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Abstract
Cultural, recreational, and commercial complexes have emerged as multifunc-
tional urban spaces that significantly contribute to fulfilling families’ leisure and 
social needs. As competition among such centers intensifies, family choices are 
increasingly influenced by the distinctive attributes of each complex, shaping their 
decision-making processes. This study undertakes a comprehensive review of the 
literature to investigate family behavior and the key criteria involved in the selec-
tion of these multifunctional spaces. Drawing on existing research, the study iden-
tifies the underlying needs, expectations, and experiential dimensions that inform 
family preferences.
The primary objective is to provide actionable insights for managers and design-
ers, enabling them to develop environments that not only meet functional and 
economic demands but also enhance user experience, thereby encouraging repeat 
visitation and long-term engagement. The study is grounded in the Kotler and 
Keller (2016) model of consumer behavior, which conceptualizes the purchasing 
decision process in five stages: problem recognition, information search, evalua-
tion of alternatives, purchase decision, and post-purchase behavior.
Findings indicate that families’ selection criteria extend beyond economic consid-
erations to include recreational, social, and cultural dimensions. Key influencing 
factors include accessibility, affordability, aesthetic quality, cultural relevance, and 
promotional strategies. Furthermore, a positive post-purchase experience plays a 
critical role in fostering customer satisfaction, loyalty, and word-of-mouth com-
munication. The study underscores the importance of integrating both utilitarian 
and hedonic values in the design and management of such complexes to optimize 
family engagement and overall service quality.
Keywords: Consumer behavior, family, shopping centers, recreational complex-
es, systematic review
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 طراحی الگوی رفتار خرید مصرف‌کننده خانواده در مراکز خرید؛
یک مرور نظام‌مند

، ، محمدمهدی مقدسیان2  نادر جعفری هفتخوانی1
، محمد رضاعلی4 سیدجواد کمالی‌مقدم3

چکیده
امروزه مجتمع‌های فرهنگی، تفریحی و تجاری به‌عنوان فضاهای چندمنظوره، نقش مهمی در پاسخگویی 

به نیازهای اوقات فراغت خانواده‌ها دارند. با افزایش رقابت میان این مراکز، انتخاب خانواده‌ها بستگی 

به ویژگی‌های خاص هر مرکز دارد که بر تصمیم‌گیری آن‌ها تأثیر می‌گذارد. این پژوهش با هدف بررسی 

رفتار خانواده‌ها و معیارهای مؤثر بر انتخاب مجتمع‌های فرهنگی، تفریحی و تجاری تدوین و از روش 

مرور نظام‌مند5 بهره گرفته است. این پژوهش با تحلیل مطالعات گذشته، به‌دنبال شناسایی نیازها و 

دقیق  با درک  این مجتمع‌ها  و طراحان  مدیران  است که  آن  نهایی  است. هدف  انتظارات خانواده‌ها 

نیازهای مخاطبان، فضایی خلق کنند که نه‌تنها نیازهای آن‌ها را برآورده کند، بلکه تجربه‌ای ماندگار و 

ترغیب‌کننده برای بازگشت دوباره فراهم کند. چارچوب نظری تحقیق الگوی رفتار مصرف‌کننده کاتلر-

کلر است که فرآیند تصمیم‌گیری خرید را در پنج مرحله توضیح می‌دهد. نتایج پژوهش نشان می‌دهد که 

خانواده‌ها در انتخاب مجتمع‌ها علاوه بر نیازهای اقتصادی، به جنبه‌های تفریحی، اجتماعی و فرهنگی 

توجه ویژه‌ای دارند و تصمیم‌گیری خانواده‌ها برای انتخاب این مجتمع‌ها تحت تأثیر عوامل کلیدی مانند 

موقعیت مکانی، هزینه‌های معقول، طراحی جذاب، هویت فرهنگی و تبلیغات است. همچنین، تجربه 

رضایت‌بخش پس از خرید به وفاداری، بازدیدهای مجدد و توصیه به دیگران منجر می‌شود.

واژگان كلیدی
رفتار مصرف‌کننده، خانواده، مراکز خرید، مجتمع تفریحی، مرور نظام‌مند.
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مقدمه
زندگــی شــهری امــروز، بــا تمــام چالش‌هــا و پیچیدگی‌هــا، بیــش از هــر زمــان دیگــری نیــاز بــه 
ــدن  ــرای گذران ــژه ب ــوع شــهروندان، به‌وی ــد پاســخگوی نیازهــای متن ــی دارد کــه بتوان فضاهای
ــای  ــژه خانواده‌ه ــهروندان، به‌وی ــن‌خانی، 1۳95(. ش ــری و حس ــد ‏)قنب ــت، باش ــات ‌فراغ اوق
ــات  ــود امکان ــی خ ــی و فرهنگ ــادی، اجتماع ــرایط اقتص ــه ش ــه ب ــا توج ــد ب ــهری، می‌توانن ش
مناســبی بــرای گــذران اوقــات ‌فراغــت خــود فراهــم کننــد )احمدی‌فــرد و دیگــران، 1400(. در 
مطالعــات کلاســیک جامعه‌شناســی، خریــد در ابتــدا موضوعــی عقلانــی تلقــی می‌شــد. امّــا بــا 
گــذر زمــان و اضافــه شــدن ابعــاد تفریحــی و فراغتــی، جامعه‌شناســان نــگاه خــود را فراتــر بــرده 
و بــه جنبه‌هــای فرهنگــی ایــن پدیــده نیــز توجــه کردنــد. نمی‌تــوان مفهــوم »بــه خریــد رفتــن« را 
صرفــاً بــه »خریــد کــردن« تقلیــل داد، چراکــه انگیزه‌هــای افــراد بــرای رفتــن بــه خریــد لزومــاً 
ــوان نوعــی  ــد را می‌ت ــه نشــان می‌دهــد کــه خری ــن نکت ــد محــدود نمی‌شــود. ای ــه عمــل خری ب
فعالیــت فراغتــی در نظــر گرفــت )ابــاذری و کاظمــی , 1384( . در ایــن میــان، مجتمع‌هــای 
فرهنگــی، تفریحــی و تجــاری به‌عنــوان بخــش مهمــی از زیرســاخت‌های اجتماعــی و اقتصــادی 
شــهرها، نقشــی فراتــر از یــک محــل خریــد یــا ســرگرمی ســاده دارنــد. مال‌هــای تجــاری درواقــع 
جوامــع کوچکــی هســتند کــه افــراد در آن‌هــا عــاوه بــر خریــد، بــه گذرانــدن اوقــات ‌فراغــت 
نیــز می‌پردازنــد. خریــد نیــز خــود به‌عنــوان یکــی از فعالیت‌هــای تفریحــی شــناخته می‌شــود و 
بخشــی از تجربــه‌ای لذت‌بخــش را بــرای بازدیدکننــدگان فراهــم می‌کنــد. امــروزه ایــن مراکــز 
ــح،  ــد، تفری ــه خری ــان ب ــا همزم ــد در آن‌ه ــا می‌توانن ــه نقاطــی شــده‌اند کــه خانواده‌ه ــل ب تبدی
کســب تجربه‌هــای فرهنگــی و گــذران اوقــات ‌فراغــت باکیفیــت بپردازنــد ‏)مرادی‌بیرگانــی و 
خانــی‌زاده، 1۳99(. امــا بــا افزایــش تعــداد ایــن مجتمع‌هــا و توســعه رقابــت در ایــن حــوزه، 
مخاطبــان، به‌ویــژه خانواده‌هــا، بــا طیــف گســترده‌ای از انتخاب‌هــا روبه‌رو هســتند ‏)بخشــی‌زاده 
و دیگــران، 1۳96(. در ایــن شــرایط، ســؤالاتی اساســی مطــرح می‌شــود: خانواده‌هــا چگونــه 
تصمیــم می‌گیرنــد کــه بــه کــدام مجتمــع برونــد؟ چــه ویژگی‌هایــی می‌توانــد موجــب انتخــاب 
یــک مجتمــع در میــان ده‌هــا گزینــه دیگــر شــود؟ و از همــه مهم‌تــر، تجربــه‌ای کــه خانواده‌هــا از 

حضــور در ایــن فضاهــا بــه دســت می‌آورنــد چگونــه اســت؟
تحقیقـات نشـان می‌دهـد کـه انتخـاب یـک مجتمـع فرهنگـی، تفریحـی و تجـاری توسـط 
خانواده‌هـا فراتـر از تصمیمـی اقتصـادی اسـت. خانواده‌ها به‌دنبال محیطی هسـتند که علاوه بر 
رفـع نیازهـای روزمـره، تجربـه‌ای لذت‌بخش و منحصربه‌فـرد را برای همه اعضـای خود فراهم 
کنـد )White, 2008(. وجـود فضـای بـازی کـودکان و سـایر امکانات تفریحی، بـه خانواده‌ها 
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کمـک می‌کنـد تـا زمـان بیشـتری در مراکز خریـد بگذرانند و تجربـه‌ای دلپذیر بـرای همه اعضا 
ایجـاد شـود‏ )Ashish Rohtagi & Dr. D.K Gautam, 2013(. عالوه بـر ایـن، ارزش‌هـای 
فرهنگـی و اجتماعـی‌ای کـه در طراحـی و مدیریـت این مراکـز بازتاب می‌یابـد، می‌تواند تأثیری 
عمیـق بـر جذابیـت آن‌هـا بگـذارد. در دنیـای امـروز، رقابـت میـان مراکـز مختلـف بـه نقطـه‌ای 
 Jones et(رسـیده کـه دیگـر تنهـا امکانات اولیـه مانند فروشـگاه‌ها و فودکورت‌ها کافی نیسـتند ‏
al., 2016(. خانواده‌هـا به‌دنبـال تجربه‌هایـی هسـتند کـه حـس تعلّـق ایجـاد کنـد؛ تجربه‌هایـی 

کـه نه‌تنهـا نیازهایشـان را بـرآورده کنـد، بلکـه از نظـر احساسـی نیـز با آن‌هـا ارتباط برقـرار کند. 
عناصـری ماننـد طراحـی معمـاری خلاقانـه، فضاهـای سـبز، فعالیت‌هـای فرهنگـی و هنـری و 
حتـی نحـوه تعامـل کارکنـان با مخاطبـان، می‌توانند تأثیر مسـتقیمی بر انتخـاب نهایی مخاطب 

.)El Moussaoui, 2024 ( داشـته باشـند
توسـعه مجتمع‌هـای فرهنگـی، تفریحی و تجـاری به‌عنوان یکی از ابزارهـای مؤثر در ارتقاء 
کیفیـت زندگـی شـهری، تعامالت اجتماعـی و تقویـت سـرمایه اجتماعـی شـهروندان، مـورد 
توجـه برنامه‌ریـزان و طراحان قرار گرفته اسـت )Montgomery, 1998(. بااین‌حال، موفقیت 
چنیـن فضاهایـی تنهـا بـه ایجـاد تنـوع خدمـات و امکانـات محـدود نمی‌شـود، بلکـه بـه میـزان 
انطبـاق ایـن مراکـز با نیازهـا، انتظارات و الگوهـای رفتاری کاربـران اصلی، به‌ویـژه خانواده‌ها، 
وابسـته اسـت )Kotler et al., 2017(. خانـواده، بـه عنوان واحـد بنیادی تصمیم‌گیری مصرف 
 Assael,( در جامعـه، نقـش کلیـدی در انتخـاب و اسـتفاده از این‌گونـه فضاهـا ایفـا می‌کنـد
2004(. ازایـن‌رو، شناسـایی عوامـل مؤثـر بـر رفتـار انتخابـی خانواده‌هـا، ازجملـه معیارهـای 

عملکـردی، کالبـدی، اجتماعـی و روان‌شـناختی، می‌تواند زمینه‌سـاز طراحی مؤثرتـر و مدیریت 
.)Bitner, 1992; Wakefield & Blodgett, 1999( بهینه‌تـر ایـن مراکـز گـردد

نــوآوری ایــن پژوهــش در تمرکــز بــر واحــد خانــواده بــه عنــوان تصمیم‌گیــر اصلــی و تحلیــل 
رفتــار انتخابــی خانواده‌هــا در بهره‌گیــری از مجتمع‌هــای فرهنگــی، تفریحــی و تجــاری نهفتــه 
اســت؛ رویکــردی کــه می‌توانــد منجــر بــه ارائــه راهکارهــای کاربــردی بــرای خلــق فضاهایــی 
شــود کــه نه‌تنهــا پاســخگوی نیازهــای عملکــردی خانواده‌هــا باشــند، بلکــه تجربــه‌ای مانــدگار 
ــا در  ــار خانواده‌ه ــا هــدف بررســی رفت ــن پژوهــش ب ــد. ای ــا فراهــم آورن ــرای آن‌ه ــادار ب و معن
ــا  ــر انتخــاب آن‌ه ــر ب ــای مؤث ــی، تفریحــی و تجــاری و معیاره ــای فرهنگ انتخــاب مجتمع‌ه
تدویــن شــده اســت. پژوهــش حاضــر به‌دنبــال آن اســت تــا از طریــق تحلیــل رفتــار مخاطبــان 
ــرای  ــی را ب در مطالعــات گذشــته، نیازهــا و انتظــارات آن‌هــا را شناســایی کــرده و راهکارهای
طراحــی و مدیریــت موفــق مجتمع‌هــای فرهنگــی، تفریحــی و تجــاری ارائــه دهــد. همچنیــن 



      سال پنجم
 شماره سوم

پاییز 1404

238

مقاله علمی ـ پژوهشی

ایــن پژوهــش به‌دنبــال آن اســت تــا از طریــق بررســی رفتار خانــواده، نیازهــای آن‌ها را شناســایی 
ــت،  ــد. درنهای ــان ده ــا را نش ــن مجتمع‌ه ــاب ای ــا در انتخ ــری آن‌ه ــوه تصمیم‌گی ــرده و نح ک
هــدف آن اســت کــه مدیــران و طراحــان ایــن مراکــز بتواننــد بــر اســاس شــناخت دقیــق نیازهــای 
مخاطبــان خــود، فضایــی خلــق کننــد کــه نه‌تنهــا بــه رفــع نیازهــای خانواده‌هــا بپــردازد، بلکــه 
ــه  ــه‌ای کــه آن‌هــا را ب ــل شــود؛ تجرب ــرای خانواده‌هــا تبدی ــدگار ب ــه‌ای ارزشــمند و مان ــه تجرب ب
ــن مراکــز بخشــی از خاطــرات  ــاداری( و باعــث شــود ای ــد )وف ــب کن ــاره ترغی بازگشــت دوب
خوشــایند زندگی‌شــان شــوند. وجــه تمایــز ایــن پژوهــش بــا پژوهش‌هــای انجــام شــده در ایــن 

حــوزه، تمرکــز بــر واحــد خانــواده و بررســی رفتــار خانــواده اســت.

