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،  يع تند مصرف ، با در نظر گرفتن وفاداريبر قصد مراجعه مجدد در صنا يتجربه مشتر تاثير

  دژه برنيارزش لذت گرا و ارزش و
  ١فائزه محمدي

  ٢زادهينعمت نايس

  ٣سيدعباس حيدري

  ٤حسين صفرزاده

  ده يچك

 گرفتن نقش ارزشبر قصد مراجعه مجدد او با در نظراين تحقيق با هدف بررسي تاثير تجربه مشتري 

كرد يرواز نظر تحقيق حاضر  است.مصرف غذايي انجام شدهدتنگرا ، وفاداري و ارزش ويژه برند در صنايعلذت

جامعه آماري اين تحقيق شامل  .باشدمي كاربردي و از نظر هدف يشيمايو پ يفيتوص روش، از نظر يكم
كه با توجه به ؛ باشدتهران مي هاوسهاوس و استيك، ميتميتزونهاي كافه و رستورانمجموعه مشتريان 

ساده  يتصادف گيرينفر بر اساس فرمول كوكران از طريق روش نمونه ٣٨٤محدود، تعداد حجم جامعه نا
ها، آوري دادهابزار جمع. گرديدساختاري استفاده جهت تجزيه و تحيل اطلاعات از روش معادلات انتخاب شد.

پرسشنامه استاندارد بوده كه روايي آن توسط تعدادي از اساتيد برجسته بازاريابي و پايايي آن نيز از طريق 
تحقيق حاكي از آن است كه تجربه خوشايند سبب افزايش قصد  نتايجاست. سنجيده شده خآلفاي كرونبا

گرا نيز به عنوان ، ارزش ويژه برند و ارزش لذتهمچنين، متغيرهاي وفاداري .شودري ميمراجعه مجدد مشت
  د.ندهراجعه مجدد را تحت تاثير قرار ميرابطه تجربه مشتري و قصد م ،متغير ميانجي

  

  يديكلمات كل

  .مصرفتندد، صنايعژه برني، ارزش وي، وفادارلذت گرا يها، ارزشيتجربه مشتر ،مجدد مراجعه قصد
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  مقدمه

ها وجود دارند كه از اصالت ذاتي مشابه آنچه در محصولات هنري و حجم زيادي از محصولات و برند
خته مصرف شناتندمحصولات در ادبيات با نام صنايع. اين شود؛ برخوردار نيستندصنايع دستي يافت مي

. ه كرداشارتوليد انبوه، تكرار متناوب خريد و سرعت در مصرف توان به مي اين صنعتهاي از ويژگي .شوندمي
(مك تريليون دلار در سطح جهان افزايش يابد ١٤تا ، ٢٠٢٥شود حجم درآمد اين صنعت تا سال بيني ميپيش

پيش تمركز ازباعث افزايش بيش ،افزون رقابتهاي امروزي اين صنايع، رشد روزربازا . در)٢٠١٥، ١كنزي
براي بازگشت  آنانسازي و تلاش براي متقاعد )٢٠١٥و همكاران،  ٢(برگلمنزها بر جذب مشتري جديدشركت

  .)٢٠١٨، ٤؛ جيسوال٢٠١٦، ٣(جين و پاتلاستدوباره گرديده

هاي اجرايي براي افزايش قصد مراجعه مجدد جهت پيشبرد راهبردها در يكي از عوامل موفقيت شركت

. تجربه مشتري همان عاملي است كه باعث ايجاد رابطه بلند )١٩٩٢، ٥(اشميتمشتري، تجربه مشتري است
) تجربه را به عنوان يك رويداد و ١٩٩٩اشميت (. )٢٠١٢، ٦گردد(لينميمدت براي بازگشت مجدد مشتري 

نين نمايد. همچها، ماهيت كلي زندگي را درگير مينمايد كه در برخي فعاليتتعريف مي ،هبازخور فردي رخ داد
ي شده فراموش نشدنكنندگان در ذهن، بعداز مواجه با تجربيات ايجادتجربه، شامل تصاويري است كه مصرف

د. نباشنش فردي ميدارند، چرا كه تجربيات دروني بوده و در قلب هر فرد قرار داشته و خروجي هيجانات و دا

) ١٩٩٩هاي شخصي داراي توان بالقوه جهت تغيير اعتقادات و يا رفتار فرد هستند. اشميت(تجربيات رويداد
گي دهند و زندها رخ ميهاي اختصاصي هستند كه در واكنش به برخي موقعيتبيان كرد كه تجربيات، رويداد

  آيند.ها به دست مييا مشاركت در رويدادكنند و اغلب از مشاهدات مستقيم و فرد را درگير مي

اد هاي اتخاذ شده شركت با نگرش ايجبسياري از فعاليت مصرفتندصنايعدر تحقيقات بسياري با موضوع 

و همكاران،  ٧(كارليكاستاز طريق تخفيفات بوده اومانند تبادل كالا و جذب  رابطه كوتاه مدت با مشتري
هاي متداول رفتار مشتري، قصد مراجعه مجدد او به يكي از سنجه ).٢٠١٩، ٨؛ ناتاسويي و واندنبوش٢٠١٤

هاي زيادي در زمينه با چالش مصرفتندصنايعبازار ). ٢٠١٦، ٩(كومار و رينتارزشودشركت در نظر گرفته مي
) و ٢٠٠٩(١١آكر . در اين زمينه)١٠،٢٠٢٠(ساندستروم و هجلم ليندهولموفاداري مشتريان مواجه است

اثبات كردند كه ارزش ويژه برند يكي از عوامل موثر در قصد بازگشت مجدد مشتري به حساب  )٠٠٥٢(١٢بوچر

