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Abstract 
Evaluating the quality of customer experience in cafes is important for 
businesses in order to improve service delivery, customer satisfaction, 
and value creation. The aim of this research is to adapt and develop the 
Customer Experience Quality (EXQ) model in leisure spaces with an 
emphasis on gender dimensions. The research method was mixed. In 
the qualitative phase, semi-structured interviews were used to collect 
data with ten experts in the field of customer service and experience, 
researchers and sociologists in the field of women, and cafe operators. 
In the quantitative stage, data was collected using a researcher-made 
questionnaire from a sample size of 221 customers of female cafes in 
the IranShahr neighborhood of Tehran. The data were analyzed using 
exploratory and confirmatory factor analysis. In exploratory factor 
analysis, eight dimensions were identified. The results of confirmatory 
factor analysis also confirmed the validity, reliability, and fit of the 
eight-dimensional structural model of the quality of female customers' 
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experience in cafes. Therefore, the EXQ model was expanded from 4 
dimensions to 8 dimensions in the context of cafes and in the field of 
female customers. This model can be used to improve the planning and 
management of female customer experience in cafes. 

Keywords: Experience Economy, Customer Experience Quality,Third 
Place,Iranshahr Neighborhood of Tehran,EXQ Model. 

 
1. Introduction 
The quality of customer experience is known as one of the most 
important sources of creating competitive advantage, increasing 
satisfaction, and strengthening loyalty. However, the subjective, 
multidimensional, and fluid nature of experience has presented 
conceptual and methodological difficulties in its measurement and 
management. On the other hand, in contemporary times, cafes have 
become a part of the urban and modern lifestyle, and people visit these 
spaces not only to drink coffee, but also to relax, spend leisure time, and 
socialize. But, the fundamental question is whether the quality of 
experience in cafes is the same for everyone, regardless of gender? 
Women have always faced limitations in interacting with urban spaces 
and experience public spaces differently than men. Although the 
presence of women in public arenas has increased in recent decades, 
global statistics still indicate the existence of structural inequalities.  
According to the World Economic Forum's report on the gender gap in 
2024, Iran is ranked at the bottom of the global table, indicating the 
serious challenges faced by women in social and economic life. In such 
a context, spaces such as cafes have become a vital platform for women. 
Accordingly, women's experience in cafes requires a model tailored to 
women's gender characteristics. The present study aimed to explain the 
components that make up the quality of female customer experience in 
cafes and present a localized model. The main question of the research 
is: What are the dimensions that shape the quality of female customers' 
experience in cafes? 

 
2. Literature Review 
Recent studies have extensively explored the role of cafes in social and 
urban contexts. Internationally ,Kanesuvamheera and Makhathini 
(2025) highlighted the significance of campus cafes as "third places" 
that enhance the student experience in South Africa. Similarly ,Cowan 
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et al .(2025). found that biophilic or nature-based cafe environments 
positively influence customer well-being and pro-environmental 
behaviors. In the Vietnamese context ,Kim Vu et al .(2024)   developed 
a conceptual model for the coffee shop experience from both supplier 
and consumer perspectives, providing a more granular understanding 
of customer dynamics .Furthermore, Zamani Darani and Maghsoudi 
(2019) investigated the correlation between female presence in urban 
environments and urban desirability metrics. The results demonstrated 
that factors including physical structure, comfort, safety and security, 
social utility, sense of pleasure, and sense of belonging are positively 
and significantly correlated with women's attendance in urban spaces. 
Enayat and Afzali(2024) explored the concept of "hidden life" (Ziist-e 
Penhan) among single women in Shiraz. Their findings indicated that 
social pressures and cultural norms drive women toward cafes to seek 
a form of freedom, independence, and a private social experience.  
Based on this review, three primary research gaps are identified: first, 
women's cafe experiences are rarely studied as an independent variable; 
second, the EXQ model has primarily been validated in banking or 
sports sectors rather than the cafe industry; and third, feminist critiques 
suggest that current third-place theories require a gender-sensitive 
model to accurately reflect women’s experiences. 
 
3. Methodology 
The present study is applied in terms of its purpose and descriptive-
survey nature and its method is a sequential exploratory mix. In the 
qualitative phase, through semi-structured interviews with 10 experts, 
the indigenous and gender dimensions of women's experiences were 
extracted. In the quantitative phase, the statistical population 
included women visiting cafes in the Iranshahr neighborhood in 
District 6 of Tehran. According to the 10-fold rule of Hair et al. (2017), 
the sample size is 130 people, and according to Kline (1990), the 
minimum acceptable statistical sample for conducting structural 
equations is 200 people. In this study, to increase accuracy and 
validity, a sample size of 221 people was considered. The quantitative 
part instrument was a researcher-made questionnaire that was 
designed by combining the EXQ model items and the results extracted 
from the qualitative phase. Content validity was confirmed by experts 
and its reliability was confirmed in a preliminary study (31 people) with 
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a Cronbach's alpha coefficient higher than 0.7. The research data was 
analyzed in two parts: descriptive and inferential. Descriptive statistics 
described demographic variables using statistical indicators. In the 
inferential section, first, using exploratory factor analysis, the 
constituent dimensions of the quality of female customers' experience 
in cafes were identified.  Subsequently, the validity, reliability, and fit 
of the model were examined using confirmatory factor analysis. In this 
regard, SPSS26 and Smart PLS3 software were used. 
 
  4. Results 
The research indicates that the primary audience for cafes is composed 
of young (35% under 30) and highly educated women (81.4%), whose 
specific expectations have led to the expansion of the EXQ model from 
four to eight dimensions. This validated 8-factor structure—explaining 
52.81% of the total variance—reveals that Gender-Related Experience 
is the most critical factor, establishing gender comfort and the 
fulfillment of physiological needs as essential prerequisites for women 
to enter and engage with cafe spaces. Staff Interaction follows as the 
second priority, highlighting that professional error management is a 
vital tool for building loyalty. Furthermore, the study shows that 
Product Experience transforms leisure quality, while Final Value is 
perceived as a function of social status; women demonstrate a higher 
price acceptance threshold for significant personal or family events. In 
the Experience Economy dimension, visual aesthetics dominate, 
whereas the Peace of Mind and Third Space components emphasize that 
women value predictability and risk reduction, often returning to 
familiar spaces to ensure social quality. Notably, the Physical 
Environment is perceived through human interactions, where staff 
provide a cozy atmosphere that mitigates the coldness of the layout. 
Ultimately, by integrating Customer Experience, Gender Justice, and 
the Third Space, this study provides a strategic framework for urban 
managers to prioritize gender-specific spatial requirements alongside 
service quality to enhance women's social presence. 
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بر  دیا تأکب یفراغت يدر فضاها يتجربه مشتر تیفیمدل کطراحی 
  )انتهر ایرانشهر محلههاي کافه: طالعهورد مم( یتیابعاد جنس

     مژگان فاتح نیا
 کارشناس ارشد مدیریت جهانگردي / گروه گردشگري 

 دانشکده مدیریت و حسابداري دانشگاه علامه طباطبائی  شهرتهران/ ایران
  

فاطمه سالاروندیان

  

 ستادیار/ گروه گردشگري   
 طباطبائی   شهرتهران/ ایراندانشکده مدیریت و حسابداري دانشگاه علامه 

  

 : استاد / گروه گردشگري    مهدي کروبی
 دانشکده مدیریت و حسابداري دانشگاه دانشگاه علامه طباطبائی    شهرتهران/ ایران

  

 1چکیده

 يلق ارزش براو خ يمشتر تیبهبود ارائه خدمات، رضا يها و در راستادر کافه يتجربه مشتر تیفیک یابیارز

کافه در  يتوانمند زانیو م انیها را انتظارات مشتردر کافه ياست. تجربه مشتر تیکسب و کارها حائز اهم

 يربه مشترجت تیفیک یابیارز يبرا یارائه مدل پژوهش،  نی. هدف ادهدیم لیتشک ازهاین نیا يسازبرآورده

 یفیاستفاده شد. در مرحله ک ختهیمقصود از روش پژوهش آم نیبه ا لین ياست. برا ن در کافه هامختص زنا

 ،يدر حوزه خدمات و تجربه مشتر خبرگانبا ده تن از  افتهیساختارمهین ها از مصاحبهداده يگردآور يبرا

 يمبنا یفیمرحله ک جینتا. استفاده شد هااندرکاران کافهپژوهشگران و جامعه شناسان حوزه زنان و دست

با استفاده از پرسشنامه محقق ساخته و به صورت  ی. در مرحله کمدیدگر هیگو 48با  ياهپرسشنام یطراح

نفر اطلاعات  221تهران و با حجم نمونه  رانشهریمحله ا يهازن کافه انیمشتمل بر مشتر يابرخط، در جامعه

  :نویسنده مسئولsalarvandian@atu.ac.ir 
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عامل  لیحلشدند. در ت لیو تحل هیتجز يدییو تأ یاکتشاف یعامل لیها با استفاده از تحلشد. داده يجمع آور

افزار نرمبا استفاده از  يدییتا یعامل لیو در تحل دیگرد ییهشت بعد شناسا SPSS26افزار نرمتوسط  یاکتشاف

Smart PLS3 هاي حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی (یافتهشد.  دییو برازش مدل تأ ییایپا ،ییرواEFA (

عد اصلی ساختاریافته است. این ابعاد شامل ب 8ها در قالب نشان داد که کیفیت تجربه مشتریان زن در کافه

تجربه مرتبط با جنسیت، تعامل با کارکنان، تجربه محصول، ارزش نهایی، اقتصاد تجربه، فضاي سوم، آرامش 

رتبط با تجربه م«خاطر و محیط کالبدي هستند. نتایج تحلیل اوزان و بارهاي عاملی مشخص کرد که مؤلفه 

سعه سازي و تویل این سازه دارد. نوآوري اصلی این پژوهش در بومیبیشترین سهم را در تشک» جنسیت

بعدي با تأکید بر نیازهاي اختصاصی زنان در فضاهاي فراغتی است که هاي کلاسیک به یک مدل هشتمدل

 تواند مبناي طراحی فضاهاي شهري حساس به جنسیت قرار گیرد.می

 دلممحله ایرانشهر تهران،  مکان سوم، ،يتجربه مشتر تیفیک ،تجربهاقتصاد :هاواژهکلید

EXQ.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مقدمه
ویژه در بخش خدمات و گردشگري، هاي اخیر، پژوهش در حوزه تجربه مشتري، بهدر دهه

