذاب داشته باشد، به دیگر پیوند
 شود. بنابراین، فرضیۀ دوم به شکل زیر است:خودش نیز جذاب می

H2کنند که دسترسی خوبی به معابری با انتخاب میهایی را : گردشگران پیوند
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 های جذاب دارند. مغازه
کنند که کیفیت، جذابیت و امنیت بالایی داشته هایی را انتخاب میگردشگران مغازه 

هایی باشند. طراحی فیزیکی محیط مغازه اهمیت زیادی دارد، زیرا معمولاً اولین نشانه
(. Yuksel & Yuksel, 2007)شود است که توسط گردشگران مشاهده می

ها شامل مواردی نظیر ابعاد )طول و عرض(، وسایل نقلیۀ قابل های فیزیکی پیوند ویژگی
(. Robrtson, 1995شود )فرش و طراحی داخلی و خارجی میعبور، نوع سنگ

 براساس این مطالعات فرضیۀ زیر تدوین شد:
H3ب، دارای نمای خوب و راحت کنند که جذاهایی را انتخاب می: گردشگران پیوند

 باشند.
هایی که گردشگر قبلاً از آنها عبور کرده است، بر رفتار انتخاب مسیر توسط مسیر 

گذارد. فاصلۀ یک متغیر مهم است. گردشگر در شروع سفر گردشگران تأثیر می
دهد که از نقطۀ شروع فاصله بگیرد. اما این میل با فاصله گرفتن از نقطۀ ترجیح می

 خواهد که به نقطۀ شروع بازگردد.یابد و در نهایت گردشگر فقط میع کاهش میشرو
H4 در ابتدای سفر گردشگر علاقه دارد فاصلۀ خود را از نقطۀ شروع افزایش دهد، اما :

پس از مدتی میل دارد که این فاصله را کمتر کند. با گذشتن زمان و فاصله، احتمال 
 یابد.می اینکه سفر به پایان برسد، افزایش

این گردشگران وجودگردشگران دوست ندارند از یک مسیر دوبار عبور کنند. با 
اند، بازگردند. ممکن است ترجیح دهند که برای بازگشت از همان مسیری که آمده

کند، اما بار سوم ممکن است اثر منفی داشته عبور دوباره از یک پیوند اثر منفی القا نمی
ام رفت یک سمت خیابان را بازدید کند، هنگام برگشت باشد. اگر گردشگر هنگ

کلی مطلوبیت بازدید از مسیر بازگشت طورتواند از سمت دیگر بازدید کند. اما به می
 کمتر است.

H5دهند که از یک مسیر دو بار عبور کنند یا از مسیری که : گردشگران ترجیح نمی
 اند، باز گردند.آمده

فروشی تحقیقات زیادی در زمینه کننده و خردهرفتار مصرفها نظیر در دیگر رشته 
 ,Babin, Daden & Griffinهای آنها انجام شده است )انواع خریداران و انگیزه

1994; Timothy, 2005( برای مثال، بابین و همکاران .)ارزش شخصی 1330 ،)
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د. خرید جویی بررسی کردندریافت شده از خرید را هم برحسب سودگرایی و هم لذت
 سودگرا به معنی به دست آوردن کالاها در یک فرایند هدفمند و کارا است، درحالی

برد و جو به فرایندی اشاره دارد که فرد در آن از خرید خود لذت میکه خرید لذت
جو بیشتر به (. بنابراین، خریداران لذتBarta & Ahtola, 1991شود )خوشحال می

های مورد که خریداران سودگرا مکانوع هستند درحالیدنبال مشاهدۀ رویدادهای متن
 کنند.صورت محدود انتخاب مینظر خود را به

H6جو نسبت به گردشگران سودگرا زمان و مسافت بیشتری را در : گردشگران لذت
کنند که مغازه های هایی بازدید میکنند و بیشتر از پیوندطول سفر خود طی می

 .کننده داشته باشندسرگرم
گذارد این، آشنایی با بازار بر رفتار انتخاب مسیر توسط گردشگران تأثیر میبرعلاوه 

(Leo & Philippe, 2002گردشگرانی که با مقصد آشنا نیستند، برایشان سخت .) تر
 های جالب را پیدا کنند.ها و مکاناست که مغازه

H7پری و مسافت بیشتری را طی : گردشگران ناآشنا با بازار زمان بیشتری را در بازار س
 کنند.می
توانند از منابع اطلاعاتی برای بهبود دانش خود نسبت به مقصد گردشگران می 

 ریزی کنند.توانند انتخاب مسیر خود را از قبل برنامهاستفاده کنند. با این کار می
H8بدون اند، نسبت به گردشگرانی که ریزی کرده: گردشگرانی که سفر خود را برنامه

کنند و مسافت کمتری را طی کنند، زمانی کمتری را در بازار سپری میبرنامه سفر می
 کنند.می

 روش تحقیق

 است.این تحقیق به لحاظ هدف، کاربردی و به لحاظ روش، توصیفی و پیمایشی  
کنند، است. روش جامعۀ آماری این تحقیق گردشگرانی که از بازار تبریز بازدید می

