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 چكيده

هاي درك شده مشتريان در صنعت مصرفي و ارزشاين مطالعه به دنبال بررسي رابطه ميان ادراكات محيطي، هيجانات 
ها به مندي بيشتر در گردشگران و جذب آنكارهايي را در جهت ايجاد رضايتباشد تا از اين طريق بتواند راهگردشگري مي

 410 اي از ميانخوشه هاي مورد استفاده در اين پژوهش با استفاده از روش نمونه گيريداده. مناطق تفريحي ارائه نمايد
هاي مورد استفاده در اين سازي شده ميان سازهروابط فرضيهبراي آزمون . گردشگرِ شهر توريستي سرعين به دست آمده است

داري از نتايج پژوهش رابطه معني. مطالعه، مدل سازي معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار ليزرل به كار گرفته شده است
دار ادراكات محيط خريد بر روي لذت و ان بر تمايلات رفتاري نشان نداد ولي تاثير مثبت و معنيتاثير ادراكات محيطي گردشگر

لذتي (هاي درك شده گردشگران بيني شده بود تاثير لذت و انگيختگي بر روي ارزشگونه كه پيش انگيختگي تاييد شد و همان
  منديهاي درك شده گردشگران بر روي رضايتر ساخت كه ارزشهمچنين نتايج تحقيق آشكا. دار بودمثبت و معني) و سودگرايانه

  شود كهبنابراين پيشنهاد مي. دار رضايت با تمايلات رفتاري تاييد شددر نهايت رابطه مثبت و معني. ها تاثير مثبتي داردآن
   
                                                                        ، ايرانتهران ،عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات *

  Arzu.javanbakht65@gmail.com) (       ، ايرانقزوين ،واحد علوم و تحقيقات ،بازاريابي، دانشگاه آزاد اسلامي - دانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني **
  بخت آرزو جوان :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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كنندگان خدمات بايستي با تمركز بر روي عناصر محيطي، هيجانات مثبت مشتريان را تحريك كرده تا از اين مديران و ارائه

  .ها تقويت نمايندطريق بتوانند ارزش درك شده و تمايلات رفتاري مثبت را در آن
  
  

 :كليدي واژگان
  تمايلات رفتاري ،رضايت مشتري ،سودگرايانه – ارزش خريد لذت جويانه ،انگيختگي -  لذت ،محيط خريد گردشگري

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 3 بررسي تاثير ادراكات محيط خريد بر هيجانات مصرفي، ارزش درك شده و تمايلات رفتاري گردشگران
   

مقدمه
كاربرد بازاريابي در زمينه ميراث فرهنگي، گردشگري و 

گردشگران در . شودتر ميروز مهمخدمات فرهنگي روز به 
جستجوي يك تجربه كامل كه شامل تفريح، فرهنگ، 

  باشندآموزش، و تعامل اجتماعي هست، مي
  

)Rojas & Camarero, 2008( .  
  

هاي اوقات فراغت گردشگران  يكي از فراگيرترين فعاليت
خريد كردن است و به دليل منافع اقتصادي، اجتماعي و 

ايجاد راحتي خريد و در عين حال هيجان روانشناسي آن، 
هاي خريد به منطور تحريك تمايل  انگيز ساختن بخش

ي ها به دغدغهمشتري براي بازديد و گسترش اقامت آن
مهم مسئولان در اماكن گردشگري تبديل شده است 

)Yuksel, 2007( .هايكه چه عواملي بر حالت دانستن اين 
هاي تواند استراتژي، ميگذارداحساسي خريداران تاثير مي

بازاريابي مناسبي را براي كمك به ايجاد و حفظ تجارب 
  .)d'Astaus, 2000(خريد مثبت ارائه دهد 

كند كه محيط خدمت نقش بيان مي) 2007(يوكسل 
تواند كند زيرا محيط ميمهمي در ارائه خدمت بازي مي

 هاي هيجاني لذت جويانه را در افراد تقويت كرده وواكنش
با اين . ها را از خدمت ارائه شده پرورش دهدادراكات آن

حال در اكثر مطالعات قبلي مشتريان در بازارهاي محلي و 
تاثير محيط داخلي فروشگاه بر هيجانات و تمايلات رفتاري 
مشتريان بررسي شده است، در حالي كه محيط بيروني نيز 

ن، زمان نقش هيجابه طور هم. داراي اهميت فراوان است
به عنوان يك عنصر مركزي در درك برخوردها و تجربيات، 

  تحقيقات نشان. توجهاتي را به خود جلب كرده است
  دهد كه هيجانات تجربه شده در محيط فروشگاهمي
  تواند پيامدهاي خدمت از جمله تمايلات رفتاريمي

)Lin & Liang, 2011( هاي سودگرايانه و و ارزش  
را تحت تاثير قرار بدهد  )Babin et al., 2005( جويانهلذت

. با اين حال اين روابط كمتر مورد بررسي قرار گرفته است
در . در اين ميان نقش ارزش درك شده انكار ناپذير است

هاي اخير ارزش درك شده به عنوان سازه مهم در سال
پيش بيني رفتار خريد مصرف كننده توجه خاصي را 

  خريداران عبارت ارزش درك شده. دريافت داشته است
  

فعتي كه است از رابطه جايگزيني بين كيفيت يا من
چه با  ها از آنكنند با ادراك آنخريداران از كالا درك مي
 ).Trasorras et al., 2009(دهند پرداخت قيمت از دست مي

محيط ممكن است ارزش خريد سودگرايانه و لذت جويانه 
ثير قرار دهد ارا از طريق لذت و انگيختگي تحت ت

)Yuksel, 2007.(  ،پژوهشگران زيادي موافقند كه ارزش
  ثير مشخص بر رضايت و تمايلات رفتاري داردات
)Ryu et al, 2010( .  

