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  چکیده

 نگهداری مشتریان جهت کارهاییراه وجویجست در هاکه آن شده موجب هاسازمان برای مشتریان حفظ اهمیت درک 

هایی برای دریافت ارزش دوطرفه بین مشتری و سازمان است که در آن هم مشتری باشند. امروزه علم بازاریابی به دنبال راه

یک برند وفادار بماند و هم برندها به سود موردنظر خود برسند؛  رضایت داشته، ارزش مورد نظر خود را دریافت کند و به

دهد، کیفیت تجربه مشتریان از خرید آن ترین عوامی که ذهنیت مثبت و یا منفی مشتریان را شکل میازطرفی یکی از مهم

برآورده شود، مشتریان از  شان بالاتر رود و نیازها و انتظارات مشتریان بهترکه هر مقدار کیفیت تجربهطوریبرند است؛ به

داشتن این احساسات مثبت،  نهایت، برند رضایت داشته، ارزش بالایی درک خواهند کرد، به برند وفادار خواهند شد و در

کیفیت تجربه مشتری بر  بررسی تأثیر پژوهش این هدف. خواهد شد هاآن بازگشت مشتریان و خریدهای مجدد به منجر

کیفیت تجربه  راستا، این در. میانجی رضایت مشتری، ارزش ادراک شده و وفاداری برند استخرید مجدد با تبیین نقش 

 نیاز رضایت مشتری، ارزش ادراک شده و وفاداری برند در راستای بررسی خرید مجدد مشتری موردعنوان پیشمشتری به

. شده است گرفته نظر در مطالعه این پژوهش مورد عنوانبه ای رفاه در تهرانهای زنجیرهفروشگاه. گرفتند قرار بررسی

 به پژوهش دهند. نوعتشکیل میای رفاه در شهر همدان های زنجیرهکلیه مشتریان فروشگاهجامعه آماری این پژوهش را، 

گیری اتفاقی بوده و با روش نمونه. همبستگی است -توصیفی هاداده گردآوری روش لحاظ از و کاربردی هدف لحاظ

 موضوع با مرتبط و موجود ادبیات مطالعه از دست آمده است. پسبه 121فرمول کوکران حجم نمونه برابر  استفاده از

های عدد از پاسخ 121گردید؛ در نهایت  توزیع آماریاعضای جامعه میان در و تهیه استاندارد و مناسب پرسشنامه پژوهش،

شده  آوریجمع هایداده وتحلیلتجزیه منظوربه استفاده قرار گرفت.وتحلیل مورد عنوان نمونه برای تجزیهدریافت شده به

 شده استفاده ساختاری و تحلیل عاملی تأییدی معادلات روش و Smart PLSو  SPSSافزارهای از نرم هاو آزمون فرضیه

 شده و وفاداری برندهای رضایت مشتری، ارزش ادراک کیفیت تجربه مشتری بر مؤلفه که داد نشان هاتحلیل نتایج. است

معنادار هر سه مؤلفه رضایت مشتری، ارزش ادراک شده و وفاداری  و مثبت معناداری دارد؛ همچنین تأثیر و مثبت تأثیر

گیری از نتایج پژوهش، در راستای بر خرید مجدد مشتری مورد تأیید قرار گرفت. در نهایت، پیشنهادهایی جهت بهره برند

 برند ارائه شد. کسب مزیت رقابتی، به این

 واژگان کلیدی

 کیفیت تجربه مشتری، رضایت مشتری، ارزش ادراک شده، وفاداری برند، خرید مجدد. 
 نور واحد همدان. دانشگاه پیامالتحصیل مهندسی صنایع،  فارغ 3

 



 3811-3821 ،3941 پاییز ،49 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 8

 

  مقدمه .1

 کسب و خرید مجدد برای تمایل ایجاد و مشتریان در وفاداری ایجاد برای یا لهیوس عنوان به بازار در امروزه برندسازی

 محصولات در که روزافزونی تنوع به توجه (. با3140و همکاران، است )قاسمیان  کرده پیدا حیاتی اهمیت سودآوری

 میان این در بود. خواهد رو روبهبرندها  از عظیمی سیل انتخاب با کالا نوع از نظر صرف کننده مصرف هر شده، ایجاد

 این و است کنندگان مصرف ذهن در جایگاهی مناسب آوردن دست به بازاریابی مدیر هر یها چالش نیتر مهم از یکی

آمد )رسول  دست نخواهد به تیفیباکای مناسب و مشتریان و ایجاد تجربه با مناسب ارتباطی برقراری طریق از جز جایگاه

 را مشتریان وفاداری و ارزش ادراکی بالا بلکه رضایت، تنها نه شرکت بتواند آن در که ای(. تجربه8483، 3و همکاران

جا شود. از آن ها آن خرید مجدد باعث تجربه مشتریان و رابطه بیشتر این چه هر تدوام تا کند جلب دلخواه برند به نسبت

کند تا که وفاداری مشتری تا حد زیادی بستگی به درک و شناخت او از برند دارد، مدیریت تجربه مشتری کمک می

رای اولین بار توسط پاین و گلیمور در (. مفهوم تجربه مشتری ب8434، الناواس و براونمشتریان به طرفدار برند مبدل شوند )

ها معتقدند که تجارت موفق افراد را از طریق درگیر کردن در تجارب واقعی که ای مطرح شد. آندر مقاله 3442سال 

سازی یک واضح است که شخصی کاملاً(. همچنین 8483دهد )یو و همکاران، شود تحت تأثیر قرار میمنجر به ارزش می

با برند را  دادوستدها از تواند درک و تصور مشتریان از کیفیت را متأثر ساخته و تجربه کلی آنمعناداری میطور تجربه به

توانند از خلق و بهبود تجارب کلی مشتریان نسبت به خود اجتناب ورزند. مدیریت کردن برندها نمی که یطور بهبهتر سازد. 

ها، منجر به کند و با ایجاد ذهنیتی مناسب در آنپذیر میبرندها امکان تجربه مشتری امکان حفظ مشتریان باارزش را برای

درک ارزشی بالاتر از رقبا و رضایت و وفاداری و در نهایت منجر به ماندگاری و تعدد خرید از برند خواهد شد )کیم و 

کنند، مشتری عامل میگوید که هر زمانی برند و مشتری با یکدیگر ت(. منطق مدیریت تجربه مشتری می8431، 8چوی

دهد که ممکن است باعث تغییر رفتار در جهت مثبت یا فهمد و ادراکات او ذهنیتش را تشکیل میبه برند میچیزهایی راجع

 اساس بر روشن واضح و استراتژی یک نیازمند بازاریابی متخصصان بنابراین، (.8432، 1منفی در مشتری شود )راجابلینا

 (.8483، 9هستند )ملاتینوا یک برند خرید مجدد تصمیمات به کنندگان مصرف کننده ترغیب دلایل از کاملی درک

ای های زنجیرهمتعدد و فروشگاه برندهای فعالیت شاهد ای رفاه کههای زنجیرهپر ازدحام حوزه فعالیت فروشگاه بازار در

