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 مثبت خرید برای مشتریان ۀدر ایجاد تجرب بازار محلی نقش فضای سنتی و فرهنگی

 موردی: بازار امام رضا ساری( ۀ)مطالع

 1شهرام ملانیا جلودار
 11/04/1404 تاریخ پذیرش:              06/01/1404 تاریخ دریافت:

 چکیده

در ایجاد  بازار محلی فضای سنتی و فرهنگی نیب ۀرابط یشناختجامعه ۀمطالع ،هدف از تحقیق حاضر

از لحاظ باشد. پژوهش حاضر می 1404در سال  ،بازار امام رضا ساری در  مثبت خرید برای مشتریان ۀتجرب

از لحاظ نوع روش، توصیفی است که شامل بررسی و توصیف وضعیت  ست وا یاز نوع کاربرد ،هدف

، میدانی اطلاعات یو از لحاظ روش گردآور باشدیمموجود و همچنین تحلیل همبستگی بین متغیرها 

گیری نمونهکه از شیوۀ  باشدمیساری  رضامشتریان بازار امام ۀکلی شامل پژوهش نیا یآمار ۀجامعباشد. می

 620 آماری ۀو تعداد نمون است در سه زمان اول، وسط و آخر هفته مشخص شده طور تصادفی به هدفمند

تحلیل شد و برای تحلیل فرضیات از ضریب همبستگی  SPSSها با نرم افزار داده .می باشندسال  18نفر بالای 

ۀ مؤلف سهدهد که های این پژوهش نشان میپیرسون، رگرسیون چندمتغیره و تحلیل مسیر استفاده شد. یافته

بازار  فضای اجتماعی و تعاملات انسانی ،محلی بعد اقتصادی فضای سنتی و فرهنگی بازار) متغیر مستقل

 ۀایجاد تجربتر تلقی شد و با متغیر مهم ،( در روش رگرسیونبازار محلی تنوع و اصالت محصولاتو  محلی

دیده شدند و  ،ثیر دیگر عواملأمستقیم و بدون ت همبستگی ،ساری بازار امام رضا مثبت خرید برای مشتریان

 درصد از واریانس متغیر وابسته تحقیق را تحلیل و تبیین نمایند. 51توانستند که 

 .فضای سنتی و فرهنگی ؛ مثبت خرید ۀتجرب ؛بازار امام رضا ساری ؛بازار محلی: های کلیدیواژه
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 مقاله پژوهشی
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 و طرح مسأله مقدمه

خرند، ه در شرایط مختلف، از جمله این که مشتریان چه چیزی میکنندمطالعات رفتار مصرف

آورد. ها چیست، اطلاعات ارزشمندی را فراهم میکنند و دلایل خرید آنچرا و چه زمانی خرید می

محصولات جدید ضروری  ۀدرک این رفتارها برای موفقیت محصولات موجود و همچنین عرض

که یک شرکت متفاوتی نسبت به خرید دارد. در صورتی کننده روند تفکر و نگرشاست. هر مصرف

کننده را نسبت به کالاهای خود درک کند، احتمال شکست محصول بسیار بالا نتواند واکنش مصرف

کننده تحت تأثیر عوامل متعددی از جمله مد، فناوری، سبک زندگی و خواهد بود. رفتار مصرف

عنوان یک مجموعۀ اقتصادی و کالبدی بازار، به (.5: 1403محبوب و همکاران، ) درآمد قرار دارد

و شرایط  ه بازگوکنندۀ هنر معماری، اقتصادشده است کشهر، از فضاها و عناصر مختلف تشکیل 

بازار یکی از تأثیرگذارترین ارکان  .(82 :1390وفایی و فربود، ) طبیعی و ترانزیتی شهر بوده است

ساز عنوان عنصری زمینهو بهاست صادی در کل ادوار بوده و اقت ت اجتماعی، سیاسیلاشهر بر تحو

دیرین از گذشته تا به امروز نظام  و با سابقۀاست جهت تغییرات اساسی در جامعه مطرح بوده 

وه، بازارهای ایران لاعبه .(145 :1398نژاد و همکاران، مهدی) حیات شهری را تداوم بخشیده است

موجب ارتباط بین مناطق مختلف  ،و از طریق داد و ستد است بودههای اقتصادی فعالیت مرکز کلیۀ

  . (66 :2015، 1تلارتب) است شدهمی

و از دیرباز است یی از اهمیت قرارداشته بالاۀ بازار از جمله فضاهای شهری است که در درج

برای  ساختو حیات خود را حفظ نموده است. این مکان که فضایی انساناست کنون باقی مانده تا

 ۀنه فقط محلی برای مبادل ،استبرآورده کردن نیازهای زیستی و اجتماعی انسان درنظر گرفته شده 

-بلکه محلی به منظور برقراری ارتباطات انسانی بوده است. و برای همین منظور نیاز به تفاوت لاکا

ن امر هستند. نماد و ها و نمادها بهترین منبع برای ایگردد که نشانهگذاری و تمایزیابی احساس می

کنند که یابی استفاده میکه از فرایند تفاوت است نشانه از جمله امکانات شهری در دسترس بوده

ها حال این نماد و نشانه .(302 :1400فکوهی، ) این تفاوت، عاملی بر تشخص و هویت یافتن است

و  است گرایش یافته تر شدن و پیچیدگیدر فرایند روبه پیشرفت تغییرات زمانی به تخصصی

شان و بیناست ها و تمایزات هرچه بیشتری قرار داده فضاهای شهری از جمله بازار را در تفکیک

باید یادآورشد  .کنندهای این فضای شهری را دگرگون میافراد و گروهۀ و مسلما رابط کشندمرز می

ذهنیت افراد در برخورد )ی فضاییو بازنمودها (بازار)میان فضای فیزیکی  ۀکه این رابطه یعنی رابط

)همان:  و منقطع نبوده است شده استای تولید و بازتولید ، در فرآیند پیوسته(با فضای فیزیکی

                                                      
1 . Rotblat, H. J.   
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 تیمز کیبه عنوان  ،یفرهنگ یهاتیبازار امام رضا، علاوه بر جذاب یو فرهنگ یسنت یفضا (.304

 شودیبه بازار م یو خارج یران داخلفضا باعث جذب گردشگ نی. اکندیعمل م زین یاقتصاد یرقابت

مرتبط با  یفرهنگ یفروش و درآمد کسبه را به همراه دارد. گردشگر شیخود، افزا ۀکه به نوب

دارد، موجب رونق  یخیو تار یعیطب یهاکه جاذبه یمانند سار یدر شهر ژهیبه و ،یسنت یابازاره

 .شودیدرآمد خانوارها م شیو افزا یمحل یوکارهاکسب

ای ساخته شود و بخشی دی از بسیاری شهرهای ایران وجود دارند که قبل از اینکه محلهشواه

ها آزاد به دور آن لاًای کامشدند و سپس مردمان به گونهنو برپا شود، ابتدا بازار و میدان ساخته می

 ستون ۀمنزل توان از بازار بهشد. به همین اعتبار است که میای جدید برپا میو محله شدندساکن می

 کنندگان بازاری از بنیانگذاران و تقویتیک خود میلااس دولت. برد نام میلااس ۀ دور شهر فقرات

بدان علت که  بلکه دارد، نیاز خویش ۀتابع مردمان ۀو سرمای لانه بدان علت که به چرخش کا، است

 (. 48: 1401)حبیبی،  ستا الاخود صاحب اصلی سرمایه و ک

ـ ایرانی لامی فردی در معماری و شهرسازی استاریخی جایگاه منحصربهبازارهای سنتی و 

-ویژگی ،هاآمده از آندستدارند. بسیاری از خصوصیات معماری و شهرسازی بازارها و فضاهای به

ها ها هستیم. برخی از این ویژگید آنجاهایی هستند که در معماری و شهرسازی معاصر به دنبال ای

ی مخاطب، ایجاد حس تعلق در ساکنان، تنوع فضایی، توجه به اقلیم و لابا اند از: جذبعبارت

ت لاایجاد فضاهایی جهت تعام و هاط کاربریلاآسایش خریدار، چند عملکردی بودن و اخت

مدیریت  (.67: 1393)تیموری و همکاران،  فضاهاۀ ماجتماعی و فرهنگی، زنده و فعال بودن ه

ویژه شهروندان در نوع استفاده از مدیران در نحوۀ ادارۀ شهر و بهشهرهای امروزین نمایانگر بینش 

در انطباق با نیازها و الگوهای رفتاری  به همین جهت فضا و منظر شهری باید است. فضاهای شهری

 ،توان بدون بررسی چگونگی رفتارهای شهروندیشهروندان ارزیابی و طراحی شود. بنابراین، نمی

-و در عین حال پاسخگو برای شهروندان را داشت شمولری منعطف، همهجاد فضاهای شهانتظار ای

 .(100: 1399 نژاد و همکاران،حاتمی)

اشتغال  جادیدر ا ینقش مهم ،یو پررونق سار یسنت یاز بازارها یکیامام رضا به عنوان  بازار

متعدد،  یتجار یهاها و واحدبازار با وجود مغازه نیشهروندان دارد. ا یمتنوع برا یکالاها نیو تأم

را فراهم کرده است. بر  یاز فروشندگان، کسبه و فعالان اقتصاد یادیتعداد ز یاشتغال برا ۀنیزم

 یکه بازار امام رضا بخش مهم یفروشبخش خدمات و خرده ،یبازار کار سار یهااساس گزارش

 ـ متعدد اقتصادی ترکیب عناصر .دارد ییزادر اشتغال یسهم قابل توجه دهد،یم لیاز آن را تشک

میزان تأثیر فضای ، فرهنگی و تعاملات اجتماعی محقق را بر آن داشت تا بررسی کند که تجاری

مثبت خرید مشتریان چقدر است؟ همچنین، رابطه  ۀسنتی و فرهنگی بازار امام رضا ساری بر تجرب
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ف پژوهش و تأثیر عوامل مختلف فرهنگی، محیطی و اقتصادی بر این تجربه چگونه است؟ هد

های های میدانی با استفاده از روشبررسی میزان و جهت این روابط از طریق تحلیل کمی دادهحاضر، 

 .باشدآماری توصیفی و همبستگی می

 پیشینۀ تحقیق

های فضای اشتراکی مجازی تبیین مؤلفه»عنوان  با ی( در پژوهش1404امیری و همکاران )سینیح

به این نتیجه دست یافتند که « ها و قصد خرید مشتریانشجمعی تجاری بر تصویر ذهنی، نگر

های تصویر ذهنی، نگرش به تبلیغات و های اجزای فضای اشتراکی مجازی جمعی بر قابلیتقابلیت

با ی ( در تحقیق1404نژاد و یزدانی )برند و قصد خرید مشتری تأثیر مثبت و معنادار دارند. سلیمان

نتیجه گرفتند « کنندهنده بر قصد خرید با نقش نگرش و اعتماد مصرفکنتأثیر ادراکات مصرف» عنوان

کننده تأثیر معناداری کننده و اعتماد مصرفکننده بر قصد خرید با نگرش مصرفکه ادراکات مصرف

کننده تأثیر معناداری کننده و نگرش مصرفکننده بر اعتماد مصرفدارد؛ از ابعاد ادراکات مصرف

 دارد. 