های است. داده 1گیری در دسترساین تحقیق غیراحتمالی و از نوع نمونهگیری نمونه
روی در بازار های مختلف رفتار پیادهمنظور بررسی جنبهمورد استفاده در این تحقیق به

، 1830ها در بازار تاریخی تبریز در مهر و شهریور آوری شدند. دادهتاریخی جمع

                                                                                                                       
1- Convenience Sampling 
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گردشگر مورد مصاحبه قرار  130ین پژوهش آوری شدند. در اروز جمع 6مجموعاً در 
 شد. پرسشنامه شامل اطلاعات مفید می 161گرفتند که 

نقطۀ خروجی  3ها در آوری شدند. پرسشگروسیلۀ پرسشنامه شخصی جمعها بهداده 
بازار تاریخی تبریز مستقر شدند و از آنها خواسته شد که تنها با عابرانی که از بازار 

شد را پر ای که شامل موارد زیر میصاحبه کنند. پرسشگرها، پرسشنامهآیند، مبیرون می
اند، زمان هایی که از آن بازدید کردهنقل به بازار تاریخی، مغازهوکردند: وسیلۀ حمل

های دهنده با کمک پرسشگر مسیر و مغازههای شخصی. پاسخسپری شده، و ویژگی
ها، ها، تیمچهکرد. معابر، دالانپیاده میمورد بازدید را بر روی نقشۀ بازار تاریخی 

دهنده بودند. پاسخ سراها، مساجد، مدارس و کاروانسراها در این نقشه شناسایی شده
ابتدا باید مکان قرار دادن وسیلۀ نقلیه )سواری، دوچرخه، اتوبوس( خود را مشخص 

 کرد. می
تاریخی، آشنایی آنها با دهندگان در مورد انگیزه بازدید از بازار در آخر، از پاسخ 

 شد.منطقه و برنامۀ سفر آنها پرسیده می
دهد که بیشتر آمده است. نتایج نشان می 1دهندگان در جدول پروفایل پاسخ 

 13دهندگان در گروه سنی زیر % از پاسخ 1%( مذکر هستند. فقط  23دهندگان ) پاسخ
% در  03تعلق دارند و  13-82دهندگان به گروه % از پاسخ 23که سال هستند، درحالی

سال دارند. بیشتر  22دهندگان بیش از % از پاسخ 28هستند و  86-22گروه 
%( نیز به تنهایی از بازار بازدید  83%(  دو نفره و درصد زیادی ) 06دهندگان ) پاسخ
 اند.کرده

و و ج% لذت 21% از نمونه، سودگرا و برای  81انگیزۀ اصلی بازدید از بازار برای  
اند، دهندگان با منطقه آشنا بوده% از پاسخ23% ترکیبی از این دو بوده است.  13برای 

% از  83اند. مسیر حرکت در بازار توسط % اصلاً آشنا نبوده 80% تا حدودی و  83
 اند.ای نداشته% درصد نیز برنامه 61ریزی شده بود و دهندگان قبلاً برنامه پاسخ

 
     

  



 
 

 

 (N= 161های نمونه )ویژگی .1جدول  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

              
 
 

 مدل رفتار خرید گردشگر در بازار تاریخی. 1شکل                   
 

 % سطوح هامتغیر

 جنس
 مذکر
 مؤنث

95 
14 

 سن

 41کمتر از 
59-41 
99-53 

 99بیش از 

4 
95 
14 
95 

 گروه
 
 

 نفر 4
 نفر 9

 دیگر

51 
13 
43 

 انگیزه بازدید
 جولذت

 گراجو + سودلذت
 گراسود

94 
41 
54 

 آشنایی با بازار
 خوب
 متوسط
 ضعیف

95 
54 
51 

 ریزی مسیربرنامه
 بله
 نه

55 
34 

 محیط بازار

 های فیزیکیعرضه و دسترسی                 ویژگی
 دید -ها                  نوع مغازه -
 پیاده روها -خدمات                            -
 فضای داخلی و خارجی -سرگرمی                           -
 نما -شاپ          رستوران و کافی -

 اختلاف ارتفاع -                                        

 
 

 آشنایی با محیط بازار -
 انگیزه خرید -

سفر از  ریزیبرنامه -
 قبل

 رفتار خرید گردشگر
 های عبوریمسیر -
 فاصله طی شده -
 مدت زمان سفر -

 پیشینه سفر
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 مشخصات مدل رفتار خرید گردشگر

-Ben:121) 1منظور مدلسازی رفتار انتخاب مسیر از نظریۀ مطلوبیت تصادفیبه 

Akiva & Lerman, 1985توضیح داده  1طوری که در بخش (، استفاده شد. همان
کنند. یک مسیر مجاور انتخاب می هایشد، گردشگران یک پیوند را از میان پیوند

شود. با توجه به نظریۀ مطلوبیت تصادفی، های متوالی برای گردشگر میشامل انتخاب
احتمال انتخاب یک گزینه از میان چند گزینه بستگی به مطلوبیت هر انتخاب دارد: 

هایی با مطلوبیت نسبی بالا، احتمال نسبی بالایی برای انتخاب شدن دارد. بنابراین، پیوند
های مجاور انتخاب مطلوبیت نسبی بالا احتمال نسبی بیشتری دارند که از میان پیوند