 دیگر سوی از و هستیم رو روبه اقتصادی رکود شرایط لیبه دلمردم  خرید قدرت کاهش با سو کی از فراوانی هستیم،

و ایجاد  کنندگان مصرف ذهن در رقبایشان نسبت به خود برندهای ساختن متمایز منظور به ها شرکت این زیاد تلاش شاهد

ی هاو کارشناسان بازاریابی فروشگاه یا حرفه بازاریابان بنابراین، هستیم؛ ای بهتر و درک ارزشی بالاتر برای مشتریانتجربه

 بر رگذاریتأث متغیرهای چگونه خواهند بود که مطلب این نیازمند فهم ای رفاه که موردنظر این پژوهش هستند،زنجیره
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 1 برند وفاداری و شده ادراک ارزش مشتری، رضایت میانجی نقش تبیین با مجدد خرید بر مشتری تجربه کیفیت تأثیر بررسی

 

 تولید عصر در که نیست دهند. تردیدی قرار ریتأثتحت  را برند مجدد خرید قصد تا دهند تغییر را تصمیم خرید مشتریان

که کیفیت تجربه مشتریان خود را بالا برده و از طریق  یابند دست موفقیت به توانند یم ییها شرکت ،انتها یب رقابت و انبوه

منجر به  تیدرنهاتا  دهند افزایش کامل وفاداری سطح تا را خود مشتریان ها، رضایتمندیبهبود ارزش درک شده آن

توان گفت که با توجه به نیستند و می امر مستثنا این از رفاه نیز ایهای زنجیرهفروشگاهخرید مجدد توسط مشتریان شود. 

ها در زندگی و مصرف روزانه دارند و مقدار های فعال در این صنعت و نقش مهمی که این فروشگاهتعدد بالای شرکت

 ها درگیر هستند، رقابت در این حوزه بسیار فشرده خواهد بود.زمانی که مردم با این فروشگاه

درک ارزش  به منجر تواندمی مشتری ای مناسب و باکیفیت برایو ایجاد تجربه مشتریان با مناسب و پایدار ایرابطه ایجاد

های رفاه گردد که درنهایت با تکرار خرید و رجوع مجدد به فروشگاه منجر به سودآوری بالا و وفاداری مشتریان فروشگاه

 رقابت کنند،می ارائه های فعال در این حوزهکه برند محصولاتی بودن مشابه و برتری برند رفاه نسبت به رقبا خواهد شد.

ای رفاه که در این پژوهش موردمطالعه قرار گرفته است، برای های زنجیرهرو فروشگاه است؛ ازاین ساخته دشوار امری را

 اغلبامروزه  ازآنجاکهبنابراین دهند.  قرار رقابتی مزیت کسب جهت و تمایز بهبود مسیر در را رویکرد خود موفقیت باید

 مشتریان داشتن گرو در اصلی سرمایهمحل ایجاد مزیت در ذهن مشتریان است و همچنین  که اند برده پی ها شرکت

1نگهداری ی هزینه ،که است دهکر ثابت های محققانو پژوهش راضی صرفاً مشتریان نه است ماندگار و وفادار
 مشتریان 

اساس مطالب بیان شده و اهمیت کیفیت تجربه مشتری در ایجاد و همچنین بر است  ترکمبسیار  ها آن جذب هزینه از

کیفیت  اهمیت بررسی به پژوهش این در لذاها که منجر به سودآوری و موفقیت برند خواهد شد؛ خریدهای مجدد آن

تجربه مشتری و تأثیر آن در ایجاد خرید مجدد مشتری از طریق بررسی اهمیت و نقش میانجی رضایت مشتری، ارزش 

با توجه به توضیحاتی که بیان شد ما ایم. ای رفاه پرداختههای زنجیرهراک شده و وفاداری برند در میان مشتریان فروشگاهاد

 هستیم: سؤالدر این پژوهش به دنبال پاسخ به این 

 یری دارد؟تأثکیفیت تجربه مشتری بر رضایت، ارزش ادراک شده و وفاداری برند مشتری چه  -

  پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

 های خواسته و انتظارات به نسبت توانند نمی ها شرکت امروزه. زنند می رقم را سازمان بقاء مشتریان جهانی اقتصاد در امروزه

باشند  پسند مشتری های ارزش خلق وکار، کسب دنیای در اصل نخستین حاضر، عصر در چراکه باشند؛ تفاوت بی مشتریان

 مشتری. کنیم قلمداد مشتریان را سرمایه بازگشت منبع تنها اگر بود نخواهد دلیل بی بنابراین،. (8483همکاران، )رسول و 

 توجه قابل نکته. فناست به محکوم کند، حفظ را هدف ترین ارزش با این نتواند سازمانی اگر لذا و بوده سازمان بقاء ضامن

 به هم درنهایت شده، شروع( غیرمستقیم یا مستقیم طور به) مشتری از ها خواسته یا و الزامات سازمان یک در که است این

 تولید خود مشتریان برای آنچه مورد در خدمات و کالاها کنندگان عرضه و مدیران اغلب امروزه. شود می ختم مشتری

 مقابل در خدمات و کالا خریدوفروش فرآیند وکار، کسب سنتی، نگرش در. (3141هستند )سید دانش،  اشتباه در کنند، می
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است  داده دست از مدیریتی جدید رویکردهای از پشتیبانی در را خود کارایی که است تفکری این اما شود، می تلقی پول

 دیگر اصلی فرآیند و است شده وکار کسب مفاهیم در اساسی تغییر یک دچار مشتری امروزه. (8432، 1)بلاک و همکاران

 ارزش در فروش و تولید آن که است تر عمیق مفهومی برای نمادین محلی فقط تبادل این بلکه نیست، پول و کالا مبادله

 پردازد، نمی پولی کالا خرید برای مشتری منظر، این از. (8433، 0است )لمک و همکاران مشتری وفاداری و رضایت مقابل

 دیدگاه درواقع شبیه دیدگاه، این. است دانسته آن دریافت مستحق را وی تولیدکننده، که پردازد می را ارزشی هزینه بلکه

-فعالیت بر ناظر ترین مهم مشتری، :است داشته ابراز مشتری خصوص در که باشد می هند متفکر و فقید رهبر گاندی ماهاتما

هدف  یک ما کار در مشتری. (8430ایم )اشرف و همکاران،  وابسته او به ما بلکه نیست، وابسته ما به او ماست؛ های

 بلکه شود، نمی محسوب سازمان در خارجی فرد یک او. ماست اقدامات همه غایی هدف مشتری بلکه نیست، زودگذر

 است مشتری این بلکه ایم؛ نکرده او به لطفی کنیم، می ارائه مشتری به که خدمتی با ما و ماست سازمان از مهم جزئی مشتری

 (.3129 دینی، و نژاد تیموری) نماید می التفات و لطف ما حق در و داده ما به کار ادامه برای فرصتی طریق این از که

ها به برقراری رابطه و توجه به خصوصیات مشتریان و با پس از آشنایی با اهمیت مشتری، با توجه به ضرورت توجه فروشگاه

فروشگاهی، رابطه خود را با آن  ای خوب و با کیفیت از خریددست آوردن تجربهتوجه به این که مشتریان درصورت به

حفظ خواهند کرد و برای خریدهای دیگر نیز آن فروشگاه و برند را اولویت قرار خواهند داد و همچنین دیگران را نیز 

دست خواهند آورد از ای که مشتریان از خرید خود بهترغیب به خرید از آن فروشگاه خواهند کرد، بنابراین تجربه اولیه

بالایی برخوردار است، لذا در این بخش به بررسی مؤلفه کیفیت تجربه مشتری و عوامل مربوط به آن پرداخته  اهمیت بسیار

 شده است.

