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 نوع مقاله: پژوهشی

 25/03/1398پذیرش:  17/12/1397دریافت: 

 شی، افنزامراکنز خریند دنندمنهورهوسناز گذاران در صننعت ساختهیسرماها و سازمان رانیعمده مد معضلاتاز  :چکیده

ثر بنر ؤعوامن  من  یو بررسن  ییشناسا ق،یتحق نی. هدف از ااست دیخر موجود در مراکز یالمللنیب یخود و برندها یسودآور

و ارائنه  انیمجندد مشنتر دین بنه بازد انیمشنتر  ین و تما یفروشخرده یها و برندهازمانسا ریگذاهیسرما یسودآور شیافزا

پژوهش ترکیبی که در مطالعنه او  بنا  روش یاست. با اجرا مقیاس سنجش متغیر بازدید مجدد، از مراکز خرید دندمنهوره

کنه  صنورت گرفنتمراکز خرید دندمنهوره از  ادیز یدهایبازد یدارا انیمشتر ستهیبه کشف تجربه ز یدارشناسیپدرویکرد 

هدفمند  یریگاز پروتک  و بر اساس روش نمونه یریگو با بهره قیعمبا ابزار مصاحبه  ی ومشتر 18کنندگان شام  مشارکت

توصیفی به تولید و ارائه مد  سنجش بازدیند  -مصاحبه شدند و در مطالعه دوم با روش کمی ،یدندگانه به صورت گلوله برف

 مراکنز یهاافزوده در فروشنگاهبر ارزش اتیدهند که کاهش مالیا نشان مهافتهی مجدد از مراکز خرید دندمنهوره اقدام شد.

اسنت کنه بنر کناهش  یرانن یااز مراکزخریند دنندمنهوره ان یمجدد مشتر یدهایبر بازد رگذاریثأ عوام  ت نیتر، از مهمدیخر

را به همراه دارد و بنر  انیمشتر دیقدرت خرو  دکنندگانیبازد یدهایبازد شیها، افزامتیکاهش ق تاًیثر است و نهاؤها ممتیق

همچننین در مطالعنه، دوم  اسنت. ، منؤثرانیمجدد مشنتر دیبازد شیافزا قیاز طر ی،گذاران سازمانهیسرما یسودآور شیافزا

هنا، تصنویر نهننی و ارزش ادرا  های ویژگیخرید دندمنهوره را مؤلفه بالاترین رابطه با بازدید مجدد از مراکز مشخص شد

 شهری دارند.مراکز خرید دندمنهوره درونشده 

، مراکز خرید دندمنهورهمجدد،  دیبه بازد  یتما ،یسازمان یگذارهیافزوده، سرمابر ارزش  اتیمال فاتیتخفواژگان کلیدی: 

  شدهارزش ادرا  

 JEL  :J42, H57, R53, O16, G31بندی  طبقه

 

   kambizheidarzadeh@yahoo.com * نویسنده مسئو : 

 55-73 ،((28 پیاپی)4)7 شهری، مدیریت و اقتصاد علمی فصلنامه

 www.iueam.ir 
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 فصلنامه علمی  2345-2870شاپا: 

 اقتصاد و مدیریت شهری
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 مقدمه  -1

تعناد  در وسازها و عدمزدگی در رشد ساختشتاب

، در عم ، مشکلات بسیاری را برای شهرها؛ شبکه شهری

از جملننه بننرهم زدن تعنناد  در شننبکه شننهری، افننزایش 

هنا در فضنای شنهرها و بنرهم زدن توازنهای کلانتراکم

(. 1397شهری ایجاد کرده است )محمندی و همکناران، 

مراکنننز خریننند دنننندمنهوره، یننن  فرصنننت بنننزر  

روشنی فها و برنندهای خردهگذاری برای سنازمانسرمایه

هستند که بنا ارائنه مجموعنه متننوعی از محصنولات؛ از 

هایی در زینر ین  سنقف، جمله ارائه خدمات و سرگرمی

کنندگان بنه همنراه آلی را برای مصنرفتجربه خرید ایده

. تجربنننه مشنننتریان (Sadachar, 2014)آورنننند می

گیری مفنناهیم اقتصنناد و فروشننی، از زمننان شننک خرده

توجه زیادی را معطوف بنه خنود نمنوده بازاریابی تجربی، 

 .(Haj-Salem et al., 2016) است

خریننداران از هنگننامی کننه اطلاعننات بیشننتری در 

تر شده و دسترسشان قرار گرفت، نسبت به گذشته مطلع

تقاضاهای بیشتری پیدا کردند. بنا اینن وجنود همچننان 

های آنان در مورد امکانات و تسنهیلات تنوعی در انتخاب

رد. تحت این شرایط، برای بازاریابان مهنم اسنت وجود دا

کننندگان که رفتارهای خرید دائماً در حا  تغییر مصنرف

را در  کنند و بپذیرند تا بتوانند میزان بازدید مجندد از 

مراکز تجاری و وفاداری به برند را افزایش دهند. این خود 

کنندگان و خریداران منجر شود تا جذب مصرفباعث می

. استمرار (Teller & Reutterer, 2008)یت شود به اولو

 گزیننی آنهنا، موضنو  در جذب خریداران و ممانعت از دوری 

 مهمی برای بسیاری از محققان و بازاریابنان در در  نگنرش 

باشد تنا بنه هندف خریداران ادرا  از برند مرکزخرید می

خود که همان افزایش وفاداری خریداران و بازدید مجندد 

. (Ahmed et al., 2007)است، دست یابند مرکز خرید 

کنندگان از مراکز شهری و مراکز خریند خنارا از مصرف

کنند. در نتیجنه، شهرها برای مقاصد مختلف، استفاده می

توان بنه عننوان خطنری بنرای خرید خارا از شهر را می

های مرکز شهر دانست؛ با وجودی که هر دو فروشیخرده

گر توسنعه یابنند. در حنالی کنه توانند به موازات یکدیمی

مراکز خرید خارا از شهر، به طنور عمنده بنرای خریند و 

 گینرد، بازدید مجدد در ی  سفر خرید مورد استفاده قرار می 

 هنای بازدید از مراکز خرید مرکز شهر، اغلب همنراه بنا فعالیت 

شوند؛ بنابراین جانبه مرکز شهر، نه تنها به دیگر انجام می

فروشنی کنه در های خردهمیزان، تنو  و کیفیت فروشگاه

آن قرار گرفته بستگی دارد، بلکه به سایر خدمات متمرکز 

های دیگر نیز وابسته اسنت. تأثیرپنذیری مراکنز در مکان

ان، بردارخرید خارا از شهر، ی  مسئله حیاتی برای بهره

هنننا و فعنننالان محلنننی اسنننت. از فروشنننان، دولتخرده

های اصلی این است که آیا مرکنز شنهر بنه دلین  نگرانی

خود  وکار های خارا/حاشیه شهر، کسبفروشیورود خرده

از .  ( Marjanen et al., 2013)   دهند ینا خینر را از دست می 

سوی دیگر نیز، محققان و فعالان این حنوزه، بنر اهمینت 

هنای اکنز خریند دنندمنهوره و کلینه فعالیتتوجه به مر

مرتبط با جذب مشتریان به این فضاهای شنهری، تأکیند 

همچنین محققان (. 1397اند )استیری و همکاران، نموده

مرکنز خریند از  بنر بازدیند مجندد عوام  مؤثربه بررسی 

با وجود . (Ramanathan & Sonia, 2018) اندپرداخته

تحقیقات مبتنی بر تراکم، به جنای تمرکنز  ،  تحقیقات گسترده 

همچون تعداد فضاهای موجود برای هنر  1تراکم فضایی بر 

همچون تعداد افنراد در ین   2شخص، بر تراکم اجتماعی

.  ( Pan & Zinkhan, 2006) اند  فضای مشخص، متمرکز شنده 

این مسئله صرفاً در خصوص مراکز خریند، صنادا اسنت. 

در مراکز خرید و  فضاییتحقیقات محدودی، میزان تراکم 

اند. های خرید مشتریان، بررسی نمودهتأثیر آن را بر پاسخ

تراکم فضایی در مقایسنه بنا تنراکم اجتمناعی، بنه دلین  

ماهیت نسبتاً دائمی آن، منجر به تنأثیر منفنی بیشنتری 

شود. از دیدگاه مندیریتی، اثنر منفنی تنراکم فضنایی، می

توانند با ران میتر از تراکم اجتماعی است؛ زیرا مدیحیاتی

تنراکم فضنایی را کنتنر  کننند  های محیطی، کنتر  ویژگی

 (Van Rompay et al., 2008 )  .  بنننابراین، در  ارتبننا

 
1- Spatial Density 
2- Social Density 
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محیط مرکنز خریند بنا تنراکم فضنایی بنر نتنای  خریند 

خریداران، بسیار ضنروری اسنت. تحقیقنات قبلنی نشنان 

های دادند که فضاهای خرید فیزیکنی، بنر تمنامی جنبنه

 . ( Lee at al., 2009) گذارد  ر می ن فروشی، تأثی رده ن ار خ وک کسب 

فروشان به دنبا  ی  فضای مشتر  برای در کننار خرده

هم قرار گرفتن هستند. این گنرایش بنه تمرکزینافتگی و 

فروشنی، تبندی  بنه ننوعی سازی فضنایی در خردهخوشه

سننازی شننده اسننت. دننندین گننروه از انننوا  همگون

شناسی، بر مبنای د. دنین نو ها وجود دارنسازیهمگون

های پیوسنتگی ینا جمعیتنی بنا در نهنر گنرفتن شباهت

ریزی مشخص شده برای آنهنا بنه عننوان ساختار و برنامه

ی  هویت یکپارده، میزانی مدیریت و بازاریابی حاکم بنر 

 .(Teller & Reutterer, 2008)آنهننا، اسننتوار اسننت 

، اهمیت استراتژی  تجربه خریند بنرای متعددی محققان

افزایش بازدیدهای مجندد مشنتریان را در مراکنز خریند 

کنننده و های مدیریتمختلف در جهت سودآوری سازمان

گذار بننر مراکزخرینند دننندمنهوره را بننه اثبننات سننرمایه

. همچننین، (Devi Juwaheer et al., 2013)رسناندند 

مرکز خریند  ی تادر مورد دسترسی و فاصله زمانی و مکان

ونقن  ثیر حم أ مطالعنات بنر تن  با وجودی کنه برخنی از

مشنتری در  های تحمی  شنده بنر هزینهسایر و  مشتریان

در  .  ( Blut et al., 2018)   کننند تمرکنز می   ، هنگنام خریند 

رابطه بین رفتنار بازدیند مجندد و متغیرهنای منرتبط بنا 

بینی، تشریح و مدیریت سفرهای خرید مشتریان در پیش

ها، حائزاهمیت است. روابط بین و رفتارهای مرتبط به آن

های خریند در مطالعنات مختلنف، فراوانی سفر و انگیزش

هنای پژوهشنی رغم فعالیتبررسی شده اسنت. امنا علنی

زمینه بازاریابی و جغرافیای اقتصنادی، هنی  بلندمدت در 

کننده ای به خوبی در مورد رفتار منوقعیتی مصنرفنهریه

که دنرا منردم از توان دلی  اینوجود ندارد؛ بنابراین نمی

کنند را تشریح نمود. این مهنم، از مکان خاصی خرید می

کننده جمله رمز و رازهای رفتار بازدید کننده ینا مصنرف

کنندگان دارد هننای مصننرفه بننه انتخاباسننت کننه اشننار

(Marjanen et al., 2013) از این رو در این تحقیق به .

