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Introduction: The wide range of the perceived value dimensions in the field of 

consumer behavior has led the present study to investigate the perceived value of 

shopping centers and malls in Iran, its antecedents and consequents and how they 

affect each other. The mixed research approach is a sequential-heuristic one. In the 

qualitative section, the hermeneutic phenomenology method was applied to explore 

the lived experience of the participants. On the whole, eighteen informants were 

selected based on the snowball sampling method for deep interviews. The data were 

analyzed by using coding and sequential mixed data analysis via the Atlasti 

software. Finally, thirty three themes were extracted. In the quantitative part, the 

descriptive survey method was used. The data were collected from mall browsers 

through a questionnaire. Structural equation modeling was done via the AMOS 

software to analyze the model. According to the findings, there were eight values 

including economic, hedonic, escapism, epistemic, time convenience, utilitarian, 

status and Islamic values. All the dimensions of the perceived value had a significant 

positive effect on loyalty. Using a mixed approach, this study has introduced some 

new categories and themes about perceived value and its antecedents from the 

perspective of Iranian customers going to shopping centers. 

Methodology: In the current research, a mixed approach consisting of two parts, 

quantitative and qualitative, has been used. In the qualitative part of the research, the 

sampling is based on the purpose. Eighteen people who referred to shopping centers 

were selected to participate in the qualitative part of the research using the snowball 

method. In order to collect the data, in-depth interviews were conducted with the 

participants based on the interview protocol. The data were analyzed by using a 

coding method similar to the coding method in the grounded theory and with the 

help of the Atlas t software. In the quantitative part, it is an applied research in terms 

of its purpose. In terms of the method, it is a descriptive research of a survey type. 

Also, this study is cross-sectional based on the level of in-depth observation. In this 

part, the findings obtained from the qualitative section were used to design a 

questionnaire and develop a tool to measure the concept of the perceived value of 

the shopping center and malls. The structural equation modeling method was used 

with the help of the AMOS software to analyze quantitative data. 
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Result and Discussion: In the first stage of coding, which is called open coding, 

1,188 open codes were discovered, and then, after repeated refinement, they were 

organized into eighty-seven more abstract concepts called categories. Then, the 

categories were classified into thirty three themes. The results of the present research 

can be divided into three general categories. The first to eleventh themes reflect the 

structure of the perceived value of the shopping centers and malls. The twelfth to 

twenty-seventh themes represent the anticipants of the perceived value of the 

shopping centers and malls. The 28th to 33rd themes refer the consequences of the 

perceived value of the shopping centers and malls. In the quantitative part of the 

research, namely the exploratory factor analysis, 60 items were loaded in fifteen 

components. These items were measured on a five-point Likert scale ranging from 

completely disagree to completely agree. In the end, a model with 28 paths remained 

on the perceived values positively and significantly. As the results of the model fit 

indicate, the fit index has the necessary values and supports the agreement between 

the experimental data and the extracted model. The indices of the final model were 

NFI: 0.832, CFI: 0.907, GFI: 0.825, AGFI: 0.808, RMSEA: 0.43. The results 

extracted for the model indicated that the items of each component had a positive 

loading factor greater than 0.50, and the calculated t-value for each of them was 

greater than 1.96 and 2.58. All the path coefficients were significant at the 95% 

confidence level. There were eight perceived value components of shopping centers 

including economic, hedonic, escapism, epistemic, time convenience, utilitarian, 

status and Islamic components. According to the results of the current research 

model, behavioural consequences (loyalty) are significantly influenced by all these 

eight components. 

Conclusion: Due to the fact that the number of shopping centers and homogeneous 

malls is increasing day by day and the needs and demands of customers get to be 

more complex and diverse, managers of shopping centers who understand the 

reasons for appropriate behavior have competitive advantages. They can use the 

knowledge in this field to maintain the existing customers and convince new 

customers from among the competitors, to present a distinctive image of the 

shopping centers under their management. The researchers in the present study, 

influenced by native values, reached factors such as environmental features, internal 

motivators, the nature of the shopping center, sports and health facilities, facilities 

for children and visual attractions. The number of factors affecting the choice of 

shopping centers are different based on the country of study. Shopping centers are 

considered more profitable if they satisfy both types of buyers with values of 

hedonism and utilitarianism. This result leads to the support of the customers who 

desire to stay longer in shopping centers, increase patronage and spend more money. 

The present study has explained the value structures of customers' shopping 

experience and identified various factors that make customers want to visit shopping 

centers. 
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 دهيچک
پژوهش حاضر  باعث شده کنندهمصرفشده در حوزه رفتار دراک گستردگی ابعاد ارزش ا

و  یشایندها و پیامدهاي این مفهومکز خرید در ایران و پاهدف فهم ارزش ادراک شده مربا 

اکتشافی  -از نوع متوالیخته یکرد پژوهش آمیرو شود.انجام گر یکدیر آنها بر یتاث یچگونگ

 پدیدارشناسیز ا کنندگانمشارکتبه منظور کشف تجربه زیسته  یفیبخش ک در .باشد یم

گلوله برفی  گیرينمونه باجهت انجام مصاحبه عمیق هجده نفر . هرمنوتیک استفاده شد

 ي ترکیبی متوالیهادادهشیوه تحلیل و  کدگذاريبا استفاده از  هادادهانتخاب شدند. تحلیل 

روش  ،یدر بخش کم مضمون استخراج گردید. وسه یسصورت پذیرفت و در نهایت 

و با  ينامه گردآورسشپربا مراجعین به مراکز خرید از  هاداده است. یشیمایپ یفیتوص

ن مدل ییل و تبیتحل يبرا افزار ایموسو نرم يمعادلات ساختار ياستفاده از مدلساز

گریزگري، معرفتی، راحتی بخش، صادي، لذتتاق يهاارزش شامل هایافته .ندکارگرفته شدهب

 يشده بر وفادار ادراکارزش  ابعاد یتمام است.لامی زمانی، مطلوبیت، شان و جایگاه و اس

ارزش  ازبه مضامین جدیدي  ختهیآمگیري روش کاربهپژوهش با  معنادار دارد.و ر مثبت یتاث

دست  هامال بر آن از دید مشتریان ایرانی به مراکز خرید گذارادراک شده و پیشایندهاي تاثیر

  .یافته است

  .مرکز خرید ، مال،هازنگشته، ارزش ادراک شد کليدی: کلمات

                                                 
 kambizheidarzadeh@yahoo.com نویسنده مسئول: -1
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 مقدمه

باشد که عامل مهم آن جنبه یم يسات شهریمهم در تاس نمادک یامروزه بازار 

جه یبازار و در نت تابعک و سرعت، یتکنزمان،  .آن است یو سپس اجتماع ياقتصاد

در غرب  .باشدد یجد يهاازها و خواستهین يجوابگوتا دهد یر مییآن را تغ شکل

 .س شدیتاس يلادیم 1110ده در آکسفورد انگلستان در سال ین بازار سرپوشیولا

له معمار یوسده بهید کاملا سر پوشید به مفهوم مراکز خریمراکز خر يتکامل معمار

که او را پدر مراکز  ییافت تا جایبسط و گسترش  1به نام ویکتور گروئن یشیاتر

 2مال دا کرد ویتکامل پ يد معماریجد نوع نیج ایدانند. به تدریم غربد مدرن در یخر

کمی بیش از صد  ختند.یهم درآم ح را باید و تفریکه خر يمراکز يبه معنا .ده شدینام

در ساختار شهر تهران  -خیابان تجاري-سال پیش خیابان در مفهوم اروپایی آن

یت اما در نها .سته شدیب بازار به آن نگرین رقیابتدا به چشم مهمتردر  ،دار گشتیپد

شهر به دست بازار و خیابان با یکدیگر کنار آمدند و هریک جایگاه خود را در 

و مراکز خرید در ایران به خصوص مراکز خرید در دهه نود شاهد گسترش  آوردند.

در تهران هستیم که خود منبعث از عوامل متعددي است و یکی از مهمترین این عوامل 

ز در پی ارزش، انتخاب و تجربه مشتري مشتریان امرو تغییر جامعه ایرانی است.

فروشی بر نقش کلیدي تجربه العاده هستند. ادبیات حاضر مربوط به خردهفوق

 فروشیخردهخرده فروشان باید محیط  کنندخدمات تاکید داشته و پیشنهاد می

تئاترگونه خلق کنند؛ بر سرگرم کننده بودن و هیجان تاکید داشته باشند؛ و مشارکت 

متویک و همکاران، را ترغیب نمایند ) فروشیخردهشتري در تجربه خدمات بیشتر م

بالانتین و هاي مربوط به لذت و خوشی )بر ارزش تواندمی(. جو فروشگاه 2441

( تاثیر گذارد. مفهوم 2442بیکر و همکاران، گرایی )ارزش مطلوبیت و (2414همکاران، 

تژي بازاریابی چند بعدي تصور و هم در استرا کنندهمصرفارزش، هم در رفتار 

. این ماهیت چند بعدي، از معدود اتفاق نظرهایی است که در ادبیات گسترده شودمی

براي سنجش چند بعدي این  هامربوط به ارزش وجود دارد. گرچه انواع پیشنهاد

رغم چندین دهه کار اما علی (2410، 3ورلس و همکاران-)لروي متغیر ارائه شده است

 هايپژوهشمفهومی و هم  هايپژوهشو مفید پیرامون ابعاد ارزش، هم  تاثیرگذار

                                                 
1. Victor Gruen 
2. Mall 
3. Leroi-Werels  
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. در تجربی هیچ توافقی در مورد تعداد و ماهیت ابعاد مختلف ارزش پدید نیامده است

 يادیز يهاتپیشرف شاهد يافزارسخت به لحاظ هامالدر حوزه مراکز خرید و  ایران

 سنتی کشور در خرید مراکز برداريمدیریت و بهره هايروش همچنان اما ،ایمبوده

 بردارانهبهر و گذارانهسرمای، خرید مراکز صاحبان که است لازم بنابرایناست. 

 به معرفی و شدن آماده حال در سرعت به که ییهامالمراکز خرید و  از آتی

 تجارب از استفاده با هامالمراکز خرید و  این مدیریت براي هستند، کنندگانمصرف

 یو در نظر گرفتن ملاحظات بوم فروشیخرده صنعت در پیشرو کشورهاي سایر

آنچه  .بگیرند بهره -مال مدیریت- صنعت این روز دانش از و بیندیشند ياچاره

تاکنون در این بخش به آن توجه نشده و خلاء مطالعاتی آن مشهود است با توجه به 

دیدگاه ، عداد و ابعاد آندر مورد ت توافق عدمو شده  ادراکگستردگی ابعاد ارزش 

در صدد بنابراین  .است مشتریان ایرانی در خصوص ارزش ادراک شده مراکز خرید

شده مراکز خرید و  ادراکبه کشف و شناسایی ابعاد ارزش  این منظر ازبرآمدیم تا 

حات یتوضبا در نظر گرفتن  بر آن همچنین ارائه مدل بومی بپردازیم. تاثیرگذارعوامل 

ی در مراکز زنگشتبررسی تجربه افراد از مراجعه و  حاضر دف مطالعه، هذکر شده

کز اارزش ادراک شده مر يهامولفهاست تا از این منظر به سه پرسش  هامالخرید و 

 ،آن چه هستند يپیامدهاو  آن مفهوم کدامند يپیشایندهاستند، یران چید در ایخر

پژوهش مبانی نظري هش به مرور نش بخش اول پژوین بیبا اتکا به ا پاسخ داده شود.