ها، لذا با توجه به این بر اساس مطالب بیان شده در راستای اهمیت توجه به کیفیت تجربه مشتریان برای برندها و فروشگاه

ای، شناخت کامل از آن زمینه است، بنابراین برای آشنایی بیشتر با این مؤلفه و گیری درست در هر زمینهکه لازمه تصمیم

شناخت دقیق مفهوم و مباحث مرتبط با کیفیت تجربه مشتریان، در این بخش به تشریح تجربه مشتری، ارزش تجربی، 

 ها پرداخته شده است.کیفیت تجربه مشتری، مدیریت تجربه مشتری و مزایای آن

 با تعامل شامل باید مشتری تجربه که دارند نظر توافق همه ولی دارد، وجود خصوصی این در متعددی بسیار تعاریف اگرچه

برخی  و شود می هم محصول با تعامل شامل تجربه پژوهشگران معتقدند که برخی. باشد سازمان سیستم یا فرایندها افراد،

باشد  می تعاملات این حاصل که شود می عاطفی های العمل عکس یا احساسات شامل دیگر نیز معتقدند که تجربه،

 به مشتری تجربه که است گرفته قرار چیزی آن مرکز در مشتری ادراک که رسد می نظر به رفته هم روی. (8432)راجابلینا، 

 این پاسخگویان درصد 14 تقریباً و شد سؤالی مشتریان خود از خصوص این در لذا،. (8483پردازد )یو و همکاران،  می آن

 یک به که است افرادی و خدمات محصولات، با مشتری تعاملات همه از ای مجموعه مشتری، تجربه: برگزیدند را تعریف
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 1 برند وفاداری و شده ادراک ارزش مشتری، رضایت میانجی نقش تبیین با مجدد خرید بر مشتری تجربه کیفیت تأثیر بررسی

 

 خدمت یا محصول سازمان، با مشتری که را نقاطی همه مشتری تجربه. شرکت به مربوط خاصی برند یک با سازمان

 (. 3140 کارگر،) گیرد می دربر کند، می برخورد

 به مشتری تجربه مفهوم ابتدا در. شد مطرح (3428) سال در 2هرشمن و هالبروک توسط بار اولین مشتری تجربه مفهوم

 توجه دارد توجه مشتری رفتاری جنبه به که عواملی بررسی به سپس پرداخت؛ مشتریان توسط عقلانی گیری تصمیم بررسی

 کلمه آکسفورد، انگلیسی نامهلغت برطبق. است شده ایجاد مشتری تجربه درباره مفاهیم زیادی بعد به (3444) سال از. نمود

 همیشه مشتری(. 8434 ،4شالهن و همکاران) باشد می رویدادها یا حقیقت با عملی آشنایی یا واقعی مشاهده معنی به تجربه

 که حسی و سمبلیک حالت و نگرش یک عنوان به همچنین و داشت خواهد خود ذهن در خدمات از واقعی تجربه یک

 لمس قابل صورت به تواند می تجربه این و ایجاد یادآوری قابل و معنا با خوشایند، های حالت در مشتری و بازاریاب وسیله به

 صورت به که کننده مجذوب عمل یک عنوان به مشتری تجربه تعریف(. 8440 ،34رز) شود ایجاد هردو یا و لمس غیرقابل و

 باقی حافظه در را آن و درک را ها ارزش مشتری که جایی و ایجادشده مشتری خود و آن ایجادکننده بین مشترک

 . (3140گذارد )کارگر،  می

 سورپرایز ،31شخصی ارتباط ،38یادگیری ،33تازگی شامل که شود شامل را ویژگی یا بعد پنج باید مشتری تجربه های ویژگی

 فرایند یک عنوان به تجربه درک همچنین(. 8441 ،31و کله پالسون) است 31مشتریان مشغولیت و 39کردن متحیر یا کردن

دهد )حسین و  می نشان العمل عکس خدمات گوناگون های جنبه با مشتری و داده رخ زمانی دوره طول در که یادگیری

 رو روبه آن با یا دور، آن از مشتری که خدمت است، یک احساسی از یا ادراک عنوان به مشتری تجربه. (8432، 30همکاران

 با سازمان یک به که است افرادی و خدمات محصولات، با مشتری تعاملات همه از ای مجموعه مشتری، تجربه. شود می

 با مشتری که را نقاطی همه مشتری، تجربه. (8483گردد )جوشی و همکاران،  می شرکت به مربوط خاصی برند یک

 عناصر از تعدادی دارای مشتری تجربه (.8441 ،32اورل) گیرد می در بر کند را می برخورد خدمت یا محصول سازمان،

 را جدلی و کند می درک را آن و برخورد آن با مشتری باشد و می الگوپذیر و تأثیرگذار مادی و ذهنی ازنظر که پیچیده

 مجموعه یک از درواقع مشتری تجربه(. 8444 ،34کانلی و پگ)شود  می شامل را تجربه پیچیده عناصر و فطری قرابت بین

 تجربیات این و یابدمی افزایش تعاملات این ادامه در که باشد می سازمان یا شرکت یک و محصول مشتری، بین تعاملات از

 و مشتری انتظارات بین مقایسه به بستگی آن ارزیابی که دهد می نشان را مختلف سطوح در مشتری های مشغولیت و شخصی
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 تعریف این دهد؛ می تلفیق و مطابقت لمس قابل نکات با را تعامل متفاوت لحظات و دهد می ارائه شرکت که های محرک

 مشتریان دیگر طرف از(. 8431 کیم و چوی،) دهد می پوشش را حسی و شناختی اثربخشی، فیزیکی، ارتباطی، های قسمت

( 3140(. کارگر )8432)حسین و همکاران، شود تجربیاتشان ناشی می از ها آن رضایت که هستند گوناگونی نیازهای دارای

 شود، ناشی آن از مشتری تجربه است ممکن که را مواردی مشتری، تجربه نیازهای مراتب سلسله عنوان به پژوهش خود در

 .دهد می نشان را مشتری نیازهای مراتب سلسله( 3-8) شکل. کرد بیان

 
 مشتری تجربه نیازهای مراتب سلسله :3-8شکل 

 برند یک تجربه برای کنندگان مصرف به کمک آن هدف که است تبلیغات از فرم یک مشتری دیگر، تجربهبه عبارت 