ها را به وسيله ارزش ويژه برند و قيمت از يكديگر رستوران ،مشتريان) معتقدند كه ٢٠١٣(١٣. كيم و كيمآيدمي
گرا و ارزش هاي ارزش لذتمولفهشده را شامل ارزش ادراك) ٢٠٠٠(١٤پاراسورامان و گروال. سازندمتمايز مي

باشد. ترين عامل در قصد مراجعه مجدد مشتري ميگرا معرفي كرده و عنوان كردند اين متغير مهمكاربرد
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گرا را به ارزش لذت )٢٠٠٩، ١٧؛ كيم و گوپتا٢٠٠٨، ١٦؛ وانگ٢٠٠٦و همكاران، ١٥(جونزبرخي از تحقيقات
  مراجعه مجدد معرفي كرده اند. عنوان فاكتوري جهت تحقق اهداف فروش نظير قصد

و  رشدهباز صنايع رو هاي آن،داري به عنوان يكي از زيرگروهو رستوران مصرفتندبا توجه به اينكه صنايع
 در اين رسد جذب مشتريانآيد؛ به نظر ميبه حساب ميدر بازارهاي جهاني من جمله ايران  به شدت رقابتي

تاب، شو پر دهيچيپ طيمح كيدر  .اي نيستچندان ساده ، كارمناسبو قيمت  تيفيكتنها با ارائه  صنعت
گذارد،  يم ريتأث رفتار آنانبر  مايكه مستق ياحساسات، مخصوصا مشتريان زهياحساسات و انگ افتيدرك و در

مصرف ندتصنايعتر روز رقابتيبهر بازار روزبه عنوان راهي جديد دتجربه مشتري  بنابراين ؛است ياتيح اريبس
وفايي مشتريان و ميدان نبرد جديد در اقتصاد امروزي جهت بهبود عملكرد و ايجاد وفاداري در عصر بيو 

  تواند در دوره كرونا كه صنعت ميحاضر هاي پژوهش يافته. استتبديل شدهقصد مراجعه مجدد آنان 
  رصه راهي براي مواجه با است؛ به فعالين  اين عدادن مشتريان مواجهداري با چالش از دسترستوران

است تا تاثير تجربه مشتري بر قصد مراجعه  در صددحاضر پژوهش  هاي مالي را پيشنهاد كند.لذا،بحران
  گرا و ارزش ويژه برند را بسنجد.هاي لذتمجدد، وفاداري، ارزش

 مباني نظري

اغلب داراي اهميت تجربه مشتري، رويدادي است شخصي كه ) معتقدند كه ١٩٨٢(١٨هالبورك و هيرچمن

باشد. هايي از قبيل محصولات و خدمات مصرفي ميباشد و داراي تعامل با محركعاطفي بسيار مي
هاي مختلف روانشناختي شكل تر مدعي شد كه تجربيات از فعل و انفعال ميان رويدادپيش )١٩٩٩(اشميت

ف عقلي، احساسي، حس فيزيكي گيرد. تجربه كاملاً شخصي است و به درگيري مشتري در سطوح مختلمي
تجربه مشتري يك سازه چند بعدي است كه بر . )٢٠١٢، ١٩(گارگ، كروچي و كومارو روحي وابسته است

 و در پاسخ شناختي، احساسي، رفتاري، حسي، اجتماعي مشتري در قبل شركت در طول سفر خريد است
. تجربه مشتري، كليه )٢٠،٢٠١٦لمون(ورهوف و باشدبرگيرنده مفاهيمي مانند رضايت و كيفيت خدمات مي

ستيون (اگيردميو تمامي ابعاد فيزيكي و ذهني مشتري را در بربوده خودآگاه مشتريان آگاه و نارويدادهاي خود
هاي خاص به محركمشتري جوش تعمدي و خود. تجربه مشتري به معناي پاسخ غير)٢٠١٧، ٢١والدن
   ).٢٠٢٠و همكاران، ٢٢(بكراست

 جنتايل واست. به طور مثال مختلف ابعاد گوناگوني براي تجربه مشتري لحاظ گرديدهدر تحقيقات 

  ،"سبك زندگي"، "عملي"، "شناختي"، "احساسي"، "حسي"، ابعاد تجربه مشتري را )٢٠٠٧همكاران(
 "جذب كاركنان"و  "آموزش"، "تجربه احساسي"، "تجربه منطقي"و برخي محققان شامل  "ايرابطه"
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 در "شخصي سازي"، "انعطاف"، "سازگاري"، "يكپارچگي"، "ارتباط"و يا ابعادي نظير  )٢٣،٢٠١٦(گرانهالت
  .)٢٤،٢٠٢٠(سي شي و همكاراناندنظر گرفته

گرا از منظر مشتري به معناي احساس خوشي و خرسندي از تجربه خريد در كنار كسب ارزش ارزش لذت
بر طبق بسياري از تحقيقات اين وجه در تجربه ). ٢٠١٣و همكاران، ٢٥؛ لياچ٢٠٠٧(تو وهمكاران،محصول است

در تحقيقات  )٢٠٠٧؛ تو و همكاران،٢٦،٢٠٠٦(اورباي و ليهم وزن جنبه كاربردي آن داراي اهميت است ،خريد
، )٢٨،١٩٩٦؛ جارونپا و تود٢٠٠٦و همكاران، ٢٧(دي ولفگرايي را مفهومي مشابه خرسنديپيشين ارزش لذت

، ٣٠(رافائليو فاصله گرفتن از زندگي روزمره )٢٩،٢٠٠١مالهوترا و ريگدون ومتويك (نگونه بوديسرگرمي و باز
  هاي ويژگي ،گرفتند. ارزش سرگرمي در محيط فروشدر نظر مي) ٣١،٢٠٠٧؛ هور، كو و والياچ١٩٨٦