 ,Kimدلیل رقابت فزاینده و تغییر در الگوهاي مصرف، رشد قابل توجهی داشته است (به
تی، ترین منابع ایجاد مزیت رقابعنوان یکی از مهمبهامروزه ). کیفیت تجربه مشتري 2017

). با این حال، ماهیت Huang, 2023شود (افزایش رضایت و تقویت وفاداري شناخته می
هاي مفهومی و ذهنی، چندبعدي و سیال تجربه، سنجش و مدیریت آن را با دشواري

ز این منظر، شناسایی ابعاد ). اSharma, 2019 & Nayakشناختی مواجه کرده است (روش
مؤثر بر تجربه مشتري و طراحی ابزارهاي معتبر به منظورسنجش آن، براي توسعه راهبردهاي 

). در Mishra, 2022 & Vermaمدیریتی و بهبود کیفیت خدمات ضرورتی اساسی دارد (
نده یبینی رفتار آها در پیشتواند به سازمانهمین چارچوب، فهم دقیق تجربه مشتري می

ها به دلیل ماهیت ). کافه(Kharat, 2020مشتري و ارتقاي عملکرد خدماتی کمک کند 
ها نقش محور خود، از جمله اماکنی هستند که کیفیت تجربه مشتري در آن خدماتی و تجربه

ی از ها به بخشاي در رضایت و وفاداري مشتریان دارد. در دوران معاصر، کافهکنندهتعیین
تنها براي نوشیدن قهوه، بلکه براي اند و افراد نهري و مدرن تبدیل شدهسبک زندگی شه

کنند فراغت و تعامل اجتماعی به این فضاها مراجعه میاستراحت، گذران اوقات
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)Fachrurazi, 2023.( ها با این حال، پرسش اساسی این است که آیا کیفیت تجربه در کافه
زنان به عنوان نیمی از جمعیت جامعه همواره  است؟ براي همه افراد، فارغ از جنسیت یکسان
تفاوت هاي ماند و بر اساس ویژگیرو بودههایی روبهدر تعامل با فضاهاي شهري با محدودیت

 & Domosh)کنند ها تجربه میایی متفاوت از آنبا مردان فضاهاي عمومی را به شیوه
Seager, 2016) . در طول تاریخ متغیر بوده و حضور زنان در فضاهاي عمومی ایران

ا این اقتصادي و فرهنگی محدود شده است. ب-المللی، اجتماعیتأثیر عوامل سیاسی، بینتحت
هایی براي تعامل اجتماعی حال، سهم زنان همواره کمتر از مردان بوده، اما زنان مسلمان راه

 ,Salarvandian et al( .ترین آن ایجاد فضاهاي عمومی عمدتاً زنانه استاند که مهمیافته
به طور گسترده پذیرفته شده است که فضاهاي عمومی شهري باید حق دسترسی و ). 2020

استفاده برابر را براي همه مردم، فارغ از پایگاه اقتصادي، اجتماعی یا جنسیت، فراهم آورند. 
طریق  زها به محیط (فضاي ساخته شده) و به جامعه (ااین فضاها با تسهیل حس تعلق انسان

 ,Maddrell et alکنند (میتسهیل تعاملات متقابل)، حیات مدنی را به کالبد شهر تزریق 
هاي اخیر افزایش یافته است، اما هاي عمومی در دهه). اگرچه حضور زنان در عرصه2023

هاي ساختاري حکایت دارند. بر اساس گزارش آمارهاي جهانی همچنان از وجود نابرابري
، شکاف جنسیتی جهانی با نرخ 2024در سال در مورد شکاف جنسیتی  1تصادمجمع جهانی اق

اه در این گزارش، جایگ وجه. نکته قابل تکاملاً از میان نخواهد رفتسال آینده  134فعلی تا 
هاي جدول ترین ردهکشور، در پایین 146از میان  143کشور ایران است که با کسب رتبه 

به که بر اساس چهار شاخص کلیدي مشارکت اقتصادي، جهانی قرار گرفته است. این رت
 مبودهايکدهنده دستیابی به آموزش، بهداشت و توانمندسازي سیاسی محاسبه شده، نشان

نظیر  فراغتی، فضاهاي موقعیتیاجتماعی و اقتصادي است. در چنین  ندگیجدي زنان در ز
ضاي آرامش در ف تجربه بهآنها ا اند تبراي زنان تبدیل شده مکانی مهم ها در ایران، بهکافه

انتخاب محله ایرانشهر تهران به عنوان محدوده جغرافیایی این پژوهش، عمومی بپردازند. 
اي فرهنگی هترین قطبنقش استراتژیک این بافت به عنوان یکی از مهم آگاهانه و بر اساس

اهمیت  . ضرورت مطالعه در این منطقه از آن جهت حائزصورت گرفت و هنري پایتخت
ی نظیر خانه هنرمندان ایران و همم مکان هاياست که محله ایرانشهر به واسطه استقرار 
حضور مستقل و فعال زنان در محورهاي اصلی نزدیکی به محورهاي دانشگاهی، یکی از 

ز ها ادر این محدوده، کافهبه نظر می رسد تبدیل شده است.  شهر تهران فضاهاي عمومی
1 World Economic Forum 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

ارائه خدمت فاصله گرفته و به یک مکان سوم براي تعاملات یعنی  نقش کلاسیک خود
کیفیت  ی براي ارزیابیمدل طراحیاند. لذا هشدبدل ت انزنبه ویژه فکري و اجتماعی مشتریان 

در این بافت، نه تنها شکاف میان نیازهاي فیزیولوژیک و جنسیتی زنان با  مشتریان زن تجربه
ه منظورب تیتواند به عنوان یک نقشه راه عملیا، بلکه میمی کندتبیین را شهر سنتی کالبد نیمه

تفاده قرار مورد اس نیز شهرهاي ایرانهاي فرهنگی کلاندر سایر بافت ارتقاي عدالت جنسیتی
 گیرد.

 Rebelo المللیها انجام شده است. در سطح بینهاي مختلفی در زمینه کافهپژوهش تاکنون

& Priera (2024)  بررسی شکاف موجود در حضور زنان در فضاهاي عمومی ، به

هاي کلیدي فضاهاي عمومی، تحلیل پردازد. هدف این مطالعه، شناسایی ویژگیمی

ر ها و پیشنهاد راهکارهایی براي فراگیرتهاي جنسیتی در نحوه ادراك و استفاده از آنتفاوت

سیتی هاي جنگنجاندن دیدگاههاي پژوهش بر لزوم یافته کردن این فضاها براي زنان است.

 ها را برايریزي، طراحی، مدیریت و کاربري فضاهاي عمومی تأکید دارد تا آندر برنامه

تا هستند بر آن )، Polko & Kimik)2022 تر و فراگیرتر سازد.تر، قابل دسترسزنان امن

این ر دد. نهاي شهري بررسی کنچگونگی تأثیر جنسیت را بر حس ایمنی افراد در پارك

ت فنی، دید، وضعیمشتمل بر پژوهش جنسیت در ارتباط با شش عامل اصلی مؤثر بر امنیت 

تا  فتهگرمورد تحلیل قرار  پاکیزگی، حفاظت خارجی، سایر کاربران و امکانات تحرك

تر از مردان در فضاهاي عمومی تلقی کدام عوامل براي زنان که اغلب ناامن روشن شود

حساس هاي جنسیتی در ادهنده تفاوتها نشانتري برخوردارند. یافتهشوند، از اهمیت بیشمی

فزایش کند که به اهاست و بر اهمیت شناسایی و تقویت عواملی تأکید میایمنی در پارك

نان، ویژه زها براي همه کاربران، بهکنند تا پاركحس امنیت زنان در این فضاها کمک می

به بررسی نقش حیاتی طراحی  ،(2024)و همکاران  Benny تر شوند.تر و جذابامن

تر پردازد که براي زنان فراگیرتر و قابل دسترساي میشهري در ایجاد فضاهاي عمومی

باشند. هدف این پژوهش، کشف این موضوع است که چگونه اصول و راهبردهاي طراحی 

مک کنند و هاي شهري کتوانند به افزایش حضور و مشارکت زنان در محیطشهري می
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ه تحلیل الگوهاي طراحی موفق، ارائه بهاي موجود را برطرف سازند. این مطالعه چالش

ریزان و طراحان شهري و تأکید بر اهمیت دیدگاه جنسیتی پیشنهادهاي کاربردي براي برنامه

به بررسی چگونگی طراحی ، Moonen (2024). پردازددر فرآیندهاي توسعه شهري می

ه ب دهد که فضاهاي عمومی فعالاین مقاله نشان می. پردازدراي زنان میشهري فراگیرتر ب

ول کنند، اغلب برخی از این اصفضاهایی که تعامل و مشارکت کاربران را تشویق می  عنوان

رعلاوه بتر شود.شود ایجاد فضاهاي فراگیرتر آسانطراحی را در خود دارند که باعث می

اند که با رویکردي فمینیستی، نشان داده Fullagar, Brein   &Loyd  (2018)این

این توانایی دارند و  زدهخصوصیتی جنسیتبسیاري از فضاهاي موسوم به مکان سوم در عمل 

ماعی، تنها اجتکند که فضاهاي عمومی نهها تأکید می. این یافتهبرانندزنان را را دارند که 

) در مطالعه کیفی خود با 1403( و افضلیعنایت بلکه جنسیتی نیز هستند. در سطح داخلی، 

استفاده از روش نظریه داده بنیاد و مصاحبه عمیق با دختران مجرد در شیراز، به تبیین مفهوم 

هاي این پژوهش نشان داد که فشارهاي اجتماعی، گرایش به زیست پنهان پرداختند. یافته

دهد تا در ها سوق میکافه هاي خانوادگی و هنجارهاي فرهنگی، زنان را به سمتمحدودیت

آن جا نوعی آزادي، استقلال و تجربه اجتماعی پنهان را جستجو کنند. این زیست پنهان 

تر از دهنده آن است که کیفیت تجربه براي زنان در فضاهاي فراغتی ابعادي پیچیدهنشان

نسب غفاري .دهدها پاسخ میو به نیازهاي  روانشناختی و اجتماعی آندارد هاي ظاهري لذت

ها دازند. آنپرنشینی زنان در شیراز میبه تحلیل کیفی تجربه کافه )1400نژاد (و محمدتقی

فراتر از  وبراي زنان فراهم آورده  هزنانهویت ها فضایی براي بازتعریف نشان دادند که کافه

وان ها به عنبر نقش کافه همچنیناین پژوهش  عمل می کنند. صرفاً گذران اوقات فراغت

و  زمانی دارانی محیطی براي خلق تجربیات متناسب با نیازهاي خاص زنان تأکید دارد.

