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Abstract 
Objective: Attractive environment development as an important retail strategy has a 
positive impact on consumer purchasing behavior. This study investigates the effect of 
the shopping center's image on the purchase intention by mediating the utilitarian and 
hedonic perceived value, customer satisfaction and customer preferences.  

Methods: The present study is applied in nature, and descriptive in terms of data 
collection. The statistical population consists of shopping centers customers in Semnan 
from which, 182 questionnaires were collected randomly. Cronbach's alpha and 
composite reliability were used to determine the reliability of the questionnaire. To 
determine validity, convergent and divergent validity has been used. The hypotheses of 
the research have been tested using structural equation modeling.  

Results: The results from this study indicate the direct and significant impact of the 
shopping center image on the purchase intention, utilitarian perceived value, and hedonic 
perceived value as well. Meanwhile, the direct and significant impact of the utilitarian 
perceived value and hedonic perceived value on customer satisfaction and customer 
preference, as well as the direct and significant impact of the customer satisfaction and 
customer preference on purchase intention was approved. 

Conclusion: Creating an optimal mental image of the shopping mall in the minds of 
customers is one of the important factors in attracting new customers and preserving the 
previous customers, which by increasing the value of customer satisfaction and 
preferences, increases the willingness of customers to do purchases. 
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 چكيده
هـدف از ايـن   . كننـده دارد  مثبتي بر رفتـار خريـد مصـرف   فروشي مهمي است كه تأثيرات  توسعه محيط جذاب، استراتژي خرده :هدف

گرايانه، رضـايت   گرايانه و لذت گري ارزش خريد ادراك شده فايده بررسي تأثير تصوير مركز خريد بر تمايل به خريد با ميانجي ،پژوهش
  .مشتري و ترجيح مشتري است

جامعـه آمـاري   . رود شمار مـي  ها توصيفي از نوع پيمايشي به پژوهش از نظر هدف كاربردي بوده و از لحاظ شيوه گردآوري داده :روش
ميـان نمونـه   پس از توزيـع  پرسشنامه  182صورت تصادفي ساده  شامل مشتريان مراكز خريد در شهر سمنان است كه از اين جامعه به

بـراي روايـي آن نيـز از     رفـت و كمك آلفاي كرونباخ و پايايي مركب انجام گ بررسي پايايي پرسشنامه به. آوري شده است جمع، آماري
  .ندمندي از معادلات ساختاري بررسي شد هاي پژوهش نيز با بهره فرضيه. روايي همگرا و واگرا استفاده شد

گرايانـه و ارزش خريـد    دست آمده، تصوير مركز خريد بر تمايل به خريـد، ارزش خريـد ادراك شـده فايـده     بر اساس نتايج به: ها يافته
گرايانـه   گرايانه و ارزش خريد فايـده  تأثير مستقيم و معنادار ارزش خريد لذت. گذارد گرايانه تأثير مستقيم و معناداري مي لذتادراك شده 

بر رضايت مشتري و ترجيح مشتري به اثبات رسيد و همچنين تأثير مستقيم و معنادار رضايت مشتري و ترجيح مشتري بر تمايـل بـه   
  .خريد تأييد شد

يكي از عوامـل مهـم در جـذب مشـتريان جديـد و حفـظ        ،ايجاد تصوير ذهني مطلوب از مركز خريد در ذهن مشتريان :گيري نتيجه
. دهـد  مشتريان قبلي است كه با اثرگذاري بر ارزش ادرك شده، رضايت و ترجيح مشتريان، تمايل به خريد را در مشتريان افزايش مـي 

  .ايجاد تصوير تصوير ذهني مناسب ارائه شده است براي هايي به مديرانپيشنهاددست آمده،  نتايج بهبر اساس  در نهايت،
  
  .ارزش خريد ادراك شده، ترجيح مشتري، تصوير مركز خريد، تمايل به خريد، رضايت مشتري: ها كليدواژه
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  مقدمه
مشتريان به يك كالا يا خدمت نياز دارند به آنجا مراجعه اگر نيست كه  هامروزه مركز خريد ديگر مكاني براي اهداف معامل

ابـازا و  (دهـد   بلكه مكاني براي اهداف اجتماعي است كه نيازهاي تجربي و احساسي را نيـز تحـت تـأثير قـرار مـي      ،كنند
مراكـز  سـاير  تا در محيط رقـابتي بـا    كنند بنابراين مراكز خريد بايد انتظارات مشتريان از خريد را برآورده). 2001هاموي، 

  ). 2005كيم، كريستيانسن، فينبرگ و چوي، (به حيات خود ادامه دهند  ،خريد
شـود و تصـوير ذهنـي مشـتريان از فروشـگاه و       بينـي مـي   فروشي از طريق تصوير ذهني فروشگاه پيش ارزش خرده

ادراك  ارزش خريـد ). 1390حـق،   ابراهيمي، صـفرزاده و جاويـدي  (هاي فروشگاه بر رفتار خريد مشتريان تأثير دارد  ويژگي
گرايانه كه از بازديد مشـتريان از مراكـز خريـد     گرايانه و فايده از منافع لذتو شده توسط مشتري، مفهومي دو بعدي است 

ارزش خريـد نشـان داده اسـت كـه      در زمينه تحقيق). 2011جكسون، استوئل و برانتلي، (آيد  دست مي به ،شود حاصل مي
 ،همچنـين ). 1994بابين، داردن و گريفين، (هاي ارائه شده به مشتريان است  شرفتار خريد در مراكز خريد تحت تأثير ارز

ضـروري   ،فروشـان در بازارهـاي رقـابتي    مشتريان براي ايجاد رضايت در مراكز خريد و بقاي خردهبه ايجاد و ارائه ارزش 
ريشـه  كننـده   هـاي مصـرف   در ارزش خريد ادراك شده مشتري و لذت ،هاي خريد انگيزه). 2016كساري و اتالكار، (است 

