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 کننـدگان  مصـرف  وفـاداري  و رضـایتمندي  بـا  میـان حـس بینـایی    علی ارتباط تعیین، حاضر پژوهش از هدف

 نـوع  از ها داده آوري نظرجمع از و است هدف،کاربردي نظر از حاضر تحقیق روش. بود تهران شهر استخرهاي

 که ی بودبانوان و آقایان کلیه شامل حاضر، پژوهش آماري جامعه. آید می شمار به همبستگی -توصیفی تحقیقات

 انتخـاب  نمونـه  عنـوان  نفربـه  385 تحقیق این کردند که در می استفاده تهران شهر استخرهاي از 1393 سال در

 پرسشـنامۀ  ،"حـس بینـایی  "پرسشـنامه محقـق سـاخته     از بـراي جمـع آوري داده هـاي ایـن پـژوهش     . شدند

 داده تحلیل براي. شد استفاده) 2008( "یچینلیو وفاداري" پرسشنامه از و )1994( "هابرت و بیتنر رضایتمندي"

 مـدل  برازنـدگی  و فرضـیات  آزمـون  جهـت  )PLS(جزئـی  مربعات حداقل روش از استنباطی آمار سطح در ها

 بـا  حـس بینـایی   ؛)≥05/0p؛=80/8t(حس بینایی با رضـایتمندي  که داد یافته هاي تحقیق نشان .گردید استفاده

؛ )p≥05/0؛t=8/12(با وفاداري مصرف کنندگان ورزشی رضایتمندي ،و در نهایت  )≥p 05/0؛t=83/5(وفاداري

 پیونـدهاي  ایجـاد  بـر  عـلاوه  استخرها بنابراین با توجه به نتایج پیشنهاد می شود. ارتباط علی معنی داري دارند
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  مقدمه 

از . نادیده گرفته شده اسـت زیادي ، این موضوع مدت هاي 1علی رغم آگاهی مان از اهمیت بالاي حواس انسان

       و آن هـا را درك  مـی نمایـد  طریق این حواس است که فرد از شرکت ها، محصـولات و برنـدها آگـاهی پیـدا     

 لمس و بوییدن چشیدن، شنیدن، دیدن، طریق از حسی تجربیات ایجاد هدف با حواس. )2،1999اسمیت(می کند

 اثـر  هیچگونـه  حـواس  بـدون  و دارد اش زیسـتی  تجربـۀ  در حیاتی اهمیتی انسان حواس. دارد کار و سر کردن

. بود امکانپذیرنخواهد کردن فکر و یادگرفتن کردن، احساس فهمیدن، و بگیرد شکل تواند نمی ادراکی و پذیري

که تأثیر قـوي   )2008هولتن ،(کند می ارائه مختلف چیزهاي دربارة ارزشمندي اطلاعات ،انسان پنجگانه حواس

از طریـق حـواس   محـیط  موجـود در   حسـی  یا نشانه هاي محرك ها. )2013، 3الکساندیو(اي بر رفتار ما دارند

رفتار  تأثیر بگذارند، تجربه خرید را بهبود بخشند و ماهیتمی توانند روي فرد پنجگانه انسان منتقل می شوند و 

افراد، دنیاي خود را از طریق حواسشـان درك  . که که هوشیاري و آگاهی کافی را داریم درحالی ،را تغییر بدهند

ــد     ــرد را مجــذوب کن ــه خــوبی ف ــد ب ــی توان ــه م ــه حســی مــی شــود ک ــد کــه باعــث ایجــاد تجرب ــی کنن  م

از تمرکـز صـرف بـر     چشم انداز خدمات در حال تبدیل شدن به محیطی است که). 4،2009براندفورودسروچر(

فروش کالا و ارائه خدمات پا را فراتر نهاده و فروشگاه ها، هتل ها، رستوران ها، بازارچه ها، اماکن گردشـگري  

و مراکز خرید تلاش می کنند تا علاوه بر پیوند هاي عقلانی، پیوندهاي عاطفی و احساسی نیز با مشتري برقرار 

از میـان حـواس پنجگانـه، بینـایی     . )2008هـولتن، ( را جذب کنندکنند و از طریق تجارب حسی، حواس انسان 

