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Abstract 
In this paper, the effect of situational factors on the consumers' buying behavior has 

been investigated in order to increase the productivity of Kish business centers. This 

applied exploratory-explanatory research has a mixed (qualitative-quantitative) method 

design. The statistical population in the qualitative part included the managers of Kish 

business centers and in the quantitative part included the customers of Kish business 

centers. From the first group, 12 samples were selected through targeted snowball 

method and from the second group, 117 samples were recruited through simple random 

sampling procedure. Grounded theory was used to analyze the qualitative data and to 

analyze the quantitative data structural equation modeling was employed. The findings 

regarding the qualitative part showed that situational factors affecting the consumers’ 

behavioral tendencies include: available money, store browsing, social environment, 

seller attitude, physical characteristics, security and entertainment. It was also found that 

customers' behavioral tendencies affect their intention to buy. Additionally, it was 

revealed that marketing factors such as background conditions and management factors 

as intervening factors affect the customers’ intention to buy and make Kish business 

centers productive. The analyses of the quantitative data also confirmed the findings of 

the qualitative part sinc the results of the structural equation modeling showed that 

situational factors affect behavioral tendencies, behavioral tendencies, marketing and 

managerial factors affect shopping, and the intention to buy affects productivity. 

Therefore, it can be said that improving the productivity of Kish business centers is a 

complex process and is influenced by situational, marketing and managerial factors. 
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 کنندگان بررسی تأثیر عوامل موقعیتی بر رفتار خرید مصرف
 وری مراکز تجاری کیشمنظور بهرهبه

 
 3علیرضا روستا ،2*داریوش جمشیدی ،1پوراحسان سلیم

 
 (02/06/1400پذیرش نهایی: -02/03/1400)دریافت:  

 
 چکیده

ة در زمین کنندگاندر تحقیق حاضر به بررسی چگونگی تأثیر عوامل موقعیتی بر رفتار خرید مصرف
 -فی ، اکتشاویکردرشده است. روش تحقیق از نوع کاربردی و ازلحاظ وری مراکز تجاری کیش پرداختهبهره

ران امل مدییفی شکمی( است. جامعه آماری در بخش ک-ه )کیفیصورت آمیختتبیینی و شیوه انجام نیز به
وش ول به رروه امراکز تجاری کیش و در بخش کمی شامل مشتریان مراکز تجاری کیش است که از میان گ

نتخاب شد. انمونه،  117اد نمونه و از میان گروه دوم به روش تصادفی ساده تعد 12گلوله برفی هدفمند تعداد 
ت سازی معادلادللیل اطلاعات در بخش کیفی از تئوری داده بنیاد و در بخش کمی از موتحبرای تجزیه

عیتی از طریق امل موقد، عوهای مبتنی بر نظریه داده بنیاد در بخش کیفی نشان داساختاری استفاده شد. یافته
ی، های فیزیکیژگیوگذار در فروشگاه، محیط اجتماعی، برخورد فروشنده، ومؤلفه پول در دسترس، گشت 7

مشتریان  رفتاری دهد. تمایلاتامنیت و تفریح و سرگرمی، تمایلات رفتاری مشتریان را تحت تأثیر قرار می
 دیریتی بهمعوامل  ومینه زعنوان شرایط گذارد. همچنین، عوامل بازاریابی بهها تأثیر مینیز بر قصد خرید آن
شود. یری کیش موری مراکز تجاثیر گذاشته و موجب بهرهگر بر قصد خرید مشتریان تأعنوان عوامل مداخله

ت سازی معادلادلکه نتایج حاصل از مطوریهای بخش کیفی است؛ بههای کمی نیز تأییدی بر یافتهیافته
وامل مدیریتی ابی و عازاریبساختاری نشان داد، عوامل موقعیتی به تمایلات رفتاری؛ تمایلات رفتاری، آمیخته 

جاری وری مراکز تهتوان گفت، بهبود بهروری مؤثر است. بنابراین می؛ و قصد خرید به بهرهقصد خریدبه
 دارد. قرار مدیریتی عوامل و بازاریابی عوامل موقعیتی، عوامل تأثیر تحت شدتبه بوده، ایپیچیده پروسه کیش
 ش.ری کیوری، سودآوری، مراکز تجاعوامل موقعیتی، رفتار خرید، بهره های کلیدی:واژه
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 مقدمه
عنوان یک رویکرد جامع، وری فراتر از یک معیار و شاخص اقتصادی است و بهامروزه بهره

تواند هر یک از که میطوریفرهنگ و نگرش نظام گرا و یک کل مرکب از همه اجزا مطرح است، به
ابل قرار دهد. های اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی کشور، سازمان و یا افراد را تحت تأثیر متقجنبه
های گوناگون بشری، های اساسی است که در سطوح مختلف و در فعالیتوری یکی از موضوعبهره

شدت مورد تأکید های اقتصادی، اجتماعی و صنعتی بهسابقه چندصد ساله دارد و اهمیت آن در فعالیت
های ترین راهاساسی وری یکی از(. ازآنجاکه افزایش بهره1394قرار گرفته است )کیانی و رادفر، 

دستیابی به سودآوری بیشتر و به دنبال آن تأمین رفاه و بهزیستی افراد در جوامع است، شناخت 
های محققان و پژوهشگران در این زمینه بوده و هست وری از آرمانعوامل مؤثر بر افزایش بهره

ر مراکز تجاری جزیره کیش ویژه دوری سازمانی به(. عوامل زیادی بر بهره1399)صادق و دیگران، 
توان به عوامل موقعیتی اشاره کرد. عوامل موقعیتی شامل یک ها میترین آناثرگذارند که از مهم

بندی( و های خود محصول )مانند تبلیغات و بستهاند که بیش از محرکهای محیطیسری محرک
مثال عنوانگذارند. بهتأثیر میهای افراد در میزان توجه به کالاها و خدمات در محیط خرید ویژگی

ها در کنندگان به این ویژگیهای مصرفاند؛ که پاسخشلوغی و خلوتی محیط ازجمله این عوامل
های های مختلف یکسان و مشابه نیستند. بنابراین، در فرهنگی ممکن است در مکانجوامع و فرهنگ

تر انجام شود و خریداران فرصت گیری خرید سریعفروش شلوغ خرید کمتری صورت گیرد و تصمیم
استفاده از اطلاعات ذهنی خرید را نداشته باشند، اما در اجتماع و فرهنگی دیگر ممکن است شلوغی 
برای خرید موجب تصور بر کیفیت بهتر محصول و رقابت خرید در بین مشتریان باشد و موجب 

 (.1393ترغیب خریداران جدید شود )عادلی، 

توان اذعان داشت، عوامل موقعیتی از طریق تأثیر بر رفتار ان گردید میبا توجه به آنچه بی
( نشان داد، 1393کند. در این راستا عادلی )ها را برای خرید تقویت میکننده، تصمیم آنمصرف

شده، بر رفتار ها، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ادراکتوانند با تغییر نگرشعوامل موقعیتی می
تأثیرگذار باشند. بنابراین، مطالعه و بررسی عوامل تأثیرگذار موقعیتی بر رفتار  کنندگانمصرف
شود، باعث ویژه در مراکز تجاری کیش میوری سازمانی بهکننده، که درنهایت موجب بهرهمصرف

کنندگان و گردد که تولیدکنندگان، عرضهکننده میدستیابی به شناخت و درکی از رفتار مصرف
کنندگان را تأمین کنند و به مزیت های مصرفتنها در این صورت قادر خواهند بود خواستهبازاریابان 

