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 چكيده

هاي مشتريان با استفاده از ارزش لذت جويانه و ارزش مبتني است، كه به بررسي گرايش اين مقاله بر پايه خريد از مراكز خريد
يك . خواهد داشت هابه علاوه به بررسي تمايز ادراك شده مشتريان كه تاثير مستقيم بر ادراكات آن. ه استبر فايده پرداخت

  كه بيشتر مباحث مقاله را پوششكه آن ارزش لذت جويانه بود  دست آمده عامل تعيين كننده در ارزيابي مراكز خريد ب
  .دهدمي

زيرا به  ستگي به مراكز خريد را ايجاد كندتواند احساس وابمشتريان مي هاي تك تككند كه چگونه نگرشبررسي مي اين مقاله
) مراكز خريد(هاي بزرگ را براي فروشگاه هاي اميد بخشيهها رااين يافته. ي با مشتريان مهم استوجود آوردن چنين ارتباط

به  )فروشگاه هايپر استار( مركز خريدنفر از مشتريان يك  203اين مطالعه از . دهدنشان مي جهت رسيدن به هدف نهايي خود
س دلبستگي به مكان، هيجان تمايزه ادراك شده، احسا. ها با استفاده از مدل ساختاري تحليل شده استداده .ل آمده استعم

و نگرش كلي مشتريان مراكز خريد از طريق مدل مفهومي بررسي شده است و همچنين مفاهيم مديريتي ) مثبت، منفي(خريد 
ها مقاله مورد بحث قرار گرفته و راه كارها و محدوديت هاي جديد جهت پيشرفتاتژيي استرراي مراكز خريد در توسعهمهمي ب

 . است

  
  h_soleymani61@yahoo.com) (                             دانشگاه آزاد اسلامي واحد قزوين ،)گرايش بازاريابي(ريت بازرگاني مدي دانش آموخته كارشناسي ارشد، *

 حسن سليماني :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 
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 :كليدي واژگان
) تفاوت(تمايز هاي خرده فروشي، احساس دلبستگي به مكان، مراكز خريد، ارزش لذت جويانه، ارزش مبتني بر فايده، موقعيت

 ادراك شده، ارزيابي مشتريان مراكز خريد
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  مقدمه
براي توليد بهترين تجربه خريد بايد چيزهاي منحصر به 

ساده اصل مهمي  پشت اين عبارت. فردي را فراهم كرد
بررسي و تحقيق در حوزه  هاي اخير،نهفته است در دهه

رفتارخريداران به خصوص رفتار خريداران مراكز خريد 
  .موضوع بسيار مهمي براي مديران اين مراكز شده است

 ترين مسئله مراكزدر بازار رقابتي امروز، مهم همچنين
هاي مشتريان  است كه از  خريد متفاوت بودن سليقه

رغم علي .آيدها هم به حساب ميهاي مهم سازمانبحث
اين مراكز  شناخته شده از مراكز خريد معمولااطلاعات 

مثال، بسياري از براي . محصولات و كالاهاي يكسان دارند
را به عنوان مراكز تفريحي، پذيرايي  يهايخريد مكان مراكز

همچنين . اندقرار داده و گفتگوي دوستان و مشتريان
رار دادن تنوع محصولات در برخي ديگر از مراكز خريد با ق

ها مشتريان را به سوي خود آن ينهاي مغازه و تزيويترين
ر تاثيي مورد نظر به بررسي بنابراين مقاله .جذب مي كنند

) زتماي(تفاوت  ارزش مبتني بر فايده، ارزش لذت جويانه،
 به مراكز خريد بر) علاقه( ادراك شده و احساس دلبستگي

  .پردازدنگرش كلي مشتريان مراكز خريد مي
  
  )پيشينه و فرضيات تحقيق(رچوب نظري تحقيق چا

  ارزش لذت جويانه
، ارزش خريد لذت جويانه را شامل بابين و دستيارانش

 .دانندريد ميهاي خنات و لذت ناشي از تجربهي، هيجاسرگرم
كنند رزش خريد لذت جويانه را دنبال ميمشترياني كه ا

بيشتر در پي شادي و تفريح حاصل از آن هستند و خريد 
ي امري تصادفي و بي هدف براي تجربهكالا را به عنوان 
  .كنندخريد توصيف مي

اين ارزش از . ارزش خريد لذت جويانه ذهني و فردي است
  يابي به هدفشود تا دستميطريق شادي و هيجان درك 

   

)1982 Hirschman and Holbrook,.(  
  

تر از ارزش تر و درونيارزش لذت جويانه، همواره شخصي
مبتني بر فايده است و اغلب حاصل بازي و تفريح و 

  .),Holbrook & Hirschman 1982( سرگرمي است
  
  

  
بيان كردند كه در ارزش خريد  2006ل جونز و بابين در سا

فاداري و و و 1لذت جويانه، به برقراري ارتباط كلامي
مشاركت در حمايت مجدد تاثير مثبتي دارد، اما به نظر 

ثير قرار ارا تحت ت رسد كه تمايل به حمايت مجددنمي
ارزش خريد لذت جويانه در مقايسه با ارزش مبتني . دهد

ر برقراري ارتباط كلامي دارد، اما تري بثير قويابر فايده ت
بر ) لذت جويانه، مبتني بر فايده(هر دو نوع ارزش 

كه، ارزش مبتني بر  در نهايت اين" .تاكيد دارند 2وفاداري
تر در اثير قويفايده نيز نسبت به ارزش لذت جويانه ت

  ."ي تمايل به حمايت مجدد داردزمينه
دند كه اين ان كربي 1995بابين و دستيارانش در سال 

  يابي خريد كالا وقت زيادي را مصرفمشتريان در مسير
  .كنندمي

، به جنسيت خريداران 1994بابين و دستيارانش در سال 
كه زنان بيشتر به سمت ارزش لذت جويانه  كنداشاره مي

  .گرايش دارند
  

  ارزش مبتني بر فايده
كنند كه بيان مي 1994و دستيارانش در سال بابين 

رزش مبتني بر فايده، به رفتار خريد معقول و مشتريان ا
شوند و نتايج آگاهانه كه حاصل تبط با وظيفه مربوط ميمر

  .گيردات ميشود نششامل مي 3از آن خريد هدفمند
ارزش لذت جويانه در  خريد شامل ارزش مبتني بر فايده و

اين موضوع . هاي بازاريابي زيادي بررسي شده استمقاله
  توسط بلنجر بيان شد براي اولين بار

  

)Bellenger et al, 1997 .(  
  

ان مراكز خريد به دو كند كه مشتريبررسي مي بلنجر 
ارزش (مشتريان اقتصادي و منطقي . شوندمي بخش تقسيم

ارزش لذت (و مشتريان تفريحي و تجربي ) مبتني بر فايده
 نيازهاي سطحي كه مشتريان مراكز خريد بر). جويانه

فايده  سودها  به مشتريان ارزش مبتني بر و هااساس هزينه
  .كندلذت جويانه تبديل مي و مشتريان

                                                            
1  - Mouth communication 
2  - Loyalty 
3  - Intended shopping 
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بابين و دستيارانش استفاده از ارزش مبتني بر فايده و 
ارزش لذت جويانه را به عنوان يك عامل موفقيت در 

بابين و جونز . رفتارهاي متفاوت خريداران  تعريف كردند
ند كه ارزش مشخص كرد 2006لغايت  2005در سال 

ثري تمايل به وخريد مبتني بر فايده به طور مثبت و م
و اين  دهداثير قرار ميحمايت مجدد و وفاداري را تحت ت

ثير ادر حالي است كه به مشاركت در حمايت مجدد ت
ولي در نهايت، ارزش مبتني بر فايده نيز ". منفي دارد

يل تر در زمينه تمااثير قوينسبت به ارزش لذت جويانه ت
  ."به حمايت مجدد دارد

 يك مطالعه آزمايشگاهي 1994بابين و دستيارانش در سال 
را براي مقايسه وجود ارزش خريد مبتني بر فايده و ارزش 

