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 چكيده

اين . باشدبخش مي خدمات لذتهاي شناختي و عاطفي بر تمايلات رفتاري در ثير ارزيابياررسي تهدف از اين تحقيق، ب
  بنابراين نيازهاي مربوط به لذت، باشند، ي مصرفي متمركز مي بر روي تجربهگونه تعريف كرد كه  توان اينمي را خدمات
معه سطح شهر تهران جا فيلم هاي سينمايي در كنندگان از با توجه به اين كه بازديد .دگيرن هيجان را در برميو  سرگرمي

مركز تقسيم كرده و جنوب، شرق، غرب و منطقه شمال،  پنجبنابراين تهران را به  نددهكيل ميآماري اين تحقيق را تش
بر حسب تحقيق حاضر، از نظر هدف، كاربردي بوده و  .سينماها در اين مناطق به عنوان قلمرو مكاني در نظر گرفته شده است

اي ي تك مرحلهاگيري تصادفي خوشه اساس نمونه منظور، بربه اين . باشدمي توصيفي از نوع پيمايشيروش در زمره تحقيقات 
هاي سينماها انتخاب و با استفاده از مدل معادلات ساختاري سيزده فرضيه پژوهش مورد آزمون قرار بازديد كنندهاز اي  نمونه

  مصرف كنندگان خدمات لذتدر دهد، به عبارتي بيشتر را نشان مي ثير مستقيم وفاداري بر تمايل به پرداختاها تيافته. گرفتند
  
  واحد علوم و تحقيقات تهران استاديار، عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي *
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ييد با هيجانات ادم تع. شودديده ميتري با يك عرضه كننده مشخص دارند تمايل به پرداخت بيشتر، كه ارتباط محكم بخش

  .ثير داردامستقيم تبه طور مستقيم و غير بر رضايت رابطه مستقيم دارند و در ضمن
  

  
 :كليدي واژگان

  رفتار مصرف كننده، رضايت مصرف كننده، وفاداري مصرف كننده، روانشناسي عاطفي، خدمات لذت بخش
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مقدمه
هاي بازاريابي و تبليغات  فاكتور مهم در موفقيت استراتژي

محققان  امروزه ،صحيح از رفتار مصرف كننده استدرك 
بيشتر بر روي براي توصيف رفتار مصرف كننده  بازاريابي

جامعه شناسان در  .اند تكيه كردههيجانات تئوري شناختي 
مركز فرايند اند كه هيجانات در مطرح كرده 1977سال 

جامعه شناسان و مردم شناسان  گروهي از. تحقيق است
كه تجربه هيجاني انسان به طور صريح از  استدلال كردند

ها، نگرش و  باشد و افكار، شناخت معناي اجتماعي انسان مي
باورها به صورت جدايي ناپذير با هيجانات در هم تنيده 

بخش تمركز بر ساختارهاي  در خدمت لذت. اند شده
به منظور پيشبرد تحقيقات رفتار . باشد مهم ميهيجاني 

هاي مختلف و  عه هيجان، نظريهدر مطال مصرف كننده
هاي توليد شده در زمينه روانشناسي منعكس شده  بحث
جا كه مصرف كنندگان با محيط و پرسنل  از آن. است

خدمات در طول تجربه مصرف در تعامل هستند، درك 
  . هاي عاطفي مصرف كنندگان حياتي است واكنش

راضي الاتي نظير آيا شما وهمه افراد در زندگي خود با س
. اند ورد داشتهشويد؟ برخ ؟ يا چگونه راضي ميهستيد
ها براي  هاي انتفاعي و غيرانتفاعي و حتي دولتسازمان

ها  سازمان. كنندت مشتريان و ذينفعان شان تلاش ميرضاي
هاي توانند با حفظ سطوح عالي رضايت مشتري راه مي

   .جديدي براي رقابت پيدا كنند

: شوند اً به دو دسته تقسيم ميكننده تقريب نيازهاي مصرف
كالا و خدمات لذت بخش بر روي . 2و مصرفي 1لذت بخش

ي نيازهابه عبارتي  شوند ي مصرفي متمركز مي تجربه
 )هيجانو  سرگرمي نيازهاي مربوط به لذت،(مصرف كننده 

بالعكس كالا و خدمات . ددهن هستند كه تجربه را شكل مي
 دكاربردي هستنمصرفي به طور عمده ابزاري يا 

  

 (Bigne, Mattila & Andreu., 2008) 
  

در . شناختي ناكافي است براي ارزيابي رضايت رويكرد صرفا
حال حاضر به طول كلي پذيرفته شده است كه ارزيابي 

اساس شناخت و قسمتي  مصرف كنندگان تا حدودي بر
  باشدمي هاي عاطفي به محرك محصول پاسخ

)Oliver, 1997(  
                                                            
1- Hedonic 
2- Utilitarian 

ادعا كردند كه رضايت مشتري شامل  3واسترندويكليلجندر 
اساس اين  ي هيجاني و شناختي هستند، بر لفهوهر دو م

كنند كه رضايت را  نتيجه نويسندگان مذكور استدلال مي
 احساسي درك كرد - توان بدون بعد هيجاني نمي

(Liljander & strandvik, 1997).  1980(مدل راسل (
تواند بازگو  و برانگيختگي ميدهد كه دو بعد لذت  نشان مي

بدون . ي پاسخ هيجاني مصرف كننده به محيط باشد كننده
 مصرف كنندگان، در مقايسه با ديگر خدمات و توليداتشك 

  اين كه به اميد اين گزينند خدمات لذت بخش را برمي
 .دهند خدمات پيشنهاد خاصي را ارائه 

  بيان كردند كه 2000و همكارانش در سال  4ورتز
هاي خدمات، داراي  اط با محيطمصرف كنندگان در ارتب

