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Abstract 
Introduction: With the expansion of technology in the areas of production and distribution of goods, there is an intense competition 

between malls and retailers to attract customers, especially considering the diversity of customer tastes, the importance of marketing, and the 
competition for sales. Meanwhile, the increasing number of shopping malls and commercial complexes in Tehran and other Iranian cities 
has made customer attraction to such centers a major concern that calls for attention. 

Purpose: The purpose of this phenomenological study was to identify the atmosphere (space) of shopping malls, as a lesser-known 
phenomenon, and the customers’ shopping behavior from multi-purpose shopping centers/malls. In general, the purpose of this study was to 
explore the meaning of the atmosphere (space) of shopping centers from the perspective of participants (subjects). 

Research Methodology: This study followed a qualitative approach with a phenomenological method. The population of this study 
consisted of 12 mall experts and customers who were selected by the purposive method with snowball sampling. The data were collected by 
the deep interviews guide. All the interviews were recorded and transcribed. In the data analysis phase, by the descriptive phenomenology 
method, initial codes (descriptive), sub-themes, and main themes were extracted. Data analysis was done by Atlas.ti ver.8 software. 

Results: The results of the study showed that the atmosphere of shopping centers/malls included seven themes of external variables 
(external design and atmosphere of a shopping center/ mall), internal variables (internal design and atmosphere of a shopping center/mall), 
visual merchandising, human variables, tenant mix, consideration of noncommercial spaces, and multiple senses. The mall evaluation had 
five themes of self-congruity, functional congruity, customers’ interpretation, the effectiveness of environmental factors, and social 
responsibilityo Also, the customers’ shopping behavior from shopping centers and malls included six themes of the sense of hedonic 
shopping, utilitarian shopping, mall patronage, customer experience, comprehended risks, and finally mall promotion and advertising. 

Discussion: The atmosphere of shopping malls/centers influenced the behavior of customers and their evaluation of shopping malls. The success 
of these centers and increasing customers’ loyalty depended on attention to the atmosphere of the determinants of shopping centers. 
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 چکیده
 و  هگا  بین فروشگگاه  شدیدی رقابت فروش، برای رقابت گسترش و محصولات بازاریابی یافتن و اهمیت مشتریان سلایق تنوع نیز و کالا توزیع و تولید  های حوزه در فناوری گسترش با
تجاری )مراکز خرید چندمنظوره( در تهران و سایر شهرها، جذب مشگتری در    های و مجتمع  ها مال است. توجه به افزایش روزاَفزون شاپینگ آمده وجود به مشتریان نظرب جل برای   ها فروشی خرده
 اساسی دیگری است که باید به آن توجه کرد.  ای گونه مراکز، دغدغه این

 طگورِ  . بگه سگت  هگا  چندمنظوره/مال دیخر از مراکز انیمشتر دیو رفتار خر -شده شناخته کمتر ای دهیپد عنوانِ به– دیمراکزخر( یفضاۀ جوّ )دارشناسانیپد ییشناسا پژوهش، نیا از هدف هدف: 
 .است ( ها )آزمودنی  کنندگان خرید ازنظر مشارکت )فضای( مراکز کشف معنای جوّ هدف از این پژوهشْ ،کلی

هدفمنگد چندگانگه     گیری نفر از خبرگان و مراجعین به مال تشکیل دادند که با روش نمونه12پژوهش را  ۀ: این پژوهش با رویکرد کیفی و روش پدیدارشناسی انجام شد. نمونروش پژوهش
 لیتحل  ۀمرحل درد. ش  سازی ضبط و پیاده  ها شد. تمامی مصاحبه  آوری نمای مصاحبه جمعاز راه  گیری عمیق و با بهره ۀمصاحب از با استفاده  ها گردآوری داده برفی، انتخاب شده بودند. گلوله صورتِ به

 انجام شد. Atlas.Ti 8افزار  با استفاده از نرم  ها استخراج شد. تحلیل داده یاصل ۀمای و درون یفرع  ۀمای (، درونیفی)توص هیاول یکدها ،یفیتوص یدارشناسیپد روش قیطرزاها  داده
/مال، کگالاپردازی بصگری،   دیگ مرکزخر یدرونگ  یطراحگ  و فضگا ، مگال /دیگ مرکزخر یرونگ یب یطراحگ  و فضگا اصلی شگامل    ۀمای از هفت درون  ها پژوهش، جوّ )فضای( مراکزخرید/مال  های یافته : براساسِ ها یافته 

 اصگلی شگاملِ    ۀمایگ  ارزیگابی از مگال از پگنج درون    ۀتجربگ  ، کننگدگان  . از دیگدگاه مشگارکت  مال و حواس چندگانگه تشگکیل دادنگد   جران در مال، توجه به ابعاد/فضاهای غیرتجاری در أمست ۀمتغیرهای انسانی، ترکیب بهین
حگ    اصلی شگاملِ   ۀمای از شش درون  ها لخرید/ما و رفتار خرید مشتریان مراکز  اند مسئولیت اجتماعی تشکیل شده ، وسازگاری با خود، سازگاری کارکردی، برداشت و نگرش مشتریان، تأثیرگذاری عوامل محیطی

 تشکیل شده بود.   ها شده، تبلیغات و پروموشن در مال ادراک  های مشتری، ریسک ۀو ح  خرید کارکردگرایانه، بازدید مجدد از مال، تجرب  بخش خرید لذت
 خرید مؤثر و همچنین موفقیت مراکز از مراکز  خرید مشتریان و ارزیابی آنها ها بر رفتار خرید/مال مراکز)فضا(  ( تبیین جوّ ها )آزمودنی  کنندگان مشارکت ۀتجارب زیست : براساسِگیری نتیجه

انتخابی برای بررسگی، و هگم   موضوع   ۀدکتری است و هم از جنب ۀشده از رسال این پژوهش مستخرج .ست ها خرید/مال )فضا( مراکز جوّ  های نیازمند توجه به مؤلفه  ها وفاداری مشتریان به مال خرید و
  متفاوت است.  فروشی صنعت خرده ۀو حوز  کننده با سایر مطالعات رفتار مصرف  شناسی ازنظر روش

 ن.، رفتار خرید مشتریا ها زیسته، جوّ )فضای( مراکز خرید/مال ۀ: پدیدارشناسی، تجربها  واژه کلید
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 مقدمه -1

و رشگگد و توسگگعۀ  تیگگجمع شی، افگگزاریگگاخ قگگرن در

صگنعت و امکانگات باعگ      ،یشهرها، گسترش تکنولگو  

افراد شده است. در همین راسگتا،   یدر سبک زندگ رییتغ

شگوند و مراکگز    بازارها از شکل سگنتتی خگود خگارج مگی    

 فروشی خرده.  کنند خرید مدرن در شهرها تجلی پیدا می

 در گام آخرین و دارد ما زندگی سبک بر زیادی تأثیر

 بگرای  راهکارهگایی  دنبگالِ  بگه  بایگد   ارزش است. ۀزنحیر

 نیگاز  رفگع  منظورِ به  ها فروشی خرده بهتر ادارۀ و مدیریت

ای  مشتریان بود. مراکز خرید در نیم قرن گذشته در نقطه

به بگازار آنلایگن     ها بحرانی قرار دارند. طوفانی از گرایش

است تا باعگ     گیری زمان با هم در حال شکل جهانی هم

تغییر نقش خرید و فگروش در زنگدگی مگردم شگودا امگا      

دلیگلِ بحگران اقتصگادی اخیگر و      امروزه مراکگز خریگد بگه   

آنلایگن، درقالگب چرخگۀ      فروشگان  رقابت خگرده افزایش 

و این به نزول   اند رو شده خود با شرایط سخت روبه  عمر 

و نگگرپ پگگایین سگگودآوری مراکگگز خریگگد در برخگگی از    

یافته منجر شده است و همچنین، مراکگز   کشورهای توسعه

خرید کگاهش زیگادی در تعگداد خریگداران )مشگتریان( و      

ه یکی از دلایل این کاهش، کنند ک معاملات را تجربه می

  دهگد  بودن از محیط )جوّ( مراکز خرید را نشان مگی  مغفول

   هگای  (. در مواجهگه بگا ایگن چگالش    2019)پارال و مانجین، 

  وری دنبالِ بقا هستند تا رشد و بهره درخورتِوجه، بازارها به

را افزایش دهند. درنتیجه، مرکزخریدی موفگق اسگت کگه    

( تفگاوت در  1کنگد:    گگذاری  هدر سه جبهگۀ اصگلی سگرمای   

( 2ارائۀ پیشنهاد به مشتری با تمرکگز بگر تجربگه و راحتگیا     

( 3ایجاد تحگول در تجربگۀ خریگد بگا اسگتفاده از فنگاوریا       

طراحگگی زیبگگای فروشگگگاه و جگگوّ مرکزخریگگد مناسگگب     

  .(2000، 1)میلیمان و تورلی

                                                           
1. Milliman & Turley 

جگگوّ مرکزخریگگد تگگأثیر درخورِتگگوجهی بگگر رفتگگار      

  دهگگد رشگگد نشگگان مگگی   شگگواهد روبگگه خریگگداران دارد. 

امروزی با بازاریابی حسگی و اقتصگادی     کنندگان مصرف

تجربی تعامل دارند. جوهّگای مختلگف بصگری، سگمعی،     

طورِ مستقل بر ادراک و رفتار  بویایی، لمسی و چشایی به

)فگگروش فروشگگگاهی( تگگأثیر    فروشگگی خریگگداران خگگرده

حتگگی   شگدۀ ایگن جوّهگا    و تأثیرهگای ترکیگگب   گذارنگد  مگی 

نیگگز )ترجیحگگا     آنهگگا  هگگای از مجمگگوع نقگگش   تواننگگد مگگی

  تگر  طوری مناسگب مگدیریت شگود( مهگم     که به درصورتی

شگگگوند. کگگگاتلر بگگگا ابگگگداع اصگگگطلاح حالگگگت محگگگیط    

هگای خریگد    )جوّ/اتمسفریک( استدلال کرد کگه محگیط  

صگگورتِ هدفمنگگدی بگگرای تولیگگد اثگگرات   بگگه  تواننگگد مگگی

جه افزایش احتمگال  احساسی خاص در خریداران و درنتی

  ( و همچنگگین1974طراحگگی شگگوند )کگگاتلر،   خریگگد آنهگگا

  فروشگگی بگه کیفیگت محگیط خگرده    « مشخصگات محیطگی  »

وجگه    فروشگی  عنگوانِ راهبگرد خگرده    و بگه   کنگد  کمک می

( 2000) 2. آتگوس  دهگد  تمایز درخورتِوجهی را ارائه مگی 

محیطگی،    هگای  با شناختن اثرات محرک  دهد پیشنهاد می

بازاریگابی خگود را     راهبردهگای   تواننگد  مگی   وشانفر خرده

برای ساختن تجربۀ خرید خوب به کار گیرند )بالانتگاین  

 (. شگگگرایط محگگگیط2015، 3و پارسگگگونز و کامسگگگکی

اشگگاره بگگه ایگگن دارد کگگه چگونگگه اجگگزای    فروشگگی خگگرده

مؤثر مشگخص    های طراحی یک فضا برای ایجاد واکنش

بگرای ایجگاد     وش رافروشگان ایگن ر   . خگرده  اند چیده شده

واکگگنش در مشگگتری ازطریگگق ارتباطگگات غیرکلامگگی و    

تجربگۀ مشگتری بگا نیگت مراجعگۀ مشگتری در         سگازی  غنی

)فاسگتر و   گیرند  آینده و انگیزۀ کافی برای آن به کار می

(. محگیط مرکزخریگد واسگطۀ کارآمگدی     2015امکللند، 

  برای ایجاد پیام برای مدیران مرکزخرید اسگت کگه آنهگا   

                                                           
2. Astous  

3. Ballantine & Parsons & Comeskey 



 

 101/  و همکاران  جوبنیها و رفتار خرید مشتریان/ مژده افلاکی  واکاوی پدیدارشناختی جوّ )فضای( مراکز خرید/ مال

بدهند کگه بگر     با آنْ اطلاعاتی را به مشتریانشان  توانند می

)ماسگیچوته و    گگذارد  آنان به مرکزخرید تأثیر می  نگرش

فروشگگی امگگروزی،  در فضگگای خگگرده .(2011، 1همکگگاران

( یکی از صگفات مهگم    فروشی طراحی زیبایی )جوّ خرده

نیازهای عملکردی   خصوص زمانی که محصول استا به

جگوّ  (. 2014، 2)هاگودت و پاتریک ندبرآورده شده باش

فروشیْ هر آن چیزی را که در فروشگاه بر محگیط   خرده

  هگا  شگود. ایگن مؤلفگه    گذارد، شگامل مگی   می  مشتری تأثیر

تواند از نورپردازی گرفته تگا موسگیقی و کارکنگان را     می

هگای جگوّ    هگای اخیگر دربگارۀ نشگانه     در بر بگیرد. پژوهش

تمرکز یافته است کگه چگونگه   مسئله  فروشی بر این خرده

گذارد  های مشتریان تأثیر می یک نشانۀ خاص بر واکنش

 (. 2014، 3)گریوال و پاچینی و اسپن 

ای  های جویّ تگأثیر درخورمِلاحظگه   محرک  همچنین،

بر رفتار انسان دارند و جوّ فروشگاهی که به فعالیت منجگر  

شگگود، بگگه توانگگایی کارکنگگان در ارائگگۀ بیشگگترین حگگد    مگگی

کند و شرایط مناسب محیط کگاری را   دمات کمک میخ

 (.2012، 4)کاسگگومویداگدو و ویگگدودو کنگگد فگگراهم مگگی

های جگویّ بایگد بگرای کمگک بگه ایجگاد فضگایی         محرک

هگای   پذیر استفاده شوندا چگون خریگداران بگه محگرک     دل

فروشگان، جگوّ    دهند. برای خگرده  مختلف واکنش نشان می

ی غالب است، بایگد  های بصر فروشگاهی که در آن جلوه

هگای چندحسگی در آن    ای طراحی شگود کگه نشگانه    گونه به

هگای خوشگایندتری    خریداران تجربه بیشتر شود تا در ذهن

فروشی و ارزیابی مثبت از مال بگاقی بمانگد    از محیط خرده

هگگای حاصگگل از   (. بیگگنش2017، 5)هلمفالگگک و هگگولتن 

ه فروشان را دربارۀ این موضگوع کگه چگونگ    مقالات، خرده

                                                           
1. Massicotte et al. 

2. Hagtvedt & Patrick 

3. Grewal & Puccinelli & Spence 

4. Kusumowidagdo   & Widodo 
5. Helmefalk & Hulten 

توانگگد  هگگای غیرکلامگگی مگگی  فروشگگی و نشگگانه جگگوّ خگگرده

تگر و   های مشگتری را شگکل دهگد، بگه درک غنگی      واکنش

(. 2014رساند )گریوال و پاچینی و اسپن ،  تری می کامل

فروشان بیش از هر زمگانی از فنگون پیشگرفته اسگتفاده      خرده

هگا بگرای    بخشی در داخل فروشگگاه  لذت  کنند تا تجربۀ می

حگگگگال، توصگگگگیف   هم کننگگگگد. بگگگگااین مشگگگگتریان فگگگگرا 

فروشگگگاهی  کننگگدگان نشگگان داد تجربیگگات درون مصگگرف

هگگای سگگنتتی تعیگگین  بگگه ارزش آنهگگا تگگا حگگد زیگگادی باتوجگگه

بخگش   ازقبیل رفتگار کارکنگان، انتخگاب رضگایت     داشو می

محصولات و چیدمانی کگه بازدیگد از فروشگگاه را آسگان     

 (.2006، 6)بکستروم و جانسونکند  می

تواننگگد بگگه  رداننگگدگان مراکگگز خریگگد مگگیمالکگگان و گ

گ با جذب مشگتریان، افگزایش    و خودشان مستأجران خود گ 

تعداد مراجعات، افزایش تعداد بازدیگدهای خریگداران و   

ازای هر بازدید و ارزیگابی از مگال کمگک     تعداد خرید به

ارزش  (2007، 7)میچگگگون و اسگگگمیت و چیپگگگات کننگگگد 

شگدۀ   گرایانگۀ نظریگۀ ارزش درک   گرایانه و لگذت  منفعت

دوبعدی است که در آن مشگتریان محصگولات و محگیط    

گرایانه( و  سببِ هم لذت عاطفی )لذت مراکز خرید را به

(  گرایانگگه هگگم دلایگگل سگگودمندی و هدفمنگگد )منفعگگت    

، 8ا بگارنز 1994کنند )بیکر و همکاران،  گذاری می ارزش

پژوهش حاضر به بررسی تجربۀ زیسگتۀ   بنابراین، (ا2005

 جگگوّ )فضگگای( مراکگگز خریگگد و رفتگگار خریگگد مشگگتریان و 

تا بگا شناسگایی دلایگل      پردازد ارزیابی از مراکز خرید می

تبگعِ   هگا و بگه   مؤثر بر جذابیت و موفقیت مراکز خرید/مال

آنْ رضایتمندی مشتریان بگرای مالکگان، مگدیران مراکگز     

دیگر، تبیین تجربگۀ زیسگتۀ    خرید را فراهم آورد. ازسوی

و رفتار خریگد مشگتریان     ها جوّ )فضای( مراکز خرید/مال

                                                           
6. Backstrom & Johansson 

7. Michon & Smith & Chebat 

8. Baronz 
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وانِ دغدغۀ اصلی پژوهش عن و ارزیابی از مراکز خرید به

بررسگگی شگگد. طگگی سگگالیان سگگال، پژوهشگگگران بگگه جگگوّ   

)فگگروش فروشگگگاهی( توجگگه زیگگادی     هگگا فروشگگی خگگرده

د مصرفی ا اما مراکز خرید بخش مهمی از فراین اند داشته

دهنگد. مراکگز خریگد     گرایانۀ مشگتری را شگکل مگی    لذت

شگوند کگه در آن مگردم اوقگات      هایی محسوب مگی  مکان

کننگگد و نیازهگگای اجتمگگاعی و    صگگرف مگگی  خوشگگی را

  (ا نگه 2013شگود )ریبگرن و ووس،    شان ارضا می  تفریحی

شگان را برطگرف کننگد     اینکه صگرفا  نیازهگای کگارکردی   

بگگر حالگگت جگگگوّ    ن، عگگگلاوه(ا بنگگابرای 2012، 1)نسگگایری 

، درک حالگگگت جگگگوّ )فضگگگای(     هگگگا  فروشگگگی خگگگرده

حگال،   مرکزخرید/مال نیز بسیار حائز اهمیت است. بگااین 

های معدودی بگه حالگت جگوّ مراکگز خریگد       تنها پژوهش

 (. 2017اند )داس و وارشنیا،  پرداخته

فروشگان را دربگارۀ    های حاصل از مقگالات، خگرده   بینش

هگگای  فروشگگی و نشگگانه وخردهایگگن موضگگوع کگگه چگونگگه جگگ

های مشتری را شگکل دهگد، بگه     تواند واکنش غیرکلامی می

جگامع و    هگای  اند که نیازمنگد بررسگی   تری رسیده درک غنی

 (.2014تری است )گریوال و پاچینی و اسپن ،  کامل

  هگا  /مالخرید مراکز نقشۀ توسع و گسترش به باتوجه

ۀ درزمینگ  لازم  هگای  پگژوهش  فقدان همچنین و کشور در

 بازاریگابی  و  گگذاری  سرمایه خرید، مراکز موفق مدیریت

ۀ تجربگ  و خریگد  مراکگز جگوّ   مفاهیم شناسایی مراکز، این

 در مهگم  چالشی خرید مراکز در خرید از مشتریانۀ زیست

 در کگرد  توجگه  بایگد ، همچنگین . اسگت  پژوهشگگران  نظر

 برنگدهای نداشتن  رسمیحضورِ به باتوجه پدیده این ایران

 و خگارجی  گردشگگران نداشگتن  حضور و خگارجی  معتبر

 معتبگگر  هگگای کگگارت بگگا پرداخگگت امکگگاننبگگودِ  همچنگگین

 بگرای  مضاعفی اهمیت...( و مستر ویزا،) خرید  المللی بین

                                                           
1. Nsairi 

ا پگگ  ایگگن پگگژوهش بگگا  کنگگد مگگی ایجگگادپگگژوهش  انجگگام

 رویکرد پدیدارشناسی به بررسی این مهم پرداخته است.