 تـر  کننـده  تحریـک  محیط در که است منبع حسی عنوان و به قرار می گیرد استفاده مورد حسی است که بیشتر

 بصـري  هاي برداشت بر مبتنی روزمره زندگی در ما هاي تصمیم درصد 80 تا 70علاوه، هب.)5،2011نارات(است

 شـده  داده نشان کهمی باشد  و دکوراسیون رنگ نور، شاملنشانه هاي بینایی در محیط  ).6،2008هولتن( هستند

اولین  ).8،2007و گرونوس 7،2002هافمن(د نگذار می کننده مصرف عاطفی هاي پاسخ بر زیادي است همه تأثیر
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 یـک  بـا  برنـدها  از بسـیاري . هستند تمایز و شناسایی راه اولین ها رنگ .، رنگ است1بصرياولین نشانه حسی 

 در. مانـد  مـی  ناخودآگـاه  صـورت  به کنندگان مصرف وخاطر  ذهن در راحتی به کههستند  همراه خاص رنگ

 و احساسـات  و وخـو  خلـق  توانـد  می رنگ که دلیل این به ،شود می استفاده بسیار ها رنگ از خدماتی، صنایع

 از تبلیغـات،  فروش و مکان دکوراسیون محصول، ها در رنگ انتخاب. دهد قرار تأثیر تحت را مشتریان عواطف

 که رسید نتیجه این به پژوهشی در )2013(  هاسانویک .)2011نارات،(هستند شکست یا موفقیت کلیدي عوامل

 باشـگاه هـا   در افراد احساسات که داد نشان همچنین .دارند افراد تجربه بر مثبتی تأثیر عمدتأ بصري هاي نشانه

 .اسـت  محـیط در  حـس بینـایی   مهـم ي اجـزا  از یکی نیز 2نور .دارد محیط نورهاي و ها رنگ با نزدیکی ارتباط

 زمان در صرف و خوب باعث افزایش احساس مصنوعی نور یک یا و طبیعی نوراعتقاد دارد که  ،)2002( ریونیر

 افزایش را مشتریان قدرت تحرك و پویایی مصنوعی هاي چراغ دیگر، سوي از .خواهد شد فروش از نقطه یک

از آنجایی که ویژگی هاي خدمات قابل لمس نیستند، بنابراین مصـرف کننـدگان خـدمات قـادر بـه       .داد خواهد

به همین دلیل مصرف کنندگان تمایل دارند که به وسیله نگاه کـردن   .ارزیابی خدمات، قبل از مصرف آن نیستند

اذعـان  ) 2007( 3گلـدکول و اسـتیون   .)2011نارات،(به شواهد قابل لمس ارزیابی خود را از خدمات انجام دهند

 4هــولتن ،ایـن  بــر عـلاوه  .نقـش مهمـی در قابــل لمـس کــردن خـدمات ایفـا مــی کننـد       ،حــواس داشـتند کـه  

کـه   خواهند باعناصراحساسی جلب بشـوند  می مشتریان به این شناخت رسیده اند که امروزه) 2008(وهمکاران

زیـرا   ،حیاتی است که اجزا و ویژگی هاي احساس را بشناسیمبنابراین . شود ایجاد تواند می روابط وسیله بدین

که تأثیر استفاده از محرك  اذعان داشت) 2011( یاسکندران .روي ادراك و رفتار مصرف کننده تأثیر گذار هستند

. استرس در فرد شود جادیو هم باعث ا قیتشو جادیتواند باعث ا یهم م؛ باشد گونه تواند بر دو یم ي حسیها

تصمیم گیري  برمعتقدند که اگر ابزارهاي حسی به درستی استفاده شوند می توانند ) 2009(براندفور و دسروچر 

 نیبه هم زین) 2009( 5سوارز. دنمصرف کننده تأثیر بگذارند و همچنین باعث نگرش مثبت در مصرف کننده شو

اما در صورت  ،دارد يادیز دیبه وضوح فوا یحس يها طینکته اشاره کرده است که اگرچه استفاده از مح نیهم