بررسی عوام  مختلنف جهنت افنزایش بازدیند از مراکنز 

خرید دندمنهوره با هندف تأکیند بنر اعمنا  تخفیفنات 

افزوده اصناف بر قیمت نهایی محصنولات مالیات بر ارزش

شده و تأثیر آن بر ا مراکز خرید دندمنهوره و ارزش ادر

ها و برنننندهای گذاری سنننازمانسنننودمندی سنننرمایه

فروشی و نیز افزایش بازدیدهای مجدد مشنتریان از خرده

مراکز خرید دندمنهوره پرداختنه شنده اسنت. بننابراین 

سؤا  اصلی پژوهش حاضر عبارت از اینکه: عوام  مؤثر بر 

افننزایش تماینن  بننه بازدینند مجنندد از مراکننز خرینند 

 نهوره در ایران دیست؟دندم

 

 پیشینه تحقیق  -2

 خارجی پیشینهالف( 

 350( در پژوهشی بنا بررسنی 2018) 1وانگ و نیر

نمونه در دند مرکز خرید دندمنهوره از منالزی کنه بنر 

اسنناس موقعیننت قرارگیننری آن در مرکننز شننهر و اینکننه 

دسترسی به تمنامی اینن مراکنز خریند بنا کلینه وسنای  

باشد، پرداختند. آنها به اینن نتیجنه ونق ، آسان میحم 

و رفتنار  دست یافتنند کنه دو بعند تسنهیلات پارکیننگ

ترین ابعناد در جنذابیت دوستانه با کودکان، از جمله مهم

ی  مرکز خرید دندمنهوره اسنت. همچننین طراحنی و 

تسهیلات مراکز خرید دندمنهوره، مستأجران و خندمات 

قاب  ارائه در مراکز خرید، به همراه تسهیلات برای زنان و 

ریند های بازاریابی مراکنز خافراد سالمند به همراه فعالیت

دندمنهوره، جزو سایر ابعاد مورد نهر در جذابیت مراکنز 

 شوند.خرید دندمنهوره، در نهر گرفته می

هنای ای به بررسی جنبه( در مطالعه2013) 2تلچی

پنهان رفتار بازدید مجدد از مراکز خرید پرداختند. نتنای  

نشان دادند سطح بالای بازگشت مجدد به مراکنز خریند، 

کنننده لات مصرف اجباری مصنرفمحر  مهمی در تمای

رود کنه اینن اثنرات، بنرای است. از طرفی هم انتهار منی

جویانه خریند از مراکنز خریند و های لذتافراد با انگیزش

 
1- Wong and Nair 

2- Telci 
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هنای تنر از انگینزشهای تجاری دندمنهوره قویمجتمع

های تجاری سودمندگرایانه خرید از مراکز خرید و مجتمع

 دندمنهوره باشد.

( در تحقیقننی بننه 2010و همکننارانش ) 1راجامننا

کنندگان به منحصربه فرد بنودن بررسی تأثیر نیاز مصرف

در  فروشیگرایی بر رفتارهای بازدید مجدد از خردهو ملی

میان نس  وای کشورهای آمریکا و تایوان پرداختند. آنان 

نتیجنه گرفتننند کننه خرینداران جننوان مننؤثرترین بخننش 

تمنایلات آنهنا بنه تن  و دهنند. خریداران را تشکی  می

واحد بودن و خرید محصنولات دارای برنندهای معنروف، 

تأثیر بسزایی بنر رفتنار خریند و بازدیند مجندد از مراکنز 

خرید دارد و این موضو  در سنطو  جهنانی نینز صنادا 

 است. 

های به بررسی ویژگیای در مطالعه (2018) 2جفرو

مننورد انتهنننار خرینننداران از جنننذابیت مراکنننز خریننند 

ندمنهوره و تعداد خریداران پرداخت. نتای  نشان دادند د

هنننای مراکنننز خریننند دنننندمنهوره، دیننندمان ویژگی

فروشننگاهی، ترفیعننات فننروش، وضننعیت درآمنندی درون 

مراکز خرید دندمنهوره، ترافی  بالایی از مشتریان را به 

کند. به بیانی دیگر، این پژوهش نشان داد خود جذب می

رشنند فننروش مراکننز خرینند کننه ارتبننا  معینننی میننان 

دندمنهوره و حالات مختلف بازدید مجندد؛ شنام  حند 

 متوسط و بالای بازدید مجدد، وجود دارد.  

( تحقیقننی در 2002و همکننارانش ) 3آدکیننز لهننوو

کشور آمریکا تحت عنوان »گسترش مفهنوم وفناداری در 

ترجیحات خرید از مراکز خرید« انجام دادند. آننان بینان 

های خرید جهت کردند که بسیاری از مراکز خرید، برنامه

افننزایش وفنناداری مشننتریان داشننتند و همچنننین بننه 

ر از مراکنز هایی که منجنر بنه در  بهتن شناسایی ویژگی

شنود خرید و افزایش وفاداری مشتریان مراکز خریند منی

پرداختند. آنها به اینن نتیجنه دسنت یافتنند کنه دننین 

وفاداری در زمینه مراکز خرید وجود دارد و هردنه در  

 
1- Rajamma 

2- Jaafaru 

3- Adkins Lehew 

های آنها بیشتر مشتریان از مراکز خرید و شناخت ویژگی

شود، میزان وفاداری نسبت به مراکز خریند نینز افنزایش 

 یابد.یم

 ب( پیشینه داخلی

بنه ای ( در مطالعنه1395زاده و همکارانش )بخشی

هنای تجناری در کشنور و تبیین نقش موفقینت مجتمنع

گیری از روش پژوهش برررسی عوام  مؤثر بر آنها، با بهره

نفنر از  386توصیفی و با ابزار پرسشننامه بنر روی  -کمی

شام   مشتریان پن  مجتمع تجاری موفق در شهر تهران؛

کوروش، ار ، پنالادیوم، تینرا ه و الهینه پرداختنند و بنا 

سننازی معننادلات سنناختاری بننه اسننتفاده از روش منند 

رداختند. آنها در این پژوهش بنه ها پوتحلی  دادهتجزیه

این نتیجه رسیدند که متغیرهای محیط فیزیکی مجتمنع 

های تجاری تجاری و تمای  مشتریان به ماندن در مجتمع

عناداری بر وفاداری مشنتریان و تبلیغنات شنفاهی تأثیر م

آنها دارد. همچنین دریافتند کنه هیجاننات مشنتریان در 

 های تجاری بر موفقیت آنها مؤثر است.مجتمع

( در پژوهشی به بررسی 1391حیدرزاده و عبقری )

تأثیر تنو  فروشگاهی و شرایط محیط درونی و بیرونی بر 

یرا ه و میلاد ننور شنهر رضایت مشتریان از مراکز خرید ت

پرسشنننامه بننه روش تصننادفی  385تهننران پرداختننند. 

مند بین بازدیدکنندگان مراکز خرید منتخب، توزینع نهام

هننا از روش آوری شنند و جهننت آزمننون فرضننیهو جمننع

افزار لیزر  استفاده گردیند. نتنای  معادلات ساختاری نرم

 پژوهش نشان دادنند از مینان عوامن  منؤثر بنر جنذابیت

مراکز خرید و رضایت مشتریان، دو عامن  ترکینب تننو  

تنأثیر را داشنته  فروشی و جنو محیطنی، بیشنترینخرده

 است. 

بننه  ای( در مطالعننه1397اسننتیری و همکننارانش )

تعیین معیارهای مؤثر بر جذابیت مراکز تجاری با استفاده 

تأییدی و اکتشافی و همچنین های تحلی  عاملی از روش

نتنای  نشنان سازی معنادلات سناختاری پرداختنند. مد 

های تجاری همچون بازارهای دادند که اولاً جذابیت مکان

تواند به عنوان یکی از عوامن  مهنم و خرید در جزیره می
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تأثیرگذار بر جذابیت کلی جزیره مدنهر باشند و از طنرف 

مندی مشتریان در مراکنز تجناری از کسب رضایت، دیگر

توانند مبننایی طریق ارائه خدمات با کیفیت بنه آننان می

مراکننز خرینند تجنناری از منهننر جهننت ارتقننای جننذابیت 

خریداران قلمداد شود. بر این اساس، سننجه پیشننهادی 

یابی جذابیت بازارهنای خریند بنا در این تحقیق برای ارز

نهر داشتن رویکرد کیفیت خدمات، بر مبنای مروری بنر 

و کیفنی ادبیات موضوعی و سنازماندهی مطالعنات کمنی 

مؤلفنه نهنایی  20صورت گرفته در سطح مراکز خرید، از 

دست آمده مشخص تشکی  شده است. بر مبنای نتای  به

ای ب پن  بُعد پاینهتوانند در قالمؤلفه می 20شد که این 

 پنن  نیابندی شوند. برای سنجش کیفیت خدمات دسته

های مربو  به محصنو ، فروشنندگان، مؤلفه عام  شام 

 باشند.عوام  ملموس، فضای فروشگاه و راحتی خرید می

 