در مطالعات مربوط به محيط، رضايت مشتري نيز به 
صورت عميقي مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته است 

جمله  چون پيش بيني كننده قوي متغيرهاي رفتاري از
باشد تمايل به خريد مجدد، تبليغات شفاهي و وفاداري مي

)Eggert & Ulaga, 2002(.  پژوهش حاضر به دنبال
بررسي رابطه ميان ادراكات محيطي، هيجانات مصرفي و 

باشد تا از اين طريق هاي درك شده گردشگران ميارزش
كارهايي را در جهت ايجاد رضايتمندي بيشتر در بتواند راه

  .ها به مناطق تفريحي ارائه نمايدگردشگران و جذب آن
  

   هاي تحقيقچارچوب نظري و فرضيه
 ، هيجانات و تمايلات رفتاريمحيط

كند محيط خدمت نقش مهمي را در ارائه خدمات بازي مي
هاي هيجاني تواند واكنشمحيط ميبه اين دليل كه 

خوشايند را در مشتريان پرورش داده و در عين حال 
پژوهش در مورد . بخشدادراكات و حافظه بشري را نيرو 

اي از دانش را به وجود آورده روانشناسي محيطي مجموعه
است كه تعامل بين محيط خدمت و رفتارهاي بشري را 

اما منظور از .  )Lin & Liang, 2011(كند بررسي مي
خريد چيست؟ نظريه معمول براي تعريف محيط  محيط

هاي فيزيكي چنين است كه مجزا ساختن فرد از مشخصه
ليست . دهداند محيط را تشكيل ميكه او را احاطه كرده

كنندگان را هاي جوي كه محيط مصرفكردن همه ويژگي
ممكن ها كاري غيره علت متنوع بودن آندهند بشكل مي

 1كاتلر پژوهش بر اساس .)d'Astaus, 2000(است 
بندي كالا ، محيط خريد يا خدمت بخشي از بسته)1973(

                                                            
1  - Kotler 
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 .)Countryman & Jang, 2006(شود محسوب مي
محيط روانشناسان محيطي بر اين باورند كه نقش حياتي 

توانايي آن در تسهيل و يا ممانعت در دستيابي فيزيكي در 
  باشدافراد به اهدافشان در محيط خريد مي

  

)Grewal et al., 2003(.  
  

بندي به عنوان يك چارچوب كلي براي اگر چه اين طبقه
ساخت نظريه مورد استفاده قرار نگرفت، ولي پژوهش در 
زمينه تاثير عوامل محيطي بر رفتار مصرف كننده را 

با اين حال  .)Donovan et al 1994(تحريك و توجيه كرد 
هاي فيزيكي ، با تمركز بر جنبه)1992( 1بندي بيتنردسته

محيط، كه شامل عوامل جوي و طراحي هست به طور 
مورد استفاده پژوهشگران قرار گرفته است، اما  گسترده

هاي خدماتي، تاثير ارائه دهندگان خدمات و براي شركت
 .)Michon et al., 2008( مشتريان ديگر نيز بسيار مهم است

  مانند نور،(هاي محيطي دي نشانههاي بعبنابراين پژوهش
هاي اجتماعي و نشانه) موسيقي، رنگ، و ويترين، و غيره

 را به عنوان )ادراك از ازدحام و روابط دوستانه كاركنان(
  هاي احساسيمهم محيطي ارائه كردند كه حالت عوامل

 دهند،در محيط خريد تحت تاثير قرار مي مصرف كنندگان را
و حالات هيجاني هم به نوبه خود، بر ويژگي رفتار خريد 

  )1995( 2برمن و ايوانز. )yuksel, 2007( گذاردتاثير مي
نيز عوامل محيطي را به دو بخش خارجي و متغيرهاي 

  نماي: متغيرهاي خارجي عبارتند از .داخلي تقسيم كردند
متحرك، ورودي، ويترين، معماري ساختمان، فضاي اطراف 

با اين حال تعدادي مطالعات كه به بررسي . پاركينگ آن، و
اند، بسيار اثرات متغيرهاي خارجي محيط خريد پرداخته

اين بخش از محيط شايسته توجه بيشتري . محدود است
هايي هستند كه به طور باشد، زيرا اولين مجموعه نشانهمي

اگر اين . شوندمعمول توسط مصرف كنندگان مشاهده مي
درستي مديريت نشوند، بقيه عوامل جوي  ها بهمحرك

  ممكن است اهميت چنداني نداشته باشند
  

)Turley & Milliman, 2000( .  
  

 هاينشان دادند كه ويژگي) 1975(، 3گراسبارت و همكارانش
خارجي از محيط خريد در رفتار مشتريان خرده فروشي 

                                                            
1  - Bitner 
2- Berman & Evans. 
3  - Grossbart et al. 

پژوهشگران ديگر نيز ارتباط بين . تاثير مستقيم دارد
ارزيابي محيط فروشگاه به عنوان يك كل و رفتار خريد را 

دار بين مورد بررسي قرار دادند كه روابط مستقيم و معني
اكثر محققان . )yuksel, 2007(دو متغير را تاييد كرد 

/ فروشي از مدل لذت بازاريابي در مطالعه محيط خرده
اند كه در آن پيروي كرده 4انگيختگي محرابيان و راسل

هاي محيطي و عنوان عامل واسطه بين نشانه جان بههي
اين مدل از  .)Chebat & Michon, 2003(باشد ر ميرفتا

هاي محيطي، حالات محرك:. سه بخش تشكيل شده است
محيط باعث . هاي رويكردي و يا اجتنابهيجاني، و پاسخ

ايجاد واكنش هيجاني در افراد شده كه هيجانات نيز به 
شود به رفتارهاي مطلوب يا نامطلوب مي نوبه خود، منجر

)Ryu & jang, 2008(. هاي بر اساس اين استدلال، فرضيه
  :مكنيزير را آزمايش مي

  
H1 : ادراكات محيطي از مكان خريد با تمايلات رفتاري

  .مشتري رابطه مستقيم دارد
H2 : ادراكات محيطي از مكان خريد با لذت رابطه مستقيم
 .دارد

H3:  ادراكات محيطي از مكان خريد با انگيختگي رابطه
  .مستقيم دارد

  
  ، ارزش درك شده و تمايلات رفتاريهيجانات مصرفي

  بيش از دو و نيم دهه از زماني كه محققان رفتار
مصرف كننده شروع به بررسي نقش هيجانات در رفتار 

هاي گذرد، امروزه نيز پژوهش اند مي مصرف كننده كرده
زيادي به مطالعه هيجانات در رشته بازاريابي بسيار 

در يك تعريف . )Bigne & Andreu, 2004(پردازند  مي
 : توان گفت كهكلي براي هيجان مي

هاي ذهني آمادگي هستند كه از هيجانات حالت
هاي شناختي حوادث يا تفكرات خود فرد ناشي  ارزيابي

  :شوند و مي
  بسته به علم وا(همراه با فرايندهاي فيزيولوژيايي

 .هستند) وظايف اعضا

                                                            
4  - Mehrabian & Russel. 
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 همچون(شوند  صورت فيزيكي اظهار ميه اغلب ب :
 )اشارات، وضع بدن، حالات چهره

 هايي شود كه تاييد ممكن است منجر به فعاليت
كننده يا منطبق با آن هيجاني باشد كه شخص آن را 