ارزش  لذت جويانه انجام دادند و اين طور توضيح دادند كه
  شود و رضايت جلبمانند مقداري پول مصرفي مي

گذارد اين ير مياثگردد كه بر رفتار مصرف كننده تمي
تواند ش لذت جويانه ميتحقيق همچنين نشان داد كه ارز
در حالي . ثير گذار باشدابر روي رفتار خريد غير منتظره ت

  .باشدبر فايده قادر به اين موضوع نمي كه ارزش مبتني
واهند در صحنه رقابت در بازار امروزي مراكز خريد اگر بخ

و  ز بين رقباء پيدا كنندبراي تماي بايد راهي باقي بمانند،
فيزيكي و خرد خود به وجود  بايد تغييراتي را در محيط

متغير مشخص ارزش مبتني بر فايده و ارزش  و دو آورند
به وجود  ه مراكز خريد را به خوبي بشناسند،لذت جويان

و شاد و سرگرم كننده مانند  هاي تفريحيآوردن مكان
پيوتري براي ي كامهابازي ،هااتر، رستورانهاي تئسالن

شود كه  باعث مي هاي مواد غذايكودكان و طراحي قفسه
خريد تاثير مثبتي در درك و نگرش مشتريان داشته  مراكز
  ).Baker et al, 1994 & Bitner, 1992( باشد

ط مستقيم كنند در ارتباهنگامي كه مراكز خريد سعي مي
به ادراكات و در اين ارتباط بتوانند  با مشتريان قرار بگيرند
تمايز ادراكات را در مورد مشتريان  . مشتريان خود پي ببرند

ارزش مبتني بر فايده و ارزش لذت جويانه بررسي كردند و 
   به نتايجي رسيدند

  

  ).Coughalan and  Sobermanو 2005(
  

 2ارد فوق به ي نظري موبنايراين، با توجه به پشتوانه
  :شودفرضيه ذيل اشاره مي

) تفاوت(ذت جويانه مراكز خريد به تمايز ارزش ل - 1
  .ادراك شده تاثير مستقيم دارد

مراكز خريد بر ) فايده باور(ارزش مبتني بر فايده  - 2
  .ادراك شده تاثير مستقيم دارد) تفاوت( تمايز 

  
  احساس دلبستگي به مكان

توان يك ساختار نگرشي يا ميدلبستگي به مكان، را 
شود ولفه تشكيل ميه مبرخوردي تلقي نمود كه از س

  . ، رفتاري3، مفهوم يا مقصود2، شناخت1ثيرات
در سيستم  ها يا عملكردهاي عاطفي، به واكنشثيرات

لفه ادراك يا شناخت، وم. كندعصبي سمپاتيك اشاره مي
هاي  انديشه ها وباورها، ساختارهاي دانش، برداشت به

لفه در نهايت مؤ و. كنندمرتبط با هدف نگرش تعريف مي
داف رفتاري و تعهدات را گزارشاتي از اه مقصود رفتاري

  .)Low et al, 1992 ( دانندرفتاري مي
ل فعل و انفعال و تعامل ميان دلبستگي به مكان، شام

خت و باورها، و رفتارها و گذاري عواطف دانش، شنااثر
  دلبستگي به مكان را .عملكردها در رابطه با مكان است

ند سطحي بين انسان و مكان دانست توان يك ارتباط چمي
هاي بل شناسايي و تشخيص مكان و ويژگيكه از شرايط قا
اين حقيقت الزاماتي را براي نگرش و . يابدافراد تكامل مي

فيزيكي  - رفتارهاي افراد نسبت به محيط اجتماعي
  . ),Low 1992( خودشان نيز به همراه دارد

  م پيونداحساس و عاطفه همه تجارب انسان را به ه
حيط از طريق يكپارچگي دهد و به اين ترتيب مكان و ممي

 بخشدمي و مفهوم عواطف و احساس را معناء و پيوستگي،
)Tuan, 1997(.  

به مكان ساختار متفاوتي را ) وابستگي(احساس دلبستگي 
در اكثر مواقع  . براي تسهيل مدل مفهومي نشان داده است

ي بين خريداران و هاستگي به مكان زنجيرهاحساس دلب
 1991در سال  .كندمراكز خريد را نمايان ميمكان هاي 

هاي مراكز خريد  مكان ي به ارتباط بين مشتريان ودر مقاله
كند كه  پردازد و بيان مياساس ادراكات مشتريان مي بر

  .)Low, 1991(اي  بين اين دو متغير وجود دارد يرهزنج

                                                            
1  - Effect 
2  - Cognition 
3  - Behavioral intenation  
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در  مطالعات خود به  2001هايدالگ و هرناندز در سال 
  .احساس دلبستگي به مكان اشاره كرده اند

احساس دلبستگي به مكان در مشتريان، هر چقدر ارزش 
ه ادراك مشتري از مبتني بر فايده و ارزش لذت جويان

به آن ) علاقه(احساس دلبستگي . تر باشدمراكز خريد بيش
  .)Steele, 1981( يابديش ميمكان افزا

هاي ذيل وان فرضيهتاده از موارد فوق ميبنابراين، با استف
  :را ساخت

  
ارزش لذت جويانه مراكز خريد بر احساس دلبستگي  - 3
 .به مكان تاثير مستقيم دارد) علاقه(
ارزش مبتني بر فايده مراكز خريد بر احساس  - 4

  .به مكان تاثير مستقيم دارد) علاقه(دلبستگي 
  

  ادراك شده) تفاوت(تمايز 
ادراك از "در مورد  1994انش در سال بابين و دستيار

 مشكلات فرار از ،به عنوان فعاليتي براي ارضاي نفس "خريد
شناسند كه خريد كردن را عاملي به رسميت مي و درمان

  .دانندبراي دور شدن از حالت افسردگي مي
  مزاياي استفاده از ادراكات را بيان 1972در سال  تايبر
يان از خريد كردن را كسب يكي از ادراكات مشتر كند ومي

هاي ها و مدلداند منظور مطلع بودن از مدلمي 1آگاهي
ها حصولات جديد و ابتكارات و نوآوريي مجديد و مشاهده

كسب آگاهي، ريشه در خريد كردن براي . كندمي اشاره
  .بندي داردهاي طبقهمجموعه تئوري
هاي كنندگان از گذشتن در ميان پنجره برخي مصرف

 ها به عنوان راهي بر كسب اطلاعات در منظررين مغازهويت
  برند نه خريد كالايي خاصيك هدف لذت مي

  

)1989 Ridaway & sherry, Bloach &.(  
  

ده ي مبتني بر فايي مولفهخريد كردن اغلب در بردارنده
ي آن را در بر انگيختن است پتانسيل و توانايي بالقوه

  و پر رنگ داردهاي احساسي، سطحي بالا واكنش
  

 Babin et al..1994, Wakfiled and Baker, 1998).(  
  

ي بازاريابي ارزش درك شده را پژوهشگران فعال در زمينه
پيش نيازها مورد بررسي قرار به عنوان يكي از مقدمات و 

                                                            
1- Idea shopping 

ثير مثبت هر دو ابابين و دستيارانش با بيان ت. اندداده
ده بر رضايت ارزش لذت جويانه و ارزش مبتني بر فاي

مشتري، پيوند عميق و محكمي را بين اين ارزش و رضايت 
  مشتري قايل شدن
باشد ، يكي از ادراكات مشتريان مي2رضايت مشتري

رضايت مشتري براي مدت هاست كه يكي از عوامل تعيين 
كننده اصلي و اساسي در رفتار مشتري در بلند مدت تلقي 

  .)Oliver, 1980(شده است 
  

  نگرش كلي
هاي به شيوه "نگرش"ر طي سي سال گذشته، اصطلاح د

انفعال يا احساس  ميزان"نگرش . متعدد تعريف شده است
 مور و( "داندافق يا مخالف نسبت به يك محرك ميمو

ا يك ها به انفعال ياين عقيده كه نگرش). 1387مينور،
گردند از سوي خيلي از واكنش كلي ارزيابانه باز مي

