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 . مقدمه1

ای نوظهور در ایران است.  سال، پدیده 15احداث مراکز تجاری مدرن، با سابقه کمتر از      
ندسازی و مدیریت های کاربردی برای مدیریت مراکز تجاری، بر انجام مطالعات و پژوهش

وساز، متناسب با شرایط کشور  برداری این مراکز، گذشته از دانش مهندسی و مسائل ساخت بهره
های  ایران ضروری است. چندین دهه است که در جوامع غربی در این زمینه با پژوهش

است   ها استخراج شده و مطالعات موردی بسیاری از آن بررسی شدهمتعددی مراکز تجاری 
 .(2012، و سینگساناپو ؛ 2011هرنگی، ؛ 2008، و سینگ اپوسان)

موقعیت مکانی و نوع طراحی و ساخت بر ارزش ملک تأثیرگذار  تنها نهدر مراکز تجاری      
ترین و تأثیرگذارترین عوامل شناخته شده است. این  بلکه رونق اقتصادی نیز از کلیدی ،است
بالا و  افزوده ارزشسازی مراکز تجاری قرار دارند و ها در تعامل مستقیم با فرآیند برند جنبه

 آورند. می وجودبهبهینه 
برندسازی مراکز تجاری، با موج عظیم ساخت و  کشوری پیشرفته، یسو بهدر مسیر گذار ایران      
و  وساز ساختگیری از بینش علمی است. اگر جریان  مراکز، نیازمند بهره گونه نیااندازی  راه
پیش رود، موجب  یرتخصصیغو مبتنی بر تجربیات  یرعلمیغمراکز تجاری با روند اندازی  راه

های اقتصاد کشور  رفتن حجم بالای سرمایه درگیر در این بخش با وابستگی به سایر بخشهدر
 ژهیو بههای مختلف اقتصاد کشور،  بلکه بخش ؛که بازده مطلوب به ارمغان نخواهد آورد شودمی

دچار آسیب جدی خواهد کرد. برندسازی مراکز تجاری با ابعاد مختلف را  یفروش خردهصنعت 
چارچوب راهنما برای انجام این  مثابه به تواند یمکند که  آن، فرآیند برندسازی را کامل می

 قرار گیرد. مورداستفادهفرآیند، 
کنون تا .شود عوامل مؤثر در برندسازی مراکز تجاری، مشخص می  ،پیشینه پژوهش مرروبا      

ی سنج مطالعات امکانمجزا تنها به بررسی یکی از عوامل مرتبط با  صورت بهبیشتر مطالعات 
، مدیریت بازاریابی و (2012 ،یگرگر یمیسل)، طراحی و ساخت (2012، و سینگ ساناپو)

؛ وارنابی و 2011؛ هرنگی، 2013گادوناویچن و آلیجوسین، )برداری  واگذاری و مدیریت بهره
بنابراین مطالعاتی که عوامل  ؛اند پرداخته (2012 ،یاحمد؛ 2005ویس، بنیسون و دی

ر امر برندسازی مراکز سنجی، طراحی و ساخت و مدیریت بازاریابی و واگذاری را د امکان
 اند؛ بلکهرا بررسی نکردهیکپارچه تمامی این عوامل  صورت به،  اندبررسی قرار دادهتجاری مورد

نحوه برندسازی یک مرکز  و اند واید برندسازی مراکز تجاری پرداختهتنها به بررسی جوانب یا ف
 . اندبررسی نکردهتجاری را در عمل 

سنجی، طراحی و ساخت، مدیریت  با توجه به اهمیت هر یک از مباحث مطالعات امکان     
برداری بر روی برندسازی یک مرکز تجاری و نیز  بازاریابی و واگذاری و مدیریت بهره
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 ؛است پژوهشاندازی مرکز تجاری، مسئله این  ها پس از راه بودن برخی از آنتغییر ابلرقیغ
گرفتن شرایط موجود در ایران بسیار نظرعملی و با در صورت بهبررسی این موضوع  بنابراین

بیشتر  ،بررسی در مطالعات پیشینن هدف موردااز طرفی مخاطب ؛ارزشمند خواهد بود
 جانبه همهبررسی  منظور بهکه درحالیاند؛  مراکز تجاری بوده ان نهاییمشتری برداران و بهره

ی، طراحی و ساخت، مدیریت سنج مطالعات امکانهای اصلی  هعوامل مؤثر در هر یک از حوز
های معتبری از سایر  برداری مراکز تجاری لازم است داده بازاریابی و واگذاری و مدیریت بهره

برداری و راهبری، سازندگان و  اعم از مالکان اصلی، مدیران بهره ،ردعوامل تأثیرگذار در این موا
 ، دریافت شود.مراکز تجاری مشتریان نهایی برداران و علاوه بر بهره ،پیمانکاران و مشاوران

های مراکز تجاری نوین، تبیین نحوه احداث و  منظور شناسایی و تبیین ویژگی بدین     
ایل هویت مرکز تجاری در ذهن مخاطبان، شناسایی معماری مراکز تجاری، تبیین شم

برداری برای برندسازی  استراتژی واگذاری واحدهای تجاری و تبیین راهکارهای مدیریت بهره
مراکز تجاری کشور صورت گرفته است تا بتوان به سؤال اصلی پژوهش حاضر که چگونگی 

در . دادتنی بر مستندات ارائه ، پاسخی علمی و مببرندسازی مراکز تجاری در کشور ایران است
ای در خصوص برندسازی مراکز تجاری در کشور  توسعهاضر یک الگوی کاربردی ـ پژوهش ح

ای که تاکنون در داخل کشور اقدام خاصی در مورد آن صورت نپذیرفته  زمینه شد؛ خواهدایجاد 
م شده است. بار چنین مطالعه و پژوهشی انجا نخستینتوان بیان کرد که برای  است و می

دنبال یافتن الگویی بومی و مختص شرایط و به بوده 1محورمسئله پژوهش، موضوعی زمینه
 اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی کشور ایران است.

 

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و . 2

بررسی و تحلیل عوامل مؤثر در برندسازی مراکز تجاری نشان با توجه به پیشینه پژوهش، 
اند و مطالعاتی که  برداری پرداخته مطالعات به عوامل مرتبط با مدیریت بهره دهد که بیشتر می

سنجی، طراحی و ساخت و مدیریت بازاریابی و واگذاری را در امر برندسازی مراکز  عوامل امکان
، اندك هستند. با توجه به اهمیت هر یک از این مباحث بر روی اندبررسی کردهتجاری 

اندازی آن مرکز،  ها پس از راه بودن برخی از آنتغییرقابلنیز غیربرندسازی مرکز تجاری و 
نظری به حل  صورت به از پژوهشگران چند تعدادیهربررسی این موضوع ضروری است. 

