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  مقدمه
 ارائـه شـده اسـت؛   كـه از بازاريـابي    يافـت  توان در تعريفيكننده را مياهميت درك رفتار مصرف

انسـان  واسـطة   بـه ينـد مبادلـه،   اها از طريق فرسوي ارضاي نيازها و خواستهفعاليت انساني كه به
 ةشـده در نتيج ـ است از قضـاوت درك طور كلي كيفيت خدمات عبارت به. است گيري شدهجهت
 كننـد شده مقايسه مـي از خدمت دريافت شانرا با درك شان انتظارهايارزيابي كه مشتريان  فرايند

 ـ  سوي از ). 2004، ونگ( نقـش   ،خـدمت  ةديگر در ادبيات، هيجان مثبت و منفي همـراه بـا تجرب
همچنين سطح رضايت مشـتري  . مهمي در تعريف رضايت و پيشگويي تمايلات رفتاري آتي دارد

و مصرف آتـي  ) واقعي(مصرف پيشين ة مرحل يهامدت تحت تأثير هيجانو تمايلات رفتاري بلند
گـرفتن  تواند بدون در نظرساختار رضايت نمي). 2008، همكاران مارتين و(است خدمت  ةاز تجرب
شـمار   بهرضايت موضوع مهمي  ةعاطفه در زمين. كننده درك شوددر شكل هيجان مصرفعاطفه 

هاي كيفيت خدمات يا روابط بين كيفيت خدمات و رضايت مشتري اهميت آن در مدلرود كه  مي
حالـت هيجـاني مشـتري بـا رضـايت او      ). 2006مارتين و همكـاران،  (است  به خوبي درك نشده

هـاي خـدماتي   محـيط  ).2012 ،استرلينگ برونرـ(دارد رابطة مستقيمي  ،هنگام استفاده از خدمات
 يهـاي هيجـاني دلپـذير   تواند واكـنش زيرا محيط مي كنند؛ ايفا مي رساني نقش مهمي در خدمات

شناسي محيطي،  روان هاي پژوهش. كندكه ادراك مشتري را تقويت و حفظ  در حالي ؛پرورش دهد
 بيكـر و (كنـد  كه اثر متقابل بين محيط و رفتـار انسـان را بررسـي مـي     اند دانشي توليد كردهة بدن

ة و هـدف آن بررسـي رابط ـ   پيش رو است اين موضوع ضرورت انجام پژوهش ).2002، نهمكارا
اجتمـاعي و محـيط فيزيكـي بـا هيجـان، رضـايت و        خدماتي شامل محيط بين متغيرهاي محيط

  .استتمايلات رفتاري مشتري در صنعت بانكداري 

  پيشينة نظري پژوهش
  1تمايلات رفتاري
جـويي  ماننـد يـا اينكـه از آن عيـب    مشتريان با شركت بـاقي مـي   دهد نشان ميتمايلات رفتاري 

تمايلات رفتاري . بندي شودتواند به دو بعد مطلوب و نامطلوب طبقهتمايلات رفتاري مي. كنند مي
تبليغات شفاهي مثبت، پرداخت اضافه بها، صرف پول بيشتر براي شركت رفتارهايي مانند مطلوب 

تـرك   رفتارهايي مانند و تمايلات رفتاري نامطلوب شامل گيرد را دربرميو وفادارماندن به شركت 
هاي قانوني عليـه  فعاليتاقدام به شركت، صرف پول كمتر براي شركت، تبليغات شفاهي منفي و 

  ). 2009، لادهاري( شود مي شركت
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Behavioral intentions 
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  1هيجان مشتري
واسطه و مسـتقيمي اسـت كـه بـديهي     ذهني بية تجرب است؛ 2»دانش از طريق آشنايي«هيجان 

شـود؛  هـاي سـطح اول، دوم و سـوم تقسـيم مـي     هيجان بـه سـه نـوع هيجـان    . شودشناخته مي
طـور عمـومي بـه نـام     و اين همان چيزي است كه به نامند مي 3عاطفه را هاي سطح سوم هيجان

). 7: 1391چادهوري، (يابد شود و به دو شكل خودانگيخته و نمادين انتقال ميشناخته ميهيجان 
شدت بيشتري دارنـد و بـا    وخوها لقاز خُدر ماهيت كه شوند  محسوب ميمتغير عاطفي  ها هيجان
 ،و همكاران بين(كنند  برقرار ميتري ، ارتباط نزديكدنشو آنها ميفراخواني  سببهايي كه محرك
هـان و  (خاص تعريـف كـرد    يهيجان را احساسات مرتبط با رفتار 1985گاردنر در سال ). 2004
جاگذاشتن خـاطرات   خدمات بايد با احساس لذت و به ي ازمساعدة رويارويي با تجرب. )2007، بك

  ). 2013، سيومن دانگ و(خوب، مشتريان را شاد و مشعوف كند 

  4رضايت
ها يا ناتواني شـركت  كننده از موفقيتاست از قضاوت مصرف مشتري عبارت يرضايتنارضايت يا 
و  شـود  منجر مي كردن طبق انتظارات به رضايت مشتري ت مشتري؛ عملاكردن انتظار در برآورده