(دي باشدبخش اي لذتدهد كه مواجه مشتري تجربهدهد. خرسندي زماني رخ ميگرايانه را نشان ميلذت
گرا در كند كه تجربه خوشايند باعث ايجاد ارزش لذتمطرح مي )١٩٩٦(٣٢هافمن. )٢٠٠٦ولف و همكاران،

ارزش محصول را تقويت  ؛شودشود. زماني كه تجربه مشتري تبديل به خاطره ميمشتريان رستوران مي

  اين عامل سبب تلاش بازاريابان در جهت تقويت ارزش محصول از طريق خلق تجربه مشتري . كندمي
گرا تحت در تحقيقي بيان كردند كه ارزش لذت) ١٩٩٤(٣٤بابين و گريفين ).١٩٩٩، ٣٣(پاين و گيلمورباشديم

و  و(تباشدوي ميگرا براي تاثير تجربه مشتري است. تجربه مشتري محرك خوبي براي درك ارزش لذت
  .)٢٠٢٠و همكاران، ٣٦؛ يو٢٠٠٣و يوكسل، ٣٥؛ يوكسل٢٠٠٧همكاران،

برند، اعضاي شبكه و كانال برند و  كنندهها و ارتباطات مصرفاي است از رفتارارزش ويژه برند مجموعه
شود برند بتواند سود بيشتري نسبت به زماني كه بدون نام برند باشد كسب شركت مادر كه موجب مي

شود. اي است كه با محصولات و خدمات همراه مي. ارزش ويژه برند ارزش افزوده)٣٧،١٩٨٨(لائوتسركند
ها و تعهداتي كه با نام و سمبل(علامت) برند اي از داراييارزش ويژه برند را به عنوان مجموعه )١٩٩١(آكر

رند در ارتباط با بتواند در قالب نحوه نگرش، احساس و عمل مشتريان اين ارزش مي. تعريف كرد ؛مرتبط است

 منعكس شود. ارزش ؛آوردها، سهم بازار و سودي كه برند براي شركت به ارمغان ميانعكاس يافته يا در قيمت
ها است كه هم ارزش مالي و هم ارزش لمس و بسيار مهم براي شركتبلقارويژه برند يك دارايي غي

تجربه مشتري تاثير  كه دهدبرندينگ نشان ميتحقيقات اوليه در ). ٢٠٠٧(كاتلر و كلر،روانشناختي دارد
همچنين تحقيقات بسياري در زمينه تاثير تجربه مشتري  ).٣٨،٢٠٠٠(برريداري بر ارزش ويژه برند داردمعنا

عامل افزايش ارزش ويژه برند  ،دهد كه تجربه خوشايند در مشتريميشده كه نشان بر ارزش ويژه برند انجام
در زمينه رابطه ميان مشتري و عرضه  )٢٠١٠(٣٩ي كه بيدنباخ و مارلتحقيقدر به طور مثال  نزد او است؛

ر دتاثير مستقيم و مثبتي دارد.  تجربه مشتري بر ارزش ويژه برند دريافتندكه ؛نداددكننده خدمات انجام
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ارزش ويژه نيز رابطه معنادار مثبتي ميان تجربه و  )٢٠١٨(٤١) و هاي جين٢٠١٢(٤٠شنگ و تئو اتتحقيق
  است.شدهبرند يافت

وفاداري را به عنوان عمل خريد و مصرف محصول يا خدمت به صورت مداوم شناسايي ) ١٩٩٩(٤٢اليور
وفاداري مشتري را به عنوان نگرشي مطلوب در  )٤٣،٢٠٠٣(اندرسون و سرينواسانهاي مشابهيدر يافته .كرد

در اين تعريف وفاداري مشتريان به عنوان تعهد و  ؛كردندها مطرح كارورفتاري تكراري در مواجهه با كسب
وفاداري به وسيله  .)٤٤،٢٠٠٣(شانكار، اسمت و رانگاسوامياستشدهدلبستگي نسبت به اهداف مشتري بيان

 .)٢٠٠٩و همكاران، ٤٥(چانگگيري استقابل اندازه، "يكپارچه"و رويكردي  "نگرشي"، "رفتاري"سه وجه 

حال آنكه رويكرد  ؛)٤٦،٢٠٠٧(باندياپادهاي و مارتلمصرف مشتريان دلالت دارد رويكرد رفتاري بر تناوب
در رويكرد يكپارچه به هر دو بعد رفتاري و نگرشي توجه  دهد.نگرشي، تعهد روانشناختي مشتري را شرح مي

دهد تجربه مشتري بر وفاداري او تحقيقات نشان مي). ٤٧،٢٠١٩؛ آلبايراك٢٠١٩(چانگ و همكرارن،شودمي
در زمينه كيفيت  )٢٠١٥و همكارن( ٤٩خانايمران در تحقيقي كه .)٤٨،٢٠٠٥(ايچ و همكارانگذاردتاثير مي

حقيق در ت .بودند نيز تاثير تجربه مشتري بر وفاداري را تاييد كردنددادهشده در كتابخانه انجامخدمات ارائه
تاكيد كردند كه رابطه  )٢٠١٩و همكاران( ٥٠هاني اچ جديدتري در زمينه عوامل موثر بر وفاداري مشتريان،

  گذارد.معناداري ميان وفاداري مشتري و تجربه وجود دارد. در واقع تجربه مشتري بر وفاداري تاثير مي

اند كه تنها با تكرار خريد مشتريان است كه قادرند به ها بر اين باور رسيدهامروزه سازماناز طرف ديگر 

تا در تسهيل فرآيند خريد مجدد مشتريان گامي  هستند يابند. لذا همواره در تلاشهاي بلندمدت دستسود
راجعه قصد مپيش بردارند. بدين منظور در تلاش براي ايجاد انگيزه براي مراجعه مجدد مشتريان هستند.  به
عه مجدد اعتقاد مشتري به ادامه مراجعه به شركتي خاص در آينده است. قصد مراجدد مشتري به معناي جم