در حالي كه باورها، معرفت . رديده استپژوهشگران ابراز گ
ها، احساسات پيرامون يك پديده هستند، نگرش 3شناختي
  . ها دارندهستند كه مردم پيرامون پديده 4عاطفي
شوند و چهار ها در حافطه بلند مدت ذخيره مينگرش

. گيرندم را براي مصرف كننده بر عهده ميكاركرد مه
ي اين است كه مردم ، گويا5نخست كاركرد سود گرايانه

كنند كه حداكثر اي ابراز ميحساسات خود را به گونها
  تشويق و حداقل تنبيه را از جانب ديگران به وجود

در اين معنا ابراز يك نگرش، مانند پاسخ شرطي . آوردمي
شده به صورت كنش گراست، به طور مثال ممكن است 

شتري اي پي ببرد كه سخنان مثبت در برابر يك مفروشنده
شانس فروش را بالا ) هاي مطلوبدن نگرشيعني ابراز كر(

  هانگرشدوم اين كه ). يعني يك تقويت مثبت( بردمي
ها در نگرش. دفاع از خود را انجام دهندتوانند كاركرد مي

ق اوليه درباره خودشان نقش دفاع از خود، مردم را از حقاي
. دكننمي هاي خشن دنياي بيرون محافظتيا واقعيت

هاي مثالي در اين باره افراد سيگاري هستند كه نگرش
مثبت درباره كشيدن سيگار را براي دفاع از خودشان در 

                                                            
2- Customer Satisfaction 
3- Cognitive knowledge  
4- Affective feeling 
5- Utilitarian  
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آورند را برابر اين واقعيت كه چه بلايي بر سر بدن خود مي
  . دهدتشكيل مي

هاي سوم و چهارم، كاركردهاي معرفتي و ها در نقشنگرش
  ).1387ر و مينور، موو( كنندرا ارائه مي 1ارزش نمايي

ها را به عنوان نگرش 2جان موور، در كاركردهاي معرفتي
 ردن عمل تصميم سازيهايي در جهت ساده كدستور العمل

 كنندگانبراي مثال، ممكن است مصرف. دانندايفاي نقش مي
به  "جلف"هايي را نسبت به فروشندگاني كه لباس نگرش

 ها موسيقير آنهايي كه ديا نسبت به مغازه. تن دارند
ها مجلل و باشكوه است شود و درون آنملايم پخش مي

به نام  كاركرد معرفتي به توضيح آثار وفاداري. ايجاد كنند
مصرف كننده با وفادار . كندو نشان تجاري نيز كمك مي

فظ نگرش مثبت نسبت به ماندن به نام و نشان تجاري و ح
ولاني و مستمر يند طآتواند با اجتناب از فريك كالا مي

ي هات كسب اطلاعات درباره نام و نشانپژوهش براي جه
و در نهايت، گيري نمايد تجاري جايگزين، به آساني تصميم

توانند كرد ارزش نمايي، مصرف كنندگان مياز طريق كار
شان را به ديگران نشان هاي اصلي و خود انگاريارزش
مواردي كه تواند در مثال كاركرد ارزش نمايي مي. دهند
يين پوشند كه با نام و نشان تجاري تزهايي ميم لباسمرد

ر مورد ها قصد دارند تا دشده و با استفاده از اين لباس
 گيريشكل. اي بسازند، ديده شودخودشان از اين طريق گزاره

ابتدا از طريق . گيرندمي ها به دو شيوه مجزا شكلشنگر
بدون آن كه  گيري مستقيم، كه در آن يك نگرششكل

پس . شودالت ديگر ابتدا روي دهند، خلق ميهيچ يك از ح
ها رش به طور مستقيم شكل گرفت، حالتكه يك نگ از آن

خلق  3ثيرهااشوند و سلسله مراتب تبر روي يكديگر بنا مي
اثيرها نظمي را كه در چارچوب سلسله مراتب ت. شودمي

   كندمي افتند، معرفيها اتفاق مينگرش
  ). 1387ر و ميشل ، موو(

تريان از فضاي فروش بر برداشت ها و ادراك مشبرداشت
ها به وضوح اين يافته. گذارداثير ميها از كيفيت كالا تآن

رد مراكز خريداز دهد كه برداشت افراد در مونشان مي
بنابراين . ثير دارداها بر كالاهاي آنان تارزيابي فروشگاه

                                                            
1- Value- Expressive 
2- Knowledge function  
3- Hierarchies of effects  

گان از فضاي مراكز نندتر شدن برداشت مصرف كمطلوب
شود كه آن ها كيفيت محصول را بالاتر خريد باعث مي

ي بيشتري به مراكز خريد درك كرده و دلبستگي و علاقه
هاي ها بر واكنشمشخص شده كه فضاي مغازه. دا كنندپي

. اثير داردمشتري نيز ت "احساس جذابيت"عاطفي و 
ايند خوشاند اگر محيط يك فروشگاه محققان اظهار كرده

ثير مثبت ايجاد كند و اتواند بر نگرش مشتري تباشد مي
رفتار تقرب به خريد بيشتري را به مشتري ارائه دهد و 

    باعث شود مشتريان احساسات خوبي داشته باشند
  

2003) Michon & Chebat.(  
  

هاي فروشگاه به عنوان مظهري از ارزش خريد كردن از
راكز خريد يك مكان بسياري موارد، م. شخصي شده است

ان و بزرگسالان ملاقات اجتماعي و تفريحي است كه جوان
  .),Graham 1988(كند را به خود جذب مي

 مشتريان،ر سر تردد و رفت و آمد گردانندگان مراكز خريد، ب
راكز خريد با يكديگر در هاي را جهت تبليغ كليه ممحرك

   ).,Poe & Curter 1996( گذارندرقابت مي
رهايي براي وقايع ويژه، خريد را تبديل به تالامراكز 

ها هاي مختلف، قسمتينات و فعاليتها، تمرنمايشگاه
مديران . اندهاي شگفت انگيز كردهو پاركشو ) هاياتاق(

هاي ند تنوع قومي و نژادي را در حوزهتوانمراكز خريد نمي
حمايت و وفاداري به مراكز . داد و ستد خود ناديده بگيرند

ين محيطي ريد، مبتني بر نگرش خريداران نسبت به چنخ
اين . باشدتعبير جو فروشگاه م و و بي ارتباط با دستكاري

هاي فردي آنان ا در بطن فرهنگ خريداران و آموزههارزش
راتر از وظيفه و كار نهفته هستند خريد كردن كاري ف

هاي تجربي را با لذت باشد و ديگر مزايا ومعين فرد مي
  ). (Holbrook & Corfman, 1985 به همراه دارد خود

) هافروشگاه(شده نسبت به مراكز خريد نگرش درك 
ي مشتري و مثبت بين قيمت مشهود يا درك شده ارتباط

ارد اين روابط مستقيم و نگرش نسبت به مراكز خريد د
  و براي بيشتر افراد معنادار است  مشخص است

(Wakefield & Bake & Julie, 1998).  
كند كه مشتريان مراكز مدل مفهومي اين مقاله بررسي مي

اي را براي اطر گشت زدن در مراكز خريد تجربهبه خ خريد
ريد در مراكز خ. آورنده دست ميخريد مورد علاقه خود ب



 91 فايده و ارزش لذت جويانه بر نگرش كلي مشتريان مراكز خريد بررسي تاثـير ارزش مبتني بر
 

گيرند كه بتوانند از مشتريان مواقعي مورد تمايز قرار مي
ي و ارزش مبتني بر فايده و ارزش لذت جويانه ارزياب

  ).Oliver, 1997(شناخت كافي داشته باشند 
هاي مشتريان  در بازاريابي را براي توصيف اين كه ويژگي

 بر ارزيابي مراكز )ادراك مشتري(چگونه فكر و احساس 
تري سطح گذارد به كار رفته است و مشخريد تاثير مي

متفاوت  نتايج هاي كند كه در زماناحساسي را تجربه مي
  دهدشان مييكساني را ن

), 2001 Swanson &Bitner, 1992 (.  
انتخابي بر نگرش هيجان تجربي را در  ارتباطي به رفتار  