تأثیر احساسات منفی مشتریان و کیفیت »عنوان  با ی( در پژوهش1403همکاران ) راد ومنظمی

به این نتیجه دست یافتند که کیفیت رابطه « رابطه بر تمایل به خرید مجدد با نقش بخشش مشتریان

بین )مشتریان و مراکز اقامتی( بر کیفیت رابطه بین )مشتریان و آژانس مسافرتی( تأثیری مثبت و 

 .های مذکور داردارد. احساسات منفی مشتریان نیز تأثیری منفی و معنادار بر کیفیت رابطهمعنادار د

تأثیر رضایت و اعتماد الکترونیکی بر قصد خرید "( در تحقیقی با عنوان 1402روستا و همکاران )

 به این نتیجه "آنلاین مشتریان ۀگری تجربگری سهولت استفاده و تعدیلمجدد آنلاین با میانجی

و اعتماد و  ردمتغیرهای اعتماد و رضایت الکترونیکی بر سهولت استفاده تأثیر معنادار دا رسیدند که

بنابراین  .اندتأثیر معنادار داشته ،رضایت الکترونیکی و سهولت استفاده بر قصد خرید مجدد آنلاین

 . مندی مشتری نقشی تعیین کننده در خرید مجدد داشتنددو متغیر اعتماد و رضایت

تأثیر رفتار فروشنده بر رفتار خرید مشتری با نقش "با عنوان یپژوهش( 1401فتاحی و ادائی)

نتیجه  "کالا(موردی: فروشگاه آنلاین دیجی ۀهای آنلاین )مطالعمیانجی کیفیت خدمات فروشگاه

د داری وجومثبت و معنیۀ رابط، کیفیت خدماتو رفتار مشتری  بابین رفتار فروشنده گرفتند که 

د. اخوان کنمی بازینقش میانجی را بین رفتار فروشنده و رفتار مشتری  ،دارد، کیفیت خدمات

های خرید بر چسبندگی مشتریان با تأثیر انگیزه"( در پژوهشی با عنوان 1401خرازیان و شادبهر)

 "کنندهشده مشتری در فضای مجازی، مطالعات رفتار مصرفنقش میانجی دلبستگی و ارزش ادراک
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جویانه بر دلبستگی لذت ۀانگیزکالا به این نتیجه رسیدند که در بین مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی

سودگرایانه بر دلبستگی آگاهانه و  ۀگذارد، از طرفی انگیزآگاهانه، اشتیاق و تعامل اجتماعی اثر می

اجتماعی بر  جویانه وهای کارکردی، لذتنهایت مشخص شد؛ ارزش در. گذارداشتیاق اثر می

 ۀشدمراتبی، ارزش ادراک چسبندگی مشتریان تأثیرگذار هستند و با استفاده از رگرسیون سلسله

های خرید بر چسبندگی مشتریان فروشگاه اینترنتی مشتری و دلبستگی مشتریان در تأثیر انگیزه

 . گری داردنقش میانجی لاکادیجی

کننده برند تأثیر فرهنگ بر رفتار مصرف"ان ( در تحقیقی با عنو1401تقوایی یزدی و پارت )

نتیجه گرفتند که " کننده )مطالعه موردی: برند اپل(لوکس از طریق نقش میانجی نگرش مصرف

ثیر معناداری داشت. نگرش أبرند لوکس ت ۀکنندرفتار مصرفنگرش و کننده بر فرهنگ مصرف

 .داشتنقش میانجی را برند لوکس  ۀندکنبر رفتار مصرف کنندهدر تأثیر فرهنگ مصرف کنندهمصرف

های اجتماعی در قصد بررسی تأثیر شبکه"شان تحت عنوان ( در پژوهش1401حسینی و همکاران )

چهار متغیر به این نتیجه دست یافتند که  "های اجتماعیکنندگان در میان کاربران شبکهخرید مصرف

بر نگرش نسبت به تبلیغات ارائه  ،نده بودنکنسازی و سرگرمشل، اعتبار منبع، سفارلاکیفیت استد

. همچنین متغیر کنندگان داشتتأثیری مثبت در قصد خرید مصرف ،های اجتماعیشده در شبکه

  .برند داشت ۀتأثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند و ارزش ویژ ،نگرش

آیند توسعه: فضاهای تجاری در فر"( در تحقیقی با عنوان 1400سرا و دهقان )پوررضا کریم

به این نتیجه دست یافتند که  "های محلیها و مغازهخرید مشتریان از مگامال ۀبررسی تطبیقی تجرب

-کنندگان به مغازهبیشتر از مراجعه 16/6های تجاری با میانگین کنندگان به مگامال و مجتمعمراجعه

ارتباطی مناسب  ۀدن شبکخود را برای به وجود آور ۀمکان مراجع ، 11/4های محلی با میانگین 

بررسی عوامل اجتماعی  "( در پژوهشی در شهر ارومیه با عنوان 1400قلندری و همکاران ) .دانندمی

گری شواهد کننده وفاداری به فروشگاه: نقش تعدیلبینیعنوان پیشخرید مشتریان به ۀمؤثر بر تجرب

تیب مشتری مداری و احترام به مشتری، به تر ،از عوامل اجتماعیبه این نتیجه رسیدند که  "فیزیکی

 ،های محصولصداقت در گفتار، باحوصله بودن، جذابیت فیزیکی و آگاهی کارکنان فروش از ویژگی

. افلاکی جوینی و همکاران اندخرید مشتریان درون فروشگاهی داشته ۀبیشترین شدت اثر را بر تجرب

ها و رفتار خرید جو )فضای ( مراکز خرید/مالواکاوی پدیدارشناختی »( در تحقیقی با عنوان 1399)

 کنندگانشارکتۀ مبراساسِ تجارب زیست ، با روش پدیدارشناسانه نتیجه گرفتند که«مشتریان
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ها از مراکز ها بر رفتار خرید مشتریان و ارزیابی آنمراکز خرید/مال (فضا)تبیین جوّ  (هاآزمودنی)

ها نیازمند توجه به رید و وفاداری مشتریان به مالو همچنین موفقیت مراکز خاست خرید مؤثر 

 باشد.می هامراکز خرید/مال (فضا)های جوّ مؤلفه

بندی ابعاد مؤثر بر تجربۀ شناسایی و اولویت"( در تحقیقی با عنوان 1398شفیعی و همکاران ) 

به این  "ای افق کوروشهای زنجیرهموردی: فروشگاه ۀفروشی؛ مطالعهای خردهمشتری در محیط

فروشی شامل هشت بعد است که های خردهابعاد مؤثر بر تجربۀ مشتری در محیطنتیجه رسیدند که 

. دهدشتی بعد تجربۀ صرف زمان ادراک شده در رتبۀ اول اهمیت قرار دارد دهندگان از نظر پاسخ

 لیتحل کردیبا رو یمشتر ۀجامع تجرب ۀمطالع »( در پژوهشی با عنوان 1398شاهرخ و همکاران )

های ، در بین خریداران پوشاک در شبکه«م؟یکن جادیا یمشتر یبرا یعال ۀمضمون: چگونه تجرب

داری معنی تأثیر اجتماعی شرایط و دیگران تأیید ،دوستانۀ توصیاجتماعی به این نتیجه رسیدند که 

 به کنندهبر تمایل مصرف داریمعنی ثیرتأ ،افراد اعتماد و دارند اجتماعی هایشبکه به افراد بر اعتماد

( در تحقیقی در شهر 1398. بیرجندی و همکاران )های اجتماعی داردطریق شبکه از خرید پوشاک

به این نتیجه رسیدند  "های خرید بر قصد خرید مجدد مشتریانتأثیر الگوی ارزش"شیراز با عنوان 

گرایانه اثر گرایانه و ارزش خرید لذتخرید مطلوبیت در مرکز خرید هایپر استار دو متغیر ارزشکه 

مستقیم بر رضایت و وفاداری مشتریان دارند. همچنین اثرگذاری متغیر وفاداری مشتریان بر متغیرهای 

کنندگان که همگی از پیامدهای وفاداری تغییر عرضه ۀتوصیه به دیگران، ترجیح نام تجاری و هزین

 ست.اید شده أیروند، تبه شمار می

های اجتماعی و شدن خرید: رسانهفضاییدو"در پژوهشی با عنوان ( 1398عاملی و عسکری ) 

نتیجه گرفتند خریدار با حضور فعال در مراکز خرید شهری و عضویت در " «تغییر در تجربۀ خرید»

 کننده نتوانستههای مصرفای که تاکتیکاست؛ به گونه« چرخۀ مصرف»های مجازی، درگیر کانال

شاطریان و بخش در برابر استراتژی جامعۀ مصرفی بکار گرفته شود. به عنوان عنصری رهاییاست 

اقتصادی شهروندان و رفتار خرید پایگاه اجتماعی"( در تحقیقی با عنوان 1397حیدری سورشجائی)

مترین ک ،امیرکبیر ۀمنطقنتیجه گرفتند که  "موردی: بازار سنتی شهر کاشان( ۀدر فضای شهری )مطالع

بیشترین مراجعه و خرید  ،بهمن 22درصد خرید دارند، لیکن شهرک  10میزان مراجعه به بازار را با 

عنوان مرکز عمده خرید  اول خود را به ۀنقش درج ،کلی بازار طورکنند و بهرا از بازار سنتی می

از تصویر "شان تحت عنوان ( در پژوهش1397ت. رستگار و شهریاری)داده اس دست شهروندان از

 ۀشده، رضایت مشتریان و ترجیح مشتریان )مطالعمرکز خرید تا تمایل به خرید با ارزش خرید ادراک
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ایجاد تصویر ذهنی مطلوب از مرکز  به این نتیجه رسیدند که  "موردی: مراکز خرید شهر سمنان(

قبلی است خرید در ذهن مشتریان، یکی از عوامل مهم در جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان 

ک شده، رضایت و ترجیح مشتریان، تمایل به خرید را در مشتریان اکه با اثرگذاری بر ارزش ادر

  .دهدافزایش می

نقش هویت در قصد خرید مجدد با میانجیگری "( در پژوهشی با عنوان 1397کریمی و بیرامی)

طور غیرمستقیم و د بهضریب تأثیری که هویت برنبه این نتیجه رسیدند که  "تصمیمی مشتریانخود

 است و  53/0طریق متغیر میانجی خودتصمیمی مشتریان بر قصد خرید مجدد گذاشت، برابر با  از

بر  56/0صورت مستقیم، برابر با همچنین، هویت برند به باشد.می 33/0صورت مستقیم برابر با به

واکاوی "حقیقی با عنوان ( در ت1396خدایی گرگری و همکاران ) خودتصمیمی مشتریان اثر داشت. 

نتیجه گرفتند که  "های خرید مشتریان از مراکز خرید شهر تبریز با رویکرد پدیدارشناسیتجربه

ساختارهای »، «عملکرد رفتاری»هشت عامل اصلی  ی ازبکنندگان، ترکیید مشارکترۀ خربمفهوم تج

 «ایمنی و امنیت»و  «آموزش»، «اطاتبارت»، «بازاریابی»، «تلاتسهی امکانات و»، «طمحی»، «فیزیکی

 . تعیین شده است

وهشی در زمینۀ قصد خرید پژ"( در تحقیقی در کشور چین با عنوان 2024) 1لیو و ژائو

ای مبتنی بر نمادهای فرهنگی خلاقانه: طراحی استعاره-کنندگان از محصولات فرهنگیمصرف

 ،مشتری ۀنمادهای فرهنگی سنتی و تجرب که شناخت طراحی استعاری مبتنی برنتیجه گرفتند  "سنتی

شود. کنندگان منجر میتأثیر مستقیم و معناداری بر ارزش احساسی دارند که به نیت خرید مصرف

 ۀطراحی استعاری مبتنی بر نمادهای فرهنگی سنتی به صورت مستقیم و غیرمستقیم )از طریق تجرب

مشتری  ۀمثبت دارد. همچنین تجرب ۀرابط ،کنندگانشده( با نیت خرید مصرفمشتری یا ارزش درک

کننده مرتبط است. شده( با نیت خرید مصرفبه صورت مستقیم و غیرمستقیم )از طریق ارزش درک

  شده بر نیت خرید دارد.مشتری و ارزش درک ۀهویت فرهنگی نقش میانجی در اثر غیرمستقیم تجرب

ارزش بازارهای سنتی "ان با عنوان ( در تحقیقی در کشور یون2024و همکاران)  2کونتوگیانی

بازارهای به این نتیجه رسیدند که  "برای پایداری شهری: بازآفرینی بازار وللی در تسالونیک، یونان

