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Abstract 
Aim and introduction: One of the key players in border bazaars, whose existence 
and prosperity are closely linked to their presence, is the customer. However, 
customer buying behavior has often been overlooked in favor of other significant 
aspects of border bazaars. This research employs the customer journey map theory 
to identify the factors influencing the shopping journey of customers. Customer 
journey maps encompass both online and offline interactions, as well as pre- and 
post-purchase encounters. They are valuable tools for gaining insights into how a 
series of experiences unfolds over time through sequential, service-based 
processes. The growing focus on customer journeys reflects management's interest 
in enhancing value by improving customer experiences. 
Methodology: The purpose of the current research is to develop a decision-
making model for customers of the Inche Barun border market using a hybrid 
approach. This study is applied in nature, employing a descriptive-survey 
methodology and conducted as a cross-sectional study, which was carried out in 
two related phases. The statistical population for the qualitative aspect of the 
research comprised visitors and customers of the border market. The study 
employed a theoretical sampling method, continuing until theoretical saturation 
was achieved, resulting in a total of 21 interviews. The statistical population for 
this research consisted of visitors to the border market. After cleaning and 
preliminary screening, 389 questionnaires were deemed usable for analysis. In the 
first step, we employed content analysis to identify 34 indicators that influence the 
purchasing journey of customers. Based on these indicators, a research 
questionnaire was developed, and its reliability and validity were confirmed using 
Cronbach's alpha and confirmatory factor analysis, respectively. In the second 
step, quantitative methods, including clustering and decision tree analysis, were 
utilized to examine the statistical population. In order to describe the research 
population, 389 visitors of the Inche Barun market were grouped and analyzed 
into three separate clusters using the Davis-Bouldin index. A decision tree was 
employed to illustrate the pattern of customers' decision-making during their 
shopping trips to the bazaar. 
Finding: The findings from the qualitative stage of the research resulted in the 
identification of 34 concepts. The classification of these concepts based on their 
semantic and conceptual affinities led to the establishment of six main categories. 
Since these concepts and categories reflect the desires and expectations of 
customers in their own language, they will be highly beneficial for officials and 
decision-makers in this field. The application of decision trees demonstrated that 
by utilizing indicators that influence customer buying behavior, it is possible to 
predict their return rates in the first, second, and third clusters with accuracies of 
0.851, 0.826, and 0.852, respectively. This indicates that the decision-making 
models among the three clusters do not significantly differ in terms of accuracy. 
However, the analysis of customer decision-making patterns reveals that the 
criteria for repeating shopping trips vary considerably among the clusters. 
Specifically, in the first, second, and third clusters, the zero nodes correspond to 
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the following indices: sanitary ware, trash cans, drinking water, product prices and 
discounts, and road lighting facilities. 
Discussion and Conclusion: The results of the research on cluster analysis 
indicated that customers interact with various contact points during their shopping 
trips to border markets. Based on these interactions, distinct clusters can be 
identified, demonstrating that the statistical population under investigation is 
heterogeneous. Additionally, the application of the decision tree model to analyze 
decision patterns revealed that customer buying behavior is complex, hierarchical, 
and multi-criteria. The clustering of border market customers reveals that, 
although shoppers engage with various and diverse contact points throughout their 
shopping journey, the significance of these points varies in both level and extent 
among different travelers. Many of these points do not play a central role in the 
decision-making process, which differentiates the sample. Statistics grouped into 
three clusters confirm this issue. The analysis of the statistical sample from the 
current research, which is based on 34 indicators influencing the customer's 
purchase journey, reveals that the target population in the cross-border market is 
not homogeneous. Presenting a single, uniform program will not adequately 
address the diverse tastes and interests of all consumers. In other words, while a 
standardized approach may effectively estimate the demands of one cluster, it 
could yield entirely different results for another cluster. The results of drawing and 
interpreting the optimal decision tree for customers through cluster analysis 
revealed that, in the first cluster, the indices of sanitary napkins, trash cans, and 
drinking water were significant factors influencing repeat customer purchases. In 
the second cluster, the indices of product prices and discounts played a crucial 
role, while in the third cluster, the indices of road lighting facilities were important. 
The zero node of the decision tree for each cluster is assigned to these factors. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Decision Tree, Cross-Border Market, Inche Barun, Repeat Customer 
Purchases.      



 

 ۲۱۱ 

گیري ترسیم و تفسـیر درخـت تصـمیم
مشتریان بازارچـه مـرزي اینچـه بـرون 

 با استفاده از رویکرد ترکیبی 
  1*ی سیاه سرانی کجوري محمدعلنویسندگان: 
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 چکیده 
ها گره ها به حضـور آنبازارچههاي مرزي که موجودیت و رونق این یکی از بازیگران اصـلی بازارچه

هاي مرزي، کمتر سایر ابعاد مهم بازارچه  ها در سایهخورده است مشتریان هستند که رفتار خرید آن
میم ریح درخت تصـ یم و تشـ ر، ترسـ ت. هدف پژوهش حاضـ تریان مورد توجه قرار گرفته اسـ گیري مشـ

ــتفاده از رویکرد ترکیبی می ــد، بنابراین این پژوهش کاربردي  بازارچه مرزي اینچه برون با اسـ باشـ
ت که در دو گام مرتبط با هم   -بوده، از حیث هدف توصـیفی ی و در قالب مطالعات مقطعی اسـ پیمایشـ

که از طریق  مشــتریان بازارچه بودند  شــامل  کیفی بخش در پژوهش  آماري  صــورت پذیرفت. جامعه
ــاحبـه  21  درمجموع  نظري  گیرينمونـه  روش ــد  مصـ   کمی   بخش در  پژوهش  ريآمـا  جـامعـه .انجـام شـ

تریان بازارچه بودند نامه پس  389  که مشـ شـ ازيپاك از  پرسـ تفادهقابل  اولیه  غربال  و سـ خیص  اسـ  تشـ
دند داده تفاده از روش تحلیل محتوا، .  پذیرفت  صـورت  هاآن  روي  هاتحلیل  که  شـ   34در گام اول با اسـ

پژوهش طراحی شـد   آن، پرسـشـنامهشـده  و بر مبناي شـاخص تأثیرگذار بر خرید مشـتریان اسـتخراج
ــی و تأیید   ــتفاده از آلفاي کرونباخ و تحلیل عاملی تأییدي بررس که پایایی و روایی آن به ترتیب با اس

ــه ــد. در گام دوم از رویکردهاي کمی (خوش ــی جامعه آماري  ش ــمیم) جهت بررس بندي و درخت تص
مشـتري بازارچه مرزي اینچه برون با اسـتفاده از   389منظور تشـریح جامعه پژوهش،  اسـتفاده شـد. به

بندي و مورد بررســی قرار گرفتند.  بولدین در ســه خوشــه مجزا از هم خوشــه -شــاخص دیویس
گیري مشـتریان در خرید به بازارچه از درخت تصـمیم اسـتفاده شـد. منظور ترسـیم الگوي تصـمیمبه
رگذار بر رفتار خرید مشـتریان  هاي تأثیکارگیري درخت تصـمیم نشـان داد که با اسـتفاده از شـاخصبه

و    826/0،  851/0ها در سـه خوشـه اول، دوم و سـوم را به ترتیب با دقت توان نرخ تکرار خرید آنمی
هاي تصــمیم بهینه مشــتریان به تفکیک تحلیل بینی کرد. نتایج ترســیم و تفســیر درختپیش  852/0

آشـامیدنی، در خوشـه    آب زباله،  سـطل  بهداشـتی،  سـرویش  شـاخص  اي نشـان داد در خوشـه اولخوشـه
امکانات روشنایی جاده نقش به    قیمت محصـولات و تخفیفات و در خوشه سوم شاخص  دوم شـاخص

سـزایی در تکرار خرید مشـتري داشـته و گره صـفر درخت تصـمیم هر خوشـه را به خود اختصـاص  
 .اندداده
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 مقدمه
المها بهامروزه دولت  ترش امنیت و سـ عه اقتصـاد مرزي، گسـ ازي منظور کنترل و جلوگیري از عملیات پنهان قاچاق، توسـ سـ

ه روش اطق مرزي، بـ همنـ ادلات منطقـ ازارچـههـاي جـدیـدي از مبـ داکردهاي در چـارچوب بـ ههـاي مرزي گرایش پیـ امـ د. برنـ ریزي  انـ
هاي محلی، به وجود آمدن صـلح و تبادلات دوجانبه اقتصـادي، توسـعه بازارچه چنینی، به توسـعهجهت گسـترش تبادلات این

ها و خدمات ضــروري منطقه منجر خواهد شــد هاي مرزنشــین و درنهایت بهبود امنیت و بهســازي زیرســاخت ثبات در منطقه
یکی از شده و واقع  نستانمرز با کشور ترکمبازارچه مرزي اینچه برون، در شمال شرق ایران و هم). 1394(شـماعی و همکاران، 

ــت. این بازارچه به دلیل موقعیت جغرافیایی خاص  ــمالی اس ــایگان ش نقاط کلیدي براي تجارت و تبادل کالا بین ایران و همس
به یک مرکز تجاري پررونق را  شـدنتبدیلبراي   توجهیقابلاي، پتانسـیل  ونقل ریلی و جادههاي حملخود و دسـترسـی به شـبکه

ت. یاري از بازارچهحالبااین  داراسـ ت که هاي مرزي دیگر، اینچه برون نیز با چالش، مانند بسـ کلاتی مواجه اسـ   ازجمله ها و مشـ
ــاخت ها میآن ترینمهم ــاره کرد  مؤثرهاي ناکافی، مقررات پیچیده گمرکی، عدم تبلیغات  توان به زیرس ــاس  . براش گزارش   اس

ــاخت  ــعه تجارت ایران، بهبود زیرس ــازمان توس ــهیل فرآیندهاي گمرکیهاي تجس ــتند که  ازجمله  ،اري و تس راهکارهایی هس
ــعه تجارت ایران، می ــازمان توس ــتر این بازارچه کمک کنند (س ــازي )، 1400توانند به رونق بیش همچنین، آموزش و توانمندس

ها و افزایش تعاملات  گذاريتوانند نقش مهمی در جذب ســرمایهالمللی میهاي بازاریابی بیننیروي کار محلی و توســعه برنامه
هاي مرزي منجر به دســتیابی به اهداف  آنچه مســلم اســت صــرف ایجاد بازارچه ).2020تجاري ایفا کنند (تودارو و اســمیت،  

ها نیازمند توجه ویژه به تمامی بازیگران اصلی آن از قبیل فعالان  هاي فراوان این بازارچهمذکور نخواهد شد و استفاده از قابلیت 
ب  احبان کسـ تریان بازارچه، انجمنو صـ ایه و همها و اتحادیهوکار، مشـ ورهاي همسـ ورها  ها، کشـ مرز، قوانین و مقررات بین کشـ

  هاي مرزي شود.  تواند منجر به رونق و توسعه بازارچهمی  راستایی همه این عواملو... است که هماهنگی و هم
توجه شده و  هاآنهاي مرزي کمتر به هاي مرزي که تاکنون در تحقیقات مربوط به بازارچهیکی از بازیگران کلیدي بازارچه

ها هستند که شناسایی  دهند مشتریان این بازارچههاي مرزي موجودیت و ماهیت خود را از دست می، بازارچههاآنبدون وجود 
تري ضـروري به نظر می  برحسـب  هاآنرفتار خرید  فر مشـ ه سـ د و میتئوري نقشـ ناخت شـاخصرسـ بر  رگذاریتأثهاي  تواند به شـ
هاي مرزي حائز اهمیت در خصـوص مشـتریان بازارچه نکتهدر جهت ارائه خدمات بهتر و بهینه کمک نماید.  هاآنرفتار خرید 

