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كننده تبليغات شفاهي مشتريان  بيني تجربي عوامل پيش مطالعه نظري و
  )هواپيمايي ايران اير شركت مطالعههاي هواپيمايي(مورد مورد شركتدر

  3رضا عباچيان قاسمي ،2الناز رهروي ،1پور طهمورث حسنقلي

هـا و رفتـار خريـد     بـر نگـرش   يمنبع اطلاعاتي مهـم و تأثيرگـذار   به تبليغات شفاهي چكيده:
ه است. تبليغات شفاهي در صنايع خدماتي از اهميت خاصي برخوردار است كننده بدل شد مصرف

د. مطالعـه حاضـر   راحتي ارزيابي كر توان قبل از مصرف آنها به چون محصولات ناملموس را نمي
ي هـا  مورد شركتكننده تبليغات شفاهي مشتريان در بيني تجربي عوامل پيشبه بررسي نظري و 

زمـاني انجـام     بـازه كليه مسـافراني هسـتند كـه در     ،آماري پژوهش  پردازد. جامعه هواپيمايي مي
كردنـد. حجـم نمونـه بـا اسـتفاده از       مـي  پژوهش از خدمات شركت هواپيمايي ايران اير استفاده

 ودسترس درگيري  ها از روش نمونه هآوري داد جمع ايربرآورد شد. ب 212با  فرمول كوكران برابر
از آزمون همبسـتگي پيرسـون و رگرسـيون چندگانـه بهـره گرفتـه شـد.         ها آزمون فرضيهبراي 
رضـايت، اعتمـاد،   ، دهـد  ها نشان مي بود. يافته SPSSافزار  ها با استفاده از نرم تحليل داده و تجزيه

تبليغات شفاهي مثبت گيري  ثر بر شكلشده و وفاداري از عوامل مؤ كيفيت خدمات، ارزش ادراك
  ند.هست ي هواپيماييها مورد شركتدر
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 مقدمه

گيري از ابزارهـاي متنـوع ترويجـي،     هواپيمايي با ارائه خدمات جديد و با بهرههاي  امروزه شركت
كسب بخش بيشتري از سهم بازار و جذب هرچه بيشتر مسافران براي استفاده از خدمات  سعي در

كننـدگان بـه اسـتفاده از خـدمات آنهـا،       خود دارند. اما برخي از اين ابزارها توانايي ترغيب مصرف
هاي جمعي و نيز تعامل  گيري را ندارند. مردم از محيط خود، رسانه مراحل پاياني تصميمويژه در  هب

درمـورد  كنند. اطلاعاتي كه از طريق تعامل بـا سـاير افـراد     با ساير افراد، اطلاعاتي را دريافت مي
شود، نتيجه تجربه شخصي آنها يا اطلاعات دريـافتي از پرسـنل    محصولات و خدمات حاصل مي

هـا   ). در محيطي كه اعتماد به سازمانSilverman, 2001كنندگان است (ساير مصرف شركت يا
يابي بـه يـك مزيـت     راهي براي دست 1هاي تبليغاتي كاهش يافته است، تبليغات شفاهي و آگهي
كـار يـا    و هاي يك كسـب  ويژگيدرمورد نوعي ارتباطات غيررسمي  2است. تبليغات شفاهي رقابتي

 كننـده  هاي عرضـه  . تأثيرگذاري بر عقايد ساير افراد براي سازماناسته جامع يك خدمت در يك 
 ). تبليغات شفاهي بـه Sweeny et al., 2007پي دارد ( توجهي را در  كالاها و خدمات، منافع قابل

، از نظـر   كننـدگان مشـابه خـود    خريـد مصـرف    كه بر ارزيـابي و نيـات   دهد فرد اين امكان را مي
). اصولاً مسافران بـراي انتخـاب يـك شـركت     Bone, 1995ثير بگذارد (اطلاعاتي و هنجاري تأ

ند. آنها پيوسـته اطلاعـاتي را از   هستآن شركت و خدماتش  ي اپيمايي نيازمند اطلاعاتي دربارههو
 يادشـده چه منابع كنند. اگر آوري مي هاي گروهي شامل تلويزيون، ماهواره، اينترنت و... جمع رسانه

توجهي  دهند بخش قابل دهد، اما مسافران ترجيح مي اطلاعات ارزشمندي را در اختيار فرد قرار مي
بسـتگان، دوسـتان، آشـنايان و ديگـر افـراد       ز خود را از منابع غيررسمي مانندنيااز اطلاعات مورد

توجه موردنفع نيستند، بيشتر  كه اين افراد ذي ). با توجه به اينSilverman, 2001دريافت كنند (
يـك  درمـورد  تبليغـات شـفاهي مثبـت    گيـري   ند. بايد توجه داشت كه شكلهستخاص مسافران 
باشد. با اين حال، مطالعات كمي به بررسي ايـن   تواند ناشي از عوامل متعددي مي شركت خدماتي

ي شفاهي مشتريان بـراي اسـتفاده از   ها نتيجه، با توجه به اهميت توصيهعوامل پرداخته است؛ در
چـه  كننـده و جـذب هر   بر رفتار مصرف ها ي هواپيمايي و تأثيري كه اين توصيهها مات شركتخد

گيري  ثر بر شكلترين عوامل مؤ بيشتر مشتريان دارند، اين مطالعه با هدف شناسايي برخي از مهم
ي هواپيمايي (در اين مطالعه شـركت هواپيمـايي   ها شركتدرمورد تبليغات شفاهي ميان مسافران 

يك صنعت خدماتي انجام شده است. در اين نوشتار، ابتدا با مروري بر مباني  ي منزله ر) بهيايران ا
                                                 
1. Word of mouth 

ي كلامي، ارتباطات كلامي نيز ارائه شده است اما در اين نوشتار، ها دهان، توصيه به تبليغات دهان ماننديي ها معادل ،براي تبليغات شفاهي .2
  .طلاح تبليغات شفاهي استفاده شداز اص
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. سـپس،  است ي پژوهشها برگيرنده فرضيهائه خواهد شد كه درنظري پژوهش، مدلي مفهومي ار
 هـا و پيشـنهادها   يافتـه  ي شود. در پايان نيز، بحثي درباره مي ارائه ها شناسي پژوهش و يافته روش
  د. شو مي حمطر

  مباني نظري پژوهش
محصولات مصرفي، براي انتخـاب يـك شـركت هواپيمـايي و     درمورد  ها همانند بسياري تصميم

ــميم ــري تص ــاي گي ــوط ه ــه مرب ــدمات مورد ب ــروري   خ ــات ض ــب اطلاع ــا، كس ــتتقاض  اس
)Gursoy&Chen, 2000.( اي را بـراي جسـتجوي اطلاعـات     فرآيندي سه مرحلـه  پژوهشگران