 

  مفهومی ملاحظات -2

گوناگون این مفگاهیم در    های بخش، دیدگاهدر این 

شود. بخش توزیعْ یکگی   منابع و پیشینۀ پژوهش مرور می

. ایگن بخگش    شگود  مهم اقتصاد محسوب می  های از بخش

و تولیدکننگده بگرای     کننگده  عنوان رابگط میگان مصگرف    به

قیمگت    دهی ایجاد اقتصاد بازار ضروری است و در شکل

ر ارائگۀ طیگف وسگیعی از    نقش اساسی دارد. این بخش د

کالاها و خدمات موردنیاز مشتریان در زیر یک سقف و 

لحگا  سگاختاری    جا نقش مهمی دارد و به صورت یک به

  پذیر قابلیت رقابت دارد. یک بخش توزیع کارا و رقابت

را نیگز افگزایش دهگد و      کننده رفاه مصرف سطح  تواند می

شگته باشگد.   در سبک زندگی مردم جامعه تأثیر بسزایی دا

رو هسگتند.   امروزه مراکز خرید با تغییگرات اساسگی روبگه   

اینترنتی، بلکگه    فروشان تنها با خرده سنتتی نه  فروشان خرده

حقیقگی کگه حضگور آنلایگن       هگای  و مال  فروشان با خرده

در رقابگت سگختی قگرار دارنگد.       اند، خود را افزایش داده

یانْ بسیار مهم هرطریق، در عصر ارتباط آنلاین با مشتر به

  )مراکگز خریگد( از اصگول اولیگۀ     فروشگان   است که خرده

مرکزخریگدی مشگتریان غفلگت نورزنگگدا     تجربیگات درون 

کگگارگیری  رو، ضگگرورت و توجگگه جگگدی در بگگه   ازایگگن

سگگازوکارهای مگگؤثر در حفگگت و ارتقگگای رضگگایتمندی    

بخشگی بگه    تبعِ آن، فگروش ازطریگق کیفیگت    مشتریان و به

ی بیشگگگتر بگگگرای مشگگگتریان و  آفرینگگگ خگگگدمات و ارزش

خریگد،    منظورِ ایجگاد بهتگرین تجربگۀ    مرکزخرید است. به

فرد ارائه کنگد. در   هر مرکزخریدی باید چیزی منحصربه

ساده، حقیقتی مهم نهفته است: در بگازار    پشت این جملۀ

رقابتی امروز، محل خوبْ دیگر بگرای تضگمین موفقیگت    

ز خریگد در  فقدان تمگایز مراکگ   کافی نیستا بلکه مشکل
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ذهن مشتریان امروزه یکگی از حقگایق مسگلتم در صگنعت     

و فرهنگگ    هگا  است. امروزه تغییگرات بسگیاری در ارزش  

بگر    هگا  کنندگان ایجگاد شگده اسگت و ایگن ارزش     مصرف

تگگأثیر بسگگزایی داشگگته اسگگتا     کننگگدگان رفتگگار مصگگرف 

عنگگگوان  مصگگگرفی بگگگه   هگگگای کگگگه ارزش  ای گونگگگه بگگگه

مگورد    کننگده  م در رفتگار مصگرف  مه    های کننده بینی پیش

 . گیرند توجه قرار می

تعریفگی کگه   : 2 هاا  و ماال  1خرید راکزم -1-2 

( از آن 2004در سگال )  3مراکز خریگد   المللی مؤسسۀ بین

، عبگگارت اسگگت از: مجتمعگگی از انگگواع  اسگگت ارائگگه داده

کگگالایی و خگگدماتی کگگه   فروشگگی خگگرده  مرکزخریگگدهای

اند  شده  ریزی طراحی و برنامهدرون یک ساختمانْ ازقبل 

 4فروشگگی خگگرده . انگگد و بگگا مگگدیریت واحگگد قگگرار گرفتگگه

وکار است که به محصولات  کسب  های مجموعه فعالیت

شده به مشتری برای اسگتفادۀ شخصگی    و خدمات فروخته

)حیدرزاده   کند میاضافه   ای یا خانوادگی، ارزش افزوده

که در   کزخریدهااز مر  ای به مجموعه (.1395و کایینی، 

یگگک موقعیگگت جغرافیگگایی و نزدیگگک بگگه یکگگدیگر قگگرار 

. در  گوینگگد مگگی 5 فروشگگی ، مجتمگگع خگگرده  انگگد گرفتگگه

را بگه    فروشگی  خگرده   های شده، مجتمع انجام  های پژوهش

بگگدون »و « 6( شگگده شگگده )خلگگق  ریگگزی برنامگگه»دو نگگوع 

  بنگدی  طبقگه « 7خگودی(  )خودجوش و خودبگه   ریزی برنامه

)ریمگرس و  که هرکگدام انگواع مختلفگی دارنگد       اند کرده

در ایگگگگن پگگگگژوهش، نگگگگوعی از  . (2004، 8همکگگگگاران

شده بگه نگام مراکگز خریگد      خلق  فروشی خرده  های مجتمع

 ( بررسی شده است.   ها )مال

                                                           
1. Shopping Mall 

2. Malls 

3. ICSC (International Council of shopping Center) 

4. Retailing 

5. Retail Agglomeration 

6. Planned (Created) 

7. Unplanned (Evolved) 

8. Reimers & Clulow 

  تگرین  یکگی از مهگم   :9مراکاز خریاد  جوّ  -2-2

یگگک محصگگول، مکگگانی اسگگت کگگه در آن   هگگای ویژگگگی

. در بعضی مواردْ این مکگان، یگا    شود ید یا مصرف میخر

جگوّ )فضگای( موجگود در ایگن مکگان،        تگر  عبارت دقیق به

خرید تأثیرگذار   گیری بیشتر از خود محصول در تصمیم

است. در بعضی موارد، این جگوّ )فضگا( همگان محصگول     

ارتباطگاتْ دو مؤلفگۀ اصگلی     (.1974اصلی است )کگاتلر،  

وگوی  لامی. بخش کلامی به گفتدارد: کلامی و غیرک

کند و بخش غیرکلامی  کلامی در حین ارتباط اشاره می

 .معنی ارتباطاتی بدون اسگتفاده از کلمگه اسگت    معمولا  به

در توجگه و پگژوهش نقگش رفتگار       ای اخیرا  رشد فزاینگده 

نسگگبتِ رفتارهگگای متعگگددی  غیرکلامگگی در ارتباطگگات بگگه

هگدف   (.2002، 10 لیگر  اسگت )بگاک و ون  صورت گرفتگه  

اصلی ارتباطگات ایگن اسگت کگه چگونگه، چگرا و بگا چگه         

غیرکلامگی    هگای  اثراتی افراد ازطریق زبان کلامی و پیگام 

. یکگگی از  کننگگد مربوطگگه بگگا یکگگدیگر ارتبگگاط برقگگرار مگگی

بگه   وظایف اساسی ارتباطاتْ نظارت بگر محگیط و پاسگخ   

روانگی،    توانگد  ذاتی آن است. این پاسخ مگی   های محرک

و یکی یا در برخی موارد رفتاری باشد. درنتیجگه،  فیزیول

از   ها محیط اطرافمان نقش مهمی را در برداشت ما انسان

. ردپگای   کلامی و غیرکلامی ایگن محگیط دارد    های نشانه

( بگر رفتگار    فروشگی  بررسی اهمیت جوّ مرکزخرید )خرده

اسگت. او   (1974) 11کننده مرهون زحمات کاتلر مصرف

جوّ مراکز خریگد چنگین اسگتدلال کگرد     با ابداع اصطلاح 

توان با طراحی هدفمند مراکز خرید تأثیر عگاطفی   که می

و گاهی منطقی بر خریداران گذاشت و درنتیجه احتمال 

در « جگگوّ»شگگان را افگگزایش داد.  خریدشگگان و مانگگدگاری

تعیین کیفیگت محگیط مرکزخریگد نقگش دارد و یکگی از      

                                                           
9. Shopping Mall Atmosphere 

10. Buck and VanLear 

11. Kotler 
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توجگه ایجگاد   توانگد تمگایزی درخورِ   ابعادی است که مگی 

موفقیت مرکزخرید  کند و راهبردی برای فروش بیشتر و

فروشگگاهی    هگای  جوّی محیط  های باشد. ازطرفی، مؤلفه

در تصمیمات خریگد مشگتریان     و نقش آنها  فروشی خرده

 (.2006، 1)جانسون و کریستینا بسیار مهم است

فراینگد خریگد در   : 2رفتار خرید مشتریان -3-2

دهگگد کگه مشگگتریان   وقتگگی رپ مگی فروشگی   فضگای خگگرده 

خصوص در  فهمند نیازهایشان برآورده نشده استا به می

، تصمیم ورود بگه مغگازه، مگدت     جویانه زمان خرید لذت

حضگگور در آن مغگگازه و خریگگدکردن یگگا خریگگدنکردن از 

آنها شدیدا  بگه فضگای خریگد و تگأثیر آن بگر احساسگات       

هایشان  هفروشان مغاز مشتری وابسته است. درنتیجه خرده

کنند که برای مشگتریان جگذاب    ای طراحی می گونه را به

راحتگگگی پیگگگدا شگگگوند، خریگگگدهای   باشگگگد، کالاهگگگا بگگگه

( رپ دهگگد و تجربگگۀ  ریگگزی ای )بگگدون برنامگگه غیرمنتظگگره

، 3بخشگگی بگگه وجگگود بیایگگد )لگگوی و ویتگگز خریگگد رضگگایت

و   کننگده  ، تعامل بگین یگک مصگرف    (. ارزش خرید2009

تنها بگه خگود شگی ،     ست که نهیک محصول یا خدمات ا

بلکه به تجربۀ مصگرف نیگز بسگتگی دارد و شگامل ارزش     

  هگگای ذاتگگی و بیرونگگی یگگک شگگی  اسگگت و شگگامل ارزش

است )ویرا و همکاران،  5 گرایانه و لذت 4 کارکردگرایانه

دهگد محگیط مراکگز     های خرید نشگان مگی   (. ارزش2018

نگد  آور های مشتری را بگه وجگود مگی    ارزش  ها خرید/مال

دهگد و   تگأثیر قگرار مگی    که رفتار خرید مشتریان را تحگتِ 

شگود کگه آفگرینش و انتقگال ارزش مشگتری       استدلال می

لازمگگۀ ایجگگاد رضگگایت ارزش خریگگد کارکردگرایانگگه و  

(. 2016اسگت )کسگاری و آتالکگار،       گرایانگه  بخگش  لذت

                                                           
1. Johansson & Kristina 

2. Customer Shopping Behavior 

3. Levy & Weitz 

4. Utilitarian Value 

5. Hedonic Value 

هنگگگگامی کگگگه مشگگگتریان از خریگگگد بگگگدون دردسگگگر و   

،  شگوند  می  مند بهره  ردا خدمات/محصولات بِرند تخفیف

دهد و ارزش و مطلوبیت  ح  رضایت به آنها دست می

کننگد )کسگاری و آتالکگار،     و لذت بیشتری را درک می

بگر   به رفتارهای مصرف مبنی  گرایانه (. انگیزۀ لذت2016

، هیجگان، احسگاس و    پگردازی  وجوی شادی، خیال جست

بگه   لذت اشاره دارد. این خریداران عاشق خرید هستند و

برند/محصول/خدمات وفادارنگدا زیگرا از فراینگد خریگد     

 (.2017)آتالکار و کساری،   برند لذت می

( مفهگگوم 1982) 6پگگ  از اینکگگه دانگگاوان و روزیتگگر  

های بازاریابی مطگرح   شناسی محیطی را در پژوهش روان

های محیط را بگر   های بسیاری تأثیر نشانه کردند، پژوهش

. مگدل بنیگادین آنهگا دارای    انگد  رفتار خرید بررسی کگرده 

7بندی محرک، ارگانیسم، پاسگخ )  رده
SOR   اسگت کگه )

کننگدگان   محیط )محرک( بر وضعیت احساسی مصگرف 

در سه بُعد لذت، تحریک یا سلطه )ارگانیسم( تأثیرگذار 

کننگگدۀ واکگگنش هسگگتند کگگه  اسگگت. اینهگگا عوامگگل تعگگدیل

کننگد   درقالب رفتار پگذیرش یگا اجتنگابْ نمگود پیگدا مگی      

  (.1974، 8)محرابیان و راسل

در دوران اقتصگگادی  :9ارزیااا ی از مااال -4-2

کنونیْ موفقیت و سودآوری بلندمگدت مراکگز     پرچالش

بسگتگی دارد.    خرید به سگطح حمایگت مشگتریان از آنهگا    

گرداننگگگدگان مراکگگگز خریگگگد بایگگگد بگگگا درک رفتگگگار    

کننگده سگعی کننگد توجگه دائمگی       گرانۀ مصگرف  حمایت

فروشگاه خود جلب کنند )ماسگیکوت و  خریداران را به 

گرانگگه  رفتگگار حمایگگت  ۀ(. بگگا مطالعگگ 2011، 10همکگگاران

وتحلیگگل( و کشگف میگگزان جگذابیت نسگگبی یگگک    )تجزیگه 

                                                           
6. Donovan & Rossiter 

7. Stimulus, Organism, Response (SOR) 

8. Mehrabian & Russell 

9. Mall Evaluation 

10. Massicotte et al 
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چرایگگی خریگگد یگگا    شگگود فروشگگگاه یگگا مرکزخریگگد مگگی 

توانگد   خرید مشتریان از آنجا را توضیح داد کگه مگی   عدمِ

فروشگی   گیگری صگاحبان خگرده    ابزار مفیگدی در تصگمیم  

. حمایگگت از خریگگد درقالگگب بازدیگگد مکگگرر یگگا     باشگگد

تابعی از رفتار خریگد واقعگی )تعگداد     صورتِ به ،وفاداری

که از شود. مشتریانی  خرید( بیان می دفعات خرید یا عدمِ

ها یا شرایط یک مرکزخرید یا کیفیگت   برخی از ویژگی

 ،و جوربودن محصولات موجگود در آن ناراضگی باشگند   

کننگد.   خرند یا اصلا  خرید نمگی  ی میاحتمالا  اقلام کمتر

عنگوان شگاخص    تعگداد دفعگات خریگد بگه     ،تگر  دقیق بیانِ به

 ود.  ش یحمایت از آن مرکزخرید در نظر گرفته م

 