در پژوهشی به بررسی رابطه بین میزان حضور زنان در فضاي شهري با )، 1398( مقصودي

چوب هایی نظیر چارها نشان داد که مؤلفههاي آنمعیارهاي مطلوبیت شهري پرداختند. یافته

فیزیکی، آسایش، راحتی و امنیت، مطلوبیت فیزیکی، مؤلفه عدالت و برابري، سودمندي 



 

یت، قداست، حس لذت و حس تعلق با حضور اجتماعی، فعالیت اجباري، سودمندي فعال

پژوهش  در ،)1397و همکاران ( رحیمی زنان در فضاي شهري رابطه مثبت و معناداري دارند. 

اهاي تحلیلی و توزیع پرسشنامه، به بررسی میزان انطباق فض-خود با استفاده از روش توصیفی

تحقیق نشان داد که عوامل تبریز با نیازهاي زنان پرداختند. نتایج این  8عمومی منطقه 

 اجتماعی در تجربه زنان از فضا مؤثرند و این-هاي فیزیکی، دسترسی و فرهنگیزیرساخت

فضاها با نیازهاي زنان انطباق کامل ندارند. این پژوهش بر اهمیت فراهم آوردن شرایط برابر 

از  اییکند و خلأهاي موجود در عدالت فضبراي حضور زنان در فضاهاي شهري تأکید می

اي با عنوان در مقاله ،)1392زاده (منصور حسینی و سلطان سازد.منظر جنسیت را برجسته می

ها، به هاي محیطی مؤثر بر حیات جمعی زنان و با تأکید بر نیازهاي آنبا هدف تبیین کیفیت

 نبررسی این فضاها پرداختند. این پژوهش نیز بر لزوم طراحی فضاهاي عمومی با در نظر گرفت

پذیر نظیر زنان، براي هاي آسیبویژه گروههاي سنی و اجتماعی، بهنیازهاي تمام گروه

طابق م ها از این فضاها تأکید دارد. گیري آنافزایش تعاملات اجتماعی و جلوگیري از کناره

ها شگردد: نخست آنکه در بیشتر پژوهخلأ اصلی شناسایی می چندبا مرور پیشینه پژوهش 

ه نقدهاي . دوم آنکنگردیده استصورت مستقیم و مستقل بررسی ها  بهدر کافه تجربه زنان

ی متناسب با ها نیازمند مدلدهد که تجربه زنان در کافهفمینیستی بر نظریه مکان سوم نشان می

ر نوآوري پژوهش حاضر د ،شکاف دانشی در پاسخ به این هاي جنسیتی زنان است.ویژگی

 ) EXQکارگیري مدل کیفیت تجربه (اولین جنبه نوآوري، به. گرددتبیین میجنبه  چند

(Klause & Maklan, 2012) هاست. در حالی که براي نخستین بار در فضاي کافه

تنها بر فرآیند تحویل خدمت تمرکز داشتند، این  SERVQUALهاي سنتی نظیر مدل

 جربه مشتري را در یک، براي اولین بار تلاش کرده است تا ت  EXQ با انتخاب مدل پژوهش

هاي ر مدلد طرفی جنسیتیفضاي پویا و چندحسی بسنجد. نوآوري دوم، عبور از دیدگاه بی

جهانی است. این پژوهش براي نخستین بار به بازتعریف ابعادي نظیر آرامش خاطر از نگاه 

 تدهد که براي یک مشتري زن، این شاخص صرفاً به معناي سرعجنسیتی پرداخته و نشان می
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تماعی هاي اجهاي خیره و رهایی از قضاوترسانی نیست، بلکه به معناي امنیت از نگاهخدمت

سبت نرا  تجربه مرتبط با جنسیت شده که برتري بندياست. در نهایت، ارائه یک مدل رتبه

ه در سازي نظریات مدیریت تجربکند، گامی رو به جلو در بومیاثبات میل به تجربه محصو

 یه داردتکبر این موضوع سؤال اصلی پژوهش نیز  .شودغتی ایران محسوب میفضاهاي فرا

رهنگی و هاي فها با توجه به ویژگیابعاد سازنده کیفیت تجربه مشتریان زن در کافهکه 

  هاي مرتبط با جنسیت کدام است؟نشینی در ایران و مؤلفهاجتماعی فضاي کافه

 نظري مبانی

عنوان یکی از فضاهاي فراغتی معاصر، صرفاً محل مصرف نوشیدنی نیستند، بلکه ها بهکافه
آیند. این فضاهایی چندبعدي با ابعاد تاریخی، اجتماعی، فرهنگی و حتی فلسفی به شمار می

از  ربیشتاند و کارکردي اماکن در زندگی روزمره شهري جهان معاصر جایگاهی مهم یافته
هاي الها در سشاپاند. رشد صنعت قهوه و گسترش کافیساده پیدا کرده یک واحد خدماتی

کنندگان از این فضاها را دوچندان کرده اخیر، اهمیت مطالعه نحوه ادراك و تجربه مصرف
توان از مصادیق مکان سوم پس از ها را می). از این منظر، کافه (Quan et al., 2025است

ي روابط گیروگو و شکلکه امکان حضور غیررسمی، گفتخانه و محل کار دانست؛ مکانی 
ها، ایجاد ). یکی از کارکردهاي مهم کافه(Xu et al., 2025سازد اجتماعی را فراهم می

ها و اجتماعات متنوع است فرهنگگیري خردهوگو و شکلبستري براي تجمع، گفت
)Fachrurazi, 2023ش، تعلق و آشنایی را در توانند احساس آرام). همچنین این فضاها می

کرده  ها افراد احساس راحتیهایی هستند که در آنافراد تقویت کنند. چنین فضاهایی محیط
اجد ها از منظر تاریخی نیز وکنند. افزون بر این، کافهو نوعی حس در خانه بودن را تجربه می

هرت هاي یک پنی شهاي که در قرن هفدهم در انگلستان به دانشگاگونهاند؛ بهاهمیت بوده
 ).(Chadios, 2023شدندعنوان مراکزي براي تبادل اخبار و اطلاعات شناخته میداشتند و به
 براي همه افراد یکسان نیست، در خانه بودن در یک فضاي عمومیحس شکل گیري  با این حال،

یکی  از این منظر، جنسیت به عنوان هاي هویتی و ادراکی مخاطب قرار دارد.تحت تأثیر ویژگی بلکه
ین اساس، تحلیل کند. بر اایفا میدر کیفیت تجربه تجربه مشتري، نقشی کلیدي  مؤلفه هاي سازندهاز 

شود که کیفیت تجربه، برآیندي از تلاقی طراحی فرض انجام میکافه در این مطالعه با این پیش



 

ر نقش کند یک فضاي فراغتی تا چه حد دمی امري که تعیین ت،محیط با نیازهاي متنوع جنسیتی اس
نظریه مکان سوم براي فهم نقش فضاهاي  خود به عنوان یک مکان سوم موفق عمل کرده است.

رود. در شرایطی که شهرنشینی با کاهش تعاملات کار میفراغتی در زندگی شهري معاصر به
 عنوانتوانند بهها میافهچهره و افزایش انزوا همراه شده است، فضاهایی مانند کبهچهره

ساز تعامل، تعلق و مشارکت اجتماعی باشند فضایی میان خانه و محل کار، زمینه
)2025,Makhathini & Kanosvamhirهایی غیررسمی، این فضاها را مکان 1). الدنبرگ

اند که هاي انتقادي نشان دادهداند. با این حال، پژوهشوگو میدر دسترس و مبتنی بر گفت
احساس  توانند برهایی مانند جنسیت میتجربه این فضاها براي همه یکسان نیست و هویت

). بنابراین، نظریه مکان سوم براي تحلیل تجربه Shaw, 2010امنیت و تعلق اثر بگذارند (
 & Kanosvamhiraکند. بر اساس ها چارچوبی مهم فراهم میزنان در کافه

Makhathini(2025)زیر هستند: هاي کلیديي سوم داراي ویژگیها، مفهوم مکان 
ها فضایی خنثی و برابرند که در آن جایگاه اجتماعی طرفی و برابري: این مکانبی •

 یرند.گاهمیت است و همه بدون نیاز به ایفاي نقش خاصی، مورد استقبال قرار میبی
هاي سبک، عنصري محوري براي وگو و شوخیوگو و تعامل: گفتمحوریت گفت •

 کند.ایجاد فضایی شاد و پرنشاط است که تعامل اجتماعی را تقویت می
ند و اهاي سوم براي پذیرایی از همه طراحی شدهبودن: مکانپذیري و پاتوقدسترس  •

 کند.ها به ایجاد بافتی صمیمی و آشنا کمک میحضور افراد ثابت در آن
آرامش، راحتی و تعلق تکلف این فضاها حس راحتی و آرامش: طراحی راحت و بی •

 کند.خاطر، شبیه به محیط خانه را القا می
کند، گذر از و تعامل تبدیل می ق شدنآنچه یک فضاي فیزیکی را به مکانی براي پاتو

افه به ک کارکردبه همین دلیل  است. خلق تجربه سطح ارائه خدمت (نوشیدن قهوه) به سطح
همان  ه تصاد تجربقا در واقع دارد.همپوشانی عنوان یک مکان سوم، با اصول اقتصاد تجربه  

که یک کافه را در نقش مکان سوم خود تثبیت کرده و به حضور مشتري در  ي استابزار
 & Pine نظریه اقتصاد تجربه که توسط بخشد.فضا، معنایی فراتر از یک مبادله اقتصادي می

Gilmore  (1999)وش رها باید فراتر از فروکامطرح شد، بر این ایده استوار است که کسب
). در این رویکرد، Tang et al., 2019یادماندنی خلق کنند (هایی بهکالا یا خدمت، تجربه

). پاین و گیلمور Huang, 2023تجربه مشتري منبعی براي مزیت رقابتی و وفاداري است (
1 Oldenburge 
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بندي شناسی طبقهتجربه را در چهار قلمرو سرگرمی، آموزش، گریز از واقعیت و زیبایی
ها از طریق موسیقی، ). این ابعاد در کافهMehmetoglu, 2011 & Engenکردند (

افه اند. از این رو، کدکوراسیون، تعامل، یادگیري درباره قهوه و رهایی در فضا قابل مشاهده
 هاي چند بعدي است.صرفاً محل مصرف نیست، بلکه بستري براي تولید تجربه

  



 

 هاابعاد اقتصاد تجربه و ارتباط آن با کیفیت تجربه  در کافه .1جدول 
 هاتجربه  در کافه تعریف بعد اقتصاد تجربه ردیف