درمورد له)، جستجوي اطلاعات براي انجام سفر (شناخت مسئكه شامل احساس نياز  اند كرده ارائه
له هاي انتخابي است. شناسايي نياز يا مسئ هاي مرتبط و ارزيابي گزينه شركت هواپيمايي و انتخاب
طور تئوريكي، رفتار جسـتجوي اطلاعـات افـراد را هـدايت      كه به استمرحله اول فرآيند جستجو 

كـه بـا    . افـرادي استشده از تجربيات گذشته يا ذهنيات قبلي  آوري اس دانش جمعاسكند و برمي
كسب اطلاعـات   شوند، به جستجوي بيروني براي نمي گذشته خود) ارضا اين سطح دانش (دانش

شـدن بـراي    ). جستجوي اطلاعـات، برانگيختـه  Kerstetter & Cho, 2004پردازند (جديد مي
محيط (جسـتجوي   كسب اطلاعات از دروني) يا هن (جستجويشده در ذ سازي دانش ذخيره فعال

آورد،  اطلاعات كافي را براي تصميم سفر فراهم مـي  ،كه جستجوي دروني بيروني) است. هنگامي
كه جسـتجوي   ). هنگاميGursoy&Chen, 2000شود ( نيازي به جستجوي بيروني احساس نمي

اطلاعـات اضـافي از منـابع بيرونـي روي     آوري  دروني اطلاعات ناكافي باشد، مسافران بـه جمـع  
ريـزي سـفرهاي خـود     از سه منبع اطلاعات بيروني هنگام برنامه ،آورند. مسافران تمايل دارند مي

ي مسـافرتي. در طـي   هـا  آژانـس  .3هـا و   رسانه .2. بستگان، دوستان و آشنايان، 1استفاده كنند: 
كنندگان تـأثير بگذارنـد    خريد مصرفي ها توانند بر تصميم كسب اطلاعات است كه بازاريابان مي

)Gursoy & Mccleary, 2004        بازاريابـان بـراي متقاعـد كـردن مشـتريان تـلاش فراوانـي .(
ن بيشـتري  ننـد كـه گفتگـوي مشـتريان بـا يكـديگر      ما كنند، اما گاهي از اين واقعيت غافل مي مي

). تبليغـات شـفاهي،   Bruyn & Lilien, 2008پي خواهد داشت (تأثيرپذيري و تأثيرگذاري را در
ده كنن ـ محصولات و خدمات ميـان افـرادي اسـت كـه مسـتقل از شـركت عرضـه       درمورد گفتگو 

ها و  توصيه هاي دوطرفه يا تنها صورت مكالمه تواند به ند. اين گفتگوها ميمحصول يا خدمت هست
ورت گفتگوها در ميـان افـرادي ص ـ   كه اين طرفه باشد. اما نكته اصلي اين است يك پيشنهادهاي

شـود منـافع انـدكي از ترغيـب ديگـران بـه اسـتفاده از محصـول دارنـد           پذيرد كه تصور مـي  مي
)Sweeny et al., 2007به پيشنهاد يك دوست، همكار يـا   كننده نسبت ). احتمال واكنش مصرف
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است و اين واكـنش تنهـا   به يك پيام بازرگاني  اعتماد، بسيار بيشتر از واكنش او نسبت مشاور قابل
 ,Silvermanانجامـد (  به خريـد محصـول مـي    آوري اطلاعات نيست بلكه بيشتر ربه جمعمنحص

ند چون اين كن كنندگان به اعتبار نظرات دوستان، خانواده و آشنايانشان اعتماد مي ). مصرف2001
). قـدرت  Podoshen, 2008گيـري اسـت (   گونـه تعصـب و جهـت   نظـرات خالصـانه و فاقـد هر   

گيـرد: اول، چگـونگي ارتباطـات عامـل      كليدي نشات مييرگذاري توصيه ديگران از سه عامل تأث
گيـرد   كه با خانواده يا دوستان صـورت مـي   هايي . بسياري از بحثاستمهمي در تبليغات شفاهي 

شـود. دوم، بـرخلاف جريـان    منجربه ايجاد حمايت از سوي آنها جهت انجام رفتارهاي خاصي مي
 طرفـه را بـه  بليغات شفاهي مشتري، يك جريان دوهاي بازرگاني، ت فه مثل آگهيطر ارتباطات يك
توانـد   گيرد كـه فـرد مـي    طرفه از اين واقعيت نشأت ميارتباطي دوگيرد. قدرت جريان  خدمت مي

بپرسد، توضيحاتي دريافت كند و نتايج سودمند را پيگيري كند. سوم، تبليغات شـفاهي   هايي سؤال
محصـولات و خـدمات    ي يعني افرادي كه درباره برخوردار است؛ 1به نيابتيمشتري از ويژگي تجر
). Wilklie, 1990انـد (  كنند، خود آن محصول يا خـدمت را تجربـه كـرده    با يكديگر صحبت مي

- چون موجب اطمينان اهميت بيشتري است، تبليغات شفاهي، در مراحل پاياني فرآيند خريد حائز
 چهـارده  ، تنهـا دهـد  نشـان مـي   ها ). نتايج پژوهشWalker, 1995شود ( كننده مي اطر مصرفخ

شـنوند، اعتمـاد    خواننـد يـا مـي    بيننـد، مـي   هاي بازرگاني مي درصد افراد به چيزهايي كه در آگهي
ت يا خدماتي كه توسـط يكـي از اعضـاي    درصد از افراد به محصولا نودكه،  تر اين كنند. جالب مي

چون مطمئن هستند آنها منافعي در ايـن   ،كنند شود، اعتماد مييد خانواده، دوستان يا همكاران تأئ
كه حتي در عصر كامپيوتر و اينترنت، هنـوز افـراد دوسـت     ). جالب اينAlire, 2007ميان ندارند (

صورت مكالمـه زنـده    درصد مكالمات تبليغات شفاهي به هشتاددارند شخصاً با هم صحبت كنند؛ 
 ,Balter & Butman( اسـت  2صـورت روي خـط   ت بـه درصد اين مكالمـا  بيستدهد و رخ مي

ات شـفاهي را در صـنايع   و متأثر از تبليغ ـ عوامل مؤثر بر به مربوطكه مطالعات  ). قبل از آن2005
  ال كلي پاسخ داده شود. كنيم، بايد به چند سؤبررسي  خدماتي

  كنند؟ مي كنندگان تبليغات شفاهي را منتشر چرا مصرف .1
مثبت و منفي ناشي از تجربه يك محصـول، منجربـه    احساسات، ) دريافت1987( 3وستبروك