شود. شوند. مطلوبیت یک گزینه )پیوند( شامل دو بخش ساختاری و تصادفی می
کلی، مطلوبیت طورهای آن گزینه مرتبط است. بهمطلوبیت ساختاری مستقیماً با ویژگی

ای گزینه در متغیرهای انتخاب شده است. اگر ما به ساختاری جمع وزنی امتیازه
شده را در نظر بگیریم، برای های تصادفی توزیعصورت مجزا مطلوبیتشکل و به همین

های صورت استفاده کرد. براساس انتخاب 2توان از مدل لوجیت چندگانهتخمین می
توان به شکل آماری پذیرفته در هر پیوند و امتیازهای پیوندهای مجاور در متغیرها، می

بینی احتمال انتخاب هر پیوند توانند برای پیشها میوزن متغیرها را تخمین زد. این وزن
 مجاور استفاده شوند.

( ارائه 2002) 8مدل مورد استفاده در این تحقیق اولین بار توسط بورگرز و تیمرمانز 
های مجاور را پیوند، یک سری از lخواهد از پیوند شده است. فرض کنید گردشگر می

( eبرابر یا مجاور نقطه ورودی ) lشود، انتخاب کند. اگر پیوند نشان داده می   که با 
های یک باشد، گردشگر فرصت دارد سفر خود را به پایان برساند. بنابراین، انتخاب

شود.  نشان داده می    ( شروع شده است، با e، که از پیوند ورودی )lگردشگر در پیوند 
شود. احتمال اینکه یک تعریف می   } and       ,STOP} if l= e or lЄبه شکل      

 انتخاب کند برابر است با )مدل لوجیت چندگانه(:    ام را از  jگردشگر گزینه 
                                                                                  

(1) 

                                                                                                                       
1- Random Utility Theory 
2- multinomial logit model  
3- Borgers & Timmermans 
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شروع شده است، گزینۀ  eکه از پیوند ورودی  l: احتمال اینکه گردشگر در پیوند       
j را انتخاب کند؛ 

شروع  eکه از پیوند ورودی  lبرای یک گردشگر در پیوند  jمطلوبیت گزینۀ       :
 شده است.

(، مطلوبیت ساختاری به این شکل j= STOPموجب پایان سفر شود ) jاگر گزینه 
 شود:تعریف می

      =                                                        (2)  
طول کل مسیری است که گردشگر از پیوند ورودی به پیوند کنونی طی کرده    که 

 شود.است، که شامل پیوند کنونی نیز می
ع وزنی ، مجمو     ، مطلوبیت ساختاری (j≠STOP)پیوندی است که  jاگر گزینۀ 

 ، که در کلی سفرش داشته، است.jامتیازهای پیوند 
                             (8) 

(                                                                                 0که                         )

 
 متر(؛ 100 =واحد  1فاصلۀ آستانه )   :
 )پیوند پایانی(؛ eبه پیوند  jاز پیوند  کمترین فاصله    :
، درغیر 1بار عبور کرده است برابر یک jاگر گردشگر تاکنون از پیوند     :

 ؛0ورت برابر ص این
صورت ، درغیر این1بار عبور کرده است برابر دو jاگر گردشگر تاکنون از پیوند     :
 ؛0برابر 
، درغیر این 1بار عبور کرده است برابر بیش از دو jاگر گردشگر تاکنون از پیوند     :

 ؛0صورت برابر 
=  باشد،  lمستلزم بازگشت از پیوند  jاگر انتخاب پیوند 

 

   
 0، در غیر اینصورت برابر 

 (2است.        )
 قسمتی از آن است؛ jبرابر با طول خط دیدی است که پیوند    :
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 .است jاز پیوند  nویژگی فیزیکی     :
   =    +                                                                (6)  

 است. jدر پیوند  k: زیر بنای مغازه ها در گذرگاه      
                                                                             

(3                                              ) 
   کمتر از فاصله آستانه    که فاصله طی شده ، درصورتی0توجه به فرمول با

   یابد. اگر کاهش می   باشد، اثر فاصله مثبت است. اگرچه این اثر، با افزایش 
که گردشگر پیوندهایی را  شود، به این دلیلباشد، اثر فاصله منفی می   بیشتر از 

، افزایش   دهد که به سمت نقطه شروع باشند. این اثر با افزایش ترجیح می
 یابند. می

، اگر گردشگر از پیوند ورودی دورتر شود، اثر بازگشت از یک 2با توجه به فرمول  
 یابد. اگر گردشگر تازه سفرش را شروع کرده باشد، یا در حال پایانپیوند، کاهش می

نسبتاً بالا خواهد بود. در این موارد، بازگشت منطقی نیست؛ در    سفر است، ارزش 
 نتیجه این متغیر یک ارزش منفی دارد.