مبانی نظری و پیشینه پژوهش

پیشینه و چارچوب نظری
مجتمع‌هـای فرهنگـی، تفریحـی و تجـاری: مفهـوم اولیـه مراکـز خریـد بـه زمانـی بازمی‌گـردد 
کـه کارآفرینـان در قـرن 16م. در لنـدن بـه ایجـاد مکان‌هایـی تحـت عنـوان »اکسـچنج1« روی 
آوردنـد. ایـن فضاهـا مجموعـه‌ای از مغازه‌هـا را در خـود جـای می‌دادنـد و عالوه بـر خریـد، 
محیطـی امـن و اجتماعـی بـرای مشـتریان فراهـم می‌کردنـد ‏)Baer, 2007(. اگرچـه این مراکز 
در ابتـدا محبـوب بودنـد، امـا بـه مـرور از بیـن رفتنـد. قـرن هجدهـم شـاهد تغییـرات بزرگی در 
فرهنـگ مصـرف بـود؛ دوره‌ای کـه بـه انقالب خرده‌فروشـی معروف اسـت. در این زمـان تولید 
کالاهـای مـادی افزایـش یافـت و فضاهـای خرده‌فروشـی جدیـدی ماننـد خیابان‌هـای خریـد و 
پیاده‌روهـای سـنگفرش شـده در سراسـر اروپـا شـکل گرفـت )van Damme, 2022(. خریـد 
کـه زمانـی صرفـاً یـک نیـاز بـود، بـه یـک فعالیـت تفریحـی محبـوب تبدیل شـد. بین سـال‌های 
18۷۰ تـا 195۰، اوقات‌فراغـت وارد مرحلـه‌ای پویـا شـد کـه بـا رشـد سـریع تمـام بخش‌هـای 
ارائـه خدمـات فراغتـی، ازجملـه خدمـات تجـاری، همراه بـود. در ایـن دوره، اوقـات‌ فراغت از 
فعالیت‌هـای مختـص طبقـات اجتماعـی خاص، به فعالیت‌هـای جمعی و عمومـی تغییر یافت 
‏)Russell, 2020(. در قـرن بیسـتم مراکـز خریـد به‌عنـوان فضاهـای اجتماعـی ظاهر شـدند که 
بـرای تشـویق بازدیدهـای طولانی‌تـر و تکـرار مراجعـه از طریـق پیشـنهاد جنبه‌هـای سـرگرمی 
طراحـی شـده بودنـد. انتقـال از فضاهـای خرده‌فروشـی سـاده به محیط‌هـای پیچیده در اواسـط 
قـرن بیسـتم، بـا ظهـور مراکـز خریـدی که سـینماها، رسـتوران‌ها و فضاهـای رویـداد را در خود 

.)Henderson-Smith, 2003(جـای داده بودنـد، رخ داد ‏

1. exchange
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مراکــز خریــد مــدرن بــا الگوگیــری از فضــای پرجنب‌وجــوش مراکــز شــهرهای اروپایــی، 
در حومــه شــهر‌های آمریــکا پایه‌گــذاری شــد. در 1956 اولیــن مرکــز خریــد کامــاً سرپوشــیده 
ــای اجتماعــی  ــرای گردهمایی‌ه ــی ب ــه قصــد ایجــاد فضاهای ــر از تجــارت و ب ــی فرات ــا هدف ب
طراحــی شــد. بــا توســعه ســریع مناطــق حاشــیه شــهر در آمریــکای پــس از جنــگ جهانــی دوم، 
مراکــز خریــد بــه ســرعت رشــد کردنــد. ایــن مراکــز به‌عنــوان مراکــز تجــاری و اجتماعــی نقــش 
Ruen & Bal�(ایفــا کردنــد ‏‏ )1 )ســبک زندگی حاشــیه شــهر یمهم�ـی در س�ـبک زندگ�ـی حوم�ـهای‌

dauf, 2017(. مجتمع‌هــای فرهنگــی، تفریحــی و تجــاری در طــول زمــان به‌عنــوان مراکــزی 

بــرای پاســخگویی بــه نیازهــای فرهنگــی و ســرگرمی مخاطبــان شــکل گرفته‌انــد. ایــن مراکــز 
بــا درک روندهــای فرهنگــی در حــال تغییــر و تمرکــز بــر مخاطــب، بــه نهادهــای چندمنظــوره 
ــرا،  ــگ همگ ــد و فرهن ــانه‌های جدی ــور رس ــا ظه ــده‌اند )McKee et al., 2014(. ب ــل ش تبدی
نهادهــای فرهنگــی عمومــی ماننــد موزه‌هــا و تئاترهــا نیــز خــود را بــا ایــن محیــط جدیــد تطبیــق 
ــوع  ــان داشــته باشــند ‏)Lee, 2015(. درمجم ــا مخاطب ــل بیشــتری ب ــد تعام ــا بتوانن ــد ت داده‌ان
مجتمع‌هــای فرهنگــی بــه نهادهــای چندمنظــوره‌ای تبدیــل شــدند کــه بــا هــدف ارائــه دسترســی 
بــه فرهنــگ و خدمــات فرهنگــی متنــوع، ترویــج مشــارکت شــهروندان در فعالیت‌هــای ‌فرهنگی 

.)Pfeifere, 2022( ــوند ــاد می‌ش ــی ایج ــری دائم ــای یادگی ــردن فرصت‌ه و فراهم‌ک
رفتــار مصرف‌کننــده: رفتــار مصرف‌کننــده بــه مجموعــه‌ای از فرآیندهــا و اقداماتــی 
گفتــه می‌شــود کــه توســط افــراد یــا گروه‌هــا در انتخــاب، خریــد، اســتفاده و حــذف کالاهــا و 
خدمــات، بــرای تأمیــن نیازهــا و خواسته‌هایشــان انجــام می‌شــود. ایــن رفتــار شــامل فرآیندهــای 
گاهانــه )ماننــد عادت‌هــا، تقلیــد از دیگــران و...( اســت کــه تحــت  تصمیم‌گیــری آگاهانــه و ناآ
 Martin & Morich, 2011;( تأثیــر عوامــل روان‌شــناختی، اجتماعــی و اقتصــادی قــرار دارنــد

 )Mazhara & Kapustyan, 2022; Nanitashvili, 2013

الگوهــای مختلفــی بــرای بررســی رفتــار مصرف‌کننــده وجــود دارد کــه تعــدادی از مهم‌ترین 
آن‌هــا در جــدول 1 مشــخص شــده‌اند:

1. Suburban Lifestyle
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جدول 1. الگوهای رفتار مصرف‌کننده )منبع: یافته‌های پژوهشگران(

ویژگی‌های کلیدیالگو
نظریه‌پردازان 

مطرح
محدودیت‌هامزایاکاربردها

Kotler-
Keller

درک عوامل مؤثر 
بر خرید و مصرف؛ 

تأکید بر تعامل 
فرد و زمینه خرید 
و مصرف؛ بررسی 

تأثیر عوامل مختلف 
مانند ویژگی‌های 

مصرف‌کننده، ابعاد 
شناختی و فرآیندهای 

روان‌شناختی بر 
تصمیم‌گیری

کاتلر-کلر

ارائه بینش‌هایی 
درباره رفتار 

مصرف‌کننده در 
زمینه‌های مختلف؛ 

پروفایل‌سازی 
سبک‌های 

تصمیم‌گیری افراد؛ 
قابلیت اجرا در 

بسترهای فرهنگی 
متنوع

ارائه یک 
چارچوب جامع 
برای درک رفتار 
مصرف‌کننده؛ 

تولید محصولات 
بر اساس سبک‌های 

تصمیم‌گیری 
مصرف‌کنندگان

محدودیت در 
درک پیچیدگی 

رفتار مصرف‌کننده 
در محیط‌/ 
بازارهای پویا

EKB

فرآیند تصمیم‌گیری 
پنج‌مرحله‌ای: شناخت 

مشکل، جستجوی 
اطلاعات، ارزیابی 

گزینه‌ها، تصمیم‌گیری 
خرید، ارزیابی پس از 

خرید

جیمز انگل، 
دیوید 

کولات، 
راجر بلک‌ول

توسعه 
استراتژی‌های 

بازاریابی، پیش‌بینی 
رفتار خرید، تحلیل 

پس از خرید، 
طراحی تجربیات 

مشتری

جامعیت، 
انعطاف‌پذیری، 

تمرکز بر اطلاعات

بیش از حد خطی 
و عدم لحاظ 

فرآیندهای تکراری

Howard-
Sheth

الگوی جامع، شامل 
فرآیندهای یادگیری و 
تصمیم‌گیری در سه 

جزء ورودی‌ها، فرایند 
ادراکی، خروجی‌ها

جان‌هاوارد، 
جاگدیش 

شِث

تحلیل رفتار خرید 
در محصولات 

پیچیده، 
استراتژی‌های 

بازاریابی، تحلیل 
تأثیر محرک‌های 

اجتماعی و 
فرهنگی، پیش‌بینی 

رفتار خرید

جامعیت، کاربرد 
برای تصمیم‌های 
پیچیده، تأکید بر 

یادگیری

پیچیدگی زیاد، 
فرض عقلانیت، 
کمبود داده‌های 
فرهنگی، تمرکز 
بیش از حد بر 

فرایند
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ویژگی‌های کلیدیالگو
نظریه‌پردازان 

مطرح
محدودیت‌هامزایاکاربردها

TPB

تمرکز بر نگرش‌ها، 
هنجارهای ذهنی 
و کنترل رفتاری 

ادراک‌شده و قصد 
رفتاری

آیزک آجزن

تغییر رفتار 
اجتماعی، تحلیل 
عوامل موثر بر 

قصد خرید، کمک 
به سیاست‌گذاری 
رفتارهای مطلوب

قدرت پیش‌بینی 
قوی، ادغام عوامل 
اجتماعی، تأکید بر 

قصد رفتاری

عدم پوشش همه 
تأثیرات خارجی؛ 

ناتوانی در 
پیش‌بینی رفتارهای 

غیرارادی

BPM
رفتار تحت تأثیر 

پیامدهای گذشته و 
تنظیمات رفتاری

گوردون 
فاکس‌آل

تحلیل رفتار خرید، 
ایجاد کمپین‌های 
تبلیغاتی، تحلیل 
وفاداری مشتری، 
رفتار اجتماعی-

محیطی

در نظر گرفتن 
زمینه محیطی و 
تنظیمات رفتاری

نادیده گرفتن 
عوامل 

روان‌شناختی 
درونی، پیش‌بینی 
دشوار پیامدها، 
تعمیم‌پذیری 

محدود

CCT
تأکید بر تأثیرات 

فرهنگی و اجتماعیِ 
رفتار مصرف‌کننده

نظریه‌پردازان 
مختلف

مطالعات فرهنگی 
و اجتماعی 
مصرف‌کننده

درک عمیق از 
تأثیرات فرهنگی

ممکن است 
قدرت پیش‌بینی 
نداشته باشد، 
بیشتر توصیفی 

است

الگـوی رفتـار مصرف‌کننـده کاتلر-کلـر: ایـن الگـو، یک چارچـوب جامع بـرای تحلیل و 
درک رفتـار مصرف‌کننـده اسـت کـه بـر تعامـل میـان محرّک‌های خارجـی و فرآیندهـای درونی 
تصمیم‌گیـری مصرف‌کننـده تأکیـد دارد. الگـوی محرّک-پاسـخ، نقطـه آغازیـن درک رفتـار 
مصرف‌کننـده اسـت. بـر اسـاس ایـن الگـو، محرک‌هـای بازاریابـی و محیطـی ابتـدا وارد ذهـن 
مشـتری می‌شـوند؛ سـپس ذهـن مشـتری با ترکیـب این محرّک‌هـا و فرآیندهای روان‌شـناختی و 
ویژگی‌هـای فـردی خـود، فرآینـد تصمیم‌گیـری را آغـاز می‌کنـد و درنهایت، ایـن فرآیند منجر به 
تعییـن جنبه‌هـای مختلـف خریـد می‌شـود. در ایـن میـان، نقـش بازاریابـان آن اسـت کـه مراحل 
ذهنـی بیـن دریافـت محرّک‌هـا و اتخـاذ تصمیمـات خریـد را به‌دقـت تحلیـل کننـد ‏)کاتلـر و 
کلر، 1۳9۷، ص 237(. در الگوی رفتار مصرف‌کننده کاتلر-کلر )شـکل شـماره 1(، عوامل 
مختلفـی تأثیرگذارنـد ماننـد »عوامل روان‌شـناختی« شـامل انگیـزش، ادراک، یادگیـری، باورها 
و نگرش‌هـا؛ »عوامـل اجتماعـی« شـامل گروه‌هـای مرجـع، خانـواده، نقش‌هـا و موقعیت‌هـای 
اجتماعـی؛ »عوامـل فرهنگـی« شـامل فرهنـگ، خرده‌فرهنـگ و طبقـه اجتماعـی؛ و در انتهـا 
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»عوامـل شـخصی« ماننـد سـن و مرحلـه زندگـی افـراد، شـرایط شـغلی و وضعیـت اقتصـادی، 
شـخصیت و خودانـگاره فـرد و سـبک زندگـی و ارزش‌هـا کـه در رفتـار مصرف‌کننـده تأثیرگذار 