از مواقـع   یبه طور مثال، بعض ـ. دارد دامکان به جود آمدن مشکل هم وجو یحس نشانه هاياستفاده نادرست از 
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 يمشـتر  یج ـیممکن اسـت باعـث گ   میکن یم هاستفاد) یمنبع حس کیاز  شیب(يادیز یحس يها تیکه از فعال

اسـتفاده از   ،در واقع. شود يگرفتن محصول توسط مشتر دهیدنا ایباعث عدم انتخاب  یبشود و به صورت اتفاق

 درسـتی  بـه  حسـی  ابزارهـاي  اگـر  بنابراین، .شود يمشتر ینورها و رنگ ها ممکن است باعث سردرگم یبعض

 بـه  حسـی  ابزارهـاي  کـه  صـورتی  در امـا ، گردنده کنند مصرف در مثبت نگرش باعث توانند می شوند استفاده

 بـر رضایتمندي  دلیل تأثیره ب .)2011نارات،(شوند کننده مصرف نارضایتی باعث توانند می نروند کار به درستی

 توجـه  مـورد  ورزش زمینـه  کنندگان در مصرف رضایتمندي مشتري، حفظ و کنندگان مصرف رفتاري تمایلات

 احتمال بیشتري مجدد دارند و خرید به تمایل راضی کنندگان مصرف). 1،2000گرونین( قرار گرفته است زیادي

 هـاي  مکان زمینه در ).2،1996زیتمال( توصیه کنند دیگران را به شده خریداري خدمات یا و که محصولات دارد

 حمایـت  تکـرار  بـر  مثبـت  اثر حسی محیط از کننده مصرف رضایت که ندددا نشان بلاجت و واکفیلد ورزشی،

  ).2012، 3سانگ وان لی(دارد کننده مصرف )وفاداري(

، فینک و ولیگرن. و رفتار مصرف کننده اشاره کرده اند حس بیناییبه وجود ارتباط مثبت بین  مختلفی تحقیقات

 يمشتر يتمندیبر رضا یمجموعه ورزش کیاز  ينحوه تأثیر ادراك مشتر یبه بررس یدر پژوهش) 2002( 4پسچر

براندفور . ارتباط دارد يمشتر يتمندیبا رضا یکیزیاز امکانات ف يها نشان داد که ادراکات مشتر افتهی .پرداختند

نیز معتقد بودند که محرك هاي حسی می توانند محیط را تحت تأثیر قرار دهنـد و باعـث   ) 2009( 5و دسروچر

 .بهبود تجربه خریدار شوند که در نهایت، به شیوه هاي ناخودآگاه تغییر در رفتار مشتري را در پی خواهد داشت

در پژوهشی نشان داد که استفاده از رنگ سفید در هتل و رستوران آرامش درونی مشـتریان را در   )2011(نارات 

) 1992( تی ـو ها زی ـتحقیقات بل طبق .درنتیجه باعث رضایتمندي و بازگشت مجدد مشتري می شود وپی دارد 

شـود   یباعث م و دارد يمشتر یختگیاحساس لذت و انگ يروبر  يادیتأثیر ز) یمانند رنگ آب(رنگ سرد  کی

انجام شد، نشان داده ) 2002(که توسط باکرو همکاران  یپژوهش در .را صرف کند يشتریپول و زمان ب ،يمشتر

بنکــی و  .گذارنــد یرفتــار و احســاس مصــرف کننــده تــأثیر مــ يرو یو طراحــ ونیشــد کــه رنــگ، دکوراســ
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ي در خریداران جـوان  و وفادار منديتیاعتماد، رضا ،ذهنیریتصورابطه  "در پژوهشی با عنوان) 2011(1همکاران

به این نتیجه رسیدند که رضایتمندي می تواند باعث ایجاد وفاداري بشود و در واقـع بـراي    "از سوپرمارکت ها

 کـه  نشـان داد  پژوهشـی  در)  2012( 2سـونال بـانرجی  . ایجاد وفاداري، رضایتمندي مشتري ضروري می باشـد 

 عامـل  مهمتـرین  بینایی حسکه  شوند می محصول از استفاده و خرید به آنها تشویق باعث موجود هاي محرك