  مبانی نظری   -3

وا ه بازدینند مجنندد از مراکننز خرینند دننندمنهوره؛ 

بازدیدکننده، حمایت شام  حمایت یا تأثیر ی  مشتری/ 

وکار ینا ین  گروهی از مشتریان در خصوص ین  کسنب

فروشگاه یا ی  رستوران، قدرت دادن به مشاغ  دولتنی، 

قراردادها ینا خندمات، محبتنی کنه در قالنب حماینت و 

های سیاسی/ گیرد، حمایت از قدرتپشتیبانی صورت می

. همچنین این باشدتوزیع قدرت بر مبنای حمایتگری می

باشند: حماینت کنردن، ه متنرادف بنا افعنا  زینر میکلم

پشتیبانی مالی کردن، حفاظنت کنردن، کمن  کنردن و 

. (Wei Khong & Sim Ong, 2014)رهنمنون دادن 

ات لعنن امطفروشننی در از خرده موضننو  بازدینند مجنندد

ایجناد و  همچننین،موردتوجه است.  ، بسیارفروشیخرده

آنهنا بنه حفظ رابطه نزدین  بنا مشنتریان بنرای تبندی  

اسننتراتژی  در بسننیاری از  و کلینندی یهنندف ،حامیننان

سنود  ،منجر به فروش پایدار ،زیرا این کار ؛ها استشرکت

 . ( Blut et al., 2018)   شنود بازگشت سنرمایه می   ، و در نتیجه 

هنای تمای  به بازدید مجندد از مراکنز خریند ینا مجتمع

تجاری دندمنهوره، برابر با مجمو  ارزیابی ابعاد خندمت 

. رفتننار (El‐Adly, 2007)یننا محصننو  آنهننا اسننت 

کنندگان در انتخاب، بر اسناس جرینان اطلاعناتی مصرف

های مختلف مراکنز خریند بنر است که پیرامون داردوب

گنذارد و نی و رفتاری، تنأثیر میروی ادرا  و رفتار هیجا

. انتخاب (Basu et al., 2014)گردد منجر به انتخاب می

مرکز خرید؛ به معننای بررسنی ابعناد اصنلی در مقایسنه 

گننردد. دننندین رقیننب اسننت کننه منجننر بننه ارزیننابی می

فروشننان و ترین ایننن عوامنن  کننه در میننان خردهعمننده

د. در باشن کنندگان مشتر  است، عام  قیمت میمصرف

 آیندها و عل  بازدیند )انتخناب( گذشته، تعداد زیادی از پیش 

از مراکز خرید دندمنهوره و در نتیجه افزایش سودآوری 

گذاران سازمانی و فعالان در المللی و سرمایهبرندهای بین

وساز مراکز خریند دنندمنهوره، شناسنایی صنعت ساخت

اند کنه آیندها، به سه گروه تقسنیم شندهشدند. این پیش

شام  عوام  مرتبط با محصو  )عواملی که در ارتبا  بنا 

هنای محصنو  اسنت بنرای م نا  ها و ویژگیتخصوصی

کیفیت و قیمت محصو (، عوام  مرتبط با بازار )عنواملی 

فروشان مانند خدمات قاب  ارائه توسط که مرتبط با خرده

فروشننگاه(، عوامنن  شخصننی )عننواملی کننه مننرتبط بننا 

کننده هستند؛ مانند نگرش، های شخصیتی مصرفویژگی

خنندمت و انگیننزش در جهننت پننذیرش محصننو  یننا 

هننای دموگرافینن ؛ مانننند سننن، جننن ، درآمنند و ویژگی

در منالزی،  .(Devi Juwaheer et al., 2013)غینره( 

فروشنی  رشد تعدادی از مراکز خرید، شاهدی بر توسنعه خرده 

است که از طریق شهرنشینی جامعه و رشد اقتصادی ی  

گنردد. مراکنز کشور حتی با اقتصادی متوسط، تغذینه می

ها در نزدیکنی منناطق ره یا حتی مگاما خرید دندمنهو

شوند؛ همچون کوالالامپور که بنرای مسکونی، ساخته می

کنندگان خنود در منناطق شنهری بننا تأمین نیاز مصرف

. برای (Wei Khong & Sim Ong, 2014)نهاده است 

ها که گرده به خوبی مسنتند م ا  سطح قیمت فروشگاه

زایش خریند از های پایین، باعنث افن شده است که قیمت

ه نات، بنن نی از تحقیقنن نود، برخنن نشنن روشی مینفنن ردهنخ

شنده، دسنت ا  م بتی بنین قیمنت و ارزش ادرا نارتب
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. خرینداران بنا مننابع محندود اطلاعنات، تماین  اندیافته

بیشتری به استفاده از قیمنت بنه عننوان نشنانه کیفینت 

کنندگان دارند. به دنبنا  اینن منطنق، برخنی از مصنرف

فروشننی را انتخنناب کنننند کننه ممکننن اسننت ینن  خرده

محصولاتی با قیمت بالا، اما با کیفیت منورد انتهنار ارائنه 

. تصمیمات قیمتی (Pan & Zinkhan, 2006)دهند می

وکارهننای ها و کسننبتننأثیر حینناتی بننر درآمنند سننازمان

فروشنان گذار، سنودآوری و جایگناه رقنابتی خردهسرمایه

ترین جنبنه دارند. همچنین، عام  قیمت، از جمله مغفو 

(. با توجه به اینکه 1396از راهبرد بازاریابی است )انی ، 

ایی تشنکی   ه را توریسنت بخشی از مشتریان مراکز خریند 

مختلف به مرکنز خریند  دهند که از شهرها یا کشورهای می 

کنند، آنهنا بنه دنبنا  محلنی بنرای مدنهر خود سفر می

استراحت و گذراندن اوقنات روزاننه خنود در ین  مرکنز 

خرید و کسنب تجربینات مختلنف هسنتند و دنندگانگی 

انگیزش و رفتارهای خرید آنان، بر رفتار خریدشان، تنأثیر 

. از سنوی دیگنر، (Asadifard et al., 2015) گنذاردمی

فعالان حوزه مراکز خرید دندمنهوره؛ شام  دند دسنته 

شنننوند. گنننروه او ، شنننام  هنننای مختلنننف میاز گروه

گذاران تحننت عنننوان مالکننان مراکننز خرینند سننرمایه

بنرداران مراکنز دندمنهوره و گروه دوم تحت عنوان بهره

افننراد و  خرینند دننندمنهوره هسننتند. مالکننان، شننام 

هننایی هایی هسننتند کننه بننر روی دنننین پرو هسننازمان

ها و کنند که عمدتاً دربرگیرنده سازمانگذاری میسرمایه

باشننند کننه دارای هننا میهننای دولتننی یننا بان ارگان

گذاری بنر روی دننین های مالی بالا جهت سرمایهقدرت

هنا بنرداران ینا اپراتورهنای پرو ههایی هستند. بهرهپرو ه

ها، برگیرنده افرادی هستند که بعد از ساخت این پرو هدر

هننای مختلننف از مراکننز خرینند اننندازی بخشوظیفننه راه

دندمنهوره را دارند. افزایش بازدید مجدد از مراکز خرید 

دندمنهوره که توسط بازدیدکنندگان و خریداران صورت 

فروشنان و گیرد، تأثیر شگرفی بر افزایش فروش خردهمی

اضر در مراکز خرید دندمنهوره و به تبنع آن، برندهای ح

گذار مراکز های مال  و سرمایهافزایش سودآوری سازمان

خریننند دنننندمنهوره دارد. در واقنننع، مراکنننز خریننند 

دندمنهوره، مراکز فرهنگی و تفریحی و گردشگری نوین 

. انتخننناب مراکنننز خریننند (Khare, 2011)هسنننتند 

ین  مرکنز  دندمنهوره؛ به معننای بررسنی ابعناد اصنلی

خرید در مقایسه با دندین مراکز خرید رقیب است. طبق 

تحقیقاتی که در این زمینه تاکنون صورت گرفته است، از 

ها، ادرا  مشتریان از فروشیجمله عوام  اصلی در خرده

مراکز خرید دنندمنهوره و تماین  آننان بنه بازدیندهای 

مجدد است که در امتداد طیف وسیعی از عوامن ؛ ماننند 

یمننت، دینندمان، سننهولت دسترسننی بننه مراکننز خرینند ق

دننندمنهوره و پارکینننگ، عناصننر دیننداری، شننهرت، 

محصولات، خدمات، ساعات کاری و فضای مراکنز خریند 

. بننه (Chebat et al., 2006)باشنند دننندمنهوره می

تواننند بننر نهنیننت عبننارتی، میننزان و حنندود قیمتننی می

ه مرکنز مشتریان، بسیار مؤثر باشد تا مشنتری، مجندد بن 

. (Cai & Shannon, 2012)خرید بازگردد و خرید کند 

بنننابراین، یکننی از ابزارهننایی کننه امننروزه در کشننورهای 

هنا یافته و در حا  توسعه، مورد توجه جندی بنگاهتوسعه

قننرار گرفتننه، تننلاش بننرای کنناهش قیمننت تمننام شننده 

فروشان و محصولات در کنار حفظ کیفیت هم برای خرده

ان اسننت؛ زینننرا از ایننن طرینننق، هننم بننرای خریننندار

کننننند و انگینننزه کنندگان، بیشنننتر خریننند میمصنننرف

فروشان برای عرضه محصنولات )صنادقی و هنادی، خرده

 شد.  ( در مراکزخرید دندمنهوره نیز بیشتر می1397
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پژوهش حاضنر، براسناس روش پنژوهش، ترکیبنی 

 -اکتشنافیانجام شده است. اینن روش پنژوهش، از ننو  

است؛ زیرا وزن پژوهش کیفی در این روش،  1تاکسونومی

باشد. به عبارتی، مطالعنه مبتننی بنر روش وزن غالب می

پننژوهش کمننی، بخننش مکمنن  را در ایننن نننو  از روش 

(. 1392کننند )محمنندپور، پننژوهش ترکیبننی، ایفننا می

همچنین، به دلی  اینکه در مطالعنه او  کنه مبتننی بنر 

 
1- Taxonomy-based Exploration Research Design 
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 کنندگان( ها )مشارکت ری است تا آزمودنی پژوهش کیفی است ضرو 

بازدینند و خرینند از مراکننز خرینند  1دارای تجربننه زیسننته

 2دندمنهوره را داشته باشنند از پنارادایم پدیدارشناسنی

استفاده شده است و برای پاسنخ بنه سنؤا  تحقینق کنه 

از مبتنی بر تجربیات و رفتارهای روزمنره زنندگی افنراد، 

 بنا اسنتفاده از توسنعه تاکسنونومی نو  اتصا  داده و اکتشافی  

پدیدارشناسی  تحقیق طر  اجرای با پژوهشگرباشد و می

موردمطالعنه  مفهنوم یا معنای پدیده بررسی که هدف آن

؛ در (Van Manen, 1982)اسنت  افراد گروه ی  از نهر

گینری از مصناحبه عمقنی و تهینه این پنژوهش، بنا بهره

پروتک  که طی بررسی ادبیات نهری و در راستای پاسنخ 

بننه سننؤا  اصننلی تحقیننق »مشننتریان مراکننز خرینند 

دندمنهوره، تجربه زیسته خود از تمای  به بازدید مجدد 

(. هنر 1کنند؟« طراحی شند )جندو را دگونه روایت می

اکننز خرینند پننر بازدینند شننام  ها در مرینن  از مصنناحبه

کوروش، ار ، پنالادیوم و سنانا و مگامنا  در تهنران کنه 

بالاترین میزان پاخور )بازدید( روزانه را دارنند، و بنر روی 

نفننر از بازدیدکنننندگان کننه بننالاترین میننزان بازدینند  18

هفتگننی از مراکننز خرینند دننندمنهوره را دارننند، صننورت 

ه از روش تحقینق در مطالعنه دوم نینز بنا اسنتفاد گرفت.