 .)Bagozzi et al., 1999(كند  تجربه مي

 .رساندهيجانات مصرفي مياين تعريف از هيجان ما را به 
 طور هاي هيجاني كه به هيجانات مصرفي عبارتند از واكنش

 تجربه مصرف يا كاربرد يك محصول، خاصي در طول
 وسيله طبقات متمايزي از تجارب يااستنباط شده و به 

عبارات هيجاني مانند لذت، خشم، ترس و يا به وسيله ابعاد 
 رنجش، آرميدگي - جاني مانند لذت ساختاري طبقات هي
  شود هيجان توصيف مي -فعاليت و يا آرامش

)Ladhari, 2007(.  
در رشته بازاريابي، سه رويكرد پذيرفته شده عمومي براي 

  :ي هيجانات مصرفي وجود دارد مطالعه
 رويكرد طبقاتي 

 رويكرد ابعادي 

 هاي شناختي رويكرد ارزيابي 

هيجان ايي تلاشي در جهت تعيين كردن علل  رويكرد طبقه
اما به جاي آن، هيجانات را بر اساس . دهد انجام نمي

رويكرد دوم كه به رويكرد . كند بندي مي شان گروه مشابهت
را براي تفكيك  ابعاد معروف است انگيختگي و ظرفيت

اين ابعاد . دهد كردن هيجانات مورد استفاده قرار مي
به . هاي احساسي هستندتوصيف كننده عناصر ذاتي حالت

رت ديگر كيفيتي را كه همه احساسات دارند مشخص عبا
كند، و از همين جاست كه مطالعه هيجانات با استفاده  مي

از اين رويكرد طرفداران بيشتري داشته و بسيار رايج 
اين رويكرد بيان . )Watson & Spence, 2007(باشد  مي
هاي هيجاني در ابعاد دو قطبي وجود كند كه حالت مي

 )دي. اي. پي (هاي  وسيله سرواژهه عاطفه ب اين مدل. دارند
 روند مي كاره شود و براي بيان سه بعد هيجان ب شناخته مي

عدم انگيختگي و  –رنجش، انگيختگي  –كه شامل لذت 
. )Ladhari, 2007(باشد  سلطه پذيري  مي - سلطه گري 

در پژوهش حاضر از اين رويكرد براي مطالعه هيجانات 
  رويكرد سوم كه به رويكرد. ستمصرفي استفاده شده ا

  

تري براي  ارزيابي شناختي معروف است يك روش عميق
هدف اين . كند توضيح نكات ظريف هيجانات پيشنهاد مي

روش پيش بيني كردن اين موضوع است كه چه هيجاناتي 
كه چگونه  بايد در يك موقعيت استنباط شوند و اين
. دهند قرار مي هيجانات فراخوانده شده رفتار را تحت تاثير

اين تئوري به وسيله لازاروس و همكارانش متداول شده 
  . )Watson & Spence, 2007(است 

با كار   )1974(هاي محرابيان و راسل  دو پژوهشگر به نام
 - كردن در حوزه روانشناسي محيطي يك مدل محرك 

را ارائه دادند كه در اين مدل ) پاسخ(واكنش  - ارگانيسم 
ها، بايد به طور  رهاي رابط و واكنشها، متغي محرك

گيري  مفهومي واضح، آشكار و جامع بوده و قابل اندازه
ها بايد از  ها و واكنش باشند و همچنين روابط ميان محرك
راسل و . يي بيان شود ا طريق متغيرهاي رابط به طور ويژه

تئوري سه بعدي ارائه شده در رابطه  1980در سال  1پرات
گري را حذف  غيير دادند و در آن بعد سلطهبا هيجانات را ت

 "اي. پي "انگيختگي  –كردند و آن را مدل دو بعدي لذت 
  .ناميدند

كند كه در آن شخص احساس  لذت به حدي اشاره مي
خوب، شادي و خرسندي يا لذت بخشي را در يك موقعيت 

عبارت است از حدي كه در آن يك شخص  انگيختگي دارد
احساس انگيختگي، هيجان، تحريك، آگاهي يا فعال بودن 

  . )Ladhari, 2007(آورد  را در يك موقعيتي به دست مي
به اين نتيجه رسيد كه عاطفه مثبت فرد  1987در  2آيسن

سازد تا پيچيدگي اطلاعاتي بيشتري را اداره كند  را قادر مي
حتمالي يك تجربه پيش بيني شده، و در مورد نتايج ا

بين باشد و تمايل بيشتري به جستجوي  بيشتر خوش
دهد سطوح  ها نشان مينتايج پژوهش. ريسك داشته باشد

انگيختگي بالا در افراد منجر به رفتارهاي رويكرد كمتري 
شده و به عبارت ديگر موجب افزايش رفتارهاي اجتناب 

هاي پژوهشدر . )Menon & Kahn, 2002(شود  مي
ديگري نيز نشان داده شده كه در يك محيط خنثي از نظر 
لذت، انگيختگي متوسط رفتارهاي رويكرد را افزايش 

دهد و اين در حالي است كه انگيختگي پايين يا خيلي  مي
  شود زياد منجر به رفتارهاي اجتناب مي

                                                            
1  - Russel & Pratt 
2  - Isen 
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)Donovan & Rossiter, 1982( .  
اي  روانشناسان محيطي براين باورند كه افراد با مجموعه

دهند و  هاي متفاوت پاسخ مي متفاوت از هيجانات به محيط
اين هيجانات هستند كه افراد را به اجتناب يا روي آوردن 

. )Ryu & Jang, 2008(كنند  به يك محيط ترغيب مي
دهند كه لذت و انگيختگي،  چنين نشان ميمطالعات هم

هاي لذتي،  ها مانند ارزش ا و انواعي از واكنشه نگرش
سودگرايانه، رضايت خريد، سطح مخارج، تمايل به 
پيوستن، زمان صرف شده در فروشگاه، تمايل به فروشگاه، 

هاي بر خط، تعداد اقلام خريداري شده  تمايل به فروشگاه
  .دهد از فروشگاه و تمايلات خريد را تحت تاثير قرار مي

  
H4 : هاي لذت جويانه رابطه مستقيم دارد ارزشلذت با. 

H5 :هاي سودگرايانه رابطه مستقيم دارد لذت با ارزش. 

H6 :هاي لذت جويانه رابطه مسنقيم  انگيختگي با ارزش
 .دارد

H7 :هاي سودگرايانه رابطه مستقيم  انگيختگي با ارزش
  .دارد
H8 :لذت با تمايلات رفتاري مشتري رابطه مستقيم دارد. 