  .)Dawson et al, 1990(كنند كلي  پيشنهاد مي
 بر هيجان مثبت و تواندهيجان خريداران مراكز خريد مي

  .)West brook, 1987(هيجان منفي تاثير داشته باشد 
هاي ذيل توان فرضيهفاده از موارد فوق مياين، با استبنابر 

  :را بيان كرد
  
تمايز ادراك شده بر نگرش كلي به مراكز خريد تاثير  -5

  . مستقيم دارد
تمايز ادراك شده بر نگرش كلي به هيجان خريد  - 6

  .منفي تاثير غير مستقيم دارد
  

  )منفي، مثبت(هيجان خريد 
و راهبردي مثبت  اي در زمينه ابراز يا نمايشاگرچه مطالعه

  يهيجان صورت نگرفته است اما محققان بسياري نحوه
ت اي مثبري هيجان مثبت القاء شده و روحيهگذااثر

هاي يكي از يافته. اندسنجيده را بر گفتگو بررسي كرده
ي كه هيجان خريد القاء شده و روحيهكلي اين است 

 اركتي و ارتقاء كيفيتخوب، موجب افزايش راهبردهاي مش
) تحقيقات(حجم انبوهي از پژوهش . گرددتوافقات مي

حاكي از آن است كه هيجان خريد اگر به صورت مثبت 
باشد موجب ايجاد تصميمات بهتر و بهبود نتايج و 

گردد و وه خريد ميپيامدهاي عمومي مثبت در افراد يا گر
 بالعكس اگر هيجان خريد منفي باشد موجب نارضايتي و

يكي از . گيردواه نباشد صورت ميباعث خريدي كه دلخ
 .باشندمي)  مذاكره كننده(ريان چانه زن انواع مشتريان، مشت

ريد مثبت را تجربه كردند مشتريان چانه زني كه هيجان خ

در خريد و  نسبت به مشتريان هيجان خريد منفي متعاقبا
  .ترندمذاكره رو در رو موفق

يير اثر مطالعات بعدي به همين ترتيب به بررسي و تغ
و همه  و نيز نتايج مشابهي را گزارش شد مثبت پرداختند

اين موارد روي هم رفته حاكي از آن است كه مشتريان 
  داراي هيجان مثبت متوجه) چانه زن(مذاكره كننده 

هاي فردي و جمعي بيشتري در فرآيند مذاكره يا چانه بهره
  . شوندن باخت و مبتني بر برد و باخت ميزني بدو

با خريداران مراكز خريد هاي صورت گرفته شپژوه
ها را مشخص ساخت كه هيجانات اين واقعيت) هافروشگاه(

اي بر اثير مستقيم و قابل ملاحظهت) مثبت و منفي(خريد 
  ).,Babin 1995(صرف وقت و پول دارد 

، فردريكسون و 1"نظريه وسعت بخشيدن و ساختن"
ي احتمالي را هاراه 2001الي  1998يارانش در سال دست

اين تئوري بر اين باور است كه هيجانات . دهدنشان مي
 مثبت، با ترغيب افراد به كشف خطوط جديدي از

هنگامي كه . بخشدانديشيدن و رفتار كردن، وسعت مي
كنند، در اي را كشف ميهاي تازهو فعاليت هاافراد ايده

ماعي و واقع ابزارها و منابع فيزيكي، ادراكي، اجت
  .آورندنشناختي را به وجود ميروا

ي هيجان را در مقاله 1999دستيارانش در سال  باگوزي و
كند كه برآمده هني يا رواني از آمادگي تعريف ميحالت ذ"

باشد كه اگر مثبت ها ميهاز ارزيابي ادراكي وقايع يا انديش
باشد اين ادراكات به هيجان مثبت و اگر منفي باشد اين 

  .ن منفي تبديل خواهد كردادراكات به هيجا
خريدار داراي هيجان مثبت به آساني براي يافتن 
محصولاتي كه نياز دارد تحريك مي شود به هر حال جلب 

يا  توجه سايرين، يافتن وقت براي بودن با هم سالان خود،
يي هستند كه مردم را هاحتي وقت گذراندن ساير انگيزه

  .)(Tauber, 1972كنند جلب توجه مي
شوند، اما اي به احساس مربوط ميانات به گونههيج

هيجان  در اصل. سازندساختاري متمركزتر را منعكس مي
ه حالات مختلف شود كساختاري چند وجهي تلقي مي

ا توليد يك از اين حالات ب گيرد و هرعاطفي را در بر مي
  .شونداي متفاوت تجربه ميالگوي محرك خاصي به گونه

                                                            
1- Broaden- and- build theory 
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) .(James, 1980  
  

آيند خريد، مشتريان بيشتر از مراكزي با استفاده از فر
بيشتري  "احساس هيجان و جذابيت"كنند كه خريد مي

هاي مر اكز خريد به يكي از مهارت. شودها حس ميدر آن
وجود آوردن هيجان بين مشتريان است كه ارزيابي و نتايج  

  .)Hawang et al, 2005( مثبتي را در بر خواهد داشت
يك احساس  تواندش كلي مثبت بر مشتريان، مييك نگر
  آورد ها به وجوددر آن) هيجان مثبت(آرامش 

  

 )Aleger and Juaneda and  Alexandris et al,  2006.(  
  

  :ا بيان كردهاي ذيل رتوان فرضيهبنابراين مي
  
نگرش كلي به  دلبستگي به مكان بر) علاقه( احساس - 7

  . مراكز خريدتاثير مستقيم دارد
لي به نگرش ك دلبستگي به مكان بر) علاقه(احساس  - 8

  .مستقيم داردهيجان خريد منفي تاثير غير
توماس آلارد،   ياين مدل برگرفته از مدل منبع اصلي مقاله

  .  دستيارانش است بابين و
متغير ارزش لذت جويانه و ارزش مبتني بر فايده از بابين 

دراك شده از بابين ا) تفاوت(متغير تمايز  ،1994در سال 
به مكان ) علاقه(متغير احساس دلبستگي  ،1995در سال 

 ، احساس هيجان مثبت و1999از ري نولد و بتي در سال 

  
 

 و متغير 1980در سال منفي مراكز خريد از پلات چيك

برگرفته  1998در سال  نگرش كلي از ويك فيلد و بيكر
رها به اين اين متغيبراي بررسي و ارتباط بين . شده است

رضايت مشتريان و اين مدل به آساني . شودمدل توصيه مي
 اساس نگرش مشتريان را نشان هاي محسوس برتفاوت

  .دهدمي
سه بعد منحصر به فرد اين مدل، مطالعات را نسبت به  

  .كندهاي قبلي متمايز ميمدل
در سال  كه در اين مدل بابين و دستيارانش ابتدا اين

ريد هاي مراكز خهاي گرايشند ويژگيتصميم گرفت 1994
هاي ارزش لذت جويانه و و مشتريان را به وسيله متغير

ها همچنين از آن. بررسي كنندارزش مبتني بر فايده 
ساختار استراتژي مراكز خريد تجربيات يا مقياس مربوط 

  .به كار را بررسي كردند
اي ههايي با مدلكه، با مطالعه اين مدل به تفاوت دوم اين

مكان ديگر كه به بررسي تمايز ادارك شده و دلبستگي به 
  .)weiner, 2000(برد مشتريان مراكز خريد دارد پي

 و) لذت جويانه(متغيرهاي احساسي  كه، مدل و سوم اين
 بر ارزيابي مراكز خريد تاثير      ) مبتني بر فايده(منطقي 

ه ها بشود كه خرده فروشموضوع باعث مياين . گذاردمي
 .اين موضوع توجه كنند

  

نگرش)                         هيجان(واكنش )                          احساس دلبستگي( انگيزه                            ويژگي                 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  
  
  

  
  
  
  

 
انه     جوي ارزش لذت
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 ارزش مبتني بر فايده 
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 1مدل مفهومي تحقيق

