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 چکیده
و حاصل از روابط بلندمدت میان مشتری  یا بطهرامزایای  تأثیربررسی  از تحقیق حاضرهدف 

به مشارکت مشتری بر تشویق سازمان )مزایای اطمینان، مزایای اجتماعی و مزایای رفتار ویژه( 
است  همبستگی-توصیفی روش تحقیق .استمورد سازمان ر مثبت ددر ارتباط دهان به دهان 

استخرهای  یق شامل مشتریانآماری این تحق ۀجامعاست.  شدهکه به روش پیمایشی انجام 
 ۀتحقیق نیز پرسشنام ۀ. پرسشناماستپرسشنامه  ها داده یآور جمعابزار  وشهر تهران 

آمده است. روایی پرسشنامه از طریق  دست بهتحقیق  پیشینۀکه با بررسی  استاستاندارد 
طریق است. پایایی پرسشنامه نیز از  شدهیید أییدی بررسی و تأتحلیل عاملی اکتشافی و ت

 ۀنمون. است 08/2است که این ضریب برای کل پرسشنامه  شدهضریب آلفای کرونباخ بررسی 
تحلیل  بوده است. همچنین برایاستخرها  نفر از مشتریان این 822 مشتمل بر نهایی تحقیق نیز

معادلات ساختاری و نرم افزار لیزرل استفاده شده است. نتایج تحقیق  یابی مدلنیز از  ها داده
مثبت و  تأثیر و مزایای رفتار ویژه مزایای اجتماعی ای اطمینان،انگر آن است که مزایبی

مناسبی با مدل داشته  به رازش ها دادههمچنین تباط دهان به دهان داشته است. ربر ا یدار یمعن
مهمی در مشارکت مشتریان  تأثیر یا رابطهگفت مزایای  توان یمبا توجه به نتایج تحقیق است. 

 تباط دهان به دهان در مورد سازمان خواهد داشت.در ار
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 مقدمه
به  کننده مصرفاعتماد  یم که، امروزه شاهدها سازمانترفیعی  یها تیفعال ۀحجم گسترد با وجود

ارتباط دهان در محیط تجاری کنونی  اینکاهش یافته است؛ بنابرترفیعی سازمان  یها کوشش

اما با (، 32، 22) هاست سازمانبرای  یرقابت تیمزبه  یابی دست یبرا راهی مطمئن به دهان

ن، میزان کمی از اخریدار یریگ میتصمیند آارتباط دهان به دهان در فر تأثیراهمیت و  وجود

در  توان یماین مسئله را ۀ یل عمددل (.6) شود یمکنترل و مدیریت  ها سازمانارتباط توسط  نیا

این ثر بر مشارکت افراد در ؤاز ارتباط دهان به دهان و عوامل م ها سازمان یکافعدم شناخت 

 ارتباط دانست. نوع 

رفتار  ۀنیزمکه به بحث ارتباط دهان به دهان در  است یمحققان نیاولاز  یکی (1661) 1آرنت

 ۀچهره به چهره در زمین یارتباطبه دهان را پرداخته است او ارتباط دهان  کننده مصرف

و  اردند یتجار یتیماهارتباطات  نیادر میان افراد دانسته و معتقد است  ها شرکت ایمحصولات 

رتباط دهان به دهان در (. ا2) کنند ینمرا دنبال  یتجار یدر این ارتباط هدف کننده شرکتافراد 

دلیل اصلی اما  کرد،تعریف  گرانیدافراد به  شنهاداتیپ و ها هیتوص صورت به توان یمرا  یابیبازار

در آن  یتجارتعصبات  نبود توان یمبه ارتباط دهان به دهان  را کنندگان مصرفتوجه و اعتماد 

کسب و  یها یژگیومورد ر ارتباط دهان به دهان ارتباط د 2وستربروک نیهمچن (.12) دانست

و  ستیا. (36) ونددیپ یم به وقوع کنندگان مصرف نیبکه  داند یم ت متتلفمحصولا ایکار 

به یکدیگر  کنندگان مصرف یها هیتوصو  شنهاداتیپارتباط دهان به دهان را  (12) 3گرانید