ــتري را  ــگري و مش ــت که اکثر این افراد تجربه دوگانه گردش ــورتبهاین اس کنند که این در خرید خود تجربه می توأمان  ص
کند. براي مثال  ی مینیبشیپرقابلیغرا پیچیده و تا حدودي   هاآنبر نقشه خرید   رگذاریتأثموضـوع شناخت رفتار خرید و عوامل  

اختار تجارب  گري، ماهیت و سـ گري با خاطرهادماندنیبهدر مطالعات گردشـ انگیزي که عمدتاً با تجربیات مثبت مرتبط ی گردشـ
ــت (کیم و همکـاران ــت، توجه برخی تحقیقـات را به خود جلـب کرده اسـ تواند  ، تجربیات منفی نیز میحالنیباا).  2012، 1اسـ

ی باشـد و به تخریب ارزش منجر شـود. بنابراین، طراحان خدمات و بازاریابان باید سـفرهاي مسـحورکننده، تعاملی، باز ادماندنیبه
تري خود ارائه دهند تا به ارزشاکنندهقانعو  ادي و رابطهي را به مشـ ت یابند (طاهري و همکارانهاي اقتصـ ). از 2017، 2اي دسـ

ــوي دیگر،  ــیار مهمی در رونق بازارچهس ــتریان نقش بس خریداران   عنوانبه  تنهانهها  کنند. آنهاي مرزي اینچه برون ایفا میمش
ــولات متنوع از این بازارچه ــاي آنارائه  عنوانبهکنند، بلکه ها عمل میمحص ها  دهندگان کالاها و خدمات نیز نقش دارند. تقاض

عه و رونق  با توجه به  .المللی در این منطقه داردمحلی و بین  وکارهايکسـب براي محصـولات مختلف، تأثیر مسـتقیمی بر توسـ
بازاریابان با هاي تجاري اشـاره کرد. ها در افزایش فعالیت توان به اهمیت آنتجربیات مشـتریان در بازارچه مرزي اینچه برون، می

از ابزارهایی نظیر تحقیقات بازار، بازخوردهاي مشـتریان و تحلیل رفتار مشـتریان براي بهبود فرآیندها و ارائه محصـولات  اسـتفاده  
 برند. و خدمات بهینه بهره می

لی بازارچه تري رفتار خرید یکی از بازیگران اصـ فر مشـ ه سـ تفاده از تئوري نقشـ د تا با اسـ عی شـ ر سـ مرزي   در پژوهش حاضـ
ی قرار گیرد که این امر می  قرارگرفته  موردتوجهاینچه برون که تاکنون کمتر   تریان بازارچهمورد بررسـ ناخت مشـ هاي  تواند به شـ

د  هاآنمرزي و الگوي تصـمیمات خرید  عی شـ ویی دیگر، سـ تریان در تصـمیمات خرید مدنظر  هاتفاوتکمک نماید، از سـ ي مشـ
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 ۲۱۳ 

 گیري مشتریان بازارچه مرزي اینچه برون با استفاده از رویکرد ترکیبیترسیم و تفسیر درخت تصمیم

ي  هاشـباهت و   هاتفاوتبندي رفتار خرید مشـتریان بازارچه مرزي اینچه برون بر اسـاس  قرار گیرد و با اسـتفاده از تکنیک خوشـه
 زیر پاسخ داده شود: سؤالاتهر خوشه مورد تحلیل قرار گیرد. بنابراین در پژوهش حاضر تلاش شد به 

اخص1 تریان بازارچه مرزي اینچه برون کدامند؟ . شـ اخص2هاي تأثیرگذار بر رفتار خرید مشـ هاي تأثیرگذار . با توجه به شـ
. درخت تصمیم مشتریان  3تفکیک هستند؟  فرد قابلبر رفتار خرید، مشتریان بازارچه مرزي اینچه برون در چند خوشه منحصربه

 کند؟بازارچه مرزي اینچه برون به تفکیک هر خوشه از چه الگویی پیروي می
قرارگرفته   بررسـی  مورد مشـتري  تماس  نقاط  و مشـتري سـفر نقشـه تئوري  بر تمرکز  با  نظري  مبانی ابتدا پژوهش، این ادامه در
  بازارچه  مخاطبان، بیشتر آشنایی  براي  وموردبحث قرارگرفته    خارجی  و  داخلی  مطالعات بر  دیتأک  با پژوهش نهیشیپ  سپس.  است 
 کمی  و کیفی بخش دو در  جداگانهصــورت به آن  هايیافته و پژوهش روش  ،ازآن. پساســت  شــدهیمعرف  برون اینچه مرزي
 .است   گردیده ارائه پژوهش  نتایج و بحث   ،ت یدرنها  وشده ارائه

 مبانی نظري پژوهش

 تئوري نقشه سفر مشتري

پردازد. این به تحلیل و بهبود تعاملات مشـتریان با برندها در طول مراحل مختلف سـفر خرید می  ،تئوري نقشـه سـفر مشـتري
تئوري بر  ). این  2017، 1(کاتلر و همکاران ها داردســـازي تجربیات آناي در درك رفتار مشـــتریان و بهینهتئوري اهمیت ویژه

ــاس نظریه ــتري  اس )، مدل تجربه 2009،  3(کورت و همکاران 2از قبیل مدل آیداهاي مختلفی در حوزه بازاریابی و مدیریت مش
نقشـه  نهیبنا شـده اسـت. تحقیقات در زم)  2015،  7(ادلمن و سـینگر  6و مدل وفاداري مشـتري )2016،  5(لمون و ورهوف  4مشـتري

تواند به بهبود تجربه مشـتري و افزایش رضـایت و وفاداري مشـتریان کمک کند. دهد این مفهوم چگونه میسـفر مشـتري نشـان می
ی ان میهاي انجامبررسـ ط کاتلر و دیگر محققان نشـ ده توسـ تري میشـ فر مشـ ه سـ یم دقیق نقشـ عف و دهد که ترسـ تواند نقاط ضـ

ــایی کرده و به بهینه ــناس ــتري را ش ــتریان کمک کندقوت تجربه مش ــازي تعاملات با مش ؛ لمون و 2017(کاتلر و همکاران،  س
چارچوب نظري نقشـه سـفر مشـتري شـامل تحلیل مراحل مختلف سـفر مشـتري و شـناسـایی نقاط تماس کلیدي .  )2016ورهوف، 

ت. این چارچوب به بازاریابان کمک می تراتژيدر هر مرحله اسـ تري در هر مرکند تا اسـ بی براي بهبود تجربه مشـ حله  هاي مناسـ
تواند به عنوان یک ابزار قدرتمند در دســت بازاریابان می، تئوري نقشــه ســفر مشــتري بهرونیاز ســفر طراحی و اجرا کنند. ازا

 ).  2015،  8کند (ادلمن و سینگرافزایش رضایت و وفاداري مشتریان کمک  
رکت یا فعالیت خدماتی طی می تري در تعامل با یک شـ ت که مراحلی را که مشـ تري «نموداري اسـ فر مشـ ه سـ ان نقشـ کند نشـ

،  9فروشـی یا سـرویس یا هر ترکیب دیگري باشـد» (ریچاردسـوندهد، خواه یک محصـول، یک تجربه آنلاین، تجربه خردهمی
اي که شـخص توانند طول عمر تعامل با مشـتري را (از لحظههاي سـفر میکند که نقشـه) اسـتدلال می2010). ریچاردسـون (2010

رکت درگیر می رکت جدا میبا یک شـ تري از شـ فر، زمانی که مشـ ود تا اتمام سـ ود یا بر روي برخوردهاي  شـ امل شـ ود) را شـ شـ
خاص و نقاط لذت و درد در آن برخورد تمرکز کند. هدف اصـلی نقشـه سـفر مشـتري، بهبود تجربه مشـتري در طول سـفر اسـت.  

ــرف ــازماندرك تجربه مصـ ــت (لمون و ها بهکننده در طول مواجهه با خدمات، براي سـ منظور بقا و رقابت مؤثرتر حیاتی اسـ
ــدند، زیرا مشــتریان با شــرکت به ). نقشــه2016،  10ورهوف ــفر مشــتري براي درك بهتر تجربیات مشــتریان پدیدار ش هاي س

برداري از ســفرهاي مشــتري، به ). نقشــه2017،  11هاي مختلف تعامل دارند، فراتر از یک برخورد (روســنائوم و همکارانروش
تریان با شـرکت کند تا درك کنند که چگونه ارزش ایجاد میمدیران و بازاریابان کمک می ود (یا نه)، زیرا مشـ یاري از شـ ها در بسـ

 ). 2017شوند (روسنائوم و همکاران، مشتري درگیر می  -نقاط تماس شرکت 
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 نقاط تماس مشتري
 که ايلحظه از که دارد  اشـاره  خدمات یا محصـول برند، یک  با  مشـتریان ارتباطات  و  تعاملات تمامی  به  1مشـتري تماس نقاط
تري نا برند با  مشـ ودمی آشـ ول از که  زمانی تا  شـ تفاده خدمات  یا  محصـ  تماس نقاط این. یابدمی  ادامه  ازآن،پس حتی  و کندمی  اسـ

امل تري تعاملات و هاتجربه تمامی  شـ یر طول در مشـ ول مصـرف و خرید مسـ  )،2016اسـت (لمون و ورهوف،  خدمات یا  محصـ
. دارد  تعامل  برند  با مشتري  هاآن  در که شودمی گفته هاییروش و  لحظات ها،مکان تمامی  به مشتري تماس  دیگر، نقاطعبارتبه

ناسـایی نقاط تماس   .باشـند خرید از بعد و  حین قبل،  غیرمسـتقیم،  یا مسـتقیم آفلاین، یا  آنلاین  شـکل به توانندمی تعاملات این شـ
تري از حیث ایجاد تري، جمع  براي  مثبت   تجربه  مشـ ت   بازخورد و تمایز و  اطلاعات آوريمشـ ون    رقابتی حائز اهمیت اسـ (راوسـ

تجربه مثبت در نقاط  ،  قرار دهند تأثیرتحت   شـــدتبهتوانند تجربه مشـــتري را نقاط تماس مشـــتري می ).2013،  2و همکاران
ــودتماس مختلف می ــتري، وفاداري به برند و تمایل به تکرار خرید ش ــایت مش (لمون و روهوف،   تواند منجر به افزایش رض

  تواند به از دسـت دادن مشـتري و انتشار بازخوردهاي منفی منجر شود از سـوي دیگر، تجربه منفی در هر نقطه تماس می )،2016
تواند تفاوت زیادي در موفقیت و بقا این نقاط تماس می مؤثرها، درك و مدیریت  براي شرکت ). 2015، 3(باکسنداله و همکاران

ــتفـاده از رویکردهـاي جـامع و مبتنی بر  در بـازار رقـابتی ایجـاد کنـد. بـا توجـه بـه پیچیـدگی و تنوع نقـاط تمـاس در دنیـاي مـدرن، اسـ
 ). 2015(ورهوف و همکاران،   سازي این نقاط تماس ضروري است داده براي تحلیل و بهینه
 . نقاط1اند: هاي پیشــین، نقاط تماس مشــتري را از زوایاي مختلفی مورد بررســی و تحلیل قرار دادهمحققان در پژوهش

 و  هاآنلاین، فروشــگاه  هايتوصــیه و  هااجتماعی، بررســی  هايرســانه و  ســایت بازاریابی، وب و  خرید (تبلیغات از  قبل تماس
ــگـاه ــگاه در خرید  (تجربهخرید  حین  تماس  . نقاط2ها  نمـایشـ   . نقاط3فروش   کارکنان  با آنلاین، تعامل خرید ها، فرآیندفروشـ