، 2و ریچگگارد جگگک 1: پگگاول بگگالانتینپااژوهش ۀپیشااین

 10را بگگا    ای مطالعگگه 2010در سگگال   3آنگگدرو پارسگگونز 

 ۀمصاحب گ )آزمودنی( توسط پژوهش کیفی  کننده شرکت

مربوط بگه جگوّ   های  نشانه»عنوان  باساختاریافته  عمیق نیمه

خریگگگد  ۀدر خلگگق تجربگگگ  خریگگگد و تأثیرشگگان  مراکگگز 

هگای آن شگامل دو    انگد کگه یافتگه    انجگام داده  «بخش لذت

هگگای  محگگرک گهگگا   ین دسگگته از نشگگانهنخسگگت :دسگگته اسگگت

توجگه را   هایی هسگتند کگه موجبگات جلگب     نشانه گ جذاب

انگیگز   کننگدگان هیجگان   بگرای شگرکت   د،کننگ  فراهم مگی 

شگدن آنهگا بگه خریگد را در پگی دارنگد.        هستند و ترغیگب 

هگایی   شگامل نشگانه  گ  گگر  هگای تسگهیل   محرک گدوم   ۀدست

اسگگت کگگه درگیرشگگدن )ذهنگگی( بگگا محصگگول را تسگگهیل  

، 5و ریچگارد میشگون   ،4د. مگاری کلگود ماسگیکوت   کن یم

 2011در سگال   7ام. جگوزف سگرجی   ،6جین چارلز چبات

                                                           
1. Paul Ballantine 

2. Richard Jack 

3. Andrew Parsons 

4. Marie-Claude Massicotte 

5. Richard Michon 

6. Jean-Charles Chebat 

7. M. Joseph Sirgy 

 صگورتِ  )آزمگودنی( بگه    کننگده  شگرکت  256با   ای مطالعه

تأثیر جگوّ مرکزخریگد بگر ارزیگابی آن     »عنوان  باپیمایشی 

مرکزخرید: خریداران نوجوان در مقایسگه بگا خریگداران    

آنچگه را کگه بگرای      هگا  اند که یافتگه  انجام داده «بزرگسال

لیغگاتی  هگای تب  پیام .کند نوجوانان مهم است، پررنگ می

خگوانی بگا خگود تمرکگز کنگد )یعنگی        هگم  ۀباید بگر تجربگ  

تصاویری از مراکز خرید که بگرای نوجوانگان خوشگایند    

توانند خود را همانند خریگداران آن   است و نوجوانان می

هگگای بزرگسگگالان بایگگد بگگر   مرکزخریگگد ببیننگگد(. بخگگش 

های مربوط بگه کیفیگت مرکزخریگد، ماننگد کیفیگت       جنبه

هگگای  کگگه بخگگش درحگگالی اشگگته باشگگدکالاهگگا تمرکگگز دا

نوجوانان باید بر ابعاد اجتماعی نظیر فروشندگان جگوان،  

نوجوانگگان  ۀهگگای شگگاد و دکوراسگگیون موردعلاقگگ آهنگگگ

 ای و کگوین  8تمرکز داشگته باشگد. اسگتیون دبلیگو ریبگرن     

 صگورتِ  بگه  نفر 342 بارا   ای  مطالعه 2013در سال  9ووس

کننگده از   شت مصرفمدل بردا»عنوان  باآزمایشی  گ کمی

پژوهشگران  اند. انجام داده «(  فروشی جوّ فروشگاه )خرده

این مطالعه مدلی را بگرای توضگیح تگأثیر چهگار مؤلفگه از      

گرایانه و  های لذت شده بر ارزیابی ی برداشتشرایط جوّ

های ایگن   کنند. داده کارکردگرایانه در خرید پیشنهاد می

شگده   های برداشگت  مؤلفهدهد  پژوهش پیمایشی نشان می

گرایانگه و   هگای لگذت   شگکلی مثبگت بگا ارزیگابی     از جوّ بگه 

ارزش خریگد فروشگگاه مگرتبط اسگت.      باکارکردگرایانه 

 11سیسگتماتیک   ای مطالعه 2014در سال  10پاتریک بوهل

انجام داده  «تأثیر جوّ فروشگاه بر رفتار خرید»عنوان  بارا 

اینکگه   جملگه از اکه به مسگائلی مهگم اشگاره داشگته اسگت     

تگأثیر جگوّ بگر      گگران  بیشتر به نقش تعگدیل   کند توصیه می

 تازگی بهمعتقد است  و کننده پرداخته شود رفتار مصرف

                                                           
8. Steven W. Rayburn 

9. Kevin E. Voss 

10. Patrick Bohl 

11. Systematic Review 
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فرهنگگ مشگتری     گگر  کمی به اثرات تعدیل  های پژوهش

ولی خیلی تگا شگناخت کامگل آن بگاقی مانگده       ااند پرداخته

فروشگی در   زیگرا مگدیران خگرده    ااست. این عجیب اسگت 

امع چنگدفرهنگی امگروزی بایگد تگأثیر متفگاوت محگیط       جو

دیگگر  قومی مختلف بداننگد.    های را بر گروه  شان خدماتی

بهبگود    هگا  برای افزایش کیفیت مطالعات، بایگد روش  اینکه

  ای مطالعگه  2000، در سال 2و جیل اتاوی 1یابند. باری بابین

 بگا )آزمگودنی(    کننگده  نفگر شگرکت   144آزمایشی با  گ یکمّ

ابزاری برای ایجاد ارزش و  عنوانِ ی بهاحساس جوّ»عنوان 

که این مطالعگه    اند انجام داده «آوردن سهم مشتری دست هب

اثر احساس محیطی بر سگهم مشگتری را بررسگی کگرد کگه      

نتگایج ایگن پگژوهش نشگان      .کنگد  فروش جگذب مگی   خرده

ابزار مفیگدی در ایجگاد     تواند فروشی می جوّ خرده  دهد می

 1391تگگار باشگگد. حیگگدرزاده و عبقگگری در سگگال    ایگگن رف

بررسگی تگأثیر تنگوع فروشگگاهی و     » عنگوان  با را  ای مطالعه

شرایط محگیط درونگی و بیرونگی بگر رضگایت مشگتریان از       

ی کمّگ  روشِ به «نور شهر تهران خرید تیرا ه و میلاد مراکز

 روشِ آزمودنی با ابزار پرسشگنامه بگه   385که  اند انجام داده

 منتخبْ خریدِ بین بازدیدکنندگان مراکز  مند امتصادفی نظ

آزمگگون  بگگرای شگگد و  آوری انتخگگاب و توزیگگع و جمگگع  

افگزار   نگرم  3معادلات ساختاری  یابی ها از روش مدل فرضیه

د. نتایج پژوهش نشان داد از میان عوامگل  شلیزرل استفاده 

خریگد و رضگایت مشگتریان، دو     مؤثر بگر جگذابیت مراکگز   

فروشگی و جگوّ محیطگی بیشگترین      خردهعامل ترکیب تنوع 

 تأثیر را داشته است.

 

پدیدارشناسگگگگگی ازجملگگگگگه روش پاااااژوهش:  -3

 ۀاصطلاحاتی است که در آثار گوناگون بگا قلمگرو دامنگ   

                                                           
1. Barry J. Babin 

2. Jill S. Attaway 
3. Structural Equation Modeling= SEM 

 4متفگگاوتی تعریگگف شگگده اسگگت. پگگارادایم پدیدارشناسگگی

 علگوم   هگای  واکنشی علیگه کگاربرد روش   عنوانِ دراصل به

در   گرایگی  اثبگات  خصگوص ازسگوی مخالفگان    بگه ،  طبیعی

آغگاز شگد. پدیدارشناسگی      اجتماعی شناسی و علوم روان

روشگگی توصگگیفی، تفسگگیری و بازاندیشگگانه بگگرای درک   

افراد است که معمگولا    6ۀهای زیست و ماهیت تجربه 5ذات

. (1393یان، ر)منصگو   شگود  از زبان خودشان روایگت مگی  

بگگگر رویکگگگرد کیفگگگی و روش  پگگگژوهش حاضگگگر مبتنگگگی

  های روش ۀهم ،هرحالدراست.  توصیفی گ پدیدارشناسی

  هگگای مشگگابه دارنگگد و روش یهگگدف یریو تفسگگ یفیتوصگگ

بگه   دارد. باتوجگه  یپوشگان  بگا هگم، هگم     آنها یلوتحل یهتجز

 یاز مکاتگب فگو ، هگدف اصگل     یکمحقق از هر یرویپ

 یفتوصگ  یگک از خلق  یدارشناسی،پد یقروش تحق یک

ه درک بگ  یگابی  دسگت  یشگده بگرا   تجربگه  یگدۀ جامع از پد

 یگده از درک پد یریمفهوم تفس ۀئاآن، تا ار یساختار ذات

 یبعضگگگ پگگگ  ااسگگگت یگگگرآن( متغ یفاز توصگگگ یش)بگگگ

او،  یگگرواناز هوسگگرل و پ یرو پژوهشگگگران، بگگه دنبالگگه  

و  یگارودی)سگگ   انگگد  توصگگیفی  یدارشناسگگی طرفگگدار پد

 ی( بگگگرا 2014هوسگگگرل )  هگگگدف (. 1391همکگگگاران، 

بگدون   خگودْ  یگۀ تجربه در منش و ذات اول یدارشناسی،پد

معگروف   یگف بگود و تعر  یپگرداز  یهنظر یا یحتوض یر،تفس

بگود کگه    یگن ا یدارشناسگی ( از پد1962) یگدگر ها ینمارت

 یگق دهگد، ازطر  یآنچه که خودش را نشان مگ  یماجازه ده

ه بگ  دهگد،  یکه خودش را نشان م یخودش به همان روش

 (.2017)وان مانن،  یدنظر آ

« یسگتۀ ز ۀتجرب» باید( های)آزمودننندگان کمشارکت

چنگگدمنظوره را داشگگته  یگد رفگتن و حضگگور در مراکگگز خر 

 پگژوهش  سگؤالات  بگه  پاسگخ  برایمنظور  ینهم به اباشند

                                                           
4. Paradigm Phenomenology 

5. Essence 

6. Lived Experiences 
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افگراد   یزنگدگ  روزمگرۀ  رفتارهای و تجربیات بر مبتنی که

استفاده شگده اسگت کگه     یدارشناسیپد یماز پارادا ،است

 موردمطالعگه،  مفهگوم  یگا  پدیگده  معنای بررسیآن  هدف

گیگری   . این پژوهش، با بهرهاست افراد گروه یک نظراز

پروتکگل در راسگتای پاسگخ بگه      ۀعمیق و تهیگ  ۀاز مصاحب

جوّ )فضای( مراکز خرید و “ ۀزیست ۀتجرب”»ال اصلی ؤس

   «رفتار خرید مشتریان چگونه است؟

گیاااری و گااار  وری  روش نموناااه -1-3

هدفمنگد    گیگری  نمونگه پژوهش حاضر، از روش ها:   ا ه

 مفگاهیم یگابی بگه فهمگی از ماهیگت و شگکل       دستبا هدف 

هگا، مفگاهیم و    بازگشایی معنا، تولید ایگده  برایموردمطالعه 

و در ایگن   کگرده اسگت   هگا اسگتفاده   بر داده های مبتنی نظریه

هدفمنگد، از    گیگری  متعگدد نمونگه    هگای  راستا از میان روش

کگه مسگتلزم   اده شگد  اسگتف گلولگه برفگی     گیری روش نمونه

اولیگه بگرای     کنندگان از افراد آگاه یا مشارکت  جویی بهره

شناسایی موارد اضافه است که برای یافتن مطلعین کلیدی 

حیگ    (. ازایگن 1392پراطلاعات مناسب است )محمدپور، 

 جوّ )فضای( مراکز  های که هدف پژوهش شناسایی مؤلفه

معنگا و مفگاهیم    یافتن هرچه بهتر به دسترای ب ،خرید است

منظگگور از  ایگگن بگگه .هدفمنگگد اسگگتفاده شگگد   گیگگری از نمونگگه

  ای هفتگه  کگم  دستِکه  ه شدنندگانی بهره جستک مشارکت

و  رفتنگد  مگی خریگد   بار و ماهی چهار نوبت به مراکگز  یک

زمینگگه  مسگگائل محیطگگی برایشگگان اهمیگگت داشگگت و درایگگن 

 ریهمچنگین بگه همکگا    و نظرهایی نیز داشگتند و   ها دیدگاه

  شگد  از افگراد خواسگته مگی    منظگور،  ایگن  . بگه بودند مند علاقه

شناسگایی و   ،دارنگد  را کگه ایگن تجربگه    را عزیزان دیگگری 

کننده به اهداف پگژوهش و   مشارکت وقتیو  کنند معرفی

بگا دقگت     توانسگت  مگی   ،کرد آشنایی پیدا می  ها نوع پرسش

 ۀدامنگگ براسگاسِ  پگ   ابیشگتری نفگر بعگدی را معرفگی کنگد     

هگا و   از افگراد بگا زمینگه     هگا  وسگیع دیگدگاه   ۀتغییرات و دامنگ 

 شگدۀ  جامعگۀ مطالعگه   مصاحبه انجام شد. متنوعْ  های ویژگی

خریگد   ها در مراکز مدنظر در پژوهش، هریک از مصاحبه

مگگال، پگگالادیوم، سگگانا،   اصگگلی تهگگران شگگامل ارا، ایگگران 

 2002کگگورش و مگامگگال بگگود. طبگگق نظگگر پگگاتون در سگگال 

ی برای تعیین نمونه در پژوهش کیفی وجود ندارد. ا قاعده

خواهد بداند، بگه هگدف    حجم نمونه به آنچه پژوهشگر می

 ربررسی، بگه آنچگه سگودمند خواهگد بگود، آنچگه باورپگذی       

 ،بگا زمگان و منگابع انجگام داد      تگوان  خواهد بود و آنچه مگی 

در  شگده  اسگتفاده  هگای  تعگداد نمونگه   ا بنابراین،بستگی دارد

بگه   در حگین کگار مشگخص خواهگد شگد و بنگا       ،این بخگش 

  هگا  دید پژوهشگران و وابسته به حصگول اشگباع داده   صلاح

 ۀکگه در آن هگیب بیگنش و ایگد      ای ا یعنگی بگه مرحلگه    است

 اشباع.  شود حاصل نمی  ها جدیدی از گسترش بیشتر نمونه

رپ  آزمودنی 12( از ی)عمقیق عم  ۀمقاله با مصاحب یندر ا

(  هگا  )آزمودنی  کنندگان تخاب مشارکتداده بود. ملاک ان

نوبگت بگه    4بار و ماهی  یک  ای هفته کم دستِاین بود که 

سگاعت   5تگا 4  ای هفتگه  کم دستِ،  روند مرکزخرید/مال می

و   گذراننگد  مگی   هگا  خریگد/مال  از وقت خگود را در مراکگز  

را در   اش ( ماهانگه  هگای  خریدها )هزینه درصد50 کم دستِ

 . دهند میخرید انجام  مراکز

در پدیدارشناسگگی عمومگگا    هگگا ابگگزار گگگردآوری داده

  تگوان  ساختارمند است که البته می باز یا نیمه  های مصاحبه

نیگگز اسگگتفاده کگگرد.    هگگا از سگگایر فنگگون گگگردآوری داده 

ایگگن پگگژوهش پگگ  از همگگاهنگی بگگا   ۀپروتکگگل مصگگاحب

 ۀالات پیشگین ؤپژوهش و همچنین بررسگی سگ    های پرسش

ال در ؤسگ  15تنظیم شد. راهنمای مصگاحبه شگامل    نظریْ

یان و سه محور فضای مراکز خریگد، رفتگار خریگد مشگتر    

و  کگاوش بیشگتر در نظگر    منظگورِ  ود. بگه ارزیابی از مگال بگ  

الات دیگری هم در حگین  ؤسْ  کنندگان دیدگاه مشارکت

پرسیده شد که از هگر   1الات کاوشیؤس عنوانِ مصاحبه به

 گر متفاوت است.آزمودنی به آزمودنی دی

                                                           
1. Prob Question 
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روش :  هااا وتحلیااد  ا ه روش تجزیااه -2-3

حاضگگگگر برگرفتگگگگه از پگگگگژوهش در   هگگگگا تحلیگگگگل داده

بدین  اوده استب کلایزی روشپدیدارشناسی توصیفی، 

حگگگین انجگگگام مصگگگاحبه، پگگگ  از    در صگگگورت کگگگه  

 طگورِ  اطلاعگات بگه    ،کننگده  گذاشگتن بگا مشگارکت    درمیان

  هگا  و پ  از اتمام، هریک از مصاحبه  شد کامل ضبط می

دقگت   جملگه بگه   بگه  جملگه  صگورتِ  و بگه   شد می  سازی پیاده

  هگگای توصگگیف ۀهمگگ ،و پگگ  از مطالعگگه شگگد مگگی بررسگگی

زیر اطلاعات با معنی، بیانات مگرتبط بگا     کنندگان شرکت

 شگگد مگگی مشگگخص موردبحگگ  و جمگگلات مهگگمْ  ۀپدیگگد

شگد.   مگی یفی( اسگتخراج  )کگدهای توصگ   وکدهای اولیگه 

و   شگد  شده کنتگرل مگی   کدهای توصیفی استخراج دوباره

شگد. مفگاهیمی    میکدهای جدید استخراج  ،در دور دوم

هگگم مگگرتبط بودنگگد و  کگگه معگگانی مشگگترک داشگگتند یگگا بگگا

تگگگر از مفگگگاهیم داشگگگتند، درقالگگگب    سگگگطحی انتزاعگگگی 

دهی شدند و در یک دسگته   فرعی سازمان  های مایه درون

 دقگت مطالعگه   شده به مفاهیم تدوین ،تند. درواقعقرار گرف

شگگدند. در   بنگگدی و براسگگاس تشگگابه مفگگاهیم دسگگته شگگدند

و بار  ندکه به هم مربوط بود   هایی مایه درون ،آخر ۀمرحل

نزدیکگگگی بیشگگگتری داشگگگت،   شگگگان معنگگگایی و محتگگگوایی

و   گیرنگد  یک شبکه با هم در ارتباط قگرار مگی   صورتِ به

  هگای  ند. یافتهوش میاصلی معرفی   ایه مایه درقالب درون

محگوری را   ۀ، مقولگ گیرند میمراحل کدگذاری قبلی را 

آن را بگه دیگگر     منگد  شگکلی نظگام   و بگه  کننگد  مگی  انتخاب

 (.1386فگرد و امگگامی،   )دانگایی   دنگ ده ربگط مگی    هگا  مقولگه 

 یفو توصگ  یلتحل ی،شامل بررس یفیتوص یدارشناسیپد

  هگای  فرض یشآزاد از پ  الامکان حتی یدۀپد یک یممستق

بگگر عمگگق   یفیتوصگگ یدارشناسگگینشگگده اسگگت. پد أییدت

 یزنگدگ  یگات دارد و درک ما را از تجرب یدکأت یاتتجرب

 مرحلگۀ  شگامل  توصگیفی  پدیدارشناسگی .  دهد می یشافزا

 اسگگت کگگردن توصگگیف و کگگردن تحلیگگل مسگگتقیم، درک

 لازمگۀ : مسگتقیم  درک (.1391و همکاران،  یگارودی)س

 پدیگگدۀ در کگگاملا  محقگگق کگگه اسگگت آن مسگگتقیمْ درک

 آن طگی  در کگه  اسگت  فراینگدی  و شگود   ور غوطه مدنظر

 و ارزیگگابی نقگگد، هرگونگگه از خگگودداری ضگگمن محقگگق

 مگدنظر کنگدا   پدیدۀ شناخت به شروع شخصیْ اظهارنظر

 . دکنن می توصیف  کنندگان شرکت که گونه آن

 تحقیگق  از مرحلگه  دومگین  کردن تحلیل: کردن تحلیل

 پدیگگدۀ جگگوهرۀ تشگگخیص شگگامل و اسگگت پدیدارشناسگگی

  آنهگا  ارائگۀ  نحگوۀ  و شگده  کسگب   های داده برمبنای مدنظر

 پدیگده  اجگزای  و عناصر محققْ تحقیق، پیشرفت با. است

 در موجگود  مشگترک  و اصگلی  1 هگای  تم ، دهد می تمیز را

 بگا  پدیگده  آن ارتباطات و روابط و  دشو می نمایان  ها داده

 ایگن  لازمگۀ  البتگه .  دشو می مشخص نیز مجاور  های پدیده

  هگگا داده در طگگولانی مگگدتِ بگگه محقگگق کگگه اسگگت آن امگگر

 . باشد  ور غوطه

 و قبلی اسگت  مراحل مکمل توصیفْ: کردن توصیف

 منتهگگی توصگگیف بگگه خگگود خودبگگه معمگگولا  مراحگگل ایگگن

 و دادن ارتباط پدیدارشناسیْ توصیف از هدف.  شوند می

 شگگاخص و اصگلی  اجگزای  شگفاهی  و نوشگتاری  توصگیف 

  بنگدی  طبقگه  یگا   بندی گروه بر مبتنی توصیف. است پدیده

 و پرویگزی ) اسگت  پدیگده  در موجود  های جوهره و  ها تم

  هگا  حلیل دادهتو هدر تمام مراحل تجزی (.1394 همکاران،

 استفاده شده است. 8 ۀنسخ 2آی تی افزار اطل  از نرم

معیارهایی بگرای ارزیگابی طگرح    کیفی نیز   های در روش

تفسیری برمبنگای معیگاری    گ کیفی وجود دارد. پژوهش کیفی

اعتمادپگذیری یگا شگاخص قابلیگت     »کگه بگه     شود ارزیابی می

بگودن   معنای متقاعدکننده موسوم است. این معیار به «3اعتماد

                                                           
1. Theme 

2. Atlas.ti 

3 .Trustworthiness 
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دیگگر اسگت     هگای  بخشگی بگه مطالعگه    و قگدرت الهگام    ها یافته

