
  

  
  
 

Developing a Scale to Measure “Comfortable Shopping Experience” in 
Shopping Malls 

 
 

Masoumeh Hanifi 
MSc., Department of Business Management, Faculty of Management & Accounting, Qazvin Branch, 

Islamic Azad University, Qazvin, Iran. E-mail: masoumeh.hanifi@gmail.com  

Kambiz Heidarzadeh 
* Corresponding author, Associate Prof., Department of Business Management, Faculty of 
Management & Economics, Science & Research Branch, Islamic Azad University, Tehran, Iran.  
E-mail: kambizheidarzadeh@yahoo.com 

 

 

Abstract 

Objective  

This research aims to devel a scale to measure comfort and convenience of consumers’ shopping 
experience in shopping centers and malls so that the consumer can experience the same feeling of 
comfort in the malls as they have at home. The main purpose of this research is to answer the question 
of how can factors including weather conditions such as temperature, noise, air quality, music, 
amenities, product variety, structure, color, social cues, and familiarity of customers affect the feeling 
comfort while shopping. Therefore, the main question of this research is: What is the scale to measure 
"comfortable shopping experience" in shopping centers and malls? 

 

Methodology  

This study is applied in nature and implements descriptive-survey and correlational methods. 
Therefore, the research design is correlational and the evidence has been collected through survey. The 
research model has been investigated based on the collected data using descriptive and inferential 
analysis. The statistical population of the study includes all the buyers of the three shopping centers: 
Kourosh, Arg and Paladium located in Tehran, Iran during the fall of 2017. 

 

Findings 
The results of exploratory factor analysis have been reduced to five components and twenty-two 
indicators. These components were named according to the concepts of the items as: adaptation to 
family needs in shopping centers, fashion needs, amenities and facilities in shopping centers, pleasure-
based needs in shopping centers and attractions of the interior environment of shopping centers. The 
first factor includes the following items: 1) compliance of the product with family needs, 2) variety of 
products, 3) products suitable for customer needs, 4) access to products all over the city and 5) 
appropriateness of the price of products. The second factor includes the following items: 1) new ideas 



and styles, 2) awareness of new products, and 3) new clothing styles. The third factor includes the 
following items: 1) large and ample parking lots, 2) very comfortable chairs and benches, 3) working 
hours of the shopping center, 4) ease of access, 5) playground for children, and 6) sufficient ATM 
devices. The fourth factor includes the following items: 1) the proper use of leisure time, 2) concert 
halls and sports halls, 3) variety of restaurants and fast food, 4) the cleanliness of the shopping center, 
and 5) the interior architecture of the shopping center. The fifth factor includes the following items: 1) 
mild music, 2) store size, and 3) pleasant and special perfume. 

 
Conclusion 

Based on the results of the research and the coefficients which were calculated for each component, 
the following are recommended to be taken into account by the marketing managers of the shoping 
malls in Tehran: focusing on the attractions of the interior environment of the shopping centers, 
focusing on amenities and recreational facilities in accordance with different age groups from children 
to the elderly, focusing on the pleasure-based needs of the wide range of the customers, providing the 
needs and immediate requests of the customers in terms of environmental facilities, products and 
services, finally focusing on adaptation of the environment, products and services to the needs of the 
families. 
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  چكيده
 هـاي  در مراكـز خريـد و مـال    »راحتي خريـد  تجربه«هاي سنجش  هدف اصلي اين پژوهش، توسعه مقياس و شناسايي مؤلفه :هدف

  .كيفي و كمي است بررسيتهران با 
اعتبار روايي و  بررسي براي. ه استتوسعه مقياس استفاده شد روشاز  در آن كه است كاربردي ـ   از نوع اكتشافيين پژوهش ا :روش
  .است شده ويژه استفاده  گلديستين و همچنين ارزشـ  دلون ضريب كرونباخ و آلفاي ضرايب از پايايي
كه بالاترين ضريب به جذابيت محيط داخلـي   شدي يشناسا لفهؤم پنج تعداد عاملي اكتشافي ليتحل اساس بردر اين پژوهش  :ها يافته

  .ه استاختصاص داده شد
سـني   هاي رفاهي و تفريحي مطابق با گروه هاي هاي محيط داخلي، تمركز بر امكان با در نظر گرفتن تمركز بر جذابيت :گيري نتيجه

محيطـي،   هـاي  هاي روز مشتريان از نظـر امكـان   ن نيازها و خواستهميأجويانه اقشار مختلف مشتريان، ت مختلف، توجه به نيازهاي لذت
در و خدمات با نيازهاي خانواده، به مديران بازاريابي مراكز خريد در تهران  ها و خدمات و تمركز بر تطابق محيط و محصول ها محصول
  .دشو مي هاييها پيشنهاد لفهؤسازي م پياده رابطه با

  
  .جويانه، راحتي ي، تطابق نياز خانواده، جذابيت محيط داخلي، مدگرايي، نيازهاي لذتهاي رفاه امكان :ها كليدواژه

  
  
  
  

  
. هـا  از مراكز خريد و مـال  احتي خريدرارائه مقياسي براي سنجش تجربه ). 1399(حنيفي، معصومه؛ حيدرزاده هنزائي، كامبيز : استناد
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  مقدمه
مختلف مشتري ايفـاي نقـش    هاي تحالكه در نشان دادن  استهاي مهمي از محيط فيزيكي  نشانهگوياي  ،پژوهشاين 
هـاي اجتمـاعي بـر واكـنش      رنـگ نشـانه   و مانند دما، سر و صدا، كيفيت هـوا  1يجورسد كه شرايط  به نظر مي. كنند مي

طراحي فضاهاي سـبز و  . گذارند ثير ميأاز محيط ت 2و حتي لذت بردن مبتني بر شناخت كيفيت هاي فيزيولوژيكي و ادراك
   ).2017، 3لوناردو ارتاگون كورتز(گذارد  ثير مثبت و معناداري ميأد، بر قصد بازديد تطبيعي در مراكز خري

 و اورتگان(د ان متمركز شده 6رفتاريو  5عاطفيمسائل  ،4تنوع حسييادماندني از  ديگر بر ارائه تجارب به هاي پژوهش
امكان  بر ،عوامل جذب مراكز خريد بهمربوط بيات همچنين اد). 2010، 8كووياك ، سيرگي و گرزسو چيبات 2017، 7يرو

و چيبات و  2015، 9العدلي و ايد( است  جلب توجه و قصد بازديد تمركز كرده منظور به ،مدل براي تعيين ميزان تقاضاايجاد 
از نظـر   ،كننـدگان از مركـز خريـد    مصـرف  ادراك دهنــده  تصوير مركز خريد مفهـومي اسـت كـه نشـان ).2010همكاران، 

 ،فيزيكـي مركـز خريـد    هـاي  ماننـد امكـان   ،هـاي عملكــردي   ويژگــي . شناسـانه اســت   ي عملكـردي و روان ها ويژگي
رسـتگار،  ( شوند طور مستقيم مشاهده نمي اند و به شناسانه نامحسوس هاي روان و ملموس هستند، اما ويژگي شدني مشاهده

1397 .(  
 ـگذار ثير نميأان تكنندگ ي بر سطح آسايش مصرفجوهمه عوامل  كه است شايان ذكر محـيط   عـلاوه بـر ايـن،    .دن