  همتراز با  ). اين مفهوم٥١،٢٠٠٨(شوئفر و ديامونتوپولوسنوعي رفتار مبتني بر شناخت و احساس است
زماني  اين مهم ).٢٠١٢؛ لين، ٢٠١٧(كو،ريزي مشتري براي بازگشت به فروشگاه يا برند در آينده استبرنامه

  ب و خاطره جذابي را كسب گيرد چرا كه تجربه خوافتد كه مشتري تصميم به بازگشت مياتفاق مي
مشخص  ؛ها انجام دادند)بر روي هتل٢٠١٤(٥٢فايزان و روسميني ي كهدر تحقيق )٢٠١٢(تاكسين،استكرده

 متعدديهاي تحقيقات يافته شد كه ميان تجربه مشتري و مراجعه مجدد او ارتباط معناداري وجود دارد.
 .)٥٤،٢٠١٨؛ كتوت٥٣،٢٠١٦(يونياواتي و فينارديباشدمبتني بر تاثير تجربه مشتري بر قصد مراجعه مجدد او مي

سبب قصد مراجعه مجدد  ،گرا در مشتريان رستورانارزش لذت) معتقد بود كه ١٩٩٦هافمن( از طرفي ديگر
 ؛انجام شده است نيز مراجعه مجددگرا و قصد تحقيقات بيشماري در زمينه رابطه ارزش لذت .گرددها ميآن

؛ يوكسل ٢٠٠٦(اورباي و لي، گذاردگرا بر قصد مراجعه مجدد مشتري تاثير ميكه نشان مي دهد ارزش لذت
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هاي اي ميان تاثير ارزشهمچنين در مقايسه. )٢٠٢٠ ، يو و همكاران،٢٠١٣ران، ا، كيم و همك٢٠٠٢و يوكسل، 
گرا اثر قوي تري بر قصد مراجعه مجدد هاي لذتشد كه ارزش گرا در تحقيقي مشخصگرا و كاربردلذت

محرك قصد مراجعه  به عنوان عامل ديگري كه كند كهبيان مي) ٢٠٠٥بوتچر( .)٢٠١٠، ٥٥(هاو جونگدارد
توان گفت كه ارزش ويژه برند موجب . در واقع مياستارزش ويژه برند  مجدد مشتري بايد در نظر گرفت؛

هان  .)٢٠١٦و همكاران،  ٥٧؛ لي٢٠١١، ٥٦؛ ژو٢٠٠٨(كيم و همكاران، گرددمشتريان ميش قصد مراجعه يافزا
قلب وفاداري مشتري قرار دارد. در تحقيق ديگري بيان شده  اين مفهوم درمعتقدند كه ) ٢٠١١و همكاران(

حساسات اديگر . از طرفي )٢٠١٥(يو و همكاران، ميان وفاداري و قصد مراجعه مجدد مشتري ارتباط وجود دارد
شود كه نتيجه آن در قصد كنند باعث نگرش آن در مورد خدمات ميمثبت و منفي كه مشتريان دريافت مي

، اين رفتار به شكل وفاداري مشتري نسبت )٥٨،٢٠٠٩(ليو و جانگكندها نمود پيدا ميرفتاري پس از خريد آن
؛ يو ٢٠١٤(سانگ و همكاران، برخي از تحقيقات .شودسبب قصد مراجعه و خريد مجدد مشتري مي ،به برند

دريافتند كه وفاداري مشتري باعث افزايش قصد مراجعه ) ٥٩،٢٠١٩يچيكاك ،٢٠١٦؛ لي، ٢٠١٥همكاران،  و

ها به اين نتيجه بندي رستوراناي مبتني بر ردهدر مطالعه )٢٠١٨و همكاران( ٦٠گيونگ شود.مجدد او مي
  شود.هاي رده بالا باعث افزايش قصد مراجعه آنها ميشتري در رستورانميزان وفاداري م ،يافتند كهدست

ا هاي مطالعه حاضر رتوان گفت با توجه به مطالعات انجام گرفته؛ تا به حال تحقيقي كه تمام متغيرمي
گرا، وفاداري مشتري و ارزش ويژه برند هاي ارزش لذتاست و رابطه ميانجي متغيرانجام نگرفته ؛شامل شود

  نظري مطرح شده، مدل نظري براي ارتباط بين تجربه مشتري، با توجه به چارچوب است.بررسي نشده
  :باشدگرا، وفاداري مشتري، ارزش ويژه برند و قصد مراجعه مجدد مشتري بدين صورت ميهاي لذتارزش

  

  

  

  

  

  

  

  يققمدل مفهومي تح:  ١نمودار 

  :باشدبا توجه به مباني نظري بررسي شده، فرضيات پژوهش حاضر به ترتيب زير مي

  تجربه مشتري

  

  

  

  

 

 حسي

احساسي
اسي

 فكري

 ايرابطه

هاي ارزش
 گرالذت

 وفاداري

ارزش ويژه 
 برند

قصد مراجعه 
 مجدد
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  گراي او تاثير دارد.هاي لذت: تجربه مشتري بر ارزشفرضيه اول

  : تجربه مشتري بر ارزش ويژه برند تاثير دارد.دومفرضيه 

  : تجربه مشتري بر وفاداري او تاثير دارد.فرضيه سوم

  : تجربه مشتري بر قصد مراجعه مجدد تاثير دارد.فرضيه چهارم

  گرا بر قصد مراجعه مجدد مشتري تاثير دارد.هاي لذت: ارزشپنجمفرضيه 

  مراجعه مجدد مشتري تاثير دارد. : ارزش ويژه برند بر قصدششمفرضيه 

 .: وفاداري مشتري بر قصد مراجعه مجدد او تاثير داردهفتمفرضيه 

  شناسي پژوهشروش 

گيرد؛ كاربردي است. از مورد استفاده قرار ميها رستوراناز آنجايي كه نتايج اين تحقيق در حل مسائل 