 یسنت یفیتعار ها نیا. است یتجارکه معمولاً متعامل، زودگذر و فاقد تعصبات  کنند یم فیتعر

اما با گذشت زمان و  ،اند شدهنقل  قاتیتحقاز  یاریبسکه در  استاز ارتباط دهان به دهان 

 4راستا باتل نیهم. در است شده تر گسترده زینآن  فیتعرتکامل مفهوم ارتباط دهان به دهان 

ارتباط دهان . او معتقد است کند یمارتباط دهان به دهان اشاره  ۀنیزمدر  یمهمبه موضوع  (6)

 زینبر سازمان  تواند یمبلکه ، متمرکز نیستخدمات  ایمحصول  یتجاربه دهان لزوماً بر نام 

چهره به  ،دهان به دهان ندارد که ارتباطِ یلزومدر عصر ارتباطات  نکهیا تر مهمباشد. متمرکز 

و  نیتویلارتباط دهان به دهان  فیتعر ۀنیزمدر  ،تینهادر زودگذر باشد.  ای میمستقچهره، 

 نیابه دهان مدنظر قرار دادن ارتباط دهان  فیتعرجنبه در  نیتر مهم معتقدند (22همکاران )

                                                                                                                             
1. Ardndt 

2. Westbrook  
3. East et al   
4. Buttle et al   
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بر  و اند یتجارنفوذهای  در ارتباط دهان به دهان مستقل از کنندگان مشارکتکه  استموضوع 

مورد محصولات، خدمات  رد کنندگان مصرف انیمارتباط دهان به دهان را ارتباط ، اساس نیهم

 .شوند یمرفته در نظر گ یتجار راتیتأثکه در آن منابع مستقل از  دانند یمشرکت  ای

 یها تیفعال دیگر بیشتر از یها کننده مصرف یها هیتوصافراد به  دهد یمنشان قبلی  قاتیتحق

نیز ارتباط دهان به دهان  یرگذاریتأث زانیم ۀنیزمدر  (.44) دارنداعتماد ارتباطی سازمان 

مه و مجله، در روزنا غاتیتبلثرتر از ؤارتباط دهان به دهان هفت بار م دهد یمنشان  قاتیتحق

بر  یرگذاریتأث یبرا ویراددر  غاتیتبلثرتر از ؤو دو بار م یشتصثرتر از فروش ؤچهار بار م

  (.22) بوده است یتجار یها نام رییتغ یبرا یمشتر
مورد مصرف در  و خرید به ارتباط دهان به دهان در تصمیم تأثیرباید توجه داشت که البته 

ارتباط دهان به  تأثیر نمونه عنوان بهاست؛ متفاوت تلف مت یها سازمانمحصولات، بازارها و 

و  استبر مصرف  یمبتن تیفیک یبررس محصولاتی که ،یتجرب محصولات ۀنیزمدر دهان 

باید توجه  (.32،13است ) تر یقوباشد  خطرم با أمصرف محصول تو همچنین محصولاتی که

خدمات زیرا  است؛ یخدمات شبتخصوص ارتباط دهان به دهان در  تأثیرداشت که بیشترین 

 یها بتشدر همچنین  (.14، 16، 21، 26، 43است )بر تجربه و اعتبار  یمبتنو  استناملموس 

 کیکه تنها  یا به گونه (34) کنند یمتکیه  ها هیتوصو  شنهاداتیپاساساً بر  انیمشتر یخدمات

 یکاف متی خاصگرایش به خد یبرامتقاعد کردن فرد  یبرا یاطلاعاتمنبع  کی ای شنهادیپ

 (.6است )

باشد.  رندهیگ ایفرستنده  یازهاین تواند یممشارکت در ارتباط دهان به دهان  یبراافراد  لیدلا

 یها امیپو  یغاتیتبل یها یآگهبه  یاعتمادبی تواند یم گرانید اتیتجرباتکاء به  یبراافراد  لیدل

 باشد  گرانید یها هیتوصاز  استفاده دلیلبه دیخرکاهش اضطراب در  نیهمچنفروش شرکت و 

کاهش  نهیزمارتباط دهان به دهان در  ریتأث نیتراز محققان معتقدند مهم یاریبساما  ،(31)