سطح رضايت مشتري . )1980، اوليور( انجامد ي وي ميرضايتنا بهانتظارات مشتري  نشدن برآورده
دنـگ و  (محـيط خـدماتي اسـت     رسـاني  خدمات ي ازبه افزايشارزيابي پس از خريد و رو ة نمايند

و كننـده   مصـرف ) عـاطفي و شـناختي  ، احساسـي (پاسخ دروني  به بيان ديگر، و )2013، همكاران
كه عناصر شـناختي ماننـد   ) 1392، همكاران دهقاني و( ستا ها هاي رفتاري وي به محرك پاسخ

بـه   هايشـان  هربجت شتنگذا براي به اشتراككنندگان را  مصرفتمام  ناراحتيِ خشنودي و ،رضايت
رگـرفتن افـزايش   ظدر ن بـا سـويي  از  ).1392 ،همكارانو  پور حسنقلي(كند  برانگيخته ميديگران 

 ها بايد سطح درك و سازمان ،حاضر انتظارات مشتريان در بازار پوياي رقابتي عصر سطح آگاهي و
تـر نيازهـاي مشـتريان گـام      مسير شناسايي عميـق در  بازار ارتقا دهند و هم راستا با را شان دانش
با دائم انطباق  ،سهم بيشتري از بازار براي دستيابي به فروش و .)1390 ،خدامي اصانلو و( بردارند

  .)1389 ،همكاران نمين و زاده تاج(هاست  رمز اصلي موفقيت شركت ،نيازهاي مشتريان ارات وظانت
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Customer emotion 
2. Knowledge by Acquaintance  
3. Affect 
4. Satisfaction 
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  1محيط اجتماعي
حياتي  كنندة كاركنان و ضوابط مشتري، هدايت ةجمله هيجان بروزيافتمحيط اجتماعي شركت، از 

گونه كه مشتريان اغلب تحويـل عـاطفي   همان ؛هيجان مثبت مشتري در برخورد با خدمات است
  ). 1996، همكارانزيتامل و (كنند تفسير ميخدمات آنها خدمات كارمند را بخشي از 

  2محيط فيزيكي
بسـياري از  . كننـد هاي ملموس براي قضاوت استفاده ميو نشانه هاي فيزيكيمشتريان از محيط

دهند كه ميپاسخ هيجاني هاي فيزيكي مشتريان به انواع محيط است مطالعات تجربي نشان داده
   ). 2009، جانگ و نامكونگ(گيرد  را دربرميهر دو گروه عوامل طراحي و جوي 

  3كاركنان ةهيجان بروزيافت
و  تـر  داشـتني و دوسـت  دهنـد  نشـان مـي   يكه هيجان مثبت ـپردازند  ميكاركناني به ارزيابي مردم 
همه چيـز برابـر    ،خدماتة وكار يا در زمين كسب و معامله ،رابطههر در  .كنند برخورد مي تر مؤدبانه
  ). 2002، ي و هوانگيتسا(است 

  4جو خدماتي مشتريان
 ـ    دارد كه ساير مشـتريان  اشاره يبه ادراك مشتري از محيط اشـتراك   هبـراي دريافـت خـدمات ب

 ساير مشتريان اغلب بخشي از محيط خدمات مشاهده. دارد تأثير انكارناپذيريدر آن  اند و گذاشته
بيكـر و  (كننـد  هاي مفيد ديگر در ارزيابي خدمات را ارائـه مـي  مشتريان هر يك از نشانه. اندشده 

  ). 2002، همكاران

  5عوامل محيطي
عناصري مانند هوا، نور، موسيقي (زمينه در محيط شرايط پس ؛ بلكهتندسنيعوامل محيطي بصري 

تواند حـس همـاهنگي   هاي محيط مينشانه. )1994، همكارانبيكر و (شوند  را شامل مي )و عطر
بيكـر و  (شـود  منجـر  تر براي هيجان مثبت بخششيرين و لذتة ايجاد كند و به تجرب با چيدمان
  ).2002همكاران، 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Social environment 
2. Physical environment 
3. Employee Displayed emotion 
4. Customer climate 
5. Ambient Factors 
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  1عوامل طراحي
طرح، امكانات  اند؛ مانند در طبيعت بيشتر بصري كه شود ها اطلاق مي فروشگاه به عناصر محيطي

و زمـاني كـه چتـر    مشاهده كننـد  خدمات فضاي  ازمشتريان انتظار دارند طراحي زيبايي . و رنگ
 طراحـي  ).1994، بيكـر و همكـاران  ( شـود توجـه  بيشـتر   به زيبـايي آن  شود ميخدماتي طراحي 

ايـن موضـوع    .كنـد  مـي  پـذير  را امكان مناسب و مربوط اطلاعات به دستيابي ها،داده و اطلاعات
شكل ة اطلاعات دربارة كالاها و خدمات و ارائة ميزان، اهميت و سهولت دسترسي اطلاعات دربار