توصیفی به ارائه مد  سنجش برای متغینر تماین   -کمی

به بازدید مجدد از مراکزخرید دندمنهوره پرداختنه شند 

گونننه دسننتکاری کننه بننه صننورت طبیعننی بننوده و هی 

دهننند. در اینننن روش آزمایشنننگاهی روی آنهنننا ر  نمی

ها از میان افراد جامعه کنه بنه پیمایشی، با انتخاب نمونه

ای از سؤالات با ابزار پرسشنامه و با طیف لیکرت مجموعه

دهند و از این طریق، پژوهشگر بنه ای پاسخ میگزینهپن 

 پردازد.  مطالعه وضع موجود می

 

 مصاحبه عمیق )عمقی(  پروتکلسؤالات  -1جدول 

 سوالات مصاحبه ردیف

 نحوه آشنایی شما با مراکزخرید دندمنهوره دگونه است؟ 1

 کنید؟ها در مراکزخرید را دگونه ارزیابی میقیمت 2

 ؟افزوده در رسیدهای خرید مشتریان دیستنهر شما در مورد محاسبه مالیات بر ارزش 3

 ها در مراکزخرید دندمنهوره دیست؟قیمتراهکارهای شما برای کاهش  4

 شنوید؟معمولاً در مورد مراکزخرید دندمنهوره از دیگران ده می 5

 کنید و دلای  انتخاب شما و معیارهای شما دیست؟مراکز خرید دندمنهوره را معمولًا دگونه انتخاب می 6

 پرداختی مشتریان، دگونه قاب  توجیه است؟فروشان از به نهر شما تأمین مالیات پرداختی خرده 7

 گذرانید؟روید و دند ساعت را در مراکزخرید دندمنهوره میمعمولاً برای ده کاری به مراکز خرید دندمنهوره می 8

 نحوه ارتبا  کارکنان مراکز خرید دندمنهوره با شما دگونه است؟ 9

 مراکزخرید دندمنهوره وجود داشته باشد؟ده امکاناتی را انتهار دارید که حتماً در  10

 کنند؟آیند و عموماً دگونه خرید میمعمولاً از ده سطو  طبقاتی افراد به مراکزخرید دندمنهوره می 11

 تا ده اندازه به مراکزخرید دندمنهوره وفادارید؟ ده دلایلی برای وفاداری شما به مراکز خرید دندمنهوره وجود دارد؟ 12

 

جامعنه آمناری منورد نهنر در مطالعنه او ، شنام  

مراکننز خرینند بازدیدکنننندگان و مشننتریان پننر بازدینند 

بار در هفته بنه ایرانی هستند که بیش از ی دندمنهوره 

زنند و شنهرهای تهنران، سر میمراکز خرید دندمنهوره 

مراکنز خریند اصفهان، شیراز و تبریز است. انتخناب ننو  

مراکننز خرینند بننر اسنناس پننر بازدینندترین دننندمنهوره، 

گیری در مطالعنه شهرها است. نمونهدر کلاندندمنهوره 

گیری هدفمند دندگاننه بنه صنورت کیفی از روش نمونه

دلخواه با توجه گلوله برفی استفاده شد تا به میزان نتای  

یابد تنا به سؤالات تحقیق دست یابد. این فرایند ادامه می

رسند؛ هنا میزمانی که محقق به مرحله اشبا  نهری داده

ای که در آن، هی  بینش و ایده جدیندی یعنی به مرحله

1- Lived Experience 
2- Phenomenology 
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شننود. در ایننن ها حاصنن  نمیاز گسننترش بیشننتر نمونننه

  مصناحبه عمقنی بنه اشنبا 18تحقیق، محقق با انجنام 

های به تشریح ویژگی 2نهری دست پیدا کرد. در جدو  

شننود. کنندگان پرداختننه میشننناختی مشننارکتجمعیت

همچنننین در مطالعننه دوم، بننا اسننتفاده از روش تحقیننق 

توصیفی به تعینین مندلی بنرای سننجش متغینر  -کمی

تمای  به بازدید مجدد از مراکزخرید دندمنهوره و پاخور 

های( منورد نهنر معه )آزمودنیمشتریان پرداخته شد/ جا

بننرای ایننن بخننش شننام  بازدیدکنننندگان مراکننز خرینند 

شهرهای تهران، تبریز، شیراز و دندمنهوره ایران در کلان

ای ی  بار از مراکز خرید اصفهان هستند که حداق  هفته

های زنپرسنه -کننند )افنراد پربازدیندمذکور، بازدید می

ی انجمن مراکز خریند ای مراکز خرید(. طبق آمارهاحرفه

 79000دننندمنهوره ایرانننی، روزانننه بننه طننور متوسننط 

بازدیدکننننده از هننر هشننت مرکننز خرینند دننندمنهوره 

کنند. در اینن تحقینق، حجنم نموننه، منتخب، بازدید می

گیری مطالعنات (، و بر اساس نمونه1394طبق میرزایی )

 Marjanen et al., 2013; Wei)مشابه صورت گرفنت 

Khong & Sim Ong, 2014; Teller & Reutterer, 

2008; Cai & Shannon, 2012)  ،که در این کشنورها

های صورت گرفتنه در زمیننه مراکنز خریند بنین تحقیق

نموننه انتخناب نمودنند و همچننین تعنداد  900تا  400

تا  4ها مدنهر قرار دادند بین شهرهایی که در این تحقیق

 4شهر بودند. به همین دلی  در تحقیق حاضر که در  10

کلانشهر ایران صورت گرفت نیز به استناد تعینین حجنم 

نمونه بر اساس مطالعنات مشنابه کنه ین  روش تعینین 

پرسشننامه توزینع و  550باشند، تعنداد حجم نموننه می

پرسشنامه سالم و قاب  بررسی به دست آمند.  512تعداد 

مراکز خرید منتخنب بنه ترتینب بنرای  ها درتعداد نمونه

مرکز خرید کوروش با توجنه بنه متوسنط پناخور روزاننه 

نمونه(، در مرکز خرید مگاما  با متوسنط  137) 20000

نمونننه(، مرکزخرینند ار  بننا  66) 9000پنناخور روزانننه 

نموننه(، پنالادیوم بنا  83پاخور روزاننه ) 12000متوسط 

(، مرکز خریند نمونه 105پاخور روزانه ) 15000متوسط 

نمونننه(،  66پنناخور روزانننه ) 9000سننانا بننا متوسننط 

 33) 5000سنتر اصفهان با متوسط پناخور روزاننه سیتی

 5000نمونه(، خلی  فارس شیراز با متوسط پاخور روزانه 

نمونه( و نهایتناً مرکنز خریند لالنه پنار  تبرینز بنا  33)

نموننه( تعینین شندند.  27پاخور روزانه ) 4000متوسط 

، هر ین  از مراکنز خریند دنندمنهوره در روزهنای حا 

شنبه و دهارشنبه به صورت تصادفی ساده انتخاب شدند 

گیری های آماری با استفاده از روش نمونهو انتخاب نمونه

 تصادفی سیستماتی  انجام شد.

 

 شناختیهای جمعیت ویژگی  -2جدول 

 نفر  14 تحصیلات )کارشناسی( نفر 18 شوندگانتعداد مصاحبه

 نفر 2 ارشد(تحصیلات )کارشناسی (33/83نفر ) 10 جنسیت )زن(

 45تا  20 رده سنی (67/16نفر ) 8 جنسیت )مرد(

 نفر( 8سا  ) 30تا  25 بیشترین رده سنی دقیقه 58/733 مجمو  زمان مصاحبه

 30تا  25نفر،  5 بالاترین رده سنی زنان دقیقه 75/40 میانگین زمان مصاحبه هر فرد

 30تا  25نفر،  3 بالاترین رده سنی مردان نفر 2 تحصیلات )کاردانی(

 

های این مطالعه کنه بنا در مطالعه او ، تحلی  داده

باشند، استفاده از روش فنومنولو ی یا پدیدارشناختی می

با استفاده از کدگذاری مشابه روش کدگذاری در تئنوری 

گینرد. نخسنتین مرحلنه کدگنذاری ای صنورت میزمینه

شام  کدگذاری باز اسنت. کدگنذاری بناز دارای دو زینر 

 -ه ینا سنطح او  )الصناا ین  کندمرحله کدگذاری اولی

مفهوم، نام یا بردسب به هر واحد موردنهر( و کدگنذاری 

تنرین کندهای متمرکز )استفاده از معنادارترین ینا فراوان

هنا( اولیه برای غربا  کردن و تقلی  میزان زینادی از داده

است. کدگذاری محنوری مرحلنه دوم تحلین  در نهرینه 
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ها به صورت ی  شبکه با ای است که در آن، مقولهزمینه