H9 : انگيختگي با تمايلات رفتاري مشتري رابطه مستقيم
  .دارد

  
 ارزش درك شده مشتري

در علوم  مفهوم ارزش يكي از پركاربردترين مفاهيم
اجتماعي به طور عام و در ادبيات مديريت به طور خاص 

واژه ارزش مشتري در ادبيات بازاريابي حداقل با دو  .است
ناظر بر ارزشي تعريف اول : روش متفاوت تعريف شده است

  .كند است كه يك شركت براي مشتريان خود فراهم مي
  بهتر و بالاتر از ارزش پيشنهادي رقباي اين ارزش وقتي 

  سازمان باشد فرصت موفقيت و حفظ موقعيت رقابتي
اين مفهوم به عنوان ادراك  . شود سازمان در بازار فراهم مي

 دسته مشتري از مزايايي كه از محصول يك شركت ب
دست ه پولي كه براي بهاي پولي و غير آورد و هزينه مي

تعريف  .دهد، تعريف شده است اين مزايا از دست مي آوردن 
  يا پردازد كه يك مشتري دوم به سنجش ارزشي مي

  

جا  اين در . رسانند گروهي از مشتريان به سازمان مي
به ارتقا و حفظ مشتريان  سازمان به صورت مداوم و جدي

پردازد تا انگيزه خريد مجدد و وفاداري  ود ميبا ارزش خ
  .)Evans, 2002(را افزايش دهد  آنان

در مطالعات اكتشافي كه پيرامون ) 1988( 1"زيتامل"
ها را به كنندگان انجام داد پاسخ  ارزش ادراك شده مصرف
  است ارزش، قيمت پايين  - 1 :چهار گروه تقسيم نمود

مشتري از يك محصول است كه   ارزش، هر آن چيزي - 2
است كه مشتري در برابر   ارزش، كيفيتي - 3خواهد  مي

ارزش، هر آن  - 4كند  پردازد دريافت مي قيمتي كه مي
كند  هزينه مي چه  است كه مشتري در برابر آن چيزي 

  . كند دريافت مي
  بنابراين زيتامل تعريف زير را از ارزش ادراك شده ارائه

كننده از   ارزيابي كلي مصرفارزش ادراك شده ": داد
ها است كه از دريافتي مطلوبيت يك محصول بنابر ادراكاتي 

  بيان) 2005( 2بابين. )Jensen, 1996( "ها دارد و پرداختي
هاي مصرفي ممكن است هم پيامدهاي كرد كه فعاليت
در نگاه . هم لذت بخش ايجاد كنند سودگرايانه و

د كالا طبق رفتار موثر سودگرايانه، مشتريان به دنبال خري
دست آوردن اهدافشان با كمترين ه و هدفمند براي ب

هاي لذت جويانه، غيرابزاري، تجربي، ارزش. رنجش هستند
/ هاي نامرئي فروشگاه موثر و اغلب مربوط به ويژگي

  خريداران گردشگر .)Ryu et al., 2010(محصول هستند 
د، و ممكن كننكالاها و خدمات منحصر بفرد را جستجو مي

ها و ها و لوگوهاي برند، اندازه بستهها درباره ناماست آن
. ها نگران باشندكالاها، قيمت، خواص كالا و محل فروشگاه

طيف كالاهاي خريداري شده توسط گردشگران وسيع 
ها ممكن است تجارب خريد را نيز به عنوان يك است آن

فايده  هر دو ها انتظار دارند تابنابراين آن. كالا ببينند
جويانه را از خريد، البته با درجات سودمندانه و لذت

   .)Yuksel, 2007(مختلف جستجو كنند 
هاي پژوهشگران نشان داد كه ارزش تاثير مثبت بر يافته

رضايت مشتري در توسعه مدل وفاداري مشتري در زمينه 
چنين نشان داد كه ارزش ها هميافته. خدمات پيچيده دارد

طور مشخص تمايلات رفتاري و ه مشتري ب درك شده
                                                            
1  - Zeithaml 
2  - Babin 
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. )Ryu et al., 2010(دهد تعهد را تحت تاثير قرار مي
زماني كه مشتريان سطح بالايي از ارزش را از تجربه 

دادن تمايلات  ها خواهان بروز كنند، آن مصرفشان درك مي
تمايل مشتريان به ملاقات و   .رفتاري مثبت از خود هستند

ه ها از معاملات گذشته خود بارزشي كه آنخريد مجدد بر 
ارزش . )Olaru et al., 2008(اند وابسته است  دست آورده

شود زيرا  جويانه به تمايل ملاقات مجدد مربوط مي لذت
 احساسي هاي عاطفي و واسطه تجربهه دريافت كردن ارزش ب

اي براي رفتار كنارگذاري يا نزديك شدن   تواند مقدمه مي
  ).Donovan and Rossiter, 1982(خدمت باشد به كالا يا 

  
H10 :هاي لذت جويانه با تمايلات رفتاري مشتري  ارزش

 .رابطه مستقيم دارد

H11 :هاي سودگرايانه با تمايلات رفتاري مشتري  ارزش
 .رابطه مستقيم دارد

H12 :هاي لذت جويانه با رضايت مشتري رابطه  ارزش
 .مستقيم دارد

H13 :سودگرايانه با رضايت مشتري رابطه هاي ارزش
  .مستقيم دارد

  
  رضايت مشتري و تمايلات رفتاري

رضايت مشتري عبارت است از احساس خوشايند يا 
ناخوشايند شخص كه از مقايسه عملكرد ذهني وي در 

در . )1389كاتلر، ( شودمقايسه با انتظارات او ناشي مي
هاي يك واقع قضاوتي است كه شخص در مورد ويژگي

محصول يا خدمت و يا خود محصول يا خدمت، پس از 
  .)Ladhari, 2007(دهد مصرف و يا استفاده از آن انجام مي

رضايت را به عنوان بازتاب شكوفاينده  )1996( 1اوليور
آن قضاوتي در مورد سطوح . است مشتري تشريح كرده

است كه  ها لذت بخشي كالاها و خدمات و خصوصيات آن
شود كه شامل  شكوفايي مرتبط با مصرف مي مربوط به

  .است تر آن سطوح بالاتر يا پايين
  تمايلات 2)1996( مل و همكارانشتاهاي زيبر اساس يافته

  دهد كه آيا مشتريان با شركت نشان مي... "رفتاري 
تواند تمايلات رفتاري مي. "كنندمانند يا آن را ترك ميمي

                                                            
1  - Oliver 
2  - Zeithaml et al 

تمايلات . بندي شود طبقهبه دو شكل مطلوب و نامطلوب 
رفتاري مطلوب شامل تبليغات شفاهي مثبت، پرداخت 
قيمت اضافي، خرج كردن پول بيشتر براي شركت و وفادار 