های کلانی که در زمینه مراکز گذاریرغم اهمیت این موضوع و سرمایهرقابتی نائل گردند. علی
تجاری کشور صورت گرفته، تاکنون پژوهش مدونی در این خصوص انجام نگرفته است. این مسأله 
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عنوان در مراکز تجاری جزیره کیش از اهمیت دوچندانی برخوردار است. جزیره کیش به خصوصبه
ترین قطب گردشگری ایران با برخورداری از سابقه دیرین تمدن و فرهنگ، طبیعت و شرایط مهم

های مرجانی و دارا بودن سواحل سفید که ازنظر اقلیمی خاص و عوامل دیگر ازجمله، وجود آب سنگ
ای جهانی از موقعیت بسیار مطلوبی برخوردار است و منطقه آزاد تجاری بودن، جایگاه ویژه بندیرتبه

المللی داراست. در این میان مراکز تجاری جزیره کیش از ازنظر گردشگری در سطح داخلی و بین
حساب های اصلی گردشگری کیش بهکه این مراکز از جاذبهطوریای برخوردارند؛ بهاهمیت ویژه

نمایند. همچنین، این مراکز طیف آیند و نقش مهمی در توسعه اقتصادی جزیره و کشور ایفا میمی
های ریزی و انواع فرصتگذاری، برنامهای، سرمایهوسیعی از خدمات ازجمله امور تحقیقاتی، مشاوره

ی هاها و روندهای اقتصادی، برگزاری نمایشگاهتجاری، ارائه اطلاعات در خصوص آخرین شاخص
تجاری، مساعدت به واردکنندگان و صادرکنندگان در فازهای مختلف مبادلات تجاری و درنهایت 

منظور معرفی و شناسایی محصولاتشان به بازارهای هدف در کنار ارتقا و بهبود کمک به بازرگانان به
از توسعه نمایند. بر این اساس، مراکز تجاری جزیره کیش جنبه مهمی تولیدات ایرانی را ایجاد می

دهد که ضمن معرفی شود و این فرصت را به تولیدکنندگان و واردکنندگان میبازارها محسوب می
تولیدات و خدمات، مشتریان بالقوه خود را شناسایی کنند. علاوه بر آن، این پژوهش به جهت پوشش 

و بررسی روندها و کنندگان کننده، ارائه عوامل محیطی مؤثر بر رفتار مصرفکلیه مباحث رفتار مصرف
نظیر و نوآور وری، در نوع خود بیهای نوین در جهت اتخاذ استراتژی بازاریابی برای توسعه بهرهایده

شود. بر این اساس، پژوهش حاضر در پی پاسخگویی به این پرسش اساسی است که محسوب می
وری مراکز نه موجب بهرهکنندگان داشته و این تأثیر چگوعوامل موقعیتی چه تأثیری بر رفتار مصرف

 گردد؟تجاری جزیره کیش می
اجتماعی، عوامل فردی و عوامل بازاریابی عوامل  -عوامل موقعیتی: علاوه بر عوامل فرهنگی

گیری خرید مؤثرند. آثار عوامل موقعیتی خرید در فرایند تصمیم عبارت موقعیتی نیز در فرایند تصمیم
کننده فیزیکی، آثار مربوط به زمان، اجتماعی، عوامل احاطه کنندهاست از نقش خرید، عوامل احاطه

که خرید برای خود یا برای دیگری باشد، یا اینکه اشخاص دیگری در حالت و شرایط خریدار، این
زمان خرید حضور داشته باشند. طرز چیدمان و شیوه ارائه محصول در مکان عرضه و شرایط روحی و 

ترین عوامل موقعیتی طورکلی، مهم(. به1393ید مؤثر است )عادلی، فرصت زمانی خرید در فرایند خر
دسته کلی مورد ارزیابی قرار داد که  3توان در کنندگان در فرایند خرید را میمؤثر بر رفتار مصرف

( ماهیت عوامل موقعیتی شامل؛ موقعیت برقراری ارتباطات، موقعیت خرید، عوامل 1عبارت است از: 
اعی، موقعیت کاربری و استفاده، حالت و شرایط خریدار )اینکه اشخاص دیگری در کننده اجتماحاطه
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زمان خرید حضور داشته باشند، شرایط روحی، مقدار پول در دسترس(، آثار مربوط به زمان )فرصت 
های فیزیکی شامل؛ مشخصات فیزیکی مکان، محیط فیزیکی )مانند طرز ( ویژگی2زمانی خرید(. 
ها، موسیقی، نورپردازی، وضعیت هوا، نوع پوشش و رفتار فروشندگان، میزان رایحه ها،چیدمان(، رنگ

( عوامل تشریفاتی و رسومات سنتی شامل؛ اجرای رسومات سنتی در اعیاد و 3تردد و شلوغی محل. 
دهد )نیکولز و روزهای خاص ازجمله نوروز، عاشورا و ...، بافت اجتماعی که خرید در آن رخ می

 (.1393؛ عادلی، 2016، 1همکاران
کننده و خریداران کالاها و قصد خرید: بازاریابی موفق با درک چرایی و چگونگی رفتار مصرف

شود. باید اقرار داشت که در عصر حاضر بازاریابانی موفق خواهند شد که بتوانند رفتار، خدمات آغاز می
ده و از آن آگاه شوند. همچنین بتوانند وتحلیل قرار داکنندگان را مورد تجزیهروان، فکر و عمل مصرف

عواملی که موجب ایجاد انگیزه درونی جهت خرید محصول خاصی توسط مشتریان شود را مورد 
تواند تحت عنوان کنندگان می(. قصد خرید مصرف2020، 2شناسایی قرار دهند )واگنر و همکاران

همچون عوامل فرهنگی، اقتصادی،  عوامل مختلفی که درونی یا بیرونی هستند قرار گیرد. عواملی
توان جزء عوامل خارجی در نظر سیاسی، قانونی و عواملی که در حیطه قدرت سازمان هستند را می

فرد هستند و از (. انگیزه، ادراک، شخصیت و از این قبیل عوامل که منحصربه2018، 3گرفت )ویسر
، 4شوند )کیم و همکارانبندی میگیرند، به عوامل درونی تأثیرگذار طبقهدرون شخص نشئت می

(. قصد رفتاری، بیانگر شدت نیت و اراده فردی برای انجام رفتار هدف است. رابطه قصد 2019
ها را دهد افراد تمایل دارند در رفتارهایی درگیر شوند که قصد انجام آنرفتاری با رفتار نشان می

(. 2017، 5صل به آن است )آپدییای و همکاراندارند. بنابراین رفتار همیشه بعد از قصد رفتاری و مت
کننده را از مرحله پیش از خرید تا پس از خرید و بنابراین، اگر بتوان فرآیند رفتاری یک مصرف

های بازاریابی با موفقیت توان امیدوار بود که اجرای برنامهمصرف نهایی مورد کنترل قرار داد می
کنندگان است )واگنر تلزم علم به الگوی کلان رفتار مصرفبسیار زیادی توأم است. چنین کنترلی مس

 (.2020و همکاران، 
وری در فرهنگ واژگان فارسی به معنای سودمندی، مفید بودن و کامیابی : واژه بهره6وریبهره

