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 ، تهران.دانشگاه علامه طباطبایی، دانشیار. 1

 1چکیده
 ،گردشگری حوزه در رفتاری تمایلات بر رضایت و هیجانات تأثیر بررسی ،پژوهش این از اصلی هدف     

 این برای .هستندهای غیرانتفاعی و دولتی  سازمان جزوکه همگی  است ها موزه کاخ از بازدید خصوصبه
 پژوهش آماری جامعه .شد آوری جمع سالم پرسشنامه 390و  توزیع پرسشنامه 416 تعداد منظور

 ها مکان این خدمات از که بودند( گلستان، سعدآباد، نیاوران) تهران های موزه کاخ از داخلی بازدیدکنندگان
 با آمده دست به ایه داده .شد استفاده دردسترس گیری نمونه روش از گیری نمونه برای .بودند کرده استفاده
 که داد نشان پژوهش های یافته .شدند بررسی و تحلیل ساختاری معادلات سازی مدل تکنیك از استفاده
 تأثیر طرفی از .بیانجامد رضایت به تواند می مستقیمرغی صورت به هم و مستقیم صورت به هم شناخت

 بر تأثیر با شناخت .گرفت قرار یدأیتمورد برانگیختگی بر شناخت تأثیر ولی ؛نشد یدأیت لذت بر تخشنا
 شد؛ اثبات لذت بر برانگیختگیتأثیر  زیرا ؛گذارد می تأثیر لذت بر غیرمستقیم صورت به برانگیختگی

 ولی ؛رسید یدأیتبه ) رفتاری تمایلات( بیشتر پول پرداخت به تمایل و وفاداری بر رضایت تأثیر همچنین
 از. نشد یدأیتمایل به پرداخت بیشتر( ت روی بر وفاداری )تأثیر رفتاری تمایلات عناصر میان داخلی ارتباط
 تأثیر البته ؛شوند منجر را آنی رفتارهای بروز توانند می رضایت هم و شناخت هم که رسید اثبات به طرفی

 .بود شناخت از بیشتر آنی رفتارهای بروز بر رضایت
 

گردشگران؛ شناخت؛ برانگیختگی؛ لذت؛ رضايت؛ تمايلات  ؛موزه کاخ ها: واژهکلید

 رفتاری.
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 مقدمه. 1

. نظر به اینکه هستندرضایت و تمایلات رفتاری ، در مطالعه حاضر متغیرهای وابسته     
همانا  کهها آندادهای  خدمات مبتنی بر تجربه به گردشگران هستند، برون دهنده ارائه، ها موزه کاخ

تواند به بروز رفتارهای آنی، تمایل به پرداخت پول بیشتر و وفاداری  یمتمایلات رفتاری است 
شناخت و احساسات یا  برحسبهمچنین رضایت  شود؛منجر )بازدید و استفاده مجدد از خدمات( 

ارزیابی قرار گیرد که خود هیجانات نیز تابع میزان برانگیختگی تواند مورد یمهیجانات گردشگران 
های فردی، روانی، اجتماعی  یژگیوادراک و با توجه به  برحسب ها آنو لذت یا مسرتی است که 

 .کنندمیکسب  موزه کاخو فرهنگی از خدمات موجود در 
دشگران برای توسعه خصوص چرایی مطالعه حاضر، نظر به اینکه از یکسو فهم رفتار گردر     

تحول  نماد، ها موزه کاخضروری است و  ها آنخدمات به  ارائهها در جهت جذب و بهبود  یاستراتژ
و  خارج شودی تاریخی و فرهنگی از انحصار فردی ها ارزش شوندباعث میاجتماعی هستند که 

ی در چارچوب ا مطالعههیچ  تاکنونی مالکیت عمومی قرار گیرند و از سوی دیگر،  عرصهدر 
موارد حاضر در کشور ایران و یا در سایر کشورهای جهان انجام نشده است،  پژوهشعنوان 

 د.نرا برانگیخت تا در این خصوص به کندوکاو بپرداز یادشده کنجکاوی پژوهشگران مطالعه حاضر
در  پژوهشبه اینکه در کشور ایران مطالعه چندانی در چارچوب عنوان  توجهامید است با      

های این پژوهش بتواند به  انجام نشده است، یافته ها موزه کاخ یژهو بهو  1ها خصوص موزه
قرار یان در این بخش مهم از صنعت گردشگری متصد مورداستفادهو  شودمنجر پیامدهای مثبتی 

 .گیرد
 

  پژوهشنظری و پیشینه  مبانی. 2

گرا متأثر از تأثیر مثبت  یك خدمت لذت  تجربه شاید اغراق نباشد اگر بگوییم سرخوشی از     
رضایت یا نارضایتی  (.Bigne et al., 2008) استشناخت برای برانگیختگی مثبت 

طبق آن، رضایت یا نارضایتی  و (Oliver, 1980) کنندگان به جایگاه شناختی اشاره دارد مصرف
احساسی از ارزیابی شناختی تعریف  گیری شناختی ـ یك نتیجه عنوان بهد توان کننده می مصرف

گر، تأثیر شناخت بر رضایت و یا  متغیر تعدیل عنوان بههیجانات  (.Bigne et al., 2008) شود
  (.Liljander & Strandvik, 1997) دهد می نشانکنندگان را  نارضایتی مصرف

                                                 
موزه  ،موزه های هنری ،شناسی های مردم موزه ،موزه فضای باز ،شناسی وزه تاریخ و باستانم شامل ایراندر  ها انواع موزه. 1

کاخ کاخ موزه گلستان،) های تهران موزه ،کاخهای نظامی موزه ،ها موزه پارک ،ای منطقههای محلی یا  موزه ،علوم و تاریخ طبیعی
 و همگی تحت مالکیت دولت قرار دارند. هستنده( کاخ صاحبقرانی نما، موزه جهان ،موزه نیاوارن
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احساسات مثبت و منفی، هر دو با تأثیر  نشان داد که ،(1993پژوهش الیور )برای مثال، نتایج 
 هایپژوهشبرانگیختگی،   درباره دهد. کنندگان را توضیح می شناختی فرآیند رضایت مصرف

  های ارائه محیط  ینهزم درتواند تأثیر لذت بر رضایت را  که برانگیختگی می کردندگذشته اثبات 
برانگیختگی تأثیر  (.Ladhari, 2007) کند( تقویت غیرهها و  ها، رستوران ها، موزه خدمات )پارک

 ,Ladhari, 2007; Oliver) اند اخیر نیز این مهم را اثبات کرده هایپژوهشمثبت بر لذت دارد. 