و با استفاده از ها به صورت پيمايشي دادهآوري گرد همچنيناست. روش توصيفي و همبستگي بهره برده
فاده استاي قيقات كتابخانهحتآوري ادبيات تحقيق نيز از براي جمع. آوري شدنداستاندارد گردپرسشنامه 

تهران انتخاب  هاوسهاوس و استك، ميتمجتمع ميتزون هايجامعه آماري اين تحقيق مشتريان رستوران.شد
رستوران  از مشترياننفر  ٣٨٤، بر اساس جدول كرجسي و مورگان، جامعه بودن محدوداست. با توجه به ناشده

است. در پرسشنامه از بخش عمومي مربوط به سوالات در گيري تصادفي ساده انتخاب شدهنمونهبا روش 
  سوال است. ٣٠زمينه سن و جنسيت و بخش اصلي پرسشنامه شامل 

  هاي پرسشنامهويژگي:  ١جدول 

روايي محتوا پرسشنامه با اتكا به نظر متخصصان و اساتيد محترم تأييد و اصلاحات لازم اعمال به عمل 
است. همچنين براي برآورد ضريب پايايي از آلفاي شدهبررسي روايي سازه پرداختهاست؛ و سپس به آمده

 باشند.مي ٧/٠دهد تمام ضرايب بالاي نشان مي نتايجاست؛ شدهكرونباخ استفاده

  

  گيريمقياس اندازه  منبع مربوطه  اندازه گيري متغير هايتعداد شاخص  نام متغير  رديف
  ايليكرت پنج گزينه  ٢٠١٩و همكاران،  ٦١آلدمور  ٤  گراارزش لذت  ١
  ايليكرت پنج گزينه  ٢٠١٦لي و همكاران،   ٥  ارزش ويژه برند  ٢
  ايليكرت پنج گزينه  ٢٠٢٠يو و همكاران،   ١٢  تجربه مشتري  ٣
  ايليكرت پنج گزينه  ٢٠١٩آلدمور و همكاران،   ٣  قصد مراجعه مجدد  ٤
  ايليكرت پنج گزينه  ٢٠١٨نوبر و رستمزاده،   ٦  وفاداري مشتري  ٥
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  نتايج آلفاي كرونباخ:  ٢جدول 

  Cronbach’s Alpha  متغيرها    Cronbach’s Alpha متغيرها
  ٠,٨٨  گراارزش لذت    ٠,٨٤  حسي

  ٠,٩٢  وفاداري    ٠,٨٧  احساسي
  ٠,٩٠  ارزش ويژه برند    ٠,٩٠  فكري

  ٠,٩٨  قصد مراجعه مجدد    ٠,٨٠  رابطه اي

 برايستنباطي اسطح و در ميانگين و ني اواتوصيفي شامل فرهاي از آمار هادادهو تحليل در تجزيه 

 SMART PLS2افزار نرم با استفاده از ساختاريتلادمعايابي مدلن مواز آزنيز ها وتحليل دادهتجزيه

  است.شدهاستفاده

 هاتجزيه و تحليل داده

نفر از  ٨٣اند. همچنين تعداد نفر خانم بوده ١١٨نفر آقا و  ٢٦٦نفر نمونه انتخابي، تعداد  ٣٨٤از ميان 

  نفر از افراد  ٨٧، تعداد درصد از نمونه ٢١كه  سال قرار دارند ٢٠دهندگان در بازه سني كمتر از پاسخ
 ٣٢سال سن دارند كه ٥٠تا ٣٦نفر آنها ١٢٣درصد از نمونه، ٢٣دارند كهسال سن  ٣٥تا  ٢١دهندهپاسخ
  دهند.مياز نمونه را تشكيل  درصد ٢٤كهسن را دارا هستد سال  ٥١بيش از نفر ٩٣، و درحجم نمونهدرصد

  بررسي برازش مدل بيروني

ر دهد. اگبررسي قرار مي ها مورد(سؤالات پرسشنامه) را با سازه هادر تحليل عاملي تائيدي ارتباط گويه
 ٧/٠تر از شود و اگر بزرگينظر م شده و از آن صرفرابطه ضعيف در نظر گرفته ،باشد ٧/٠عاملي كمتر از بار

و  ٩٦/١(يعني خارج از بازه  0.05تر از مقدار بحراني بزرگ tقبول است. آماره آزمون يعني آماره باشد قابل
سومين آزمون مقدار پايايي تركيبي براي  ار است.داشده معن عاملي مشاهدهدر اين صورت بار ،) باشد-٩٦/١

 AVEو چهارمين آزمون مقدار ميانگين واريانس استخراجي يا  باشد ٠,٧كه بايد بزرگتر از ، هر متغير است
  براي هر متغير باشد. ٠,٥بايد بزرگتر از 
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  تحليل عاملي تاييدي و روايي همگرا : ٣جدول 