  ).2013 ،لوريرو و رشك(پرداخت تعريف شده است 

  2خدمات
توان گفـت  تعاريف بسياري براي اصطلاح خدمت يا خدمات ارائه شده است، اما در حالت كلي مي

خـدمت   .گيرندزماني توليد و مصرف را دربرميبودن و هم آنها وجوه مشتركي چون ناملموسة هم
است كند و لزوماً نامحسوس به طرف ديگر عرضه مي ياست از هر عمل يا كاري كه طرفعبارت 

اي اسـت كـه مشـتريان    خـدمت نتيجـه  ). 506: 1389كـاتلر،  (شود و به مالكيت چيزي منجر مي
صـورت   تلاش فرد براي ديگران است كـه بـه  ة خدمت نتيج). 1998 ،هاروي(خواستار آن هستند 

سـازي اوليـه    مفهـوم در  ).1999 ،و دانيـل  هيـر  ،لامـب (شود ظاهر مي كار، فعاليت يا ايفاي نقش
آن را مـد نظـر    كلي خدماتي كه مشتريان ممكن است براي ارزيابي كيفيت خدمات ةچندين جنب
سطوح (ساسر، السن و ويكاف، سه بعد از عملكرد خدمات  1987در سال . ، پيشنهاد شدقرار دهند

پيشـنهاد   شـد،  ميخدمات  ةارائ فرايندبه  مختص را كه همگي) و ميزان مواد، امكانات و كاركنان
  ).30: 1387زيتامل و پاراسورامان، (كردند 

  3هاي خدماتيمحيط
گيري كيفيت خدمات به ايـن نتيجـه رسـيدند كـه     سث و همكارانش با بررسي بيست مدل اندازه

، زمـان، نيازهـا و عوامـل ديگـر     موقعيـت يري آن به نوع خـدمات،  گنتايج كيفيت خدمات و اندازه
همچنين انتظارات مشتريان نسبت به خدمات ويژه با توجه به عواملي ماننـد زمـان،   . بستگي دارد

مهـم  مسائل كند، بنابراين يكي از هاي رقابتي تغيير ميمحيط و افزايش معرض ديد خدمات ويژه
مـديران بايـد   ). 2005 ،همكارانث و س(هاي رقابتي است يطخدمات، بستر خدمات و محة در ارائ

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Design Factors 
2. Service 
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رقـابتي   هـاي  مزيـت  از اين طريـق و دهند نيازهاي مشتري بهبود  رفعبراي  شان راهمواره خدمات
 ).2013 ،و همكاران دنگ(كسب كنند 

  پژوهش ةپيشين
كه  مستندي، سوابق داخلي انجام شد موضوع پژوهش خصوصدر  كه يهايوجو جستبا توجه به 

 ميانروابط بين متغيرهاي پژوهش را بررسي كرده باشد يا پژوهشي كه حاكي از نو بودن موضوع 
مـرتبط بـا    پيشـين هـاي  اي از پـژوهش بنابراين خلاصه. ادبيات پژوهشي كشور باشد؛ يافت نشد

  .آورده شده است 1موضوع پژوهش در قالب جدول 

  پژوهشة پيشين. 1 جدول
 سال پژوهشگران عنوان پژوهش

 1991 و اليور وستبروك هيجان مصرف و رضايت مشتري ابعاد الگوهاي

 1991 و اليور وستبروك هيجان مصرف و رضايت مشتري ابعاد الگوهاي

 2008 مارتين و همكاران كننده بررسي نقش هيجان در توضيح رضايت مصرف

 2007 لادهاري تأثير هيجانات مصرف بر رضايت و تبليغات شفاهي

 2002 زينس هيجانات مصرف، كيفيت تجربه و رضايت

 2008 لادهاري رضايت هيجاني و تمايلات بين كيفيت خدمات، ةبررسي رابط

 2000 ماتيلا و ويرتز نقش عاطفه پيش از مصرف در ارزيابي پس از خريد خدمات

 2011 لين و ليانگ كريس هاي خدمات بر هيجان مشتري و خروجي خدمات تأثير محيط

 2006 جيانگ و وانگ كيفيت خدمات و رضايت مشتريان تأثير عاطفه بر

 2009 ريو و هان تأثير كيفيت غذا و محيط فيزيكي بر رضايت و تمايلات رفتاري

  
 ةهيجـان بروزيافت ـ (محيط اجتمـاعي   ينب تعيين روابط همزمان پيش رو، هدف كلي پژوهش

با هيجان مشتري ) محيطي و عوامل طراحيعوامل ( و محيط فيزيكي) كاركنان و ضوابط مشتري
  :كند به پرسش اصلي زير پاسخ دهد اين پژوهش تلاش مي. هاي خدمات استو خروجي

عوامـل  ( و محيط فيزيكي) كاركنان و ضوابط مشتري ةهيجان بروزيافت(بين محيط اجتماعي 
 است؟اي برقرار  چه رابطهخدمات  با هيجان مشتري و خروجي) محيطي و عوامل طراحي

