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  مكس كيو دي ايتئوري،  دمراكز خريد،گرند: هاي اصليواژه

  مقدمه - 1
امروزه فضاهاي شهري به عنوان بستر مهمي از تعاملات روزمره و 

يا ناآگاهانه در طول اجتماعي فعال مي باشند. فضاهايي كه افراد آگاهانه 
شبانه روز با آن در ارتباط هستند. فضاهاي عمومي شهري تنها براي بهره 
بردن و اوقات فراغت شهروندان مطرح نيست بلكه عنصر مهم در زندگي 
افراد محسوب مي شود. مجتمع تجاري مكاني براي رفع نيازهاي روزمره 

تواند محيطي پويا  مردم در زمينه تجارت و تعامل افراد مي باشد كه مي
و فعال در زمينه هاي اجتماعي و فرهنگي نيز باشد و در جهت رشد 

 و تعاملات اجتماعي موثر باشد. اهميت رفتار فرهنگ خريد و فروش
مصرف كنندگان هر روز با توجه به توسعه اين مراكز بيشتر  خريداران و 

ازهاي مجتمع تجاري مكاني براي رفع ني. ]11[مدنظر پژوهشگران است.
روزمره مردم در زمينه تجارت مي باشد كه مي تواند محيطي پويا و فعال 
در زمينه هاي اجتماعي و فرهنگي نيز باشد و در جهت رشد فرهنگ 
خريد و فروش و تعاملات اجتماعي موثر باشد. بنابراين با عنايت بدين 
موضوع ايجاد چنين فضايي متضمن تفكري عميق در آن و از وظايف 

   ] .15[فتارشناسان است.اصلي ر

و توسعه محصول  يكه معرف اند افتهيدر يكيبه ن كسب و كارهاامروزه 
آن ها را در بازار  تياستراتژي مناسب، امكان موفق انتخاب بدون ديجد

بنابراين پژوهشگر معتقد ] 1[.دهديم كاهش رييهدف به طرز چشمگ
در هر صنعتي  است كه بازاريابي به عنوان يكي از بخش هاي تاثيرگذار

جهت مقابله با تغييرات و پيروزي در محيط رقابت، نيازمند بكارگيري 
 اخير هاي سال در علوم و روش هاي جديد و تطبيق با مباحث روز است.

 يافته افزايش بسيار فروشي خرده صورت به مصرفي محصولات فروش
خريداران و مصرف  گرايش همچنين و جمعيت رشد به توجه با. است
 تجاري مراكز افزون روز رشد شاهد خريد، مراكز از خريد به گانكنند

 كل در تجاري مركز 260 از بيش دهد مي نشان موجود آمارهاي. هستيم
 پايان به آن ساخت مراحل تازگي به يا است ساخت دست در يا كشور
  ] 3[است. رسيده
 كردن خريد با بيشتر بازار كه است اين خريد مركز با بازار اصلي تفاوت

  معنا رفتن خريد مفهوم با مدرن خريد مراكز و ها مال دارد، موضوعيت
 خريد مركز مديريت حوزه در مهم هاي مقوله از »زني پرسه. «شوند مي

 كسي او. گرفت شكل بودلر توسط نوزدهم قرن در زني پرسه مفهوم.است
   آن از و دانست مي خود زندگي محل را خيابان كه ناميد مي زن پرسه را

mnoor20@yahoo.com
* 

قرار هیگیرًذ، بذیي ترتیب ضٌبسبیی پبراهتر ّبیی کِ هی تَاًذ در  هراکس خریذ بِ عٌَاى یک عبهل کلیذی در فرآیٌذ اجتوبعی اهرٍز هَرد استفبدُ

 ٍرٍد هطتریبى بِ هراکس هَثر ببضذ از اّویت ببلایی برخَردار است، هوکي است ایي عَاهل هَجب خریذ در هراحل اٍلیِ ًطَد اهب ببعث هیطَد

 رٍشّبی پی در پی هٌجر بِ خریذ کبلا  یب خذهت خَاّذ ضذ. هصرف کٌٌذگبى ترغیب بِ ببزدیذ هجذد از هراکس ضذُ ٍ درًْبیت ایي ببزدیذ 

هحققبى، هطبٍراى ٍ هذیراى هراکس از طریق هصبحبِ بب خبرگبى )استبداى داًطگبُ،  کِ ببضذ یهی ٍ تَصیفی اکتطبف ًَع ازایي پژٍّص  قیتحق

ر ( بِ ضٌبسبیی هتغییر ّب ٍ زیر بخص ّبی آًْب هٌجر ضذ. بعذ از ضٌبسبیی هتغییر ّب ٍ کذ بٌذی بب استفبدُ از رٍش گرًذ تئَری ٍ ًرم افساخریذ

عبهل هی ببضذ  11هذل هفَْهی استخراج ضذ ًتبیج ًطبى داد کِ رفتبر هصرف کٌٌذگبى در هراکس خریذ کطَر ایراى تحت تبثیر  هکس کیَ دی ای 

عبهل اٍل  7ببرتٌذ از زیببیی گرایی، گریس، جریبى، سیبحت، ایجبد ًقص، جبهعِ گرایی، راحتی، هسئَلیت اجتوبعی، َّیت برًذ ٍ هصًَیت کِ کِ ع

عبهل هسئَلیت اجتوبعی ، َّیت برًذ ٍ هصًَیت کِ  3( ضٌبسبیی ضذُ بَد ٍ علاٍُ بر آى 2112( ٍ ایل ادلی )2111در هقبلِ خبًن آرپیتب خبرُ)

  هراکس خریذ ایراى هی ببضٌذ هَرد ضٌبسبیی قرار گرفت.خبظ 
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مراكز ] 3[نداشت. ديگري چيز يا كالا به تعلقي هيچ اما برد مي لذت فضا
اي از معماري قـرن بيسـتم  ي صنعتي شدن و گونه خريد زاييده

ايـن مراكـز در كشـورهاي اروپايي و امريكايي قدمتي حدود  هسـتند.
سال داشته و در اكثر كشورهاي اسلامي از سـالهـاي دور ايـن مراكز 200
   ]6[.ها و چيدمان مختص خود شهرت داشته است اد، كاربريبا ابع

هاي  اما آنچه امـروز مراكز خريد را به يك فضاي متفاوت با سالها و سده
قبل تبديل كرده است، تغييرات در ساختار اجتماعي و فرهنگي ساكنان 
 شهرها و بالاخص تاثير ورود تكنولوژي و فناوريهاي مختلف در عرصه

اي كه سلامت و رونق شهر را با  گونه به. ري استهاي زنـدگي شـه
سـنجند و به درستي معتقدند كه مراكز  شرايط مراكز خريد آن مي

خريد خالي و كم مشتري، نشانه اقتصاد شهري ضعيف است. متقابلاً 
ي شهري فعال با  دهنده وجود مراكز خريد فعال و پر تحرك نشان

  ]4[.اقتصاد شكوفا است
اي تبلور فضـايي كـنش  ي اقتصادي، گونه بر جنبه مراكز خريد علاوه

اجتمـاعي نيـز محسـوب مـيشـود و همچون ساير مراكز عمومي مانند 
 هاي ورزشي، كانونهاي فرهنگ و مراكز همـايش بـراي تـوده استاديوم

   ]9[ي زيادي دارنـد مردم كه قدرت خريد دارند جاذبه هـاي
آيند كه فعاليتهاي عمده  د ميسـاكنان شـهر مـواقعي بـه مراكز خري

بازرگاني و اداري تعطيل است و اين خـود موجـب زنـدگي شـبانه و 
خود نوعي از شود كه  روها و پاركينگهايي مي خيابانها، پيادهدر تحرك 
 .شكل مي دهداي زندگي اجتماعي را در فضاي شهري  گونه تعامل و

ايي گردشـگري فضـ ايجاد و گردشاي را در  مراكز خريد نقش عمده
 به .اند عينيت بخشيدهعملا گردشگري شهري را  بازاريابيايفـا نمـوده و 

ترين نقاط  اي كه براي گردشـگران، مراكـز خريد از جمله پر جاذبه گونه
 و عابران تردد جاذب بشدت تجاري مراكز. شوند شهر محسوب مي

. شودمي شهري هايگره ايجاد مسبب موضوع اين. باشندمي خودروها
 سطح ترفيع لذا بوده، بالا تجاري مراكز به نيز مردم مراجعه سطح

  ]7[.است ضروري و لازم مراكز اين امكانات
 خريـد، گردشـگري اصـلي جاذبـه ي عنـوان بـه بـازارهـا و خريـد مراكز

 جاذبه هاي به بدل و سربرآورده كلانشـهرهاي گردشگرپذير و شـهرها در
 در مقياس كلانشـهر و شـهرهـا برخـي در كـه مـيگردنـد ساختي انسان
لذا با توجه به موارد مطرح  .مي نمايند جذب را خريد گردشگران جهاني

در مراكز خريد هم  خريداران و  مصرف كنندگانگرديده مطالعه رفتار 
بعد اقتصادي را شامل مي شود و هم بعد اجتماعي/ فرهنگي در بر مي 

  ]7[گيرد.