هسـتند ‏)کاتلـر و کلـر، 1۳9۷، 226-239(.
ــری  ــد تصمیم‌گی ــل فرآین ــق و کام ــه درک دقی ــر ب ــده کاتلر-کل ــار مصرف‌کنن ــوی رفت الگ
مصرف‌کننــده کمــک می‌کنــد. ایــن الگــو بــا انعطاف‌پذیــری بــالای خــود، در صنایــع مختلــف 
قابــل اســتفاده اســت ‏)Markham et al., 2006(. بــا وجــود مزایــای آن، اجــرای الگــوی 
ــذاری،  ــش تأثیرگ ــرای افزای ــد و ب ــوار باش ــالا دش ــی ب ــل پیچیدگ ــت به‌دلی ــن اس ــده ممک یادش

ــد. ــترده‌ای باش ــای گس ــا و تحلیل‌ه ــد داده‌ه نیازمن

 
 

 (239، ص ۱۳۹۷)کاتلر و کلر، کلر -کننده کاتلرمصرف رفتار الگوی .1شکل 

گیری وی ب  فراینمه ی  واقشن سی بسی   وابست  است. ک تلر و کننمه و قحوه تصمیمد ک  فت   واقعی مصرر
ن ب زا ی بی  گیری خریم ک  قتیج  مط لع ت محششای فراینم تصمیممرحل  5 الگوی( د  کت ب خود 1397کلر )

کننم: مرحل  عبو  می پن  گیری خریم ازکننمگ ن هنگ م تصمیمه  معتشمقم مصررکننم. آنمیاست  ا مطرح 
ام  این بمان معن  قیست ؛ خریم پس ازگیری و  فت   ه ، تصمیمتشگیص مس ل ، نستجوی اطلاع ت، ا زی بی گزین 

عضی از مراحل  ا حذر و ه  گ هی اوق ت بکننم. آنکننمگ ن هموا ه هم  این مراحل  ا طی میک  مصرر
 کیکننمه ک  مصرر یزم ق .شودیآغ ز م  زیق صیب  تشگ نمیفرآکننم. این بعضی دیگر  ا چنمین مرتب  تکرا  می

 تلر و )کآو قم می ب  ونوده ی د وقی و بیروقی، قی زی  ا د  وی ی  محرک کنمیم ییمشکل  ا شن س   ی  زیق
دقب ل ب  کنمم یه حل اه  فتنی یکننمگ ن برااطلاع ت، مصرر ی. د  مرحل  نستجو(247، ص ۱۳۹۷کلر، 

شمه و ا زش اد اک محصول یه یژگیبرقم، و ریتصو ریقو یعوامل ریمرحل  تحت تأث نیک  ا گردقمیاطلاع ت م
کننمگ ن از من بع اطلاع تی همننین د  این مرحل  مصرر .(Salazar, 2023) ( قرا  دا دتیفیو ک سکی)م قنم  

ه ی اینترقتی، آشن ی ن(، اطلاع ت تج  ی )تبلیغ ت، وبس یت مگتلف م قنم اطلاع ت شگصی )خ قواده، دوست ن و
کننمگ ن( و اطلاع ت ه ی حم یت از مصرره ی گروهی و س زم نفروشنمگ ن و ...(، اطلاع ت عمومی ) س ق 

آو ی اطلاع ت مو د قی ز خود اقمام تجربی )بر سی کردن، امتح ن کردن و استف ده آزم یشی از محصول( ب  نمع
 .(248 :۱۳۹۷)ک تلر و کلر، م کننمی

خمم ت مگتلف استف ده   یمحصولات  س یمش  یبرا شمهیآو اطلاع ت نمع ه ،ن یگز ی بیسپس د  ا ز
. (Wadje, 2009) وابست  است یشن ختو  وان یشگص ،یانتم ع ،یعوامل فرهنگ  ب زیمرحل  ق نیک  ا شودیم

 ریک  تحت تأث دهمیخود  ا اقج م م ییکننمه اقتگ ب ق  مصرر م،یب  خر مید  مرحل  تصم ،نیازاپس
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 بازاریابی
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 هامحرکسایر 
 تشخیص مساله•
 جستجوی اطلاعات•
 هاارزیابی گزینه•
 گیریتصمیم•
رفتارهای پس از •

 خرید

 گیریتصمیم فرآیند

 انتخاب محصول•
 انتخاب نام تجاری•
 انتخاب عرضه کننده•
 تعیین مقدار خرید•
 تعیین اقلام خرید•
 تعیین روش پرداخت•

 تصمیمات خرید

 هاانگیزه•
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 یادگیری•
 حافظه•

 روانشناسی مشتری

 فرهنگ•
 طبقه اقتصادی•
 شخصیت•

 های مشتریویژگی

شکل 1. الگوی رفتار مصرف‌کننده کاتلر-کلر ‏)کاتلر و کلر، 1۳9۷، ص 239(

درک رفتــار واقعــی مصرف‌کننــده و نحــوه تصمیم‌گیــری وی بــه فرایندهــای روانشناســی 
ــد  ــه‌ای فراین ــوی 5 مرحل ــود الگ ــاب خ ــر )1397( در کت ــر و کل ــت. کاتل ــته اس ــیار وابس بس
ــد.  ــرح می‌کنن ــت را مط ــی اس ــان بازاریاب ــات محقق ــه مطالع ــه نتیج ــد ک ــری خری تصمیم‌گی
آن‌هــا معتقدنــد مصرف‌کننــدگان هنــگام تصمیم‌گیــری خریــد از پنــج مرحلــه عبــور می‌کننــد: 
ــار پــس از  ــری و رفت ــی گزینه‌هــا، تصمیم‌گی تشــخیص مســاله، جســتجوی اطلاعــات، ارزیاب
ــن مراحــل را طــی  ــدگان همــواره همــه ای ــا نیســت کــه مصرف‌کنن ــدان معن ــن ب ــا ای ــد؛ ام خری
می‌کننــد. آن‌هــا گاهــی اوقــات بعضــی از مراحــل را حــذف و بعضــی دیگــر را چندیــن مرتبــه 
ــده  ــه مصرف‌کنن ــی ک ــود. زمان ــاز می‌ش ــاز آغ ــخیص نی ــا تش ــد ب ــن فرآین ــد. ای ــرار می‌کنن تک
نیــازی  یــا محرک‌هــای درونــی و بیرونــی،  یــا مشــکل را شناســایی می‌کنــد  نیــاز  یــک 
را در وی بــه وجــود می‌آورنــد ‏)کاتلــر و کلــر، 1۳9۷، ص 247(. در مرحلــه جســتجوی 
ــد  ــال اطلاعــات می‌گردن ــن راه‌حل‌هــای ممکــن به‌دنب ــرای یافت ــدگان ب اطلاعــات، مصرف‌کنن



      سال پنجم
 شماره سوم

پاییز 1404

243

رف کننده خانواده در]...[ص الگوی رفتار خرید میاحرط 

ــول و ارزش  ــای محص ــد، ویژگی‌ه ــر برن ــر تصوی ــی نظی ــر عوامل ــت تأثی ــه تح ــن مرحل ــه ای ک
ادراک‌شــده )ماننــد ریســک و کیفیــت( قــرار دارد ‏)Salazar, 2023(. همچنیــن در ایــن 
مرحلــه مصرف‌کننــدگان از منابــع اطلاعاتــی مختلــف ماننــد اطلاعــات شــخصی )خانــواده، 
ــی، فروشــندگان و  دوســتان و آشــنایان(، اطلاعــات تجــاری )تبلیغــات، وبســایت‌های اینترنت
ــدگان(  ــت از مصرف‌کنن ــازمان‌های حمای ــی و س ــانه‌های گروه ــی )رس ــات عموم ...(، اطلاع
ــه  ــی )بررســی کــردن، امتحــان کــردن و اســتفاده آزمایشــی از محصــول( ب و اطلاعــات تجرب

ــر، 1۳9۷: 248(. ــر و کل ــد ‏)کاتل ــدام می‌کنن ــود اق ــاز خ ــورد نی ــات م ــع‌آوری اطلاع جم
سپس در ارزیابی گزینه‌ها، اطلاعات جمع‌آوری‌شده برای مقایسه محصولات یا خدمات 
مختلف استفاده می‌شود که این مرحله نیز به عوامل فرهنگی، اجتماعی، شخصی و روان‌شناختی 
وابسته است ‏)Wadje, 2009(. پس‌ازاین، در مرحله تصمیم به خرید، مصرف‌کننده انتخاب 
نهایی خود را انجام می‌دهد که تحت تأثیر ویژگی‌های جمعیت‌شناختی و سبک‌های تصمیم‌گیری 
مرحله  در   .)Ashofteh & Dehghanan, 2017; Soni & Dawra, 2020(دارد ‏ قرار  وی 
انتخاب نهایی نام تجاری و خرید محصول، مصرف‌کننده درگیر پنج تصمیم فرعی انتخاب نام 
تجاری، انتخاب فروشنده، انتخاب مقدار خرید، انتخاب زمان خرید و انتخاب روش پرداخت 
هزینه محصول می‌شود ‏)کاتلر و کلر، 1۳9۷، 254-253(. درنهایت، رفتار پس از خرید 
شامل ارزیابی تجربه مصرف‌کننده از خرید است که می‌تواند بر رضایت و رفتارهای خرید 
آینده او تأثیر بگذارد. علاوه بر این مصرف‌کننده راضی در تبلیغات دهان به دهان مثبت درباره 
محصول درگیر می‌شود و از محصول خریداری شده نزد دیگران تعریف می‌کند )کاتلر و کلر، 

.)255-256 :1۳9۷
ــو  ــن الگ ــددی دارد. ای ــای متع ــر مزای ــده کاتلر-کل ــار مصرف‌کنن ــوی رفت ــتفاده از الگ اس
بــرای درک ســبک‌های تصمیم‌گیــری مصرف‌کننــدگان و تأثیــر آن‌هــا  چارچــوب نظــری 
 Wesley et al.,( ــد ــه می‌ده ــاری ارائ ــی و تج ــی، تفریح ــز فرهنگ ــی مراک ــار و ارزیاب ــر رفت ب
2006(. عــاوه بــر ایــن، احساســات مصرف‌کننــدگان، ماننــد لــذت و شــادی در محیــط مراکــز 

ــی  ــای تجرب ــری از جنبه‌ه ــرد و درک عمیق‌ت ــر می‌گی ــاری را در نظ ــی و تج ــی، تفریح فرهنگ
رفتــار مصرف‌کننــده فراهــم می‌کنــد )Das & Varshneya, 2017(. همچنیــن الگــوی کاتلــر-

کلــر عوامــل اصلــی مؤثــر بــر انگیــزش مصرف‌کننــده بــرای انتخــاب مراکــز فرهنگــی، تفریحــی 
ــی را  ــت ‌مکان ــد، و عوامــل موقعی ــط مراکــز خری ــه عوامــل شــخصی، محی و تجــاری، ازجمل
ــده،  ــرح ش ــوارد مط ــر م ــاوه ب ــد )Szymańska & Płaziak, 2021(. ع ــایی می‌کن ــز شناس نی
ــذت و  ــد ل ــدگان، مانن ــر احساســات مصرف‌کنن ــر کســب‌وکارهای تفریحــی را ب ــن الگــو اث ای
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مقاله علمی ـ پژوهشی

برانگیختگــی و تأثیــر آن‌هــا بــر بازدیــد از مراکــز خریــد و تبلیغــات دهان‌به‌دهــان مثبــت را نیــز 
ــه  ــو ب ــن الگ ــده، ای ــات داده ش ــه توضیح ــه ب ــا توج ــد )Rajagopal, 2021(. ب ــی می‌کن بررس
دلیــل رویکــرد جامــع خــود نســبت بــه رفتــار مصرف‌کننــده و همچنیــن کاربــرد زیــاد در ســایر 

ــه اســت. ــای ایــن پژوهــش قــرار گرفت پژوهش‌هــا مبن

پیشینۀ تجربی پژوهش
ارائه الگوی رفتار خریداران و مصرف‌کنندگان در مراکز خرید ایران ‏)صمدی و دیگران، 14۰۰(: 
این پژوهش با هدف شناسایی و مدل‌سازی عوامل مؤثر بر رفتار خریداران و مصرف‌کنندگان 
با  ایران انجام شده‌ و یک پژوهش کاربردی و توصیفی-پیمایشی است که  در مراکز خرید 
استفاده از مصاحبه با خبرگان و تحلیل‌داده‌ها از طریق روش نظریه داده‌بنیاد انجام شده و نهایتاً 
10 عامل کلیدی تأثیرگذار را شناسایی کرده‌است. این عوامل عبارتند از زیبایی‌شناسی، گریز 
از استرس، تفریح و سرگرمی، تعاملات اجتماعی، مسئولیت اجتماعی و هویت‌برند، راحتی، 

مصونیت، آزمایش و اکتشاف، نقش‌های اجتماعی و جریان مثبت.
تهران  شهر  و گردشگری  تفریحی  مراکز  مشتریان  رضایت  بر  مؤثر  عوامل  ارزیابی 
)مجتمع‌های گردشگری ارم سبز و توچال( ‏)قاسمی و دیگران، 1۳96(: این مقاله با هدف 
بررسی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان مراکز تفریحی و گردشگری تهران انجام شده است. 
پژوهش به روش توصیفی-پیمایشی و با استفاده از مدل سروکوال صورت گرفته و اطلاعات 
از 384 مشتری گردآوری شده است. سوالات تحقیق شامل شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت، 
ارزیابی کیفیت خدمات و سطح رضایت مشتریان بوده است. نتایج نشان می‌دهد عواملی مانند 
قابلیت اعتماد، همدلی، پاسخگویی، اطمینان و ملموس بودن خدمات بر رضایت مشتریان 

تأثیر دارند و سطح رضایت مشتریان از این مراکز مطلوب ارزیابی شده است.
موردی: شهر  مراكز خرید )مطالعه  به  در جذب مشتریان  مؤثر  فردی  شناسایی عوامل 
تهران( ‏)ممدوحی و دیگران، 1۳95(: به شناسایی عواملی می‌پردازد که بر جذب مشتریان به 
مراکز خرید تأثیر دارند. هدف تحقیق، بررسی تأثیر عواملی مانند نگرش، سبک زندگی و نوع 
خرید بر رفتار مشتریان و انتخاب مراکز خرید است. روش پژوهش از مدل انتخاب گسسته 
و تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی برای شناسایی متغیرهای پنهان استفاده کرده است. نتایج 
نشان می‌دهند که متغیرهایی چون سبک زندگی، نگرش، نوع خریدار و ویژگی‌های جمعیتی 
مانند سن، جنسیت و وضعیت تأهل بر انتخاب مراکز خرید تأثیر دارند. همچنین، عواملی چون 

حمل و نقل، ارزش خرید و تبلیغات نیز در جذب مشتریان مؤثر بوده‌اند.