چهگار    ۀمعیار قابلیت اعتماد دربرگیرنگد (. 1389)محمدپور، 

 .اما به هم مرتبط هستند ،معیار جداگانه

: باورپگگذیری بگگا میگگزان باورداشگگتن بگگه  1باورپگگذیری 

پگگژوهش ارتبگگاط دارد. در یگگک پگگژوهش      هگگای یافتگگه

نگه پراکنگده و    ،بسته هستند مو ه  ساز هم  ها باورپذیر، داده

ت و گسگترش  ازطریق حفگ   تواند متناقض. باورپذیری می

  یابی به آنچه واقعا  آنهگا  دست برای  گویان ارتباط با پاسخ

، ایجاد شود )محمدپور،  کنند و چگونه عمل می  دانند می

یید همتایگان نیگز بگرای اسگتخراج     أت  های (. از روش1392

اسگگتفاده شگگد.   هگگا کگگدهای مناسگگب و تعیگگین روایگگی داده

از توانگایی  پذیری عبارت اسگت   : اطمینان2پذیری اطمینان

ن از آن معگیّ   ۀیگک مطالعگ    هگای  شناسایی جگایی کگه داده  

. بگا اجگرای    اند و به کار رفته اند ، گردآوری شدهاند آمده

و   هگا  مسیر روشن و ثابت بگین داده  یک آزمون تشخیصْ

محققگان کیفگی    ،عگلاوه  ه. ب دشو مشخص می  کاربرد آنها

نتگایج را ازطریگق روش کنتگرل      پذیری اطمینان  توانند می

 و کدگگذاری (. 1392عضو افگزایش دهنگد )محمگدپور،    

 روش از و دادنگگد انجگگام پژوهشگگگر دو را سگگازی پیگگاده

. تلفیگق  کردنگد  اسگتفاده  نیگز  نگاظرین  تأیید و اعضا کنترل

برداری در  ها و توافق کدگذاری داخلی و یادداشت داده

 رصه نیز در مراحل مختلف کار انجام شد. ع

ییدپذیری به عینیگت کیفگی گگزارش    أ: ت3ییدپذیریأت

محقگق   ،زمینگه  دراین . شود گرایانه کیفی اطلا  می طبیعی

بگر   مبتنگی  و واقعگا   وی عمگلا    هگای  یافتهکه  باید نشان دهد

ییدپگگذیری در راسگگتای پاسگگخ بگگه ایگگن أهسگگتند. ت  هگگا داده

انگی کگه در آن محصگول بررسگی     میز :الات است کهؤس

                                                           
1. Credibility 
2. Dependability 

3. Confirmability 

ازجمله اینکه آیا نتایج ریشگه در عینیگت    ،یید استأت قابلِ

دارند، آیا نتگایج منطقگی هسگتند، آیگا سگو گیری        ها داده

در  (.1392و ماننگد آن )محمگدپور،    ؟محقق وجود دارد

این پژوهش، پژوهشگر تلاش کرده است تا حگد امکگان   

 ردگگذا بهای خود را کنار   داوری دیدگاه و عقاید و پیش

. هگگگگگا اسگگگگگتخراج شگگگگگود تمامگگگگگا  از دادهمطالگگگگگبْ و 

 .این را تأیید کردند کنندگان مشارکت

: ایگن مفهگوم بگه مفهگوم اعتبگار بیرونگی       4پذیری انتقال

  هگای  پگذیری بگه کاربردپگذیری یافتگه     شباهت دارد. انتقال

، اعتبگار   گرایانگه  . در دانش اثبگات  شود پژوهش اطلا  می

یا بازنمایی نتایج پگژوهش متکگی     پذیری بر تعمیمبیرونی 

 ،کگه در آن   شود گفته می  ای به درجه  پذیری است. انتقال

به یک محیط متفگاوت    تواند کیفی می ۀنتایج یک مطالع

و برای یک جمعیگت متفگاوت بگه کگار      وددیگر منتقل ش

خگاص بگه    ۀاز یگک بسگتر فرسگتند     ها انتقال استنباط ارود

(. 1392)محمگگگدپور،   خگگگاص ۀیگگگک بسگگگتر گیرنگگگد  

پژوهشگگر تگلاش کگرده اسگت در انتخگاب       ،زمینه دراین

 تنوع ایجاد کرده باشد.  کنندگان مشارکت

 

 بگه شگرایط حضگور    باتوجگه پاژوهش:    هاای  یافته-4

  هگای  (، ساعت ها )آزمودنی  کنندگان هریک از مشارکت

 طگورِ  مختلفی از روز )صگبح، بعگدازظهر و غگروب( و بگه    

دقیقگه انجگام گرفتگه     60حگدود   میانگین، هر مصاحبه در

شگده، در   های انجام وضعیت کلی مصاحبه ۀاست. خلاص

 ارائه شده است. 1جدول 

                                                           
4. Transformability 
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 وضعیت اشتغال هدأوضعیت ت تحصیلات جنسیت ها مصاحبه

تعداد 

  ها مصاحبه

میانگین 

 )دقیقه(

زمان 

  ها مصاحبه

 مرد زن

کارشناسی و 

و  دیپلم

 کاردانی

کارشناسی 

 ارشد
 شاغل هلأمت مجرد دکتری

 غیر

 شاغل

12 60 7 5 4 6 2 4 8 9 3 

 

: مشخصات مشگارکت کننگدگان )مصگاحبه    1جدول 

آزمودنی  12از   ها وتحلیل داده تجزیه براساسِشوندگان(

مفهگگوم براسگگاس کدگگگذاری اولیگگه  534گرفتگگه  صگگورت

 18عگد اصگلی،   بُ 3)توصیفی( استخراج شده است که در 

شدند.   بندی فرعی دسته  ۀمای درون 55اصلی و  ۀمای درون

پگگژوهش براسگگاس ابعگگاد و   هگگای تحلیگگل یافتگگه 2جگگدول 

. بگرای   دهگد  را نشگان مگی   و فرعگی  اصگلی  های مایه درون

از   هگایی  مایگه نمونگه   هگر درون  زیر ،تبیین بهتر موضوعات

 آورده شده است.  کنندگان مشارکت  های قول نقل

وّ اصگلی و فرعگی جگ      هگای  مایگه  : ابعاد، درون2جدول

فتگار خریگد مشگتریان و    ها و ر خرید/ مال )فضای( مراکز

  ها خرید/مال از مراکز  ارزیابی آنها

 فرعی ۀمای  رون اصلی ۀمای  رون ا عا  پژوهش
تعدا  

  قول نقد

 

 

 

 

 

 

 

 )فضای( جوّ

مراکز 

  ها خرید/مال

 بیرونی طراحی و فضا

  جزئیات سازهطراحی بیرونی و 

 طراحی فضای باز و مشاعات سبز بیرونی 

 امکانات راه و دسترسی بیرونی مرکزخرید/مال 

 موقعیت فیزیکی مرکزخرید 

 تسهیل در دسترسی 

 شرایط پارکینگ و امکانات مناسب مرکزخرید 

27 

 درونی طراحی و فضا

 طراحی و معماری داخلی مرکزخرید/مال 

 خدمات و امکانات دسترسی داخلی مال 

  تنوع در طراحی و تفکیک فضاهای داخلی

 مرکزخرید

 ازدحام جمعیت و شلوغی مرکزخرید 

  راهنمایی برایوجود علائم مناسب 

 خلوتی و آرامش داخلی مرکزخرید 

 ح  سرزندگی و شادابی و تمیزی مرکزخرید 

85 

 کالاپردازی بصری
 ها چیدمان محصولات فروشگاه  

 ها دکوراسیون و ویترین فروشگاه 
9 

 متغیرهای انسانی

 رفتار نیروی کار و پرسنل مرکزخرید/مال 

  سبک مشتریانو نوع 

 خرید مالکین و صاحبان مراکز 

 برقراری ارتباط و تعامل با دیگران 

24 
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 جرانأمست ۀترکیب بهین

 هم /برندها کنار ها قرارگیری مناسب فروشگاه 

 تنوع برند و صنوف مختلف 

 محصولات زیر یک سقف ۀحضور هم 

 کیفیت محصولات تنوع و 

  حضور برندهای مطرح داخلی و
 مختلف(  های خارجی)فروشگاه

84 

توجه به ابعاد/فضاهای 
 غیرتجاری

 وجود امکانات/فضا تفریحی و سرگرمی و فرهنگی 

 وجود امکانات رفاهی و خدماتی در مراکز 
  ها خرید/مال

32 

اثر بخشی حواس 
 چندگانه

 های بصری در مرکزخرید/مال جلوه 

 های بویایی جلوه 

 های سمعی جلوه 

 کارکرد حواس چندگانه 

39 

 

 

 

 

رفتار خرید 

 مشتریان

 بخش ح  خرید لذت

 جویانه خرید لذت 

 )ترغیب )تمایل به خرید 

 ریزی خرید بدون برنامه 

 در مرکزخرید/مال خرید تفریحی ۀتوجه به جنب 

40 

ح  خرید 
 کارکردگرایانه

 ح  خرید کارکردگرایانه 
 نیازهای مشتریانگویی به  پاسخ 

22 

 پاخور مشتریان
 )بازدید مجدد از مال(

 بازدید مجدد 

 ِبازدید عوامل مربوط به عدم 
7 

 درک )تجربه( مشتری

 مشتری از عوامل محیطی ۀتجرب 

 مشتری از حضور در مال ۀتجرب 

 های خارجی مال مشتری از ۀتجرب 

 ریزی مشتری از خرید بدون برنامه ۀتجرب 

11 

 شده های ادراک ریسک
 شده های ادراک ریسک 

 به خریدهای اینترنتی نداشتن علاقه 
21 

 تبلیغات و پروموشن در
  ها خرید/مال مراکز

 نوع و سبک تبلیغات در مرکزخرید 

 مال ۀتبلیغات شفاهی دربار 

 ها تخفیفات داخل مال 
25 

 ارزیا ی

از 

 مرکزخرید/مال

برداشت و نگرش 
 ۀمشتری دربار
 مال/مرکزخرید

 های ایرانی مال ۀمشتری دربار برداشت ذهنی 
 تغییر مفهوم مراکزخرید در ایران 

 ها خرید/مال عشق به مراکز 
43 

 6 معیارهای نمادین در مراکز  سازگاری با خود

 11 معیارهای کارکردی  سازگاری کارکردی

عوامل محیطی مؤثر بر 
 ارزیابی از مال

 تأثیر عوامل محیطی در ارزیابی از مال 
13 

اجتماعی مسئولیت 
 خرید مراکز

 ها خرید/ مال مسئولیت اجتماعی مراکز  
4 
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جگوّ یگا    ۀزیسگت  ۀدرک و تجربگ  نشگان داد افگرادْ   نتایج

اصگلی بیگان     ۀمایگ  درون 7را با   ها خرید/مال فضای مراکز

از   هگایی  قگولی  نقل  مایه کردند که مختصرا  برای هر درون

 : شود آورده می  کنندگان مشارکت

 فضا و طراحی بیرونی مرکزخرید1 ۀمای درون : 

ی اصگل یکی از موضوعات  کنندگانْ مشارکت از دید

در جوّ مراکز خرید/مال فضگا و طراحگی بیرونگی اسگت.     

کننگدگان   مشگارکت   هگای  قگول  از نقل  هایی نمونه ادامهدر

 آورده شده است:

ها برای مگا   پارکینگ ن ترافیک و دسترسی ولآمثلا  ا»
 . P1«خیلی مهم شده

مثلا  ایراد مهمی که بگر پگالادیوم و ارا و کگورش    »
هگای   هگای بگد و خیابگان    همگین پارکینگگ   ،شه گرفت می

 .P8«اطراف شلوغشان و دسترسی بدشون هست

هگگا توجگگه  کگگارم خیلگگی بگگه سگگازه خگگاطرِ البتگه مگگن بگگه »
مگوقعیتی کگه    ،متریگال سگاخت   ،نمگا  ،بگه سگازه   اکگنم  می

مرکزخرید هست و امکاناتی بگرای رسگیدن نزدیکگی بگه     
 .P2« اتوبان و دکوراسیون و جزئیات کار توجه دارم

فضگگگای سگگگبز و طراحگگگی بیرونگگگی مگگگال و وجگگگود  »
وحسابی بگرای مگن بسگیار     های خوب و درست پارکینگ

 .P3«همهم

 فضگگگگا و طراحگگگگی درونگگگگی   2 ۀمایگگگگ درون :

 ،مرکزخرید

نوع طراحگی و معمگاری آن   توجه به فضای درونی و 

و دیگگزاین داخلگگی مگگال از موضگگوعات مهگگم در فضگگای   

قگگگول  از نقگگگل  ای خریگگگد بگگگوده اسگگگت. نمونگگگه  مراکگگگز

 زیر است: شرحِ به  کنندگان مشارکت

اولین جایی که یک بخش از یک مرکزخرید مگن رو  »

معماری داخل مال با جگذابیت بگالا    ،بره خودش می سمتِ به
هگا   روی فروشگگاه  هزدن از روب قدم .و چیدمان جالبه و دکور

 .P6«بردن از راهروهای بزرا و لذت

های جذاب وسط یک  وجود یه اکواریوم و طراحی»
کنه و تگوی محگیطش تگأثیر     مرکزخرید من رو جذب می

من خودم به طراحی داخلی بیشتر از بیرونگی توجگه    .داره
 .P4«کنم می

معمگاری   ،یشترین مورد کگه بگرای مگن تگأثیر داشگته     »

 ، فضگاهای داخلی هست. مثلا  راهروهای پهگن و عگریض  
 و کامگل  دیگد  طبقات کل از که) خوب و مسطح بزرا

(، مسگگگیرهای دسترسگگگی راحگگگت، امکگگگان  دارد خگگگوبی
استاندارد   ها جایی طبقات راحت باشه، ارتفاع سقف جابه

 .P1«باشه

 کالاپردازی بصری3 ۀمای درون : 

موضوعات در  کنندگان یکی از از دیدگاه مشارکت

بحگگ  چیگگدمان و دکگگور داخلگگی  ،فضگگای مراکگگز خریگگد

در زیر آورده   ها قول ای از این نقل . نمونه ست ها فروشگاه

 شده است:

عوامل از اینکگه چگه بگویی     ۀنظرم هم درواقع به !ببین»

شگگه، چگگه  د و چگگه موسگگیقی پخگگش مگگیآ تگگوی مگگال مگگی
کیفیگگگت  ،محصگگگولاتی تگگگوی اون مرکزخریگگگد هسگگگت

وع دسترسگی محصگول تگوی اون مگال و     محصولات و نگ 
هگگا و اصگگلا  اینکگگه  چیگگدمان محصگگولات تگگوی فروشگگگاه

هگگگای  محصگگگولات و مگگگد رو نشگگگون بگگگدن بگگگا ویتگگگرین

انگیگگگز و اینکگگه فضگگگاهایی بگگرای اسگگگتراحت و    هیجگگان 
نشگگینی داره یگگا نگگه هگگم   غگگذاخوردن و نوشگگیدن و کافگگه 

 .P12«مهمه

 .زنگم  هاش سر می من تحت هر شرایطی به فروشگاه»

کردن محصولاتشون  و چیدمان محصولات و ست کورد
 .P10« کنم ها رو تماشا می و ویترین

 متغیرهای انسانی4 ۀمای درون : 

کننگدگان   خریگد از دیگدگاه مشگارکت    فضای مراکز

تأثیر متغیرهای انسگانی اسگت. رفتگار پرسگنل      شدیدا  تحت

برخگگگورد و سگگگبک و اسگگگتایل مشگگگتریان  ۀمگگگال و نحگگگو
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  هگا  قگول  از نقل  هایی مهمی است. نمونهزمینه موضع  دراین

 زیر است: شرحِ زمینه به دراین

 مگثلا   .برخورد نیروهای یک مرکزخرید خیلی مهمه»
خگوام ماشگینم رو    من توی پارکینگ یک مرکزخرید می

بعد یه حراستی یا نگهبان با برخورد بگد و   ،جا بذارم فلان
صدای بلند داد بزنه و به من بگه نه نگذار اینجگاااا... خگب    

 .P4«این برای من خیلی تأثیر داره

هگایی دارن اونجگا قگدم     ل آدموِاینکه کلا  چه سطح و لِ»
کگلاس خاصگی داشگته     هگا  دمآاون  ۀاگگر همگ   مگثلا   ،زنن می
وی یگه مرکزخریگد در   مثل وقتی شما تگ  ،شیک باشن ،باشن

ن البتگه الآ  معمولا  ری کاملا  با کورش فر  داره پالادیوم می
 .P5«آد جا داره آدم می چون از همه ااین نیستش

 جرانأمست ۀ: ترکیب بهین5 ۀمای درون 

 ۀکننگگدگان اعتقگگاد داشگگتند حضگگور همگگ    مشگگارکت

و نوع تنوع آنهگا )قرارگیگری مناسگب      ها برندها/فروشگاه

( در یگگک مرکزخریگگد بسگگیار اهمیگگت دارد.  هگگا فروشگگگاه

 آورده شده است.  ها قول از این نقل  هایی نمونه

اینکگه   ،طراحی و ساخت فضای درونی مرکزخریگد »
جوری کنگار هگم    در کدوم طبقه و چه  هایی چه فروشگاه

 .P11«چیده شده باشند

در یگک    هگا  یکی از این عوامل تنوع برندها و صنف»
هگا در یگک    مرکزخرید، نوع چیدمان برندها یا فروشگگاه 

پیشگگنهاد  مگگال رو اصگگلا  ایگگران ۀنمونگگ مگگثلا  ،مرکزخریگگد
 .P1«کنم نمی
چیگز رو   کورش خیلی خوب کار کگرده چگون همگه   »

هگای خگوب )فودکگورت     رسگتوران  ابا هم در بگر گرفتگه  
 ۀخگگوبش و تگگا حگگدودی همگگ    شگگهربازی(، بگگامش و...