تشـویقی)   و  وفاداري  هايمشـتري، برنامه  رضـایت   هايمشـتري، نظرسـنجی  فروش، پشـتیبانی از  پس  خرید (خدمات از پس تماس
د، لذا  2009(ورهوف و همکاران،  تري به نتیجه مدنظر منجر نخواهد شـ ایی نقاط تماس مشـ ناسـ رف شـ ت صـ لم اسـ ). آنچه مسـ

ت. مدیریت  زایی برخوردار اسـ تري از اهمیت بسـ تري، مدیریت نقاط تماس مشـ ایی نقاط تماس مشـ ناسـ  تماس نقاط علاوه بر شـ
  شــامل  مدیریت  این. دارند  برند  با  مشــتریان که  اســت   تماســی  نقاط تمامی  ســازيبهینه و  تحلیل  شــناســایی، معنی به  مشــتري
  خرید  مسیر طول در مشتري  تماس  نقاط  تمامی  مسـتندسـازي  و  شـناسـایی:  مشـتري  مسـیر از برداري. نقشـه1  :اسـت  زیر  هايفعالیت 

تري تجربه  ارزیابی و تماس  نقطه هر  عملکرد تحلیل:  ارزیابی و  . تحلیل2مصـرف  و ازي . بهینه3نقاط  این از یک هر در  مشـ :  سـ
ــاس  بر تماس نقاط  بهبود ــتریان  بازخوردهاي اس ــایت   افزایش براي  هاداده تحلیل و  مش ــتري (لمون و   مثبت  تجربه و  رض مش

بندي توالی تعاملات    ، اگرچه فهرسـت دهندبخش حیاتی از تجربه مشـتري را تشـکیل می  ،نقاط تماس مشـتري  ).2016ورهوف، 
تماس یا هاي ســفر مشــتري، اغلب تنها از نقاط  شــرکت و مشــتري، بخش مهمی از درك تجربیات مشــتري اســت، اما نقشــه

ها و طور کامل اقدامات، فعالیت ) و به2012،  4شـده اسـت (سـامپسـون و اسـپرینگفرآیندهاي عملیاتی تحت کنترل شـرکت تشـکیل
). 2017اي از برخوردها در نظر گرفته نشـده اسـت (روسـنائوم و همکاران، هاي مشـتري مرتبط با یک برخورد یا مجموعهدیدگاه

تر از ســفرهاي مشــتري هســتند که فراتر از جزئیات نقاط تماس شــرکت  حل جامع) خواســتار یک راه2016لمون و ورهوف (
ســازي و دفع محور، به ســمت در نظر گرفتن نقاط تماس تحت کنترل مشــتري مانند موارد اســتفاده، تجربیات اســتفاده، ذخیره

) بر نیاز به 2017، 5کند. توجه بیشـتر به نقش مشـتري در خلق ارزش و ماهیت پدیدارشـناختی ارزش (وارگو و لاسـچحرکت می
رکت  تري (تعامل مکرر و طولانی با شـ فرهاي مشـ ی چگونگی تکامل سـ ی که بررسـ ایر نتایج ارزشـ ی سـ ها) در طول زمان و بررسـ

عنوان مشتري  کنندگان از تجربه زندگی بهکند. علاوه بر این، براي کشـف ارزشـی که مصـرفممکن اسـت پدیدار شـوند، تأکید می
 ). 2015،  6تري از مصرف در نظر گرفته شود (اکاکا و وارگو اجتماعی و فرهنگی گسترده آورند، لازم است که زمینهبه دست می
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 گیري مشتریان بازارچه مرزي اینچه برون با استفاده از رویکرد ترکیبیترسیم و تفسیر درخت تصمیم

 پژوهش  پیشینه
ی و 2022(  1ووتهانه و همکاران تري را در بخش پذیرایی با کترینگ بررسـ ایت مشـ ده و رضـ )، ارتباط بین نوآوري درك شـ

تنها یک همبستگی قوي بین نوآوري درك شده ها ارائه دادند. نتایج نشان داد نهچارچوبی جهت نقشـه سـفر مشـتري در رسـتوران
توران تري وجود دارد، بلکه رسـ ایت مشـ ط کاربر براي ایجاد نوآوري در توانند از دادههاي کترینگ میو رضـ ده توسـ هاي تولیدشـ

ــتفاده کنند ــتوران اس ــتري و تجربیات رس ــفرهاي مش ــتري را  .کل س این پژوهش، نوآوري مرتبط با منو، خدمات و تجربه مش
 در خصـوص  )2021کند. پژوهش ورهوف و همکاران (هاي کترینگ برجسـته میعنوان سـه معیار مهم براي مشـتریان رسـتورانبه

 و مشـتري  تجربیات  سـازيشـخصـی به تواندمی مصـنوعی  هوش که داد نشـان  نتایج مشـتري تجربه  بهبود در مصـنوعی  هوش  نقش
  ها شـرکت  به تواندمی  مشـتریان هايداده  تحلیل براي  مصـنوعی هوش  هايالگوریتم از  اسـتفاده. کند  کمک  مشـتریان  رضـایت   بهبود
)، در تحقیقات  2021دهند. اسـچائو و آکاکا ( ارائه  بهتري خدمات و  کرده  درك   بهتر را مشـتریان  ترجیحات و  نیازها تا کند  کمک

اجتماعی    خود سـعی کردند چارچوب سـفر مشـتري شـرکت محور را گسـترش داده و نقاط تماس مشـتري محور را در یک زمینه
کننده را پیشـنهاد کردند که مصـرف  ها یک سـفر مصـرف محور مصـرفتر براي ایجاد ارزش در نظر بگیرند. آنو فرهنگی گسـترده

ک چارچوب ســفر مصــرف محور مبتنی بر ها یگیرد. آنها در نظر میاي از شــیوهرا در تعامل تدریجی با یک عمل یا مجموعه
کند و تجربیات مختلف و نتایج ارزشـی ها، جوامع و نهادها را در خلق ارزش برجسـته میفرهنگ را ارائه دادند که اهمیت شـیوه

 که داد نشـان مشـتري سـفر  نقشـه ترسـیم مختلف  هايروش ) در بررسـی2017( 2دهد. مطالعات روسـنبائوم و همکارانرا نشـان می
ه فر هاينقشـ تري  سـ تراتژي  بهبود به توانندمی  مشـ ایت  افزایش  بازاریابی،  هاياسـ تري  رضـ تري درد  نقاط  کاهش و  مشـ   کمک  مشـ
 بتوانند  هاسـازمان در  مختلف هايتیم تا شـودمی  باعث  مشـتري سـفر هاينقشـه مانند بصـري  هايتکنیک از  اسـتفاده همچنین کنند،

ترکی  دیدگاه بت   مشـ تري  تجربه  به  نسـ ی به2016لمون و ورهوف (  کنند. پیدا  مشـ ی  ) در پژوهشـ تري تجربه  جامع بررسـ  در  مشـ
  آنلاین  تعاملات  ازجمله متعددي  عوامل تأثیر تحت   مشـتري تجربه که داد  ها نشـانپژوهش آن  نتایج. پرداختند  مشـتري سـفر طول

ــولات  کیفیت  آفلاین، و ــازيیکپارچه همچنین دارد، قرار  فروش از پس خدمات و محص  تجربه ارائه و مختلف  تماس  نقاط  س
ایت  افزایش به تواندمی  مثبت  و  یکپارچه تري  وفاداري و  رضـ ود. پژوهش منجر  مشـ ینگر  شـ   در تعیین نقش )2015(  3ادلمن و سـ
ــتري تجربه  تغییر در دیجیتال  هايفناوري ــفر مش ــان  نتایج س ــایت وب مانند دیجیتال  ابزارهاي که داد نش ــن  ها،س  و  هااپلیکیش

  هاي فناوري از  همچنین اسـتفاده  کنند، کمک  مشـتري تجربه  بهبود  و مشـتري  رفتار  تردقیق تحلیل به  توانندمی  اجتماعی  هايشـبکه
ودمی  باعث  دیجیتال خصـی  تجربیات بتوانند برندها تا  شـ ازيشـ دهسـ تریان براي تري  شـ  و  رضـایت  افزایش  به و کنند  ایجاد  مشـ
  نقاط  شـناسـایی به تواندمی  مشـتري سـفر نقشـه از  ) نشـان داد اسـتفاده2010پژوهش ریچاردسـون (. شـوند منجر  مشـتریان  وفاداري
ــعف ــتري تعاملات در قوت  و ض ــه  کمک برند با  مش ــفر کند، همچنین نقش ــتري س ــرکت  به  مش  تا  دهدمی را  امکان این  هاش

 کنند.   ایجاد  مشتریان  براي  تريمثبت  تجربیات و  بخشیده  بهبود را  خود فرآیندهاي
نیزي و همکاران ( رتشـ ینی سـ تریان بانک1402پژوهش حسـ وص مشـ ان داد که  ) در خصـ هرکرد نشـ ات مالی شـ سـ ها و مؤسـ

) 1402پور و همکاران (اعتماد و تعهد، رضایت، وفاداري و رفتار شهروندي مشتري تحت تأثیر تجربه مشتري قرار دارند. دشتی
هاي توزیع چندگانه در صــنعت بانکداري را مورد بررســی قرار دادند و به این نتیجه الگوي مدیریت تجربه مشــتریان در کانال

ازمانی، عوامل  دسـت یافتند که  ناختیعوامل سـ و عوامل بازاریابی و ارتباطی بر پیکربندي خدمات و محصـولات بانکی و   روانشـ
تجربه مشــتري   درنهایت و  مذکور منجر به ایجاد تجربه مشــتري شــده هايمؤلفه.  تأثیرگذار هســتندهاي ارائه خدمات کانال

نماید و مشــتري را ایجاد می دهانبهدهانپیامدهایی نظیر رضــایت مشــتري، وفاداري مشــتري، تکرار خرید مشــتري و تبلیغات 
) رفتار تماشـاگران سـینما  1402سـیاه سـرانی کجوري ( .بودند تأثیرگذارهمچنین عوامل محیطی و صـنعت نیز بر کل این مجموعه  

ی قرار داد. نتایج تري مورد بررسـ فر مشـ تفاده از تئوري سـ ینما پیچیده، به  را با اسـ اگران سـ فر تماشـ ۀ سـ ان دادند نقشـ دت نشـ شـ
ها را تواند نرخ بازگشـت آنکنند که میحسـاس، مارپیچ و پیوسـته اسـت که در آن، مشـتریان نقاط تماس متفاوتی را لمس می
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 را  کتاب الکترونیکی  هايفروشــگاه در  مشــتري ســفر نقشــه  پژوهشــی در)  1400( همکاران و  . ســبزعلیانقرار دهد تأثیر تحت 
 خرید  مشــتریان ســفر در  نقطه 41  که داد نشــان  نتایج. کردند  شــناســایی را  مشــتري ســفر  نقشــه  تماس  نقاط  و کرده  بررســی

 همکاران و  جندقی.  دارند  بیشــتري اهمیت  نقاط  ســایر به  نســبت  هاآن از  نقطه 10  که  اســت   شــناســاییقابل  کتاب الکترونیکی
فر نقشـه  پژوهشـی  در)  1399( تریان  شـدهریزيبرنامه سـ تفاده  با را  موبایل بر  مبتنی خدمات  مشـ  چند  مطالعه و  کیفی رویکرد از  اسـ

یم  موردي فر نقشـه که داد نشـان  نتایج. کردند ترسـ ایی   با بتواند خدمت  دهندهارائه  شـرکت  تا  کرد کمک  شـدهریزيبرنامه سـ ناسـ   شـ
 حین  رســانی،خدمت  از  قبل  مراحل در را فعلی  ســیســتم  بهبود تماس، نقاط بر  تمرکز و  شــدهطراحی خدمات در ضــعف نقاط