      سال پنجم
 شماره سوم

پاییز 1404

245

رف کننده خانواده در]...[ص الگوی رفتار خرید میاحرط 

ــد، مــورد  ــر الگوهــای مصــرف فرهنگــی در مراکــز خری ــر ب ــدی مؤث ــی عوامــل کالب ارزیاب
ــران ‏)صادقی‌پور‌رودســری و  ــراژه شــهر ته ــوم، کــوروش و تی ــد پالادی ــی: مراکــز خری مطالعات
ــر  ــد ب ــدی مراکــز خری ــر طراحــی کالب ــا هــدف بررســی تأثی دیگــران، 1۳99(: ایــن پژوهــش ب
ــوده و  ــی ب ــق توصیفی-تحلیل ــت. روش تحقی ــده اس ــام ش ــی انج ــرف فرهنگ ــای مص الگوه
داده‌هــا از طریــق مشــاهده میدانــی و پرسشــنامه گــردآوری شــده اســت. نتایــج نشــان می‌دهــد 
کــه طراحــی کالبــدی، همــراه بــا عوامــل اجتماعــی و فرهنگــی، بــر رفتــار مصرفــی تأثیــر دارد. 
ایجــاد فضاهــای تفریحــی، تنــوع عملکــردی، دسترســی مناســب و تبلیغــات می‌توانــد حضــور 

مشــتریان را افزایــش داده و مصــرف فرهنگــی را تقویــت کنــد.
ــای  ــران در مجتمع‌ه ــح کارب ــه تفری ــاز ب ــع نی ــر رف ــر ب ــی مؤث ــای محیط ــی مؤلفه‌ه ارزیاب
ــا هــدف شناســایی  ــن پژوهــش ب ــران، 14۰1(: ای ــاوی و دیگ تجــاری کلانشــهرتهران ‏)خلیف
ــران مجتمع‌هــای تجــاری انجــام شــده اســت. روش  ــاز تفریــح کارب ــر رفــع نی عوامــل مؤثــر ب
ــر اســاس ســه  ــوده و تحلیل‌هــا ب ــق پرسشــنامه ب ــر گــردآوری داده‌هــا از طری ــی ب ــق مبتن تحقی
مؤلفــه جمعی-رفتــاری، کالبدی-فضایــی و دریافتی-ادراکــی صــورت گرفتــه اســت. نتایــج 
نشــان می‌دهــد عواملــی ماننــد تنــوع خدمــات، وجــود فودکــورت، امنیــت، جذابیــت طراحــی 
ــح  ــاز تفری ــع نی ــی در رف ــش مهم ــاص نق ــای خ ــور برنده ــا و حض ــی رنگ‌ه ــی، هارمون داخل
ــرای  ــب ب ــزی مناس ــق و برنامه‌ری ــی دقی ــه طراح ــد ک ــد می‌کنن ــا تأکی ــد. یافته‌ه ــران دارن کارب

ــای تجــاری ضــروری اســت. ــا در مجتمع‌ه ــن نیازه ــن ای تأمی
نقش عوامل موفقیت مراکز تجاری در رفاه خرید مشتریان ‏)بخشی‌زاده و دیگران، 1۳96(: 
این پژوهش با هدف بررسی تأثیر عوامل مختلف بر رفاه خرید مشتریان و موفقیت مراکز 
و  بوده  توصیفی-پیمایشی  و  تحقیق کاربردی  روش  است.  شده  انجام  تهران  شهر  تجاری 
داده‌ها از طریق پرسشنامه در پنج مرکز تجاری گردآوری شده است. تحلیل مدل‌یابی معادلات 
ساختاری نشان داد که چیدمان اصناف، سهولت خرید، تفریح و سرگرمی و هویت فردی تأثیر 
مثبتی بر رفاه خرید دارند. همچنین رفاه خرید مستقیماً موفقیت مراکز تجاری را تقویت کرده 

و به وفاداری مشتریان، تکرار خرید و افزایش سودآوری منجر می‌شود.
رویکردهــای نظــری خریــد: از جامعه‌شناســی تــا مطالعــات فرهنگــی ‏)ابــاذری و کاظمــی، 
1۳84(: ایــن مقالــه بــا رویکــرد فرهنگــی بــه تحلیــل پدیــده خریــد می‌پــردازد و نشــان می‌دهــد 
کــه انگیــزه خریــداران صرفــاً اقتصــادی نیســت، بلکــه خریــد واجــد ابعــاد اجتماعــی، فرهنگــی 
و هویتــی اســت. نویســندگان بــا تمایــز میــان »خریــد کــردن« و »بــه خریــد رفتــن«، ســه رویکــرد 
ــداران(، مصرف‌محــور  ــر گونه‌شناســی خری ــد ب ــا تأکی ــد: جامعه‌شــناختی )ب را بررســی می‌کنن
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)بــا تأثیرپذیــری از دیــدگاه والتربنیامیــن کــه مراکــز خریــد را ابــزار ســلطه ســرمایه‌داری می‌دانــد( 
و مطالعــات فرهنگــی کــه در آن خریــد کنشــی معنــادار، خــاق و بازآفریــن تلقــی می‌شــود. در 
ایــن چارچــوب، خریــد بازتابــی از گــذار جامعــه از تولیــد بــه مصــرف و بســتری بــرای تعامــل 

اجتماعــی، بازنمایــی هویــت، بازاندیشــی فرهنگــی و شــکل‌دهی بــه زندگــی روزمــره اســت.
 :)Iqbal et al., 2022(مقایسـه مراکـز خریـد مـدرن و بازارهـای ‌سـنتی در شـهرکراچی ‏
ایـن مقالـه بـه مقایسـه ترجیحـات کاربـران بیـن بازارهـای سـنتی روبـاز و مراکـز خریـد مـدرن 
پرداختـه اسـت. نتایـج نشـان می‌دهـد کـه مراکـز خریـد مـدرن بـه دلیـل امنیـت بـالا، کیفیـت 
محیـط، امکانـات تفریحـی و دسترسـی آسـان، محبوب‌تر هسـتند، در حالی که بازارهای سـنتی 
بـه دلیـل قیمت‌های پایین و دسترسـی مناسـب با حمل‌ونقـل عمومی همچنـان جذابیت دارند. 
با این حال، مشـکلاتی مانند خیابان‌های باریک، شـلوغی، نبود پارکینگ و امکانات بهداشـتی 
اسـتقبال از ایـن بازارهـا را کاهـش داده اسـت. مقالـه پیشـنهاد می‌کنـد بـا بهبـود زیرسـاخت‌ها 
و حفـظ هویـت فرهنگـی بازارهـای سـنتی، می‌تـوان نقـش آن‌هـا را به‌عنـوان فضاهـای عمومـی 

شـهری تقویـت کـرد و تجربـه بهتـری بـرای کاربـران فراهم سـاخت.
ترجیحــات مصرف‌کننــدگان: مراکــز خریــد بــا امکانــات ســرگرمی و ســینماهای چندگانــه 
ــر  ــا هــدف بررســی تأثی ــن پژوهــش ب ‏)Ashish Rohtagi & Dr. D.K Gautam, 2013(: ای
امکانــات ســرگرمی و ســینماهای چندگانــه در مراکــز خریــد بــر رفتــار مصرف‌کننــدگان، 
انگیزه‌هــای  درک  بــرای  تحقیــق کیفــی  روش  اســت.  شــده  انجــام  خانواده‌هــا،  به‌ویــژه 
پیچیــده مصرف‌کننــدگان بــه کار رفتــه اســت. نتایــج نشــان می‌دهــد کــه امکانــات ســرگرمی و 
محیط‌هــای جــذاب، بــا ایجــاد تجربــه‌ای مثبــت، بازدیدهــای مجــدد و خریدهــای غیرمنتظــره 

ــند. ــود می‌بخش ــد را بهب ــز خری ــودآوری مراک ــش داده و س را افزای
جنــون مال‌هــا: مطالعــه‌ای در مــورد عوامــل مؤثــر بــر ترجیــح مصرف‌کننــدگان نســبت بــه 
مراکــز خریــد در شــهرکویامباتور )Anifa et al., 2013(. هــدف ایــن پژوهــش بررســی تمایــل 
مــردم بــه خریــد از مراکــز خریــد و تغییــرات ســبک‌زندگی آن‌هــا پــس از ورود مال‌هــا بــه شــهر 
اســت. روش تحقیــق به‌صــورت توصیفــی و بــا جمــع‌آوری داده‌هــای اولیــه از طریــق پرسشــنامه 
انجــام شــده اســت. نمونــه مــورد بررســی شــامل 4۰6 نفــر از عمــوم‌ مــردم اســت و داده‌هــا بــا 
ــادی  ــر زی اســتفاده از نرم‌افــزار SPSS تحلیــل شــده‌اند. نتایــج نشــان می‌دهــد کــه مال‌هــا تأثی
بــر ترجیحــات خریــد و ســبک زندگــی مردم‌کویامباتــور گذاشــته و بــه مکان‌هایــی بــرای خریــد 

و تفریــح آن‌هــا تبدیــل شــده‌اند.
با توجه به بررسی‌های انجام شده در پیشینه پژوهش و با وجود تنوع مطالعات در زمینه 
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رف کننده خانواده در]...[ص الگوی رفتار خرید میاحرط 

توجه  مورد  میان کمتر  این  در  آنچه  مراکز خرید،  در  رفتار مصرف‌کنندگان  بر  مؤثر  عوامل 
با تمرکز خاص بر خانواده به‌عنوان یک واحد  قرار گرفته، الگوی رفتار خرید مصرف‌کننده 
به بررسی عوامل محیطی، فردی یا خدماتی  یا  تصمیم‌گیری خرید است. بیشتر پژوهش‌ها 
به‌صورت کلی پرداخته‌اند یا رفتار مشتریان را به‌صورت عمومی و نه به تفکیک نوع مصرف‌کننده 
)مانند خانواده‌ها( بررسی کرده‌اند. برخی از پژوهش‌ها نیز صرفا به بررسی عوامل فرهنگی 
خرید پرداخته اند. علاوه‌بر‌این، در هیچ‌یک از مطالعات پیشین در قلمرو جستجوی پژوهش، 
رویکرد مرور نظام‌مند در بررسی و تلفیق نتایج پژوهش‌ها برای طراحی یک الگوی جامع رفتار 

خرید مصرف‌کننده خانوادگی در مراکز خرید یافت نشد.

روش پژوهش
در این پژوهش به‌دلیل پراکنده ‌بودن پژوهش‌های موجود در مبحث رفتار خرید مصرف‌کننده 
‌خانواده در مراکز خرید، از روش مرورنظام‌مند استفاده شده است. مرورنظام‌مند از دهه 199۰ 
به‌عنوان یک تکنیک پژوهش علمی پذیرفته شد و طبق تعریف، روشی است که در آن بر مبنای 
الگویی مشخص، روشن و تکرارشدنی به شناسایی، ارزیابی، جایابی و تفسیر شواهد همگام با 
پرسش پژوهش پرداخته می‌شود )چری و همکاران، 2023(. چری و همکاران )2023( برای 
انجام صحیح مرور‌نظام‌مند، 10 مرحله را پیشنهاد می‌کنند که در ادامه علاوه بر معرفی گام‌ها، 

به چگونگی اجرای هر گام در این پژوهش پرداخته شده ‌است:

برنامه‌ریزی و مدیریت اجرای مرور ‌نظام‌مند
ــه زمــان  بــرای شــروع یــک مرور‌نظام‌منــد، نخســتین گام آن اســت کــه دربــاره تخصیــص بهین
و منابــع موجــود بــرای مراحــل مختلــف آن تصمیم‌گیــری شــود. در ایــن پژوهــش، ابتــدا تیــم 
پژوهــش پیشــنهادنامه‌ای را تهیــه کــرده و پــس از آن، مــدت دو هفتــه را بــه تدویــن روش‌شناســی 
پژوهــش اختصــاص دادنــد. جســتجوی منابــع، بررســی عناویــن و چکیده‌هــا، مطالعــه 
کامــل مقــالات و اســتخراج داده‌هــا حــدود دو مــاه بــه طــول انجامیــد؛ بــه ایــن ترتیــب کــه دو 
پژوهشــگر به‌طــور مســتقل و هم‌زمــان وظیفــه جســتجو، اســتخراج داده‌هــا، کدگــذاری اولیــه و 
تحلیــل مضامیــن پایــه را بــه عهــده داشــتند و یک پژوهشــگر مســئولیت انطبــاق و تجمیع نتایج 
کدگــذاری و تحلیــل مضامیــن توســط آن دو را بــر عهــده گرفــت. در پایــان، پژوهشــگر چهــارم 
نیــز نتایــج نهایــی تلفیق‌شــده را مــرور و تأییــد کــرد. پــس از غربــال و تحلیــل پژوهش‌هــا، تیــم 
پژوهــش بــه مــدت یــک مــاه از نتایــج فاصلــه گرفــت و پــس از آن، مجــدداً بــه مــرور و تحلیــل 

یافته‌هــا پرداخــت تــا پژوهــش نهایــی بــرای انتشــار آمــاده شــود.



