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گذاران ایننن حننوزه  راهنمای سرمایه دتوانخرید می موفقیت مراکز کنندهتعیین شناسایی عوامل
هدف این پننهوهط اراحننی    براین اساس  ورشکستگی مراکز خرید جلوگیری نماید.از    و  باشد
ایننن پننهوهط بننر اسنناس نتیجننه،    .برای موفقیت مراکز خرید در ایران تعیین شده است ییالگو

ز شننیوه یمیهتننه یننا ترکیبننی بهننره  ا ای، از نظر هدف کاربردی  و از نظر نوع داده نیننزتوسعه
جامعه یماری مورد مطالعه در این پننهوهط مشننتمل بننر منندیران اجرایننی، خبرگننان و   .بردمی

یوری  . روش جمنن اسننتو تهننران    شننهرهای اصننفهان  درپهوهشننگران حننوزه مراکننز خرینند  
گیننری از  های کیفی بننا بهره. تحلیل دادهاستهای عمیق و نیمه ساختاریافته  االاعات، مصاحبه

از اریننق معنناد ت    یاسننت و در بهننط کم نن گرفتننه  مضمون و شبکه مضامین صورت    تحلیل
عوامننل  نتنناین نشننان داد، شننط عامننل کلینندی شننامل   .یید قرار گرفته استساختاری مورد تأ

  جران، عوامل کا  وخدمات،أعوامل مالکیت و مست مرکز خرید، مدیریتموقعیت مکانی، عوامل 
  نقننط دارننند.ینند  راکننز خردر موفقیننت م  عوامننل معمنناری و اراحننیو    عوامننل بازاریننابی،

بننا توجننه بننه عوامننل شناسننایی شننده صننورت گیننرد و    مراکز خرینند باینندگذاری در  سرمایه
 گذاران اقتصادی بودن مراکز خرید را با توجه به این عوامل ارزیابی نمایند. سرمایه
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 مقدمه
ساختار کالبدی شننهرها  برایاز گذشته تاکنون رکن اساسی   کاروفیزیکی کسبمحیط  

 واسطه نقط چندجانبه و مهمقلب اقتصادی شهرها، به  منزلهبهخرید  . مراکز  بوده است
 در حننال حا ننراننند.  اط مهم در فضاهای شهری تبدیل شدهیکی از نق، امروزه بههاین

 .شننودارائننه مننیتسهیلات رفنناهی نیننز  همراه با ینمکان خرید نبوده و    تنهااین مراکز  
 ، نشان از گردش اقتصننادی وخریدکز  اجذب مهااب و حضور افراد بیشتر در یک مر

و همننراه   خرینندخرید به منظننور  موفقیت ین مرکز است. استقبال افراد از مراکز    زمینه
بننازی کودکننان و  غننذا،    سروت،  ، گذراندن اوقات فراغو سرگرمی  تفریح  کردن خرید با

 ایجاد مراکز خرینند  شهری تبدیل شوند.  یمدوپر رفتموجب شده تا این مراکز به نقاط  
شننورها بننه نحننوی کننه در برخننی از کر یسیا به سرعت در حال افزایط است  بزرگ د

موجننب رشنند اقتصننادی ین   اقتصننادی  گرتسننهیلمنزلننه  همچون مالزی، این مراکز بننه
تننا بننه   1340(. در ایران نیز از سننال  1395کشور شده است. )بهشی زاده و همکاران،  

داشته و در ایننن مسننیر رویکردهننای مهتلفننی دنبننال   مراکز خرید ادامهامروز، ساخت  
از اهمیننت  هنناخرید و مالمراکز و عوامل موفقیت ، بررسی عملکرد شده است. بنابراین

گننذاران یننا صنناحبان ردار اسننت. درگیننری  هنننی و رفتنناری سننرمایهسزایی برخننوهب
اهمیننت ایننن مراکننز در ایجنناد و توسننعه  سننرمایه و ایجادکنننندگان یننا بهننره بننرداران

 خرینند مراکننز  زیرا تعطیلننی و نیمننه تعطیننل شنندن    ،بازخوانی را دو چندان نموده است
تحقق محاسبات بننازده متبننت اقتصننادی   فقداناستقبال مشتریان،    فقدانبزرگ به دلیل  

موفقیت همزمان مراکز تجاری نزدیک به هننم و بننا فاصننله کننم در یننک   فقداندر عمل،  
گننذاری های سننرمایهها، صندوقگذاران این حوزه مانند بانکمکان جغرافیایی، سرمایه

خرینند را دچننار سننردرگمی کننرده و نظننام محاسننباتی و مراکننز و سایر ایجادکنندگان  
ها را با چالط جدی مواجه نموده است. اگر چه کم و بیط و جداگانننه گیری ینمتصمی

بازاریننابی مطالعننات   اقتصنناد و اخیننراًهای شهرسننازی، جغرافیننا، معمنناری،  در حوزه
( انجننام شننده 1394؛ کریمننی،  1395مهتلفی )ممدوحی،ماهپور، رشیدی، و صفارزاده ،  

گننذاران، صول بننرای جلننب نظننر سننرمایهاست ولیکن کمتر به این مراکز با رویکرد مح
الی کننه پننهوهط حا ننر در ران نگاه شده است.بر این اساس، سؤمستأجران و خریدا

 رینند بننر موفقیننت مراکننز خثر  ؤعوامننل منن ، این اسننت کننه  گویی به ین استصدد پاسه
شننود؛ متوسننط تعننداد ؟ موفقیت مراکز خرید بر اساس دو معیار سنننجیده مننیاندکدام

هننای فعننال بننه کننل اخور( مرکننز خرینند و نسننبت تعننداد فروشننگاهکننننده )پنن مراجعننه
   (.2015، 1های مرکز خرید )ونگ سانفروشگاه