نيز بر  پژوهشگران د. سايرشو مي شكل تبليغات شفاهي تمايل دروني فرد براي انتقال اطلاعات به

                                                 
1. Vicarious trial 
2. On-line  
3. westbrook 
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كنندگان را براي  اين باورند كه عناصر شناختي مانند رضايت، خشنودي و ناراحتي، همگي مصرف
  ). Neelamegham and Jain, 1999انگيزانند ( ميجربياتشان با ديگران بربه اشتراك گذاردن ت

  گيرد؟ مي تبليغات شفاهي از كجا نشأت .2
كننـده   عهده دارد. رهبر عقيده، مصرفتبليغات شفاهي را رهبر عقيده بر نقش اصلي و كليدي

 را براي سـاير جوينـدگان عقيـده تعبيـر و تفسـير      ها فعالي است كه در معنا و محتواي پيام رسانه
كنند كه خـود را   مي مند به يك طبقه محصول خاص هستند و سعي د. رهبران عقيده علاقهكن  مي

اعتماد جويندگان عقيده باشند تا بتوانند نظرات خود ي جمعي قرار دهند و موردها در معرض رسانه
). مطالعـه دوهـان و همكـاران    Walker, 1995آن محصول يـا خـدمت ارائـه دهنـد (    درمورد را 
تواننـد دوسـتان نزديك،خـانواده يـا      مـي  كنندگان تبليغات شـفاهي ، گرچه ايجاد) نشان داد1997(

  يا آشنايان داراي روابط ضعيف نيز باشند. ها آشنايان باشند، ممكن است اين افراد، غريبه
  هستند؟در تبليغات شفاهي چه چيزهايي كننده  ي تعديلها متغير .3

كننـده پيـام را   اي كه توليد دهند: دسته مي را پيشنهاد كننده ادبيات دو نوع از متغيرهاي تعديل
دهنـد. گرملـر و همكـاران     مـي  ثير قـرار تـأ  اي كه شنونده را تحت دهند و دسته مي ثير قرارتأ تحت

كـه ارتبـاط   متوجـه شـدند   ، دهكـر مطالعه نك و بيماران دندانپزشكي را رفتار مشتريان با ،)2001(
ي شركت منتهي  شفاهي مثبت درباره تبليغاتتواند به  مي مثبت بين كارمندان شركت و مشتريان

تبليغـات  ، با بررسي تصميم خريد دسـتگاه تهويـه هـوا دريافتنـد     ،)1999( 1د. وبستر و ساندرامشو
مقايسـه بـا   در بـه آن برنـد را    شفاهي، ارزيابي مشتريان از يك برند ناآشنا و نگـرش آنهـا نسـبت   

  دهد.  مي تأثير قرار تحت برندهاي آشنا بيشتر
  ر از انتشار تبليغات شفاهي چيست؟انتظاي موردها نتايج و خروجي .4

كـه   حـالي دهد؛ در مي جاي تعجب نيست كه تبليغات شفاهي مطلوب، احتمال خريد را افزايش
 تبليغـات شـفاهي  ، ) دريافـت 1990( 2تبليغات شفاهي منفي نيـز نتيجـه معكـوس دارد. ماهاجـان    

اطلاعات محصـول از طريـق تبليغـات     مبادله ،بنابراين تواند بر ارزيابي محصول اثرگذار باشد؛ مي
شـده ميـان    تقـارن موجـود در اطلاعـات مبادلـه     عـدم ، دهتر كر كنندگان را توانمند شفاهي، مصرف

 افزايش يا كاهشنهايت سرعت پذيرش محصول را ، دركننده را كاهش داده كننده و توليد مصرف
  ). Price et al., 1995دهد ( مي

بـر بـروز آن را   ثر انجـام شـده، برخـي از عوامـل مـؤ     مطالعاتي كه در زمينه تبليغات شـفاهي  
ي تبليغـات  هـا  يكـي از محـرك   ي منزله پژوهشگران رضايت را بهمثال، برخي  اند؛ براي برشمرده

                                                 
1. Webster and sundaram 
2. Mahajan 
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اب يـك  كننده پس از انتخ ـ ارزيابي مصرفكنند. در اين ديدگاه، رضايت ناشي از  مي شفاهي تلقي
كننـده از تجربيـات    ي مصـرف هـا  واقع، رضايت شامل ارزيـابي محصول يا خدمت خاص است. در

كـه ايـن    و با توجه بـه ايـن   است دهنده محصول يا خدمت در طول زمان مختلف فرد از يك ارائه
در برگيرنـده عنصـر    آميزد، سـازه رضـايت تجمعـي    مي همبا تجربيات قبلي فرد در 1سازه تجمعي

). سطح رضايت مشتري بر دو Westbrook & Oliver, 1991د (شو مي كننده نيز نگرش مصرف
 & Ranaweeraگـذارد (  مـي  نوع رفتار خريد شامل قصد خريد مجدد و تبليغـات شـفاهي تـأثير   

Prabhu, 2003كه مشتريان به انتشار تبليغـات شـفاهي بپردازنـد بـه دو دليـل بـه        ). احتمال آن
كه، بسته به ميزاني كه عملكرد  اول اين دهنده محصول يا خدمت بستگي دارد. رضايت آنها از ارائه

تجربه مثبت خود درمورد دارد تا  مي او را بر آن تر از انتظارات مشتري استمحصول يا خدمت فرا
كـه، بسـته بـه ميزانـي كـه       ). دوم اين&Maxham, 2002 Netemeyerبه ديگران نيز بگويد (

اي ناخوشايند براي مشتري شكل گرفته و ايـن   شود، احتمالا تجربه انتظارات مشتريان تأمين نمي
عصـبانيت، كـاهش اضـطراب و هشـدار دادن بـه       منفي خود ماننـد  مشتري براي بيان احساسات

همچـون  پژوهشـگراني  ). Sweeny et al., 2005پـردازد (  مي ديگران به انتشار تبليغات شفاهي
بر ايـن باورنـد    ،)2007) و ونگنهيم و باين (2007)، هيتمن و همكاران (2005( انهمكاربروان و 

توجهي بر بروز تبليغـات شـفاهي    دهنده خدمت يا محصول تأثير قابل كه رضايت مشتريان از ارائه
رضـايت گردشـگران از يـك مقصـد     ، ) نشان دادند2012شركت دارد. جليلوند و سميعي (درمورد 

 دشگران پس از بازگشت به كشور مبـدأ توجهي بر تبليغات شفاهي مثبت گر گردشگري تأثير قابل
  شكل زير مطرح كرد: توان فرضيه اول پژوهش را به مي شده، خود دارد. با توجه به مباحث عنوان

درمـورد  تبليغـات شـفاهي   گيـري   داري بر شـكل رضايت مشتري تأثير معنا ):H1( فرضيه اول
  ي هواپيمايي دارد.ها شركت