وری استفاده مطلوب، مؤثر و بهینه از مجموعه امکانات، آمده است. در رابطه با تعریف کاربردی، بهره
وری، استفاده مؤثر و دیگر بهرهعبارتها تعریف شده است. بهها، منابع و فرصتا، سرمایههظرفیت

                                                           
1.Nicholls et al 

2.Wagner et al 

3.Visser 

4.Kim et al 

5.Upadhyay et al 
6.Productivity 
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ها و استعدادها در یک واحد زمان و بهینه از زمان و ارزش حاصل از سرمایه، عمر، فکر، اندیشه و توان
نوان یک عطورکلی بهوری به(. بهره1399استفاده مطلوب از همه لحظات است )منادی و دیگران، 

شود )صادق و دیگران، گیری میزان خروجی تولید به نسبت هر واحد از ورودی تعریف میمعیار اندازه
ها وری انجام شده که در اغلب آن(. مطالعات تجربی متعددی در خصوص عوامل مؤثر بر بهره1399

 ند از:عنوان عوامل اثرگذار معرفی شده است. این عوامل عبارتسه دسته از متغیرها به
های دور مورد تأکید بوده وری، از گذشته( سرمایه انسانی: اهمیت سرمایه انسانی در افزایش بهره1

( به ایجاد 1974) 4( و ماینسر1970) 3(، ولچ1964) 2(، بکر1961) 1است. مطالعات اولیه شولتز
نی، تولید تئوری سرمایه انسانی منجر شد که بر اساس آن، با افزایش سطح آموزش منابع انسا

یابد. طبق مبانی نظری موجود در زمینه تئوری سرمایه نهایی منابع انسانی نیز افزایش می
عنوان یک نهاده محسوب شده های تولید بهانسانی، این متغیر، علاوه بر اینکه مانند سایر نهاده

های آوریشود، از طریق تسهیل دستیابی به فنو از این طریق به افزایش تولید منجر می
 (.1398شود )یظهری و دیگران، وری میتر نیز باعث افزایش بهرهپیشرفته

های اصلی تولید به ( سرمایه فیزیکی بنگاه: سرمایه فیزیکی در کنار منابع انسانی یکی از نهاده2
ای، به منابع انسانی امکان تولید رود. بدیهی است که افزایش تجهیزات سرمایهشمار می

شود وری وی مینتیجه باعث افزایش بهره دهد و درا به نیروی کار میمحصول بیشتری ر
های فیزیکی موسسه، ترین سرمایه(. برای مثال، یکی از مهم1393)صدقی بوکانی و دیگران، 

... است. عات از قبیل رایانه، خطوط تلفن وآوری و ارتباطات و اطلادسترسی آن به تجهیزات فن
وکار و تبادل  ارتباطات و اطلاعات باعث تسهیل فرایند کسبآوری و گسترش تجهیزات فن

وری منابع انسانی را به دنبال دارد اطلاعات بین مدیران و کارکنان شده و افزایش بهره
های اند که افزایش سرمایه(. در این زمینه مطالعات نشان داده5،2020)بارتولونی و همکاران

وری در موسسه اطات و اطلاعات منجر به افزایش بهرهآوری و ارتبفیزیکی موسسه در حوزه فن
 (.1398شود )هاشمی و دیگران، می

( سرمایه دانشی بنگاه: در بسیاری از مطالعات تجربی، سرمایه دانش بنگاه با استفاده از مخارج 3
R&D (. در برخی دیگر از مطالعات، 2020گیری شده است )بارتولونی و همکاران،موسسه اندازه
عنوان آوری موسسه و سرمایه انسانی نیز، بهگذاری در نوآوری، فن، سرمایهR&Dبر  علاوه
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(. بنابراین، بدیهی است که با 1399دانش تولید در نظر گرفته شده است )منادی و دیگران، 
 توان به دست آورد. ازآوری، به ازای هر واحد منابع انسانی، مقدار تولید بیشتری میپیشرفت فن

که به پیشرفت فناورانه بنگاه منجر شود، باعث افزایش سطح  R&Dجمله  هر عاملی ازرو، این
 وری نیز خواهد شد.بهره

کننده و با توجه به آنچه گفته، در ادامه به تبیین رابطه عوامل موقعیتی، قصد خرید مصرف
شی نشان داد، ( طی پژوه1391شود. زاهدن نوبندگان )وری از طریق پیشینه تجربی پرداخته میبهره

های بازاریابی )قیمت، کیفیت، ترویج، خدمات پس از های محیطی و همچنین انگیزانندهانگیزاننده
دهند. از طرف کننده را تحت تأثیر قرار میفروش و کانال توزیع( با درجه اهمیت متفاوت رفتار مصرف

ذار محیطی، تأثیر بیشتری بر دیگر مشخص شد که عوامل اثرگذار بازاریابی در مقایسه با عوامل اثرگ
( در پژوهشی نشان دادند، عوامل موقعیتی 2015گذارند. لوبنیتز و دیگران )کننده میرفتار مصرف

کنندگان خارجی از قبیل فشار زمان در استفاده از ملاحظات مربوط به فرآیند انتخاب مصرف
( طی پژوهشی 2016) 2ران(. گریمر و همکا2015، 1محصولات غذایی، تأثیرگذار است )لوبنیتس

کند و زمان، قیمت، تمایل به رانندگی نشان دادند، وضعیت خرید رابطه قصد و رفتار را تعدیل می
های این گذارد. یافتههای طولانی، در دسترس بودن و سهولت خرید بر این رابطه تأثیر میمسافت

کنندگان و پیامدهای عملی فتحقیق، پیامدهای نظری برای درک عوامل مؤثر بر رفتار خرید مصر
زیست را در پی دارد )گریمر و همکاران، کننده طرفدار محیطبرای چگونگی تحقق رفتار مصرف

وضوح نشان داد که موسیقی نتایج مثبتی بر ( نیز به2016(. نتایج تحقیق اندرسون و دیگران )2016
ثیر معناداری بر لذت مشتری دارد و ترین اجزای رفتار، یعنی قصد خرید دارد. موسیقی تأیکی از مهم

دهد. همچنین زنان، موسیقی با سرعت آهسته را ترجیح سطح انگیختگی را تحت تأثیر قرار می
(. صدقی بوکانی و 2016، 3گیری صادق نیست )اندرسونکه برای مردان این نتیجهدهند درحالیمی

وری و ارتقای کیفیت مراکز و ر بهره( طی پژوهشی نشان دادند، در بین عوامل مؤثر ب1393دیگران )
، عوامل آموزشی فرهنگی و عوامل مدیریتی و ساختاری، 2واحدهای دانشگاه آزاد اسلامی منطقه 

( نشان 1394ترین عوامل هستند. کیانی و رادفر )عوامل دانشجویی و عوامل پژوهشی به ترتیب مهم
( طی 1396سازمان دارد. عکاشه و شکیب ) وریروانی تأثیر شگرفی بر بهره -دادند، عوامل اجتماعی

پژوهشی نشان دادند، با افزایش صمیمیت و دریافت و اعمال بازخوردهای کارکنان در نحوه 
های احتمالی از جانب وری، تنشگیری و تصمیم سازی در این عرصه، علاوه بر افزایش بهرهارتباط
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ه بهتر و مفیدتر این روش، حمایت مالکین رسند. هرچند برای اجرای هرچنیروی انسانی به حداقل می
( طی پژوهشی به 1398و همیاری کلیه کارکنان مورد نیاز خواهد بود. هاشمی و محمدی علویجه )