 
1 Wong Sau-Wan 
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 پیشینه نظری مراکز خريد

فروشننی ای از خردهی مراکز خرید، مراکز خرید مجموعهبر اساس تعریف انجمن جهان
یکپارچه بر روی یک قطعننه از زمننین ایجنناد و صورت  ههای تجاری هستند که بو بنگاه

گننردد. ایننن مراکننز بننه لحننا  شننکل ریننزی مننیت مالکیت متمرکز مدیریت و برنامننهتح
اند. نوع اول، بیشننتر بندی شدهو ترکیبی تقسیم یده، روبازسرپوشفیزیکی به سه دسته 

مراکننز خرینند هسننتند کننه   نوعی از  اساساین  بر  اند.  منزله مرکز خرید معروف شدهبه
نمایند. به عبارت دیگننر، را در یک ساختمان واحد مدیریت میهای زیادی  فروشیخرده

ویهگننی   کنننند. بنننابراین، دوهای مهتلف تحت یک برند واحد هویننت پینندا مننیفروشگاه
رپوشننیده بننودن و منندیریت متمرکننز س  ،مننذکوراصلی یک مرکز خرینند تحننت تعریننف  

 (.  2011)برناز، است
بر پایه   های کلاسیکنظریهشوند.  میبه دو دسته تقسیم  مراکز خرید    های اصلینظریه

شننی اند و نگربننندی شننده( ابقه2009)  1( و کننارتر1994اپلی و بنجامین )  هایپهوهط
، تننا ایننن گننروهمربننوط بننه ین دارننند.  هننای  پهوهطتاریهی به تحو ت مراکز خرید و  

کننده و مسننائل بازرگننانی مراکننز حدود زیادی از مباحث بازاریابی و رفتننار مصننرف
 ریکلی بوده اسننت کننه بننه  هایپهوهطهای نوین بر پایه  و تئوریاند.  خرید غفلت کرده

قالب سلسننله مراتبننی   ادامه نگرش کلاسیک را در  است. درمذکور توجه نموده    مطالب
 .(2012)ریکلی،  شودمی 1شکل    تشریح

 

 
 

 نگرش سلسله مراتبی کلاسیک    -1شکل  

 
1 Carter, Charles C 
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است. در این نظریه علت جذب افننراد   1های مراکز خرید، نظریه انباشتگیاولین نظریهاز  
خرید صرفأ تجم  حجم با یی از انواع کا های مورد نیاز مشننتریان در یننک به مراکز  

هننا و تسننهیل موجب کاهط هزینه جستجو، رقننابتی شنندن قیمننت  . انباشتگیاستمحل  
فروشننی را قانون جا به خننرده  1930در سال  2شود. ریلیای میخرید کا های مقایسه
ر دو دارد جذب مشتریان به یک فروشننگاه، تحننت تننأثیمی  اظهار  مطرح کرد. این قانون

هننای یننک است که میزان مراجعه به فروشننگاه  . ریلی معتقدعامل فاصله و اندازه است
شهر رابطه معکوسی با فاصله بین دو شهر مننورد نظننر و رابطننه مسننتقیمی بننا تعننداد 

( بننا توسننعه قننانون ریلننی، در 1949) 4انورس(. ک2013،  3ساکنین ین شهر دارد )ریجلا
را مطرح کرد که بر اساس ین، مشتری   تفاوتیاین قانون، مدل بینسهه بازنگری شده  

شود، برای انتهاب دو شننهر بننه تفاوتی نامیده میدر موقعیت مکانی معینی که نقطه بی
ورد تفاوت است و احتمال جذب شدن وی بننه هننر یننک از دو شننهر منن بیمنظور خرید،  

کننه   اسننتهای این زمینننه، نظریننه مکننان مرکننزی  از دیگر نظریه  درصد است.  50نظر،  
دارد که افراد برای تننأمین نیازهننای می  اظهار  د. این نظریهکر( ارائه  1993)  5کریستالر

هننا کمتننر شننود نقل و زمان ینوکنند تا هزینه حملترین محل مراج  میخود به نزدیک
، موفقیننت 7نظریننه تقا ننای بیرونننیبا نام  (. در نظریه دیگری  1994،  6)اپلی و بنجامین

کننده مشتری مورد بررسننی قننرار های )مستأجران( جذبمراکز خرید از بُعد فروشگاه
مشتریان انبوه به مراکننز خرینند   کننده مشتری عامل جذبهای جذبهگرفته، و فروشگا

شننوند. بننر های عننادی مننیهشگاشوند و منجر به افزایط تقا ا برای کا های فرومی
کننننده و های داخل مرکز خرینند )اعننم از جننذباس این نظریه اگر چیدمان فروشگاهاس

های دیگننر افزایی برای سایر فروشگاهرست باشد موجب افزایط تقا ا و همعادی( د
( 1996)  9هنسی و تالبنند  ،های نویننظریهدر خصوص  (.  2008،  8شود )دیانا سیمونامی

های فراغت محور را مطرح کردند که بر اسنناس ین مراکننز فراغتننی و دیدگاه فروشگاه
شد. ارائه این دیدگاه به نوبه خننود نننوعی تحننول در تفریحی به مراکز خرید ا افه می

کننه  است. این دیدگاه به دنبال تغییر پارادایم ماهیت زندگی استصنعت خرده فروشی  

 
1 Law of retail gravitation 
2 Reilly 
3 Rejla 
4 Converse  
5 Christaller 
6 Eppli and benjamin 
7 Retail demand externalities 
8 Diana Simona 
9 Henesy&Talbod 
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د وشنن و کار ابزاری برای دستیابی به فراغت محسوب می  در ین فراغت، ماهیت زندگی
ز نظریه عمومی مراکز خرینند ( نی2012ریکلی )(.  1،1993به نقل از بوکوک  1391)یهور،  
، ترکیننب مسننتأجران، )مکننان(  ه نمود؛ در این نظریه چهار عنصر اساسننی محننلرا ارائ

و ایننن نظریننه بننر   کننده نوع مرکز خرید هسننتندرکیب مشتریان و ارزش اجاره تعیینت
این اصل استوار است که اگر نوع مرکز خرینند بننا عناصننر چهارگانننه مننذکور همسنناز 

 باشند، مرکز خرید موفق خواهد شد.
 