يكـي از   ي منزلـه  كننده، وفـاداري را بـه   حوزه رفتار مصرف دربرخي ديگر از مطالعات تجربي 
 اند. وفاداري را دانسته ها محصولات يا خدمات شركتدرمورد ي تبليغات شفاهي ها كننده بيني پيش
اي پول  تمايل به انجام مجموعه متنوعي از رفتارهايي مثل اختصاص دادن بخش عمده"توان  مي
دهنده خاص، انتشار تبليغات شفاهي مثبت و تكرار خريد دانست كه حاكي از انگيزش  يك ارائهبه 

تـوان   مـي  ). وفاداري راSirdeshmukh et al, 2002فرد براي حفظ رابطه با يك شركت است (
چون به ميزاني كه مشـتريان بـه    ،نظر گرفتي يكي از عوامل مؤثر بر تبليغات شفاهي در منزله به

درمـورد  ي مثبتـي  ها توصيه آنها احتمالاً .1ول يا خدمت معين وفادار باشند، دهنده محص هيك ارائ

                                                 
1. cumulative construct 
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  كننـد،   مـي  آنها (دوستان و بستگان) قـرار دارنـد، ارائـه    1ي مرجعها شركت به افرادي كه در گروه
در برابـر اطلاعـات    .3و شـركت دارنـد   درمـورد  انگيزه بيشتري براي پردازش اطلاعات جديد  .2

 & Dickگيرنـد (  مـي  تأثير آنها قـرار  كنند وكمتر تحت مي شركت مقاومت بيشتريرمورد دمنفي 

Basu, 1994به تغيير ارائـه  وفاداري به شركت وجود دارد، مشتريان نسبت ). در شرايطي كه عدم-

كننـد تـا    شركت منتشـر مـي  درمورد شفاهي منفي  تبليغات كنند و احتمالاً دهنده خدمت اقدام مي
هـاي مطـرح    ). براساس بحثWangenheim, 2005خود را كاهش دهند ( 2شناختيناسازگاري 
  د:شو مي پيشنهاد داري بر تبليغات شفاهي، فرضيه زيرتأثير وفا ي شده درباره

ي ها شركتدرمورد تبليغات شفاهي گيري  داري بر شكلوفاداري تأثير معنا ):H2( فرضيه دوم
  هواپيمايي دارد.

ي يكي از عوامـل مـؤثر بـر رضـايت مشـتريان و       منزله كيفيت خدمات بهدر ادبيات بازاريابي، 
ي مختلفي بـراي  ها انگاشته شده است. تاكنون مدل شركتدرمورد نتيجه بروز تبليغات شفاهي در

كننده كيفيت خدمات پيشنهاد شده است. پاراسورامان و همكـاران   سنجش و ارزيابي عوامل تعيين
ند. بـه  ا از ديدگاه مشتريان ارزيابي كنتوسعه دادند تا كيفيت ر را 3مدل معروف سروكوال ،)1988(

ديگـر،   بيـان  ست از اختلاف ميان انتظارات مشتريان و ادراكات آنها. بها اعتقاد آنها كيفيت عبارت
اسـاس مـدل   يا فراتر رفتن از آنها دانسـت. بر توان توانايي تأمين انتظارات مشتريان  مي كيفيت را

اعتماد بـودن، اطمينـان، همـدلي و     ات شامل پنج بعد عوامل مشهود، قابلسروكوال، كيفيت خدم
ي رفتـاري آنهـا،   هـا  گويي است. ادراك مشتريان از كيفيت خدمات رابطه مهمي بـا واكـنش   پاسخ

كه مشـتريان ادراكـات    ). زمانيZeithaml et al., 1996ويژه وفاداري و تبليغات شفاهي دارد ( هب
 ته باشـند، آنهـا اسـتفاده از خـدمات شـركت را بـه سـايرين توصـيه        مثبتي از كيفيت خدمات داش

شركت تبليغات شفاهي منفـي  درمورد ولي اگر كيفيت خدمات را نامطلوب ارزيابي كنند،  ؛كنند مي
كننـده   كنند. مطالعات تجربي نيز نشان داده كه كيفيت خدمات يكـي از عوامـل تعيـين    مي منتشر

چـه كيفيـت   توان انتظار داشـت، هر  واقع مي). درBloemer et al., 1999تبليغات شفاهي است (
 تر) باشد، تبليغات شفاهي مثبت (منفي) بيشـتري در ميـان مشـتريان شـكل     خدمات بالاتر (پايين

-اين نتيجه رسيدند كـه كيفيـت ادراك  اي تجربي به  در مطالعه ،)2010گيرد. كاسم و عبداالله ( مي

، مثبت مشـتريان تأثيرگـذار باشـد. براسـاس بحـث بـالا      تواند بر تبليغات شفاهي  مي شده خدمات
  شود:  مي فرضيه سوم پژوهش به شرح زير بيان

                                                 
1. Reference group 
2. cognitive dissonance 
3. SERVQUAL 
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درمـورد  تبليغـات شـفاهي   گيـري   داري بر شـكل كيفيت خدمات تأثير معنا ):H3( فرضيه سوم
  ي هواپيمايي دارد.ها شركت

هي مطـرح شـده   ي تبليغـات شـفا  هـا  كننده بيني پيشاز يكي  ي منزله نيز به 1شده ارزش ادراك
كننـده از مطلوبيـت يـك محصـول      ست از ارزيابي كلـي مصـرف  ا شده عبارت است. ارزش ادراك

)؛ Zeithaml, 1988دهـد (  مـي  دارد و آنچه كـه در ازاي آن  مي اساس ادراكات از آنچه دريافتبر
(كيفيت، راحتي، مقـدار و   ها ميان مزايا يا دريافتي 2بستان شده نوعي بده ديگر، ارزش ادراك بيان به
) 1996رتلاين و جـونز ( هـا   ) است. نتايج مطالعـه ...(پول، زمان، تلاش و  ها يا داده ها ) و هزينه...