1993; Wakefield & Baker 1998.) ها حاکی از آن است که رضایت، همبستگی  یافته
 (.Szymanski & Henard 2001) های رفتاری و تمایل به خرید مجدد دارد بالایی با پاسخ

گر بر  شود، رضایت دارای اثری تعدیل یمآنچه مصرف  حسب بربرخی نیز معتقدند ممکن است 
 Baker & Crompton) تر باشدبیش متغیرهای خروجی مثل وفاداری و تمایل به پرداخت

2000.)  
رفتاری برای ارزش استفاده کرده   نماینده عنوان بهتر را تمایل به پرداخت بیش(، 1996زیتامل )     

کت خاص . یك مشتری وفادار کسی است که تعهد قوی با یك شر(Zeithaml, 1996) است
وفاداری و تمایل  تری پول برای همان خدمات در آینده پرداخت کند.دارد و حاضر است مبلغ بیش

مدت هستند و  و میان تأثیرات رضایت پس از مصرف در بلندمدت درواقعبه پرداخت بیشتر 
نتایج  (.Kim & Littrell, 1999) شود ناشی می مدت کوتاهرفتارهای آنی از رضایت در 

مثل خرید  ،خدمت  تجربهشدن لمس قابلکنندگان برای  مدت رضایت به تلاش مصرف کوتاه

در بازاریابی موجود  اندکی هایپژوهش (.Bigne et al., 2008) اشاره دارد ،یا هدیه 1سوغات

آزمون گر بین رضایت و وفاداری مورد یك متغیر تعدیل عنوان بهاست که اثر هیجانات مثبت را 
  (.Oliver, 1993) دنقرار داده باش

دانند و منطقی به نظر  های دیگر مقدم می هیجانات را بر گزینه(، 2008چیتوری و همکاران )     
مثبت با تمایلات رفتاری  طور بهگرا، احساس لذت بردن باید  خدمات لذت  ینهزم دررسد که  می

برای  یتوجه قابلحمایت قوی و  که یدرحال. (Chitturi et al., 2008) همبستگی داشته باشد
تأثیر شناخت بر تمایلات رفتاری محدود  درباره هاپژوهشرضایت وجود دارد،  برتأثیر شناخت 

بین شناخت و تمایل به پرداخت ارتباط  (.Oliver, 1993, Baker & Crompton, 2000) است

 2اوقات فراغت مثال برای گرا  خاص برای خدمات لذت طور بهکنندگان برای خدمت  تر مصرفبیش

بار  نخستینارزیابی متغیر رفتارهای آنی برای  .(Camp, 1997) و گردشگری برجسته شده است
توسعه داده شد که شامل رفتارهای مثل خرید سوغات و هدیه و  (2008و همکاران ) هبیگن توسط

                                                 
1. Souvenir 
2. Leisure 
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در این پژوهش این متغیر در بافت داخل  .(Bigne et al., 2008است )گرفتن عکس یادگاری 
  .شودمیمشاهده  ،1در شکل  که گیردمورد آزمون قرار میکشور 

 

 مدل مفهومی پژوهش ارائه شده است. 1در شکل . پژوهشمدل مفهومی 
 

 
  (Bigne et al., 2008پژوهش )مدل مفهومی  .1شکل 

 

 & Chebat) شناسی بوده است یك بحث داغ در روانمستمراً تقابل بین احساس و شناخت      

Michon 2003.) ( معتقدند که1985زاجونس و مارکوس ،)  منتهی به شناخت »روشی به نام» 
رویدادها و وقایع حسی، زیستی و یا شناختی  ی یلهوس بهتواند  وجود دارد که در آن هیجان می

از طرفی مکتب شناخت منتهی به هیجانات که از  .(Zajonc & Markus, 1985) تولید شود
شرط لازم و نه کافی برای  عنوان به، ادعای نقش علیّ شناخت است (،1991لازاروس ) عقاید

شناختی هیجانات برای  نظریهبر  مقالات بازاریابی، اساساً (.Lazarus, 1991) داند هیجانات می
خوشی،   که لذت به درجهجاازآن (.et al., 1999 Bagozzi) توضیح رفتار مشتریان تکیه دارند

ای که فرد  خوشحالی فرد در موقعیت اشاره دارد، برانگیختگی به وسعت و اندازه و خوبی
 بنابراین: ؛کند شده و فعال دارد، اشاره میاحساسات برانگیخته

 

 برانگیختگی+ لذت= هیجانات
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با هیجانات  طور مستقیمبهعملکرد واقعی و انتظارات قبل از مصرف  بیناختلاف      
   (.Wirtz & Bateson, 1999; Menon & Dube, 2000) کنندگان پیوند دارد مصرف

 :به شرح زیر تنظیم شده است حاضرپژوهش  هایهفرضی
 

 مستقیم دارد.  ها رابطه بردن آنبا احساس لذت موزه کاخشناخت بازدیدکنندگان از  .1  فرضیه
 ییدتأ عدمکنند که  یید میتأقبلی  هایپژوهش  همهچه برانگیختیگی مثبت باشد و چه منفی،      

ین گر چه اا (؛Wirtz & Bateson, 1999) شود )شناخت( به برانگیختگی منتهی می
 ,Michon & Chebat) باشد منفییا مثبت  ، با توجه به محتوای آن می تواندبرانگیختگی

گرا متأثر از  یك خدمت لذت  سرخوشی از تجربه اداعای زیادی باشد که بگوییمشاید  (.2003
 (.Bigne et al., 2008) استتأثیر مثبت شناخت برای برانگیختگی مثبت 

 

 مستقیم دارد.  ها رابطه با برانگیختگی آن موزه کاخشناخت بازدیدکنندگان از  .2  فرضیه
طبق  که (Oliver, 1980) کنندگان به جایگاه شناختی اشاره دارد رضایت یا نارضایتی مصرف     

احساسی از ارزیابی گیری شناختی ـ  نتیجه عنوان به تواند کننده می آن رضایت یا نارضایتی مصرف
 (.Bigne et al., 2008) شناختی تعریف شود

 