برندسازی مراکز تجاری، تصویر  دربارهاند و برخی دیگر رویکردی عملی دارند و  پرداخته مسئله
اما نیاز نگرش راهبردی برای برندسازی را  ،اند کرده عهمطالیابی آن  مرکز تجاری یا موقعیت

 اند. شناسانه مطرح نکرده بوم

                                                 
1. Context Oriented 
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را بررسی های مختلف برندسازی مراکز تجاری  جنبه(، در پژوهشی نظری، 2010)کرشر      
که شامل انتخاب برند مناسب، ارتباط با مشتریان و انتقال مفهوم برند، حفظ و تغییر است  کرد

های برندسازی است. این پژوهش  ازی مشترك، برندسازی چند مرکز و محدودیتبرند، برندس
با این حال  ؛ای است که به بررسی تخصصی برندسازی مراکز تجاری پرداخته است تنها مطالعه

رویکرد آن، نظری است و کمبود مطالعه عملی برندسازی یک مرکز تجاری در آن به چشم 
 .(2010کرشر، )خورد  می
به بررسی برندسازی مراکز تجاری  ،مطالعه نظری و عملی یک در(، 2011) یهرنگ     

عوامل مؤثر در برندسازی مراکز تجاری را در نظر  بیشتر ،نظری بخشدر  یناوجود با پرداخت؛
پژوهش و جوانب مختلف آن بررسی نشده است. برای پاسخ به سؤال اصلی این  گرفته نشده

امل کلیدی در یافتن موقعیت مناسب برای مرکز تجاری در آیا برندسازی مراکز تجاری ع که
به اقدام موفقیت ختم شود، تواند به  نهایت میشود و آیا این برندسازی در بازار محسوب می

مرکز  4. این مراکز تجاری که شدبازدیدکنندگان چندین مرکز خرید  در میانپرسشنامه  توزیع
ند تا دو مرکز تجاری بزرگ و دو مرکز تجاری ا هستند، برحسب معیار اندازه انتخاب شده

به  پژوهشگرها و اطلاعات تکمیلی دیگر،  آوری پرسشنامه کوچک را شامل شوند. پس از جمع
یابی مرکز تجاری در بازار نیست و  که برندسازی یک عامل کلیدی در موقعیت رسیداین نتیجه 

 .(2011 هرنگی،)تواند موفقیت مرکز تجاری را تضمین کند  نمی
 عنوان بهو پنج معیار را  پرداختندبه بررسی تصویر مرکز تجاری  (،2010) چبات و همکاران     

، قیمت و 2هوای مغازهو، حال1که شامل دسترسی کردندابعاد اصلی تصویر مرکز تجاری معرفی 
در  پژوهشگراناست.  5محصولیو ترکیب داخل 4محصولی، ترکیب بین3های تشویقی برنامه
گیری کند.  اندازه زمان هم صورت بهعد را که بتواند این پنج بُ طراحی کردندای  پرسشنامه ادامه
 نتیاج. شدپرسشنامه نیز از بازدیدکنندگان دو مرکز تجاری در کانادا استفاده  آزمون برای

، بازدید از 6تواند به برداشت خوب از مرکز تجاری که تصویر برند خوب می نشان داد پژوهش
 . (2010، و همکارانچبات ) شودمنجر  8ای و تبلیغات توصیه 7اریمرکز تج

میدانی کیفی  هایپژوهش. با پرداختندبه بررسی تصویر برند  (2002) دنیس و همکاران     
که همانند دیگر محصولات و برندها، مشتریان برای مراکز تجاری شخصیت  شدمشخص 

                                                 
1. Access 
2. Store Atmosphere 

3. Price / Promotion 

4. Cross-Category Assortment 
5. Within Category Assortment 
6. Mall Attitude 

7. Mall Patronage 
8. Word-of-mouth Communication 
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 که یدرحال ؛روح و قدیمی باشد ، بیندهکن خستهقائل هستند و یک مرکز تجاری ممکن است 
همچنین با ؛ یک مرکز تجاری دیگر شخصیتی قوی، سرزنده، بزرگ و رنگارنگ داشته باشد

های کمیّ مشخص شد که شخصیت برند مرکز تجاری در ذهن مشتریان ارتباط  گیری اندازه
گان شش مرکز بازدیدکنند میانعملی در  هایپژوهشمستقیمی با جذابیت مرکز تجاری دارد. 

افزایش مشتریان،  افزایش تعداد بهایجاد تصویر برند مناسب  نشان داد کهتجاری در انگلستان 
 .(2002، همکاراندنیس و )شود  ها منجر می تعداد خریدها و درآمد بیشتر حاصل از اجاره مغازه

ساناپو و ) دندداانجام یابی مراکز تجاری (، پژوهشی درباره موقعیت2008) ساناپو و سینگ     
. در قسمت پرداختندیابی برای مراکز تجاری  به تعریف تصویر و موقعیت هاآن. (2008سینگ، 

. گیری شدمشخص و اندازهموقعیت مراکز تجاری مختلف در دهلی هند  پژوهش نیزعملی این 
کردن موقعیت مراکز تجاری مختلف، مشخص شد که چه گیری و مشخص پس از اندازه

ست؛ ا ها به چه معنا موقعیت مناسب در بازار برخوردار هستند و موقعیت مناسب آنمراکزی از 
دهد. از سوی دیگر مراکز  از نظر مشتریان، مرکز تجاری چه چیزی به مشتریان ارائه می درواقع

بپردازند و  زمان هم صورت بهعد اند تا به چندین بُ تجاری دیگری وجود دارند که سعی کرده
اند.  کنند که در نهایت از اشغال یک موقعیت مناسب در ذهن مشتریان بازماندهها را تصرف  آن

به اشغال یک موقعیت شفاف و متمایز در  باید این مراکز تجاری برای سودآوری و بقای بیشتر
 ذهن مشتریان خود بیاندیشند. 

یابی  موقعیت مبانی نظریدیگر به بررسی جامع  پژوهشی، در (2012) ساناپو و سینگ     
یابی برای مراکز تجاری را دریابند. با  تا با شناخت آن، کمبودها در مورد موقعیت پرداختند

یابی مناسب  و همچنین نظر خبرگان، عواملی که برای موقعیت مبانی نظریاستفاده از این 
. این شدهایی طراحی  ها پرسشنامه و بر اساس آن شدندمراکز تجاری اهمیت دارند، شناسایی 

 شد.بازدیدکنندگان مراکز تجاری در ایالت دهلی و در پنج شهر توزیع  در میانها  نامهپرسش
مرکز تجاری  20گیری ادراك بازدیدکنندگان از موقعیت  ها اندازه هدف از توزیع پرسشنامه     

موقعیت مرکز تجاری را به تصویر  درواقعکه  یریگ مورداندازهمتغیرهای  .بوددر این پنج شهر 
و  4، مدیریت دارایی و املاك3، تجربه خرید2، فضای پیرامونی1شامل راحتی دندکشیمی

گیری  و تعداد بازدید از مرکز تجاری نیز اندازه 6همچنین متغیر رضایت مشتری بود؛ 5سرگرمی
هدف، تعیین تأثیر متغیرهای موقعیت مرکز تجاری بر رضایت مشتری و تعیین تأثیر  شد که

 .(2012ساناپو و سینگ، ) بودازدید از مرکز تجاری رضایت مشتری بر تعداد ب
                                                 
1. Convenience 

2. Ambience 
3. Shopping Experience 

4. Property Management 

5. Entertainment 
6. Customer Satisfaction 
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عوامل مؤثر بر برندسازی مراکز تجاری و انتخاب مرکز  (،2013و آلیجوسین ) گادوناویچن     
های تشویقی  مکان، کیفیت و تنوع، معروفیت، امکانات و برنامه نظر  ازتوسط مشتریان را 

های مراجعه به مرکز  به مرکز تجاری، زمان با مطالعه دسترسی مشتریان هاآن  .کردندبررسی 
جایی در طبقات و ه، تأثیر فضا و طراحی داخلی بر رضایت مشتریان، راحتی جاب1تجاری

