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  )زيتبر اريهتل شهر(مطالعه موردي:  يدر صنعت هتلدار يشفاه غاتيعوامل موثر بر تبل ريتأث
  

  (و)*يبهار جعفر )ه( مرجان بذله)، د( سميرا محمديشهلا بهاري (ج)، (ب)،  بنفشه فراهاني(الف)،  مهدي كروبي
   يجهانگردي، دانشگاه علامه طباطبائ تيريگروه مد اريدانشالف: 
  استاديارگروه مديريت گردشگري، دانشگاه مازيار رويان، مازندران، ايرانب: 
  ، تهران، ايران19395 -3697 ينور، صندوق پست اميدانشگاه پ ت،يريگروه مدج: 
  ان، تهران، ايراندانشگاه علم و فرهنگ تهر ،يگردشگر تيريمد يدكتر يدانشجود: 
  دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايران ،يگردشگر تيريمد يدكتر يدانشجو: ه

  jafarbahari797@yahoo.com،دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايران ،يگردشگر تيريمد يدكتر يدانشجوو: 

  چكيده
. است شده بدل كننده مصرف خريد رفتار و ها نگرش بر گذاري تأثير و مهم اطلاعاتي منبع به شفاهي تبليغات

 از قبل توان نمي را ناملموس محصولات چون است برخوردار خاصي اهميت از خدماتي صنايع در شفاهي تبليغات
 كنندگان مصرف براي سازمان يك درباره را مهمي اطلاعات شفاهي، كرد. تبليغات ارزيابي راحتي به آنها مصرف
 سازمان يك مشوق و حامي آيا كه خصوص اين در آنها هاي گيري تصميم در اطلاعات اين اغلب و آورده فراهم
 هتلداري در صنعت در شفاهي تبليغات بر موثر عوامل تأثير هدف با حاضر است. تحقيق گذار تأثير نباند يا باشند
 نمونه روش با تحقيق اين براي نياز مورد هاي داده .است پذيرفته صورت 1395تبريز در تابستان  شهريار هتل

 تحقيق. است شده آوري جمع پرسشنامه ابزار با تبريز و شهريار هتل ميهمانان از دسترس در تصادفي غير گيري
 از همچنين. است پيمايشي نوع از و توصيفي ها، داده گردآوري روش براساس و كاربردي هدف، نظر از حاضر،
 شده استفاده ها داده تحليل و تجزيه منظور به اس ال پي اسمارت افزار نرم از استفاده با ساختاري معادلات روش
 اين به توجه با. است شده گرفته نظر تبريز در شهريار هتل ميهمانان كليه شامل تحقيق اين آماري جامعه. است
 نمونه حجم. است شده استفاده نمونه حجم تعيين منظور به كوكران فرمول از باشد مي معلوم نا جامعه حجم كه

رضايت  نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه. باشد تبريز مي شهريار هتل ميهمانان از نفر 267 بررسي مورد
 و مشتري، وفاداري مشتري، كيفيت خدمات، ارزش ادراك شده و اعتماد مشتري بر تبليغات شفاهي تأثير مثبت

يشترين مقدار ضريب مسير است و تأثير دارند. و همچنين نشان داده شد كه وفاداري مشتري داراي ب داري معنا
  آن بر تبليغات شفاهي بيشتر از ساير متغيرها است. 

  .زيتبر ،يال اس، صنعت هتلدار يپ ،اسمارتيشفاه غاتيتبلواژگان كليدي: 
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  مقدمه - 1
تبليغات شفاهي به منبع اطلاعاتي مهم و تأثير گذاري بر نگرش ها و رفتار خريد مصرف كننده بدل شده است. 
تبليغات شفاهي در صنايع خدماتي از اهميت خاصي برخوردار است چون محصولات ناملموس را نمي توان قبل از 

تبليغات شفاهي، اطلاعات مهمي را درباره ). 41:1392همكاران،(حسنقلي پور و مصرف آنها به راحتي ارزيابي كرد 
يك سازمان براي مصرف كنندگان فراهم آورده و اغلب اين اطلاعات در تصميم گيري هاي آنها در اين خصوص 

) و 1997از ديدگاه اليور (). 13:2001(مكسهام،كه آيا حامي و مشوق يك سازمان باشند يا نباند تأثير گذار است
) تبليغات شفاهي، مفهومي مرتبط با رضايتمندي و وفاداري مصرف كننده و پيامد و نتيجه منطقي 1996د (ريچهل

در محيطي كه اعتماد به سازمان ها و آگهي هاي تبليغاتي كاهش يافته ). 4 :2006آنها است (مراديان و اسوان، 
ليغات شفاهي نوعي ارتباطات است، تبليغات شفاهي راهي براي دست يابي به يك مزيت رقابتي است. تب

غيررسمي در مورد ويژگي هاي يك كسب و كار يا يك خدمت در يك جامعه است. تأثيرگذاري بر عقايد ساير 
افراد براي سازمان هاي عرضه كننده كالاها و خدمات، منافع قابل توجهي را در پي دارد (اسوني و 

مي دهد كه براي ارزيابي و نيات خريد مصرف كنندگان تبليغات شفاهي به فرد اين امكان را ). 2007همكاران،
اصولا مسافران براي انتخاب يك هتل نيازمند ). 1995مشابه خود، از نظر اطلاعاتي و هنجاري تأثير بگذارد (بوني،

اطلاعاتي درباره ان هتل و خدماتش هستند. آنها پيوسته اطلاعاتي را از رسانه هاي گروهي شامل تلويزيون، 
اينترنت و ... جمع آوري مي كنند. اگرچه منابع ياد شده اطلاعات ارزشمندي را در اختيار فرد قرار مي  ماهواره،

دهد، اما مسافران ترجيح مي دهند بخش قابل توجهي از اطلاعات مورد نياز خود را از منابع غير رسمي مانند 
با توجه به اين كه اين افراد ذي نفع ). 2001(سيلورمان، بستگان، دوستان، آشنايان و ديگر افراد دريافت كنند

نيستند، بيشتر مورد توجه خاص مسافران هستند. بايد توجه داشت كه شكل گيري تبليغات شفاهي مثبت در 
 شفاهي تبليغات بر موثر عوامل تأثير هدف با حاضر مورد يك هتل مي تواند ناشي از عوامل متعددي باشد. تحقيق

 مقصدها گردشگر پذيرترين از آذربايجان شرقي تبريز انجام شده است. استان يارشهر هتل هتلداري در صنعت در
 مقصد اين به ميهمانان و گردشگران از زيادي حجم سالانه مي آيد كه شمار به كشور در گردشگري قطب و

  كنند.  مي مسافرت
 ميهمان ملزومات ازجمله آذربايجان شرقي استان در مطمئن و مناسب شرايط با هتل هاي و احداث وجود
 شدن موضوع، پديدار اين پيامدهاي از يكي كه است بديهي. مي گردد محسوب ميهمانان و گردشگران نوازي اين