  :ند ازا هاي پژوهش عبارت فرضيه
H1 :داردرابطة مستقيمي كاركنان خدمات با هيجان مثبت مشتري  ةهيجان بروزيافت.  
H2 :دارد رابطة مستقيمي كاركنان خدمات با رضايت مشتري ةهيجان بروزيافت.  
H3 :دارد رابطة مستقيمي جو خدماتي مشتري با هيجان مثبت مشتري.  
H4 :داردرابطة مستقيمي ي با رضايت مشتري جو خدماتي مشتر. 
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H5 : داردرابطة مستقيمي عوامل محيط با هيجان مثبت مشتري .  
H6 : داردرابطة مستقيمي عوامل طراحي با هيجان مثبت مشتري.  
H7 : داردرابطة مستقيمي عوامل محيط با رضايت مشتري.  
H8 :داردرابطة مستقيمي با رضايت مشتري  عوامل طراحي.  
H9 :داردرابطة مستقيمي با رضايت مشتري  مشتري هيجان مثبت.  

H10 :داردرابطة مستقيمي با تمايلات رفتاري  مشتري هيجان مثبت.  
H11 :داردرابطة مستقيمي با تمايلات رفتاري  رضايت مشتري.  

  . دهد را نمايش مي مدل مفهومي پژوهش 1شكل 
  

  

  
  مدل مفهومي پژوهش .1 شكل

H1 

H2 

H3

H4 

H5 

H6

H7 

H8 

H9  

H10 

H11

 محيط فيزيكي
تمايلات رفتاري

  محيط اجتماعي

هيجان بروزيافته
 كاركنان

  جو خدماتي

 عوامل محيطي

 عوامل طراحي

  هيجان مشتري

رضايت خدمات
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  شناسي پژوهش روش
مـديران و كاركنـان صـنعت    تواند به  ميزيرا نتايج آن  است؛اين پژوهش از حيث روش كاربردي 

 چـون  ؛عمل از نـوع توصـيفي اسـت   ة از نظر ماهيت و شيو .گيري كمك كندتصميمبانكداري در 
 ةهـا در جامع ـ با توجه به اينكه ابزار گردآوري داده .زند دست نميپژوهش  متغيرهايبه  پژوهشگر

از آنجا كه همزمـان روابـط   . شود، پيمايشي استآوري ميها توزيع و جمعآماري و ميان آزمودني
، پـژوهش از نـوع تحقيقـات    )1389ميرزايـي،  (سـنجد  مستقيم و غيرمستقيم بين متغيرها را مـي 

  .استهمبستگي 

  آمارية جامع
ة باشـند را جامع ـ برخـوردار  يك صفت مشخصـه  كم از  دستتعدادي از عناصر مطلوب مدنظر كه 

و  اسـت  آماري مشترك ةعناصر جامعة صفت مشخصه صفتي است كه بين هم. گويندآماري مي
هاي  در شعبهاين پژوهش ). 5: 1387آذر و مؤمني، (كند  متمايز مياز ساير جوامع  را آماري ةجامع

مشـتريان بانـك ملـي     را آماري پژوهش حاضر ةجامع. به اجرا درآمده است ايلامبانك ملي شهر 
  .دهد ، شكل ميكنندايران كه از خدمات بانك ملي در سطح شهر ايلام استفاده مي

  نمونه ةگيري و تعيين اندازروش نمونه
آمـاري   ةجامع ـكل تعداد محدودي از  ،ديگرگفتة  به .گويندآماري را نمونه مي ةهر بخشي از جامع

). 6: 1387آذر و مـؤمني،  ( گوينـد را نمونـه مـي  اسـت  هـاي اصـلي جامعـه    ويژگيكنندة بيانكه 
ميرزايـي،  (معرف يا نماينده است  منزلة بهمعناي برداشتن نسبتي از جامعه يا كل آن  گيري به نمونه
ه از خدمات بانك ملي ايران استفاده هاي اين پژوهش، مشترياني هستند كآزمودني ).173: 1389
گيـري  نمونـه از روش  ،بانـك ملـي در سـطح كشـور     هـاي  هبا توجه به گستردگي شـعب  .كنندمي

 كـه چهار شعبه  ،هاي بانك ملي در سطح شهر ايلاماز ميان شعبه. اي استفاده شد اي مرحله خوشه
از سرپرستي بانك ملي در اسـتان  بنا بر استعلام (داشتند شهر  هاي هميان شعبرا بيشترين مشتري 

بـودن   دليل بزرگ نمونه در اين پژوهش، به ةتعيين انداز منظور به .ندخوشه انتخاب شد براي) ايلام
هاي بانك ملي، از مدل آماري كننده به شعبه نبودن تعداد دقيق مشتريان مراجعه جامعه و مشخص

 اسـاس ايـن مـدل، حجـم نمونـه      بر. بهره برده شد 2S= 44/1و  α ،12/0 =ε=  05/0 كوكران با
  :دست آمد بهنفر  385 صورت زير به