کند. اگر یک پیوند بخشی از طول کل دیدی است که آن پیوند ایجاد می Sمتغیر  
خط هایی که در یک صورت خط مستقیم طولانی باشد، نسبت به پیوندهایی بهپیوند

 jکوتاه هستند، ترجیح بیشتری دارد. اگر هیچ پیوند مستقیم دیگری متصل به پیوند 
خواهد بود. بنابراین، حتی اگر یک  jبرابر با طول خود پیوند    موجود نباشد، ارزش 
نسبتاً بالا خواهد    هایی به شکل خط مستقیم متصل نباشد، ارزش پیوند طولانی با پیوند

 بود.
شوند. این متغیرها شامل نشان داده می Xهای فیزیکی پیوندها با متغیر ویژگیدیگر  

( 8ها)ها و تیمچههایی به پاساژ( پیوند2( عبور وسایل نقلیه، )1شود: )موارد زیر می
( 2شوند )( پیوندهایی که شامل پله می0شوند )پیوندهایی که به یک مغازه منتهی می

هایی که فقط ( پیوند6کنند یا در مسیر آن هستند، )بور میهایی که از رودخانه عپیوند
، کدهای Xگذرند. همه متغیرهای ( پیوندهایی که از یک میدان می3رو هستند، )پیاده

غیر از متغیر داشتن نمای ساختمان در یک طرف =خیر( هستند، به1= بله، 0صفر و یک )
 ( یک ساختمان.0( یا هیچ طرف )2(، یا دو طرف )1)

ها در یک ها یک متغیر مهم در انتخاب یک پیوند است. عرضه مغازهعرضۀ مغازه 
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ها شامل موارد شود. انواع مختلف مغازهپیوند بر اساس متر مربع در هر معبر سنجیده می
( 0( لبنیات، قنادی و سوغات خوراکی )8( پوشاک و پارچه )2( فرش)1زیر است: )

( 3( تولیدات چرمی و کفش )6قیمتی و تزئینی )( فلزات 2لوازم خانگی و آشپزخانه )
 ها.( دیگر مغازه3خانه رستوران و قهوه

هایی که در یک پیوند قرار دارند، آن پیوند ممکن است به دیگر پیوندها بر مغازهعلاوه
ترکیبی از دو متغیر     ها های زیاد دسترسی داشته باشد. بنابراین، عرضه مغازهبا مغازه

ها ( زیربنا در معابر دیگر پیوند   ( و دسترسی )   نا در هر معبر آن پیوند )باست: زیر
دهند نیز برای گردشگران جذاب های کمی را ارائه میهایی که مغازه(. پیوند6)فرمول 

 Aها را ایجاد کند. متغیر ها در دیگر پیوندباشند؛ زیرا ممکن است، دسترسی به مغازهمی
ها تقسیم بر فاصله از پیوند کنونی به آن پیوند های دیگر پیوندمجموع زیربنای مغازه
 شود.، مشابه در نظر گرفته میFهای ها برای متغیراست. البته انواع مغازه

ریزی سفر ارتباط رفتار انتخاب مسیر با انگیزۀ گردشگران، آشنایی با مقصد و برنامه
ها، اثرات متقابل هر یک از متغیرهای کدگذاری شده، هدارد. برای آزمودن این فرضی

، -1(، آشنایی )ضعیف 1جو ، لذت0جو ، ترکیب از سودگرا و لذت-1انگیزه )سودگرا 
( با متغیرهای مرتبط با مسیرهای 1، بله 1-(، داشتن برنامۀ سفر )خیر 1، خوب 0متوسط 

در پیوندها در مدل مورد نظر  هاهای فیزیکی و عرضه مغازهعبور )پیشینه سفر( و ویژگی
 در نظر گرفته شدند.

 نتایج

 161برای سنجش پارامترهای مدل انتخاب مسیر گردشگر از مسیرهایی که  
گردشگر در بازار تاریخی تبریز طی کرده بودند استفاده شد. برای هر پیوند در یک 

ند را که پیو 23دهندگان به طور متوسط مسیر یک انتخاب در نظر گرفته شد. پاسخ
شد، انتخاب کردند. این عدد تخمین قابل اعتمادی از گزینه می 2282منجر به 

بود.  2ها برحسب هر انتخاب تقریباً دهد. میانگین تعداد گزینهپارامترهای مدل ارائه می
طوری که انتظار پیوند مجاور داشته باشد. همان 6تواند در یک شبکۀ کامل هر پیوند می

-های مجاور کمتری را ارائه میای بازار کامل نیستند، در نتیجه پیوندهرفت، شبکهمی

 دهند.
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افزایش آستانه را جبران    به هم وابسته هستند: پارامتر  Dو متغیر    متغیر  
 برابر شد. 2/0با    های مختلف، ارزش کند. بنابراین، بعد از آزمون ارزش می
( با موفقیت بدست   =23/0برازش بالا )تخمین مدل لوجیت چندگانه با نکویی  

 دار بودند.آمد و بیشتر پارامترهای تخمین زده شده، معنی
(، که مرتبط با عرضه و 2ابتدا به بررسی پارامترهای کلی )ستون دوم جدول  

های فیزیکی محیط بازار و پیشینه سفر  های مختلف، ویژگیها در راستهدسترسی مغازه
شوند. اثر ها برای همۀ گردشگران در نظر گرفته میاین پارامتر پردازیم.هستند، می

ریزی سفر بر رفتار انتخاب مسیر نیز مورد بررسی انگیزۀ سفر، آشنایی با بازار و برنامه
 قرار گرفت. نتیجۀ آزمون فرضیات به ترتیب زیر است:

 عرضه و دسترسی

أثیر عرضه و ترفتار انتخاب مسیر گردشگران تحت H2و  H1طبق فرضیات  
ها است. این فرضیات با استفاده از پارامترهای مثبت و متغیرهای مرتبط با دسترسی مغازه

ها اثر های مختلف بازار سنجیده شدند. نتیجه این بود که عرضه و دسترسی مغازهراسته
ها، مثبتی بر انتخاب یک پیوند دارد. باوجوداین گردشگران پیوندهایی که رستوران

ها دارای دهند که این نوع مغازهها در آن هستند را کمتر ترجیح میهقهوه خان
 پارامترهایی با اثر منفی هستند.