سرگرمی  1
(Entertainment) 

هایی که مشتري به صورت تجربه
منفعل در آن شرکت کرده و از 
طریق حواس خود (دیدن، 

برد. این بعد شنیدن) لذت می
بخشی و گذران بیشتر بر لذت

وقت خوش تمرکز دارد 
)Mehmetoglu, 2011 & 

Engen.( 

 جامعه پذیري  -
 مطالعه -
 آزمودن خوراکی ها -
 شخص سازي خدمات -
  &KobakovaBranco(موسیقی  -

 ،2018( 

2 
شناسی زیبایی

)Esthetic( 

هایی که مشتري در محیط تجربه
شود، اما مشارکت او آن غرق می

غیرفعال است. تمرکز بر 
هاي حسی و جذابیت

شناختی محیط (بویایی، زیبایی
بصري، شنیداري، چشایی، 

 )همان( .بساوایی)

 تزیینات داخلی  -
  بوي دلنشین -

 ها و غذاهانوشیدنیارائه هنرمندانه  -
 موسیقی - 
 (همان)راحتی-

 آموزشی  3

(Educational) 

هایی که مشتري در آن تجربه
مشارکت فعال دارد و دانش یا 

کند. این بعد مهارتی را کسب می
بر یادگیري و توسعه فردي 

 )همان( .متمرکز است

 واي فاي-
 آسایش -
 غذا -
 جامعه پذیري -
 & Mehmetoglu, 2011(موسیقی -

Engen.( 

4 
گریزازواقعیت 

)Escapism( 

هایی که مشتري به صورت تجربه
فعال و کامل در یک واقعیت 
جدید غرق شده و احساس 

کند از دنیاي روزمره جدا شده می
 )همان)است.

 کارگاه قهوه-
 خلق محصول -
 (همان)تاریخچه قهوه  -

 منبع: اقتباس و گردآوري نویسندگان
 

الا ارائه اي فراتر از کوکارها باید تجربهبا پذیرش این اصل در اقتصاد تجربه که کسب
ه به با توجاینجاست که آیا تجربه ماندگار براي همه افراد از جمله زنان  مهمدهند، پرسش 
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اد این تردید ما را به سمت تحلیل ابع مفهومی مشابه دارد؟ مایزهاي جنسیتی در ادراك فضات
و این همان نقطه اي است که مفهوم عدالت جنسیتی اهمیت می  دهدسوق می تجربهجنسیتی 

زنان،  ها، حقوق و امکان مشارکت میانعدالت جنسیتی به معناي توزیع منصفانه فرصتیابد. 
هاي جنسیتی است و به ابعاد اجتماعی، فرهنگی و سیاسی جنسیت نیز مردان و سایر هویت

اما در حوزه فضاهاي شهري، عدالت جنسیتی مستلزم  ).Okpokwasili, 2024توجه دارد (
ابل ها قاي طراحی و مدیریت شوند که براي همه گروهگونهآن است که فضاهاي عمومی به

دهند که فضاهاي عمومی زمانی ها نشان میدسترس، ایمن و قابل استفاده باشند. پژوهش
د و مشارکت برابر را فراهم کنن واجد کیفیت اجتماعی بالاتري هستند که امکان حضور و

بر این اساس، زنان نه فقط  ). Maderl et al., 2023حس تعلق به جامعه را تقویت نمایند (
ربه آنان از شوند که تجعنوان کنشگرانی دیده میکنندگان فضا، بلکه بهعنوان استفادهبه

مکان تحلیل ا گاهمحیط تحت تأثیر امنیت، دسترسی، کنترل و احساس تعلق است. این دید
کنند و از بازتولید نگاه مردمحور در ارزیابی فضا ها را فراهم میتر تجربه زنان در کافهعمیق

هر آنچه "گونه که پیتر دراکر معتقد است: هماناما ). Fenster, 2005کنند (جلوگیري می
 این تجربه قبراي سنجش دقی" گیري نباشد، قابل مدیریت (و ارزیابی) نیستکه قابل اندازه

ادراك  شده در فضاي کافه، نیازمند ابزاري جامع هستیم که بتواند ابعاد چندگانهجنسیتی
  )EXQمدل کیفیت تجربه (از بنابراین در این پژوهش  سازي کند.مشتري را کمی

(Klause & Maklan, 2012)  الگویی براي شناسایی این ابعاد استفاده شد.به عنوان 
 .چارچوبی براي سنجش تجربه مشتري در تعامل با خدمات ارائه کرده استEXQ  مدل 

بر اساس این مدل، کیفیت تجربه مشتري در چهار بعد تجربه محصول، ارزش نهایی، لحظه 
). این ابعاد نشان Garcia Pascal et al., 2023گردد (حقیقی و آرامش خاطر تبیین می

در عین حال کلاوس و  خدمت محدود نیست. دهند که تجربه مشتري تنها به عملکردمی
اند ، استدلال کردهSERVQUALماکلان در پژوهش خود با نقد رویکردهاي سنتی نظیر 

) تنها بر فرآیند تحویل خدمت تمرکز دارد، در Service Qualityکه کیفیت خدمت (
یرد. گیهاي عاطفی او را نیز در بر متمام نقاط تماس مشتري و واکنشEXQ حالی که مدل 

اري و بینی وفاددهد که این مدل توانایی بسیار بالاتري در پیشها نشان میهاي آنیافته
 هاي قدیمی دارد.رضایت مشتري نسبت به مدل



 

 مورد مطالعهمحدوده 

متر ک بافت پرتراکم از نظر تعدد کافه ولیاز  این پژوهش محله ایرانشهر را به عنوان نمونه اي
اس بر اس مطالعه شده در حوزه تجربه مشتریان زن درکافه ها آگاهانه انتخاب کرده است.

 نهاي تفصیلی شهرداري تهراهاي معتبر از منابع رسمی مانند مرکز آمار ایران و طرحداده
است  شهرداري تهران 6وجوش منطقه هاي مرکزي و پرجنبمحله ایرانشهر، یکی از محله

ک نمونه برجسته از بافت شهري متراکم و مختلط در پایتخت ایران شناخته به عنوان ی که
هکتار، در قلب تهران واقع شده و مرزهاي  103شود. این محله با مساحتی حدود می

ه خان زند، از شرق بجغرافیایی آن از شمال به خیابان ولیعصر، از جنوب به خیابان کریم
ت گردد. ایرانشهر نه تنها به دلیل موقعیمفتح محدود میخیابان ایرانشهر و از غرب به خیابان 

استراتژیک خود در نزدیکی مراکز فرهنگی و تجاري برجسته مانند پارك هنرمندان و خیابان 
هاي شهري و ساختار جمعیتی پویا، موضوعی جذاب خان، بلکه به خاطر تنوع کاربريکریم

 .است حوزه شهريبراي مطالعات 
اي معرف از جامعه آماري، فرآیند توزیع پرسشنامه و گردآوري به نمونهه منظور دستیابی ب

ب، هاي منتخمحله ایرانشهر صورت پذیرفت. بر این اساس، کافه محدوده هاي ها در تمامداده
بر مبناي پراکندگی جغرافیایی در چهار محدوده اصلی (شمال، جنوب، شرق و غرب محله) 

اهانه، علاوه بر پوشش کل محدوده، امکان ثبت ادراك بندي شدند. این پراکندگی آگخوشه
گی و فرهن مراکزهاي مجاور با مشتریان زن را در بسترهاي متنوع فراهم کرد؛ از جمله کافه

هاي مستقر در گذرهاي هنري (نظیر خانه هنرمندان در بخش مرکزي و شمالی)، کافه
ع، اطمینان شیوه توزی این  استفاده ازبا پرتردد محله. معابر در ترافیک و دنج ، و همچنین کم

اص یک هاي خد که نتایج حاصل از تحلیل تجربه مشتریان، تحت تأثیر ویژگیشحاصل 
 در کل ساختار فضایی محله ایرانشهر را نقطه جغرافیایی محدود نبوده و کیفیت تجربه

 منعکس می کند.
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 روش تحقیق

 پیمایشی و روش انجام آن -ماهیت توصیفیپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي و از نظر 
و با روش  افتهساختاریآمیخته اکتشافی متوالی  است. در مرحله کیفی، از طریق مصاحبه نیمه

نفر از خبرگان، ابعاد بومی و جنسیتی تجربه زنان استخراج شد.  10با  هدفمند و گلوله برفی
عه آماري شامل زنان پیمایشی است. جام -در مرحله کمی، پژوهش از نوع توصیفی

برابر  10بر اساس قاعده  .شهر تهران است 6هاي محله ایرانشهر در منطقه کننده به کافهمراجعه
Hair سازي معادلات ساختاري براي تعیین حجم نمونه در مدل(2017)و همکاران

)SEM نمونه مورد نیاز بود. همچنین مطابق با نظر  130)، تعدادKline (1990)  حداقل
نمونه بوده و در تحقیقات  200نه آماري قابل قبول براي انجام معادلات ساختاري نمو

کند. (ساریخانی و همکاران، پرسشنامه کفایت می 100پیمایشی تکمیل حداقل -توصیفی
آوري جمعبا روش در دسترس پرسشنامه صحیح  221). جهت افزایش دقت و اعتبار، 1403

هاي است که با ترکیب گویه ساختهسشنامه محققو تحلیل شد. ابزار بخش کمی، یک پر
و نتایج استخراج شده از مرحله کیفی طراحی شد. روایی محتوایی توسط  EXQمدل 

نفر) با ضریب آلفاي کرونباخ  31خبرگان  تایید گردید و پایایی آن در یک مطالعه مقدماتی (
هاي توصیفی و استنباطی ارائه شده هاي پژوهش در دو سطح یافتهتایید شد. یافته 0,7بالاتر از 

 هاي آماري فراوانی و درصد فراوانی و میانگیناست. در سطح توصیفی با استفاده از شاخص
ها به توصیف متغیرهاي جمعیت شناختی پرداخته شد. در سطح استنباطی تجزیه و تحلیل داده

ی توسط یل عامل اکتشافبا استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدي انجام شد. در تحل
افزار نرمهشت بعد شناسایی گردید و در تحلیل عامل تاییدي با استفاده از  SPSS26افزار نرم

Smart PLS3 .روایی، پایایی و برازش مدل تأیید شد 

 ها یافته

گویان در این پژوهش، فراتر از یک توصیف شناختی پاسخهاي جمعیتتحلیل ویژگی
ها نشان . یافتهرا براي ما فراهم می کند انآن دیدگاهلازم براي درك اندیشه و آماري، بستر 

سال) قرار  30درصد) در گروه سنی جوان (زیر  35کنندگان (دهد که اکثریت شرکتمی
که نسل جدید، نگاهی متفاوت به فضاهاي  کیدي بر این موضوع استأت نتایجاین  .دارند



 

ه جربه، بیش از آنکه به دنبال مصرف کالا (قهوه) باشند، بشهري داشته و طبق اصول اقتصاد ت
ر ببخشی به حضور در مکان سوم هستند. از سوي دیگر، اي ماندگار و معنادنبال خلق تجربه

از زنان مشارکت کننده در پژوهش درصد  81,4اساس داده هاي آمار توصیفی پژوهش 
نظیر  شود که مفاهیمیی باعث میاین ویژگی جمعیتداراي تحصیلات دانشگاهی بوده اند. 