ܰ  فرمول كوكران)          1رابطة  = 1ିఈ/2ݖ
2 × 2ߝ2ݏ = (1/96)2 × 1/44(0/12)2 = 384/16 ≅ 385 
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  )اطلاعات(ها ابزار گردآوري داده
 كمـك  بـه  اسـت؛ اي و ميـداني  ها در اين پژوهش، تلفيقي از روش كتابخانـه روش گردآوري داده
ابـزار  و روش ميـداني  منـدي از   بـا بهـره  و تبيين شـد  اي مباني نظري موضوع مطالعات كتابخانه

شـناختي  دو بخـش اطلاعـات جمعيـت    دريادشـده   ةپرسشنام .آوري شدند جمعها داده ،پرسشنامه
  .شده استتدوين اي گزينه مقياس ليكرت پنجدر اصلي پژوهش  هاي ها و سؤالآزمودني

  اعتبار پرسشنامه
در خصـوص   آنهـا ها توزيع شـد و نظـر   پرسشنامه بين آزمودني 30 براي سنجش اعتبار ظاهري،

تغييرات در اين خصوص، پرسشنامه اصـلاح   اعمالها مدنظر قرار گرفت و با پرسشبودن  نامفهوم
ديگر توزيع شد كه بازخور آن مبين اعتبار صـوري پرسشـنامه نهـايي     ةپرسشنام 20شد و دوباره 

بـه طراحـي    ،نفـر ارزيـاب   12 پس از انتخاب ،نيز سنجش اعتبار محتواي پرسشنامهمنظور  هب .بود
 12براي  CVRحداقل مقدار  1بر اساس فرمول لاوشهاز آنجا كه . پرداخته شدخبرگان  ةپرسشنام

  .شود تأييد مياعتبار محتوا  دست آمد، به 56/0نفر ارزياب، 

ܴܸܥ  فرمول لاوشه                                        )2 ةرابط = ቀ݊݁ − 2ܰ ቁ
2ܰ

 

  پايايي پرسشنامه
اين روش براي . شده استبهره برده پايايي از روش آلفاي كرونباخ  در اين پژوهش براي محاسبة

و  رود كـار مـي   بـه  هايياز جمله پرسشنامه يا آزمودني ،گيريهماهنگي دروني ابزار اندازه ةمحاسب
 ـ. دنكگيري ميهاي مختلف را اندازهخصيصه ميـان  پرسشـنامه   30از  اي اوليـه  ةبدين منظور نمون

آمده  دست هاي بهداده كمك بهآزمون شد و سپس  مشترياني كه در بانك ملي حضور داشتند، پيش
ميزان ضريب پايايي با روش آلفـاي   ،SPSSافزار آماري منرنسخة بيستم از ها و از اين پرسشنامه

بـراي  حـداقل ضـريب پايـايي     و تك متغيرها و كل پرسشـنامه محاسـبه شـد   كرونباخ براي تك
متغيرهـاي   تمـام ضريب آلفـاي كرونبـاخ بـراي     .دست آمد درصد به 70پژوهشي هاي پرسشنامه

تـوان   از ايـن رو مـي  . دست آمد درصد به 70بيشتر از  2 پژوهش و كل پرسشنامه براساس جدول
  .ت اعتماد يا پايايي لازم برخوردار استياز قابل اين پژوهشة پرسشنامگفت 
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1. Lawshe 
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  هاتفكيك سازه ه بهضرايب آلفاي كرونباخ براي پرسشنام .2 جدول

  هاوتحليل داده روش تجزيه
در  سازي معادلات سـاختاري باطي پارامتريك و مدلنآمار است كمك به هافرضيه ،در اين پژوهش

هر مدل معادلات ساختاري كامل، تركيبـي از نمـودار تحليـل    . شدآزمايش افزار ليزرل نرممحيط 
 ةهايي كه هدف آزمون مدلي خاص از رابطدر پژوهشطور معمول  به. مسير و تحليل عاملي است
آمـار توصـيفي بـراي شـرح      .مدل معادلات ساختاري اسـت  ،ترين روشبين متغيرهاست، مناسب

در پرسشـنامه   ؛كار رفت بههاي پژوهش وتحليل داده زيهشناختي و كمك به تجمتغيرهاي جمعيت
از روش اعتبـار  منـدي   پرسشنامه بـا بهـره   ارزيابي اعتبار ؛طراحي شداي گزينه مقياس ليكرت پنج

روش نيـز از طريـق    و پايـايي پرسشـنامه   انجام گرفت) منطقي(و اعتبار محتوا ) ظاهري(صوري 
  .شد زيابيار SPSSافزار  نرم در محيطآلفاي كرونباخ 

  هاي پژوهش يافته
شـناختي و  هاي جمعيتدو روش آمار توصيفي براي ويژگي زاپژوهش هاي وتحليل داده در تجزيه

  .متغيرهاي اصلي و از آمار استنباطي براي تحليل نتايج استفاده شد

  هاي حاصل از آمار توصيفييافته
شـناختي،  هاي جمعيتآنها با خصيصهتوجه به متغيرها و ارتباط  با: شناختيهاي جمعيتويژگي