نشـان  در پژوهشی  )2009( 3هانوریو .است بوده آنها خرید رفتار و مصرف کنندگان گیري تصمیم در تأثیرگذار

 تحت را مشتري به طور غیرمستقیم وفاداري و مشتري رضایت سطح افزایش مستقیم طور به داد که دکوراسیون

 درك در را مهمـی  نقش  4کنندگان مصرف حسی تجربیاتمشخص شده است که  خوبی به .قرار می دهد تأثیر

 انتظـارات  برآورد کـردن  اي بر حسی عناصر توسعه با. ها بازي می کند ایجاد شده توسط شرکت ارزش از آنان

 مصـرف  توانـد  مـی  یجـاد کننـد کـه   ا کننـدها  مصرف مثبتی براي تجربه توانند می ها شرکت کنندگان، مصرف

بنـابراین، بـا    ).8،2005و لیندسـتروم  7،2001گـوبی (تبدیل کنـد  6وفادار کنندگان مصرف رابه 5گاهگاهی کنندگان

و وجود تفاوت ها و تضادهایی کـه در ارتبـاط منـابع     حس بیناییتوجه به کمبود تحقیقات انجام شده در زمینه 

وجود دارد،  براي روشـن شـدن ایـن تفـاوت هـا و       حسی پنجگانه و رفتار مصرف کنندگان در صنایع مختلف

 ـلـذا محقـق در ا  . مشخص شدن اهمیت منبع حسی بینایی در استخرها، نیاز به تحقیقات بیشتري مـی باشـد    نی

  :سؤالات پاسخ دهداین به بر آن دارد  یپژوهش سع

  ارتباطی  "ورزشی وفاداري مصرف کنندگانو  حس بینایی بین "و "رضایتمنديو  حس بینایی بین"آیا

  ؟وجود دارد

 جر به وفاداري مصرف کننده می شود؟یا رضایتمندي از تجربه حسی در نهایت منآ  
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  پژوهش مفهومیمدل  :1شکل 

  پژوهشروش شناسی 

 - توصیفی نوع از ،داده ها آوري جمعروش  نظر از و است کاربردي هدف، نظر از حاضر تحقیق روش

  تا 18( یزنانو  مردان یهپژوهش حاضر، شامل کل يجامعه آمار. می آید شمار به )ساختاري معادلات(همبستگی

با توجه به اینکه تحقیق حاضر از  .کردند یشهر تهران استفاده م ياز استخرها 1393که در سال است ) سال 65

  نمونه حجم تعیین ساختاري معادلات مدل یابی شناسی ، لذا درروشاستمعادلات ساختاري  نوع تحقیقات

  :شود تعیین شده گیري اندازه متغیر هر ازاي به مشاهده 15 تا 5 بین تواند می

5q  - n - 15q  

هومن، (است  نمونه حجم  nو پرسشنامه) سؤالات( هاي گویه تعداد یا شده مشاهده متغیرهاي تعدادq ، بنابراین

تا  100از حداقل تحقیق این نمونه حجم بود، گویه 20مقیاس هاي تحقیق داراي با توجه به اینکه ).1384

به  ان نمونه آماري در نظر گرفته ونفر به عنو  385می توانست باشد که در این تحقیق تعداد مورد   300حداکثر 

   .نداستخر شهر تهران انتخاب شد 8از روش نمونه گیري خوشه اي 

  :استفاده شد داده ها يپرسشنامه به عنوان ابزار گردآور چهار از تحقیق نیدر ا

  ؛پرسشنامه محقق ساخته براي جمع آوري داده هاي جمعیت شناختی. 1 

  ؛تهیه شد) 2012(1که بر اساس مقیاس سانگ وان لی حس بیناییۀ پرسشنام. 2

  ؛)1994(2ي بیتنر و هابرتتمندیرضاۀ پرسشنام. 3

                                                           
1 Seunghwan Lee 
2 Bitner and Hubbert 

H1 

بینایی حس  

 رضایتمندي

 وفاداري

 نور

 دکوراسیون

 رنگ و نقلاشی

 نگرشی

 رفتاري

H2 
H3 



  .)2008( ي یچینلیوپرسشنامه وفادار .4

خام و  يداده ها يخلاصه کردن و طبقه بند يبرا یفیآمار توصهاي از روش  ،داده ها لیو تحل هیتجز يبرا