وری در بررسی تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید با نقش میانجی تصویر شرکت با رویکرد ارتقای بهره
بازاریابی سبز بر مسؤولیت اجتماعی، تصویر محصول و  ها نشان داد،شرکت شاتل، پرداختند. نتایج آن

اعتبار شرکت تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین نتایج نشان داد که مسؤولیت اجتماعی، تصویر 
محصول و اعتبار شرکت بر روی قصد خرید محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد. یظهری و دیگران 

ای پیش روی صنعت برق الکترونیک برای ارتقای سطح ه( طی پژوهشی به شناسایی چالش1398)
گروه کلی؛ تقویت درونی  4عامل شناسایی و در قالب  18فروش محصولات پرداختند. در این راستا، 

وکار )فنی، اجتماعی، اقتصادی، )طراحی محصول جدید، بازار، فروش(، عوامل کلان فضای کسب
ایشگاه، طراحی تراشه، تکنولوژی روز( و عوامل های درونی )آزممحیطی(، تقویت زیرساختزیست

 بندی کردند.کنندگان، مشتریان، رقبا( دستهمحیط صنعت )مصرف
ها به هشدهد که اکثر پژومطالعه و بررسی تحقیقات انجام شده پیرامون موضوع، نشان می

گیری یمبر تصم ربندی عوامل مؤثکننده، شناسایی و رتبهبررسی عوامل موقعیتی مؤثر بر رفتار مصرف
داخته و وری سازمانی، پرکننده و عوامل مؤثر بر بهرهکنندگان، الگوهای رفتاری مصرفمصرف

ز زمانی اوری ساصورت اختصاصی به بررسی چگونگی تأثیر عوامل موقعیتی بر بهرهپژوهشی که به
نوع  نتخاب واگوی لنشده است. بنابراین، ازآنجاکه اکننده پرداخته باشد انجامطریق رفتار مصرف

ارد؛ و دستگی بدهد به عوامل موقعیتی مختلفی واکنشی که شخص در هر موقعیت از خود نشان می
در  و تحقیق کننده بررسی شدههمچنین، فرایند قصد خرید از مباحثی است که در علم رفتار مصرف

قان ی محقاز سوکنندگان بندی بهتر مصرفگیری مدیران و ردهتواند به تصمیماین زمینه می
ژوهش اصلی پ ، هدفوری سازمانی کمک کند. با توجه به آنچه گفته شدبازاریابی و در نتیجه بهره

اری وری مراکز تجمنظور بهرهکنندگان بهحاضر بررسی تأثیر عوامل موقعیتی بر رفتار خرید مصرف
 تای اسعهکیش است. بنابراین، این پژوهش ازنظر هدف کاربردی و بر اساس نتیجه، توس

 

 ابزار و روش
مجموع، این پژوهش ازنظر  کمی( است. در-صورت آمیخته )کیفیشیوه انجام این تحقیق به

صورت آمیخته انجام گردد. پژوهش حاضر چون بههای اکتشافی محسوب میماهیت از نوع پژوهش
و در ادامه، برای گردآوری ای استفاده شد گرایی در منابع کتابخانهشود، در فاز کیفی، ابتدا از کثرتمی
برداری گلوله برفی هدفمند استفاده ها از روش مصاحبه استفاده شد. به همین دلیل از روش نمونهداده
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صورت که ابتدا، با افرادی که در زمینه موضوع مورد پژوهش از تخصص لازم به عمل آمد. بدین
توانند به خواسته شد، سایر کسانی که میها برخوردار بودند، مصاحبه انجام گرفت و در انتها از آن

محقق در امر تحقیق کمک نمایند را معرفی کنند. بدین منظور، با مراجعه به تعدادی از کارشناسان و 
کننده و همچنین مدیران مراکز تجاری کیش، نمونه اولیه انتخاب و خبرگان رفتار مصرف

آوری ر همین اساس، در این پژوهش، جمعها انجام شد. بیافته با آن های نیمه ساختارمصاحبه
شده با آوریهای جدید جمعاطلاعات تا زمان اشباع نظری اطلاعات در زمینه موضوع و جایی که داده

عنوان نفر به 12شده تفاوتی نداشت انجام شد. درنهایت، در این فاز تعداد آوریهایی که قبلاً جمعداده
های ورود افراد به نمونه شامل داشتن تحصیلات . شاخصنمونه تحقیق در بخش کیفی انتخاب شد

سال با سمت مدیر یا بازاریاب در  5کننده و فعالیت بیش از دانشگاهی مرتبط با رفتار مصرف
های خروج افراد از نمونه شامل عدم داشتن تحصیلات ای و شاخصهای بزرگ یا زنجیرهفروشگاه

ای های بزرگ یا زنجیرهای در فروشگاهدم فعالیت حرفهکننده و عدانشگاهی مرتبط با رفتار مصرف
های کیفی حاصل از مصاحبه، از روش وتحلیل دادهطورکلی در این تحقیق برای تجزیهاست. به

تحلیل محتوا مبتنی کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی، بر اساس نظریه داده بنیاد 
های پژوهش استخراج و اقدام به تعیین ابعاد کدگذاری، مؤلفه استفاده شد. در ادامه، پس از انجام

صورت که، گردید. همچنین، در فاز کمی از ابزار پرسشنامه برای گردآوری اطلاعات استفاده شد. بدین
ویژه عوامل موقعیتی در انتهای فاز وری مراکز تجاری کیش بهپس از شناسایی عوامل مؤثر بر بهره

ها گردید. به ها و سپس طراحی پرسشنامه برای آزمون فرضیهکردن فرضیه کیفی، اقدام به مطرح
مؤلفه )مقوله( پژوهش  19بعد و  6گویه که  46ای محقق ساخته متشکل از همین منظور پرسشنامه

ها و پیامدها، گر، استراتژیرا در قالب شـرایط علی، شرایط محوری، شـرایط زمینه، شـرایط مداخلـه
کنندگان تن از افراد جامعه آماری که شامل مصرف 117دهد، طراحی و در بین می موردسنجش قرار

)مشتریان( مراکز تجاری کیش است، توزیع شد. حجم نمونه موردنظر نیز به روش تصادفی ساده و از 
طریق فرمول کوکران مشخص گردید. لازم به ذکر است، تعداد نمونه شامل کلیه مشتریانی است که 

مرکز تجاری در جزیره کیش خرید کرده و به سؤالات پرسشنامه محقق پاسخ  5وز از در طول یک ر
اند. چراکه تعدادی بسیار زیادی از مشتریان وقت خود را برای پاسخگویی به سؤالات پرسشنامه داده

ر دادند. در این پژوهش با استفاده از نقطه نظرات اساتید راهنما و مشاور، ددر اختیار محقق قرار نمی
های لازم صورت گرفت. اما در فاز آزمون )کمی(، برای تضمین کلیه مراحل انجام مصاحبه حساسیت

شده، از تکنیک روایی، از روش تحلیل عاملی استفاده شد. در ادامه جهت تبیین مدل طراحی
 سازی معادلات ساختاری استفاده شد.مدل
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 هایافته

های آوری دادهمعصورت: مطالعه و جمرحله به 4 در تحقیق حاضر مراحل تئوری داده بنیاد در
ین مدیران چنکننده و هماولیه؛ انجام مصاحبه نیمه ساختاریافته با کارشناسان و خبرگان رفتار مصرف