 مراکز خريد تجربی  پیشینه 
یر مرکز خرید در تمایل به خرینند ( به بررسی نقط تصو1397) رستگاری و شهریاری

ایننن پننهوهط تصننویر برننند را از   اننند.در شهر سمنان پرداخته  دیمراکز خر  توفقیم  و
های داخل مرکز خرید و کارکنننان ات تفریحی، اراحی داخلی، فروشگاهعد امکانچهار بُ

مرکز خرید مورد بررسی قرار داده است و نتنناین نشننان داد کننه ابعنناد مننذکور نقننط 
و همکنناران  ی زادهبهشنن  مهمی در تمایل به خرید و افننزایط سننودیوری مراکننز دارد. 

نفری از مشننتریان پنننن مجتمنن  تجنناری موفننق در   386نمونه  با نظرسنجی از  (  1395)
متغیرهای محیط فیزیکی مجتم  تجاری و تمایننل مشننتریان نشان دادند که شهر تهران 

به ماندن در مجتم  تجاری بر موفقیت مجتم  تجاری و وفاداری مشننتریان و تبلیغننات 
ثیر ( نشننان دادننند تننأ1395ی و همکنناران )ممنندوح .اسننت ثرمننؤ هنناشننفاهی متبننت ین

محننور، محننور، اقتصننادی، خانننههننای خننانوادهمتغیرهای سبک زندگی )شننامل مؤلفننه
گرا، مدمحور و خوشبین( و نگننرش خریننداران )شننامل اجتماعی، مستقل، فعال، سلامت

برخی مقاصد های جو و فضا، راحتی، تسهیلات، تبلیغات و سرویس( در انتهاب  مؤلفه
و   های خرینندار واقعننی( معنادار است اما متغیر نوع خریدار )شامل مؤلفهخریدمراکز  )

نبوده اسننت. شننهاب زاده،   معنادارخرید  مراکز  یک از    خریدار تفریحی( در انتهاب هیچ

تحلیل توزینن  فضننایی مراکننز تجنناری "  خود  ( در پهوهط1395گر، و حیدری )پیوسته

ثر بننر انتهنناب محننل به بررسننی معیارهننای مننؤ  "هانوین شهری ومکان یابی بهینه ین
کید بننر شهرسننازی( پرداختننند. در ایننن پننهوهط تأ )باخرید  مراکز  مناسب برای ایجاد  

، شننبکه معننابر و دسترسننی و چهننار عامننل شننعاع تحننت پوشننط، تننراکم جمیعتننی
مننورد GIS و   AHPهننایبننا روشو ناسننازگار ااننراف مراکننز های سننازگار همسایگی

ثیر و همسننایگی شان داد شننعاع تحننت پوشننط بیشننترین تننأقرار گرفت. نتاین ن  برسی

 
1 Bokok  
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سازگار و تراکم جمعیتی در رتبننه بعنندی قننرار دارننند و شننبکه معننابر دارای کمتننرین 
( به بررسی اثرات چیدمان محصننو ت در 1395غفاری و اشتیانی) ریب اهمیت بود.  

اراک پرداختننند. ایننن   ای در سودیوری این مراکز خرید در شننهرهای زنجیرهفروشگاه
عنند کننا ی ای را در چهننار بُهای زنجیننرهی فروشگاهمندی و سودیورپهوهط ر ایت

فروشگاه، شکل )چیدمان محصو ت(، خنندمات مشننتری و ارتبنناط بننا مشننتری مننورد 
عنند شننکل تجنناری( نقننط بُ)  بررسی قرار داده و نتاین ین نشان داده که چینندمان کننا 

( در 1394کریمننی )ثری در افزایط فروش و سودیوری این مراکننز خرینند داشننتند.  مؤ
بررسی عوامل کلیدی موفقیت در مرحله توسننعه گننردش بننازار هننا در "کیفی    هوهطپ

صد عامل کلیدی موفقیت پرداخت. این عوامننل به شناسایی بیط از    "شهر تهران  سطح
جننوار( هننای هم، حوزه نفو ، کاربری، رقباترددیابی )حجم  مکاندر چهار مقوله اصلی  

کارهننا( وصدا، چیدمان مناسب و تنوع کسب  معماری و شهرسازی )مبلمان، نور، رنگ
سازی مردمان همجوار و نیازهای مهاابین( و منندیریت دریمد، فرهنگمشتری )سطح  

پرسنل، تعمیرات و نگهداری(   بهره برداری )حفاظت فیزیکی، مدیریت یکپارچه، یموزش
-ح و  شننناخت نینناز مشننتریان )مراجعننهیابی صننحیبندی شد که دو مقوله مکاندسته

 ثیر را بر موفقیت مراکز خرید داشت. ندگان و مستأجران( بیشترین تأکن

شامل دو متغیننر اصننلی )در  راخرید مراکز ثر بر موفقیت ( عوامل مؤ2013چان وکان )
هننای بننرداری، فعالیتهدسترس بودن و خلاقیت(، پنن متغیر قابل کنترل )منندیریت بهننر

قابننل کنتننرل رکیب مسننتأجران( و چهننار متغیننر غیرترفیعی، محیط خرید، نرخ اجاره، ت
تغییننرات اقتصننادی و کنندگان، تغییر در تکنولوژی، رقابت،  زهای مصرف)تغییر در نیا

خرینند مراکننز  بندی نمودند و سپس پیشنهاد نمودند که بننرای موفقیننت  تقسیمجمعیتی(  
دو متغیر اصلی و پنن متغیر قابل کنترل را تحت مدیریت ویهه قرار داد )ونگ سننا،   باید