      سال پنجم
 شماره سوم

پاییز 1404

248

مقاله علمی ـ پژوهشی

طراحی سؤال مرور‌نظام‌مند و معیارهای شمول و عدم‌شمول
در ایــن مرحلــه، پژوهشــگران بــا انجــام مطالعــات حــوزه‌ای1 و جســتجوهای مرتبــط، بــه 
شناســایی پیشــینه نظــری پرداختنــد و ســؤالات مربــوط بــه مــرور ‌نظام‌منــد را طراحــی و تدویــن 
کردنــد. همچنیــن، پژوهشــگران بــر اســاس جســتجوهای مقدماتــی انجــام شــده، معیارهــای 
ــاس،  ــتند. براین‌اس ــم و نگاش ــن، تنظی ــی را تعیی ــن بررس ــات ای ــمول2 مطالع ــمول و عدم‌ش ش
پرســش اصلــی ایــن پژوهــش به‌صــورت زیــر تعریــف شــده اســت: »خانواده‌هــا چگونــه 

ــد؟« ــد کــه کــدام مجتمــع را انتخــاب کنن ــم می‌گیرن تصمی

نگارش شیوه‌نامه
ــد در بررســی پژوهش‌هــای گذشــته،  ــی مــرور‌ نظام‌من ــه پاســخ پرســش اصل ــرای دســتیابی ب ب
ــرای حــلّ  ــو ب ــن الگ ــو PRISMA-S )2021( اســتفاده شــد. ای ــه الگ ــر پای از شــیوه‌نامه‌ای ب
چالش‌هــای مربــوط بــه گزارش‌دهــی مرورهــای نظام‌منــد و نبــود اســتانداردی مشــخص بــرای 
ــر اســاس  ــات ایجــاد شده‌اســت )رتلفســن و همــکاران3، 2021(. ب ــه مراحــل مــرور ادبی ارائ

ایــن الگــو، شــیوه‌نامه انجــام پژوهــش حاضــر در جــدول 2 ارائــه شــده اســت.

جدول 2. شیوه‌نامه تدوین‌شده برای انجام مرور نظام‌مند

شرط پذیرشمحورردیف

منابع و پایگاه‌های اطلاعاتی1
مقالات نمایه‌شده در پایگاه‌های اسکوپوس، وب‌آوساینس، نورمگز، 

sid.ir انسانی دات‌آی‌آر و

راهبردهای جستجو2

جستجوی کلیدواژه »مصرف‌کننده خانواده« +
مقالات  واژگان کلیدی  و  عنوان، چکیده  در:  منتخب  کلیدواژه‌های 
شامل رفتار مصرف‌کننده، مال تجاری، مراکز خرید، مجتمع تفریحی، 

مجتمع فرهنگی + واژگان کلیدی انگلیسی شامل:
family-oriented leisure centers, cultural and recreational 

complexes, Family entertainment centers, Cultural and 

leisure hubs, Family entertainment complex

مقالات منتشرشده در مجلات علمی پژوهشینوع منابع3

بدون وجود محدودیت زمانیزمان انجام پژوهش4

انگلیسی و فارسیزبان پژوهش‌ها5

مجلات دارای داوری دو سو بستهنوع داوری6

1. Scoping Review
2. Inclusion and Exclusion
3. Rethlefsen et al.
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لازم به ذکر است جهت بررسی جامع‌تر و کامل‌تر موضوع، مقالات فارسی و انگلیسی 
در کنار یکدیگر بررسی شده‌اند. انتخاب این دو زبان به دلیل گستردگی منابع تحقیقاتی در 
هر دو زبان بوده است؛ به عبارت دیگر، استفاده از مقالات به زبان‌های مختلف این امکان 
را فراهم می‌آورد که تمامی شواهد و نتایج موجود از منابع مختلف، چه در زبان فارسی و چه 
در زبان انگلیسی، بررسی شوند و بدین ترتیب تصویری کامل و جامع از موضوع به دست 
آید. این رویکرد همچنین به مقایسه و تحلیل تفاوت‌ها و شباهت‌ها در یافته‌ها و دیدگاه‌های 
پژوهشگران در این دو زبان کمک کرده است. همچنین در خصوص عدم تعیین بازه زمانی 
خاص برای جستجو، باید اشاره کرد که موضوع تحقیق )مطالعات رفتار مصرف‌کننده و مراکز 
خرید( به‌طور مداوم در حال تحول است و تغییرات اجتماعی و اقتصادی می‌تواند بر روند این 
تحقیقات تأثیرگذار باشد؛ بنابراین، محدود کردن جستجو به یک بازه زمانی مشخص ممکن 
بود موجب از دست دادن اطلاعات و نتایج مهم و مرتبط با تحولات اخیر گردد. همچنین، 
در برخی از مطالعات قدیمی‌تر، مفاهیمی مانند »پاساژها« و »مراکز خرید« مورد بحث قرار 
گرفته است که در آن زمان بیشتر با جنبه‌های اجتماعی و تفریحی مرتبط بودند. این تغییرات در 
ساختار مراکز خرید در طول زمان و تبدیل آن‌ها به فضاهای چندمنظوره، به‌طور غیرمستقیم به 

تحلیل جامع‌تر و درک بهتر از توسعه و تحولات این مراکز کمک کرده است.

توسعه استراتژی جستجو
در تشــریح چرایــی اجــرای ایــن دســتور جســتجو بایــد گفــت ابتــدا پژوهشــگران کلیدواژه‌هــای 
ــوان،  ــه، در عن ــد امــا ازآنجاکــه برخــی از پژوهش‌هــای صورت‌گرفت مدنظــر را جســتجو کردن
چکیــده و یــا کلیدواژه‌هــای خــود اشــاره‌ای بــه ایــن صنایــع نداشــتند، مصادیــق »مجتمع‌هــای 
خانوادگــی« نیــز به‌عنــوان کلیــدواژه در کنــار ســایر کلیدواژه‌هــا جســتجو شــد و نهایتــاً 1584 
ــه،  ــن مرحل ــد شناســایی شــد. هــدف ای ــد مرور‌نظام‌من ــوان ورودیِ فراین ــا به‌عن ــه غیریکت مقال
ــه ســؤالات پژوهــش، پاســخ  ــر اســاس شــیوه‌نامه تعیین‌شــده ب ــن شــواهدی اســت کــه ب یافت
ــه  ــی و اســتنادی مراجع ــه پایگاه‌هــای اطلاعات ــه، پژوهشــگران ب ــن مرحل ــح دهــد. در ای صحی

کــرده و داده‌هــای لازم را بــر اســاس کلیدواژه‌هــا گــردآوری و تهیــه کردنــد.

غربال مطابق با معیارها
در این مرحله، ابتدا با بررسی عناوین و سپس چکیده مقالات شناسایی‌شده در مرحله قبل، 
مقالات بر اساس معیارهای شمول و عدم‌شمول تعیین‌شده در شیوه‌نامه، غربال شده و موارد 
نامرتبط با سؤال اصلی پژوهش حذف شد. لذا در این مرحله، ابتدا با کنار گذاشتن مقالات 
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تکراری، از مجموع 1176 مقاله یکتا، 168 مقاله به‌دلیل مرتبط بودن عنوان انتخاب شدند و 
پس از بررسی چکیده‌ها نهایتاً 65 مقاله برای ارزیابی نهایی واجد شرایط تشخیص داده‌ شدند. 
رویکرد  اتخاذ  به‌دلیل  غربال‌گری  مرحله  اولین  مقالات طی  تعداد  در  قابل‌توجه  این کاهش 
فراگیر در مرحله اول جمع‌آوری مقالات بوده که پژوهشگران از آن برای اطمینان از پوشش کامل 
آثار مرتبط بدون فیلتر زمانی استفاده‌کردند. سپس در مراحل بعد، شیوه‌نامه پژوهش به‌طور 
دقیق‌تری اعمال شد که این تفاوت در تعداد مقالات انتخاب‌شده را توضیح می‌دهد. در پایان 
این مرحله، متن کامل مقالات منتخب بررسی شد و از میان آن‌ها، 51 مقاله به‌عنوان شواهد و 
مطالعات معتبر برای تحلیل نهایی انتخاب شدند. فرایند انتخاب و غربال‌گری مقالات مطابق 

الگوی PRISMA )شکل 2( صورت گرفت.

 شدهتعداد مقالات یافت
N= 1584 

 شدهتعداد مقالات یکتای یافت
N= 1176 

تعداد منابع ردشده به علت 
 یابیمشابهت

N= 408 

 هابررسی چکیده برایکل منابع 
N= 816  

 سند بررسی کلّ برایمنابع  کلّ
N= 65 

 علت چکیدهتعداد منابع ردشده به
N= 103 

 علت عنوانتعداد منابع ردشده به
N= 1008 

 اسناد نهایی کلّ
N= 51 

علت متن تعداد منابع ردشده به
 کامل
N= 14 

تری اعم ل شم ک  این تف وت طو  دقیقق م  پژوهم ب سپس د  مراحل بعم، شیوه .کردقماستف ده بمون فیلتر زم قی
دهم. د  پ ی ن این مرحل ، متن ک مل مش لات منتگب بر سی شم و از یشمه  ا تو یح مد  تعماد مش لات اقتگ ب

. فراینم اقتگ ب و قمعنوان شواهم و مط لع ت معتبر برای تحلیل ق  یی اقتگ ب شممش ل  ب  51ه ، می ن آن
 .صو ت گرفت (2شکل ) PRISMA گری مش لات مط بق الگویغرب ل

 

 

 PRIZMA2021مطابق الگوی  انتخاب مقالاتغربال و . فرایند 2شکل 

 ه . استگراج داده3-6
ه   ا ب  صو ت داده نیاستگراج کرده و ا ا مرتبط از هر مش ل   یه داده ب یستیمرحل ، پژوهشگران  نید  ا

زم ن شمه ک  هماستگراج یه د  داده یهم هنگ ج دیا یبرا .ا ا   کننم ییه نمول  یه  خلاص  د  ق لب ک  برگ
عنوان  م قنم یشم ک  ش مل موا د یطراح سلافزا  اکد  قرم ییه ک  برگ شم،یتوسط دو پژوهشگر اقج م م

 شمهیصنعت بر س ،یاصل نیمض م  ،یاول یس ل اقتش  ، کمه   ،یان قشرعنو سنمگ ن،یق م قو ،یدسترس نکیمش ل ، ل
 ، بودقم.مو د اش  ه قرا  گرفت  استک  د  هر مش ل   یعن صر و عوامل تیو د  ق   یشن سد  هر مش ل ،  وش

PRIZMA2021 شکل 2. فرایند غربال و انتخاب مقالات مطابق الگوی
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استخراج داده‌ها
در ایــن مرحلــه، پژوهشــگران بایســتی داده‌هــای مرتبــط از هــر مقالــه را اســتخراج کــرده و ایــن 
داده‌هــا را بــه صــورت خلاصــه در قالــب کاربرگ‌هــا یــا جدول‌هایــی ارائــه کننــد. بــرای ایجــاد 
ــد،  ــام می‌ش ــگر انج ــط دو پژوهش ــان توس ــه هم‌زم ــده ک ــای استخراج‌ش ــی در داده‌ه هماهنگ
کاربرگ‌هایــی در نرم‌افــزار اکســل طراحــی شــد کــه شــامل مــواردی ماننــد عنــوان مقالــه، لینــک 
ــی،  ــن اصل ــه، مضامی ــوان نشــریه، ســال انتشــار، کدهــای اولی ــام نویســندگان، عن دسترســی، ن
صنعــت بررسی‌شــده در هــر مقالــه، روش‌شناســی و در نهایــت عناصــر و عواملــی کــه در هــر 

مقالــه مــورد اشــاره قــرار گرفتــه اســت، بودنــد.

ارزیابی کیفیت شواهد انتخاب‌شده
ــاز بــرای مرور‌نظام‌منــد را فراهــم می‌کنــد، بایــد  ــه انتخاب‌شــده کــه داده‌هــای موردنی هــر مقال
از نظــر کیفیــت روش‌شــناختی ارزیابــی شــود. در ایــن پژوهــش، بــرای هــر یــک از 51 مقالــه 
منتخــب، ارزیابــی دقیقــی از کیفیــت مقالــه، نشــریه منتشــرکننده و روش به‌کاررفتــه در مقالــه 
انجــام شــد؛ امــا به‌منظــور اجتنــاب از طولانــی شــدن متــن، از توضیــح جزئیــات ایــن ارزیابی‌هــا 

ــه صرف‌نظــر می‌شــود. ــن مقال در مت

تحلیل و ترکیب داده‌ها
داده‌هــای به‌دســت‌آمده از مراحــل قبلــی بایــد بــا یکــی از روش‌هــای پژوهشــی کمّــی، کیفــی یــا 
ترکیبــی تحلیــل شــوند. در ایــن پژوهــش، داده‌هــای استخراج‌شــده از مقــالات انتخاب‌شــده 
بــا روش کیفــیِ »تحلیــل ‌مضمــون بازتابــی« مــورد بررســی قــرار گرفــت. ایــن نــوع تحلیــل بــرای 
ــرور  ــه م ــای ثانوی ــا و داده‌ه ــژه مصاحبه‌ه ــی، به‌وی ــون و داده‌های‌کیف ــا مت ــه ب ــگرانی ک پژوهش
‌نظام‌منــد کار می‌کننــد، کاربــرد دارد و بــرای تحلیل‌داده‌هــا و حتــی طراحــی الگــو، مفیــد و قابــل 
ــده و  ــای پراکن ــب داده‌ه ــه ترکی ــن روش ب اســتفاده اســت )شــیخ‌زاده و بنی‌اســد، 14۰۰(. ای
گوناگــون و تبدیــل آن‌هــا بــه داده‌هــای غنــی و تفصیلــی کمــک ‌می‌کنــد )اعتمــادی و همــکاران، 
ــرای  ــرای اج ــراون و کلارک )2021( ب ــط ب ــده توس ــتورالعمل ارائه‌ش ــاس دس 1۳98(. براس
تحلیل‌مضمــون، ابتــدا داده‌هــای حاصــل از مطالعــات ثانویــه کدگــذاری و ســپس مضامیــن ‌پایــه 
شــکل می‌گیرنــد؛ ایــن مضامیــن ‌پایــه بــا روش اســتقرایی بــه مضامین‌ســازمان‌دهنده و فراگیــر 

تبدیــل می‌شــوند. شــکل 3 مراحــل ایــن فراینــد را نشــان می‌دهــد.
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)Braun & Clarke، 2021( شکل 3. فرایند انجام تحلیل ‌مضمون بازتابی

در پایــان ایــن مرحلــه، مضامینــی کــه توســط دو پژوهشــگر اســتخراج شــده بــود، توســط 
پژوهشــگر ســوم مــورد انطبــاق قرارگرفــت و پایایــی پژوهــش از طریــق روش آزمون-بازآزمون1 
تأییــد شــد. ســپس ایــن پژوهشــگر ترکیــب کدگذاری‌هــا و نتایــج تحلیل‌مضمــون به‌دســت‌آمده 
از بررســی‌های دو پژوهشــگر اولیــه را انجــام داد. پــس‌ازآن، پژوهشــگر چهــارم نیــز به‌صــورت 

مســتقل نتایــج تحقیــق را ارزیابــی کــرد کــه خلاصــه ایــن فراینــد در جــدول 3 آمــده اســت.