و در بخش دوم  شودمیپژوهش شرح داده  شناسیروشسپس  ،یابدمیاختصاص 

د ین مدل پژوهش در سطح مراکز خرییبه تب يبا استفاده از مدل معادلات ساختار

 يکاربردپیشنهادهاي و  گیرينتیجهبه  یانیو بخش پا شودمیتهران پرداخته 

امید است، سازندگان، صاحبان و مدیران این مراکز  تیهاندر  .افتیخواهد اختصاص 

ي مراجعین به این مراکز در ایران بتوانند جهت طراحی، هاارزشبا درک صحیح از 

 ي بومی اقدام نمایند.هاارزشاز این مراکز مطابق  برداريبهرهمدیریت و 

 

 و مبانی نظری هاديدگاهمفاهيم، 

در بازاریابی بررسی  ايگستردهبه طور  هکنندمصرفاگرچه موضوع رفتار خرید 

عوامل تعیین کننده آن وجود ندارد. در  بینیپیششده است اما هیچ اجماع نظري در 

گذارند دنیاي کسب و کار عوامل بسیاري بر رفتار خرید و وفاداري مشتري تاثیر می
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است و ترین فعالیت اجتماعی عصر حاضر خرید کردن مهم(. 1311)ترابی و همکاران، 

از قدرت مکان و  فروشیخرده. طراحان محیط دهدمیعمدتا در مراکز خرید روي 

 ساختاربندي فضا بهره گرفته تا مصرف و در نتیجه تحقق سود را تسهیل نمایند.

بسته به زمینه مورد  تعریف ارزش ادراک شده و به تبع آن عوامل سازنده این مفهوم

 مطالعه بسیار متفاوت است. 

 اک شدهارزش ادر

ارزش -اشاره دارد:  کنندهمصرفبه وجود سه مفهوم از ارزش مبانی نظري بررسی 

در قالب یک تحلیل شناختی: نسبت میان مزایاي درک شده و قربانیان درک شده. 

(، تعریفی از ارزش بر اساس این مفهوم ارائه دادند: 1111) 1وودرف و گرادیال

 «ثبت و منفی استفاده از محصولات استارزش درک شده، مصالحه میان پیامدهاي م»

شخصی و ارزیابی  هايارزش در قالب یک ویژگی شناختی: رابطه میان ارزش-

(، ارزش درک شده 1111) 2محصول. طبق اظهار وودرف يهاشخصی از ویژگی

هاي محصول، عملکرد و اولویت درک شده مشتري و ارزیابی او از آن دسته ویژگی»

ف است که تحقق اهداف و مقاصد مشتري در موقعیت پیامدهاي حاصل از مصر

ارزش در قالب  -.(2412، 3)سیري «شودمییا مانع آن  مصرف را تسهیل نموده

اي ویژگی موقعیت: در این تعریف، ارزش درک شده بازتاب یک تجربه است، تجربه

که صرفا در محصول خریداري شده، برند انتخاب شده، یا شی تحت مالکیت نیست 

محسوب  «تجربه اولویت نسبیتی تعاملی»در تجربه مصرف نهفته است و  بلکه

 .(1111، 0)هلبروک شودمی

نظر خود دست یابد یا بتواند لذت و سرگرمی  تجربه خرید  اگر با موفقیت به هدف مد

مشتریان امروز . (1110، 5)بابین و همکارانبرانگیز باشد تواند ارزشمی ،ایجاد نماید

(، اصطلاح 1110) 1همکارانبلاچ و  العاده هستند.تخاب و تجربه فوقدر پی ارزش، ان

هایی بود که خریدان براي ها مکانکردند و منظور آن مطرحرا  کنندهمصرفزیستگاه 

زنند. رضایت حاصل از گرایی در آن پرسه میگرایی و لذتمطلوبیت يهاانواع فعالیت

                                                 
1. Woodruff and Gardial 
2. Woodruff 
3. Nsairi 
4. Holbrook 
5. Babin  
6. Bloch  
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 (.1112، 1)هلبروک و هیرشمنیست خرید ضرورتا ناشی از به دست آوردن کالاها ن

جزیی از تجربه خریدار باشد. در مراکز خرید،  تواندمیدر این زمینه، مکان خرید 

پردازند نظیر تمرین هاي گوناگون غیر از خرید واقعی میخریداران به فعالیت

ها، ها، صرف ناهار، معاشرت با دوستان یا حتی غریبهورزشی، شرکت در نمایشگاه

اي فیلم. خریداران مراکز خرید هم به خرید پرداخته و هم از فروشگاه براي یا تماش

 (1110)بلاچ و همکاران،  کنندمییا صرفا گذران زمان استفاده  هافعالیتانجام دیگر 

که در حال  هستندي مرتبطی هاسازهي مرکز خرید، هافعالیتي خرید و هاارزش

  قرار دارند. کز خرید مورد توجهامر يهاپژوهشحاضر در 

 ابعاد ارزش ادراک شده

و هم در استراتژي بازاریابی چند بعدي  کنندهمصرفمفهوم ارزش، هم در رفتار 

. این ماهیت چند بعدي، از معدود اتفاق نظرهایی است که در ادبیات شودمیتصور 

گسترده مربوط به ارزش وجود دارد. گرچه انواع پیشنهادات براي سنجش چند بعدي 

رغم چندین دهه کار تاثیرگذار و مفید پیرامون ابعاد تغیر ارائه شده است اما علیاین م

ارزش، هم مطالعات مفهومی و هم مطالعات تجربی هیچ توافقی در مورد تعداد و 

در کشور امارات ، (2415) 2عدلی و عیدال ماهیت ابعاد مختلف ارزش پدید نیامده است.

د و یمراکز خربعد از ارزش ادراک شده  متحده عربی طی پژوهشی به معرفی هشت

، ارزش ارضاء نفس، ارزش فایده، بخشلذتپرداختند. این ابعاد شامل: ارزش  هامال

و ارزش  ارزش معرفتی، ارزش تعامل اجتماعی، ارزش راحتی مکانی، ارزش معاملات

 (.2415)العدلی و عید،  هستند راحتی زمانی

از پژوهشگران به  یگروه فروشیخردهه حوز يهاپژوهشگر از ید يبنددسته در

ل به دو مورد یکه در ذ اندپرداخته اي از عوامل سازنده ارزش ادراک شدهمعرفی پاره

 از آنها اشاره شده است.

 عوامل سازنده ارزش ادراک شده

ي آنها نسبت به چنین محیطی، هادیدگاهي خریداران و هاارزشحمایت از بازار به 

ریشه در  هاارزشد بستگی دارد. این یي در جو مراکز خرکارنظر از دستصرف

(، بیان کردند 2410) 3بلوال و بلوال هاي فردي خریداران دارند.فرهنگ و ویژگی

                                                 
1 .Holbrook & Hirschman 
2. El-Adly & Eid 
3. Belwal & Belwal 



 
 1021 پاييز، نهمو  ستيشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  080

هستند که ظهور پیدا  فروشیخردهدر عمان یکی از مهمترین اشکال  هاهایپرمارکت

آب و هوایی نه  کردند و ساکنین عمان و مهاجرین به دلایل متفاتی از جمله شرایط

. کنندمیطور هفتگی به این مراکز مراجعه هتنها براي خرید بلکه براي تفریح نیز ب

 در قالبکه  باشدتوسط مشتریان موثر می هاهایپرمارکتعوامل مختلفی در انتخاب 

نتایج پژوهش خود در لیست مقابل از آنها نام بردند: تبلیغات، پیشبردها و مسابقات، 

مسئولین مودب، خدمات پس از خرید، امکانات انجام عبادت، راحتی تجربه خرید، 

هاي خودپرداز، خدمات پشتیبانی، تجربه خرید مجدد، قیمت، تسهیلات خرید، دستگاه

)بلوال و  هاي پرداخت، کیفیت و تمیزيپارکینگ، تجارت، تنوع، کارایی در پیشخوان

سرگرمی، تنوع، جوهره و ذات (، به عوامل راحتی، 2441) 1العدلی - (.2410بلوال، 

  (.2441)العدلی،  و لوکس بودن اشاره کرد یمال، آسودگ

 ینيات رفتار 

فروشان در یک مرکز خرید این است که سود بیشتري کسب بیشترین علاقه خرده

تبلیغات دهان به »هاي وفادارانه، ایجاد کنند که این امر به نوبه خود با حفظ حمایت

شی موثر براي جذب خریداران جدید( و افزایش زمان و پول مثبت )یعنی رو «دهان

. از این رو، مدیران مرکز خرید باید بدانند شودمیصرف شده حین خرید محقق 

چطور به خریداران انگیزه خرید و خرج کردن دهند. نیات در قالب انتظارات و نیات در 

تار حمایتی دارند. در چنین رفبا رضایت مشتري و هم یها، ارتباط مثبتقالب خواسته

کسب کنند  گراییمطلوبیتي وابسته به لذت و هاارزشتا  کنندمیکل، افراد خرید 

که هر دو نوع  شودمیمرکز خریدي سودآورتر تلقی  (.1110)بابین و همکاران، 

پاسخ شناختی یک محققین دریافتند که کارایی و سردرگمی خریدار را راضی سازد. 

هاي عاطفی در طول سفر پاسخ به مانندرس، آرامش و هیجان همانند ناامیدي، است

هاي رفتاري مانند سپري کردن ها منجر به خروجیاین پاسخ شوند.خرید تجربه می

  (.2411، 2)لوسیا پالاسیوسشوند زمان، تمایلات خرید و تمایلات حمایتی می

 

 پیشینه تجربی پژوهش

 داخته شده است.در جدول یک به مرور پیشینه تجربی پژوهش پر
 

                                                 
1. Ismail El-Adly 
2. Lucia-Palacios 
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 مرور اجمالی بر مطالعات انجام شده در خصوص متغيرهای پژوهش -1جدول 
 هایافته و هادادهزار گرداوري ب، اعنوان پژوهش، روش پژوهش )ان( گرپژوهش ردیف

 ابزارکمی. ي خرید. روش هاپاسخهیجان در مرکز خرید: عوامل تعیین کننده و تاثیر بر  عنوان: (1111ویکفیلد و بیکر ) 1
 پرسشنامه.

 بر ارزش ادراک شده مال: تنوع مستاجرین، محیط فیزیکی، درگیري خرید تاثیرگذارعوامل 
 شده مال: تمایلات حمایتی مرکز خرید ادراک عوامل متاثر از ارزش

کمی. ابزار  روش، هاارزشي مشتري مرکز خرید: خریدکنندگان بازار ملی و لیست هاارزشعنوان:  (1111سوئینی یارد ) 2
 پرسشنامه.

احساس تعلق، هیجان، رابطه گرم با دیگران، مورد احترام قرار گرفتن، احترام به خود،  :عوامل موثر 
 سرگرمی، امنیت، موفقیت

 شده مال: فراوانی بازدید از مرکز خرید ادراکعوامل متاثر از ارزش 

 روش کمی. ابزار پرسشنامه.هاي سرگرمی مراکز خرید. لیتعنوان: درک مشارکت مشتریان در فعا (2414لاتز و همکاران ) 3
 بر ارزش ادراک شده مال: مشارکت در خرید، مشارکت در سرگرمی تاثیرگذارعومل 

 شده مال: تمایلات حمایتی آینده ادراکعوامل متاثر از ارزش 

روش  ملی هند.پایتخت بازار منطقه  ناهاي تجربه خرید: کاوش در مورد خریدارکنندهعنوان: تعیین (2412ساین و ساهی ) 0
 کمی. ابزار پرسشنامه.

بر ارزش ادراک شده مال: محیط، زیر ساخت فیزیکی، تمرکز بازاریابی، راحتی، ایمنی  تاثیرگذارعوامل 
 و امنیت

 مراکز خرید در هند. روش کمی. ابزار پرسشنامه. هاي مشتریانعنوان: ارزیابی اولویت (2412دب ) 5
انداز پولی، بر ارزش ادراک شده مال: سرگرمی، اکتشاف، جایگاه، اعتماد به نفس، پس رگذارتاثیعوامل 
 راحتی

عنوان: خرید زمان و صرفه جویی در وقت: تاثیرات بر راحتی خدمات و تجربه خرید در مراکز خرید.  (2410لئوید و همکاران ) 1
 روش کمی. ابزار پرسشنامه.