  اش طبقگگگه جگگگا داره و تگگگو هگگگر  محصگگگولات رو یگگگک 
 .P3«محصولات کافی داره

 توجگگگگه بگگگگه ابعاد/فضگگگگاهای  6 ۀمایگگگگ درون :

 ،غیرتجاری

توجه به فضاهای غیرتجاری و تفریحی ازقبیل سگینما  

ننگگدگان در فضگگای ک و شگگهربازی از دیگگدگاه مشگگارکت 

از   هگایی  اهمیگت بسگزایی دارد. نمونگه    مراکزخرید و مالْ

 زیر است: قرارِ به   ها قول این نقل

 اداشگته باشگه   را موارد ۀو اینکه یک مرکزخرید هم»
مثل رستوران و شهربازی و... و بتونگه تمگام وقگت تگو رو     

 .P3«پوشش بده هم برای من ح  خیلی خوبی داره

  هگای  اما مرکزخریدهایی کگه سگینما، تئگاتر و بخگش    »
لنگد دارنگد    نگی مثل شهرکتاب، نشگر چشگمه، بگوک   فره

خاطر  هرم ب خیلی دوست دارم. من کلا  خیلی کورش می
 .P11«سینما و نشر چشمه

از رفتار خرید خودم بهتون بگم، مگن بیشگتر    اما مثلا »
چون شفافیت قیمگت اونجگا    اشوم سمت هایپر کشیده می

وجگگود داره و تنگگوع محصگگولات زیگگاد اسگگت و اینکگگه    
 .P1«ات رو انجام بدی هخریدهای خون ۀهم تونی می

 یکگی  : اثر بخشی حواس چندگانگه 7 ۀمای درون 

 مراکز فضای دربارۀ کنندگان مشارکت زیستۀ تجارب از

 از اسگتفاده  و بصگری، سگمعی   هگای جلوه به توجه خرید،

 هایی نمونه. بود خرید مراکز در بویایی جمله من حواس،

 :است زیر شرحِ به زمینه دراین ها قول نقل از

اینکگگه چگگه  ،شگگم وقتگگی وارد یگگک مرکزخریگگد مگگی»
برندهایی توی مرکزخرید هست، نورپردازی داخگل مگال بگه    
چه صورت است، حتگی نگورپردازی بیگرون مرکزخریگد هگم      
برای اهمیت داره و بعد اینکه طراحگی راهروهگا و فضگای بگاز     
راهروها، صدای موسیقی خوب و بوی شیک و خگاص همگه   

هگای داخگل مرکزخریگد،     شن و حتی صگندلی  م میو همه مه
ها و رنگ و نوع سگنگ کگف و دیوارهگا     بین فروشگاه ۀفاصل
 .P12« این عوامل برای من مهم هستن ۀو هم

کنم مرکزخریدها باید یه روحی داشگته   من فکر می»
نگور   تونه حضور برندها، رنگ و باشند و این روح رو می

کافگگه از ورودی رام و زیبگگا و بگگوی  آو شگگاید موسگگیقی  
 .P6 «دم نشون بدهآ تونه به مرکزخرید می

رامش رو بهگت  آاما اون  امثلا  پالادیوم خیلی خلوته»
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چگون بارهگا شگنیدم کگه موسگیقی خیلگی لایگت و        ا ده می
 .P6« شه دور از هر هیایو دلنشینی تو پالادیوم پخش می

 رفتگگار خریگگد  زیسگگتۀ تجربگگۀ تبیگگین درزمینگگۀ نتگگایج

 ۀمایگ  درون شگش  شامل  ها مال و خرید مراکز در مشتریان

 : شود می پرداخته  آنها به زیر مختصرا  در که بود اصلی

 بخش : ح  خرید لذت1 ۀمای درون �

یکگی   ،کنندگان در این پژوهش از دیدگاه مشارکت

از موضوعات مهم در رفتار خریدشان ایجاد ح  خرید 

از   ای بخش و احساس شگادی درونگی اسگت. نمونگه     لذت

 زمینه در زیر آورده شده است: دراین  های قول نقل

بیشترین موردی که از رفتن به یگک مرکزخریگد بگه    »

ده، وجگود برنگدهای متفگاوت و     بخش می من ح  لذت
ها( و واقعا   )ویترین  ها زیبا و بعد از اون چیدمان فروشگاه

نورپردازی اون مال و معمگاری داخگل مرکزخریگد بگرام     

 .P6« دارهبخشی  خیلی احساس لذت

اما یه موضوع مهم دیگه اینه که توی مرکزخریگدی  »

 اچیز داشته باشگه  کنی که همه بخشی می تو احساس لذت
شگگا ، شگگهربازی و فضگگاهای    مثگگل رسگگتوران و کگگافی  

و...  مال( تفریحی مثل یه آبنمای و اکواریوم جالب )دبی
 افقط بعد تجاری مرکزخریدها در نظر گرفته نشده باشد

ا یا فضایی باشه که بتونی استراحت کنگی  ج ،خسته شدی

و دوبگاره وارد دنیگگای مگدرن و جدیگگد و دور از زنگگدگی   
 .P4« ماشینی باشی

 ح  خرید کارکردگرایانه2 ۀمای درون :�

اعتقگگاد داشگگتند حگگ  خریگگد     کننگگدگان مشگگارکت

کارکردگرایانگگگه شگگگامل تفکیگگگک طبقگگگات، دسترسگگگی 

در  .مناسب، نزدیک لوکیشن مال بگه محگل سگکونت و..   

از    هگگایی قگگول رفتگگار خریگگد ایشگگان مگگؤثر اسگگت. نقگگل    

زمینگه بگرای تبیگین بهتگر آورده      دراین  کنندگان مشارکت

 شده است:

نظرم زمانی یک خرید کارکردگرایانه است  به !ببین»

که تو بتگونی اون محصگول و کگالایی کگه نیگاز داری رو      
خریگدی   هگا یگا مراکگز    نظرم اون مال به .سریع خرید کنی

طبقه رو بگه یگک محصگول یگا صگنف اختصگاص        که هر
اگگگر تگگو کفگگش  چگگون مگگثلا  اایگگن خیلگگی خوبگگه ،دن مگگی

خگاص بگری و    ۀتونی خیلی سریع به اون طبق می ،بخوای

 .P10« خریدت رو سریع انجام بدی

خوام برم جایی سگریع خریگدم رو    وقتی می من مثلا »

ذارم جگایی   اولویت رو می ،زندگیم برسم ۀبکنم و به بقی
چگگون سگگریع  امثگگل ارا اام هسگگت زدیگگک خونگگهکگگه ن

 .حتی نیاز بگه پارکینگگ ارا هگم نگدارم     .رسم اونجا می
پارکینگ ارا خیلی بده و ازنظر من مرکزخریگد ارا  

تونه به نیازهای مگن   به همین دلیل توی خیلی از مواقع می
کنم کگه فقگط نیگاز     خرید می راحتی جواب بده. زمانی به

گگگو باشگگه. فکگگر  جگگوابمحصگگولی یگگا خگگدماتی مگگن رو  

کنم اولین موردش نزدیکی مرکزخرید به خونه است  می
نبگگودن  نبگگودن اون مگگال، تگگوهم تگگوهم و بگگزرا و وسگگیع

 .P6« ها فروشگاه

 پاخور مشتریان3 ۀمای درون : 

  هگگای قیمگگت ۀارائگگ  کننگگدگانْ از دیگگدگاه مشگگارکت 

تفریحگی و    هگای  مناسب، شگلوغی مگال و حضگور بخگش    

مجدد به مال تأثیرگذار است. بدین  ۀسرگرمی در مراجع

موضگگوع پگگاخور توسگگط مشگگتری از موضگگوعات  ،منظگگور

 کگگه در زیگگرْ  دشگگی در رفتگگار مشگگتریان شناسگگایی  اصگگل

 از آن آورده شده است:  هایی نمونه

مثگل   ،خب اگر اون عواملی که با هم حگرف زدیگم  »

جگگور محصگگول، وجگگود   هگگای خگگوب و همگگه  فروشگگگاه
فصگلی تگوی    هگای مگثلا    تخفیف ۀهای مختلف ارائ بخش

کگنم. یعنگی    مگن بهتگر خریگد مگی     ،یک مرکزخرید باشگه 

 ۀشگه خگب اوکگی همگ     تر می اینکه دلم برای خرید قرص
نیازهام رو اینجا جواب بدم و دوباره و دوباره به اون مال 

 .P4« برم کنم و لذت می زنم و خرید می سر می
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مثلا  رفتن به مرکزخرید و خرید بگا قیمگت خگوب و    »
کگردن در مگال هگم بگه مگن احسگاس        کنار آن تفگریح در 

ده و مجدد برای خرید اونجا رو انتخگاب   خوشایندی می
 .P1 «کنم می

 درک )تجربه( مشتری4 ۀمای درون : 

  هگگای و مقایسگگه  هگگا خریگگد قضگگاوت مشگگتریان مراکگگز

خرید ایرانی و خگارجی   متفاوتی از مراجعه به این مراکز

  ها گر میزان رضایت و اعتماد به مال که بیان  اند دهکربیان 

 از ایگن تجگارب در زیگر     هگایی  . نمونگه  استو یا برعک  

 آمده است:

مگن دوسگت دارم و    رو خب ابتدا لوکیشن پگالادیوم »

هگای   ده کگه از سگایر مگال    درواقع به من این ح  رو مگی 
دقگت و    هگاش  دیگه توی چیدمان و قرارگیری فروشگگاه 

هگای   تنوع برندها از رنگ ،حساسیت بیشتری خرج کرده

سگنگ کگف و دیوارهگا     ،کنگه  گرم و جذاب استفاده می
 رسگگتوران و ،شگگیکه متریگگال سگگاخت مگگالْ، خیلگگی خوبگگه

 .P2«هفودکورت خوبی هم دار

تزئینگی   ۀبار رفتم ارا برای خرید وسگیل  یادمه یک»

امگا   ابرقیگه  پگایین طگلا و جگواهر کنگار پلگه      ۀکه دقیق ا طبق
بدسلیقه داره که شما رغبگت رفگتن   قدر دکور زشت و  ان

داخل اونجا رو نگداری و رفتگار بگد پرسگنل ارا خیلگی      

 .P9«دناراحتم کر
ازنظگگر مگگن  هگگا مگگثلا  برقگگی تعگگداد آسانسگگورها و پلگگه»

ها خیلی ضعیفه یا کگورش وقتگی    پالادیوم توی این زمینه
اشگگکت  ،کنگگی ماشگینت رو پارکینگگگ پگایین پگگارک مگی   

بیاد همه پر و بگد بگرعک     د تا یه آسانسور خالیآ درمی
 .P12 «بری مال، لذت می خارجی مثل دبی  های مال

 شده ادراک  های : ریسک5 ۀمای درون�

خریگد    اعتقاد داشتند کگه ریسگک    کنندگان مشارکت

مشگابه    از خریگدهای   تر بسیار پایین  ها از مراکز خرید/مال

و یکگی از موضگوعات مهگم      نداز اینترنت یا مراکز دیگر

رفتار خریدشان را کاهش این مخاطرات بیان داشتند. در 

 از بیانات ایشان در زیر آورده شده است:  هایی نمونه

کگنم کگه تگوی مرکزخریگدها تگو       من فکگر مگی   مثلا »
تگونی از سگلامت محصگولات اطمینگان داشگته باشگی        می

تگگونی پگگرو کنگگی یگگا مرجگگوع   اینکگگه اصگگل یگگا نگگه و مگگی 

 .P10«کنی

مرکزخریگگگدها تگگگوی  بحگگگ  ایمنگگگی و امنیگگگت در»

امکگگان انتخگگاب بهتگگر رو داری و  .پرداخگگت مگگالی زیگگاده
 .P10« ها هم وجود داره قیمت .تره امکان مقایسه راحت

هگای   من از خریدهای اینترنتگی یگا فروشگگاه    ،درکل»
وپگای آدم رو خیلگی    چون دسگت  ادآ آنلاین خوشم نمی

تگگونی کگگالا رو لمگگ     اول اینکگگه تگگو نمگگی   .بنگگده مگگی
 .P11«کنی

 تبلیغگگات و پروموشگگن در مراکگگز: 6 ۀمایگگ درون 

� خرید

نگد کگه   کرددر این پژوهش بیگان    کنندگان مشارکت

و تبلیغگات    هگا  پروموشگن  ئگۀ در ارا  خریگد  و مراکز  ها مال

و یکگی از دلایگل و    کنند از سایر مراکز عمل می  تر موفق

خریگد مشگتریان ایگن     در رفتگار   کننگده  موضوعات تعیگین 

ه ینگ زم درایگن    هگا  قگول  از نقگل   هایی نمونهعامل بوده است. 

 زیر است. شرحِ به

اینکه تبلیغات دیجیتالی باحال همیشه داشگته باشگه و   »
مگدرن گرافیکگی تگوی محگیط و کارهگاش        هگای  طراحی

 .P11 «پسندم من خیلی خیلی می ،داشته باشه
، های سگگالم و خگگانوادگیمرکزخریگگدهگگای  محگگیط»

تگونم بگه اطرافیگانم درمگورد      مگی  کیفیت محصولات مثلا 
 مرکزخریگد ن آمحصولات و برندهای خوب و باکیفیت 

محیطگی کگه خیلگی گگرم و     ، هگای خگوب   تخفیگف  ،بگم

عوامگل   ۀن مگال خگوب بگه همگ    آ چون قطعگا  ا خوب باشه
ن درموردشگگون صگگحبت کگگردیم رو محیطگگی کگگه تگگا الآ

 .P9« توجه کرده
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 ،بنرهگگگا ،هگگگا حتگگگی شگگگکل تبلیغگگگات در آن مگگگال  »
کارهگگای تبلیغگگاتی کگگه رنگگگ و  ۀهگگا و همگگ بگگاک  لایگگت

همگگه جگگز  محگگیط   همگگه و ،دن هگگا مگگی شگگکلی بگگه مگگال 
 .P2«مرکزخرید هستند

 بگودم  سگری بگا خگواهرم رفتگه     د کگه یگک  آ یادم مگی »

نزدیک به سال نگو مگیلادی بگود خیلگی محگیط       .پالادیوم
از سگقف مرکزخریگد، بنرهگای     .اونجا بگرام جگذاب بگود   

جلگوی  . برف آویگزان بگود  های  جشنواره خرید و شکوفه
خیلگی جگوّ    .از کریسگم  و بابانوئگل بگود   در هم طرحی 

مگن واقعگا  جگذب محگیط      .پالادیوم را جذاب کرده بگود 
 .P8« شدم

  ۀزیسگگت ۀ تبیگگین تجربگگ ۀپگگژوهش درزمینگگ   هگگای یافتگگه

آن   ۀکننگد  و عوامل تعیگین   ها خرید/مال ارزیابی از مراکز

مختصگرا  بگه آن   شامل پنج موضوع کلی بود که در زیگر  

 : شود پرداخته می

 ۀ: برداشت و نگرش مشتری دربگار 1 ۀمای درون 

 مال/مرکزخرید

و   هگگگا برداشگگگتْ  کننگگگدگان از دیگگگدگاه مشگگگارکت 

هگای   خریگد و مگال   مراکگز  تصویرهای ذهنی متفگاوتی از 

ایرانگگی بگگه دسگگت آمگگده اسگگت. در زیگگر بگگه برخگگی از      

 ها اشاره شده است. قول نقل

ها در ایگران هنگوز اشگباع    مرکزخریدمن بازار  نظرِ به»
 .داریگم  مرکزخریگد تگا   8الی  7نشده و بالغ نیست و کلا  

 .P1«یعنی هنوز رقابتی نیستن .شه خیلی مقایسه کرد نمی

تا جگن  رو بگا    د برای اینکه بتونم دوآ مثلا  یادم می»

 یسگگر رفگگتم سگگرالا پگگالادیوم و یگگک ،هگگم مقایسگگه کگگنم
 .P7« دکوری خاص خریدم

ها ازنظگر مگن   مرکزخریگد درواقع در ایران رفگتن بگه   »

بعد خریدکردن چون  .تفریح و سرگرمی داره ۀفقط جنب
 .P2« ای نداریم تو ایران تفریح خاص دیگه

بگگار بگگرای خریگگد رفگگتم  د کگگه یگگکآ امگگا یگگادم مگگی»

امگا خگب    اها خیلی خیلگی بگالا بگود    راستش قیمت .پالادیوم
جگا   هم همگه  بگم اون کیفیت محصول و جن  محصول رو