  CR AVE  داريمعنا  عامليبار  سوالات  متغير

  حسي
AQ1 ٧٤,١٤  ٠,٨٩  

٠,٧٦  ٠,٩٠  AQ2 ٦٣,٥٥  ٠,٨٧  
AQ3 ٤٤,٨٢ ٠,٨٥  

  احساسي
BQ1 ٦٧,٥٧  ٠,٨٨  

٠,٨٠  ٠,٩٢  BQ2 ٤٩,٧١  ٠,٨٦  
BQ3 ١٣٢,٢٩  ٠,٩٣  

  فكري
CQ1 ٩٦,٧٠  ٠,٩٢  

٠,٨٣ ٠,٩٣  CQ2 ٨٤,١٦  ٠,٩٢  
CQ3 ٦٣,٣٠  ٠,٨٩  

  ايهرابط
DQ1 ٤٢,٧٤  ٠,٨٢  

٠,٧١  ٠,٨٨  DQ2 ٥٥,٨٧  ٠,٨٦  
DQ3 ٤٣,٩٣  ٠,٨٤  

  گراارزش لذت

EQ1 ٤٨,٨١  ٠,٨٦  

٠,٧٤  ٠,٩٢  EQ2 ٥٤,١٩  ٠,٨٧  
EQ3 ٧٢,٦٧  ٠,٩٠  
EQ4 ٣٥,٥٥  ٠,٨٢  

  وفاداري

GQ1 ٢٠,٤٧  ٠,٧٩  

٠,٧١  ٠,٩٣  

GQ2 ٢٠,٦٢  ٠,٧٩  
GQ3 ٢٠,٢٤  ٠,٧٨  
GQ4 ١٤١,١٨  ٠,٩٠  
GQ5 ١٠٧,٥٠  ٠,٨٩  
GQ6 ٦١,١٦  ٠,٨٦  

  ارزش ويژه برند

FQ1 ٤٣,٧٥  ٠,٨٤  

٠,٧١  ٠,٩٢  
FQ2 ٥٢,٧٥  ٠,٨٧  
FQ3 ٤٧,٤٦  ٠,٨٥  
FQ4 ٣٩,١٤  ٠,٨٣  
FQ5 ٣٧,٥٥  ٠,٨٣٢٠٦٣  

  قصد مراجعه مجدد
HQ1 ٣٤,٦٥  ٠,٩٨  

٠,٩٦  ٠,٩٨  HQ2 ٢٠,٥٣  ٠,٩٧  
HQ3  ٣٨,٠٦  ٠,٩٨  
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  ، چهار شرط مذكور برقرار است و لذا داراي روايي همگرا هستند.٤با توجه به نتايج جدول 

  ضريب تعيين و كيفيت مدل

  است.آمدهضرايب تعيين مدل مفهومي تحقيق بدست SMART PLSكمك نرم افزار  با

  مقادير ضريب تعيين و كيفيت مدل ٤جدول

 2R CV COM CV RED  COMMUNALITY  متغير

  ٠,٧٦  -  ٠,٦٨  -  حسي
  ٠,٨٠  -  ٠,٧٨  -  احساسي
  ٠,٨٣  -  ٠,٧٦  -  فكري
  ٠,٧١  -  ٠,٧٢  -  ايرابطه

  ٠,٧٤  ٠,٥٥  ٠,٧٤  ٠,٧٣  گراارزش لذت
  ٠,٧١  ٠,٢٤  ٠,٧١  ٠,٣٦  وفاداري

  ٠,٧١  ٠,٥١  ٠,٧٢  ٠,٧١  ارزش ويژه برند
  ٠,٩٦  ٠,٨٤  ٠,٩٣  ٠,٩٠  قصد مراجعه مجدد

  بررسي برازش مدل دروني

 توان بههاي مكنون پژوهش است. با استفاده از مدل دروني ميمدل دروني نشانگر ارتباط بين متغير
ماره مثبت و آ ضرايب مسيراين است كه هاي پژوهش لاك تاييد فرضيهمهاي پژوهش پرداخت. بررسي فرضيه

t   است.ها ارائه شدهنتايج بررسي فرضيه ٥باشد. در جدول  ١,٩٦بالاتر از  

  برازش مدل درونينتايج  ٥جدول 

  نتيجه t-value  ضريب مسير  فرضيات

  تاييد  ٤٢,٩٠  ٠,٨٥  گرا تاثير دارد.تجربه مشتري بر ارزش لذت .١
  تاييد  ٥٦,٩٠  ٠,٨٤  تجربه مشتري بر ارزش ويژه برند تاثير دارد. .٢
  تاييد  ١٣,٧١  ٠,٦٠  تجربه مشتري بر وفاداري تاثير دارد. .٣
  تاييد  ٨,٨١  ٠,٣٥  تجربه مشتري بر قصد مراجعه مجدد تاثير دارد. .٤
  تاييد  6.35  0.36  گرا بر قصد مراجعه مجدد تاثير دارد.ارزش لذت. ٥
  تاييد  ٥,٨٩  ٠,٤٠  ارزش ويژه برند بر قصد مراجعه مجدد تاثير دارد. .٦
  تاييد  ١٥,٥٢  ٠,٥٠  وفاداري بر قصد مراجعه مجدد تاثير دارد. .٧
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  برازش مدل كلي

مقايسه شود؛ كه به ترتيب ضعيف، متوسط و قوي  ٠,٣٥و  ٠,١٥و  ٠,٠١با سه مقدار  نيز GOFشاخص 
كيفيت كلي مدل در حد  .استبدست آمده ٠,٧٢٩برابر با  GOFبا توجه به مقدار شاخص  شوند.توصيف مي

  شود.ارزيابي مي مناسببسيار 

نوشته شده بر روي خط در واقع ضرايب  داست. اعداارائه شده ٣و  ٢شده در نمودارمدل مفهومي آزمون

دهنده مسير است و اعداد درون هر دايره نشانهاست كه همان ضريببتا از معادله رگرسيون ميان متغير
هر  tدار بودن مسير لازم است تا مقدار زاي مدل است. جهت معناهاي پنهان درونمربوط به متغير 2Rمقدار 

  بيشتر باشد. ١,٩٦مسير از عدد 

  

  

  

  

  

  

  

  

  هاي عاملي)شده پژوهش (ضرايب مسير و بارآزمونمدل  ٢ نمودار

  

  

  

  

  

  

  