برعكس، تمايلات رفتاري . باشدماندن به شركت مي
نامطلوب شامل ترك شركت، خرج كردن پول كمتر براي 

هاي شركت، توسعه تبليغات شفاهي منفي و انجام فعاليت
  . )Ladhari, 2009(باشد قانوني عليه شركت مي

بيني كننده رضايت مشتري اغلب به عنوان يك پيش
مشتريان راضي . خريدهاي آتي مشتري استفاده شده است

بيشترين احتمال تكرار خريد به موقع، پيشنهاد امتحان 
كردن منبع رضايت به ديگران، كمترين درخواست به 

  در مقابل مشتريان ناراضي بيشتر. دپيشنهادات رقبا را دارن
احتمال دارد تا فروشندگان را عوض كنند، شكايت كنند و 

  .)Ryu et al., 2010( يا تبليغات منفي را گسترش دهند
  نشان داد رضايت) 1993( 3هاي اندرسون و سوليوانيافته

  دهندگان بيشتر مشتري، منافع درك شده از تغيير ارائه
، تمايلات خريد دوباره مشتري را دهدخدمات را كاهش مي

ها ارتباط بين رضايت همه اين يافته. دهدافزايش مي
  .كندمشتري و تمايلات رفتاري مشتري را تاييد مي

  
H14 : رضايت مشتري با تمايلات رفتاري مشتري رابطه

  .مستقيم دارد
  

  هاي پژوهشمدل مفهومي و فرضيه
هاي پژوهش به صورت سازي شده بين سازهروابط فرضيه

 .نشان داده شده است )1(مدل مفهومي در شكل 

 
  روش شناسي پژوهش

كه  با توجه به اينو است  پژوهش حاضر از نوع توصيفي 
ها ها در جامعه آماري و ميان آزمودنيابزار گردآوري داده

 شود از نوع تحقيقات پيمايشيآوري ميتوزيع و جمع

باشد زيرا از كاربردي مي اين پژوهش داراي هدف. باشدمي
 آماري جامعه. توان در تصميم سازي استفاده كردنتايج آن مي

هاي جاذبهاين پژوهش شامل گردشگراني هست كه از 
گردشگري شهر توريستي سرعين واقع در استان اردبيل 

                                                            
3  - Anderson & Sullivan 
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اين پژوهش    قلمرو زماني انجام. كنندبازديد و خريد مي
گردآوري . است  گرفته شدهدر نظر  1391تابستان و پاييز 

شروع شده است و  91اطلاعات پژوهش از تير ماه 
در شهريور ماه ) پرسشنامه(گردآوري اطلاعات از طريق 

 .انجام شد 91سال 

در اين پژوهش با توجه به نامشخص بودن حجم جامعه، با 
اي از ميان اي، نمونهگيري خوشهاستفاده از روش نمونه

وريستي سرعين بازديد و خريد گردشگراني كه از شهر ت
اندازه نمونه با استفاده از فرمول . كنند، انتخاب شدمي

  .صورت زير تعيين شده استه كوكران ب

n ൌ
zଶsଶ

Ɛଶ
  

 

n ،حجم نمونه z  مقدار متغير نرمال واحد استاندارد، كه در
   ε =15/0باشد، مي 96/1درصد برابر  95سطح اطمينان 

  
  

برآورد واريانس مشاهدات بوده كه  s2= 34/2، دقت برآورد
پرسشنامه اوليه توزيع شده كه  60با استفاده از اطلاعات 

اگر  ،ها قابل استفاده بوده به دست آمده استعدد آن 42
گاه طبق  در نظر گرفته شود آن 05/0خطاي نمونه گيري 

با توجه به  .خواهد بود 400فرمول بالا حداقل حجم نمونه 
پژوهش شهر سرعين را به سه قسمت كه در اين  ينا

تقسيم كرده و از هر قسمت يك هتل، يك آب گرم به 
ها شش عدد تعداد خوشه تصادف انتخاب شدند، و چون

در اين پژوهش اطلاعات  .نفر شد 66بود سهم هر خوشه 
در ابزار . دست آمده اي ب  به صورت ميداني و كتابخانه

نين مقياس پرسشنامه از مقياس يا طيف ليكرت و همچ
 )1(جدول  .است معنايي استفاده شده) تفكيك(افتراق 

 ها و سوالات مربوط به هر شاخصمتغيرهاي تحقيق، شاخص
  .دهدرا نشان مي

  
 

  
  Yuksel, 2007 (Ryu et al, 2010 ;(: منابع               

  مدل مفهومي پژوهش :1 شكل
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  هاي پژوهش تعداد سوالات مربوط به هر يك از متغير: 1جدول 

هاتعداد شاخص Variable متغير رديف  منبع مقياس سطوح سنجش 

سوال Environment 6 محيط 1  
ايي افتراق  گزينه 5مقياس 

 معنايي
Mattila and Wirtz (2001) 

Yuksel, (2007) 

سوال Pleasure 4 لذت 2 ايي افتراق  گزينه 5مقياس  
 معنايي

Ruiz et al.,(2004) 

Yuksel, (2007) 

يانگيختگ 3  Arousal 4 سوال  
ايي افتراق  گزينه 5مقياس 

 Ruiz et al.,(2004) معنايي

هاي لذت  ارزش 4
سوال Hedonic Value 5 جويانه اي ليكرتگزينه 5مقياس    Babin et al. (2004) 

Yuksel, (2007) 

هاي  ارزش 5
 سودگرايانه

Utilitarian 
Value 3 سوال اي ليكرتگزينه 5مقياس    

Babin et al. ,(2004) 

Yuksel, (2007) 

 Customer رضايت مشتري 6
Satisfaction 

سوال 5 اي ليكرتگزينه 5مقياس    Oliver (1980) 

Ladhari,( 2007) 
 

 Behavioral تمايلات رفتاري 7
Intentions 

سوال 4 اي ليكرتگزينه 5مقياس    
Cronin et al.’s (2000) 

Sheng et al., (2011) 

  
  
  

  نتايج آلفاي كرونباخ :2جدول 

 آلفاي كرونباخ ها تعداد گويه هاي مورد سنجش سازه

 87/0 6 محيط

 81/0 4 لذت

 0/ 70 4 انگيختگي

 81/0 5 هاي لذت جويانهارزش

 82/0 3 هاي سودگرايانهارزش

 83/0 5 رضايت مشتري

 78/0 4 تمايلات رفتاري

 92/0 31 كل پرسشنامه

  

براي ارزيابي اعتبار ابزار از روش اعتبار صوري و اعتبار 
ي همساني  محتوي و براي سنجش پايايي آن از شيوه