به عنوان مثال، . باشند هاي مطلوب برانگيختگي ميسطح
مصرف كنندگان ممكن است به دنبال مكان آرامش بخش 

براي يك تجربه غذا خوردن باشند، در ) برانگيختگي پايين(
  حالي كه اگر دنبال مكان با برانگيختگي بالا باشند به

  روند، زيرا  باشند ميتفريحي كه مهيج مي هايپارك
مصرف كنندگان ممكن است بسته به اهداف مصرفشان به 

  ايجاد خدماتي. دنبال سطوح مختلف از برانگيختگي باشند
كه با سطوح برانگيزنده هدف هماهنگ باشد رضايت 

 دهد مشتري را افزايش مي

 رسد كه بگوييم خدمات گسترده شده و معقولانه به نظر مي
هايي در سطح رضايتمندي خدمات در حال انجام  پيشرفت

اين مطالعه به بررسي هيجانات به جاي اثرات خلق و . است
پردازد، بنابراين ما به هيجانات برانگيخته  خوي عمومي مي

 هاي منديم بر خلاف حالت شده در طي تجربه خدماتي علاقه
با  هاي خلقي راآن حالت خلقي قبل از مصرف كه مشتري

  .آورد خود به داخل موقعيت مي
  

  بيان مسئله
جمعيت، تنوع افكار و عقايد، همگي  گسترش شهرها، رشد

رساني به شهروندان را به   لزوم تغيير در سيستم خدمات
–امروزه نيازهاي روحي  .امري بديهي تبديل نموده است

. رواني و عاطفي بسيار فراتر از ساليان پيش محسوس است
                                                            
3- Liljander & Strandvik 
4- Wirtz 
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نوع نگاه افراد به خويشتن و محيط پيرامون خود متفاوت از 
پاسخگويي به اين نيازها نيز گذشته است و به همين دليل 

  ).1385مرادي، (تر و نيازمند دقت فراوان است مشكل
 گزينند و به دنبال مصرف كنندگان خدمات تفريحي را برمي

لذت بخش تجربه اي پردازي همراه با  حس رهايي و خيال
به عنوان مثال با مراجعه . (Bigne et al., 2008) باشندمي

به سينماها علاوه بر ديدن فيلم و داشتن سرگرمي و 
هاي خريد و ت فراغت با استفاده كردن از مكانگذراندن اوقا

 .اندكردهرا تجربه  لذتيسينما شاپ و رستوران در فضاي  كافي
  تفريحي بر روي تجربه مصرفي متمركز مي شوند خدمات

)Hischman & Holbrook, 1982( بنابراين احتياجات ،
 .گيرندي و هيجان را در بر ميمربوط به لذت، سرگرم

اوقاتي را  آدمي نياز دارد پس از انجام كار در طي زمان،
هاي  جهت تفريح اختصاص دهد كه به كاهش آسيب

توسعه اقتصادي و اجتماعي، كمك به رشد اجتماعي، 
اجتماعي و كاهش بزهكاري در سطح جامعه و خانواده 

مسئله فراغت همواره به نظر محقق  ولي .شود منجر مي
باشد و  اي و كم اهميت در كشور ما مي اي حاشيه مسئله

مين اوقات فراغت و اهيچ برنامه بلند مدت و جامعي براي ت
براي همه و كسب رضايت  شاستفاده از خدمات لذت بخ

ال اصلي وبنابراين س .اقشار جامعه، در نظر گرفته نشده است
هاي شناختي و ير ارزيابيثات: اين تحقيق عبارت است از

  عاطفي بر تمايلات رفتاري در صنعت خدمات چگونه است؟
 88با توجه به تحقيقي كه در زمينه اوقات فراغت در سال 

جوانان براي  %71ي دهد كه انجام شده است نتايج نشان م
 %64روند و ندن اوقات فراغت خود به سينما ميگذرا

اند در حد هايي كه براي اوقات فراغت داشتهجوانان از برنامه
 ).1388شجاعي، ( كم و بسيار كم رضايت دارند

مديران خدمات نياز دارند از به حد كافي لذت بخش بودن 
در رفتار مصرف ق تحقي. ي خدمات مطمئن باشند تجربه

هاي شناختي از لحاظ دهد كه مدلكنندگان نشان مي
تواناييشان در بيان ارزيابي رضايت و رفتارهاي بعدي 

در  ،)Phillips & Baumgartner, 2002( محدوديت دارند
نتيجه قرار دادن هيجانات در چار چوب رضايت در خدمات 
تجربي از جمله خدمات تفريحي امري بسيار مهم است، 

كنندگان را به  هاي بازديد مديران بايد ارزيابي نابراينب
 صورت يك اصل مورد توجه قرار دهند

  

  (Bigne et al., 2008)  
 

عدم ( ثيرات مشترك شناختااين مقاله به طور تجربي ت
و رضايت را بر ) ، برانگيختگيلذت( ها، هيجان)اييدت

تمايل به تمايلات رفتاري مصرف كننده از قبيل وفاداري و 
پرداخت بيشتر را مورد بررسي قرار داده است و علاوه بر 
  اين به معرفي يك معيار رفتاري تحت عنوان رفتارهاي

 . بي درنگ مصرف كننده مي پردازد

 
 چارچوب نظري

 بريم، را براي چارچوب هيجانات به كار مي 1مدل راسل
 و 2لذت :شوند دي ميه بنهيجانات به دو بعد مستقل دست

 (Russell’s, 1980).   3برانگيختگي

 و ديگر خدمات موضوعي 4هاي سرگرمي بازديد كنندگان پارك
، 6ها ، تفريحگاه5هاي تاريخي ها، مكان ها، پارك مانند موزه(

و  7به دنبال حس رهايي) هاي محلي ها، مغازه رستوران
 دلذت بخش هستن ا حس تجربههمراه ب 8پردازي خيال

 

(Bigne et al., 2008). 
  