 مدل از ،یطدر سطح آمار استنبا. و رسم نمودارها و جداول استفاده شد اریانحراف مع ،یفراوان ن،یانگیمحاسبه م

 استفاده مدل برازندگی و فرضیات آزمون جهت 2جزئی مربعات حداقل روش به 1ساختاري معادلات یابی

 استفاده  Smart PLSاس ال پی افزاراسمارت نرم از ها داده تحلیل و تجزیه منظور به تحقیق، این در. گردید

   .شد

  یافته هاي پژوهش

 53( نفر 323    می دهد نشان) نفر 615( بررسی مورد نمونۀ شناختی جمعیت وضعیت بررسی از حاصل نتایج

 است حالی در این ،دهند می تشکیل ها خانم را) درصد 47( نفر 292 و آقایان را) بررسی مورد نمونۀ از درصد

 سطح در درصد 15 دیپلم، فوق و دیپلم درصد 50 کارشناسی، مدرك داراي نمونه افراددرصد  28  که

  .بودند زیردیپلم سطح در افراددرصد  7 و دکتريکارشناسی ارشد و 

  .نشان می دهدرا  هارنگ مورد علاقه مصرف کنندگان استخر ،1جدول 

  رنگ مورد علاقه مصرف کنندگان استخرها: 1جدول 

  

  

   
 

 2همان طور که در جدول  بهنشان داده شده است، 

 که برمی گردد اصل این به همگرا روایی. شد اندازه گیري روایی همگرا پرسشنامه، روایی سنجش منظور

 هاي واریانس میانگین پس باید. باشند داشته میانه اي همبستگی با یکدیگر سازه هر هاي شاخص

به  مدل، متغیر واریانس از درصدي چه که می دهند نشان AVE ضرایب. باشد بیشتر 5/0 از) AVE(خروجی

                                                           
1Structural Equation Model (SEM( 
2 Partial Least Squares (PLS) path modeling 
 

  مجموع  قرمز  زرد  سبز  آبی  رنگ

  615  87  66  88  358  فراوانی

  100  1/14  7/10  3/14  2/58  درصد



 داراي متغیرها تمامی که دهد می  نشان اس ال پی از خروجی نتایج. شده است تشریح مجزا یک مؤلفه وسیله

AVE واریانس  کافی اندازه به توانندمی  مؤلفه ها که می شود گرفته نتیجه صورت این در. هستند 5/0 بالاتراز

 مناسبی برخوردار روایی از حاضر تحقیق اندازه گیري ابزار بنابراین. نمایند تشریح را پژوهش مدل متغیرهاي

 آزمون از اندازه گیري تحقیق ابزار درونی هماهنگی از اطمینان و پرسشنامه پایایی ضریب محاسبه جهت. است

 حاضر پژوهش پایا بودن پرسشنامه نشان دهنده پرسشنامه متغیرهاي کرونباخ آلفاي. استفاده شد کرونباخ آلفاي

 نشان را بالایی همگرایی اعتبار که داشتند قرار قبول مورد بازه در 8/0 از بالاتر مرکب پایایی ،همچنین .می باشد

  .دهند می

  پرسشنامه پایایی و روایی نتایج :2جدول

 AVE  Composite Reliability  Cronbachs Alpha  متغیرها

  حس بینایی
533/0 819/0 

806/0  

  748/0 869/0  689/0  رضایتمندي

 884/0 892/0 512/0  وفاداري

  635/0  نگرشی
874/0 845/0 

  622/0  رفتاري
868/0 853/0 

  

  ارزیابی مدل ساختاري پژوهش 

و نیکویی  )R2(، ضریب تعیین tسه معیار مقادیر آماره  ،مرحله براي بررسی برازش مدل ساختاريدر این 