 گیرند.  هم در ارتبا  قرار می

سنازی گینری از روش مد در مطالعه دوم، بنا بهره

معادلات ساختاری )تحلی  عاملی اکتشافی و تأییندی( و 

افننزار لیننزر  بننه بررسننی مسننیرهای مشننخص شننده نرم

پننژوهش و تنندوین منند  مفهننومی و بننه عبننارتی، منند  

مجدد از مراکز خریند و سنجش بومی برای متغیر بازدید 

از روش  بخنش از پنژوهش، نین در اصورت گرفت. ابتندا 

ای و میدانی؛ شام  مطالعنه و بررسنی ادبینات و کتابخانه

سوابق پژوهشی با بررسنی ادبینات نهنری از ین  سنو و 

 -های مطالعننه او  )کیفننینتننای  حاصنن  از مصنناحبه

سنازی بومی پرسشننامهپدیدارشناختی( پرداختنه شند و 

قنرار گرفنت و  ی،افراد نمونه آمنار اریدر اختو  هیته شده

شندند. در واقنع در   ین و تحل هیتجز ،شده اخذ یهاپاسخ

هایی اسنت کنه بنا این گام که هدف، دستیابی بنه گوینه

استفاده از آنهنا، متغینر بازدیند مجندد از مراکزخریند را 

ها ای از گویهبتوان در قالب مد  سنجش؛ شام  مجموعه

گویه یا سؤا  از جمله فضای  54شام   1ها()استخر گویه

شگاه، پاکیزگی و تمیزی، طراحی داخ  مرکز خرید و فرو

فرد، بزرگننی، دسترسننی و پارکینننگ، زیبننا و منحصننربه

ها و بسیاری از عوام  متنو  دیگر که تبلیغات و رستوران

تواند بر روی مشتریان و بازدیدکننندگان مراکزخریند می

دندمنهوره، مؤثر واقع شود و تماین  آننان را بنه بازدیند 

یش دهند و بنا اسنتفاده از مجدد به آن مرکز خرید را افزا

ای در قالنب دو بخنش آمناده و میننان گزیننهلیکنرت پن 

های آماری تعیین شده در هنر ین  از مراکزخریند نمونه

میان بازدیدکنندگانی که حنداق  در هفتنه ین  بنار بنه 

زنند، توزیع شند. سنپ ، بنه مراکز خرید منتخب سر می

 نموننه آمناری بنه تفکین  512توزیع پرسشنامه مینان 

مشخص شنده در هنر ین  از مراکنز خریند، در سناعات 

مشنخص از روز و در روزهننای دوشننبه و دهارشنننبه بننه 

جهنننت کننناهش سنننوگیری در پنننژوهش پنننرداختیم و 

آوری شدند. سپ  بنه اجنرای تحلین  ها جمعپرسشنامه

 
1- Pool of Items 

بررسنی  برایتحلی  اکتشافی عاملی اکتشافی پرداختیم. 

هنای اصنلی و همؤلفبه منهور شناسایی  ،های تجربیداده

بنه  ،تحلی  اکتشافیکاربرد دارد. به بیان دیگر، ها شاخص

شواهد کافی قبلی و پیش تجربی درباره تعداد  دنبا  نبود

روشنی بنرای تقلین  گیرد و انجام میزیربنایی های عام 

ها است که در منورد حضنور متغیرهنای پنهنان کنه داده

ای مجموعنهدار واریان  به اشترا  گذارده شده در عهده

بنا  نمایند.ه، اسنتنبا  میداز متغیرها یا موارد مشاهده ش

هنای منرتبط بنا توجه به اینکه تعداد زینادی از شناخص

بازدید مجدد از مراکز خریند در مرحلنه مصناحبه کیفنی 

اند، بنرای پژوهش و با بررسی تجربه زیسته استخراا شده

  های زیربنایی، شنواهد از ین شناسایی و استخراا مؤلفه

تحلین  عناملی گروه نمونه بزر ، گردآوری و بنا کناربرد 

، بررسی شدند. برای این منهور، ابتدا ی  مند  اکتشافی

هنای نامناسنب شناسنایی و حنذف و اجرا شد و شناخص

مد  نهایی اجرا گردید. برای شناسایی و استخراا عوام ، 

استفاده شده است. هندف اینن  2های اصلیاز روش مؤلفه

 مننورد متغیننر زیننادی ، کنناهش تعنندادبخننش از پننژوهش

متغیرهننای  از ترکودنن  مجموعننه ینن  بننه بررسننی،

اسنت؛ در نتیجنه، دنرخش واریمناک ، روش  غیرمرتبط

مناسبی برای درخش است. در واقع بنرای اینن منهنور، 

 تنریناست کنه یکنی از متنداو  ترمناسب متعامد، روش

 اسنتقلا  اسنت کنه متعامد واریمناک  دورانهای روش

 کند. حفظ می را استخراجیهای عام  میان

 

 های پژوهشیافته  -5

دهند که طی روش های مطالعه او ، نشان مییافته

های عمقننی گیننری از مصنناحبهپدیدارشننناختی و بننا بهره

کد باز شناسایی شده و بنا توجنه بنه  303صورت گرفته، 

مفاهیم مطالعات نهری و با توجه به تشخیص محقق و با 

بنندی توجه به بار معنایی کندها در اینن مقنولات، طبقه

(. این کدها که در قالب کندهای 1392شدند )محمدپور، 

هایی از مقولاتی کنه اصلی و فرعی، به صورت زیرمجموعه

 
2- Principle Components 
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اند که به بندی شدهدر قالب مضامین و هفت مقوله طبقه

مراکز خرید مضمون اصلی عوام  مؤثر بر بازدید مجدد از 

تخفیفات مالینات بنر گانه: های هشتو مقولهدندمنهوره 

شنده از ارزش ادرا  ،اصنلیافزوده با شش مفهنوم ارزش

مفهنوم  5مفهوم اصنلی و  22مراکز خرید دندمنهوره با 

 5فرعی، تصویر نهننی از مراکنز خریند دنندمنهوره بنا 

های مراکز مفهوم فرعی، تنو  فروشگاه 58مفهوم اصلی و 

مفهوم اصلی، رضنایت مشنتریان  16خرید دندمنهوره با 

 15اصنلی و مفهنوم  17از مراکز خریند دنندمنهوره بنا 

 10مفهوم فرعی، آشنایی با مراکز خرید دنندمنهوره بنا 

مفهوم فرعی؛ تبلیغات شفاعی م بت بنا  5مفهوم اصلی و 

مفهوم فرعی، جذابیت مراکز خریند  4مفهوم اصلی و  12

مفهننوم فرعننی،  3مفهننوم اصننلی و  8دننندمنهوره بننا 

بندی شدند و الگنوی نهنایی اینن تحقینق را شنک  طبقه

نچه در این خصوص حائزاهمیت اسنت اینن دادند. حا  آ

فنروش و افنزایش محصو  قاب  بر است که اعما  مالیات

 افنزوده(، قیمنتها )مالیات بر ارزشنر  این گروه مالیات

دهنند و طبقات مختلف محصو  را افنزایش می شدهتمام

انتقنا   شود که باعرضه کالا می این امر، منجر به کاهش

بنالا، تعناد  جدیندی در  دن  و منحنی عرضه به سمت

بنه   شک  خواهد گرفت کنه بسنته تقاضا راستای منحنی

قیمنت تعنادلی، افنزایش و  کشش قیمتی عرضه و تقاضا،

مقدار تعنادلی، کناهش خواهند یافنت. بنا اعمنا  دننین 

و  رفناه تولیدکنننده سیاستی متناسب بنا کناهش سنطح

خواهند داشنت کنه  کننده، رفاه جامعه نیز کاهشمصرف

آن در قالب درآمند مالیناتی بنه دولنت منتقن  بخشی از 

 (. مالیات بر کالاها1397گردد )فرحنا  و همکاران، می

 توسعه؛ شام  تغییر پاینهدرحا  در کشورهای خدمات و

الملنن  و تولینندات مالینناتی، از پایننه محنندود تجننارت بین

داخلنی اسنت. اینن تغیینر،  محدود داخلی به پایه مصرف

ترین دامنه ممکنن، از اید از وسیعدلالت بر این دارد که ب

شنود، دنه تولیندات در داخن  مصنرف می کالاهایی کنه

و  داخلی و ده کالاهای وارداتنی، مالینات دریافنت نمنود

های اجراینی اخذ مالیات بایند تنا حندی کنه محندودیت

طبنق فروشی نزدی  باشد. دهد به مرحله خردهامکان می

 سیسننتماسننتفاده دولننت از مطالعننات صننورت گرفتننه، 

 هناینهر مخنارا ده  از سهم بیشتر کالاها با دونرخی

ننر  بنالاتر،  هنای دیگنر بناتر و گروهپنایین با نر  پایین

و بناجلان،  رمنازامالینات شنوند )عنرب توانند مشمو می

(. طبق نتای  به دست آمده از این تحقینق کنه در 1387

( مشننخص شنندند، مضننامین و 1الگننوی نهننایی )شننک  

 باشند:  به شر  نی  میمفاهیم اصلی 

 

 
 پدیدارشناسی -تحلیل کیفیالگوی مطالعه اول   -1شکل 

 

 آشنایی با مراکزخرید چندمنظوره

را بنه مراکنز خریند دنندمنهوره افراد، آشنایی بنا 

معنای ایجاد اولین برخورد اطلاعاتی با مشنتریان و افنراد 

دانند و شنام  کسنب اطلاعنات و اخبنار در خصنوص می

ساخته شده  مراکز خرید دندمنهورهمراکز خرید؛ اعم از 

مراکز یا در حا  ساخت است که منجر به آشنایی اولیه با 

شود و خود شروعی خواهد بود تا بازدیدهایی را میخرید 

باشند کنه کسنب اینن از مراکز خرید به ارمغان آورد، می
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تواند از منابع مختلفی صورت گیرد، از جمله اطلاعات می

های اجتماعی مختلف ها و شبکهدوستان و آشنایان، گروه

ها و غیره یا تبلیغات مراکز خرید در سطح شهرها و رسانه

 تواند باشد.  می

 تبلیغات شفاهی مثبت

فاهی م بنت را بنه معننای ننوعی افراد، تبلیغات ش

دانند که به صورت شنفاهی از تبلیغات دهان به دهان می

شنود و شنام  ننوعی فردی بنه فنردی دیگنر منتقن  می

فعالیت تبلیغاتی مراکز خرید است که از افراد بنه عننوان 

کنند تنا ابزار تبلیغاتی و مقاصد تبلیغاتی خود استفاده می

را در اختیار اطرافینان  های م بت خوداطلاعات و دیدگاه

خود قرار دهند و منجر به م بت شدن دیدگاه و نهرات و 

 تصاویر نهنی اطرافیان در مورد مراکز خرید شوند.  