منجر به ) 9ييد منفياعدم ت مثلا(برآورده نشدن انتظارات 
ه وراي انتظارات عمل ك شود، در صورتي احساس رنجش مي

  باعث افزايش لذت) 10ييد مثبتاعدم ت مثلا(كردن 
  .(Bigne et al., 2008)شود مي

هاي بيگني و همكارانش در نمونه لازم به ذكر است گفته
  اند صادقمورد بررسي قرار دادهپارك كه در مقاله خود 

  .باشدمي
  :توان ادعا كرد بنابراين مي

H1 : يابداييد، احساس لذت افزايش ميبا افزايش عدم ت.  
  شود ييد انتظارات منجر به برانگيختگي مياعدم ت

 (Jun, Hyun, Gentry & Song, 2001; Wirtz & 
 Bateson, 1999) 
                                                            
1  - Russell 
2  - Pleasure 
3- Arousal 
4  - Amusement Parks 
5  - Historic Sites 
6  - Resorts  
7  - Escape 
8- Fantasy 
9- Negative Disconfirmation 
10- Positive Disconfirmation  
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 منفي باشدچه برانگيختگي ممكن است مثبت يا  اگر
 

(Chebat & Michon, 2003) . 
  

ييد ابخش، اثر عدم ت ي تفريحي لذت با فرض يك تجربه
تواند مثبت باشد، به عبارت  مثبت بر روي برانگيختگي مي

رفت خوشايندتر باشد،  چه انتظار مي ديگر اگر تجربه از آن
 دكن احساس خوشي مقداري هيجان ايجاد مي

  

(Bigne et al., 2008). 
  

  :توان گفت بنابراين مي
H2: يابداييد، برانگيختگي افزايش ميبا افزايش عدم ت.  

 به عنوان يك 1مشتريعدم رضايت  يامعمولا در قديم رضايت 
 (Oliver, 1980) دش حالت شناختي در نظر گرفته مي يك

هاي بيشتري مورد  نياز به درك رضايتمندي از جنبه اخيرا
رضايت يا . (Oliver et al., 1997) تتوجه قرار گرفته اس

 - شناختي تواند به عنوان يك حالت مشتري مي عدم رضايت
عدم  مثلا( 3هاي شناختي ي ارزيابي كه در نتيجه 2موثر

 انگيزند بر مي را ها ي هيجاناتي كه اين ارزيابي به علاوه) ييدات
ييد و ابين عدم ت علت و معلوليمستقيم   رابطه. تعريف شود

  شودديده مي رضايت يا عدم رضايت
(Cadotte et al., 1987; Oliver & Desarbo, 1988; 
Szymanski & Henard, 2001) 

 ثير مثبتي بر روي رضايت مشتري دارداييد تاعدم ت
(Bigne et al., 2008). 

  :توان ادعا كرد بنابراين مي
H3 : عدم  ييد مثبت يا منفي، رضايت يااعدم تبا افزايش

  .يابدافزايش ميمشتري رضايت 
ييد بر ااثر عدم ت 4واسطه هيجانات كه تحقيقات نشان داده 

 مشتري است عدم رضايتبر روي رضايت يا 
  

(Dube & Mehon, 2000; liljander & Strandvik, 
1997; Oliver, 1993). 
دهد كه نشان مي) 1993( 5براي مثال نتايج مطالعه اوليور      

ييد، اعدم ت 6اثرات مثبت و منفي به همراه اثرشناختي
از . كند فرايندهاي رضايتمندي مشتريان را توصيف مي

لحاظ برانگيختگي كارهاي قبلي نشان داده است كه 

                                                            
1- Consumer’s Satisfaction/ Dissatisfaction 
2- Cognitive -  Affective 
3- Cognitive Evaluations  
4- Mediate 
5- Oliver 
6- Cognitive Effect  

هاي  در محيط رضايت بر لذتثير اتتواند  برانگيختگي مي
را تقويت كند خوشايند  خدماتي (Wirtz et al., 2000). 

هيجاني هاي  كنيم كه واكنش ها مطرح مي همراه با اين بحث
 اثر مثبتي بر روي رضايتمندي دارند) و برانگيختگي لذت(

 

(Bigne et al., 2008). 
 

H4 :يابدافزايش ميرضايتمندي  لذت، با افزايش.  
H5 :يابدافزايش ميرضايتمندي  ،برانگيختگي با افزايش.  

دثير مثبتي بر روي لذت بخشي دارابرانگيختگي ت  
.(Oliver et al., 1997) آن، مطالعات اخير به طور بر طبق  

دان تجربي مسيري از برانگيختگي به لذت را نشان داده  
(Babin & Attaway, 2000; Chebat & Michon, 
2003; Wakefield   & Baker, 1998) 

 نگيختگي بر روي احساس لذترادر خدمات تفريحي اثر ب
  (Bigne et al., 2008). باشدمي  مثبت

  :توان ادعا كرد در نتيجه مي
H6 : يابدافزايش ميبرانگيختگي، لذت با افزايش.  