آذربايجان  استان اقامتي مراكز و هتل ها اگر. است آذربايجان شرقي استان هتل هاي ميان در فزاينده رقابت
مي  لذت اقامت اين از ميهمانان نه تنها حتم نمايند، به طور فراهم ميهمانان اقامت براي مناسبي شرايط شرقي
 در كه مي كنند ترغيب را اطرافيان خانه، به بازگشت در تكرار نمايند، بلكه را تجربه اين گيرند مي تصميم و برند
 بخش در شفاهي تبليغات بر موثر عوامل تأثير تحقيق اين اصلي مساله اساس، اين بر .نمايند اقامت هتل آن

 عوامل كه تأثير است سوال اين به پاسخ پي در تحقيق اين شد گفته كه آنچه به توجه با .است هتلداري خدماتي
 از: تعيين است عبارت حاضر تحقيق اهدفاست؟  تبريز چگونه شهريار ستاره 5 درهتل شفاهي تبليغات بر موثر
كيفيت  تأثير شفاهي؛ تعيين تبليغات مشتري بروفاداري  تأثير شفاهي؛ تعيين تبليغات رضايت مشتري بر تأثير

 اعتماد مشتري بر تأثير تعيين شفاهي؛ تبليغات ارزش ادراك شده بر تأثير تعيين شفاهي؛ تبليغات خدمات بر
  شفاهي. تبليغات
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  پيشينه و مباني نظري پژوهش - 2

  شفاهي تبليغات
 و تجزيه در از موضوعات يكي همواره و نيست جديد پديده اي عنوان به شفاهي تبليغات بازاريابي، ادبيات در
 با توسعه امروزه ترتيب همين به). 47:1394 مي آمد (اكبري و همكاران، حساب به مصرف كننده رفتار تحليل

 را آن و داده را توسعه شفاهي تبليغات به خود توجه حوزه بايد كه رسيده اند نتيجه اين به محققين مفهوم، اين
 (اوتينگ و جاكوب، ببينند بين مصرف كنندگان اجتماعي تعاملات از كامل مجموعه اي در ايجانبه  همه طور به

 و كسب وكار در نيرو قدرتمندترين عنوان به شفاهي انجام شده، تبليغات مطالعات در منظور همين براي). 2007
 تبليغات اوليه تعاريف در). 1967؛ آرنت، 1998است (باتل، شده معرفي آميخته بازاريابي اجزاي از يكي همچنين
 تعريف مي گرديد كه ارتباط كننده برقرار و گيرنده بين فرد - فرد يا شفاهي ارتباطات عنوان با از آن شفاهي،
. است مي گرفته نظر در و خدمت محصول برند، تجارت، از خارج فردي عنوان به را ارتباط كننده برقرار گيرنده،
 قابل ديگران با كه اطلاعات، از قابل اعتمادي و معتبر منبع عنوان به شفاهي تبليغات از معمولاً مردم امروزه
(رضواني و  دارند بيشتري تمايل آن به و قبول اجتماعي هستند شبكه هاي صورت به عموماً و بوده مقايسه

 است كه شده سبب مي گذارد افراد ساير روي بر شفاهي تبليغات كه تأثيري و اعتبار اين همه). 2012 همكاران،
 چند تأثيرگذاري كم هزينه بودن، بر علاوه كه چرا. گيرد قرار توجه مورد تبليغاتي خاص منبعي عنوان به همواره
 حالت در چه و منفي حالت در چه تبليغات شفاهي ارزش اما. دارد) خدمت يا كالا( محصول موفقيت بر را برابري
 تأثيرات بر علاوه تأثيرگذاري لحاظ از شفاهي تبليغات«)؛ 1998( باتل گفته هاي اساس بر. نيست يكسان مثبت
 تبليغات كه شد مشخص بررسي ها، به توجه با». باشد داشته افراد بر تصميمات مي تواند نيز منفي اثرات مثبت،
 ناراضي، مشتريان كه آنجايي از واقع در. دارد قوي تري اثر مثبت، شفاهي تبليغات با در مقايسه منفي شفاهي

  .مي كنند ابراز را خود احساسات بيشتر برابر دو راضي، مشتريان با درمقايسه

  وفاداري مشتري
 برند ويژه ارزش مركزي برند هسته وفاداري آكر گفته به است و بازاريابي در استراتژي مهم مفهوم وفاداري يك

(رحيم نيا و  باشند اطلاعاتدرجستجوي  كمتر ها حل راه بين مشتريان در شود منجر مي وفاداري است،
وفاداري زماني اتفاق مي افتد كه مشتريان قويا احساس كنند سازمان مورد نظر به بهترين ). 81:1391فاطمي،

وجه ممكن مي تواند نيازهاي آن ها را برطرف كند، به طوري كه سازمان هاي رقيب از مجموعه ملاحظات 
به بيان ديگر ). 44:1387(شاهين و تيموري، سازمان اقدام نمايند مشتريان مجازا خارج شده و منحصرا به خريد از

وفاداري مشتري نوعي تعهد عميق و دروني است كه منجر به خريد مجدد يا استفاده مجدد از يك محصول يا 
اما بايد در نظر داشت كه اثرات موقعيتي و پيشنهادهاي بازاريابي نيز مي تواند به صورت  خدمت خاص مي شود،

وفادار،مصرف  مشتري). 5:1389وه بر روي تغيير رفتار مشتري تأثير گذار باشد(تاج زاده نمين و همكاران،بالق
 خدماتي شركت آن به نسبت مثبتي دارد،نگرش را شركت خدماتي همان از مجدد خريد قصد كه است كننده اي

 به مشتري وفاداري). 2000،سوهارتانتوو كاندامپولي (مي كند معرفي ديگران به را خاطر،آن شركت طيب با و دارد،

 در مصرف كننده رفتار به رفتاري بعد). 2000،سوهارتانتوو كاندامپولي ( است تقسيم قابل رفتاري و نگرشي جزء دو

مقابل،به  در). 1998 شوماخر، و بون(است زمان طول در خدمات از استفاده به بيانگر علاقه كه برمي گردد خريد
 به آن پيشنهاد و خريد به تكرار مصرف كنندگان تمايل از حاكي نگرشي ،بعد)1994(تامپسون  و گتي عقيده

 تمايل گذشته، اين مي شوند.از محسوب مشتري مثبت وفاداري ويژگي هاي از نيز ويژگي دو اين كه است ديگران
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و كاندامپولي (است  مشتري حفظ اصلي شاخص سازمان براي وي تبليغات مجدد و خريد به مصرف كننده
 دغدغه كه هايي شركت برآن،براي موثر عوامل و مشتريان وفاداري تقويت و حفظ موضوع). 2000،سوهارتانتو

 رقابت،تغييرات گرفتن شدت بامي آيد.بشمار راهبردي دارند،چالشي بازار در را خويش رقابتي جايگاه وتوسعه حفظ
 مورد بتواند كه خدماتي يا محصولات خدمات،ارائه و محصولات كمي و كيفي سطح شدن نزديك و محيطي سريع
 نظر به امروزي هاي سازمان براي فعاليت ادامه و بقا منظور به ضروري و حياتي گيرد،امري قرار مشتريان توجه
 درسازمان بخصوص مشتريان وفاداري خصوص در كه نكاتي به توجه با). 130:1393(روستا و همكاران،رسد مي
 به مديريت دست در ابزاري عنوان به تواند مي مشتري بروفاداري موثر عوامل شد،شناسايي عنوان خدماتي هاي