   جذابیت مراکزخرید چندمنظوره

افراد، جذابیت مرکز خرید را به معنای جذاب بودن 

های جذاب و اصلی و دانند و شام  ویژگیمرکز خرید می

ید است کنه منی توانند بازدیدکننندگان و مهم مراکز خر

مشتریان بسیار زیادی را به مراکز خرید جذب نماید و در 

بازگشت آنها به مراکز خرید و خریدهای مجدد آنان مؤثر 

 تخفیفات . باشد

 افزودهمالیات بر ارزشتخفیفات 

افزوده را به معننای افراد، تخفیفات مالیات بر ارزش

کلیه اقدامات لازم جهت کاهش مالینات وارده بنر قیمنت 

مراکز های پایه محصولات قاب  ارائه به مشتریان فروشگاه

دانند که عام  تخفینف مالینات بنر میخرید دندمنهوره 

تواننند تخفیننف و کنناهش افنزوده بننه نوبننه خنود میارزش

دشمگیر قیمت نهایی محصو  را به همراه داشنته باشند 

هنای بنالای اجنناس و که از ی  سو بنا توجنه بنه قیمت

مراکننز خرینند های محصننولات قابنن  عرضننه در فروشننگاه

و همچنین کاهش قدرت خریند مشنتریان و  دندمنهوره

درصند  9حنذف بازدیدکنندگان این مراکنز، تخفینف ینا 

افزوده که بنه صنورت درصندی ثابنت بنر مالیات بر ارزش

گننردد، روی کلیننه فاکتورهننای خرینند مشننتریان درا می

تواند منجر به افزایش قدرت خرید مشنتریان و بهبنود می

مراکنننز خریننند فروشنننی درون وکارهای خردهکسنننب

 گردد.  دندمنهوره 

 شده از مراکز خرید چندمنظوره ارزش ادراک

هنننای شنننده را در  ویژگیافنننراد، ارزش ادرا 

دانند که قابلیت شناسایی نقنا  برجسته مراکز خرید می

را دارد  آنتوسط مخاطبان  مراکز خرید دندمنهورهقوت 

های مطلوب آنهاست که از نهر مشنتریان و شام  ویژگی

ارزش  باشنند.و بازدیدکنننندگان، قابنن  در  و بننارز می

های مراکنز شده مراکز خرید، ارزیابی کلی از ویژگیادرا 

خرید، مزایای عملکردی و تجربی حاص  از بازدید مراکنز 

خرینند توسننط مشننتریان و بازدیدکنننندگان اسننت کننه از 

طریق کالاها و خدمات یا تجربیات خریند و بازدیند آننان 

  (.Sadachar, 2014)شود ایجاد می

 مرکز خریدتصویر ذهنی مثبت از 

افراد، تصویر نهنی از مراکز خرید را برداشت نهنی 

داننند و شنام  نگنرش و می مراکز خرید دنندمنهورهاز 

مراکنننز خریننند ادرا  مشنننتریان و بازدیدکننننندگان از 

های مختلفنی را در انهنان است که دیندگاه دندمنهوره

دهد که هنر دنه اطلاعنات درینافتی، تجربینات شک  می

و لذت خرید از  اکز خرید دندمنهورهمرم بت پیشین از 

آنها بالاتر باشد، احتما  ایجناد تصنویر نهننی م بنت در 

میان افراد، بیشتر خواهد بود. از سوی دیگر، تصویر نهنی 

کننده  اسنت کنه در از مرکز خرید، برداشت کلی مصنرف

توانند کننده اسنت و میارتبا  مستقیم با ادرا  مصنرف

ها فروشنیر انتخناب خردهکنننده دبینیی  عامن  پیش

باشد. همچنین ترکیب خدمات از جمله مواردی است که 

. تصنویر نهننی توانند خود را متمایز سازندها میفروشگاه

از مرکز خرید، بازتابی از ادرا  خریداران از ی  فروشگاه 

شننناختی هننای عملکننردی یننا روانهای ویژگیدر زمینننه

هنای ین  یژگیهای روانشنناختی، شنام  واست. ویژگی

باشد که قابن  مشناهده و ملمنوس هسنتند؛ فروشگاه می

ها، سناعات فعالینت، مانند دیدمان و کالاپردازی فروشگاه

موقعیت فروشگاه در نزدیکی به مح  زندگی یا مح  کار 

مشتریان و نینز فضنای پارکیننگ در سناعات پرترافین  
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 شناختی، شام  آنهای روانها. در مقاب ، ویژگیفروشگاه

باشند کنه نناملموس و بنه طنور هایی میدسته از ویژگی

مستقیم قاب  مشاهده نیستند؛ ماننند فضنای فروشنگاه و 

تصویر نهنی خرینداران از بازدیدکننندگان آن فروشنگاه 

(Chebat et al., 2010.) 

 های مرکزخریدتنوع فروشگاه

های مراکز خرید را بنه معننای افراد، تنو  فروشگاه

های مسننتقر در مراکننز خرینند وسننعت طیننف فروشننگاه

مراکنز های موجنود در فروشنگاهدانند و شنام  تننو  می

و گسننتردگی برننندها و دسترسننی مشننتریان و خرینند 

بازدیدکنندگان بنه اننوا  محصنولات مختلنف و طبقنات 

 شد.  باکالایی و خدمات در مراکز خرید می

   رضایت از مراکزخرید چندمنظوره

افراد، رضایت مشتریان از مرکز خرید را بنه معننای 

ایجاد برداشت و تصویر م بت از مراکنز خریند در انهنان 

دانند و شام  ایجاد حن  مشتریان و بازدیدکنندگان می

رضایت و مطلوبیت در میان افراد بازدیدکننده و مشتریان 

منندی و تمایلات م بنت و علاقه مراکز خرید دندمنهوره

رضنایت باشد. از سوی دیگر، ایجاد شده نسبت به آنها می

از مرکننز خرینند، شننام  قضنناوت م بننت یننا منفننی 

های بازدیدکنندگان و مشتریان از مراکز خرید و فروشنگاه

ها، نحنوه ارائنه آن است کنه از طرینق عملکنرد فروشنگاه

تریان در های مشن خدمات مراکز خرید، مخنارا و هزیننه

مرکز خرید، و تجربه خرید و بازدید آنان به عنوان پیامند 

بازدید و خرید در آنها و بنرآوردن انتهنارات آننان، شنک  

 (. Sadachar, 2014)گیرد می

از سوی دیگر، در مطالعنه دوم بنا توجنه بنه اینکنه 

های منرتبط بنا بازدیند مجندد از تعداد زیادی از شاخص

در مرحلنه  جاری دندمنهورههای تمراکز خرید و مجتمع

کیفی پژوهش و با رویکرد زیسته، استخراا شنده اسنت، 

های زیربنایی، شنواهد از برای شناسایی و استخراا مؤلفه

ی  گروه نمونه بزر ، گردآوری و بنا اسنتفاده از تحلین  

عاملی اکتشافی بررسی شد. برای این منهنور ابتندا ین  

اسایی و حذف های نامناسب، شنمد  اجرا شده و شاخص

 -گردید و مد  نهایی اجرا شده است کنه شناخص کنایزر

از اسنت و  70/0و بالاتر از  930/0با مقدار  1اولکین -میر

و سنطح  024/16725با مربع کا به مقدار  2آزمون بارتلت

است که به ترتیب از مناسنب  05/0تر داری کود معنی

 های پژوهش بنرای تحلین  عناملی اکتشنافی وبودن داده

های پژوهش بنرای داده ماتری  همبستگیمناسب بودن 

تحلی  عاملی اکتشافی پشتیبانی کرده است. طبق نتای ، 

گویه در شنش مؤلفنه اصنلی، بنارگیری شنده اسنت.  54

 اشنترا  میزان با ک  واریان  یا متغیرها اشترا  میزان

قرار دارد که نشنان  870/0تا  411/0متغیرها بین  عاملی

 متغیرهنا، وارینان  امتیازات واریان  درصددهد دند می

درصند  50از  بنالاتر است. میزان اشترا ، مشتر  عام 

 وارینان  تبینین در شنده تعیینهای عام  توانایی بیانگر

اسنت. در اینن بررسنی مشناهده  مطالعه مورد متغیرهای

 20گویه سنجش شده، تعنداد  54شده است که از میان 

گوینه دارای  29و  50/0از  ترگویه دارای اشترا  پنایین

هنای دارای اسنت؛ بننابراین گوینه 50/0اشترا  بالاتر از 

حنذف شنده و تحلین  عناملی  50/0تر از اشترا  پنایین

اکتشافی با متغیرهای باقیمانده در مد  اجرا شده اسنت. 

هنا بنا ییندی مرتبنه او ، رابطنه عام أ در تحلی  عاملی ت

د و هندف ینا شنوه میسننجید شنده، متغیرهای مشاهده

نیست، بلکه بین متغیرهای پنهان  رابطهنیازی به بررسی 

متغیرهنای  هنا بنارابطه بنین شناخصاطمینان از  هدف،

هنا و سنجش درست هر عام  با توجه بنه شناخصپنهان 

از دند متغیر پنهنان  اصلی،زمانی که ی  سازه است. اما 

تحلین  عناملی  نیاز بنهتشکی  شده باشد، یا سازه فرعی 

هنای تا رابطنه هنر ین  از سنازه استییدی مرتبه دوم أ ت

فرعی با سازه اصلی نیز مشخص گردد. با توجه به اهنداف 

پژوهش، نیاز به بررسی شواهد گردآوری بنا هنر دو روش 

های ضرایب هر ی  از مؤلفنه تحلی  عاملی تأییدی است.