 مستقیم دارد. ها رابطه با رضایت آن موزه کاخشناخت بازدیدکنندگان از  .3  فرضیه
کنندگان را  گر، تأثیر شناخت بر رضایت و یا نارضایتی مصرف متغیر تعدیل عنوان بههیجانات      

برای  (.Heinonen & Strandvik, 2015; Liljander & Strandvik, 1997) دهد می نشان
دهند که احساسات مثبت و منفی، هر دو با تأثیر شناختی فرآیند  نشان می هاپژوهشمثال، نتایج 

  (.Oliver, 1993) دهد کنندگان را توضیح می رضایت مصرف

 

 مستقیم دارد.  بردن با رضایت از خدمات رابطهاحساس لذت .4  فرضیه
تواند تأثیر لذت بر  که برانگیختگی می اندکردهگذشته اثبات  هایپژوهشبرانگیختگی،   درباره     

 کند( تقویت غیرهها و  ها، رستوران ها، موزه خدمات )پارک  های ارائه محیط  ینهزم دررضایت را 
(Ladhari, 2007 .) 

 

 مستقیم دارد.  رابطه ،برانگیختگی با رضایت از خدمات .5  فرضیه
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 هایپژوهشکه برانگیختگی تأثیر مثبت بر لذت دارد.  اندکردهعنوان  پژوهشگرانبرخی از      
 ;Oliver, 1993; Wakefield & Inman, 2003) اند را اثبات کرده تأثیریر نیز این اخ

Ladhari, 2007; Chebat & Michon, 2003.)  

 مستقیم دارد.  رابطه ،بردنبرانگیختگی با احساس لذت .6  فرضیه
های رفتاری مثل رفتارهای  که رضایت، همبستگی بالایی با پاسخها حاکی از آن است  یافته     

 ,Szymanski & Henard) تمایل به خرید مجدد دارد و شکایتی، تبلیغات شفاهی مثبت/ منفی

مایل به ترا در رابطه با وفاداری و  ای کننده یلتعدممکن است نقش رضایت  اگرچه (؛2001
  (.Zeithaml et al., 1996; Baker & Crompton, 2000) ، ایفا نمایدترپرداخت بیش

 

 مستقیم دارد.  رابطه ،ها نسبت به خدمات رضایت مشتریان با وفاداری آن .7  فرضیه
ای  رضایت نقش تعدیل کننده گرا(، ممکن است گرا یا فایده با توجه به محتوای مصرف )لذت     

 .(Wakefield & Inman, 2003) نماید، ایفا ررا در رابطه با وفاداری و تمایل به پرداخت بیشت
 

 رابطه مستقیم دارد. ،تر برای همان خدماتمشتریان با تمایل به پرداخت بیش رضایت .8  فرضیه
رفتاری برای ارزش استفاده شده است. یك   یك نماینده عنوان بهتر بیش تمایل به پرداخت     

تری بیش مشتری وفادار کسی است که تعهد قوی با یك شرکت خاص دارد و حاضر است مبلغ
شناخت و  بینارتباط  (.Zeithaml et al., 1996) پول برای همان خدمات در آینده پرداخت کند

برای  ،گرا خاص برای خدمات لذت طور به ،کنندگان برای خدمت تمایل به پرداخت بیشتر مصرف

 (.Camp, 1997) برجسته شده است ،و گردشگری �اوقات فراغت مثال 
 

مستقیم   رابطه ،ها برای همان خدمات تر آنریان با تمایل به پرداخت بیشوفاداری مشت .9  فرضیه
  دارد.
تأثیرات رضایت پس از مصرف در بلندمدت و  درواقعتر وفاداری و تمایل به پرداخت بیش     
 ,Kim & Littrell) شود ناشی می مدت کوتاهمدت هستند و رفتارهای آنی از رضایت در  میان

1999)..
 

 مستقیم دارد.  رابطه ،رضایت مشتریان از خدمات با رفتارهای آنی ملموس .10  فرضیه
یك متغیر  عنوان بهکمی در بازاریابی موجود است که اثر هیجانات مثبت را  هایپژوهش     

مدت  نتایج کوتاه (.Oliver, 1993) دنآزمون قرار داده باشگر بین رضایت و وفاداری مورد تعدیل

                                                 
1. Leisure 
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مثل خرید سوغات یا هدیه  ،خدمت  شدن تجربهلمس قابلکنندگان برای  رضایت به تلاش مصرف
دانند و  های دیگر مقدم می هیجانات را بر گزینه هاپژوهش (.Bigne et al., 2008) اشاره دارد

مثبت با  طور بهبردن باید گرا، احساس لذت خدمات لذت  ینهزم دررسد که  منطقی به نظر می
 (.Chitturi et al., 2008) تمایلات رفتاری همبستگی داشته باشد

 

 مستقیم دارد.  رابطه ،خدماتبردن با وفاداری به احساس لذت .11  فرضیه
تأثیر شناخت  درباره هاپژوهششود، می از تأثیر شناخت بر رضایت، حمایت زیادی که یدرحال     

  .(Baker & Crompton, 2000; Oliver,1993) بر تمایلات رفتاری محدود است
 

ها در آینده برای  آنتر با تمایل به پرداخت بیش موزه کاخشناخت بازدیدکنندگان از  .12  فرضیه
 مستقیم دارد.  رابطه ،همان خدمات

خاص  طور به ،کنندگان برای خدمت تر مصرفبین شناخت و تمایل به پرداخت بیشارتباط      
 ,Camp) اوقات فراغت و گردشگری برجسته شده است مثال برای  ،گرا برای خدمات لذت

1997). 
 