دروني و روش محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شده 
  .آمده است )2(كه نتايج آلفاي كرونباخ در جدول . است
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  حداقل )1978( 1بر اساس نظر نانلي كه اين به عنايت با
  7/0پژوهشي  هايپرسشنامه براي لازم پايايي ضريب

  به آلفاي كرونباخ ضريب كه گردد مي ملاحظه ،باشد مي
  ، است بالاتر مقدار اين ازبراي همه متغيرها  آمده دست 

  .باشد مي شود كه پرسشنامه داراي پايايي نيز پس نتيجه مي
  

  نتايجارائه ها و دادهتجزيه و تحليل 
  هاي گردآوري شده، به در اين قسمت با توجه به داده

  بررسي فرضيات پژوهش پرداخته، در صدد دستيابي به
  هايدر تجزيه و تحليل داده. باشيماهداف تحقيق مي

  دست آمده از مباحث استنباطي و توصيفي آماريه ب
  هاي جمعيت ويژگي )3(در جدول . استفاده گرديده است

  .شناختي نمونه آورده شده است
براي آزمون فرضيات تحقيق روش مدل سازي معادلات 

  اي در  ساختاري به كار گرفته شده كه از رهيافت دو مرحله
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Nunally 

آن استفاده شده است كه شامل مدل اندازه گيري در قالب 
يدي و سپس مدل ساختاري در يمدل تحليل عاملي تا

در ادامه مراحل طي شده . باشد مسير مي قالب مدل تحليل
در هر يك از دو مرحله يا فاز اصلي براي آزمون فرضيات 

  .آورده شده است
  

  مدل اندازه گيري
هاي مكنون و  گيري روابط بين صفت در مدل اندازه

  در پژوهش حاضر جهت. نشانگرها در خور توجه است
هاي تحقيق تا چه حد با كه هر يك سازه بررسي اين

ها داراي نشانگرهاي انتخاب شده جهت سنجش آن
يدي استفاده شده ياند از تحليل عاملي تا همسويي بوده

طور كه از  همان. است كه نتايج آن در ادامه آمده است
مربوط  4آيد تمام نشانگرها به جز سوال  بر مي )4(جدول 

  .دار هستندبه سازه محيط معني
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ختي نمونههاي جمعيت شناويژگي : 3جدول 

  درصد  تعداد  هاي جمعيت شناختيويژگي
 جنسيت

  مرد
  زن

 
196  
214  

  
8/47  
2/52  

 سن
  20زير 
  سال 30تا  20بين 
  سال 40تا  30بين 
  50تا  40بين 

  سال 50بالاي 

 
35  
96  

142  
96  
41  

  
5/8  
4/23  
6/34  
4/23  

10  
 وضعيت تاهل

  مجرد
  متاهل

 
167  
243  

  
7/40  
3/59  

 ميزان تحصيلات
  زير ديپلم

  ديپلم
  فوق ديپلم
  ليسانس

  فوق ليسانس
  دكتري

 
40  
101  
50  
155  
37  
27  

  
8/9  
6/24  
2/12  
8/37  
0/9  
6/6  
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نتايج تحليل عامل تاييدي :4جدول   

 خطا  ضريب تعيين  آماره تي  ضريب استاندارد  علامت در مدل  سازه يا عامل

  محيط خريد

EN1    -     -  
EN2 70/0  06/15  50/0  043/0  
EN3  75/0  79/16  57/0  042/0  
EN4  -   -   -   -  
EN5  70/0  12/15  49/0  042/0  
EN6  54/0  05/11  30/0  047/0  

  لذت

PLE1  78/0   -  60/0   -  
PLE2 79/0  36/16  62/0  041/0  
PLE3 79/0  45/16  63/0  042/0  
PLE4 76/0  63/15  57/0  042/0  

  انگيختگي

ARO1  60/0   -  36/0   -  
ARO2 68/0  76/10  46/0  051/0  
ARO3 79/0  84/11  63/0  056/0  
ARO4 72/0  16/11  52/0  053/0  

  ارزش لذت جويانه

HVA1 80/0   -  63/0   -  
HVA2 83/0  72/18  69/0  042/0  
HVA3 82/0  30/18  66/0  043/0  
HVA4 72/0  66/15  52/0  045/0  
HVA5 78/0  29/17  61/0  043/0  

  ارزش سودگرايانه
UVA1  80/0   -  64/0   -  
UVA2 78/0  50/15  62/0  044/0  
UVA3 73/0  50/14  54/0  047/0  

  رضايت مشتري

SAT1  72/0   -  51/0   -  
SAT2 72/0  84/13  52/0  045/0  
SAT3 76/0  59/14  58/0  044/0  
SAT4 71/0  59/13  51/0  039/0  
SAT5 63/0  98/11  39/0  042/0  

  رفتاري مشتري تمايلات

BI1  70/0   -  50/0   -  
BI2 78/0  04/15  60/0  043/0  
BI3 76/0  80/14  58/0  045/0  
BI4 76/0  66/14  57/0  045/0  
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  هاي مورد مطالعه ماتريس همبستگي بين سازه: 5جدول

  رضايت مشتري  ارزش سودگرايانه  جويانه ارزش لذت  
تمايلات 
رفتاري 
  مشتري

  محيط خريد  انگيختگي  لذت

              1  جويانه ارزش لذت
            1  53/0  ارزش سودگرايانه

          1  73/0  76/0  مشتري رضايت
        1  95/0  64/0  93/0  مشتري رفتاري تمايلات

      1  73/0  64/0  66/0  68/0  لذت
    1  65/0  70/0  63/0  60/0  70/0  انگيختگي

  1  82/0  79/0  72/0  62/0  61/0  68/0  محيط خريد
 

  
  مدل ساختاري

بيان شد در مدل ساختاري روابط بين  طور كه قبلا همان
در واقع در مدل . هاي مكنون در خور توجه است صفت

هاي مكنون كه بر اساس  ساختاري روابط موجود بين صفت
هاي گردآوري شده  اند با توجه به داده نظريه استخراج شده
در مدل ساختاري با استفاده از . شوند از نمونه تبيين مي
در اين . شوند پژوهش آزمون مي هاي تحليل مسير فرضيه

هاي  مرحله لازم است تا ابتدا ضرايب همبستگي بين سازه
  .است اين مورد آمده) 5( مورد مطالعه بيان شود كه در جدول
توان مشاهده نمود كه  بر اساس ماتريس همبستگي مي
ها به لحاظ آماري داراي  تمام ضرايب همبستگي بين سازه

توان در مرحله بعد اقدام لذا مي. داري هستند رابطه معني
به طراحي مدل ساختاري جهت بررسي روابط عليّ و 