  اهداف  - 2
 ف كلي هد-2-1

  در مجتمع هاي تجاري دارانيخرارائه مدل رفتار 

 اهداف كاربردي -2-2
در  داراني ـخر رفتـار شناسائي ابعاد، مولفه ها و شاخصـه هـاي مـوثر بـر     

در مجتمع هاي  دارانيرفتار خرمجتمع هاي تجاري ، ارائه الگوي موثر بر 

 با توجه به اينكه مراكز خريد پيوسته در حال افزايش و رشد مـي  .تجاري
مراكز خريد به شكل  دارانيرفتار خرباشند و عدم مطالعه جامع در زمينه 

يك تحقيق اكتشافي در ايـران و همچنـين بدسـت آوردن مـدلي بـومي      
ميتواند منجر به ارائه متغييرهاي تاثير گذار جهت موفقيت هرچه بيشـتر  

  ] 2[.مراكز خريد شود
زمان هـا و فراينـدي   هـا و سـا  كننده علم مطالعه افراد، گروه رفتار مصرف

كنند تا يك محصول ، سـرويس، تجربـه يـا ايـده را     است كه آنها طي مي
انتخاب، حصـول اطمينـان و اسـتفاده كننـد و در نهايـت دور بريزنـد تـا        
نيازهايشان برطرف شود و همچنين مطالعه اثري كه اين فراينـد بـر روي   

ي، جامعـه  اين علم مواردي همچون روانشناس. گذاردمشتري و جامعه مي
ــاعي، بازاريــابي و اقتصــاد را درهــم     شناســي، انســان   شناســي اجتم

  ]10[.آميزدمي
اين علم در تلاش است تا فرايند تصميم گيري خريداران را چه به شكل  

يك به يك و چـه گروهـي درك كنـد، مـواردي همچـون چگـونگي اثـر        
ل هـاي مشـتري از قبي ـ  اين علم ويژگي . احساسات براي رفتارهاي خريد

كنـد تـا   هاي جمعيت شناختي و معيارهاي رفتاري را مطالعـه مـي  ويژگي
هـاي همچـون   كند تا اثرگروههمچنين تلاش مي .خواسته مردم را بفهمد

هاي مرجـع و كـل جامعـه را بـر روي     خانواده، دوستان، ورزشكاران، گروه
علم بازاريابي مسيري را طي ميكند كه مشهود است  .خريدار ارزيابي كند

   ] 5[. د بيشتر به رفتار مصرف كنندگان توجه نمود.باي
نسل اول بازاريابي از جنبش هاي صنعتي شروع شد كه نيازهاي مشـتري  
مطرح نبوده است و همواره توليد فشاري كه سر منشاء محيطي عـاري از  
رقابت بوده است كه اين نسل ديري نپايد كه جاي خود را بـه نسـل دوم   

تري مداري بود در اين نسل ما با سيستم هـاي  بازاريابي داد كه هدف مش
مديريت كيفيت بر مبناي نياز مشتري روبرو هسـتيم و كليـه خـدمات و    
محصولات بر اساس نيـاز مشـتري شـكل مـي گيـرد ولـي ايـن نسـل از         
بازاريابي لازم بود ولي كافي نه، زيرا بـه روح انسـان تـوجهي نشـده بـود.      

ابتي ولـي پشـت پـرده    محصول براي مشـتري جـذاب محـيط كـاملا رق ـ    
عناصري شكل گرفتن از نوع اجتماعي و فرهنگي مبني بر مسئوليت هاي 
ــا دغدغــه هــاي مصــرف كننــدگان ارتبــاط قــوي   اجتمــاعي برنــد كــه ب

  .]12[داشتند
نسل سوم بازاريابي تاكيد بر عناصر نامشهود برند داشتند مثل مسئوليت  

اين مي توانسـت  اجتماعي شركت ها مشاركت برندها در توسعه فرهنگي 
نسل دوم بازاريابي را كامل كند و در نهايت نسل چهارم بازاريابي بنـا بـه   
تحول ديجيتالي بوجود آمد كه بازاريابي از مسير عمودي در قبال تـرويج  
به مسير افقي تغيير جهت داد و اينكه اين مصرف كنندگان هسـتند كـه   

د بازاريابي دهان باعث توليد مصرف كنندگان بالقوه مي شوند مثل رويكر
به دهان و ... لذا اهميت رفتار مصرف كنندگان با توجه بـه سـير تكـاملي    
بازاريابي بسيار پيچيده و پر اهميت مي باشد در ادامه به طور دقيـق هـر   

  .نسل را بررسي مي كنيم
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  پژوهش هاي پيشين - 3

مشتريان مراكز خريد در زمـان هـاي سـخت (كـالو پـورال و همكـاران ،       
اين تحقيق عنوان مي كند كه باتوجـه بـه شـرايط اقتصـادي و      ) :2019

بحران هاي اخير و بلوغ خرده خروشي ها ، مراكز با مشكل مواجهه شـده  
مشتري مراكز خريد انجام شده است، تجزيـه و   511اند.اين تحقيق روي 

مرحله اي بوده است. تنايج نشان ميدهد كـه   2تحليل بصورت خوشه اي 
وجـود دارنـد شـامل : معاملـه گـران (شـكارچيان)،       بخش از مشتريان  5

مشتري هاي ناخواسته ، نوجوانان براي اوقات فراغت، علاقمنـدان جـوان.   
نتايج نشان ميدهد كه نمي توان مشتريان را بصورت يك گـروه همگـاني   
در نظر گرفت، چند نوع طبقه مشتري وجـود دارد و علـت بـروز اي نـوع     

د، تاثيرات اقتصادي و تكنولوژيكي و... طبقه بندي بخاطر نفوذ محيط خري
است. پيشنهاد مي شود كه تمركز روي هر بخشـي از مشـتري در مراكـز    

   خريد باشد، بايد متناسب با خواسته هاي آنها اقدام نمود.
پاسـخ هـاي     اثر موسيقي پس زمينه و پيش زمينه بر رضـايت، رفتـار، و  

  :)2019كينـگ( توسط يـي و   احساسي در فضاهاي عمومي مراكز خريد

اين مطالعه با هدف بررسي اثرات خاص انواع مختلف پخش موسـيقي در  
فضاهاي عمومي انجام شده است. موسيقي پس زمينه مي توانـد ارزيـابي   
مثبت افراد را از محيط، تسهيل كند. رويكرد رفتار، و افـزايش احساسـات   

ايش غرور و لذت، در حالي كه موسيقي در حال پخش است مي تواند افز
يابد.همچنين نشان ميدهد كه در ايـن فضـا هـا مـردان سـطح بـالايي از       
رضايت و هيجان را نسبت به زنان با تنظيمات موسـيقي خـاص دارنـددر    
حالي كه افراد مسن نسبت به همتايان جوانترشـان نسـبت بـه موسـيقي     

  كمتر حساس هستند.
 ترجيحات عمومي به طراحي منظـره داخلـي در مركـز خريـد در كـوالا     

اين مطالعه عنوان ميكند  ):2018(حامي و همكاران  لومپورتوسط مالزي 
كه تعداد مراكز خريد در مالزي در چند سال اخير با افزايش چشم گيري 
روبرو شده است.اما با وجود گسترش زياد توجه آنچناني به كيفيت فضا و 

 ـ ه محوطه سازي بر اساس تمايلات مردم نشده است.با مطالعه با هدف ارائ
ترجيحات مردم انجام شده است. در تحقيق صـورت گرفتـه  سـبز بـودن     
مراكز خريد، و كسب و كار  اهميت داشته است.عواملي چون اسـتفاده از  
پوشش گياهي ، وجود فضا هـاي بـاز در مراكـز، صـرف وقـت فراغـت بـا        

  استفاده از تجهيزات تجاري در اين مراكز بايد مد نظر قرار گيرد.
ايل هد حالي و همكاران زار: ساخت، پيشينه،و عواقب آن بارفاه خريد در 

اين مطالعه تعرفه خريد در بازار را بعنوان تاثير خريدار از مركز  ) :2013(
خريد بيان ميكند. رضايت از خريد يك عامل حياتي در مراكز خريـد بـه   
حساب مي آيد. در اين تحقيق شش عامل تاثير گذار بر خريـد را مطـرح   

عملكر، راحتي، ايمنـي، اوقـات فراغـت ، اتمسـفر محـيط و      ميكند شامل 
هويت. علاوه بر اين موضوع بيان ميكند كه خريـد و وفـاداري مثبـت بـر     

مركــز خريــد واقــع در  2وفــاداري بــازار تــاثير ميگــذارد.اين تحقيــق در 
  آمريكاي شمالي انجام شده است.