تحقيقات نشان داده است ). 2003آرنولد و رينولدز، (كننده تأثيرگذار است  و بر رفتار مصرف) 2010كانگ و پوپس، (داشته 
؛ 2016؛ كساري و اتالكـار،  2015باكيرتاس، باكيرتاس و كتين، (جويانه بر رضايت  گرايانه و لذت كه بين ارزش خريد فايده

، و همكاران ؛ بابين2015باكيرتاس، باكيرتاس و كتين، (كنندگان  و تمايل به خريد مصرف) 1994گريفين، بابين، داردن و 
  .تأثير مستقيم و معناداري وجود دارد) 1994
تـأثير تصـوير فروشـگاه بـر قصـد خريـد       «پژوهشي را با عنـوان  ) 1394(سعيدا اردكاني و جهانبازي  ،طور خاص هب 

هـاي   همچـون اعتمـاد و ريسـك درك شـده در فروشـگاه      يگـر  كارگيري متغيرهاي تعديل ها بب و انجام دادند» مشتريان
نوآوري پژوهش حاضر در مقايسه با . به بررسي رابطه بين تصوير فروشگاه و قصد خريد مشتريان پرداختند ،اي رفاه زنجيره
بـا متغيرهـاي ميـانجي ارزش خريـد     هاي مشابه در اين است كه تأثير تصوير مركز خريد بر قصد خريد مشتريان  پژوهش
  . گرايانه، رضايت مشتري و ترجيح مشتريان ارزيابي شده است گرايانه و لذت فايده

پرسش اصلي اين است كه آيا تصوير مركز خريد بر تمايل به خريد مشتريان تأثير دارد؟ با توجه به محيط رقـابتي و  
كـه  ـ كننـدگان    افـزايش مراجعـه  بـراي  هاي درون آن  و فروشگاهافزايش تعداد مراكز خريد در شهر و تلاش مراكز خريد 

و حفظ مشتريان، اين پژوهش با موضوع تأثير تصوير مركز خريد بر تمايل به خريـد   ـ  دهند مشتريان بالقوه را تشكيل مي
و زنجيـره   كنـد  است و بخشي از عوامل متعددي را كه بر افزايش تمايل بـه خريـد تـأثير دارنـد، ارزيـابي مـي       شده  انجام

گرايانه، ارزش خريـد   هاي مربوط به ارتباط بين تصوير مركز خريد و تمايل به خريد را از طريق ارزش خريد فايده  پژوهش
  . كند گرايانه، رضايت مشتريان و ترجيح مشتري تكميل مي لذت

  پيشينه پژوهش
  .شوند ميها تدوين  در اين بخش با بررسي مفاهيم نظري و تجربي موضوع، فرضيه
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  مفاهيم نظري

  تصوير مركز خريد 
ايجاد تصوير فروشگاه قدرتمند از طريق كالا، خـدمات، فضـاي خريـد و شـهرت بـراي       بابرتري در رقابت و به يادماندن 

دهنـده   تصوير مركز خريد مفهـومي اسـت كـه نشـان    ). 1392شهري و خسروي،  زاده حسين( آيد وجود مي بهفروشان،  خرده
هـاي عملكـردي قابـل     ويژگـي . شناسانه اسـت  هاي عملكردي و روان كنندگان از مركز خريد از نظر ويژگي ادراك مصرف

طور مستقيم  و به اند امحسوسشناسانه ن هاي روان ويژگي ؛ امامانند امكانات فيزيكي مركز خريد ،مشاهده و ملموس هستند
عنوان مفهـوم چندبعـدي    ، تصوير مركز خريد بهاغلب ).2017گومس و پائولا، (مانند اعتبار مركز خريد  شوند، نمي مشاهده

هـاي   كـز خريـد از نشـانه   اكنندگان هنگـام ارزيـابي مر   مصرف. شود هاي مختلف مركز خريد در نظر گرفته مي شامل جنبه
هـا و   از نظر مارتينو تصوير مركز خريد متشكل از ابعاد طراحي و معمـاري، نشـانه  ). 2012ديالو، (نند ك مختلفي استفاده مي

چبـات، سـيرجي و   ). 1394به نقل از سعيدا اردكاني و جهانبازي،  1958مارتينو، (ها، تبليغات و كاركنان فروش است  رنگ
بندي محصـولات و   ترفيع، مجموعه طبقه/ ، قيمتدر پژوهش خود پنج بعد دسترسي، جو مركز خريد) 2010(جرسكوياك 

ابعاد محيط مركز خريـد را سـه   ) 2016(عدلي و ايد  .در نظر گرفتندرا براي تصوير مركز خريد بندي دروني  مجموعه طبقه
  .بعد امكانات تفريحي مركز خريد، فضاي داخلي و كاركنان در نظر گرفتند

  ارزش ادراك شده
شـود   ارزش، زماني ايجاد مي. كيفي، عيني و ذهني است كه تجربه خريد كامل را دربرداردهاي خريد عوامل كمي و  ارزش

) گرايانـه  ارزش لـذت (شود يا لـذت و خوشـي   ) گرايانه ارزش فايده(كه گردش براي خريد موجب دستيابي به هدف مدنظر 
ير عواملي چون سطح عقلانيت، كننده تحت تأث هاي خريد مصرف ارزش). 1396ميرمحمدي و توكل پورصالح، (ايجاد كند 

). 2015، و همكاران باكيرتاس(هاي خريد، جنسيت، سن، درآمد و محيط فرهنگي، اجتماعي است  حالت، احساسات، عادت
و بـا كيفيـت   ) 1393رفعتي، وليجاني و آقاموسـي،  ( گيرد نشئت ميدست آمده از محصول  هگرايانه از عملكرد ب ارزش فايده

گرايانـه   در حاليكـه ارزش لـذت   ؛هاي نسبتاً عيني است و براساس ويژگيدر رابطه بوده صرف شده خدمات، كارايي و پول 
  ). 1392ملكي و حاجي حسني، (شود  مربوط به احساسات كلي است كه از بيان منحصر به فرد احساس مشتق مي