همگه بیگرون    خگری تگنِ   دیدی یا اگر چیزی از اونجا می نمی
 .P10 «خیلی محصولات خاصی داره .بینی نمی

 خودسازگاری2  ۀمای درون : 

 برندهای حضور که  اند هبیان کرد  کنندگان مشارکت

 از یکگی   ها / مالمراکز خرید جذاب  های محیط و مطرح

 در کگه  اسگت  مگال /مرکزخرید از خرید به تمایل مفاهیم

�:است آمده   ها قول نقل این از برخی زیرْ

فرهنگگگی و تگگا   هگگای مگگن بیشگگتر خگگودم رو بگگا محگگیط»
 .P11« بینم تر می ها نزدیکمرکزخریدحدودی تفریحی 

مگگن بگگا   ،نسگگبت بگگه موضگگوع سگگازگاری بگگا خگگود   »
هگایی کگه روح داشگته     های تمیز و نورانی و محیط محیط
 .P8« کنم احساس نزدیکی می ،باشند

 ۀارائگ  ،هایی که برندهای خگوب داشگته باشگد    محیط»
های خوبی ارائه کنه و کمگی   تخفیف ،مناسب  های قیمت

چون دوست دارم  ان مال برام مهمهآهم موقعیت مکانی 
نگه خیلگی    ادانگم  های خوب می و خودم را متعلق به مکان

 .P8« گران و لوک 
 سازگاری کارکردی3  ۀمای درون : 

کیفیگگگت خگگگوب   کننگگگدگانْ مشگگگارکتاز دیگگگدگاه 

شگدن   رنگگ  امکانات خگدماتی و کگم   ۀمحصولات و ارائ

بگگردن بگگرای تمگگام سگگنین در  هگگا و بهگگره عگگد تجگگاری مگگالبُ

ز اهمیگت اسگت.   ئخرید و مگال بسگیار حگا    ارزیابی مراکز

 در زیرآورده شده است:   ها قول این نقل از  هایی نمونه

در سگگگازگاری کگگگارکردی، کیفیگگگت محصگگگولات »
، مرکزخریگگدهگای معتبگگر در یگگک   وجگگود بانگگک ،بخگو 

 ،هگای خگوب    کشگی  های ویژه و برگگزاری قرعگه   تخفیف

وجگگود چنگگد صگگنف در یگگک    ،آسگگان  هگگای دسترسگگی
دم بگده،  آکه امکان مقایسه و انتخاب هم بگه   مرکزخرید

 .P2« خیلی خوبه
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هگگای ویگگژه و دومگگین مگگورد کگگارکردی یگگک  تخفیگگف»
زمانی بگرای مگن جالگب اسگت کگه آن مگال بگه         مرکزخرید

هگم    آینگد  افرادی که برای تفریح و سرگرمی به آن مال مگی 
توجه کرده باشد )توجه به افرادی که قسگط خریگد ندارنگد(    

دادن خگدمات   ،یعنی داشتن امکانات تفریحگی و سگرگرمی  
 ،رایگان و راهنمایی خگوب بگرای اسگتفاده از ایگن خگدمات     

 .P9 «مرکزخریدی یک عد تجارشدن بُ رنگ کم

 عوامل محیطگی مگؤثر بگر ارزیگابی از     4 ۀمای درون :

 مال

یکی از عوامگل مگؤثر در ارزیگابی      کنندگان مشارکت

را عوامل محیطی بیان داشگتند کگه     ها خرید/مال از مراکز

�در زیر برخی از این عوامل آوره شده است:

تونم بگم شلوغی زیگاد و وجگود رسگتوران و     اما می»
جگا و روشگنایی زیگاد و     محصولات یک  ۀو همشهربازی 

گیری مثبت مگن از یگک    تونه تو شکل طراحی خاص می
 .P3« تأثیرگذار باشه مرکزخرید

ت ئگگامگگا کگگلا  تگگو بعضگگی از مرکزخریگگدها همگگه جر »
مگگثلا  محگگیط پگگالادیوم و   اکگگنن پاشگگون رو بگگذارن  نمگگی

و برنگدها   مرکزخریدلوکیشنی که هست و طراحی خود 
 ،هگگایی کگگه داره هگگایی کگگه هسگگتند و قیمگگت  و فروشگگگاه

 ،نگگورپردازی و چیگگدمان و نگگوع برخگگورد افگگراد اونجگگا    
ایگگن عوامگگل باعگگ  شگگده یگگه کلاسگگی بگگه   ۀخلاصگگه همگگ

پالادیوم بده که همه نیان اونجا و این موضوع رو خیلگی  
 .P4« کنم و دوست دارم حال می

 مسگگگئولیت اجتمگگگاعی مراکگگگز 5 ۀمایگگگ درون : 

 ها خرید/مال

خصگگوص عوامگگل   ، بگگهمسگگائل اجتمگگاعی توجگگه بگگه  

سگازی ازجانگب    محیطگی و ایفگای نقگش فرهنگگ     زیست

یکی از موضوعات مهگم در ارزیگابی     ها خرید/مال مراکز

بگوده اسگت.     کنندگان از مرکزخرید از دیدگاه مشارکت

�در زیر آورده شده است.   ها قول هایی از نقل نمونه

کگگه غگگذایی هگگم سگگالم باشگگه، بگگرام مهمگگه   ۀدر حگگوز»
ها غگگذیی سگگالم، سگگالادبار ارائگگه مرکزخریگگدفودکگگورت 

 .P1«ضایعات و پسماندهاشون رو مدیریت کنن ،کنند

ی بتونه باع  افزایش فرهنگ مردم مرکزخریداگر »
بشه و چیزهای خگاص و خگوبی رو ارائگه کنگه و فضگایی      

تفکیگک داشگته باشگه و     ترهگا بگه   ها و بگزرا  برای جوون
زنگدگی مگردم ایجگاد کنگه و     بتونه باع  تغییر در سگبک  

 حتمگا   ، حتمگا  گذرونی بشگه کگرد   باع  رفاه بشه و خوش
 .P10« کنم نظر مثبتی بهش دارم و معرفی می

واقعگی    های کید بر دادهأدر این پژوهش با ت بنابراین،

کننگدگان ایگن پگژوهش، مگدل      آمده از مشارکت دست به

 : شود تحلیلی زیر معرفی می
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 گیری  حث و نتیجه -5
فضگگا و طراحگگی بیرونگگی جگگوّ    در پگگژوهش حاضگگرْ 

اصگلی    ۀمایگ  در هفگت درون   ها خرید/مال )فضای( مراکز

کمی به تأثیر فضا و طراحی   های پژوهششد.   بندی طبقه

. گروسبارت به بررسگی   اند پرداخته 1خرید بیرونی مراکز

تگگأثیر خصوصگگیات محیطگگی فضگگای بگگزرا اطگگراف      

و  است خرید( بر رفتار خریدار پرداخته ۀفروشگاه )منطق

فضگای   خاصگی درقبگالِ    هگای  نگگرش  نشان داد مشگتریانْ 

ولی این نگرش کاملا  بگه   ایچیده دارندبزرا و پ ،کلان

، 2نوع خریدار بستگی داشگت )گروسگبارت و همکگاران   

در پگژوهش حاضگر    ینگوآور   هگای  از جنبه یکی(. 1975

ها پرداخته نشگده   فروشگاه یرهایاست که تنها به متغ ینا

کامگل   طگورِ  /مال بگه یگد کگل مرکزخر  یبلکه فضگا  ااست

متغیرهگای  مگرتبط بگا     هگای  ه اسگت. پگژوهش  شگد  یبررس

درونی )فضا و طراحی درونی( عموما  موضگوع چیگدمان   

جهگت ایجگاد فضگای کگافی بگرای        ای فروشگاه را وسیله

خرید )که کمی به مفهوم ازدحام ربگط دارد( یگا کنتگرل    

داننگد. ظگاهر و داخگل     وآمد در فروشگاه می جریان رفت

خریگد یگا    ۀتواند نمایش محصول مانند نقطگ  فروشگاه می

تابلو، دکوراسیون دیوار باشد. ایگن عوامگل   فضای قفسه، 

کننگد   فروشی ایفگا مگی   نقش مهمی در استراتژی هر خرده

 (. 2009، 4ا لوی و ویتز1995، 3)برمن و ایوانز

فقگط   5منظور از متغیرهای درونی ،در پژوهش حاضر

بلکگه کگل مرکزخریگد/مال را      یستاخاص ن یفروشگاه

فرعگی قگرار    ۀمایگ  در برگرفته است که درون هفت درون

تنوع در طراحی داخلی مال طراحگی و   .گرفته شده است

معماری داخلی و تفکیک فضاها و تمیگزی و آراسگتگی   

محیط داخلی مال و همچنین ازدحام جمعیت و یگا حتگی   

                                                           
1. External Variables 

2. Grossbart et al. 

3. Berman & Evans 

4. Levy & Weitz 

5. Internal Variables 

شگگده  بگگر مگگوارد بیگگان خلگگوت و آرامگگش در مگگال، عگگلاوه

حضور امکانات پولی و بانکی و وجود علائم مناسگب و  

لگگگوگیری از سگگگردرگمی و حگگگ  ج بگگگرایدیجیتگگگالی 

 عنگوانِ  نارضایتی در مشتریان، جز  متغیرهگای درونگی بگه   

در نظگر گرفتگه شگده      هگا  خریگد/مال  جوّ )فضای( مراکگز 

 . است مهم این به کامل و جامع دید از نشان کهاست 

 است متنوع بسیار که  ای ، وا ه6کالاپردازی بصری

 بگه   توانگد  مگی  وا ه نگدارد. ایگن   واحگد  معنگی  یگک  و

  هگای  نمگایش بگرای   پروموشنی تولیدکننگده   های فعالیت

 تصگمیمات  شناسگایی  یگا  و شود اطلا   فروشگاه درون

 درکالا تعریگف شگود.    خط یا کالا بارۀدر فروش خرده

 اشگاره  محصولات نمایش و چیدمان به نوع پژوهشْ این

 پگژوهش  پیشگینۀ  در موضوع به این همچنین و است شده

ه نشگد چنگدان توجگه     هگا  /مالخریگد مراکگز  ( یجوّ )فضگا 

فروشگی   تعداد، ظاهر و رفتار کگادر خگرده   است. ازطرفیْ

کننده به شرکت و طبیعتا  رفتار او تأثیر  بر نگرش مصرف

گذارد و مسگاعدت کارکنگان تگأثیر مثبتگی بگر میگزان        می

لذت و تحریک دارد که طبیعتا  بگر تمایگل بگه خریگد اثگر      

  هایی (. فروشگاه1992)بیکر، لوی و گریوال،  گذارد می

کننگد، کیفیگت    به مشتریان سگلام مگی    که کادر فروششان

دارنگد کگه کارکنگان      هگایی  خدماتی بیشتری از فروشگگاه 

)بیکگگر،   رونگگد کمتگگری از آنهگگا بگگه اسگگتقبال مشگگتریان مگگی

(. 2016، 8ا میتال و جامب1994، 7گریوال و پاراسورامان

رکزخریگد و  رفتار نیروی کار )پرسنل( م در این پژوهشْ

همچنین نوع و میزان برقراری ارتباط و تعامل با مشتریان 

هریگگک از  ۀاز نیروهگگای حراسگگت گرفتگگه تگگا فروشگگند   

مالگک   یتشهرت و محبوب یتنهادرمال و   های فروشگاه

 یانمشگگتر یاجتمگگاع ۀو طبقگگ  هگگا مگگال یو صگگاحبان اصگگل

کگه    رود به شمار می 9یانسان یرهای( متغیدکنندگان)بازد

                                                           
6. Visual Merchandising 

7. Baker, Grewal & Parasuraman 

8. Mittal & Jhamb 

9. Human Variables 
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 یگن ا  هگای  از یافتگه  یتأثیر دارنگد. بعضگ   مرکزخریدبر جوّ 

 نبوده است. یشینمطالعات پ بخش هم در

در   ها ترکیب انواع فروشگاه 1جرانأمست ۀترکیب بهین

  فروشگی  خگرده   هگای  یک مرکزخرید کگه ایگن فروشگگاه   

متفگگاوت    هگگای دارای سگگطوح مختلگگف قیمگگت و دسگگته  

 محصگگولات و خگگدمات هسگگتند )حیگگدرزاده و کگگائینی،  

جران، أمسگت  ۀاهمیت موضوع ترکیب بهین بارۀ(. در1395

کم یا زیاد فروشگاه در  باید بیان کرد که در عمل تعداد

ترکیگب  مهمْ اما  ایک مرکزخرید/مال چندان مهم نیست

جران یگک مرکزخریگد اسگت.    أاثربخش و کارآمد مسگت 

اصلی در ایگن   ۀمای نوان درونع جران بهأمست ۀترکیب بهین

اسگگت کگگه ایگگن مهگگم در یگگک     پگگژوهش دیگگده شگگده  

و  بیشگتر   و مشتریانِ شود میافزایی  مرکزخرید موجب هم

کگگه   آورد بگگه ارمغگگان مگگی   جگگوّ مناسگگبی را بگگرای آنهگگا  

  جگواری آنهگا   /برندها و هم ها قرارگیری مناسب فروشگاه

 عنگگوانِ و نگگوع قرارگیگگری در طبقگگات مختلگگف مگگال بگگه  

داشگتن   ،های فرعی دیده شده است و ازطرفگی  مایه درون

مختلف کالاها  3  های بندی و دسته 2شناخت کافی از تنوع

در ۀ مهگگم ، نکتگگ  هگگا فروشگگی و خگگدمات در میگگان خگگرده 

از  یکگگی کگگهمگگدیریت یگگک مرکزخریگگد/مال اسگگت    

 پژوهش است.  یندر ا یدجد  های یافته

امروزه مشتریان تمایل دارند تگا خریگدهای متفگاوت    

تغییگر   بگر  هوجگا انجگام دهنگد، عگلا     صورت یک خود را به

 و سایر عوامگل اقتصگادی و فرهنگگیْ     ها ، ارزش ها نگرش

است تا فرایند خرید به یک فعالیت اجتماعی  باع  شده

کننده تبدیل شود. این عوامل باع  شده است  و سرگرم

تا مشتریان بیشتر به مراکز خرید نوین گرایش پیدا کننگد  

 (. 1391،  پارسا )حیدرزاده و حسنی

بگرای    هگایی  دیگگر مکگان    ها خرید/مال زامروزه مراک

معاملگگه نیسگگتند کگگه اگگگر مشگگتریان بگگه یگگک محصگگول یگگا 
                                                           
1. Tenant Mix 

2. Variety 

3. Assortment 

مرجعگه کننگد، بلکگه مکگانی       خدمات نیاز دارند بگه آنهگا  

بگگرای اهگگداف اجتمگگاعی اسگگت کگگه نیازهگگای تجربگگی و   

)رسگگتگار و  تگگأثیر قگگرار دهگگد   را تحگگت  احسگگاس آنهگگا 

 .(1397شهریاری، 

کننگدگان   مشگارکت  ۀزیست به تجارب باتوجه ،بنابراین

و فرهنگگگ جامعگگه در ایگگن پگگژوهش وجگگود و توجگگه بگگه  

امکانات/فضگگاهای تفریحگگی و سگگرگرمی و فرهنگگگی در  

سرپوشگگگیده و   هگگگای )شگگگهربازی  هگگگا مرکزخریگگگد/مال

 و سگگینمایی و رسگگتوران و فودکگگورت(    هگگای پگگردی 

امکانات رفاهگگگی و خگدماتی )فضگایی بگرای اسگتراحت      

 عنگگوانِ ی تفگگریح معلگگولین( بگگه سگگالمندان و فضگگایی بگگرا 

انگد. هنگگامی کگه     فرعگی اسگتخراج شگده     هگای  مایه درون

مراجعه   ها خرید بزرا یا مال به مراکز  کنندگان مصرف

چنگگدین سگگاعت را در آنجگگا     خواهنگگد مگگی ، کننگگد مگگی

خریگد بگدون وجگود     تصگور مراکگز   ،بنگابراین  ابگذراننگد 

 اکن اسگت غیگرمم   هگا  و فودکگورت   ها و کافه  ها رستوران

درصگگد از فضگگای 8میگگانگین،  طگگورِ کگگه بگگه  ای گونگگه بگگه

به واحدهای تجگاری    ها خرید و مال اجاره در مراکز قابلِ

و یگا    یابگد  در بخش فودکورت و نوشیدنی اختصاص می

محصگگولات و  ۀمشگگتریان بگگه حضگگور همگگ  منگگدیدر نیاز

بگگگه   تگگگوان مگگگی ،زیگگگر یگگگک سگگگقف  هایشگگگان خواسگگگته

  هگای  مگال  ۀتقریبا  هم .اشاره کرد در مال 4 ها هایپرمارکت

مختلگف در خگود     هگای  انگدازه  بگه   هگایی  دنیا هایپرمارکت

در حدی قدرتمنگد هسگتند     ها . هایپرمارکت اند جای داده

خگگود را  ۀافتتاحیگگ  هگگا خریگگد و مگگال کگگه معمگگولا  مراکگگز 

 ،. همچنگین  دهنگد  زمان با افتتاح هایپرمارکت انجام می هم

  هگگگای و شگگگهربازی 5ییسگگگینما  هگگگای حضگگگور پگگگردی 

خگالی    ها خرید و مال در مراکز سی( ای )اف 6 سرپوشیده

اجتمگاعی و سگرگرمی     های چون فعالیت ااز لطف نیست

کگگه   هسگگتند بگگرای نوجوانگگان و جوانگگان و بزرگسگگالان  
                                                           
4.¬Hypermarket 
5
. Cineplex 

6
. Family Entertainment Center (FEC) 
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 براسگاسِ  . نگد کن مخاطبین زیادی را بگه خگود جگذب مگی    