 .قرارگيرد سازمان بقا و رقابتي مزيت حفظ منظور

 مشتري اعتماد

 و تكاا نايياتو "يعني دعتمارد،اكسفوآ نگليسيا نامهواژه  طبق تعريف .ستا مشكل دعتماا از قيقد تعريف ئهارا
ل سا در نكنو و نيدوميباشد. رتعبا يك ستيدر يا و چيز يك يا شخص يك از شپذير صفتي حتيرا انميز

 و نگارمو). 2008كيم و كنگ،ميكنند( تعريف فهد يك ردمو در هياخيرخو و رعتباا ادراك را دعتماا1997
 و كنندمي  تعريف شريك ستيدر و دنبو تكاا قابليت لهدمبا در نطميناا از ادراك را دعتماا) 1994( انيگرد

 يك كه دميشو حاصل دعتماا ماني، زندده انمو نبيا آن ها .مي باشد اي بطهرا تعهد سساا دعتماا كه معتقدند
 و معتمد ،مقابل فطر كه كند مي ديجاا را وربا ينا نطميناا .باشد شتهدا نطميناا يگرد فطر ستيدر به فطر

 كه مي كند نبيا) 2000( يشد. بر هداخو مفيد و منصفانه، قانهدصا، مستحكم ريهمكا به منجر و ستا مطمئن
 كيفيت دبهبو و ديجاا در مهمي رفاكتو دعتماا همچنين .سته اشد ديجاا دعتماا سساا بر بطه مندرا يابيزاربا
 رساختا). 56:2001هوت و بردن،(ست ا هشد نبيا تعهد و لقو به دننمو عمل و دادن لقو يندآفر سساا بر بطهرا
 عامل انعنو به را دعتماا ديمتعد نمحققا .ستا حمطر مند بطهرا يابيزاربا در علاقه ديجاا با صخا رطو به دعتماا
 كنند مي نبيا آن ها.ندده اكر نبيا يمشتر داريفاو و يمشتر با موفق طتباار ههنددتوسعه  و هكنندديجاا صليا

ئه ارا با آن ها تعامل ينكها از يافتن نطميناا و خدمت ههندد ئهارا با دخو بطروا در منيتا حس به زنيا يمشتر كه
  نمايند. اعتماد يگرد فطر به تا دارد نطميناا قابليت كافي ازهندا به خدمت ههندد

 كيفيت خدمات

 از غالب طور به كه تعريفي .است شده واقعققان مح نظر مورد همواره كه است مواردي از شده ادراك كيفيت
 در برند يك تفاوت و مزيت،برتري،اعتبار به نسبت مشتريان قضاوت از است عبارت است شده ارائه ققانمح سوي
 بندي طبقه در گذارد،بلكه مي اثر برند ابعاد ديگر بر تنها نه شده ادراك كيفيت.رقيب برندهاي ديگر با قياس

 به نسبت يشخص تجارب). 88:1391همكاران، و اين ميرح(است گذار تأثير نيز مشتري ديد از محصولات
 موثر تيفيك از كنندگان مصرف يذهن قضاوت بر است ممكن مصرف طيشرا و فرد منحصربه يازهايمحصول،ن

 كنندگان برند،مصرف با مواجهه يطولان زمان مدت طول در كه است آن دهنده نشان بالا شده ادراك تيفيك.باشد
 شده ادراك كيفيت) 1988( زيثمال). 1393زيبايي،(رحيم نيا و  اند داشته برند از تيالو و يبرتر با توام يشناخت

 گزينه با مرتبط قبول قابل هدف پذيرفتن با خدمت يا محصول برتري يا كلي كيفيت از مشتري ادراك عنوان به را
 از انيمشتر يذهن يابيارز بلكه ستين محصول يواقع تيفيشده،ك درك تيفيك.كند مي تعريف ديگر هاي

 شده ادراك تيفيك.شود يم فيتعر خدمت اي و كالا كي يكل تيفيك از يمشتر ادراك عنوان به و است محصول
 توسط بيرق يبرندها انيم در برند انتخاب به منجر بالا شده درك تيفيك و است برند ارزش از يجزئ عنوان به
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 تيفيك نهيزم دو هر در توان يم را شده ادراك تيفيك كه است كرده انيب) 1991(آكر.شود يم كننده مصرف
 ضرورت كي ها شركت يبرا شده ادراك تيفيك گفت توان يم نيبنابرا .گرفت نظر در محصول تيفيك و خدمت

 آورده يرو كياستراتژ سلاح كي عنوان به محور يمشتر تيفيك به ها شركت اكثر امروزه و است يرقابت
 اگر نيدهند،بنابرا يم نشان واكنش برند به نسبت دارند برند تيفيك زانيم از كه يدرك اساس بر انيمشتر.اند

 خواهد نشان برند به را خود يوفادار يريگ ميتصم نديفرآ بداند،در تيفيك از ييبالا سطح در را برند كننده مصرف
 اثبات به را انيمشتر يوفادار بر شده ادراك تيفيك ريتاث زين يتجرب قاتيتحق). 1393،ييبايز و اين ميرح( داد
 مربوط تيفيك يخارج و يذات يها يژگيو درك به تيفيك از يمشتر درك اصل اساسا). 2001 چن،(اند دهيرسان

 يم عيترف و غاتيتبل مت،يق قيطر از شركت يابيبازار يها تيفعال انجام ،يخارج يها يژگيو انيم در و شود يم
  .شود محسوب برجسته ابزار كي عنوان به تواند

 مشتري رضايت

 يابيارز يمشتر تيرضا ياساس طور به .است گرفته انجام يمشتر تيرضا موضوع مورد در ياديز قاتيتحق
 كنند يم برآورده را انتريشم انتظارات و ازهاين خدمات و ا كالايآ كه است نهيزم نيا در خدمات و كالا از يمشتر

 خواهد يناراض يو ندهد پوشش را يمشتر انتظارات محصول عملكرد اگر). 8:1395،همكاران و بهاري( نه اي
 يمشتر كي .سازد برآورده را انتظاراتش محصول عملكرد كه بود خواهد يراض يزمان يمشتر گر،يد عبارت به.بود
 خدمات بخش در بازاريابي درادبيات .باشد انتظاراتش يورا محصول عملكرد كه بود خواهد يراض يليخ يزمان

 صورت به اصطلاحاً شناخت شود، مي محسوب شناختي ي پديده يك عنوان به متداول طور به رضايت
 عملكردي سطح درباره مشتري باورهاي از كه است انتظاراتي دهنده نشان كه است غيرتوافقي) پاراديم(انتظارات

 عكس مشتريان رضايت). 86:1391همكاران، و اين ميرح(است گرفته ريشه كند مي فراهم محصول يا خدمت كه
 مشتري رضايت). 129:1393(روستا و همكاران،است شناختي و متقابل درك از حالتيا ي(عاطفي)احساسي العملي
 و سودآوري منبع و كند مي كسب خدمت يا كالا مختلف هاي ويژگي خاطر به مشتري كه است مطلوبيتي ميزان
 است خدمات يا كالاها به نسبت مشتري نگرش يا احساس مشتري.رضايت است سازمان فعاليت ادامه براي دليلي