جو در مراكز نگهداري در و جست). 2017، 10اينسورس و فاستر(د ده مي راحت، هم ارزش سود و هم ارزش لذت را افزايش
راحتـي  هـاي   ها و شاخص لفهؤي ميشناسا بارهطور خاص پژوهشي در هسوابق علمي حاكي از آن است كه در داخل كشور ب

 گسـترش  كز تجاري انجام نگرفته است، در حالي كه با توجه به تغييرهاي روزافزون در سبك خريـد مـردم و  در مراخريد 
 .دهنـد  اهميت مي خريد آسان  شود كه به مراكز تجاري در كشور، روز به روز به مشتريان خريد از مراكز تجاري افزوده مي

  .وع پژوهش استپر كردن شكاف موجود در موض برايبنابراين اين پژوهش تلاشي 
ثيرگـذار  أكننـدگان ت  ي بر سطح راحتي و آسـايش مصـرف  جواساس اينكه تمام عوامل  بر ،توجه به موارد ذكرشده با
تـا   دشوندر مراكز خريد به مشتري  آسايشحس  يدنبال القا به ،ها مديران مراكز خريد و مال نتيجه گرفته شد كه، نيستند

ها در زمان حضور در مراكز خريد و  شود كه آيا مشتري مي پرسيدهبه اين دليل  .ندكه در خانه خود هستاحساس كنند آنها 
اما  ؛دارددر خانه يا محل كار بيشتر وجود   اين نوع احساس هستند يا خير؟ اصولاً خود كنند كه در خانه ها احساس مي مال

تواند به نتايج سـودمندي ماننـد    مي ،آسايشز اين حس ا ، طور ويژه به. ها نيز مربوط شده است به محيط مراكز خريد و مال
ي، بـروكمن و  تبيـات  ،اسـپيك (د شـو براي مراكز خريـد منجـر    برنده، كاهش خطر و افزايش اعتماد تعهد زياد و رفتار پيش

 طـور  بـه  يـن نتـايج  ا ،انـد  برقراري روابط بلندمدت با مشتري تمركـز كـرده   بربازاريابان  كه از آنجا .)2003، 11فيلد تچوكر
 هـا،  هـاي راحـت بـراي مشـتري     مراكز خريد و مـال  براييي فضا ايجاد ،رغم اهميت ذاتي علي .اند يافتهروزافزون اهميت 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Atmospheric environment 2. Hedonic 
3. Leonardo Ortegón-Cortázar 4. Sensorial 
5. Emotional 6. Behavioral 
7. Leonardo Ortegón-Cortázar & Marcelo Royo-Vela 8. Chebat, Sirgy & Grzeskowiak 
9. El-Adly & Eid 10. Ainswortha & Fosterb 
11. Spake, Beatty, Brockman & Crutchfield 
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بر راحتي فيزيكي  طور انحصاري بهها محدود شده و  مراكز خريد و مال فضايها در آثار مربوط به  مشتري آسايشبررسي 

كـه   به اين نكته توجه كـرده اسـت  حاضر در نتيجه، پژوهش ). غيره دما، ميزان سر و صدا و براي مثال(تمركز شده است 
و ارزشـي ماننـد    گذاشتهثير أها ت شناختي در فضاي مراكز خريد و مال روان آسايشي چطور بر درك مشتري از جوعناصر 
  ). 2017ستر، اينسورس و فا(كند  ها طي دوره خريد فراهم مي عنوان جزء سازنده محيط مراكز خريد و مال را به آسايش

. در ايـران بسـيار افـزايش يافتـه اسـت      هـا  و مـال  با توجه به رشد جمعيت و مصرف، ميزان استقبال از مراكز خريـد 
آسايش، راحتـي و احسـاس   ثر بر ؤتجزيه و تحليل عوامل م ،توجه شده كمتر مهم كه به آن هاي همچنين يكي از موضوع

نوع طراحي مراكز خريـد و   ضمن تمركز بر ،اين بررسي. ستها و مال دكننده به مركز خري مصرف جويانه و سودمندي لذت
اي  به ارتباط دوطرفـه  اين امر .شودكننده منجر  و سودمندي مصرف ها احساس به به توجه بيشترتواند  مي ،آينده ها در مال
هـا منجـر    خريـد و مـال  و سودمندي براي مراكز  2و هم به افزايش وفاداري است 1كننده كه هم به نفع مصرف انجامد مي
و  كـز خريـد  امر دركننـدگان   مصـرف  آسايش و راحتي تجربـه براي  قياسيدست آوردن م هب درصدد پژوهشاين . شود مي
. به دست آورد دارد،را كه در منزل خود  راحتي احساسهمان ها نيز  كز خريد و مالاكننده بتواند در مر مصرف تا ستها مال

صـدا، كيفيـت هـوا، موسـيقي،      و ي مانند دما، سرجوثير شرايط أاين پرسش است كه تپاسخ به  ،پژوهشهدف اصلي اين 
بـر راحتـي و    چگونـه  ،هـا  آشـنايي مشـتري   و هـاي اجتمـاعي   ، چيدمان، رنگ، نشـانه ها رفاهي، تنوع محصول  هاي امكان
راحتـي  تجربه «سنجش  مقياسشود كه  اين گونه مطرح مي پژوهشاصلي  پرسشاز اين رو، . دنگذار مي  ثيرأبخشي ت لذت
در تهـران  ) ارگ و كـوروش، پـالاديوم  (بر همين اساس چند مركـز خريـد    ها چگونه است؟ در مراكز خريد و مال 3»خريد

. اسـت  هـا  مشـتري اسـاس كشـش    گرفته، ترتيب بررسي اين مراكـز بـر   صورت هاي هاساس مشاهد بر. ده استشبررسي 
  .ستها در مراكز خريد و مال »راحتي خريدتجربه «براي سنجش ارائه مقياسي  پژوهشهدف اصلي اين  ،بنابراين

  پژوهش نظري هپيشين
يا خدمات يا كـاهش   يا خدمات، افزايش كيفيت كالا كاهش قيمت كالا قرا از طري ها مشتريبايد ارزش به   مراكز تجاري

تعريـف   بر اساس .خدمات افزايش دهند يا يا مصرف كالا  يابيي غيرپولي مانند زمان و انرژي مورد نياز براي دست ها هزينه
 از اسـتفاده  و خريـد  هنگـام  ها مشتري ي است كهتلاش و زمان معناي راحت، به خدمات) 2002( 4، سيادرس و گريوالبري
دهندگان خدماتي هستند كه براي آنان  هئدنبال ارا به ،زماني دارندمحدوديت كه  هايي مشتري. كنند صرف مي سرويس يك

. اسـت  آسـان  د كه بيانگر نقـش مهـم خـدمات   نني راحت، دسترسي آسان و در نهايت خريد را فراهم كجوو امكان جست
 طـي قبل از شروع خريـد،   ها مشتري كه است ذاتي ارزش دهنده نشان خدمات راحتي ،پيشين هاي پژوهشمطابق با نتايج 

 بـراي مشـتري اهميـت   چـه  در واقع آن ).2012، 5تن، دويت و راسل بنيگون( آورند به دست مي ودخريد و پس از خريد خ
هـدف   .دهـد  مـي جويي در زمان شده و رفاه آنـان را افـزايش    و خدماتي است كه سبب صرفه ها استفاده از محصول ،دارد
. رضـايت اسـت   ،يكي از اين نتايج مثبت. شود افزايش ستاده مثبتي است كه نصيب مشتري مي ،دهندگان خدمات نيز هئارا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Consumer 2. Customer loyalty 
3. Comfortable Shopping Experience 4. Berry, Seiders & Grewal 
5. Nguyen, DeWitt & Russell-Bennett 