( به بررسی علت ترجیح یک مرکز خرید بر سننایر مراکننز 2016(. میتال و ژامب )2015
ثر . نتاین نشان داد که هرچه صفات مؤتوسط مشتریان در کشور هند مبادرت نمودند

ه مجدد و تننرجیح مشننتریان بیشننتر مال مراجعبیشتر باشد احتخرید  مراکز  بر جذابیت  
شننامل: به ترتیب خرید مراکز  ثر بر جذابیت  شود )حامی شدن مشتریان(. عوامل مؤمی

خوشننبهت های رفاهی.  تنوع محصو ت، و ویهگیها،  مدیریت مراکز، ویهگی فروشگاه
 اجننارهتواننند بننر ارزش  ال پاسننخ داد کننه ییننا مالکیننت پراکنننده مننی( به این سؤ2015)

پهوهشننگر عوامننل ایننن ثیرگننذار باشنند؟ تأخرینند مراکننز فروشننی در واحنندهای خننرده
هننایی هننا و شنناخصدر قالب مدلی به ابعاد، مؤلفننهرا  خرید  مراکز  ثیرگذار بر ارزش  تأ
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موقعیننت مکننانی،   مؤلفننه)مشتمل بر سه    1تفکیک کرد. ابعاد این مدل شامل بُعد فضایی
ل بننر دو مؤلفننه ترکیننب نننوع )مشننتم 2بننازار منطقننه، و سنناختمان( و بُعنند غیرفضننایی

های یاد شده نیز بننه . هر یک از مؤلفهاستها(  ها و تصویر  هنی از فروشگاهفروشگاه
. این پهوهشننگر در پننهوهط ینناد شننده هستندمشهصی    هاینوبه خود شامل شاخص

یتی به مؤلفه ساختمان در بُعد فضننایی ا ننافه نمننوده یک شاخص به نام ساختار مالک
هننا بننا های نشان داد، عامل خرده مالکیتی بر نرخ اجاره و ارزش فروشننگاهاست. یافته

-همچنین، ساختار مالکیت واحد مرجحمتر مرب ( اثر کاهنده دارد.    20متراژ کوچک )تا
برای مراکز خرید کوچک و بننزرگ های با تر اختار مالکیت از نظر ایجاد اجارهترین س
ال پاسننخ دادننند کننه چننه عننواملی ( به این سؤ2018مانگین )-ول و لویپار-کالو.  است

 253بننا نظرسنننجی از   پهوهشننگرانشننود؟  ه مراکننز خرینند مننیسبب جذب مشتریان ب
جران و محیط داخلننی ساختاری نشان دادند که تنوع مستأ  مشتری و به کمک معاد ت

شننوند، ن و محیط جذاب و مطبوع شناخته مننیجرامناسب مستأ هد که یمیهتخریمرکز  
ت روننند. بننا ایننن وجننود، سننهولشمار مننیهای جذب مشتریان بهترین تعیین کنندهمهم

ثیری بننر عوامننل فشننار )جننذب هننای تبلیغنناتی تننأدسترسی به مراکز خرینند و فعالیننت
یافتننند کننه درمشتری هندی  400( در بررسی  2018مشتری( نداشتند. پاری و پورزاد )

هننای مهتلننف خننانوار، رفتننار های سنننی مهتلننف و بننا اننندازهخریداران واق  در گروه
دهند. از نظر جنسیت، مردان و زنان تمایننل ید نشان میمتفاوتی را نسبت به مراکز خر

ها، بننه داشتند از نظر فراوانی بازدید از مراکز خرید، زمان و هزینه صرف شده در ین
هننای ای بهننط( با تحلیل خوشه2016)  ، نینگ و چانار کنند. هوییای مشابه رفتشیوه

در مراجعه به مراکز خرید، به عوامل   3جومهتلف مشتریان دریافتند که خریداران لذت
گننرا بننه تصویر  هنی، راحتی( توجه دارند در حالی کننه خریننداران عمننل  -نرم )اراحی

مسننتأجران، -، خنندماتو تبلیغننات محیطننی بازاریننابی -)حمننل و نقننل 4عوامننل سننهت
 نمایند. محصو ت( توجه می

 
 شناسی پژوهش روش

ای، از نظننر هنندف کنناربردی  و از نظننر نننوع داده این پهوهط بر اساس نتیجه، توسعه
اسننت کننه در ین  اننرح توسننعه تاکسننونومی از نوع اکتشافی و از نظر ماهیت، یمیهته

 
1 Spatial 
2 Non-spatial 
3 Enjoyable shoppers 
4 Pragmatic shoppers 
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هننای عملکننردی بننر اسنناس تنندوین شنناخصو  هننا،  ، تعیین روابط بین ینتولید مقو ت
های کیفی با استفاده از تکنیک تحلیل مضمون )تننم( داده.  گیردصورت می  کیفی  همطالع

ها ن سؤال بودند که شاخصعه میدانی، خبرگان پاسهگوی ایتحلیل شد. در انجام مطال
هننای حاصننل از مصنناحبه عمیننق دادهخرید در ایران چیست؟  مراکز  و عوامل موفقیت  

مورد تحلیننل قننرار MAXQDA افزارنرم صورت دستی  وهم باهبنیمه ساختاریافته هم 
 دهد. یی پهوهط را نشان میفرییند اجرا 2گرفت. شکل  

 

 
 های پژوهش(فرآيند اجرايی پژوهش )يافته  -2شکل  

 
در شهرهای ،  نفر از خبرگان این حوزه  11نیمه ساختاریافته با    صاحبه های عمیق و  م

اشباع نظری صورت گرفت که شننامل خبرگننان در   مبتنی بر قاعده  اصفهان و تهران و
پروتکل مصاحبه مشتمل بر سه بهننط  .هستند 1حوزه اجرائی و علمی به شرح جدول 