 راضي خاصي كالاي يا خدمت وسيله به مشتريان چنانچهمي دهد.قرار تاثير تحت را مشتري رفتار كه
 مي سخن خود مطلوب تجارب درباره افراد ساير با راضي مشتريان.كرد تكرار خواهند را خود خريد شوند،احتمالا

 مشتري رضايت). 2008همكاران،(ريو و بود خواهد شركت براي مثبت تبليغات نوعي گفتگوها اين نتيجه و گويند
 عملكرد و سازمان واقعي عملكرد بين دائمي هاي مقايسه انجام از كه شود مي تعريف فردي ديدگاه يك عنوان به

 فعاليت نوع به مشتري رضايتمندي كه دارند مي بيان نظران صاحب.گيرد مي سرچشمه مشتري انتظار مورد
 كيفيت تامين در سازمان قابليت و توانايي به ندارد،بلكه بستگي بازار در سازماني موقعيت به يا سازمان يك تجاري
 با.شود مي حاصل است كرده دريافت كه كيفيتي و انتظارات بين تفاوت از او رضايت عدم يا مشتري انتظار مورد
 تيدراولو وفادار مهمان به مهمان ليتبد يبرا مهمانان تيرضا به توجه يهتلدار صنعت بودن يرقابت به توجه
 به مهمانان مجدد بازگشت به منجر مهمانان تيرضا كه دهد يم نشان گذشته دهه دو قاتيتحق.است

 بودن باتجربه،دوستانه و مؤدب اتاقها،كاركنان نظافت. شود يم يوفادار و مثبت دهان به دهان غاتيهتل،تبل
 وفادار و هتل از مهمانان تيرضا جاديا باعث كه اند يعوامل جمله از هتل جذاب يزكيف طيمح و كاركنان برخورد
 زانيم واقع در گرانيد به هتل كي كردن هيتوص). 11:1391و همكاران، شاهرخ يدهدشت(شود يم آنها شدن
 آيد مي بر سيدالوي و داسيلوا مطالعات از كه گونه همان.دهدي م نشان هتل آن در اقامت از را مهمانان تيرضا
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 از مشتري مندي رضايت صورت در و دارد وجود مستقيم رابطه آن به او وفاداريو  برند از مشتري رضايمندي بين

). 2006، سيدالوي و بود( داسيلوا نخواهد انتظار از دور شركت برند خصوص در او افواهي تبليغات و خريد مجد برند،
 مشتريان است.رضايتشده  حاصل مصرف ي تجربه از است،كه خدمت يك خريد از پس او مشتري،ارزيابي رضايت

  ). 1388وبراري، منتهي شود(رنجبريان مثبت افواهي تبليغات و وفاداري همانند يي رفتارها به تواند مي
 ارزش ادراك شده 

 و (رنجبريان است شده گذاري مشتري پايه شدة ادراك ارزش براساس عمده طور به بازاريابي هاي فعاليت
 را مشتريان مدنظر هاي ارزش بتوانند بايد ها ) بيان مي كنند شركت2006( كلر و كاتلر). 57:1391همكاران، 

 واقع،ارزش دهند.در تحويل كننده نهايت،آن را به مصرف در كنند و ايجاد را ارزشي كنند،چنين و جو جست
 ارزش تعريف، اين به توجه دارد.با اشاره شده دريافت خدمات خالص ارزش مشتري از كلي ارزيابي به شده ادراك
است.همچنين،بايد توجه كرد ارزش  كننده مصرف گيري تصميم فرآيند در بااهميتي شده بي شك،عامل ادراك
و كار امروز  كسب دنياي در رقابت عوامل ترين مهم از يكي به شدن تبديل حال در محصول از شده ادراك

 مي مشتري شدة ادراك ارزش) بيان مي كنند 2012همكاران ( بونتيس و). 21:1390همكاران، و است(كاظمي
تأثير  تحت داري معني طور به را برند مورد دهان در به دهان ارتباطات و مجدد خريد وفاداري،قصد رضايت، تواند
  دهد.  قرار

 جامعيت و محقق كار عمق از نشان آنها سابقه و مشابه تحقيقات به محقق خاص توجه عملي تحقيق هر در
 موضوع بر وي اقتدار و توانمندي اينكه بر علاوه كند بررسي را بيشتري مشابه تحقيقات محقق هرچه. دارد او كار

 مختلف ابعاد از وي صحيح و كامل درك از نشان و افزايد مي نيز او تحقيق اعتبار بر يابد، مي افزايش تحقيق
 شده بيان 2جدول در خلاصه طور به تبليغات شفاهي با مرتبط مطالعات از تعدادي نتايج ادامه در. دارد تحقيق
  .است

   شفاهي تبليغات با مرتبط خارجي و داخلي مطالعات - 1جدول 
 نتايج تحقيق سال موضوع تحقيق   محقق يا محققين

عوامل موثر بر مشاركت  " خبيري و همكاران
مشتريان باشگاه هاي 

بدنسازي خصوصي مردان 
در تهران در ارتباط دهان 

 "به دهان 

تأثير معنادار چهار متغير بر كيفيت رابطه، همچنين   1392
ارتباط دهان به بر  كيفيت رابطه تأثير مثبت و معنادار

 .دهان

 و غفاري آشتياني
 همكاران

 تحليلي بر عوامل موثر بر " 
تبليغات شفاهي در 
 " بانكداري الكترونيكي

وفاداري بر  تأثير مستقيم و معنادار اعتماد، رضايت و 1388
تبليغات شفاهي، تأثير غير مستقيم سهولت استفاده از 

بر تبليغات شفاهي ولي تأثير اعتماد بر وفاداري  خدمات
 رد شده است. 

غفاري آشتياني و 
 همكاران

و تأثير كيفيت ارتباطات  "
تفاهم مشتري بر گفته هاي 

 "شفاهي مثبت

بر (اعتماد و تعهد)  رابطه معنادار بين كيفيت ارتباطات 1392
رابطه معناداري ، همچنين گفته هاي شفاهي مثبت

ارزش هاي مشترك، اعتماد و تعهد ولي رابطه  بين
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  آورده شده است.  1كه در شكل  ) استفاده شده است.1392(پور و همكاران  يحسنقلاز مدل  قيدر اين تحق
  

و اعتماد  گفته هاي شفاهي،تفاهم مشتري معنادار بين 
 رد شده است. 

  دولتي
 

عاملي  4تأثير عوامل مدل  "
بانكداري اينترنتي بر 

  "مثبت تبليغات شفاهي

 

اثر مستقيم و معنادار رضايت و وفاداري بر تبليغات 1389
، اثر مستقيم و معنادار قابليت استفاده از مثبت شفاهي

وب سايت بر رضايت و اعتماد ولي رابطه معنادار اعتماد 
  بر وفاداري رد شده است. 

بررسي ابعاد كيفيت درك  " همكارانكيسيم و 
شده رضايتمندي، اعتماد، 

 تبليغات شفاهي وفاداري و
 "مثبت 

 

تأثير مستقيم كيفيت خدمات درك شده روي  2010
كيفيت  ، اثر غيرمستقيمبليغات شفاهيت رضايتمندي و

 خدمات درك شده و اعتماد بر تبليغ شفاهي.