 منافع و برند بصری و شفاهی طور به تلویزیون( و رادیو) 84سنتی تبلیغات که درحالی. (8432است )حسین و همکاران، 

 ها آن به محصول داخل در کنندگان مصرف کردن ور غوطه با کند می تلاش 83تجربی بازاریابی کردند، می بیان را محصول

 تجربی بازاریابی از هدف. (8483است )رسول و همکاران،  شدنی انسان، چندگانه حواس با این و کند کمک انتخاب در

 مشتری وفاداری و خرید به تصمیم به منجر درنهایت که است برند و کننده مصرف بین عاطفی و یادماندنی به اتصال

 .(3141)افراسیابی،  گردد می

 که معنا این به اند؛ یافته را مصرف تجربی های جنبه خود پژوهش در که اند بوده افرادی اولین ،(3428) هرشمن و هالبروک

 تجربیات که کردند مشخص( 3444) 88گیلمور و پاین اند. کرده بررسی مشتری تجربه طریق از را مشتری رفتار

 بین جاییامکان جابه که شود می تشکیل( گریزگرایانه و آموزشی سرگرمی، حسی،) کلان قلمروهای از فروشی خرده

 اثر انتشار با «تجربه» مفهوم. (8432، 81کند )کاندامپولی و همکاران می فراهم تجربی محیط در را پویا و ایستا مختلف عناصر

 دو با را تجربی بازاریابی دقیق چارچوب که بود پژوهشگری( 3444) 89اسمیت شد. مدیریت رشته وارد گیلمور و پاین

 عوامل بیانگر که سازانیتجربه و است مختلف تجربیات انواع بیانگر که استراتژیک تجربی های سازه: کرد ارائه عنصر

 خلق روش تجربه بازاریابی اسمیت، نظر طبق. (8432)کاندامپولی و همکاران،  هستند تجربیات این کننده ارائه مختلف
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 0 برند وفاداری و شده ادراک ارزش مشتری، رضایت میانجی نقش تبیین با مجدد خرید بر مشتری تجربه کیفیت تأثیر بررسی

 

 های سازه با ارتباطی( و حسی رفتاری، فیزیکی، احساسی، شناختی،) متفاوت تجربه نوع پنج که است خدماتی و محصولات

 منابع در مفهومی متمایز قالب در مشتری تجربه که بود اسمیت مقاله کمک به. آورند می وجود به را استراتژیک تجربی

 یعنی مشتری تجربه مختلف ابعاد خود مقاله در نیز( 8444) 81همکاران و فورنرینو. (3141شد )کارگر،  پدیدار بازاریابی

اند )حسین و همکاران،  کرده مشخص را( ها جنبه) شناختی و اجتماعی رفتاری، و فیزیکی عاطفی، ادراکی، حسی ابعاد

8432) . 

 گرا، عمل شناختی، هیجانی، حسی، های مؤلفه یعنی مشتری تجربه مؤلفه شش( 8440) 81همکاران و جنتیله دیگر سوی از    

 ها آن تعریف طبق. نکردند آزمایش تجربی صورت به را چارچوب این اما کردند، بررسی را ای رابطه و زندگی سبک

 بروز موجب که است سازمان از بخشی یا شرکت محصول، و مشتری بین های تعامل از ای مجموعه حاصل مشتری تجربه

 مشتری تجربه مفهوم اما است؛ متفاوت سطوح در مشتری تعهد معنای به و است شخصی کاملاً تجربه این. شود می واکنش

 با تجربه متغیر که اند کرده تکرار نیز( 8444) 80همکاران و براکوس. (8433متفاوت است )لمک و همکاران،  تعهد با

 شامل تجربه( 8444) 82همکاران و ورهوف تعریف طبق. دارد تفاوت تعهد و تعلق نگرش، نظیر عاطفی و ارزشی متغیرهای

 همکاران و براکوس. (8432است )حسین و همکاران،  «فروش خرده به فیزیکی و اجتماعی عاطفی، شناختی، های واکنش»

. نامیدند رفتاری و عاطفی ذهنی، حسی، ابعاد را ابعاد این و کردند گیری اندازه تجربی لحاظ به را برند تجربه ابعاد( 8444)

 احساسی، شناختی، ابعاد مانند ابعادی از مشتری تجربه متغیر درباره تجربی مطالعات که دهد می نشان بررسی این بنابراین،

 هدف که است معتقد( 8444) اسمیت. کنند می استفاده مشتری تجربه گیری اندازه برای ای رابطه و رفتارت فیزیکی، حسی،

 تجربه حاضر مطالعه تعریف دلیل طبق همین به است؛ کلی تجربه یک خلق برای تجربه پنج این ترکیب ها بازاریاب نهایی

هستند )شالهن و  آن فرعی ابعاد ای رابطه و رفتاری و فیزیکی حسی، احساسی، شناختی، ابعاد که است واحد متغیری مشتری

 .(8434همکاران، 

 سوددهی و کارکردی های جنبه به تنها که منطقی ای گیرنده تصمیم عنوان به کننده مصرف سنتی به مشتری، دیدگاه در

 و نموده توجه افراد احساسی و منطقی بعد به تجربی، بازاریابی که درحالی شود؛ می گرفته نظر در دهد، می اهمیت محصول

 مشتری رضایت بر باید تنها نه تجربی، بازاریابی .باشد می نیز محصول از بخش لذت تجربه کسب دنبال به مشتری است معتقد

(. 8431 ،84همکاران و کنگ) بیاورد همراه به نیز را کننده مصرف آینده وفاداری باید بلکه باشد، اثرگذار خرید زمان در

 توسط شده ادراک واقعی با ارزش خدمت یا کالا های ویژگی از کننده مصرف ذهنیت مقایسه را ارزش ،(8441) 14وودال

( 3422) 13زیتهامل مشتری، تجربی ارزش چارچوب ساخت نیز و ابعاد و ها بندی دسته فهم برای. است کرده تعریف وی
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 درک طریق چهار از را ارزش مشتری، که فهمید وی. نمود ارائه را شده ادراک ارزش و شده ادراک قیمت مفهوم

 ارزش،-1 خواهد؛ می محصول در مشتری که است چیزی آن هر ارزش،-8 کالا؛ یک پایین قیمت یعنی ارزش-3: نماید می

 قبال در مشتری که است چیزی آن ارزش،-9 است؛ کرده پرداخت مشتری که است مبلغی قبال در شده دریافت کیفیت

 های قضاوت همان ارزش، ،(8431) 18چن نظر (. طبق8432است )حسین و همکاران،  نموده دریافت است داده که آنچه

 فرآیند طول در غیرمستقیم یا مستقیم تعاملات حاصل و شود می بنا تجربی ادراک ی پایه بر معمولاً که است مشتریان ذهنی

 . (3141است )حسین زاده و حدادی،  مصرف

 بازگشت نرخ بودن، مفرح شناسی، زیبایی بعد چهار دارای 11ارزش تجربی که دارند می بیان( 8431) همکاران و کنگ