 خـاره  توسـط  رفتار خريداران در بازارچـه هـاي شـهرهاي كوچـك هنـد     
توسعه سريع خرده فروشي در كشور هند به توسعه بازارچه هـا  ) : 2011(

در شهرهاي كوچكتر منجر شد. تحقيق جاري مستقيما مربوط مي شـود  
) تـا بفهمـيم چـه     276حجم نمونه به مصرف كنندگان شهري كوچك ( 

رفتار خريدي در بازارچه ها دارند. بيشتر مـردم در شـهرهاي كوچـك بـا     
اآشنا هستند آنها به خـرده فروشـان محـدود شـده انـد.      مفهوم بازارچه ن

بازارچه ها منفعت هاي تجربي و وظيفه اي را موجب شده اند كـه اثـرش   
در رفتار خريد ملاحظه شده است , هر چند اين منفعت ها ممكن اسـت  
بين گروههـاي مصـرف كننـده تفـاوت داشـته باشـد, لـذا ايـن مطالعـه          

در ميـان گـروه هـا از لحـاظ      مخصوصا متمركز شده روي كشـف تفـاوت  
براي تجزيه و تحليـل اسـتفاده    1تحليل واريانسجنسيت و سن. آزمايش 

شده است. نتايج نشان مي دهد سن و جنسيت مصـرف كننـدگان نقـش    
مهم را در تعيين گرايش به طرف خريد در بازارچـه هـا بـازي مـي كنـد.      

تنـوع   ،خـدمات   ،تاثير ويژگي هاي بازارچه ها همچـون دكـور, چيـدمان   
فروشگاهها و امكانات سرگرمي در برنامه ريزي تمام بازارچه ها بـه دليـل   
تاثير آنها بر رفتار مصرف كننده بايد مطرح شده باشد. نبايد مطالعه رفتار 
خريد در شهرهاي بزرگ به شهرهاي كوچكتر تعميم يابد.در اين پژوهش 

، راحتي بـوده  مدل ايل ادلي كه شامل زيبايي گرايي، اجتماعي بودن، فرار
  است مورد ارزيابي مجدد در كشور هند قرار گرفته است.

ارزيابي عوامل موثر در ارتقاي كيفيـت گـردش پيـاده در داخـل و خـارج      
: ايـن تحقيـق بـه     )1393(خسـروي  و بهراميتوسط  مراكز خريد شهري

دسته بندي ميزان و مكانيسم تاثير عواملي مي پردازد كـه بـر كيفيـت و    
ه گردش پياده و پرسه زني در مراكـز خريـد و پاسـاژهاي    مطلوبيت تجرب

از اينر و بـا بررسـي ادبيـات موضـوع ايـن مـوارد در       . شهري موثر هستند
اجتماعي، جذابيت، راحتي و آسـودگي، احسـاس امنيـت،     :عوامل فضايي 

دسترسي و نفوذ پذيري، جهت يابي و خوانايي و تعاملات اجتماعي دسته 
اي مقاله عنوان مي كنـد كـه در چنـين مراكـز     يافته ه .بندي مي شوند 

خريد درون شهري، طراحـي مجموعـه اي همسـاز از سـازمان فضـايي و      
رويداد هاي متناسب با رفتار پرسه زن ها ، ميتوانـد در  ارتقـاي كيفيـت    
فضايي، اجتماعي پذيري و نيز كاركرد اقتصادي آنها در آينده موثر باشـد  

رفتارهـاي پرسـه زن هـا بـه طراحـي و      نميتوان بدون توجه به  "و اساسا
  .سازمان دهي فضايي به ويژه پوسته خارجي آنها پرداخت

تاثير مسئوليت اچتماعي شركت بـر اعتمـاد مشـتريان و قصـد خريـد بـا       
):ايـن  1395تاكيد بر نقش ميانجي رضايت مشتريان، عباسي و همكاران (

طريـق  بانك فعال شهر شـيراز انجـام شـده اسـت، از      27تحقيق در بين 
تحليل صورت گرفته  2اسمارت پي ال اس معادلات ساختاري و نرم افزار 

است نتايج نشان ميدهد كه مسئوليت اجتماعي بر قصد خريـد مشـتريان   
تاثير مستقيم ميگذارد، همچنين بصـورت غيـر مسـتقيم بـا ميـانجيگري      
عامل رضايت بر اعتماد مشتريان تاثير گذار است، اما فرضـيه مبتنـي بـر    
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  مستقيم مسئوليت اجتماعي بر اعتماد مشتريان، رد شده است. تاثير
 در آن هـاي  پيامد و مشتربان خريد ارزش بر خدمات راحتي تاثير بررسي
ميـر  توسط خريد(مطالعه موردي : مراكز خريد خليج فارش شيراز)  مراكز

): اين تحقيق به بررسي تـاثير راحتـي   1396توكل پور صالح ( و محمدي
فه جوييدر وقت و تلاش براي خريد بر ارزش هاي خريـد  خريد از نظر صر

و پيامد هاي آن بر عوامل رضايت مشـتريان، تبليغـات دهـان بـه دهـان،      
تمايل به ماندن بيشتر و قصد مراجعه مجددبه آن مراكز خريـد پرداختـه   

نشان مي دهد تمامي  اسمارت پي ال اساست.نتايج با استفاده از تحليل 
ير ارزش لذت گرايانه بر تبليغات دهان بـه دهـان   فرضيات تحقيق بجز تاث

  مثبت و قصد ماندن در مراكز خريد، مورد تاييد قرار گرفته است.
تاثير مسئوليت اچتماعي شركت بـر اعتمـاد مشـتريان و قصـد خريـد بـا       

): اين 1395تاكيد بر نقش ميانجي رضايت مشتريان، عباسي و همكاران (
يراز انجـام شـده اسـت، از طريـق     بانك فعال شهر ش ـ 27تحقيق در بين 

تحليل صـورت گرفتـه   اسمارت پي ال اس  معادلات ساختاري و نرم افزار
است نتايج نشان ميدهد كه مسئوليت اجتماعي بر قصد خريـد مشـتريان   
تاثير مستقيم ميگذارد، همچنين بصـورت غيـر مسـتقيم بـا ميـانجيگري      

فرضـيه مبتنـي بـر     عامل رضايت بر اعتماد مشتريان تاثير گذار است، اما
  تاثير مستقيم مسئوليت اجتماعي بر اعتماد مشتريان ، رد شده است.

) : 2009(تنـداي و كريسـتين   توسط محيط داخل فروشگاه و خريد آني، 
با توجه به پژوهش در ميان نه عامل يافت شده در خريد آني كـوپن هـا،   

ين نمايش داخل فروشگاهي، تبليغـات، رفتـار كاركنـان و قيمـت مهمتـر     
ــر  62,5عوامــل هســتند. ــي   30درصــد زي ــد آن ســال هســتند كــه خري

دارند.محيط داخل فروشگاه بر خريد آنـي مـوثر اسـت. در ميـان فقيـران      
عوامل با ماهيت اقتصادي مثل قيمت و كـوپن اهميـت بيشـتري دارنـد،     
فضايداخل فروشگاه مثل موزيـك و رايحـه، بـه مـدت حضـور بيشـتر در       

  فروشگاه كمك ميكند.
( سـاده  توسـط   اثر بخشي ارتقـاء فـروش در مراكـز خريـد ايـران     عوامل 
) : اين تحقيق ارزيابي كرد صفات و ويژگـي هـاي ارتقـاء فـروش و     2013

ويژگي هاي خرده فروشي را به عنـوان فاكتورهـايي كـه مشـتري را مـي      
رانند (هدايت مي كنند) براي خريد از دو مركـز خريـد اصـلي در جزيـره     

مركـز خريـد در پـژوهش اسـتفاده شـدند.       مشـتري ايـن دو   168كيش. 
ارزيابي اين ويژگي ها نشان داد كه يك شكاف بين مشتريان وجـود دارد  
و شكاف آنقدر بزرگ مي باشد كه    مـي بايسـت بـه منظـور اثربخشـي      

  فروش در مراكز خريد  بر روي آن تمركز نمود.
رفتار خريد بـدون برنامـه ريـزي بـر خـط مصـرف كننـدگان در تجـارت         

ماعي : نقش تعاملات شبه اجتماعي كاربران (مطالعه موردي : كابران اجت
): در اين تحقيـق بـه نقـش    1396شبكه اينستاگرام) اميري و همكاران  (

مشتري در موفقيت يا عدم موفقيت كسب و كار اشاره شده اسـت. رفتـار   
خريد بدون برنامه ريزي از مهمترين رفتار هاي خريد است و در حفـظ و  

زار ها نقش اساسي داردكه مبتي بر تصميم گيري آني در زمينـه  توازن با
خريد استاين پژوهش عوامل موثر بر رفتار خريـد بـر خـط بـدون برنامـه      

ريزي در شبكه هاي اجتماعي را بررسي كـرده اسـت مـدل مفهـومي بـا      
استفاده از معادلات ساختاري تحليل شده است نتايج نشان داد كه عامل 

تاثير مثبتي بـر لـذت درك شـده داردو لـذت درك     جاذبه هاي ديداري، 
شده نيز ، بر گرايش و اصرار به خريد بدون برنامه ريزي تاثير مثبتي مـي  
گذارد،از اين بين عامـل شـباهت، تخصـص و خويشـاوندي ، فقـط تـاثير       
مثبت دو عامل شباهت و تخصص بر تعاملات فرا اجتمـاعي تاييـد شـد.از    