 شده مال، راحتی خدمات بر ارزش ادراک تاثیرگذارعامل 
 شده مال: تمایلات حمایتی و ماندن، تبلیغات دهان به دهان ادراکعوامل متاثر از ارزش 

گیري ارزش ادراک شده مراکز خرید در یک زمینه غیر غربی: مورد امارات متحده عربی. عنوان: اندازه (2415العدلی و عید ) 1
 روش کمی. ابزار پرسشنامه.

، رضایت از خود، مطلوبیت، شناختی، بخشلذتي: هاارزشک شده مرکز خرید؛ ابعاد ارزش ادرا
 تعاملات اجتماعی، راحتی مکانی، معاملاتی، راحتی زمانی

لوسیا پالاسیوس و  1
 (2411همکاران )

 

ي شناختی، عاطفی و رفتاري در تجربه مرکز خرید. روش کیفی )تحلیل محتوي(. ابزار هاپاسخعنوان: 
 مصاحبه عمیق.

بر ارزش ادراک شده مال: دسترسی، جو، طراحی فیزیکی، آمیخته مستاجرین و  تاثیرگذارعوامل 
 ادراک از جمعیت

 عوامل متاثر از ارزش ادراک شده: گذراندن زمان در مرکز خرید، تمایلات خرید و حمایتی

 به وسیله ارزش تجربی مبتنی بر چهار اي... مرکز خرید، هموار شده عنوان: مسیر تمایلات حمایتی از (2411ساداکار و فیئوره ) 1
 ابزار پرسشنامه. روش کمی.

ي تجربی هاارزشساختار اقتصادي تجربه )مانند: سرگرمی، گریز و تجربیات زیبایی شناختی( بر 
 کنندگان خدمات در مراکز خرید تاثیر مثبت معنادار دارد.فروشان کالا و ارائهمرتبط با خرده

وي مانگین کالووپورال و ل 14
(2411) 

 عنوان: عوامل سوق دهنده به مراکز خرید. روش کمی. ابزار پرسشنامه.
هاي پیشبردي بر تمایلات عوامل راحتی، آمیخته مستاجرین، محیط داخلی و آمیخته فراغت و فعالیت

 حمایتی تاثیر مثبت دارند.
دي جلاسی و همکاران  11

(2411) 
گرا، رضایت و وفادار به مراکز خرید گرا و غیرفایدهي فایدههازشارعنوان: آیا فرهنگ بر روابط میان 

 گذارد؟ کمی پرسشنامهتاثیر می
هاي فرهنگی بر رضایت مشتریان با واسطه زمینه گرافایدهو غیر گرافایدهي ادراک شده هاارزش

 مراکز خرید تاثیر دارد.
الماشهارا و سوآرس  12

(2411) 
روش  ل اجتماعی با فروشندگان بر رضایت خریداران در مراکز خرید.عنوان: تاثیر سرگرمی و تعام

 .کمی. ابزار پرسشنامه
سرگرمی و تعامل اجتماعی با فروشندگان به واسطه حالات عاطفی لذت، انگیختگی و سلطه بر رضایت 

 خریداران تاثیر مثبت دارد.
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ا و پیامدهاي این شده، پیشاینده همانگونه که ملاحظه شد در مورد ابعاد ارزش ادراک

مفهوم اتفاق نظري وجود ندارد و بسته به زمینه فرهنگی و کشور مورد پژوهش 

بنابراین تصمیم گرفته شد تا از دیدگاه مشتریان بومی به شناسایی  .متفاوت است

 ابعاد این مفهوم پرداخته شود.
 

 پژوهش شناسیروش

استفاده شده  یفیو ک یبخش کمخته متشکل از دو یکرد آمیرو در پژوهش حاضر از

و  ییشناسا به یفیاز بخش کشده  يگردآور يهابا اتکا به دادهن یمحقق است.

و  تاثیرگذار يپیشایندها ،د یارزش ادراک شده مراکز خر يهامولفهاستخراج 

 تجربه عمیق فهم منظور به پژوهش این درپرداختند.  ن مفهومیمتاثر از ا يپیامدها

 نیز تفسیري رویکرد در ،شودمی تفسیري استفاده درویکر از کنندگان، مشارکت

، 1)ون مانن هایدگر به )هرمنوتیک( منسوب يریپدیدارشناسی تفس پژوهش روش

پژوهشگر کیفی در سنت است.  شده انتخاب پژوهش هدف با تناسب دلیل به (1114

را تجربه  ايپدیدهاطلاعات از افرادي است که  آوريجمع، به دنبال پدیدارشناسی

اند )تجربه زیسته( تا بتواند بر اساس آن اطلاعات و از دید افراد به توصیف کرده

 براي گام شش (،1114مانن ) ون (.1313)ایمان،  مرکبی از ماهیت آن تجربه برسد

 کار به نیز پژوهش این در که است کرده توصیه هرمنوتیک پدیدارشناختی راهبرد

 زیسته؛ تبیین تجربة ماهیت سمت به يریگتجه از: اندعبارت ها گا این رفته است.

 پدیدارشناختی کمک تاملات ها بهداده تحلیل شده؛ زیسته که شکل همان به تجربه

 کیفی دیگر هايروش در کدگذاري مشابه هامقوله و هامضمون مفاهیم، )شناسایی

 گراندد برداري دریادداشت )مشابه پدیدارشناختی نگارش تئوري(؛ گراندد نظیر

 در با پژوهش بافت در تعادل برقراري و پدیده؛ با قوي و مستمر ارتباط حفظ ئوري(؛ت

 گیرينمونهدر خصوص . (1114)ون مانن، آن  اجزاي و کلیت همزمان گرفتن نظر

 گیرينمونههاي مد نظر است. از این رو ، هدف فهم بهتر پدیدهپژوهش کیفی بخش

به  هایافتههدف عمومیت بخشیدن کمی،  بخشمبتنی بر هدف است، چون بر خلاف 

بلکه هدف فهم ارزش ادراک شده مراکز  ،اي که نمونه از آن انتخاب شده نیستجامعه

کنندگان ي مراکز خرید است. هجده نفر از مراجعههازنگشتاز منظر  هامالخرید و 

                                                 
1. Van Manen 



 
   082طراحی و تبيين مدل ارزش ادراک شده در مراکز خريد و همکاران/  شيرين خسروزاده

پژوهش  بخش کیفیبرفی براي مشارکت در کز خرید با استفاده از روش گلولهابه مر

ی در زنگشتاین بود که تجربه  کنندگانمشارکتتخاب شدند. نکته مهم براي انتخاب ان

 .مراکز خرید در مقاطع زمانی مختلف و شرایط گوناگون دغدغه اصلی آنها باشد

ی در مراکز خرید با فراوانی سه الی زنگشتبنابراین کسانی انتخاب شدند که تجربه 

برفی بهره گرفته ي یافتن این افراد از روش گلولهچهار بار در ماه را داشته باشند. برا

به این ترتیب که ابتدا با چندین بار مراجعه به مراکز خرید مختلف و مشاهده  .شد

با برخی افراد آغاز شد و پس از اطمینان از اینکه جزء  گفتگورفتار مراجعین، 

درخواست  گانکنندمشارکتادامه یافت و در پایان از  مصاحبههاي هدف هستند گروه

شناسند که تجربه مراجعه سه الی چهار بار در ماه به مراکز شد چنانچه افرادي را می

خرید را دارند، معرفی نمایند. شایان ذکر است که انتخاب مراکز خرید به شیوه 

قضاوتی صورت گرفت و تلاش بر این بود که مراکز خریدي انتخاب شوند که 

براي مراجعین فراهم کرده باشند و نزدیک به اي از خرید و تفریح را آمیخته

 ،، آنها مراکز فرهنگیهامالدر تعریف عملیاتی  .باشند هامالمللی الاستانداردهاي بین

در خصوص اندازه و حجم نمونه در پژوهش . انددر نظر گرفته شدهتفریحی و تجاري 

 تواندمیک افراد نیز کیفی اتفاق نظر وجود ندارد. اطلاعات عمیق برگرفته از تعداد اند

)محمد پور، خصوص اگر نمونه اطلاعات زیادي داشته باشد بسیار ارزشمند باشد، به

، یکی از آشنایان کنندگانمشارکتبر همین اساس در این پژوهش هر یک از  (.1311

بودند، معرفی کرد. تعداد نمونه  هامالخود را که طرفدار مراجعه به مراکز خرید و 

به  اي هدف پژوهش کیفی )ایجاد بینش و فهم عمیق(، قابل قبول است.هجده نفر بر

کنندگان بر آوري داده در این مطالعه، مصاحبه عمیق با هریک از شرکتمنظور جمع

هاي مراکز خرید ها در فود کورتاساس پروتکل مصاحبه انجام شد. مصاحبه

ان(، روشا )شمال کوروش )غرب تهران(، پالادیوم )شمال تهران(، ارگ )شمال تهر

هاي شوندگان طی ماهشرق تهران( و با هماهنگی قبلی در محل کار برخی مصاحبه

شناختی مصاحبه هاي جمعیتانجام شد. ویژگی 1311اردیبهشت لغایت شهریور 

شوندگان که سیزده خانم و پنج آقا بین محدوده سنی هفده تا سی و هشت سال قرار 

 ت. آورده شده اس 2داشتند در جدول 
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ضبط شد.  کنندگانمشارکتبعدي با موافقت  1ها به منظور ترانویسیمصاحبه

تا رسیدن به نقطه اشباع، یعنی تا زمانی که مصاحبه جدید، بینش  هاداده آوريجمع

مطابق با پیشنهاد ون ( ادامه یافت. 2413، 2و مگی جدیدي را ایجاد نکند )پرندرگاست

به کمک  ،بنیاددادهدر  کدگذارياي مشابه روش دگذاريبا استفاده از ک هادادهمانن، 

هاي از آنجا که مسئله اعتباریابی و تعمیم یافته تحلیل شدند. 3تینرم افزار اطلس

براي ارزیابی اعتبار پژوهش حاضر از  ،برانگیز استمطالعات کیفی از ابعاد چالش

یري استفاده شده است. پذو انتقال 0بنديهاي باورپذیري، تاییدپذیري و زاویهروش

ترین راهبردهاي اعتبار سنجی در پژوهش کیفی به شمار بندي یکی از محبوبزاویه

هاي رود و عبارت است از همگرایی مبتنی بر یک یافته خاص با استفاده از نظریهمی

به منظور انجام باورپذیري متن  .(1311پژوهشگران و منابع اطلاعاتی )محمد پور، 

ها پس از تحلیل جهت بازبینی در اختیار مصاحبه شوندگان قرار حبهتایپ شده مصا

محققین تلاش  ،گرفت تا مطابق نظرات آنها اصلاح گردد. براي ارتقاي تاییدپذیري

هاي خود در زمینه ارزش ادراک شده را کنار بگذارند داوريکردند تا حد امکان پیش

محفوظ بدارند. در این مطالعه از دست آمده را هپذیري اطلاعات بتا بتوانند تایید

استفاده شد  هایافتهمندي از چند پژوهشگر( براي بررسی بندي پژوهشگر )بهرهزاویه

بندي مطرح شده، اعتبار با توجه به رعایت اصول زاویه هایافتهو به دلیل سازگاري 

 پژوهش قابل قبول تشخیص داده شد و در نهایت با وجود اینکه جهت انتقال نتایج

مطالعه کیفی به محیط متفاوت جانب احتیاط باید رعایت شود با بیان شرایط پژوهش 

  تا حدي به این امر دست یافته شد. کنندگانمشارکتهاي و همچنین تنوع در ویژگی

                                                 
1. Transcription 
2. Prendergast & Maggie 
3. Atlas ti 
4. Triangulation 

 کنندگانشناختی مشارکتهای جمعيتويژگی -0جدول 

 وضعیت تاهل سن جنسیت مصاحبه ها
وضعیت 

 اشتغال

 تحصیلات 

 )دانشجو/فارغ التحصیل(

 تعداد
میانگین 

 زمان
 شاغل متاهل مجرد جوان نوجوان مرد زن

غیر 

 شاغل
 کارشناسی دیپلم

ارشد 

و 

 بالاتر

11 
04 

 دقیقه
13 5 3 15 11 4 14 1 2 10 2 
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به لحاظ هدف یک پژوهش کاربردي است و از منظر روش  ، پژوهشدر بخش کمی

ن این مطالعه بر اساس میزان همچنی یک پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی است.