. علت است ويژه تبليغات شفاهي تأثيرگذار هشده بر نيات رفتاري مشتريان ب ارزش ادراك نشان داد،
انـد، تعهـد بيشـتري     يي را دريافت كردهكنند ارزش نسبتاً بالا مي آن است كه مشترياني كه تصور

تـا بـه همـان      كننـد ي مرجع توصيه ها سعي دارند تا به اعضاي گروه، به سازمان پيدا كرده نسبت
شـده يكـي از    ارزش ادراك، نشـان داده  ها پژوهش). Mckee et al., 2006سازمان وفادار شوند (

 Gruen et؛  Hartline & Jones, 1996كننده تبليغات شـفاهي بـوده اسـت (    بيني عوامل پيش

al., 2006 ؛Keiningham et al, 2006 .( اورير و لاناز)شـده   ارزش ادراك، ) نشـان دانـد  2011
ي مخـابراتي دارد.  هـا  شـركت درمـورد  داري بر بـروز تبليغـات شـفاهي    توسط مشتريان تأثير معنا

  شود:  مي ترتيب پيشنهاد ، فرضيه چهارم بديندلال بالااساس استبر
درمـورد  تبليغات شفاهي گيري  اري بر شكلد اشده تأثير معن ارزش ادراك ):H4( فرضيه چهارم

  ي هواپيمايي دارد.ها شركت
ثر بـر  ي خـدماتي از عوامـل مـؤ   هـا  در حوزه بازاريابي خدمات، اعتمـاد مشـتريان بـه شـركت    

كـه   اي گونـه  مبادله بـه ست از تمايل به اعتماد به طرف ا رفتارهاي آينده آنها است. اعتماد عبارت
). مطالعاتي كه در ايـن  Moorman et al, 1993يكي از طرفين به اعتبار ديگري اطمينان دارد (

شـدت   بـه  -خواه به كل سازمان يا به كاركنـان  -اعتماد مشتريان، دهد مي نشان انجام شدهزمينه 
آن است كه هرچـه  ). اين يافته حاكي از Loh & Kau, 2006( است تأثير رضايت مشتريان تحت

رضايت مشتري از سازمان بيشتر (كمتر) باشد، اعتماد او به سـازمان بيشـتر (كمتـر) خواهـد بـود.      
يـا   ويژه تمايل به دسـت كشـيدن   هاي بر ساختارهاي رفتاري مشتريان ب ملاحظه اعتماد تأثير قابل

واقـع،  در). Singh & Sirdeshmukh, 2000دهنـده خـدمت دارد (   وفادار ماندن بـه يـك ارائـه   
سطوح بالاي اعتماد مشـتريان بـه سـازمان بـا تمايـل      ، دهد مي ي مطالعات تجربي نشانها يافته

 & Ranaweeraداري دارد (سـازمان ارتبـاط معنـا   درمـورد  بيشتر آنها به انتشار تبليغات شفاهي 

                                                 
1. perceived value 
2. trade-off 
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Prabhu, 2003از مسـتقيم آن  ماد بر تبليغات شفاهي، تـأثير غير ). يكي از دلايل تأثيرگذاري اعت
پذيري كمتر در مبادله را  اطمينان و آسيب اضطراب، عدم ضايت است. اعتماد مزايايي مانندطريق ر

نوبه خود بر  دهد كه به مي الشعاع قرار آورد. اين مزايا رضايت را تحت مي براي مشتريان به ارمغان
رخوردار هستند ويژه در حوزه خدمات كه از پيچيدگي بيشتري ب هتبليغات شفاهي تأثيرگذار است، ب

)Hennig-Thurau et al, 2004 ) اعتمـاد  ، ) نيز در مطالعه خـود نشـان دادنـد   2010). لين و لو
ريان نقش بسزايي دارد. با توجه بـه ادبيـات   ت در بروز تبليغات شفاهي ميان مشتمشتري به شرك

  د:گونه بيان كر توان فرضيه پنجم را اين مي موضوعي بيان شده،
ي هـا  شركتدرمورد تبليغات شفاهي گيري  داري بر شكلاعتماد تأثير معنا ):H5( فرضيه پنجم

  هواپيمايي دارد. 
) بـه تصـوير   1ل مفهـومي نمـودار شـماره (   توان در قالب مد مي را پنج فرضيه پيشنهادي بالا

  كشيد.

  
  . مدل مفهومي پژوهش1 نمودار

  شناسي پژوهش روش
  ه اسـت. جامعـه  شـد  روش پيمايشـي انجـام   كه به كاربردي است -نوع توصيفي مطالعه حاضر از
. پـس از  اسـت  اير در محدوده شهر تهـران  مسافران شركت هواپيمايي ايرانكليه آماري پژوهش، 

نفـر از مسـافران    پنجـاه آمـاري شـامل     مقدماتي روي بخش كـوچكي از جامعـه  اي  انجام مطالعه
ه بـا اسـتفاده از فرمـول كـوكران در     معيار، حجم نمون اير و تعيين انحراف شركت هواپيمايي ايران

-د. در اين پژوهش از روش نمونـه نفر برآورد ش 212برابر با  1/0درصد و دقت  پنجسطح خطاي 

 رضايت

تبليغات شفاهي
 شركتدرمورد 

 وفاداري

 كيفيت خدمات

 شده ارزش ادراك

 اعتماد

H1

H2

H3

H5

H4
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ي شـركت  هـا  كه با مراجعه به دفـاتر و آژانـس    ترتيب ده است. بديناستفاده ش 1دسترسگيري در
گيـري بـه عمـل آمـد. ابـزار       طور تصادفي نمونـه  اير واقع در شهر تهران، از مسافران آنها به ايران

درمـورد   هـايي  ه بود كه از شش بخـش شـامل سـؤال   ساخت اي محقق ها، پرسشنامه گردآوري داده
سـؤال)، ارزش   سهاري (ال)، وفادسؤ سهكيفيت خدمات ( سؤال)، سهسؤال)، اعتماد ( سهرضايت (

دهنـدگان خواسـته    شد. از پاسخ ال)، تشكيل ميسؤ سهسؤال)، و تبليغات شفاهي ( سهشده ( ادراك
 1اي ليكـرت از از   گزينه ال را روي يك مقياس پنجن موافقت يا مخالفت خود با هر سؤشد تا ميزا

بخـش كيفيـت خـدمات،     به مربوط هاي بندي كنند. سؤال فق) رتبهموا (كاملاً 5مخالف) تا  (كاملاً
 هـاي  )، سـؤال 2005بـابين و همكـاران (   شده، و كيفيت خدمات از مطالعـه  رضايت، ارزش ادراك

تبليغـات شـفاهي از    بـه  مربـوط  هـاي  ) و سـؤال 2006كاسم و عبداالله ( اعتماد از مطالعه به مربوط
د. شـو  انجام مـي در دو مرحله  ها شده است. تحليل داده ) اقتباس2012مطالعه جليلوند و سميعي (

آزمـون   گيـرد و سـپس بـراي   آزمون قرار مـي روايي و پايايي ابزار سنجش مورد اول، ي در مرحله
وايي پرسشـنامه  بررسي ر ي اول، براي . در مرحلهشداستفاده خواهد ، رگرسيون چندگانه ها فرضيه