نگارش و نتیجه‌گیری
بحـث و نتیجه‌گیـری دربـارۀ یافته‌هـای به‌دسـت‌آمده از مـرور، یکـی از مراحـل روش مـرور‌ 

نظام‌منـد محسـوب می‌شـود کـه در بخـش پایانـی ایـن پژوهـش بـه آن پرداخته خواهد شـد.

انتشار گزارش مرور نظام‌مند
ــا و  ــی فعالیت‌ه ــه تمام ــت ک ــروری اس ــد، ض ــرور ‌نظام‌من ــرای روش م ــی اج ــه نهای در مرحل
ــه،  ــا پایان‌نام ــه ی ــد مقال ــتاندارد، مانن ــی اس ــم و در قالب ــورت منظ ــده به‌ص ــات انجام‌ش اقدام

ــت. ــام رسیده‌اس ــه انج ــش ب ــن پژوه ــز در ای ــن کار نی ــوند؛ ای ــزارش ش گ

یافته‌های پژوهش
در ایــن قســمت یافته‌هــای حاصــل از اجــرای روش مرورنظام‌منــد بــه صــورت یکجــا و تلفیقــی 

ارائــه می‌شــود.

جدول 3. مضامین به دست آمده در فرایند پژوهش

کدهای 
فراگیر

کدهای سازمان 
دهنده

کدهای پایه شماره منابع

ص 
خی

تش
ئله

مس

تعاملات 
اجتماعی و 

خانوادگی
برقراری روابط اجتماعی ]14[ و ]15[

1. Test-retest
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کدهای 
فراگیر

کدهای سازمان 
دهنده

کدهای پایه شماره منابع

ئله
مس

ص 
خی

تش
تعاملات 

اجتماعی و 
خانوادگی

وقت‌گذراندن خانواده ]93[و]40[

بهبود کیفیت 
زندگی و سلامت‌ 

روانی

کاهش استرس ]14[

القای حس شادی ]15[

استفاده از اوقات ‌فراغت
]19[ و ]13[ و ]2[ و ]15[ و]10[ و]16[ 

و ]56[ و]53[ و ]91[

رفع نیازها و 
انگیزه‌ها

رفع نیازهای اقتصادی ]14[ و ]15[

رفع نیازهای اجتماعی ]15[

رفع نیاز تفریحی ]19[ و ]15[ و ]47[ و ]91[ و ]92[

ت
عا

طلا
ی ا

جو
ت‌و

جس منابع کسب 
گاهی آ

شبکه‌های اجتماعی ]40[

توصیه دیگران ]16[

اینترنت ]19[

ارزیابی و تحلیل 
مقاصد

بررسی رفع نیازهای ‌فرهنگی ]37[

ارزیابی پتانسیل تفریحی ]92[

ها
ینه‌

 گز
بی

زیا
ار

موقعیت‌ مکانی

فاصله از شلوغی شهر ]86[

دسترسی راحت
]13[و]15[و]20[و]48[و]56[و]53[ 

و ]86[ و ]38[

عدم وجود ترافیک ]14[و]86[

داشتن پارکینگ ]19[و]20[و]91[و]38[

دسترسی به حمل‌و‌نقل عمومی ]21[و]15[

نزدیکی به مناطق ‌مسکونی ]53[و]47[

هزینه‌های حضور

سرگرمی ارزان ]14[

بازار منصفانه ]91[

کاهش هزینه خرید ]14[

مراکز چندمنظوره
خدمات ورزشی ]20[

سینما و تئاتر ]13[و]14[و]19[
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کدهای 
فراگیر

کدهای سازمان 
دهنده

کدهای پایه شماره منابع

ها
ینه‌

 گز
بی

زیا
ار

مراکز چندمنظوره

خرده‌فروشی
]19[ و ]10[ و ]14[ و ]64[ و ]23[ 

و ]91[

رستوران ]19[و]2[و]48[و]53[و]40[

کافی‌شاپ ]19[

بانک ]6[

اصالت و هویت 
‌فرهنگی

خانوادگی بودن مجتمع ]10[و]8[و]14[

استفاده از فضاهای تاریخی 
فرهنگی

]64[و]47[و]91[

اصالت فرهنگی ]37[و]93[و]91[و]54[

المان‌های دینی فرهنگی ]8[

فضای سرگرمی

تنوع بازی‌های کودکان ]19[و]2[و]10[و]48[

فضای مناسب بازی ]52[و]14[

تلفیق خرید با سرگرمی ]19[و]2[و]49[و]40[

طراحی و معماری

تهویه مطبوع ]10[و]48[و]53[

نورپردازی مناسب ]15[و]10[

طراحی داخلی جذاب ]10[و]14[

معماری جذاب
]2[ و ]10[ و ]12[ و ]48[ و ]53[ 

و ]86[

کیفیت و غنای 
تجربه

محیط پویا ]14[

محیط امن ]20[و]14[و]48[و]53[و]91[

استفاده از مناظر طبیعی ]93[و]47[و]92[

دسترسی به امکانات‌ رفاهی ]20[و ]91[و]86[و]22[

خدمات فرهنگی و اجتماعی ]10[و]20[

ارائه خدمات باکیفیت ]15[

ید
خر

م 
می

ص
ت

تبلیغات و 
برندینگ

برندبودن مجتمع ]14[

خرید بر اساس تبلیغات ]14[

تایید شخصیت‌های مشهور ]5[
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کدهای 
فراگیر

کدهای سازمان 
دهنده

کدهای پایه شماره منابع

ید
خر

م 
می

ص
ت

گاهی و  آ
انتظارات

تنوع اقلام و خدمات ]91[

خرید شبانه ]14[

مقایسه با تجربیات گذشته ]91[

ید
خر

از 
س‌

ر پ
فتا

ر تداوم و رشد 
تعامل با مجتمع

توصیه به دیگران ]91[

بازگشت به مرکز خرید ]62[

افزایش وفاداری مشتری ]40[

جذب گردشگر بین‌المللی ]92[و]54[

پیوندهای 
اجتماعی و 

خانوادگی

ارتقاء تعاملات اجتماعی ]15[

صمیمیت و ارتباط والدین و فرزند ]43[

بــر ایــن اســاس شــبکه مضامیــن پژوهــش حاضــر بــه صــورت نمایــش داده‌شــده در شــکل 
ــت. ــیم شده‌اس 4 ترس

شکل 4. نقشه مضامین
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تشخیص مسئله
ــه  ــه ب ــده ک ــکلی پیش‌آم ــا مش ــازی دارد ی ــه نی ــد ک ــده درک می‌کن ــه، مصرف‌کنن ــن مرحل در ای
خریــد یــک محصــول یــا خدمــت نیــاز دارد. ایــن نیــاز ممکــن اســت ناشــی از عوامــل داخلــی 
یــا خارجــی باشــد. عوامــل داخلــی ماننــد احساســات یــا تمایــات فــردی و عوامــل خارجــی 
ــیاری از  ــازار. بس ــای ب ــا رونده ــی ی ــرات فصل ــتان، تغیی ــنهادهای دوس ــات، پیش ــد تبلیغ مانن
ــد و شــرکت‌ها  ــاز کمــک می‌کنن ــن نی ــا شناســایی ای ــک ی ــه تحری ــی ب اســتراتژی‌های بازاریاب
ــتفاده  ــده اس ــن مصرف‌کنن ــاز در ذه ــن نی ــاد ای ــرای ایج ــی ب ــای بازاریاب ــات و ابزاره از تبلیغ

.)Kotler, Keller, & Chernev, 2021( می‌کننــد 

تعاملات اجتماعی و خانوادگی
مجتمع‌هــای فرهنگی-تفریحــی بــا ایجــاد محیط‌هــای مناســب بــرای ارتباطــات اجتماعــی و 
ــت  ــی خانواده‌هــا، نقــش مهمــی در ایجــاد حــس شــادی، نشــاط و رضای تســهیل وقت‌گذران
ــک  ــه ی ــاری، ب ــات تج ــروش و خدم ــر ف ــاوه ب ــا، ع ــن مجتمع‌ه ــد. ای ــهروندان دارن ــرای ش ب
ــت  ــات اجتماعــی را تقوی ــد تعام ــه می‌توان ــل شــده‌اند ک فضــای اجتماعــی و فرهنگــی تبدی
کنــد و تجربــه‌ای غنــی و ارزشــمند بــرای خانواده‌هــا بــه همــراه داشــته باشــد. تجربه‌هــای جدیــد 
ــز فرهنگــی  ــای تفریحــی و مراک ــر رســتوران‌ها، مکان‌ه ــوع نظی ــات متن ــه خدم و دسترســی ب
موجــب می‌شــود کــه اعضــای خانــواده بتواننــد در یــک محیــط چندمنظــوره زمــان بیشــتری را 
 Donvito, Aiello,( ــرآورده ســازند ــد و نیازهــای گوناگــون خــود را ب ــا یکدیگــر ســپری کنن ب

.)Kim, Park, & Kim, 2012

بهبود کیفیت زندگی و سلامت روانی
فضاهــای عمومــی ماننــد مراکــز فرهنگی-تفریحــی به‌عنــوان محیط‌هایی امــن و آرامش‌بخش، 
بــه افــراد کمــک می‌کننــد تــا از خســتگی و تنهایــی فــرار کــرده و از ازدحــام ترافیــک و شــرایط 
ــن  ــی، 1400(. ای ــری  و حاجــی کریم ــی، مظف ــدی, نورای نامناســب جــوی دور شــوند )صم
محیط‌هــا بــا طراحــی مطلــوب و دسترســی آســان، محلــی بــرای آرامــش روانــی فراهــم می‌کننــد 
و بــا کاهــش اســترس، بــه بهبــود ســامت روانــی افــراد کمــک می‌نماینــد. محیط‌هــای تفریحــی 
بــا فراهــم کــردن امکانــات و فعالیت‌هــای مختلــف، حــس نشــاط و شــادی را در افــراد تقویــت 
می‌کننــد و ایــن امــر بــه افزایــش رضایــت از زندگــی و بهبــود کیفیــت زندگــی روزمــره شــهروندان 

منجــر می‌شــود )مــرادی بیرگانــی و خانــی‌زاده، 1399(.
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رفع نیازها و انگیزه‌ها
مال‌های‌تجـاری به‌عنـوان مراکـز بـزرگ خریـد و تفریـح، نقـش کلیـدی در پاسـخ بـه نیازهـای 
از محیط‌هـای  طیـف گسـترده‌ای  ارائـه  بـا  مراکـز  ایـن  می‌کننـد.  ایفـا  اقتصـادی شـهروندان 
خرده‌فروشـی، فروشـگاه‌ها و خدمـات ‌تجـاری، نیازهـای اقتصـادی افـراد را با دسترسـی آسـان 
بـه کالاهـا و خدمـات مختلـف تأمین‌کـرده و علاوه بـر آن به‌عنوان فضاهـای اجتماعی نیز عمل 
می‌کننـد. بـا توجـه بـه نیـاز شـهروندان بـه ارتباطـات اجتماعـی، مال‌هـای تجـاری فرصت‌هایی 
بـرای تعامالت اجتماعـی و گردهمایی‌هـای خانوادگـی و دوسـتانه فراهـم می‌آورنـد )کاظمـی 
و امیرابراهیمـی، 1398(. همچنیـن نیازهـای تفریحـی افـراد نیـز بـا امکانـات تفریحـی ماننـد 
سـینماها، رسـتوران‌ها و فضاهـای ‌بـازی، رفـع شـده و افـراد می‌تواننـد در کنـار فعالیت‌هـای‌ 

.)Yu, Zhang, & Zhu, 2023( خریـد، از فرصـت تفریـح نیـز لـذت ببرنـد

جستجوی اطلاعات
پــس از شناســایی مســئله یــا نیــاز، مصرف‌کننــده بــه جســتجوی اطلاعــات دربــاره محصــول 
ــا  ــاه ی ــد کوت ــد، می‌توان ــت خری ــه اهمی ــه بســته ب ــن مرحل ــردازد. ای ــاز می‌پ ــا خدمــت موردنی ی
ــع ‌تجــاری،  ــه چهــار دســته منابــع ‌شــخصی، مناب ــر منابــع اطلاعاتــی را ب طولانــی باشــد. کاتل
منابــع ‌عمومــی و تجربیات‌گذشــته تقســیم می‌کنــد. منابــع‌ شــخصی ماننــد خانــواده، دوســتان، 
همــکاران و آشــنایان کــه اغلــب به‌دلیــل نزدیکــی و اعتبارشــان اهمیــت بالایــی دارنــد، منابــع 
‌تجــاری ماننــد اطلاعاتــی کــه شــرکت‌ها از طریــق تبلیغــات، بســته‌بندی، فروشــندگان و 
وب‌ســایت‌های رســمی ارائــه می‌کننــد، منابــع‌ عمومــی ماننــد رســانه‌ها، روزنامه‌هــا، مجــات 
ــده  ــی مصرف‌کنن ــد تجربه‌هــای قبل تخصصــی و بررســی‌های برخــط و تجربیات‌گذشــته مانن

.)Kotler, Keller, & Chernev, 2021( ــد مشــابه ــا برن ــان محصــول ی از هم

منابع کسب آگاهی
شــبکه‌های اجتماعــی به‌عنــوان ابزارهــای ارتباطــی میــان مراکــز خریــد و مصرف‌کننــدگان 
عمــل می‌کننــد. ایــن شــبکه‌ها نقــش مهمــی در اطلاع‌رســانی دربــاره رویدادهــا و ویژگی‌هــای 
مجتمع‌هــای تجــاری دارنــد و باعــث افزایــش آگاهــی و تعامــل مســتقیم بــا مشــتریان می‌شــوند 
ــفاهی  ــات ش ــا تبلیغ ــران ی ــه دیگ )Donvito, Aiello, Kim, Park, & Kim, 2012(. توصی
مثبــت، نقــش کلیــدی در جلــب و حفــظ مشــتریان دارد. مشــتریان راضــی، به‌عنوان ســخنگویان 
غیررســمی و مؤثــر، از طریــق بیــان تجربیــات خــود، بــه انتشــار بازخوردهــای مثبــت می‌پردازند 
)قاســمی، ملکمــی، مومنــی و بابــازاده، 1396(. ایــن امــر نــه تنهــا باعــث افزایــش اعتمــاد بــه 
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مراکــز خریــد می‌شــود، بلکــه هزینه‌هــای بازاریابــی بــرای جــذب مشــتریان جدیــد را کاهــش 
می‌دهــد )کاظمــی و امیرابراهیمــی، 1398(.