آمده از  دستبه يهایافتهاز  ن قسمتیدر ا باشد.نگري، به صورت مقطعی میژرف

پرسشنامه و توسعه ابزار سنجش مفهوم ارزش ادراک شده  یطراح يبرا یفیبخش ک

م یظپرسشنامه تن يهاهین صورت که ابتدا گویه گرفته شد، به اد و مال بهریمرکز خر

ن ید و متخصصان ایبه اسات ایابی محتوو اعتبار يو غربالگر ینیازبسپس جهت ب و

پرسش  140ه شامل یگو 114برمشتمل  يات پرسشنامهید. در نهایحوزه ارائه گرد

جامعه آماري در بخش کمی را مراجعه م شد. یتنظ یشناختتیپرسش جمع 1و  یاصل

بر اساس شاخص بودن و . این مراکز ل دادندیتشک هامالد و یکنندگان به مراکز خر

ک به یهاي معرف یک مرکز فرهنگی تفریحی تجاري را دارا و نزداینکه ویژگی

د یشدند که شامل مراکز خرباشند به صورت قضاوتی برگزیده  یجهان ياستاندارد ها

معادلات  یابیاز روش مدل یکم يهادادهل یجهت تحل .هستند یفینامبرده در بخش ک

 شناسیروشاز آنجا که  موس بهره گرفته شد ویزار اافبه کمک نرم يساختار

هاي رگرسیون چندمتغیري شبیه یابی معادلات ساختاري تا حدود زیادي با جنبهمدل

ي تعیین حجم ر تحلیل رگرسیون چند متغیري، برااست از اصول تعیین حجم نمونه د

چندمتغیري در تحلیل رگرسیون  شد.یابی معادلات ساختاري استفاده نمونه در مدل

ها( نباید از پنج کمتر نسبت تعداد نمونه )مشاهدات( به متغیرهاي مشاهده شده )گویه

پذیر نخواهد در غیراینصورت نتایج حاصل از معادله رگرسیون چندان تعمیم .باشد

ده مشاهده به ازاء هر گویه است که توسط میلر و کانس  ،ترکارانهنسبت محافظه بود.

(، پیشنهاد شده است. از دیدگاه جیمز استیونس 1114و فلدت ) ( و هالینسکی1110)

بینی در رگرسیون چندگانه حتی در نظر گرفتن پانزده مشاهده به ازاء هر متغیر پیش

آید با روش معمولی کمترین مجذورات استاندارد، یک روش مناسب به شمار می

یابی معادلات مدل شناسیروشطور کلی حجم نمونه در هبنابراین ب (.1310)هومن، 

گیري شده تعیین بین پنج تا پانزده مشاهده به ازاء هر متغیر اندازه تواندساختاري می

عدد از آنها استفاده  555ع شد که یپرسشنامه توز 144ن پژوهش تعداد یدر ا شود.

د و ی)مراجعین به مراکز خر هاو شایان ذکر است که به منظور انتخاب آزمودنید یگرد

 تصادفی استفاده شد. گیرينمونه( از روش هامال
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 پژوهش یهايافته

 یفيبخش ک یهايافته

ها سطر ، متن مصاحبهشودمیکه کدگذاري باز نامیده  کدگذاريدر نخستین مرحله از 

به سطر بررسی شدند تا مفاهیم مستتر در آنها شناسایی شوند. در این مرحله تعیین 

کنندگان جام شد. برخی اصطلاحات مشارکتبدون محدودیت ان و نامگذاري کدها

را داشتند و مفهوم برخی از اصطلاحات در جمله پنهان بود که با  کدگذاريقابلیت 

توجه به نیت گوینده، کدي به آن اختصاص یافت. هزار و صدو هشتاد و هشت کد 

ي هر مصاحبه جدید، با توجه به تجانس با سایر کدها ، پس از مطالعه1اولیه یا کد باز

تر قرار گرفتند و پس از پالایش مکرر، این مفاهیم نیز کشف شده تحت یک مفهوم کلان

تر با بر اساس تجانس مفهومی با سایر مفاهیم، در قالب هشتاد و هفت مفهوم انتزاعی

بر اساس منطق مقایسه مستمر و  هامقولهسازماندهی شدند. سپس  2هامقولهعنوان 

بندي شدند. دسته 3و سه مضمون یق شده و در قالب سقرابت مفهومی با یکدیگر تلفی

آمده درسه دسته کلی قابل  دستبهنتایج پژوهش حاضر در قالب مضامین 

ازدهم منعکس کننده سازه ارزش ادراک شده یمضامین یکم تا  .بندي هستندتقسیم

ست و هفتم منعکس کننده یمضامین دوازدهم تا ب .مرکز خرید و مال هستند

ست و هشتم تا یارزش ادراک شده مرکز خرید و مال هستند و مضامین ب دهاينپیشای

در ي ارزش ادراک شده مرکز خرید و مال هستند. پیامدهاو سوم منعکس کننده  یس

 ها آورده شده است.کدگذارياز  يانمونه 3جدول 

اس هاي باز را که بر اسهایی از کدها و نمونهها، مقولهدر یک نگاه روابط بین مضمون

بندي مفهوم ارزش ادراک شده منجر شد در تجربه افراد شکل گرفته و به صورت

 ارائه شده است. 1و  5، 0جداول 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1. Open code  
2. Categories 
3. Theme  
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 نمونه هايی از عبارات معنادار و کدگذاری های انجام شده -2جدول 

مشارکت  عبارات معنادار

 کننده

 مضمون مقوله کد باز

 راحت ی به مرکز خریددسترس

 است

 اندهم به کینزدا همغازه 

 قرار طرف دو در هایبرق پله و 

 پله به بخواهند که مردم گرفته،

 مغازه ستیب یال ده برسند یبرق

 نندیبیم را

مصاحبه 

 چهارم:

 ساله 11نیلی 

 

 دسترسی راحت-

 

 

 هانزدیکی مغازه-

 هاجانمایی مناسب پله برقی

 یابی مرکز خریدمکان-

 

 

 وضوح جانمایی-

نات ارزیابی امکا -

جایجایی درون مرکز 

 خرید

امکانات -

 آسودگی

 

 

امکانات -

 آسودگی

امکانات -

 آسودگی

 هر است کامل جیپک کوروش یه

 نجایا دیدار دوست که يزیچ

 تنوع نجایا.  دیکن دایپ دیتونیم

 ادیز یلیخ است خوب اشیلباس

 لباس کار تو دوستام چون ،است

 بهشون را نجایا حاًیترج هستند

 کنمیم شنهادیپ

مصاحبه 

 پنجم:

 25سمیرا 

 ساله

 کامل بودن مجموعه-

 یافتن چیزهاي مورد علاقه -

 تنوع لباسی خوب -

 

پیشنهاد کوروش به -

 دوستان

 تجمیع امکانات-

 تامین نیاز ها-

تنوع کالاهاي عرضه -

 شده

 

 تبلیغات-

ارزش -

 مطلوبیت

ارزش -

 مطلوبیت

 تنوع-

 

تبلیغات -

 شفاهی

 ،رددا یخوب یلیخ نگیپارک ارگ

 و ورود پارکینگ نکهیا خاطر به

 نیا کند، یم فرق خروجش

 قیمت بعد است مهم یلیخ نظرمهب

 و است، خوب یلیخ هم آن

  است طبقه چند ارگ نگیپارک

مصاحبه 

 شانزدهم:

 11یاسمن 

 ساله

 خوبی پارکینگ -

اهمیت مجزا بودن ورودي  -

 و خروجی

 قیمت مناسب پارکینگ-

 چند طبقه بودن پارکینگ-

 زیابی پارکینگار-

 ارزیابی پارکینگ-

 ارزیابی پارکینگ-

 ارزیابی پارکینگ-

امکانات -

 آسودگی

امکانات -

 آسودگی

امکانات -

 آسودگی

امکانات -

 آسودگی
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 ها و نمونه کدگذاری بازهای ارزش ادراک شده مراکز خريد و مالهای مولفهمضامين و مقوله -0جدول 
 باز کدگذارينمونه هایی از  )فراوانی در مصا حبه ها( اهمقوله مضامین ردیف

 دوست داشتنی بودن محیط (31تجربه احساسی ) بخشارزش لذت 1

 ی براي اطلاع از اجناس مرکز خریدزنگشت (25ی )زنگشت

 جربه استفاده از هایپرمرکز خریدت (32هاي کاربردي )ویژگی ارزش مطلوبیت 2

 اشتن همه چیزد (01تجمیع امکانات )

 پوشش حیطه وسیع نیازها (10تامین نیازها )

 مناسب جمع شدن گروهی (11همراهی خانواده و دوستان ) ارزش تعاملات اجتماعی 3

 جذابیت برقراري ارتباط اجتماعی (1برقراري ارتباط )

 هامغازه طراحیبرداري از ایده (11الهام گرفتن ) شناسیارزش معرفت 0

 هاي هوشمندآشنایی با تلفن (1هاي جدید )یی با نوآوريآشنا

 محل عبادت (1تعبیه مکان عبادت ) ارزش اسلامی 5

 تداعی کننده مرکز خریدي در فرانسه (2تداعی کننده اماکن خارج از کشور ) ارزش گریزگري 1

 ترجیح مجتمع کوروش براي تفریح (14تفریح کردن ) ارزش سرگرمی 1

 انگیزه عکاسی (2)ثبت خاطرات 

 برنامگیجذابیت هنگام بی (1سرگرم شدن )

 حضور طبقه اجتماعی خاص (22طبقه اجتماعی ) ارزش شان جایگاه 1

 هاها در گذر سالحضور خانواده (23ویژگی هاي جمعیت شناختی )

 شابه فرهنگی مراجعه کنندگانت (3ویژگی هاي فرهنگی )

 توجیه قیمت بالا در خور کیفیت بالا (31محصولات و خدمات ) تناسب قیمت ارزش اقتصادي 1

 وسیع قیمتی محدوده (1تنوع قیمت )

 تاثیرگذاري قیمت (1وضعیت اقتصادي )

 هاکامل بودن در قیاس با دیگر مجتمع (25قیاس برتري ) ارزش تفوق 14

 هاي اکراناز تعدد سانسرضایت  (14بندي اجرا و اکران )ارزیابی زمان ارزش راحتی زمانی 11

 نجام تفریح در زمان کما (1مدیریت زمان )

ارزیابی امکانات جابجایی درون مرکز خرید  امکانات آسودگی 12

(21) 

 برقی و آسانسور مناسبپله

 جایابی منجر به ایجاد ترافیک (21مکان یابی مرکز خرید )

 بیراحت نبودن صندلی هاي چو (1تعبیه استراحتگاه )

 آزاردهندگی شلوغی پارکینگ (00ارزیابی پارکینگ )

 داشتن نظم و ترتیب (3وضوح جانمایی )

 کوروش با ماشین مرکز خرید دسترسی به (1امکانات حمل و نقل )

 سینما مزیت رقابتی مجتمع (54امکانات سینمایی ) امکانات سرگرمی 13

 در زمستانشاپ مرکز خرید ترجیح کافی (10کافی شاپ )

 انرژي گرفتن از فضاي بازي (21امکانات شهربازي )

 تجربه دیدن تئاتر (0تئاتر )