  رضايت مشتري
تعـداد معينـي از اسـتانداردها ماننـد انتظـارات،      رضايت پاسخ عاطفي متوالي به تجربه مصرف و عملكرد دريافت شده بـه  

اي است كه عملكرد واقعي يك شركت  مندي مشتري درجه رضايت). 1395خاني،  عابدي و قليچ(ها و علايق است  خواسته
مشتري زماني راضي است كه آنچه  ). 1395رزگاه و شهرياري،  باش ارضي، ملكي مين گل(انتظارات مشتري را برآورده كند 

وكاري به  از اين رو موفقيت هر كسب .در غير اين صورت محصولات رقبا را انتخاب خواهد كرد ؛دريافت كند ،خواهد يرا م
رضايت مشتري نقش مهمـي   ،همچنين .محصولات و خدمات بستگي دارد وي در خصوص مشتري و نحوه بيان رضايت
  ).2017كيران، (كند  در نگهداري مشتري ايفا مي
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  ترجيح مشتري

از نگرشي است كه نسبت به يك فعاليـت، نهـاد اجتمـاعي يـا ايـده خـاص دارد و نگـرش،        نشئت گرفته ح مشتري ترجي
كننده  در ذهن مصرف). 1385كرين،  رنجبريان و غلامي(يك شي است  خصوص احساس مساعد يا نامساعد در كننده بيان

شناخت، اطلاعات و ). 1394رود،  يات و فرقاني پيلهب(گيرد  براي خريد تحت تأثير عوامل اقتصادي و رواني قرار ميترجيح 
نگرش مثبـت و  گيري  شكلهاي فيزيكي موجب  ، مكان، كاركنان، امكانات و دارايي)خدمت(باورهاي مشتري از محصول 

  ).1385كرين،  رنجبريان و غلامي(شود  ميترجيح مشتري نسبت به محصول 

  تمايل به خريد
شده تعريف تمايل به خريد  ،از يك گروه محصول را خريداري كنند يخريد، برند خاصاحتمال اينكه مشتريان در موقعيت 

شده براي خريد قطعي يـا دريافـت خـدمات در آينـده      اي از پيش تعيين قصد خريد برنامه). 1396نظري و قزلباش، (است 
يط خـارجي، ارزيـابي   ي اطلاعـات از طريـق مح ـ  وجـو  جستكنندگان تابع نيازهاي شناختي،  دهد مصرف است و نشان مي

  ).1395عباسي، منصورآبادي و محمودشاهي، (ها و تصميم خريد و تجربه بعد از خريد هستند  گزينه

  بر ارزش خريد ادراك شده  مؤثرعوامل 

طراحـي، دكـور،   . دهنـد  كننده و عاطفي افزايش مي بخش، سرگرم گرايانه را با ايجاد خريدهاي لذت مراكز خريد، خريد لذت
و بر تمايل به ماندن خريداران در مركز خريد تأثير  شوند ميهاي عاطفي  پاسخموجب بروز ... نورپردازي، موسيقي محيط و

هـاي   پاسخ مشـتريان بـه محـيط مركـز خريـد از طريـق ارزش      ). 2014وريا، چبات، ميچون، حاج سالم و الي(مثبتي دارند 
شـناختي،   هاي روان ، هزينهوجو جستكاهش زمان ). 1994، و همكاران بابين(گرايانه آشكار خواهد شد  گرايانه و لذت فايده
و  چبـات (گـذارد   تـأثير مـي  گرايانه را بهبود بخشيده و بر ارزش ادراك شده مشتريان از مركز خريد  هاي خريد فايده ارزش

گرايانـه و ارزش خريـد    هـاي مركـز خريـد بـر ارزش خريـد لـذت       تحقيقات نشان داده است كه ويژگي). 2014، همكاران
ونگ و يو  نتايج تحقيق رحمان، كاي). 2014؛ آستونو، 2015عدلي و ايد، (گذارند  ميگرايانه تأثير مستقيم و معناداري  فايده

نشـان داد   ،»ر شخصيت مركز خريد و مدگرايي بر ارزش خريد و تمايل به حمايـت از مركـز خريـد   تأثي«عنوان با ) 2016(
تـأثير   ،و ارزش خريدگذارد  مي) گرايانه گرايانه و فايده لذت(تأثير مستقيم و معناداري بر ارزش خريد  ،شخصيت مركز خريد

  :شوند مطرح مي به شرح زيراول و دوم  هاي ن فرضيهبنابراي. مستقيم و معناداري بر تمايل به حمايت از مركز خريد دارد
H1 :گرايانه دارد تصوير مركز خريد تأثير مستقيم و معناداري بر ارزش خريد لذت.  
H2 :گرايانه دارد تصوير مركز خريد تأثير مستقيم و معناداري بر ارزش خريد فايده.  

  بر رضايت مشتري مؤثرعوامل 

گرايـي داشـته    سطح بالايي از ارزش خريد لذت ،كنند صورت تفريحي خريد مي ي كه بهكنندگان رود مصرف اغلب انتظار مي
و  اسـت سرگرمي  نوعيگرايانه، ديدار از مراكز خريد  ، براي خريداران با رويكرد لذت)2013ديويس، لانگ و گاتام، (باشند 
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بـر  ). 2016كساري و اتالكـار،  (شود  رضايت آنان بيشتر مي ،بخش باشد كننده و لذت كلي مركز خريد سرگرم زماني كه جو

رضـايت  دهند، احساس انجام  يخريد و فروش كارآمد و هدفمندكنندگان  مصرفكه هنگامي  ،گرايانه رويكرد فايدهاساس 
خريد تأثير ارزش «با عنوان ) 2015( و همكارانش باكيرتاس نتايج پژوهش ).2013، و همكاران ديويس( كنند ميبيشتري 

گرايانـه و   نشان داد ارزش خريـد فايـده  » كننده كننده بر تمايل رفتاري مصرف گرايانه و رضايت مصرف گرايانه و لذت فايده
رضـايت  ) 2016(كساري و اتالكار . كنندگان دارد تأثير مستقيم و معناداري بر رضايت و تمايل رفتاري مصرف ،گرايانه لذت

تـأثير   ،گرايانـه  گرايانـه و لـذت   ارزش خريـد فايـده   به اين نتيجه دست يافتند كـه دند و خريداران مركز خريد را ارزيابي كر
  :شوند مطرح مي به شرح زيرسوم و چهارم  هاي از اين رو فرضيه. مستقيم و معناداري بر رضايت مشتريان دارد

H3: گرايانه تأثير مستقيم و معناداري بر رضايت مشتري دارد خريد لذت  ارزش.  
H4: گرايانه تأثير مستقيم و معناداري بر رضايت مشتري دارد ارزش خريد فايده.  