 ارائه خدمات به خدمات تعالی و ها فعالیت یا و فیزیکی اشیای میان تناسب به شناسی، زیبایی. است خدمات تعالی و سرمایه

 را برند آن مشتری حد چه تا که است تجربی بازاریابی حاصل برند، یک بودن مفرح دارد؛ اشاره برند سوی از شده

 گذاری سرمایه به علاقه و مشتری بازگشت میزان سرمایه، بازگشت نرخ آخر، در و است کرده احساس مفرح و انگیز هیجان

 از نفر 88 با مصاحبه طریق از( 8439) 19همکاران و ستین. (8432نماید )کاندامپولی و همکاران،  می بیان را شرکت در

 که دانند می خود اصلی هدف را مهمانان برای مثبت تجربه خلق مدیران، تمام که دریافتند استانبول های هتل مدیران

 سایر با استراتژیک های پیمان جدید، های فناوری از استفاده ای، حرفه و دیده آموزش انسانی نیروی طریق از توانند می

 بازاریابی که گفت توان می بنابراین. یابند دست آن به ها اتاق و هتل داخلی طراحی نیز و های حوزه کاری خودشرکت

 از بسیاری توجه مورد اخیر هایسال در که است مشتری تجربی ارزش در تأثیرگذار و اساسی فاکتورهای از یکی تجربی،

 i(.8434 همکاران، و شالهن) است گرفته قرار بازاریابان

 که باشد می مجموعه یا شرکت یک با او غیرمستقیم و مستقیم برخورد در مشتری ذهنی پاسخ دربرگیرنده مشتری، تجربه

 گیرد می شکل مشتری ذهن در که است ای تجربه کیفیت کننده تداعی شرکت آن با مواجه این چگونگی از او ادراک

از  برخی. باشد سازمان سیستم یا فرایندها افراد، با تعامل شامل باید مشتری تجربه(. 8433 ،11همکاران و لیمکی)

 یا احساسات شامل تجربه، دیگر معتقدند برخی و شود می هم محصول با تعامل شامل تجربه پژوهشگران معتقدند که

 نظر به رفته هم روی. (8432است )کاندامپولی و همکاران،  تعاملات این حاصل که شود می عاطفی های العمل عکس

 محمودی، و درخشانی) پردازد می آن به مشتری تجربه که است گرفته قرار فرآیندی مرکز در مشتری ادراک رسد می

 به دست است سازمان با معامله به شبیه که ای تجربه ها آن هستند، شرکت یک با تماس در مشتریان که زمان هر(. 3148

 رویداد یک کننده، مصرف رفتار حوزه در تجربه (.8438، 11همکاران و رز) دهد می شکل را عقیده یک که آورند می

 اما. است شده استفاده خدمات( یا محصولات یعنی) ها محرک با ارتباط آن مبنای که است بالا( عاطفی اهمیت با) شخصی
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 4 برند وفاداری و شده ادراک ارزش مشتری، رضایت میانجی نقش تبیین با مجدد خرید بر مشتری تجربه کیفیت تأثیر بررسی

 

 طول در مستقل تماس نقطه یا دسترسی نقطه چندین از مشتری تجربه خلق زیرا است، پیچیده چالشی مشتری تجربه خلق

 کلید مشتری تجربه کردن بهتر که اند داده تشخیص کنونی های سازمان(. 3141افتخاری، ) شود می تشکیل مبادله فرایند

 در مشتری مثبت تجربه نتیجه برند به نسبت مشتری وفاداری و رضایت. است زمان طول در مناسب درآمد رشد و برند رشد

 ارتباط از گیرد، می شکل کند می ارائه سازمان آنچه مختلف ابعاد عنوان به تجربه که این. است مشتری منفی تجربه برابر

 (.3144حیدری، ) غیره و اطمینان قدرت محصول، خصوصیات و خدمات و کیفیت بندی بسته تبلیغات، تا مستقیم

 خرید و بازگشت موجب تواند می که است فاکتورهایی قدرتمندترین از یکی شود، می حک مشتری ذهن در که ای تجربه

 طور به تجربه یک(. 8438 ،10همکاران و اوتنز) شود او اطرافیان سایر به مشتری سوی از سازمان توصیه یا و مشتری مجدد

. نماید بهتر را سازمان با دادوستد از ها آن کلی تجربه و ساخته متأثر را کیفیت از مشتریان تصور و درک تواند می معناداری

. (8432ورزند )حسین و همکاران،  اجتناب مشتری، با تعامل هنگام به کلی، تجارب افزودن و خلق از توانند نمی ها سازمان

 مثبت تجربه نهایتاً و گیرد می شکل سازمان آن های ارتباطی کانال تمام با تعاملش طول در سازمان یک از مشتری درک

 احساسی، شناختی، ابعاد مانند ابعادی از مشتری تجربه متغیر درباره تجربی مطالعات. گردد می خرید تکرار به منجر مشتری

 پنج این ترکیب ها بازاریاب نهایی هدف. کنند می استفاده مشتری تجربه گیری اندازه برای ای رابطه و رفتاری فیزیکی حسی،

 ،14احساسی ،12شناختی ابعاد که است واحد متغیری مشتری تجربه دلیل همین به. است کلی تجربه یک خلق برای تجربه

 (. 3141افتخاری، ) هستند آن فرعی ابعاد 91ای رابطه و 98رفتاری ،93فیزیکی ،94حسی

 با متقابل روابط داشتن .باشد می مشتریان و کارکنان بین زیاد بسیار مواجهه هافروشگاه اصلی های ویژگی از یکی     

 را خدمات که کارکنانی مثال عنوان به سپارند، می یاد به خوبی به را ها آن مشتریان که است های تجربه جزء کارکنان

 انتظارات نمودن برآورده برای کمی بسیار آموزش و تجربه دارای که کارکنانی با کنند، نمی عرضه مطلوبی صورت به

 در (.8433باشند )لمک و همکاران،  داشته کیفیت از ناخوشایندی تأثیرات مشتریان حافظه در توانند می هستند، مشتریان

 راحت خرید، و سریع موقع به انجام برای نوین های روش ارائه و خاص تدابیر اتخاذ با توانند می هافروشگاه کنونی شرایط

 تعهد داشتن مستلزم مشتری، در مثبت تجربه آمدن وجود به در شدن موفق. کنند تبدیل دائمی مشتریان به را خود مشتریان

 آن مستمر بهبود برای و کرده درک را مشتری به خدمت فلسفه باید هافروشگاه کارکنان و است مشتری به نسبت کامل

 (.8432 راجابلینا،) کنند حفظ را خود مشتریان توانند می طریق بدین. کنند کوشش
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  پژوهششناسی  روش .3

 به هاپرسشنامه از یزیاد حجم ارسال چگونگى کند،مى نگران پرسشنامه طراحى از پس را محققان که سوالى اولین 

 پرکاربرد هایروش از یکی. است متفاوت نمونه اندازه تعیین هایولفرم است. نمونه حجم اندازه برآورد و جامعه دست

فرمول در این پژوهش باتوجه به نامحدود بودن تعداد اعضای جامعه از کوکران است.  فرمول نمونه حجم تعیین در

 د:شومی حجم نمونه استفاده محاسبه برای صورت زیرکوکران به

9.   
    