محیطی و های زیستها جنبهحضور آندارد و در پایداری شهری و برجسته سنتی نقش چندوجهی 

                                                      
1 .Liu & Zhao 
2 .Kontogianni 
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و   1پناگارسیادهد. ی معاصر پاسخ میهابخشد و به طور مؤثری به چالشاجتماعی را بهبود می

نظرات کاربران، اعتماد و تجربۀ مشتری "( در پژوهشی در کشور کلمبیا با عنوان 2024همکاران )

های نقش حیاتی بررسیبا هدف بررسی  "در بازارهای آنلاین: مطالعۀ موردی مرکادو لیبر در کلمبیا

و تأثیر برداشت  پرداختندهای تجارت الکترونیک کننده در پلتفرمدهی اعتماد مصرفآنلاین در شکل

ها آن .مورد مطالعه قرار دادندهای واقعی و جعلی را بر تصمیمات خرید و اعتبار پلتفرم از بررسی

های امتیازدهی تأثیر منفی بر اعتماد به سیستم ،های جعلیبرداشت از بررسی به این نتیجه رسیدند که

مشتری به  ۀانواع اعتماد دارند. تجرب ۀتأثیر مثبت بر هم ،ا کیفیت بالاهای بدارد، در حالی که بررسی

نقش میانجی ۀ دهندهای امتیازدهی است که نشانتحت تأثیر اعتماد به بازارها و سیستم ،طور مستقیم

  .مشتری است ۀبین برداشت از بررسی جعلی و تجرب ۀاعتماد به سیستم امتیازدهی در رابط

های بازاریابی پایدارِ فعالیت "( در پژوهشی درکشور کره با عنوان 2020و همکاران )  2جانگ

 ،های پایدار در بازار مد سنتیفعالیتبه این نتیجه رسیدند که  "بازارِ مُدِ سنتی و وفاداری به برند

جاد ها تأثیر مثبتی در ایتأثیر مثبتی بر تصویر برند، اعتماد و رضایت دارند. علاوه بر این، این فعالیت

عنوان الگوی بازار سنتی به"( در تحقیقی با عنوان 2020و همکاران )  3علییاه وفاداری به برند دارند.

در کشور اندونزی به این  "مرکز عرضۀ محصولات فرهنگی و مقصد گردشگری در عصر حاضر

آیند های تاریخی به شمار میبازارهای سنتی یکی از مقاصد گردشگری با ارزشنتیجه رسیدند که 

محصولات فرهنگی جامعه و فضاهای اقتصادی مردمی مبتنی بر  ۀکه به عنوان مراکز عرض

  نند.کهای منابع انسانی عمل میتوانمندی

های پیشین که روابط کلی بین متغیرهای رفتاری، فرهنگی و حاضر بر خلاف پژوهش ۀمطالع

فضای سنتی و فرهنگی بازار امام رضا  ثیرأاند، تمرکز خاصی بر تاقتصادی را مورد بررسی قرار داده

های آماری مثبت خرید مشتریان دارد. در حالی که تحقیقات گذشته عمدتاً از روش ۀساری بر تجرب

همبستگی و -اند، تحقیق حاضر با رویکرد توصیفیهای کیفی بهره بردهمتنوع و برخی روش

پردازد. علاوه بر این، بین متغیرها میتر و کمی روابط های میدانی، به تحلیل دقیقآوری دادهجمع

آوری شده از بازار محلی، به های کمی جمعتر و در قالب دادهپژوهش حاضر به شکلی ملموس

ها بیشتر بر پردازد، در حالی که برخی پیشینهخرید می ۀثیر فضای فرهنگی و مکانی بازار در تجربأت

                                                      
1 .Pena-Garcia et al 
2 .Jung et al 
3 .Aliyah et al 
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رویکردی متمایز  ،فعلیۀ دهد که مطالعایز نشان میاند. این تمهای نظری یا کیفی تکیه داشتهتحلیل

 .و متمرکزتر بر فضای سنتی بازار محلی را اتخاذ کرده است

 نظری تحقیق  چارچوب

و فرآیندی است  افرهنگی محیط، محتوـ  فضای سنتیترکیبی از  ،چارچوب نظری این تحقیق

به ، کنندهرفتار مصرف یهامدلد. سازهای متفاوتی را میگیرد و مدلکه کنش افراد در آن شکل می

وکارها و به کسب پردازندیم دیخر ندیدر فرآ انیمشتر یریگمیتصم یو چگونگ ییچرا حیتوض

 عاملها معمولاً در سه مدل نیکنند. ا تیریخود را بهتر درک و مد انیتا رفتار مشتر کنندیکمک م

سوم بر عوامل مؤثر بر رفتار و  دیتأک یهامدل ،یندیو فرآ ییمحتوا یاه: مدلگیرندجای می یاصل

 باشند:بندی میقابل دسته زیرعنوان  5این سه مدل تحت  .پردازش اطلاعات یهامدل

این واقعیت که تجربه به عنوان  :مشتری ۀهای تجربفضای سنتی و فرهنگی به عنوان محرک (1

جدید است.  اء کند، مفهومی نسبتاً ها نقش ایفتواند در ایجاد مزیت رقابتی سازمانیک ابزار مؤثر می

تجاربی برای مشتریان خاص هستند که به سختی قابل تقلید باشند و به شدت رضایت، وفاداری و 

فضای  (.86: 1398محمدیان و نائلی، ) کنندگان را تحت تاثیر قرار دهندرفتارهای پیشنهادی مصرف

ای معنادار گیری تجربهار مهمی در شکلنقش بسی ،مشتری ۀهای تجربسنتی و فرهنگی به عنوان محرک

گیری از عناصر معماری، طراحی محیطی، نمادها و کند. این فضاها با بهرهبخش ایفا میو رضایت

خرید را فراتر  ۀسازند که تجربهای حسی و عاطفی را در مشتریان فعال میهای فرهنگی، محرکآیین

شود. به تر با مکان منجر میحس تعلق و ارتباط عمیق کند و به ایجاداز یک معامله اقتصادی ساده می

ساز ایجاد حس نوستالژیک عبارت دیگر، فضای سنتی بازارها با بازتاب هویت فرهنگی و تاریخی، زمینه

دهشتی و ) گرددشود که موجب افزایش وفاداری و تکرار خرید میو رضایت روانی در مشتریان می

 . (104ـ 100: 1398زاده، نبی

های شناختی، مشتری در فضاهای سنتی، ترکیبی از پاسخ ۀدهند که تجربطالعات نشان میم

شود احساسی، اجتماعی و فیزیکی است که از تعامل مشتری با محیط فرهنگی و تاریخی بازار ناشی می

بلکه به خود مکان و فضای  ،شود مشتریان نه تنها به کالای خریداری شدهو این تعامل باعث می

همچنین، طراحی محیطی که به جزئیات  .(103ـ 102: همان) نگی آن نیز تعلق خاطر پیدا کنندفره

تواند حس تعلق به مکان را تقویت فرهنگی توجه دارد، مانند استفاده از نمادها و الگوهای محلی، می

گی و از سوی دیگر، عوامل فرهن. (1402، جعفر کرمی پناهتر نماید )مشتری را غنی ۀو تجرب ندک

وکارها با درک این عوامل دهی به رفتار مشتریان نقش کلیدی دارند و کسبهای بومی در شکلارزش

مشتری را بهبود بخشند و  ۀای تنظیم کنند که تجربگونههای بازاریابی خود را بهتوانند استراتژیمی

  .(1403تهرانی، اتمحضایت و وفاداری را افزایش دهند )ر
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چندبعدی است که شامل ابعاد  ۀمثبت خرید یک پدید ۀتجرب :ید و ابعاد آنمثبت خر ۀتجرب (2

دهی نگرش مشتری نسبت به شود و نقش کلیدی در شکلحسی، عاطفی، شناختی و رفتاری می

بازار و محصولات دارد. این تجربه، فراتر از صرفاً انجام یک خرید، شامل تمام تعاملات مشتری با 

جستجو و انتخاب محصول تا استفاده و خدمات پس از فروش  ۀاز مرحلبرند یا فروشگاه است که 

شود و مثبت خرید موجب افزایش رضایت، وفاداری و احتمال تکرار خرید می ۀیابد. تجربادامه می

. (1404؛ دکامی، 1403لاین، کند )پرسدر نهایت به تبلیغات دهان به دهان و رشد برند کمک می

نیازها و  ءها برای ارضاشود که افراد یا گروههایی مربوط میبه فعالیت ،کنندهرفتار خرید مصرف

 کننداستفاده یا دفع می خریداری،ها، خدمات، مفاهیم یا تجربیات، محصولات را انتخاب، خواسته

مثبت خرید نه تنها به عوامل ملموس مانند کیفیت  ۀتجرب (.113ـ 112: 1402باوی و کنارکردی، )

های عاطفی بلکه به عوامل ناملموس مانند احساس رضایت، راحتی و ارزشمحصول و خدمات 

مشتری شامل ابعاد حسی )مانند  ۀاز سوی دیگر، ابعاد مختلف تجرب. (1404دکامی،  )مرتبط است

بندی(، عاطفی )احساسات مثبت در طول خرید(، شناختی )اطلاعات و دانش طراحی محیط و بسته

بخش ای لذتاری )رفتارهای خرید و وفاداری( است که با هم تجربهمحصول( و رفت ۀمشتری دربار

  .دهندو معنادار را شکل می

وفاداری، عبارت است از ایجاد تعهد عمیق به خرید مجدد با حمایت مجدد از یک محصول یا 

های شلاف تأثیر موقعیتی و تلابرخ ،خدمت به طور مستمر در آینده و تکرار خرید منظم برند

 (. 72: 1401نی، اصفها وردی و لندران)اله ابی موجود که امکان دارد سبب تغییر رفتار شودبازاری

لینچ بر این باور است که حس مکان با : حس تعلق به مکان و نقش آن در رفتار مشتری (3

تواند آن را ای است که شخص میبیان می کند که حس مکان گستردههویت در ارتباط می باشد و 

حس (. 24: 1395، 1)لینچ های دیگر تشخیص دهد و به یاد آوردیک هستی متمایز از مکان به مثابه

ها از محیط خود است آن ۀوبیش آگاهانمکان به معنای ادراک ذهنی مردم از محیط و احساسات کم

 ۀکه فهم و احساس فرد با زمینطوریدهد. بهکه شخص را در ارتباطی درونی با محیط قرار می

شود. این حس، عاملی است که موجب تبدیل یک فضا و یکپارچه میخورد میمحیط پیوند معنایی 

وه بر اینکه لاگردد. حس مکان عبه مکانی با خصوصیات حسی و رفتاری ویژه برای افراد خاص می

روابط اجتماعی  و نظر مردم از مفاهیم فرهنگی مورد ،شودموجب احساس راحتی از یک محیط می

یادآوری تجارب گذشــته و دســتیابی  موجبو کند میمکان مشــخص حمایت جامعه در یک 

در مطالعات پدیدارشناسان جغرافیای  (.18: 1402عباسی و همکاران، ) شودبه هویت برای افراد می

                                                      
1- Lynch 
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-انسانی، حس تعلق به معنای پیوندی محکم و عاملی تأثیرگذار میان مردم و مکان با اجزای تشکیل

این پیوند به صورت مثبت است و سبب گسترش عمق ارتباط و تعامل فرد با  آن است که ۀدهند

: 1400زاده و همکاران، )نوروزی یابدگردد و با گذر زمان عمق و گسترش بیشتری میمحیط می

52.) 