مطالعه اكتشافي روي  " يون لي
بر ارتباطات عوامل موثر 

 "دهان به دهان الكترونيكي

تأثير مستقيم و معنادار رضايتمندي مشتري، به  2012
 اشتراك گذاري اطلاعات، پاداش در بازار باز(اينترنت)

 بر ارتباطات دهان به دهان

ارائه الگويي براي ارزيابي  " همكاران و الماني
عوامل موثر بر تبليغات 
 " شفاهي در بازار خدمات

تأثير مستقيم و معنادار رضايتمندي و وفاداري بر  2012
تبليغات شفاهي، تأثير غير مستقيم تصوير سازمان، 
بازاريابي رابطه مند،كيفيت درك شده، ارزش درك 

 شده و انتظارات مشتري بر تبليغات شفاهي.

 اثرات تصوير شركت، "  لين
بازاريابي رابطه مند و اعتماد 

  "تبليغات شفاهي  بر روي

تأثير مستقيم و معنادار اعتماد و تبليغات دهان به   2010
تصوير شركت و  تأثير غير مستقيم دهان مثبت،

 بازاريابي رابطه مند از طريق متغير ميانجي اعتماد. 

بررسي ارتباطات شفاهي  "  همكاران و ماتوس
  "در بازاريابي

تأثير مستقيم و معنادار رضايتمندي، وفاداري، كيفيت   2008
تعهد، اعتماد و ارزش درك شده بر ارتباطات خدمات، 

 شفاهي.

طهمورث حسنقلي 
 و پورياسوري
  همكاران

 عامل هاي اثرگذار بر روي "
ارتباطات شفاهي در شركت 

  "هواپيمايي ماهان

تأثير مستقيم و معنادار رضايتمندي، اعتماد، كيفيت   2012
و وفاداري بر ارتباطات  خدمات، ارزش درك شده

 شفاهي.

اثر كيفيت رابطه، تصوير  "  همكاران و لي
ذهني، ارزش درك شده و 
رضايتمندي بر تبليغات 

  "شفاهي

 ارزش درك شده و رضايتمندي تأثير مستقيم و معنادار  2007
بر تبليغات شفاهي، تأثير غير مستقيم كيفيت رابطه بر 

كيفيت رابطه  تبليغات شفاهي، تأثير مستقيم و معنادار
 يتمندي.بر ارزش درك شده و رضا
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  )1392پور و همكاران ( يحسنقلتحقيق برگرفته از  مفهومي مدل - 1 شكل

  
  بر همين اساس فرضيات مطرح شده عبارتند از:

  .دارد معناداريمثبت و  شفاهي تأثير تبليغات كيفيت خدمات بر .1
  .دارد مثبت و معناداري شفاهي تأثير تبليغات وفاداري مشتري بر. 2 
  .دارد مثبت و معناداري شفاهي تأثير تبليغات رضايت مشتري بر. 3 
  .دارد مثبت و معناداري شفاهي تأثير تبليغات ارزش ادراك شده بر. 4 
 .دارد معناداريمثبت و  شفاهي تأثير تبليغات اعتماد مشتري بر. 5 

  روش پژوهش - 3
توصيفي و از نوع پيمايشي است. قلمرو  تحقيق حاضر،از نظر هدف، كاربردي و براساس روش گردآوري داده ها،

 مي باشد. داده 1395تبريز بوده است. قلمرو زماني تحقيق تابستان  شهريار ستاره پنج مكاني اين تحقيق در هتل
 با و تبريز شهريار هتل ميهمانان از دسترس در تصادفي غير گيري نمونه روش با تحقيق اين براي نياز مورد هاي
در نظر  تبريز شهريار هتل جامعه آماري اين تحقيق شامل كليه ميهمانان .است شده آوري جمع پرسشنامه ابزار

گرفته شده است. با توجه به اينكه حجم جامعه آماري نامحدود مي باشد از فرمول كوكران استفاده شده است كه 
  تبريز آورده شده است.  پذيرهاي مهمان و ها هتل 1در جدول شماره بدست آمده است.  267عدد 

  72: 1389هتل ها و مهمان پذيرهاي تبريز، منبع: تقوايي و مباركي،  - 2جدول 
  درجه  تعداد مهمان پذير  درجه  نام هتل ها

  1  4  ستاره 5  شهريار ائل گلي،
  2  25  ستاره 4  پتروشيمي تبريز،گسترش،

  3  19  ستاره 3  دريا، آذربايجان، كوثر
  -  -  ستاره 2  سينا، ارك، مرواريد، پارك
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سازي معادلات ساختاري  استفاده شده است كه در زمينه مدل اس ال پي اسمارتافزار  در پژوهش حاضر از نرم

باشد. به منظور گردآوري داده هاي ميداني از  ي پركاربرد و مفيد ميافزار نرمبر پايه روش حداقل مربعات جزئي، 
 روائي سنجش منظور بهره گيري شده است. پرسشنامه استاندارد با استفاده از مقياس ليكرت پنج تايي، به

اعتبار  و ظاهري اعتبار محتوا، روايي اين راستا، در و شده گرفته درنظر سازه روائي و روايي منطقي نوع پرسشنامه،دو
 نرم از با استفاده و تأييدي عاملي تحليل كمك با پرسشنامه اعتبارعاملي شدند، آزمون عاملي) بررسي عاملي(تحليل

 دهنده نشان كه بوده 5/0از  بالاتر متغيرهاي تحقيق عاملي بارهاي همه گرفته است. انجام اس ال پي اسمارت افزار

 و تأييد محترم اساتيد و متخصصان نظر به اتكا با پرسشنامه محتوا همچنين اعتبار.باشد مي پرسشنامه بالا روايي
استفاده شده  كرونباخ آلفاي ازضريب ابزار تحقيق پايايي سنجش منظور به است.و آمده بعمل اعمال اصلاحات لازم

 يك، معرف پايايي و ضريب پايايي عدم معرف صفر، پايايي تغيير مي كند، ضريب يك و صفر بين كميت ايناست.

 ضريب حاضر درتحقيق). 1388(سكاران، است مطلوب كرونباخ آلفاي براي 7/0 است.مقادير بالاي كامل پايايي
 از حاصل نتايج .است گيري اندازه خوب ابزار پايايي از حاكي بوده، كه 876/0برابر  پرسشنامه كل كرونباخ آلفاي

  آمده است.زير  جدول در تفكيك به سنجش پايايي ابزار بررسي

  كرونباخ آلفاي - 3جدول 
 متغير  ضريب آلفاي كرونباخ

  كيفيت خدمات  897/0
 ارزش ادراك شده 865/0

 رضايت مشتري 899/0

  وفاداري مشتري 967/0
  اعتماد مشتري 786/0
  تبليغات شفاهي 846/0
 مجموع متغيرها 876/0

  قيتحق يها افتهي - 4
 30نيز  سني توزيع ي زمينه درصد زن بوده اند. در 47درصد افراد نمونه مرد و  53 ، تحقيق نتايج براساس

 50تا  40درصد در رده سني  21سال،  40تا  30در رده سني درصد  42سال،  30تا  20درصد در رده سني 
درصد ديپلم،  21ميزان تحصيلات ي زمينه در همچنين سال به بالا بوده اند. و 50درصد در رده سني  7سال و 