در هر یک از  عوامل را ینتر مهمو چیدمان برندها در کنار یکدیگر،  2راهروهای مرکز تجاری
ن تمرکز این مطالعه بر طراحی و بنابراین بیشتری؛ ارائه کردنددر مراکز خرید لیتوانی موارد 

  .(2013گادوناویچن و آلیجوسین، ) بودبرداری مراکز تجاری  ساخت و مدیریت بهره
بر عوامل مؤثر در تمایز برند یک مرکز تجاری از سایر در پژوهشی  (2015) داون جنسن     

عم از ایجاد ا ،مراکز مشابه بر اساس استراتژی تجربه برند تمرکز کرده است. تمامی عوامل
های موجود و  برای مشتریان، کیفیت بالای محصولات، تنوع در فروشگاه یزانگ خاطرهاوقات 

توانند در ایجاد تجربه خوب نقش مؤثری  مانند سینما می ،داشتن امکانات تفریحی و رفاهی
حمدی . ا(2015داون جنسن، )شد منجر داشته باشند که خود به افزایش ارزش برند خواهد 

، گذاری و اجارهوا های استراتژی ،تجاریمراکز  تیریمد اتیبه کل در پژوهشی ،(2012)
 و مالی، بیمه مدیریت و ، بودجهیفروش خردهآن، بازاریابی،  بیان شیوه و واگذاری قراردادهای

ن، کارکنان و امتخصصتا  پرداخت یمراکز تجارو راهبری  نگهداری ریسک و مدیریت مدیریت
را  این مقوله بتوانند این نوع مراکز در ایراندر برداری  های مختلف بهره مدیران اجرایی بخش

 .(2012احمدی، )کنند  اجرااستاندارد  طور به
 

 شناسی  . روش3

این پژوهش با رویکرد کیفی و اکتشافی به شناسایی موضوعات و ارائه الگوی تحلیلی در      
شود  بنیاد استفاده میای کیفی نظریه دادهه های حوزه روش از شیوه رو ینازا شود؛پرداخته می

ها با  های گروه ای داده ، تحلیل مقایسهبنیاددادهساخت نظریه   سازه اصلی .(2008 فلیک،)
 صحت،دقت و با ها  تحلیل دادهگروهی بر پایه آن نظریه است. های میان یکدیگر و ارائه تفاوت

استناد در ایجاد یک نظریه قابلبینانه  اقعو هایسؤال طرح مفاهیم، موضوعات و نیز یگذار نام
های این  آوری داده برای جمع بنابراین ؛(1385استراوس و کوربین، )ای دارد  اهمیت ویژه

 .شده استپرور استفاده  های کانون پژوهش از مصاحبه عمیق با گروه
 

دقیق،  های برندسازی با بررسی در کدگذاری باز، دادهکدگذاری باز، محوری و انتخابی. 
های برندسازی در قالب  . هدف کدگذاری باز این است که دادهشوندمیبندی  و مقوله یگذار نام

                                                 
1. Shopping Habits 
2. Convenience of Navigation 
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کردن مقولات فرعی به مقولات مرتبط در چارچوبمفاهیم قرار گیرند. کدگذاری محوری 
ه مفاهیم و مقولات ،گیرد. در این مرحل اصلی با تفکر استقرایی طی چند مرحله صورت می

 منظور بهشوند. این ارتباطات  دگذاری باز در نظم و ارتباط منطقی قرار داده میحاصل از ک
ای، راهبردها و  ای، شرایط واسطه محوری، شرایط زمینه ی، مقولهشرایط علّ یالگوگیری  شکل

تر ادامه  محوری را در سطحی بالاتر و انتزاعی  پیامدها است. کدگذاری انتخابی، کدگذاری
ها تشریح خواهد شد. نحوه  بندی بندی با سایر دسته مرحله ارتباط هر دسته خواهد داد. در این

 نشان داده شده است. ،1در این پژوهش در شکل  شده استفادهالگوی کدگذاری در 
 

 
 

 )از کدگذاری باز تا کدگذاری محوری( پژوهشفرآیند راهبری . 1شکل 

 
 مسئلهاز یک سو فقر محتوایی در حوزه  بنیاددادهروش کیفی نظریه  رییکارگ بهدلیل دیگر      

بنابراین  ؛نبودن همه مفاهیم الگوی برندسازی استییشناسا قابلو از سوی دیگر  پژوهش
روش کیفی  برموضوع پژوهش از منظر کشف عوامل مؤثر بر برندسازی مراکز تجاری متکی 

مدیریت و  ،اندازی ر در تمامی مراحل ساخت، راهپژوهشگ ازآنجاکهاست.  بنیاددادهنظریه 
و  است برندسازی مرکز تجاری شاخص در تهران )مجتمع ارگ تجاری( حضور فعال داشته

داری به  تواند با نگرش کارشناسانه، تجربه، اشتهار و امانت حوزه دارد، میشناخت کاملی از این 
 .(1372زاده،  حمیدی)ردازد در این موضوع بپ آمده دست بههای  پیشبرد تحلیل داده

 تواند می بنیاد دادهنظریه استفاده از مراکز تجاری با در و الگوی برندسازی  نظریهتولید شیوه      
در این . کار گرفته شود هب ،مند نظام صورت بهها  گردآوری و تحلیل داده راهنمایعنوان یک  به

با یک حوزه خاص مطالعه ، شده یینتعیشپنظریه ازیک مطالعه با  شروع یجا به، پردازی نظریه
سه مرحله اصلی این  شود. میپدیدار  های عمیق ی مصاحبهها نظریه از دل داده شده وشروع 

و الگویی از   ها و ساخت نظریه ، بررسی و تحلیل دادهها آوری داده جمع ،پردازی نظریهنوع 
 .آمده استدستبههای  داده

 مقوله 

 مقوله

 مقوله

یعلّ شرایط  پیامد راهبردها مقوله محوری 

بستر ای ـ شرایط زمینه  

گر مداخلهی ـ ا شرایط واسطه  

 کدگذاری محوری کدگذاری باز
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 هرتا  هدفمند استگیری  نمونه ،کیفی پژوهشاین  در .پژوهشو نمونه  جامعه آماری
بنابراین در پژوهش کیفی با توجه به جامعه ؛ ی داشته باشدهای خاص ویژگی ،آزمودنی شخص

گیرد. در  های هدفمند با اشباع نظری صورت می ها از نمونه آوری داده رو، جمع  پژوهش پیش
دپارتمان استور روشا، مرکز خرید جاری نظران مراکز ت ها از صاحب آوری داده این راستا جمع
کز خرید اسیتی سنتر اصفهان، مر، مجتمع ارگ تجاری )ارگ سنتر(، نصر گیشا پالادیوم، پاساژ

تندیس، سمرقند، طوبی، پالامد، کورش، لاله پارك تبریز، ایستینه پارك استانبول، اشراق 
 گیرد. صورت میزنجان، ایران مال و اطلس مال 

 هایالؤعات بر اساس سلابیشترین میزان اط گیرد تا صورت می یا گونه بهی گیر نمونه     
گیری  نمونه ،گیری این نوع نمونه به همین دلیل ؛(2012مارتینز سالگادو، )شود پژوهش فراهم 

 صورت بهنه  ،واحدهای پژوهش دار هدفمعنای انتخاب به است کهاحتمالی غیر، هدفمند
؛ 2010هالووی و ویلر، ) است صورت معین بلکه به عاتلاطبرای کسب دانش یا ا تصادفی،

  .(1372زاده،  ؛ حمیدی2003تشکری و تدلی، 
و شده  انتخابهدفمند  صورتبه دسترسشده خبره و در ابتدا افراد شناخته پژوهشدر این      
معرفی  شوندگان گروه اولمصاحبه را . اشخاص بعدی برای مصاحبهشدمصاحبه  هاآنبا 
برای رسیدن به اشخاص واجد شرایط ادامه  ،گلوله برفی با روشگیری  بنابراین نمونه؛ نندک می

 تا گرفتوسیعی از اجتماعات صورت  گسترهدر  شوندگان مصاحبهانتخاب . کند پیدا می

کنندگان در  اعتبارسنجی نتایج این پژوهش از طریق بازخوانی نتایج آن با تعدادی از شرکت
بنیاد و اخذ نظر از متخصصان باتجربه  مند روش داده پیروی از مسیر نظاممصاحبه صورت گیرد. 