  
  اهداف رفتاري

همبستگي زيادي  رضايت حاكي از آن هستند كه ها يافته
، كلمات 7آميز  رفتار شكايت هاي رفتاري از قبيل با واكنش

 دارد 8مثبت يا منفي و قصد خريد مجدد
  

(Athanassopoulos et al., 2001; Szymaski & 
Hemard, 2001)  

 

متفاوت به دست  تمندي همچنين به دو متغير تقريبارضاي
و تمايل به  9وفاداري مشتري: شود آمده نيز مرتبط مي

 ;Baker & Crompton, 2000)10پرداخت بيشتر

Wakefield & Blodgett, 1999; Zeithaml et al., 1996) 
  

11ومر و دي رويتربه طور مثال در تحقيقات بل  
رضايتمندي به طور مثبت با هيجانات مثبت و ) 1999(

با اين وجود در تحقيق ديگري . اند وفاداري در ارتباط بوده
در  اسودمندگر( زمينه مصرفكه  نشان داده شده است

 نتايج اثر رضايتمندي بر رويد توان مي) مقابل لذت بخش
و تمايل به پرداخت 12وفاداري تمايلاز قبيل يي متغيرها  

 

                                                            
7- Complaining Behavior 
8- Repurchase Intention 
9- Customer loyalty 
10- Willingness to Pay More 
11- Bloemer & De Ruyter’s 
12- Loyalty Intention 
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خدمات از نوع  ذكر است لازم به .ر را تعديل كندبيشت
در مقايسه با  )1شستشوي اتومبيل مثلا(سودمندگرا 

  تئاتر رستوران،( اوقات فراغت خدمات لذت بخش از قبيل
بنابراين اثرات  ،دارندهيجانات توجه بيشتري به ) . . . و

كنند هاي رفتاري را تقويت مي رضايتمندي در واكنش  
 

(Wakefield & Barnes, 1996; Wakefield & Bush, 
1998). 
 

H7: يابدافزايش ميوفاداري  ،رضايت با افزايش.  
H8:  تمايل به پرداخت بيشتر براي همان  ،رضايتبا افزايش

  .يابدافزايش ميخدمات 
براي  2از تمايل به پرداخت به عنوان يك نماينده رفتاري

  .(Zeitharml et al., 1996)شود  ارزش استفاده مي
مشخص  3تري با يك عرضه كننده ارتباط محكممشتري كه 

تمايل به ) به عنوان مثال مشتري وفادار(مشخص دارد 
پرداخت بيشتر دارد البته بر مبناي ارزش بيشتري كه به 

ي محصولات و خدمات آن عرضه كننده فراهم شده  وسيله
 باشد

 

 .(Rust & Zahorik, 1993)  
 

H9:  تمايل به پرداخت بيشتر  ،وفاداري مشتريبا افزايش
  .يابدافزايش ميبراي همان خدمات تفريحي 

وفاداري و تمايل به پرداخت بيشتر در حقيقت اثرات پس از 
متوسط يا طولاني مدت نتايج برخلاف اين . هستند 4مصرف

درنگ توجه كمي را دريافت  مدت رضايت، رفتارهاي بي
رفتاري  پيامدهاياين ، كه Kim & Littre,1999)( اندكرده

هاي مشتري در ملموس كردن تجربه  كوتاه مدت به تلاش
 در مدل پيشنهادي ).6و هدايا 5خريد سوغاتي مثلا( گردد برمي

فرض بر اين شده است كه چنين كارهايي به  پيشنهادي
 كنندخدمات عمل  7ي هاي تجربه عنوان تقويت كننده

(Bigne et al., 2008).  
چه رضايت مشتري از خدمات لذت بخش بيشتر باشد،  هر

درنگ در ملموس كردن تجربه نيز بالا  سطح رفتارهاي بي
  .(Bigne et al., 2008)رود  مي

                                                            
1- Car Wash 
2- Behavioral Proxy 
3- Provider  
4- Post Consumption 
5- Purchase of Souvenirs 
6-Gifts 
7- Amplifiers 

H10 :،درنگ در  سطح رفتارهاي بي با افزايش رضايت
  .يابدافزايش ميملموس كردن خدمات 

برخي از محققان بازاريابي اثر هيجانات مثبت را به عنوان 
بين رضايتمندي و وفاداري به مارك  8يك متغير ميانجي

هيجان (Bloemer & De ruyter, 1999).  دان بررسي كرده
 ،آيد كه پس از انتخاب بيايد قبل از آن مي به جاي اين

كه د آي منطقي به نظر مي بنابراين در خدمات لذت بخش
رفتاري از قبيل تمايلات با  احساس لذت نشان دهيم

ت، همبستگي مثبت  بازگشقصد و گفتارهاي شفاهي مثبت 
 اصلي مشتري به دست آوردن يك   به عبارت ديگر، انگيزه. دارد

نيازهايي لذت بخش است و بنابراين برآوردن چنين   تجربه
 .(Bigne et al., 2008) شود به افزايش وفاداري منجر مي

H11 :يابدا افزايش لذت، وفاداري افزايش ميب.  
ييد بر ااثر عدم تدر زمينه  كه تحقيقاتي حاليدر 

  اثرات كمي در زمينه رضايتمندي وجود دارد، تحقيق
 صورت گرفته است يرفتارتمايلات  ييد بر روياعدم ت

 

 (Baker & Crompton, 2000; Oliver et al, 1997). 

ييد و تمايل مشتري به پرداخت پول ارابطه بين عدم ت
از قبيل خدمات اوقات  بيشتر براي خدمات لذت بخش

ي راهبردهاي شامل  كه همه ،فراغت و توريستي
يك موضوع برجسته  كنند را اعمال مي 9گذاري قيمت

  بازديد كنندگاني كه تجربه. (Bigne et al, 2008) دباش مي
به عبارتي  اند اوقات فراغت خود را مثبت ارزيابي كرده

مايل ) يد مثبتياعدم ت(عملكردها از انتظاراتشان فراتر بوده 
د تنبه پرداخت پول اضافه براي اين خدمات در آينده هس

(Zeitharn et al., 1996; Baker & Crompton, 2000) .
و در  10درنگ ها را به رفتارهاي بي ما همچنين اين استدلال