عاملات فرا اجتماعي بر گـرايش و گـرايش   نتايج ديگر اينكه تاثير مثبت ت
بر اصرا به خريد بدون برنامـه ريـزي بـه تاييـد رسـيد، امـا تـاثير مثبـت         

  تعاملات فرا اجتماعي بر لذت درك شده تاييد نشد.
بررسي انگيزه هاي خريد مصرف كنندگان ايراني، حيـدر زاده  و بهرامـي   

خريـد مصـرف    ): در اين تحقيق به بررسي عوامـل مـوثر بـر   1394جاه ( 
كنندگان پرداخته است، به بررسي دلايل خريد مصـرف كننـدگان اشـاره    
ميكند، از طريق آزمون همبستگي پيرسون تحليل صـورت گرفـت ، ايـن    
متغيير ها شامل :خريد لذتي و احساس رضايت شخصـي،انگيزه حسـي و   
خريد الهام بخش، آگاهي از كيفيت، هوشياري و آگـاهي از برنـد(وفاداري   

نــد)، نقــش بــازي كردن(ايفــاي نقــش)، خريــد در حراجــي، خريــد بـه بر 
تفريحييا سرگرم كننده، خريد ارزشي، خريد اجتماعي، خريد فايـده نگـر   
(سودمند)، نتايج نشان داد كه تمامي متغييـر هـا تـاثير گـذار در خريـد      

  مصرف كنندگان مي باشند.
ر رفتـار  تبيين ويژگي هاي گرافيك محيطي در اماكن تجاري و تاثير آن ب

): در اين تحقيق به نقـش طراحـي   1394مصرف كننده، مريم معماري ( 
گرافيكي مناسب براي اماكن تجاري پرداختـه اسـت، ايـن موضـوع بيـان      
شده است كه بـا گسـترش زنـدگي شـهري و مشـغوليت هـاي فكـري ،        
پيچيدگي هاي زندگي بشري بيشتر شـده اسـت بـه گونـه اي كـه افـراد       

محيط هايبيرون از خانـه سـپري ميكننـد.و ايـن      بيشتر اوقات خود را در
فرصت مناسبي است براي طراحان گرافيك تا بتواننـد بـر اسـاس اصـول     
زيبايي شناسي، جامعه شناسي، روان شناسي و غيره. جدابيت هايي خلق 
نمايند و بينندگان را متاثر سازند.ساده تر اينكه بكارگيري ابـزاري تحـت   

مخاطـب تـرين هـا و در عـين حـال       عنوان گرافيك محيطـي كـه از پـر   
كاربردي ترين هاستمي تواند به برقراري و بهبود ارتباطـات اجتمـاعي در   
سطح شهر و بويژه اماكن عمومي كمك نمايد.با افزايش روز افـزون ابعـاد   
طولي و عرضي مراكز خريد، كـاربرد و شاخصـه هـاي گرافيكيـدر فضـاي      

  محيطي آن ها نيز بازاري پيدا كرده است.
توسـط  عوامل فردي ، محيطي و مد گرايي در تسـهيل خريـد آنـي     نقش

).: ،در اين پزوهش به بررسـي عوامـل فـردي ،    1394عابدي و همكاران (
محيطي و مد گرايي در تسهيل خريد آني پرداخته شده اسـت، شـناخت   
اين عوامل نقش بسزايي در افزايش سودآوري كسب و كار هـا دارد. ايـن   

قش ميانجي احساس مثبت بر خريـد آنـي پرداختـه    عوامل با استفاده از ن
است.نتايج نشان داد كه مد گرايي و احساس مثبـت، يـه طـور مسـتقيم     
رفتار خريد آني را افزايش ميدهند، عوامل محيطي و فردي نيز به تسهيل 
خريد آني كمك ميكنند. جذابيت هـاي مراكـز خريـد : بـا يـك رويكـرد       
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هدف اين مقاله، به منظور تعيين  ) :2006(ايل ادلي توسط تقسيم بندي 
بوده  عوامل جذابيت مراكز خريد امارات متحده عربي از ديدگاه خريداران

نظرسنجي از كاركنان دانشگاه و تجزيه و تحليل عامل مولفه هـاي  است. 
اصلي براي شناسايي عوامل جـذابيت مركـز خريـد مـورد اسـتفاده قـرار       

و توسـط   1ميـانگين   –كـي   خوشه بنديگرفت. خوشه بندي با الگوريتم 
انجام شد. يافته هاي اين مطالعه، شش عامل   2نرم افزار اس پي اس اس 

  راحتـي، سـرگرمي، تنـوع،   :  جذابيت بازار از ديدگاه خريداران نشـان داد 
كاركنـان دانشـگاه امـارات متحـده     از مطالعه  در اين .بازار، لوكس جوهره

. بنـابراين، يافتـه هـا ممكـن     شده است استفادهعربي به عنوان خريداران 
نباشـد.  از خريداران امارات متحده عربي بطور كلي نماينده مناسبي  است

اين مطالعه براي اولين بار بـه ارائـه درك و بيـنش كلـي نسـبت عوامـل       
در محــيط   جــذابيت بــازار كــه توســط بخــش هــاي مختلــف خريــداران

ه در عربستان مشخص بدون ناديـده گـرفتن تفـاوت هـاي فرهنگـي ويـژ      
  امارات متحده عربي است.

پلي ميان :اي در پژوهشي تحت عنوان راحتي فاصله) 2014( رمينزوكلولا
هدف از اين مقاله تعيين ميزان اهميتـي كـه   : بازارها ها و غرفه فروشگاه 

گيري احسـاس   اي قائلند ، و همچنين اندازهمشتريان براي راحتي فاصله
. بازارهـا اسـت   ها و غرفـه ي در فروشگاهاها در مورد راحتي فاصلهمشتري

اي را بسـيار  ها راحتي فاصله دهد كه مشتري نتايج اين تحقيق نشان مي
. كننـد ها آنرا بهتر فراهم ميكنند و معتقدند كه فروشگاهمهم ارزيابي مي

دهـد كـه   كند، و نشان ميها را تاييد ميفروشان اين يافته بررسي خرده 
تري را فراهم اي بيشتر و محيط خريد مترا كمي مغازهها سازگارفروشگاه

  .كنندمي
مركـز   يخط مش) در پژوهشي تحت عنوان 2006احمد ظفر و همكاران (

ي ذكر شده قابل توجه ديخر كيبه عنوان  ديمركز خر يتعالي مالز ديخر
بـر    يعمده ا ريتا به حال تأث يمقصد سرگرم ايو  يتعامل اجتماع ،است 

كشـور هـاي    در يو چشم انداز خرده فروش ي خرده فروش يها ياستراتژ
بـه   "بـا يتقر دي ـ. مراكز خركايمتحده آمر الاتيا در  ژهي، به ودارد متعدد 

خوبي در كشور هاي در حال توسعه به خصوص در كشور هايي كـه تـازه   
 ني ـرو، هدف از انياز ا به صنعتي شدن روي آورده اند، شكل نگرفته است.

در  دي ـرفتار مصرف كننده در رابطه با مراكـز خر  يالملل نيب يمقاله بررس
و بطور خاص كشور مالزي مورد بررسي قرار گرفتـه   ،يغرب ريكشور غ كي

شـده اسـت، و نتـايج    استفاده  ينظرسنج نفر در 132در مجموع ازاست. 
نشان داد كه دانشجويان مالزيايي با انگيزه طراحي داخلي به ديدار مراكز 

  خريد مي روند.
 هي ـتجز) در پژوهشـي تحـت عنـوان    2006يمو رينتاماكي و همكـاران ( ت

و ي لذتبخش ـ ،ي در ابعـاد سـودمند   ياز مجموعـه فروشـگاه   ديارزش خر
ي : هدف از اين مقاله تجزيه ارزش كلي مشـتري طبـق اسـتنباط    اجتماع

خريداران از مجموعه فروشگاهي بـه ابعـاد سـودمندي ، لـذت بخشـي و      
                                                            

means clustering-k  ١ 
Statistical Package for the Social Sciences  ٢ 

آزمـودن ايـن مفهـوم سـازي در بسـتر يـك        اجتماعي و به لحاظ تجربي
مجموعه فروشگاهي در فنلاند است، داده بوسيله پرسشنامه جمـع آوري  
شد كه ظرف سه روز در مركز فروشـگاهي اجـرا شـده اسـت،كه دومـين      

خريـدار پرسشـنامه را    364گردش مالي عظيم را در فنلاند دارد. دركـل  
  تكميل كردند.

م سـازي سـه گانـه مـا از ارزش كلـي      يافته ها : شـواهد تجربـي از مفهـو   
مشتري حمايت مي كند. بويژه، ارزش اجتماعي  ساختي مسـتقل اسـت.   
بعلاوه، ارزش اجتماعي هر روز هفته تغيير مي كند و افزايش چشـمگيري  
در روز شنبه دارد. هنگاميكه فروشگاه شلوغ تر است، تفاوتي در ارزشهاي 

  لذت بخشي و سودمندي تشخيص داده نشد.
سهم اصلي مفهوم سازي سـه گانـه ارزش كلـي مشـتري      -ت/ ارزشاصال

است كه ابعاد ارزش سـودمندي ، اجتمـاعي و لـذت بخشـي را در بسـتر      
فروشگاهي هماهنگ مي كند. به شكل خاصي تمام ايـن ابعـاد ريشـه در    
جريانهاي ادبيات رفتار مشتري دارند، كه بيشتر مربـوط بـه محصـول يـا     

افزايش درك ما از ايـن جنبـه هـاي نرمتـر     برند است نه سطح فروشگاه. 
خريد بويژه بعد اجتماعي اهميـت دارد زيـرا آنهـا نشـان دهنـده عوامـل       

  متمايز كننده ممكن در بازارهاي رقابتي و اغلب كالاهاي اساسي است.