  230  ها از مراكز خريد و مال احتي خريدرارائه مقياسي براي سنجش تجربه 

 
وانگ، ژانـگ،  ( داردمثبتي وجود  طنيز ارتباقصد خريد مجدد  در رضايت مشتري و نيت رفتاري ويتوان گفت كه بين  مي

   ).2009 ،1گو و ژن
ثير زمان انتظار در أطور عمده مربوط به ت جويي در زمان براي راحتي، زمان مورد انتظار مشتري و به در ادبيات، صرفه

 آنان اهميت آنچه براينظر نيستند، بلكه  دنبال دريافت خدمت مد به ها مشتري). 2007 ،2بلين و دمولين(مراكز خريد است 
كـاهش  ). 2005، 3وايت و يو( دندر دسترس باش، مكان هر در هر زمان وهنگام نياز، خدماتي است كه  مندي از ، بهرهدارد

 از از خـدمات  استفاده و خريد هنگام ها مشتري است كه فيزيكي و عاطفي شناختي، هاي فعاليت حفظ راحتي، براي تلاش
  ).2013، 4، يانگ و جونجيانگ(برند  بهره مي آن

 از پـنج عامـل مرتبـه اول    د كـه ن ـدان ي مـي راحتي خدمات را ساختار مرتبه دوم ـ) 2018( 5، شخار، لاسار و چنروي
را شـامل  پـس از خريـد    آسـان منـافع   كسـب  و آسانو فروش خريد ، آسان ، دسترسيآسان گيري تصميم و شدهمتشكل 

  .شود مي
فاصله با تصـميم دربـاره اينكـه    لاند، با هو خدمات را تشخيص داد كه نياز خود به كالا هايي مشتري :آسان گيري تصميم

 تصـميم . شوند و براي اتخاذ تصميم بايد زمان و انرژي صرف كنند كننده يا پيشنهاد را انتخاب كنند، مواجه مي عرضه يك
گارسيا فرناندز ( شده در تصميم براي خريد يا استفاده از خدمات است انرژي صرف معناي درك مشتري از زمان و به آسان،

  ).2018، 6و همكاران
كننده خدمات چقدر آسان و راحت  رساند كه برقراري تماس يا رسيدن به محل عرضه اين مفهوم را مي :آسان دسترسي

  ).2018گارسيا فرناندز و همكاران، (است 
روي و همكـاران،  ( كنـد  مـي زماني است كه مشتري براي اتمـام معاملـه صـرف     انرژي و ربيانگ :آسان و فروش خريد 

2018.( 

   .)2018روي و همكاران، (جويي در تلاش و فعاليت براي دريافت خدمات است  شامل زمان و صرفه :آسان كسب منافع
 ـ كنـد  ش مـي شده هنگامي كه تـلا  درك مشتري از زمان و انرژي مصرف :منافع پس از خريد از دريافـت خـدمت    سپ
  .كننده خدمات حفظ كند رضهع اصلي، تماس خود را با

 صـورت  به را خريد عمل ارزش شود، تعريف ها محصول آوردن دست هبراي ب فعاليتي صورت به كردن خريد عمل اگر
 دلايـل  خريـد  بلكـه  ،كننـد  نمـي  خريـد  خـدمات  و اجنـاس  آوردن دست هبراي ب فقط خريداران زيرا دهد، نمي نشان كامل

 ذهنـي  و عيني كيفي، و يكم فاكتورهاي تمام شامل خريد ارزش ).2014، 7پراشار و سينگ( دارد تجربي نيز و احساسي
 توانـد  در مراكز تجاري رفتار خريد مشتري مي ).2011، 8، استول و برنتليجكسون(را دربردارد  كامل خريد تجربه كه است

مراكـز تجـاري، داراي جـزء    . بين فردي قرار گرفته باشـد  هايثيرأتماعي و تاج هاي هنجاري، تعامل هايثيرأتحت نفوذ ت
هـاي اوليـه    طـور كمكـي بـراي محـرك     اجتمـاعي بـه   هـاي  كه در آنجا تعامـل  هستندشده  سازنده اجتماعي تمركززدايي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wang, Zhang, Gu & Zhen 2. Bielen, Demoulin 
3. White & Yu 4. Jiang, Yang & Jun 
5. Roy, Shekhar, Lassar & Chen 6. García-Fernández et. al 
7. Singh & Prashar 8. Jackson, Stoel & Brantley 
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تعيـين  ) يبخش ـ لـذت (يا گريزگـري  ) سودآوري(بازديد محصول يا كسب اطلاعات  براي مثال ،براي بازديد) غيراجتماعي(

  ).1994، 1، گرووال و پاراسورامنباكر(اند  شده
 ،ورچوپولـوس (موسيقي، رنگ، طرح و چيدمان مراكز تجاري  :اند طور ثابت مطرح شده در ميان اين آثار، سه نشانه به

 ـ  اي عنوان نشانه به ،رنگ). 2004، 2اوكف، دوكيدايس و سيومكوس ر ثير قـرا أغالب براي محيط مراكز تجاري، در تحـت ت
طرح يـا چيـدمان داخـل     ،رسد به نظر مي). 2013، 3باگچي و چيما(كند  ايفا ميتوجهي  شاياننقش ها  دادن درك مشتري

و  )1994، 5كربـا  و گروالپاراسورمن، (، قصد خريد )1999، 4سيمونسون(ها  هاي مشتري ها و اولويت ها بر خواسته فروشگاه
 جـو طـور مثبـت بـر     توانـد بـه   مـي  ،هـا  شده فروشگاه يا چيدمان خوب طراحيعلاوه، طرح  به. داردثير أتمايل براي خريد ت

 ـ فروشگاه توانـد بـر    موسـيقي مـي  ). 2004ورچوپولـوس و همكـاران،   (ثير بگـذارد  أها، الگوهاي ترافيك و بازده عملياتي ت
) 2009(گ و همكاران براي مثال چن. توجهي باشد شايانثير أرفتار مشتري داراي ت و) 2009، 6، واو و ينچنگ( ها هيجان

 . )2005 ،7باتيماچليت و چ ،اراغلو( استبرانگيختگي و لذت از مراكز خريد  براي اي دهند كه موسيقي زمينه نشان مي

هـاي   واكـنش  درهاي مثبت مشتري از وجـود موسـيقي درون مغـازه بتوانـد      رود كه ديدگاه بر اين اساس، انتظار مي
  . از جمله راحتي سهيم باشد محيط در رابطه باشناختي مشتري  روان

اسـتفاده از  . كنـد دارند، آشنايي بايد انعطاف پردازش را فـراهم    ها درباره محيط اطلاعات قبلي مشتري طور كه همان
، 8، كـو و توسـلي  ژانيسيوسـكي (شـده باشـد    تواند با نياز به پردازش بيشتري از درك از محيط پردازش چنين اطلاعاتي مي