اي عدالت جنسیتی و کیفیت تجربه، نه به عنوان مفاهیمی انتزاعی، بلکه به عنوان مطالبه
، تر کرده و جوانزنان تحصیل به نظر می رسد آگاهانه از سوي این کنشگران مطرح گردد. 

هر ش در در حضور اجتماعی خود حق کافه را فضایی براي بازتعریف هویت اجتماعی و
کیفیت تجربه مشتري این ویژگی  مدلدر طراحی هرگونه ضروري است دانند. از این رو، می

 گویان در جداول ذیل ارائههاي فردي پاسختوزیع فراوانی ویژگیها در نظر گرفته شود. 
 شده است.

 کنندگان پژوهش بر حسب رده سنیفراوانی و درصد فراوانی شرکت .2جدول 
 درصد فراوانی فراوانی رده سنی

 35 77 سال 30کمتر از 
 3/17 38 سال 35تا  31
 7/12 28 سال 40تا  36
 9/20 47 سال 45تا  41
 2/8 18 سال 50تا  46

 9/5 13 سال 50بالاي 
 100 221 جمع کل

 

 کنندگان پژوهش بر حسب تحصیلاتفراوانی و درصد فراوانی شرکت .3جدول 
 فراوانیدرصد  فراوانی میزان تحصیلات

 2/3 7 زیر دیپلم
 5/9 22 دیپلم

 9/5 13 فوق دیپلم
 7/42 94 کارشناسی

 4/31 69 کارشناسی ارشد
 3/7 16 دکتري

 100 221 جمع کل
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 و آزمون بارتلت KMOنتایج اولیه آزمون  .4جدول 
 سطح معناداري مقدار آماره آزمون

 - KMO 758/0شاخص 
 >001/0 666/3975 آزمون بارتلت

 

) Obliminها طی دو مرحله و با استفاده از چرخش متمایل (سازي گویهفرآیند خالص
 3/0به دلیل بار عاملی کمتر از  46و  32، 25، 6، 1هاي انجام گرفت. در مرحله اول، گویه

یک از عوامل و به دلیل عدم بارگذاري بر هیچ 31حذف گردیدند و در مرحله دوم، گویه 
حذف شدند.  7و  5پذیري میان عوامل عاملی مشترك و عدم تفکیکبه دلیل بار  36گویه 

درصد از  81/52عاملی تثبیت شد که مجموعاً  8مانده در ساختار گویه باقی 41در نهایت، 
 ).5کنند (جدول می برآورد واریانس کل پدیده کیفیت تجربه زنان را 

ها، تحلیل افهمشتریان زن در کمنظور شناسایی ساختار عاملی ابعاد سازنده کیفیت تجربه به
انجام شد. با توجه به اینکه پژوهش  SPSS26افزار ) با استفاده از نرمEFAعاملی اکتشافی (

ها و توسعه آن بود، این مرحله براي تضمین در فضاي کافه EXQحاضر به دنبال تطبیق مدل 
و آزمون  KMOاي ابزار ضروري است. پیش از استخراج عوامل، شاخص روایی سازه

برابر با  KMO)، مقدار 4کرویت بارتلت محاسبه گردید. بر اساس نتایج نهایی (جدول 
برداري و دهنده کفایت نمونه) نشانp<0/001( 1و سطح معناداري آزمون بارتلت758/0

تناسب ماتریس همبستگی براي تحلیل عاملی است. همچنین مقدار دترمینان ماتریس 
ها را تایید کرد. براي اسبه معکوس ماتریس و استخراج عامل) امکان مح0000000174/0(

 Screeها از ترکیب معیار مقادیر ویژه (بالاتر از یک) و نمودار اسکري (تعیین تعداد عامل
Plot ها شناسایی گردید.عامل براي ساختار نهایی داده 8) استفاده شد که در نهایت 

گذاري شده نامعامل استخراج 8 ها و الگوي بارگذاري،بر اساس محتواي گویه
دهنده آن است که تجربه زنان در فضاي کافه، ). این ساختار نشان6گردید(مطابق جدول 

تجربه محصول، تعامل با کارکنان، آرامش خاطر و ارزش  EXQبرآیندي از ابعاد مدل 
از  ینهایی و تجربه مرتبط با جنسیت، اقتصاد تجربه، مکان سوم و محیط کالبدي است. یک

هاي کلیدي این مرحله، تغییر موقعیت گویه مربوط به حضور فرد مسئول و پاسخگو یافته

1 Bartlett 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

شود، در ، این شاخص ذیل بعد لحظه حقیقی تعریف میEXQ بود. در حالی که در مدل
دهد پژوهش حاضر این گویه در بعد محیط کالبدي بارگذاري گردید. این یافته نشان می

فراغتی شهري ایران، حضور مسئول نه فقط به عنوان یک تعامل  که براي زنان در فضاهاي
کردهاي گردد. این یافته با رویانسانی، بلکه به مثابه عنصري از محیط کالبدي تلقی می

خوانی دارد که در آن مرز هم )Agapito et al., 2014نوین در مدیریت خدمات شهري (
هاي حساس اجتماعی در هم آمیخته هاي انسانی در ادراك گروهمیان محیط فیزیکی و کنش

یافته دیگر مربوز به قرار گیري گویه مرتبط با زیبایی ظروف سرو در بعد اقتصاد تجربه  است.
 این، Mehmetoglu& Engen (2011)و نیز Pine & Gilmore (1998)می باشد. 

شناختی محیط و زیبایی )هاي حسیتمرکز بر جذابیت( شناسی تجربهعناصر را در ابعاد زیبایی
مانند ههاي جدید اند. پژوهشمعرفی کرده (بویایی، بصري، شنیداري، چشایی، بساوایی)

gChun  (2022)دهند که طراحی محیط، جزئیات نشان میو  نیز این جایگاه را تأیید کرده
ر طور مستقیم بر رضایت و قصد بازگشت مشتریان اثو تعامل اجتماعی، به شناختیزیبایی

 .یه هستنددر بعد اقتصاد تجربه قابل توج بنابراین، این سه گویه با پشتوانه نظري ؛گذارندمی

 مقادیر ارزش ویژه، درصد واریانس و درصد واریانس تجمعی عوامل در مرحله نهایی .5جدول 

 عامل

آغازینمقادیر ویژه   
مجموع مجذورات بارعاملی در 

 حالت استخراج عوامل

مجموع مجذورات 
بارعاملی در حالت 

 چرخش یافته

 کل
درصد 
 واریانس

درصد 
تجمعی 
 واریانس

 کل
درصد 
 واریانس

درصد 
تجمعی 
 واریانس

 کل

1 682/6  299/16  299/16  121/6  930/14  930/14  778/4  

2 324/4  547/10  846/26  753/3  153/9  083/24  753/2  

3 345/2  721/5  566/32  757/1  286/4  369/28  638/2  
4 933/1  714/4  280/37  386/1  381/3  750/31  309/2  

5 791/1  369/4  649/41  195/1  915/2  664/34  402/2  

6 653/1  031/4  681/45  059/1  584/2  248/37  316/2  

7 497/1  652/3  333/49  / 969.  362/2  610/39  348/2  

8 429/1  485/3  818/52  ./865 111/2  721/41  521/2  

9 259/1  072/3  889/55      
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 عامل

آغازینمقادیر ویژه   
مجموع مجذورات بارعاملی در 

 حالت استخراج عوامل

مجموع مجذورات 
بارعاملی در حالت 

 چرخش یافته

 کل
درصد 
 واریانس

درصد 
تجمعی 
 واریانس

 کل
درصد 
 واریانس

درصد 
تجمعی 
 واریانس

 کل

10 251/1  052/3  941/58      

11 1/116  721/2  663/61      

12 066/1  599/2  262/64      

13 ./994 425/2  687/66      

14 ./917 236/2  923/68      

15 ./868 118/2  042/71      

16 ./784 912/1  953/72      

17 ./768 873/1  826/74      

18 ./727 774/1  600/76      

19 ./710 733/1  332/78      

20 ./670 634/1  966/79      

21 ./649 583/1  549/81      

22 ./593 447/1  997/82      

23 ./574 399/1  396/84      

24 ./554 351/1  747/85      

25 ./521 271/1  018/87      

26 ./505 232/1  250/88      

27 ./468 142/1  392/89      

28 ./453 105/1  497/90      

29 ./428 043/1  540/91      

30 ./404 ./985 525/92      

31 ./390 ./951 476/93      

32 ./365 ./890 365/94      

33 ./326 ./795 160/95      

34 ./307 ./749 910/95      

35 ./296 ./722 631/96      



 

 عامل

آغازینمقادیر ویژه   
مجموع مجذورات بارعاملی در 

 حالت استخراج عوامل

مجموع مجذورات 
بارعاملی در حالت 

 چرخش یافته

 کل
درصد 
 واریانس

درصد 
تجمعی 
 واریانس

 کل
درصد 
 واریانس

درصد 
تجمعی 
 واریانس

 کل

36 ./282 ./688 320/97      

37 ./262 ./639 959/97      

38 ./246 ./600 559/98      

39 ./223 ./543 102/99      

40 ./200 ./489 591/99      

41 ./168 ./409 000/100      

 

 هاابعاد کیفیت تجربه زنان در کافه .6جدول 
 ردیف ابعاد گویه ها توضیح منبع

)klaus &  Maklan, 2012( (García-
Pascual et al., 2021) 

Kuppleweiser&Klaus,2020) ( 

هاي فیزیکی و ویژگی
عملکردي محصول/فضا که 

هاي زنان را نیازها و نگرانی
 کند.برآورده می

10 ،11 ،12 ،
14 ،16 ،17 ،
18 ،20 ،22 ،

41 

تجربه 
 محصول

1 

(Oldenberg, 1999)  
)klaus &  Maklan, 2012( 

 (García-Pascual et al., 2021) 
Kuppleweiser&Klaus,2020)( 

  