در نتيجه عدم . دهيم مشتريان نيز گسترش مي 11صحنه
  كننده از قبيلييد مثبت بايد منجر به رفتارهاي تقويت ات

گرفتن از محل، خريد سوغات يا هدايا باشد و يك   عكس
و  بيشتر ييد با تمايل به پرداختارابطه مثبت بين عدم ت

  .(Bigne et al., 2008) درنگ وجود دارد رفتارهاي بي

                                                            
8- Mediate  
9- Pricing 
10- On the Spot Behavior 
11- Immediate 



 99 ثير ارزيابي هاي شناختي و عاطفي بر تمايلات رفتاريابررسي ت
   

H12 : تمايل به پرداخت بيشتر در  ،ييداعدم تبا افزايش
  .يابدافزايش ميآينده 

H13 :درنگ با تارهاي بيييد مثبت، رفاعدم ت با افزايش
  .يابدافزايش ميهدف ملموس كردن تجارب خدمات 

  
   روش تحقيق

از حيث ه است شد هروشي كه در اين پژوهش به كار گرفت
هدف، منظر و از د باشتوصيفي از نوع پيمايشي مي، روش

به سمت كاربرد عملي  تحقيقباشد كه اين مي 1كاربردي
  .دشوهدايت ميدانش 

در تحقيق همبستگي، هدف اصلي آن است كه مشخص 
) قابل سنجش(اي بين دو يا چند متغير كمي شود آيا رابطه

وجود دارد و اگر اين رابطه وجود دارد، اندازه و حد آن 
توان گفت از نوع بنابراين مي ).1388خاكي، ( چقدر است

  .همبستگي است
  

  حجم نمونه و روش نمونه گيري
هاي فيلم كنندگان از بازديددر اين تحقيق  جامعه آماري

توجه به  بنابراين با، باشندسينمايي درسطح شهر تهران مي
بر بودن تهيه و زمانر ببزرگ بودن جامعه آماري و هزينه

از نمونه گيري تصادفي ، كنندگان ليست كامل بازديد
را ساختار شود زياستفاده مي ايتك مرحله ايخوشه

هاي متعدد و متنوعي شكل و ويژگيجمعيت از صفات 
راحتي تعيين ه توان صفات بارز آن را بكه نمي ه استگرفت
  .)1388خاكي، ( كرد

بر اساس ليست اسامي سينماهاي فعال تهران در سال  
در سينماهاي شهر تهران  صندلي 39124تعداد  1389

بر اساس جدول كرجسي و مورگان در . باشدموجود مي
نفر  380اي به حجم حداقل نمونه% 95سطح اطمينان 
با توجه به تعداد مورد نياز  نمونه، تعداد . مورد نياز است

 126پرسشنامه توزيع گرديد كه از اين تعداد،  400
الات از ودليل پاسخ داده نشدن بعضي از سه پرسشنامه ب

 274د مجموعه نمونه حذف گرديد و در نهايت تعدا
    . مورد استفاده قرار گرفتل پرسشنامه قابل قبو

                                                            
1  - Action Research 

در تحقيق حاضر در مرحله اول ليست سينماهاي تهران 
تهيه گرديد و تعداد سينماها در مناطق  1389درسال 

نشان داده شده است،  )1(مشخص شدند كه در جدول 
را به  هاهاي سينماها و درصد صندليصندلي سپس تعداد
عداد نمونه ت اطق پنج گانه مشخص كرده و نهايتاتفكيك من

  .لازم از هر منطقه معين گرديد
در مرحله توزيع پرسشنامه، تعداد سينماهايي كه بايد 

ها توزيع شود معين گرديد و به صورت پرسشنامه در آن
امه كه بايد از هر پرسشن 50پيش فرض به ازاي هر حداكثر 

شد يك سينما به صورت تصادفي ساده در منطقه تهيه مي
 لازم به ذكر است روزهاي پنج. شده استنتخاب آن منطقه ا

ها آيند و هدف نهايي آنشنبه و جمعه كه افراد بيشتري مي
باشد جهت توزيع پرسشنامه ديدن فيلم و لذت بردن مي

  .انتخاب گرديد
  

  هاي گردآوري اطلاعاتروش
توان به يهاي گردآوري اطلاعات در اين پژوهش را مروش

در خصوص . تقسيم نمود اي و ميدانيدو دسته كتابخانه
يات موضوع و پيشينه جمع آوري اطلاعات مربوط به ادب

اي مطالعات كتابخانه واي هاي كتابخانهتحقيق از روش
هاي ديجيتال مقالات لاتين موجود در كتابخانه(ديجيتال 

و در زمينه جمع آوري اطلاعات براي ) معتبر بين المللي
ش ميداني استفاده ش از روهاي پژوهاييد يا رد فرضيهت

يعني در روش گردآوري اطلاعات به صورت  شده است
ردآوري اطلاعات به ميداني از ابزار پرسشنامه و در روش گ

  .اي از فيش برداري استفاده شده استصورت كتابخانه
ال وس 5بخش اطلاعات جمعيت شناختي پرسشنامه با 

، )ايپنج گزينه( ، سن)ايدو گزينه( الات جنسيتوشامل س
ميزان هزينه ماهيانه، ميزان پس انداز ماهيانه و محل 

متغيرهاي تحقيق و باشد و مي) ايپنج گزينه(سكونت 
نشان  )2(ها در جدول هاي اندازه گيري آنتعداد شاخص
  . داده شده است

 ايهاي رتبهبراي اين كه پژوهشگر بتواند در خصوص مقياس
مايد به  گزينه كاملا ي استفاده نهاي پارامترنيز از آزمون
 اختصاص داده است 1مخالف نمره  و به كاملا 5موافق نمره 

 ).1388ميرزايي، (
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  تقسيم بندي سينماها جهت انجام نمونه گيري: 1جدول 