  درصد دكتري بوده اند. 2درصد كارشناسي ارشد و در نهايت  7درصد كارشناسي،  44درصد فوق ديپلم،  26
  مدل برازش هاي شاخص بررسي
 اوليه هدف باشد كاربردي و نظري مفهوم و معنا داراي همچنين و معنادار آماري لحاظ به نظري مدل يك يافتن

-جي شد گرفته نظر در جزئي مربعات حداقل روش براي كلي است. معيار معادله ساختاري سازي مدل بكارگيري از

 نسبي، مطلق، شاخص چهار به و دارند بر در را يك تا صفر از معيار كراني اين نام دارد.شاخص هاي (Gof)اف -اُ

 همان يا مكنون متغيرهاي روابط بين همان واقع در دروني مي شوند. مدل تقسيم بيروني مدل و دروني مدل

). 1994است(فورنل و چا،  عاملي تحليل و عاملي بارهاي برآورد واقع در بيروني مدل و باشد مي مسير ضرايب
 يا بزرگتر شاخص ها اين هستند.چنانچه توصيفي شاخص هاي دو هر مطلق و نسبي برازش نيكوييشاخص هاي 
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 مدل برازندگي از حاصل مي شود،از نتايج مشاهده كه مي باشند. همانطور مدل باشند، مناسب 5/0مساوي با 

  .است مطلق از مناسبتر اين مدل براي نسبي برازش نيكويي شاخص كه مي گيريم نتيجه

  مدل برازندگي هاي شاخص - 4جدول 
  مقدار  مدل برازندگي هاي شاخص

 578/0  مطلق

 792/0  نسبي

 991/0  مدل بيروني

 766/0  مدل دروني

  تحليل مسير
 نظرگرفته در متمايز مسيرهاي عنوان به و يابند مي جهت جريان يك در متغيرها بين روابط مسير تحليل در

 عليّ كه پيوندهاي مسير نمودار يعني آن، عمده ويژگي طريق صورت از بهترين در مسير تحليل مفاهيممي شوند 

 مدل كلي كه است لازم تحقيق هاي فرضيه بررسي مي شوند. براي تبيين مي سازد، آشكار را متغيرها بين احتمالي

  :شود برازش زير

 
 . تحليل مسير مدل2شكل 

  
  بررسي فرضيه هاي تحقيق

 مسير ضريب اين معنا داري محاسبه،سپس مسير ضريب ابتدا پژوهش، اين هاي فرضيه تمامي بررسي منظور به

 ) كوچك=α 05/0آزمون ( سطح معناداري از شده محاسبه معناداري سطح چنانچه .شود مي بررسي آزمون آماره با
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مي  رد آن با مرتبط فرضية باشد بيشتر=α 05/0 مقدارآن از كه صورتي در شود و مي تأييد مربوط باشد،فرضية تر

 شود.

  اصلي فرضيات متغيرهاي مستقيم مسيرهاي - 5جدول 

  مسير ضريب  مستقيم مسير
 آماره
 آزمون

  نتيجه  معناداري

  تاييد  000/0 955/8 784/0  تبليغات شفاهي   ←  كيفيت خدمات 
  تاييد  000/0 838/9 872/0  تبليغات شفاهي   ←   وفاداري مشتري 
  تاييد  000/0 226/9 811/0  تبليغات شفاهي    ←  رضايت مشتري 
  تاييد  000/0 689/8 757/0  تبليغات شفاهي     ← ارزش ادراك شده 

  تاييد  000/0 877/7 676/0  تبليغات شفاهي    ← مشتري اعتماد
  

 از و است شده 000/0 برابر كه معناداري احتمال مقدار با توجه به كه است 784/0ضريب مسير  1در فرضيه 
كيفيت  يعني است دار معني 05/0 خطاي سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي 05/0

   .دارد خدمات تأثير مثبت و معنا داري بر تبليغات شفاهي
 از و است شده 000/0 برابر كه معناداري احتمال مقدار با توجه به كه است 872/0ضريب مسير  2در فرضيه 

 يعني است دار معني 05/0 خطاي سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي 05/0

   .دارد وفاداري مشتري تأثير مثبت و معنا داري بر تبليغات شفاهي
 از و است شده 000/0 برابر كه معناداري احتمال مقدار با توجه به كه است 811/0ضريب مسير  3در فرضيه 

رضايت  يعني است دار معني 05/0 خطاي سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي 05/0
   .دارد مشتري تأثير مثبت و معنا داري بر تبليغات شفاهي

 از و است شده 000/0 برابر كه معناداري احتمال مقدار با توجه به كه است 757/0ضريب مسير  4در فرضيه 
ارزش  يعني است دار معني 05/0 خطاي سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي 05/0

   .دارد ادراك شده تأثير مثبت و معنا داري بر تبليغات شفاهي
 از و است شده 000/0 برابر كه معناداري احتمال مقدار با توجه به كه است 676/0ضريب مسير  5در فرضيه 

يعني اعتماد  است دار معني 05/0 خطاي سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي 05/0
   .دارد مشتري تأثير مثبت و معنا داري بر تبليغات شفاهي

  گيري  نتيجه - 5
 خريد رفتار و بـر نگرش ها تأثيرگـذار و مهـم اطلاعـاتي منبـع و قـدرتمنـد تبليغـي ابزار به شفاهي تبليغات

 چون است برخوردار خاصي اهميت از گردشگري صنعت در شفاهي تبليغات. اسـت شده بدل رف كنندهمص
 تبليغات به توجه لزوم اينرو از نمود، بررسي راحتي به ها آن مصرف از قبل توان نمي را ناملموس محصولات

 از بسياري 1960 دهة مي گيرد. از قرار توجه مورد گردشگري بازاريايي در اصلي عامل يك بعنوان شفاهي
 مشتريان خصوص به. اند كرده كننده اثبات مصرف رفتار بر را شفاهي تبليغات اهميت و فراگير تأثير تحقيقات

 شخصي منافع كه دهند مي بروز افرادي كه شود ادراك مي رفتاري كه چرا دارند، شفاهي تبليغات به زيادي توجه
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 از يكي را مثبت شفاهي تبليغات بسياري دارد. بازاريابان اعتبار بالايي دليل همين به. ندارند محصول خريد با
 بيشتري در بالقوه اثر شفاهي تبليغات است شده ادعا كه چرا دانند، مي بازاريابي ارتباطات هاي ترين شكل قديمي
 آن مندي ارزش و شفاهي تبليغات بالقوة تأثير به توجه با .گذارد مي جاي بر ارتباطي هاي كانال ديگر با مقايسه

 را مثبت شفاهي تبليغات كه باشند هايي راه وجوي جست در بايد رسد مديران مي نظر به ها سازمان براي
 هدف با حاضر بخشند. تحقيق توسعه مي دهد كاهش را آن آثار و منفي شفاهي كه تبليغات را مراحلي و برانگيزند

 پذيرفته صورت 1395تبريز در تابستان  شهريار هتلداري در هتل صنعت در شفاهي تبليغات بر موثر عوامل تأثير
 شهريار هتل ميهمانان از دسترس در تصادفي غير گيري نمونه روش با تحقيق اين براي نياز مورد هاي داده .است

نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه رضايت مشتري، وفاداري . است شده آوري جمع پرسشنامه ابزار با تبريز و
دارند. و  داري معنا و مشتري، كيفيت خدمات، ارزش ادراك شده و اعتماد شتري بر تبليغات شفاهي تأثير مثبت

همچنين نشان داده شد كه وفاداري مشتري داراي بيشترين مقدار ضريب مسير است و تأثير آن بر تبليغات 
 بر داري معنا و مثبت تأثير خدمات يتشفاهي بيشتر از ساير متغيرها است. در فرضيه اول بيان شده است كه كيف

 )، كيسيم1392تحقيقات حسنقلي پور و همكاران( با پژوهش بخش اين از حاصل هاي يافته.دارد شفاهي تبليغات
) هم 2012) و قلي پور و همكاران (2008)، ماتوس و همكاران (2012)، الماني و همكاران(2010و همكاران(

 شفاهي تبليغات بر داري معنا و مثبت تأثير مشتري وفاداري كه است شده بيان دوم فرضيه راستا مي باشد. در
)، غفاري آشتياني و 1392تحقيقات حسنقلي پور و همكاران( با پژوهش بخش اين از حاصل هاي يافته. دارد

ن ) و قلي پور و همكارا2008)، ماتوس و همكاران (2012)، الماني و همكاران(1389)، دولتي(1388همكاران(
 بر داري معنا و مثبت تأثير مشتري رضايت كه است شده بيان سوم فرضيه ) هم راستا مي باشد. در2012(

)، غفاري آشتياني 1392حسنقلي پور و همكاران( با پژوهش بخش اين از حاصل هاي يافته. دارد شفاهي تبليغات
)، 2012)، الماني و همكاران(2012لي()، يون 1389)، دولتي(1392)، خبيري و همكاران(1388و همكاران(

 فرضيه ) هم راستا مي باشد. در2007) و لي و همكاران (2012)، قلي پور و همكاران (2008ماتوس و همكاران (
 از حاصل هاي يافته. دارد شفاهي تبليغات بر داري معنا و مثبت تأثير شده ادراك ارزش كه است شده بيان چهارم

)، ماتوس و همكاران 2012)، الماني و همكاران(1392ت حسنقلي پور و همكاران(تحقيقا با پژوهش بخش اين
 شده بيان پنجم فرضيه ) هم راستا مي باشد. در2007) و لي و همكاران (2012)، قلي پور و همكاران (2008(

 پژوهش بخش اين از حاصل هاي يافته. دارد شفاهي تبليغات بر داري معنا و مثبت تأثير مشتري اعتماد كه است
)، 1388)، غفاري آشتياني و همكاران(1392)، خبيري و همكاران(1392تحقيقات حسنقلي پور و همكاران( با

)، قلي 2008)، ماتوس و همكاران (2010)، لين(2010و همكاران( )، كيسيم1392غفاري آشتياني و همكاران (
. يافته هاي اين پژوهش مي تواند براي ) هم راستا مي باشد2007) و لي و همكاران (2012پور و همكاران (

تبريز سودمند باشد. با توجه به تأثير تبليغات شفاهي بر تصميم مسافران براي  پنج ستاره شهريار مديران هتل
تبريز، بايد مسافران را ترغيب كرد تا در مورد خدمات هتل با دوستان، بستگان و  پنج ستاره شهريار انتخاب هتل

نند. اين امر مستلزم تمركز بر بهبود كيفيت خدمات و ارائه انها با قيمت هاي مناسب و همكاران خود صحبت ك
رقابتي به مشتريان است تا رضايت مشتريان از خدمات دريافتي و ارزش ادراك شده افزايش يافته و در مورد 

در زمينه خدمات خدمات هتل تبليغات شفاهي مثبتي منتشر كنند؛ از اين رو، اتخاذ استراتژي هاي اثر بخش 
تبريز قرار گيرد. بايد توجه داشت كه در بيشتر  پنج ستاره شهريار رساني و قيمت گذاري بايد سرلوحه كار هتل

موارد مشتريان راضي به هتل وفادار خواهند شد و اين دسته از مشتريان وفادار با گسترش تبليغات شفاهي مثبت، 
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پنج ستاره  ك مي كنند. اين امر در بلندمدت براي هتلبه شك گيري يك تصوير ذهني مطلوب از هتل كم

تبريز مزاياي قابل توجهي به همراه خواهد داشت. و همچنين بايد توجه داشت كه مشتريان ناراضي از  شهريار
خدمات هتل مي تواند در كوتاه مدت اثرات زيان باري براي هتل به همراه داشته باشد و ايجاد تبليغات شفاهي 

تبريز، مي توانند با در نظر گرفتن جوايز  پنج ستاره شهريار د هتل را در پي داشته باشد. مديران هتلمنفي در مور
و هدايايي براي مسافران بابت ارجاع ساير مسافران بالقوه به هتل، افزون بر شكل گيري يك خاطره و تجربه 

پنج ستاره  شفاهي مثبت در مورد هتلخوشايند مي تواند موجب ترغيب مشتريان بالقوه از طريق ايجاد تبليغات 
تبريز شود. همانگونه كه از نتايج تحقيق بدست آمده وفاداري مشتريان بيشترين تأثير را بر تبليغ شفاهي  شهريار

 مشتريان به رساني خدمت براي را كاركنان تبريز بهترين پنج ستاره شهريار داشته است. بنابراين مديران هتل
 باشند مشتريان نيازهاي گوي پاسخ و باشند برخورد خوش و اخلاق خوش كاركنان اندازه هر زيرا بكنند، انتخاب
 و رضايت به باشد بيشتر هرچه خدمات كيفيت و شود مي مشتريان به خدمات ارائه كيفيت بالارفتن به منجر

 مشتري يك تبديل. شود مي هتل براي وفادار مشتريان به تبديل مشتريان و. شود مي منجر مشتريان وفاداري
 مي خدمات هاي هزينه كاهش باعث زمان طول در دارد، زيرا زيادي اهميت هتل براي وفادار مشتري به معمولي

 اگر .كند تأمين ممكن سطح بالاترين در را خود مشتريان رضايت بايد مشتري، هتل وفاداركردن براي .شود
 است، مي داشته نظر مورد هتل به كه قبلي خوب هاي تجربه دليل به باشد، داشته كامل رضايت هتل از مشتري

 سمت به عمدي غير اشتباه گونه هر بروز با و بگيرد ناديده را خدمات و كالاها در احتمالي عيوب و ها ه اشتبا تواند
 نيز ديگران به را هتل و دهند مي انجام هتل دربارة دهان به دهان تبليغات همچنين وفادار مشتريان .نرود رقبا

 دسترس در تصادفي غير گيري نمونه روش از گيري نمونه انجام براي پژوهش اين محققان .كنند مي توصيه
 گيري نمونه هاي روش ساير از مشابه تحقيقات انجام براي شود مي پيشنهاد آتي محققان به. كردند استفاده
 ميزان كشور، استانهاي ساير در مشابه هاي پژوهش انجام با توانند مي پژوهشگران همچنين،. نمايند استفاده
   .دهند قرار آزمون مورد را پژوهش اين هاي يافته پذيري تعميم