ایجاد آرامش روحی و روانی 
 براي کاربران

5 ،7 ،27 ،33 ،
39 ،40 

آرامش 
 خاطر

2 

)klaus &  Maklan, 2012( (García-
Pascual et al., 2021) 

Kuppleweiser&Klaus,2020) ( 
ارزیابی کلی ارزش تجربه 

 نسبت به هزینه و انتظار

4 ،15 ،24 ،
42 ،43 ،44 ،

45 ،48 

ارزش 
 نهایی

3 

Pine & Gilmore, 1999)( 
Kim Vu et al.,2024)( 

Ristevska-Jovanovska et al.,2024)( 

ها و خدمات بر اثر فعالیت
 خلق ارزش تجربی

28 ،34 ،49 ،
50 

اقتصاد 
 تجربه

4 

( Massey, 1994) 
( Fullagar, O’Brien & Lloyd, 2018) 

Moonen,2024)( 
Pereira & Rebelo,2024)( 

احساس برابري، امنیت و 
 احترام در فضا

8 ،30 ،38 
ربه جت

مرتبط با 
5 
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 جنسیت

)klaus &  Maklan, 2012( 
 (García-Pascual et al., 2021) 
Kuppleweiser&Klaus,2020) ( 

کیفیت رفتار و پاسخگویی 
کارکنان با توجه به نیازهاي 

 زنان
26 ،29 ،35 

تعامل با 
 کارکنان

6 

Oldenberg, 1990)( 
(Mahathini & Kanosvamhira,2025) 

کیفیت محیطی و اجتماعی که 
امکان تعامل و حضور زنان را 

 کند.فراهم می

 7 فضاي سوم 47، 37، 23

Waxman, 2006)( 
Gadicar et al,.2024)( 

عناصر فیزیکی محیط، طراحی 
 داخلی، نور، صدا و دسترسی

2 ،3 ،9 ،13 
محیط 
 کالبدي

8 
 

عاملی در مرحله اکتشافی، مدل نهایی جهت آزمون فرضیات  8پس از اطمینان از ساختار 
 ) گردید. Smart-PLSسازي معادلات ساختاري (وارد مرحله مدل

) با استفاده SEMسازي معادلات ساختاري (براي بررسی برازش مدل پژوهش از روش مدل

هاي معادلات استفاده شد. کفایت نمونه از جمله پیش فرض SmartPLS26افزار از نرم

افزار نرمشرایط متفاوتی دارد اما در  SEMافزارهاي ساختاري است که در هر یک از نرم

Smart-PLS ها هاي کم هستیم. با این وجود تعداد نمونهقادر به تحلیل ساختاري با نمونه

 ها خللیت نمونه و هم ازحیث نرمال بودن دادهتعیین شد تا هم از حیث کفای 200بیش از 

مت توزیع ها به سها بیشتر باشد دادهمتوجه نتایج نباشد. طبق قضیه حد مرکزي، هر چه نمونه

مورد باشد میتوان توزیع آماري را در  30نرمال میل میکنند و چنانچه تعداد نمونه بیش از 

. فرآیند ارزیابی شامل دو مرحله ارزیابی )1403تحقیق نرمال فرض کرد (خلیق و همکاران، 

گیري (روایی و پایایی) و ارزیابی مدل ساختاري است. جهت بررسی دقت هاي اندازهمدل

ها محاسبه شد. با توجه به نتایج، تمامی ها بر روي سازهگیري، بارهاي عاملی گویهاندازه

 > t-valueدرصد ( 95مینان ) بوده و در سطح اط3/0بارهاي عاملی بالاتر از حد آستانه (

)، 7): مطابق با جدول (AVE) و روایی همگرا (CRپایایی ترکیبی ( .) معنادار شدند1,96

) برآورد شد که تاییدکننده پایایی 7/0ها فراتر از حد مجاز (براي تمامی سازه CRشاخص 

هاي محیط کالبدي در سازه AVEدرونی مدل است. در حوزه روایی همگرا، اگرچه مقدار 



 

 Fornell & Larcker, (1981)دیدگاه بق با  مطا اما بود،5/0و تعامل با کارکنان کمتر از 

، (2004)و همکاران  Chung  (2006) ،Bauerمعاصر نیز همانندهاي پژوهشکه 

Watchravesringkan   در صورتی که آن را تایید می کنند،   ، (2011)و همکاران

کمتر از  AVE شده باشد، حتی با وجودهاي توصیهبالاتر از آستانه (CR) ترکیبیپایایی 

تر پایین AVE بنابراین، در این پژوهش نیز مقادیر ؛ها را معتبر دانستتوان سازهنیز می 50/0

. شوندلقی میها، پذیرفتنی تبا توجه به پایایی ترکیبی قابل قبول و اهمیت نظري سازه 50/0از 

 ود.شاز دست رفتن بخش مهمی از معنا و تبیین مدل میها باعث حذف این سازه حالدر عین 

 

 نتایج پایایی مرکب و روایی همگرا .7جدول 
 AVEمقدار  CR متغیرهاي تحقیق

 563/0 793/0 تجربه محصول
 680/0 808/0 آرامش خاطر
 498/0 748/0 ارزش نهایی
 515/0 748/0 اقتصاد تجربه

 315/0 760/0 با جنسیتتجربه مرتبط 
 382/0 857/0 تعامل با کارکنان

 542/0 775/0 فضاي سوم
 326/0 700/0 محیط کالبدي

 
سنجیده شد. در ماتریس  HTMTلارکر و -همچنین روایی واگرا با دو شاخص فورنل

اي آن بزرگتر سازههاي میانهر سازه از همبستگی AVE) جذر 8لارکر (جدول -فورنل
 است. 

 نتایج روایی واگراي مدل با استفاده از معیار فورنل و لارکر .8جدول 
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 متغیر
تجربه 
 محصول

آرامش 
 خاطر

ارزش 
 نهایی

اقتصاد 
 تجربه

تجربه 
ا مرتبط ب
 جنسیت

تعامل با 
 کارکنان

فضاي 
 سوم

محیط 
 کالبدي

 کیفیت
 تجربه

تجربه 
 محصول

600/0         

آرامش 
 خاطر

193/0 825/0        

ارزش 
 نهایی

271/0 375/0 706/0       

اقتصاد 
 تجربه

044/0 178/0 218/0 717/0      

تجربه 
مرتبط با 
 جنسیت

374/0 190/0 266/0 255/0 762/0     

تعامل با 
 کارکنان

045/0 369/0 196/0 360/0 203/0 618/0    

فضاي 
 سوم

212/0 358/0 342/0 244/0 276/0 311/0 736/0   

محیط 
 کالبدي

012/0 236/0 172/0 295/0 230/0 565/0 434/0 571/0  

کیفیت 
 تجربه

525/0 523/0 608/0 483/0 725/0 542/0 582/0 511/0 000/1 

 

نی،  تر روابط درونی ابعاد تکویپس از حصول اطمینان از تمایز متغیرها، براي بررسی دقیق

نی هاي سازه تکوینتایج آزمون ضریب واریانس براي شاخص خطی ارزیابی شد.شاخص هم

هستند. بنابراین عدم  5کمتر از  VIF) نشان داد که تمامی مقادیر 9کیفیت تجربه (جدول 

 گردد.خطی میان ابعاد تایید میهم

 𝒇𝒇𝟐𝟐هاي سازه  و مقادیر شاخصبررسی عدم همخطی بین نتایج آزمون  .9جدول 



 

 VIF 𝒇𝒇𝟐𝟐مقادیر  مسیر

 368/0 283/1 کیفیت تجربه >---تجربه محصول 

 321/0 375/1 کیفیت تجربه >---آرامش خاطر

 266/0 314/1 کیفیت تجربه >---ارزش نهایی

 308/0 231/1 کیفیت تجربه >---اقتصاد تجربه

 340/0 319/1 جربهکیفیت ت >---تجربه مرتبط با جنسیت

 358/0 732/1 کیفیت تجربه >---تعامل با کارکنان

 318/0 463/1 کیفیت تجربه >---فضاي سوم

 197/0 676/1 کیفیت تجربه >---محیط کالبدي 

 
سازي معادلات مدل 1در سنجش مدل پژوهش از مدل معادلات ساختاري استفاده شد.

تکنیک آماري چندمتغیره است که به بررسی همزمان روابط خطی  یک، )SEM( ساختاري
 دهد تا برازش مدلپذیر پرداخته و به پژوهشگر اجازه میمشاهدهمیان متغیرهاي مکنون و 

 ,.Hair et al( هاي تجربی مورد آزمون و تأیید قرار دهدتئوریک ارائه شده را با داده
 دهد.تحلیل مسیر مدل پژوهش را نشان می 2و  1تصاویر شماره  .)2016

 

1 SEM: Structural Equation Model 
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 هاوزن -نتایج تحلیل مدل اولیه پژوهش در حالت تخمین بارهاي عاملی .1شکل 
 



 

 
 )t-valueنتایج تحلیل مدل اولیه پژوهش در حالت معناداري ضرایب ( .2شکل 

 tآزمون فرضیات پژوهش با کمک آماره  .10جدول 
 نتیجه t-value p-value وزن فرضیه

 تأیید 000/0 9456/15 365/0 ست.کیفیت تجربه ابخشی از  تجربه مرتبط با جنسیت
 تأیید 000/0 659/10 287/0 کیفیت تجربه استبخشی از  تعامل با کارکنان
 تأیید 000/0 507/8 199/0 کیفیت تجربه استبخشی از تجربه محصول 

 تأیید 000/0 057/11 196/0 کیفیت تجربه استبخشی از  ارزش نهایی

 تأیید 000/0 444/7 147/0 کیفیت تجربه استبخشی از  اقتصاد تجربه
 تأیید 000/0 7,699 134/0 .کیفیت تجربه استفضاي سوم بخشی از 

 تأیید 000/0 202/6 120/0 کیفیت تجربه است.بخشی از  آرامش خاطر
 تأیید 000/0 346/4 107/0 کیفیت تجربه است.محیط کالبدي بخشی از 

 
تمامی ضرایب مسیر (اوزان) )، 10استرپینگ (جدول حاصل از بوتبر اساس خروجی 

است. بیشترین سهم در  96/1بالاتر از  t) و آماره p-value >01/0معنادار (01/0در سطح 
)، تعامل با 365/0تشکیل کیفیت تجربه به ترتیب متعلق به ابعاد تجربه مرتبط با جنسیت (
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ي قرار هاي بعد) است و سایر ابعاد در رده199/0) و تجربه محصول (287/0کارکنان (
گانه پژوهش تایید گردید. افزون بر معناداري سهم گیرند. همچنین تمامی فرضیات هشتمی