 ندیآفر یابیارز نیحدر  دیخر سکیرارتباط دهان به دهان موجب کاهش  است. دیخر سکیر

خدمات  زیرا دارد؛در بحث خدمات اهمیت بیشتری  سکیرکاهش  نیا (.41شود )می دیخر

علاوه ممکن است افراد به. ها وجود نداردآن و قبل از مصرف امکان بررسی استناملموس 

اطلاعات  و ارائۀ هیته ییتواناکه  شرکت کننددر ارتباط دهان به دهان  دلیلممکن است به این 

-میفرد احساس قدرت و وجهه ایجاد  یبرا قیطر نیااز  گرانیدنفوذ بر  نیهمچنو  گرانیدبه 
 تواند یمو  شودمی دیخراو پس از  دیتردارتباط موجب کاهش شک و  نیا نیهمچن. کند

 (.31) او شود یاجتماع یازهاین نیتأمموجب 

 ثر برؤمعوامل  نیتر مهماز  یکی انشیمشترسازمان و ۀ با توجه به تحقیقات قبلی، چگونگی رابط
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 دهد یمنشان  متعدد قاتیتحق. استدر ارتباط دهان به دهان برای مشارکت  انیمشتر کیتحر

 ،44،36) دانست انیمشترسازمان و  انیمروابط  یامدهایپاز  یکی توان یمرا ارتباط دهان به دهان 

با بر ساخت روابط منظور ارتقای ارتباط دهان به دهان مثبت به ها سازمانبنابراین بسیاری از  (؛2

 کارکنانِ ،ورزشی یها سازمانهمچون  ،یاتخدم یها سازماندر  .(34) دارند توجه و تمرکز انیمشتر

بر  تواند یم یشتص. روابط دارندرابطه  تیفیکو  یریگرا در شکل  یاصلنقش خدمات  ۀدهندارائه

بیشتر است  ییجادر خدمات  ۀنیزمدر  یرگذاریتأث نیاباشد. البته  رگذاریتأثکالاها و خدمات  یابیارز

 . (12)است  ازینمورد کارمند و  یمشتر انیم بیشتر تعامل بهخدمات  ۀارائ یبراکه 

 یبرقرارشکست سازمان در  ای تیموفق ۀکنندنییتعاز عوامل مهم  یکیتوجه داشت که  دیبا

است که  ییایمزا انگریبرابطه  یایمزا. (16،4،24)است  یا رابطه یایمزاروابط بلندمدت توجه به 

 ۀبه عبارت دیگر مزایای رابط(؛ 11) اردانتظار د ،یافتیدراز خدمات  جدا ،رابطه از خودِ یمشتر

سازمان در آن بینی موفقیت دریافتی مشتری از روابط بلندمدت با سازمان عامل مهمی در پیش

و سازمان  یمشتر انیمروابط  ۀتوسع یبرا یاساس طشر. استبرقراری روابط پایدار با مشتری 

. داشته باشد ییایمزا ازمانسبرای و هم  یمشتر یبراهم طول زمان است که رابطه در  نیا

، روابط بلندمدت سودآور و رشد فروش یوفادار :شاملبلندمدت  ۀاز داشتن رابط شرکت یایمزا

است،  دیجدموجود، در مقایسه با یافتن مشتری  یمشترحفظ کمتر  ۀنیهزخلاصه  صورتبهو 

 توان یمبطه را از را یمشتر یافتیدر یایمزاقرار دارد.  یمشتراین رابطه  گریداما در طرف 

 ۀارائ. (11،14است )شرکت ت ااز خدم او یافتیدر یایمزااول  ۀدست :شامل دو دسته دانست

 است، یخدمات هایشرکت یبرا یرقابت طیمحرقابت اثربتش در  یاصل طشر تیفیکخدمات با 

 یکاف یمشتربه حفظ روابط بلندمدت با  یمشتر زشیانگ یبراو  استلازم  یطشر نیااما 

 ۀنیزمدر  قاتیتحق (.13،12است )حاصل از خود رابطه  یایمزا ،دوم ۀدست(. 32نیست )