  فهرست منابع
 بر برند تصوير و مشتري رضايت )، تأثير1395(بهاري، جعفر، فراهاني، بنفشه، بهاري، شهلا، بذله، مرجان، بهاري، حامد 

هتل هاي پنج ستاره شهر تبريز)، فصلنامه جغرافيايي فضاي هتلداري (مطالعه موردي:  صنعت در برند به وفاداري
  .18 -1نوزدهم، صص  شماره دوره پنجم، گردشگري،

فرصت : توريسم در شفاهي تبليغات و خدمات كيفيت برند، )،1394(معتمد،حسن چايجاني،ميلاد، اكبري،محسن، هوشمند
  .69-41،صص 31، شماره 10گردشگري، سال پژوهشي مطالعات مديريت -فصلنامه علمي نظامي، هاي پادگان هاي

)، بررسي نقش واسط ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري درتأثير ارتباط موفق با 1391(زهرا فاطمي، فريبرز، نيا، رحيم
  .92-73)، صص1(2پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين، -ستاره مشهد،فصلنامه علمي 5مشتري و تصوير برند در هتل هاي 

 وفاداري و شده ادراك كيفيت بر مشتري با رابطه كيفيت تأثير )،1391(زهرا فاطمي، برز، هرندي،عطااله،فري نيا، رحيم
 مديريت هاي پژوهشپژوهشي  -،فصلنامه علميمشهد شهر كلان ستاره پنج هاي هتل: مطالعه مورد مشتريان
 .101-83)، صص7(5،عمومي

 و آموزش عالي مؤسسه شيرازي،تهران، محمود و صائبي محمد ترجمه .درمديريت تحقيق روشهاي .(1388( .اوما سكاران،
   .ششم چاپ ريزي، و برنامه مديريت پژوهش
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 با ها بانك برند به انيمشتر يوفادار بر غاتيتبل ريتاث يبررس منظور به يمدل ارائه )،1393(عاطفهزيبايي، فريبرز، نيا، رحيم
 آزاد دانشگاه ،نينو تيريمد علوم شيهما نيسوم ،برند شده ادراك تيفيك و برند ريتصو يانجيم نقش گرفتن نظر در

 .كتول آباد يعل واحد ياسلام

 ،اصفهان: انتشارات جهاد دانشگاهي. »وفاداري مشتري مفاهيم و الگوها«)، 1387شاهين،آرش،تيموري،هادي(

مشتريان (مطالعه موردي: بانك تجارت  )،بررسي وفاداري1389(آيدينتاج زاده نمين، الهياري،سميرا،،ابولفضلتاج زاده نمين،
  .17 -1)، صص 19(7شهر تهران)،فصلنامه پژوهشگر(مديريت)،

 بر سازمان از مطلوب تصوير تاثيرات مدلسازي )،1393(زهرا فاطمي، ،فهيمه ،يار سعادت ، هرندي،عطااله،احمد ا،روست
  .140-125)، صص2(4ي نوين،پژوهشي تحقيقات بازارياب -، فصلنامه علميخدمات بخش در كنندگان مصرف
 بر كننده مصرف دگاهيد از برند ةژيو ارزش ريتأث )،1391( نيآز ي،هرند ،ديجمش ي،انيصدق يصالح، زهره ،شاهرخ يدهدشت

 -)، فصلنامه علميپارس يهتلها يگذار هيسرما شركت: مطالعه موردي(هتلدار صنعت در برند به يوفادار و تيرضا
 .32 -1)، صص 17(7ي،گردشگر تيريمد مطالعاتپژوهشي 

 ارزش بر گردشگران ذهني تصوير )، تأثير1390(فاطمه  بيطرف، سادات، فهيمه يار، سعادت سميرا، پور، مصطفي، كاظمي،
 برنامه ريزي و پژوهش شده، مجله ادراك عوامل كيفيت واسط نقش بر تاكيد با خزر ساحلي درياي شهرهاي از شده ادراك
  .34 -19صص  ششم، شماره دوم، سال شهري،

 كيفيت شده، درك )، تحليل رابطه بين ارزش1391(بهرام، رشيد كابلي، مجيد، صنايعي، علي، حداديان، عليرضا  رنجبريان،
، 11، شماره4اي تهران، مديريت بازرگاني، دوره زنجيره هاي فروشگاه در مجدد خريد قصد و مشتري رضايت شده، درك

  . 70 -55صص 
بنيان هاي بازاريابي رابطه مند بر وفاداري مشتريان: مقايسه بانك دولتي و  تأثير")،1388(مجتبي  براري، و بهرام رنجبريان،
  .100-83صص ، 2نشريه مديريت بازرگاني، شماره، "خصوصي
 ، آن در توريسم ريزي برنامه منظور به تبريز شهر توريستي فضاهاي تحليل و بررسي ،)1389(اميد مباركي، مسعود، تقوايي،
   .82 -59 صص  ،33شماره ،15 سال ريزي، برنامه و جغرافيا پژوهشي -علمي نشريه

، مطالعه نظري و تجربي عوامل پيش بيني كننده )1392(الناز، عباچيان قاسمي، رضا رهروي، طهمورث، حسنقلي پور،
اير)، فصلنامه علمي پژوهشي تبليغات شفاهي مشتريان در مورد شركت هواپيمايي (مورد مطالعه شركت هواپيمايي ايران 

  .60 -41، صص 1، شماره5مديريت بازرگاني، دوره
)، بررسي عوامل موثر بر مشاركت مشتريان باشگاه هاي بدنسازي در 1392(محمد، محمدي، رزگار، صادقي، رضا  خبيري،

  . 86 -79، صص 4، شماره2ارتباط دهان به دهان، پژوهش هاي كاربردي در مديريت ورزشي، دوره
)، تحليلي بر عوامل موثر بر تبليغات دهان به دهان در 1388فاري آشتياني، پيمان، عباسي، مريم، چارستاد، پروانه(غ

 بانكداري الكترونيكي، سومين كنفرانس جهاني بانكداري الكترونيكي.

، 17ديريت، شماره عاملي بانكداري اينترنتي بر تبليغات شفاهي مثبت، فراسوي م 4)، تأثير عوامل 1389دولتي، احمد (
 . 111-93صص 

 بر مشتري با تفاهم و ارتباطات كيفيت تاثير )، بررسي1392غفاري آشتياني، پيمان، زنجيردار، مجيد، پناهي واناني، ماندانا(
	,Arndt . 19 -1، صص 18، شماره 8بازاريابي، دوره  مديريت مثبت، فصلنامه شفاهي هاي گفته روي J.	(1967).	Role	of	Product-Related	Conversations	in	the	Diffusion	of	a	New	Product.	 Journal	of	Marketing	Research	(JMR),	4(3),	291.	Almani,	A.,	Shirvani,	H.A.,Gilaninia,s.(2012),	A	Study	of	Factors	 inϐluencing	positive	word	of	mouth	in	the	banking	industry, Middle-East	Journal	of	Scientiϐic	Research	11	(4):	454-460.	Aaker,	D.A.	 (1991).	Managing	Brand	Equity:	Capitalizaing	on	 the	Value	of	a	Brand	Name.	New	York:	Free	Press. 
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