 تفریحگی  فضاهای و ابعاد به توجه پژوهش، این های یافته

جگوّ   در گگذار تأثیر و مهم  های مؤلفه از یکی سرگرمی و

 ت.س ها /مالمراکز خرید

هگای   محگیط مرکزخریگد و جلگوه    ،1حواس چندگانه

فروشگی ممکگن اسگت     سمعی و بصگری و بویگایی خگرده   

( 1980) 2نوعی بسط مفهگوم محصگول تکمیلگی لویگت     به

بنگدی و ظگاهر آن و    هگای محصگول، بسگته    باشد. مشخصه

فروشگگی و محگگیط   هگگای سگگمعی و بصگگری خگگرده   جلگگوه

شگود. مرکزخریگد    مرکزخرید سبب افزایش فگروش مگی  

بنگدی و ظگاهر،    شود. بسته بندی کالا می بخشی از فرابسته

طریق ارتقای برداشت مشگتری از کیفیگت و تمگایز، بگه     زا

، احتمگگال خریگگد را افگگزایش افزاینگگد ارزش مگگی محصگگولْ

بگر حجگم فگروش و سگودآوری آن      دهند و درنهایتْ می

  .(2014)اسپن  و پاچینلی،  گذارند تأثیر می

 3بصری حسی  های نشانه

ح    ترین غالب  شک ، بینایی بی فروشان برای خرده 

و   شگناختی  کگه بگا عوامگل زیبگایی      فروشانی است و خرده

از افگگرادی کگگه  بصگگری سگگروکار دارنگگد،   هگگای محگگرک

،  گیرنگد  را نادیده مگی   شناختی زیبایی  های طراحی یا جنبه

ا داوسگگون و 2009، 5و رینگگر 4)هچگگت هسگگتند  تگگر موفگگق

  دهگگد  (. شگگواهد همچنگگین نشگگان مگگی   6،1990همکگگاران

 یمحرک بصگر  یکنوان ع را به ی، نورپردازفروشان خرده

که جوّ مغگازه را بهبگود بخشگد.     دهند یم یبترت یا گونهبه

روی  نورپردازی و رنگگ آن نیگز بگر رفتگار پگیش      علاوهْبه

خوانی در مغازه، انتظگارات و قیمگت و درک    خریدار، هم

، 8و بروئگر  7)رتگی  تگأثیر دارد   فروشی کالا در محیط خرده

                                                           
1. Multiple senses 

2. Levitt 

3. Visual Sense 

4. Hecht 

5. Reiner 

6. Dawson et al. 

7. Rettie 

8. Brewer 

، فروشگگان خگرده  دهگد  ینشگان مگگ  ینشگواهد همچنگ   (.2000

 یا بگه گونگه   یمحگرک بصگر   یکرا به عنوان  ینورپرداز

و 9یگک )لکه جگوّ مغگازه را بهبگود بخشگد.      دهند یم یبترت

و 11ا سگگامرز2003و همکگگاران، 10ینا بگگاب2016همکگگاران، 

در  یبصگر   های پژوهش حاضر جلوه در(. 2001، 12هبرت

شگده،   ینتگزئ  ی/مال ازجمله فضگاها یدمرکزخر یکل فضا

و  یرونگی ب  هگای  نگورپردازی  ی،جذاب در معمار  های مانلِاِ

 شده است. یده، رنگ فضا دیدرون

 13حسی شنیداری  های نشانه

دادن و شگنیدن   گگوش  ْ فروشگی  خگرده   هگای  محیطدر 

موسگگیقی، اصگگوات و سروصگگدا مربگگوط  ۀاغلگگب بگگه زمینگگ

  هگای  نشگانه  ،(. همچنین2011، 15و بگدیر14)جین  شود می

ذهنگگی،   هگگای بگگر شگگناخت و پگگردازش   شگگنیداری حسگگی

خلق، ظرفیت و برانگیختگی و/یگا   حالات احساسی مانند

و  16)اندرسگون   گذارد تصمیمات خرید مشتریان تأثیر می

محگیط روزانگه بگر      ۀزمینگ  (. صگدای پگ   2012همکاران، 

کمک   و به آنها  گذارد تجربیات خرید مشتریان تأثیر می

تر شناسگایی کننگد و ایگن امگر بگرای       اشیا را سریع  کند می

محگیط    ۀزمین صدای پ  بدین معناست که  فروشان خرده

خگگگدمات و  ۀممکگگگن اسگگگت شگگگامل صگگگداهایی دربگگگار

ه کنتگرل بگ   غیرقابگل   های محصولات باشد که توسط نشانه

بگگا  کگگه ماننگگد سروصگگدای مشگگتریانی  اانگگد وجگگود آمگگده

 صگورتِ  یگا صگداهایی کگه بگه      کننگد  یکدیگر صحبت می

(. 2011، 17)دمگولین   آینگد  وجگود مگی  ه طبیعی در مغازه ب

موسگیقی در   کننگدگانْ  مشگارکت  ۀجارب زیستت به باتوجه

خرید  بر شناخت، احساسات و رفتار  فروشی محیط خرده

                                                           
9. Lick 

10. Babin 

11. Summers 

12. Hebert 

13. Auditory Sense 

14. Jain 

15. Bagare 

16. Andersson 

17. Demoulin 
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شگناختی، انتظگارات،    ۀجنبگ  از ، گگذارد  مشتریان تأثیر مگی 

تگأثیر   شگدت تحگت   خریگداران بگه    هگای  ادراک و ارزیابی

 است پژوهش نشان داده براین، موسیقی قرار دارد. علاوه

احساسگگات مشگگتریان وجگگود دارد و  تگگأثیر موسگگیقی بگگر  

همچنگگین گگگام، حجگگم ارتفگگاع صگگوت و نگگوع سگگبک      

 موسیقی، همگی تأثیرگذار هستند.

 1حسی بویایی  های نشانه

اهمیت بو و تأثیر آن بر رفتگار مشگتری     فروشان خرده

، تعیگین   فروشگی  خگرده   های ولی در محیط ارا قبول دارند

مشخصات  سن، فرهنگ و دیگر نسبتِ بودن بو به مناسب

(. این یعنی یک 2013، 3و هرم2کار دشواری است )مولر

  بنگگدی مطلگگوب بایگگد بگگا طراحگگی مغگگازه، دسگگته    حگگۀرای

و 4خوانی داشته باشگد )لینگدرز   محصولات و مشتریان هم

بایگگد در   فروشگگان بنگگابراین، خگگرده  ا(2016همکگگاران، 

بو بر احساسات و  .استفاده از بو دقت زیادی داشته باشند

 ۀو بگگوی مطلگگوب حافظگگ  گگگذارد رفتگگار خریگگد تگگأثیر مگگی

در   طلبگی  ، تنگوع  پگذیری  مربوط به کالا، قابلیگت ریسگک  

  بگرد  ، کنجکاوی و توجه مشتری را بالا مگی  فروشی خرده

  هگا  طور که در پگژوهش  همان(. 2005، 6و بورین 5)اورث

گرفتگه بگر تگأثیر     صگورت   هگای  اکثر پگژوهش  ،آمده است

حگگواس در فروشگگگاه یگگا یگگک مغگگازه را تحلیگگل سگگطحی 

کگه پگژوهش حاضگر تگأثیر حگواس       درصگورتی  ااند دهکر

و در کگل فضگای مال/مرکزخریگد      تگر  چندگانه را جگامع 

،  کنندگان دیدگاه مشارکت بررسی کرده است. براساسِ

گرفتگه از   مصگنوعی و طبیعگی کگه الهگام      هگای  نورپردازی

خریگگد اسگگت و سگگبک و نگگوع طراحگگی و معمگگاری مرکز

 و پارچه در کل مال و صگدای آبنمگا   پخش موسیقی یک

گیاهی و   های های طبیعی در مال، مثل گونه حضور المان

                                                           
1. Olfactory Sense 

2. Moller 

3. Herm 

4. Leenders 

5. Orth 

6. Bourrain 

 و همچنگین  در انتخاب آنهگا مگؤثر اسگت    وجود پرندگان

معطگر و   ۀکگه بگو و رایحگ     هایی که در مال اند اظهار کرده

هگا   نسبت بگه سگایر مگال    هست، خوش در کل فضای مال

و   انگد  ، زمان بیشگتری را سگپری کگرده    دهند نمی که بویی

آن مال/مرکزخرید دارند و در رفتگار   ازرضایت بیشتری 

 خرید و ارزیابی آنها از آن مال تأثیرگذار است.

  بخش ح  خرید لذت

برداشگگتی اسگگت کگگه   7  هگرایانگگ خریگگد لگگذت ارزش

مکگگانی اسگگت کگگه افگگراد بگگرای  براسگگاس آن مرکزخریگگدْ

و   کننگد  پیگدا مگی   کسب لذت از خرید در آنجگا حضگور  

خریگد برایشگان بسگیار مهگم اسگت.       ۀدرواقع کسب تجرب

وگگگذار، همراهگگی خریگگد بگگا خگگانواده و   درواقگگع گشگگت

بگردن از   ، لگذت  ها شدن در محصولات مال دوستان، غر 

  هگا  تفریحی مگال   های خرید و توجه به جنبه فضای مراکز

حگ    ،شگود  به احساسات خرید مربوط می را و هرآنچه

 . افراد ارزش خریگد  کنند از خرید درک می  بخش لذت

تمگگگگایلات ابگگگگزاری از  را براسگگگگاسِ 8کارکردگرایانگگگگه

. یعنی خرید با هگدفی ویگژه کگه     دهند خریدشان نشان می

اصگلی هسگتند.     هگای  نگرانگی  ن کارایی و مؤثربگودنْ آدر 

 دنبگالِ  ع رفتار خریگد، مشگتریان بگه   این نو درواقع براساسِ

کالاهگای    تواننگد  خریگدی هسگتند کگه در آن مگی     مراکگز 

خاصی را سریعا  و بدون هگیب مشگکلی    ۀضروری یا نتیج

تخفیفگات   ۀدست بیاورند و در این ح  رفتگاری ارائگ  ه ب

و همچنگگین تفکیگگک طبقگگات و      هگگا  محصگگولات مگگال  

 ،اینبنگابر ا دسترسی آسان به محصولات نیز اهمیت دارد

مگگرتبط نیازهگگای کگگاربردی بگگا کگگار  از دیگگدگاه مشگگتریانْ

بگا لگذت مگرتبط      جویانه که نیازهای لذت درحالی .هستند

هگر دو    کوشگند  موفگق مگی    های خرید/مال مراکز ،هستند

 ،بنگابراین  ارا برآورده کننگد   جویانه نیاز کاربردی و لذت

خریگد بگدون    ۀخرید باید اطلاعات کافی و تجربگ  مراکز

                                                           
7. Hedonic Shoppig Value  
8. Utilitarian Shoppig Value 
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 .زحمتگگی را بگگرای خریگگداران کگگاربردی فگگراهم بیاورنگگد 

  جویانگگه ازطگگرف دیگگگر، خریگگدارانی کگگه نیازهگگای لگگذت

تحریک، موقعیگت و قگدرت تفگریح و     به هیجان، ،دارند

 ماجراجویی نیاز دارند. 

 ( مشتریان1)پاخور بازدید مجدد

کگه بتواننگد ترافیگک بیشگتری را      هگایی  خرید/مال مراکز

نگگد )یعنگگی مشگگتریان و بازدیدکننگگدگان بیشگگتری   ایجگگاد کن

صگورت مگؤثرتری خگود را در     بگه   تواننگد  مگی  ،جذب کنند(

دسترسی، فضگا، قیمگت و تبلیغگات     لحا ِ اذهان خریداران به

و... جای دهند و همچنین نگگرش مثبتگی را بگه خگود ایجگاد      

 خواهند کرد که درنتیجه به افزایش بازدید مجگدد از مراکگز  

آن  ۀو افزایش تبلیغات شفاهی مثبگت دربگار   2 ها مالخرید و 

 یگن در ا یگد جد  های از یافته یگرد یکی همنجر خواهد شد ک

خرید مشتریان تأثیر زیگادی از تبلیغگات    پژوهش است. رفتار

ولی برای داشتن وفگاداری بلندمگدت    ا گیرد هان مید به دهان

درونگگی افگگراد تگگأثیر   العمگگل بایگگد بگگر روی ادراک و عکسگگل

 (.  1390و همکاران،   حسینی گذاشت )شاه

 شده ادراک  های ریسک

خریدهای آنلاین )اینترنتگی( را مسگتلزم برخگی     افرادْ

کلگی   طگورِ  . بگه  داننگد  در فرایند خریگد مگی   ها یاطمینان بی

خریدهای اینترنتی ریسگک بگالاتری    برای کننده مصرف

یک فروشگاه  نبودِ دلیل اصلی این موضوعْ . پذیرد را می

امکگان لمگ  و     هگا  کگه در مگال   یحگال در افیزیکگی اسگت  

آزمایش اجناس، اطمینان از سلامت محصگول، شگفافیت   

 نبگودِ و بالابودن امنیت در پرداخت های مالی و   ها قیمت

 یگز موضگوع ن  ایگن ریسک کلاهبرداری وجگود دارد کگه   

 یگد پگژوهش در رفتگار خر   ینا ینوآور  های از جنبه یکی

آنچه  ،مشتری ۀست. در تجرب ها /مالیداکزخرمر یانمشتر

بلکگه   افقگط محصگولات نیسگتند    ،خواهنگد  واقعا  مردم می

  تگر  گسگترده  طگورِ  بخگش اسگت. بگه    رضگایت  ۀکسب تجرب

                                                           
1. Footfall 

2. Mall Repatronage 

 ۀمشگگگگتری را شگگگگامل تمگگگگام جوانگگگگب ارائگگگگ  ۀتجربگگگگ

مگگداری، رضگگایت و  کیفیگگت، مشگگتری، مرکزخریگگد/مال

یگت  خدمات و محصولات باکیفیت و قابل ۀوفاداری، ارائ

مشتری را پاسخ درونی و ذهنگی   ۀ. تجرب دانند اطمینان می

مشگگتریان بگگه هرگونگگه ارتبگگاط مسگگتقیم و غیرمسگگتقیم بگگا   

. یکگی از عناصگر    شگود  مرکزخرید/مال در نظر گرفته می

 ۀعرضگ  ازمیگزان رضگایت مشگتری     مشگتریْ  ۀاصلی تجرب

و ادراکگات مشگتری اسگت.      هگا  ویگژه نگگرش   خدمات بگه 

مثبگت یگا منفگی مشگتریان از       هگای  درواقع شامل قضگاوت 

اعتمگاد   ،ست. همچنگین  آنها  های خرید و فروشگاه مراکز

پیرامگگون محصگگول یگگا   هگگای ویژگگگی ۀواسگگط مشگگتریان بگگه

تأثیر مثبگت یگا منفگی     تحت  ،کنند خدمتی که دریافت می

نگام    تگوان  مگی  بگاره  دراین . عوامل مهمی که گیرد قرار می

کگافی، امکانگات رفگاهی، رنگگ      نگد از نگور  ا برد عبگارت 

کوراسگیون  دمحیط، صداها و نواهای موجود در محیط، 

 ئگۀ آراستگی کارکنان، بوی خوش و پاکیزگی محگل ارا 

(. یکگگی دیگگگر از 1394خگگدمات )صگگنایعی و همکگگاران، 

دلایلی که بگر رفتگار خریگد مشگتریان تگأثیر دارد، نگوع و       

 کگه در مراکگگز  اسگت   هگگایی سگبک تبلیغگات و پروموشگن   

شوند. تبلیغات مدرن یگا دیجیتگالی کگه     ید استفاده میخر

هرچگگه بهتگگر محصگگولات و  ۀبگگرای ارائگگ  هگگا امگگروزه مگگال

توجگگه  و باعگگ  جلگگب  کننگگد خگگدمات خگگود اسگگتفاده مگگی

 3. همچنین افراد، تبلیغگات شگفاهی   شود مشتریان خود می

کگه    داننگد  دهگان مگی   بگه  معنای نگوعی تبلیغگات دهگان    را به

فعالیگت تبلیغگگاتی از آن اسگگتفاده   ننگگواع خریگگد بگه  مراکگز 

منجگر   کنند که به نگرش مثبت در میان مشگتریان خگود   می

ابزارهگای ارتبگاطی     تگرین  . تبلیغات، همواره از مهم شود می

و در ایجگاد تصگویر     بازاریگابی بگوده اسگت     های در فعالیت

ذهنی مناسب از برند در ذهن مشتریان جایگاه مهمی دارد 

(. بحگگگگ  تخفیفگگگگات 1395ان، )کردنگگگگائیج و همکگگگگار

مربوطگه    های پروموشن ۀ)تخفیفات فصلی، مناسبتی( و ارائ

                                                           
3. Word of Mouth 
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ارزیگابی از   ۀخرید بسیار مهم هستند. درزمینگ  نیز در مراکز

بسگیار   1مرکزخرید/مال نیز عواملی چون سازگاری با خود

انطبگا  میگان    مهم است که عبارت است از انطبا  یگا عگدم  

خگود.   صگویر خریگدار از  و ت  فروشگی  تصویر حمایت خرده

 ۀمقولگ  لحگا ِ  خریگد بگه   بر ارزیابی از مراکز مشتریان علاوه

را ازنظگگر برخگگی    هگگا خودسگگازگاری ممکگگن اسگگت مگگال  

ۀ خاص نیز ارزیابی کنند. درواقع هرچه درجگ   های ویژگی

تگر   خودسازگاری و تصگویر حمگایتی مرکزخریگد بگزرا    

ارزیگابی  باشد، احتمال آنکه مشتری از آن حمایت کند یگا  

 مثبتی داشته باشد، بالاتر خواهد بود.