د كه به كـاهش  شو عنوان سيستم مديريت اطلاعات براي اطلاعات ادراكي استفاده مي ر پردازش بهاين انعطاف د. )2012
بخشـي   ارزش خريد شامل جزء سـازنده لـذت  . كند عدم قطعيت و پيشگيري از اضطراب در داخل مراكز تجاري كمك مي

از  است نده سودآوري كه عبارتاست كه ارزش حاصل از آن جنبه تجربي، عاطفي و فانتزي اين آزمايش است و جزء ساز
كنيم كه هـر دو نـوع از ارزش    بيني مي پيش پژوهشدر اين .  آمده از روش كارآمد مربوط به خريد محصول دست هارزش ب

 هـاي ثيرأت و دهـد  زدايي تخصص را افـزايش مـي   رسد كه آشنايي به نظر مي. خريد با آشنايي با محيط افزايش يافته است
  .)1984، 9جوهانسون و راس(كند  گيري را بيشتر مي مشناختي مربوط به تصمي

 و نيست كافي شده خدمات ارائه يا اجناس به توجه فقط و است اثرگذار مشتري هتجرب دهي شكل در فروشگاه فضاي
در  كـه  هنگـامي  خصوص به ،مشتريان بر فضاي فروشگاه دهنده  تشكيل عناصر كنترل و افزودن با توانند مي فروشان خرده
   ).1394 ، مشبكي و حسيني،نيكبخت(بگذارند  اثر ،هستند شده اجناس ارائه و خدمات ارزيابي حال

 خريد هنگام افراد رفتار بيني پيش براي ابتدا پديده، اين. شود اطلاق مي روز مد كالاهاي به شديد تمايل به مدگرايي
  ). 1394 ،عسگري، صفري، اسدزاده و رهنما ،عابدي( شداستفاده مي روز مد كالاهاي
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 فـردي ماننـد   پنهـان  كاربرد متغيرهـاي  ، ها شدن مدل رفتاري سمت به حركت با كه دهد مي نشان ادبيات به نگاهي

مـاهپور، رشـيدي و    ،ممـدوحي ( اسـت  يافتـه  افـزايش  افـزون  ناهم ي ها مدل ساخت خريدار و نوع و زندگي  سبك نگرش،
  ).1395، صفارزاده

 طراحـي، . دهنـد  مـي  افزايش عاطفي و كننده سرگرم بخش، لذت خريدهاي ايجاد با را گرايانه لذت خريد خريد، مراكز
 مركـز  در خريـداران  مانـدن  بـه  تمايل بر و شوند مي عاطفي ي ها پاسخ بروز موجب... و  محيط موسيقي دكور، نورپردازي،

 بخشيده بهبود را گرايانه فايده دخري ي ها ارزش و شناختي روان ي ها هزينه وجو، جست زمان كاهش. دارند تأثير مثبتي خريد
 هـا  پـژوهش ). 2014، 1، ميچون، حاج سالم و اوليوريـا چيبات(گذارد  مي تأثير خريد مركز از مشتريان شده ادراك ارزش بر و

 و مسـتقيم  تـأثير  گرايانـه  خريـد فايـده   ارزش و گرايانـه  لـذت  خريـد  ارزش بر خريد مركز ي ها ويژگي كه است داده نشان
  ).2015عدلي و ايد، ال(گذارند  مي معناداري

  پژوهش پيشينه
 و اسـت  برانگيزاننـده  كنـد كـه   مـي  احسـاس  را اي ويـژه  محرك اي، واقعه در با حضور يا مستقيم همشاهد از پس مشتري
بـر   خريـداران  كلـي،  طـور  بـه ). 2012، 2و همكاران گارگ(آورد  مي به وجود كنندگي را رفتار مصرف يا مشخص هايتفكر
متعـدد گذشـته    هـاي  پـژوهش  .گيرنـد  مـي  تصـميم  مختلـف  خريـد  مراكـز  ميان از انتخاب خريد براي ي ها هتجرب مبناي
 خريـد را در  كـز امر ياتيح ي ها يژگيو) 2005( 3، جي كيونگ و مين سانگكيم. هستند ديتجربه خر و تيدهنده اهم نشان

كـه   ندمعرفي كردكننده  نييشش عامل تع ديكز خرامر تيجذاببراي ) 2007( 4و العدلي يالعدلو  اند خلاصه كرده عامله نُ
 ،يسـرگرم  ،يد كه راحتنده نشان ميپيشين هاي  پژوهش). 2014سينگ و پراشار، (است احتي خريد ريكي از اين عوامل 

 يبنـد  ميتقس ـ يند برانتوا كه مي هستند ديخردر كننده  نييتع يها يژگيبازار و لوكس و ي، راحتديخري مركز هستهتنوع، 
  ).2018، 5گوپا مك( شونداستفاده  آنان يازهايو ن ها مشتري

در ) 2014( 6در پـژوهش ناگويـان  . ي مختلفي براي تجربه خريد اسـتخراج شـده اسـت    ها لفهؤ، م ها پژوهش سايردر 
در  .معرفـي شـده اسـت    راحتـي خريـد  امكانـات و  لفه انتخاب محصول، محيط خريـد،  ؤچهار م ،تجربه خريدبراي  ،ويتنام

و  ، تمركـز بازاريـابي  خريد آسان، لفه جذابيت محيطؤپنج م ،تجربه خريدبراي  ،در ناميبيا) 2014(گ و پراشار پژوهش سين
پـنج   ،تجربه خريد) 2018( 7در پژوهش بروسياك و همكاران .شناخته شده است يكيزيف يها رساختيزايمني و امنيت و 

 بـر اسـاس   .شـود  را شامل مي امكاناتبه  يدسترسي و گرمسر، خريد آسان، ونيو دكوراس لفه آگاهي از پيشنهاد، مكانؤم
 دي ـبازد يبرا ديمركز خر كيبر انتخاب  ثرؤعامل م نيتر مهم آسان خريد ،ها پژوهشبر اساس نتايج ) 2011( 8ادعاي خاره

   .است
 و نـدز فرنا گارسـيا در پـژوهش  . ي ديگر شناسايي شده است ها در پژوهش ،ي مختلف ها لفهؤعوامل تجربه خريد با م

، معامله، سودمندي حين خريد و سودمندي پـس از  آسان يدسترسلفه ؤبا چهار م خريد راحتدر اسپانيا، ) 2018(همكاران 
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، دي ـخر خـدمات ي، رو ادهي ـمنـاطق پ لفـه  ؤچهـار م  با راحتي خريددر استراليا، ) 2009( 1خريد و در پژوهش كلولو و پريمرز

  .ي شده استانداز فروشگاه شناساي و چشم سرعت تيمحدود

 چارچوب نظري پژوهش
 ،كنـد  شده بر اهميت راحتي مشتري و نياز مربوط به توجه به نقشي كه راحتي مشتري در رفتار خريد ايفـا مـي   آثار بررسي

  بـه  هـا  مشتري .است ديخر شيافزا ياز عوامل اصل يكي خريد آساناند كه  نشان داده ها پژوهشاز  ياريسب. كند كيد ميأت
، تـرن، ميسـرا،   پام( دارد ينقش مهم يابيدر بازار آسان خريد از اين رو ،كنند خدمات توجه مي يژگياز و شتريب آسان خريد

هـا را در داخـل محـيط مراكـز      ثير راحتي مشتريأت ،با آزمايش عملي پژوهشاين . )2018، 2ماسكليوناس و داماسواسياس
  .دهد توسعه مي ،تجاري فيزيكي