مکان خاص است که نقش  کیافراد با  یو روان یعاطف وندیپ یحس تعلق به مکان به معنا

 یکیزیحس، فراتر از شناخت ف نی. اکندیم فایا یسنت یدر بازارها انیشترم ۀدر رفتار و تجرب ثریؤم

 تیاز هو یافراد مکان را بخش شودیم موجباست که  یو روان یفرهنگ ،یمکان، شامل ابعاد اجتماع

 ،یفرهنگ یوجود نمادها لیبه دل ،یسنت یبدانند و نسبت به آن وفادار شوند. در بازارها شاندخو

 موضوع نیو ا ردیگیشکل م ترقیعم ،حس تعلق به مکان ،مهم یت اجتماعو تعاملا خچهیتار

حس تعلق به مکان  .بیشتر شود انیمشتر دیو تکرار خر یوفادار ت،یرضا شیافزا شود کهموجب می

 یو عوامل اجتماع به خدمات و امکانات یدسترس ط،یمح یمانند طراح یکیزیعوامل ف ریتحت تأث

 وندیپ یریگبه شکل موارد نیقرار دارد. ا یاجتماع تیمشارکت و حما ،یاجتماع یوندهایمانند پ

بلکه  د،یبازار را نه تنها به عنوان محل خر ، انیمشتر شوندیم باعثو  کنندیبا مکان کمک م یعاطف

کننده، و رفتار مصرف یابیمنظر بازار از .نندیخود بب یو فرهنگ یاجتماع تیاز هو یبه عنوان بخش

 یاز بازارها تیو حما یوفادار یرفتارها تیمؤثر در تقو یبه عنوان عامل تواندیکان محس تعلق به م

به بازگشت و  بالاتری لیبه مکان دارند، تما یشتریکه حس تعلق ب یانیشناخته شود. مشتر یسنت

با مفاهیم را  دیخر ۀتجرب تواندیحس تعلق م نیدارند و ا یسنت یها و بازارهااز فروشگاه تیحما

 .معنادارتر کندمثبت و نی درو

 یتجل از شیب یزیکننده چرفتار مصرف :کننده و بازاریابی تجربیهای رفتار مصرفمدل( 4

 مصرف یالگو ۀکنندنییتعی رهایمتغ توانیآن م ۀ. با مطالعستین یانسان به طور کل رفتار یاقتصاد

ی با فراوان ادامه د،یخر میتصم ۀلحظ از باشد، رهیغ و یاقتصاد ،یروان ،یاجتماع تواندیافراد را که م

(. به همین دلیل، 252: 1402)نقدی و همکاران،  کردیی و خدمات و نوسانات آن شناسا لاکا مصرف

های بازار است. زیرا کننده یکی از اصول اساسی در واکاوی فرصتتجزیه و تحلیل رفتار مصرف

اغلب فرایندهای  ،مشتریان مختلف کنندگان وگیری مصرفدر فرایند تصمیم هاشباهتباوجود 

  (.42: 2019، 1)اشمیت و باسینو رسانندای متفاوت به سرانجام میخریدشان را به گونه

گیری: که توان بیان نمود: الف( دیدگاه تصمیمکننده میسه دیدگاه و رویکرد را در رفتار مصرف

کنندگان است. ب( دیدگاه رفگیری منطقی مصتمرکز پژوهشگران در این رویکرد بر نحوۀ تصمیم

پردازی و هیجانات مبادرت به خرید کنندگان برای سرگرمی، خیالتجربی: که در این رویکرد مصرف

                                                      
1- Schmit & Baccino 
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ثیر رفتاری: که بر طبق آن نیروهای قوی محیطی مانند ابزارهای ارتقاء فروش، أکنند. ج( دیدگاه تمی

دهد که او بدون باورهای قبلی و یا یکننده را به سویی سوق م، مصرفهنجارهای فرهنگی و غیره

 زین یتجرب یابیبازار  (.121: 1401)عزیزی،  کنداحساسات و هیجانات اقدام به خرید محصول می

و  یعاطف یازهاین نیتأم یاست برا یفرصت یمشتر ۀدارد که هر مرحله از تجرب دیاساس تأک نیبر ا

تجربه  نیخاص خود، ا یطیو مح یهنگبازار با عناصر فر یسنت یبخش. فضابه صورت لذت یحس

 . کندیت میرا تقو دیمثبت خر ۀتجرب ب،یترت نیو به ا سازدیو معنادارتر م تریرا غن

بازاریابی اجتماعی به پیشبرد اهداف : خرید ۀاهمیت ابعاد اجتماعی و فرهنگی در تجرب( 5

این اساس مدیران بازاریابی بر اجتماعی و رفاهی و ارتفاء میزان رفاه مشتری و جامعه توجه دارد،

های بازاریابی خود عوامل مهمی نظیر های بزرگ ناگزیرند در تعیین خط مشیشرکت ها وسازمان

 د نظر قراردهندورور مشترک مطهب را جامعه منافع و کنندهمصرف هایهخواستا، همنافع شرکت

ی سنتی، علاوه بر کارکرد فضاهای خرید به ویژه بازارها(. 28: 1402خزائی پول و همکاران، )

کنند که این ابعاد تأثیر قابل توجهی اقتصادی، نقش مهمی در ابعاد اجتماعی و فرهنگی جوامع ایفا می

خرید به این دلیل است که  ۀمشتری دارند. اهمیت ابعاد اجتماعی و فرهنگی در تجرب ۀبر تجرب

تعلق جمعی  نتقال فرهنگ و ایجاد حسهایی برای تعاملات اجتماعی، ابازارها و مراکز خرید، مکان

تر مشتری را غنی ۀهای ارتباطی و فرهنگی، تجربآوردن زمینه این فضاها با فراهمد. شونوب میمحس

فضاهای بازار یک محیط  .شوندسازند و موجب افزایش رضایت و وفاداری میو معنادارتر می

  دارد.و هماهنگی بصری دید بصری شهری ای بر کید ویژهأباشد که تشدۀ به دست انسان میساخته

کنند که ظهور شده یاد میاز هماهنگی بصری در محیط ساخته 1پردازان متعدد مانند هالنظریه

ش برای دستیابی به لادهد. در این دوران، منظور از کیفیت محله در تیک نظم اجتماعی را نشان می

محیط طبیعی، تغییرات آب ) های زیست محیطیجنبه (1 :اصلی بود ۀپایداری، با تمرکز بر سه جنب

وری، تجارت، اشتغال و وری اقتصادی، بهرهبهره) های اقتصادیجنبه (2 (و هوایی و تنوع زیستی

شمس ) (مت انسان، هویت و مشارکتلارفاه اجتماعی، عدالت، س)های اجتماعی جنبه (3و  (مالیات

و اجتماعی در طراحی و مدیریت بازارها و مراکز  توجه به ابعاد فرهنگی(. 24: 1403و همکاران، 

ساز ایجاد تواند به حفظ و تقویت هویت فرهنگی و اجتماعی محلی کمک کند و زمینهخرید می

ها و معماری بومی در عنوان مثال، استفاده از نمادها، آیین شود. بهمثبت و پایدار مشتریان  ۀتجرب

همچنین، در . سازدخرید را معنادارتر می ۀتجربو  کندمیفضای بازار، حس تعلق به مکان را تقویت 

گرفتن ملاحظات فرهنگی و اجتماعی  ناوری و تکنولوژی باید با در نظرف ۀتر، توسعسطح کلان

                                                      
1 .Hall 
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مشتری را در این فضاها  ۀپایدار اجتماعی و فرهنگی کمک کند و تجرب ۀانجام شود تا بتواند به توسع

 .بهبود بخشد

 روش تحقیق

تحلیلی است که با هدف بررسی نقش فضای سنتی  ـ هش از نوع تحقیق کاربردی و توصیفیاین پژو

آوری محقق قبل از تنظیم ابزار جمع .شودخرید مشتریان انجام میمثبت  ۀدر تجرب بازار محلی و فرهنگی

حلیل برای ت آمیز به مدت دو سال بهره برده است.مشارکت ۀپرسشنامه( از مشاهدـ  )مصاحبه اطلاعات

ها ابزار گردآوری داده .استفاده شدکمی  از روش یرضا سارامام محلی هنگی و فضایی بازارابعاد فر

تر از فضای فرهنگی جهت درک عمیقاما قبل از تکمیل پرسشنامه و  .استاندارد است ۀشامل پرسشنام

بعد از تکمیل و  ولی در نهایت آوری شد،جمع از فروشندگاه و مشتریان اطلاعاتی ،و سنتی بازار

 ها استفاده شد.پختگی پرسشنامه از ابزار پرسشنامه برای گردآوری داده
 

. برای اینکه هر عضو از جامعۀ آماری ،شتوجود ندادسترسی به فهرست کامل مشتریان  چون

 ،باشد ۀ آماریای از جامعنماینده ،نمونه شته باشد وشانس برابر یا مشخصی برای انتخاب شدن دا

سه  در و سپس شده استهای مختلف تقسیم های جغرافیایی یا بخشو محدوده به خوشهبازار 

 ،رضا ساریو از مشتریان بازار اماماست شده  مشخصزمان اول، وسط و آخر هفته به طور تصادفی 

بر اساس جدول  .لاعات صورت گرفتاطآوری و جمعشدند آماری انتخاب  ۀهر عضو از جامع

ضریب اطمینان ولی برای بالا بردن  ،باشدنفر می 384آماری در حد  ۀ مونن ، 1کرجسی و مورگان

خرید در  ۀمشتریانی که تجرباز تا  انتخاب شدند  نفر 620 ،گیری هدفمندنمونه به صورتتحقیق و 

       .شوند آوری اطلاعاتو جمع اند، انتخابفضای سنتی را داشته

 تعاریف مفهومی و عملیاتی متغیرها

این تجربه نوعی رفتار مبتنی بر شناخت و : مثبت خرید مشتریان ۀتجرب: غیر وابستهمتالف(

آیند خرید، داشتن حریم خصوص ۀ خوشراحتی خرید، تجرب؛ مشتری بۀاحساسات است. سوابق تجر

: 1402)باوی و کنارکردی،  شودمندی از خرید را شامل میو رضایت خوب تحویل ۀو امن، تجرب

پرسش)آیتم( بر  20ن، مثبت خرید مشتریا ۀتجربن متغیر و دربرگرفتن مفهوم برای سنجش ای(. 111

 (آیتمپرسش ) 20در این تحقیق با  مثبت خرید مشتریان ۀتجربمتغیر  شد.اساس مقیاس لیکرت آماده 

حس ارزشمندی و احترام در ، احساس راحتی و آرامش در محیط بازار، خرید ۀ)رضایت کلی از تجرب

، اعتماد به کیفیت و اصالت محصولات، لذت بردن از فضای سنتی و فرهنگی بازار، دگانتعامل با فروشن

، خرید بدون استرس و فشار ۀتجرب، محلی ۀاحساس تعلق به جامع، تمایل به بازگشت مجدد به بازار

                                                      
1.Krejcie & Morgan 
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حس نوستالژیک و ، امکان برقراری ارتباط دوستانه با فروشندگان، رضایت از قیمت و شرایط خرید

یادگیری و آشنایی با فرهنگ  ۀتجرب، رضایت از تنوع و اصالت محصولات، انگیزی محیط خریدخاطره

از  (بازار به دیگران به عنوان محل خرید مناسب ۀ توصی، احساس امنیت و اطمینان در خرید، محلی

 آوری شده است.پاسخگویان جمع

 (:ازار محلیب نقش فضای سنتی و فرهنگی) متغیر مستقلگانه های ششلفهؤم ب(

معماری سنتی ایران بهتر از بسیاری از معماری : محلیبازار معماری و طراحی سنتی محیط (1

ۀ و به تعامل با زمیناست وجه داشته تهای بستر سنتی کشورهای دیگر به خصوصیات مکانی و ارزش

و طراحی معماری  ۀرخداد بین زمینه و معماری از جمله مقولات مهم در عرصخود پرداخته است، 

میرزایی علی) ریزان و مدیران شهری تبدیل شده استاصلی برنامه ۀشهری معاصر است که به دغدغ

 ۀاستفاده از مصالح بومی و طبیعی با هزین) آیتم 5برای سنجش این مؤلفه با  (.40: 1401و صحاف، 