  .استفاده شد) GOF1(برازش مدل 

از  tاگر مقدار آماره . است tها در مدل ساختاري، مقادیر آماره  ترین معیار براي ارزیابی رابطه بین سازه ابتدایی

گردد، در غیر این  یید میأنظر تو فرضیه مورد  استدار  بیشتر باشد، مسیر و ضریب مسیر مورد نظر معنی 96/1

                                                           
1Goodness of Fit 



 محاسبه tبا توجه به نتایج مقادیر آماره . شود و فرضیه مربوطه نیز رد می یستدار ن صورت ضریب مسیر معنی

  .دنباش دار می ضرایب مسیر معنیبنابراین بیشتر است، ) 96/1(ها از مقدار بحرانی آن  فرضیه موردشده در  

 

  پژوهش مدل در t آماره مقادیر :2شکل

AL: Attitudinal Loyalty  

BL: Behavioral Loyalty 

 

  پژوهش مدل در عاملی بارهاي و مسیر ضرایب :3شکل 



  هاي پژوهش داري آنها و بررسی فرضیه ضرایب مسیر و معنی :3جدول 

  نتیجه  tآماره   ضریب مسیر  R2  رابطه مورد بررسی  فرضیه

  تایید  80/8  50/0  24/0 رضایتمندي ←حس بینایی  1فرضیه 

  تایید  83/5  31/0  64/0  وفاداري ←حس بینایی  2فرضیه 

 تایید  8/12  60/0  64/0 وفاداري ←رضایتمندي  3فرضیه 

  

 ضریب) حسی تجربه از با رضایتمندي حس بیناییارتباط (اول درفرضیهنشان می دهد  3همان طور که جدول 

 با که نمود اعلام توان می باشد می 05/0 از کمتر استاندارد خطاي سطحاینکه  به توجه با و است 50/0مسیر

 مورد اول فرضیه مصرف کننده ارتباط علی دارد و حسی تجربه از با رضایتمندي حس بیناییدرصد  95 احتمال

فرضیه سوم، و  وفاداريبا  حس بینایی ارتباط علی مستقیم مسیردر فرضیه دوم، ، همچنین. گیرد می قرار تأیید

 خطاي استاندارد سطح در 60/0 و 31/0 مسیرهاي ضریب با ترتیب با وفاداري به حسی تجربه از رضایتمندي

 بر وفاداري حسی تجربه ازرضایتمندي  و حس بینایی که نمود بیان توان میدرصد  95 احتمال به و بوده معنادار

زا، ضریب تعیین  درونهاي پنهان  معیار اساسی براي ارزیابی سازه ،همچنین .مصرف کنندگان ورزشی مؤثر است

)R2 (مقادیر . استR2 با .  می باشد 64/0و  64/0، 24/0برابر با ، دوم و سوم به ترتیب براي فرضیه هاي اول

 . سازه هاي پنهان درون زا، برازش مناسبی دارند ،تحقیقهاي  براي سازه R2توجه به نتایج مقادیر 

  ارزیابی مدل کلی 

رود که توسط تننهاوس و همکاران پیشنهاد شده  ارزیابی مدل کلی به کار میبراي ) GOF(معیار نیکویی برازش 

  :شود این معیار به صورت زیر محاسبه می. است

  

به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي نیکویی برازش مدل کلی  36/0و  25/0، 01/0مقادیر 

 .به دست آمد که حاکی از برازش کلی قوي مدل است 79/0براي مدل برابر با  GOFمقدار . پیشنهاد شده است

  



 نتیجه گیري

 از رضایتمندي با )رنگ، نقاشی، نور و دکوراسیون(حس بینایی میان تعیین ارتباط علی ،هدف از پژوهش حاضر

 تحلیل و ساختاريمعادلات  آزموننتایج  .و وفاداري مصرف کنندگان استخرهاي شهر تهران بود حسی تجربه

 فرضیات تمامی شد مشخص همچنین، .برخوردار است مناسبی برازش از شده طراحی مدل که داد نشان مسیر

از ضریب تأثیر کمتري  )وفاداري با حس بینایی( دومفرضیه که  در حالی. گرفتند قرار تأیید مورد بررسی مورد