مهم است که  یمفهوم یکردهایرواز  یکی یا رابطه یایمزا دهد یمنشان  زین مند رابطه یابیبازار

 . (26،22،3است )خود  انیمشتربا  یبرقرارشکست سازمان در  ای تیموفق زانیم انگریب

 یایمزا. (24) روابط موجود باشد یآت ۀتوسع ۀکنندینیبشیپ واندت یم ایمزا نیابرآوردن 

شده و از خدمات ارائه یمشترادراک  یچگونگثر بر ؤمهم و م یریمتغ نیهمچن یا رابطه

 ۀدر تجرب انیمشتر یبرا یادیزارزش  یا رابطه یایمزا ،واقع در. استتعاملات او با سازمان 

 یافتیدر یایمزا عنوانبه توان یمرابطه را  یایمزا ،تینهادر  (.32) کندایجاد میخدمات 

 فیتعر ،محصول یاصل یها یژگیواز  جدا ،دهندگان خدماتاز روابط بلندمدت با ارائه یمشتر

ۀ دهنددر روابط بلندمدت با ارائه یمشتر یریدرگحاصل مزایا  نیا (.11،1، 23، 24کرد )

 اند از:کنند که عبارتتقسیم میسه دسته  بهرا  یا رابطهاما محققان مزایای  (،26است )خدمات 
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 یای اجتماعی و مزایای رفتار ویژه.مزایای اطمینان، مزا

عنوان کاهش اضطراب به نانیاطم یایمزا. است، مزایای اطمینان یا رابطهاولین جنبه از مزایای 

 فیتعر خدمات ۀدهندبه ارائه یمشترو اعتماد  نانیاطم و انیمشتر یبرادر مبادله  سکیرو 

 شیافزابر  نانیاطم یایمزا ازخود  فیتعردر ( 42) 1نوریگرو  نی نیهمچن(. 31،2) شده است

 ۀدهندفرد از ارائهدر واقع،  .اند هکرداشاره  زینشده توسط سازمان از خدمات ارائه یواقعانتظارات 

 ،مزایای رابطه دومین جنبه از(. 4) کند یم جادیا یا عاقلانهانتظارات  یافتیدرخدمات و خدمات 

و شامل شناخت مربوط است رابطه  یاحساس ۀجنب به یاجتماع یایمزا. استمزایای اجتماعی 

سومین جنبه از مزایای  (.24است )با او  یدوست جادیاو  توسط کارمند یمشتر یشتص

 یسازو متناسب  یاقتصاد یایمزاشامل  ژهیورفتار  یایمزا. استمزایای رفتار ویژه  ،یا رابطه

با روابط بلندمدت  یانیمشتر یبرا فیتتفشامل  یاقتصاد یایمزا. (31، 42است ) یمشتر یبرا

متناسب  یایمزا. است تر عیسرخدمات  افتیدرهمچون  یپولریغ یایمزا نیهمچنبا سازمان و 

 به او ژهیوخدمات  ۀبه او و ارائ ژهیوبا او، توجه  زیمتمااز رفتار  یمشترشامل ادراک  زین یساز

 .(1یست )ن ایمهکه روابط بلندمدت ندارند،  یانیمشتر ریسا یبراکه  است

 این تحقیق یاصلهدف  ؛روابط بلند مدت ای حاصل ازاهمیت توجه به مزایای رابطه دلیلبه

 تشویق مشتریانآن بر  ریتأثو  یمشتر -حاصل از روابط کارمند یا رابطه یایمزا ریتأث یبررس

  است.ر ارتباط دهان به دهان مشارکت دبرای استترهای شهر تهران 

 شناسی پژوهشروش
انجام شده است.  یشیمایپاست که به روش  همبستگی-یفیتوص یا مطالعهپژوهش حاضر 

مورد  ۀدست آوردن نمونهب یبرا. بودمشتریان استترهای شهر تهران شامل این تحقیق  ۀجامع

رکز( جنوب، غرب، شرق و م ،استتر از استترهای شهر تهران )شمال 14مشتریان  ابتدا ،ازین