به وعلننت ین کلی است. بهط اول به ارائه تو ننیحاتی در رابطننه بننا مو ننوع مصنناح
است. بهننط کننده  ر رابطه با نقط و تجربیات مشارکت. بهط بعدی، ددارد  اختصاص

ا تی درباره عوامل موفقیت مراکننز خرینند بننا در نظننر گننرفتن سوم نیز مشتمل بر سؤ
: استا تی از قبیل موارد زیر  است که شامل سؤها  یید ینو پایایی سؤا ت و تأ  روایی

توانید چند مرکز است؟ ییا شما می  مراکز خرید چه بوده  به نظر شما علت شکست این
 خرید موفق در ایران نام ببرید؟ به نظر شما علت موفقیت این مراکننز خرینند چننه بننوده

برداری )در زمان اراحی و ساخت( به چه عواملی باینند است؟ به نظر شما قبل از بهره
برداری چه عواملی باینند هوفق شود؟ به نظر شما بعد از بهرتوجه کرد تا مرکز خرید م

نظریو پیشینه موضوع و تدوین مبانیکتابخانه ای انجام مطالعات 

انتخاب خبرگان

ز خریدو مدیران مراکگردآوری داده های کیفی از طریق انجام مصاحبه باز با خبرگان

(متِ)تحلیل کیفی با روش تحلیل مضمون وتجزیه

طراحی مدل مفهومی
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توانینند چننند شود / شکست نهورد؟ و ییننا شننما مننی  رعایت شود تا مرکز خرید موفق
منظننور جلننوگیری از بننه  مرکز خرید ناموفق / شکست خننورده در کشننور نننام ببرینند؟

ه ای که در مصنناحبمصاحبه تدریجی انجام شد، به گونهقبیل:    اشباع کا ب اقداماتی از
تنننوع   دهم ویازدهم هیچ کنندی ا ننافه نشنند.  هایشد و در مصاحبهنهم یک کد ا افه  

شننوندگان هننم ازخبرگننان کنندگان در این رابطننه مصنناحبهبهشی در انتهاب مشارکت
همه اعضاء   ایکدها برنهایت کلیه    در  اند، وهم از خبرگان علمی انتهاب شده  اجرایی و
پننس از انجننام   .اسننتدهندگان، مرد  جنسیت پاسخ  ا افه نشد.هم  کدی    شد اماارسال  

 برای تحلیل مضمون یماده گردد. ها تبدیل به متن گردید تافرییند، مصاحبه
 

 ت خبرهمشخصات هیأ  -1جدول  
 تحصیلات   متوسط سن   متوسط سنوات کاری  تعداد )نفر( نوع خبرگی 
 کارشناسی   48 20 4 مدیر اجرائی 

 دکتری  53 15 2 اساتید دانشگاه فعال در صنعت 
 دانشجوی دکتری  32 12 5 خبرگان علمی فعال در صنعت 

 
ماکسول اسننتفاده   چهارگانه  ها از نوع شناسیمصاحبه  )اعتبار(  منظور ارتقاء رواییبه

صننورت گران منننشاهده  تنکترشد. اول، ارتقاء روایی توصیفی با استفاده از استراتهی  
انجننام شننط مصنناحبه اولیننه از یننک نفننر ن استراتهی در زمننان  یبرای اجرای ا.  گرفت

هننای پینناده شننده از لسات مصاحبه استفاده شنند؛ سننپس مننتندانشجوی دکتری در ج
هننا مصنناحبه نچه درتا ین متون را ممیزی کند که ییا یها به وی ارائه گردیده  مصاحبه

گفته شده همان است که در متون پیاده شده است. در نتیجه این اقدام تغییراتی جزئننی 
منظننور دوم، بننهمتون پیاده شده ایجاد شد و سپس مبنای کدگننذاری قننرار گرفننت.    در

ارتقاء روایی تفسیری، بعد از کدگذاری متون، کدهای استهراج شده هر فرد )مصنناحبه 
کدهای هر فرد نهایی   ،ید مصاحبه شوندهاز تأی  شونده( به ین برگشت داده شد که بعد

شننوندگان در راسننتای مجنندد توسننط مصنناحبهفرییند بازبینی  قابل  کر است در  شد.  
کنند   7  ،  شوندگاندو نفر از مصاحبه  بررسی صحت برداشت کدگذار از متن مصاحبه،  

و منظننور اصننلی   تفسیر شده توسط پهوهشگر را مورد باز نگری واصلاح قرار دادننند
. در نهایننت بعنند از خود از متن مصاحبه را در قالب کدهای اسننتهراجی ارائننه نمودننند

صننورت کد استهراج شده( بننه 42مصاحبه ) 11استهراج کلیه کدها و مضامین از همه 
ای کننه همننه مصنناحبه ارسننال شنند بننه گونننهشننوندگان  یک پارچه برای کلیه مصاحبه

ها شوندگان کدهای تعیین شده توسط دیگران را نیز )مانند تکنیک دلفی( مشاهده و ین
قدام کدها و مضننامین نهننایی اسننتهراج گردینند. که در نتیجه این ا د یا رد نمودندرا تأیی
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هننا، توسننط کار رفته و روابننط بننین ینهها شامل مفاهیم بنظری مصاحبهروایی  سوم،  
منظننور انجام، بننهید گردید. سران اجرایی و استادان دانشگاهی تأیت پنن نفره خبرگهیأ

داده اسننتفاده شنند. یوری  گرایننی در روش جمنن پذیری از استراتهی کترتارتقاء تعمیم
شننوندگان در یننک محننل جدینند ک گروه خبره چهار نفره از مصاحبهبدین صورت که ی

ها به بحت گذاشته شنند. در نتیجننه کنندهای اسننتهراج تشکیل و پرسط پهوهط بین ین
هننا مقایسننه هننای یناز تننک تننک مصنناحبه شده از این جلسه با کدهای استهراج شننده

در ادامننه بننر اسنناس   ش هولسننتی محاسننبه شنند.هننا بننه روگردید و  ریب توافق ین
 اقدام به بررسی و یزمون مدل شد.افزار لیزرل  معاد ت ساختاری در نرم