  .برخوردار بود

حس بین نشان داد  پرداخت، نتایج حسی تجربه از و رضایتمندي بیناییحس ارتباط که به تعیین فرضیه اول در 

 که این نتیجه با نتایج تحقیقات داردمعنی داري وجود رضایتمندي مصرف کنندگان استخرها ارتباط  و بینایی

 ، زیتمال)2008(مارتین ،)2011( نارات ،)2013( هاسانویک ،)2012(سونالبانرجی ،)2009( ١براندفور و دسروچر

 استیون و گلدکول. همخوانی دارد )2007(گرونروس و )2002( فینکوپسچر گرنیول، ،)2002(، هافمن)2009 (

 که آنجایی از ،در واقع. کنند می ایفا خدمات کردن لمس قابل در مهمی نقش حواسکه  داشتند اذعان) 2007(

 از قبل خدمات، ارزیابی به قادر خدمات کنندگان مصرف بنابراین نیستند، لمس قابل خدمات هاي ویژگی

 ،لمس قابل شواهد به کردن نگاه وسیله به که دارند تمایل کنندگان مصرف دلیل همین به. نیستند آن مصرف

در نتیجه در محیط استخرها  رضایت بخش ۀ حسیتجرب اینلذا  .دهند انجام خدمات از را خود ارزیابی

 شده داده نشان که بوده است دکوراسیون و رنگ نور، از هایی نشانه با فیزیکی محیط قرارگرفتن در معرض

 این، بر علاوه .دنگذار میبر جاي  آنان عاطفی هاي پاسخ و مصرف کنندگان بر زیادي تأثیر گیهم است

 مواد، کیفیت بافت، علائم، رنگ، روشنایی، نظر از ها فروشگاه بوسیله باحواس، ارتباط در حاکم جو از استفاده

 .باشد اثرگذار مشتري گیري تصمیم و نگرش روي تواند می حرارت درجه و دکوراسیون طرح، مبلمان، سبک

 افراد تجربه بر مثبتی تأثیرا عمدت بصري هاي نشانه که رسیدند نتیجه این به) 2013(  هاسانویک پژوهشی در

. دارد محیط نورهاي رنگ با نزدیکی ارتباط شبانه هاي وپکل در افراد احساسات که داد نشان، همچنین. دارند

 عناصر با خواهند می مشتریان امروزه که اند رسیده شناخت این به) 2008(همکاران و هولتن، این بر علاوه

 و ادراك روي زیرا، بشناسیم را احساس هاي ویژگی و اجزا که است حیاتی، بنابراین. بشوند جلب احساسی

                                                           
 



 وفضایی  طرح دکوراسیون، که دادند نشان پژوهشی در) 2009( ریو و هان .هستند تأثیرگذار کننده مصرف رفتار

 مشخص خوبی به. دهد می قرار تأثیر تحت را مشتري رضایت سطح افزایش طورمستقیم به محیطی، شرایط

 شرکت توسط شده ایجاد ارزش از آنان درك در را مهمی نقش کنندگان مصرف حسی تجربیات که است شده

بنابراین براي جلب رضایت مشتري و اینکه مشتري تجربه حسی رضایت بخشی از محیط . کند می بازي ها

بتوان تجربه استخر داشته باشد، باید به محرك هاي حسی بصري در استخر بیشتر توجه کرد تا از این طریق 

  .براي مصرف کنندگان فراهم کرد لذت بخشی

       وفاداري نشان با حس بیناییارتباط  یم،وفاداري پرداخت و حس بینایی ارتباط که به تعیین دوم فرضیه در

 و )2006(مینگلیناین نتیجه با نتایج تحقیقات . معنی دار می باشد 31/0می دهد که با ضریب مسیر 

مصرف  انتظارات کردن برآورد براي حسی عناصر توسعه با ،در واقع. همسو می باشد )2010(وانگچییانگ

 کنندگان مصرف به گاهگاهی کنندگان مصرف تا کرد ایجاد کننده مصرف براي مثبتی تجربه توان می ،کنندگان

 می تواند این باشددلیل ناهمسویی . ی باشدمهمسو نا )2009(  نتیجه تحقیق هانوریو اما با ؛شوند وفادار تبدیل