 های فیزیکیویژگی

دهند که از لحاظ فیزیکی جذاب هایی را ترجیح می، گردشگران پیوند8طبق فرضیۀ  
بخشی از  هایی کهباشند و نمای خوبی داشته باشند و عبور از آنها راحت باشد. پیوند

طول »تری دارند. با توجه به پارامتر مثبت یک خط مستقیم طولانی هستند، دید وسیع
گیرند. گردشگران همچنین ، این پیوندها بیشتر مورد استفاده قرار می«خط دید

شود، را بیشتر دوست دارند. بنابراین، پیوندهایی که دو طرف آنها شامل ساختمان می
هایی در دو طرف ترجیح یی را با نمای زیبا با ساختمانهاگردشگران بیشتر راسته

گیرند. زیرا تعدد آنها های فرعی کمتر مورد استفاده قرار میها و انشعابدهند. دالان می
شود. پیوندهایی که به دلیل اختلاف سطح پله دارند، موجب گیج شدن گردشگران می

ه از مسیر رودخانه عبور هایی کشوند. گردشگران لینکموجب کاهش مطلوبیت نمی
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ها و سراها جذابیت زیادی برای گردشگران دارند. دارند. تیمچهکنند را دوست میمی
 گیرند.پوش مناسبی دارند بیشتر مورد استفاده قرار میهایی که کفلینک

 پیشینه سفر

در نظر گرفته شد(  2/0   متر ) 200متغیر فاصله در شروع سفر مثبت است و بعد از  
دهد از ابتدا تا پایان سفر، نشان می 0ثر منفی دارد. این پارامتر مثبت در فرضیه ا

کردن فاصلۀ خود از نقطۀ شروع و بازگشت است. در نتیجه، گردشگر خواهان کم
پایان احتمال اینکه با گذشت زمان و فاصله گردشگر تصمیم بگیرد سفر خود را به

دهندۀ این موضوع است. اگر نۀ توقف نیز نشانشود. پارامتر مثبت گزیبرساند بیشتر می
تواند سفر خود را به پایان پیوند کنونی گردشگر برابر یا مجاور نقطۀ ورود او باشد، می

برساند. با توجه به پارامتر مثبت گزینۀ توقف، احتمال توقف با افزایش طول مسیر طی 
 یابد.شده، افزایش می

ه از پیوندهایی که قبلاً از آنها عبور کرده ، گردشگران عبور دوبار2طبق فرضیۀ  
نشان « مسیری که قبلا از آن عبور شده»دهند. پارامتر مثبت است، را کمتر ترجیح می

دهد که گردشگران دوست دارند که از یک پیوند دوباره عبور کنند. این نشان می
استفاده دهد که گردشگران ممکن است در سفر چرخشی خود از یک پیوند دو بار  می

گردند. البته آنها هنگام کنند. گردشگران هنگام بازگشت از یک طرف دیگر باز می
میلی بیشتری از خود نشان اند بیبازگشت نسبت به مسیری که قبلاً از آن عبور کرده

دهند. گردشگران هنگامی که به نقطه شروع خود نزدیک هستند، مسیر خود را تغییر می
ا نقطۀ شروع کم است، اثر متقابل این فاصله نسبتاً بالا خواهد بود دهند. اگر فاصله تنمی

 کند.مطلوبیت منفی ایجاد می« برگشتن از مسیر کنونی»و پارامتر مثبت 

 انگیزه بازدید

جو جو و سودگرا مشاهده شد. گردشگران لذتهایی بین گردشگران لذتتفاوت 
جو دوست دارند در بازار نسبت به فاصله حساسیت کمتری دارند. گردشگران لذت

کنند. گردشگران های بهینه استفاده میگرا از مسیرپرسه بزنند، اما گردشگران سود
طوری که انتظار گذرند. هماناند، دوباره میجو از مسیرهایی که قبلاً عبور کردهلذت

هایی با خط دید طولانی جو علاقه بیشتری بیشتر به راستهرفت، گردشگران لذتمی
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 کنند.ها بازدید میها و سراجو کمتر از تیمچهارند. گردشگران لذتد
جوها تفاوت چندانی در متغیر عرضه و دسترسی به انواع بین سودگراها و لذت 

که مربوط به استفاده گردشگران  6ها دیده نشد. درنتیجه بخشی از فرضیۀ فروشگاه
 شود.های خاص بود، رد میجو از یک سری مغازهلذت

جو زمان و فاصله بیشتری را در طول سفر خود طی ، گردشگران لذت6طبق فرضیه  
کنند. برای آزمون این فرضیه از هر گردشگر خواسته شد مدت حضور در بازار و می