تعداد سينماهاي 

 انتخابي
 تعداد نمونه لازم  هر منطقه درصد  فاصله نمونه

  هاي سينماتعداد صندلي

 )گنجايش(
 تعداد سينماها  مناطق

1  47  44/12  102  4868 7   شمال

2  100  26/26  102  10276 19   جنوب

1  32  34/8  102  3264 6   شرق

1  29  57/7  102  2963  5   غرب

4  172  39/45  102  17753  22   مركز

7  380  100  -  39124  59   جمع

  
 

  به هرشاخصالات مربوط وها و سمتغيرهاي تحقيق، شاخص: 2جدول

  نام متغير  رديف
  

تعداد شاخص 
  گيري اندازه

نوع و مقياس  
  منبع يا  منابع  گيري اندازه

  2  1عدم تاييد  1
  افتراق معنايي

  ايگزينه 5
 

Churchill & Surprenant (1982); 
Oliver (1980); Wirtz & Bateson 

(1999) ;Bigne et al.,(2008) 

  افتراق معنايي  6  2لذت  2
  ايگزينه 5

Russell (1980) 
;Bigne et al.,(2008) 

  افتراق معنايي  6 3برانگيختگي  3
 Russell (1980) ;Bigne et al.,(2008)  ايگزينه 5

  ليكرت  5  4رضايت  4
  Oliver (1997) ;Bigne et al.,(2008)  ايگزينه 5

  ليكرت  4  5وفاداري  5
  ايگزينه 5

Zeithaml et al., (1996) ;Bigne et 
al.,(2008)  

  ليكرت  2  6تمايل به پرداخت بيشتر  6
  ايگزينه 5

Zeithaml et al., (1996) ;Bigne et 
al.,(2008)  

  افزودن تجربه خدمات  7
 7)درنگ رفتار بي( 

  ليكرت  2
  ايگزينه 5

Kim&Littrell (1999) ;Bigne et 
al.,(2008) 

                                                            
1- Disconfirmation                            
2- Pleasure 
3- Arousal 
4- Satisfaction 
5- Loyalty 
6- Willingness to Pay More 
7  - Intensifying the Experience (on the spot behavior) 
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  مدل تحقيق

  (Bigne et al., 2008)  مدل برگرفته از تحقيق: 1شكل   
  

  
 ابزار پژوهش 1اعتبار

ارزياب داده كه  25ها به جهت بررسي اعتبار محتوا گويه
 ارزياب 25حداقل ضريب لاوشه مورد قبول با توجه به تعداد 

باشد، مي 37/0ها بالاتر از باشد كه براي تمام گويهمي37/0
  .هستند هاي مورد نظر سودمنددهد گويهكه نشان مي

 پس از اجراي پيش آزمون مشكلي در درك عبارات پرسشنامه
بنابراين، جهت ارزيابي اعتبار پرسشنامه از . مشاهده نشد

  .روش اعتبار صوري يا ظاهري استفاده شده است
  

  ابزار اندازه گيري پژوهش 2پايايي
هاي جمع آوري شده در پايايي پرسشنامه با توجه به داده

روش آلفاي كرونباخ و دو نيمه كردن پيش آزمون به دو 
مقدار آلفاي كرونباخ به دست آمده برابر . محاسبه گرديد

و روش دو نيمه كردن با ضريب اصلاح شده  81/0
 726/0، ضريب گاتمن برابر با 727/0براون برابر  -اسپيرمن

  .محاسبه گرديد 58/0همبستگي  بين دو نيمه برابر با  و
 
 
  

                                                            
1- Validity 
2- Reliability 

  )مدل معادلات ساختاري(ها هروش تجزيه و تحليل داد
به درجه آزادي برابر  x2با توجه به خروجي ليزرل مقدار 

. مناسبي است است كه مقدار 3تر از و كوچك 306/1
م پايين بودن ميزان اين شاخص نشان دهنده تفاوت ك

هاي مشاهده شده ميان مدل مفهومي پژوهش با داده
و  033/0برابر  RMSEAهمچنين مقدار  .تحقيق است

 – GFI)هاي باشد و شاخصمي 0 /08تر از مقدار كوچك

AGFI – NFI – NNFI – IFI – CFI) تر يا همگي بزرگ
باشد پس مدل برازش خوبي را مي 90/0نزديك به مقدار 

 .باشداييد مينشان داده و مورد ت
  
   يافته هاي تحقيق 

كارگيري فنون ه هاي گروه نمونه و ببا استفاده از داده
دست آمده ه هاي آماري، نتايج زير بتجزيه و تحليل

تر از در صورتي كه مقدار قدر مطلق آماره تي بزرگ. است
 توان گفت كه تاثير معني داريباشد مي 96/1مقدار جدول 

 مقدار قدر وجود دارد به عنوان مثال در مورد فرضيه اول
 96/1مقدار جدول تر از و بزرگ 70/3مطلق آماره تي برابر 

ثير معني داري اييد بر روي لذت تاعدم تباشد يعني مي
نتايج در . باشدو مستقيم مي 29/0ثير برابر ادارد و مقدار ت

  .نشان داده شده است )3(جدول 
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  هانتايج بررسي فرضيه: 3جدول 

  هافرضيه  شماره فرضيه
  قدر مطلق

  آماره تي
  نتيجه  تاثير

  تاييد  ، مستقيم29/0  70/3  .يابدبا افزايش عدم تاييد، احساس لذت افزايش مي  1

  تاييد  ، مستقيم55/0  06/6  .بدياميبا افزايش عدم تاييد، برانگيختگي افزايش   2

3  
 نارضايتي مشتري افزايشيا با افزايش عدم تاييد مثبت يا منفي، رضايت 

  .يابدمي 
  تاييد  ، مستقيم48/0  85/2

  تاييد  ، مستقيم65/0  01/2  .يابدبا افزايش لذت، رضايتمندي افزايش مي  4

  عدم تاييد  ، معكوس -50/0  01/2  .يابدبا افزايش برانگيختگي، رضايتمندي افزايش مي  5