  
 (t-value)شده پژوهش آزمون مدل ٣نمودار 
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. شمول واريانس در حقيقت نسبت شداستفاده  ٦٢جهت بررسي رابطه ميانجي، از شاخص شمول واريانس
داراي ميانجي اين  ،براي تحقيق حاضر در سه رابطه .)٢٠٠٢ ،٦٣(شروت وبلاگركل است اثر غيرمستقيم بر اثر

در تاثير تجربه مشتري بر قصد مراجعه مجدد با نقش ميانجي ارزش  VAFشاخص محاسبه گرديد. ميزان 
جي كند كه اين متغير نقش ميانبوده و اثبات مي ٠,٨تا  ٠,٢ين عدد در بازه ااست كه بوده ٠,٤٦گرا لذت

در تاثير تجربه مشتري بر  VAFكند. ميزان جزئي را در تاثير تجربه مشتري بر قصد مراجعه مجدد ايفا مي
بوده و  ٠,٨تا  ٠,٢كه اين عدد در بازه  ،استبوده ٠,٤٨ قصد مراجعه مجدد با نقش ميانجي ارزش ويژه برند

ند. كمشتري بر قصد مراجعه مجدد ايفا ميكند كه اين متغير نقش ميانجي جزئي را در تاثير تجربه اثبات مي
 ،استبوده ٠,٤٦در تاثير تجربه مشتري بر قصد مراجعه مجدد با نقش ميانجي وفاداري مشتري  VAFميزان 

كند كه اين متغير نقش ميانجي جزئي را در تاثير تجربه بوده و اثبات مي ٠,٨تا  ٠,٢كه اين عدد در بازه 
  كند.ا ميمشتري بر قصد مراجعه مجدد ايف

  گيريو نتيجه بحث

گرا بر تجربه مشتري تاثير دارد و اين تاثير با توجه به تهاي لذكه ارزشدهد هاي پژوهش نشان مييافته
)، پاين و ١٩٩٦)، هافمن(١٩٩٤هالبورك و هريچمن( اين نتيجه با تحقيقات. ضريب مسير مثبت است

توان چنين ادعا كرد طابقت دارد. لذا ميم )٢٠٢٠) و يو و همكاران(٢٠٠٧)، يوكسل و يوكسل(١٩٩٩گيلمور(

كه احتمالا تجربه خوشايند مشتري با توجه به ابعاد اين متغير باعث افزايش احساس لذت و خوشي در 
هاي مرتبط با بعد شناختي و احساسي در تجربه هاي عاملي گويهبا عنايت به باربنابراين  .گرددمشتريان مي

 وي،كنجكا حس تحريك ن،هيجا ديجاهمچون ا ييهااريگردد تا معيم هيتوص هارستوران رانيبه مدمشتري، 
، هاغذادر خصوص  يب، ارائه اطلاعات مكفاجذ موسيقي ،هانگر ا،گير يهاحطراز  دهتفاـسا ،دـخري سهولت

در نظر با ؛چرا كه خود قرار دهند يكار يهاتيرا جزء اولو مناسب فاتيارائه تخف و ليو نوع تحو تيفيك
ارزش  ندتوان يبلكه متجربه خوشايند را به مشتريان ارائه دهند ند نتوايم يي نه تنهاهااريمع نيگرفتن چن

تاثير ژه يبر ارزش و يتجربه مشتردهد كه نشان مي ه دوميج فرضينتا.بخشي را نيز به آنان ارئه نمايندلذت
مطابقت  ،)٢٠٠٩بايدنبچ و مارل( ،)٢٠١٢تئو( )، شنگ٢٠٠٠برري( اين نتيجه با نتايج تحقيقاتدارد.  يمثبت

دار مثبتي بر كند كه تجربه مشتري تاثير معنادر مقاله خود اشاره مي) ٢٠١٨هايجين( دارد. به طور مثال

كه تجربه خوشايند مشتري باعث افزايش ارزش ويژه  نمودتوان چنين برداشتدارد. لذا ميارزش ويژه برند 
ها تورانرس رانيبه مدهاي مرتبط با تجربه شناختي و احساسي، هاي عاملي گويه. با عنايت به بارشودميبرند 
 ارزش ويژه برند شيدر جهت افزا يتجرب يابيبازار يهاياستراتژ زاخود  غاتيدر تبل كهگردد يم هيتوص

 شتريب ؛شوديم افتيكه توسط حواس انسان در هارستوران خدمات اياز محصول  ييهااستفاده كنند تا جاذبه
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 شناخت بهتري براي مشتري ،تر نقاط قوت برند رستوراني خودو همچنين با معرفي دقيق جلب توجه كنند
نشان  ه سوميج فرضينتاايجاد كرده تا از اين طريق تجربه بهتر در جهت افزايش ارزش ويژه برند خلق گردد. 

و  ايچ اين نتيجه با نتايج تحقيقات دارد. يتاثير مثبت يمشتر يبر وفادار يتجربه مشتردهد كه مي
 )٢٠١٩هاني چ و همكاران( ابقت دارد. به طور مثالمط )٢٠١٥خان و همكاران() و ايمران٢٠٠٥همكاران(

به كرد كه تجرتوان چنين برداشتگذارد. لذا ميمعتقدند كه تجربه مشتري بر وفاداري مشتري تاثير مي
به عبارتي احتمالا مشتري بعد از يك تجربه  ؛خوشايند مشتري عاملي جهت افزايش وفاداري مشتري است

ه مشتري هاي تجربهاي عاملي گويهلذا با عنايت به بار ري بيشتري خواهد داشت.وفادا ،خوشايند نسبت به برند
زش آمو، گيري از تكنولوژيبهره و با به روز خدماتو معرفي  ارائهبا  پيشنهاد مي شود هابه مديران رستوران