ایی ها و ابعاد؛ شناسها برای دستیابی به مفاهیم، مؤلفهکدگذاری داده(3مراکز تجاری کیش؛ 
دگذاری ه نوع کسساس، ها و ابعاد؛ طی گردید. بر این امؤلفه های جدید و برقراری روابط بینمؤلفه

ریه کوین نظمنظور تهایی که به)باز، محوری و انتخابی( صورت گرفت. طبق این روش، تحلیل داده
زهای بتدا رمانظور مگردآوری شده بودند، با استفاده از رمزگذاری نظری انجام گردید. برای این 

را  ه که آنین شدها اختصاص یافت. این رمزها در قالب مفهوم تعیادههای مختلف دمناسب به بخش
ده و شهای استخراج نامند؛ سپس محقق با اندیشیدن در مورد ابعاد متفاوت مقولهرمزگذاری باز می

این  ر جریانکه د ها به رمزگذاری محوری اقدام کرد. لازم به ذکر استیافتن پیوندهای میان آن
ها ز دل دادهاار شده پدید برداری نظری و با توجه به مفاهیمگر با استفاده از نمونهها پژوهشرمزگذاری

تری از یر غنیه تصوهای مختلفی پرداخت کها در مورد افراد و رخدادها و موقعیتبه گردآوری داده
طی  با ش شده وها پالایهای حاصل فراهم شد. سرانجام با رمزگذاری انتخابی مقولهمفاهیم و مقوله

 122ی باز دگذارکاین فرایندها درنهایت چارچوب نظری تحقیق پدیدار گردید. بنابراین، پس از 
صورت  دگذاری محوریها استخراج شد. پس از کدگذاری باز، ککلمه، از دل داده 419مفهوم بالغ بر 
 19ین اساس، بر ا د.گردی ها نیز تأییدها( تحقیق تعیین و پایایی درونی دادههای )مؤلفهگرفت و مقوله

وگذار در ، گشتاند از: محصول، قیمت، مکان، ترویج، پول در دسترسمؤلفه تعیین شد که عبارت
، سرگرمی وفریح های فیزیکی محیط، امنیت، تفروشگاه، محیط اجتماعی، برخورد فروشنده، ویژگی

 ز خرید،ار پس مدیریت کارآمد، مسؤولیت اجتماعی، نگرش، هنجارهای ذهنی، رفتار خرید، رفتا
بندی ه دستهدام بها، در مرحله کدگذاری انتخابی اقاثربخشی و سودآوری. پس از استخراج مؤلفه

ها در بخش کیفی، ادهدیایی ها )ابعاد( گردید. لازم به ذکر است، برای رسیدن به پاها در قالب تممؤلفه
بل فهم ، قاای دنبال شدهاز روش آزمون و مستندسازی فرایندهای بررسی شامل: صحت فراینده

 1ول . در جدل آمدبودن آن و استفاده از مدارک و مستندات کافی، در طول تحقیق استفاده به عم
 شده است.شده ارائهها و ابعاد شناختهمؤلفه
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 هااستخراج ابعاد از درون مؤلفه -1جدول 
Table 1- Extraction of dimensions from within the components 

 ها(ابعاد )تم
Dimensions 
(Themes) 

 عوامل بازاریابی

Marketing 
factors 

 عوامل موقعیتی
Situational 

factors 

 عوامل مدیریتی
Management 

factors 

 تمایلات رفتاری
Behavioral 
tendencies 

 قصد خرید
Purchase 
intention 

 وریبهبود بهره
Improving 

productivity 

 مؤلفه )مقوله(
 

 حصولم

 

 پول در
 دسترس

 

 مدیریت کارآمد
 

 نگرش

 
 رفتار خرید

 
 اثربخشی

 

 
 قیمت
 

 وگذار در فروشگاهگشت
 

 مسؤولیت اجتماعی
 

 هنجارهای ذهنی
 

 رفتار پس از خرید
 

 سودآوری
 

 
 مکان
 

 محیط اجتماعی
     

 
 ترویج
 

 برخورد فروشنده
 

    

  
 های فیزیکیویژگی

 
    

  
 امنیت
 

    

  
 سرگرمیتفریح و 

     

 
 ست.های مربوط به هر یک از ابعاد پرداخته شده ادر ادامه به تشریح مفاهیم و مؤلفه

 
 ت.مؤلفه محصول، قیمت، مکان و ترویج اس 4عوامل بازاریابی: این بعد متشکل از  -1

، های فیزیکیبندی، ویژگیمحصول: در پژوهش حاضر، محصول شامل: طراحی محصول، بسته -
 های محصول، است.تنوع محصول، کارایی، مزیتشکل ظاهری، 

ه، ی مشابرندهابقیمت: این مؤلفه شامل مفاهیمی از قبیل: قیمت نهایی کالا، مقایسه قیمت  -
 ، است.کیفیتپذیری قیمت، تناسب قیمت برای سطوح اقتصادی مختلف، تناسب قیمت باانعطاف

، یکدیگر مراکز تجاری بهدر پژوهش حاضر، مکان شامل: امکان دسترسی، نزدیکی مکان:  -
ونقل ملسایل حبه و ها، نزدیکی مراکز تجاری به مناطق مسکونی، نزدیکینزدیکی مراکز به اداره

 عمومی، است.

عی، محیطی، دیجیتال و های اجتماترویج: این مؤلفه شامل مفاهیمی از قبیل: تبلیغات )شبکه -
نوشتاری(، خدمات آنلاین، رسیدگی به شکایات مشتریان، پاسخگویی به انتقادها و پیشنهادها، 

ها، کشیهای رایگان، کوپن، برگزاری قرعهتعاملات اجتماعی آنلاین، هدایای تبلیغاتی، نمونه
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خصی، تشویق مدت و بلندمدت، فروش شهای کوتاههای فروش، محرکتخفیفات نقدی، مشوق
 فروشندگان، است.

وگذار در فروشگاه، محیط مؤلفه پول در دسترس، گشت 7این بعد متشکل از عوامل موقعیتی:  -2
 .ی استهای فیزیکی محیط، امنیت، تفریح و سرگرماجتماعی، برخورد فروشنده، ویژگی

انداز افراد سپ ید،پول در دسترس: این مؤلفه شامل مفاهیمی از قبیل: پول موجود در هنگام خر -
 برای خرید، است.

ر ده فرد زمانی کوگذار در فروشگاه شامل: مدتوگذار در فروشگاه: در پژوهش حاضر، گشتگشت -
 زمان مجاورت فیزیکی با کالاهای فروشگاه، است.فروشگاه است، مدت

وستان، دید با د، خرمحیط اجتماعی: این مؤلفه شامل مفاهیمی از قبیل: وجود همراه در حین خری -
 صورت تنهایی، است.خرید گروهی، خرید به

له، باحوص رفتار وبرخورد فروشنده: در پژوهش حاضر، برخورد فروشنده شامل: فروشندگان خوش -
 است. شنده،دهی مناسب، صداقت فروفروشندگان خبره، نحوه برخورد، ادب و احترام، پاسخ

یبایی زاحی و قبیل: دکوراسیون، طرهای فیزیکی محیط: این مؤلفه شامل مفاهیمی از ویژگی -
پوشش  ندگان،فروش مراکز، نظافت و بهداشت، صدا، موسیقی، نورپردازی، تهویه، نحوه قرارگیری

 ت برایمکاناو نظم فروشندگان، سرمایش و گرمایش، میزان شلوغی محیط، پارکینگ، وجود ا
 ، است.نسورهابرقی، آساپلهمعلولین، وجود امکانات برای افراد مسن، مرکز درمانی و اورژانس، 

منیت الی، اممنیت اامنیت: در پژوهش حاضر، امنیت شامل: نگهبانی دائمی، امنیت جانی مراکز،  -
 اجتماعی، قوانین حجاب، نظم و انضباط در فروشگاه، امنیت خودرو، است.