 مستقیم دارد.  رابطه ،با رفتارهای آنی ملموس موزه کاخشناخت بازدیدکنندگان از  .13  فرضیه
توسعه داده شد  (،2008) و همکاران هبیگن بار  توسط نخستینارزیابی متغیر رفتارهای آنی      

 .استکه شامل رفتارهای مثل خرید سوغات و هدیه و گرفتن عکس یادگاری 
 

 یرهامتغمنابع . 1جدول 
 منابع مقیاس تعداد گويه )انگلیسی(نام متغیر  نام متغیر )فارسی(

 Cognition 2 تشناخ
افتراق 
 معنایی

Churchil & Suprenant 

(1982), Oliver (1980), Wirtz 

and Bateson (1999), Bigne 

et al. (2008) 

 Satisfaction 5 رضایت
لیکرت 

 ای ینهگز پنج
Oliver (1997)  

 لذت و برانگیختگی
Pleasure 

and 

Arousal 

12 
افتراق 
 معنایی

Russell (1980) 

 Loyalty 4 وفاداری
لیکرت 

 ای ینهگز پنج
Zeithaml et al. (1996), 

Bigne et al. (2008)  

 Willing to pay more 4 تمایل به پرداخت بیشتر
لیکرت 

 ای ینهگز پنج
Kim & Littrell (1999) 

)رفتارهای  تشدید تجربه
 آنی(

Intensifying the 

experience (on- the-    

spot Behavior) 
2 

لیکرت 
 ای ینهگز پنج

Kim & Littrel (1999), Bigne 

et al. (2008) 
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 شناسی  روش .3

از همچنین  ؛توصیفی و پیمایشی است ،کاربردی و از نظر روش ،هدف نظرپژوهش حاضر از      
است که برای ها تلفیقی از مطالعات اسنادی و مطالعات پیمایشی نوع و روش گردآوری داده لحاظ

محدوده مکانی اجرای  .استفاده شده است 1سازی معادلات ساختاری مدل ها ازتحلیل داده

اهداف کلی  ، نیاوران و گلستان( است.سعدآبادی ها موزه کاخی شهر تهران )ها موزه کاخ پژوهش،
تأثیر شناخت و هیجانات در میزان رضایت و تمایلات   ینهزم دردانش   ند از: توسعهاپژوهش عبارت

این  .3و بررسی تأثیرات موجود در چارچوب مدل مفهومی ها موزه کاخبازدیدکنندگان از  2رفتاری

حداقل حجم نمونه لازم  است.سال سن  18پژوهش شامل کلیه بازدیدکنندگان داخلی بالای 
 دست آمد.پرسشنامه سالم به 390شد که  توزیعپرسشنامه  416آمد که  دستبهنفر  384 معادل

برای طراحی پرسشنامه  .شدها استفاده  ابزار گرداوری داده عنوان بهپرسشنامه  حاضر از  پژوهشدر 
آلفای کرونباخ  ایی پرسشنامه نیز از طریق محاسبهکارشناسان استفاده شد. پای هایحاضر از نظر

 .ارائه شده است ،2که نتایج آن در جدول  گرفتموردسنجش قرار 
 

پرسشنامه  هایسؤالشده برای ، مقادیر آلفای کرونباخ محاسبه2در جدول . پژوهش 4پايايی
تر از ابعاد پرسشنامه بزرگ تك تكبا توجه به اینکه ضریب آلفای کرونباخ برای  و شده است ارائه

 . شودتأیید میپایایی ابزار  ،است 7/0

 افزار نرمها وارد  کدگذاری و داده هاها، سؤال بعد از توزیع، گردآوری و بازبینی پرسشنامه     
Amos Graphics سازی معادله ساختاری  های این بخش از روش مدلشدند. برای تحلیل داده

 SPSS15 افزار آماری های پژوهش، نرمفرضیهتحلیل توصیفی و آزمون  منظور بهاستفاده شد. 

در این مطالعه، سطح . مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت شده گرفتههای و خروجی رفتکار به
 که یدرصورتدر استفاده از سطح معناداری آزمون،  .شد نظر گرفتهدر � =05/0 آزمون برابر مقدار

صورت  این   در غیر ؛شود باشد فرض صفر رد می( �=05/0 مقدار) مقدار آن کمتر از سطح آزمون
 .گیردموردتأیید قرار مییید تأو فرض صفر  ندارددلایل کافی برای رد فرض صفر وجود 

 
 
 
 

 

                                                 
1. Structural Equation Modeling 

2. Behavioral intention 

3. Conceptual model 
4. Reliability 
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 ابعاد مختلف پرسشنامه هایسؤالبرای  شده محاسبهضرایب آلفای کرونباخ  .2 جدول
 

 مقادير آلفا هاسؤالتعداد  پرسشنامههای سؤالابعاد 

 923/0 5 رضایت

 915/0 4 وفاداری

 747/0 2 رفتار آنی

 934/0 2 تمایل به پرداخت بیشتر

 947/0 6 لذت

 926/0 6 برانگیختگی

 827/0 2 شناخت

 
 ها افتهيو  ها داده لیتحل. 4

درصد زن  6/45درصد از پاسخگویان مرد و  4/54 ،یدکنندهبازدنفر  390از  .جنسیت و سن
 4/24سال،  30تا  20درصد بین  3/50سال،  20کمتر از  ها آندرصد  9/7که از این میان  بودند

  .داشتندسال سن  40درصد بیش از 4/17سال و  40تا  30درصد بین 
 

. به لحاظ بودنددرصد بیکار  2/27درصد پاسخگویان شاغل و  8/72 .تحصیلات بازديدکنندگان
یپلم، د فوقدرصد دارای مدرک  8/10دارای مدرک دیپلم،  ها آندرصد  2/18سطح تحصیلات نیز 

درصد دارای  5/10یسانس و ل فوقدرصد دارای مدرک  2/19درصد دارای مدرک لیسانس،  3/41
. در کل بالاترین نسبت پاسخگویان را بازدیدکنندگان شاغل و دارای مدرک بودند یمدرک دکتر

 دهند. لیسانس تشکیل می
 

مجرد و  ها موزه کاخدرصد بازدیدکنندگان از  7/48 .و همراهان بازديدکنندگان تأهلوضعیت 
درصد  4/35درصد از افراد مجرد همراه با دوستان و  1/35 درمجموع. بودند متأهلدرصد  3/51

 .کرده بودندمراجعه  ها موزه کاخبا خانواده برای بازدید از  متأهلاز بازدیدکنندگان 
 

 6/49که از این میان  نکردندنفر درآمد خود را عنوان  282پاسخگو،  390 میاناز  .سطح درآمد
درصد بین یك تا دو میلیون تومان و  8/35درصد بازدیدکنندگان کمتر از یك میلیون تومان، 

 .داشتندمیلیون تومان در ماه درآمد  2درصد بازدیدکنندگان بیش از  5/14
، پس از انجام اصلاحات پژوهشهای برازش مدل تجربی  نبودن شاخصقبول قابلبا توجه به      