ز شده اهای مراکز خرید دندمنهوره، ارزش ادرا ویژگی

مراکننز خرینند دننندمنهوره، رضننایت از مرکننز خرینند 

 
1- Kaiser-Meyer-Olkin And Bartlett's 

2- Test Of Sphericity 
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دندمنهوره و تصویر نهنی از مرکز خرید دندمنهوره بنا 

سازه اصلی بازدید مجدد از مراکز خرید به صورت م بنت 

 58/2و  96/1بنرای هنر ین  از آنهنا بیشنتر از  tو آماره 

دار هر دهار مؤلفه با سازه اصلی، است که از ارتبا  معنی

ه است. به ترتیب بالاترین رابطنه بنا بازدیند پشتیبانی شد

هنای مراکنز خریند مجدد از مراکز خرید به مؤلفه ویژگی

، رضننایت از مراکزخرینند 66/0دننندمنهوره بننا مقنندار 

، تصویر نهنی از مراکنز خریند 53/0دندمنهوره با مقدار 

شنده از مراکنز و ارزش در 46/0دندمنهوره بنا مقندار 

اختصاص دارد. بنابراین  41/0خرید دندمنهوره با مقدار 

ها با عامن  اصنلی، نتای  مد  از ارتبا  معنادار بین مؤلفه

گینری اینن مند ، بنه پشتیبانی کرده است. بخش انندازه

ها اختصناص دارد و هندف از ها با گوینهروابط بین مؤلفه

گیری ها، اطمیننان از درسنتی انندازهبررسی این شاخص

های مشاهده شده است. متغیرهای پنهان به وسیله متغیر

های این بخنش از مند  بنه رواینی به بیان دیگر، شاخص

 29ای اختصاص دارد. در این بخش از مند  روابنط سازه

متغیر مشاهده شده با دهار سازه پنهنان مشنخص شنده 

ها در رابطه با سازه مشنخص است. طبق نتای ، همه گویه

تر ر شده دارای بارهای عاملی استاندارد شده م بت و بز

( و آمنناره نسننبت بحرانننی 93/0تننا  70/0)بننین  50/0از 

است که بنه صنورت معننادار از  58/2و  96/1تر از بزر 

هنای تعینین شنده ها با سازهوجود رابطه م بت بین گویه

حمایت کرده و به بینان دیگنر، از مناسنب و قابن  قبنو  

ها حماینت های هر ین  از سنازهبودن روایی عاملی گویه

 49/0ها بین ت. همچنین ضرایب تشخیص گویهکرده اس

هنا توسنط دهنده تبیین گوینهقرار دارد که نشان 86/0تا 

دهد که هر ین  از ها نشان میها است. این شاخصمؤلفه

ها در ارتبا  با سازه مفروض از مقادیر لازم برخوردار گویه

هنا های اختصاص یافته به هر ین  از مؤلفنهاست و گویه

 (. 3دارای روایی لازم و کافی است )جدو 

 

 ضرایب و آزمون بارهای عاملی مدل در تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم   -3جدول 

 متغیر
  هایگویه

 شناسایی شده

نتایج بارگیری 

تخلیل عاملی 

 اکتشافی

 با عامل اصلیها روابط بین مؤلفه  هاها با مؤلفه روابط بین گویه 

 مؤلفه 
 بارعاملی 

 استاندارد 
 tآماره  بارغیراستاندارد 

ضریب 

 تشخیص

بارعاملی 

 استاندارد 
 tآماره 

ضریب 

 تشخیص

های مرکز ویژگی

 خرید دندمنهوره 

 0/ 56 - 0/ 78 0/ 75 0/ 810  هوا بودن مطلوب

66 /0 30 /8 43 /0 

 0/ 58 13/ 43 0/ 80 0/ 76 0/ 798 روشنایی مطلوب

 0/ 62 14/ 11 0/ 83 0/ 79 0/ 792 خرید  راحتی

 0/ 57 14/ 13 0/ 80 0/ 75 0/ 788 ملی مراسم برگزاری

 0/ 60 14/ 73 0/ 81 0/ 77 0/ 785  بودن شی 

 0/ 51 14/ 88 0/ 75 0/ 72 0/ 780  بودن لوک  احساس

 بودن بخشرضایت 

 آمد و رفت هزینه
770 /0 81 /0 75 /0 08 /15 65 /0 

 از هیجان احساس

 جدید  محصولات
756 /0 73 /0 76 /0 58 /15 54 /0 

 0/ 52 15/ 68 0/ 75 0/ 72 0/ 718  بودن جذاب

رضایت از مرکز 

 دندمنهوره خرید 

 0/ 79 - 0/ 71 0/ 70 0/ 860 زیبا  طراحی

53 /0 16 /7 28 /0 

 0/ 86 15/ 98 0/ 71 0/ 70 0/ 845 فروشگاه  دیدمان

 0/ 83 16/ 19 0/ 74 0/ 73 0/ 832  مشتریان باشگاه 

 0/ 70 16/ 20 0/ 86 0/ 85 0/ 786 متنو  محصولات

  خرید از رضایت

 کردن
785 /0 89 /0 90 /0 28 /16 59 /0 

 0/ 61 16/ 40 0/ 87 0/ 88 0/ 769  مشکلات فراموشی

 مورد موسیقی پخش

 علاقه
757 /0 74 /0 74 /0 64 /16 59 /0 
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 متغیر
  هایگویه

 شناسایی شده

نتایج بارگیری 

تخلیل عاملی 

 اکتشافی

 با عامل اصلیها روابط بین مؤلفه  هاها با مؤلفه روابط بین گویه 

 مؤلفه 
 بارعاملی 

 استاندارد 
 tآماره  بارغیراستاندارد 

ضریب 

 تشخیص

بارعاملی 

 استاندارد 
 tآماره 

ضریب 

 تشخیص

ارزش ادرا  شده 

 از مرکزخرید 

 0/ 56 - 0/ 74 0/ 78 0/ 831  بزرگی اهمیت

41 /0 6.03 17 /0 

 0/ 60 16/ 71 0/ 73 0/ 77 0/ 829  تبلیغات

 0/ 62 16/ 72 0/ 70 0/ 75 0/ 824  مختلف دکوراسیون

 0/ 59 16/ 75 0/ 73 0/ 77 0/ 804  بودن راحت

 ارائه نحوه  از رضایت

 خدمات 
802 /0 79 /0 75 /0 82 /16 63 /0 

 صرف بخش لذت

 غذا 
789 /0 77 /0 72 /0 97 /16 57 /0 

 مد محصولات یافتن

  نهر
788 /0 80 /0 76 /0 19 /17 49 /0 

 0/ 49 17/ 22 0/ 72 0/ 76 0/ 785   کاری ساعت رضایت

تصویر نهنی از  

 مرکزخرید 

 0/ 54 - 0/ 87 0/ 89 0/ 919 بخشآرامش جو

46 /0 6.83 21 /0 

 0/ 72 20/ 05 0/ 91 0/ 93 0/ 902 آرام  محیط

 0/ 80 23/ 62 0/ 89 0/ 91 0/ 895 صمیمی  محیط

 0/ 77 28/ 53 0/ 80 0/ 84 0/ 855 بودن مدرن

 0/ 54 29/ 82 0/ 74 0/ 77 0/ 817 مناسب  کالاپردازی

 

هنا و سنازه همچنین، ضرایب همبستگی بین مؤلفه

 35/0تنا  19/0اصلی به صورت م بت است. ضرایب بنین 

 41/0ها با سازه اصلی بنین قرار دارد و ضرایب بین مؤلفه

تر از موارد بزر قرار دارد و آماره آزمون در همه  66/0تا 

است که از معنادار بودن ضنرایب پشنتیبانی شنده  58/2

 (.4است )جدو 

 
 ها و عامل اصلی در تحلیل عاملی مرتبه دوم ضرایب همبستگی بین مؤلفه -4جدول 

 بازدید مجدد  تصویرذهنی شده ارزش ادراک رضایت هاویژگی ها و عامل اصلیمؤلفه

 - - - - 0/1 هاویژگی

 - - - 0/1 35/0 رضایت 

 - - 0/1 22/0 27/0 ارزش ادرا  شده 

 - 0/1 19/0 24/0 30/0 تصویر نهنی 

 0/1 46/0 41/0 53/0 66/0 بازدیدمجدد 

 

های شناسایی ها با سازهضرایب بارعاملی بین گویه

شده در مد  تحلی  عاملی اکتشافی و همچنین رابطه  

های مد  مشخص شده است. ضرایب بارعاملی بین مؤلفه 

قرار گرفته است.  93/0تا  70/0به صورت م بت و بین 

این ضرایب حاکی از روایی عاملی بالای ابزار سنجش 

ها با یکدیگر ها است. ضرایب همبستگی بین سازهمؤلفه 

 (.1ر قرار دارد )نمودا 34/0تا  16/0بین 
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 های استخراج شدهها با مؤلفهضرایب بار عاملی استاندارد روابط بین گویه  -1نمودار 

 

 و پیشنهاد گیریتیجهن  -6

پدیدارشناسنی(،  -مطالعه او  )کیفیبراساس نتای  

مجنندد از مراکننز خرینند دننندمنهوره، مضننمون بازدینند 

مقولاتی همچون آشنایی با مراکز خرید، تبلیغات شفاهی 

شنده مشنتری، م بت، جذابیت مرکز خرید، ارزش ادرا 

های مرکنز تصویر نهنی از مرکنز خریند، تننو  فروشنگاه

خرید، رضایت مشنتریان از مرکنز خریند اسنت و مقولنه 

فهنوم اصنلی م 10آشنایی با مراکنز خریند، در برگیرننده 

شام  بنر تبلیغاتی، بیلبوردها، تبلیغات شفاهی، اطرافیان، 

وجننوی خننانواده، دوسننتان، رصنند مراکننز خرینند، جسننت

ها، مقوله تبلیغنات های اجتماعی و رسانهاینترنتی، شبکه

مفهننوم اصننلی شننام   12شننفاهی م بننت در برگیرنننده 

پارکینننگ مناسننب، محننیط خننوب، فضننای سرپوشننیده، 

مراکننز خرینند، روف گنناردن خننوب،  احسنناس آرامننش در

ها، برنندهای لنوک ، های خوب، افتتا  فروشگاهفروشگاه

ها، رضننایت از شنناپتخفیفننات برننندها، رضننایت از کافی

ها و غذای خوب، مقولنه جنذابیت مرکنز خریند رستوران

مفهننوم اصننلی و شننام  تفننریح در مراکننز  8دربرگیرنننده 

قنرار  هنا، سنینمای خنوب،خرید، فضای بازی خوب بچنه

ملاقننات در مراکننز خرینند، دورهمننی دوسننتان، برگننزاری 

ایونت، فودکورت بزر  و سنهولت دسترسنی بنه برنندها، 

 22شننده مشننتری کننه در برگیرنننده مقولننه ارزش ادرا 

های بنزر ، وجنود بخنش مفهوم اصلی و شام  فروشگاه

نگهداری از خرید مشتری، برندهای مورد علاقنه، حضنور 

ها، وجنود سنینما، وجنود فودکورتها، امنیت، وجود کافه

سازی مراکز خرید خارجی در کشور، معماری هایپر، بومی
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مدرن، برندهای لنوک ، پنار  راحنت خنودرو، سنهولت 

دسترسی، تفریحات، اعتماد به مراکز خرید، امکان حضور 

ها در مراکنز عموم منردم در رویندادها، وجنود مسنیریاب

کامن  در مراکنز خرید، احترام به مشتری، وجود امکانات 

دیده، دسترسی راحت به طبقنات خرید، کارکنان آموزش

های جذاب در مراکز خرید، مقوله تصویر نهننی از و ایده

مرکز خرید دربرگیرنده دهار مفهوم اصلی شنام  معاینب 

وساز مراکز خرید، مراکز خریند خنارجی، انتخناب ساخت

 مراکز خرید و سطح طبقاتی بازدیدکنندگان است. 