، های نگهداریطراحی بهینه برای کاهش مصرف انرژی و هزینه، مناسب و قابلیت نگهداری اقتصادی

حفظ ساختار تاریخی که به جذب ، های اقتصادی مختلفایجاد فضاهای فروش متناسب با فعالیت

های اقتصادی و کارآمد برای تسهیل وجود معابر و دسترسی، کندگردشگر و رونق اقتصادی کمک می

)مثلاً فضاهای  ینهاقتصادی به ۀطراحی فضاهای چندمنظوره برای استفاد،  وآمد مشتریان و کالاهارفت

 آوری شده است.از پاسخگویان جمع نمایشگاهی یا فروش موقت(

-مصرف ها و فرهنگ: امروزه تغییرات بسیاری در ارزشمحلیبازار آداب و رسوم فرهنگی (2

ثیر بسزایی داشته است، به کنندگان تأها بر رفتار مصرفکنندگان ایجاد شده است و این ارزش

کننده مورد توجه مصرفهای مهم در رفتار بینی کنندهمصرفی به عنوان پیش هایای که ارزشگونه

تقویت ) آیتم 5برای سنجش این مؤلفه با (. 103: 1399جوینی و همکاران، )افلاکی گیرندقرار می

برگزاری مراسم ، شودهای خرید و فروش که باعث افزایش رضایت و وفاداری مشتریان میسنت

حفظ و ترویج صنایع دستی که ، کندتری و رونق اقتصادی بازار کمک میمحلی که به جذب مش

تشویق به خرید مستقیم از تولیدکنندگان برای ، منبع درآمد اقتصادی برای هنرمندان محلی است

استفاده از زبان و فرهنگ محلی که حس تعلق و تمایل خرید ، ها و افزایش سودآوریکاهش هزینه

فضای فرهنگی که موجب افزایش زمان حضور مشتریان و در نتیجه افزایش  ایجاد، دهدرا افزایش می

 آوری شده است.از پاسخگویان جمع (شودفروش می

 کننده که بهگردد به رفتار مصرفاین مفهوم بر می: محلیبازار تنوع و اصالت محصولات (3

تصمیم به خرید یک کالا یا کننده شود که طی آن مشتری یا مصرفلاق میطا "اکتساب"فرایند  آن

برای (. 255: 1403)بوداغی و همکاران،  گیرد که به کیفیت و اصالت کالا اعتقاد داردخدمتی را می

، محصولات محلی با قیمت رقابتی نسبت به بازارهای مدرن ۀعرض) آیتم 5سنجش این مؤلفه با 
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تضمین کیفیت و ، ر داردصنایع دستی و محصولات سنتی که بازار هدف مشخص و پایدا ۀارائ

تنوع محصولات برای جذب طیف ، شوداصالت کالا که باعث افزایش اعتماد و تکرار خرید می

امکان خرید مستقیم از تولیدکنندگان برای حذف ، ای از مشتریان و افزایش حجم فروشگسترده

ده اقتصادی ایجاد ای که ارزش افزومحصولات به گونه ۀبندی و ارائبسته، ها و کاهش قیمتواسطه

 آوری شده است.از پاسخگویان جمع (کند

)با  ته نمودن مفهوم مکانس: تلاش برای برجمحلیبازار فضای اجتماعی و تعاملات انسانی (4

( از اصلی مکان ۀ)به عنوان برسازند معنا ۀکید بر مؤلفأخصوص تسه گانه فرم، عملکرد و معنا( و به

)شمس و  استت و روابط همسایگی و هویت جمعی شدههای تعاملاطریق پرداختن به جنبه

ایجاد روابط اقتصادی مبتنی بر اعتماد و )آیتم 5برای سنجش این مؤلفه با (. 22: 1403همکاران، 

وجود ، کندزنی که به رضایت اقتصادی طرفین کمک میامکان مذاکره و چانه، تعامل بلندمدت

حمایت از ، کندوکارهای کوچک کمک میکسب ۀهای اجتماعی محلی که به توسعشبکه

فضای صمیمی که موجب ، کندزایی محلی ایجاد میوکارهای خانوادگی و خرد که اشتغالکسب

های همکاری اقتصادی بین ایجاد فرصت، شودافزایش زمان حضور مشتری و افزایش خرید می

 آوری شده است.از پاسخگویان جمع (فروشندگان و تولیدکنندگان محلی

حس مکان شکلی از تعلق خاطر به جایی است که : محلیبازار سازیحس تعلق و خاطره (5

هایی که در یک فضا انجام داده است، نسبت به آن واجد به دلیل حضور، فعالیت و نمادسازیانسان 

ایجاد ) آیتم 5برای سنجش این مؤلفه با (. 107 :1401)رحمانی و آدینه لوفرد: دلبستگی می شود

حفظ میراث فرهنگی ، کندلق که مشتریان را به خرید مستمر و حمایت از بازار ترغیب میحس تع

فضاهای نشستن و استراحت که موجب افزایش ، کندکه به جذب گردشگران و درآمدزایی کمک می

اقتصادی که موجب ـ  برگزاری رویدادهای فرهنگی، شودمدت زمان حضور و خرید مشتریان می

استفاده از نمادهای تاریخی که ارزش افزوده اقتصادی و ، شودلیغات بازار میافزایش فروش و تب

ایجاد خاطرات مثبت که موجب تبلیغات شفاهی و جذب مشتریان جدید ، کندفرهنگی ایجاد می

 آوری شده است.از پاسخگویان جمع (شودمی

حوری را در عملکرد مبازاریابی سنتی ارزش: محلیبعد اقتصادی فضای سنتی و فرهنگی بازار (6

های منطقی او از موازنه داند و به دنبال آن رفتار مشتری را بر اساس ارزیابیو مشخصات محصول می

فرصتی است تا از طریق  ،اما در بازاریابی تجربی، هر مرحله از تجربه کند.یترجمه م الاسودمندی ک

برای سنجش (. 91: 1398نائلی،  و محمدیان) شوندبخش تأمین میآن نیازهای مشتری به صورت لذت

عرضه و فروش ، های مختلط در بازارهای اقتصادی و کاربریتنوع فعالیت) آیتم 5این مؤلفه با 

حمایت مستقیم از ، نقش بازار به عنوان مرکزیت اقتصادی در شهر ساری، محصولات محلی و بومی
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ثیر بازار أجذب گردشگران و ت، الاهاهای مناسب و رقابتی کقیمت، تولیدکنندگان و کشاورزان محلی

 آوری شده است.از پاسخگویان جمع (بر رونق اقتصادی منطقه

 گزارش پایایی ابزار تحقیق -شمارۀ یکجدول 

میزان آلفای 

 کرونباخ

تعداد 

 گویه

 مقیاس

  بازار محلی معماری و طراحی سنتی محیط 5 80/0

 متغیر مستقل

نقش فضای سنتی و )

 (بازار محلی فرهنگی

 (91/0آلفای کل)

 بازار محلی آداب و رسوم فرهنگی 5 74/0

 بازار محلی تنوع و اصالت محصولات 5 78/0

 بازار محلی فضای اجتماعی و تعاملات انسانی 5 80/0

 بازار محلی سازیحس تعلق و خاطره 5 89/0

 محلیبعد اقتصادی فضای سنتی و فرهنگی بازار 5 77/0

 بستهمتغیر وا  10 92/0

 (مشتریان مثبت خرید ۀتجرب)

 1404های پژوهش، منبع: یافته

ها در سطح مقیاس ۀآمده است و هم 1 ۀه در جدول شمارکاست برای سنجش پایایی از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شده 

 اند.قرار داشته 7/0مطلوب و بالاتر از 

 تحقیق هایهفرضی

بازار  مثبت خرید مشتریان ۀتجرب با بازار محلی گینقش فضای سنتی و فرهناصلی: بین  ۀفرضی

 داری وجود دارد.معنی ۀرابط ،ساریامام رضا 

 های فرعی:فرضیه

رضا بازار امام مثبت خرید مشتریان ۀتجرب با بازار محلی معماری و طراحی سنتی محیط. بین 1

 داری وجود دارد.معنی ۀرابط ،ساری

 ،رضا ساریبازار امام مثبت خرید مشتریان ۀتجرب با حلیبازار م آداب و رسوم فرهنگی. بین 2

 داری وجود دارد.معنی ۀرابط

 ،رضا ساریبازار امام مثبت خرید مشتریان ۀتجرببا بازار محلی  تنوع و اصالت محصولات. بین 3

 داری وجود دارد.معنی ۀرابط

بازار امام  رید مشتریانمثبت خ ۀتجرببا بازار محلی  فضای اجتماعی و تعاملات انسانی. بین 4

 داری وجود دارد.معنی ۀرابط ،رضا ساری

بازار امام رضا  مثبت خرید مشتریان ۀتجرببا بازار محلی  سازیحس تعلق و خاطره. بین 5

 داری وجود دارد.معنی ۀرابط ،ساری
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امام بازار  مثبت خرید مشتریان ۀتجرببا محلی  بعد اقتصادی فضای سنتی و فرهنگی بازار. بین 6

 داری وجود دارد.معنی ۀرابط ،رضا ساری

 ی تحقیقهایافته

های مورد نظر با استفاده از آزمون رگرسیون یک متغیره و چند متغیره سنجیده شدند و فرضیه

دهد، نشان میمتغیر وابسته  هرکدام از متغیرهای مستقل را با ۀ رابط 2نتایج زیر به دست آمد. جدول

و  (بازار امام رضا ساری مثبت خرید مشتریان ۀتجربنجش متغیر وابسته )با توجه به اینکه سطح س

معماری و طراحی سنتی مؤلفۀ آن:  ششو  بازار محلی نقش فضای سنتی و فرهنگی) متغیر مستقل

 بازار محلی، تنوع و اصالت محصولاتبازار محلی،  آداب و رسوم فرهنگیبازار محلی،  محیط

بعد اقتصادی بازار محلی و  سازیحس تعلق و خاطرهبازار محلی،  انیفضای اجتماعی و تعاملات انس

استفاده شده است پارامتریک پیرسون از آزمون  ،ای است( فاصلهمحلی فضای سنتی و فرهنگی بازار

 انجام گرفتهتحقیق  ۀفرضی 6برای بررسی و تحلیل مسیر  و همچنین در ادامه رگرسیون چند متغیره

 است.