در تمامی  پژوهشگرهمچنین  ،بخشد در این حوزه، تأییدپذیری نتایج پژوهش را تحقق می
های متنوع و  کرده است. دیدگاه ها دادهدقیق خود را ملزم به بازبینی ها،  آوری داده مراحل جمع

 یبردار بهره، مدیران برداران بهرهو پیمانکاران، مشاوران،  لی، سازندگانفراگیر افراد )مالکان اص
تأییدپذیری نتایج صحه  بر و راهبری و مشتریان نهایی( در تدوین نظریه و الگوی نهایی

برندسازی مراکز  تبیین پدیده وتوصیف  ،روش کیفی این نهایی دفچند هاند. هر گذاشته
رسیدن  ،ها آن باکه  شوندمیمعرفی  ییهامعیار اما ،ستترین شکل ممکن ا به مشروح تجاری

 ها مطابقاین معیار. شود تلقینقطه پایان های الگوی برندسازی مراکز تجاری  دادهبه حداکثر 
 .(2008حسبایبر و لیوی، )است های قبلی  تکرار دادهیعنی  ،نظری اشباع
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 ها و يافتهها  داده . تحلیل4

های  تحلیلی، نظریه از داده  روش یریکارگ بهها از طریق مصاحبه و  ادهآوری د بعد از جمع     
ها است که با  پردازی از داده های مفهوم این مرحله شامل شیوه شد. استنتاج، شده یآور جمع

بنابراین کدگذاری امکان معرفی متغیرهای اسمی را در این  ؛استفاده از کدگذاری صورت گرفت
که این  یافتاختصاص  ها مختلف دادهموضوعات مناسب به ا کدهای فراهم آورد. ابتدمطالعه 

در ابعاد متفاوت این  تأملسپس با  ؛شود شناخته می« باز کدگذاری»نوع کدگذاری به نام 
  .شدعملیاتی « محوری کدگذاری»، ها آن های موجود میان ارتباطو یافتن  موضوعات

ده از ونشا توجه به مفاهیم پدیداربیشتر ب یها آوری داده ها، جمع با کدگذاری زمان هم     
کدگذاری با انجام  بنابراین ؛شودتری از مفاهیم فراهم  تصویر غنی ادامه یافت تا ی قبلیها داده

شدند تا بتوانند در تکوین الگوی برندسازی مراکز تجاری پالایش ، موضوعات انتخابی
نظران  مصاحبه با صاحب 79 طی وهش،در این پژ برای همین منظور ؛قرار گیرند مورداستفاده

برداری و راهبری، سازندگان و پیمانکاران،  های مختلف )مالکان اصلی، مدیران بهره عرصه
و چندین سال در کار  داشتهنگرش راهبردی  برداران، مشاوران و مشتریان نهایی( که بهره

 مقوله 21و  فرعی ولهمق 84د، کُ 946وساز و خرید مراکز تجاری سنتی و نوین بودند،  ساخت 
نشان داده  ،1شوندگان در جدول  دست آمد که به تفکیک برای هر یک از مصاحبه به اصلی

 شده است.
 

 ن هدفادر این پژوهش به تفکیک مخاطب شده استخراجدهای ها و کُ . تعداد مصاحبه1جدول 

 مصاحبه با مشتریان نهایی 40

 مصاحبه 79
های  تعداد کل مصاحبه

 پژوهشاین  در شده انجام

 برداران مصاحبه با بهره 20

 برداری و راهبری مصاحبه با مدیران بهره 5

 مصاحبه با مالکان اصلی 5

 مصاحبه با سازندگان و پیمانکاران 4

 مصاحبه با مشاوران 5

 از مشتریان نهایی شده استخراجد کُ 264

 کد 946
دهای تعداد کل کُ

 پژوهشاین  در شده استخراج

 برداران از بهره شده استخراجد کُ 225

 برداری و راهبری از مدیران بهره شده استخراجد کُ 193

 از مالکان اصلی شده استخراجد کُ 59

 از سازندگان و پیمانکاران شده استخراجد کُ 144

 از مشاوران شده استخراجد کُ 61
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 ای توصیهتجاری باعث تبلیغات  برند مرکزوفاداری مشتریان به  محوری.  استخراج مقولات
 هایدر پاسخ به تهدیدمرکز تجاری ساختن مثبت، ایجاد موانع اساسی برای ورود رقبا، توانمندتر

های بازاریابی رقبا  رقابتی، ایجاد فروش و درآمد بیشتر و کاهش حساسیت مشتریان به تلاش
منجر ن هر چه بیشتر مرکز تجاری شدکه تمامی این عوامل به تکرار خرید و برند شود می

 . (2001کاستر و لیم، ) خواهد شد
مفاهیمی چون رضایت مشتری، وفاداری  یرندهدربرگدر مطالعه حاضر، تجربه خرید که خود      

 عنوان بهمشتری، حس خوب، تجربه خوب، خاطره خوب، اطمینان به خرید و تکرار خرید است 
بر این اساس شدن مرکز تجاری خواهد بود. مد آن برندمقوله محوری انتخاب شده است که پیا

شود  فردی که وارد یک مرکز تجاری می موردنظرنوع، کیفیت، قیمت و اصالت کالاهای 
ای با عنوان  پدیده دهنده یلتشکتواند بر میزان رضایت وی تأثیرگذار باشد. این عوامل  می
 هستند. «تجربه خرید»

ن موفقیت یک مرکز تجاری را تحت تأثیر قرار داد، همان تجربه توا با مدیریت آن می آنچه     
گیرد دوباره به مرکز تجاری وارد شود  ها است که فرد تصمیم می خرید است. بر اثر این تجربه

مقوله محوری . مقولات مؤثر بر است و این عاملی برای موفقیت یا شکست یک مرکز تجاری
 .شودمشاهده می ،2در جدول 

 
 قولات مرتبط با مقوله محوری. م2جدول 

 مقولات مقوله محوری

 تجربه خرید

 حراجاجناس،  مناسب متیق، خاطره خوب جربهمتنوع، ت یوجود برندها ،برند یها جذب فروشگاه
، داشتن حس خوب جادیا، مختلف یبودن برندهاهمکنارها، از اصالت کالا نانیاطماجناس، 
و  انیمشتر در یوفادار جادیا یها برنامه، جذاب ادهایروید یبرگزار، رستوران داشتن، فودکورت

 غیره

 