بالاتر از  Pیر دو عامل شناخت بر احساس لذت با مقدار تأثپیشنهاد شده، مدل تجربی با حذف 
( و وفاداری به تمایل به پرداخت بیشتر با 787/1) 2 تر از یینپا( و مقدار بحرانی 074/0) 05/0
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 ترسیم ،2شکل  صورت به(، 582/1) 2تر از  ( و مقدار بحرانی پایین114/0) 05/0بالاتر از  P مقدار
تر از شده برای هر یك از متغیرها کوچكمحاسبه Pچون مقدار  یادشدهشد. با توجه به مطالب 

شده دارای گرفتهنظر ضرایب رگرسیونی در گفت کهتوان  درصد اطمینان می 95است، با  05/0
 یر معنادار هستند.تأث

 

 
 

 پژوهشییدشده بر اساس مدل نظری تأمدل تجربی نهایی . 2شکل 

 
برای ضرایب شده است.  ارائهبا مقدار صفر  ضرایب رگرسیونیبودن معنادار ،3در جدول      

 95با است،  05/0تر از برای هر یك از متغیرها کوچك شده محاسبه Pچون مقدار  شده محاسبه
یر معنادار تأثضرایب رگرسیونی در نظر گرفته شده دارای  که توان گفت درصد اطمینان می

 هستند. 
 

 پژوهشبررسی وجود تفاوت معنادار ضرایب رگرسیونی مدل نهایی  .3جدول 
Standardized 

Regression 

Weights 

P C.R. S.E. Estimate    

792/0  *** 679/14  050/0  738/0  Shenakht ← Barangikhtegi 

927/0  *** 518/19  045/0  878/0  Barangikhtegi ← Lezat 
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487/0  *** 998/6  060/0  420/0  Lezat ← Rezayat 

300/0  *** 277/4  054/0  2290 Shenakht ← Rezayat 

124/0  .003 959/2  042/0  125/0  Lezat ← Vafadari 

475/0  *** 227/7  107/0  776/0  Rezayat ← Pardakht 

551/0  *** 248/6  098/0  612/0  Rezayat ← Raftar 

228/0  *** 501/3  081/0  284/0  Shenakht ← Pardakht 

242/0  .005 788/2  073/0  204/0  Shenakht ← Raftar 

825/0  *** 394/14  067/0  964/0  Rezayat ← Vafadari 

809/0  *** 344/17  059/0  015/1  Shenakht ← q29 

876/0     000/1  Shenakht ← q28 

860/0  *** 26/22  049/0  090/1  Lezat ← q21 

841/0  *** 392/21  051/0  095/1  Lezat ← q20 

869/0  *** 686/22  050/0  141/1  Lezat ← q19 

889/0  *** 689/22  047/0  103/1  Lezat ← q18 

890/0  *** 702/23  046/0  081/1  Lezat ← q17 

848/0     000/1  Lezat ← q16 

779/0  *** 741/18  049/0  921/0  Barangikhtegi ← q27 

829/0  *** 746/20  049/0  023/1  Barangikhtegi ← q26 

809/0  *** 919/19  050/0  990/0  Barangikhtegi ← q25 

845/0  *** 438/21  046/0  988/0  Barangikhtegi ← q24 

829/0  *** 723/20  051/0  056/1  Barangikhtegi ← q23 

849/0     000/1  Barangikhtegi ← q22 

788/0  *** 021/200  059/0  190/1  Vafadari ← q9 

890/0  *** 269/25  042/0  065/1  Vafadari ← q8 

922/0  *** 334/27  038/0  035/1  Vafadari ← q7 

879/0     000/1  Vafadari ← q6 

560/0  *** 855/7  076/0  600/0  Raftar ← q15 

700/0     000/1  Raftar ← q14 

875/0  *** 483/19  060/0  167/1  Rezayat ← q4 

851/0  *** 789/18  056/0  053/1  Rezayat ← q3 

816/0  *** 775/17  059/0  045/1  Rezayat ← q2 

779/0     000/1  Rezayat ← q1 

848/0  *** 088/23  039/0  900/0  Pardakht ← q13 

892/0  *** 616/225  038/0  964/0  Pardakht ← q12 

901/0  *** 163/26  036/  947/0  Pardakht ← q11 

889/0     000/1  Pardakht ← q10 

872/0  *** 400/19  058/0  125/1  Rezayat ← q5 
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 پژوهشهای  يافته

 ها رابطه مستقیم دارد. بردن آنبا احساس لذت موزه کاخ: شناخت بازدیدکنندگان از 1  فرضیهـ 
یید تأ(، 787/1) 2تر از  ( و مقدار بحرانی پایین074/0) 05/0 بالاتر از Pاین فرضیه با مقدار 

 شود. می
 مستقیم دارد.  ها رابطه با برانگیختگی آن موزه کاخ: شناخت بازدیدکنندگان از 2  فرضیهـ 

تأیید / ، 05کمتر از  Pو مقدار  679/14و مقدار بحرانی  792/0این فرضیه با ضریب مسیر 
 .شود می
 مستقیم دارد.  ها رابطه با رضایت آن موزه کاخشناخت بازدیدکنندگان از  :3  فرضیهـ 

ید أیقویاً ت 05/0کمتر از  Pو  277/4و مقدار بحرانی 3/0این فرضیه با مقدار ضریب مسیر 
 شود. می
 مستقیم دارد.  رابطه ،بردن با رضایت از خدماتاحساس لذت :4  فرضیهـ 

د أییت 05/0کمتر از  Pو  998/6و مقدار بحرانی  478/0این فرضیه با توجه به ضریب مسیر 
 شود. می
 مستقیم دارد.  رابطه ،برانگیختگی با رضایت از خدمات :5  فرضیهـ 

 2تر از  که پایین بوده 771/1( و مقدار بحرانی آن نیز 077/0) 05/0این فرضیه بالاتر از  Pمقدار 
 شود. یید نمیتأاین فرضیه  بنابراین) حد استاندارد( است، 

 مستقیم دارد.  رابطه ،بردنبرانگیختگی با احساس لذت :6  فرضیهـ 
ید ، تأی05/0کمتر از  Pو میزان  518/19و مقدار بحرانی  927/0این فرضیه با ضریب مسیر 

 شود. می
 ی مستقیم دارد. ها نسبت به خدمات رابطه آن رضایت مشتریان با وفاداری :7  فرضیهـ 

 شود. ید میأیت ،825/0و ضریب مسیر  394/14این فرضیه با مقدار بحرانی 
مستقیم   رابطه ،ها برای همان خدمات تر آنمشتریان با تمایل به پرداخت بیش رضایت :8  فرضیهـ 

 دارد.
 .استدار  یر معنیتأث دارای، 05/0کمتر از  Pو مقدار  475/0این فرضیه با ضریب مسیر 

  رابطه ،ها برای همان خدمات تر آنمشتریان با تمایل به پرداخت بیش وفاداری :9  فرضیهـ 
 مستقیم دارد.