 کمبود مکان براي اجراي موسیقی (1برگزاري کنسرت )

 فروشی به منزله سرگرمیکتاب (2فروشی )کتاب

 جو محیط 10

 

 

 

 

 

 

 آزار دهنده بودن شلوغی (31مدیریت جمعیت مرکز خرید )

 هاآزار دیدن از صداي دستگاه (11داي محیطی )ص

 سرمایش مناسب سالن (0سیستم تهویه هوا )

 رضایت از بهداشت محیط (1بهداشت محیطی )

 نورپردازي نامناسب (1نورپردازي )

 استفاده از رنگ براي ایجاد هیجان (3آمیزي محیطی )رنگ
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 ها و نمونه کدگذاری باززش ادراک شده مراکز خريد و مالهای ارهای مولفهمضامين و مقوله -5جدول 

 نمونه هایی از کدگذاري باز ها )فراوانی در مصا حبه ها(مقوله مضامین ردیف

 ارضا شدن احساس تنوع طلبی با خرید (1طلبی )تنوع تنوع 15

 تنوع امکانات مرکز خرید (1تنوع امکانات مرکز خرید )

 آزار دهنده بودن تنوع کم پوشاک (1ده )تنوع کالاهاي عرضه ش

 هاگستردگی حیطه اکران فیلم (11ها )ارزیابی تنوع اجراها و اکران

 روف گاردن خوب (12طراحی فضاي بیرونی ) زیرساخت فیزیکی 11

 روي فضا خوب کار شده (1طراحی فضاي داخلی )

 جذابیت بزرگی فضا (12اندازه مرکز خرید )

ن جاي امکانات تعبیه مشخص بود

 (32شده )

استیصال در پیدا کردن مجدد فروشگاه 

 نشان شده

 هاتشابه اجناس وارداتی فروشگاه (35کیفیت محصولات و خدمات ) ماهیت مرکز خرید 11

تدارک تسهیلات  11

 کودکان

 کلوپ بچه ها (3مرکز بازي کودکان )

 نگهداري از کودکان (1نگهداري از کودکان )

 احساس امنیت از حضور نگهبان (01احساس امنیت ) یمنی و امنیتا 11

 وجود دوربین (1تجهیزات امنیتی )

 رتباط بهتر با ماموران امنیتی جوانا (0مشخصات پرسنل امنیتی )

تناسب اندام و  24

 سلامتی

 کمبود استخر (5ارزیابی امکانات ورزشی )

 نبود نظارت بر فروشندگان (2فروشگاه ها )نظارت بر نحوه اداره  مدیریت مستاجرین 21

 سردرگمی در یافتن مکان مورد نظر (0راهنماي اماکن )

 علاقه نداشتن به سطح چیدمان (0مدیریت فضاي درون فروشگاهی )

راحتی خرید در جانمایی مناسب فروشگاه  (13آرایش فروشگاهی )

 ها

 

22 

 

 امکانات رستوران ها

 عمولی بودن فود کورتم (23کیفیت غذایی )

 تامین حیطه وسیع سلایق غذایی (21تنوع رستورانی )

 تنوع نداشتن آبمیوه فروشی (1تنوع آبمیوه فروشی )

 زرگی رستوران علت مراجعه بالاب (11فضاي رستورانی )

 

23 

 

 

امکانات خرید و 

 رویدادها

 خرید سفارشی کتاب (11تجربه خرید کردن با برنامه )

 بخشعلاقه به خرید لذت (2جام خرید تکانه اي )ان

 خرید راحت اینترنتی (5تسهیلات خرید اینترنتی )

تنوع فروشگاه هاي عرضه کننده 

 (11اجناس )

اختصاص هر طبقه به فروش یک گروه 

 محصول

 گو اسپرت تجمیع حیطه وسیعی از برندها (12ارزیابی برند هاي عرضه شده )

 

20 

 

 

 اي بازاریابیهفعالیت

 برگزاري جشنواره درخور مشتریان (01هاي تبلیغاتی )فعالیت

 خرید خوب در حراج مناسب (21هاي قیمت گذاري )استراتژي

 هاحضور هنرپیشه (3هاي روابط عمومی )فعالیت

 

25 

 

 هاي بصريجاذبه

 زیبایی مرکز خرید (1هاي زیبایی شناختی )ویژگی

 دمان جالبچی (14نمایش کالا )

 مدرن بودن مرکز خرید (11جذابیت معماري )

 جالب بودن محیط (1طراحی محیطی مرکز خرید )
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21 

 

 هاي درونیانگیزاننده

 

 طرفدار فروشگاهی خاص (34اشراف به خواسته )

تجربه بازدید از مراکز خرید مختلف 

(1) 

مقاطع مختلف زندگی مراجعه به مراکز 

 مختلف

 خوشایند بودن امتحان تجربه هاي جدید (1ه فردي )کسب تجرب

محدودیت امکانات  21

 تفریحی جایگزین

زنی در مرکز نداشتن جایگزین براي گشت (13تنوع تفریحات )

 خرید

 عاقلانه بودن وقت گذرانی در مجتمع (3انتخاب عاقلانه ) رضایت شناختی 21

 با سازه ارتباط برقرار نکردن افراد (2ارتباط با سازه )

احساس کلی نسبت به مرکز خرید  رضایت عاطفی 21

(21) 

 آلمجتمع تجاري ایده

 توصیه به اقوام و آشنایان (23تبلیغات ) تبلیغات شفاهی 34

 
 ها و نمونه کدگذاری بازهای ارزش ادراک شده مراکز خريد و مالهای مولفهمضامين و مقوله -1جدول 

 نمونه هایی از کدگذاري باز نی در مصا حبه ها(ها )فراوامقوله مضامین ردیف

 تکرار تجربه دیدن فیلم دیده شد (1تکرار تجربه خرید ) تمایل به خرید مجدد 31

 خلوت بودن محیط منجر به مراجعه بیشتر (1تکرار مراجعه ) تمایل به بازدید مجدد 32

 ریدمشتري پروپاقرص مرکز خ (3طرفدار مرکز خرید ) وفاداري مشتري 33

 

در  هایافته بخش کیفی آمده دستبهي هادادهبه پشتوانه مبانی نظري و با تاکید بر 

 ارائه گردیده است. مدل ذیل )شکل یک(قالب 

 

 ی ارزش ادراک شدهپيامدها، ابعاد و پيشايندها -1شکل

ارزش ادراک شدهي پیشایندها  

 امکانات آسودگی

 امکانات سرگرمی

 جو محیط

 تنوع

 زیر ساخت فیزیکی

ریدماهیت مرکز خ  

 تدارک تسهیلات کودکان

 ایمنی و امنیت

 تناسب اندام و سلامتی

 مدیریت مستاجرین

 امکانات رستوران ها

 امکانات خرید و رویدادها

 فعالیت هاي بازاریابی

 جاذبه هاي بصري

هاي درونیانگیزاننده  

نمحدودیت امکانات تفریحی جایگزی  
 

 پیامدهاي ارزش ادراک شده

 رضایت شناختی

یرضایت عاطف  

 تبلیغات شفاهی

 تمایل به خرید مجدد

 تمایل به بازدید مجدد

 وفاداري مشتري

 ابعاد ارزش ادراک شده

 ارزش لذت بخش

 ارزش مطلوبیت

 ارزش تعاملات اجتماعی

 ارزش معرفت شناسی

 ارزش اسلامی

 ارزش گریزگري

 ارزش سرگرمی

 ارزش شان جایگاه

 ارزش اقتصادي

 ارزش تفوق

 ارزش راحتی زمانی
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، فرضیه هاي پژوهش ي بخش کیفیهایافتهپژوهش و مبانی نظري در ادامه بر اساس 

 مطرح شده است:

؛ بخشلذت. 2. اقتصادي؛ 1) يهاارزشبر  مثبتیهاي محیطی تاثیر فرضیه یک: ویژگی

. 1. شان و جایگاه و 1. مطلوبیت؛ 1. راحتی زمانی؛ 5   . معرفتی؛0. گریزگري؛ 3

 .( دارداسلامی

. 2 تصادي؛. اق1ي )هاارزشتاثیر مثبتی بر ي درونی هاانگیزاننده: فرضیه دو

. شان و جایگاه 1. مطلوبیت؛ 1. راحتی زمانی؛ 5  . معرفتی؛0. گریزگري؛ 3؛ بخشلذت

 .( دارد. اسلامی1و 

. 2. اقتصادي؛ 1ي )هاارزشتاثیر مثبتی بر فرضیه سه: تسهیلات براي کودکان 

. شان و جایگاه و 1. مطلوبیت؛ 1. راحتی زمانی؛ 5 . معرفتی؛0. گریزگري؛ 3؛ بخشلذت

 .( دارداسلامی .1

. 2 . اقتصادي؛1ي )هاارزشتاثیر مثبتی بر فرضیه چهار: ماهیت مرکز خرید 

. شان و جایگاه 1. مطلوبیت؛ 1. راحتی زمانی؛ 5   . معرفتی؛0. گریزگري؛ 3؛ بخشلذت

 .( دارد. اسلامی1و 

. 2 . اقتصادي؛1ي )هاارزشتاثیر مثبتی بر فرضیه پنج: امکانات ورزشی و سلامتی 

. شان و 1. مطلوبیت؛ 1. راحتی زمانی؛ 5. معرفتی؛ 0      . گریزگري؛3؛ بخشتلذ

 .( دارد. اسلامی1جایگاه و 

؛ بخشلذت. 2 . اقتصادي؛1ي )هاارزشتاثیر مثبتی بر ي بصري هاجاذبهفرضیه شش: 

. 1. شان و جایگاه و 1. مطلوبیت؛ 1. راحتی زمانی؛ 5   . معرفتی؛0. گریزگري؛ 3

 .رد( دااسلامی

. 0. گریزگري؛ 3، بخشلذت. 2. اقتصادي؛ 1ي ادراک شده )هاارزشفرضیه هفت: 

( بر پاسخ . اسلامی1. شان و جایگاه و 1. مطلوبیت؛ 1       . راحتی زمانی؛5معرفتی؛ 

 .تاثیر مثبت دارند رفتاريِ وفاداري

 

 ی بخش کمیهايافته

 تحليل عاملی اکتشافی

مورد متغیرهاي پژوهش مورد ارزیابی قرار گرفته  گویه در 140در این پژوهش تعداد 

 14گویه از تحلیل حذف و تعداد  00است. در بررسی تحلیل عاملی اکتشافی تعداد 
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هاي باقی اساس گویه تحلیل این بخش بر. بارگیري شده است گویه در پانزده مولفه

تجزیه و  گذاري و سپس موردهاي بارگیري شده، ناممانده در مدل و براساس مولفه

کاملا اي و دامنه بین ها با مقیاس لیکرت پنج درجهتحلیل قرار گرفته است. این گویه

هاي سنجش شده به سنجش شده است. در ادامه به نتایج گویه کاملا موافقمتا  مخالفم

ها در شده است. حذف گویه انجام ها و سازه اصلی اشاره شده و تحلیلتفکیک مولفه

اساس چهار مبناي: الف. پایین بودن اشتراک اولیه از مقدار  بر فیتحلیل عاملی اکتشا

، ج. یک عاملی بودن 54/4، ب. پایین بودن بارعاملی گویه در مولفه از مقدار 54/4

 هاي عامل بارگیري شده، انجام گرفته است.ها و د. غیرمرتبط بودن گویه با گویهگویه

است که بالاتر از  131/4به مقدار  1لکیناو -میر -طبق نتایج مدل نهایی، شاخص کایزر

هاي پژوهش براي تحلیل عاملی اکتشافی است و از مناسب بودن گویه 14/4مقدار 

ها و کفایت آنها براي تحلیل با مدل پشتیبانی کرده است. به بیان دیگر از کیفیت گویه

( با 11/11212)با مربع کا به مقدار  2اکتشافی حمایت شده است. آماره آزمون بارتلت

هاي داده ماتریس همبستگیاز مناسب بودن  45/4داري کوچکتر از سطح معنی

هاي مدل اشتراک گویه پژوهش براي تحلیل عاملی اکتشافی حمایت کرده است. میزان

 واریانس تبیین در شده تعیینهاي عامل توانایی بیانگر 54/4بیشتر از  با مقادیر

 توجیه قابل عاملی تحلیل انجام اس این شواهداس است. بر مطالعه مورد متغیرهاي

نام هر یک  استفاده شده است. 3واریماکسچرخش  ازتهیه مقیاس معتبر  بوده و براي

هاي بارگیري شده مشخص شده است. همچنانکه مشخص است، ها با مولفهاز گویه

است و هر مولفه حداقل از  54/4ها در ارتباط با مولفه بزرگتر از بارعاملی همه گویه

  نتایج در جدول هفت قابل مشاهده است.دو گویه تشکیل شده است. 
 