که بر  شدی شناسایی ای از عوامل علّ ، مجموعهشده انجامهای  با تحلیل مصاحبه ی.شرايط علّ
گذارد.  یک عامل کلیدی که همان حس خوب و تجربه خرید است )مقوله محوری(، تأثیر می

ایجاد حس خوب، سهولت دسترسی به مرکز  هاینیاز یشپدهد که از  تحلیل نتایج نشان می
 .تجاری، سرگرمی و ارائه خدمات مناسب است

همچنین بخشی از ایجاد تجربه خوب به ذات ساختمان بستگی دارد. چنانچه ساختمان      
؛ ایجاد حس خوب نقش پررنگی ایفا کند تواند در عدم صحیح طراحی نشده باشد می طور به

ی برای ایجاد حس خوب، طراحی و ساخت مناسب مرکز تجاری علّیکی از شرایط  بنابراین
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برداری  ی که در ایجاد حس خوب نقش دارد، مدیریت داخلی و بهرهاست. از دیگر شرایط علّ
 نشان داده شده است. ،3ی در جدول است. مقولات مؤثر بر شرایط علّ

 
 ی. مقولات مرتبط با هر یک از شرایط عل3ّجدول 

 تمقولا یشرايط علّ

 سهولت دسترسی
آسان،  جغرافیایی، دسترسی موقعیتبودن مکان و مناسبمشابه،  تجاری مراکز به نزدیکی

ینگ مجهز و ایمـن  پارک داشتن انتقال مناسب به طبقات تجاری،بودن ترافیک منطقه، کم
 یرهغو 

 سرگرمی
 شاپ، هایپرمارکـت، سـوپرمارکت، شـهربازی    های متنوع، کافی فودکورت، رستوران داشتن
 غیرهبولینگ، سالن ورزش و  همایش، سالن کودکان، سینما، سالن تئاتر، سالن برای

 ارائه خدمات مناسب
کارکنـان،   برخـورد  رفـاهی، نحـوه   خدمات مناسب، ارائه خدمات تمیز، ارائه فضایی داشتن
 غیرهپارکینگ و  گرما، خدمات و سرما هوا، تریان، کیفیتمش احترام و تکریم

طراحی و ساخت مرکز 
 تجاری

 هـای  دسترسـی اسـیون مناسـب،   دکوراسـتاندارد،  از مصـالح   استفاده اولیه مناسب، طراحی
بودن، داشـتن  امکانات کامل، نوساز داخلی و بیرونی زیبا، داشتن در داخل، معماری مناسب

 باکیفیت، داشـتن  و مکفی باری و نفربر آسانسور بقات، وجودبهداشتی در تمام ط سرویس
 غیرهو  یبرق پله

مدیریت داخلی و 
 برداری بهره

 یدارهـا بـرا   فشار بـر مغـازه   اعمال، تیریداشتن بر کار مد تسلط، کارکنانبرخورد مناسب 
 بـا  مشـتری  مناسب، ورود کاری ساعت داشتن، ها نهیها و هز اجاره ثبات، ها کردن مغازه باز

 غیرههدف و  مشتریان نوع اساس بر ریزی خرید، برنامه هدف

 

تواند با  هدایت نشود نمی یدرست بهاگر مقوله محوری که همان تجربه خرید است، راهبردها. 
بنابراین مرکز تجاری باید تجربه خرید ؛ وری مناسب به تکرار خرید منجر شود ایجاد یک بهره

ای برای  مناسب، انگیزه های یشنهادپداعی کند و با ارائه را مکرر در ذهن مشتری ت یجادشدها
وری بیشتر  بهره منظور بهها همان راهبردها هستند که  بازگشت مشتری ایجاد کند. این فعالیت

 شوند. می اجرا ،در مشتری یجادشدهااز حس خوب 

مرکز  سازی یتموقعسازی مرکز تجاری است. بدین معنا که برای  یکی از راهبردها، جایگاه     
سازی و القای  های جایگاه . فعالیتکردتجاری در ذهن مشتری، چه جایگاهی را باید ایجاد 

باشد که با  شده یینتعحس خوب برای ایجاد تجربه خرید خوب باید طبق استراتژی از پیش 
 مخاطب هدف و قدرت خرید او همخوانی داشته باشد. 

ن حافظه ان باید توجه داشت که مخاطبااطبپس از ایجاد جایگاه مناسب در ذهن مخ     
های  ای از سیاست های دائمی و انگیزشی، مجموعه دارند و باید با انجام فعالیت یمدت کوتاه

 ؛کندترغیب ن را به حضور در این مرکز تجاری اتشویقی خرید را تعریف کرد که مخاطب
مان، پیر و فرتوت اینکه مرکز تجاری موجودی زنده است و با گذشت ز نظر بههمچنین 

 شود پس باید از طریق بهبود مستمر، مرکز تجاری را همواره پویا نگه داشت.  می
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برداران و  های مختلفی مانند بهره مرکز تجاری یک موجود زنده است و گروه ازآنجاکه     
ند، کن جداگانه در ارتباط با این موجود زنده فعالیت می صورت بهبرداری و راهبری  مدیران بهره

 ها ممکن است در برخی موارد با یکدیگر تضاد منافع داشته باشند.  این گروه
های درگیر را  وجود داشته باشد که مشارکت تمامی گروه سازوکاریدر مرکز تجاری باید      

در این شرایط  گاه یچهشود که مشتری  جنگی داخلی ایجاد می در غیر این صورت ؛جلب کند
نفعان استراتژی  های همسوسازی ذی بنابراین سیاست؛ خوبی داشته باشد تواند تجربه خرید نمی

یندی است تا بتواند تضاد منافع را مدیریت کند و منافع مشترك را در نظر بگیرد. آاز جنس فر
 نشان داده شده است. ،4مقولات مؤثر بر راهبردها در جدول 

 
 . مقولات مرتبط با هر یک از راهبردها4جدول 

 قولاتم راهبردها

 غیرهت و میق رییتغ، شتریب تردد، شتریب نامراجع تعدادبرای ایجاد  ییها برنامه سازی مرکز تجاری جایگاه

 های تشویقی خرید سیاست
تخفیف،  کارواش رایگان، استفاده از تخفیفات ویژه با داشتن کارت وفاداری، کارت

 غیرهسابق و  یانمشتر برای ای دوره تخفیف، تخفیفات بن طریق از تخفیف ارائه

 بهبود مستمر
موفق داخل و  یاز مراکز تجار یالگوبرداری، غاتیتبل یها گرفتن از شرکتمشاوره

 ها، اصلاح دکوراسیون، دسترسی اجرا، اصلاح و طراحی نواقص رفع، خارج کشور
 کارکنان و غیره بازنگری و اصلاح

های همسوسازی  سیاست
 نفعان ذی

 پرداخت، مشابه در کنار هم یها گرفتن مغازهرارق، جنسهم یها جذب فروشگاه
 غیرهبرداران و  بهره های خواسته به برداران، توجه بهره طرف از اجاره دیون موقع به

 
توان بدون  یک سری عوامل محیطی و داخلی وجود دارد که نمی بستر.ای ـ  شرايط زمینه

 بستر هستند.ای ـ  ل همان شرایط زمینهاین عوام. کردها، راهبردها را عملیاتی  گرفتن آننظردر

ریزی است. اگر در مرکز تجاری، مدیریت  ای، مدیریت مرکز و برنامه یکی از این شرایط زمینه
 ؛مناسب، یکپارچه و هدفمند وجود نداشته باشد، راهبردهای مناسبی نیز اتخاذ نخواهد شد