و از ذكـر سـاير    شـد  شناختي شامل جنسيت، سن و مدرك تحصـيلي بررسـي  سه ويژگي جمعيت
 .آوري اطلاعات اضافي، اجتناب شده استمنظور جلوگيري از جمعشناختي بهعوامل جمعيت

زنان تشكيل درصد آنها را  39درصد پاسخگويان را مردان و  61ها حاكي از آن است كه داده
درصـد   36سـال،   29تـا   20درصد بين  32سال، سن  20درصد افراد پاسخگو كمتر از  6اند؛ داده
. دارنـد سـال بـه بـالا     50درصـد آنهـا    9سـال و   49تـا   40درصد بـين   17سال،  39تا  30بين 

  آلفاي كرونباخ  متغيركنندة بيانهايسؤال هاتعداد گويه شدهيدههاي سنجسازه
  77/0  6تا1 6 كاركنانةهيجان بروزيافت

  74/0  9و 8و7 3 جو خدماتي مشتري
  75/0  13و  12و11و10 4 عوامل محيطي
  86/0  16و 15و14 3 عوامل طراحي
  89/0  20و  19و18و17 4 هيجان مشتري
  83/0  23و 22و21 3 رضايت مشتري
  86/0  27و  26و25و24 4 تمايلات رفتاري
  94/0  27تا1 20 كل پرسشنامه



 373   ـــ
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4 فـوق ديـپلم،    
راين اغلـب پاس

لي پـژوهش، مي
ديـد كلـي و ـد  

تمـام گويـعيـار  
 نشـان داده شـد

كاركنان بـ  حبت
و ندبرخوردار يار

  ژوهش

كمـ  وابسـته بـه     
ك معادلات سـاخ

اجرا مي دو مرحله
و در مر شـوند  ي 

22223242526
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درصـد 17لم،
ري اسـت؛ بنـابر

متغيرهـاي اصـل
ها محاسـبه شـ ه

انحراف مع ين و
ايگزينـه   پـنج

، لحن صحدهش ه
رين انحراف معي

  .گين را دارند
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  . رسند
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هاي خدو خروجي

درصد ديپل 24م،
درصد هم دكتر

مـار توصـيفي م
 هر يك از گويه

ميانگي 2شكل ر
ليكـرتمقياس

يدههاي سنجويه
كمترين و بيشتر

كمترين ميانگ 1/

و انحراف معيار گ

بـين متغيرهـ ةط
م بهرهبا بخش ن

روش. شود خته مي
 متغيرهاي مدل
ر ش به اثبات مي

11213141516

ميانگين ف معيار

هيجان مشتري و

گويان زير ديپلم
3ارشد و   شناس

  . شناسي دارند
بـراي آ : اصلي

دهندگان به سخ
در. دمدست آ  به
در مدهندگان سخ

گو از ميان شود،
ك از ترتيب به ،2/

/97 موسيقي با

ميانگين و نمودار.

رابط ،ن پژوهش
در اين .شود  مي

ها پرداخ ليل داده
ل عاملي تأييدي

هاي پژوهش ضيه

7891011

انحراف

هاي خدماتي بر ه

درصد پاسخگ 9 
درصد كارش 13 

تحصيلات كارش
في متغيرهاي

يار امتيازهاي پاس
ها نك به گويه

ساس امتياز پاسخ
ش كه مشاهده مي

/81تي بيشتر با
بيشترين و 9/3

.2شكل 

  باطي
ار استنباطي اينم

ساختاري بررسي
وتحل ل به تجزيه

تحليل طريقاز  
فرضدل ساختاري

23456

هتأثير محيط

تحصيلات
اس،كارشن

ت) نفر 130(
آمار توصيف
انحراف معي
مشتريان با

اس بر ،)گويه
طور ك همان

ارتباطات آت
95محيط با 

  

آمار استنب
در بخش آم
معادلات س

ليزرل روش
اول ةمرحل
مد كمك به

٠
٠/۵
١
١/۵
٢
٢/۵
٣
٣/۵
۴
۴/۵

1
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  مدل در حالت تخمين استاندارد
تـوان  پـس مـي   دست آمده اسـت،  به 5/0تر از  بارهاي عاملي هر چهار بعد بزرگ ةهم 3در شكل 

بارهـاي   ،هاتمام عامل همچنين. اندشان سنجيده شده هايتوسط پرسش گفت اين ابعاد به خوبي
تأييـد تحليـل    دهنـدة  نشـان  3آمده از شـكل   دستنتايج به. دارندبالايي  نسبت بهعاملي معنادار و 

هـا نقـش متغيـر    مسـتطيل  3در شكل گفتني است . استعاملي تأييدي و مدل مفهومي پژوهش 
  .مكنون را دارند ها نقش متغيرگر و بيضيمشاهده