 .متفاوت باشد گريد محيط به طيمح كيتواند از  مي ياز راحت ها مشتريادراك  نه،يزمبر  يمفهوم مبتن كيعنوان  به
حيطـه  در  يخـدمات چندبعـد   يتوسـعه سـاختار راحت ـ   بررسـي بـه   ،آسـان  خريـد  اتي ـاي از ادب بخش عمده ،نياوجود با 

ه و شد يمعرفكوپلان  توسط يمفهوم راحت ،يابيبازار اتيدر ادب. محدود است ي آن ها محيط و سازه ،يمعمول يفروش خرده
داشـته   هـا  مشـتري كه فروشگاه قابليت دسترسي تكراري با صرف زمان كم و راحت را بـراي   كند مياشاره مسئله به اين 
 اند كه بـه  استفاده كرده ها محصول »يراحت يبند طبقه«در حوزه  ياز ساختار راحت )1963( بولينو ) 1923( كوپلان. باشد

رود سطح راحتي كه يـك   انتظار مي). 2013جيانگ و همكاران، ( مربوط است ديدر خر پايين نيدرگيري ذه ايكم  سكير
بـر سـه    پژوهشاين . ثير قرار گرفته باشدأي تحت تجووسيله عناصر  كند، به مشتري در محيط مراكز تجاري احساس مي

عنوان راحتـي   ، راحتي مشتري بهوهشپژبراي اهداف اين . عنصر غيراجتماعي موسيقي، رنگ، طرح و چيدمان تمركز دارد
. وسيله محيط مراكـز تجـاري ايجـاد شـده اسـت      تعريف شده كه به) احساس راحتي، آرامش و عدم نگراني(شناختي  روان

 بـر ارزش سـودآوري و   پژوهشخواهد گذاشت، اين  ثيرها تأ بر بسياري از متغيرهاي نتيجه مشتري مشتري احتمالاًراحتي 
 ـ     زدايي به رود كه آشنايي علاوه، انتظار مي هب. دبخشي تمركز دار لذت ثير أصورت مثبت، مسـتقيم و غيرمسـتقيم بـر خريـد ت

 پـژوهش هاي  هاي مربوط به داده ، يافته)2016( فاستر و نسورسياادعاي  بر اساس). از طريق راحتي مشتري(داشته باشد 
هـاي راحـت هـم ارزش     علاوه، محـيط  به. گذارند   ثير نميأي بر سطوح راحتي مشتري تجوعناصر  همهد كه نده نشان مي

  .دهند سودآوري و هم ارزش حاكي از لذت بردن را افزايش مي
 يـي  هـا  از چـه مؤلفـه   ،در جامعه مشتريان مراكز خريد تهـران  راحتي خريدكند كه  در نتيجه، اين پژوهش بررسي مي

  .است  ييها و معرف  ها لفه شامل چه شاخصؤتشكيل شده و هر م

  شناسي پژوهش شرو
 در مراكز خريد و توليد مقياس و اعتبارسنجي آن انجام راحتي خريدپژوهش با هدف استخراج الگوي اين با توجه به اينكه 

روش . استفاده شده اسـت  از روش دلفي ،در بررسي كيفي .عملياتي شده است ،يكيفي و كم دو روشگرفته، با تركيبي از 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Clulow & Reimers 2. Pham, Tran, Misra, Maskeliūnas & Damaševičius 
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 توزيـع  و مصـاحبه  طريـق  از خبرگـان  كارشناسـان و  دانـش  بنـدي  طبقـه  و آوري جمـع  يبـرا  ساختاريافته فرايندي دلفي

  ).1396، روستا و ، دانشپورعهيش(دريافتي است  نظرهاي وها  پاسخ شده كنترل بازخورد و افراد بين نامه پرسش
پيمايشي  ـ هاي توصيفي روش پژوهش كاربردي و روش اجراي تركيبي شامل روشاز با استفاده ، موضوع پژوهش 
و شواهد بـا روش پيمايشـي گـردآوري     استبستگي  صورت هم به پژوهشبنابراين طرح . استه شد بررسي ،بستگي و هم
  .به بررسي مدل پژوهش اقدام شده است ،شده آوري هاي جمع و استنباطي داده تحليل توصيفي اند و با شده

كـه هنگـام   تهـران  واقـع در شـهر   پالاديوم  و گكوروش، ار مركز خريدجامعه آماري پژوهش را خريدكنندگان سه 
با توجه به اينكـه از  . اند تشكيل داده ،به اين مراكز خريد مراجعه كرده بودند 1396گردآوري شواهد پژوهش در پاييز سال 

 ،از ميان جامعه آمـاري پـژوهش  . نامعلوم محسوب شده است اي تعداد جامعه آماري اطلاعات دقيقي در دست نبود، جامعه
هاي تحليل عاملي برآورد شـده   اساس قاعده مطرح در پژوهش بر نيز، تعيين حجم نمونه ،ندنمونه آماري انتخاب شد 320
 28(هـر گويـه    ازاينمونه لازم است كه در اين پـژوهش در   20تا  5پژوهش بين  هگوي براي هر ،طبق اين قاعده. است
جامعـه   در اختيـار نامه  پرسش 330 ،جلوگيري از افت نمونه آماريو براي  در نظر گرفته شد) نمونه 280(نمونه  10) گويه

نامـه سـالم    بازگشت پاسخميزان بنابراين  ،تجزيه و تحليل شد ،نامه سالم پاسخ 320اطلاعات  در نهايت. قرار گرفتآماري 
تعـداد   بارهطلع درو مچندين خبره  براي تخصيص تعداد نمونه براي هر يك از سه مركز خريد، به ارزيابي. استدرصد  97

، كوروشچهار براي  صورت اين سه مركز خريد به خريدكنندگان از نسبت تقريبي مشتريان سه مركز تجاري استناد شده و
اسـاس   شناختي اعضاي نمونه آماري بر هاي فردي و جمعيت ويژگي. شده است برآورد ارگو يك براي  پالاديومسه براي 
  .ه شده استئارا 1در جدول هاي فراواني و درصد فراواني  شاخص

  شناختي نمونه آماري پژوهش هاي فردي و جمعيت فراواني و درصد فراواني ويژگي .1جدول 
  نمونه دوم نمونه اول

 درصد تعداد  زير گروه  ويژگي درصد تعداد  زير گروه  ويژگي

  87  13  مرد  جنسيت  100  3  مرد  جنسيت
  13  2  زن  -  -  زن

وضعيت   67  2  ييمديران اجرا  پست سازماني
  شغلي

  27  4  علمي دانشگاه هيئت
  73  11  دانشجو  33  1  بازارياب

  27  4  دكتري  تحصيلات  67  2  دكتري  تحصيلات
  73  11  دانشجوي دكتري  33  1  كارشناس ارشد

  مركز تجاري
 9/45 147  مرد  جنسيت  50  160  كوروش
 1/54 173 زن  5/37  120  پالاديوم
  5/12  40  ارگ

  تحصيلات

 1/4 13 ير ديپلمز و ديپلم

 گروه سني

 1/13 42 كارداني 2/22 71 سال 26 از كمتر
 6/46 149 كارشناسي 7/28 92 سال 33 تا 27 بين
 3/26 84 كارشناسي ارشد 25 80  سال 40 تا 34 بين