 .کند  ریزيبرنامه سیستم،  با مشتري شدن درگیر از بعد  و خدمت 
سـفر مشـتري دهد اگرچه مبحث تجربه مشـتري و نقشـه  ویژه داخلی نشـان میپژوهش در دو بخش خارجی و به  مرور پیشـینه

ب  گران قرارگرفته، اما این توجه و تمرکز یا معطوف به کسـ ی از قبیل خدمات بانکی، خدمات موردتوجه پژوهشـ وکارهاي خاصـ
ت یا این ولات غذایی و غیره بوده اسـ رکت محور بوده تا اینکه جهت موبایلی، محصـ تر شـ د. گیري آن بیشـ تري محور باشـ که مشـ

هاي تأثیرگذار بر هاي مرزي، موضــوع مشــتریان و شــاخصبررســی بازارچه هاي داخلی در حیطهاز ســویی دیگر، در پژوهش
وع مهم و حیاتی که میخرید آن هاي مرزي بازارچه عنوان قلب تپندهها بهتوان از آنها مورد غفلت قرارگرفته اسـت و این موضـ

، اشـتغال، مهاجرت و... قرار گرفته اسـت. آنچه پژوهش هاي مرزي از قبیل امنیت ها و ابعاد بازارچهسـایر نقش یادکرد در سـایه
ایر پژوهش کند این اسـت که پژوهشـگران مشـتریان  نقشـه سـفر مشـتري متمایز می  شـده در حوزههاي انجامحاضـر را نسـبت به سـ

هاي پیشـــین کمتر موردتوجه  ها در پژوهشاي جدید که نقشـــه ســـفر خرید آنعنوان عرصـــهبازارچه مرزي اینچه برون را به
بندي در پژوهش حاضـــر باعث شـــده اســـت که برخلاف کارگیري تکنیک خوشـــهاند، همچنین بهقرارگرفته مدنظر قرار داده

هاي مشــتریان مدنظر قرار گیرد، از ســوي دیگر، ســعی شــده تا با اســتفاده از درخت هاي پیشــین، ناهمگنی و تفاوتپژوهش
ود یر شـ یم و تفسـ تریان ترسـ میم، الگوي خرید مشـ وع می  تصـ ایان  که این موضـ تریان کمک شـ ناخت رفتار خرید مشـ تواند به شـ

میم خرید آن ی از ابهامات الگوي تصـ ت که با پر توجهی نماید و بخشـ ر این اسـ ازد، بنابراین هدف پژوهش حاضـ ها را مرتفع سـ
 ها کمک نماید. الگوي تصمیم خرید آن و ارائه  هاشده، به شناخت مشتریان بیشتر این بازارچهکردن بخشی از خلأ اشاره

 بازارچه مرزي اینچه برون
تان  بازارچه مرزي اینچه برون به تان گنبدکاووس اسـ عنوان یکی از مناطق مرزي کشـور، برحسـب تقسـیمات کشـور در شـهرسـ

ترین علت  باشـد. مهممرز کشـور ترکمنسـتان میشـده و همعنوان بخش مرکزي داشـلی برون شـناختهگلسـتان قرار دارد. این شـهر به
هاي دیگر این شـهر هاي آلماگل و آلاگل از جاذبهمرزي اسـت و تالاب  تردد مسـافران و گردشـگران به این شـهر کوچک، بازارچه

 شده است.  موقعیت جغرافیایی بازارچه مرزي اینچه برون نمایش داده 1است. در شکل 
 

 

 

 

 

 

 

 موقعیت جغرافیایی بازارچه مرزي اینچه برون . 1شکل 
 



 

 ۲۱۷ 

 گیري مشتریان بازارچه مرزي اینچه برون با استفاده از رویکرد ترکیبیترسیم و تفسیر درخت تصمیم

 شناسی پژوهش روش

ــر پژوهش ــیفی  نوع از  حـاضـ ــال    مقطعی در بـازه مطـالعـات  قـالـب  در و  تحلیلی  -توصـ  1402زمـانی بهـار تـا آخر آبـان مـاه سـ
دهانجام ر از نوع .اسـت  شـ افی  پژوهش حاضـ دمی  اکتشـ ورت آمیخته و در طی دو مرحله متوالی انجامبه که  باشـ ده اسـت:صـ  در  شـ

 تأثیرگذار بر تکرار/ عدم تکرار خرید مشـتري  هايشـاخص  سـاختاریافته، نیمه هايبا اسـتفاده از مصـاحبه پژوهش اول  مرحله
پژوهش، ابتدا با اسـتفاده از تحلیل  دوم  گام  در.  شـدند  بنديدسـته  مقوله 6 در  مفهومی و  معنایی  قرابت  به  توجه با  و  شـناسـایی

آماري  جامعه وتحلیلتجزیه منظوربندي شدند و بهبولدین خوشه  -اعضاي نمونه آماري با استفاده از شاخص دیویس  اي،خوشه
 الگوي ترسیم  جهت  گیري،تصمیم درخت   مدل  از گیري مشتریان در خرید به بازارچه مرزي اینچه برونو کشف الگوي تصمیم

 .شد  استفاده مشتریان خرید تصمیم

 کمی  و کیفی  به تفکیک بخش آماري نمونه شناختی جمعیت هايخصیصه  .1 جدول

 هاگزینه بررسی  مورد ویژگی
 کمی  بخش کیفی  بخش

 تعداد  تعداد 

 جنسیت 
 183 8 زن

 206 13 مرد 

 تأهل  وضعیت
 254 6 مجرد 

 135 15 متأهل 

 سن

 93 5 سال 18-28

 114 7 سال 29-39

 112 4 سال 40-50

 70 5 سال  50 از بیشتر

 تحصیلات 

 16 3 دیپلم زیر

 65 2 دیپلم فوق و دیپلم

 211 10 لیسانس 

 97 6 بالاتر  و لیسانسفوق

 درآمد 

 99 5 تومان  میلیون 10 زیر

 116 8 تومان  میلیون 10-15

 112 4 تومان  میلیون 15-20

 62 4 تومان  میلیون 20 از بالاتر

 
در بازه زمانی مذکور از بازارچه   که بودند مشـتریان بازارچه مرزي اینچه برون  شـامل کیفی بخش در  پژوهش  آماري جامعه

با   مصــاحبه 21  اشــباع نظري در کدهاي اســتخراجی تا محتوا  تحلیل از کیفی  مرحله در هاداده  گردآوري  جهت   خرید داشــتند.
مشـتریان بازارچه مرزي اینچه   کمی،  قسـمت  در .پذیرفت   صـورت بازارچه مرزي اینچه برون مشـتریان  گیري نظري باروش نمونه

 نمونه حجم تعیین  منظوربه نامحـدود جامعـه  فرمول بودن نامحـدود  به  توجه  با  که مدنظر قرار گرفتنـد عنوان جامعـه آماريبرون به
 صــورتبه محقق توســط  پرســشــنامه 400 درمجموع  که  آمد دســت  به 384  نمونه  حجم  حداقل که  مورداســتفاده قرار گرفت 

ادفی طح در تصـ تریانبازارچه مرزي اینچه برون و بین  سـ د  توزیع  مشـ ازيپاك  از پس  هاآن از عدد 389  که  شـ  اولیه  غربال و  سـ
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  جمعیت اطلاعات ابزار پژوهش حاضــر پرســشــنامه بود که در آن دو بخش  هاي نهایی وارد فرایند تحلیل شــدند.عنوان دادهبه
 1 جدول.  تأثیرگذار بر تکرار/ عدم تکرار خرید مشـتریان مورد بررسـی سـنجش قرار گرفت   هايو شـاخص  پاسـخگویان  شـناختی

 درآمد و ســن، تأهل،  جنســیت،  وضــعیت  اســاس  و بر  کمی و کیفی بخش به تفکیک دو آماري نمونه  هايویژگی دهندهنشــان
 است. تحصیلات
خص کردن  جهت  تفاده  پایایی  مشـ نامه اسـ شـ ر،پرسـ ده در پژوهش حاضـ تفاده  کرونباخ  آلفاي  شـ   نتایج   که  قرار گرفت   مورد اسـ
تحلیل  ابزار پژوهش،  روایی جهت ســنجش قابل قبولی برخوردار اســت، همچنین پایایی  از حاضــر ابزار پژوهش که نشــان داد

ــد. با توجه به نتایج به ــت عاملی تأییدي به کار گرفته ش ــؤالاتدس ــت 1/ 96 از بالاتر عددي که  آمده در اعداد معناداري س   اس
  توان روایی سؤالات پژوهش را مورد تأیید قرار داد. می

 هاي پژوهشیافته

 بخش کیفی

ــاحبه ــر از طریق مص ــوص «عوامل تأثیرگذار بر اجراي پژوهش حاض ــؤالاتی در خص ــاختاریافته و با طرح س هاي نیمه س
ــمیم ــیوهتص ــورت پذیرفت. با توجه به ش ــتقرایی    گیري افراد در تکرار/ عدم تکرار خرید در بازارچه مرزي اینچه برون» ص اس

چندین بار مطالعه و مرور شد تا واحدهاي  MAXQDA20افزار  سازي در نرمها پس از پیادهکاربرده شده، متن تمامی مصاحبهبه
ایی  معنایی موجود در جملات و پاراگراف ناسـ ود. نتایج تحلیل محتواي کیفی منجر به شـ ایی شـ ناسـ فرد مفهوم منحصـربه 34ها شـ

نتایج مربوط به بخش کیفی  2ودار بندي شـدند. در نممقوله دسـته 6شـد که این مفاهیم با توجه به قرابت معنایی و مفهومی در 
 شده است.به نمایش گذاشته

 
 

 

 

 

 

 

 
        

 . نمودار استخوان ماهی مقولات و مفاهیم استخراجی مربوط به بخش کیفی 2شکل 

 بخش کمی
ــعیت  به ــی وض ــتریان، از آزمون تی تک نمونهمنظور بررس اي متغیرهاي پژوهش در بازارچه مرزي اینچه برون از نگاه مش

 مشاهده است.قابل 2استفاده شد که نتایج آن در جدول 
بررســی وضــعیت متغیرهاي تأثیرگذار بر تکرار خرید مشــتریان بازارچه مرزي اینچه برون نشــان داد که در یک نگاه کلی،  

قرار دارد که  3اســتثناي متغیر روابط عمومی و ارتقاي دیدگاه بالاتر از حد متوســط یعنی عدد  ســطح همه متغیرهاي پژوهش به
ته و نیاز به  دهندهها با این مقدار نشـانالبته فاصـله اندك آن ت که وضـع متغیرها با وضـعیت مطلوب فاصـله زیادي داشـ آن اسـ
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 شود.گذاري بیشتر در این بازارچه احساس میریزي و سرمایهبرنامه
گانه، روش   34هاي  جهت تشـــخیص همگن یا ناهمگن بودن مشـــتریان بازارچه مرزي اینچه برون بر اســـاس شـــاخص

هتجزیه لسـله مراتبی  اي غیروتحلیل خوشـ د. تجزیه kسـ همیانگین به کار گرفته شـ  Kها در اي به دنبال توزیع دادهوتحلیل خوشـ
ــت بـه ــبـاهـت و بـا دادهکـه دادهنحويگروه مختلف اسـ ــترین شـ هـاي قرارگرفتـه در هـاي قرارگرفتـه در هر گروه بـا همـدیگر بیشـ