  روش تحقيق - 4
 واقع در. باشد مي كاربردي تحقيقي تحقيق، هدف لحاظ از تحقيق اين

 است.  خاص زمينه يك كاربردي دانش توسعه تحقيق اين هدف
 اكتشافي است تحقيقي موضوع هاي ويژگي نظر از تحقيق اين همچنين

 از و پيمايشي است اي مطالعه ها داده گردآوري زمان نظر از توصيفي، و
 اين آماري جامعه. است ميداني تحقيقي ها داده گردآوري نحوه نظر

 تجربيات و نشدا به باتوجه دهند كه مي تشكيل خبرگان را پژوهش
 كشورمان در كنندهخريدار و  مصرف   رفتار بر موثر عوامل بتوانند خود

 كه روش بوده احتمالي غير گيري نمونه روش .)2نمايند (جدول  ارائه را
 ]22[،]18[.كند مي تبعيت پژوهش اين در برفي گوله/  هاي زنجيره
                 گرفته رنظ در عضو  20 حدود اعضاء بودن متجانس دليل به نمونه حجم
و براي بدست آوردن و شناسايي متغيرها ازروش  ]29[،]28[شود مي

مصاحبه دو مرحله اي بدون ساختار و با ساختار و در نهايت استخراج 
  3مكس كيو دي اي با استفاده از نرم افزارتئوري  داز روش گرند الگو

  .ارائه شده است 1كمك گرفته شده است، كه مراحل انجام در جدول 
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
Maxqda  ٣ 



  ارائه مدل رفتار خريداران و مصرف كنندگان در مراكز خريد ايران/  محمود صمدي و همكارن
 

132 

، 1983(منبع: ريگز، مكس كيو دي اي  : مراحل انجام )1(جدول 
  )2001استوري و همكاران، 

 فنون و ابزارها مراحل منابع

 –ادبيات موضوع 
 زمينه پژوهش

 تعريف مسئله

 

 
تعيين تخصص هاي

 لازم

 متخصصان موضوع
تعيين اندازه پانل و 

 گزينش اعضاي آن

نمونه گيري 
يراحتمالي (قضاوتي/ غ

 زنجيره اي)

 

آماده سازي پرسشنامه
 دور اول

اجراي آزمايشي 
 روايي و اعتبار

توزيع و گردآوري
 پرسشنامه

 

تحليل كيفي پاسخ ها
 سازي ايده ها و مستند

تحليل محتوي و 
 دسته بندي

آماده سازي پرسشنامه
 دور دوم

توزيع و گردآوري  
 پرسشنامه

 سخ هاتحليل كمي پا
ترتيب

 اهميت/ميزان اهميت

 دستيابي به اتفاق نظر

ضريب هماهنگي 
كندال/ ميانگين و 
انحراف معيار / 
 معيارهاي گزينش

تنظيم نتايج و گزارش
 نهايي

 

  
  : تعيين تخصص هاي لازم)2(جدول 

  تحصيلات  شرايط احراز  متخصص

  استادان دانشگاه
آموزشيار،استاديار،

  دانشيار، استاد
بازاريابي /دكتري

  دانشجوي دكتري بازاريابي
محققان، مشاوران 
  و مديران مراكز خريد

سال سابقه كار  10
  اجرايي

ليسانس، فوق ليسانس 
  و دكتري در زمينه بازاريابي

  
  

  :مشخصات خبرگان به شرح زير مي باشد
ديريت بازرگاني(بازاريابي، بين الملل، استراتژيك، رفتار اساتيد دكتري م-

سازماني) عضو هيات علمي دانشگاه هاي آزاد اسلامي(واحد ابهر، قـزوين)  
و دانشگاه هاي دولتي(بين المللي امـام خمينـي(ره)) ، هريـك از اسـاتيد     

سال سابقه تدريس در مقطـع كارشناسـي ارشـد و دكتـري       5دست كم 
اور بازاريابي در موسسات دولتي و خصوصـي مشـغول   داشته و بعنوان مش

  به فعاليت مي باشند.
خريـدار و  مصـرف   صاحب نظران مديريت بازرگاني كه در زمينه رفتار  -

كننده فعاليت داشته اند و بعنوان مجري و مشاور بازاريابي مشغول به كار 
  هستند.

ايـي در  سال سابقه اجر 10تعدادي از مديران مراكز خريد كه دست كم -
طراحي و مديريت مراكز خريد داشته اند.(به اصـول مـديريت شـهري در    
زمينه طراحي وساخت مراكز خريد  با توجه به رشته تحصيلي (مهندسي 

  عمران،شهر سازي، معماري و مديريت) تسلط دارند.)

  ضريب هماهنگي كندال -4-1
 يك آزمون ناپارامتريك مي باشد بـراي تعيـين ميـزان همـاهنگي ميـان     

متغيير اسـت، درصـورتي    1و  0نظرات استفاده مي شود.اين ضريب بين 
باشـد يعنـي    1كه صفر باشد نشان از عدم توافق كامل و درصـورتي كـه   

توافق كامل وجود دارد. براي تعيين ميـزان وحـدت نظـر از ايـن ضـريب      
استفاده ميشود، اين ضـريب مقياسـي بـراي تعيـين درجـه همـاهنگي و       

 سته رتبه مربوط به تعداد مشخصـي پديـده اسـت.   موافقت بين چندين د
اين مقياس براي تعيين روائي ديدگاه داوران قابل استفاده اسـت. ضـريب   

دهد افرادي كه چند مقوله را براساس اهميـت  هماهنگي كندال نشان مي
اند، بطـور اساسـي معيارهـاي مشـابهي را بـراي قضـاوت       آنها مرتب كرده

اند و از اين نظر با يكديگر اتفاق ا بكار بردههدرباره اهميت هريك از مقوله
   ]16[. نظر دارند

مقدار اين مقياس هنگام هماهنگي يا موافقت كامل برابر با يك و در 
گيري  زمان نبود كامل هماهنگي برابر با صفر است. اشميت براي تصميم

درباره توقف يا ادامه دورهاي دلفي دو معيار آماري ارائه كرده است. 
ن معيار اتفاق نظر قوي ميان اعضاي پانل است كه براساس مقدار اولي

در صورت نبود چنين اتفاق  .شودضريب هماهنگي كندال تعيين مي
نظري، ثابت ماندن اين ضريب يا رشد ناچيز ان در دو دور متوالي نشان 

دهد كه افزايشي در توافق صورت نگرفته است و فرايند نظرخواهي مي
عضو نيز  10هاي با تعداد بيشتر از براي پنل ]23[.بايد متوقف شود

نيز معنادار محسوب ضريب هماهنگي كندال  مقادير بسيار كوچك
  ،جدول ضريب هماهنگي كندال بصورت زير مي باشد.شودمي

  
  
  
  

  
 )1997): ضريب هماهنگي كندال (اشميت، 3جدول (



 127-138) 1400(زمستان  47مجله مديريت توسعه و تحول   
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اطمينان نسبت به   تفسير Wمقدار 
  ترتيب عوامل

  وجود ندارد  بسيار ضعيفاتفاق نظر   0,1
 كم اتفاق نظر ضعيف 0,3
 متوسط اتفاق نظر متوسط 0,5
 زياد اتفاق نظر قوي 0,7
 بسيار زياد اتفاق نظر بسيار قوي 0,9

  يافته ها -5
مكـس  تئوري از طريق نرم افزار  دنتايج مصاحبه از خبرگان با روش گرند

و انتخـابي در    صورت گرفت كه نتايج كدگذاري باز، محوري كيو دي اي
بـه   1ارائه شده است و همچنين مدل استخراجي در شكل  5و  4جدول 

  تئوري مطرح گرديده است. دعنوان خروجي نهايي روش گرند

كد گذاري باز: كد گذاري باز، فرآيند تحليلي است كه از طريق آن،  - 
مفاهيم شناسايي شده، ويژگي ها و ابعاد آن ها در داده ها كشف مي 

ن مرحله نظريه پرداز داده بنياد، مقوله هاي اوليه اطلاعات در شوند اي
خصوص پديده   در حال مطالعه را، به وسيله بخش بندي اطلاعات شكل 
مي دهد. پژوهشگر مقوله ها را بر همه ي داده هاي جمع آوري شده، 
نظير مصاحبه ها، مشاهدات و وقايع يا يادداشت هاي خود بنيان مي 

  ). 1368مامي، گذارد(دانايي و ا
 در تحليـل  و تجزيـه  دوم مرحلـه  محوري كدگذاري محوري: كدگذاري-