شدۀ خود )براساس مسیر هایی که طی کرده( را مشخص کند. نتایج در فاصلۀ طی
ساعت  2زمان سفر یک گردشگر طور متوسط، مدت نشان داده شده است. به 0جدول 

ساعت در بازار  8طور متوسط جو بهدقیقه طول کشیده است. گردشگران لذت 00و
-اند. فاصلۀ طیساعت در بازار مانده 2که گردشگران سودگرا فقط اند، در حالیبوده

 2جو به طور متوسط بیش از دهد، گردشگران لذتشده نتایج نسبتاً مشابهی ارائه می
اند. کیلومتر را طی کرده 2/1و گردشگران سودگرا به طور متوسط کمتر از  کیلومتر
جو و سودگرا را از معابر بازار تاریخی تبریز را نشان استفاده گردشگران لذت 2شکل 

 دهد.می
کنند، اما به حجم و جو از بخش های کمتری از بازار استفاده میگردشگران لذت 

تأیید  6دست آمده فرضیۀ کنند. باتوجه به نتایج بهیتراکم بیشتری از مسیرها عبور م
 شود.می

  



 
 

 های برآورد شدهپارامتر .2جدول 

 متغیر
-tپارامتر )

statistic) 
( 1، لذت جو  -1انگیزه )سودگرا 

(t-statistic) 
( 1، خوب -1آشنایی )ضعیف 

(t-statistic) 
( 1، بله -1ریزی سفر )خیر برنامه

(t-statistic) 
 عرضه
 فرش

 پوشاک و پارچه
 لبنیات، قنادی و سوغات

 ها دیگر مغازه
لوازم خانگی و آشپزخانه 

 فلزات قیمتی و تزئینی
 خانه رستوران و قهوه

 تولیدات چرمی و کفش

 
870/8 (634/1) 
860/8 (664/3) 
183/8 (074/8) 
188/8 (814/6) 
800/8 (813/6) 
814/8 (616/3) 
660/8- (658/3-) 

361/1 (686/5) 

  
165/8 (085/1) 

 
667/8- (801/6-) 

 
 
 
 

760/8- (660/6-) 

 
133/8- (364/6-) 

 
650/8 (665/6) 

 های فیزیکیویژگی
 طول خط دید
 عبور از میدان

 پوش مناسبکف
 عبور مرور با وسیله نقلیه

 هاها و تیمچهدالان
 ساختمان در دو طرف

 هاپیوند به دیگر راسته
 پله

 رودخانه

 
647/8 (336/61) 
660/8 (407/3) 
145/8 (685/6) 
833/8 (033/8) 
608/1- (311/6-) 

108/8 (866/6) 
306/8- (608/6-) 
077/8- (561/3-) 

671/8 (386/6) 

 
838/8 (818/6) 

 
 
 

718/8 (001/1) 

 
 
 
 

805/8 (470/1) 
 

110/8 (163/6) 
658/8 (561/6) 

 
 
 

136/8- (040/1-) 
801/8- (681/6-) 



 متغیر
-tپارامتر )

statistic) 
( 1، لذت جو  -1انگیزه )سودگرا 

(t-statistic) 
( 1، خوب -1آشنایی )ضعیف 

(t-statistic) 
( 1، بله -1ریزی سفر )خیر برنامه

(t-statistic) 
 پیشینه سفر

 فاصله
 گزینه توقف

 قبلاً یکبار عبور کرده
 قبلاً دو بار عبور کرده
 برگشتن از مسیر کنونی

 
667/8 (048/16) 
851/8 (551/6) 
480/8 (405/11) 
606/8- (003/6-) 
666/6- (564/65-) 

 
163/8- (618/6 -) 

 
161/8 (607/6) 

 
036/6- (103/8 -) 

  
 
 

656/8 (460/6) 



 
 جو و سودگرا از معابر بازار تاریخی تبریزگردشگران لذتمقایسۀ استفادۀ . 2شکل 

 



 
 مقایسۀ استفادۀ از معابر بازار تاریخی تبریز توسط گردشگران آشنا و ناآشنا با بازار .3شکل 
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 آشنایی با محیط بازار

داری داشت. گردشگران ناآشنا با بازار متغیرهای آشنایی با محیط بازار اثرات معنی 
فیزیکی عبور و مرور با وسیلۀ نقلیه، وجود ساختمان در دوطرف مسیر، پیوند به دیگر 

انواع  هایی نیز در زمینهها را کمتر از گردشگران آشنا دوست دارند. تفاوتراسته
ها دیده شد. گردشگران آشنا با بازار بیشتر به بازار فرش و گردشگران مختلف مغازه

ناآشنا با بازار بیشتر به بازار لبنیات، قنادی و سوغات و تولیدات چرمی و کفش علاقه 
 دارند.