ــه بهینه اســت، چراکه تعداد کم یا  هاي دیگر بیشــترین تفاوت را دارد. نکتهگروه حائز اهمیت در این روش، یافتن تعداد خوش
هکارهاي مورداسـتفاده در اي که به آن اشـاره شـد شـود. یکی از راها ممکن اسـت مانع از تحقق اهداف تحلیل خوشـهزیاد خوشـه

بولدین است، این شاخص، میانگین شباهت هر   -منظور یافتن تعداد خوشه بهینه، استفاده از شاخص دیویساي بهتحلیل خوشه
تر اسـت. در آمده کمتر باشـد تعداد خوشـه بهینه مطلوبدسـت کند و هرچه مقدار عدد بهترین خوشـه بررسـی میخوشـه را با شـبیه

ر به اخص دیویسپژوهش حاضـ ه بهینه، مقدار شـ د که در تعداد   =10kتا   =k  2بولدین با ورودي-منظور یافتن خوشـ به شـ محاسـ
3k= اخص دیویس ان  -شـ ید و این امر نشـ ت. در جدول  دهندهبولدین به کمترین مقدار خود رسـ ه بهینه اسـ مقدار   3تعداد خوشـ

 ه است.شدهاي مختلف نشان دادهبولدین به تفکیک خوشه  -شاخص دیویس

 . نتایج آزمون تی متغیرهاي پژوهش در بازارچه مرزي اینچه برون از نگاه مشتریان 2جدول 

 متغیر 

 3ارزش آزمون= 

 میانگین آماره تی 
درجه 

 آزادي

ضریب  

 معناداري 
 تفاوت میانگین

 درصد  95سطح اطمینان  

 حد بالا حد پایین 

 3409/0 1205/0 230/0 000/0 388 230/3 116/4 مسیر و راه دسترسی 

 2301/0 0559/0 142/0 001/0 388 142/3 228/3 بهداشتی  -تسهیلات آسایشی

 2262/0 0394/0 132/0 005/0 388 132/3 796/2 ساختاردهی بازارچه 

 1327/0 - 0163/0 060/0 123/0 388 060/3 548/1 محصولات 

 - 0995/0 2706/0 -186/0 000/0 388 814/2 -254/4 روابط عمومی و ارتقاي دیدگاه جامعه 

 1764/0 0549/0 115/0 000/0 388 115/3 745/3 هاي بومی و محلی معرفی جاذبه

 خوشه  k برحسببولدین  -اي دیویس . مقادیر شاخصه 3جدول 

 10 9 8 7 6 5 4 3 2 تعداد خوشه

 585/2 601/2 580/2 411/2 305/2 261/2 188/2 502/1 075/2 بولدین دیویس

 
بولدین به کمترین مقدار یعنی   -مقدار شـاخص دیویس =3kشـده اسـت، در تعداد خوشـه  مشـخص 3طور که در جدول  همان

ان می  1/ 502 یده که این امر نشـ اخصرسـ ب شـ تریان بازارچه مرزي اینچه برون برحسـ ه  34هاي  دهد تفاوت بین مشـ گانه در سـ
ها،  هاي مورداسـتفاده جهت سـنجش میزان معناداري تمایز بین خوشـهبررسـی اسـت. یکی از آزمونخوشـه متفاوت از هم قابل
ــد. با توجه به نتایج آزمون، میآزمون تحلیل واریانس یک ــتفاده ش ــت که اس ــاخصطرفه اس هاي  توان بیان کرد که میانگین ش

ایی ناسـ ه شـ تریان بازارچه مرزي اینچه برون در بین سـه خوشـ تثناي شـاخصتأثیرگذار بر تکرار خرید مشـ ده (به اسـ هاي معرفی شـ
تیجاذبه نایع ورزشـی و  -تفریحی  -هاي توریسـ تی بومی) داراي تفاوت معناداري اسـت. در جدول معرفی و ارائه هنر و صـ  4دسـ

 شده است.طرفه به تفکیک سه خوشه نشان دادهمراکز نهایی و نتایج آزمون معناداري تحلیل واریانس یک
ــه ــب مراکز به  Kاي  با توجه به نتایج تحلیل خوش ــت میانگین و برحس ــاخصدس گانه براي هر یک از  34هاي  آمده در ش

ه ه قابلخوشـ ه خوشـ تریان بازارچه مرزي اینچه برون به سـ کل ها، مشـ تند که در شـ عیت پراکندگی نمونه 3تفکیک هسـ هاي وضـ
 شده است.پژوهش برحسب شاخص مرکز نهایی به تفکیک سه خوشه ارائه
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 طرفهها و نتایج آزمون تحلیل واریانس یک . مراکز نهایی خوشه 4جدول 

 مقوله
خوشه                                                                                          

 شاخص                                                                                   

نماد  

 شاخص

خوشه 

 صفر 
 Fآماره  خوشه دو  خوشه یک 

سطح 

 معناداري 
 نتیجه

ه  
 را

ر و
سی

م
سی 

ستر
د

 

 معنادار  Q1 109/2 372/4 852/3 810/9 000/0 جاده مناسب و ایمن

 معنادار  Q2 147/2 436/4 826/3 818/8 000/0 فاصله با مناطق شهري  

 معنادار  Q3 250/2 474/4 723/3 701/6 000/0 امکانات روشنایی جاده 

 معنادار  Q4 064/2 436/4 490/3 895/5 000/0 اي علائم و تابلوهاي جاده

شی
سای

ت آ
یلا

سه
ت

- 
تی 

داش
به

 

 معنادار  Q5 949/1 333/4 497/3 688/5 000/0 ها بچه براي بازي امکانات

 معنادار  Q6 179/2 090/4 787/2 659/3 000/0 رستوران  و  اقامتی امکانات

 معنادار  Q7 532/2 333/4 826/3 686/5 000/0 استراحت  جایگاه  و مبلمان

 معنادار  Q8 192/2 397/4 897/3 698/6 000/0   وضوخانه  و نمازخانه

 معنادار  Q9 558/2 167/4 065/3 073/3 000/0 پارکینگ

 معنادار  Q10 609/2 141/4 052/3 410/3 000/0 آشامیدنی آب  زباله، سطل بهداشتی، سرویش

 معنادار  Q11 417/2 179/4 581/3 654/4 000/0 اولیه   هايکمک و اورژانس پایگاه

 معنادار  Q12 397/2 179/4 426/3 732/4 000/0 بانکی  شعبه و خوانکارت دستگاه

چه 
زار

ی با
ده

تار
اخ

س
 

 معنادار  Q13 192/2 346/4 645/3 889/4 000/0 ها فروشدست و مسجد  ها،رستوران جانمایی

 معنادار  Q14 103/2 385/4 677/3 940/6 000/0 بازارچه  روشنایی و  نور بنا،

 معنادار  Q15 186/2 936/3 755/2 972/2 000/0  همدیگر  از بازارچه دو فاصله

 معنادار  Q16 359/2 231/4 768/3 534/6 000/0 ها غرفه چیدمان

 معنادار  Q17 224/2 333/4 587/3 299/6 000/0 ها بازارچه رويپیاده فضاي چیدمان

 معنادار  Q18 224/2 308/4 516/3 203/6 000/0 ها بازارچه در گرمایشی و سرمایشی وسایل

ت 
ولا

حص
م

 

 معنادار  Q19 135/2 192/4 039/3 912/3 000/0 محصولات  قیمت بودن رقابتی

 معنادار  Q20 109/3 308/4 561/3 377/3 000/0 ها قیمت بر نظارت

 معنادار  Q21 244/3 192/4 458/3 478/2 000/0 کالاها    کیفیت

 معنادار  Q22 218/2 949/3 910/2 628/3 000/0 تخفیفات   و  محصولات  قیمت

 معنادار  Q23 173/2 244/4 800/2 124/4 000/0 محصولات  تضمین

 معنادار  Q24 115/2 064/4 671/2 963/3 000/0 کالایی  اقلام تنوع

ي  
تقا

 ار
ی و

وم
عم

ط 
واب

ر
عه 

جام
اه 

دگ
دی

 

 معنادار  Q25 212/2 641/3 735/2 216/2 000/0 محوطه بازارچه علائم و تابلوهاي راهنما در 

 معنادار  Q26 288/2 603/3 884/2 152/2 000/0 مذهبی  -علائم و تابلوهاي فرهنگی

 معنادار  Q27 397/2 744/3 987/2 211/2 000/0 هاي گردشگري علائم و تابلوهاي معرف جاذبه

 معنادار  Q28 263/2 423/3 045/3 183/2 000/0 سایت یا صفحه مجازي معتبر  

 معنادار  Q29 321/2 769/3 968/2 333/2 000/0 تبلیغات سطح شهر 

فی
عر

م
  

ذبه
جا

اي
ه

 
می

بو
  و 

لی
مح

 

 معنادار  Q30 083/2 449/3 955/2 499/2 000/0 معرفی و ارائه مناسب غذاهاي بومی و محلی

 عدم معناداري  Q31 756/2 846/2 781/2 955/0 595/0 ورزشی  -تفریحی -هاي توریستیجاذبهمعرفی  

 عدم معناداري  Q32 064/3 987/2 032/3 996/0 499/0 دستی بومی معرفی و ارائه هنر و صنایع

 معنادار  Q33 705/3 987/3 652/3 320/1 043/0 معرفی و ارائه موسیقی بومی 

 معنادار  Q34 192/2 397/4 897/3 698/6 000/0 هاي بومی و محلی پوشش و لباسمعرفی و ارائه 

  155 78 156 تعداد افراد هر خوشه
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 هاي آماري در سه خوشه برحسب شاخص مرکز نهایی . نحوه پراکندگی نمونه 3شکل 
 

  تصـمیم  درخت . اسـت  داده از جدید دانش اسـتخراج و کشـف  به قادر  که اسـت   کاويداده هايروش از  یکی  تصـمیم،  درخت 
.  دهند   ارائه کلاس یا  دسـته یک  صـورتبه واحدي  پاسـخ که نمود مطرح صـورتی به  را  هاآن  بتوان که دارد  کاربرد  مسـائلی در

  بهترین   دنبال به  الگوریتم  درنتیجه،  شود؛می منشعب   خاصه صفت  یک  مقدار  اساس بر  تصمیم، درخت  در  داخلی گره هر  اغلب،
 از  حاضـر، پژوهش در).  1396 کجوري،  سـرانی  سـیاه و  ملکی مین باش رزگاه(  گرددمی  خاصـه  صـفات میان در  خود انتخاب

تیابی منظوربه  جینی  شـاخص تفاده دقت   بالاترین به  دسـ د  اسـ عاب یک  تصـمیم  درخت  در  جینی شـاخص. شـ  براي را  دودویی انشـ
 :  شودمی  بیان زیر  صورتبه که کندمی  ایجاد  خاصه صفات از یک هر

                                                                                                            1 رابطه
  شـده تشـکیل  ناحیه  چهار از ماتریس این. شـد  گرفته  کار به  اغتشـاش ماتریس  مدل  دقت،  محاسـبه منظوربه  حاضـر پژوهش در
 .  است   شدهداده نشان 5 جدول در که  است 

   اغتشاش . ماتریس5 جدول
 ی نیبشیپ کلاس 

 واقعی  کلاس

 خیر =  کلاس بلی=  کلاس 

 a(TP) b(FN) بلی=  کلاس
 c(FP) d(TN) خیر =  کلاس

a : TP)مثبت  درست                                (c : FP)مثبت غلط ( 
b : FN)منفی غلط                                   (d : TN)منفی درست ( 

      
 :است   محاسبهقابل زیر رابطه از دقت   شاخص  فوق، جدول طبق

       
 رابطه

 
د، یکی از تکنیکهمان اره شـ اده و درعینطور که اشـ ناخت مدل  توان ازآنحال با دقت بالا که میهاي سـ جهت طراحی و شـ