  هگگگای افگگگراد، جنبگگگه  2در سگگگازگاری کگگگارکردی 

سگگودمندگرایی ادراکگگی از مگگال را در ارتبگگاط بگگا برخگگی 

ممکگن اسگت    افرادْ ،مثال رایب . دانند می  لئااید  های جنبه

پگگگایین بسگگگیاری از محصگگگولات، کیفیگگگت   هگگگای هزینگگگه

 را در مراکگگزمحصگگولات و خگگدمات، امکانگگات ویگگژه   

در نظر بگیرند. ایگن معیارهگای ارزیگابی در      ها خرید/مال

مگگاهیتی کگگارکردی یگگا    مقایسگگه بگگا معیارهگگای نمگگادینْ  

 سودمندگرا دارند. برداشت یا نگگرش مشگتری از مراکگز   

درواقع تصویر ذهنی یا دیگدگاه مشگتریان و     ها خرید/مال

خریگگد اسگگگت کگگه هرچگگگه    بازدیدکننگگدگان از مراکگگگز 

بگالاتر    هگا  ریافتی تجربیات مثبت قبلگی از مگال  اطلاعات د

باشد، احتمال ایجاد تصگویر ذهنگی مثبگت در میگان افگراد      

(، بیشگتر خواهگد بگگود کگه درواقگع عوامگگل محیطگی )جگگوّ     

حضگور برنگدهای مطگرح و مناسگب، چیگدمان مناسگگب و      

 ست. ها خرید/مال درکل ادراک خریدارن از مراکز

  ها خرید و مال وساز مراکز امروزه با گسترش ساخت

تی بگه  و همچنین تغییر مفهوم پارادایمی خرید از بازار سنت

محیطگگی،  خریگگد مگگدرن توجگگه بگگه مسگگائل زیسگگت مراکگگز

کمگگک بگگه بگگالابردن سگگطح رفگگاه و فرهنگگگ عمگگومی و  

خرید با مسگائل اجتمگاعی و    بودن مراکز گام همچنین هم

                                                           
1. Self-Congruity 

2. Functional Congruity 

  ای گونگه  به استااقتصادی و فرهنگی بسیار حائز اهمیت 

در ارزیابی آن در دیگدگاه    ها سئولیت اجتماعی مالکه م

عوامگل محیطگی    ،درنهایگت  . دارد مشتریان نقش بسزایی

 نبودن سردرگم برایازجمله حضور علائم مناسب   ها مال

موسیقی مناسب و عشق و علاقه به و در مال، نورپردازی 

مال و سبک های طراحی و فضاهای مختلف در ارزیابی 

 میت داشته است. از آن مال نیز اه

 

 داشگته  یهگای  این مطالعه محدودیت:   ها محدو یت -6

 اینکه امکان بررسی پگژوهش حاضگر در مراکگز   با  .است

به  توجه با ،پذیر بود دیگر شهرها نیز امکان  های خرید/مال

 محگگدودیت زمگگان، ایگگن پگگژوهش فقگگط در بگگین مراکگگز  

بگه   شهر تهران انجگام شگده اسگت. باتوجگه      های خرید/مال

مرکزخرید/مال، تعگداد معگدودی     المللی بین  های ویژگی

 خریدها قابل بررسی و استناد هستند. از مراکز

 

آمگده   دسگت  هطبق نتایج بکار ر ی:  هایپیشنها  -7

نگگوع بگگه ایگگن موضگگوع کگگه پگگژوهش حاضگگر از    باتوجگگه

  هگای  خروجگی  تمایلْ ، درصورتِاست پدیدارشناسی بوده

بگرای    هگایی  بگه فرضگیه   شگدن  قابلیت تبدیل پژوهش حاضرْ

 ی آتی را خواهد داشگت. بگه مگدیران مراکگز    مطالعات کمّ

  فروشگی  و همچنین بازاریابگان صگنعت خگرده     ها خرید/مال

خریگگد  ی مراکگگزجگگوّ  هگگای بگگه محگگرک  شگگود پیشگگنهاد مگگی

 لازم اسگت مگدیران مراکگز    ،حساس باشند و به همین دلیل

  دگانکننگ  ازپیش سعی در شناسایی نیاز مصرف خرید بیش

ننگد و سگپ  بگا ایجگاد و خلگق جگوّ )فضگای(        کو مشتریان 

ایجگگاد وفگگاداری میگگان  دنبگگالِ خریگگد بگگه مناسگگب در مراکگگز

  شگود  و درنهایت پیشنهاد می خرید باشند مشتریان و مراکز

مکانی دیگر یا جوامع دیگری بگه   ۀانجام پژوهش در حوز

نتگایج بگا پگژوهش حاضگر      ۀمقایسگ  منظورِ جز شهر تهران به

بسگا   آمگده صگورت گیگرد، چگه     دست ای ارتقای دانش بهبر

ایگگن امگگر باعگگ  شناسگگایی ابعگگاد جدیگگدی در ایگگن روابگگط  
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تگأثیر شگرایط محیطگی و فرهنگگی جدیگد شگود کگه         تحت

 .بهبود یابند ها خرید و مال درآینده وضعیت مراکز

 

 منا ع

بگگاقری، محسگگنا پرویگگزی، سگگرور و    ادیگگب حگگاج  .1

 ،تحقیق کیفی  های روش .(1394صلصالی، مهوش )

 تهران: نشر و تبلیغ بشری.

امامی سیگارودی، عبدالحسینا دهقان نیری، ناهیدا  .2

 .(1391رهنگگگورد، زهگگگرا و نگگگوری سگگگعید، علگگگی ) 

 ۀفصگلنام ، تحقیق کیفی: پدیدارشناسگی   شناسی روش

 .63-56(، 22)68،  نگر پرستاری و مامایی جامع

ا خگگداداد اسگگدالله یج،کردنگگائ یرضگگااعل ، زاده بخشگگی .3

تگأثیر   .(1395) یزپرو ی،و احمد یدحمیدس ینی،حس

بگر   یتجگار   های مجتمع یطیمح یغاتتبل یابعاد بصر

 یان،مشگتر  وفگاداری برنگد و   یحاز برند، ترج یآگاه

 .24-1(، 4)6 ،نوین بازاریابی تحقیقات فصلنامۀ

بررسی  .(1391حیدرزاده، کامبیز و عبقری، مریم )  .4

تأثیر تنگوع فروشگگاهی و شگرایط محگیط درونگی و      

 ۀنشگری  ،خریگد  بیرونی بر رضایت مشتریان از مراکز

 .15-7، 11، مدیریت توسعه و تحول

 .(1391پارسگگا، الهگگام ) و حسگگنی حیگگدرزاده، کگگامبیز .5

جویانه بر رفتگار خریگد    های لذت بررسی تأثیر ارزش

(، 7)17، مدیریت بازاریگابی  ۀمجل ،کنندگان مصرف

35-17. 

 .(1386فگگرد، حسگگن و امگگامی، سگگیدمجتبی )  دانگگایی .6

ملی بگگگر أپگگگژوهش کیفگگگی: تگگگ    هگگگای اسگگگتراتژی

، مدیریت ۀاندیش ۀدوفصلنام ،بنیاد پردازی داده نظریه

2(1 ،)97-69. 

 .(1397علی و شگهریاری، مهگری )   رستگاری، عباس  .7

از تصگویر مرکزخریگگد تگگا تمایگگل بگگه خریگگد بگگا ارزش  

رضگگایت مشگگتریان و تگگرجیج   شگگده،  خریگگد ادراک

 ،خرید شهر سگمنان(  موردی: مراکز ۀمشتریان )مطالع

 .658-643(، 3)10، مدیریت بازرگانی ۀفصلنام

 ی،و رحمگان  یگر ام ی،اخلاص یامحمدعل ، حسینی شاه .8

خگدمات و رفتگار    برنگد  یگژه ارزش و .(1390کمال )

 ،نگوین  بازاریگابی  تحقیقگات  فصلنامۀ یان،مشتر یدخر

1(3 ،)78-63. 

 .(1397خریگد )  مراکگز   المللگی  شورای)انجمن( بگین  .9

 ، هگگا خریگگد/مال جران مراکگگزأهمگگاهنگی میگگان مسگگت

حیگدرزاده و مگژده افلاکگی جگوبنی،      کگامبیز  ۀترجم

 تهران: تمدن علمی.

 ی،مشگهد  یهو باقر یرضاعل یان،حداد یاعل صنایعی، .10

 یوفگگگادار یالگگگگو یبررسگگگ .(1394) یرحسگگگینام

 فصگلنامۀ  یران،ا  ای زنجیره  های در فروشگاه یانمشتر
 .168-149(، 1)5 ،نوین بازاریابی تحقیقات

لگگوی، مایکگگلا ویتگگز، بگگارتون و گریگگوال، دروود     .11

 ۀترجمگگگ ،مگگگدیریت فگگگروش فروشگگگگاهی .(1395)

 حیدرزاده و امیرعباس کائینی، تهران: علم. کامبیز

هگگای  فگگراروش بنیگگان  .(1389محمگگدپور، احمگگد )  .12
عملگگی روش تحقیگگق ترکیبگگی در علگگوم   فلسگگفی و 

 شناسان. . تهران: جامعهاجتماعی و رفتاری

روش پگژوهش کیفگی    .(1392)  محمگدپور، احمگد   .13
 شناسان. تهران: جامعه، جلد دوم، 2ضدروش

روش پگژوهش در علگم    .(1393) منصوریان، یزدان .14
 .تهران: سمت ،شناسی اطلاعات و دانش

15. Andersson, P., Kristensson, P., Wästlund, 
E., & Gustafsson, A. (2012). Let the music 
play or not: the influence of background 
music on consumer behavior, Journal of 
Retailing and Consumer Services, 19(6), 
553–560. 

16. Atulkar, S., & Kesari, B. (2017). 
Satisfaction, loyalty and repatronage 
intentions: Role of hedonic shopping 
values, Journal of Retailing and Consumer 
Services, 39, 23–34. 

17. B¨ackstr¨om, K., & Johansson, U. (2006). 
Creating and consuming experiences in 



 

 1399زمستان ( 39) پیاپی شماره ،چهارم شماره ،دهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  124

retail store environments: comparing 
retailer and consumer perspectives, 
Journal of Retailing and Consumer 
Services, 13(3), 417–430. 

18. Babin, B., & Attaway, J. (2000). 
Atmospheric affect as a tool for creating 
value and gaining share of customer, 
Journal of Business Research, 49(2), 91-99. 

19. Babin, B. J., Hardesty, D. M., & Suter, T. 
A. (2003). Color and shopping intentions - 
The intervening effect of price fairness and 
perceived affect, Journal of Business 
Research, 56(7), 541-551. 

20. Baker, J., Grewal, D., & Parasuraman, A. 
(1994). The influence of store environment 
on quality inferences and store image, 
Journal of the Academy of Marketing 
Science, 22(4), 328-339. 

21. Baker, J., Grewal, D., & Parasuraman, A. 
(1994), The influence of store environment 
on quality inferences and store image, 
Journal of the Academy of Marketing 
Science, 22(4), 328-339. 

22. Baker, J., Levy, M., & Grewal, D. (1992), 
An experimental approach to making retail 
store environmental decisions, Journal of 
Retailing, 68(4), 445-460. 

23. Ballantine, P., Parsons, A., & Comeskey, 
K. (2015), A conceptual model of the 
holistic effects of atmospheric cues in 
fashion retailing, International Journal of 
Retail Distribution Management, 43(6), 
503–517. 

24. Ballantine, P.; Richard, J., and Parsons, A. 
(2010). Atmospheric cues and their effect 
on the hedonic retail experience, 
International Journal of Retail & 
Distribution Management, 38(8), 641-653. 

25. Barnes, N. (2005). The fall of the Shopping 
Mall, Business Forum, 27(1), 4-7. 

26. Berman, B., & Evans, J. R. (1995). Retail 
management: A strategic approach. UK: 
Macmillan Publishing Co. 

27. Buck, R., & VanLear, A. C. (2002). Verbal 
and nonverbal communications: 
Distinguishing symbolic, spontaneous, and 
pseudo-spontaneous nonverbal behavior, 
Journal of Communications, 52(3), 522–541. 

28. d’Astous, A. (2000). Irritating aspects of 
the shopping environment, Journal of 
Business Research, 49(2), 149-156. 

29. Das, G., & Varshneya, G. (2017). 
Consumer emotions: Determinants and 
outcomes in a shopping mall, Journal of 
Retailing and Consumer Services, 

38(2017), 177–185. 
30. Dawson, S. A., Bloch, P. H., & Ridgway, 

N. M. (1990). Shopping motives, 
emotional states, and retail outcomes, 
Journal of Retailing, 66(4), 408-427. 

31. Demoulin, N. (2011). Music congruency in 
a service setting: The mediating role of 
emotional and cognitive responses. Journal 
of Retailing and Consumer Services, 18(1), 
10–18. 

32. Donovan, R., & Rossiter, J. (1982), Store 
atmosphere: An environmental psychology 
approach, Journal of Retaling, 58(1), 34-57. 

33. Foster, J. and Mclelland, M. A. (2015), 
Retail atmospherics: The impact of a brand 
dictated theme, Journal of Retailing and 
Consumer Services, 22, 195–205. 

34. Grossbart, S. L., Mittelstaedt, R. A., Curtis, 
W., & Rogers, R. D. (1975). 
Environmental sensitivity and shopping 
behavior, Journal of Business Research, 
3(4), 281-294. 

35. Hagtvedt, H., & Patrick, V. M. (2014). 
Consumer response to overstyling: 
Balancing aesthetics and functionality in 
product design, Journal of Psychology & 
Marketing, 31(7), 518-525. 

36. Hecht, D., & Reiner, M. (2009). Sensory 
dominance in combinations of audio, 
visual and haptic stimuli, Journal of 
Experimental Brain Research, 193(2), 
307–314. 

37. Helmefalk, M. (2017). Congruency as a 
mediator in an IKEA retail setting: 
Products, services and store image in 
relation to sensory cues, International 
Journal of Retail Distribution 
Management, 44(9), 956-972. 

38. ICSC (International Council of Shopping 
Centers). (2004). ICSC shopping center 
definitions. Basic configurations and type 
for the United States, 
Onlinehttp://www.icsc.org/srch/lib/USD 
Definitions.pdf. 

39. Jain, R., & Bagdare, S. (2011), Music and 
consumption experience: A review, 
International Journal of Retail 
Distribution Management, 39(4), 289–302. 

40. Johansson, U. and Kristina, B. (2006). 
Creating and consuming experiences in 
retail store environments: Comparing 
retailer and consumer perspective, Journal 
of Retailing and Consumer Services, 13(6), 
417-430. 

41. Kesari, B., & Atulkar, S. (2016). 



 

 125/  و همکاران  جوبنیها و رفتار خرید مشتریان/ مژده افلاکی  واکاوی پدیدارشناختی جوّ )فضای( مراکز خرید/ مال

Satisfaction of mall shoppers: A study on 
perceived utilitarian and hedonic shopping 
values, Journal of Retailing and Consumer 
Services, 31, 22–31. 

42. Kotler, P. (1974). Atmospherics as a 
Marketing Tool, Journal of Retailing, 
49(4), 48-64. 

43. Kusumowidagdo, A., Sachari, A., & 
Widodo, P. (2012). The impact of 
atmospheric stimuli of stores on human 
behavior, Journal of Social and Behavioral 
Sciences, 35, 564-571. 

44. Leenders, M., Smidts, A., & El Haji, A. 
(2016). Ambient scent as a mood inducer 
in supermarkets: The role of scent intensity 
and time-pressure of shoppers, Journal of 
Retailing and Consumer Services, 48(1), 
270-280. 

45. Levy, M., & Weitz, B. A. (2009), Retailing 
management (7

th
 ed.), Boston, USA: Irwin 

Press. 
46. Lick, E., König, B., Kpossa, M., and 

Buller, V. (2016). Sensory expectations 
generated by colours of red wine labels, 
Journal of Retailing and Consumer 
Services, 37(1), 146-158. 

47. Massicotte, M., Michon, R., Chebat, J., 
Sirgy, M. J., & Borges, A. (2011). Effects 
of mall atmosphere on mall evaluation: 
Teenage versus adult shoppers, Journal of 
Retailing and Consumer Services, 18(1), 
74–80. 

48. Mehrabian, A., & Russell, J. A. (1974), An 
approach to environmental psychology, 
Cambridge Manhatan: MIT Press. 

49. Michon, R., Hong Yu., Smith, D., & 
Chebat, J. (2007). The shopping 
experience of female fashion leaders, 
International Journal of Retail and 
Distribution Management, 35(6), 488-501. 

50. Mittal, D., & Jhamb, D. (2016). 
Determinants of shopping mall 
Attractiveness, procedia Economic and 
Finance, Journal of Procedia Economics 
and Finance, 37, 386-390. 

51. Möller, J., & Herm, S. (2013). Shaping 
retail brand personality perceptions by 
bodily experiences, Journal of Retailing, 
89(4), 438–446. 

52. Nsairi, Z. B. (2012), Managing browsing 
experience in retail stores through 
perceived value: Implications for retailers, 
International Journal of Retail 
Distribution Management, 40(9), 676–698. 

53. Orth, U. R., & Bourrain, A. (2005). 

Ambient scent and consumer exploratory 
behaviour: A causal analysis, Journal of 
Business Research, 16(2): 137–150. 

54. Patrick B. (2012). The effects of store 
atmosphere on shopping behaviour-A 
literature review, Budapest: Corvinus 
University press. 

55. Porrala, C. C., & Mangin, J. L. (2019). 
Profiling shopping mall customers during 
hard times, Journal of Retailing and 
Consumer Services, 48, 238–246. 

56. Rayburn, S. W., & Voss, K. E. (2013). A 
model of consumer’s retail atmosphere 
perceptions, Journal of Retailing 
Consumer Servecies, 20(4), 400–407. 

57. Reimers, V., & Clulow, V. (2004). Retail 
concentration: A comparison of spatial 
convenience in shopping strips and 
shopping centres, Journal of Retailing and 
Consumer services, 11(4), 207-221. 

58. Rettie, R., & Brewer, C. (2000). The verbal 
and visual components of package design, 
Journal of Product Brand Management, 
9(1), 56–70. 

59. Spence, C., Puccinelli, N. M., Grewal, D., 
and Roggeveen, A. L. (2014). Store 
atmospherics: A multisensory perspective, 
Journal of Psychology & Marketing, 31(7), 
472–488. 

60. Summers, T. A., & Hebert, P. R. (2001), 
Shedding some light on store 
atmospherics: Influence of illumination on 
consumer behavior, Journal of Business 
Research, 54(2), 145–150. 

61. Turley, L. W., & Milliman, R. E. (2000), 
Atmospheric effects on shopping behavior: 
A review of the experimental evidence, 
Journal of Business Research, 49(2), 193–
211. 

62. VanManen, M. (2017). But is it 
phenomenology? Journal of Qualitative 
Health Research, 27(6), 775-779. 

63. Vieira, V., Santini, F. O., & Araujo, C. F. 
(2018), A meta-analytic review of hedonic 
and utilitarian shopping values, Journal of 
Consumer Marketing, 35(4), 426-437. 

 

https://www.researchgate.net/institution/Corvinus_University_of_Budapest
https://www.researchgate.net/institution/Corvinus_University_of_Budapest