رد  ،(2تر از  )پایین 582/1و مقدار بحرانی  (05/0)بالاتر از  114/0 معادل Pمقدار این فرضیه با 
 .شود می
 مستقیم دارد.  رابطه ،رفتارهای آنی ملموسرضایت مشتریان از خدمات با  :10  فرضیهـ 
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ید أیت 05/0کمتر از  Pو مقدار  248/6و مقدار بحرانی  551/0این فرضیه با مقدار ضریب مسیر 
 شود. می
 مستقیم دارد.  رابطه ،بردن با وفاداری به خدماتاحساس لذت :11  فرضیهـ 

 .استدار امعن ،05/0تر از کم Pو مقدار  959/2و مقدار بحرانی  124/0این فرضیه با ضریب مسیر 
ها در آینـده بـرای    تر آنبا تمایل به پرداخت بیش موزه کاخشناخت بازدیدکنندگان از  :12  فرضیهـ 

 مستقیم دارد.  رابطه ،همان خدمات
 تأیید ،501/3و مقدار بحرانی  228/0و ضریب مسیر  05/0کمتر از  Pاین فرضیه با مقدار 

 شود. می
 مستقیم دارد.  رابطه ،با رفتارهای آنی ملموس موزه کاخشناخت بازدیدکنندگان از  :13  فرضیهـ 

 788/2که با مقدار بحرانی  است 242/0یر شناخت بر بروز رفتارهای آنی ملموس، تأثمیزان      
 شود. می تأییداین فرضیه  ،05/0کمتر از  Pو 

 
 و پیشنهادها یریگ جهینت. 5

یر تأثاما  ،یر داردتأثشناخت بر برانگیختگی  اگرچه نشان داد پژوهشهای  خلاصه یافته طور به     
یر شناخت تأث. استیرمستقیم غ صورت بهیر تأثبلکه این  شود؛تأیید نمیآن بر لذت مستقیم 

یر رضایت بر وفاداری و تمایل به تأثیرمستقیم بر رضایت و همچنین غمستقیم و  صورت به
یید قرار نگرفت. تأیر وفاداری بر تمایل به پرداخت پول بیشتر موردتأثاما  تأیید شد؛پرداخت بیشتر 

 . تأییدشدیر شناخت و رضایت بر بروز رفتارهای آنی تأث نهایتدر
موجود در جهان را در خصوص  مبانی نظریحاضر با پژوهش خوانی نتایج همعلل عدم     
های  یشهرتوان در  یمیر وفاداری بر تمایل به پرداخت بیشتر، تأثیر شناخت بر لذت و عدمتأث عدم

یی فردگرا نظریهخاص  طور بهفرهنگی و تفاوت فرهنگی ایران با سایر کشورهای جهان دانست. 
تواند در درک بهتر  یمدهد که  یمما  به کننده مصرفیی، دیدی مهم در مورد رفتار گرا جمعو 

جویانه خود را در  ، افراد تمایلات لذتگرا جمعبه عبارت بهتر در جوامع ؛ خدمات به ما کمك کند
بر  ،ایران نیز. (Kacen and Lee, 2002) کنندمیسرکوب حمایت از علائق و اهداف گروه 

همچنین  ؛(1385همکاران،  ست )اسعدی وا گرا کشوری جمع (1981ت هافستد )مبنای مطالعا
بر لذت  تنهایی بهشود که فرد برانگیخته شده باشد. لذت شناخت  می منجرزمانی به لذت  ،شناخت

ای بر لذت در زمینه خدمات  کننده برانگیختگی تأثیر تقویت دیگر عبارت به نیست؛تأثیرگذار 
 (.1392)عبدالوند و پراخودی مقدم،  نداردبخش  لذت
 .کردتوان ابراز  پرداخت بیشتر می تأثیر وفاداری بر تمایل بهرا در رابطه با عدمهمین مهم      

تا  درصد 13، تنها «سسه خدمات موزه و کتابچهؤم»های  در امریکا، بر اساس گزارش ،برای مثال
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های مردمی و  بودجه کل هر موزه این کشور توسط دولت و بقیه آن از طریق کمك درصد 33
شود  ( تأمین میغیرهها و  ها )بلیط ورودی و اجاره سالن ی خود موزههای درآمد فعالیت

(Manjarrez et al., 2009)هستندها تحت نظارت دولت  موزه در کشور ایران، کاخ که درحالی ؛ 
، به همین لحاظ برعکس تأثیر رضایت بر شودمیها را دولت متقبل  ای از هزینه و بخش عمده

جای بروز رفتارهای کوتاه، هپرداخت بیشتر، بازدیدکنندگان وفادار برفتارهای آنی و تمایل به 
بازدیدکنندگان ایرانی، تمایل  بنابراین ؛دهند عقلایی و بلندمدت رفتار خود را بروز می صورت به

بازدیدکنندگان خارجی دارند )فرزین و شریفی  در مقایسه با تکمتری به پرداخت پول بیشتر بلی
  (.1391تهرانی، 

زیر  صورت به های پژوهش یهفرضتوان با توجه به  یمهای حاصل از پژوهش را  یافته یطورکل به
 :کردی بند جمع
یر شناخت بر لذت پرداخته شد که با توجه به نتایج آزمون این تأثدر فرضیه اول به بررسی      

 (2008بیگنه و همکاران ) هایپژوهشداری کشف نشد و فرضیه رد شد که با ایر معنتأثفرضیه، 
 .(Bigne et al., 2008; Bagozzi et al., 1999) استدر تضاد ( 1999و باگازی و همکاران )

دار دارد که در  ایر مثبت و معنتأث 1های هیجانی آنان، شناخت بر پاسخ هایپژوهشبر اساس 

کشف نشد. با توجه به عد لذت ی فرهنگی، در بُها تفاوتدلیل به ،یرگذاریتأثپژوهش حاضر این 
به لذت  طور مستقیمبهی تهران( ها موزه کاختوان گفت شناخت قبلی از مکان بازدید ) نتایج می

 شود. نمیمنجر بازدیدکنندگان 
ید شد که مطابق با أیدار شناخت بر برانگیختگی تایر مثبت و معنتأث ،در فرضیه دوم     

 است (1991( و لازاروس )1999(، باگازی و همکاران )2008بیگنه و همکاران ) های پژوهش
(Bigne et al., 2008; Bagozzi et al., 1999; Lazarus, 1991.)  