های تشویقی خرید از  تسازی مرکز تجاری و سیاس رسانی در مورد جایگاه همچنین اطلاع
های ارتباطی، بستری برای  شود و این کانال های ارتباطی انجام می ای از کانال طریق مجموعه
 .هستند ناتعامل با مخاطب

کند مشتریان بالقوه را  تلاش می ،های ارتباطی از جمله تبلیغات مدیریت از طریق کانال     
های  ترغیب به خرید مشتریان تنها رسالت کانالسازی مرکز تجاری و  ولی جایگاه ؛افزایش دهد

نبوده و  مدنظرحاضر، راهبرد مدیریت تجربه خرید الگوی به همین دلیل در  ؛ارتباطی نیست
سازی  که از طریق آن مدیریت بتواند اقدام به جایگاه  استبوده  موردتوجهکارکرد بستری آن 

 . کندهای تشویقی خرید  مرکز تجاری و اعمال سیاست
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همه افراد درگیر در مرکز تجاری، تضادهایی با هم دارند که اگر این تضادها شناسایی      
بنابراین پذیرش تضاد  ؛را عملیاتی نمود ها آنتوان راهبردهای مناسبی ارائه کرد و  نشوند نمی
قرار  موردمطالعهای است که باید همواره  زمینه یها، شرایط نفعان و رسیدگی به آن منافع ذی

شرایط رد تا بتوان در راهبردها، این موارد را مدیریت کرد و همسو نمود. مقولات مؤثر بر گی
 نشان داده شده است. ،5در جدول  بسترای ـ  زمینه

 
 بستر ای ـ شرایط زمینه. مقولات مرتبط با هر یک از 5جدول 

 مقولات بسترای ـ  شرايط زمینه

 ریزی مدیریت مرکز و برنامه
 ـ مناسبتشب در  برنامهی، های ملّ در مناسبتجشنواره ی برگزاربینی  پیش ی های ملّ

 غیرهو 

 های ارتباطی کانال

 ـزیتلو غاتیتبل، ثرؤم غاتیتبل بـودن  روز بـه اجتمـاعی،   هـای  شـبکه  در فعالیـت ی، ونی
هـا از طریـق پیامـک و     سایت، اینترنت رایگـان در داخـل مرکـز، اعـلام حـراج      وب

های اجتماعی و  سایت و شبکه ت جدید در وبهای اجتماعی، معرفی محصولا شبکه
 غیره

 نفعان تضاد منافع ذی
 مـدیر  بـرداران،  بهـره  بـین  مثبـت  مختلف، تعامل صنوف بین اختلافات از جلوگیری

 غیره دارها و مغازه و بردار بهره

 
ای از متغیرهای محیطی که ممکن است در بستر  مجموعه گر. مداخلهای ـ  شرايط واسطه

ای، مسائل  توانند بر راهبردها تأثیر بگذارند. یکی از شرایط واسطه کنند نیز میزمان تغییر 
سیاسی قبل، حین و بعد از ساخت مرکز تجاری است. در تمامی مراحل باید وضعیت سیاسی 

قرار گیرد و مواردی چون امکان تأمین تجهیزات و تأثیر نرخ ارز و دلار بر  موردتوجهکشور 
 شود.قدرت خرید مردم بررسی 

مسائل اجتماعی، مسائل اقتصادی، مسائل فرهنگی، مسائل امنیتی و قوانین و مقررات ملی      
از شرایط مسائل مهندسی و فنی نیز  .شوند ای محسوب می المللی نیز از شرایط واسطه و بین
که علاوه بر طراحی و ساخت مرکز تجاری بر بهبود مستمر آن تأثیر  هستندای  واسطه

 نشان داده شده است. ،6در جدول ای  شرایط واسطهمقولات مؤثر بر  د.نگذار می
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 گر مداخلهای ـ  شرایط واسطه. مقولات مرتبط با هر یک از 6جدول 

 مقولات گر مداخلهای ـ  شرايط واسطه

 مسائل اجتماعی
 بـرای  سـاخت  حـین  منطقـه  بـومی  مردم به مدار، توجه مشتری فروشندگان

 از اسـتفاده  منطقـه،  اجتمـاعی  بافـت  بـه  ها، توجـه  آنی نارضایت از جلوگیری
 غیرهمتناسب و  معماری

 مسائل سیاسی

 بـه  اماکن، اصناف، تعزیرات و نیروی انتظامی، توجـه کردن شهرداری، مجاب
 بـه  کشـور، توجـه   از خـارج  از تجهیـزات  تـأمین  وضـعیت  و سیاسـی  شرایط

 تأمین و تحریم احتمالات به ، توجهگردشگر جذب و منطقه سیاسی وضعیت
 غیرهتجهیزات و  موقع به

 مسائل اقتصادی
آن،  بـا  تخفیـف  هـای  برنامـه  همسوسازی و جامعه اقتصادی شرایط به توجه
 بازگشـت  گـذاری، تضـمین   قیمت های مردم، استراتژی خرید قدرت به توجه
 غیرهگذاری و  سرمایه دوره

 مسائل فرهنگی
 اجتماعی طبقه و فرهنگی وضعیت به محل، توجه در موجود فرهنگی عوامل

 غیرهو است  شده بنا موقعیت آن در مرکز تجاری که

 مسائل امنیتی
 نیـروی  حراسـت،  بـا  امنیت، هماهنگی و لازم، کنترل قوانین اجرای و وضع

 امنیتی ویژه رانندگی و اماکن منطقه، پیک و راهنمایی کلانتری، انتظامی،

 غیرهدر طراحی مراکز تجاری جدید و  فناورانهلمللی و ا توجه به روندهای بین مسائل مهندسی و فنی

 المللی قوانین و مقررات ملی و بین
 ایمنـی،  فاضـلاب، مباحـث   و آب تأسیسـات  و زیست یطمح مباحث به توجه
 غیرهو  ینشان آتش

 

آیند. در  وجود میها، نشانگر پیامدهایی هستند که در اتخاذ راهبردها به برخی از مقولهپیامدها. 
و نیز تأثیر پذیرفته  یجادشدهاها و تعاملات  تجاری، نتیجه کنششدن مرکز وهش حاضر، برندپژ

یک مرکز تجاری در هدف نهایی  ،یطورکل بهاز مقوله محوری )تجربه خرید( و راهبردها است. 
بتواند در آن خرید مطمئنی  تااست  مناسب مکانیک دنبال هر فردی بهاگر این است که 
را  مدنظر، مرکز تجاری کندو حس خوبی را تجربه  کردهوقات خوشی را سپری داشته باشد، ا

انتخاب بودن در ذهن نخستین برگزیند.  انتخاب خود از میان سایر رقبا نخستین عنوان به
ن اسازی درست، ایجاد حس خوب و تکرار یک پیام درست برای مخاطب ن از جایگاهامخاطب

 گیرد.  نشأت می
بودن . برندشودمیشدن مرکز تجاری حاصل این موارد ایجاد شود، برندچنانچه تمامی      

ست که دارای تمایز، تعریف جایگاه درست و تکرار خرید باشد. چنانچه ا مرکز تجاری بدین معنا
دنبال را بهکه خود فروش بیشتر  شودمیمنجر مرکز تجاری، برند شود، به ایجاد پاخور بیشتر 