 10 32  دكتري 1/24 77 سال 40 از بيشتر
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  هاي پژوهش تجزيه و تحليل و يافته
هـاي مناسـب از    براي انتخاب گويه. از آمار توصيفي و استنباطي استفاده شده است ،د پژوهشبراي تجزيه و تحليل شواه

اساس مدل و فرمول لاوشه، براي بررسي اعتبار اوليه از ضريب آلفاي كرونباخ، براي بررسـي اعتبـار و    روايي محتوايي بر
ييدي مرتبـه دوم و بـراي   أشافي، تحليل عاملي تاز نمونه آماري از تحليل عاملي اكت ،شده اساس شواهد گردآوري روايي بر

اساس مراحـل   هاي پژوهش بر نتايج و يافته. بستگي استفاده شده است ها از انواع مقايسه ميانگين و ضريب هم ساير يافته
 هـاي  اين نتايج شامل سه دسته اعتبارسنجي مقدماتي، اعتبارسنجي نهايي و ساير يافتـه . ه شده استئچندگانه پژوهش ارا

  .هستندپژوهش 

  سنجي در زمينه اعتبار) كيفي(هاي مقدماتي  يافته
و پس از  ندشدگويه استخراج  177 ،پژوهشگويه، با مراجعه به ادبيات نظري  توليد و انتخاب و مرتبط با نخستدر مرحله 

 اساس بر ،مرحله دومدر . كاهش يافتگويه  134 به تعداد آنها ،)طبق ارزيابي پژوهشگر(و مشابه هاي تكراري  گويه حذف
) شـده  ي اسـتخراج  هـا  مصاحبه و سرندسـازي گويـه  (مصاحبه و ديدگاه سه نفر از خبرگان داراي تحصيلات عالي بازاريابي 

پيشـنهادي   نامـه بـا دو پاسـخ    پرسـش  ،در مرحله سـوم . ندانتخاب شدگويه  78و  هشدها حذف يا جايگزين  برخي از گويه
 و بـر ) روايـي ارزيابـان  ( قـرار گرفـت  خبرگان فعال در سه مراكز خريد  از نفر 15 اختياردر  ،مناسب يا نامناسب بودن گويه

 بـراي  ،در مرحلـه چهـارم  . نداز مراكز خريد ارزيابي شـد  احتي خريدرهاي  عنوان شاخص گويه به 28 ،اساس فرمول لاوشه
نامـه بـه    پرسش و اعتبار و روايييع شد نفر توز 30نامه بين  پرسش ،)بدون ابهام بودن(بررسي اعتبار اوليه و روايي صوري 

ها براي ارزيابان بـدون   و همه گويه 89/0ها  اساس نمونه آماري خريدكنندگان، ضريب آلفاي كرونباخ گويه بر. تأييد رسيد
  . ابهام و روشن گزارش شده است

  هاي نهايي در زمينه اعتبارسنجي يافته
شـاخص و بـا    28تهـران از   خريـد  سه مركـز  در نفر از خريدكنندگان 320اساس ارزيابي  بر ،نتايج اين مرحله از پژوهش

  .ييدي مرتبه دوم استخراج شده استأاستناد به تحليل عاملي اكتشافي و تحليل عاملي ت

  نتايج تحليل عاملي اكتشافي
 پـيش . اسـت  شـده تحليل عاملي اكتشافي استفاده از  ،از مراكز خريد احتي خريدربراي كشف و استخراج ساختار زيربنايي 

در فراينـد   .فرض اوليه در اين نوع تحليل، اين است كه هر شاخص يا نشانگر ممكن است با هر عامل ارتباط داشته باشد
هاي  شده در دو يا چند عامل و همچنين گويه هاي بارگيري شده در يك عامل مجزا يا گويه هاي بارگيري گويه ،اين تحليل

در اين بررسي نتايج . اند گويه در پنج عامل اصلي بارگيري شده 22حذف شده و تعداد  40/0عاملي آنها كمتر از  بار داراي
هـاي   كـه گويـه   دهـد  نشـان مـي  پشـتيباني شـده و    بسـتگي  همماتريس و مناسب بودن گيري  نمونهپيش آزمون كفايت 

به بيان ديگر شـاخص  . براي تحليل مناسب است بستگي همماتريس در مدل از كفايت لازم برخوردار بوده و  شده استفاده
 001/0داري ابا سطح معن ـ 2ها و آزمون بارتلت از مناسب بودن گويه 70/0و بالاتر از  877/0با مقدار  1اولكين ـمير ـ  كايزر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kaiser-Meyer-Olkin and Bartlett's 2. Test of Sphericity 
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. هاي پژوهش براي تحليل عاملي اكتشافي حمايت كرده اسـت  داده بستگي همماتريس از مناسب بودن  05/0تر  و كوچك

ها به چندين عامل پنهاني پشتيباني كرده و از چرخش واريماكس و تعيين  ابراين شواهد از توانمندي مدل در تقليل گويهبن
  . تعداد عامل از مقدار ويژه استفاده شده است

  )EFA(هاي اصلي پس از چرخش واريماكس  لفهؤها با م نتايج بارگيري گويه .2جدول 

 هاي مورد بررسي گويه  لفهؤم  نام
 هاي اصلي لفهؤم

 5عامل  4عامل  3عامل  2عامل  1عامل 

 تطابق با نياز خانواده

 169/0 143/0  053/0 106/0 739/0 اي خانوادهانطباق نيازه

 056/0 285/0 114/0 169/0 735/0 ها فروشگاه هاي تنوع محصول

 149/0 036/0 118/0 106/0 699/0 مناسب با نياز هاي محصول 

 217/0 159/0 -010/0 284/0 646/0 پراكنده هاي دسترسي به محصول

 -084/0 -148/0 247/0 259/0 542/0 هاي قيمت محصول 

 مدگرايي

 -021/0 063/0 092/0 776/0 244/0 هاي جديد ها و سبك ايده

 176/0 119/0 083/0 732/0 212/0 جديد هاي آگاهي از محصول

 208/0 176/0 118/0 567/0  381/0 هاي جديد پوشاك مدل

 هاي رفاهي امكان

 053/0 091/0 662/0 -033/0 148/0 فراواني پاركينگ

 056/0 216/0 639/0 -012/0 -009/0  راحت هاي نيمكتها و  يوجود صندل

 169/0 -155/0 536/0 353/0 089/0 ساعت كاري

 193/0 130/0 535/0 037/0 075/0 نقاط شهر  مناسب از تمام  دسترسي

 -072/0 138/0 505/0 335/0 119/0 فضاي بازي كودكان

 210/0 165/0 425/0 387/0 123/0 هاي خودپرداز تعداد دستگاه

 جويانه نياز لذت

 058/0 666/0 194/0 059/0 263/0 اوقات فراغت

 167/0 634/0 177/0 229/0 -021/0 هاي كنسرت و ورزشي سالن  وجود

 101/0 563/0 -063/0 440/0  023/0 وجود تعدد رستوران و فست فود

 254/0 550/0 381/0 007/0 116/0 تميز بودن مركز خريد

 -372/0 504/0 140/0 -115/0 303/0 داخليمعماري 

 جذابيت محيط داخلي

 629/0 000/0 136/0 102/0 078/0 لذت از موسيقي آرام

 609/0 311/0 082/0 -020/0 209/0 ها اندازه فروشگاه

 597/0 096/0 236/0 228/0 246/0  عطر مطبوع 

  145/1  205/1  432/1  731/1  879/5  ارزش ويژه اوليه
  596/7  848/9  426/10  790/10  121/13  واريانسدرصد از 