میم رفتصـ ت. مزیت این روش علاوه بر ارائهگیري مصـ میم اسـ تفاده کرد، درخت تصـ ري   کنندگان در علم بازاریابی اسـ دید بصـ
راحتی مسـیرهاي اصـلی رفتار خرید مشـتري را درك کرد، این اسـت که طبق خاصـیت هرس کردن این تکنیک، توان بهکه می

اخص یاري از شـ میم حذف میهاي کمبسـ ریب اهمیت کمتر از درخت تصـ وع میاهمیت و یا با ضـ ود که خود این موضـ تواند شـ

FNFPTNTP
TNTP

dcba
da
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=
+++

+
=Accuracy 
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گیري کمک نماید. در پژوهش حاضـر، درخت تصـمیم مشـتریان بازارچه مرزي اینچه برون به تفکیک سـه به سـهولت تصـمیم
 بحث ارائه و تشریح شده است: خوشه در ادامه

 آب زباله، سـطل  بهداشـتی، سـرویس  شـاخص  که  دهدمی این خوشـه نشـان  بهینه  تصـمیم  درخت   درخت تصـمیم خوشـه صـفر:
امیدنی، به ی  هايمقوله زیر از یکی  عنوانآشـ ایشـ هیلات آسـ تی،  -تسـ ه در  را نقش ترینمهم بهداشـ تریان این خوشـ در تفکیک مشـ

.  اسـت  داده  اختصـاص  خود به را صـفر  گره و  داشـته  عهده  برخود به بازارچه مرزي اینچه برون خرید تکرار  عدم  / خرید تکرار
اخصـی به تصـمیم درخت   خانه یا  گره اولین  درواقع، ته متغیر بتواند  بهتري نحو   به که دارد  اختصـاصـی  شـ ه را  دسـ  کند  بنديخوشـ

ر پژوهش در که ه  باوجود  حاضـ اخصـ ت می که  فراوانی ايشـ فر خرید  رفتار  توانسـ ه صـ تریان خوشـ اخص  نماید،  تبیین را  مشـ شـ
 داد که خوشـه صـفر نشـان  تصـمیم  درخت   صـفر  گره.  قرارگرفته اسـت  صـفر گره آشـامیدنی در  آب زباله، سـطل  بهداشـتی، سـرویس

 را خود خرید نفر 85 قرارگرفته در این خوشه،مشتري   156  آشامیدنی، از آب  زباله، سطل  بهداشتی، سرویس  شاخص  اساس بر
 شـرایط  به توجه  دیگر از اعضـاي این خوشـه با  نفر 71  اما کرد،  خواهند مراجعه بازارچه مرزي اینچه برون به و تکرار آینده در

ــمیم تـا حـد زیـادي متـأثر از یکی از  نخواهنـد  آینـده  در  خود خریـد  تکرار  بـه  ايعلاقـه  کنونی ــت کـه این تصـ هـاي  زیر مقولـهداشـ
ی ایشـ هیلات آسـ تی می  -تسـ د. اما اینبهداشـ اخه همهباشـ تی شـ ت، چراکه بایسـ یدن به ماجرا نیسـ هاي درخت و عمق آن تا رسـ

تصـمیم بهینه یعنی تکرار/ عدم تکرار خرید پیگیري شـود. پیگیري شـاخه سـمت راسـت درخت تصـمیم خوشـه صـفر نشـان 
اند ارزیابی کرده 2/ 5تر مسـاوي  آشـامیدنی را کوچک  آب زباله،  سـطل  بهداشـتی،  دهد، در مشـتریانی که سـطح شـاخص سـرویسمی

برآورد  3/ 5گیرد و اگر این شـاخص طبق نظر مشـتري بیشـتر از مقدار گیري قرار میشـاخص جاده مناسـب و ایمن ملاك تصـمیم
ید؛ میم به برگ خواهد رسـ اخه این بخش از درخت تصـ ورت خواهد پذیرفت و شـ ود تکرار خرید صـ تریانی که  شـ اما براي مشـ

ب و ایمن را کوچک اخص جاده مناسـ اوي  شـ میم تکرار خرید به تعویق و تحت برآورد کرده 3/ 5تر مسـ اخص  اند تصـ عاع شـ الشـ
تر از نحويدیگر یعنی کیفیت کالاها  قرار خواهد گرفت به تري از کالاهاي موجود در بازارچه بیشـ د   4/ 5که اگر برآورد مشـ باشـ

صـورت، شـاخص معرفی و ارائه مناسـب غذاهاي بومی و محلی، ملاك   تصـمیم، تکرار خرید نهایی خواهد شـد و در غیر این
گیري گیري مشـتري قرار خواهد گرفت تا جریان تصـمیم مشـتري به گره برگ برسـد. در خصـوص سـمت جریان تصـمیمتصـمیم

با این تفاوت که مشـتریان در این مشـتریان در قسـمت چپ درخت تصـمیم خوشـه صـفر نیز روال و قاعده مانند فوق اسـت 
 اورژانس  هاي دیگري از قبیل امکانات پارکینگ، معرفی و ارائه موسـیقی بومی، امکانات روشـنایی جاده و پایگاهقسـمت شـاخص

 درخت   گراف 4  شــکل دهند. دراولیه را معیار قطعی کردن تصــمیم تکرار خرید/ عدم تکرار خرید خود قرار می  هايکمک و
   .است   شدهداده نمایش 5  عمق تا  مشتریان خوشه صفر بازارچه مرزي اینچه برون تصمیم

 

 

 

 

 

 

 
          

 ) رپیدماینر افزارنرم  خروجی(مشتریان خوشه صفر  گیري تصمیم  درخت گراف .4 شکل
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 گیري مشتریان بازارچه مرزي اینچه برون با استفاده از رویکرد ترکیبیترسیم و تفسیر درخت تصمیم

ه یک:   قیمت محصـولات و تخفیفات   شـاخص  که  دهدمی این خوشـه نشـان  بهینه  تصـمیم درخت درخت تصـمیم خوشـ
 خرید تکرار  عدم  / خرید در تفکیک مشـتریان این خوشـه در تکرار را  نقش ترینمهم  محصـولات، هايمقوله  زیر از یکی  عنوانبه

خوشـه    تصـمیم  درخت  صـفر  گره.  اسـت  داده  اختصـاص خود  به را صـفر گره  و داشـته  عهده بر  خود به بازارچه مرزي اینچه برون
ان اس بر داد  یک نشـ اخص  اسـ ولات و تخفیفات، ازقیمت    شـ ه، 78 محصـ تري قرارگرفته در این خوشـ  را  خود خرید  نفر 44  مشـ

 شـرایط  به توجه  دیگر از اعضـاي این خوشـه با  نفر 34  اما کرد،  خواهند مراجعه بازارچه مرزي اینچه برون به و تکرار آینده در
ــاخص قیمت    کنونی ــمیم تا حد زیادي متأثر از ش ــتند که این تص در تکرار خرید خود به بازارچه مرزي اینچه برون مردد هس

توجهی که در خصـوص مشـتریان این خوشـه قرارگرفته این اسـت که افراد این خوشـه  جالب  محصـولات و تخفیفات اسـت. نکته
ولات دارند به بت به قیمت محصـ یت بالایی نسـ اسـ ایتمندي از قیمت   17که  نحويحسـ طح رضـ ه که سـ اي این خوشـ نفر از اعضـ

اند در همین شـاخه تصـمیم خود مبنی بر تکرار خرید را قطعی  برآورد کرده  3/ 5تر مسـاوي  یفات را کوچکمحصـولات و تخف
ایتمندي از قیمت محصـولات و تخفیفات را بزرگکرده برآورد کرده   3/ 5تر از اند (سـمت راسـت درخت). افرادي که سـطح رضـ

د، یکی از زیر ه  بودنـ ــمیم خود قرار مقولـ ار تصـ ازارچـه را معیـ ه بـ ا در محوطـ ابلوهـاي راهنمـ هـاي روابط عمومی یعنی علائم و تـ
گیري تکرار رسـتوران معیار تصـمیم و  اقامتی  باشـد شـاخص امکانات 3/ 5که اگر میزان این شـاخص بیشـتر از  نحوياند بهداده

خود را تکرار   باشد مشتري خرید 2/ 5تر مساوي خرید مبناي تکرار خرید قرار گرفت و چنانچه ارزیابی از این شاخص کوچک
ان می ه یک نشـ میم خوشـ ه کمی پیچیده، چند معیاره و نخواهد کرد. واکاوي درخت تصـ اي این خوشـ میم اعضـ دهد الگوي تصـ

اخص میم خود شـ ه جهت نهایی کردن تصـ تریان این خوشـ ت و اکثر مشـ له مراتبی اسـ لسـ له با مناطق  سـ هاي زیادي از قبیل فاصـ
  شـکل   دهند. درها را مدنظر قرار میها، نظارت بر قیمت بازارچه در  گرمایشـی و  سـرمایشـی  شـهري، جاده مناسـب و ایمن، وسـایل

 .است  شدهداده نمایش 5  عمق تا  مشتریان خوشه یک بازارچه مرزي اینچه برون تصمیم درخت   گراف 5
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   )رپیدماینر افزارنرم  خروجی(مشتریان خوشه یک  گیري تصمیم  درخت گراف .5شکل 
 

 یکی  عنوانامکانات روشـنایی جاده به  شـاخص  که  دهدمی  این خوشـه نشـان  بهینه تصـمیم درخت درخت تصـمیم خوشـه دو: 
ــیر و راه ارتباطی، هايمقوله زیر از ــه در تکرار مس ــتریان این خوش خود به  خرید تکرار  عدم  / خرید تأثیر زیادي بر تفکیک مش

کیفی صــورت   اســت. با عنایت به مصــاحبه داده اختصــاص  خود به را صــفر  گره و داشــته  عهده بر  بازارچه مرزي اینچه برون
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اس نگرانی  نایی کافی احسـ ب و در جاده فاقد روشـ تریان بازارچه مرزي اینچه برون، بابت رانندگی در شـ یاري از مشـ گرفته، بسـ

  اساس  گیري اعضاي این خوشه و توجه به شاخص امکانات روشنایی مؤید همین موضوع است. برتصمیم کرده بودند که نحوه
بازارچه مرزي  به و تکرار آینده در را  خود خرید نفر 111 مشـتري قرارگرفته در این خوشـه، 155 امکانات روشـنایی از  شـاخص

در تکرار خرید خود به   کنونی شـــرایط  به توجه  دیگر از اعضـــاي این خوشـــه با نفر 44 اما کرد،  خواهند مراجعه  اینچه برون
مت  بازارچه   ی سـ ت. بررسـ نایی اسـ اخص امکانات روشـ میم تا حد زیادي متأثر از شـ تند که این تصـ مرزي اینچه برون مردد هسـ

که شـاخص امکانات روشـنایی را بالاتر از دهد، اعضـاي خوشـه درصـورتیعنوان نمونه نشـان میچپ درخت تصـمیم خوشـه دو به
ها در حد ها چیدمان غرفهکه ازنظر آندهند، درصـورتیها را ملاك تصـمیم خود قرار میبرآورد کنند، شـاخص چیدمان غرفه  3/ 5

ب و بالاتر از  اخه از درخت تأثیر خواهد  3/ 5مناسـ اي این شـ میم اعضـ ب و ایمن در قطعی کردن تصـ اخص جاده مناسـ د، شـ باشـ
اخص عدد بالاتري از  ت و اگر در این مرحله این شـ میم خود را 1/ 5داشـ اخه تصـ اي این شـ ت آورد اعضـ کنند. نهایی می به دسـ