  
 

که فاقد آن صفت  ینیز درصد افراد q مقدار نسبت صفت موجود در جامعه و p جایبه حجم نمونه است. n در این فرمول

نرمال  یرمقدار متغ Zو  41/4رابر مقدار خطا و ب dشود؛ و می استفاده 4/ 1 یعنی هاناز حداکثر مقدار آ ، کهدر جامعه هستند

Z2و  41/3برابر با درصد  41 ینانواحد استاندارد، که در سطح اطم
 .دشومیاستفاده  2931/1برابر   

 گردید.نفر تعیین  121با قرار دادن اعداد در فرمول کوکران، حجم نمونه،  

  
          

      
 

     

      
           

 آوری شده از شعب فروشگاه در جدول زیر ارائه شده است. های جمع پراکندگی پرسنامه

 آوری شده در شعب نمونه فروشگاه های جمع : پراکندگی پرسشنامه3-1جدول 

 تعداد پرسشنامه  شعبه فروشگاه رفاه در تهران ردیف

 31 نما جهان 3

 81 میدان امام 8

 34 شکریه 1

 33 مهدیه 9

 پژوهشهای  . یافته4

در یری گامر سروکار دارد که ابزار اندازه ینبا ا یادشدهاست. مفهوم  یریگابزار اندازه یفن هاییژگیاز و یکی 99پایایی 

 (. 3148 ی،)خاکدهد یدست مبه یکسانی یجتا چه اندازه نتا یکسان یطشرا

      کرونباخ یآلفا روش از یری پژوهشگاعتماد ابزار اندازه یتمحاسبه قابل یبرا
 

   
     

∑  
 

  
استفاده شده   

S2  پرسشنامه، یهاسؤالها یا زیرمجموعه گویهتعداد  j روش یناست. در ا
jآزمون یرز واریانسjو ام  S2کل یانسوار 

 آزمون است.

 دست آمده است.به (9-3)جدول  بقپژوهش ط یرهایکرونباخ( هرکدام از متغ ی)آلفا یاییپا ضریب
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 Reliability 
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 پارامترهای توصیفی و ضریب آلفای کرونباخ سؤالات پرسشنامه به تفکیک متغیرها :9-3جدول 

 ینبنابرا باشد؛یم 0/4از  یشترب یرهاکل پرسشنامه و هرکدام از متغ یبرا باخکرون یدست آمده آلفابه یبجا که ضرااز آن

 مطلوب برخوردار است.یایی پا واعتماد  یتتوان گفت که پرسشنامه پژوهش از قابلیم

 های نیکویی برازش مدلشاخص :جدول

 
 

است که در این پژوهش نیز از آن استفاده شده است. توسط این   GOFترین معیارهای برازش مدل، معیار یکی از مهم

گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش، برازش بخش کلی را  تواند پس از بررسی برازش بخش اندازه معیار محقق می

مقدار ( سه 8444و همکاران ) 91وتزلس ( ابداع گردید.8449و همکاران ) 91توسط تننهاوس GOFنیز کنترل نماید. معیار 

 ید)ساند  ( معرفی کردهGOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای برازش کلی مدل )معیار  را به 11/4و  81/4، 3/4

 (.3143عباس زاده و همکاران، 
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.Tenenhaus 
46

.Wetzels 

 آلفای کرونباخ هاشماره گویه هاتعداد گویه متغیر

 212/0 3-1 1 کیفیت تجربه مشتری

 393/0 1-34 1 رضایت مشتری

 317/0 33-31 1 ارزش ادراک شده

 334/0 31-84 1 وفاداری برند

 372/0 83-89 9 خرید مجدد
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 دهندگانجنسیت پاسخ

طور شده است. همان خلاصه 3-9مورد مطالعه در پژوهش حاضر در جدول و نمودار  یآمار نمونه یتجنس یبو ترک تعداد

 و ر مردفن 311ر که به سؤالات پرسشنامه پاسخ دادند، فن 121در مجموع از  شود،یجدول و نمودار ملاحظه م ینکه در ا

 باشند.یر زن مفن 884

 دهندگانجنسیت پاسخ 3-9جدول 

 درصد نسبی فراوانی نسبی طبقه متغیر

 جنسیت
 ٪43 167 مرد

 ٪73 220 زن

 ٪100 327 جمع

 

 

 دهندگانجنسیت پاسخ 3-9نمودار 

 دهندگانسن پاسخ

دست نشان داده شده است. با توجه به نتایج به 8-9پراکندگی سن اعضای نمونه آماری پژوهش حاضر در جدول و نمودار 

 درصد( قرار دارند. 81) 14تا  93درصد( و  19) 94تا  13دهندگان در گروه سنی آمده اکثریت پاسخ

 دهندگانسن پاسخ 8-9جدول 

 

 

 

 

 

43% 
57% 

 جنسیت

 مرد 

 زن 

 درصد نسبی فراوانی نسبی طبقه متغیر

 سن

 ٪2 31 سال 84زیر 

 ٪16 62 سال 14 تا 84

 ٪34 131 سال 94 تا 13

 ٪27 96 سال 14تا  93

 ٪13 67 سال 14بالای 

 ٪100 327 جمع
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 دهندگانسن پاسخ 8-9نمودار 

 دهندگانتحصیلات پاسخ

 121خلاصه شده است. در مجموع از  یرپژوهش حاضر در جدول و نمودار ز ینمونه آمار یاعضا یلاتتحص یپراکندگ

درصد از افراد دارای تحصیلات  81یعنی  دهندگانر پاسخثاک ؛سؤالات پرسشنامه پاسخ دادندکه به دهندگان ر از پاسخفن

 اند.کارشناسی بوده

 دهندگانتحصیلات پاسخ 1-9جدول 

 درصد نسبی فراوانی نسبی طبقه متغیر

 تحصیلات

 ٪21 22 زیر دیپلم

 ٪23 22 دیپلم

 ٪10 32 کاردانی

 ٪26 100 کارشناسی

 ٪13 70 کارشناسی ارشد

 ٪3 23 دکتری

 ٪100 327 جمع
 

 

 دهندگانتحصیلات پاسخ 1-9نمودار 

8% 
16% 

34% 
25% 

17% 

 سن

 سال ۲۰زیر 

 سال ۳۰تا  ۲۰

 سال ۴۰تا  ۳۱

 سال ۵۰تا  ۴۱

 ۵۰بالای 

21% 

23% 
10% 

26% 

13% 
7% 

 تحصیلات

 زیر دیپلم

 دیپلم

 کاردانی

 کارشناسی

 کارشناسی ارشد
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 دهندگانوضعیت تأهل پاسخ