  تاييد  ، مستقيم75/0  50/7  .يابدبا افزايش برانگيختگي، لذت افزايش مي  6

  تاييد  ، مستقيم90/0  46/11  .يابدافزايش ميبا افزايش رضايت، وفاداري   7

8  
  با افزايش رضايت، تمايل به پرداخت بيشتر براي همان خدمات افزايش

  .يابدمي 
  عدم تاييد  -  69/1

9  
با افزايش وفاداري مشتري، تمايل به پرداخت بيشتر براي همان خدمات 

  .يابدتفريحي افزايش مي
  تاييد  ، مستقيم93/0  40/3

10  
در ملموس كردن خدمات  درنگافزايش رضايت، سطح رفتارهاي بيبا 

  .يابدافزايش مي
  عدم تاييد  -  84/1

  عدم تاييد  -  39/0  .يابدبا افزايش لذت، وفاداري افزايش مي  11

  تاييد  ، مستقيم23/0  97/1  .يابدبا افزايش عدم تاييد، تمايل به پرداخت بيشتر در آينده افزايش مي  12

13  
درنگ با هدف ملموس كردن افزايش عدم تاييد مثبت، رفتارهاي بيبا 

  .يابدتجارب خدمات افزايش مي
  تاييد  ، مستقيم53/0  10/2

  
  بحث درباره نتايج 

 هاينشان داده شده است كه عدم تاييد مثبت تاثير در پاسخ
علاوه بر اين،  .هيجاني، رضايت و تمايلات رفتاري دارد

و گرايش مصرف كنندگان به  تاييدارتباط مثبت بين عدم 
به عبارت ديگر عدم . تجربيات محسوس ديده شده است

تقويت كننده بر رفتارهاي  تاثيرمثبت از انتظارات،  تاييد
  .درنگ از قبيل عكس گرفتن داردبي

كه لازاروس  "شناخت منجر به هيجانات"مطابق با رويكرد 
مطرح كرده  1999سال  و باگوزي و همكارانش در 1991

هاي هيجاني بر پاسخ تاييدشود كه عدم بودند، استدلال مي
  .گذاردمصرف كنندگان اثر مي

تقويت  تاثيررفت، برانگيختگي همان طور كه انتظار مي
  .اي بر لذت در زمينه خدمات لذت بخش داردكننده

كيد بر اهميت اندازهاها تيافتهتوان گفت در نهايت مي
گيري هيجانات مصرف كننده در فرآيند خدمات را نشان 

   .دهدمي
تاييد نشدن بعضي از لازم به ذكر است يكي از عوامل 

  عوامل. توان به علت تفاوت فرهنگي دانستها را ميفرضيه
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 .دهندفرهنگي به طور معني داري رفتار را تحت تاثير قرار مي
گرايي ديدي مهم  گرايي و جمع به طور خاص تئوري فرد

تواند در دهد كه ميكننده به ما ميدر مورد رفتار مصرف
  .خدمات لذت بخش به ما كمك كند تر و بهتردرك كامل

هاي نسبت به فرهنگ) گرايي جمع(هاي شرقي فرهنگ
بيشتر سعي در كنترل هيجانات خود ) گرايي فرد(غربي 
ي مثال حمايت از افراد در گروه بستگي به توانايي برا. دارند
به طور خلاصه از . ها در مديريت هيجاناتشان داردآن

  توانطريق ضبط اظهارات افراد درباره احساساتشان مي
هاي هيجاني گونه استدلال كرد كه فرهنگ بر تجربه اين

احساس "فرهنگ هر دو مفهوم . گذاردمي تاثيرافراد 
بروز "و ) كندرد محيطش را شناسايي ميچگونه ف( "كردن
را تحت ) دهدچگونه فرد هيجاناتش را بروز مي( "دادن
پژوهشگران به اين نتيجه رسيدند كه . دهدقرار مي تاثير

هيجانات منفي خود ) گرايي جمع(افراد با فرهنگ شرقي 
با پيروي از  1با اين فرض كه تكانشگري. كنندرا كنترل مي

  هيجانات و احساسات مرتبط است، چنين افرادي ياد 
گيرند كه تمايلات تكانشي خود را در مقايسه با افرادي مي

در واقع كودكان در . كه فرهنگ غربي دارند كنترل كنند
گيرند كه كشورهاي شرقي به طور اجتماعي ياد مي

 تمايلات تكانشي خود را از همان كودكي كنترل كنند
(Kacen & Lee, 2002).  

به اين نتيجه رسيدند  1994و همكارانش در سال  2كيم
خواهي  كه افراد در جوامع غربي بيشتر طرفدار آزادي

  در اين جوامع افراد به منطقي بودن تشويق. هستند
شود كه اهداف خود را ها اين حق داده ميشوند و به آنمي

كه  كنند درحاليتعريف كرده و آزادانه از بين آن انتخاب 
در جوامع شرقي هماهنگي اجتماعي و اهداف مشترك 

ها در در هر جامعه اين تفاوت. بالاتر از علائق فردي است
سطوح اجتماعي مختلف مانند مدرسه، محل كار و خانواده 

  گرا افراد تمايلات  در جوامع جمع. شودتقويت مي
روه جويانه خود را در حمايت از علائق و اهداف گ لذت

  .(Kacen & Lee, 2002) كنندسركوب مي

                                                            
1  - Impulsivity 
2- Kim

گرايي  نشان داده است كه جمع 1981در سال  3هافستد
هاي بيشتر در كشورهاي آسيايي ديده شده است و نمونه