در اين قسمت به . هاي پژوهش پرداخت ارتباطي بين سازه
  . پردازيمبررسي نتايج مدل ساختاري تحقيق مي

ادراكات محيطي از مكان دهد كه نتايج پژوهش نشان مي
يم ندارد زيرا خريد با تمايلات رفتاري مشتري رابطه مستق

براي ضريب مسير  tمقدار  )6(هاي جدول بر اساس داده
لذا فرضيه . محاسبه شده است 96/1كمتر از ) 10/0(آن 

فرضيه دوم تحقيق بيان در . شوداول پژوهش تاييد نمي
شده بود كه ادراكات محيطي از مكان خريد با لذت رابطه 

براي ضريب  tمقدار  )6(بر اساس جدول  .مستقيم دارند

لذا . محاسبه شده است 96/1بالاتر از ) 82/0(مسير آن 
گونه كه در فرضيه سوم  همان. شودفرضيه دوم تاييد مي

بيان شده بود ادراكات محيطي از مكان خريد با انگيختگي 
. رابطه مستقيم دارد كه اين تاييد كننده فرضيه سوم است

جويانه ذتهاي لكرد لذت با ارزشفرضيه چهارم بيان مي
براي ضريب  tكه مقدار  با توجه به اين. رابطه مستقيم دارد

باشد بنابراين فرضيه مي 96/1بيشتر از ) 38/0(مسير آن 
كه در فرضيه پنجم بيان شده بود . شودچهارم تاييد مي

بر اساس  .هاي سودگرايانه رابطه مستقيم دارد لذت با ارزش
دار  معنييانه هاي سودگرا لذت بر ارزشاثر  )6(جدول 

فرضيه ششم آشكار ساخت كه انگيختگي با . است
در فرضيه . هاي لذت جويانه رابطه مسنقيم دارد ارزش

هاي سودگرايانه  هفتم بيان شده بود كه انگيختگي با ارزش
بر  اثر انگيختگي )6(بر اساس جدول  .رابطه مستقيم دارد

براي  tدار است زيرا كه مقدار  معنيهاي سودگرايانه  ارزش
. محاسبه شده است 96/1بالاتر از ) 30/0(ضريب مسير آن 

كه لذت با تمايلات در فرضيه هشتم پيش بيني شده بود 
اما نتايج نشان داد كه  .رفتاري مشتري رابطه مستقيم دارد

معني است زيرا كه  بر تمايلات رفتاري مشتري بيلذت اثر 
 96/1كمتر از ) 07/0(براي ضريب مسير آن  tمقدار 

فرضيه نهم رابطه مثبت و معني دار . محاسبه شده است
. انگيختگي با تمايلات رفتاري مشتري را تاييد نكردميان 
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هاي لذت جويانه با  ارزشدر فرضيه دهم بيان شده بود كه 
بر اساس  .تمايلات رفتاري مشتري رابطه مستقيم دارند

جويانه بر تمايلات رفتاري اثر ارزش لذت )6(جدول 
براي ضريب مسير  tدار است زيرا كه مقدار  معني مشتري

در فرضيه . محاسبه شده است 96/1بيشتر از ) 51/0(آن 
هاي سودگرايانه با  ارزشيازدهم پيش بيني شده بود كه 

اما بر اساس  .تمايلات رفتاري مشتري رابطه مستقيم دارند
 مشتري بر تمايلات رفتاري سودگرايانه اثر ارزش )6(جدول 

هاي لذت  ارزشفرضيه دوازدهم تاثير مثبت . معني بود بي
بر اساس  زيرا. جويانه بر رضايت مشتري را تاييد كرد

بيشتر از ) 51/0(براي ضريب مسير آن  tمقدار  )6(جدول 
فرضيه سيزدهم بيان شده در . محاسبه شده است 96/1

هاي سودگرايانه با رضايت مشتري رابطه بود كه ارزش
هاي ارزشاثر  )6(بر اساس جدول  .ندمستقيم دار

دار است زيرا كه مقدار  معني سودگرايانه بر رضايت مشتري
t  محاسبه  96/1بيشتر از ) 45/0(براي ضريب مسير آن

  و در نهايت فرضيه چهاردهم تاثير مثبت و  شده است
يلات رفتاري مشتري معني دار ميان رضايت مشتري بر تما

  .را تاييد كرد

  
  

  هاضرايب مسير، مقدار تي مربوط به فرضيه : 6جدول

  معني داري  خطاي استاندارد tمقدار   ضريب مسير  به سازه  از سازه

  بي معني  09/0  03/1  10/0  تمايلات رفتاري مشتري  محيط

  معني دار  05/0  83/13  79/0  لذت  محيط

  معني دار  07/0  99/10  82/0  انگيختگي  محيط

  معني دار  06/0  84/5  38/0  ارزش لذت جويانه  لذت

  معني دار  07/0  20/6  46/0  ارزش سودگرايانه  لذت

  معني دار  07/0  23/6  45/0  ارزش لذت جويانه  انگيختگي

  معني دار  07/0  03/4  30/0  ارزش سودگرايانه  انگيختگي

  بي معني  07/0  1  07/0  تمايلات رفتاري مشتري  لذت

  بي معني  07/0  79/0  06/0  تمايلات رفتاري مشتري  انگيختگي

  معني دار  06/0  38/6  44/0  تمايلات رفتاري مشتري  ارزش لذت جويانه

  بي معني  06/0  79/1  11/0  تمايلات رفتاري مشتري  ارزش سودگرايانه

  معني دار  05/0  95/8  51/0  رضايت مشتري  ارزش لذت جويانه

  معني دار  05/0  91/7  45/0  مشتريرضايت   ارزش سودگرايانه

  معني دار  08/0  45/7  62/0  تمايلات رفتاري مشتري  رضايت مشتري
  
  

  جمع بندي و نتيجه گيري كلي
موضوع اين پژوهش بررسي تاثير ادراكات محيط خريد بر 

هاي درك شده گردشگران و هيجانات مصرفي، ارزش
اين مفهوم كه محيط، رفتار . ها بودآن تمايلات رفتاري

دهد در ادبيات مصرف كننده را تحت تاثير قرار مي
در اكثر . بازاريابي به صورت وسيعي پذيرفته شده است

مطالعات قبلي تاثير محيط داخلي فروشگاه بر هيجانات 
ها به صورت كلي بررسي شده مشتريان و رفتار خريد آن
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گردشگران، نياز به تلفيق تمركز بر تجارب ذهني . است
مفاهيم شناختي و هيجاني را به منظور توضيح رضايت و 