ساعت و گردشگران ناآشنا با  2دهد که گردشگران آشنا با بازار نشان می 8جدول  
طور کنند. گردشگران آشنا با بازار بهساعت را در بازار سپری می 2/8اً بازار تقریب

کنند. متر را در بازار پیاده طی می 2132متر و گردشگران ناآشنا با بازار  1633میانگین 
های نشان داده شده است، گردشگران آشنا با بازار از شبکه 8طوری که در شکل همان
های اصلی بازار که گردشگران ناآشنا از راستهالیکنند، درحتری استفاده میوسیع

کند، گردشگران ناآشنا زمان و فاصلۀ که بیان می 3استفاده می کنند. بنابراین، فرضیۀ 
 شود.کنند، تأیید میبیشتری را در بازار طی می

 شده برای گردشگران مختلفمدت زمان سفر و مسافت طی .3جدول 

 
 میانگین مدت سفر برحسب دقیقه

 )انحراف معیار(
میانگین مسافت طی شده برحسب 

 متر )انحراف معیار(
 انگیزه بازدید

 جولذت
 جو+ سودگرالذت

 سودگرا

 
33/132 (33/100) 

33/133 (30/38) 
28/121 (23/30) 

 
00/2133 (02/363) 
00/1330 (18/318) 
88/1006 (32/608) 

 آشنایی با بازار
 خوب
 متوسط
 ضعیف

 
30/128 (36/30) 
02/163 (00/110) 
00/202 (18/118) 

 
60/1633 (62/301) 
80/1320 (80/381) 
06/2132 (36/313) 

 ریزی سفربرنامه
 بله
 خیر

 
03/188 (30/33) 
68/133 (81/108) 

 
33/1280 (33/380) 
22/2101 (16/333) 
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 ریزی سفربرنامه

ریزی کرده بودند، های چندانی بین گردشگرانی که سفر خود را از قبل برنامهتفاوت 
ریزی نکرده بودند مشاهده نشد. گردشگرانی که سفر خود را مقابل کسانی که برنامه در

دادند. اند را ترجیح میهایی که قبلاً از آنها عبور کردهریزی کرده بودند، مسیربرنامه
عبارت دیگر، آنها دوست داشتند سفرهای چرخشی داشته باشند و از یک لینک دو  به

برنامه، از پیوند هایی با های فیزیکی، گردشگران بیعبور کنند. با توجه به ویژگیبار 
که که دیگر گردشگران اهمیتی به این کردند درحالیپوش مناسب استفاده میکف

هایی که وسایل نقلیه از آن عبور دادند. گردشگران با برنامه از لینکموضوع نمی
دادند، برنامه بازار فرش را بیشتر ترجیح میگردشگران بیکردند. کنند، استفاده نمی می

 دادند.که گردشگران با برنامه بازار لبنیات، قنادی و سوغات را بیشتر ترجیح میدرحالی
کنند و گردشگران با برنامۀ زمان و مسافت کمتری را در بازار طی می 3براساس فرضیۀ 

داری در زمان دهد که تفاوت معنینشان می 8این فرضیه نیز تأیید می شود. جدول 
برنامه وجود دارد. گردشگران با شده در بازار توسط گردشگران بابرنامه و بیسپری

ساعت را در بازار  8برنامه حدود که گردشگران بیساعت درحالی 2برنامه حدود 
 که گردشگرانکیلومتر، درحالی 2/1کنند. گردشگران بابرنامه به طور متوسط سپری می

استفادۀ نسبی  0های کنند. شکلکیلومتر را در بازار طی می 2برنامه به طور متوسط بی
تری از دهد. گردشگران بابرنامه از بخش وسیعگردشگران در دو گروه را نشان می

های های راستهبرنامه از لینککه گردشگران بیکنند، درحالیشبکه بازار استفاده می
 کنند.اصلی استفاده می

  



 
 

 
 برنامه از معابر بازار تاریخی تبریزمقایسۀ استفادۀ گردشگران بابرنامه و بی. 4شکل 

 



  999...  تحلیل رفتار انتخاب مسیر توسط گردشگران

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

در این مقاله رفتار انتخاب مسیر توسط گردشگران در بازار تاریخی تبریز مورد  
شدند در مورد رفتار انتخاب بررسی قرار گرفت. از گردشگرانی که از بازار خارج می

ریزی سفرشان پرسیده شد. مسیر و خریدشان، انگیزۀ بازدید، آشنایی با مقصد و برنامه
های این رفتار در های تأثیرگذار بر رفتار انتخاب مسیر و تفاوتفرضیاتی دربارۀ جنبه

 انواع مختلف گردشگران ارائه شد.
در بازار ارائه ها، ابتدا مدلی از رفتار انتخاب مسیر گردشگران منظور آزمون فرضیهبه 

های شود، از راستهفرض اصلی مدل این بود که یک گردشگر وارد بازار میشد. پیش
گردد. در هر پیوند از شبکه بازار، کند و به نقطۀ شروع سفر خود باز میبازار عبور می

کند. برای گردشگر یکی از پیوندهای ارتباطی را برای ادامه دادن مسیر خود انتخاب می
بر پارامترهای کلی که برای  های مورد بررسی مدل متغیرهایی تعریف شد. علاوهپارامتر

جو و سودگرا، کل نمونه بود، یک سری پارامترهایی که تفاوت بین گردشگران لذت
 بر داد نیز در نظر گرفته شد. علاوهبرنامه و بابرنامه را نشان میآشنا و ناآشنا با بازار، بی

ر در بازار سپری کرده و مسافتی که در بازار طی کرده بود نیز که هر گردشگاین، زمانی
 از او پرسیده یا محاسبه شد.