  بارز آن چين، هنگ كنگ، هند، ژاپن، پاكستان، تايوان
اسعدي و ( استا گر ايران نيز كشوري جمع. باشدمي

  ).1385همكاران 
  

  هاپيشنهادهاي حاصل از آزمون فرضيه
دهد كه لذت به طور مستقيم با رضايت نتايج نشان مي - 1

از اين رو، مديران خدمات بايد اطمينان . ارتباط دارد
حاصل كنند كه تجربه خدمات تا حد امكان لذت بخش 

به . توان به آن دست يافتاست كه از طرق مختلف مي
با توجه به ترجيحات بازار توان عنوان مثال خدمات را مي

توان خدمات را مي هدف دستكاري كرد، يا سيستم ارائه
طوري طراحي كرد كه زمان انتظار از نظر مصرف كننده 

 به عنوان مثال، در حالي كه مصرف كننده. كوتاه به نظر آيد
هايي جهت تهيه بليط در صف ايستاده، قرار دادن مانيتور

  .   كنندكه اطلاعات و سرگرمي پخش مي
ز دهد كه تجاوز اهاي اين مطالعه نشان مييافته - 2

درنگ مانند خريد از انتظارات مشتري بر رفتارهاي بي
در نتيجه . مثبت قوي دارد تاثيرهاي داخل سينما فروشگاه

بازاريابان بايد مطمئن شوند كه ارتباطات خارجيشان خلق 
خدمات  ي خود با ارائهانتظارات مناسب باشد كه به نوبه

به عنوان مثال استفاده از مراكز . روديكپارچه فراتر مي
گرفتن . تماس براي رزرو كه امكان سفارش سازي است

مثلا همراه داشتن بچه يا افراد (اطلاعات جمعيت شناختي 
در زمان رزرو و سپس استفاده از اين اطلاعات براي ) مسن

قه كه در هاي مربوطه و يا نقاط مورد علاارتباط با جاذبه
 اين حالت عدم تاييد مثبت را خواهيم داشت، كه تاثيرگذار
بر هيجانات، رضايت، افزودن تجربه خدمات و حتي باعث 

  .تمايل به پرداخت بيشتر خواهد شد
به (در نهايت رابطه بين رضايت و رفتار كوتاه مدت  - 3

قابل توجه ) هاي داخل سينماعنوان مثال خريد از فروشگاه
ه در توان پيشنهاد كرد كبهبود اين رابطه مي براي. نيست

تكميل  هايي مجهز، به منظورسينماها، رستوران و فروشگاه
  .كردن خدمات ايجاد گردد

                                                            
3- Hofsted 
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  هاي تحقيقمحدوديت
 مصرف كنندگان) هيجانات و خلق و خوي(هاي عاطفي حالت
ها اثر بگذارد در حالي تمركز اين تواند بر پاسخ آنمي

  .باشدهيجانات ميتحقيق فقط بر روي 
در اين تحقيق هيجانات بر اساس دو بعد لذت و 

 توان گفتبرانگيختگي مورد بررسي قرار گرفته است، كه مي
هاي بررسي هيجانات بر اساس اين دو بعد از محدوديت

  .باشدتحقيق مي
 

  پيشنهاد به محققان براي تحقيقات آتي
  ديده ارتباطي بين رضايت و تمايل به پرداخت بيشتر

نشد، مطالعات بين فرهنگي در خصوص تمايل به 
تواند موضوع جالبي براي تحقيق پرداخت بيشتر مي

ذت به عنوان مثال در بعضي از خدمات ل. آتي باشد
ها ارزان قيمت و بخش مثل موزه كه در بعضي كشور

باشد به بررسي اين مورد پرداخته حتي رايگان مي
  ت بيشتر دارند؟شود كه آيا افراد تمايل به پرداخ

 تجربه رواني لذت، رابطه مستقيم با رضايت دارد .
بنابراين وعده به مصرف كننده بابت لذت و 

يادآوري تجربه لذت به بازديد . رضايتمندي مهم است
كنندگان، به عنوان مثال به وسيله خدمات پس از 
فروش، بروشور و ساير موارد به يادماندني كه لذت 

حال . ورند ممكن است مفيد باشندآرواني را به ياد مي
توانند اثر لذت بر گفتارهاي شفاهي تحقيقات آتي مي

  .را مورد بررسي قرار دهند
  در فرآيند تصميم گيري در  هيجاناتدر نظر گرفتن

بخش براي تحقيقات آتي توصيه  خدمات لذت زمينه
  .شودمي
 شود به منظور تعميم دادن نتايج تحقيق، پيشنهاد مي

ل در ديگر خدمات لذتبخش از جمله كه اين مد
 .رستوران، تئاتر و غيره بررسي شود
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Abstract 
 
The purpose of this research is investigation the effects of cognitive and effective evaluations on 
behavioral intentions in the hedonic services. These services can be defined that are focused on the 
consumption experience, Therefore it includes the pleasure, fun and excitement. Given that the visitors 
of the films in this study constitute the statistical population level in Tehran, so Tehran is divided into 
five regions: North, South, East, West and center and cinemas in this area is considered as the spatial 
domain. The present investigation, of the purpose, is action and according to the method is descriptive 
research of the category survey. For this purpose, based on single-stage cluster random sampling, an 
example of cinema visitors and using structural equations model were tested thirteen research 
hypotheses. Results indicate the loyalty   direct impact on willing to pay more, In other words, 
consumers are willing to pay more hedonic services that strengthen the relationship with a supplier. 
Disconfirmation has a direct relationship with emotions and the satisfaction is directly and indirectly 
affected. 
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