ريماکسهای اصلی پس از چرخش واهای مرتبط با مؤلفهنتايج بارگيری گويه -2جدول   

هاي مدلگویه هاي اصلیمولفه   

صار
 اخت

 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 مفهوم

EF

2 

اهمیت 

م سیست

10

5/4  
              

                                                 
1. Kaiser-Meyer-Olkin And Bartlett's 
2. Test Of Sphericity 
3. Varimax 
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 گيری مدلاندازه بخش

اطمینان از  هدف باها با گویه هاهبین مؤلفابط ور ي مدل نشان دهندهگیربخش اندازه

این . به وسیله متغیرهاي مشاهده شده استگیري متغیرهاي پنهان اندازهدرستی 

سازه پنهان مشخص کرده است.  15متغیر مشاهده شده را با  14بخش از مدل روابط 

ها در رابطه با سازه مشخص شده داراي بارهاي عاملی طبق نتایج، همه گویه

( و آماره نسبت بحرانی 13/4تا  14/4)بین  54/4ده مثبت و بزرگتر از استاندارد ش

ها است که به صورت معنادار از وجود رابطه مثبت بین گویه 51/2و  11/1بزرگتر از 

هاي تعیین شده حمایت کرده و از مناسب و قابل قبول بودن روایی عاملی با سازه

ها بین مچنین ضرایب تشخیص گویهها حمایت کرده است. ههاي هر یک از سازهگویه

ها است. بنابراین ها توسط مولفهقرار دارد که نشان دهنده تبیین گویه 11/4تا  01/4

 هستند.روایی عاملی لازم و کافی ها داراي هاي هر یک از مولفهگویه

 

 ها و اعتبار و روايیروابط بين سازه

هاي همبستگی و اخصهاي مدل به شبراي بررسی و قضاوت روابط بین سازه

واقع  112/4تا  113/4هاي مدل بین کواریانس استناد شده است. همبستگی بین سازه

داري ( و سطح معنی51/2و  11/1شده است که با استناد به آماره آزمون )بزرگتر از 

ها نشان ( به صورت مثبت تایید شده است. این شاخص41/4و  45/4)کوچکتر از 

هاي مدل با یکدیگر به صورت مثبت و معنادار است. همه سازه دهد که رابطه بینمی
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و  شده هاي مدل بررسیسازه 2يهمگرا روایی و 1تشخیصی )اعتبار( همچنین روایی

همه  0حداکثر پایاییو ضرایب  3ترکیبی پایاییمورد تایید قرار گرفته است. ضرایب 

ها بزرگتر همه گویه 5هاست. میانگین واریانس استخراج شد 14/4ها بزرگتر از سازه

ترکیبی بزرگتر از میانگین واریانس استخراج شده است که از روایی  پایاییو  54/4از 

همگرا حمایت شده است. توان دوم واریانس استخراج شده هر سازه بزرگتر از 

کوچکتر از  1ها و همچنین حداکثر واریانس مشترکهمبستگی آن سازه با دیگر سازه

پشتیبانی کرده است.  تشخیصیاستخراج شده است که از روایی  میانگین واریانس

 .ارائه شده است 1 نتایج در جدول

ابزار سنجش پژوهش از روش آلفاي کرونباخ نیز سنجیده شده است. طبق  1پایایی

پایایی دانست. نتایج در  . باشد تا بتوان مقیاسی را داراي1قاعده ضریب حداقل باید 

 ارائه شده است. 1جدول 

 

 نتايج محاسبات ضريب آلفای کرونباخ -8جدول 

 ضریب تعداد گویه ها سازه

124/4 1 ي محیطیهاویژگی  

 113/4 1 ي درونیهاانگیزاننده

 151/4 3 تسهیلات براي کودکان

 131/4 5 ماهیت مرکز خرید

 111/4 3 امکانات ورزشی و سلامتی

 115/4 3 ي بصريهاجاذبه

 111/4 3 ارزش اقتصادي

 112/4 3 بخشلذترزش ا

 125/4 2 ارزش گریزگري

 155/4 3 ارزش معرفتی

 111/4 3 ارزش راحتی زمانی

 150/4 3 ارزش مطلوبیت

 111/4 3 ارزش شان و جایگاه

 111/4 3 ارزش اسلامی

 111/4 1 پاسخ رفتاري وفاداري

 

                                                 
1. Discriminant Validity 
2. Convergent Validity 
3. Composite Reliability (CR) 
4. MaxR(H) = maximum reliability 
5 .Average Variance Extracted (AVE) 
6. Maximum Shared Squared Variance (MSV) 
7. Reliability 
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 های مورد مطالعه مدل پژوهشسازه و پايايیضرايب روايی  -2جدول 
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 يابی ساختاری معادله

ک شده و تاثیر ادراهاي ارزش هاي پیشایند بر مولفهدر این مدل تاثیر مولفه

 51ه از ییابی شده است. مدل اولک شده بر پیامد رفتاري مدلادراهاي ارزش مولفه

عنادار مشاهده مسیر به صورت مثبت و م 21مسیر تشکیل شد که از میان مسیرها 

هاي دیگر شد. سپس اقدام به حذف یک به یک مسیرهاي غیرمعنادار و برازش مدل

مسیر داراي ضرایب مثبت و سطح  21شد. پس از حذف ضرایب غیرمعنادار، تعداد 

هاي ارزش ادراک شده بر به دست آمد. تاثیر مولفه 45/4معناداري کوچکتر از 

صورت مثبت و معنادار بود و بعضی از ضرایب ها به پیامدهاي رفتاري در همه مدل

 21در نهایت مدلی با  پیشایندها بر ارزش درک شده معنادار مشاهده نشده است.

هاي ادراک شده باقی مانده است. نتایج مسیر به صورت مثبت و معنادار بر ارزش

ین بو تطابق خوانی هماز مقادیر لازم برخودار بوده و از  هاي برازندگی مدلشاخص

هاي مدل نهایی شاخص .استخراج شده پشتیبانی کرده استهاي تجربی با مدل داده

: NFI  ،141/4 :CFI ،125/4:GFI ،141/4 :AGFI ،03/4:132/4عبارتند از: 

RMSEA. هاي هر یک از نتایج استخراج شده براي مدل بیانگر این است که گویه

محاسبه شده براي هر یک  tو مقدار  54/4ها داراي بارعاملی مثبت و بزرگتر از مولفه

درصد  15رها درسطح یب مسیضرا یاست. تمام 51/2و  11/1از آنها بیشتر از 

 هاي تایید شدهو به عبارتی فرضیه معنادار يرهایج مسینتا نان معنادار هستند.یاطم

نتایج ضرایب تاثیر  دو همچنین شکل شماره ارائه شده است 14 در جدول شماره

 3شکل شماره  .ي اثرگذار بر اثرپذیر را به تصویر کشیده استهاسازه داستاندار

نتایج  ، مستخرج ازهامالشده مراکز خرید و  ادراکنمایانگر مدل پیشنهادي ارزش 

 پژوهش است.
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 های اثرگذار بر اثرپذير در مدل با ضرايب معنادارنتايج ضرايب تاثير استاندارد سازه -0شکل 

 

 
 

 هشپژو مستخرج از هامالارزش ادراک شده مراکز خريد و  مدل پيشنهادی - 2شکل

 

لازم است در خصوص متغیرهاي پژوهش که در مدل پیشنهادي )شکل در این قسمت 

اند تعریف عملیاتی مختصري (، منعکس شده14و نتیجه آزمون فرضیات )جدول (3

 ارائه شود.

مدیریت جمعیت مرکز خرید، صداي محیطی، : شامل مواردي مانند ي محیطیهاویژگی

 است آمیزيبهداشت محیطی، نورپردازي و رنگ

انگیزاننده هاي 

 درونی

 

ویژگی هاي 

 محیطی

 

تسهیلات 

 براي کودکان

 

هاي جاذبه

 بصري

 

امکانات 

ورزشی و 

 سلامتی

ماهیت مرکز 

 خرید

 

 

 

 

 

 
 ابعاد ارزش ادراک شده

راحتی 

 زمانی

تمطلوبی شان و  

 جایگاه

گریزگر اسلامی

 ي

لذت 

 بخش

اقتصاد

 ي

 

 معرفتی

پاسخ رفتاريِ 

 وفاداري
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ها جهت مراجعه به مراکز خرید را در ي درونی: حیطه وسیعی از انگیزههاانگیزاننده

 مثال علاقه به تجربه اماکن و امکانات جدید. برايبر گرفته است 

شامل محلی براي نگهداري کودکان به  تواندمین تسهیلات ایتسهیلات براي کودکان: 

 .همراه غذا و نوشیدنی مخصوص آنها باشد

عوامل مختلفی مرتبط با امکانات خرید، خرید تا دیر وقت، به  ماهیت مرکز خرید:

و امکانات المللی هاي بینها و فروشگاهمیزان شیک بودن کالاها و حضور برند

 . اشاره دارد تفریحی خاص

ي تفریحی مانند هافعالیت امکانات ورزشی و سلامتی: مانند امکانات براي انجام

 ، اتاق فرار.هاي بیرونیهاي گروهی، بازيورزش

شناختی مراکز خرید است. مانند طراحی ي زیباییهاویژگیي بصري: شامل هاجاذبه

 داخلی مراکز خرید، معماري مراکز...

 شود.می محصولات و خدمات و تنوع قیمتتناسب قیمت  ارزش اقتصادي: شامل

 پردازي، احساس و سرگرمیدال بر مزایاي مطلوبی چون خیال :بخشلذتارزش 

 است.

مراکز خرید و مال اغلب کاهنده خستگی و تنهایی هستند، منجر به  ارزش گریزگري:

فرار از یکنواختی زندگی و باعث تحریک احساس در سطح بالایی می شوند همچنین 

 .کنندمیی براي خروج از مشکلات فراهم فرصت

آوردن محصولی که حس  دستبهمنفعت درک شده از  به معناي ارزش معرفتی:

کنجکاوي را تحریک کرده، چیزي جدید عرضه کرده و یا میل به دانش و شناخت را 

 .کندمیارضا 

جه بسیاري از مشتریان به زمان همانند منبع ارزشمند پول تو ارزش راحتی زمانی:

پولی در نظر  هايفروشان همانگونه که براي مشتریانشان پیشنهادخرده .کنندمی

مثال در ماه رمضان از  براي. زمانی هم در نظر بگیرند هايگیرند باید پیشنهادمی

 افطار تا سحر به ارائه خدمات بپردازند.