  782/51  186/44  337/34  911/23  121/13  درصد تراكمي
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ع مجمـو  كـه  دارنـد  1از  يشـتر بمقـدار ارزش ويـژه    لفه تشكيل شـده كـه هـر يـك    ؤمدل از پنج م ،اساس نتايج بر
از  احتي خريـد ردرصد از واريانس 782/51كلي  طور به. دهند را نشان مي بارهاي عاملي هر عامل در اين مدل هايرمجذو

  . اند ها با پنج نام معرفي شده اساس سنخيت گويه ها بر لفهؤاين م .شود مي تبيين مراكز تجاري با پنج عامل
نطبـاق  ا. 1 هـاي  و بـا بـارگيري گويـه   اسـت   121/13ده ش و واريانس تبيين 897/5داراي ارزش ويژه  نخستعامل 

. 4؛ هـا  مشـتري مناسـب بـا نيازهـاي     هـاي  محصـول . 3؛ ها فروشگاه هاي تنوع محصول. 2؛ نيازهاي خانوادبا  ها محصول
 ،شده و تطابق با نيـاز خـانواده   تشكيل هاي قيمت محصولمناسب بودن . 5؛ پراكنده سطح شهر هاي دسترسي به محصول

  .گذاري شده است نام
هـا و   دهي ـا .1هـاي   و بـا بـارگيري گويـه   اسـت   790/10شـده   و واريانس تبيين 731/1ارزش ويژه  ارايدعامل دوم 

گـذاري   شده و مـدگرايي نـام   تشكيل ،پوشاك ديجد يها مدل .3 و ديجد هاي از محصول يآگاه يبرا .2 ،ديجد يها سبك
  . شده است

هـاي   و با بارگيري گويهاست  426/10شده به مقدار  و واريانس تبيين 432/1داراي ارزش ويژه به مقدار عامل سوم 
 .4، دي ـمركـز خر  ني ـا يسـاعت كـار   .3 ،راحـت  يليخ يها مكتيها و ن يوجود صندل .2 ،نگيپارك يوجود تعداد فراوان .1

رفـاهي   هـاي  تشـكيل شـده و امكـان    خـودپرداز هاي  دستگاهمكفي  تعداد .6 و كودكان يباز يفضا .5 ،مناسب يدسترس
  . گذاري شده است نام

هـاي   و با بارگيري گويهاست  848/9شده به مقدار  و واريانس تبيين 205/1عامل چهارم داراي ارزش ويژه به مقدار 
 ،و فست فودوجود تعدد رستوران  .3 ،يكنسرت و سالن ورزش ژهيو يها وجود سالن .2، استفاده مناسب از اوقات فراغت .1
  . گذاري شده است جويانه نام شده و نياز لذت تشكيل ديمركز خر يداخل يمعمار .5 و ديبودن مركز خر زيتم .4

هـاي   و با بارگيري گويـه است  596/7شده به مقدار  و واريانس تبيين 145/1عامل پنجم داراي ارزش ويژه به مقدار 
  .گذاري شده است شده و جذابيت محيط داخلي نام تشكيل ر مطبوع و خاصعط .3 و ها اندازه فروشگاه .2 ،آرام يقيموس .1

  ي مرتبه دومتأييدنتايج تحليل عاملي 
، از تحليل عـاملي  شده در تحليل عاملي اكتشافي لفه استخراجؤم پنج با خريدراحتي اصلي يعني  رابطه عامل براي بررسي

مدل  پژوهش با شده هاي گردآوري هاي برازندگي تطابق داده اساس نتايج شاخص بر. شده استه ييدي مرتبه دوم استفادأت
، شاخص برازنـدگي  92/0شده برازندگي با مقدار  ، شاخص نرم91/0با مقدار  شاخص برازندگي. پشتيباني شده است ينظر

، شـاخص  82/0ه برازندگي نسبي با مقدار شد ، شاخص نرم97/0، شاخص برازندگي فزاينده با مقدار 97/0تطبيقي با مقدار 
بهنجارشده با مقـدار   يو مربع كا 046/0با مقدار  تقريب هايريشه خطاي ميانگين مجذور، 73/0برازندگي نسبي با مقدار 

طبق نتايج تحليل عاملي مرتبـه دوم رابطـه   . هاي تجربي با مدل نظري پژوهش حمايت كرده است از مطابقت داده 69/1
) 74/14تـا   38/5(و آماره نسبت بحرانـي آنهـا   ) 76/0تا  33/0بين (صورت مثبت  لفه بهؤگويه با پنج م 22ز بين هر يك ا

. هـا حمايـت شـده اسـت     هاي هر يك از سـازه  بودن روايي گويه پذيرفتنياست كه از معنادار و  58/2و  96/1تر از  بزرگ
رفاهي در مراكز خريـد، نيازهـاي    هاي ، نياز مدگرايي، امكانيداز مراكز خر لفه تطابق با نياز خانوادهؤهمچنين رابطه پنج م

 76/0بين (صورت مثبت  به خريد راحتيبا عامل اصلي  مراكز خريد هاي محيط داخلي جويانه در مراكز خريد و جذابيت لذت
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دار از رابطـه بـين   صورت معنـا  است كه به 58/2و  96/1تر از  بزرگ) 11/10تا  88/5(و آماره نسبت بحراني آنها ) 84/0تا 
 شده از نمونه آماري حاكي بنابراين شواهد گردآوري .اطمينان حمايت شده استدرصد  99ها با عامل اصلي در سطح  لفهؤم

شده در مدل تحليل عاملي اكتشافي، رابطه مثبت و معنادار داشـته   هاي شناسايي لفهؤها با م است كه هر يك از گويه از آن
  .صورت مثبت و معنادار است به خريد راحتيمرتبط با لفه ؤو رابطه بين پنج م

  

  
  دوم ييدي مرتبهأضرايب بار عاملي استاندارد و آماره آزمون در تحليل عاملي ت .1 شكل

  پژوهشهاي  ساير يافته
 صـورت  در جامعـه آمـاري بـه    احتي خريـد رلفه مرتبط با ؤكه پنج م دهد نشان مينتايج آزمون مقايسه ميانگين يك گروه 

 3تر از مقدار  ميانگين بزرگ(گيري قرار گرفته و در شرايط مناسب قرار دارند  دار بالاتر از ميانگين نظري مقياس اندازهمعنا
  ).58/2تر از  ها بزرگ و آماره آزمون

 هـاي  مشـتري مراكز خريد براي  جذابيت محيط داخليلفه ؤاست كه ميانگين م از آن ها حاكي لفهؤمقايسه ميانگين م
لفـه تطـابق بـا نيـاز     ؤاما ميـانگين چهـار م  ). 96/1مطلق  تر از قدر آماره آزمون بزرگ(است  مرد يها مشترياز  بالاتر زن

جويانه در مراكز خريد، در بين زنان  رفاهي در مراكز خريد و نيازهاي لذت هاي امكان، نياز مدگرايي، از مراكز خريد خانواده
  ). 96/1مطلق  تر از قدر ها كوچك آماره آزمون(و مردان تفاوت معناداري ندارند 