 
 ها ها و يافتهتحلیل داده

( کدگننذاری متننون 1فرییننندی شننامل:  خرید  مراکز  برای استهراج الگوی اولیه موفقیت  
 مفهننومی اولیننه اننی شننده اسننت. در( استهراج مدل 3بندی کدها و  ( مقوله2مستهرج،  

هننایی کننه مننرتبط بننا ها، کلمننات، عبننارات و جملننهمرحله اول با بررسی دقیق مصاحبه
گذاری شدند. سپس به هر برچسب یا اسننم یننک هستند، شناسائی و نامال پهوهط  سؤ

شننماره کنند داده شنند و در نهایننت متناسننب بننا مطالننب مطننرح شننده در مصنناحبه 
گننذاری شنندند. سننپس کنندها نننام  پننهوهط  پیشننینه( و  انوندگ)اصطلاحات مصاحبه ش

نفننر   11کدهای موجود همراه با تعداد فراوانی ین برای هر مصاحبه و سپس برای کل  
توان به کدهایی دست میاز مرحله قبل    دست یمده  با مرور کدهای بهاستهراج گردید.  

-جمنن دهد  پوشط مییافت که با عناوین گوناگون تکرار شده و بیط از یک مفهوم را  
-م مننیکدهای مشابه در کنار هم، زمینه ایجاد مقو ت مسننتتر در مننتن را فننراهیوری  
ت یمننده  هشننت دسنن ههننای بنن در این پهوهط با مطالعه دقیننق کنندها و شنناخص  د.یور
مضمون )مضامین سننازمان دهنننده( شناسننایی شنندند، بننرای انجننام ایننن کننار ابتنندا 8

ج شننده تهیننه و بننرای اعضننای علمننی کد استهرا  42مضمون و    8ماتریسی متشکل از  
د یننارد مضننامین ها خواسته شننده  ننمن تأیینن نفر( ارسال گردید، از ین 5ت خبره )هیأ

کنند اسننتهراج شننده را بننه مضننامین اختصنناص   42مشهص شده )در سطر ماتریس(  
کنندهای محنندودی اختصنناص داده   انمضننامین خبرگنن دهند، در نتیجه  به دو مورد از  

کد در قسمت سایر درج شننده بننود کننه   6یجه حذف شد و همچنین تعداد  که در نتشد،  
 .ای یک رفت و برگشت با خبرگان مربواه در سطون مضمون مرتبط درج گردید

 خرینند مراکننز  ثر بننر موفقیننت  هننای مننؤه سوم کدها، مضامین پایه یا شاخصدر مرحل
نشان داده شننده اسننت،  2شکل شماره ها که در شناسایی شدند، سپس با بازیرایی ین
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دهنده شناسایی گردید که شننامل: موقعیننت مکننانی، منندیریت مرکننز، سازمانمضامین  
. در خدمات هستند و عوامل کا  و،  جرانی، معماری و اراحی، مالکیت و مستأبازاریاب

دهنده، چارچوب کدکذاری و شناسایی مضامین سازمانمرحله نهایی، با ادغام مرحله  
شبکه ارتبنناای بننین  یمده، 2گونه که در شکل نی فراهم کرد. همانترسیم شبکه مضمو

که کدامیک از مضامین )مقو ت( عوامننل موفقیننت، و چننه بهشننی دهد  عوامل نشان می
گونننه هماندر ایران است.    خرید  مراکز  موفقیت    های سنجط ابعادها وشاخصمحرک

مرکننز   منندیریت،  موقعیننت مکننانیگانه شننامل  در مدل نشان داده شده، عوامل شط  که
معمنناری و ، و بازاریننابی،  وخنندمات  کننا عوامل مرتبط با  ،  جرانأمالکیت و مست،  خرید

مراکز موفقیت    هایمحرکساز موفقیت و عوامل زیرمجموعه شط گانه  ، زمینهاراحی
 فهرستی ارائه شده است.در امتداد هر یک از عوامل به صورت  خرید  
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پننس از تأیینند روایننی  .هیه پرسشنامه شده اسننتمدل مفهومی اقدام به ت ءپس از احصا
یید پایننایی اقنندام بننه توزینن  پرسشنننامه بننین نمونننه و تأ  cviوسیله شاخص  هب  محتوا

های الفا کرونباخ و پایایی مرکب و میانگین پهوهط شده است. در ادامه مقادیر یزمون
، تمننامی مقننادیر مطابق جدولقابل مشاهده است.    2در جدول  واریانس استهراج شده  

 اند.سطح قابل قبول قرار گرفتهدر  برای  رائب 
 

 سازه های مدل  AVEمقادير ضرائب آلفای کرونباخ، قابلیت اطمینان ساختاری و    -2جدول  

 میانگین واریانس استهراج شده ( CRپایایی ترکیبی )  یلفای کرونباخ 

(AVE) 
 

 اراحی و معماری  0.595 0.926 0.906

 موقعیت مکانی  0.574 0.723 0.752

 مدیریت  0.524 0.92 0.902

 بازاریابی  0.528 0.749 0.789

 مالکیت  0.566 0.833 0.723

 محصول  0.758 0.962 0.954

 موفقیت  0.932 0.982 0.975

 
ها اقدام به بریورد مدل ساختاری شننده اسننت. گیری متغیرهای اندازهپس از تأیید مدل

در حالننت تهمننین   پننهوهطشده    ءاحصابه ترتیب مدل ساختاری الگوی    2  و  1نمودار  
 . استاستاندارد و حالت عدد معناداری 

افننزار منندل معنناد ت سنناختاری بننر اسنناس خروجننی نرم  نتنناین  3جدول  همچنین در  
 بهنجننار دوکننای مقنندار  مشاهده است شنناخص اور که قابلمشاهده است. همانقابل