و روايـي   3اسـتفاده شـد. آزمـون روايـي شـامل دو نـوع روايـي همگـرا         2يدياز تحليل عاملي تأئ
تواننـد   مـي   هـا  ؤالآيا س ـ  ،دهد مي ). روايي همگرا نشان2000است (جفن و همكاران،  4تشخيصي

گيـري   داري تفاوت ميان دو عامل را اندازهبا خود باشند. روايي تشخيصي معنابيانگر عامل متناظر 
و براي بررسي روايي تشخيصـي از ضـرايب    همگرا از بارهاي عامليرسي روايي د. براي بركن مي

 5/0بارهـاي عـاملي بيشـتر از     بـه  مربوطشود. چنانچه مقادير  مي همبستگي ميان عوامل استفاده
كه، ضرايب همبستگي ميان عوامل  صورتيمطلوب بودن روايي همگرا است. در دهنده باشد، نشان

د كه ابزار سنجش از روايي تشخيصي مناسبي برخـوردار  ل كرتوان استدلا مي باشد، 85/0كمتر از 
براي تعيين پايايي پرسشنامه، از ضريب آلفاي كرونباخ اسـتفاده شـد. اگـر     ).2005، 5است (كلاين

(هـر و   اسـت   بخشي باشد، پايايي پرسشنامه در حد رضايت 69/0تر از  مقادير آلفاي كرونباخ بزرگ
، از رگرسيون چندگانه اسـتفاده شـد. در   ها فرضيه براي آزمون دوم، ي ). در مرحله2006همكاران، 

از طريق مشاركت نسبي و تركيب خطـي دو يـا    وابسته واريانس متغير ه،گانتحليل رگرسيون چند
اي از متغيرهـاي مسـتقل وجـود     وابسته و مجموعه شود و يك متغير چند متغير مستقل تبيين مي

  .دارد

                                                 
1. Convenience sampling 
2. Confirmatory Factor Analysis 
3. Convergent validity 
4. Discriminant validity 
5. Kline 
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  ي پژوهشها يافته
درصـد   15/41دهنـدگان مـرد و    نفر) پاسخ 124درصد ( 49/58 ،دهد توصيفي نشان مينتايج آمار 

 17/22داراي مـدرك ليسـانس و    دهنـدگان  پاسـخ نفـر)   103درصد ( 58/48نفر) زن بودند.  88(
دهنـدگان در دامنـه    درصد پاسـخ  25/29 ليسانس و بالاتر بودند. نفر) داراي مدرك فوق 47درصد(
درصـد   28/20سال و  35تا  25دهندگان در دامنه سني  درصد پاسخ 06/24سال،  45تا  36سني 

دهنـدگان   نفر) پاسخ 68درصد ( 07/32، بر اين افزون سال قرار داشتند؛ 25سني كمتر از  در دامنه
 بار از خدمات اين شركت هواپيمايي استفاده كرده بودند.  پنجتا  سهبين 

  ندهندگا شناختي پاسخ هاي جمعيت . ويژگي1جدول 
  درصد تجمعي  درصد فراواني عامل

 جنسيت
  49/58  49/58 124 مرد
  100  51/41 88 زن

 سن
  28/20  28/20 43 سال25كمتر از

  34/44  06/24 51 سال35تا25بين
  59/73  25/29 62 سال45تا36بين
  16/89  57/15 33 سال55تا46بين

  100  84/10 23 سال55بالاي
  خدمات شركت هواپيماييتجربه استفاده از

  38/10  38/10 22 هرگز
 25  62/14 31 يك بار
  23/46  23/21 45 دو بار

  03/78  07/32 68 بارپنجتاسه
  100  70/21 46 شش بار يا بيشتر

 تحصيلات
  55/7  55/7 16 ترابتدايي و پايين

  25/29  70/21 46 ديپلم
  83/77  58/48 103 ليسانس

  100  17/22 47 ليسانس و بالاترفوق
  

ميانگين، انحراف معيار، بارهاي عاملي و ضريب آلفاي كرونباخ متغيرهـاي   ،)2( شماره جدول
شود، ضريب آلفاي كرونباخ تمامي متغيرهـاي   مي كه مشاهدهطور دهد. همان مي پژوهش را نشان

ر اسـت.  ابزار پژوهش از پايـايي لازم برخـوردا   ،دهد مي كه نشان است 69/0پژوهش نيز بالاتر از 
روايـي همگـراي   حاكي از مناسب بودن ، بوده 5/0قبول  تمامي بارهاي عاملي بالاتر از سطح قابل

)، رضـايت و كيفيـت خـدمات در ميـان عوامـل      2( شـماره  اسـاس جـدول  ابزار سنجش اسـت. بر 
اهميـت و وزن بيشـتري را در    بيشـترين بارهـاي عـاملي را داشـته،     كننده تبليغات شفاهي تعييين

 اند. ر عوامل به خود اختصاص دادهمقايسه با ساي



  1392، بهار 1 شماره ،5 دوره ، ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  52

  آمار توصيفي، بارهاي عاملي و ضرايب آلفاي كرونباخ .2جدول 

غير
مت

  

انحراف   ميانگين  السؤ
  معيار

بارهاي 
عاملي 
  استاندارد

آلفاي 
  كرونباخ

يت
رضا

  

از تصميم خود براي استفاده از خدمات اين شركت راضي
  851/0  76489/0  7213/3 .هستم

  736/0  7136/0  5849/3 .شده توسط اين شركت رضايت دارماز خدمات ارائه  )764/0(
  798/0  8767/0  4387/3 .ي مرا تأمين كرده استهاخدمات اين شركت نيازها و خواسته

ري
فادا

و
  

  534/0  7410/0  6557/3 .كنمميدر صورت نياز به انجام سفر، از اين شركت استفاده
  746/0  7244/0  7594/3 .سفرهاي آينده من با اين شركت خواهد بود  )804/0(

  539/0  7810/0  7406/3 .به اين شركت وفادار هستم

ات
خدم

ت 
كيفي

  

  788/0  7574/0  6934/3 .كيفيت خدمات اين شركت در سطح بالايي است
بهترهاكيفيت خدمات اين شركت در مقايسه با ساير شركت  )697/0(

  764/0  6220/0  9198/3  .است
  845/0  7324/0  7358/3 .خدمات اين شركت از استانداردهاي بالايي برخوردار است

شده
ك 

ادرا
ش 

ارز
  

يها، اين شركت قيمتهادر مقايسه با ساير شركت
  628/0  8507/0  4623/3 .كندميشده مطالبهتري براي كيفيت خدمات ارائه مناسب

، اين شركت خدمات بهتر را باهامقايسه با ساير شركتدر   )759/0(
  681/0  9183/0  4292/3 .كندميتر عرضهي رقابتيها قيمت