 21ر( مجرد و فن 10دگان )ندهپاسخدرصد  31که حدود  یدها مشخص گردموجود در پرسشنامه یهابا توجه به پاسخ

دهندگان تأهل پاسخ یتتعداد و درصد و نمودار وضعجدول . در ادامه باشندیر( متأهل مفن 182دهندگان )درصد پاسخ

 ست.ا یدهمشخص گرد

 دهندگانوضعیت تأهل پاسخ 9-9جدول 

 درصد تعداد وضعیت تأهل

 ٪17 73 مجرد

 ٪27 322 متأهل

 ٪100 327 کل
 

 

 دهندگانوضعیت تأهل پاسخ 9-9نمودار 

 ای رفاههای زنجیرهسابقه دفعات خرید از فروشگاه 

پژوهش حاضر در جدول و نمودار خلاصه  ینمونه آمار یاعضاای رفاه برای های زنجیرهسابقه دفعات خرید از فروشگاه

نفر  91سه دفعه، ر فن 91، دو دفعهر فن 10، یک دفعه رفن 13 طور میانگین تاکنونبه دهنده،ر پاسخفن 121 ینشده است. از ب

 اند.ای رفاه خرید کردههای زنجیرهبیش از چهار دفعه از فروشگاهر فن 842و  چهار دفعه

 های رفاهدفعات خرید از فروشگاه 1-9جدول 

 درصد تعداد دفعات خرید

 ٪2 31 دفعه 1

 ٪17 73 دفعه 2

 ٪12 46 دفعه 3

 ٪11 43 دفعه 4

 ٪74 202 دفعه 4از  بیش

 ٪100 327 کل

15% 

85% 

 تاهل

 مجرد

 متأهل
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 های رفاهدفعات خرید از فروشگاه 1-9نمودار 

 هاهای آماری مورد استفاده و کاربرد هر یک از آنجدول آزمون

 افزارنرم کاربرد های مورد استفادهآزمون ردیف

 SPSS بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها (K-Sای )اسمیرنوف تک نمونه-کولموگروف 3

 SPSS بررسی پایایی پرسشنامه ضریب آلفای کرونباخ 8

 Smart-PLS بررسی روایی پرسشنامه (CFAتحلیل عاملی تأییدی ) 1

 Smart-PLS داری روابط میان متغیرهابررسی معنی آزمون همبستگی 9

 Smart-PLS های پژوهشآزمون فرضیه (SEMسازی معادلات ساختاری )مدل 1

 یع متغیرهانرمال بودن توز یبررس یبرا 43یرنوفاسم-کولموگروفآزمون 

آزمون نرمال بودن  جهت. شوداستفاده می SPSS افزارها در نرماین آزمون برای بررسی و آزمون نرمال بودن دادهاز 

ر و فص هایاساس فرض ینا بر .شودیاده مفاست یرنوفاسم-از آزمون کولموگروف حاضر نیز پژوهش یرهایمتغ یعتوز

 : شودیدر نظر گرفته م یربه صورت ز یرهااز متغ یکهر  یبرا یک

H0: کنند. یم یروینرمال پ یعها از توزداده 

H1کنند.ینم یروینرمال پ یعها از توز: داده 

و در  یریمگیم نتیجه ( رایعنرمال بودن توز یعنیر )فرض صفتر از مقدار خطا باشد، بزرگ یداریمقدار سطح معن اگر

-یم یجه( را نتیعنرمال بودن توزیرغ یعنی) یکرض فخطا باشد، مقدار تر از کوچک یدارنیکه مقدار سطح مع یصورت

نشان داده شده است. با  بالاپژوهش در جدول  یرهایاز متغ یکهر  یبرا یرنوفاسم-آزمون کولموگروف یج. نتایریمگ

شود که یجدول مذکور(، مشاهده م یهاپژوهش )داده یرهایمتغ یبرا میرنوفاس-آزمون کولموگروف یتوجه به خروج

نرمال بودن  یهگرفت که فرض یجهنت توانیو م باشدیم 41/4کمتر از  یرهامتغ یتمام یدست آمده برابه یادارنسطوح مع

 است. یرنرمالپژوهش غ یرهایتمام متغ یعتوز ینشود؛ بنابراأیید نمیها تآن
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 Kolmogorov-Smirnov Test 

8% 
15% 

12% 

11% 

54% 

 یک دفعه

 دو دفعه

 سه دفعه

 چهار دفعه

 بیش از چهار دفعه
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 ای آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهشبر K-Sجدول نتایج آزمون 

 گیری بحث و نتیجه .7

 یکی درواقع مستقیم اثر. باشدمی 92مستقیم اثر نوع از ساختاری معادلات مدل در مکنون متغیرهای بین روابط دیگر از نوع 

 روابط نوع این. دهدمی نشان متغیر دو میان را 94داریجهت رابطه و است ساختاری معادلات هایمدل سازنده اجزاء از

 فرض علی خطی تأثیر گربیان درواقع اثر نوع این گیرد؛می قرار ارزیابی مورد 14طرفهیک واریانس آنالیز وسیلهبه عمدتاً

 مستقل، متغیر و وابسته متغیر یک میان را ایمستقیم رابطه اثر هر مدل، یک درون در. است دیگر متغیر بر متغیر یک شده

 بر علاوه برعکس؛ و باشد مستقل متغیر تواندمی دیگر مستقیم اثر یک در وابسته متغیر یک اگرچه. کندمی بیان و مشخص

 تحلیل در همچنین و شود مرتبط وابسته متغیر چندین با تواندمی وابسته متغیر یک چندگانه، رگرسیون مدل یک در این

 متغیر که موضوع این. شود مرتبط وابسته متغیر چندین با تواندمی مستقل متغیر ، یک13متغیره چندگانه / چند واریانس

 این. شودمی 18غیرمستقیم اثر نام به سومی رابطه آمدن وجودبه باعث شود مستقل متغیر مواقع، از برخی در تواندمی وابسته

 11میانجی متغیر اثر، این در. است میانجی متغیر چند یا یک طریق از ایوابسته متغیر بر مستقل متغیر اثر یک واقع در اثر

 متغیرهای پژوهش این در. کندمی ایفا را وابسته متغیر نقش دیگر متغیر به نسبت و مستقل متغیر نقش متغیر یک به نسبت

 است از رضایت مشتری، ارزش ادراک شده و وفاداری برند. عبارت میانجی

 .است شده داده نمایش جدول زیر در ساختاری معادلات مبنای بر پژوهش هایفرضیه سایر آزمون