سننطح مقنندار  همچنینمناسب بودن برازش مدل  دهندهنشانلذا  است 3کمتر از مقدار 
که نشان از برازش مناسب   استیشتر  ب  (0.05)است که از مقدار مطلوب ین    معناداری

کمتننر اسننت و   1/0یمده اسننت و از    دستبه  058/0مقدار  ( نیز به  RMSEAمدل است. )
مقنندار  کننه  041/0برابننر  ( نیننز  RMRلذا مدل دارای خطای قابل قبولی است. شاخص )

های برازننندگی . همچنین دیگننر شنناخصاستبیانگر برازش قابل قبول    وکوچکی است  
مطلوبیننت منندل معنناد ت   دهندهتند و در نتیجننه همگننی نشنناننیز نزدیک بننه یننک هسنن 

 . هستندساختاری 
ده است مسننیرهایی بننا عنندد معننناداری بیشننتر از مشاه  قابل  3ر جدولاور که دهمان
روابط میان متغیرهننا درصد    95دیگر در اامینان  عبارتبه  ،، معنادار هستند1.96مقدار  

 گیرد.پهوهط مورد تأیید قرار میشده   ءگیرد در نتیجه مدل احصامورد تأیید قرار می
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 )تهمین استاندارد(  پهوهطالگوی مدل معاد ت ساختاری  -1نمودار 
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 )عدد معناداری(   پژوهشالگوی  مدل معادلات ساختاری    -2نمودار  

 
 ساختاری  نتايج مدل معادلات  -3جدول  

 نتیجه  عدد معناداری   ریب استاندارد مسیر  ردیف 

 معنادار 8.91 0.77 موفقیت _اراحی و معماری  1

 معنادار 8.67 0.75 موفقیت _بازاریابی 2

 معنادار 9.39 0.81 موفقیت _محصول  3

 معنادار 9.87 0.85 موفقیت _موقعیت مکانی 4

 معنادار 9.63 0.83 موفقیت _مدیریت 5

 معنادار 8.79 0.76 موفقیت _مالکیت 6

X2/df 72/1 AGFI 96/0 NFI 95/0 

p-value 21847 /0 RMSEA 058 /0 RMR 041 /0 

GFI 98/0 CFI 96/0 IFI 96/0 
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 پیشنهادگیری و نتیجه 
ت مادی و محننیط زیسننتی میلیاردها تومان خسارید و  موفقیت مراکز خر  فقدانامروز  

و موجب افزایط مطالبننات ها در پی داشته است گذاران و خصوصاً بانکبرای سرمایه
هننای سنننجی بننازدهیهای امکننانید. در حالی که در زمان تهیه ارحها گردمعوق بانک
گننذاران در ه سننرمایهاست. این تفاوت حاکی از ین اسننت کنن بینی شده بوده با یی پیط

اند. لذا پننهوهط ی موفقیت مراکز خرید توجه ننمودهزمان تأسیس به همه عناصر کلید
هننای صر کلید موفقیت مراکز خرید انجام گرفته است. یافتننهمنظور تعیین عناحا ر به

در موفقیننت مراکننز   (3عنند )شننکل  بُ  6عنصر در قالب    42دهد که  این پهوهط نشان می
جننه شننود، تننا یننک بننه ین توبرداری باینند ط دارند که در زمان اراحی و بهرهخرید نق

امننل مننرتبط بننا موفقیننت : عوعد عبارتند ازبُ  6مدت موفق گردد. این  مرکز خرید در بلند
عوامل مرتبط بننا ،  عنصر(  11مدیریت )شامل    اوامل مرتبط ب، ععنصر(  5مکانی )شامل  

عوامل   ،عنصر(  4عوامل مرتبط با مالکیت )شامل  ،  عنصر(  9)شامل  معماری و اراحی  
 9عوامننل مننرتبط بننا کننا  و خنندمات )شننامل  ، و  عنصننر(  4مرتبط با بازاریابی )شامل  

وسننیله پرسشنننامه اقنندام بننه ههننا بنن یوری دادهی نیز پس از جم در بهط کم   .  عنصر(
ن افزار لیزرل شننده کننه نتننایوسیله معاد ت ساختاری در نرم هب  پهوهطبررسی مدل  
 بوده است.  پهوهطیید مدل  حاکی از تأ
هننای یننک از پهوهطی در ایننن پننهوهط دقیقنناً مشننابه هننیچابعاد مورد بررس  همچنین
شننود. های ین برشمرده میها و تفاوتاما از نظر تک تک ابعاد مشابهت  ،نیستپیشین  

( و ریکلی 2016نال و ریکلی )عد، موقعیت مکانی با پهوهط خوشبهت، میاول، از نظر بُ
های مننورد سنننجط ادی از شنناخص.  زم به  کننر اسننت کننه تعننداست( مشابه  2012)

عنند مالکیننت و و از نظر بُ استهای این پهوهط متفاوت های مذکور با شاخصپهوهط
قبلی متفاوت است. د یل تفاوت میان نتاین این مطالعه   هایپهوهطبازاریابی با تمامی  

در   تننوان خلاصننه کننرد. اول اینکننه، تفنناوتد مننیقبلی را در چننند مننور  یهاپهوهطبا  
سسننه( و دارد؛ در ایران عمدتاً سازنده )مؤبرداری وجود  مالکیت در قبل و بعد از بهره

بسنناز و بفننروش یننک گننذاری و های سرمایهردار از هم دیگر جدا هستند. شرکتببهره
و افننراد بننا کنننند  فروش میین را پیطهای  سازند و سپس فروشگاهمرکز خرید را می

فقنندان تمرکننز دلیننل  بننرداری بننهکنند و پس از بهرهرا خریداری میهای متفاوت یننیت
توانند مرکز را مدیریت کنند و در نتیجه مرکز با مشکلات جنندی مالکیت و مدیریت نمی