  بر ترجيح مشتري مؤثرعوامل 
بينـي رفتـار    است، در پيش) گرايانه فايده(و ارزش كاركردي ) گرايانه  لذت(ارزش ادراكي مشتري كه شامل ارزش احساسي 

غفـاري  (دهـد   كننده را شـكل مـي   ايي دارد و ترجيح مصرفمشتري در انتخاب و قصد خريد مجدد وي در آينده تأثير بسز
گرايانـه تـأثير    گرايانه و فايـده  هاي لذت نتايج تحقيق زيات و فاوزي نشان داد كه ارزش). 1389آشتياني، چارستاد و لوني، 

 ـ ) 2006(اورباي و لي ). 2016زيات و فاوزي، (د نمستقيمي بر ترجيحات مشتري دار گرايانـه و   دهنيز تأثير ارزش خريـد فاي
ارزش خريـد   نتيجه گرفتنـد كـه  هاي برخط ارزيابي كردند و  كننده و تمايلات را در فروشگاه گرايانه بر ترجيح مصرف لذت
پـنجم و   هـاي  از اين رو فرضـيه . دنگرايانه تأثير مستقيم و معناداري بر ترجيح مشتري دار گرايانه و ارزش خريد لذت فايده

  :شوند ششم مطرح مي
H5: گرايانه تأثير مستقيم و معناداري بر ترجيحات مشتري دارد ش خريد لذتارز.  
H6: گرايانه تأثير مستقيم و معناداري بر ترجيحات مشتري دارد ارزش خريد فايده.  

  بر تمايل به خريد مؤثرعوامل 
جليـل،  (شود منجر ثبت مانند خريد مجدد و بازاريابي دهان به دهان م ،تواند به تمايلات رفتاري بعدي رضايت مشتري مي

تأثير مستقيم و معنادار  ،اند كه بين رضايت مشتري و تمايل به خريد برخي مطالعات نشان داده). 2016الدين،  فيكري و عز
). 1394؛ دهدشـتي و عقيلـي،   2017؛ ليـائو، لـين، ليـو و چئـا،     2011؛ ليانج و ژانگ، 2010ريو، هان و جانگ، (وجود دارد 

به اين نتيجه  ،اي تهران انجام دادند هاي زنجيره در پژوهشي كه در فروشگاه) 1391(ايعي و حداديان رنجبريان، كابلي، صن
ارزش درك شده بر رضايت مشتري و قصد خريد مجدد اثرگذار اسـت و رضـايت    ،اي هاي زنجيره رسيدند كه در فروشگاه

كـه  ) 2015( و همكـارانش  ايج تحقيـق باكيرتـاس  نت. گذارد ي ميمجدد تأثير مستقيم و معنادار ،مشتري نيز بر قصد خريد
نشان داد رضـايت مشـتري بـر تمايـل      ،كننده و تمايل به خريد انجام شده بود موضوع ارزش خريد، رضايت مصرف هباردر

  : شود از اين رو فرضيه هفتم پيشنهاد مي. رفتاري تأثير ندارد
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H7 :دارد رضايت مشتري تأثير مستقيم و معناداري بر تمايل به خريد.  

ترين عامل در انجام عمل توسط شـخص، تمايـل    كند كه مهم بيان مي) 1980(تئوري رفتار منطقي آجزن و فيشبن 
نيـا،   رحـيم (گيـرد   آن شخص است كه تحت تأثير نگرش شخص نسبت به رفتار و هنجارهاي ذهنـي شـخص، قـرار مـي    

تـوجهي بـر   شـايان  كننـده تـأثير    رجيحات مصرفت ،تحقيقات هبر اساس نتيجهمچنين ). 1395پور،  نيك و يوسف نوروزي
از ايـن رو فرضـيه هشـتم    ). 2006؛ اورباي و لي، 2016زيات و فاوزي، (هاي خريد دارد  افزايش تمايل به خريد در محيط

  :شود مطرح مي
H8: ترجيحات مشتري تأثير مستقيم و معناداري بر تمايل به خريد دارد.  

خريد براساس تصوير ذهني مبتنـي   از قبل مشتري كه است اين دهنده نشان ،سازمان ذهني تصوير بررسي و مطالعه
خـوب محركـي بـراي خريـد اسـت و       تصوير دارد، بنابراين انتظاراتي ،هاي قبلي خود، دوستان و تبليغات شركت بر تجربه

محـيط درون فروشـگاه،   ). 1394سعيدا اردكاني و جهانبازي، (دهد  رفتاري را تحت تأثير قرار مي هاي تصوير فروشگاه نيت
زاده شهري  حسين). 1394نيكبخت، مشبكي و خداداد حسيني، (دارند  طراحي فروشگاه و اندازه فروشگاه بر خريد آني تأثير

شتري بررسي كردند و ارتباط مثبتي بين خـدمات  تأثير تصوير فروشگاه را بر قصد حمايت و وفاداري م) 1392(و خسروي 
نتايج تحقيقـات سـعيدا اردكـاني و    . نيافتند) رفتار واقعي و قصد رفتاري(داخل فروشگاه و فضاي فروشگاه با قصد حمايتي 

 كننـدگان  هاي فروشگاه بر رفتار خريد مصرف نشان داد تصوير ذهني فروشگاه يا ويژگي) 2012(و ديالو ) 1394(جهانبازي 
  :شود مطرح مي به شرح زيراز اين رو فرضيه نهم . تأثير مستقيم دارد