و  نيـاز مـدگرايي  و گروه سني و رابطـه بـين    جويانه نياز لذتبستگي اسپيرمن، رابطه بين  نتايج ضريب هم بر اساس
رابطـه بـين گـروه سـني و سـطح       و )05/0تـر از   خطـا كوچـك   احتمـال ( بودهصورت منفي و معنادار  سطح تحصيلات به
  ).05/0تر از  خطا بزرگ  احتمال(ژوهش معنادار مشاهده نشده است هاي پ لفهؤتحصيلات با ساير م

  ي و پيشنهادهاگير نتيجه
از  ايجاد فضا و محيطي براي راحتي و مزاياي خريد از مراكـز تجـاري   ،مديريت مراكز تجاري مهم در يها دغدغهيكي از 

ر گذشـته مـديريت   د. و ساير مزاياي خريد استها در مقابله با برند ها مشتريافكار و ذهنيت  ،نظر نوع محصول قابل ارائه
جـذب افـراد و بازديدكننـدگان موفـق      در رابطه بـا شايد در ابتدا  ،گرفت هاي دقيق صورت مي مراكز تجاري بدون بررسي

شدند و اين يكـي از   مركز تجاري به بازديدكنندگان موقتي تبديل مي هاي مشترياما پس از گذشت مدت كوتاهي  د،بودن
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و  هـا  مشترينظر گرفتن نياز  با در بررسي، نياز به راحتي خريدبنابراين براي ايجاد مزيت و . ت اين مراكز بوددلايل شكس

هـاي   هـا و شـاخص   لفـه ؤاحساس شده و در زمينـه شناسـايي م  مراكز تجاري هاي  پتانسلبرداري صحيح و كارآمد از  بهره
  .شده است انجام پژوهشي ،مراكز خريد از خريد راحتي

در مرحلـه اول و دوم،  . اقدام شده اسـت  راحتي خريدهاي  پژوهش طي سه مرحله اصلي به شناسايي شاخصدر اين 
ها حذف يا جـايگزين شـده و    هاي مهم از ادبيات نظري گردآوري و با دخل و تصرف خبرگان، تعدادي از شاخص شاخص

لفه ؤو نتايج تحليل عاملي اكتشافي به پنج م و با استناد به ديدگاه خريدكنندگان از مراكز خريد ندشدشاخص شناسايي  28
از  شده با عنوان تطابق بـا نيـاز خـانواده    هاي بارگيري لفه با توجه به مفاهيم گويهؤاين م. شاخص كاهش يافته است 22و 

يط هـاي مح ـ  جويانه در مراكز خريد و جـذابيت  رفاهي در مراكز خريد، نيازهاي لذت هاي ، نياز مدگرايي، امكانمراكز خريد
لفـه، بـا   ؤييدي نيز پشتيباني شده و رابطه بين پـنج م أاين نتايج با تحليل عاملي ت. گذاري شده است د ناممراكز خري داخلي

 هـاي  بخشي از نتايج اين پـژوهش بـا يافتـه   . ييد شده استأصورت مثبت و معنادار ت نيز به راحتي خريدلفه اصلي يعني ؤم
ي، معاملـه،  دسترس ـلفـه راحتـي   ؤبـا چهـار م   راحتي خريـد اسپانيا مطابق است كه  در) 2018(فرناندز و همكاران ـ   گارسيا

هاي كلولو و پريمـرز   همچنين بخشي از نتايج با يافته. سودمندي حين خريد و سودمندي پس از خريد شناسايي شده است
 و سـرعت  تيمحـدود ، دي ـخر خـدمات ي، رو ادهي ـمناطق پلفه ؤبا چهار م راحتي خريددر استراليا مطابق است كه ) 2009(

  .انداز فروشگاه استخراج شده است چشم
هـاي محـيط    ترتيب تمركـز بـر جـذابيت    ، به ها لفهؤشده براي هر يك از م اساس نتايج پژوهش و ضرايب محاسبه بر

ه سالان، توجه ب رفاهي و تفريحي مطابق با گروه سني مختلف از كودكان تا كهن هاي داخلي مراكز خريد، تمركز بر امكان
 ،محيطـي  هـاي  هـاي روز مشـتريان از نظـر امكـان     مين نيازهـا و خواسـته  أجويانه اقشار مختلف مشتريان، ت نيازهاي لذت

و خدمات با نيازهاي خانواده، به مديران بازاريابي مراكز خريد  ها و خدمات و تمركز بر تطابق محيط و محصول ها محصول
  .دشو در تهران پيشنهاد مي

اسـت، بـه    شـده گرايـي خبرگـان انجـام     خش كيفي اين پژوهش با روش دلفي و تمركز بـر هـم  با توجه به اينكه ب
پديدارشناسي اجرا  ساختاريافته با رويكرد كيفي را بر اساس مصاحبه عميق و نيم بررسي ،دشو هاي آتي پيشنهاد مي پژوهش

  .ندشوصورت دقيق شناسايي  تا نيازهاي زيستي مشتريان به كنند
ماننـد فاصـله محـل    (شـناختي   ي شخصيتي و جمعيت ها نقش ويژگي نكردن ي پژوهش كنترل ها يكي از محدويت 

محـدوديت  . است  ها در تجزيه و تحليل داده) بازديد از مراكز خريد، جنسيت، سن و غيره هاي هسكونت با مراكز خريد، دفع
  . ستا بررسيو ساختارهاي متفاوت در مراكز خريد مورد  ها ديگر پژوهش وجود امكان

  منابع
 شــده، رضــايت   از تصوير مركز خريد تا تمايـل بـه خريــد بــا ارزش خريــد ادراك     ). 1397( عباسعلي؛ شهرياري، مهري، رستگار

  .658 -643، )3(10، مديريت بازرگاني). مراكز خريد شهر سمنان: مطالعه موردي(مشتريان و ترجيح مشتريان 
 روش كمـك  بـه  اجتمـاعي  پايداري مكاني ي ها شاخص مدل تدوين .)1396(روستا، مريم  ؛شيعه، اسماعيل؛ دانشپور، سيدعبدالهادي

  .129-119، )19(، شهر آرمان شهرسازي و فصلنامه معماري .شانون و تكنيك دلفي



  240  ها از مراكز خريد و مال احتي خريدرارائه مقياسي براي سنجش تجربه 

 
نقش عوامل فـردي، محيطـي و مـدگرايي در     ).1394( ، افشينارهنم ، احمد؛اسدزاده؛ ، حسينصفري ناصر؛ ،عسگري؛ بابك ،عابدي

  . 144 -127 ،)1(7 ،بازرگانيمديريت . سهيل خريد آنيت
 مشتريان جذب در مؤثر فردي عوامل شناسايي). 1395( محمود صفارزاده، ؛طه حسين رشيدي،؛ عليرضا ،ماهپور؛ ر رضايام ،ممدوحي

   .698 -681 ،)3(8، مديريت بازرگاني). تهران شهر: موردي همطالع( خريد مراكز به
 بـر  فروشـگاهي  درون و خريـدار  گرايي آني عوامل تأثير بررسي). 1394(حميد  حسيني،خداداد ؛ اصغر ،يمشبك؛ محمدجواد ،نيكبخت

  . 1004 -985 ،)4(7، مديريت بازرگاني. اي زنجيره ي ها فروشگاه در خريد آني
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