ونقل لیل حمتفریح و سرگرمی: این مؤلفه شامل مفاهیمی از قبیل: شهربازی کودکان، وسا -
ایی ، فضاهشاپ، سینماکننده، رستوران، غذای فوری، کافیهای سرگرمودک و کالا، وجود باجهک

 برای استراحت، اجراهای زنده، تجهیزات نمایشی و آل سی دی، است.

 
 تماعی است.مؤلفه مدیریت کارآمد و مسؤولیت اج 2این بعد متشکل از عوامل مدیریتی:  -3

یدگاه ان، ددیریت کارآمد شامل: رهبری، شخصیت مدیرمدیریت کارآمد: در پژوهش حاضر، م -
 منابع داماتمدیریت نسبت به بندسازی، مدیریت ارتباط با مشتری، فرهنگ کار گروهی، اق

 انسانی، آموزش کارکنان و فروشندگان مراکز تجاری، است.
فی منثار آزیست، حذف مسؤولیت اجتماعی: این مؤلفه شامل مفاهیمی از قبیل: حمایت از محیط -

می تی جسزیست، توجه به سلاممحیطی، محصولات سازگار با محیطمحصولات، نگرانی زیست
 و روانی مشتریان، تمرکز بر روی محصولات سبز، است.
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 مؤلفه نگرش و هنجارهای ذهنی است. 2این بعد متشکل از تمایلات رفتاری:  -4
ابی ، ارزیمنفی رزیابی مثبت ونگرش: در پژوهش حاضر، نگرش شامل: ارزشیابی خرید محصول، ا -

 ها، است.گزینه
ده، آگاهی خانوا یر ازهنجارهای ذهنی: این مؤلفه شامل مفاهیمی از قبیل: فشارهای اجتماعی، تأث -

ید، اور خرید، بو اطمینان از خرید، انگیزش عاطفی و رفتاری نسبت به خرید، هیجان قبل خر
 است.

 
 خرید است. رفتار در حین خرید و رفتار پس از مؤلفه 2این بعد متشکل از قصد خرید:  -5

جام ید، انیی خررفتار در حین خرید: در پژوهش حاضر، رفتار در حین خرید شامل: تصمیم نها -
 خرید، اطمینان از خرید، است.

انت، ایجاد از ضم مینانرفتار پس از خرید: این مؤلفه شامل مفاهیمی از قبیل: رضایت از خرید، اط -
 دن بهری، القای حس شادابی به مشتری، القای حس برتری و خاص بوشخصیت برای مشت

 مشتری، وفاداری مشتری، است.

 
 مؤلفه اثربخشی و سودآوری است. 2این بعد متشکل از وری: بهبود بهره -6

ازار، سهم ب فزایشاثربخشی: در پژوهش حاضر، اثربخشی شامل: توسعه مشتریان، توسعه بازار، ا -
حصولات، عمر م چرخه زار هدف، قدرت دفاعی بیشتر در برابر رقبا، تغییر دربرندسازی، تعیین با

ان بیشتر، مشتری ، جذبمزیت رقابتی، ممانعت از ورود رقبا، قابلیت پاسخگویی به تهدیدات رقابتی
 است.

ی، های بازاریابسودآوری: در پژوهش حاضر، سودآوری شامل: تکرار خرید، کاهش هزینه -
سود  فروشی، تسهیل فروش، تضمین فروش، حاشیهفروشی و عمدههفروش، توسعه خردپیش

 برای مراکز، افزایش فروش، افزایش سودآوری، است.

 
ر رفتار بوقعیتی موامل ها و مفاهیم، برای ارائه مدل چگونگی تأثیر عپس از تعیین ابعاد، مؤلفه

اد ها و ابعلفهبط بین مؤوری مراکز تجاری کیش و همچنین روامنظور بهرهکنندگان بهخرید مصرف
ردید. گکند استفاده سازی تجویز میچارچوبی که تئوری داده بنیاد برای مدل شده ازشناسایی

 د.ارائه گردی 1صورت شکل بعد بوده و به 6مؤلفه و  19شده دارای چارچوب ارائه
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 ا بر اساس تئوری داده بنیادهمدل پیشنهادی در سطح ابعاد و مؤلفه -1شکل 
Figure 1- The proposed model at the level of dimensions and components based on 

data theory 
 
 

 خواهد 2صورت شکل ها بهبر این اساس، مدل مفهومی پیشنهادی پژوهش در سطح ابعاد و مؤلفه
 بود.

 

 
 پیشنهادی تحقیق در سطح ابعاد مدل مفهومی -2شکل 

Figure 2 - The proposed conceptual model of research at the dimensional level 
 

H8 

H7 

H3 

 عوامل مدیریتی

 قصد خرید

 آمیخته بازاریابی 

 بهره وری  عوامل موقعیتی

 

 تمایلات رفتاری
H1 H2 

H4 

H5 

H6 

 گرشرایط مداخله

 عوامل مدیریتی 
 مدیریت کارآمد

 تماعیمسئولیت اج

 راهبردها 

 قصد خرید 
 رفتار در حین خرید

 رفتار پس از خرید

 ایشرایط زمینه 

 آمیخته بازاریابی 
 محصول
 قیمت
 مکان
 ترویج

 شرایط علی

 عوامل موقعیتی 
 پول در دسترس

 وگذار در فروشگاهگشت

 محیط اجتماعی

 برخورد فروشنده

 های فیزیکی محیطویژگی

 امنیت

 تفریح و سرگرمی
 پیامد 

 وریبهره 
 اثربخشی

 سودآوری

 مقوله محوری

 تمایلات رفتاری 
 نگرش

 هنجارهای ذهنی
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 های تحقیق به شرح زیر است:با توجه به مدل پیشنهادی بالا، فرضیه
 (: عوامل موقعیتی اثر معناداری بر تمایلات رفتاری دارد.H1) 1فرضیه 
 رفتاری اثر معناداری بر قصد خرید دارد. (: تمایلاتH2) 2فرضیه 
 (: آمیخته بازاریابی اثر معناداری بر قصد خرید دارد.H3) 3فرضیه 
 (: عوامل مدیریتی اثر معناداری بر قصد خرید دارد.H4) 4فرضیه 
 وری دارد.(: قصد خرید اثر معناداری بر بهرهH5) 5فرضیه 
 وری دارد.ر بهره(: عوامل موقعیتی اثر معناداری بH6) 6فرضیه 
 وری دارد.(: عوامل مدیریتی اثر معناداری بر بهرهH7) 7فرضیه 
 وری دارد.(: آمیخته بازاریابی اثر معناداری بر بهرهH8) 8فرضیه 

 

 46)مقوله( و  مؤلفه 19بعد،  6ای متشکل از در ادامه جهت آزمون مدل مفهومی، پرسشنامه
 یش است،جاری کتکنندگان )مشتریان( مراکز شامل مصرفگویه، طراحی و در بین جامعه آماری که 

و  های توصیفیوتحلیلها، تجزیههای خام مربوط به آزمودنیآوری دادهتوزیع گردید. بعد از جمع
ها با ی دادهوتحلیل توصیفشده صورت گرفت. برای این منظور ابتدا تجزیهاستنباطی فرضیه ارائه