H9 :تصوير مركز خريد تأثير مستقيم و معناداري بر تمايل به خريد دارد.  
  .ترسيم شده است 1صورت شكل  با توجه به مطالعات پيشين، الگوي مفهومي پژوهش به

  

  
 مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
و مبتني  بوده توصيفي و از نوع پيمايشي ،از نظر شيوه گردآوري اطلاعات رود، شمار مي بهپژوهش از لحاظ هدف كاربردي 

 هشـيو  در نظـر گرفتـه شـده و   جامعه آماري پژوهش، مشتريان مراكز خريد در شـهر سـمنان   . بر معادلات ساختاري است

ارزش خريد 
 گرايانه لذت

رضايت 
 مشتري

تصوير 
 مركز خريد

ارزش خريد 
 ترجيح مشتري گرايانه فايده

تمايل 
 H9 به خريد

H1 

H2 

H3

H4H5

H6

H7

H8
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 15 تـا  5و با در نظر گرفتن  استفاده شده براي تعيين حجم نمونه از روش قاعده سرانگشتي. گيري، تصادفي ساده است نمونه

را گويـه   27بـا توجـه بـه اينكـه متغيرهـاي ايـن تحقيـق        . محاسبه شده است) 1384هومن، (پرسشنامه براي هر متغير 
برگشت داده شد نسخه  182در نهايت  ،پرسشنامه 200 پس از توزيع دست آمد كه هب 135تعداد نمونه دربردارند، كمترين 

. اي استفاده شـد كـه شـامل دو بخـش بـود      ها از پرسشنامه وري دادهآ براي جمع. تجزيه و تحليل روي آنها انجام گرفتو 
دوم  در بخـش . شناختي پاسخگويان از جمله جنسيت، سن و تحصيلات بود بخش اول پرسشنامه مربوط به اطلاعات جمعيت

  .ستا نشان داده شده به هريك مربوطهاي  سؤالمتغيرهاي پژوهش و تعداد  1در جدول . متغيرهاي تحقيق سنجيده شد

  ها و منايع پرسشنامه متغيرها و تعداد گويه. 1جدول 
  منابع  ها سؤالتعداد   ابعاد  متغير

  تصوير مركز خريد

  )2016(عدلي و ايد   3  امكانات تفريحي
  )2016(عدلي و ايد   2  طراحي داخلي

  )2010( و همكاران چبات  4  هاي درون مركز خريد فروشگاه
  )2016( عدلي و ايد  2  كاركنان مركز خريد

  )2010(ابرين   4  ----   گرايانه ارزش خريد لذت
  )2010(ابرين   5  ----   گرايانه ارزش خريد فايده

  )2016(عدلي و ايد   2  ----   رضايت مشتري
  )2006(اورباي و لئو   2  ----   ترجيح مشتري
  )1394(سعيدا اردكاني و جهانبازي   3  ----   تمايل به خريد

  
 آلفـاي  از هـا  داده گـردآوري  ابـزار  پايايي تعيين برايهمگرا از ميانگين واريانس استخراج شده و  روايي تعيين براي

هـاي تحقيـق از    تمـام سـازه   ،نشان داده شده اسـت  2 طور كه در جدول همان. شداستفاده  مركب پايايي روش و كرونباخ
  .دارندرروايي و پايايي مناسب برخو

  نتايج پايايي متغيرها. 2جدول 
  ميانگين واريانس استخراج شده  آلفاي كرونباخ  پايايي مركب  متغير

  617/0  790/0  864/0  تصوير مركز خريد
  648/0  814/0  879/0  گرايانه ارزش خريد لذت
  608/0  834/0  884/0  گرايانه ارزش خريد فايده

  801/0  752/0  889/0  رضايت مشتري
  810/0  767/0  895/0  ترجيح مشتري
  662/0  745/0  854/0  تمايل به خريد

  )1970كرونباخ، ( 9/0تا  7/0: مقدار قابل قبول آلفاي كرونباخ
   5/0 :مقدار قابل قبول ميانگين واريانس استخراج شده

  7/0: مقدار قابل قبول پايايي مركب  )1981فورنل و لاركر، (
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 ،بـراي سـنجش روايـي واگراسـت     اي  كارانه لاركر كه رويكرد محافظه ـ  منظور بررسي روايي واگرا از معيار فورنل به

اين معيار ريشه دوم مقدار ميانگين واريانس استخراج شده را با همبسـتگي ميـان متغيرهـاي مكنـون     . استفاده شده است
ريشه دوم هر ميانگين واريانس استخراج شده سازه بايد بيشتر از بالاترين همبسـتگي آن سـازه بـا سـاير     . كند مقايسه مي

  .دهنده روايي واگراست نشان 3جدول ). 1394، هير، هالت، رينگل و سارستد(هاي مدل باشد  سازه

  لاركر ـ نتايج معيار فورنل. 3جدول 

تصوير مركز   
  خريد

ارزش خريد 
  گرايانه لذت

ارزش خريد 
  گرايانه فايده

رضايت 
  مشتري

ترجيح 
  مشتري

تمايل به 
  خريد

  394/0  339/0  446/0  444/0  518/0  785/0  تصوير مركز خريد

  461/0  461/0  577/0  596/0  804/0  518/0  گرايانه ارزش خريد لذت

  523/0  524/0  649/0  779/0  596/0  444/0  گرايانه ارزش خريد فايده

  513/0  496/0  894/0  649/0  577/0  446/0  رضايت مشتري

  635/0  9/0  496/0  524/0  461/0  339/0  ترجيح مشتري

  813/0  635/0  513/0  523/0  461/0  394/0  تمايل به خريد

  پژوهشهاي  يافته
، )درصـد  75(دهد كه بيشترين افراد پاسـخگو بـا جنسـيت زن     شناختي نمونه آماري تحقيق نشان مي هاي جمعيت ويژگي