2- Model Overview 2- قيم متغير ها مي باشدنشانگر تاثير مست  
 نشانگر تاثير معكوس متغير ها مي باشد -3
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  لوژي تحقيق روش شناسي و متد
  روش تحقيق 

 هايييفي است چون به پديدهمقاله از نوع روش تحقيق توص
در آن هيچ  دهد وزد كه به صورت طبيعي رخ ميپردامي

  ). 1387حافظ نيا، ( گيردرت نميدستكاري آزمايشي صو
زيرا تحقيقات . اين تحقيق از نظر هدف كاربردي است

 هاي بشر و بهبود و بهينه سازيكاربردي براي رفع نيازمندي
توسعه رفاء و راحتي ها و الگوها جهت ابزارها و روش
 بر. گيردمورد استفاده قرار مي) مشتريان( زندگي انسان

در . باشدمي 1بندي روش، از نوع همبستگيطبقهحسب 
لي آن است كه مشخص شود تحقيق همبستگي هدف اص

) قابل سنجش(اي بين دو يا چند متغير كمي آيا رابطه
د آن وجود دارد و اگر اين رابطه وجود دارد اندازه و ح

دادي از چقدر است؟ هدف از مطالعه همبستگي تع
رود با يك متغير عمده مرتبط متغيرهايي را كه تصور مي

  ).1379خاكي، ( كندهستند ارزيابي مي
تحقيقات توصيفي از لحاظ نوع تحقيق در اين پژوهش از، 

با تحقيق پيمايشي به . استآن به كار رفته  2نوع پيمايشي
ارتباط ميان متغيرها پرداخته  ليلبيني و تحتوصيف، پيش

توان گفت روش اين خلاصه مي بنابراين به طور. شودمي
پيمايشي و  - اساس روشي از نوع توصيفي تحقيق بر

 .همبستگي است
  

  روش تعيين نمونه و حجم نمونه
گيري تصادفي سيتماتيك روش نمونهدر تحقيق حاضر از 

ين اساس ادر اين روش بر . استفاده شده است يا منظم
يك از  باشند و از اين رو به هراست كه افراد متجانس مي

راد سپس اف شودا كد داده ميشماره ي  Nتا 1از عدد  هاآن
  . شوندنمونه با نظمي خاص انتخاب مي
هاي تحقيق حداقل اندازه با توجه به كيفي بودن متغير

  .   دست آمده استه نمونه از جامعه آماري، از فرمول زير ب

PqZ
U

n
2

2
1 ][






  

                                                            
1- Correlational Research  
2- Survey Research  

شود كه واريانس جامعه از فرمول بالا زماني استفاده مي
 ؛آماري يعني V(x)= p.q اما چون اغلب  معلوم باشد

واريانس جامعه نامعلوم است از تخمين آن در مشاهدات 
  :نمونه به صورت

)1()(
n

m

n

m
xV   

  

ه كنيم و حداقل حجم نمونه به شرح زير باستفاده مي
  )فرمول كوكران. (آيدست ميد
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اگر نخواهيم از نمونه كلي استفاده كنيم از حداكثر ميزان 

 آوريمه دست ميپراكندگي، حداقل حجم نمونه مورد نياز را ب
در تغيير  25/0چون واريانس صفات كيفي بين صفر تا 

جم نمونه اين تحقيق عبارت است بر اين اساس حداقل ح
  : ت ازاس

25.0
2

2

1








 

 Z
U

n  
  

كه در آن پسيلن، خطاي حدي و صورت كسر سطح زير 
درصد اطمينان  1همچنين . دهدنشان مي منحني را
اطمينان % 95و  7%جا با  كند كه در اينرا بيان مي

  از مناسب بودن حجم نمونه داريم

1960/07
0/251/96
2

2





)(

)(
n   

پرسشنامه توزيع شد كه تعداد  250در اين پرسشنامه 
، )عدد 196(نمونه  پرسش نامه سالم و مازاد بر تعداد 203

  . دست آمده نامه براي تحليل بپرسش
  

  ابزار گردآوري اطلاعات 
در روش گردآوري اطلاعات به صورت ميداني از ابزار 

به ردآوري اطلاعات پرسشنامه استفاده شد و در روش گ
براي . اي از فيش برداري استفاده شدصورت كتابخانه

 ارزيابي اعتبار ابزار پرسشنامه از روش اعتبار صوري
براي پايايي ابزار پرسشنامه از پيش آزمون  و) ظاهري(
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)Pre _Test (هادر پرسشنامه چون از آزمودني. استفاده شد 
شود پاسخ يا ارزيابي خواسته مي) مشتريان مراكز خريد(
 هاياساس ملاك را بر . . .  ود نسبت به يك عقيده، باور وخ

مقياس  عيني يا ذهني ارايه دهند از مقياس ليكرت و
  . افتراق معنايي استفاده شداست

  
  گيري پژوهشمقياس و طيف ابزار اندازه

 سنجش گيري واحدهايي هستند كه برايهاي اندازهمقياس
 .روندمي ها در ابزارهاي گردآوري اطلاعات به كارمتغير

توان علاوه بر ها ميبا اين مقياس 1هاي ترتيبيمقياس
را  تشخيص وجود يا عدم وجود صفت، شدت و ضعف آن

دهد تا محقق مشخص سنجيد مقياس ترتيبي اجازه مي
كند كه يك موضوع در مقايسه با موضوع ديگر چه مقدار از 

ت بازار، مقياس ترتيبي در در تحقيقا. ويژگي را داراست
رود ار ميها، نظرات و توقعات به كهاي نسبي نگرشاندازه

  ). 1387حافظ نيا، (
كه  ها و اينحاضر با توجه به كيفي بودن متغيردر تحقيق 
بندي ل مربوط به هر متغير يك صفت درجهدر هر سوا

   .استفاده شده است ترتيبي شده است از مقياس
  

  پايايي پرسشنامه  اعتبار و
   2پرسشنامه اعتبار -الف

گيري به واقع آن است كه وسيله اندازه اعتبار مقصود از
بتواند خصيصه مورد نظر را اندازه بگيرد و نه خصيصه 

  ). 1387خاكي، (  ديگري را
حصول اعتبار تا حد زيادي يك امر فني است، اما روايي 

  م استفراتر از فن است و در ذات و جوهر اصلي عل
  ). 1373هومن، (

، كه خلاف اعتماد و پايايي توان گفت بربه عبارتي ساده مي
گيري است، اعتبار     سئله كمي و قابل اندازهيك م عمدتا
  باشديكيفي بوده و ارزيابي آن مشكل م اي عمدتامسئله

  . )1382كلانتري، (
 و 4، اعتبارمحتوايي3صوري اعتبار ها ازدر بيشتر پژوهش

يك ) نمايي( صوري اعتبار. شوداستفاده مي 5سازه راعتبا

                                                            
1- Ordinal scale  
2- Validity  
3- Face validity  

 اعتبار. محتوايي است شاخص مقدماتي و حداقل از اعتبار
 گيريرود يك مفهوم را اندازهكه انتظار مي نمايي مواردي را
سنجند و به ها ظاهرا مفهوم را ميدهند، آنكنند نشان مي

  كندگيري ميدازهرسد مفاهيم را اننظر مي
  ). 1384، خاكي(

كنيم كه آيا متخصصان صوري در واقع بررسي مي در اعتبار
كنند كه ابزار همان چيزي را كه از نام آن    مييد يتا

سنجند لذا در تحقيق حاضر از اعتبار شود، مياستنباط مي
صوري استفاده گرديده است كه علاوه بر موارد ذكر شده با 

در نظر  ومي و همچنينتوجه به پيشينه قوي مدل مفه
سشنامه عي شده تا پرهاي اصلي سهاي مدلداشتن متغير

كنند، گيري ميها را اندازهسازه هايي كهاز حيث شاخص
ها در هاي عملي آنشتوانه مناسبي از نظريه و كاربردپ

  .هاي متعدد متكي باشدها و آزمونپژوهش
  
   6)ماد پذيرياعت(پرسشنامه پاياي  -ب

از روش ها نجش پايايي دادهروش پژوهش براي سدر اين 
ترين شاخص مهم. شودسازگاري دروني استفاده مي