ــاخه ــایر ش ــان میواکاوي س ــه دو نش ــمیم خوش ــمیم خود،  هاي درخت تص ــه جهت نهایی کردن تص ــاي این خوش دهد اعض
اي، فاصــله دو بازارچه از یکدیگر، تضــمین محصــولات، معرفی و ارائه هاي متفاوتی از قبیل علائم و تابلوهاي جادهشــاخص

نایع تی بومی را دخالت میمناسـب غذاهاي بومی و محلی و معرفی و ارائه هنر و صـ   تصـمیم  درخت  گراف 6  شـکل در دهند.دسـ
 .است   شدهداده نمایش 5  عمق تا مشتریان خوشه دو بازارچه مرزي اینچه برون

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 ) رپیدماینر افزارنرم خروجی(مشتریان خوشه دو  گیري تصمیم  درخت گراف .6 شکل
 

ه به  نتایج ه پژوهش حاضـر باکارگیري درخت تصـمیم در سـ اخص به  توجه خوشـ ه  داد که نشـان  گانه 34  هايشـ   در خوشـ
مشـتریان بازارچه مرزي اینچه  خرید  رفتار 0/ 852و   0/ 826،  0/ 851 دقت   توان به ترتیب باصـفر، خوشـه یک و خوشـه دو می

 گانه پژوهشهاي ســهبه تفکیک خوشــه  بهینه  مدل  اغتشــاش  ماتریس و  مدل  ارزیابی  نتایج 6 جدول  در.  کرد  بینیبرون را پیش
 .  است  شدهارائه

  بهبود  به  تواندمی زیادي تا حد که است  آنگاه -اگر قواعد ارائه  در الگوریتم  این  توانایی  تصمیم، درخت   مدل مزایاي  از یکی
میم تخراج  آنگاه-اگر  قواعد ،7 جدول  در. نماید  کمک گیريتصـ ده اسـ میم،  درخت  ازشـ فر،   تفکیک به  تصـ ه صـ ه خوشـ ه  سـ خوشـ

 .است شده ارائه خرید تکرار عدم  و خرید تکرار  حالت  دو در یک و خوشه دو و
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 تصمیم  درخت مدل بهینه هايمدل  دقت . ارزیابی6 جدول
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 تکرار خرید  عدم /تکرار مشتریان بازارچه مرزي اینچه برون در آنگاه -اگر . قواعد7 جدول
 ) صفر   کلاس( خرید  تکرار عدم حالت مشتریان بازارچه مرزي اینچه برون در خوشه 

فر 
ص

 
 آنگاه اگر  قاعده

 عدم تکرار خرید  5/1≤ اورژانس ، پایگاه 5/2>، معرفی و ارائه موسیقی بومی5/1>، پارکینگ 5/2> بهداشتی سرویس 1
 عدم تکرار خرید  5/3≤، غذاهاي بومی و محلی5/3≤، جاده مناسب و ایمن5/2≤آشامیدنی آب  زباله، سطل بهداشتی، سرویس 2

 ) یک کلاس( خرید تکرار حالت در مرزي اینچه برونمشتریان بازارچه 
 آنگاه اگر  قاعده

 تکرار خرید  5/1>اورژانس ، پایگاه5/2>، معرفی و ارائه موسیقی بومی5/1>، پارکینگ 5/2>بهداشتی سرویس 1
 تکرار خرید  5/3>، جاده مناسب و ایمن5/2≤آشامیدنی آب  زباله، سطل بهداشتی، سرویس 2

 ) صفر   کلاس( خرید  تکرار عدم حالت مشتریان بازارچه مرزي اینچه برون در خوشه 

ک
ی

 

 آنگاه اگر  قاعده
 عدم تکرار خرید  5/3≤تخفیفات و  محصولات  قیمت 1
 عدم تکرار خرید  5/2≤رستوران و اقامتی ، امکانات5/3> ، علائم و تابلوهاي راهنما5/3≤تخفیفات و  محصولات  قیمت 2

 ) یک کلاس( خرید تکرار حالت در بازارچه مرزي اینچه برونمشتریان 
 آنگاه اگر  قاعده

 تکرار خرید  5/3>گرمایشی و سرمایشی ، وسایل5/2>رستوران  و اقامتی ، امکانات5/3> ، علائم و تابلو5/3≤ قیمت 1
 تکرار خرید  5/3>هاقیمت، نظارت بر 5/2>رستوران  و اقامتی ، امکانات5/3> ، علائم و تابلو5/3≤ قیمت 2
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 تکرار خرید  عدم /تکرار مشتریان بازارچه مرزي اینچه برون در  آنگاه  -اگر . قواعد7 ادامه جدول
 ) صفر   کلاس( خرید  تکرار عدم حالت مشتریان بازارچه مرزي اینچه برون در خوشه 

 دو 

 آنگاه اگر  قاعده
 عدم تکرار خرید  5/1≤، جاده مناسب و ایمن5/3>امکانات روشنایی جاده 1
 عدم تکرار خرید  5/2≤ همدیگر از بازارچه دو ، فاصله5/3>امکانات روشنایی جاده 2

 ) یک کلاس( خرید تکرار حالت مشتریان بازارچه مرزي اینچه برون در
 آنگاه اگر  قاعده

 تکرار خرید  5/2> همدیگر از بازارچه دو ، فاصله5/3>امکانات روشنایی جاده 1
 تکرار خرید  5/1>، جاده مناسب و ایمن5/3>ها غرفه ، چیدمان5/3>امکانات روشنایی جاده 2

 

 گیري و پیشنهادها نتیجه ،بحث

ــته ــتراتژیک آنمرزها از گذش ها داراي اهمیت بوده و هســتند و یکی از راهکارهایی که  هاي دور تاکنون به دلیل ماهیت اس
عه آن تفادهها  جهت رونق و توسـ ده، گسـترش بازارچهاسـ که صـرف هاي مرزي در این مناطق بوده اسـت. آنچه مسـلم اسـت اینشـ

د. احداث بازارچه ینان منجر نخواهد شـ عه این مناطق و مرزنشـ ترش رفاه، آبادانی، رونق و توسـ هاي مرزي در این مناطق به گسـ
توانند حرکت به سـمت توسـعه این مناطق را هاي مرزي، عوامل زیادي دخیل هسـتند که میدر توسـعه و رونق پایدار بازارچه

تاب دهند. یکی از عوامل و بازیگران اصـلی بازارچه ده مشـتریان آن  شـ ته کمتر به آن توجه شـ هاي مرزي که در تحقیقات گذشـ
تفاده از تئوري نقشـه سـفر مشـتري، رفتار مشـتریان بازارچه مرزي   اسـت. در پژوهش حاضـر سـعی شـد از دیدگاهی جدید و با اسـ

پیوســته یعنی کیفی و کمی مورد بررســی قرار گیرد که در ادامه نتایج به تفکیک دو بخش هماینچه برون در دو گام متوالی و به
 شده است:ارائه

بندي این مفاهیم با توجه به قرابت معنایی و مفهوم شــد که دســته 34نتایج پژوهش در مرحله کیفی منجر به شــناســایی   .1
ها و انتظارات مقوله اصــلی شــد که با توجه به اینکه این مفاهیم و مقولات بازنمایی از خواســته 6مفهومی منجر به شــناســایی  

 گیران این حیطه بسیار راهگشا باشد: تواند براي مسئولان و تصمیمها است میمشتریان از زبان خود آن
هاي تأثیرگذار بر تکرار خرید مشـتریان بازارچه مرزي اینچه برون، مسـیر دسـترسـی و راه دسـترسـی: یکی از شـاخص مسـیر -

دهد  کنندگان پژوهش نشـان میشـده از سـوي مشـارکت هاي بیانبه این بازارچه اسـت. مشـاهدات میدانی پژوهشـگر و دغدغه
جهت رسـیدن به این بازارچه حدود یک سـاعت فاصـله از مرکز اسـتان گلسـتان یعنی شـهر گرگان وجود دارد که با وجود آسـفالته  

ویژه  بودن این مسـیر، به دلیل دوطرفه بودن، نداشـتن روشـنایی مناسـب، کمبود علائم راهنمایی و رانندگی طی کردن این مسـیر به
) و سـیاه  2022هاي ووتهانه و همکاران (باشـد که نتایج فوق با یافتهدر شـب خطرناك و ناایمن اسـت که نیازمند تجهیز بیشـتر می

دیگر در خصـوص مسـیر دسـترسـی به این بازارچه این اسـت که در بخش زیادي از  ) سـازگار اسـت. نکته1402سـرانی کجوري (
رفاهی و... وجود ندارد و خود این موضـوع ممکن   -بنزین، اماکن اقامتیاین مسـیر، تسـهیلات رفاهی یا ضـروري از قبیل پمپ 

 است بازگشت مشتریان را با چالش روبرو سازد.  
دهد این بازارچه میزبان مسـافران داخل  هاي صـورت گرفته نشـان میبهداشـتی: مشـاهدات و مصـاحبه  -آسـایشـی تسـهیلات -

تان می تانی و خارج از اسـ فر خود را بهاسـ افران برنامه سـ د و اکثر مسـ بح تا اي تنظیم میگونهباشـ کنند که حداقل یک روز از صـ
ها این اسـت که حداقل تسـهیلات رفاهی و بهداشـتی در این بازارچه مهیا باشـد کنند، لذا انتظار آنعصـر را در این بازارچه سـپري  

ازحد نمایان اســت. برخی از امکانات در این زمینه از قبیل ســطل زباله، توجهی به این امر مهم بیشکه متأســفانه فقدان و بی
اي س ـ تن، فضـ سـ ندلی در محوطه بازارچه جهت نشـ تی، پارکینگ، صـ رویس بهداشـ تراحت و... اگرچه جزء  سـ یده جهت اسـ رپوشـ

افران از خرید خود خیلی میها جهت احداث یک بازارچه میحداقلی ایت و برداشـت کلی مسـ د، اما در رضـ تواند تأثیرگذار باشـ
 باشد.  
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ــاختـاردهی بـازارچـه: اگرچـه ذهنیـت اکثر افراد از بـازارچـه  - ــت، امـا  سـ هـاي مرزي جـایی بـا تنوع بـالا از اجنـاس و کـالاهـا اسـ
عنوان نقطه تماس ناخوشایند در خرید ادراك ازحد نیز ممکن است براي برخی از مشتریان آزاردهنده باشد و بهومرج بیشهرج

شـود. سـاختاردهی بازارچه مرزي اینچه برون از دو منظر داخلی و خارجی جاي بحث و اصـلاح دارد. در بخش چیدمان داخلی  
یار کم افران بسـ یر راهرو مسـ اً عرض و به دلیل قرارگیري اجناس غرفهدر دو بازارچه فعلی، مسـ وصـ ها در راهروي بازارچه مخصـ

پور  ) و دشـتی2021وق با اسـچائو و آکاکا (هاي فدر روزهاي آخر هفته و تعطیلات، عبور و مرور با مشـکل همراه اسـت که یافته
رانی کجوري (1402و همکاران ( یاه سـ رمایشـی در راهروهاي بازارچه  1402) و سـ ازگار اسـت. عدم امکانات گرمایشـی و سـ ) سـ

تواند بر اسـتقبال مسـافران در فصـول سـرد و گرم سـال تأثیرگذار باشـد.  باشـد که میاز مشـکلات دیگر چیدمان داخلی بازارچه می
ــرفـت بـازارچـه و جـانمـایی مکـانـهدر بخش چیـدمـان داخلی هم بـه نظر می ــیـد الگوي پیشـ هـا، اي مختلف آن از قبیـل بـازارچـهرسـ

ــیر عبور کامیون ــتورانپارکینگ، مس ــجد و نمازخانه، رس ــت و مدونی پیروي هاي ترانزیتی، جانمایی مس ها و... از الگوي درس
 وي بیشتر است.  کند که این امر نیازمند بررسی و واکانمی