ارزیابی و تحلیل مقاصد
حرکــت افــراد بــه ســوی جاذبه‌هــای فرهنگــی بــا هــدف کســب اطلاعــات و تجربیــات جدیــد 
و پاســخگویی بــه نیازهــای فرهنگــی انجــام می‌شــود )Csapó, 2012(. گردشــگری فرهنگــی 
افــراد را بــه ســمت مکان‌هایــی ســوق می‌دهــد کــه از نظــر فرهنگــی غنــی هســتند و نیازهــای 
ــات  ــد، اطلاع ــن فرآین ــد. در ای ــم می‌کنن ــد فراه ــای جدی ــری و تجربه‌ه ــرای یادگی ــا را ب آن‌ه
ــرد از  ــی ف ــه آگاه ــود و ب ــع‌آوری می‌ش ــی جم ــی و فرهنگ ــری، تاریخ ــای هن ــد در زمینه‌ه جدی

.)Yu. Voronkova, et al., 2020( جهــان پیرامــون کمــک می‌کنــد

ارزیابی گزینه‌ها
در ایــن مرحلــه، مصرف‌کننــده بــه ارزیابــی و مقایســه گزینه‌هــای مختلفــی کــه در جســتجوی 
اطلاعــات بــه آن‌هــا دســت یافتــه، می‌پــردازد. مصرف‌کننــده بــر اســاس معیارهــای شــخصی 
و ترجیحــات خــود بــه تحلیــل ویژگی‌هــای محصــول می‌پــردازد. در ایــن مرحلــه، فراینــد 
تصمیم‌گیــری بــه عواملــی همچــون ویژگی‌هــای محصــول )کیفیــت، قیمــت، طراحــی، مزایــا 
و معایــب(، معیارهــای فــردی )قیمــت مناســب، کیفیــت بــالا، برنــد محبــوب، یــا ســازگاری بــا 
محیــط زیســت( و نظــرات و پیشــنهادات دیگــران )نظــرات کاربــران و نظــرات آنلاین( بســتگی 

.)Kotler, Keller, & Chernev, 2021( دارد

موقعیت ‌مکانی
موقعیــت ‌مکانــی مجتمع‌هــای فرهنگی-تفریحــی خانواده‌محــور نقشــی کلیــدی در موفقیــت 
آن‌هــا دارد، زیــرا ایــن ویژگی‌هــا مســتقیماً بــر راحتــی، دسترســی و رضایــت خانواده‌هــا تأثیــر 
می‌گــذارد. یکــی از عوامــل مهــم، فاصلــه از شــلوغی شــهر اســت. مجتمع‌هایــی کــه در مناطقــی 
ــا  ــرای خانواده‌ه ــر ب ــد، محیطــی آرام و دلپذی ــرار دارن ــرج و شــلوغی شــهری ق دور از هرج‌وم
فراهــم می‌کننــد )Veenhoven & Samavati, 2024(. در عیــن حــال دسترســی راحــت نیــز 
 Iqbal, Nazir, & Memon, 2022 ; Hashemi,( به‌طــور ویــژه‌ای دارای اهمیــت اســت
Emami, Abdshahzadeh, & Niaei, 2022(. وجــود ایســتگاه‌های متــرو و اتوبــوس در 

ــرای اســتفاده از خودروهــای شــخصی،  ــن مســیرهای مناســب ب نزدیکــی مجتمــع، و همچنی
باعــث می‌شــود کــه خانواده‌هــا بــه راحتــی بــه ایــن مکان‌هــا دسترســی داشــته باشــند. همچنیــن 
ــد  ــع می‌آین ــه مجتم ــخصی ب ــای ش ــا خودروه ــه ب ــرادی را ک ــاز اف ــی نی ــگ کاف ــود پارکین وج
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ــد. )Yu, Zhang, & Zhu, 2023( عــدم  ــه کاهــش اســترس کمــک می‌کن برطــرف کــرده و ب
 Veenhoven( ترافیــک ســنگین در اطــراف مجتمــع، فضایــی آرام و دلپذیــر را ایجــاد می‌کنــد

ــم می‌ســازد.  ــا فراه ــرای خانواده‌ه ــری ب ــه تفریحــی بهت ــه تجرب Samavati, 2024 &( ک

هزینه‌های حضور
در مجتمع‌هـای فرهنگـی ‌تفریحـی خانواده‌محـور، هزینه‌هـای حضـور یکـی از مهم‌ترین عوامل 
ارزیابـی مجتمـع توسـط خانواده‌هـا اسـت. اولًا، ایـن مجتمع‌هـا علاوه بـر ارائه فرصـت خرید، 
سـرگرمی بـا هزینـه کـم را نیـز فراهـم می‌کننـد )صمـدی، نورایـی، مظفـری  و حاجـی کریمـی، 
1400(. بـرای عمـوم خانواده‌هـا بـازاری منصفانـه اسـت کـه از طریـق ارائـه محصـولات بـا 
 Yu,( قیمت‌هـای بتوانـد حـس اطمینـان و امنیـت اقتصـادی را بـرای خانواده‌هـا ایجـاد کنـد
Zhang, & Zhu, 2023(. همچنیـن کاهـش هزینـه خریـد از طریـق ارائـه محصـولات متنوع و 

متمرکـز در یـک مـکان، موجـب می‌شـود کـه خانواده‌هـا نیازی به سـفر بـه فروشـگاه‌های متعدد 
نداشـته باشـند )صمـدی، نورایـی، مظفـری  و حاجـی کریمـی، 1400(.

مراکز چندمنظوره
ــوان  ــودن به‌عن مجتمع‌هــای فرهنگی-تفریحــی مراکــزی چندمنظــوره هســتند. چندمنظــوره ب
ــن  ــی از ای ــا مطــرح اســت. یک ــت خانواده‌ه ــرای جــذب و رضای ــدی ب ــای کلی ــی از جنبه‌ه یک
ــر  ــاوه ب ــه ع ــد ک ــکان را می‌ده ــن ام ــا ای ــه خانواده‌ه ــه ب ــت ک ــی اس ــات ورزش ــوارد، خدم م
تفریــح، بــه ســامت جســمی و روحــی خــود نیــز توجــه کننــد )محمــدی, 1397(. همچنیــن 
وجــود ســینما و تئاتــر خانواده‌هــا را بــه تماشــای فیلــم و نمایش‌هــای فرهنگــی ترغیــب 
ــد و تجربه‌هــای اجتماعــی غنی‌تــری را فراهــم مــی‌آورد )صمــدی، نورایــی، مظفــری و  می‌کن
حاجــی کریمــی، 1400(. خرده‌فروشــی نیــز در ایــن مجتمع‌هــا نقــش مهمــی دارد و بــه تنــوع 
 A. Stansfield Jr. & E. Rickert, 2018( فروشــگاه‌ها جهــت راحتــی خریــد کمــک می‌کنــد
ــرای  ــز فرصــت مناســبی ب ــا نی Yu, Zhang, & Zhu, 2023 ;(. وجــود رســتوران‌ها و کافه‌ه

خانواده‌هــا ایجــاد می‌کنــد تــا در خــال خریــد و ســرگرمی، در فضایــی دلپذیــر اســتراحت کننــد 
ــد )کاظمــی و امیرابراهیمــی، 1398(.  ــذت ببرن و از غذاهــا و نوشــیدنی‌های مختلــف ل

اصالت و هویت ‌فرهنگی
ــگ خــود آشــنا  ــخ و فرهن ــا تاری ــت فرهنگــی مجتمــع، باعــث می‌شــود کــه خانواده‌هــا ب اصال
ــد )Csapó, 2012(. خانوادگی‌بــودن مجتمــع،  ــه کنن شــوند و حــس هویــت مشــترکی را تجرب
ــی  ــه راحت ــد ب ــا بتوانن ــادران و خانواده‌ه ــه‌ای ممکــن می‌ســازد کــه م ــا را به‌گون طراحــی فضاه
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بــا فرزنــدان خــود خریــد کننــد و زمــان بیشــتری را در کنــار یکدیگــر ســپری ‌نماینــد )رمضانــی, 
1400(. ایــن ویژگــی، حــس تعلــق و ارتبــاط خانوادگــی را تقویــت می‌کنــد. همچنیــن، اســتفاده 
از فضاهــای تاریخــی فرهنگــی در ایــن مجتمع‌هــا نه‌تنهــا جذابیــت بصــری را افزایــش می‌دهــد، 
 Liu,( بلکــه بســتری بــرای انتقــال تجربیــات فرهنگــی بــه نســل‌های جدیــد را فراهــم می‌کنــد
2014(. در ایــن راســتا، مؤلفه‌هــای دینــی و فرهنگــی ماننــد مجســمه‌ها و نمادهــای مذهبــی، 

نه‌تنهــا ارزش‌هــای معنــوی را ترویــج می‌کننــد، بلکــه موجــب ارتقــای هویــت ایرانــی اســامی 
در ذهــن بازدیدکننــدگان می‌شــوند )حجــازی، حســینی، جــوزی و هاشــمی، 1401(. 

فضای سرگرمی
ــوان یکــی  در مجتمع‌هــای فرهنگی-تفریحــی خانواده‌محــور، مفهــوم فضــای ســرگرمی به‌عن
ــژه‌ای دارد.  ــت وی ــا و ایجــاد تجربه‌هــای لذت‌بخــش اهمی از ارکان اساســی جــذب خانواده‌ه
ــار  ــه خانواده‌هــا ایــن امــکان را می‌دهــد کــه در کن ــا ســرگرمی در مجتمع‌هــا ب ــد ب تلفیــق خری
L. Lotz, Eastlick, Mish�  خری�ـد، از تجربه‌ه�ـای تفریح�ـی و اجتماع�ـی نی�ـز بهره‌من�ـد ش�ـوند  )

ــن  ــتری را در ای ــان بیش ــا زم ــه خانواده‌ه ــود ک ــب می‌ش ــر موج ــن ام ra, & Shim, 2010(. ای

مجتمع‌هــا ســپری کننــد. البتــه فضــای مناســب بــازی بایــد بــه گونــه‌ای طراحــی شــود کــه نه‌تنهــا 
امــن و دلپذیــر باشــد، بلکــه جذابیــت و تنــوع لازم را بــرای جلــب توجــه کــودکان داشــته باشــد 

.)Hery, Budiman, E. Widjaja, A. Haryani, & E. Tarigan, 2024(

طراحی و معماری
تهویــه مطبــوع یکــی از عوامــل اصلــی ایجــاد حــس راحتــی و آرامــش در محیــط خریــد و تفریــح 
 Iqbal, Nazir, & Memon, 2022 ; Hashemi, Emami, Abdshahzadeh, & ( اســت
ــوای  ــه ه ــد، بلک ــرل می‌کنن ــا را کنت ــا دم ــه نه‌تنه ــتم‌های تهوی ــوع سیس ــن ن Niaei, 2022(. ای

تــازه را نیــز وارد محیــط می‌ســازند کــه بــه تجربــه مثبــت بازدیدکننــدگان کمــک می‌کنــد. 
نورپــردازی مناســب نیــز یکــی از عوامل‌کلیــدی در جذابیــت فضــای داخلــی در کنــار عواملــی 
ماننــد چیدمــان قفســه، رنگ‌آمیــزی، دسترســی راحــت و فضــای اســتراحت اســت )رمضانــی, 
1400(. همچنیــن، ایــن نــوع طراحــی بایــد فضاهایــی بــرای اســتراحت و ســرگرمی کــودکان 
فراهــم کنــد تــا والدیــن بــا آرامــش بیشــتری بــه خریــد بپردازنــد )صادقــی پــور، علیمحمــدی و 

معظمــی، 1399(.