موردنظر  انجام گرفت و سپس مدل SPSSافزار ی توسط نرمهای آمار توصیفاستفاده از شاخص
بررسی قرار  مورد SMART PLSافزار سازی معادلات ساختاری توسط نرمپژوهش با استفاده از مدل

ا ببرابر  یابی به ترتیبمیانگین و انحراف استاندارد متغیر آمیخته بازار 2گرفت. با توجه به جدول 
ریتی به ترتیب برابر با ، عوامل مدی45/2و  91/76به ترتیب برابر با  ، عوامل موقعیتی11/2و  95/47
و  37/19رتیب برابر با ، قصد خرید به ت8/0و  5/19، تمایلات رفتاری به ترتیب برابر با 86/0و  24
مقادیر چولگی و  است. همچنین، با توجه به 99/0و  95/33وری به ترتیب برابر با و بهره 75/0

توان گفت ارند، می( قرار د2و  -2های آنکه در بازه )ه متغیرهای پژوهش و شاخصکشیدگی مربوط ب
 .(2ول های آن نرمال هستند )جدهای مربوط به متغیرهای پژوهش و شاخصکه توزیع داده

 

 میانگین، انحراف استاندارد، مقادیر چولگی و کشیدگی متغیرها -2جدول 
Table 2 - Mean, standard deviation, Skewness and stretching of variables 

 متغیر
Variable 

 میانگین
Mean 

 انحراف استاندارد
Standard Deviation 

 حداقل
Min. 

 حداکثر
Max. 

 چولگی
Skewness 

 کشیدگی
Elongation 

 Marketing mix 95/47 11/2 42 50 299/0- 437/0 آمیخته بازاریابی
 Situational factors 91/76 45/2 71 80 189/0- 437/0 عوامل موقعیتی
 Management factors 24 86/0 22 25 169/0- 437/0 عوامل مدیریتی

 Behavioral tendencies 5/19 8/0 17 20 339/0- 437/0 تمایلات رفتاری
 Purchase intention 37/19 75/0 17 20 437/0 437/0 قصد خرید
 Efficiency 95/33 99/0 32 35 617/0- 437/0  وریبهره
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 است؛ 96/1ها بالاتر از تمام متغیرها و مؤلفه tنتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که مقادیر 
معنادار است. همچنین،  درصد 95ها در سطح اطمینان بنابراین، بارهای عاملی تمامی متغیرها و مؤلفه

تمامی متغیرها و  وط به( مربCRمقادیر پایایی آلفای کرونباخ و ضریب قابلیت اطمینان ساختاری )
یی ی درونی( و پایادهنده پایایی )همسانبوده که به ترتیب نشان 7/0های پژوهش بالاتر از مؤلفه

ها و نباخ مؤلفهمقادیر مربوط به ضریب آلفای کرو 3ترکیبی مطلوب ابزار سنجش است. در جدول 
 ابعاد ارائه شده است.

 

 ابعاد ها وضرایب آلفای کرونباخ مؤلفه -3جدول 
Table 3 - Cronbach's alpha coefficients of components and dimensions 

 ابعاد
Dimensions 

 مؤلفه
Components 

 تعداد سؤالات
Number of 

questions 

 هامؤلفهضریب آلفای کرونباخ 
Cronbach's alpha 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر
Coefficient of the 

components 

عیت
وق

ل م
وام

ع
 ی

S
it

u
at

io
n
al

 f
ac

to
rs

 

 پول در دسترس
Money availability 

 00/1 1سؤال 

73/0 

 وگذار در فروشگاهگشت
Tour inside the store 

 00/1 2سؤال 

 محیط اجتماعی
Social environment 

 00/1 3سؤال 

 76/0 5تا  4سؤالات  Seller behavior برخورد فروشنده
 های فیزیکیویژگی

Physical characteristics 
 70/0 11تا  6سؤالات 

 84/0 13تا  12سؤالات   Security امنیت
 71/0 16تا  14سؤالات  Entertainment تفریح و سرگرمی

بی
ریا

ازا
ه ب

خت
آمی

 

M
ar

k
et

in
g
 

m
ix

 

 00/1 17سؤال  Product محصول

87/0 
 74/0 20تا  18سؤالات  Price قیمت

 79/0 23تا  21سؤالات  Place مکان

 77/0 26تا  24سؤالات  Promotion ترویج

مل
عوا

 
تی

یری
مد

 M
an

ag
em

e

n
t 

fa
ct

o
rs

 
 مدیریت کارآمد

Efficient management 
 73/0 30تا  27سؤالات 

 مسؤولیت اجتماعی 77/0
Social responsibility 

 00/1 31سؤال 

ی
تار

 رف
ت

لا
مای

ت
 B

eh
av

io
ra

l 

te
n
d
en

ci
es

 

 نگرش
Attitude 

 00/1 32سؤال 

 هنجارهای ذهنی 86/0
Mental norms 

 74/0 35تا  33سؤالات 

ید
خر

د 
ص

ق
 P

u
rc

h
as

e 

in
te

n
ti

o
n

 

 رفتار خرید
Purchasing behavior 

 00/1 36سؤال 

 رفتار پس از خرید 79/0
Post-purchase behavior 

 77/0 39تا  37سؤالات 
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به

ی
ور

 E
ff

ic
ie

n
c
y

 

 90/0 43تا  40سؤالات  Effectiveness اثربخشی
82/0 

 76/0 46تا  44سؤالات  Profitability سودآوری
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شده است. بر سازی معادلات ساختاری ارائهضرایب مسیر، آماره تی مربوط مدل 4در جدول 
 های پژوهش به شرح زیر است:، یافته3اساس جدول 

وقعیتی به تمایلات ممربوط به مسیر عوامل  t(: با توجه به بیشتر بودن مقدار H1فرضیه اول ) -
 د.، عوامل موقعیتی بر تمایلات رفتاری مؤثرن96/1( از مقدار 89/3رفتاری )

(، 27/2)قصد خرید تمایلات رفتاری بهمربوط به مسیر  t(: با توجه به مقدار H2فرضیه دوم ) -
 مؤثر است.قصد خرید تمایلات رفتاری به

(، 85/4)قصد خرید هبآمیخته بازاریابی ر مربوط به مسی t(: با توجه به مقدار H3فرضیه سوم ) -
 مؤثر است.قصد خرید آمیخته بازاریابی به

(، 23/3)قصد خرید هعوامل مدیریتی بمربوط به مسیر  t(: با توجه به مقدار H4فرضیه چهارم ) -
 مؤثر است.قصد خرید عوامل مدیریتی به

قصد (، 64/2)وری د به بهرهقصد خریمربوط به مسیر  t(: با توجه به مقدار H5فرضیه پنجم ) -
 مؤثرند.وری خرید به بهره

(، 09/2)وری هرهبعوامل موقعیتی به مربوط به مسیر  tبا توجه به مقدار (: H6) فرضیه ششم -
 مؤثرندوری عوامل موقعیتی به بهره

(، 15/3)وری بهره عوامل مدیریتی بهمربوط به مسیر  tبا توجه به مقدار (: H7) هفتمفرضیه  -
 مؤثرندوری مدیریتی به بهره عوامل

(، 79/2)وری به بهره آمیخته بازاریابیمربوط به مسیر  tبا توجه به مقدار (: H8) فرضیه هشتم -
 مؤثرندوری آمیخته بازاریابی به بهره