روع  محصـولات: به - تریان بازارچه مرزي اینچه برون، یکی از مقولات مهم و نقاط تماس پرجاذبه پیش از شـ زعم اکثر مشـ
ها  خریدشـان، فاکتورهاي مربوط به محصـولات این بازارچه از قبیل قیمت، کیفیت، تنوع، تضـمین و... بوده اسـت که برخی از آن

ــده و گاهاً بر تکرار خرید آنپس از مراجعـه و مواجهـه با واقعیـت کمی تعـدیل ــت. معمولاً ذهنیـت اکثر  شـ ها تأثیرگذار بوده اسـ
هاي گمرکی کمتر، اجناس  هاي مرزي این است که به دلیل ورود کالاها از مرز کشور مجاور و تعرفهمشتریان از سفر به بازارچه

هاي مجاور به این بازارچه را مسـیر از شـهرها و اسـتان توجهی داشـته که طی اینها با سـایر مناطق اختلاف قیمتی قابلدر بازارچه
هاي  افتد برخلاف انتظار مذکور اســت که یافتهکند، اما اتفاقی که در واقعیت در خصــوص بســیاري از کالاها میپذیر میتوجیه

) ســازگار اســت. یکی از 1402پور و همکاران () و دشــتی2021)، اســچائو و آکاکا (2022( 1فوق با نتایج ووتهانه و همکاران
ر تبادل کالایی بین دو مرز و بازارچه محدود   دن مرزها، در حال حاضـ ته شـ ت که به دلیل کرونا و بسـ وع این اسـ دلایل این موضـ

کنند که خود این موضوع باعث شده تفاوت قیمتی چندانی بوده و فعالان بازارچه نیز کالاهاي خود را از مراکز داخلی تأمین می
 در بسیاري از کالاها مشاهده نشود.  

ــتریـان در خریـد بـازارچـه عمومی و ارتقـاي دیـدگـاه جـامعـه: یکی از نقـاط تمـاس بـااهمیـت و مهم دیگر کـه بـه  روابط - زعم مشـ
ود یا در بعضـی از موارد اصـلاً لمس نمیمرزي اینچه برون کمتر لمس می ود بحث روابط عمومی و اطلاعشـ انی اسـت. در شـ رسـ

اي مجازي و واقعی دنبال کنند، اما به وجه  تریان تمایل دارند آخرین اخبار و رخدادهاي بازارچه را در فضـ ر اطلاعات، مشـ عصـ
حساس و مهم در بازارچه کمتر توجه شده است و در فضاي مجازي، در شهر گرگان، در مسیر ارتباطی و در بازارچه، آثاري از 

ــوع دیده نمی ــود و به نظر میاین موض ــتري که میش ــد این بعد از خرید مش ــایند و تواند تجرس ــتري را خوش ــفر مش ربه س
 ) سازگار است.  1402هاي فوق با نتایج سیاه سرانی کجوري (بخش کند بحث روابط عمومی است که یافتهرضایت 

ه  معرفی  - اذبـ ايجـ ت فرهنگی  و  بومی  هـ اهیـ ل مـ ه دلیـ ان بـ ــتـ ان گلسـ ــتـ ه  -محلی: اسـ اي غنی از قومیتی متنوع خود، گنجینـ
ت آداب ــنـ ــوم، سـ ا و فرهنـگورسـ ازيهـ ا، بـ ا و ورزشهـ اي بومیهـ اس  -هـ ــش و لبـ اي بومیمحلی، پوشـ ا و   -هـ ذاهـ محلی، غـ

اي را مســحور خود کند و به نظر  تواند ذهن و چشــم هر بینندهمحلی و... در خود جاي داده اســت که می  -هاي بومیخوراکی
یادماندنی کند و موجب شـود مسـافران  تواند تجربه خرید مشـتري را ماندگار، شـیرین و بههایی اسـت که میرسـد یکی از جنبهمی
ــاحبهبهعنوان حامیان این بازارچه به تبلیغات دهانبه ــاهدات و مص ــگر در بازارچه  دهان مثبت بپردازند. مش هاي میدانی پژوهش

ــا ــوص طرح و برنامه مدون و برنامهن مینش ــدهریزيدهد در این خص ــاهده میش ــود  اي وجود ندارد و اگر هم موردي مش ش
 صورت خودجوش و بر اساس خلاقیت و نبوغ افراد بومی بوده که نیازمند نگاه و توجه بیشتري است.  به

ته  . نتایج پژوهش در مرحله کمی که درواقع از خروجی2 تفاده نمود، در دو مرحله مرتبط باهم و پیوسـ هاي مرحله کیفی اسـ
اخص اس شـ ه 34هاي صـورت پذیرفت. ابتدا مشـتریان بازارچه مرزي اینچه برون بر اسـ پس الگوي گانه خوشـ دند، سـ بندي شـ
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شـده  آنگاه هر خوشـه اسـتخراج گردید که در ادامه اهم نتایج این بخش ارائه  -درخت تصـمیم هر خوشـه ترسـیم و قواعد اگر
 است:

دهد اگرچه مشـتریان در خرید خود نقاط تماس متفاوت و متنوعی  بندي مشـتریان بازارچه مرزي اینچه برون نشـان میخوشـه   -
مسـافران در یک سـطح و میزان نیسـت و بسـیاري از نقاط در مرکز محوریت   کنند، اما اهمیت این نقاط براي همهرا لمس می

 گیرد که تفکیک نمونه آماري به سه خوشه مؤید همین موضوع است.گیري افراد قرار نمیتصمیم
ر بر اسـاس شـاخص   - ان می 34هاي  تفکیک نمونه آماري پژوهش حاضـ تري نشـ دهد جامعه هدف  گانه تأثیرگذار بر خرید مشـ

ان براي همه آن ت و ارائه یک برنامه واحد و یکسـ ان نیسـ ا نخواهد بود  بازارچه مرزي اینچه برون، همگن و یکسـ ها راهگشـ
ــش نخواهد داد، به ــلایق و علائق را پوش ــاید براي  عبارتو همه س ــخه واحد براي کل بازارچه ش دیگر، تأکید بر یک نس

 هاي یک خوشه کارساز باشد، اما در خوشه دیگر ممکن است نتیجه عکس به دنبال داشته باشد.برآوردسازي خواسته
ه   - ده از تحلیل خوشـ ه منتج شـ تریان بازارچه مرزي اینچه برون، بر اسـاس سـه خوشـ بندي نشـان داد الگوي درخت تصـمیم مشـ

اي به بینی است و از خوشهپیشکه الگوي تصـمیم تکرار خرید مشـتریان بسیار پیچیده، سلسله مراتبی، چند معیاره و غیرقابل
ــه ــت که بیان  خوش ــمیم افراد خلاف آن چیزي اس اي دیگر این الگو تغییرات فراوانی دارد و در خیلی از مواقع الگوي تص

 کننده است.  هاي رفتار مصرفها و جذابیت کنند که این از چالشمی
با توجه به نتایج پژوهش حاضــر در دو بخش کیفی و کمی، پیشــنهادهاي زیر جهت تکرار خرید مشــتریان بازارچه مرزي 

 شود:گیران به شرح زیر ارائه میبرداري مسئولان و تصمیماینچه برون جهت بهره
هاي اصـلی اعضـاي خوشـه اول در جهت تکرار خرید خود از بازارچه مرزي اینچه برون طبق نتایج پژوهش، یکی از دغدغه   -

تی، پارکینگ،   رویس بهداشـ طل زباله، سـ د. برخی از امکانات در این زمینه از قبیل سـ تی عنوان شـ هیلاتی و بهداشـ امکانات تسـ
هزینه بودن، از قابلیت  صــندلی در محوطه بازارچه جهت نشــســتن، فضــاي ســرپوشــیده جهت اســتراحت و... باوجود کم

چنینی که  شـود در یک اقدام اولیه، امکانات و تسـهیلات اینتأثیرگذاري بالا بر ذهنیت مشـتري برخوردارند، لذا توصـیه می
ود ت در بازارچه فراهم شـ تري زیاد اسـ ته اما تأثیرگذاري آن بر ذهن مشـ رمایه بالایی نداشـ وي دیگر، با ارائه نیاز به سـ . از سـ

گذاري بالا است  هاي مربوط به امکانات تسهیلاتی و بهداشتی که نیازمند سرمایههایی به بخش خصـوصی، زیرساخت مشـوق
 توسعه یابد.  

هاي اصلی اعضاي خوشه دوم در جهت تکرار خرید خود از بازارچه مرزي اینچه برون، طبق نتایج پژوهش، یکی از دغدغه   -
فر به بازارچه تریان از سـ د. معمولاً ذهنیت اکثر مشـ ولات و تخفیفات عنوان شـ ت که به دلیل قیمت محصـ هاي مرزي این اسـ

توجهی  ها با سایر مناطق اختلاف قیمتی قابلهاي گمرکی کمتر، اجناس در بازارچهورود کالاها از مرز کشور مجاور و تعرفه
تمهیداتی از قبیل توســعه تجارت و گســترش   کند. بنابراین بایســتی با ارائهپذیر میداشــته و ســفر به این بازارچه را توجیه

بها امکان  هاي مالیاتی و تخفیفات اجارهتجارت با کشـور همسـایه و امکان ورود کالاها با تنوع بیشـتر و قیمت کمتر یا مشـوق
 این موضوع میسر شود.

ــه ســوم در جهت تکرار خرید خود از بازارچه مرزي اینچه طبق نتایج پژوهش، یکی از دغدغه   - هاي اصــلی اعضــاي خوش
برون، مسـیر و راه دسـترسـی به بازارچه عنوان شـد. باوجود آسـفالته بودن این مسـیر، به دلیل دوطرفه بودن، نداشـتن روشـنایی  

یر به ب، کمبود علائم راهنمایی و رانندگی، طی کردن این مسـ ت که نیاز به  تجهیز مناسـ ب خطرناك و ناایمن اسـ ویژه در شـ
ربط، مسـیر و راه دسـترسـی به هاي ذيکارگیري مسـاعدت سـازمانبلندمدت و با به  بیشـتري دارد. لذا لازم اسـت در یک برنامه

 این بازارچه ایمن و امکانات رفاهی آن افزایش یابد.
ــر باوجود نتـایج قابل ــرفپژوهش حاضـ ــتر رفتار مصـ ــنـاخت بیشـ ــوص شـ هاي مرزي با  کنندگان بازارچهتوجه در خصـ

هایی نیز مواجه اســت ازجمله اینکه این پژوهش در بین مشــتریان بازارچه مرزي اینچه برون صــورت پذیرفته و در محدودیت 
ایر بازارچه نهاد میتعمیم نتایج آن به سـ ور باید احتیاط نمود. به محققان آتی پیشـ ر  هاي مرزي کشـ ود متغیرهاي پژوهش حاضـ شـ

هاي مرزي مورد بررسـی قرار داده و نتایج را با پژوهش حاضـر مقایسـه نمایند، همچنین در را در بین مشـتریان سـایر بازارچه
یلات، درآمد و...) در مدل نهایی پژوهش  یت، تحصـ ناختی (از قبیل جنسـ ر متغیرهاي جمعیت شـ منظور بهبود  و بهپژوهش حاضـ
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 گیري مشتریان بازارچه مرزي اینچه برون با استفاده از رویکرد ترکیبیترسیم و تفسیر درخت تصمیم

شـود در پژوهشـی مشـابه تأثیر این دقت مدل درخت تصـمیم مورداسـتفاده قرار نگرفت، بنابراین به سـایر محققان پیشـنهاد می
 متغیرها را در بهبود دقت مدل نهایی مورد بررسی قرار دهند. 
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