 اش با متغیر وابسته تحقیقگانهششهای لفهؤو م مستقل نتایج آزمون همبستگی پیرسون بین متغیر -شمارۀ دو لجدو

 متغیرهای مستقل میزان همبستگی معناداری

 بازار محلی نقش فضای سنتی و فرهنگی 62/0** 000/0

 بازار محلی معماری و طراحی سنتی محیط 26/0** 000/0

 بازار محلی آداب و رسوم فرهنگی 33/0** 000/0

 بازار محلی تنوع و اصالت محصولات 52/0** 000/0

 بازار محلی فضای اجتماعی و تعاملات انسانی 58/0** 000/0

 بازار محلی سازیحس تعلق و خاطره 38/0** 000/0

 محلی بعد اقتصادی فضای سنتی و فرهنگی بازار 61/0** 000/0

 1404های پژوهش، منبع: یافته

 .دار استدنباله( معنی دو) 01/0سطح  همبستگی در**

 95/0داری خطای آزمون در سطح اطمینان و با توجه به اینکه سطح معنی 2طبق نتایج جدول  

نقش فضای سنتی و  شود و بینیید میۀ اصلی تأتوان گفت که فرضیاست، بنابراین می 05/0کمتر از 

 مستقیم معناداری وجود ۀرابط ،امام رضا ساری بازار مثبت خرید مشتریان ۀتجرببا  بازار محلی فرهنگی

بازار  فضای سنتی و فرهنگیاست. به عبارتی با بهبود  62/0دارد و ضریب همبستگی دو متغیر برابر 

نیز تغییر رو به افزایشی را خواهد داشت. در بازار امام رضا ساری  مثبت خرید مشتریان ۀتجرب،  محلی

( بازار محلی نقش فضای سنتی و فرهنگیهای متغیر مستقل )لفهؤمگانه ششآزمون پیرسون بین تحقیق 

 ۀلفؤمستقیم در سطح ضعیف و دو م ۀرابط ،بازار محلی معماری و طراحی سنتی محیطی لفهؤیک م

مستقیم در سطح  ۀرابط ،بازار محلی سازیحس تعلق و خاطرهبازار محلی و  آداب و رسوم فرهنگی
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ولی  ،اند( نشان دادهبازار امام رضا ساری مثبت خرید مشتریان ۀتجربق )تحقی ۀمتوسط را با متغیر وابست

فضای اجتماعی و  محلی، بعد اقتصادی فضای سنتی و فرهنگی بازار) دیگر متغیر مستقل ۀلفؤمسه 

قوی و مستقیمی را با  ۀ( رابطبازار محلی تنوع و اصالت محصولاتو   بازار محلی تعاملات انسانی

 (.2)جدول  اندیق داشتهمتغیر وابسته تحق

 ضریب رگرسیون چند متغیره برای متغیرهای مستقل وارد شده در مدل رگرسیون -شمارۀ سه جدول

 ضریب ضرایب غیر استاندارد متغیرها

Beta 

 ضریب
t 

سطح 

 داریمعنی

b Std. Error    

 000/0 180/7  802/1 941/12 )عدد ثابت( 

بعد اقتصادی فضای سنتی و  1

 محلی بازار فرهنگی
354/1 115/0 39/0 815/11 000/0 

فضای اجتماعی و تعاملات  2

 بازار محلی انسانی
921/0 115/0 28/0 015/8 000/0 

 تنوع و اصالت محصولات 3

 بازار محلی
683/0 112/0 21/0 090/6 000/0 

 1404های پژوهش، منبع: یافته

-( را برای متغیر وابسته1)گام به گام شنتایج تحلیل رگرسیون چندمتغیره به رو 3جدول شماره

 ۀدهد. متغیرهای مستقلی که رابطنشان می "بازار امام رضا ساری مثبت خرید مشتریان ۀتجرب"

به  متغیر مستقل مربوط مؤلفۀ که از شش  ندوارد معادله شد ،داری با متغیر وابسته داشتندمعنی

 51/0لفه متغیر مستقل توانستند ؤم 3این  کردند.لفه شرایط ورود به معادله را لحاظ ؤم 3پژوهش، 

 را تبیین نمایند. ( بازار امام رضا ساری مثبت خرید مشتریان ۀتجربدرصد از واریانس متغیر وابسته )

گانه های سهبرای ترسیم نمودار تحلیل مسیر، در ابتدا یک آزمون رگرسیون چندمتغیره با مؤلفه

 فضای اجتماعی و تعاملات انسانی، محلی سنتی و فرهنگی بازار بعد اقتصادی فضای) متغیر مستقل

 مثبت خرید مشتریان ۀتجرب) ( با متغیر وابستهبازار محلی تنوع و اصالت محصولاتو بازار محلی 

مؤلفه متغیر مستقل، فقط سه مؤلفه  شششود. نتایج نشان دادند که از ( اجرا میبازار امام رضا ساری

 بعد اقتصادی فضای سنتی و فرهنگی بازار ـ1 واسطه داشتند:ستگی مستقیم و بیهمب ،با متغیر وابسته

 ـ3 (28/0) با ضریب بازار محلی  فضای اجتماعی و تعاملات انسانی ـ2 (39/0) با ضریب محلی 

نقش فضای  ،مؤلفۀ متغیر مستقل ششدر  .(21/0)با ضریب بازار محلی  تنوع و اصالت محصولات

 ۀتجربو با متغیر  ندتر تلقی شدمهم ،فوق در روش رگرسیون ۀ، سه مؤلفمحلی بازار سنتی و فرهنگی

 ثیر دیگر عوامل دیده شدند. أهمبستگی مستقیم و بدون ت بازار امام رضا ساری مثبت خرید مشتریان

                                                      
1. Stepwise 
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بعد اقتصادی فضای سنتی و مؤلفۀ ) برای دست یافتن به مدل تحلیل مسیر هر بار یکی از سه

 تنوع و اصالت محصولاتبازار محلی و  فضای اجتماعی و تعاملات انسانی، محلی فرهنگی بازار

ثیر دیگر عوامل أو تادیم ( را جای متغیر وابسته در آزمون رگرسیون چندمتغیره قرار دبازار محلی

بدست  ،ثیرات مستقیمأثیرات غیرمستقیم بعد از سنجش تأت ،ین صورته اب شد. ها سنجیده روی آن

 Betaو ضرایب  شود که به سمت متغیر وابسته جهت دارندهایی نشان داده مییله پیکانوسه آمد و ب

 شود. هر کدام از متغیرها روی پیکان خودش نوشته می ۀثیر استاندارد( مربوطأ)ضریب ت

 های آزمون رگرسیون چندگانهآماره -جدول شمارۀ چهار

 1404پژوهش،  هایمنبع: یافته

 

  های مستقل سه گانۀ تحقیقمؤلفه متغیر وابسته

R 

 
2R 

SEE 

 اشتباه استاندارد
2R 

Adjusted 
 Fمقدار آزمون 

p-value)) 

 

مثبت خرید  ۀتجرب

بازار امام  مشتریان

 رضا ساری

 فرهنگی بازار بعد اقتصادی فضای سنتی و. 1

 محلی

بازار  فضای اجتماعی و تعاملات انسانی. 2

 محلی

 بازار محلی تنوع و اصالت محصولات. 3

 

 

71/0 

 

 

51/0 

 

 

608/9 

 

 

50/0 

 

 

519/211 

(000/0) 

 

 

بعد اقتصادی فضای 

 هنگی بازارسنتی و فر

 محلی

بازار  فضای اجتماعی و تعاملات انسانی. 1

 محلی

 بازار محلی آداب و رسوم فرهنگی. 2

 بازار محلی معماری و طراحی سنتی محیط .3

 بازار محلی تنوع و اصالت محصولات .4

 بازار محلی سازیحس تعلق و خاطره. 5

 

 

 

 

58/0 

 

 

 

 

34/0 

 

 

 

 

220/3 

 

 

 

 

33/0 

 

 

 

 

775/61 

(000/0) 

 

فضای اجتماعی و 

بازار  تعاملات انسانی

 محلی

 

 بازار محلی سازیحس تعلق و خاطره. 1

 بازار محلی تنوع و اصالت محصولات. 2

 بعد اقتصادی فضای سنتی و فرهنگی بازار. 3

 محلی

 

 

67/0 

 

 

 

45/0 

 

 

112/3 

 

 

44/0 

 

 

151/166 

(000/0) 

 

تنوع و اصالت 

بازار  محصولات

 محلی

بازار  عی و تعاملات انسانیفضای اجتما. 1

 محلی

 بازار محلی آداب و رسوم فرهنگی. 2

 بازار محلی سازیحس تعلق و خاطره. 3

 بعد اقتصادی فضای سنتی و فرهنگی بازار .4

 محلی

 

 

62/0 

 

 

39/0 

 

 

255/3 

 

 

38/0 

 

 

607/97 

(000/0) 
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بعد اقتصادی . 1های متغیر مستقل )( رگرسیون چند متغیره میان مؤلفهRضریب همبستگی )

تنوع و  .3بازار محلی  فضای اجتماعی و تعاملات انسانی.2محلی  فضای سنتی و فرهنگی بازار

( رضا ساری بازار امام مثبت خرید مشتریان ۀتجرب) ( با متغیر وابستهبازار محلی اصالت محصولات

آید. و دست میهب 2R=55/0دست آمده را به توان دو برسانیم هدست آمد. اگر این ضریب بهب 71/0

 ،سه مؤلفۀ فوق ۀوسیل هب ،تحقیق ۀدرصد از تغییرات متغیر وابست 51شود که طور تحلیل میاین

مثبت خرید  ۀتجرب ( از تغییرات1-51/0=49/0درصد ) 49شود. به عبارت دیگر تحلیل و تبیین می

 شوند که جای تحقیق و بررسی داردعواملی دیگر تعیین می ۀوسیل هب ،بازار امام رضا ساری مشتریان

 رسد.تبیینی معقول و مناسب به نظر می ،درصدی توسط این سه مؤلفه 51و تبیین 

بازار  گینقش فضای سنتی و فرهن ۀمؤلف شش )مستقیم و غیرمستقیم( کلأثیرت -شمارۀ پنججدول 

 بر متغیر وابسته تحقیقمحلی 

 ثیر مستقیمأت هامؤلفه

 )بدون واسطه(

 ثیر غیرمستقیمأت

 )با واسطه(

ثیر کل أت

 هامؤلفه

  

بعد اقتصادی فضای سنتی و 

 محلی فرهنگی بازار

 

 39/0 

06/0=28/0×23/0 

 11/0                  03/0=21/0×14/0 

01/0=28/0×27/0×14/0 

01/0=21/0×29/0×23/0 

50/0 

 فضای اجتماعی و تعاملات انسانی

 بازار محلی

 

 28/0 

11/0=39/0×28/0 

20/0                      06/0=21/0×29/0 

01/0=21/0×14/0×28/0 

02/0=39/0×15/0×29/0 

48/0 

 

بازار  تنوع و اصالت محصولات

 محلی

 

21/0 

 

06/0=39/0×15/0 

18/0                    08/0=28/0×27/0 

01/0=28/0×23/0×15/0 

03/0=39/0×28/0×27/0 

 

39/0 

 

بازار  سازیحس تعلق و خاطره

 محلی

--------- 17/0=48/0×36/0 

29/0                05/0=50/0×1/0 

07/0=39/0×17/0 

29/0 

 69/0×50/0=35/0 --------- بازار محلی آداب و رسوم فرهنگی

        44/0              09/0=39/0×24/0 

44/0 

 معماری و طراحی سنتی محیط

 بازار محلی

--------- 28/0-=50/0 ×56/0- 28/0 - 

 1404های پژوهش، منبع: یافته

ثیر کل متغیرهای مستقل تحقیق را نشان أثیرات مستقیم و غیرمستقیم  و همچنین تأت ،5 جدول

)بتای( Beta مستقیم، همان  ثیرأست که؛ میزان ته این صورت اثیر کل بأدهد. چگونگی محاسبه تمی
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ثیر غیرمستقیم نیز از أشود. میزان تثیر متغیر مستقل بر متغیر وابسته نوشته میأضریب استاندارد ت

دست آمده ه حاصل ضرب مقادیر ضریب بردارهای مسیر از طرف متغیر مستقل تا متغیر وابسته ب

اش بر جمع ضریب کل ثیر مستقیمأاز ضرب تبازار محلی  آداب و رسوم فرهنگی ۀثیر مؤلفأت است.