پرداخت اجاره بیشتر به  یجهدرنتبرداران و  یجاد حس خوب در بهرهو فروش بیشتر به ادارد 
شود. این امر، استقبال بیشتر برندها را برای حضور در مرکز تجاری  میمنجر مالکان اصلی 

دنبال دارد که خود باعث ایجاد تنوع در برندهای موجود در مرکز تجاری شده و این امر نیز  به
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دنبال آن، فروش شود که به تکرار می قدرآناین چرخه  شود. میمنجر به ایجاد حس خوب 
گردد. در این میان تمایز بیشتر، فروش بیشتر، تکرار خرید و  بیشتر و تمایز بیشتر ایجاد می

بودن است؛ که همان برندانجامد میانتخاب بودن مرکز تجاری  نخستینپاخور بیشتر به 
تواند مرکز تجاری را موفق کند.  است که می هدفی ینتر مهمشدن مرکز تجاری، بنابراین برند

 نشان داده شده است. ،7در جدول پیامد مقولات مؤثر بر 
 

 . مقولات مرتبط با پیامد7جدول 

 مقولات پیامد

 شدن مرکز تجاریبرند
 یقطـب تجـار  بـودن،  بودن، وجود برندهای معتبر، متمـایز معروفیت مرکز تجاری، خاص

 داشـتن ، خـوب  نـده یآ داشـتن ، شدنشناخته یبرا تلاش، نشد واقع شتریب دید در، بودن
 غیرهو  رو به رشد روند، بلندمدت انداز چشم

 

در این مرحله به بررسی و تحلیل کلی و ادغام شرایط پردازی(.  کدگذاری انتخابی )نظريه
 طور بهها به نظریه، مفاهیم باید  شود. برای تبدیل تحلیل های قبلی پرداخته می در گام یجادشدها

 ینا  به ؛پردازی است منظم به یکدیگر مربوط شوند. کدگذاری انتخابی، مرحله اصلی نظریه
و آن روابط را در  دهدمیها ربط  مند به دیگر مقوله که مقوله محوری را به شکل نظام ترتیب 

ز هایی را که به بهبود و توسعه بیشتری نیا وار ارائه کرده و مقوله چارچوب یک روایت داستان
، روابط میان مقولات با مقوله 2گری شکل  ، با میانجی3کند. در شکل  دارند، اصلاح می

 نهایی نشان داده شده است.الگوی محوری در 
 

 
 . مدل میانجی ابعاد کلیدی برندسازی مراکز تجاری2شکل 
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 یروابط میان مقولات و مقوله محورنهایی،  یالگو. 3شکل 

 
 و پیشنهادها گیری . نتیجه5

بر پایه شرایط واقعی ایران و در بازار امروزی، بعد از تغییر رویکرد خرید از  پژوهش حاضر     
نشان دهد چه  است پاساژهای خُرد و بازارهای سنتی به مراکز تجاری بزرگ نوین، توانسته

وفق عمل کند و به سودآوری م مدت کوتاهشوند تا یک مرکز تجاری بتواند در  عواملی باعث می

ی
ور

ح
ه م

ول
مق

 
ب(

اس
 من

ب و
خو

د )
خری

ه 
جرب

 ت

علّ
ط 

راي
ش

ی
 


 

سی
تر

دس
ت 

هول
س

 


 

می
گر

سر
 


 

ب
اس

 من
ت

دما
 خ

ائه
ار

 


 

ی
جار

ز ت
رک

ب م
اس

 من
ت

اخ
 س

ی و
راح

ط
 


 

ره
 به

ی و
خل

 دا
ت

یری
مد

 
ی

دار
بر

 

نه
می

ط ز
راي

ش
 

تر
س

ـ ب
ی 

ا
 


 

مه
رنا

و ب
کز 

مر
ت 

یری
مد

 
ی

ریز
 


 

ال
کان

 
طی

تبا
 ار

ی
ها

 


 

ض
ت

ی
ع ذ

ناف
د م

ا
 

ان
فع

ن
 

مد
پیا

 

رند
ب

ی
جار

ز ت
رک

ن م
شد

 

طه
س

 وا
ط

راي
ش

 
 ـ

ی
ا

 
له

اخ
مد

 
گر

 
 

عی
ما

جت
ل ا

سائ
م

 


 

سی
سیا

ل 
سائ

م
 


 

ی
صاد

اقت
ل 

سائ
م

 


 

گی
هن

فر
ل 

سائ
م

 


 

تی
منی

ل ا
سائ

م
 


 

نی
و ف

ی 
دس

هن
ل م

سائ
م

 


 

 ملّ
ت

ررا
مق

 و 
ن

وانی
ق

ین
و ب

ی 
 

لی
مل

ال
 

ها
رد

هب
 را


 

گاه
جای

 
ی

جار
ز ت

رک
ی م

ساز
 


 

ت
اس

سی
 

ید
خر

ی 
ویق

تش
ی 

ها
 


 

ست
د م

بو
به

مر
 


 

ت
اس

سی
 

ی
ی ذ

ساز
سو

هم
ی 

ها
 

ان
فع

ن
 

سی
تر

دس
ت 

هول
 س

می
گر

سر
 

ب
اس

 من
ت

دما
 خ

ائه
 ار

ب
اس

 من
ت

اخ
 س

ی و
راح

 ط

ره
 به

ی و
خل

 دا
ت

یری
مد

 
ی

دار
بر

 

ب(
اس

 من
ب و

خو
د )

خری
ه 

جرب
 ت

گاه
جای

 
ی

جار
ز ت

رک
ی م

ساز
 

ت
اس

سی
 

ید
خر

ی 
ویق

تش
ی 

ها
 

مر
ست

د م
بو

 به

ی
ی ذ

ساز
سو

هم
ت 

اس
سی

 
ان

فع
ن

 

مه
رنا

و ب
کز 

مر
ت 

یری
مد

 
ریز

ی
 

ال
کان

 
طی

تبا
 ار

ی
ها

 

ی
ع ذ

ناف
د م

ضا
ت

 
ان

فع
ن

 

 

رند
ب

ی
جار

ز ت
رک

ن م
شد

 

 

نی
و ف

ی 
دس

هن
ل م

سائ
 م

 ملّ
ت

ررا
مق

ین
و ب

ی 
 

لی
مل

ال
 

عی
ما

جت
ل ا

سائ
 م

سی
سیا

ل 
سائ

 م

ی
صاد

اقت
ل 

سائ
 م

گی
هن

فر
ل 

سائ
 م

تی
منی

ل ا
سائ

 م



 

 )کميلي و همکاران( ... یبرندساز یالگو نييو تب يطراح

 

47 

های پیشین در این  ای از پژوهش و فرضیه است اندكمطالعات در این حوزه  ازآنجاکهبرسد. 
پژوهشی است. نتایج شناسایی عوامل  های، سؤالپژوهشحوزه وجود ندارد، محور هدایت 

یط محخوانی دارد. وی هم( 2010کرشر )های یافتهبا  پژوهشموردتأثیرگذار بر موضوع 
 ؛ همچنینتواند بر برندسازی مؤثر باشد داند که می فیزیکی مراکز تجاری را از جمله عواملی می

های  ، عواملی چون دسترسی، حال و هوای مغازه، قیمت و برنامه(2010و همکاران ) چبات
ایجاد ابعاد  برعوامل مؤثر  عنوان بهمحصولی را محصولی و ترکیب داخلتشویقی، ترکیب بین