هر یک از ابعاد، قدرت کلی مدل در تبیین سازه کیفیت تجربه نیز مورد ارزیابی قرار گرفت. 
براي کیفیت تجربه برابر با   R²ضریب  بینی و برازش مدل توسطدر همین راستا قدرت پیش

گانه و درصدي این سازه توسط ابعاد هشت 77دهنده تبیین دست آمد که نشانبه 769/0
ی کنندگبینیبراي اطمینان از میزان پیش  R²برازش قوي مدل است. در کنار بررسی ضریب 

دهنده براي این شاخص، نشان 671/0استفاده شد. کسب  مقدار  Q² مدل نیز از شاخص
 ستانداردهاي موجود است.بینی قوي مدل بر اساس اقدرت پیش

در نهایت گام آخر در فرآیند تحلیل، سنجش کیفیت کلی مدل از طریق شاخص  نیکویی 
، 36/0و  25/0، 01/0محاسبه شد. مقادیر  76/0بود که مقدار شاخص آن برابر با  GOFبرازش

 GOFاند. مقدار به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي برازش کلی مدل معرفی شده
است. این مقدار نشان از قدرت قوي مدل پژوهش است. مدل  76/0براي مدل حاضر، برابر 

 .هاي پژوهش و توسط نویسندگان طراحی گردیدمفهومی زیر با توجه به یافته
 

 
 & EXQ – (klauseمدل مفهومی پژوهش بر اساس مدل کیفیت تجربه مشتري  .3شکل 

Maklan,2012)- نویسندگان 

کیفیت
تجربه 

زنان

تجربه 
ا مرتبط ب
جنسیت تعامل با

کارکنان

تجربه 
محصول

ارزش 
نهایی

محیط 
کالبدي

اقتصاد 
تجربه

آرامش 
خاطر

فضاي 
سوم



 

  بحث

ز ا هاهاي سازنده کیفیت تجربه مشتریان زن در کافهانجام این پژوهش تبیین مؤلفههدف از 
د گردی سازيها بومی. به همین منظور این مدل در فضاي کافهبود EXQمدل تطبیق طریق 

به هشت بعد تجربه مرتبط با جنسیت،  که پس از تجزیه و تحلیل داده ها ابعاد مدل از چهار
ربه محصول، ارزش نهایی، اقتصاد تجربه، آرامش خاطر، فضاي سوم و تعامل با کارکنان، تج

با جنسیت  تجربه مرتبطنقش مهم مؤلفه  یافته مهم این پژوهش  محیط کالبدي توسعه یافت.
 در حالیکه در ادبیات پژوهش، پیش بین کیفیت تجربه است.متغیربه عنوان قدرتمندترین 

جنسیت را به  (2023)و همکاران  González-Pasacoپژوهشگران بین المللی همچون 
عنوان یک مطالعه حاضر این مفهوم را به ،اندعنوان یک متغیر جمعیت شناختی در نظر گرفته

اخلی در راستاي مطالعات درویکرد است. این  قرار دادهمتغیر مستقل در مدل کیفیت تجربه 
نشان می دهد ) 1400نژاد (ینسب و محمدتق) و همچنین غفاري1403نظیر عنایت و افضلی (

ویه گاز منظر تحلیلی، اهمیت بالاي  اي براي بازتعریف هویت جنسیتی است.فضا عرصهکه 
ا ی راحتی جنسیتی بیانگر آن است که براي زنان، امنیت روانی نه یک مزیت رقابتی مرتبط با

 همسو با مطالعهه این یافتگردي است. تجربه کافه راي ورود بهویژگی انتخابی، بلکه شرط لازم ب
Braak & Von Tienoven (2025)  ن دوتوجه به متفاوت بدیگر می باشد که معتقد هستند

در میان خود زنان مثل تفاوت تجربه یک  بلکه تنوع تجربه زنان با مردان کفایت نمی کند،
ن نار ایدر ک را در فضاهاي شهري باید در نظر گرفت. مجرد مادر، یک زن باردار یا یک زن

ریان در میان مشت مربوط به امکانات خاص دوران قاعدگی و بارداري گویهبه  ویژه توجهمورد 
دهد که کیفیت تجربه نزد زنان، زمانی مطلوب است که کافه، نیازهاي نشان می زن

گاه این یافته با دید فیزیولوژیک آنان را به عنوان یک ضرورت در ارائه خدمات لحاظ کند.
Greed 2019)(  ه هستند ک دوستدار جنسیت فضاها زمانیهم جهت می باشد. او معتقد است

فراتر از خدمات معمول، به نیازهاي فیزیولوژیک و بهداشت قاعدگی به شکلی کاربردي و 
رسد که در واقع، کیفیت تجربه نزد زن ایرانی، زمانی به سطح مطلوب می محترمانه پاسخ دهند.

ه رسمیت ب هویت فیزیولوژیک او را به عنوان یک ضرورت انسانیاحساس کند مدیریت فضا، 
درك  ها، خدمت عالی بدونشناخته است. این تحلیل دلالت بر آن دارد که در کافه

ؤلفه تعامل م  تواند به خلق یک تجربه پایدار و باکیفیت منجر شود.هاي جنسیتی نمیحساسیت
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نحوه  وضوعم، اهمیت خشیافته کلیدي در این ب در مرتبه دوم اهمیت قرار گرفت.با کارکنان 
مدیریت اشتباهات توسط پرسنل است. این نتیجه دلالت بر آن دارد که در ذهنیت مشتري زن، 

ظرفیت ایه پ نقص نیست؛ بلکه اساساً بروفاداري و رضایت، محصول یک فرآیند مکانیکی و بی
تباه در تحلیلی، زمانی که یک اش ظرنقطه نگیرد. از انسانی براي پذیرش و جبران خطا شکل می

ري و عاطفی میان مشت رابطهشود، نوعی سفارش با برخوردي محترمانه و مسئولانه جبران می
بق طدهی عادي و بدون نقص است. گردد که بسیار قدرتمندتر از یک سرویسکافه ایجاد می

, Hess etارد (نحوه جبران خطا نقشی کلیدي در حفظ مشتري د  ، 1نظریه بازیابی خدمت

al.2003 .(مدیریت صحیح اشتباهات در ارائه خدمات، ابزاري قدرتمند براي تبدیل از این رو ،
بنابراین در این پژوهش  .)Chao et al. 2021,یک تجربه منفی به یک وفاداري پایدار است (

ي به بودن و خطاپذیرکه مشتریان زن به دنبال فضایی هستند که در آن انسان مشخص شد
شکاف  اشند.بلکه تسهیل گر ب کنندنعمل  به عنوان اپراتور تنها رسمیت شناخته شود و کارکنان

ته را ، اهمیت این یافزنانبا تجربه  کارکنانموجود در مطالعات داخلی در زمینه تلاقی تعامل 
تجربه  ودبهبهاي ایران، پرسنل نقشی کلیدي در دهد در کافهچرا که نشان می ،کنددوچندان می

 دیدجبعد تجربه محصول در این پژوهش، تعریفی  .کنندو ایجاد حس تعلق براي زنان ایفا می
امروزه  دهد کههاي پژوهش نشان میدهد. یافتهاز مفهوم کالا در فضاهاي خدماتی ارائه می

 .اندهاین دو با هم یکی شد و ی و خوراکی را از فضاي کافه جدا دانستتوان نوشیدندیگر نمی
دهد که محصول یکی از ارکان اصلی تجربه است؛ با این تفاوت که نتایج حاضر نشان می

. اهمیت تغییر یافته است فرهنگی و اجتماعی مفهومماهیت محصول از یک کالاي مادي به یک 
ید ؤهاي هنري در ذهنیت مشتریان، مکتابخوانی و کارگاهرویدادهاي فرهنگی نظیر جلسات 

ها در ایران براي زنان، دیگر نه صرفاً مکانی براي کافهکه  ) استWaxman )2006دیدگاه 
ا فراهم ر حضور و مشارکتفرهنگی هستند که امکان -اجتماعی پایگاه مصرف، بلکه نوعی

ر ه محصول واقعی در کافه، امکان حضور ددهد ککنند. از منظر تحلیلی، این یافته نشان میمی
است. در واقع زن ایرانی با انتخاب کافه، نه یک فنجان قهوه، بلکه فرصتی  یک کنش جمعی

کند. در امتداد این نگاه، مؤلفه ارزش نهایی نیز از را خریداري می براي تحول تجربه اجتماعی
براي  هها حاکی از آن است که کافه. یافتمی یابدعاطفی تغییر  دیدگاهبه   اقتصادي  دیدگاه

شود؛ اما صرفه در مقایسه با سایر فضاهاي شهري تلقی میبه، به عنوان یک گزینه مقرونزنان

1 Service Recovery 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

هاي خانوادگی جاي خود را به هاي خاص مانند دورهمیاین ارزیابی اقتصادي، در موقعیت
ن دهنده آخاص، نشانهاي دهد. کاهش حساسیت به قیمت در مناسبتهاي عاطفی میاولویت

جاي ارزش مادي خدمات، به کیفیت ارتباط با دیگران و ساختن خاطرات زنان به که است
که  ) همسو است2018و همکاران ( Zeithamlاین موضوع با نظریه  ند.دهخوش اهمیت می

  شود.شده فراتر از قیمت تعریف میمحور، ارزش ادراكدر تجربیات احساس معتقد هستند
شناسی بصري بر سایر زیبایی غلبهاست که حاکی ازبعد اقتصاد تجربه  جایگاه بعدي متعلق به

و همکاران  Ristevska-Jovanovsk با مطالعات، در حوزه اقتصاد تجربهاین بعد  عوامل است. 
 .هاي چند وجهی (زیباشناسی و سرگرمی) تأکید دارند، همسو استکه بر نقش تجربه(2024)
 گیري تجربهلدر شک و یسشنازیبایی ظروف سرو نزد زنان، فراتر از یک ترجیح زیباییتوجه به 

از آن جهت حائز اهمیت است که توجه به ظروف  نکتهاین  کند.ها از فضاي کافه عمل میآن
بر اساس  .سرو می تواند مشتریان را به ثبت لحظات و باز نشر آنها در فضاي مجازي ترغیب نماید

کنندگان اثر اي مصرفبر ارزش تجربه1هاي محیطیمحرك(2021)همکاران  و Fuمطالعه 
لیغات گیري قصد تبها تأثیر گذاشته و منجر به شکلگذارند که این امر بر احساسات آنمی