به  نظر هنگام خرید آن هماساسا با به انجام رساندن اهداف مد ارزش مطلوبیت:

 .اي کارا و مناسب مرتبط استشیوه

به معناي توانایی استفاده یک محصول یا یک تجربه مصرف  ارزش شان و جایگاه:

علاقه به حضور در بین افراد متعلق است.  براي دستیابی به موفقیت، در نگاه دیگران
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ند به طبقه اجتماعی بالاتر و لذت از حضور در بین این اقشار از جمله دلایل ارزشم

 است. هامالشمردن برخی از مراکز خرید و 

ارزش اسلامی: شامل استفاده از فروشندگان خانم و آقا براي فروش محصولات 

مختص خانم ها و آقایان است. همچنین استفاده از تبلیغات مناسب در مراکز خرید 

 .شودمی

ازدید مجدد پاسخ رفتاري وفاداري: شامل رفتارهایی چون علاقه به تبلیغات شفاهی، ب

از مرکز خرید و تمایل به هزینه کردن مجدد براي استفاده از مراکز تفریحی مراکز 

 ها و سینماها.خرید، رستوران

اند، حاکی از آن است هاي تایید شده که در جدول شماره ده ارائه شدهنتایج فرضیه

فه مرتبط که: پیامدهاي رفتاري )وفاداري( به صورت معنادار تحت تاثیر هر هشت مول

به صورت معنادار تحت تاثیر  بخشلذتبا ارزش ادراک شده است. همچنین، ارزش 

هاي درونی و تسهیلات براي کودکان است. ارزش ، انگیزانندههاي محیطیویژگی

هاي بصري، تسهیلات براي کودکان و مطلوبیت به صورت معنادار تحت تاثیر جاذبه

هاي صورت معنادار تحت تاثیر انگیزاننده ماهیت مرکز خرید است. ارزش معرفتی به

هاي بصري است. ارزش اسلامی به درونی، امکانات ورزش و سلامتی و جاذبه

هاي بصري است. صورت معنادار تحت تاثیر امکانات ورزش و سلامتی و جاذبه

هاي درونی، ماهیت ارزش شان و جایگاه به صورت معنادار تحت تاثیر انگیزاننده

امکانات ورزش و سلامتی است. ارزش اقتصادي به صورت معنادار مرکز خرید و 

است. ارزش راحتی زمانی به صورت معنادار تحت  هاي محیطیویژگیتحت تاثیر 

ارزش  هاي بصري است.هاي درونی و جاذبه، انگیزانندههاي محیطیویژگیتاثیر 

ات ورزش و هاي درونی، امکانبه صورت معنادار تحت تاثیر انگیزاننده گریزگري

 سلامتی است.

 

 گيری و پيشنهاداتنتيجه

شود و هاي همگن افزوده میبا توجه به اینکه روز به روز بر تعداد مراکز خرید و مال

شود، مدیران مراکز خرید که تر میتر و متنوعهاي مراجعین پیچیدهنیازها و خواسته

توانند با شوند و میار میهاي رقابتی برخوردکنند، از مزیتدلایل رفتار را درک می

گیري از دانش در این زمینه، براي حفظ مشتریان موجود و متقاعد کردن بهره



 
   222طراحی و تبيين مدل ارزش ادراک شده در مراکز خريد و همکاران/  شيرين خسروزاده

مشتریان جدید از بین رقبا، تصویر متمایزي از مراکز خرید تحت مدیریت خود ارائه 

 دهند.
 ضرايب مسير و مقادير آماره تی مدل کلی پژوهش )آزمون فرضيات( -12جدول 

افرضیه ه سازه اثر  رضریب مسی به سازه  هنتیج tآماره    ضریب تشخیص 

ي محیطیهاویژگی 1-یک 114/4 ارزش اقتصادي   431/13 دتایی   013/4  

ي محیطیهاویژگی 2-یک بخشلذتارزش    151/4  110/2 دتایی   
 

545/4 
ي درونیهاانگیزاننده 2-دو بخشلذتارزش    541/4  112/14 دتایی   

بخشلذترزش ا تسهیلات براي کودکان 2-سه  111/4  554/3 دتایی   

ي درونیهاانگیزاننده 3-دو 511/4 ارزش گریزگري   113/14 دتایی    

102/4 ارزش گریزگري امکانات ورزشی و سلامتی 3-پنج 031/4  111/3 دتایی   

ي درونیهاانگیزاننده 0-دو 210/4 ارزش معرفتی   512/0 دتایی    

 

213/4 

 

رزش معرفتیا امکانات ورزشی و سلامتی 0-پنج  215/4  211/5 دتایی   

ي بصريهاجاذبه 0-شش 121/4 ارزش معرفتی   401/2 دتایی   

ي محیطیهاویژگی 5-یک 210/4 ارزش راحتی زمانی   111/0 دتایی   
 

311/4 
ي درونیهاانگیزاننده 5-دو 210/4 ارزش راحتی زمانی   111/0 دتایی   

ي بصريهاجاذبه 5-شش 154/4 ارزش راحتی زمانی   422/2 دتایی   

111/4 ارزش مطلوبیت ماهیت مرکز خرید 1-چهار  241/3 دتایی   
 

344/4 
315/4 ارزش مطلوبیت تسهیلات براي کودکان 1-سه  011/5 دتایی   

ي بصريهاجاذبه 1-شش 111/4 ارزش مطلوبیت   421/3 دتایی   

ي درونیهاانگیزاننده 1-دو 002/4 ارزش شان و جایگاه   115/1 دتایی   
 

311/4 
101/4 ارزش شان و جایگاه ماهیت مرکز خرید 1-ارچه  111/2 دتایی   

115/4 ارزش شان و جایگاه امکانات ورزشی و سلامتی 1-پنج  113/3 دتایی   

111/4 ارزش اسلامی امکانات ورزشی و سلامتی 1-پنج  013/3 دتایی    

ي بصريهاجاذبه 1-شش 231/4 311/4 ارزش اسلامی   002/1 دتایی   

1-هفت اقتصاديارزش   يپاسخ رفتاريِ وفادار   240/4  111/5 دتایی   

 

 
 

112/4 

 

2-هفت بخشلذتارزش   يپاسخ رفتاريِ وفادار   303/4 211/1 دتایی   

3-هفت يپاسخ رفتاريِ وفادار ارزش گریزگري   121/4  501/3 دتایی   

0-هفت يپاسخ رفتاريِ وفادار ارزش معرفتی   101/4  501/0 دتایی   

5-هفت انیارزش راحتی زم  يپاسخ رفتاريِ وفادار   101/4  111/3 دتایی   

1-هفت يپاسخ رفتاريِ وفادار ارزش مطلوبیت   113/4  121/0 دتایی   

1-هفت يپاسخ رفتاريِ وفادار ارزش شان و جایگاه   151/4  341/0 دتایی   

1-هفت يپاسخ رفتاريِ وفادار ارزش اسلامی   114/4  331/3 دتایی   

ق مطالعه ی؛ در بخش نخست از طرشودمیم یتقس ن پژوهش به دو بخشیاهداف ا

دها و نیشاید، پیارزش ادراک شده مراکز خر ابعاد ییبه شناسا ام مصاحبهو انج یفیک

 یک مدل مفهومیجاد یسپس در بخش دوم با هدف ا .ن مفهوم پرداخته شدیا يپیامدها

بر  ثیرگذارتا، عوامل هامالد و یارزش ادراک شده مراکز خر يهامولفهن ییتب يبرا
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د ید از مراکز خریجاد شده در هنگام بازدیا يرفتار يپیامدهاو  هاپاسخل آنها و یتشک

بخش کیفی از روش  در رفت.یصورت پذ یگر، مطالعه کمیکدیر آنها بر یتاث یو چگونگ

افزودن  که یافتتا آنجا ادامه  هاانجام مصاحبه بهره گرفته شد و پدیدارشناسی

به دلیل اهمیت  نشد. ساخت مضمون ه اطلاعات جدید برايب منجر واحدهاي جدید

رغم اینکه تنها یک فرد به یعلشان و حساسیت موضوع، روایت افراد از تجربه زیسته

هاي امنیتی جهت دست یافتن به اطمینان خاطر اشاره کرد تجهیزات وجود دوربین

ک مشارکت کننده به با اینکه تنها ی همچنین .امنیتی در رده مقوله در نظر گرفته شد

رغم مجرد یاهمیت وجود مراکز نگهداري از کودکان در مراکز خرید اشاره کرد عل

براي بزرگسالان اعم از والدین یا کودکان  نگهداري ازاما با توجه به اینکه  ،بودن وي

هاي جذابیت شود،خرید دغدغه خاطر محسوب می دیگر سرپرستان در مراکز

پیش از این نیز  کشور مراکز خرید در و ه متفاوت استسرگرمی براي این دو گرو

مورد نیز در رده مقوله پرداخته شد و این به  بنابراین اي وجود نداشتهچنین تجربه

در پایان بخش کیفی  مراکز خرید در نظر گرفته شد. هايجزء جذابیت در نهایت

ایی شدند و شناس مفهوم ي اینپیامدهاو  پیشایندهاي ارزش ادراک شده هامولفه

پذیري باید به شیوه نتایج بخش کیفی پژوهش جهت انتقالکه  شودمیخاطر نشان 

ها از یک بستر فرستنده خاص به یک بستر گیرنده خاص صورت انتقال استنباط

 پرسش 114اي مشتمل براین مرحله پرسشنامه پس از (.1311پذیرد )محمد پور، 

تحلیل گیري از در نهایت با بهره .زیع گردیدطراحی و میان مراجعین به مراکز خرید تو

عاملی اکتشافی و تاییدي به پانزده متغیر شامل ابعاد ارزش ادراک شده، عوامل 

یابی معادلات سپس با استفاده از مدل .و تاثیرپذیر آن مفهوم دست یافته شد تاثیرگذار

آن است که ساختاري به تحلیل روابط میان متغیرها پرداخته شد. نتایج حاکی از 

ت، ی، مطلوببخشلذتهشت ارزشِ  د شاملیارزش ادراک شده مراکز خر يهامولفه

هستند.  یزمان یو راحت ي، اقتصاديزگریگاه، گری، شان و جای، اسلامیمعرفت شناس

ارزش ادراک شده از معدود  يت چندبعدیات ذکر شد ماهیهمانگونه که در بخش ادب

ن دهه کار یرغم چندیزه است. در واقع علن حویات گسترده ایادب ياتفاق نظرها

و 1111 ،1شت و همکاران) یرامون ابعاد ارزش هم مطالعات مفهومیپ تاثیرگذار

 ،2و همکاران دادز ؛1110بابین و همکاران، ) یو هم مطالعات تجرب (1111هلبروک، 

                                                 
1. Sheth  
2. Dodds  
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هیچ توافقی در مورد تعداد و ماهیت ابعاد مختلف  (2441، 1سوئینی و سوتارو  1111

بندي ابعاد ارزش با این وجود، یک معیار پایه براي طبقه ارزش پدید نیامده است.