دهد است، كه نشان مي آزمون كرونباخ سازگاري دروني
والات آزمون تا چه حد توانايي يا خصيصه واحدي را  س

 هايدانشمند به نام 3اين روش توسط . كنندگيري ميزهاندا
طالعه قرار گرفته شده ، راجاراتنام و گلبرز مورد مكرونباخ

 كه البته فقط به اسم كرونباخ مشهور شده است

  ). 1387ظهوري، (
هاي ايجاد داشت كه ضريب آلفاي كرونباخ خطا بايد توجه

در شده توسط عوامل خارج از شاخص همچون تفاوت 
دهندگان در طول هاي پاسخهاي آزمون و تفاوتموقعيت

سازگاري دروني  دهد و صرفا به سنجشزمان را نشان نمي
در اين پژوهش، آلفاي كرونباخ . پردازدهاي مقياس ميآيتم
در مطالعه . محاسبه گرديد Spss 16اساس نرم افزار  بر

پرسشنامه توزيع گرديد كه آلفاي  43 آزمايشي تعداد
 203لي كه به تعداد در توزيع اص و %87ونباخ كر

%  90، ميزان آلفاي كرونباخ آوري گرديدپرسشنامه جمع
  .محاسبه گرديد

                                                                                       
4- Content Validity  
5- Construct Validity  
6- Reliability   
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  ضريب آلفاي كرونباخ پيش آزمون: 1جدول 

  

  

  

ضريب آلفاي كرونباخ نهايي :2 جدول

 
 
 

 
 

  
  

)جدول سوالات(جدول ماهيگيري : 3جدول  

  
  
  
  

  
  
  

 والتعداد س آلفاي كرونباخ

87% 22 

 والتعداد س آلفاي كرونباخ

90% 22 

  منابع  كرونباخ مقدار ضريب آلفاي  مقياس  مقياس  شاخص  متغير اصلي  رديف

  اي ليكرتگزينه 5  والس3  ارزش لذت جويانه  1
  ترتيبي

 

     1994بابين در سال  60%

2  

  
  1994بابين در سال  %79 ترتيبي  اي ليكرتگزينه 5  والس  2  ارزش مبتني بر فايده 

 1995بابين در سال  %60 ترتيبي  اي ليكرتگزينه 5  والس 3  تمايز ادراك شده  3

  اي ليكرتگزينه 5  والس 3  لبستگي به مكاناحساس د  4
 %85 ترتيبي

ري نولد و بتي در سال 

1999 

اي افتراق گزينه 7  والس 4  هيجان خريد مثبت  5

  معنايي
  1980پلات چيك  %72 ترتيبي

اي افتراق گزينه 7  والس 4  هيجان خريد منفي  6

  معنايي
  1980پلات چيك  %61 ترتيبي

  1998ويك فيلد و بيكر  %75 ترتيبي  ي ليكرتاگزينه 5  والس 3  نگرش كلي  7
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  تجزيه و تحليل آماري
در تجزيه و تحليل پرسشنامه از مباحث استنباطي و 

هاي توصيفي شامل آماره. ايم توصيفي آماري استفاده كرده
و در  باشدمي …انحراف معيار و ميانگين،، جداول فراواني

تاري با استفاده از مدل معادلات ساخسطح استنباطي نيز 
. ير استفاده شده استيدي و تحليل مسياز تحليل عاملي تا

ها استفاده جهت تجزيه و تحليل داده هاي موردنرم افزار
و بسته نرم افزاري  PASWنسخه  SPSSبسته نرم افزاري 

LISREL  باشندمي 54/8نسخه.  
  
  
  
  
  

  مدل ساختاري
  رخوهاي مكنون دردر مدل ساختاري روابط بين صفت

ين در واقع در مدل ساختاري روابط موجود ب. توجه است
اند با هاي مكنون كه بر اساس نظريه استخراج شدهصفت

. شوندي گردآوري شده از نمونه تبيين ميهاتوجه به داده
حليل مسير فرضيات در مدل ساختاري با استفاده از ت

  .شوندتحقيق آزمون مي
، RMSEA تقريب يخطا واريانس برآورد دوم مقادير ريشه

 رسيده است لذا     1/0در اين مدل به مقدار قابل قبول زير 
هاي برآورد شده در مدل  را به لحاظ آماري توان پارامترمي

آن جهت آزمون فرضيات استفاده  قابل اتكاء دانست و از
  .نمود

  

  
  شاخص برازندگي مدل ساختاري تحقيق:  4جدول

  نتيجه  ارش شدهمقدارگز  اندازه مناسب  انواع شاخص

است كه مقدار  9/2معادل  161تقسيم بر  472مقدار   به درجه آزادي مجذور كاي

  )قابل قبول 3زير ( قابل قبولي است
  برازش مناسب  9/2

  برازش مناسب  06/0  نزديكتر به صفر RMR  ماندها ميانگين مجذور پس

  بسيار عالي  05/0  05/0كمتر از  SRMRاستاندارد شده  ماندها ميانگين مجذور پس

  بسيار مناسب  90/0  بيشترين مقدار به يك  GFI  شاخص برازندگي

  بسيار مناسب  95/0  بيشترين مقدار به يك  )NFI(شده برازندگي   شاخص نرم

  بسيار مناسب  95/0  بيشترين مقدار به يك  (NNFI)نشده برازندگي   شاخص نرم

  بسيار مناسب  96/0  بيشترين مقدار به يك  )IFI(ينده آشاخص برازندگي فز

  بسيار مناسب  96/0  بيشترين مقدار به يك  (CFI)شاخص برازندگي تطبيقي 

  مناسب  RMSEA  08/0  080/0، ريشه دوم برآورد واريانس خطاي تقريب

  بسيار مناسب  68/1  78/32كمتر از مقدار پايه   )ECVI(مدل مستقيم يا اوليه 

  مناسب  32/118  110بالاي  CN (Critical N(ناحيه بحراني 

  مناسب  56/0  1تا  5/0 بين  )PGFI( گيرياي اندازهشاخص خط

  مناسب  8/0  بيشترين مقدار به يك  )AGFI(مطلق  شاخص برازندگي

  
  

 



 97 فايده و ارزش لذت جويانه بر نگرش كلي مشتريان مراكز خريد بررسي تاثـير ارزش مبتني بر
 

 

  
  
  
  
  

  
  
  
  
  

  
  )مدل نهايي(مرحله اصلاح  7اري ليزرل بعد از مدل ساخت

  
  

آزمون فرضيات ذيل استفاده  آن جهت اتكاء دانست و ازهاي برآورد شده در مدل فوق را به لحاظ آماري قابل توان پارامترلذا مي
  .نمود

  
  جدول آزمون فرضيات :5جدول

 tمقدار   مقدار برآورد شده  به متغير  متغير از
خطاي 

  استاندارد
  نتيجه آزمون  سطح معني داري

  قابل قبول  يك درصد  07/0  8/9  65/0  احساس دلبستگي به مكان  ارزش لذت جويانه

  قابل قبول  يك درصد  08/0  4/8  67/0  وت ادراك شدهتفا  ارزش لذت جويانه

  قابل قبول  يك درصد  05/0  9/4  22/0  احساس دلبستگي به مكان  ارزش مبتني بر فايده

  قابل قبول  يك درصد  06/0  4/5  31/0  تفاوت ادراك شده  ارزش مبتني بر فايده

  قابل قبول  يك درصد  13/0  9/7  07/1  نگرش كلي هيجان خريد مثبت

  قابل قبول  بي معني  08/0  9/1  16/0  نگرش كلي  يد منفيهيجان خر

  قابل قبول  يك درصد  07/0  5/3  26/0 هيجان خريد مثبت  احساس دلبستگي به مكان

  غير قابل قبول  بي معني  08/0  -35/1  -11/0  هيجان خريد منفي  احساس دلبستگي به مكان
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جدول دست آمده از ه بنابراين با توجه به نتايج فرضيات ب
  :آزمون فرضيات و مدل برازش  بيان كرد