دست هببازار محلی  تنوع و اصالت محصولاتو محلی  بعد اقتصادی فضای سنتی و فرهنگی بازار

 شود.ثیرغیرمستقیم محاسبه میأثیر مستقیم و تأمؤلفه با جمع ت ششثیر کل هر أو در نهایت ت آیدمی

 
 )به همراه ضرایب مسیر( رضا ساریبازار امام شتریانمثبت خرید م ۀتجربعوامل مؤثر بر  -شمارۀ یک نمودار

 گیرینتیجهبحث و 

مثبت خرید  ۀدر ایجاد تجرب بازار محلی نقش فضای سنتی و فرهنگیپژوهش حاضر به تبیین  

شهر ساری پرداخته است. در این تحقیق ابتدا به سنجش متغیر وابسته بازار امام رضا  برای مشتریان

پرسش و همچنین سنجش متغیر مستقل با  20با  مثبت خرید برای مشتریان ۀبتجرتحقیق تحت عنوان 

لفه از طریق مرور ؤم ششپرسش)آیتم( در  30با  بازار محلی نقش فضای سنتی و فرهنگیعنوان 

آوری اطلاعات شدند. جمع از مشتریان بازار امام رضا ساریو  شدند شناسایی ،تحقیق ۀاسنادی و پیشین

 ،ن جامعهروباشد که از منظر اجتماعی و دال اساسی میؤپاسخگویی به این س ،تحقیق هدف اصلی

 ۀتجربچقدر بر  ،مستقیمبه طور مستقیم و غیر بازار محلی نقش فضای سنتی و فرهنگیهای لفهؤم

 است. ثیرگذارأتشهر ساری بازار امام رضا  مثبت خرید برای مشتریان
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فضای سنتی و  ست کها ای که مشخص شد اینهنتیج ،این پژوهش ۀهای پیشینبر اساس بررسی

شهر ساری بازار امام رضا  مثبت خرید برای مشتریان ۀتجربهایش در با مؤلفه بازار محلی فرهنگی

اش گانهششهای با مؤلفه بازار محلی فضای سنتی و فرهنگیاثرگذار بودند. طبق نتایج این پژوهش، 

 مثبت خرید برای مشتریان ۀتجربتحقیق یعنی  ۀابستدرصد از واریانس متغیر و 51ه است، توانست

بازار  فضای سنتی و فرهنگیکه ست ا را تبیین نمایند که نشان دهندۀ اینشهر ساری بازار امام رضا 

 به عنوان یک رکن اصلی زندگی شهری در خرید مشتریان مثبت ۀتجربثیرگذاری در أعامل ت ،محلی

(، فتاحی و 1402) روستا و همکاران های؛پژوهش قیق بااست. نتایج این تح در تعاملات اجتماعی

 (، حسینی و همکاران1401) (، تقوایی یزدی و پارت1401خرازیان و شادبهر)(، اخوان1401) ادائی

 (، افلاکی جوینی و همکاران1400) (، قلندری و همکاران1400) سرا و دهقان(، پوررضا کریم1401)

 (، بیرجندی و همکاران1398) دهدشتی شاهرخ و همکاران (،1398) (، شفیعی و همکاران1399)

 (، رستگار و شهریاری1397) شاطریان و حیدری سورشجائی(، 1398عاملی و عسکری ) (،1398)

(، 2024) (، لیو و ژائو1396) (، خدایی گرگری و همکاران1397) (، کریمی و بیرامی1397)

( و علییاه 2020) جانگ و همکاران (،2024) ان(، پناگارسیا و همکار2024) کونتوگیانی و همکاران

 همسو بود.( 2020) و همکاران

مشتری و  ۀشدخدمات، ارزش ادراک اعتماد، کیفیت تحقیقات عواملی از قبیل در مجموع این 

کننده سازی و سرگرمشل، اعتبار منبع، سفارلاکیفیت استدکننده، دلبستگی مشتریان، فرهنگ مصرف

شناخت طراحی استعاری مبتنی بر نمادهای فرهنگی  ،به تبلیغات ارائه شده بودن بر نگرش نسبت

ایجاد تصویر ذهنی مطلوب از مرکز خرید در ذهن ، شبکه ارتباطی مناسب ،مشتری ۀسنتی و تجرب

مشتری مداری و احترام به مشتری، صداقت در گفتار، باحوصله بودن، جذابیت فیزیکی ،  مشتریان

ها یافته .یافتنداثرگذار  خرید مشتریان ۀتجرببر  را های محصولاز ویژگیو آگاهی کارکنان فروش 

های محیطی و ای از محرکد که فضای سنتی و فرهنگی بازار، به عنوان مجموعهندهنشان می

کند سازی فرآیندهای روانشناختی و رفتاری مشتریان ایفا میای در فعالکنندهفرهنگی، نقش تعیین

 .شودای مثبت، معنادار و ماندگار میبه خلق تجربه منجردر نهایت که 

نقش فضای سنتی و  ،مؤلفۀ متغیر مستقل 6دهد که در میان نشان می حاضر های پژوهشیافته

فضای اجتماعی ، محلی بعد اقتصادی فضای سنتی و فرهنگی بازار)ۀ ، سه مؤلفبازار محلی فرهنگی

تر مهم ،( در روش رگرسیونبازار محلی الت محصولاتتنوع و اصو بازار محلی  و تعاملات انسانی

همبستگی مستقیم و بازار امام رضا ساری  مثبت خرید مشتریان ۀتجربو با متغیر است تلقی شده 

ۀ ( رگرسیون چند متغیره میان سه مؤلفRثیر دیگر عوامل دیده شدند. ضریب همبستگی )أبدون ت

 د.دست آمه ب71/0 ،فوق با متغیر وابسته تحقیق
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ست که با اجرای رگرسیون چندمتغیره دیده ا قابل توجه، نو و بدیع این تحقیق در این ۀنکت

متغیر مستقل  ۀلفؤکه نشان از اثرگذاری ترتیبی سه م Betaثیر استاندارد یا همان أضرایب ت ،شودمی

فضای . 2(  39/0)محلی  بعد اقتصادی فضای سنتی و فرهنگی بازار. 1باشد: به این ترتیب می ،است

(. 21/0)بازار محلی  تنوع و اصالت محصولات. 3( 28/0)بازار محلی  اجتماعی و تعاملات انسانی

شود و به نظر درست هم بندی میها رتبهثیرات با توجه به ضرایب بتای آنأست که تاپر واضح 

زار محلی، با آداب و رسوم فرهنگیتحقیق یعنی  و ششم پنجم ،چهارم ۀلفؤکه مباشد. در حالیمی

مستقیم  ۀرابط ،بازار محلی معماری و طراحی سنتی محیط بازار محلی و سازیحس تعلق و خاطره

ثیرگذاری أاند و در رگرسیون چند متغیره در تو معناداری را با متغیر وابسته تحقیق نشان نداده

 محاسبه شده شاناثرات غیرمستقیم ،اند، ولی در آزمون تحلیل مسیرمتغیرهای مستقل خارج شده

اند. توجهی را بر متغیر وابسته تحقیق داشتهثیر قابلأکه تاست نشان داده شده   5و در جدول  است

اند معناداری را با متغیر وابسته تحقیق داشته ۀرابط ،متغیر مستقل در آزمون پیرسون ۀلفؤمشش هر 

 شود. دیده می 2که در جدول 

 ۀفرضی ششاصلی تحقیق بود و  ۀاول که فرضی ۀفرضی .اندیید شدهأتحقیق ت ۀفرضی 7بنابراین هر 

یید شدند. شان با متغیر وابسته تحقیق تأهمه رابطه ،متغیر مستقل بودند ۀگانششهای لفهؤدیگر که م

های لفهؤولی در رگرسیون چند متغیره با توجه به اهمیت اثرگذاری متغیرها بر روی متغیر وابسته، م

معماری و طراحی  بازار محلی و سازیحس تعلق و خاطرهزار محلی، با آداب و رسوم فرهنگی

اما با جمع ضرایب مستقیمی را با متغیر وابسته احراز ننموده است.  ۀرابط ،بازار محلی سنتی محیط

سوم به رتبۀ  44/0آداب و رسوم فرهنگی بازار محلی با ضریب  ۀمؤلف ،ثیرات مستقیم و غیرمستقیمأت

که  (39/0)با ضریب کل تنوع و اصالت محصولات بازار محلی ۀو از مؤلفست اارتقا پیدا نموده 

 بالاتر قرار گرفته است.است، تحقیق داشته  ۀثیر مستقیمی نیز بر متغیر وابستأت

نظری، فضای سنتی و فرهنگی بازار، محرکی چندبعدی است که از طریق ترکیب عناصر  به لحاظ

عاطفی مشتریان را تقویت -حسی ۀلات اجتماعی، تجربنمادهای فرهنگی، کالاهای محلی و تعام

کننده، به عنوان های رفتار مصرفو مدل ها، در چارچوب نظری بازاریابی تجربیکند. این محرکمی

گیری شوند و به شکلرضایت، لذت و شناخت مشتری می ءعوامل محیطی کلیدی، موجب ارتقا

به این ترتیب، فضای بازار صرفاً یک بستر فیزیکی  گردند.های مثبت مرتبط با مکان منجر میحافظه

کند که در آن مشتریان با عناصر عمل می کالا نیست، بلکه به عنوان یک مکان تجربه ۀبرای مبادل

یکی از دستاوردهای مهم این  .کنندشوند و هویت محلی را بازتولید میفرهنگی و اجتماعی درگیر می

گیری رفتارهای ای کلیدی در فرآیند شکلبه عنوان واسطه مکانپژوهش، تأکید بر نقش حس تعلق به 

عمیق و معنادار مشتریان با  ۀوفاداری و حمایت از بازار است. حس تعلق به مکان، که از طریق تجرب
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گیرد، موجب افزایش تعهد رفتاری، بازگشت مجدد و مشارکت فضای سنتی و فرهنگی بازار شکل می

های روانشناسی محیطی و شود. این یافته، همسو با نظریهوم بازار میفعال مشتریان در حفظ و تدا

 ۀدهد که ایجاد پیوندهای عاطفی و هویتی با مکان، عاملی حیاتی در توسعکننده، نشان میرفتار مصرف

 .پایدار بازارهای محلی است

رهای محلی گذاران بازااز منظر کاربردی، نتایج تحقیق حاکی از آن است که مدیران و سیاست 

های سنتی و گیری از اصول بازاریابی تجربی، فضایی را طراحی و مدیریت کنند که محرکباید با بهره

ء مشتری به کار گیرد. این رویکرد نه تنها به ارتقاۀ فرهنگی را به صورت یکپارچه و هماهنگ در تجرب

شود اجتماعی بازار میهای فرهنگی و کند، بلکه موجب حفظ سرمایهخرید کمک می ۀکیفیت تجرب

شوند. به علاوه، اقتصادی و اجتماعی منطقه محسوب می ۀکه به عنوان منابع غیرقابل جایگزین در توسع

تواند به تقویت حس تعلق و کیفیت خدمات انسانی در بازار، می ءتوجه به تعاملات اجتماعی و ارتقا

 .رضایت مشتریان منجر شود

 است، ی محدود و کوچک توانستهو فرهنگ یسنت یمرکز تجار کی به عنوان یامام رضا سار بازار 

 یازهاین نیگسترده، تأم یشغل یهافرصت جادیبازار با ا نی. اکند فایا یدر اقتصاد محل مناسبی رانقش 

. حفظ و ارتقاء کندیمنطقه کمک م یو اجتماع یاقتصاد ۀو جذب گردشگران، به توسع انیمتنوع مشتر

 ییایپو شیموجب افزا تواندیو خدمات، م هارساختیبازار، همراه با بهبود ز یو فرهنگ یسنت یفضا

 یمهم اقتصاد یهااز قطب یکیبازار امام رضا را به عنوان  گاهیشود و جا انیمشتر تیو رضا یاقتصاد

مختلف از جمله  یهاها در حوزهها و فروشگاهامام رضا شامل انواع مغازه بازار .دینما تیتقو یسار

تنوع باعث شده است تا  نیو خدمات مرتبط است. ا ییمواد غذا ،یدست عیصنا ،یشاک، لوازم خانگپو

ک یبازار امام رضا به عنوان  ل،یدل نیرا پاسخ دهد و به هم انیاز مشتر یاگسترده یازهایبازار بتواند ن

افراد با  یابر یمتعدد یشغل یهابازار فرصت نیا ن،ی. همچنشودیشناخته م ایپو یمرکز اقتصاد

ی. و خدمات یدست عیگرفته تا فعالان صنا انیکرده است، از فروشندگان و بازار جادیمختلف ا یهامهارت

ورزد و در نهایت، این پژوهش بر اهمیت حفظ اصالت و هویت فرهنگی بازارهای محلی تأکید می

ای باشد که ابعاد رشتهمیان بازار باید مبتنی بر رویکردی جامع و ۀهای توسعکند که سیاستپیشنهاد می

تواند به د نظر قرار دهد. چنین رویکردی میورفرهنگی، اجتماعی و اقتصادی را به طور همزمان م

های فرهنگی تر و پایدارتر کمک کند و بازارهای محلی را به عنوان قطبهای خرید غنیایجاد تجربه

 .و اجتماعی زنده و پویا در جامعه حفظ نماید
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  منابع

های خرید بر چسبندگی تأثیر انگیزه» (1401) شادبهرامیر حسین اخوان خرازیان، مریم و  .1

مطالعات رفتار ، «ی در فضای مجازیمشترشده مشتریان با نقش میانجی دلبستگی و ارزش ادراک

 .  229-207(، 1)9، کنندهمصرف

( 1399ی )بهزاد ومحمدحسن الهینی، مژده؛ حیدرزاده، کامبیز؛ زابلی، روحجوافلاکی .2

، بازاریابی نوین، «ید مشتریانخر رفتار و های( مراکزخرید/ مالفضا)واکاوی پدیدارشناختی جوّ »

10(4:) 99-126. 