برای شرکت صورت تصادفی نفر به 444 ها آن میاناز  سپس صورت تصادفی انتتاب شدند وبه

 قیتحق اتیادب یبررس که با بودپرسشنامه  ها داده یآورجمعابزار  .شدند انتتابدر پژوهش 

و  نریگو قیقتحاز  ژهیوو رفتار  یاجتماع، نانیاطم یایمزا یرهایمتغ ۀنیزمدر . دش هیته

 سؤال 16اصلی برای سنجش مزایای رابطه شامل  ۀپرسشنام استفاده شده است.( 11) 2دیگران

نیز  سؤالپنج مزایای اجتماعی و  به سؤالسنجش مزایای اطمینان، پنج  به سؤال ششبود که 

شده طراحی ۀت پرسشنامسؤالااما بعضی از  ،رفتار ویژه اختصاص یافته بود یبه متغیر مزایا

                                                                                                                             
1. Yen and Gwinner 

2. Gwinner  
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 یها سازمانبرای  ها آن ۀزیرا پرسشنام شد؛تحقیق حذف  ۀتوسط گوینر و دیگران در پرسشنام

برای  ،. در نهایتحاضر سنتیت نداشت آماری تحقیق ۀبود و با جامع طراحی شدهخدماتی تجاری

 چهار و یاجتماع یایمزابه  سؤال چهار، نانیاطم یایمزا به سؤال چهارگیری مزایای رابطه اندازه

 اختصاص یافت.  ژهیورفتار  یایمزابه  لسؤا

 و دیگران 2و زیاتمل (12) 1گرمر و گوینر ۀاز پرسشنام زینارتباط دهان به دهان  ریمتغ ۀنیزمدر 

زیاتمل و  ۀو پرسشنام سؤالگرمر و گوینر شامل چهار  ۀپرسشنام استفاده شده است. (44)

 ۀاما با توجه به اینکه جامعاست،  نارتباط دهان به دها ۀدر زمین سؤالدیگران نیز شامل سه 

از این  سؤالدر نهایت سه  است،و صنعت بیمه بوده  وتریکامپبانک، تولیدکنندگان  ها آنآماری 

 .تحقیق گنجانده شد ۀدو پرسشنامه برای سنجش متغیر ارتباط دهان به دهان در پرسشنام

  .استفاده شد کرتیل فیط یازیامت پنج اسیمق از ها نهیگز یتمام یریگ اندازه برای نیهمچن

مدل  ییروااگرچه  .ز از تحلیل عاملی استفاده شدتحقیق نی ۀبرای بررسی روایی پرسشنام

، 24، 21) است شده دییأتو  یبررس یمتعدد قاتیتحقدر ( 11) گرانیدو  نوریگر ۀرابط یایمزا

سازمان تهیه توجه داشت این پرسشنامه اساساً برای بررسی روابط مشتری و  دیبا (،34، 26

لازم است مجدداً  ،ده استشبا توجه به تغییراتی که در پرسشنامه ایجاد  شده است؛ از این رو

از  قیتحق ۀپرسشنام ییایپا یبررس یبرااست.  آمده ها افتهینتایج آن در قسمت  بررسی شود که

، 22/4 نانیاطم یایمزا ریمتغ که نتیجۀ آن برای کرونباخ استفاده شده است یآلفا بیضر

 .بوده است 63/4 یوفادارو  21/4 ژهیورفتار  یایمزا، 11/4 یاجتماع یایمزا

 پژوهش یها افتهی
. اند بودهدرصد زن  31ونه مرد و درصد از افراد نم 63 دهدنشان می یشناختتیجمع یرهایمتغ جینتا

 26تا  24بین درصد  32سال،  24 کمتر ازدرصد  2متغیر سن نیز تقریباً کمتر از  ۀهمچنین در زمین

. اندسال بوده 24بیش از درصد  2سال و  46تا  44درصد بین  11سال،  36تا  34درصد بین  32سال، 

درصد 6، ترکمدرصد از افراد نمونه دارای مدرک تحصیلی دیپلم و  24میزان تحصیلات نیز  ۀدر زمین

 . اند بودهرک دکتری درصد دارای مد 3درصد کارشناسی ارشد و  26درصد کارشناسی،  42کاردانی، 