  
BIH= رضايت مشتري تمايلات رفتاري=SAT  عوامل طراحي =DIS 

  ENV= عوامل محيطي  CUS=جو خدماتي مشتري ECUS=هيجان مشتري
    EMO=هيجان بروزيافته

  در حالت تخمين استاندارد مدل. 3 شكل

  مدل در حالت ضرايب معناداري
دهد؛  گيري پژوهش را نشان مي از مدل اندازه آمده دست به پارامترهاي و ضرايب معناداري 4شكل 

تـر باشـد، ضـرايب    كوچـك  -96/1 تـر و از  بـزرگ  96/1تـك آنهـا از    آزمون معنـاداري تـك  اگر 
 ،ديگربيان به . دار بودن مدل استدهندة معنانشان ،معناداربودن اين اعداد و دارنداآمده معن دست به

تمـام   ،4شكل با توجه به  .يك از عوامل معنادار استها در قالب هر مؤلفهاز يك قرار گرفتن هر 
  .هد را نشان ميتحليل عاملي تأييدي  تأييد است و 96/1تر از  ضرايب معناداري بزرگ
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BIH= رضايت مشتري  تمايلات رفتاري =SAT  عوامل طراحي =DIS  هيجان مشتري =ECUS 

   EMO= هيجان بروزيافته  ENV= عوامل محيطي  CUS= جو خدماتي مشتري 

  مدل در حالت ضرايب معناداري .4شكل 

 هابررسي برازش مدل
 ةشد ميزان محاسبه 3در جدول  .شودهاي خاصي استفاده ميبراي بررسي برازش مدل از شاخص

  . دهد را نشان مينتايج برازش مطلوب مدل  وها در مقايسه با مقدار مجاز آمده است اين شاخص

  هاي برازش مدل با ميزان مجازشاخص ةمقايس .3 جدول
 نتيجه 1شدة مدل  ضرايب محاسبه مقدار مجاز  هاشاخص

 برازش خوب 95/0 9/0بالاتر از   )GFI(شاخص برازندگي 

 برازش خوب 92/0 9/0بالاتر از   )AGFI(شاخص تعديل برازندگي 

 برازش خوب 07/0 بهتر تر، به صفر نزديك )RMR(ماندها  ميانگين مجذور پس

 برازش خوب 96/0 9/0بالاتر از  )NFI(شدة برازندگي  شاخص نرم

 برازش خوب 97/0 9/0بالاتر از  )IFI(شاخص برازندگي فزاينده 

تر از آستانه پايين P( 05/0p≤. ≤01/0 00/0(مقدار پي 

زماني مناسب است ) مدلي كه در حال برازش است(فرض برپاية قانون سرانگشتي، مدل پيش
شـده خـارج از    شدة جدول در محدودة مجاز قرار گيرند؛ اگر ضـرايب محاسـبه   كه ضرايب محاسبه

هـاي  وضعيت شـاخص . محدودة مجاز باشند، به اين معناست كه آن شاخص برازش ضعيفي دارد
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شـده   ستون ضرايب محاسبه ةمقايس. نشان داده شده است 3در جدول  2 و 1 ساختاريهاي مدل
و اسـت  قابل قبول  ةتر از آستان در هر مدل پايين pدهد شاخص مجاز نشان مي ةستون محدود با

  .ها برازش خوبي دارندساير شاخص

  هاي پژوهشآزمون فرضيه
هـا و  تـلاش ة دهنـد  ها اهميت زيادي دارد؛ زيـرا نشـان  وتحليل داده تجزيه ةدر هر پژوهشي مرحل

هاي مختلـف و  با استفاده از روششود  تلاش مي ه،در اين مرحل. فراوان گذشته است هاي زحمت
نيـا،   حـافظ ( شودها در جهت آزمون فرضيه و ارزيابي آن بررسي اطلاعات و داده دانش،با تكيه بر 

  .را به نمايش گذاشته استهاي پژوهش نتايج آزمون فرضيه 4جدول  ).231: 1387

  آماري و پژوهش هاي هينتاج آزمون فرض .4 جدول

ضيه
فر

  

ضريب 
 استاندارد

T-value متغير وابسته متغير مستقل 
 ةنتيج

  آزمون
 ةنتيج

 فرضيه

 تأييد فرضيه  H0رد  هيجان مثبت مشتري هيجان بروزيافته  04/7  66% 1

  تأييد فرضيه H0 رد رضايت مشتري هيجان بروزيافته  82/4 75%  2
  رد فرضيه H0 رد مثبت مشتريهيجان  جو خدماتي مشتري  24/1 23%  3
  رد فرضيه H0 رد رضايت مشتري جو خدماتي مشتري  38/1 14%  4
  تأييد فرضيه H0رد  هيجان مثبت مشتري عوامل محيطي 88/4 63%  5
  تأييد فرضيه H0رد  هيجان مثبت مشتري عوامل طراحي  78/6 67%  6
  تأييد فرضيه H0رد  رضايت مشتري عوامل محيطي  24/5 56%  7
  تأييد فرضيه H0رد  رضايت مشتري عوامل طراحي  35/6 60%  8
  تأييد فرضيه H0رد  رضايت مشتري هيجان مثبت مشتري  69/7 84%  9
  تأييد فرضيه H0 رد تمايلات رفتاري هيجان مثبت مشتري  27/5 61%  10
  تأييد فرضيه H0 رد تمايلات رفتاري رضايت مشتري  25/7 72%  11