نتيجه مدل معادلات  2شكل  .اند بوده) درصد 52(سال  30تا  21و در بازه سني ) درصد 37(كارشناسس ميزان تحصيلات 
  .دهد ساختاري را نشان مي

  

  
  مدل معادلات ساختاري در حالت ضرايب مسير و اعداد معناداري. 2شكل

ارزش خريد 
 گرايانه لذت

 رضايت مشتري

تصوير 
 مركز خريد

ارزش خريد 
 گرايانه فايده

 ترجيح مشتري

تمايل به 
 13/0)12/2( خريد

)10/10(
51/0 

)85/7 (
44/0 

)14/4(29/0 

)42/7(
47/0 

)64/2(
23/0 

)63/4(38/0 

)12/3 (21/0

)12/7(48/0  
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ضرايب  انجام گرفت و SMART PLSافزار  با استفاده از تكنيك معادلات ساختاريافته و نرمها  تجزيه و تحليل داده

دهنده روابط مسـتقيم بـين متغيرهـاي     نشان ،ضرايب مسير مثبت .شدندمسير از لحاظ بزرگي، علامت و معناداري بررسي 
را نشـان  زا  زا و بـرون  رابطه معكـوس بـين متغيرهـاي پنهـان درون    ضرايب مسير منفي  ،در مقابل ست وزا زا و برون درون
را براي ميزان اثر ضعيف، متوسط  35/0و  15/0، 02/0ترتيب سه مقدار  به )ضرايب مسير(كوهن براي اندازه اثر . دنده مي

در سـطح  . اسـت معناداري ضرايب مسير مكمل بزرگي و جهت علامـت ضـريب بتـاي مـدل      .پيشنهاد داده استو قوي 
شـود   سـه مـي  مقاي 58/2و  t ،64/1 ،96/1ترتيب با حداقل آماره  اين مقدار به ،درصد 99درصد و  95درصد،  90معناداري 

هاي برازش مدل و معيار مقبوليت  شاخص 5ها و در جدول  هنتايج آزمون فرضي 4جدول  در). 1393محسنين و اسفيداني، (
  .هر شاخص درج شده است

 هاي تحقيق  نتايج آزمون فرضيه .4 جدول

  

 جدول برازش مدل. 5جدول 

 نتيجه برازش CV- Redundancy R2 متغيرها
گرايانه ارزش خريد لذت  155/0  269/0  مطلوب 
گرايانه ارزش خريد فايده  106/0  198/0  مطلوب 

372/0 رضايت مشتري  477/0  مطلوب 
224/0 ترجيح مشتري  310/0  مطلوب 
292/0 تمايل به خريد  470/0  مطلوب 

  مقادير بالاي صفر: CV- Redundancyمقادير قابل قبول 
  .، متوسط و ضعيف هستندقويترتيب مقادير  به 19/0و  R2 :67/0  ،33/0مقادير قابل قبول 

  نتيجه  عدد معناداري  ضريب مسير  مسير
 تأييد  10/10  51/0  گرايانه ارزش خريد لذت ← تصوير مركز خريد

 تأييد  85/7  44/0  گرايانه ارزش خريد فايده ← تصوير مركز خريد

 تأييد  14/4  29/0  رضايت مشتري ← گرايانه ارزش خريد لذت

 تأييد  42/7  47/0  رضايت مشتري ← گرايانه ارزش خريد فايده

 تأييد  64/2  23/0  ترجيح مشتري ← گرايانه ارزش خريد لذت

 تأييد  63/4  38/0  ترجيح مشتري ← گرايانه ارزش خريد فايده

 تأييد  12/3  21/0  تمايل به خريد ← رضايت مشتري

 تأييد  12/7  48/0  تمايل به خريد ← ترجيح مشتري

 تأييد  12/2  13/0  تمايل بر خريد ← تصوير مركز خريد
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توانند اين متغيـر   دهد متغيرهاي تحقيق مي يعني تمايل به خريد نشان مي ،واريانس تبيين شده متغير وابسته تحقيق

تغييـرات متغيـر وابسـته را     47/0توان  در واقع با درنظرگرفتن متغيرهاي مدل مفهومي تحقيق، مي. تبيين كنند 47/0را تا 
  .بيني كرد پيش

  گيري و پيشنهادها نتيجه
مشتريان جديد و حفظ آنان است، يكـي از عـواملي كـه موجـب جـذب       جذب ،هاي مراكز خريد از آنجا كه يكي از دغدغه

در ايـن پـژوهش بـه بررسـي تـأثير      . ايجاد تصوير مطلوب از مركز خريد در ذهن مشتريان اسـت شود،  ميمشتريان جديد 
رزش خريد گرايانه ادراك شده، ا تصوير مركز خريد بر تمايل به خريد با درنظر گرفتن متغيرهاي ميانجي ارزش خريد فايده

  . گرايانه ادراك شده، رضايت مشتري و ترجيح مشتري در مراكز خريد شهر سمنان پرداخته شده است لذت
و  51/0 ميـزان اثـر  گرايانه با  تأثير مستقيم و معنادار تصوير مركز خريد بر ارزش خريد لذت ،4نتايج جدول بر اساس 

و رحمـان،  ) 2014(اسـتونو   ،)2015(عدلي و ايـد   هاي يافته شد كه با تأييد 44/0ر اثگرايانه با ميزان  بر ارزش خريد فايده
گرايانـه   دهد تصوير مركز خريد تأثير بيشتري بر ارزش خريـد لـذت   نتايج نشان مي. همخواني دارد) 2016(ونگ و يو  كاي

يافتن احسـاس   برايراد تر باشد، اف رسد هرچه محيط مركز خريد جذاب به نظر مي. گرايانه دارد نسبت به ارزش خريد فايده
تـوان   بـر ايـن اسـاس مـي     .كنـد  تشويق ميكنند و جذابيت محيط نيز آنان را به خريد آني  ميبهتر به مركز خريد مراجعه 