ه شنند. خرینند مشنناهدمراکننز تننا شود.  دوم اینکه، تفاوت در فاصله زمننانی رو میهروب
های قبلی عامل مؤثر نبننوده، پهوهط  فاصله زمانی محل زندگی افراد تا مرکز خرید در
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هننای ویهگننی اما در این پهوهط مؤثر بوده است؛ یکی از علل ین متفاوت بودن کیفیننت
( در ین انجننام 2012که پهوهط قبلی )متل مطالعه ریکلننی،  جمعیتی و جغرافیایی است  

کشننورهای خننارجی  ثر در ایران وؤدر نوع تبلیغات م  شده است. سومین عامل، تفاوت
ها انجام شده اسننت؛ ( در ین2012؛ ریکلی،  2018مانگین،  -است که مطالعات قبلی )لوی

گرا( و خارج از کشور )فردگننرا( موجننب تفاوت در نوع زندگی اجتماعی در ایران )جم 
ای خننارجی هنن است و در پننهوهطثر  ای مؤدر این پهوهط روش تبلیغات توصیه  شده

ثر باشد. چهننارم، تفنناوت در تبلیغات محیطی مؤ  (،2016متل مطالعه هویی و همکاران )
سلسله مراتب نیازها در منااق جغرافیایی و کشورهای مهتلف وجود داشننت؛ برخننی 
از خدمات ارائه شده در مراکز خرید برای مشتریان )متل نظافت و تمیزی داخل مراکز 

تواننند متفنناوت ی حاکم بننر ین مننیفیایی و شرایط فرهنگخرید( متناسب با منطقه جغرا
عاملی انگیزاننده مطرح باشد؛ به همین دلیننل منزله  تواند بهای موارد میبوده و در پاره

همچون مینننال   پهوهشگرانیهای  و در پهوهط  استدر این پهوهط بیشتر    هاینوزن  
( یا وجود نداشت یا نقننط مننؤثری نداشننته اسننت. بننر 2012( و ریکلی )2016و ریکلی )

گذاران مراکز خرینند ارائننه را به مدیران و سرمایهن پیشنهادهایی  تواها مییافته  اساس
اول اینکه، پروانه ساخت مراکز صرفاً به کسانی )حقیقی یا حقننوقی( داده شننود،   نمود.

سننازند و سننپس مراکز خرید هستند؛ نه به کسانی که به قصد فروش میبردار  که بهره
شود بننرای جلننوگیری از ، توصیه میدومکنند(.  بازی میشوند )فعالیت سفتهخارج می

عامل موفقیننت  42معوقات بانکی، کاهط نرخ بازدهی و از بین رفتن سرمایه های خود 
هننای وکننار و اننرحهننای کسننبهای این پننهوهط( را در تهیننه اننرحمراکز خرید )یافته

-ی سننرمایهگیننری بننرامنزله معیننار تصننمیمسنجی مدنظر قرار دهند، و از ین بهامکان
پننهوهط حا ننر بننا   گذاری در یک مرکز خرید استفاده نمایند.فقدان سرمایهگذاری با  
ز روش هایی نیز مواجه بوده است. اول اینکه، در این پهوهط به دلیل  تنهننا امحدودیت

رید استفاده شد. در حالی تبیننین ثر بر موفقیت مراکز خرای شناسایی عوامل مؤکیفی ب
-ی است. در این راستا، پیشنهاد مننیهای کم استفاده از روش  ثیر این عوامل مستلزمتأ

ی و ترکیننب دو روش کم نن بندی، از های یینده  به کمک تکنیک زاویهپهوهطشود که در  
شود. دوم، این استفاده  ثر بر موفقیت مراکز خرید  برای بررسی عوامل کلیدی مؤکیفی  

اصننفهان انجننام شننده اسننت. بنندیهی اسننت در   و  شهرهای تهننرانمطالعه تنها در کلان
بننزرگ باشنند.   تواننند متفنناوت از شننهرهایهرها الگوی موفقیت مراکز خرید میشکلان

خرینند   مل کلیدی موفقیت مراکزیینده، عوا  هایپهوهطشود در  بدین جهت پیشنهاد می
بننه متهصصننین و همچنننین،    کید بر شهرهای کوچک مننورد بررسننی قننرار گیننرد.با تأ
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ثیر هننر کنندام از های بعدی میننزان وزن و تننأطشود، در پهوهپهوهشگران توصیه می
پهوهط حا ر همه مراکننز عامل در موفقیت مراکز خرید بپردازند. از سوی دیگر،    42

رد بررسننی قننرار داده و هننا( مننود فروشننگاهها )تعنندارا بدون توجه به اندازه ینخرید  
منزله یک متغییر های یتی میزان اندازه مراکز خرید را بهگردد، در پهوهطپیشنهاد می

ثیر عوامننل موفقیننت در میننزان تننأ  ثیر اننندازه مرکننز بننرتا تأ  گر وارد مدل نمایند.تعدیل
 مراکز بزرگ وکوچک مشهص گردد.  
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Abstract 
The recognition of success factors of shopping malls could be a lead for 

investors and it also could prevent the bankruptcy of the shopping centers 

and malls. The object of this study is to design a success pattern for shopping 

malls in Iran.This study is applied and mixed or hybrid in terms of purpose 

and type of data, respectively. Statistical population is experts, executive 

managers and the customers of shopping centers in Tehran, Isfahan, and 

Mashhad provinces. Semi-structural interviews were done and the collected 

data was analyzed by theme analysis.  Furthermore, to examine the 

relationship between variables in the model, structural equation modeling 

(path analysis) was run in the Lisrel Software. Findings indicated that six 

factors are critical for the success of shopping centers including: 1) 

geographical situation factors, 2) owners and renters’ factors, 3) shopping 

center management factors, 4) goods and services factors, 5) marketing 

factors, and 6) design and architecture factors. Investment in shopping 

centers should be conducted based on the identified factors and investors can 

evaluate the feasibility of shopping centers’ projects according to the 

identified success factors.  
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