. این دوگانه که از اوایل گراییمطلوبیتگرایی در برابر وجود دارد: دوگانه ارزش لذت

به وجود آمده است. اساس تمایزات روانشناختی میان شناخت و احساس  14دهه 

آمده به حساب می کنندهمصرفي موثر رفتار هاهمولفها قبل از بوده است که از مدت

پژوهش حاضر، پیامدهاي رفتاري  طبق نتایج مدل (.1111، 2)باگوزي و همکاراناست 

( به صورت معنادار تحت تاثیر هر هشت مولفه مرتبط با ارزش ادراک شده ي)وفادار

، هاي محیطیویژگیبه صورت معنادار تحت تاثیر  بخشلذتاست. همچنین ارزش 

هاي درونی و تسهیلات براي کودکان است. ارزش مطلوبیت به صورت انگیزاننده

هاي بصري، تسهیلات براي کودکان و ماهیت مرکز خرید معنادار تحت تاثیر جاذبه

هاي درونی، امکانات است. ارزش معرفتی به صورت معنادار تحت تاثیر انگیزاننده

اسلامی به صورت معنادار تحت  هاي بصري است. ارزشورزش و سلامتی و جاذبه

هاي بصري است. ارزش شان و جایگاه به تاثیر امکانات ورزش و سلامتی و جاذبه

هاي درونی، ماهیت مرکز خرید و امکانات صورت معنادار تحت تاثیر انگیزاننده

هاي ویژگیورزش و سلامتی است. ارزش اقتصادي به صورت معنادار تحت تاثیر 

، هاي محیطیویژگیحتی زمانی به صورت معنادار تحت تاثیر است. ارزش را محیطی

به صورت معنادار  ارزش گریزگري هاي بصري است.هاي درونی و جاذبهانگیزاننده

 هاي درونی، امکانات ورزش و سلامتی است.تحت تاثیر انگیزاننده

 با ییهاها و تفاوتآمده از پژوهش حاضر مشابهت دستبهابعاد ارزش ادراک شده 

 ینه داشته است که از آن جمله به ابعاد معرفین زمیگر پژوهشگران در ایمطالعه د

با  پژوهشین دو پژوهشگر در یا. شودمی(، اشاره 2415د )یو ع یشده توسط العدل

هدف شناسایی ابعاد تجربه مصرف خریدار در سطح مال به معرفی هشت بعد از 

، ارزش ارضاء بخشلذتل ارزش ارزش ادراک شده مال پرداختند. این ابعاد شام

ت، ارزش معرفتی، ارزش تعامل اجتماعی، ارزش راحتی مکانی، ینفس، ارزش مطلوب

و  ین العدلیهمچن (.2415د، ی)العدلی و عارزش معاملات و ارزش راحتی زمانی هستند 

با جوامع  ییز در کشورهایرا ن یگر بعد ارزش اسلامید یدر پژوهش(، 2411د )یع

در رابطه با  (.2411)العدلی و عید،  کردند ییشناسا یمارات متحده عربمسلمان چون ا

                                                 
1. Sweeney & Soutar 
2. Bagozzi  
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ن حوزه به شدت یات اید در ادبیبر ارزش ادراک شده مراکز خر تاثیرگذارعوامل 

 يهاتواند نشات گرفته از فرهنگین خود میا .وجود دارد یو پراکنندگ یگستردگ

وطه باشد که متعاقب آن مرب يکشورها یافتگیو سطح توسعه  يمختلف جوامع آمار

ن در مطالعه حاضر متاثر از یرا شکل داده است. محقق یگوناگون يهاخواسته

ت ی، ماهیدرون يهاانگیزاننده، یطیمح يهایژگیچون و ی، به عواملیبوم يهاارزش

 يبصر يهاجاذبهکودکان و  يلات برای، تسهیو سلامت ید، امکانات ورزشیمرکز خر

د بر یبر انتخاب مراکز خر تاثیرگذارکه ذکر شد تعداد عوامل  افتند. همانگونهیدست 

بلوال و ج پژوهش ین راستا به نتایدر ا .اساس کشور بستر مطالعه متفاوت هستند

ها از مهمترین پرمارکتیان کردند هایب کخ شودمیاشاره  (، در عمان2410) 1بلوال

مان و مهاجرین به دلایل هستند که ظهور پیدا کردند و ساکنین ع فروشیخردهاشکال 

طور هتی از جمله شرایط آب و هوایی نه تنها براي خرید بلکه براي تفریح نیز بومتفا

توسط  هاهایپرمارکت. عوامل مختلفی در انتخاب کنندمیهفتگی به این مراکز مراجعه 

باشد که به عنوان نتایج پژوهش خود در لیست مقابل از آنها نام مشتریان موثر می

ند: تبلیغات، پیشبردها و مسابقات، تجربه خرید، مسئولین مودب، خدمات پس از برد

هاي خودپرداز، خدمات پشتیبانی، خرید، امکانات انجام عبادت، راحتی خرید، دستگاه

تجربه خرید مجدد، قیمت، تسهیلات پارکینگ، تجارت، تنوع، کارایی در پیشخوان هاي 

 یز برخیدر پژوهش حاضر ن (؛2410ال، )بلوال و بلو پرداخت، کیفیت و تمیزي

هوا در زمستان و  يط سردین مورد اشاره کردند که در شرایشوندگان به امصاحبه

. ح هستندید جهت تفریبسته مراکز خر ياستفاده از فضاها یهوا متقاض یبعضا آلودگ

 يهاارزش باد که هر دو نوع خریدار نشوکز خریدي سودآورتر تلقی میامر

 يجاد رفتارهایجه منجر به ایرا راضی سازد و در نت گراییمطلوبیتو  ییگرالذت

پول خرج  ش پاخور وید، افزایمراکز خرشتر در یل به ماندن بین، تمایمراجع یتیحما

معنادار بر  ر مثبتِیارزش ادراک شده تاث يهامولفهپژوهش  نیا درشتر شود. یکردن ب

که مجموع  یغات شفاهید مجدد، تبلیخر ود یل به بازدیچون؛ تما يرفتار يهاپاسخ

مشابه  یجینتا ن جهتیداشتند. از ا ،شدند یمعرف ير وفاداریعنوان متغ آنها تحت

، 2)لیووید و همکاران ( به دست آمده است2410)، همکاراند و یئویلج پژوهش ینتا

2410.) 

                                                 
1. Belwal & Belwal 
2. Lioyd  
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 یکاربردپيشنهادهای 

ل یذ هاي شنهادیها پیفروشخردهران و توسعه دهندگان یمدتحقیق ج یبر اساس نتا

 گردد:یارائه م

د یاز عوامل موثر بر ارزش ادراک شده مراکز خر یکید که یت مرکز خریماه -1

ت یت جمعیریها چون نحوه اداره فروشگاه ها، مدیژگیاز و ياشناخته شد مجموعه

د یمراکز خر یت محصولات و خدمات را در بر گرفته است. شلوغیفید و کیمرکز خر

ت آن تلاش کنند. لازم است به دنبال یریمد يد برایران بایست که مدا یموضوع

در سطح متوسط را  یبخش باشند و شلوغز و آرامشیانگجانیه یطین محیتعادل ب

. کندمیجاد نیو استرس ا کندمیجان را منتقل یه ین سطح از شلوغیرا ایز .حفظ کنند

ها يها و نورپردازيزیآمرنگ(، به کمک 2441) 1تزیکلتچووا و و يهایافتهمطابق 

  (.2441)کلتچووا و ویتز،  جان و استرس را کنترل کردیتوان سطح هیم

ش یجذاب نما يهاوهید، شیبا و فاخر مرکز خریز يشامل معمار يبصر يهاجاذبه -2

 ید به طراحی. معماران باشودمید یرامون مراکز خریط پیمح يبایز یکالاها و طراح

به  تواندمیر سردرگم کننده یافته و غیدمان سازمان ینند، چد توجه کیمرکز خر

 لازم را کسب کنند. يورهد بهریان اجازه دهد در طول سفر خریمشتر

خارج را  يایدن یساعات ياز دارند برایو پرمشغله امروز افراد ن ینیماش يایدر دن -3

از آنها  یخن رو بریروزانه رها شوند از ا یکنواختیبسپارند و از  یبه فراموش

تا با غرق شدن در زرق و برق و  کنندمید را انتخاب یبسته مراکز خر يهاطیمح

ن که تجربه یمراجع یابند. برخیشان را دوباره بازافتهیازدست  يحات آن انرژیتفر

 يامکان تجربه حضور در فضاها یاند و از طرفسفر به خارج از کشور را داشته

از مراکز، خاطرات گذشته  یندارند با مراجعه به برخصورت مداوم هرا ب یالمللنیب

د مطرح یمراکز خر يزگرین امر تحت عنوان ارزش گریکه ا شودمی یشان تداعیبرا

ن اساس ید است و بر ایشده مراکز خر ادراکارزش  يهامولفهشده است و از 

 يهاد که به برندیمراکز خر يهافروشگاه یدر اندازه فضا و طراح شودمیشنهاد یپ

اختصاص  و موارد مشابه یکیکیوا یسچر، الی، اسکیکیمانند نا ياو منطقه یالمللنیب

روزانه پاسخ  یکنواختیاز به فرار از یعمل شود تا ن یالمللنیب يهامشابه سبک یابدمی

 داده شود. 

                                                 
1. Kaltcheva & Weitz 
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دن به کمال به دنبال کسب دانش و معرفت یرس ي، افراد برایدر تمام دوران زندگ -0

د یجد یشوند، فرهنگیکه هر روز به بازار مصرف وارد مفناوري محصولات هستند، 

به آنها وابسته  کنندهمصرفها به عنوان آورند و انسانیبا خود به ارمغان م

اما  .پرورانندیدر سر م يگریپس از د یکیاق به دست آوردن آنها را یاشت و شوندیم

تشان، یکسب مالک يبالا يهانهیو هزد به بازار یسرعت روزافزون ارائه محصولات جد

روز را محدود کرده است. از آنجا که بخش  يهافناورياز  یفرصت لذت بردن همگان

و  دیش مدت حضور آنها در مراکز خریاافز ين جوانان هستند برایاز مراجع یمیعظ

 يبا برگزار شودمیشنهاد یپ یشناسشناخت و معرفت يهاارزشپوشش 

علاقمندان  ين براینو يهافناوريسعت کوچک، امکان تجربه در و ییهاشگاهینما

 يهايباز و يچند بعد يهالمیدن فیشامل د تواندمین یمثال ا براي .فراهم شود

جه سطح پاخور مراکز بالا رود و امکان خرج کردن یشود و در نت يچند بعد ياانهیرا

 شتر فراهم شود. یپول ب

هاي گروهی، ي تفریحی مانند ورزشهاالیتفعمند هستند که همشتریان علاق -5

بر  تاثیرگذاراز عوامل  یکیي درونی را تجربه کنند. هافعالیتبیرونی و  يهابازي

د یموجود در مراکز خر یو سلامت ید امکانات ورزشیارزش ادراک شده مراکز خر

ار(، فر يفرار، حل معما يهاي بازي )مانند بازبا ایجاد اتاق شودمیشنهاد یاست و پ

در مراکز  یسلامت عموم يهاناریسم يورزش و استخر و برگزار يهانگ، سالنیبول

فراهم شود تا نسل جوانتر زمان بیشتري در مراکز خرید سپري کنند  یطیخرید شرا

 را فراهم آورند. يشتریب يو سودآور

مردم کشورمان  يد برایاز کودکان در مراکز خر يتجربه وجود مراکز نگهدار-1

از کودکان باعث  يع است و از آنجا که وجود مراکز مطمئن جهت نگهداریبد يا تجربه

کرده  يرا در مراکز سپر يشتریها مدت زمان بن خصوصا خانمیتا مراجع شودمی

ال آسوده یح با خید جهت تفریحتاج خود بپردازند و انتخاب مراکز خرین مایبه تام

 يلات برایبا تدارک تسه شودمیشنهاد ین پیبنابرا .ردیآنها قرار گ يت هایجزء اولو

مخصوص آنها و  یدنیمطمئن، غذا و نوش يو باز ير مراکز نگهداریکودکان نظ

 ابد.یان ارتقا ید مشتریده، تجربه خریان آموزش دیمرب
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 یآت یهاپژوهش یبرا اتشنهاديو پپژوهش  یهاتيمحدود

و  ان پرداخته استید مشتریتجربه خر ارزش يهاسازهح یبه تشر مطالعه حاضر-

 ییشناسا شودمید ید از مراکز خریان به بازدیل مشتریباعث تما را که یعوامل مختلف

کننده در اهداف  ینیبشین است که عوامل پیمدل ارائه شده ا يهاتیاز محدود .کرد

و دگاه سازندگان یده است و دیر کشیبه تصوان ید مشتریصرفا از درا  يرفتار

 یآت يهاپژوهش شودمیشنهاد یپلذا  .مد نظر قرار نگرفته استد یخر ران مراکزیمد

ل یه و تحلیو تجز ابدید گسترش یران مراکز خریدگاه سازندگان و مدید یبه بررس

  رد.ید صورت پذیدر مورد عوامل موثر بر تجربه خر ياسهیمقا
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