  
  فرضيه اول

ارزش لذت جويانه مراكز خريد بر تمايز ادراك شده 
  .تاثير مستقيم دارد

آمده از مدل ساختاري و  دسته با توجه به اطلاعات ب 
جويانه بر تفاوت ادراك شده  اثر ارزش لذت جدول فوق

ر آن بالاتر براي ضريب مسي tدار است زيرا كه مقدار معني
شود و با صفر رد مي لذا فرضيه. محاسبه شده است 2از 

درصد بيان نمود كه ارزش لذت جويانه مراكز  99اطمينان 
مثبت و معني  ر تمايز ادراك شده تاثير مستقيم،خريد ب

دهد كه اين ميداري به لحاظ آماري دارد اين نتيجه نشان 
بنابراين  دهنديان به تمايز ادراك شده اهميت ميمشتر

متغير ارزش  مديران بايد ارزش درك شده مشتريان را بر
  . لذت جويانه توجه داشته باشند

  
  فرضيه دوم 

ارزش مبتني بر فايده مراكز خريد بر تمايز ادراك 
  .شده  تاثير مستقيم دارد

اثر دست آمده از مدل ساختاري ه با توجه به اطلاعات ب
دار است شده معني ر فايده بر تفاوت ادراكارزش مبتني ب
 2بالاتر از ) 31/0( براي ضريب مسير آن tزيرا كه مقدار 

شود و با صفر رد ميلذا فرضيه  حاسبه شده استم
درصد بيان نمود كه ارزش مبتني بر فايده  99اطمينان 

مثبت و مراكز خريد بر تمايز ادراك شده تاثير مستقيم، 
شان مي دهد اين نتيجه ن. داري به لحاظ آماري داردمعني

كه مشتريان مبتني بر فايده مانند مشتريان ارزش لذت 
دهند و بايد مديران مايز ادراك شده اهميت ميجويانه به ت

  . به تمايز ادراك شده مشتريان توجه داشته باشند
  

  فرضيه سوم
ارزش لذت جويانه مراكز خريد بر احساس دلبستگي  

  .به مكان تاثير مستقيم دارد
دست آمده از مدل ساختاري و ه لاعات ببا توجه به اط

ه بر احساس اثر ارزش لذت جويانجدول آزمون فرضيات 

براي  tدار است زيرا كه مقدار دلبستگي به مكان معني
محاسبه شده است لذا  2بالاتر از ) 65/0(ضريب مسير آن 

درصد بيان نمود  99شود و با اطمينان صفر رد مي فرضيه
كز خريد بر احساس دلبستگي به كه ارزش لذت جويانه مرا

داري به لحاظ آماري مثبت و معنيمكان تاثير مستقيم 
جزء  خريد امروزه بحث وابستگي به مكان در مراكز. دارد
لذت باشد و مشتريان ارزش مي ترين وظايف مديرانمهم

كنند از و سعي ميكنند جويانه به اين موضوع توجه مي
اند خريد پيدا كرده مراكز خريدي كه دلبستگي بيشتري

  .كنند
  

  فرضيه چهارم 
ارزش مبتني بر فايده مراكز خريد بر احساس 

  .دلبستگي به مكان تاثير مستقيم دارد
دارد كه ارزش مبتني بر فايده مراكز فرضيه چهارم بيان مي

بر . خريد بر احساس دلبستگي به مكان تاثير مستقيم دارد
د بر راكز خرياساس جدول فوق ارزش مبتني بر فايده م

 tدار است زيرا كه مقدار احساس دلبستگي به مكان معني
محاسبه شده  2بالاتر از ) 22/0(براي ضريب مسير آن 

درصد  99شود و با اطمينان است لذا فرضيه صفر رد مي
كه ارزش مبتني بر فايده مراكز خريد بر احساس دلبستگي 

آماري  داري به لحاظبه مكان اثر مستقيم، مثبت و معني
دارد بنابراين مديران بر وابستگي مشتريان ارزش مبتني بر 
فايده بايد توجه اساسي داشته و امكان ايجاد راحتي خريد 

  .اين مشتريان را فراهم  كنند
  

    فرضيه پنجم
تمايز ادراك شده بر نگرش كلي به مراكز خريد تاثير 

  . مستقيم دارد
رش شده بر نگدارد كه تمايز ادراك فرضيه پنجم بيان مي

 .داري به لحاظ آماري داردكلي به مراكز خريد تاثير معني
اساس مدل سازه تفاوت ادراك شده از طريق دو متغير  بر

هيجان خريد مثبت و هيجان خريد منفي به شكل 
ز خريد را نگرش كلي به مراك) متغير وابسته(غيرمستقيمي 

رضيه لذا براي بررسي اين ف. دهدتحت تاثير خود قرار مي
لازم است اثر كل متغير تفاوت ادراك شده را بر نگرش 
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ساس جدول فوق و داشتن ضرايب كلي محاسبه كنيم بر ا
 76/0دار اثر كل برابر مستقيم، مقمسيرهاي مستقيم و غير

محاسبه شده و  8/12آن نيز  tشود كه مقدار محاسبه مي
است، لذا تمايز ادراك شده بر  2بيشتر از  tچون مقدار 

داري به لحاظ آماري رش كلي به مراكز خريد تاثير معنينگ
همين طور كه از فرضيه . شودصفر رد مي دارد و فرضيه

مشاهده شد اين متغير از طريق دو متغير ديگر به نگرش 
هيجان مثبت و (گر مداخله رسد پس بايد به متغيرمي كلي

اهميت داد و محيطي را به وجود آورد كه ) هيجان منفي
  .ان مراكز خريد با هيجان مثبت به خريد بپردازندمشتري

  
  فرضيه ششم 

لي به هيجان خريد تمايز ادراك شده بر نگرش ك
  .مستقيم داردمنفي تاثير غير

شود كه متغير هيجان بر اساس جدول فوق مشخص مي
خريد منفي نقش تعديل كننده را بين دو متغير تفاوت 

كه با ضرب  ادراك شده و متغير نگرش كلي دارد، زيرا
ضريب مسير تفاوت ادراك شده بر هيجان خريد منفي با 

نگرش كلي مقدار ضريب مسير هيجان خريد منفي بر 
 2بيشتر از  tيد كه به دليل مقدار آبه دست مي - 104/0

لي به هيجان بيان داشت كه تمايز ادراك شده بر نگرش ك
  . مستقيم داردخريد منفي تاثير غير

  
  فرضيه هفتم 

دلبستگي به مكان برنگرش كلي به مراكز احساس 
  .خريد تاثير مستقيم دارد

بر اساس مدل سازه احساس دلبستگي به مكان از طريق 
بت و هيجان خريد منفي به دو متغير هيجان خريد مث

ز خريد را تحت مستقيمي نگرش كلي به مراكشكل غير
لذا براي بررسي اين فرضيه لازم . دهدتاثير خود قرار مي

ثر كل متغير احساس دلبستگي به مكان را بر نگرش است ا
ساس جدول فوق و داشتن ضرايب كلي محاسبه كنيم بر ا

 26/0دار اثر كل برابر مستقيم، مقمسيرهاي مستقيم و غير
محاسبه شده و  12/9آن نيز  tشود كه مقدار محاسبه مي
است، لذا احساس دلبستگي به  2بيشتر از  tچون مقدار 

كلي به مراكز خريد تاثير مثبت و معني مكان بر نگرش 

 شود پس باصفر رد مي داري به لحاظ آماري دارد و فرضيه
 گر هيجان خريد مثبت و هيجانتوجه به متغيرهاي مداخله
مستقيمي بر وابستگي مكاني بر خريد منفي به شكل غير

نگرش كلي از طريق متغير هيجان خريد مثبت توجه لازم 
  .داشت

  
  فرضيه هشتم 

لي به هيجان نگرش ك حساس دلبستگي به مكان برا
  .مستقيم داردخريد منفي تاثير غير

شود كه متغير هيجان اساس جدول فوق مشخص مي بر
خريد منفي نقش تعديل كننده را بين دو متغير احساس 
دلبستگي به مكان و متغير وابسته نگرش كلي دارد، زيرا 