های بررسی نقش فعالیت بازاریابی رسانه» (1401) لندران اصفهانی و سعید  وردی، زهرااله .3

با در نظر گرفتن نقش میانجی  مشتری بر قصد وفاداری و قصد مشارکت مشتری ۀاجتماعی و تجرب

مطالعات مدیریت و ، «(مدین آرایشی و بهداشتی بانیلامورد مطالعه: فروشگاه آن) کیفیت رابطه

 .90-65 :(1)2، پایدار ۀتوسع

ثیر ابعاد أآفرینی در تبررسی نقش نگرش و هم» (1402) کنارکردیو غلامرضا  باوی، دنیا .4

موردی: محصولات  ۀ)مطالع از فروشگاه آنلاین مشتری بر قصد خرید مجدد ۀسوابق تجرب

 .126-109 :(2)2، نوآوری در مدیریت ورزشی، «ورزشی(

کننده مدل رفتار مصرف ۀارائ» (1403) حمدی و کریم وظیفه دوست، حسین ؛بوداغی، قادر .5

، «برند و هویت برند با رویکرد کیفی ۀخرید برندهای لوکس با در نظر گرفتن نقش ارزش ویژ از

 .263-251: (5)3، کار ریت پویا و تحلیل کسب ومدی

های تأثیر الگوی ارزش» (1398) حقیقیمحمد بیرجندی؛ مسعود، غلامی؛ عبدالخالق و  .6

 . 176-161 :(37)10، مطالعات مدیریت راهبردی، «خرید بر قصد خرید مجدد مشتریان

د توسعه: فضاهای تجاری در فرآین» (1400) دهقانحسین سرا، ناصر و پوررضا کریم .7

اجتماعی  ۀمطالعات توسع، «های محلیها و مغازهخرید مشتریان از مگامال ۀبررسی تطبیقی تجرب

 .  208-191 :(4)13، ایران

کننده برند لوکس تأثیر فرهنگ بر رفتار مصرف» (1401) پارتآ پانتهیزدی، مریم و تقوایی .8

ای رشتهمطالعات میان، «د اپل(موردی: برن ۀکننده )مطالعاز طریق نقش میانجی نگرش مصرف

 .   55-31 :(1)1، مدیریت بازاریابی

عوامل مؤثر بر » (1393) صفدری و امین تیموری، زینب ؛کرمی، فریبا ؛تیموری، راضیه .9

 .78-63: (1)1، «شهر تبریزهای تاریخی شهری نمونۀ موردی: بازار تاریخی کلانگردشگری مکان
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 (1399)پوراحمد احمد و  الله ین؛ زیاری، کرامتنژاد، حسنژاد، حجت؛ حاتمیحاتمی .10

 ،«نقش فضاهای شهری در خلق الگوهای رفتاری ناهنجار با تأکید بر عامل پیشگیری از وقوع جرم»

 . 9-127 :(24)7، مطالعۀ ساختار و کارکرد شهری

از شار تا شهر، تحلیلی تاریخی از مفهوم شهر و سیمای  (1401)حبیبی، سید محسن  .11

 . تهران: دانشگاه تهران ثر،أتفکر و ت :کالبدی آن

های تبیین مؤلفه» (1404) حکیمیایمان حسینی امیری؛ سیدمحمود، شاهپوری؛ زهرا و  .12

، «ها و قصد خرید مشتریانفضای اشتراکی مجازی جمعی تجاری بر تصویر ذهنی، نگرش

 . 40-22(، 40)17، های مدیریت بازرگانیکاوش

های بررسی تأثیر شبکه» (1401) شرقمقدسعمار ن و رسول، عسگری؛ حسیحسینی؛ سید .13

مطالعات ، «های اجتماعیکنندگان در میان کاربران شبکهاجتماعی در قصد خرید مصرف

 . 134-110 :(1)1، ای مدیریت بازاریابیرشتهمیان

واکاوی » (1396) عباسی اسفنجانیحسین خدایی گرگری، محمدتقی؛ امیری، مجتبی و  .14

تحقیقات بازاریابی ، «مشتریان از مراکز خرید شهر تبریز با رویکرد پدیدارشناسی های خریدتجربه

 . 78-63 :(2)7، نوین

بین  ۀبررسی رابط» (1402) آویدحسینیو مجتبی  فاطمی، سیدعلی ؛پول، امیرخزائی .15

 .40-27 : (85)6، انداز حسابداری و مدیریتچشم، «بازاریابی اجتماعی و ابعاد ارزش نام تجاری

 کردیبا رو یمشتر ۀجامع تجرب ۀمطالع» (1398. )زادهینب و محمد زهره شاهرخ،یدهشت .16

، یبازرگان تیریانداز مدچشم ،«م؟یکن جادیا یمشتر یبرا یعال ۀمضمون: چگونه تجرب لیتحل

18(40) :98-117. 

تطبیقی حس مکان در شهرهای جدید  ۀمقایس» (1401) آدینه لوفرد و میثم رحمانی، محمد .17

 .117-103 :58ۀ، شمارآمایش محیط، «موردی: شهرهای جدید پردیس، پرند و اندیشه( ۀ)نمون انتهر

از تصویر مرکز خرید تا تمایل به خرید با » (1397) شهریاریمهری رستگار، عباسعلی و  .18

موردی: مراکز خرید شهر  ۀمشتریان و ترجیح مشتریان )مطالع شده، رضایتارزش خرید ادراک

 .  658-643 :(3)10، ت بازرگانیمدیری ،«سمنان(

تأثیر رضایت و اعتماد » (1402) احمدیمجید جعفری؛ الناز و روستا؛ علیرضا، علاف .19

آنلاین ۀ گری تجربگری سهولت استفاده و تعدیلالکترونیکی بر قصد خرید مجدد آنلاین با میانجی

 . 81-57 :(1)3، وکارآفرینی در مدیریت کسبارزش ،«مشتریان

کننده بر قصد خرید با تأثیر ادراکات مصرف»  (1404) یزدانیناصر نژاد؛ زهرا و نسلیما   .20

 . 126-100: (17)42، های مدیریت بازرگانیکاوش، «کنندهنقش نگرش و اعتماد مصرف

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 s

cd
sj

ou
rn

al
.ir

 o
n 

20
26

-0
8-

08
 ]

 

                            26 / 29

http://scdsjournal.ir/article-1-1728-en.html


35 ...............................مثبت خرید برای مشتریان ۀدر ایجاد تجرب بازار محلی نقش فضای سنتی و فرهنگی   

 

اقتصادی پایگاه اجتماعی» (1397) حیدری سورشجانیرسول شاطریان، محسن و  .21

، شهر پایدار، «موردی: بازار سنتی شهر کاشان( ۀالعشهروندان و رفتار خرید در فضای شهری )مط

1(3): 65-80  . 

شناسایی و » (1398) نسبزندیمصطفی شفیعی؛ نوید، غفاری؛ محمد، فرمانی؛ مهدی و  .22

های موردی: فروشگاه ۀفروشی؛ مطالعهای خردهبندی ابعاد مؤثر بر تجربۀ مشتری در محیطاولویت

 .200-179 :(3)9، ازاریابی نوینتحقیقات ب، «ای افق کوروشزنجیره

(. 1403سلطانی ) و علی محمدخاتمی، سید ؛پورجعفر، محمدرضا ؛شمس، فاطمه .23

مطالعات ، «اجتماعی محله سنتی ۀهای معاصر شهری با اتکا بر عرصشناسی محلهبازخوانی هستی»

 .34-19: (53)14، شهری

های شدن خرید: رسانهفضایی دو» (1398) عسکریسید احمد سعیدرضا و عاملی، سید .24

 .30-7 :(45)20، ارتباطات-مطالعات فرهنگ، ««تغییر در تجربۀ خرید»اجتماعی و 

های محیطی مؤثر فهم مؤلفه» (1402) مختاباد امرئیو مصطفی  حبیب، فرح ؛عباسی، زهرا .25

 ۀلع)مطا های تجاری مدرنآن با مجتمع ۀگیری حس تعلق مکانی در بازار سنتی ایران و مقایسبر شکل

 .32-17 : (17)5و4، هویت شهر، «موردی: بازار سنتی کاشان و مجتمع تجاری صفویه کاشان(

های مروری بر تحلیل و مسیر تکامل نظریه» (1401) فردآزمایش عزیزی، شهریار و هما .26

 .  137-119: (117)20، دوماهنامه بررسی بازرگانی، «کنندهرفتار مصرف

بیین برخورد با زمینه در آثار شاخص ت»( 1401) صحاف و خسرو علی میرزایی، مائده .27

آهن های موردی: بازاررضا، ایستگاه راهنمونهپهلوی دوم ) ۀبافت مرکزی شهر مشهد در دور ماریمع

 .68-39 :48 ۀ، شمارخراسان بزرگ ۀپژوهشنام، «(مشهد، آرامگاه نادرشاه

فتار خرید مشتری با نقش تأثیر رفتار فروشنده بر ر» (1401) ادائی حانیه فتاحی؛ کسری و .28

، «کالا(موردی: فروشگاه آنلاین دیجی ۀهای آنلاین )مطالعمیانجی کیفیت خدمات فروشگاه

 . 244-225 :(10)4، های علوم مدیریتپژوهش

 .، تهران: نیانسان شناسی شهری (1400)فکوهی، ناصر .29

جتماعی مؤثر بررسی عوامل ا» (1400) خلیلی عراقیمریم قلندری، کمال؛ حمدی، کریم و  .30

گری شواهد وفاداری به فروشگاه: نقش تعدیل ۀکنندبینیعنوان پیشخرید مشتریان به ۀبر تجرب

 .       259 -241 :(4)13، اجتماعی ایران ۀمطالعات توسع، «فیزیکی

نقش هویت در قصد خرید مجدد با میانجیگری » (1397) بیرامیلیلا کریمی، جواد و  .31

 .  264-249 :(52)10، العات مدیریت ورزشیمط، «تصمیمی مشتریانخود
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حسین بحرینی، چاپ هفتم، سید ۀ، ترجمتئوری شکل خوب شهر (1395کوئن ) لینچ، .32

 دانشگاه تهران. :تهران

مدل شناختی  ۀارائ» (1403) زادهنعمتی و سینا شریف، محموداحمدی ؛محبوب، شمیلا .33

، مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار، «کننده در محصولات لوازم خانگی مشابه اصلرفتار مصرف

4(2) :1-20. 

مشتری و جایگاه آن در ادبیات  ۀتحلیل تجرب»( 1398) نائلی و مریم محمدیان، محمود .34

 .103-85 :95-94، شمارۀ 18دورۀ ، های بازرگانیبررسی ۀدوماهنام. «بازاریابی

ات منفی مشتریان و تأثیر احساس» (1403) ملکیبهاره راد؛ امیر، هوشیار؛ وجیهه و منظمی .35
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