 بـين  رابطـه  برقـراري  مرحله از اين است. هدف بنياد داده نظريه پردازي

 اسـاس  كار بر اين است. باز) كدگذاري مرحله (در شده توليد طبقه هاي

 رآينـد ف تـا  كند مي كمك پرداز نظريه به و شود مي انجام پارادايم مدل

 كدگذاري در دهي ارتباط آيند فر اساس دهد. انجام سهولت به نظريه را

 قـرار  طبقه ها (يعني طبقه محـوري)  از يكي و گسترش بسط بر محوري

  ).1390دارد(دانايي و اسلامي، 
در آخرين مرحله از كد گذاري كه بـه كـد گـذاري     كد گذاري انتخابي: -

كدها و مفاهيم شناسايي شـده   انتخابي معروف است پژوهشگر با توجه به
در دومرحله قبل به استحكام بيشتر فرآيند كد گـذاري مـي پـردازد و بـا     
تاكيد بر بخش هايي كه در تدوين  تئوري مي توانند نقش مهمتري ايفـا  
كنند به تسهيل مراح بعدي كمك مي كند. به اين ترتيب مقوله محـوري  

اده، آن روابـط را اثبـات   را به شكلي نظام مند به ديگر مقولـه هـا ربـط د   
پژوهشي كرده و طبقه هايي را بر اساس روابط بين آنها يك تصوير ايجاد 
ميكند. تمام رويه ها بـه سـمت توليـد يـك نظريـه براسـاس داده هـاي        
گردآوري شده هدايت مي شوند. اين كار با نگارش يك روايت صورت مي 

ميدهـد و   گيرد. پژوهشگر اين روايت را حول يك محور خاصـي پـرورش  
بيان مي كند كه چگونه عوامل خاصي بر يك پديده محوري اثر گذاشـته  

  و در نتيجه، رابطه هايي خاص با پيامد هايي خاص اتخاذ مي شوند
  

  ) : نتايج كدگذاري باز4(جدول 

  مفاهيم  مقوله

به نظر شما چه عـواملي  
بــر رفتــار خريــداران در 
مراكــز خريــد در ايــران 

  موثر است؟

صولات در زير يك سقف بطور متمركـز  انتخاب مح -
  )، كوشش باعث كاهش هزينه ها (زمان مسافرت

 مصرف كننده،  خريداربالا رفتن رفاه  -

  برند مركز خريد، امنيت -
    رفع خستگي، دكور  -
  خانه سينما و تئاتر -
بازارچه ها محيطي هستند بـراي كشـف و آزمـايش     -

  محصولات جديد و متنوع با برندهاي جهاني
    نقش هايي مثل مادر و پدر -
  ، كاهش آلودگيرويارويي هاي مستقيم با دوستان -
  ساختار هويتي مركز خريد، احساس آرامش -
  صدا   -
  فرار از تنهايي -
  مراكز تفريح و فضاهاي بازي -
  ا،  طبقه بندي قيمت ه -
    ، همسر و شوهرنقش  -
  ،  فرصتي براي تعامل اجتماعي و ديدن ديگران -
  ترس، كاهش اس -
  ،گرم كننده  -
  ،  نظافت  -
  تبليغات مربوط به مركز خريد،  -
  خريد بدون استرس ،  -
  ، بوي خوش  -
  ،  كم كردن استرس -
  نقش دانشجو،  -
  حمايت هاي اجتماعي،   -
  استراتژي هاي مركز خريد،  -
  نظارت و كنترل،   -
   ،نورپردازي  -
  ، مكان  -
  ،  فرار از بدي هوا و ازدحام ترافيك -
   ،رنگ  -
  ،  راهرو  -

  
  
  
  
  
  
  

  ): كدگذاري محوري و گزينشي پژوهش5(جدول 



  ارائه مدل رفتار خريداران و مصرف كنندگان در مراكز خريد ايران/  محمود صمدي و همكارن
 

134 

بخشي از متغيير هاي 
  كدگذاري باز

  كدگذاري محوري
كدگذاري انتخابي   
  (متغييرهاي مستقل)

مصـرف   خريداربالا رفتن رفاه 
 كننده،  

 كاهش آلودگي،  

 كاهش استرس، 

 حمايت هاي اجتماعي

  رفاهبالا رفتن 
  اخلاق اجتماعي

  مسئوليت اجتماعي

  برند مركز خريد، 
  ساختار هويتي مركز خريد، 

 تبليغات مربوط به مركز خريد، 
 استراتژي هاي مركز خريد

  برندينگ
  تبليغات

استراتژي محور بـودن  
  مركز خريد

  هويت برند 

  امنيت ،  
  احساس آرامش ، 

  خريد بدون استرس ، 
 نظارت ، كنترل

  تاثير رفتاري
  حفاظت

  مصونيت

  ،دكور 
  ،صدا  
  ،بوي خوش  
   ،نورپردازي  

   ،مكان 
   ،رنگ 

    ،راهرو 
  ،گرم كننده 

 نظافت 

  
  نورپردازي

  جذابيت هاي بصري
  ويترين ها و معماري

  زيبايي گرايي

   ، رفع خستگي
    ، فرار از تنهايي

  ، كم كردن استرس
فرار از بـدي هـوا و ازدحـام     

  ترافيك

  پناهگاه
  محيط آرام

  ريزگ

   ، خانه سينما و تئاتر
  مراكز تفريح و فضاهاي بازي

  فضاهاي مفرح
  امكانات سرگرمي

  جريان

بازارچــه هــا محيطــي هســتند 
ــايش    ــف و آزمـ ــراي كشـ بـ
محصولات جديد و متنـوع بـا   

طبقـه بنـدي    برندهاي جهـاني 
  قيمت ه

  شناسايي برندها
  آزمايش  محصولات

 

  سياحت

 ، نقش هايي مثل مادر و پدر

 ،  شوهرهمسر و  

  دانشجو

  مسئوليت پذيري
  نقش بازي كردن

  ايفاي نقش

ــا   ــتقيم ب ــاي مس ــارويي ه روي
  ، دوستان باشد

فرصتي براي تعامل اجتمـاعي   
  و ديدن ديگران

  جامعه گرايي  تعاملات اجتماعي

بخشي از متغيير هاي 
  كدگذاري باز

  كدگذاري محوري
كدگذاري انتخابي   
  (متغييرهاي مستقل)

ــر  انتخــاب محصــولات در زي
يك سقف بطور متمركز باعث 
كــاهش هزينـــه هـــا (زمـــان  

  )، كوشش مسافرت

  انصرفه جويي در زم
  صرفه جويي در هزينه

  راحتي

  

با توجه به تحليل هاي صورت گرفته بر اساس تئوري گرندد با 
عامل مهم تاثيرگذار بر رفتار  10،  مكس كيو دي اياستفاده از نرم افزار 

در مراكز خريد شناسايي شد كه تعاريف هر يك در ادامه آمده  خريداران
  )1ارائه شده است.(شكلاست و همچنين در قالب يك مدل مفهومي نيز 

  1زيبايي گرايي -5-1
استنتاج شده است كه محيط هاي فيزيكي و اجتماعي مراكز خريد موثر 
و مهم در رفتار خريد هستند, متغيرهايي همچون: دكور, صدا,  بوي 
خوش, نورپردازي, مكان, رنگ, راهرو, گرم كننده, نظافت. فاكتورهاي 

خريداران و ساسي و رواني فيزيكي اثر شديدي روي فرآيندهاي اح
مصرف كنندگان دارند و اثر آن بر روي رفتار خريد است. بيشتر مديران 
بازارچه دريافته اند كه محيط بازارچه در جلب كردن خريداران بسيار 

مصرف كنندگان خريداران و مهم است و نقش معني داري در ارزيابي 
  ]21[.بازي مي كند

ت يافته است كه محيط فيزيكي و به اين نتيجه دس ]19[)1975بلك(
هاي مهم تأثيرگذار بر رفتار خريد اجتماعي حول مراكز خريد جزء ويژگي

شود. در اين راستا فاكتورهايي چون موقعيت، دكور، سر و محسوب مي
طرح فيزيكي كلي و حضور فروشندگان ديگر در  صدا، جو حاكم، نور،

جو  تأثير گذار باشندرفتار خريد مشتريان  رتوانند بمحيط خريد مي
شود. حاكم بر فروشگاه نيز با ديگر عناصر عاطفي و شناختي تركيب مي

فاكتورهاي محيطي شامل موارد ذكر شده در قسمت زير هستند: طرح 
نور، راهروها، گرما، سايز فروشگاه،  كلي فروشگاه، فضاي داخلي، رنگ،

ر جذب و تميزي. فاكتورهاي اجتماعي و فيزيكي ب جمعيت، موسيقي
باشند. عاطفي و رواني و در نهايت رفتار خريد مشتريان تأثير گذار مي

اند كه جو هاي خريد به درك اين حقيقت پرداختهاكثر مديران مجتمع
ترين عامل جذب خريداران مراكز حاكم بر مجتمع خريد به عنوان مهم