 

 ضرایب مسیر، آماره تی مربوط به مدل معادلات ساختاری -4جدول 
Table 4- Path coefficients, t-statistic related to structural equation model 

 فرضیه

hypothesis 
 عنوان مسیر
Path title 

 ضریب مسیر
Path coefficient T 

 نتیجه

Result 

H1 
 عوامل موقعیتی به تمایلات رفتاری

Situational factors to behavioral tendencies 
 تأیید 89/3 40/0

Confirmed 

H2 
 قصد خریدتمایلات رفتاری به

Behavioral tendencies to purchase intention 
 تأیید 27/2 31/0

Confirmed 

H3 
 قصد خریدآمیخته بازاریابی به

Marketing mix to purchase intention 
 تأیید 85/4 51/0

Confirmed 

H4 
 قصد خریدعوامل مدیریتی به

Management factors to purchase intention 
 تأیید 23/3 42/0

Confirmed 

H5 
 وریقصد خرید به بهره

Purchase intention to productivity 
 تأیید 64/2 39/0

Confirmed 

H6 
 وریعوامل موقعیتی به بهره

Situational factors to productivity 
 تأیید 09/2 32/0

Confirmed 

H7 
 وریعوامل مدیریتی به بهره

Management factors to productivity 
 یدتأی 15/3 42/0

Confirmed 

H8 
 وریآمیخته بازاریابی به بهره

Marketing mix to productivity 
 تأیید 79/2 37/0

Confirmed 
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 گیریبحث و نتیجه
فنا و بقای هر بنگاه اقتصادی ازجمله مراکز تجاری کیش، وابسته به این است که این مراکز تا 

ها بر ارزش کل منابع آمده آندستنتایج به افزوده تولید کنند. یعنی ارزشتوانند ارزشچه حد می
المللی و های بینسازد که رقابتوری مراکز تجاری کیش را قادر میمصروفِ برتری دارد. بهبود بهره

رشد خود را گسترش داده و همکاری فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی خود را بهبود بخشند. چراکه، 
های ته و این امر نهایتاً منجر به از دست رفتن رقابتوری پایین حاکی از اتلاف منابع داشبهره
های تجاری مراکز خواهد شد. موجب آن، کاهش فعالیتوری و بهالمللی و حتی داخلی برای بهرهبین

عنوان کلید اصلی موفقیت یا عدم موفقیت مراکز تجاری کیش محسوب کننده بهدر این میان، مصرف
ترین موضوعاتی است که باید موردتوجه محققان ی از مهمکننده یکشده و رفتار خرید مصرف

بازاریابی قرار گیرد. بر این اساس، در پژوهش حاضر به بررسی چگونگی تأثیر عوامل موقعیتی بر 
وری مراکز تجاری کیش پرداخته شد. نتایج تحقیق نشان منظور بهرهکنندگان بهرفتار خرید مصرف

وگذار در فروشگاه، محیط اجتماعی، لفه پول در دسترس، گشتمؤ 7داد، عوامل موقعیتی از طریق 
های فیزیکی، امنیت و تفریح و سرگرمی، تمایلات رفتاری یا به عبارتی برخورد فروشنده، ویژگی

دهد. عوامل موقعیتی مختلف )از قبیل پول نگرش و هنجارهای ذهنی مشتریان را تحت تأثیر قرار می
گذراند، وجود همراه در حین خرید، نوع برخورد ر فروشگاه میزمانی که فرد ددر دسترس، مدت

فروشنده، دکوراسیون، نظافت، موسیقی، نورپردازی، تهویه، سرمایش و گرمایش، میزان شلوغی 
های موجود در محیط(، در ابتدا الگوی انتخاب و نوع محیط، وضعیت امنیت، تفریحات و سرگرمی

شود. ها به فرایند خرید میموجب نگرش مثبت آنکنندگان را تحریک کرده، واکنش مصرف
همچنین، ازآنجاکه قصد رفتاری بیانگر نیت و اراده فردی برای انجام رفتار هدف است، تمایلات 

گذارد. این در حالی است که عوامل ها در حین خرید و پس از خرید تأثیر میرفتاری مشتریان بر آن
عنوان شرایط زمینه و عوامل مدیریتی از قبیل و ترویج بهبازاریابی از قبیل محصول، قیمت، مکان 

گر بر قصد خرید مشتریان تأثیر گذاشته عنوان عوامل مداخلهمدیریت کارآمد و مسؤولیت اجتماعی به
وری مراکز تجاری کیش یا به عبارتی اثربخشی و از طریق رضایت و وفاداری مشتریان موجب بهره

ازار، برندسازی، مزیت رقابتی( و سودآوری )تکرار خرید، کاهش )توسعه مشتریان، افزایش سهم ب
های کمی و ها در تحلیلهای بازاریابی، حاشیه سود، افزایش فروش( خواهد شد. این یافتههزینه

ها و مدل تحقیق که آزمون فرضیهطوریهای تحقیق نیز مورد تأیید قرار گرفته است. بهآزمون فرضیه
تی به تمایلات رفتاری؛ تمایلات رفتاری، آمیخته بازاریابی و عوامل مدیریتی نشان داد، عوامل موقعی

وری مؤثر است. همچنین، عوامل موقعیتی عوامل مدیریتی و قصد خرید؛ و نهایتاً قصد خرید به بهرهبه
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توان اذعان داشت، بهبود وری مؤثرند. بنابراین میطور مستقیم بر بهرهآمیخته بازاریابی نیز به
شدت تحت تأثیر عوامل موقعیتی، عوامل ای بوده و بهوری مراکز تجاری کیش پروسه پیچیدههبهر

( نشان دادند، 2018های بالا ویسر و دیگران )بازاریابی و عوامل مدیریتی قرار دارد. در تبیین یافته
فرآیندهای طور رفتار خرید فرایندی است که از عوامل خارجی منشأ گرفته و بر حواس افراد و همین

( نشان داد، عوامل موقعیتی در کنار عوامل فرهنگی، 1393گذارد. عادلی )ها تأثیر میدرونی آن
گیری خرید مؤثرند. اجتماعی و گروهی، عوامل فردی و عوامل آمیخته بازاریابی در فرایند تصمیم

، تصویر محصول ( نشان دادند، بازاریابی سبز بر مسؤولیت اجتماعی1398هاشمی و محمدی علویجه )
و اعتبار شرکت تأثیر مثبت داشته و مسؤولیت اجتماعی، تصویر محصول و اعتبار شرکت نیز بر قصد 

عامل تقویت درونی،  4( نیز 1398خرید محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد. یظهری و دیگران )
عنوان به های درونی و عوامل محیط صنعت راوکار، تقویت زیرساختعوامل کلان فضای کسب

های صنعت برق الکترونیک برای ارتقای سطح فروش محصولات عنوان کردند. با توجه به چالش
( 1شود: وری مراکز تجاری کیش، پیشنهاد میکننده در بهرهنتایج حاصله و اهمیت رفتار مصرف

تا بتوانند مدیران و بازاریابان مراکز تجاری کیش بیشترین تمرکز خود را بر روی مشتری قرار دهند 
ها را جلب نمایند. در این راستا، بهبود و توسعه عوامل موقعیتی از رضایت و درنهایت وفاداری آن

 اولویت اساسی برخوردار است.
 

 تعارض منافع
 گونه تعارض منافع ندارند.نویسندگان هیچ
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