امروزه . تمايلات رفتاري گردشگران برجسته ساخته است
مين نيازهاي ابازاريابان و تمام كساني كه به نحوي از راه ت

كنند به دنبال اين موضوع هستند  مشتريان كسب سود مي
يك از دو نوع ارزش كه ارزش درك شده مشتري از كدام

تر اين له مهمامس. گيرد ت مياجويانه و سودگرايانه نش لذت
هاي پس از  شده به پاسخ  است كه چگونه ارزش درك

مصرف مانند رضايت مشتري و تمايلات رفتاري مشتري 
بنابراين هدف اصلي اين پژوهش اين بود . شود مربوط مي

  نحوهكه به بازاريابان و مسئولان گردشگري در جهت 
براي گردشگران  يجاد محيط خريد جذاببهره مندي از ا

 سودگرايانه هايبا توجه به نقش آن در هيجان مصرف، ارزش
كارهايي ها راهو لذت جويانه، رضايت و تمايات رفتاري آن

نتايج پژوهش نشان داد كه محيط تاثير مثبت . را ارائه دهد
اشته و و معني داري بر روي هيجانات مصرفي مشتريان د

توان استنباط كرد كه دست آمده ميه از اين نتايج ب
توانند با تغيير در مديران و ارائه كنندگان خدمات مي

هاي بيشتر هاي گردشگري و ايجاد جذابيتاجزاي محيط
در محيط زمينه تحريك هيجانات مثبت را در مشتريانشان 

لعه هاي اين مطااما نتايج حاصل از داده. به وجود بياوردند
دار ميان محيط و تمايلات رفتاري را در وجود رابطه معني

مشابه با تحقيقات . مشتريان به طور مستقيم تاييد نكرد
گذشته، نتايج تحقيق حاضر نيز از وجود رابطه مثبت و 

هاي درك شده معني دار ميان هيجانات مصرفي و ارزش
هيجانات مصرفي به وجود آمده در . دهدمشتريان خبر مي

شود كه ارزش درك شده مشتريان از تريان، باعث ميمش
محيط گردشي بالا برود و در نتيجه مشتريان از انتخاب 

 هايخود راضي و خرسند شوند كه رابطه مثبت ميان ارزش
  ها مويد اين مطلبدرك شده مشتريان و رضايت آن

همچنين نتايج تحقيق از وجود رابطه مثبت و . باشدمي
رضايت و ارزش درك شده مشتريان با معني دار ميان 

دهد كه گواهي است بر تمايلات رفتاري مشتريان خبر مي
اين موضوع كه دست اندركاران امر گردشگري بايد هر چه 
بيشتر به دنبال ايجاد رضايت در مشتريان بوده بوده تا از 
طريق تمايلاتي همچون تبليغات شفاهي مثبت، تمايل به 

، گردشگران را به مناطق گردشي بازديد مجدد و وفاداري
  . جذب نمايند

اين تحقيق نيز مانند اكثر تحقيقات داراي يك سري 
  اثر در تواندمي محدوديتهايي بود كه اين محدوديت

  فرهنگ، مردم، خلقيات جامعه، ساختار مانند عواملي
  به غيره و مذهبي اجتماعي، اقتصادي، سياسي، موازين
  نظر در با بايد تحقيق هر دستاوردهاي و آيدمي وجود
در اين . گيرند قرار استفاده مورد آن هايمحدوديت گرفتن

  هاي فرهنگي و جمعيت شناختيپژوهش تاثير زمينه
  دهندگان در نظر گرفته نشده يك محيط هيجانپاسخ

هاي سني نوجوانان و جوانان انگيز ممكن است براي گروه
ين بالا هاي رفتاري مثبت ولي براي افراد سنواكنش
  براي تحقيق اين همچنين در. هاي منفي ايجاد كندواكنش

  هايمقياس از تنها افراد، مصرفي هيجانات شناسايي
  اين در .شد استفاده وسيله پرسشنامه به خودگزارشي

  در را كنكاشي والات،س به پاسخگويي براي افراد روش
  را شده تجربه هيجان دقيقا تا دهند انجام مي خود ذهن

  به افراد است ممكن فرايند اين در كه كنند شناسايي
  تجربه هيجان دقيقا نتوانند ناخودآگاه يا صورت خودآگاه

هاي محدوديت از يكي اين كه دهند تشخيص را شده
  .بود تحقيق

در نهايت يك سري پيشنهادات پژوهشي براي تحقيقات 
با توجه به . گرددآتي با توجه به موضوع پژوهش ارائه مي

كه يكي از معيارهاي موفقيت يا شكست هر واحد  اين
تجاري سنجش سطح رضايتمندي مشتريان آن واحد است 

  ثيري كه ارزش درك شده مشتري بر رضايتاو همچنين ت
شود به پيشنيازهاي ملموس ارزش درك  دارد، پيشنهاد مي

شده بيشتر   شده يعني انتظارات مشتري و كيفيت درك
توانند تحقيقات آتي محققان ميهمچنين در . توجه شود

  كنندگي عوامل موقعيتي مانند فشارهاي زماني نقش تعديل
شده مشتري با رضايت و  و كاري در رابطه بين ارزش درك

همچنين با . تمايلات رفتاري مشتريان را در نظر بگيرند
بر ) مهيج در برابر آرام(هاي متفاوت ثير محيطابررسي ت

توانند در ادامه راه اين ي ميهيجانات و تمايلات رفتار
  .تحقيق مثمر ثمر واقع شود
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Abstract 
The main objective of this study is develop and test a comprehensive model that investigate effect of 
shopping environment on consumption emotion, perceived value and behavioral intentions in tourism 
setting. In fact, the proposed model specifies the effect of environment perceptions on consumption 
emotions (pleasure and arousal), hedonic and utilitarian value, which in turn emotions and values 
affect tourist’s satisfaction and behavioral intentions. Data were collected through tourists that visit 
from tourist city by using cluster random sampling method. A total of 410 questionnaires were used 
for data analysis. Structural equations modeling (SEM) by using LISREL was performed to 
empirically test the relationships between the constructs of this research.  
Results show that environment has a positive and significant influence on pleasure and arousal. 
However, effect of environment perceptions on behavioral intentions was not significant. Also, results 
indicate that pleasure and arousal have a positive and significant effect on tourist’s values. Findings 
revealed that hedonic and utilitarian values had direct effect on customer satisfaction and also, effect 
of satisfaction on behavioral intention was positive and significant. Finally, it suggests that service 
providers should focus on components of environment in a way that contributes positively in creating 
positive emotions in customers, which in turn consumption emotions enhance perceived value and 
positive behavioral intentions.  
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