یید قرار گرفت و تأیر شناخت بر رضایت پرداخته شد که موردتأثدر فرضیه سوم به بررسی      
الیور   پژوهشکند. برای مثال، این مهم با  د میأییقبلی نیز این نتیجه را تهای پژوهشنتایج 

ها  است، نگرش کردهعنوان  وید که تأییانتظار ـ عدم نظریهوانی دارد. بر اساس خهم (،1980)
ت است نشأ کننده مصرفتجربه خرید یك محصول یا خدمت از انتظاراتی که در ذهن  درباره

قرار داد، برآیند حاصل  مورداستفادهد و آن را محصول را خری کننده مصرف آنکه از  پسگیرد.  می
که نتایج پژوهش حاضر نیز  استاز این ارزیابی یك نگرش و یا تصمیم به رضایت یا نارضایتی 

 کند. می تأییداین را 
نیز  (2008پژوهش بیگنه و همکاران )شد.  تأیییر لذت بر رضایت قویاً تأثدر فرضیه چهارم،      

 4و  3، 2، 1ها ه. با توجه به بررسی فرضی(Bigne et al., 2008) کند یمید أیاین مهم را ت

                                                 
 .هیجانی همان لذت و برانگیختگی است های نظور از پاسخم. 1
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گری  مستقیم و هم با تعدیل صورت بههای قبلی هم  توان گفت که عوامل شناختی و یا نگرش می
تواند به لذت  نمی طور مستقیمبهاز طرفی، شناخت  ؛تواند به رضایت منجر شود می عوامل هیجانی

سپس لذت  ؛شوند ابتدا برانگیخته می ها موزه کاخبازدیدکنندگان با شناخت قبلی از  بیانجامد.
 شود. میمنجر برند و این لذت بردن به رضایت  می

آزمون قرار گرفت که این یر عامل برانگیختگی بر رضایت موردتأثدر فرضیه پنجم میزان      
ولی با است؛  متناقض ،(2008) و همکاران پژوهش بیگنه . این مهم با نتایجمعنادار نبودیر تأث

کند در داخل ایران با توجه به فرهنگ و بافت  ثابت میکه  خوانی داردهم(، 1389)نتایج خانواده 
شود و نتایج پژوهش منجر تواند به رضایت  مستقیم نمی صورت بهاعتقادات مردم برانگیختگی 

 کند.  ید میأیپژوهش قبلی را ت حاضر
راستا  هم قبلی  هایپژوهشکه با نتایج  شدیید تأیر برانگیختگی بر لذت تأثدر فرضیه ششم،      

  .(Ladhari, 2007)است 
قرار  یموردبررسمانند وفاداری و تمایل به پرداخت بیشتر در این پژوهش  ،تمایلات رفتاری     

نتایج با توجه به  پرداخته شد.یر رضایت بر روی وفاداری تأثگرفتند که در فرضیه هفتم به بررسی 
ید شده أیپیشین نیز ت هایپژوهششد که در  تأییدقویاً  825/0این فرضیه با ضریب مسیر  ،آماری

خرد  کالا را میمجدداً  تنهایك مشتری راضی نه .(Bigne et al., 2008; Ladhari, 2007) بود
کند و نسبت به مارک تجاری دیگر توجه کمتری  نزد دیگران تعریف و تمجید می آنبلکه از 

در حوزه خدمات نیز صادق است. اگر مشتریان از امر . این 1دهد ) وفاداری به برند( نشان می

اگر عملکرد شرکت مطابق با انتظارات و یا فراتر  دیگر یعبارت بهخدمات دریافتی راضی باشند و یا 
 ماند دهنده خدمات وفادار می از انتظارات مشتریان باشد، مشتری به شرکت یا مؤسسه ارائه

(Kotler, 1997.)  
قرار گرفت که این  موردسنجشیر رضایت بر تمایل به پرداخت بیشتر تأث ،فرضیه هشتمدر      

 راستا است(، هم2008پژوهش بیگنه و همکاران )نیز  نتیجه. این شدتأیید  475/0یر با مقدار تأث
 است.
یر با تأثاین  .یر وفاداری به تمایل به پرداخت بیشتر سنجیده شدتأثمیزان  ،در فرضیه نهم     

به  ها موزه کاخوفاداری به  یگرد عبارت به ؛بود امعن ( کاملاً بی114/0) 05/0بالاتر از  pمقدار 
ناشی از  که این امر نخواهد شدمنجر پرداخت بیشتر پول برای دریافت همان خدمات در آینده 

سایر کشورها مانند آمریکا است که درآمد موزه  بامتفاوت  واست  ها موزه کاختملك دولت بر 
 و غیره است.  تبر مواردی از قبیل فروش بلی متکی عمدتاً

                                                 
1. Brand Loyalty 
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تر،  شد. به عبارت ساده تأیید نیز مثبت رضایت بر رفتارهای آنییر قوی و تأثدر فرضیه دهم      
است( رفتارهای  ها موزه کاخمشتری راضی در خلال استفاده از خدمات )در این پژوهش بازدید از 

پژوهش دهد که این مهم در  آنی مثل خرید سوغات و یا گرفتن عکس یادگاری از خود بروز می
 کار بود.نیز آش (،2008بیگنه و همکاران )

بردن که لذت دهدنشان میدار بود و ایر لذت بر وفاداری، مثبت و معنتأثدر فرضیه یازدهم،      
 .منجر شود به وفاداریهم  تواند هم به رضایت و می ها موزه کاخبازدیدکنندگان از گردش در 

یر با تأثیر شناخت بر تمایل به پرداخت بیشتر، این تأثدر فرضیه دوازدهم با بررسی میزان      
شناخت و  بینارتباط  (،2008پژوهش بیگنه و همکاران )دار بود. در  امعن 05/0کمتر از  pمیزان 
یر شناخت بر تمایل به تأث بدین معنا که ؛به پرداخت بیشتر وابسته به زمینه اعلام شدتمایل 