 .(2010چبات و همکاران، )اند  تصویر مرکز تجاری معرفی کردهاصلی 
، عوامل علیّ شامل سهولت دسترسی، طراحی و ساخت مناسب مرکز پژوهشدر این      

 پژوهشبرداری است که با  تجاری، سرگرمی، ارائه خدمات مناسب و مدیریت داخلی و بهره
، متغیرهای مربوط (2008) و و سینگطبق مطالعه ساناپ .مطابقت دارد (،2010) کرشر و چبات

؛ های تشویقی برنامه ؛فضا و محیط ؛راحتی :از اندبه سنجش موقعیت مرکز تجاری عبارت
تأثیر موقعیت  ها همچنینآن. (2008ساناپو و سینگ، )مدیریت مرکز و سرگرمی  ،تجربه خرید

د از مرکز تجاری را مرکز تجاری بر رضایت مشتری و نیز تأثیر رضایت مشتری بر تعداد بازدی
که یک رابطه علیّ بین این سه متغیر وجود دارد؛ یعنی  دادند و نشان دادندقرار  پژوهشمورد

شود و رضایت مشتری نیز به تعداد بازدید بیشتر  موقعیت مناسب به رضایت مشتری منجر می
 . (2012ساناپو و سینگ، )انجامد  از مرکز تجاری می

ساناپو و سینگ  پژوهشدر مطالعه حاضر و مقایسه آن با  شده هارائمطابق با مقولات      
ی مانند طراحی و ساخت مناسب مرکز تجاری، شود که شرایط علّ مشاهده می(، 2012)

ساناپو و  پژوهشبرداری مطابق با  بهره سرگرمی، ارائه خدمات مناسب و مدیریت داخلی و
شدن مرکز تجاری و پیامد برند دشومیمنجر است که خود به رضایت مشتری  (2012) سینگ

و  دنبال دارد. بر اساس مطالعه گادوناویچنآن بازدید بیشتر از مرکز خرید را به تبع بهو 
برندسازی مراکز تجاری و انتخاب مرکز از سوی مشتریان  برعوامل مؤثر  (،2013آلیجوسین )

است که خود تحت تأثیر  های تشویقی شامل مکان، کیفیت و تنوع، معروفیت، امکانات و برنامه
مواردی مانند سهولت دسترسی مشتریان به مرکز تجاری، فضا و طراحی داخلی، راحتی 

جایی در طبقات و راهروهای مرکز تجاری و چیدمان برندها در کنار هم قرار دارد که  هجاب
و گادوناویچن )برداری خلاصه شده است  تمامی این موارد در طراحی و ساخت و مدیریت بهره

 . (2013آلیجوسین، 
با شرایط علیّ مطرح در مطالعه حاضر )سهولت دسترسی، طراحی و ساخت  یاشدهموارد      

بر خوانی دارد. برداری( هم مناسب مرکز تجاری، ارائه خدمات مناسب و مدیریت داخلی و بهره
گرمی، اساس این مطالعه، شرایط علیّ در برندسازی مراکز تجاری شامل سهولت دسترسی، سر
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برداری  ارائه خدمات مناسب، طراحی و ساخت مناسب مرکز تجاری و مدیریت داخلی و بهره
 هستند.

شدن مرکز که برند داشتندمیدانی ابراز  هایپژوهش، با انجام (2002) دنیس و همکاران     
تر همچنین ایجاد تصویر برند مناسب به تعداد بیش ؛داردارتباط مستقیم تجاری با جذابیت آن 

بنابراین طبق ؛ (2002، دنیس و همکاران)شود  مشتریان، تعداد خریدها و درآمد بیشتر منجر می
های تشویقی  سازی مرکز تجاری، سیاست شامل جایگاه ،در این مطالعه شده ارائهراهبردهای 

امکان ایجاد یک تصویر مناسب از  ،نفعان های همسوسازی ذی خرید، بهبود مستمر و سیاست
شدن مرکز تجاری، متمایزشدن آن، داشتن پاخور بیشتر، برند ،شود که پیامد آن می همفرابرند 

ایجاد تصویر ذهنی مناسب، ایجاد وفاداری بیشتر، جذب اعتماد، افزایش اعتبار، تکرار خرید، 
 .استدرآمد بیشتر برای مرکز تجاری  یجهدرنتفروش بیشتر و 

شدن هر راهکاری برای برند عنوان بهییرات اساسی کند که انجام تغ بیان می ،(2010کرشر )     
، رقیب شودخوش تغییرات فیزیکی چه بیشتر مرکز تجاری لازم است. وقتی مرکز تجاری دست

مدیریت باید تغییرات لازم را  رودهد؛ ازاینمیروی  فناوریهای  جدید وارد بازار شده و نوآوری
ر مطالعه حاضر یکی از راهبردها شامل بهبود های برندسازی خود داشته باشد. د در استراتژی

ای مانند مسائل اجتماعی، سیاسی، اقتصادی، فرهنگی،  دنبال شرایط واسطهمستمر است که به
  شود. المللی اتخاذ می ی و بینمهندسی و فنی و قوانین و مقررات ملّ

( و 2003کرتون )(، ناکس و بی2003(، بالمر و گری )2003هچ و شولتز ) اتبر اساس مطالع     
حاضر، الگوی نفعان است. در  (، توسعه برند نیازمند مدیریت تعاملات با ذی2004آکر )
 عنوان بهنفعان  های تشویقی خرید، بهبود مستمر و همسوسازی ذی سازی، سیاست جایگاه

 نفعان یتضاد منافع ذی و ارتباط یها کانال، مرکز تیریمدهمچنین  ؛اند راهبرد انتخاب شده
ای و مسائل اجتماعی، سیاسی، اقتصادی، فرهنگی، امنیتی، مهندسی و  شرایط زمینه عنوان به

 ای در نظر گرفته شده است. شرایط واسطه مثابه بهالمللی  ی و بینفنی، قوانین و مقررات ملّ
با توجه به استفاده از بودن و جامعیت آن است. ، عملیاتی5شکل الگوی مشخصه  ینتر مهم     

مراکز  یدر ارتباط با برندساز میمستق طور بهکه  یاز منابع ها داده یآور جمع زیو ن یفیروش ک
پیشنهادی الگوی  ن،یشیمطالعات پ جیبا نتا سهیکرد که در مقا انیب توان یم دارندقرار  یتجار

 ؛است استفاده قابلکشور  یمراکز تجار یبرندساز یبرا یاتیعمل یالگو عنوانبه پژوهش نیا
موضوع  یبررس بهنظری  صورت بهو  اندبوده یبعد تک، پیشینمطالعات  شتریبهمچنین 

 عوامل هیگرفتن کلنظرپژوهش با در نیا شده ارائهالگوی اند.  پرداخته یمراکز تجار یبرندساز
 ،جامعالگوی  مثابه به تواند یها م داده یآور جمع برایدادن منابع مرتبط و پوشش یرگذارتأث

 د.باش استفاده قابل
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از نظر بررسی کلیه عوامل تأثیرگذار قبل، حین و  چه، آننوآوری پژوهش حاضر جامعیت      
برای استخراج کلیه ان هدف، بعد از ساخت مرکز تجاری بر برندسازی آن و چه از نظر مخاطب

 عوامل مؤثر در راستای تبیین الگوی برندسازی مراکز تجاری در ایران است.
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