، اين شركت بيشترين ارزش راهادر مقايسه با ساير شركت
  744/0  7736/0  7028/3 .آوردميبراي من به ارمغان

ماد
اعت

  

  725/0  7503/0  9245/3 .كرده استاين شركت هميشه به تعهدات خود عمل
  732/0  9545/0  2547/3 .به پرسنل اين شركت در ارائه خدمات اعتماد دارم  )713/0(

  712/0  6968/0  9151/3 .اين شركت در حفظ اطلاعات مشتريانش كوشاست
هي

شفا
ت 

ليغا
تب

  
  738/0  8056/0  4858/3 .اين شركت چيزهاي مثبتي به ديگران خواهم گفتدرمورد 

)797/0(  
اين شركت را به افرادي كه از من نظر بخواهند توصيه خواهم

  682/0  8700/0  1038/3  .كرد
كنم كه از خدمات اين شركتميدوستان و بستگانم را تشويق

  746/0  8885/0  2783/3 .استفاده نمايند

  
، تـوان دريافـت   ) مـي 3( شـماره  ، با توجه به ضرايب همبستگي موجود در جدولبر اين افزون
ود روايـي  كه بيانگر وج است 85/0هاي موجود ميان متغيرها كمتر از مقدار پيشنهادي  همبستگي

معنـاداري همبسـتگي ميـان    ، است گفتنياستفاده در پژوهش است. تشخيصي ابزار سنجش مورد
آزمون شده است. با توجه به نتايج آزمـون همبسـتگي پيرسـون،     )≥ P 001/0متغيرها، در سطح (

كه حاكي از وجود رابطه مستقيم ميان  استدار يان متغيرهاي پژوهش مثبت و معنام تمامي روابط
ضرايب همبسـتگي  ، توان دريافت مي )3( شماره اساس جدولمتغيرهاي مستقل و وابسته است. بر

ثر بـر تبليغـات   رتباط مستقيم و قوي ميان عوامل مؤحاكي از وجود ا، ميان متغيرها نسبتاً بالا بوده
  .است شده، كيفيت خدمات، وفاداري) و تبليغات شفاهي (رضايت، اعتماد، ارزش ادراكشفاهي 
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 ضرايب همبستگي ميان متغيرهاي پژوهش. 3جدول 

كيفيت   وفاداري  رضايت  همبستگي بين
  خدمات

ارزش 
تبليغات   اعتماد  ادراك شده

  شفاهي
  -  -  - - - 1 رضايت
  -  -  - - 1  ٭529/0 وفاداري

  -  -  - 1  ٭621/0  ٭511/0 كيفيت خدمات
  -  -  1  ٭621/0  ٭628/0  ٭529/0 ارزش ادراك شده

  -  1  ٭565/0  ٭481/0  ٭525/0  ٭501/0 اعتماد
  1  ٭597/0  ٭624/0  ٭484/0  ٭449/0  ٭420/0 تبليغات شفاهي

 ≥ P  01/0معني دار در سطح  ٭توجه: 
  

از شـد.   گرفتهبه روش همزمان بهره  رگرسيون چندگانهيابي به اهداف پژوهش از  دست براي
ند شـو  مـي  طور همزمـان بررسـي   تحليل رگرسيون همزمان به اين دليل كه متغيرهاي مستقل به

 SPSSافـزار آمـاري    رگرسيون همزمان بـا اسـتفاده از نـرم    به مربوطي ها . تحليلشود مي استفاده
حـداقل يكـي از متغيرهـاي    ، دهـد  مـي  انجام شده است. نتايج تحليل واريانس رگرسـيون نشـان  

  ). =382/38Fو   >01/0Pدار براي بروز تبليغات شفاهي را دارد (بيني معنا ژوهش توان پيشپ

  تحليل واريانس رگرسيون .4جدول 
  F P  مربع ميانگين درجه آزادي مجموع مربعات مدل

  592/10 5 961/52 رگرسيون
  276/0 206 850/56 باقيمانده  000/0  382/38

   211 811/109 كل

ضـريب تعيـين و    شود، در رگرسيون همزمان بين متغير مي ديده )5( شماره جدولچه در چنان
  بود.  470/0و  482/0ترتيب برابر با  شده به ضريب تعيين تعديل

  ضريب تعيين مدل رگرسيوني .5جدول 

R R2  R  مدل
خطاي استاندارد   شده تعديل 2

  برآورد
1  694/0  482/0  470/0  52533/0  

  
 ،متغيرهـاي پـژوهش (رضـايت، اعتمـاد     شـود، كليـه   مي مشاهده) 6( شماره كه در جدولچنان

دار بـراي تبليغـات شـفاهي را    بينـي معنـا   شده) توان پيش كيفيت خدمات، وفاداري و ارزش ادراك
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رابطه ميان رضايت و تبليغات شفاهي در ، توان دريافت مي تحليل رگرسيوني اساس نتايجدارند. بر
ارتباط ميـان وفـاداري و    بر اين، افزون).   =45/0βو   >05/0P( است دارامعن 05/0سطح خطاي 

، ). نتـايج نشـان داد    =141/0βو   >05/0Pدار بـود ( معنا 05/0ت شفاهي در سطح خطاي تبليغا
). بـا    =181/0βو   >05/0Pداري بـر بـروز تبليغـات شـفاهي دارد (    كيفيت خدمات نيز تأثير معنا

شـده و تبليغـات شـفاهي     ارتباط ميـان ارزش ادراك ، فتتوان دريا مي )6( شماره نگاهي به جدول
، اعتمـاد تـأثير   يـابيم  مـي در هـا  اساس يافتـه ). سرانجام، بر  =097/0βو   >05/0Pدار است (معنا
مجموع معادله رگرسيون استخراج ). در  =162/0βو   >05/0Pداري بر تبليغات شفاهي دارد (معنا

  چندگانه همزمان به اين شرح است: يونبيني تبليغات شفاهي از رگرس شده براي پيش
(كيفيـت خـدمات)+    181/0(وفـاداري) +   141/0(رضايت) +  45/0+  637/3شفاهي =  تبليغات

  (اعتماد)  162/0(ارزش ادراك شده)+  097/0

  رگرسيون همزمان نتايج. .6جدول 

  ضرايب استاندارد ضرايب غيراستاندارد  
t  p  

B بتا خطاي استاندارد  
  ٭022/0  290/2  - 588/1 637/3 ثابت
  ٭000/0  849/10  45/0 025/0 268/0 رضايت
  ٭002/0  144/3  141/0 016/0 051/0 وفاداري

  ٭001/0  393/3  181/0 068/0 231/0 كيفيت خدمات
  ٭018/0  381/3  097/0 026/0 062/0 شدهارزش ادراك
  ٭000/0  530/3  162/0 031/0 108/0 اعتماد