 -)کمنی  مطالعنه دومن، براسناس نتنای  در همچنی

مد  سنجش نهایی از دهار مؤلفه دارای مقدار  ،توصیفی(

هنا دارای ارزش ویژه بالاتر از مقندار ین  و دیگنر مؤلفنه

است )به تعنداد گوینه مؤلفنه اسنتخراا  1ارزش کمتر از 

از واریان  کن  پرسشننامه را تبینین  69/0شود( که می

و  860/8ارزش ویژه بنه مقندار  کنند. عام  او  دارایمی

 991/19واریان  تبیین شده پ  از دنرخش بنه مقندار 

است که نه گویه با این عام ، بارگیری کنرده اسنت و بنا 

مراکنز هنای ها، اینن عامن  ویژگنیتوجه به ماهیت گویه

گذاری شده است. عامن  دوم دارای ارزش وینژه نام خرید

شده پن  از دنرخش و واریان  تبیین  409/4به مقدار 

است کنه هشنت گوینه بنا اینن عامن   889/18به مقدار 

هنا، اینن بارگیری کرده است و با توجه بنه ماهینت گوینه

نامگنذاری شنده  مراکنز خریندعام  ارزش در  شده از 

و  579/3است. عام  سنوم دارای ارزش وینژه بنه مقندار 

 471/16واریان  تبیین شده پ  از دنرخش بنه مقندار 

گویه با این عام  بارگیری کرده است و بنا است که هفت 

 مراکزخریندها، این عام  رضایت از توجه به ماهیت گویه

گذاری شده است. عام  دهنارم دارای ارزش وینژه بنه نام

و واریان  تبیین شده پ  از دنرخش بنه  251/3مقدار 

است که پن  گویه با این عامن  بنارگیری  953/13مقدار 

ها، این عام  تصنویر ماهیت گویهکرده است و با توجه به 

نامگنذاری شنده اسنت. در مجمنو   مراکزخریدنهنی از 

درصد از وارینان  مند  بنا دهنار عامن  قابن   304/69

 تبیین است. 

راسنتا بنا نتنای  پنژوهش حاضنر هماز سوی دیگر، 

پنژوهش تاگاشنیرا و نینز ( و 2018پژوهش جفرو )نتای  

بنا  مقالنه  اینن همچنین نتایباشد. می( 2016) 1مینامی

راسنتا هنم( 2010و همکنارانش ) 2دبناتنتای  تحقینق 

تماین  بنه  دسنت یافتنندبه این نتیجنه  که آنهاباشد می

بازدید مجدد از طرینق ادرا  از ارزش قیمتنی، افنزایش 

( نیز بیان نمود مرکز خریندی 2007) 3یابد که العدلیمی

که بتواند خود را به نحنوی درسنت در انهنان مشنتریان 

هدف خود جای دهد از لحنا  دسترسنی، فضنا، قیمنت، 

توانند منجنر بنه افنزایش تبلیغات و دیدمان مناسنب می

بازدید مجدد از مراکز خرید شود. علاوه بر موارد فوا، در 

که عواملی همچون تحقیق حاضر، به این نتیجه رسیدیم 

افزوده، آشنایی با مراکنز خریند تخفیفات مالیات بر ارزش

دننندمنهوره، تبلیغننات شننفاهی م بننت، جننذابیت مرکننز 

شده، رضنایت مشنتریان از بازدیند از خرید، ارزش ادرا 

مراکز خرید دندمنهوره، تصویر نهنی از مرکنز خریند و 

 توانند ناشنی از عنواملی باشنند کنهها میتنو  فروشنگاه

کنندگان را نسبت به تمایلات بعندی آننان نگرش مصرف

در زمینه بازدیدهای بعدی، شک  دهند و فضنای رقنابتی 

نیز بر تمای  به بازدیند مجندد از طرینق تأثیرگنذاری بنر 

گننذاری، تننأثیر های قیمتشننده از سیاسننتارزش ادرا 

افنزوده از مزاینای مالینات بنر ارزشهمچننین گذارد. می

سازی معاملات و مبنادلات اقتصنادی و شفاف توان بهمی

 پنهان، یا زیرزمینی ای از اقتصادملاحههقاب  بخش کشف

و  کالاهنای لنوک  کنندگاناخذ مالیات بیشتر از مصرف

 مصنرف، های مالیاتی براسناسغیرضروری، گسترش پایه

از اخنذ  جلنوگیری و هر ده بیشتر عدالت مالیناتی تأمین

خندمات نهنایی واحندهای مالیات مضاعف از محصو  ینا 

صننادرات،  و گذاری، تولیننداقتصننادی، تشننویق سننرمایه

داشنتن بنر  اینن نهنام مالیناتی و اتکنا بنودن خنوداجرا

از سنوی دیگنر، از معاینب آن  خوداظهاری، اشناره نمنود.

به قشر مرفنه  فقیر نسبت توان به پرداخت بیشتر قشرمی

 
1-Tagashira and Minami 

2- Chebat 

3- El‐Adly 
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هننا کننه از جامعننه، آثننار تننورمی و افننزایش سننطح قیمت

ترین معضننلات مربننو  بننه بخننش تننرین و اصننلیر بز

باشند، فروشی و صنعت مدیریت از مراکز خریند میخرده

تننرین معضنن  و اشنناره نمننود. همچنننین، از جملننه بزر 

 افنزودهارزش بنر مشک  موجود در تصویب قانون مالیات

انتقنا   کننده نهایی کالاها و خندمات،برای بخش مصرف

تولیند بنه سنمت مصنرف اخذ مالیات و عوارض از سمت 

کنندگان است که در نتیجه آن، مشنکلاتی بنرای مصنرف

آورنند. بننا فروشننی بنه وجننود مینهنایی در صننعت خرده

وجودی که تصویب این قانون مالیناتی بنا هندف اصنلا  

خرید و  به کاهش می  الگوی مصرف ایجاد شده است، اما

فروشی و عدم رونق کسنب و کارهنا را رکود صنعت خرده

لی  کاهش قدرت خرید قشر متوسط و رو بنه پنایین به د

از دیگر عوامن  اثرگنذار جامعه را به همراه خواهد داشت. 

تواننند شنام  عوامن  منؤثر بر وقو  دنین رویندادی می

های مراکنز خریند باشنند. قیمتی، و رفتاری در فروشنگاه

قیمت، به عنوان یکی از عوام  مؤثر بر تمایلات مشتریان 

شوند که خود تمای  مشتری به بازدیند میدر نهر گرفته 

دهند. از سنوی های مراکز خریند را شنک  میاز فروشگاه

دیگر، شناخت عوام  مؤثر بنر تناسنب قیمتنی و تناسنب 

هننا در مراکننز خرینند بننا تصننویر نهنننی مشننتریان قیمت

درآمد، تنورم و  توزیع اقتصادی، تواند تحت تأثیر رشدمی

 باشد اجتماعی و متغیرهای اقتصادی ترینمهم بیکاری، از

 پذیرنند. مننابع تنأمیندولت، تأثیر می هایفعالیت از که

 از بسنیاری در ولی باشد، گسترده تواندمی هادولت مالی

بنه  که دولت است منبع درآمد ترینکشورها مالیات، مهم

آیند کنه در شنرایط تنأمین بنه دسنت می مختلف، طرا 

امنندهای مختلفننی کسننری بودجننه دولننت، عواقننب و پی

 کناهش ارزش هنا،عمنومی قیمت همچون افزایش سطح

 مردم را شاهد خواهیم بود.   کاهش قدرت  و  ملی  پو   واحد 

بر طبق نتای  به دسنت آمنده، بنه مندیران مراکنز 

هنای تجناری دنندمنهوره و همچننین خریند و مجتمنع

شننود نسننبت بننه بازاریابننان ایننن صنننعت پیشنننهاد مننی

کنندگان حسناس باشنند و بنه مصرفهای بازدید محر 

همننین دلینن  لازم اسننت تننا منندیران مراکننز خرینند و 

، بیش از پنیش سنعی در های تجاری دندمنهورهمجتمع

کنندگان و مشتریان نمایند. سنپ  شناسایی نیاز مصرف

بننا مطالعننه رفتننار خرینند آنهننا و سننب  زننندگی افننراد و 

بنه همچنین نحوه گذراندن اوقات فراغت در مینان آنهنا، 

دنبا  ایجناد دلبسنتگی مینان مشنتریان و مراکنز خریند 

 باشند.  

با توجه به نتای  به دست آمده از اینن تحقینق، بنه 

شنود کنه در سایر پژوهشگران در این حوزه پیشننهاد می

های سنی مختلنف، بنه میان اقشار مختلف جامعه و گروه

مطالعه عوامن  منؤثر بنر بازدیند مجندد از مراکنز خریند 

با توجه به وفور مراکز خرید در حا  ساخت در  بپردازند و

های داخ  کشور که دارای فضاهای خاصی همچون زمین

های اسکی و فضاهای تفریحات خنانواده و ورزشی، پیست

توانننند امنناکن فرهنگننی و هنننری و تجنناری هسننتند، می

عوام  مؤثر بر بازدید مجدد از نقا  و فضاهای خاصنی از 

مدنهر قرار دهنند و اصنو  و  مراکز خرید دندمنهوره را

فروشنی مختلنف های رونق کسنب و کارهنای خردهشیوه

درون این مراکز خرید دندمنهوره را به صنورت تفکین  

شده، بررسی کنند و با مطالعه رفتار خرید، سب  زندگی 

و نحوه گذراندن اوقات فراغنت در مینان آنهنا، بنه دنبنا  

یننان یننافتن عوامنن  مننؤثر در جهننت ایجنناد دلبسننتگی م

 مشتریان و مراکز خرید باشند.  
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