. شـود اي و مسـابقات اسـتفاده    هـاي دوره  كشـي، حراجـي   هاي تبليغي مثل قرعه مراكز خريد از برنامهدر كه كرد پيشنهاد 
  .كندو آنها را جذب نبوده كننده  براي مشتري گيج شود كهاي طراحي  گونه بهبايد معماري و دكور مراكز خريد 

و ارزش  29/0اثـر  گرايانه با ميزان  تأثير مستقيم و معنادار ارزش خريد لذت ،4دست آمده در جدول  هبراساس نتايج ب
تحقيقـات باكيرتـاس و همكـاران     هيج ـشد كه مطابق بـا نت  تأييدبر رضايت مشتري  47/0اثر گرايانه با ميزان  خريد فايده

داراي رستوران  و كننده رسد هر چه محيط مركز خريد جذاب، سرگرم به نظر مي. است) 2016(و كساري و اتالكار ) 2015(
 يـافتن سـريع   و تـر نيازهـا   رفـع سـريع  بـا  گـرا   افـراد فايـده   و تر است بخش رضايتگرا  افراد لذت براي ،شاپ باشد و كافي

  . كنند دنبال آن هستند، رضايت بيشتري كسب مي همحصولاتي كه ب
و ارزش خريـد   23/0اثـر  گرايانـه بـا ميـزان     ارزش خريـد لـذت   تـأثير مسـتقيم و معنـادار    ،نتايج پـژوهش بر اساس 

و ) 2016(زيـات و فـاوزي   هـاي   اين نتيجـه بـا يافتـه   كه  به تأييد رسيد 38/0اثر گرايانه بر ترجيح مشتري با ميزان  فايده
هر چه ميزان ارزش خريد ادراك شده افراد از يك مركز خريد يا فروشگاه بيشتر باشـد  . مطابقت دارد) 2006(و لي  اورباي

براي مراجعات بعـدي  و مشتري در كمترين زمان بتواند نيازهاي خود را رفع كند، احتمال اينكه مشتري آن مركز خريد را 
تـر و   هـاي متنـوع   فروشـگاه در مركز خريد، كه  كرد توان پيشنهاد س ميبر اين اسا. بيشتر خواهد شد ،قرار دهد  در اولويت

  .نشود محدود به قشر خاصيها  اين فروشگاهتخصصي ايجاد شود و 
شد كه بـا   تأييد 21/0فرضيه هفتم مبني بر تأثير مستقيم و معنادار رضايت مشتري بر تمايل به خريد با ميزان تأثير 

و ) 2017( و همكاران ، ليائو)2011(، ليانج و ژانگ )2010(، و همكاران ، ريو)1391( نو همكارا تحقيقات رنجبريان هنتيج
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كنندگان از يك محصول يا خدمت راضي باشـند، بـه    رسد اگر مصرف به نظر مي. مطابقت دارد) 1394(دهدشتي و عقيلي 

اي از  گـرفتن بـازخورد دوره   باين اساس بر ا. دهند و تمايل بيشتري به بازاريابي دهان به دهان مثبت دارند خريد ادامه مي
شود را شناسايي كـرد و از بـين    ميعواملي كه موجب نارضايتي آنان  توان مشتريان براي سنجش ميزان رضايت آنان، مي

  .برد
كه اين فرضيه با ميزان تـأثير   شدفرضيه هشتم تأثير مستقيم و معنادار ترجيح مشتري بر تمايل به خريد بررسي در 

اين فرضيه  نتيجه .تواند تمايل به خريد را در مشتريان افزايش دهد ديگر، ترجيح مشتري ميبيان به  رسيد؛ تأييدبه  48/0
نگرش مشتري نسبت بـه مركـز خريـد     ههرچ. داردهمخواني ) 2006(و اورباي و لي ) 2016(زيات و فاوزي  هاي يافتهبا 

 بر اين اساس. يابد و تمايل به خريد نيز افزايش ميدهد  ميرجيح هاي مشابه ت مثبت باشد، آن مركز خريد را به مركز خريد
يـا  به ساير مراكز خريد مشابه شده نسبت عواملي كه موجب ترجيح مركز خريد مدنظر  ،نظرسنجي از مشتريان توان با مي

 ، مركـز انريو درخواسـت مشـت   هـا اساس آنو بر كرد شناسايي  را شده عوامل احتمالي كه موجب ترجيح مراكز خريد ديگر
  .كرد يا تغيير داد اصلاحرا خريد 

 13/0اثـر  ، فرضيه نهم مبني بر تأثير مستقيم و معنادار تصوير مركز خريد بر تمايل به خريد با ميـزان  4طبق جدول 
 هدر واقـع هـر چ ـ  . مطابقـت دارد ) 1390( و همكـاران  و ابراهيمـي ) 2012(تحقيقات ديالو  هاين فرضيه با نتيج. شد تأييد

تـوان   بـر ايـن اسـاس مـي    . دهد تمايل بيشتري نشان مي آنجابه خريد از  ،محيط مركز خريد را جذاب ادراك كندمشتري 
هاي بيشتري براي استراحت آنان در مركـز خريـد در    ، مكانشودكننده براي افراد بيشتر  كه فضاهاي سرگرمكرد پيشنهاد 

ضـمن برخـورداري از رفتـار     كـه كننـد  در مركـز خريـد اسـتفاده    راهنمـايي افـراد    بـراي نظر گرفته شـود و از كاركنـاني   
  .داشته باشند با مركز خريد آشنايي كافي مدارانه، مشتري

  منابع
بررسـي تـأثير ابعـاد تصـوير ذهنـي فروشـگاهي بـر ارزش        ). 1390(حـق، مـريم    ابراهيمي، عبدالحميد؛ صفرزاده، حسـين؛ جاويـدي  

، )9( 3، مديريت بازرگـاني . در سطح شهر تهران) رفاه، شهروند و هايپراستار(ي ا هاي زنجيره فروشي مشتريان فروشگاه خرده
19 -34.  
. كننـده بـا ترجيحـات و تصـميم بـه خريـد كـالا        تبيين شخصيت برند و بودجه مصرف). 1394(رود، سانيا  اله؛ فرقاني پيله بيات، روح