قرار  یدبررسدر کجا قرار است مور ای یا که در چه زمینهبستگی دارد بیشتر به این پرداخت پول 
نتایج این پژوهش  متفاوت است. ،باور باشدگرا یا فایده ینکه خدمات از نوع لذتاگیرد و بسته به  

تواند تمایل به پرداخت بیشتر پول را افزایش دهد.  می موزه کاخکه شناخت قبلی از  دهد نشان می
اهمیت  ها آنوقتی گردشگران نگرش مثبتی نسبت به مکان بازدید داشته باشند، قیمت برای 

 .داردکمتری 
بودن دار امعن شده ارائهکه نتایج  بررسی شدبر رفتارهای آنی  شناختیر تأثفرضیه سیزدهم در      
و آشنایی با مکان مورد بازدید  ها موزه کاخکه شناخت قبلی از  کرد؛ بدین معنا تأییدیر را تأثاین 
 شود.منجر تواند به بروز رفتارهای آنی )خرید سوغات و گرفتن عکس( از سوی بازدیدکنندگان  می

یرگذاری عامل رضایت و شناخت بر رفتارهای آنی برابر نیست. تأث، میزان با توجه به نتایج     
برابر  یر عامل شناخت بر رضایت تأثو میزان  551/0 ، معادلرضایت بر رفتارهای آنی یر عاملتأث
با  .بیشتری دارد یرتأثعامل رضایت بر بروز رفتارهای آنی  ادعا کردتوان  و می است 242/0با 

صورت بهحاضر  پژوهشهای حاصل از  مدل اصلی بر مبنای یافته ،یرگذاریتأثتوجه به میزان 
 شده است ، ترسیم3شکل 

 

 
 پژوهشهای حاصل از  مدل اصلی بر مبنای یافته .3شکل 
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با توجه  در حوزه خدمات گردشگری باشد. ربط یذتواند راهگشای مدیران دولتی  این مدل می     
تواند به رضایت و  می برانگیختگی واسطه بامستقیم و هم  صورت بهشناخت هم  شده ارائهبه مدل 

آزمون قرار بار مورد نخستینحاضر برای  پژوهشرفتارهای آنی که در  .تمایلات رفتاری نائل شود
وقتی بازدیدکنندگان از  یگرد عبارت به ؛شود ، هم با رضایت و هم با شناخت قبلی نمایان میگرفت

روند و درباره آن مکان اطلاعات و آشنایی دارند، احتمال بروز رفتارهای  دانند به کجا می قبل می
 یابد. افزایش می ها آنت و گرفتن عکس( در آنی )خرید سوغا

تنها در صورت  ،بازدید نداشته باشد ای هیچ شناخت قبلی از مکان مورد حال اگر بازدیدکننده     
های حاصل از پژوهش  امید است یافته کند. رضایت از بازدید است که رفتارهای آنی بروز می

 یصورتبههای دولتی،  سازمان عنوان بهها،  خدمات در موزه یحاضر بتواند تا حدی موجب ارتقا
ها در راستای اهداف  و از این طریق امکان جذب آن شود ها موزه کاخ خصوصبهعام و 
 . شودفراهم  تر مطلوبنحو ، بهیادشدههای  سازمان

 

مطالعات کمی  ،گردشگری خصوصبه ،در زمینه بازاریابی خدمات .کاربردی پیشنهادهای
تواند در شناسایی بیشتر رفتار  های بیشتر در این حوزه می صورت گرفته است که پژوهش

لذت با رضایت این پژوهش نشان داد که  مشتریان و ارائه خدمات بهتر به مدیران یاری رساند.
وجود بهای را  مدیران در حوزه خدمات گردشگری باید زمینه بنابراین ؛رابطه مستقیم و مثبت دارد

 شود. ینتأم ها آنرضایت  و شدهبخش برای گردشگران مهیا  ای لذت که تجربه آورند
تواند راهگشای مسئله  می غیره مؤدب و کارآزموده، ارائه خدمات رفاهی و کارکناناستفاده از      

تواند  می موزه کاخهای در حال اجرا در محل  بازدید و برنامههای مورد از مکان گارائه کاتالو باشد.
 بندی و ترتیب انجام کارها کمك کند. ریزی برای زمان بازدیدکنندگان در برنامهبه 

در طول ایام هفته از  ها موزه کاخبودن زمان بازدید شکایت داشتند. بیشتر بازدیدکنندگان از کم     
زمان تا که گردشگران خواستار افزایش این  هستندبازدید بعد از ظهر قابل 5 تاصبح  9ساعت 
 شب بودند.  8ساعت 

راهنما در برخی از کاخ  .افزایش خواهد یافت انتعداد گردشگر ،اگر این مشکل مرتفع شود     
شد بازدیدکنندگان با اطلاعات ناقص آنجا را ترک کنند و  ها وجود نداشت که این باعث می موزه

کرد. یك مشتری ناراضی تجربه منفی استفاده از محصول یا  را ناراضی می ها آناین مسئله 
 متوسط برای یازده نفر بازگو خواهد کرد. طور بهخدمات را 
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 اند از:های پژوهش حاضر عبارتاز جمله محدودیت. های پژوهش محدوديت
عواملی همچون ساختار جامعه و فرهنگ و اعتقادات سیاسی، اجتماعی و اقتصادی بر  یرتأث ـ

در  باشد. یرگذارتأث پژوهشتواند بر دستاوردهای  را نباید نادیده گرفت. این مهم می پژوهش
 بررسی شد؛های مطلوب تمایلات رفتاری  پژوهش حاضر فقط جنبه

 ؛های زمانی و مالی محدودیتـ 

پرسشنامه استفاده شده است.  یلهوس بههای خودگزارشی  گیری رضایت تنها از مقیاس برای اندازهـ 
دهد تا دقیقاً  ، کنکاشی در ذهن خود انجام میهادر این روش فرد برای پاسخگویی به سؤال

خودآگاه یا  صورت بهرا شناسایی کند که در این فرآیند ممکن است افراد  شده تجربههیجان 
 و یا ابراز کنند. دهندرا تشخیص  شده تجربهگاه نتوانند دقیقاً هیجان ناخودآ
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