هاي شود و به ايفاي نقشي بسيار مهم در ارزيابيخريد محسوب مي
  ]27[.پردازدولات عرضه شده به مشتريان ميمحص

  2گريز -5-2
استنتاج شده است كه بازارچه ها محيطي براي رفع خستگي, فرار از 

  تنهايي, كم كردن استرس, فرار از بدي هوا  و ازدحام ترافيك هستند.
خريداران با حضور در مجتمع هاي خريد به دنبال رهايي از تنش ها و 

به همين دليل لازم است كه محيط ، ره هستندهاي زندگي روزمدغدغه
اي باشد كه بتواند تأثيري مثبت بر حال و هواي مجتمع خريد به گونه

                                                            
sAesthetic ١ 

Escape ٢ 
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حضور در مجتمع هاي خريد نه تنها به  ]33[مشتريان داشته باشد.
بلكه بدان طريق  ،شودمنظور يك خريد خانوادگي صورت گرفته مي

ريح و سرگرمي نيز پرداخت. توان با صرف هزينه اي بسيار كم به تفمي
شخصي اين امكان را  مجتمع خريد با فراهم ساختن فضايي خاص و غير

نمايد كه بتوانند در بين جمعيت حضور يابند و براي مشتريان فراهم مي
بدين وسيله با خريداران ديگر ارتباط برقرار ساخته و شاهد خريد آنها 

اند اين موضوع پرداخته به توضيح ]20[،)1983باشند. بلاچ و ريچيمز (
شود كه آنها بتوانند خود را از كه مشاركت تجربي مشتريان باعث مي

حصارهاي حاكم بر زندگي روزمره رها سازند و بدين وسيله در طول 
هاي خريد شرايط فرار خريد خود را آزاد نمايند. در واقع مجتمع

بر جنبه  نمايند كه اين موضوعمشتريان از اين حصارها را فراهم مي
  ]25[د.افزايزيبايي خريد مي

  1جريان -5-3
مصرف كنندگان خريداران و استنتاج شده است كه بازارچه ها احساسات 

را با توجه به محرك هاي موجود تحت تاثير قرار  مي دهند، به نحوي 
مصرف كنندگان احساس مي كنند در دنياي ديگري خريداران و كه 

اين محرك ها شامل خانه سينما و تئاتر, هستند و زمان را گم مي كنند, 
  ]26[مراكز تفريح و فضاهاي بازي مي باشد.

هاي خريد تحت تأثير موارد ذكر شده در در مجتمع هاي جذابمحرك
فاكتورهاي اجتماعي،  شوند: تنوع، سرگرمي،قسمت زير قرار گرفته مي

 ،)1997مد، امكانات رفاهي و آرامش خاطر. در اين زمينه لويي ( تفريح،
اينگونه به تعريف جريان يافتن پرداخته است: فارغ شدن از زمان  ]28[

هاي خريد كه در قالب به واسطه وجود تأسيسات رفاهي در مجتمع
شود كه نمايند. اينگونه تصور ميكننده حسي عمل ميعناصر تحريك

هاي اجتماعي و رفاهي متنوع هاي خريد بخشي از فعاليتمجتمع
برند. بعضي از از طريق آنها مشتريان زمان را از ياد ميباشند كه مي

هاي سينما و تئاتر، رستوران، مراكز هاي خريد داراي سالنمجتمع
توانند پس از خريد به منظور تفريحي و بازي هستند كه مشتريان مي

  ]27[د.ها مراجعه نمايناستراحت به اين حوزه

   2سياحت  -5-4
ها محيطي هستند براي كشف و آزمايش   استنتاج شده است كه بازارچه

  محصولات جديد و متنوع با برندهاي جهاني, طبقه بندي قيمت ها و ...
اند كه تنوع به طرح اين موضوع پرداخته ]34[،)1998واكيفيلد و بيكر (

مثبت بر ايجاد هيجان در  يهاي خريد تأثيراتها در مجتمعفروشگاه
ن توسط مشتريان تحت تأثير فروشا مشتريان دارد. انتخاب خرده
صدا، امكانات رفاهي در طول خريد و  و فاكتورهايي چون جو حاكم، سر

هاي موجود در دارد. طيف فروشگاه قرار يك تجربه خريد مطلوب
كننده كالاهاي مارك دار، هاي عرضههاي خريد از قبيل نمايشگاهمجتمع

هاي تفريحي وزههاي خانگي و حفروشي،فراورده فروشگاه پوشاك، كتاب
د با دقت ننمايد كه بتوانو سرگرمي اين امكان را براي مشتريان فراهم مي
                                                            

Flow ١ 
Exploration ٢ 

  ]13[.به ارزيابي محصولات مورد نظر خود بپردازند

   3ايجاد نقش -5-5
استنتاج شده است كه نقش هايي مثل مادر و پدر، همسر و شوهر، 

بازارچه ها مصرف كنندگان را در خريداران و دانشجو، هويت نقش رفتار 
تحت تاثير قرار مي دهد. انگيزه هاي خريد كنترل مي شوند توسط نقش 

مصرف كنندگان و وظيفه اي كه مي بايد، در جامعه ايفا خريداران و 
كنند. انگيزه هاي بازديد از بازارچه ها به واسطه نمايش دادن نقش هاي 

ازارچه بر مصرف كنندگان در بخريداران و اجتماعي انجام مي شود. رفتار 
  ]36[.طبق نقش هاي اجتماعي رده بندي دارند

اينگونه اظهار داشته است كه: اكثر فعاليت هاي  ]32[،)1972تاور (
توان در آموخته شده هستند كه مي قبل اجرايي بر مبناي رفتارهاي از

خاص اجتماعي  قالب بخشي از يك موقعيت خاص يا به عنوان يك نقش
به عنوان مادر، زن خانه دار، همسر و يا دانش  .پرداخت هابيني آنبه پيش

سازي رفتارهاي مورد نظر  يآموز. هر فردي بر مبناي ضرورت به درون
بيني هاي پيشو بدين وسيله نيز به منظور مشاركت در فعاليت پردازدمي

هاي خريد براساس نقش مشتريان شود. كنترل محركشده ترغيب مي
شود. هايشان صورت گرفته مي خانواده در جامعه و تعهد آنها نسبت به

هاي خاص هاي خريد در اكثر مواقع با هدف ايفاي نقشحضور در مجتمع
 )1994( شود. در اين راستا بلاچ و همكارانشاجتماعي صورت گرفته مي

هاي خريد به طبقه بندي مشتريان بر مبناي رفتار آنها در مجتمع] 18[
. مشتريان مختلف به دلايل مختلف از اند ها پرداختهو نقش اجتماعي آن

آورند. در اكثر مواقع حضور هاي خريد ملاقات به عمل ميمجتمع
خريداران در مجتمع هاي خريد برمبناي ايفاي مسئوليت آنها در قالب 

  ]13[.شودپدر، مادر و يا همسر صورت گرفته مي

   4جامعه گرايي -5-6
ممكن است  استنتاج شده است كه بعضي از سبك هاي خريد 

نتيجه رويارويي هاي مستقيم با دوستان باشد، فرصتي براي تعامل 
اجتماعي  و ديدن ديگران كه باعث افزايش خريد در بازارچه ها خواهد 

  ]35[ .شد
هاي خريد شرايط مطلوب برقراري روابط اجتماعي را فراهم مجتمع

 هاي اجتماعي و تنوعسازند. مجتمع هاي خريد با ايجاد محركمي
 ]17[د.نپردازفروشگاه و محصولات مختلف به جذب مشتريان متعدد مي

هاي حضور برخي خريداران در مجتمع"اينگونه اظهار داشته است كه: 
تواند به واسطه رويارويي مستقيم با دوستان ديگر باشد (به خريد مي

. فراهم نمودن "عنوان مثال مواجهه با زنان همسايه در سوپرماركت)
راري ارتباط اجتماعي و ملاقات با افراد ديگر در طول روند شرايط برق

  ]13[.خريد در مجتمع هاي خريد حاصل شده است
  

                                                            
tRole enactmen ٣ 

Social ٤ 
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   1راحتي  -5-7
در تحقيقات اظهار شده است كه راحتي اثر شديدي روي انتخاب  
بازارچه دارد. انتخاب محصولات در زير يك سقف بطور متمركز باعث 

همچنين اين محقق  .مي شود) وششزمان مسافرت، ك(كاهش هزينه ها 
به توصيف اين موضوع پرداخته است كه امكانات رفاهي داراي بيشترين 

تواند انتخاب محصولات متنوع مي "مراكز خريد هستند. بتأثير بر انتخا
تا حد زيادي به كاهش هزينه و صرف زمان اضافي به منظور عبور و مرور 

شود كه در نتيجه خريد نيز از يك فروشگاه به فروشگاه ديگر منتهي 
باشند و وسيع مي "هاي خريد غالبامجتمع "انجام مي شود.راحت تر 