  گيري و پيشنهادها نتيجه
بين متغيرهاي محيط خدماتي شـامل محـيط اجتمـاعي و    ة هدف اصلي اين پژوهش بررسي رابط

 ـ  مـدل   ةمحيط فيزيكي با هيجان، رضايت و تمايلات رفتاري مشتري در صنعت بانكـداري و ارائ
موضـوع، پـس از   در ايـن مطالعـه بـا اسـتفاده از ادبيـات      . اسـت هـاي آن  مفهومي و آزمون سازه

وتحليـل و آزمـون    بـراي تجزيـه   ي لازمهـا داده. مقياسـي ارائـه شـد    ،مدل مفهوميكردن  مطرح
  .دست آمد بهپرسشنامه  با ابزار ها فرضيه
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كاركنان با هيجان مثبـت مشـتري و رضـايت     ةدهد هيجان بروزيافتنتايج پژوهش نشان مي
ر، يعنـي  خدماتي مشتري با اين دو متغي معناداري ميان جو ةمعناداري دارد؛ اما رابط ةمشتري رابط

عوامل محيطي و عوامـل  رابطة  ،در مقابل. نشدمشاهده هيجان مثبت مشتري و رضايت مشتري 
همچنين هيجان مثبت مشتري بـا  . دار بوداطراحي با هيجان مثبت مشتري و رضايت مشتري معن

رضـايت و تمـايلات رفتـاري    ة و رابط ـ دارنـد مستقيم  ةرابطرضايت و تمايلات رفتاري مشتريان 
  .به تأييد رسيدنيز مشتريان 

دستيابي به اهداف  ووكارها  گيري از نتايج پژوهش در كسبپيشنهادهاي كاربردي براي بهره
 به انباشت تئـوريكي مفـاهيم   تنها ها نه گونه پژوهش اين .برخوردارندبسياري ها از اهميت سازمان

پـژوهش،   هـاي  يافتـه بر اسـاس  . ها هم سودمند است نتايج آن براي سازمان كند، بلكه كمك مي
  :شود ميمديران به شرح زير بيان  پيشنهادهاي كاربردي براي

تأثير مستقيم و قدرتمنـد هيجـان مثبـت مشـتري بـر سـطح رضـايت او؛         در نظرگرفتنبا . 1
 ةهيجان بروزيافت به عوامل ايجاد هيجان مثبت در مشتري كهها  مديران سازمانشود پيشنهاد مي

 ؛كنند، توجه بيشتري گيرد را دربرميطراحي  كاركنان و عوامل محيطي و

ارتباطات آتي بيشـتر، وفـاداري و   (رضايت بر تمايلات رفتاري مشتريان  ها، يافته ر اساسب. 2
 ة؛ اين موضـوع لـزوم توجـه بيشـتر بـه عوامـل ايجادكننـد       گذارد تأثير ميشدت  به )تبليغات مثبت

بـراي آگـاهي از عوامـل ايجادكننـده و     هايي همچون ايجاد سيستم نظرسـنجي  رضايت و فعاليت
 ؛دهدميزان هيجان مثبت و در نهايت رضايت مشتريان را نشان مي

پرســي و از جملــه احــوال ،كاركنــان ةهــاي بروزيافتــپــژوهش حاضــر نشــان داد هيجــان. 3
 ةعوامـل ايجادكننـد   ،ماننـد اينهـا  هاي غيركلامي و با لبخند، ارتباطهمراه خوشامدگويي، برخورد 

شـود در  بنابراين پيشنهاد مي. شوند محسوب ميهاي خدماتي و رضايت در مشتري محيط هيجان
ويژه كاركناني كه در تماس مستقيم با مشتريان هستند، دقت لازم  گزينش و استخدام كاركنان، به

 ؛دارند و مناسبي مداركار گرفته شوند كه رفتار مشتري اعمال شود و افرادي به

تـأثير   ،آمده از اين پژوهش، عوامل طراحي محيط فيزيكي خـدمات  دستنتايج بهبر اساس . 4
هـاي  شـود محـيط  بنابراين پيشنهاد مي .گذارد ميبر رضايت و هيجان مشتري  يو مستقيمشديد 
و همواره در  توجه بيشتري داشته باشندظاهري مناسب  ينما و چيدمان فضاي داخليبه  خدماتي

 ؛آن اقدام كنند يجهت بهبود و ارتقا

 يتأثير مستقيم و مثبت ،هاي خدماتنتايج پژوهش نشان داد عوامل محيطي و جوي محيط. 5
بـه   هـاي خـدماتي  محيطشود  پيشنهاد مي بنابراين؛ گذارد ميبر سطح هيجان و رضايت مشتريان 
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 ...، سيستم گرمايشي و سرمايشي مناسب، روشنايي كافي وي مناسبهوا ةتهوي همچون امكاناتي
  . مجهز شوند
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