ها، که در مدیریت کافه به این نتیجه رسیدتوان می براساس این یافته شود.می 2دهانبهدهان
گذاري بر طراحی بصري محصولات (مانند ظروف سرو)، نه یک اقدام تزیینی، بلکه یک سرمایه
جدید  برند و جذب مشتریان معرفیگیري از قدرت زنان در بازاریابی هوشمندانه براي بهره راهبرد

د فضاي سوم و بعربوط به دو در مرتبه بعد تحلیل یافته هاي م دهان است.بهاز طریق تبلیغات دهان
ها براي زنان، نقشی فراتر از یک واحد خدماتی ایفا دهنده آن است که کافهنشان آرامش خاطر

 EXQبعدآرامش ذهنی با نتایج این دو بخش همسو  .کنندکرده و به عنوان یک پناهگاه عمل می
(klause & Maklan,2012) ها در سبک زندگی هاي داخلی درباره نقش کافهو نیز پژوهش

و نیز مطالعات امنیت زنان در ) 1394زاده و عزیزي، و تعاملات اجتماعی (سیدمحمدمهدي
نکته حائز اهمیت در این تحلیل، تمایل  باشد.می) 1393ولی، فضاهاي شهري (قنبران و حسن

کان هاي مدر واقع، براي زنان، ویژگی است. معنادار زنان به کاهش ریسک در تجربیات جمعی
این  کند. ها را تأمینکیفیت، آرامش خاطر آن تشود که فضا بتواند با ثبازمانی محقق می سوم

ینی ببیانگر آن است که قابلیت پیشChaudhuri & Holbrook (2001)یافته همسو با نظریه 
شده، به عوامل حیاتی در هاي ادراكو ثبات کیفیت، از طریق ایجاد اعتماد و کاهش ریسک

1 Servicescape 
2 word-of-mouth intentions 
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توان نتیجه گرفت که در مدیریت تجربه زنان، لذا می شوند.وفادارنمودن مشتریان  تبدیل می
ه مکانی امن کردن کافه ب اعتماد صرفاً یک مقوله اخلاقی نیست، بلکه یک ضرورت براي تبدیل

ه ک در تحلیل بعد محیط کالبدي، .جهت تعاملات اجتماعی و در نهایت، وفاداري مشتریان است
) و 1395هاي داخلی درباره کیفیت کالبدي و رضایت (فنی و همکاران، همسو با پژوهش

ط بر برخلاف تصور که فق باشد،) می1398مطلوبیت حضور زنان (زمانی دارانی و مقصودي، 
یذي است تاک نزد مشتریان زن گویه شناخته شدن توسط کارکناناهمیت  چیدمان تأکید دارد، 

، پرسنل شود. در واقعناپذیر از فضا محسوب میتعاملات انسانی بخشی جداییبر این مطلب که 
ه همسو با ین یافتاکاهند. بخشند و از سردي محیط فیزیکی میمی یتدر اینجا به فضا صمیم

است که معتقدند اتمسفر یک فضاي خدماتی، فراتر از  Line & Hanks(2019)عات مطال
گیرد. همچنین، این موضوع که پرسنل بخشی از هویت محیط اشیاء، از تعاملات انسانی قدرت می
همخوانی دارد که بر نقش (2021)و همکاران  Sthapitهاي کالبدي در ذهن زنان هستند، با یافته

ها تأکید گیري تجربه فضایی و ایجاد عواطف مثبت در کافهفردي در شکل محوري تعاملات
 نو، موفق به برقراري پیوندي بعدي در نهایت، مطالعه حاضر با ارائه یک مدل هشت کنند.می

 همان ،میان مفاهیم تجربه مشتري، عدالت جنسیتی، فضاي سوم و اقتصاد تجربه شده است
بررسی شده بودند. نوآوري این مدل در اثبات این  مجزاهایی که در مطالعات پیشین حوزه

واقعیت است که ارتقاي کیفیت تجربه براي زنان، نیازمند یک نگاه سیستمی است؛ نگاهی که 
شناسی بصري، امنیت اجتماعی و الزامات فضایی حساس به جنسیت، در کنار در آن زیبایی

ازه ریزان اجمدل به مدیران و برنامهدهند. این کیفیت خدمات، کلیّتی واحد را تشکیل می
ه کبستر چندبعدي دهد تا فضا را نه به عنوان یک محیط خنثی، بلکه به عنوان یک می

 پاسخگوي نیازهاي روانی و اجتماعی زنان است، طراحی و مدیریت کنند.
 
 گیري نتیجه 

ر گذاري دسیاستیافته در این مطالعه، چارچوبی علمی را براي بعدي توسعهمدل هشت
آورد که هدف آن، تسهیل و تقویت حضور اجتماعی زنان است. فضاهاي فراغتی فراهم می

دي اثرگذاري بنها، بلکه اولویتنکته حائز اهمیت در تحلیل این مدل، نه تنها شناسایی مؤلفه
 بندي حاصل از بارهاي عاملی، یک نقشه راه عملیاتی براي مدیرانی فراهمهاست. رتبهآن
ز دهد تا با تمرکبندي اجازه میاین رتبه .کند که با محدودیت منابع روبرو هستندمی



 

 .حداکثر کارایی در بهبود تجربه مشتري حاصل شود، هاي با وزن بیشترهوشمندانه بر مؤلفه
با اتکا به این نگاه تحلیلی و بر اساس مدل نهایی، پیشنهادات اجرایی زیر براي بازآفرینی 

 .گرددها ارائه میمشتریان زن در کافهتجربه 
، محیطی امن براي حضور مستقل زنان فراهم دستورالعمل هاي لازمها باید با تدوین کافه

غیرمحسوس فضا و مداخله محترمانه در  مراقبتآموزش پرسنل براي  مورد شاملکنند. این 
 در کنج هاي یدمانتواند با طراحی چمدیریت کافه می در عین حالهاست. برابر مزاحمت

ها گیاهان، حریم خصوصی زنان را بدون جدا کردن آنها مثل  و استفاده از جداکننده خلوت
 فراهم کند.از کل فضا 
هاي نیازهاي فیزیولوژیک در تجربه زنان، برندهاي کافه باید زیرساخت وزن بالايبا توجه به 

اتر از خدمات معمول، به معناي خود را با نیازهاي خاص بانوان تطبیق دهند. این امر فر
هاي بهداشتی عنوان مثال تجهیز سرویسبه رسمیت شناختن هویت بیولوژیک مشتري است.به
بانوان و فراهم کردن ملزومات رفاهی براي مادران یا زنان باردار دوره قاعدگی  محصولاتبه 

 تواند حس تعلق به فضا را به شدت ارتقا دهد.می
امل با کارکنان در وفاداري مشتري، برندها باید براي مدیریت خطاهاي با توجه به اهمیت تع
 عنوان مثال در صورتبه طراحی کنند. دستورالعمل هاي منعطفیدهی، احتمالی در سرویس

هدیه یا نوشیدنی رایگان به همراه پوزش رسمی پرسنل،  بروز اشتباه در سفارش، ارائه یک
 مثبت و وفاداري پایدار تبدیل کند. تواند تجربه منفی را به یک خاطرهمی

عی هاي جمبرندهاي کافه باید از فروش صرف محصول (نوشیدنی) به سمت ارائه تجربه
حرکت کنند. این کار محصول کافه را در ذهن زنان از یک کالاي مصرفی به یک 

افه به ترافیک کتخصیص ساعات کم عنوان مثالبه کند.زیرساخت اجتماعی تبدیل می
راي مشتري اي دلنشین ب هاي هنري، جلسات نقد کتاب یا اکران فیلم، تجربهري کارگاهبرگزا

 .فراهم می نماید
اي شناسی بصري، مشتریان را به بازنشر تجربه خود در فضبرندها باید با تمرکز بر زیبایی

. بهکنددهان  کمک شایانی میبهمجازي ترغیب کنند. این اقدام به تقویت تبلیغات دهان
ارند، بالایی د استفاده از ظروف سرو با طراحی انحصاري که قابلیت عکاسی عنوان مثال

 کند.مشتري را به یک مبلغ داوطلب براي برند تبدیل می
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ودن کیفیت بینی ببراي تقویت نقش کافه به عنوان مکان سوم، برندها باید بر قابل پیش
 د.مش خاطر در مشتري تقویت شوخدمات و اتمسفر فضا تمرکز کنند تا حس آشنایی و آرا

نان شود زعنوان مثال حفظ استانداردهاي چیدمان و کیفیت طعم در طول زمان، باعث میبه
براي تعاملات همیشگی خود انتخاب  کافه را به عنوان یک پناهگاه شهري بدون ریسک

 کنند.
ا هویت فض ها باید از طریق تعاملات انسانی، از سردي محیط فیزیکی بکاهند و بهکافه

لیقه توانند با شناسایی مشتریان وفادار و یادآوري سعنوان مثال پرسنل میبه. صمیمانه ببخشند
ها در بدو ورود، حس دیده شدن و اهمیت را به مشتري منتقل کنند که بخشی از یا نام آن

 شود.تجربه فضایی محسوب می
 

 محدودیت ها
. هایی مواجه بودبردي، با محدودیترغم دستاوردهاي نظري و کارپژوهش حاضر علی

، به عنوان یک بافت فرهنگی خاص نخست، تمرکز جغرافیایی پژوهش بر محله ایرانشهر
اجه را با محدودیت مو هاي متفاوتها به سایر مناطق شهري با ویژگیپذیري یافتهتعمیم

ان داد که درصد از واریانس کل، نش 52,8سازد. همچنین، مدل نهایی پژوهش با تبیین می
درصد  47شده نقش کلیدي در کیفیت تجربه زنان دارند، اما حدود عامل شناسایی 8اگرچه 

د. این امر اناز این تجربه تحت تأثیر متغیرهاي دیگري است که در این مدل گنجانده نشده
گردد در حاکی از پیچیدگی بالاي ادراك جنسیتی در فضاهاي عمومی است. لذا پیشنهاد می

ی سبک زندگی شخص و یا گري نظیر طبقه اقتصاديهاي آتی، متغیرهاي مداخلهپژوهش
مشتریان نیز وارد مدل شوند. علاوه بر این، انجام مطالعات تطبیقی بین محله ایرانشهر و مناطقی 

تر و امعتواند به درك جمی ، و همچنین بررسی تغییرات ادراك تجربه زنانمتفاوتبا بافت 
 کمک نماید. هاي سازنده کیفیت تجربه مشتریان زن در کافه هامولفه تر از دقیق
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