ان بر كه با ضرب ضريب مسير احساس دلبستگي به مك
ر هيجان خريد منفي با ضريب مسير هيجان خريد منفي ب

 tآيد كه به دليل مقدار به دست مي 01/0نگرش كلي مقدار 
توان بيان داشت كه احساس دلبستگي به آن مي 2كمتر از 
 مستقيملي به هيجان خريد منفي تاثير غيرنگرش ك مكان بر

ن و در نتيجه اي شودصفر پذيرفته مي ندارد و فرضيه
توان توجه داشت كه نبايد در شود و مييفرضيه رد م

ع مراكز خريد هيجان منفي به وجود آورد زيرا اين موضو
گذارد و بايد با استفاده از تاثير مستقيم بر مراكز خريد مي

شور و هيجان، رضايت، علاقه هيجان : متغيرهايي مانند
  . خريد منفي را به هيجان خريد مثبت تبديل كرد

  
  گيرينتيجه

مطلب مهم در هر پژوهش علمي اين است كه كار تحقيقي 
بايد هميشه با اجتهاد و اظهار نظر توام باشد و محقق در 

اساس مطالعات انجام شده به طور قاطع نظر  پايان كار و بر
همچنين در تحقيقات . خود را درباره موضوع اعلام دارد

دست  هاساس نتايج ب كاربردي و عملي نيز محقق بايد بر
  ).1387حافظ نيا، ( كارهاي عملي را پيشنهاد كندراه آمده
  ه از آزمون تحليل واريانس بيشتر پاسخ استفادبا

 40تا 36دهندگان ما ليسانس، در طبقه سني 
هل است و امت تر پژوهش در مورد افرادبيش. هستند

اين نشان از اين است كه در مراكز خريد بيشتر افراد 
سبت زنان به مردان به ميزان ن. متاهل حضور دارند



1391 تابستان/ 15شماره / مجله مديريت بازاريابي   100 
 

 اين نشان از اين است كه زنان افزايش داشت و% 2
پردازند و بيشتر به صورت بيشتر به خريد مي

مشتريان ارزش لذت جويانه هستند از لحاظ سطح 
تحصيلات تمام اقشار يك جامعه از زير ديپلم تا 

اين نمونه مناسبي است كه به  دكتراي حضور دارند و
 . شودسبت داده ميكل جامعه ن

  دست آمده از طريق آزموننتايج كلي از متغيرهاي به t 
شود و تمامي ضرايب متغيرها خطاي مشخص مي

ها بيشتر از آن tرا شامل شدند و ضريب  1/0كمتر از 
است در نتيجه فروشگاه هايپراستار در اجراي  96/1

متغير به مشتري نقش مثبت و قابل قبولي را  7اين 
رضايت مشتريان خود را در اين  و ه استدايفاء كر
 .دست آورده استه زمينه ب

  با استفاده از مباحث مطرح شده از فرضيات اين
تحقيق به اين نتايج رسيد كه، مديران بايد ارزش 

متغير ارزش لذت جويانه  درك شده مشتريان را بر
توجه داشته باشند، مشتريان ارزش مبتني بر فايده 

انه به تمايز ادراك ش لذت جويمانند مشتريان ارز
دهند و بايد مديران به تمايز ادراك شده اهميت مي

شده مشتريان توجه داشته باشند، امروزه بحث 
ترين جزء مهمخريد  وابستگي به مكان در مراكز

مشتريان ارزش لذت جويانه  باشد ووظايف مديران مي
كنند از مراكز خريد كه دلبستگي بيشتر پيدا سعي مي

ده خريد كنند، بنابراين مديران بر وابستگي به كر
و ارزش لذت  كان مشتريان ارزش مبتني بر فايدهم

جويانه بايد توجه اساسي داشته و به وجود آوردن 
مشتريان را به سوي خود  . . . هاي تفريحي ومكان

هيجان (گر مداخله جذب كنند، بايد به متغيرهاي
يطي را به اهميت داد و مح) مثبت و هيجان منفي

وجود آورد كه مشتريان مراكز خريد با هيجان مثبت 
به خريد بپردازند، هيجان خريد منفي تاثير معكوس 
بر تمايز ادراك شده به نگرش كلي دارد مديران بايد 

مشتريان خود را از . به اين بحث توجه داشته باشند
هاي خوشايند به سوي مراكز خريد طريق واكنش

به اين صورت بيان كرد نهايت كنند و در مي جذب 
كه نبايد در مراكز خريد هيجان منفي به وجود آورد 

 گذاردزيرا اين موضوع تاثير مستقيم بر مراكز خريد مي
، شور و هيجان: د با استفاده از متغيرهايي مانندو باي

رضايت و علاقه هيجان خريد منفي را به هيجان 
 .خريد مثبت تبديل كرد

  
  بر تحقيقپيشنهادات مبتني 

 كه سوالات در مقاله اصلي براي پاسخ  دليل اينه ب
لذا  خارجي گرفته شده بوددهندگان از ادبيات 

در  والات از ادبيات استخراج وشود سپيشنهاد مي
تحقيقات آتي بر اساس تحقيق جامعه اكتشافي و 

  .تست شود ييدي انجام شده و مدل مجدداتا
 و انجام يك  ارائه فرضياتي بر مبناي مطالعه حاضر

  .تحقيق تجربي
 دست آمده مديران ه با استفاده از نتايج و فرضيات ب

جهت افزايش جذابيت مراكز خريد به استفاده از 
متغيرهاي چون دلبستگي به مكان توجه كافي داشته 

 .باشند
  

  پيشنهادات براي تحقيقات آتي
براي تحقيقات آينده باز  شود راهي رااين پژوهش باعث مي

بته براي يادگيري از ادراكات و واكنش مشتريان در ال. كند
مورد  3هنگام خريد راه هاي مختلفي وجود دارد كه به اين 

  .اشاره شده است
ابتدا نتايج اين تحقيق بر اضافه كردن مراكز خريد با 

هاي محدود بيشتر در ميان طيف مشتريان ارزش گرايش
  . شود لذت جويانه و ارزش مبتني بر فايده مفيد ظاهرمي

نتايج اين تحقيق به رفتار واقعي  كه، اعتبار دوم اين
  .شودشتريان در هنگام خريد پي برده ميم

 كوچك كه، نتايج اين تحقيق در مراكز خريد سوم اين
تواند مورد برسي قرار گيرد و بر ارزش مي )هاسوپر ماركت(

  .واقعي مشريان در هنگام خريد پي برده شود
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Abstract 
 
This study, based shopper’s in shopping malls, establishes investigation that malls can achieve 
orientations following the hedonic value and utilitarian value dimensions of shopping. Furthermore, 
investigation  perceived differentiation to positively influence customers’ attachment to the mall, a 
determining factor in the mall’s evaluation. Interestingly, mall’s orientation related to hedonic elements 
was found appealing by all subjects.                                                                                                                 
This study investigates how the pursuit of singular orientations (along  the hedonic /utilitarian  range ) 
can  generate a feeling of attachment to the mall  for customers. Generating such special  connection  
with customers is important because it influences their general evaluation of  the mall. Those findings 
open promising  avenues  for  segmentation tool  to come .                                              
The  study  was  conducted  on  203  respondents who wer  interviewed  in  two  shopping  malls; data  
were analyzed using structural equation  modeling. Furthermore  conceptual model  Investigation  of  
the  Hedonic  Value , Utilitarian  Value, place attachment, perceive differatitian , emotion (negative, 
positive) and General  Attitude of Customers  Evaluation  of  Shopping mall  Important managerial  
implications for malls’ tenants  providing  clear guidance in developing  new strategies  are  discussed  
along  with limitations and avenues for  future research. 
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Shopping  malls, Hedonic value, Utilitarian value, Retail orientation, Hedonic and utilitarian shopping  
value, Place attachment, Perceive differentiation, Customers evaluation 
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