در  .منجر به وفاداري شوددر ابتدا باید یک تجربه حسی رضایت بخشی ایجاد کند تا در نهایت  حس بیناییکه 

پس  اغلب و وفاداري به صورت غیر مستقیم منجر به وفاداري مصرف کننده می شود معمولأ حس بینایی ،واقع

  .از رضایتمندي به وجود می آید

نشان از ارتباط  60/0که با ضریب مسیر  بررسی شد وفاداري ورضایتمندي سوم ارتباط علی بین  فرضیهدر 

 تا در ادامهشود  باعث ایجاد تجربه حسی رضایت بخش حس بیناییابتدا باید پس . بوددو متغیر این قوي بین 

 ،)1980(اولیور ،)1993(سالیوان و این نتیجه با نتایج تحقیقات اندرسون .شاهد وفاداري مصرف کننده باشیم

 به تمایل راضی کنندگان مصرف. همسو می باشد )2010(جیمز و یوشیداو ) 2000(وهالت بردي، کرونین،

 کنند توصیه دیگران به را شده خریداري خدمات یا و محصولات که دارد بیشتري احتمال و دارند مجدد خرید

 ندددا نشان) 1994،1996( بلاجت و واکفیلد ورزشی، هاي مکان زمینه در). 1996 پاراسورامان، وزیتمال، بري (

 و بنکی ).2012سانگوانلی،(دارد کننده مصرف وفاداري بر مثبت اثر حسی محیط از کننده مصرف رضایت که

 براي، واقع در و بشود وفاداري ایجاد باعث تواند می رضایتمندي که رسیدند نتیجه این به) 2011( همکاران

  .باشد می ضروري مشتري رضایتمندي وفاداري، ایجاد



 پیوندهاي عقلانی، پیوندهايایجاد  بر علاوه پیشنهاد می شود استخرهابنابراین با توجه به یافته هاي پژوهش، 

تجربه حسی رضایت  ،ایجاد محیط بصري جذاب طریق از و کنند برقرار مشتري با نیز احساسی و عاطفی

 رنگ نور، از هایی نشانه با فیزیکی محیط شامل اغلب تجربه این .نمایندبخشی را براي مصرف کنندگان ایجاد 

 هاي پاسخ و کنندگان مصرف بر زیادي تأثیر گیهم است شده داده نشان که باشد می دکوراسیون استخرها و

با ویژگی هاي بصري براي  بنابراین نیستند، لمس قابل خدمات هاي ویژگی که آنجا از .گذارد می آنان عاطفی

کنندگان می توان تجربه حسی لذت بخشی را ایجاد کرد که این امر رضایتمندي مصرف کننده را در پی  مصرف

  .خواهد انجامیدوفاداري مصرف کنندگان  بهدر نهایت  وخواهد داشت 
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The purpose of the present research is to determine the casual relationship between 
visual sense and satisfaction and loyalty of swimming pools consumers in Tehran. 
The method of the present research is an applied one in terms of purpose, and it is 
a descriptive-correlational research in terms of data collection. The population of 
the research includes all males and females that have used swimming pools in 
Tehran in 2014, among which 385 individuals were selected as the sample. The 
questionnaire of visual senseprepared by the researcher, the questionnaire of 
satisfaction by Bitner and Hubbert (1994) and the questionnaire of loyalty by Liu 
(2008) were used in this research. For data analysis, inferential statistics was used. 
Partial Least Squares (PLS) path modeling was used to test the hypotheses and the 
model fit. Findings of the research showed that visual senseare significantly related 
to satisfaction (t=8/ 80؛ p≤0/05)؛ and loyalty(t= 5/ 83؛ p≤0/05)؛and finally, 
satisfaction is significantly related to the loyalty of consumers(t= 12/ 8؛ p≤0/05). 
Therefore, according to the results, it is suggested that in addition to establishing 
intellectual bonds, the swimming pools also establish emotional bonds with 
customers and attract human senses through sensory experiences. This experience 
often includes the physical environment with the cues of light, color and decoration 



that have been demonstrated that strongly affect the consumers and their emotional 
responses.   
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