توانند در يك طبقه به انواع محصولات مورد نياز خود خريداران مي
  ]13[.دسترسي يابند

   2مصونيت  -5-8
مصرف كنندگان چه از لحاظ رفتاري و اخلاقي خريداران و مصون بودن 

آيند خريد جزء عوامل موثر بر سرزندگي مي باشد و چه از لحاظ فر
  ]19[).2015(كاراس، 

   3هويت برند  -5-9
 ايجاد، جهت در بايد ديگري خدمت يا محصول هر مانند خريد مركز يك

 كه همانطور كه معنا بدين. كند تلاش خود برند ارتقاي و حفظ
 وانندميت نيز خريد مراكز باشند، برند يك ميتوانند خدمات و محصولات

 در كافي دقت كار اين در موفقيت براي. كنند ايجاد برندي خود براي
  ]30[.است مهم بسيار تبليغات از درست استفادي و ها ريزي برنامه

   4مسئوليت اجتماعي -5-10
 مصرفخريداران و  ادراك و خريد مراكز جذابيت ميان داري معني رابطه
شد (كمالي و قاسمي، با مي خريد مراكز اجتماعي مسئوليت از كننده
لذا داشتن مسئوليت اجتماعي با توجه به رويدادهاي ] 14[).1391

  .مصرف كنندگان موثر بوده استخريداران و محيطي و رفاهي بر روي 

  ) : مدل استخراج شده با استفاده از نرم افزار مكس كيو دي اي1شكل (

   
  

                                                            
Convenience ١ 
Immunity ٢ 
Brand Identity ٣ 
Social Responsibility ٤ 

  نتيجه گيري  - 6
خريداران و ريد بر روي رفتار عامل در مراكز خ 10نتايج نشان داد كه 

مصرف كنندگان مي توان شناسايي كرد. عوامل زيبايي گرايي، گريز، 
جريان، سياحت، ايجاد نقش، جامعه گرايي و راحتي در تحقيقات آرپيتا 

نيز مطرح گرديده اند ولي  ]24[)،2006و ايل ادلي (] 28[)،2011خاره (
اجتماعي مراكز  در خصوص عوامل مصونيت، هويت برند و مسئوليت
  .خريد مي توان اين عوامل را بومي تحقيق حاضر دانست

زير بخش هاي هريك از متغيير هاي شناسايي شده به شرح زير مي 
  باشد

دكور, صدا, بوي خوش, نورپردازي, مكان, رنگ, راهرو ,  زيبايي گرايي:
  گرم كننده, نظافت

رار از بدي هوا و رفع خستگي, فرار از تنهايي, كم كردن استرس, ف گريز:
  ازدحام ترافيك

  خانه سينما و تئاتر, مراكز تفريح و فضاهاي بازي جريان:
بازارچه ها محيطي هستند براي كشف و آزمايش محصولات  سياحت:

  جديد و متنوع با برندهاي جهاني, طبقه بندي قيمت ها
  نقش هايي مثل مادر و پدر، همسر و شوهر، دانشجو ايجاد نقش:

رويارويي هاي مستقيم با دوستان باشد، فرصتي براي  :جامعه گرايي
  تعامل اجتماعي و ديدن ديگران

انتخاب محصولات در زير يك سقف بطور متمركز باعث كاهش  راحتي:
  )هزينه ها (زمان مسافرت، كوشش

  امنيت، احساس آرامش، خريد بدون استرس، نظارت، كنترل، مصونيت:
هويتي مركز خريد، تبليغات مربوط  برند مركز خريد، ساختار هويت برند:

  به مركز خريد، استراتژي هاي مركز خريد
مصرف كننده، كاهش  خريداران وبالا رفتن رفاه  مسئوليت اجتماعي:

  آلودگي، كاهش استرس، حمايت هاي اجتماعي
  تصوير ذهني مركز خريد با توجه به عناصر ترويجي از نظر ن 

ژي هاي برندينگ لازمه اين كسب پر اهميت مي باشد، لذا داشتن استرات
و كارهاي بزرگ مي باشد كه جدا از برندهاي داخل آن است ولي 
تاثيرپذيري متقابل بين آنها وجود خواهد داشت، هدف ارجحيت برند 

  مركز خريد است زيرا برندهاي داخل مركز خريد هميشگي نيستند.
ور داشتن مسئوليت اجتماعي ديگر يك رويكرد عادي نيست بلكه بط

غيرمستقيم بر روي هويت برند نيز تاثيرگذار است اين مسئوليت ها بايد 
  .تداوم داشته و متناسب با رفاه جامعه تدوين گردد

موضوع امنيت و مصونيت در مراكز خريد با توجه به تحقيق صورت 
مصرف كننده خريدار و گرفته در ايران بيانگر اهميت و ديدگاه منفي 

اشد كه نشات گرفته از خرده فروش ها مي نسبت به فروشندگان مي ب
باشد لذا داشتن نظارت بر عملكرد برندها توسط مراكز خريد مي تواند بر 

  مصرف كنندگان موثر باشد.، خريداران و روي رفتار خريد 
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  و ماخذ نابعم
بررسي تاثير استراتژي هاي رقابتيبر  ).1394(سجاد. يزداني،  هاشم، آقا زاده، ]1[

دو فصل  .محصول جديد در بانك هاي تجاري كشور توسعه بازارز گرايي و
ازرگاني، سال هفتم پاييز و زمستان ب پژوهشي كاوشهاي مديريت –نامه علمي 

  .121- 146، صفحه  14، شماره  1394
بدون  رفتار خريد). 1396( .اميري، شيما، مصدق، محمد جواد، ثنايي، محمد رضا ]2[

 ارت اجتماعي: نقش تعاملات شبهبرنامه ريزي بر خط مصرف كنندگان در تج
مجله مديريت اجتماعي كاربران (مطالعه موردي : كابران شبكه اينستاگرام)،

،  1396، پاييز  3شماره  9بازرگاني ،دانشكده مديريت دانشگاه تهران، دوره 
  484-463صفحه 

ارزيابي عوامل موثر در ارتقاي كيفيت  ).1393. (بهرامي، بختيار،آرش خسروي  ]3[
مجتمع : موردي داخل و خارج مراكز خريد شهري مطالعه در ياده گردش پ

 20دوره معماري و شهرسازي – هنرهاي زيبا نشريه ،سنندج –تجاري كردستان 
  .1394، بهار1، شماره

شناسايي عوامل موثر بر رضايت  ).1385. (شادي، گلچين فر ،امير ،بختايي ]4[
  شغليهاي ارائه دهنده آموزش هاي  دانشجويان از سازمان

بررسي انگيزه هاي  ).1394( .حيدرزاده هنزائي، كامبيز، بهرامي جاه، آزاده ]5[
، صفحه  22مجله مديريت توسعه و تحول،دوره خريد مصرف كنندگان ايراني،

45 -54  
 )،11بازارهاي ايراني (از ايران چه ميدانم  ).1393زاده، حسين. (سلطان ]6[

  دفتر پژوهش هاي فرهنگي،چاپ پنجم.انتشارات 
تحليل نقش  ).1391بخت قهفرخي، زهره، مافي، عزت اله. (يي، مهدي، جوانسقا ]7[

با گردشگري و زيارت در كلانشهر ها (مطالعه موردي  مراكز خريد در رابطه 
 مطالعات جغرافيايي مناطق خشك، سال دوم، شماره هشتم،: كلانشهر مشهد)، 

  77- 101صفحه  .1391تابستان 
، 1392ترجمه كامبيز حيدرزاده، مصرف كننده، رفتار  ).2010(. سولومون، مايكل ]8[

  انتشارات بازاريابي.
، ترجمه مسعود كرمي  رفتار مصرف كننده .)1395( شيفمن، لئون ، لزلي كانوك، ]9[

  و شهرزاد پوريان، چاپ دوم ، انتشارات آييژ
ها بر تأثيرات محيطي و ظاهري فروشگاه .)1396( .شافعي، رضا، نريماني، نسيم ]10[

 ،7 نشريه تحقيقات بازاريابي نوين،دوره ،يداران پوشاك زنانهرفتار اغلب خر
  54-41صفحه  - 3 شماره

نقش عوامل فردي ، محيطي و مد گرايي در  ).1394( .بابك و همكاران عابدي، ]11[
  .144- 127، صفحه 1، شماره 7مجله مديريت بازرگاني،دوره  ،تسهيل خريد آني

ت اچتماعي شركت بر اعتماد تاثير مسئولي .)1395( .عباس و همكاران عباسي، ]12[
مشتريان و قصد خريد با تاكيد بر نقش ميانجي رضايت مشتريان مديريت 

  .900- 883، صفحه 4، شماره 8،دوره بازرگاني
مركز مطالعات و روش تحقيقي تركيبي يا آميخته، ). 1392( .قادري، الهام ]13[

  پژوهش هاي راهبردي.
 ليلي تأثير ادراك مصرفبررسي تح .)1391( .كمالي، كامل، قاسمي، بهروز ]14[

بررسي تحليلي تأثير ادراك مصرف كننده از مسئوليت اجتماعي بر جذابيت 
 آزاد ، پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشگاهمراكز خريد و ارزيابي هاي خريد

  حسابداري و تمديري انشكدهد - مركزي تهران واحد اسلامي
ترجمه احمد روستا و  ،فتار مصرف كنندهر ).1385ست، راجر.(دل، ب هاوكينز، ]15[
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