 های پژوهشجدول نتایج آزمون فرضیه

 نتیجه tآماره  (β) های پژوهشفرضیه

 تأیید 121/32 04334 یر دارد.تأثکیفیت تجربه مشتری بر رضایت مشتری  :اصلی فرضیه

 *درصد 41معناداری در سطح اطمینان *

                                                                                                                                                                                        
48

 Direct Effect 
49

 Directional 
50

 ANOVA 
51

 MANOVA 
52

 Indirect Effect 
53

 Mediating 

 نتیجه مقدار خطا (sigداری )سطح معنی T statistic متغیر

 غیر نرمال  07/0 04000 04136 کیفیت تجربه مشتری

 غیر نرمال  07/0 04000 04192 رضایت مشتری

 غیر نرمال  07/0 04000 04122 ارزش ادراک شده

 غیر نرمال  07/0 04000 04144 وفاداری برند

 غیر نرمال  07/0 04000 04212 خرید مجدد
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 زیر نمودارهای های پژوهش دربر اساس فرضیه داریمعنی و مسیر ضرایب تخمین حالت دو در پژوهش، همچنین مدل

 مدل در را t مقدار آماره نیز دوم نمودار و تعیین ضریب و مسیر ضریب مقدار همان درواقع اول شکل. است شده داده نشان

 .دهدمی نشان

 
 مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب مسیر 3-9شکل 

 

 در حالت معناداری مدل پژوهش 8-9شکل 
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 یر دارد.تأثکیفیت تجربه مشتری بر رضایت مشتری  :اول فرضیه

 نمود: بیان زیر صورت به توانمی را فرضیه این آزمون برای آماری یک و صفر هایفرض

    H0 : یر ندارد.تأثکیفیت تجربه مشتری بر رضایت مشتری 

    H1 : دارد.یر تأثکیفیت تجربه مشتری بر رضایت مشتری 

 متغیر با درصد 41 سطح اطمینان کیفیت تجربه مشتری در متغیر ،38-9 جدول در t آماره از آمده دستبه نتایج بر طبق

 گفت توانمی همچنین(. است گرفته + قرار41/3 تا -41/3 بازه از خارج در t آماره) دارد داریمعنی رضایت مشتری رابطه

ریزی و فعالیت در جهت افزایش برنامه که رسید نتیجه این به توانمی بنابراین، است؛ مستقیم و مثبت رابطه این نوع که

این رضایت مشتری یکی از رمزهای  که افزایش رضایت مشتری از برند گردد به منجر تواندمی کیفیت تجربه مشتری،

 . گیردمی قرار تأیید مورد پژوهش فرضیه اول بنابراین موفقیت برندها در عرصه پر رقابت بازارهای امروزی است؛

 بر 019/4 میزان کیفیت تجربه مشتری به متغیر که رسید نتیجه این به توانمی نیز فرضیه این به مربوط مسیر ضریب به توجه با

رضایت  مقدار درصد 41 احتمال به یابد، بهبود واحد 3 کیفیت تجربه مشتری به میزان اگر یعنی دارد؛ رضایت مشتری اثر

 .گرددمی ترمثبت و یافته افزایش واحد 019/4 میزان مشتری به

 (تأییدی عاملی تحلیل) پژوهش هایسازه عاملی جدول بارهای

  کیفیت تجربه رضایت مشتری ارزش ادراکی وفاداری برند خرید مجدد

    
243/0 C-E-Q.1 

    
232/0 C-E-Q.2 

    
230/0 C-E-Q.3 

   
 336/0 C-E-Q.4 

   
 271/0 C-E-Q.5 

   
312/0 

 
C-satisfaction.1 

   323/0  C-satisfaction.2 

   336/0  C-satisfaction.3 

  
 219/0 

 
C-satisfaction.4 

  
 

293/0 
 

C-satisfaction.5 

  331/0 
  

P-value.1 

  290/0 
  

P-value.2 

  210/0   P-value.3 

  242/0   P-value.4 

 
 

232/0 
  

P-value.5 

 290/0 
   

B-loyalty.1 
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  کیفیت تجربه رضایت مشتری ارزش ادراکی وفاداری برند خرید مجدد

 
633/0 

   
B-loyalty.2 

 
233/0 

   
B-loyalty.3 

 
261/0 

  
 B-loyalty.4 

 236/0    B-loyalty.5 

272/0  
   

 Repurchase.1 

333/0 
   

 Repurchase.2 

217/0 
 

 
  

Repurchase.3 

329/0 
 

 
  

Repurchase.4 

 های پژوهش )تحلیل عاملی تأییدی(جدول ضرایب معناداری مربوط به بارهای عاملی سازه

  کیفیت تجربه رضایت مشتری ارزش ادراکی وفاداری برند خرید مجدد

   
 972/47 C-E-Q.1 

   
 419/73 C-E-Q.2 

   
 396/70 C-E-Q.3 

  
 

 
307/29 C-E-Q.4 

  
 

 
263/42 C-E-Q.5 

  
 322/20 

 
C-satisfaction.1 

   293/27  C-satisfaction.2 

   297/26  C-satisfaction.3 

 
 

 
040/37 

 
C-satisfaction.4 

 
  

632/37  C-satisfaction.5 

 
 

202/13 
 

 P-value.1 

 
 

092/71 
 

 P-value.2 

  249/33   P-value.3 

  234/43   P-value.4 

  
723/33  

 
P-value.5 

 
193/72 

 
 

 
B-loyalty.1 

 
433/22 

 
 

 
B-loyalty.2 

 
219/70  

  
B-loyalty.3 

 
322/73  

 
 B-loyalty.4 

 222/43    B-loyalty.5 

227/10   
  

 Repurchase.1 
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  کیفیت تجربه رضایت مشتری ارزش ادراکی وفاداری برند خرید مجدد

236/26 
   

 Repurchase.2 

196/43 
 

 
  

Repurchase.3 

632/24 
 

 
  

Repurchase.4 

 سؤالات ها یاآیتم تمامی که دریافت توانمی است، شده آورده بالا جدول در که تأییدی عاملی تحلیل نتایج به توجه با

 توجه با پژوهش سؤالات یا هایک از آیتم هر به مربوط عاملی بارهای درواقع و برخوردارند؛ قبولی قابل روایی از پرسشنامه

 .اندبوده معنادار درصد 41 اطمینان سطح در بالا جدول به

   منابع و مآخذ. 6
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The Effect of Job Satisfaction on Employee Productivity by 

Mediating Organizational Culture 
 

Saeed Khanzadeh
 1 

 

Abstract  

The sampling method was random and using Cochran's formula, the sample size is 385. 

After studying the related literature to the subject of research, a standard and 

appropriate questionnaire was prepared and distributed among our sample. Finally, 385 

of the received responses were applicable to analyse. In order to analyze the collected 

data and test the hypotheses, SPSS and Smart PLS softwares, the structural equation 

method and confirmatory factor analysis have been used.  The results of our analyses 

proved that the customer experience quality has a positive and significant effect on the 

components of customer satisfaction, perceived value and brand loyalty. Also, the 

positive and significant effect of all three components of customer satisfaction, 

perceived value and brand loyalty on customer repurchase was confirmed. Finally, the 

brand was offered some suggestions for exploiting the research results in order to gain 

competitive advantage. 

Keywords 

Customer experience quality, Customer satisfaction, Customer perceived value, Brand 

loyalty, Repurchase. 
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