کیفیت و غنای تجربه
ــال  ــا و فع ــی پوی ــه فضای ــه‌ای طراحــی شــوند ک ــه گون ــد ب ــی بای ــای تجاری-فرهنگ مجتمع‌ه
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ایجــاد کننــد و نه‌تنهــا نیازهــای خریــد مــردم را بــرآورده‌ کننــد، بلکــه باعــث تعامــات 
اجتماعــی و فرهنگــی میــان بازدیدکننــدگان شــوند و بــه رشــد فرهنــگ خریــد و فــروش کمــک 
ــه  ــد ب ــی، مظفــری و حاجــی کریمــی, 1400(. طراحــی مجتمع‌هــا بای ــد )صمــدی، نورای کنن
گونــه‌ای باشــد کــه از مناظــر طبیعــی بهره‌بــرداری کنــد و فضای‌ســبز و چشــم‌اندازهای زیبــا را 
دربرگیــرد. ایــن عناصــر طبیعــی نــه تنهــا جذابیــت‌ بصــری مجتمع‌هــا را افزایــش می‌دهنــد، بلکــه 
Ghasemi, charra� )ب�ـه کاه�ـش اس�ـترس و بهب�ـود تجرب�ـه بازدیدکنن�ـدگان نی�ـز کم�ـک می‌کنن�ـد) 

hy, & Gonz´alez-García, 2023(. همچنیــن دسترســی آســان بــه امکانــات رفاهــی ازجملــه 

ــز در جلــب نظــر مشــتریان نقــش  رســتوران‌ها، پارکینــگ فروشــگاه‌ها و خدمــات عمومــی نی
اساســی‌ای دارد )Veenhoven & Samavati, 2024(. ارائــه خدمــات فرهنگــی و اجتماعــی در 
مجتمع‌هــا می‌توانــد بــه تنــوع تجربــه بازدیدکننــدگان کمــک کنــد. برنامه‌هــای فرهنگــی ماننــد 
گــروه موســیقی، ســینما و تئاتــر و ... نه‌تنهــا فضایــی جــذاب بــرای تفریــح ایجــاد می‌کننــد، 

بلکــه بــه ارتقــای فرهنــگ و هویــت اجتماعــی نیــز کمــک می‌نماینــد )رمضانــی، 1400(. 

تصمیم خرید
در ایــن مرحلــه، مصرف‌کننــده تصمیم‌نهایــی خــود را بــرای خریــد می‌گیــرد. بااین‌حــال، 
حتــی در ایــن مرحلــه نیــز ممکن‌اســت عوامــل خارجــی ماننــد تغییــرات قیمــت، پیشــنهادات 
لحظــه‌ای، یــا اطمینــان از کیفیــت محصــول روی تصمیم‌نهایــی تأثیــر بگــذارد. عواملــی مثــل 
نگرانی‌هــای لحظــه‌ای، تأثیــرات موقعیتــی و احساســات و ادراکات در ایــن مرحلــه می‌تواننــد 

.)Kotler, Keller, & Chernev, 2021(تأثیرگــذار باشــند

تبلیغات و برندینگ
در دنیای امروز، تبلیغات و برندینگ برای مجتمع‌های فرهنگی-تفریحی خانواده‌محور به‌عنوان 
عوامل‌کلیدی در جلب‌نظر مشتریان و ایجاد هویت ‌برند شناخته می‌شوند. هر مجتمع فرهنگی-

تفریحی باید به‌عنوان یک برند منحصربه‌فرد شناخته ‌شود که برای خود هویت و جایگاهی 
خاص در بازار ایجاد کند )صمدی، نورایی، مظفری  و حاجی کریمی، 1400(. تبلیغات نقش 
بسیار مهمی در تصمیم‌گیری مشتریان ایفا می‌کند. افراد به طور فزاینده‌ای تحت تأثیر تبلیغات 
قرار می‌گیرند و این امر می‌تواند بر نوع خرید آن‌ها تأثیر بگذارد )صمدی، نورایی، مظفری  و 
حاجی کریمی، 1400(. علاوه‌براین، استفاده از تأیید شخصیت‌های مشهور به‌عنوان یک ابزار 
قدرتمند در تبلیغات می‌تواند تأثیر بسزایی بر روی نگرش مشتریان نسبت به برند مجتمع داشته 

باشد )بخشی زاده، کردنائیج، خداداد حسینی و احمدی، 1397(.
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آگاهی و انتظارات
بازدیدکننــدگان  انتظــارات  و  آگاهــی  خانواده‌محــور،  فرهنگی-تفریحــی  مجتمع‌هــای  در 
نقــش مهمــی در تصمیــم خریــد آن‌هــا ایفــا می‌کنــد. یکــی از انتظــارات اصلــی بازدیدکننــدگان 
ــه  ــوع ب ــن تن ــات اســت. ای ــام و خدم ــف وســیعی از اق ــه طی ــا، دسترســی ب ــن مجتمع‌ه از ای
بازدیدکننــدگان ایــن امــکان را می‌دهــد کــه نیازهــای مختلــف خــود را برآورده‌کننــد و بــه 
ــن  ــند )Yu, Zhang, & Zhu, 2023(. همچنی ــته باش ــی داش ــتری دسترس ــای بیش انتخاب‌ه
ــد  ــح بازدی ــد و تفری ــز خری ــان از مراک ــات قبلی‌ش ــاس تجربی ــر اس ــولًا ب ــدگان معم بازدیدکنن
ــد مجــدد آن‌هــا می‌شــود  ــه مجتمــع باعــث بازدی ــه ب ــان از مراجع ــت آن ــه مثب ــد و تجرب می‌کنن

ــی، 1400(. ــی کریم ــری  و حاج ــی، مظف ــدی، نورای )صم

رفتار پس از خرید
ایــن مرحلــه شــامل ارزیابــی رضایــت یــا نارضایتــی مصرف‌کننــده از خریــد اســت. اگــر 
ــاس  ــد، او احس ــده را برآورده‌کن ــارات مصرف‌کنن ــده انتظ ــت خریداری‌ش ــا خدم ــول ی محص
رضایــت می‌کنــد و احتمــال وفــاداری او بــه برنــد افزایــش می‌یابــد. در غیراین‌صــورت، 
ــد  ــه عبارتن ــن مرحل ــم در ای ــل مه ــود. عوام ــد ش ــرار خری ــث عدم‌تک ــد باع ــی می‌توان نارضایت
 Kotler, Keller, &( ــی ــه نارضایت ــش ب ــد و واکن ــرار خری ــال تک ــت، احتم ــطح رضای از: س

.)Chernev, 2021

تداوم و رشد تعامل با مجتمع
ایجاد مجتمع‌های تفریحی مدرن و رقابتی می‌تواند به جذب گردشگران بین‌المللی کمک کند 
 Yu. Voronkova, et al.,( و این منطقه را به یکی از مقاصد جذّاب گردشگری تبدیل نماید
2020(.تحقیقات نشان ‌داده‌اند که هرچه مشتریان بیشتر از خدمات، امکانات و سرگرمی‌های 

از این خدمات را  مجتمع‌ها بهره‌مند شوند، تمایل بیشتری برای بازگشت و استفاده مجدد 
ارتباطات  خواهند داشت ) L. Lotz, Eastlick, Mishra, & Shim, 2010(. مشتریانی که 
قوی‌تری با مراکز خرید دارند، معمولًا وفاداری بیشتری نشان می‌دهند و این موضوع به رشد 
 Donvito, Aiello, Kim, Park, & Kim,( مستمر تعاملات و وفاداری‌های آنان کمک می‌کند
2012(. گفتنی است رضایت مشتری از خدمات و تجربیات ارائه‌شده، موجب توصیه آن به 

.)Yu, Zhang, & Zhu, 2023( می‌شود )دیگران )تبلیغات شفاهی

پیوندهای اجتماعی و خانوادگی
حضــور افــراد و به‌ویــژه خانواده‌هــا، موجــب ارتقــاء تعامــات ‌اجتماعــی مــردم می‌شــود. 
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فضاهــای طراحــی شــده در ایــن مراکــز می‌تواننــد بــه خانواده‌هــا ایــن امــکان را بدهنــد کــه در 
کنــار هــم زمــان بگذراننــد و بــا دیگــران تعامــل کننــد )مــرادی بیرگانــی و خانــی زاده، 1399(. 
ــدان  ــن و فرزن ــاط والدی ــت ارتب ــرای تقوی ــوان بســتری ب ــد به‌عن ــن مراکــز می‌توانن ــن ای همچنی
عمــل کننــد. فعالیت‌هایــی کــه والدیــن می‌تواننــد بــا فرزنــدان خــود انجــام دهنــد، ماننــد خریــد، 
بــازی، فیلــم دیــدن و ... نقــش مهمــی در ایجــاد صمیمیــت و بهبــود ارتباطــات خانوادگــی دارند 

 .)Feldhaus & Kreutz, 2021(

نتیجه‌گیری
پژوهــش حاضــر بــا اســتفاده از روش مرور‌نظام‌منــد و بــر اســاس الگــوی رفتــار مصرف‌کننــده 
کاتلر-کلــر بــه تحلیــل رفتــار خریــد مصرف‌کننــدگان خانواده‌محــور در مراکــز و مجتمع‌هــای 
ــه انتخــاب مراکــز  ــد ک ــا نشــان می‌دهن ــه اســت. یافته‌ه فرهنگــی تفریحــی و تجــاری پرداخت
خریــد توســط خانواده‌هــا نه‌تنهــا بــه عوامــل اقتصــادی بلکــه بــه نیازهــای اجتماعــی، تفریحــی 
و فرهنگــی نیــز بســتگی دارد. اولیــن عامــل تأثیرگــذار در تصمیم‌گیــری خانواده‌هــا، تشــخیص‌ 
مســئله اســت کــه به‌دنبــال نیازهــای فــردی و اجتماعــی خانواده‌هــا بــه وجــود می‌آیــد. در ایــن 
ــوان فضاهایــی کــه امــکان تعامــات اجتماعــی  ــه، مجتمع‌هــای فرهنگی-تفریحــی به‌عن زمین
ــای  ــا نیازه ــز نه‌تنه ــن مراک ــد. ای ــا می‌کنن ــی ایف ــد، نقشــی حیات و خانوادگــی را فراهــم می‌کنن
اقتصــادی خانواده‌هــا را پاســخ می‌دهنــد، بلکــه بــا ارائــه امکاناتــی نظیــر فضاهــای بــازی 
کــودکان، رســتوران‌ها و فضاهــای اجتماعــی، بــه ارتقــای کیفیــت زندگــی و ســامت‌ روانــی 
اعضــای خانــواده کمــک می‌کننــد. در مرحلــه جســتجو و ارزیابــی اطلاعــات، منابــع مختلفــی 
گاهی‌بخشــی و  ماننــد شــبکه‌های اجتماعــی، تبلیغــات و تجربیــات دیگــران تأثیــر بســزایی در آ
انتخــاب مصرف‌کننــدگان دارنــد. مطالعــات نشــان می‌دهنــد کــه تبلیغــات و برندینــگ نقــش 
ــه ارزیابــی گزینه‌هــا، عوامــل مختلفــی  ــد. در مرحل اساســی در جــذب خانواده‌هــا ایفــا می‌کنن
نظیــر موقعیــت ‌مکانــی، هزینه‌هــای حضــور، ویژگی‌هــای چندمنظــوره مراکــز، طراحــی جــذاب 
و هویــت فرهنگــی تأثیرگــذار هســتند. بررســی‌ها نشــان می‌دهنــد کــه مراکــز خریــد بــا موقعیــت 
‌مکانــی مناســب و هزینه‌هــای معقــول، به‌ویــژه بــرای خانواده‌هــا، گزینه‌هــای جذاب‌تــری 
ــز  ــن مراک ــی در ای ــای فرهنگ ــذاب و فضاه ــای ج ــن، طراحی‌ه ــوند. همچنی ــوب می‌ش محس
موجــب افزایــش تمایــل خانواده‌هــا بــه بازدیــد و تکــرار خریــد می‌شــود. نهایتــاً تصمیــم خریــد 
شــدیداً تحــت تأثیــر تبلیغــات و برندینــگ قــرار دارد. برندهــای موفــق قــادر بــه ایجــاد هویــت 
ویــژه‌ای در ذهــن مصرف‌کننــدگان هســتند کــه باعــث افزایــش وفــاداری و تمایــل بــه بازگشــت 
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خانواده‌هــا بــه مراکــز خریــد می‌شــود. همچنیــن، رفتــار پس‌ازخریــد و تجربــه رضایت‌آمیــز از 
مراکــز خریــد موجــب تعامــات اجتماعــی و خانوادگی بیشــتر و به‌تبــع آن، پیوندهــای اجتماعی 
در ســطح جامعــه می‌شــود. به‌طــور کلــی، یافته‌هــای ایــن پژوهــش نشــان می‌دهنــد کــه بــرای 
موفقیــت در جــذب خانواده‌هــا بــه مراکــز خریــد، عــاوه بــر تأمیــن نیازهــای اقتصــادی، بایــد 
ــد  ــد بای ــز خری ــود. مراک ــز ش ــی تمرک ــی و تفریح ــی، فرهنگ ــای اجتماع ــای تجربه‌ه ــر ارتق ب
فضایــی فراهــم کننــد کــه بتوانــد بــه تمــام ابعــاد زندگــی خانواده‌هــا پاســخ دهــد و ایــن مراکــز را 
بــه نقاطــی بــرای تعامــات اجتماعــی و فرهنگــی تبدیــل کنــد کــه خانواده‌هــا تمایــل بــه بازدیــد 

و بازگشــت مجــدد داشــته باشــند.
ــه بررســی و ارزیابــی تأثیــرات  در پایــان پیشــنهاد می‌شــود پژوهش‌هــای بیشــتری در زمین
 ،)IoT1( فناوری‌هــای نویــن همچــون سیســتم‌های هوشــمند، هــوش مصنوعــی، اینترنــت اشــیا
واقعیت‌افــزوده و مجــازی )AR/VR2(، فناوری‌هــای مالــی )FinTech3( و ... بــر تجربــه 

خریــد خانواده‌هــا و نحــوۀ تصمیم‌گیــری خریــد آن‌هــا انجــام پذیــرد.

1. Internet of things
2. Augmented Reality / Virtual Reality
3. financial technology
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