  .30 -1، )14( 7، هاي مديريت بازرگاني كاوش
: مـورد مطالعـه  (تأثير تصوير فروشگاه بـر قصـد حمايـت و وفـاداري مشـتري      ). 1392(زاده شهري، معصومه؛ خسروي، مريم  حسين

  .56 -39، )3( 5، مديريت بازرگاني). فروشگاه هايپراستار
. قصـد خريـد مجـدد   تأثير راحتي استفاده از خدمات بر تبليغات دهـان بـه دهـان و    ). 1394(دهدشتي شاهرخ، زهره؛ عقيلي، خديجه 

  .36- 15، )2( 5، فصلنامه علمي ـ پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين
بررسي تأثير دانش درك شده از محصول سبز بر تمايل بـه خريـد   ). 1395(پور، افسانه  نيك، ياسمن؛ يوسف نيا، فريبرز؛ نوروزي رحيم

  .586 -569، )3( 8، مديريت بازرگاني. واسطه دلبستگي به فروشگاه به
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باور و ترجيح  جويانه و فايده بررسي تأثير ابعاد كيفيت خدمات بر نگرش لذت). 1393(رفعتي، جواد؛ وليجاني، منصوره؛ آقاموسي، رضا 
  . 83 -67، )7( 5، وكار پژوهشنامه اقتصاد كسب. هاي غذاي فوري نام و نشان تجاري در صنعت رستوران

: مطالعه موردي(ررسي عوامل مؤثر بر ترجيح مشتريان در انتخاب يك بانك دولتي ب). 1385(كرين، محمود  رنجبريان، بهرام؛ غلامي
  .60 -49، )20( 13، دوماهنامه علمي ـ پژوهشي دانشور رفتار). شهر اصفهان

تحليل رابطـه بـين ارزش درك شـده، كيفيـت درك     ). 1391(رنجبريان، بهرام؛ رشيدكابلي، مجيد؛ صنايعي، علي؛ حداديان، عليرضا 
  .70 -55، )11( 4، مديريت بازرگانياي تهران،  هاي زنجيره رضايت مشتري و قصد خريد مجدد در فروشگاهشده، 

عنـوان   اعتماد و ريسـك درك شـده بـه   : تأثير تصوير فروشگاه بر قصد خريد مشتريان). 1394(سعيدا اردكاني، سعيد؛ جهانبازي، ندا 
  .72 -53، )2( 5، قات بازاريابي نوينفصلنامه علمي ـ پژوهشي تحقي. كننده متغيرهاي تعديل

تأثير بازاريابي تجربي، تصوير مقصد و تصـوير شـركت بـر رضـايتمندي مشـتريان      ). 1395(خاني، محمد حسن  عابدي، حسين؛ قليچ
  .204 -183، )1( 8، مديريت بازرگاني، )هاي چهار و پنج ستاره پارسيان تهران هتل: مطالعه موردي(ها  هتل

تأثير مسئوليت اجتماعي شركت بر اعتماد مشتريان و قصد خريد ). 1395(صورآبادي، زهرا؛ محمودشاهي، شهرزاد عباسي، عباس؛ من
  .900 -883، )4( 8، مديريت بازرگانيبا تأكيد بر نقش ميانجي رضايت مشتريان، 

كنندگان در ترجيح برندهاي خـارجي   فبررسي عوامل مؤثر بر رفتار مصر). 1389(غفاري آشتياني، پيمان؛ چارستاد، پروانه؛ لوني، ندا 
  .251 -227، )8( 5، مجله مديريت بازاريابي). دانشجويان: مطالعه موردي(به برندهاي داخلي 

بررسي تأثير بـازارگرايي شـركت بـر ارزش ايجـاد     ). 1395(رزگاه، مرتضي؛ شهرياري، مهري  باش ارضي، غلامحسين؛ ملكي مين گل
  .56- 45، )7( 2، راهبردهاي بازرگانيهادار تهران، شده سهامداران در بورس اوراق ب

افـزار   معادلات ساختاري مبتني بر رويكرد حداقل مربعات جزئي به كمـك نـرم  ). 1393(محسنين، شهرياري؛ اسفيداني، محمدرحيم 
Smart-PLSكتاب مهربان نشر، تهران ،.  
، )4( 5، مديريت بازرگـاني م تجاري و اعتبار در تبليغات، گذاري بر شخصيت نا سرمايه). 1392(حسني، نسرين  ملكي، مرتضي؛ حاجي

79- 98.  
بررسي تأثير راحتي خـدمات بـر ارزش خريـد مشـتريان و پيامـدهاي آن در      ). 1396(پورصالح، شبنم  ميرمحمدي، سيد محمد؛ توكل

  .15 -1، )1( 3، يفصلنامه مطالعات مديريت و حسابدار). مركز خريد خليج فارس شيراز: مطالعه موردي(مراكز خريد 
جويي ادراك شده، كيفيت ادراك شده و  بندي پيام تخفيف و برند بر صرفه بررسي تأثير قالب). 1396(نظري، محسن؛ قزلباش، مهسا 

  .211 -193، )1( 9، مديريت بازرگاني. كنندگان قصد خريد مصرف
گرايي خريدار و درون فروشگاهي  بررسي تأثير عوامل آني). 1394(نيكبخت، محمد جواد؛ مشبكي، اصغر؛ خداداد حسيني، سيد حميد 

  .1004 -985، )4( 7، مديريت بازرگانياي،  هاي زنجيره بر خريد آني در فروشگاه
  .سمت: تهران. ، چاپ دوماستنباط آماري در پژوهش رفتاري). 1384(هومن، حيدرعلي 

 سازي معادلات ساختاري كمترين مربعـات جزئـي   مدل ).1395( هير، جوزف؛ هالت، توماس ام؛ رينگل، كريستين ام؛ سارستد، ماركو
)PLS-SEM(ترجمه عادل آذر و رسول غلامزاده، تهران، انتشارات نگاه دانش ،.  
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