هتر بتوضيحات شفاف جهت خلق تجربه شناختي و به مشتريان مناسب  پاسخگويي رفتار مناسب كاركنان،
همچنين با برقراري روابط انساني  .دهندرا در راس مديريت منابع انساني خود قرار ، اين بعدبراي مشتري

 انتومي نه تنهادرست در راستاي بازاريابي احساسي و خلق سهم قلب مشتري گام بردارند. از اين طريق 

ا در ذهن ر كيفيت رستورانقدرتمندتر از  ايتجربهرا به اهداف كيفيتي خود رساند، بلكه  هاي رستورانيبرند
دهد ينشان م ه چهارميج فرضينتاشود.كه به نوبه خود منجر به افزايش وفاداري آنان مي نمود؛مشتريان ايجاد 

ونياواتي و ي دارد. اين نتيجه با نتايج تحقيقات پيشين يتاثير مثبت بر قصد مراجعه مجدد يتجربه مشتركه 
تجربه خوبي  بر اين باور بود كه )٢٠١٢تاكسين( مطابقت دارد. به طور مثال )٢٠١٨) و كتوت(٢٠١٦فيناردي(

توان چنين برداشت كرد عامل قصد مراجعه مجدد مشتري است. لذا مي ،كه ايجاد خاطره به ياد ماندني كند
 هيوصها ترستوران رانيبه مد نيبنابرا ؛شودتجربه خوشايند مشتري موجب قصد مراجعه مجدد مشتري ميكه 

ها ورانرستدر راستاي ارائه تجربه بهتر به مشتريان و همچنين رقابت با هاي عاملي با عنايت به بار گردديم
 چرا كه ؛را افزايش دهندخود هاي رقابتي و مناسب، ارزش ويژه برند رستوراني تر، با استفاده از قيمتبا سابقه

 بيشترين تاثير در ميان سه متغير ميانجي را دارد. اين متغير با توجه به تاثيرميانجگري ارزش ويژه برند،

ها به مديران رستوران، تعلق دارد EQ3بيشترين ميزان آن به گويه كه هاي عاملي، با عنايت به بار همچنين
سرويس خاص براي مشتري و يا پخش شود از طريق ايجاد حس هيجان مانند در نظر گرفتن پيشنهاد مي

گراي ذتهاي لتر با تكيه بر ارزشاي خاطره انگيزهايي مانند تولد براي تجربهموزيك خاص با توجه به مناسبت
 دارد. يتاثير مثبتگرا بر قصد مراجعه مجدد ارزش لذتدهد كه نشان ميه پنجم يج فرضينتاوي خلق كنند. 

)، ٢٠١٠)، ها و جونگ(٢٠٠٧)، يوكسل و يوكسل(٢٠٠٦)، اورباي و لي(١٩٩٦هافمن( اين نتيجه با تحقيقات

هاي توان چنين برداشت كه تحقق ارزشمطابقت دارد. لذا مي )٢٠٢٠) و يو و همكاران(٢٠١٩گيم و همكاران(
 ودشپيشنهاد ميگردد. گرا و كسب لذت و خوشي بيشتر باعث افزايش قصد مراجعه مجدد مشتري ميلذت
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خريد در مقابل پول  از بردنلذت احساس افراد در به فرد منحصر و هاي متنوعغذا عرضه باديران رستوران م
بردن در مشتري را افزايش هاي محيطي احساس لذتو يا با موسيقي و محرككنند  پرداختي مشتريان ايجاد

دهد نشان مي ه ششميج فرضينتا شود.مي قصد مراجعه مجددعاملي براي افزايش  ،اين مورددهند چرا كه 
)؛ كيم و ٢٠٠٥بوتچر( اين نتيجه با تحقيقات دارد. يتاثير مثبتژه برند بر قصد مراجعه مجدد يارزش و كه

توان چنين ادعا كرد كه احتمالا قصد مراجعه مطابقت دارد. لذا مي )٢٠١٦) و لاي و همكاران(٢٠٠٨همكاران(
 تحقيق هايعاملي گويه با عنايت به بار هستند، بيشتر است. تريهايي كه داراي ارزش ويژه بالامشتري برند

اسب رساني منصداقت و اطلاعاستخدام كاركنان قابل اعتماد و صادق با مشتري، مديران با  ،شودپيشنهاد مي
 و برقراري سيستم صداي مشتري و بررسي شكايت مشتريانهاي مشتريان و در جهت پاسخگويي به نياز

ايجاد يك مزيت رقابتي پايدار كه مشتري بتواند برند رستوران را از رقباي بالقوه آن تميز دهد؛ ارزش ويژه 
 .برند بالاتري ايجاد كرده و به كمك اين ارزش ويژه برند، قصد مراجعه مجدد در مشتريان را افزايش دهند

يجه با اين نت دارد. يتاثير مثبتبر قصد مراجعه مجدد  يمشتر يوفادار دهد كهنشان مي ه هفتميج فرضينتا

مطابقت  )٢٠١٩) و كاكيچي(٢٠١٨)، گيونگ و همكاران(٢٠١٦)، لي(٢٠١٥يو و همكاران( تحقيقات پيشين
دارتر دارد كه نسبت به او وفاتوان چنين گفت كه احتمالا مشتري بيشتر قصد مراجعه به برندي را دارد. لذا مي

با تمركز بر عناصر بصري  رستوران رانيمد كه شودپيشنهاد ميهاي عاملي، بار . با عنايت بهاست
سازي نماي شعب رستوران و ايجاد هويت متمايز) در كنار هاي تبليغاتي، آرم، يكسانبرندينگ(مانند شعار

وران را وفاداري مشتريان را افزايش داده و مراجعه مجدد آنان به رست ،هاي روابط عمومي قدرتمندفعاليت
   تسهيل كنند.
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