های ها مورد تأیید قرار گرفت. نتایج حاکی از این بود که، انتخاببیشتر فرضیه 
ها و دسترسی به دیگر مغازه ارتباط مستقیم دارد. نتیجه جالبی گردشگران با عرضۀ مغازه

ها و ای به مسیرهایی که شامل رستورانین بود که گردشگران علاقهدست آمد اکه به
شود، ندارند. ظاهراً گردشگران دوست ندارند بازدید خود از بازار را با خانه ها میقهوه

 خوردن و آشامیدن ترکیب کنند.
بندی از انواع مختلف مغازه ارائه داده شد، اگرچه طبق نظرات لئو و فیلیپ یک طبقه 

توانست برای هر مغازه یا کند و این مدل میای نقش خاصی ایفا میهر مغازه (2002)
 ها آزمون شود.تری از انواع مغازهبندی جزئیتقسیم

براین، فاصله از نقطۀ شروع و مسیرهایی که گردشگر قبلاً از آنها عبور کرده، علاوه 
فرض که ن پیشباشند. با ایعوامل تأثیرگذار مهمی در رفتار انتخاب مسیر می

اند گردند، آنها تمایل دارند از مسیری که آمدهگردشگران به نقطۀ شروع خود باز می
 برگردند یعنی از همان پیوند دوباره استفاده کنند.
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های فیزیکی پیوندها نیز مهم هستند. گردشگران پیوندهایی را ترجیح بعضی از ویژگی
پوش مناسب داشته باشند خوب، کفها ساختمان، دید دهند که در دو طرف آنمی

هایی ولی بودن یا نبودن پله )اختلاف ارتفاع( برای آنها اهمیتی ندارد. گردشگران پیوند
های فیزیکی دهند. در این تحقیق دیگر ویژگیگذرند را ترجیح میکه از رودخانه می

ها ر فروشگاهنظیر نوع معماری، استفاده از فضای سبز، مکان علائم راهنمایی، تبلیغات د
تواند در مطالعات بعدی به آنها که در حوزۀ مطالعه نبودند بررسی نشدند، که می

 پرداخته شود.
ریزی سفر بر رفتار توان نتیجه گرفت که انگیزۀ بازدید، آشنایی با منطقه و برنامهمی 

جو گذارند. مثلاً برخلاف گردشگران سودگرا، گردشگران لذتانتخاب مسیر تأثیر می
 منظر علاقه دارند.دهند و بیشتر به پیوندهای خوشبه مسافت طی شده اهمیتی نمی

ریزان گردشگری اطلاعات در مورد رفتار انتخاب مسیر توسط گردشگران به برنامه 
دهد که جذابیت پیوندهای مختلف و مدیران شهری و میراث فرهنگی این امکان را می

های ریزی آینده از قبیل تغییر در جنبهبرنامهرا بسنجند. این مدل سناریوهایی برای 
دهد. مثلاً گردشگران میل زیادی به برگشتن ها ارائه میفیزیکی پیوندها و عرضه مغازه

اند دارند. این موضوع از دیدگاه مدیریتی مطلوب نیست، زیرا از مسیری که از آن آمده
زمان و پول بیشتری را که گردشگران از پیوند دیگری برگردند، ممکن است درصورتی

توان از این موضوع صرف کنند. با ایجاد خط دید مناسب و پیوندهای جذاب می
 پیشگیری کرد.

و هم از    مدل رفتار انتخاب مسیر به کار رفته در این تحقیق هم از لحاظ ارزش  
ه وسیلۀ مصاحبۀ ساختاریافتها بهلحاظ اعتبار به خوبی عمل کرد. در این تحقیق، داده

های ناوبری ای نظیر سیستمهای پیشرفتهآوری شد. البته اخیراً روششخصی جمع
 ای برای دنبال کردن عابران در یک محیط فضایی ارائه شده است.ماهواره

های این تحقیق بود، زیرا ازدحام عدم استفاده از متغیر ازدحام یکی از محدودیت 
گذارد. با وجود این از یک مسیر تأثیر میادراک شده در یک پیوند بر رفتار انتخاب 

ها استفاده شد. برای دخیل کردن متغیر ازدحام آوری دادهزمان نسبتاً خلوت برای جمع
ها بودند آوری دادهدر مدل، باید تعداد افرادی که در یک پیوند در طول روز جمع

داد نشان می عنوان متغیری که ازدحام یک پیوند راشد، و از این عدد بهشمارش می
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شد. بهتر است در تحقیقات آتی، اثر ازدحام ادراک شده نیز در رفتار استفاده می
 انتخاب مسیر سنجیده شود.

جمعیتی، که بر رفتار  ـ های دیگری نظیر اطلاعات اجتماعیبراین، جنبه علاوه 
تحقیقات گذارند، در مدل در نظر گرفته نشده بود. بهتر است در انتخاب مسیر تأثیر می

ها نیز در رفتار انتخاب مسیر سنجیده شود. این مدل برای بازار تبریز آتی اثر این متغیر
تواند در دیگر شهرها و مقاصد گردشگری به وجود، این مدل می این ارائه شده بود، با
 کار گرفته شود.
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