  >05/0Pدار در سطح معنا ٭توجه: 

 گيري بحث و نتيجه

ي هـا  شـركت درمـورد   شـفاهي تبليغات كننده  بررسي عوامل پيش بينياين پژوهش  يهدف اصل
توسـط   شـده  كيفيـت خـدمات ارائـه   ، دهـد  ينشـان م ـ  پـژوهش نتايج ايـن  است.  بودههواپيمايي 

، ارزش شـركت به مشتريان ، اعتماد شركت هواپيمايي، رضايت مشتريان از ي هواپيماييها شركت
تبليغـات  گيري  بر شكل ي هواپيماييها شركتشده توسط مشتريان و وفاداري مشتريان به  ادراك

ثر بوده است. نتايج اين مطالعه با نتـايج مطالعـات قبلـي در زمينـه     مؤ شركت ايندرمورد شفاهي 
)، 2007ن، ؛ و ونگنهـيم و بـاي  2007؛ هيتمن و همكـاران،  2005تأثير رضايت (بروان و همكاران، 

شـده   )، ارزش ادراك2005؛ ونگنهيم، 1994؛ ديك و باسو، 2002(سيردشموخ و همكاران، اعتماد 
؛ 1996)، كيفيت خدمات (هارتلاين و جـونز،  1999همكاران،  ؛ بلومر و1996(زيتمال و همكاران، 
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؛ 2003) و وفـاداري (رانـاويرا وپرابهـو،    2007؛ كنينمگهـام و همكـاران،   2006گرون و همكاران، 
 توانـد  ياين پژوهش م ـ هاي يافته. است ) بر تبليغات شفاهي همراستا2002هنينگتراو و همكاران، 

بـر تصـميم   تبليغـات شـفاهي   سودمند باشد. با توجه به تأثير  ي هواپيماييها شركت رانمدي يبرا
با  شركتخدمات درمورد د تا كررا ترغيب  مسافران ايدب ،شركت هواپيماييانتخاب  براي مسافران

و بهبود كيفيت خدمات بر  اين امر مستلزم تمركزدوستان، بستگان و همكاران خود صحبت كنند. 
مشتريان از خدمات دريـافتي   رضايتتا  است ي مناسب و رقابتي به مشتريانها ارائه آنها با قيمت
؛ نـد نت تبليغات شفاهي مثبتـي منتشـر ك  خدمات شركدرمورد يافته و افزايش شده  و ارزش ادراك

گذاري بايـد سـرلوحه كـار     رساني و قيمت ي اثربخش در زمينه خدماتها اتخاذ استراتژيرو،  ازاين
موارد مشتريان راضي به شـركت   گيرد. بايد توجه داشت كه در بيشتر ي هواپيمايي قرارها شركت

گيـري   مثبت، به شـكل  تبليغات شفاهيبا اشاعه وفادار خواهند شد و اين دسته از مشتريان وفادار 
ي هـا  شـركت كنند. ايـن امـر در بلندمـدت بـراي      مي كمك شركتيك تصوير ذهني مطلوب از 

بايد توجه داشت كه نارضايتي مشـتريان از خـدمات   همراه دارد.  توجهي به مزاياي قابل هواپيمايي
همراه داشته باشد و ايجاد تبليغـات   باري براي شركت به مدت اثرات زيان تواند در كوتاه مي شركت

تواننـد وب   مـي  ي هواپيمـايي هـا  شـركت را در پـي داشـته باشـد. شـركت     درمورد شفاهي منفي 
ند تا از هـم  خدمات شركت ايجاد كندرمورد ي مشتريان ها يي براي بيان نظرات و ديدگاهها سايت
نـد و هـم مشـتريان را ترغيـب نماينـد تـا در       ود آگاه شـده و آنهـا را برطـرف كن   ي موجها ضعف
ايـن، درنظـر    بـر  افـزون نـد.  خدمات شركت با سايرين صـحبت كن درمورد يز ي مجازي نها محيط

بـر   افـزون  ،شـركت بـالقوه بـه    مسـافران بابت ارجاع ساير  مسافران يبرا گرفتن جوايز و هدايايي
بالقوه از طريق ايجـاد   مشتريان موجب ترغيب تواند ييك خاطره و تجربه خوشايند م ييرگ شكل

اعتمـاد    ،نشـان داد  هـا  ديگر، يافتـه  از سويشود.  شركت هواپيماييمثبت درمورد  تبليغات شفاهي
بنـابراين، بـا فـراهم     شود؛ مي شركتدرمورد مشتريان نقش مهمي در بروز تبليغات شفاهي مثبت 

بهتـرين نحـو   بـه  شده به مشتريان و به خـدمت گـرفتن كاركنـاني كـه      آوردن خدمات وعده داده
احتمال ، به شركت شده اعتماد نسبتگيري  منجربه شكل ،دنكن مي ي مشتريان را تأمينها خواسته

نيـز   هايي اين پژوهش با محدوديتدهد.  مي شركت را افزايشدرمورد بروز تبليغات شفاهي مثبت 
 اني و مكاني انجام پژوهش محـدود اسـت و  هاي اين پژوهش به بعد زم مواجه بود. نخست، يافته

توجـه بـه نـوع     شده است. گردشـگران بـا   انجام نتهراتوجه داشت كه اين پژوهش در شهر  دباي
اطلاعـات   يكنند و شـيوه جسـتجو  مياستفاده  يمتفاوت ياطلاعات ، از منابعنياز خودخدمات مورد
آتي بـه بررسـي سـاير انـواع منـابع اطلاعـاتي        هاي ، پژوهششود مي پيشنهاد. استآنها متفاوت 

ي هـا  آژانـس برخي دوم، ند. را با تبليغات شفاهي مقايسه كن مشتريان نيز بپردازند و اثربخشي آنها
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هـا توسـط آنهـا را     و تكميل پرسشنامه مسافرانبا  پژوهشگركردن  اجازه صحبت اير شركت ايران
دهـي نتـايج بايسـتي     انجام شد، براي افزايش قدرت تعميم تهراناين پژوهش در شهر دادند.  نمي

ماننـد صـنعت    و نيـز در سـاير صـنايع خـدماتي     رمشابهي در ساير شـهرهاي كشـو   هاي پژوهش
ثر بر تبليغات شفاهي مشـتريان در حـوزه   بر اين، عوامل مؤ افزونانجام شود. هتلداري و رستوران 

 اين مطالعه از قلم بيافتـد؛  برخي از آنها در ممكن است كه اي گونه تواند متنوع باشد به مي خدمات
حوزه خـدمات  ي به بررسي اين عوامل با تأكيد بر هر دو آت پژوهشگران شود، مي پيشنهاد رو، زاينا

  و محصولات بپردازند.
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