این مدل مفهومی در  پرداخته شده است.تحقیق  یمفهوممدل  یبررسبه  ها لیتحل ۀدر ادام

  آورده شده است.  1شکل 

                                                                                                                             
1. Gremler, D.D. and Gwinner  
2. Zeithaml  
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 مدل مفهومی تحقیق .9شکل 

  

با روش  ماکسیوارو چرخش  یاکتشاف یعامل لیتحلاز  برای بررسی روایی پرسشنامه 
-به کی ۀژیوبا توجه به ارزش  نیهمچن و بر همین اساس استفاده شده است. یاصل یها مؤلفه

شده با عوامل استتراج یفیضع ابطۀکه ر یتسؤالا، 2/4از یشتر ب یعاملبرش و  بار  ۀعنوان نقط
 یعامل لیتحل جینتا. (12، 3) دندشحذف  ردندک یم یمعرفعامل را  کیاز  شیب ایداشتند 

طبق  یا رابطه یایمزاگفت  توان یم 1آورده شده است. با توجه به جدول  1در جدول  یاکتشاف
 لیتحل جینتا نیهمچن. است ژهیوو رفتار  یاجتماع، نانیاطم یایمزاانتظار شامل سه عامل 

دوازدهم مرتبط با عامل  سؤالدر ی عاملبار  نکهیا لیدلبه دهد یمجدول نشان  این در ها داده
 است.  دهشعامل حذف  نیااز  است؛ 2/4از  کمتر ژهیورفتار  یایمزا

 

 قیتحق ۀپرسشنام یاصلابعاد  نییتع یبرا یعامل لیتحلو  هیتجز. 9جدول 
 ارتباط دهان به دهان ژهیورفتار  یایمزا یاجتماع یایمزا نانیاطم یایمزا تسؤالا
1 612/4    
2 126/4    
3 244/4    
4 223/4    
2  232/4   
6  126/4   
1  226/4   
2  162/4   
6   262/4  
14   242/4  
11   212/4  
12   332/4  
13    262/4 
14    642/4 
12    642/4 

ارتباط دهان به 
 دهان

 مزایای اطمینان

 مزایای اجتماعی
 یای اجتماعیزا

 

ار تمزایای رف
 ویژه
 

 ۀفرضی
9 

 ۀفرضییی
1 

 9 ۀفرضی
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برای بررسی مدل مزایای رابطه استفاده شده است.  یدییتأ یعامل لیتحلدر ادامه نیز از 

 یدییتأط در مدل رواب یتمام دهدنشان می جینتا، شود یممشاهده  2که در شکل  گونه همان

 یریگمناسب بودن مدل اندازه دهندۀنشان زین رازشب یها شاخص نیهمچنو  است داریمعن

  است. یا رابطه یایمزا

 
 یا رابطهمدل مزایای  یدییتأخروجی تحلیل عاملی  .1شکل  

  

افزار لیزرل استفاده شده و نرمیابی معادلات ساختاری تحقیق از مدل یها هیفرضبرای بررسی 

 آورده شده است. 2در جدول  ها لیتحلاست. نتایج این 

 

مزایای 
 اطمینان

 

مزایای 
 اجتماعی

 

مزایای رفتار 
 ویژه

 2 سؤال

 3 سؤال

 

 1 سؤال

 14 سؤال

 

 6 سؤال

 

 2 سؤال

 

 4 سؤال

 
 2 سؤال

 
 6 سؤال

 
 1 سؤال

 

 11 سؤال

 
Chi-Square=122.34, df=60, P-value=0.00000, RMSEA=0.070 

 

42/4 

12/4 

11/4 

12/4 

12/4 

24/4 

22/4 

16/4 

62/4 

12/4 

16/4 
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 تحقیق یها هیفرضنتایج آزمون  .1جدول 

 ییدأرد یا ت t ضریب استاندارد رابطه فرضیه شماره

 تایید 32/6 36/4 مزایای اطمینان و ارتباط دهان به دهان 1

 تایید 12/6 42/4 انمزایای اجتماعی و ارتباط دهان به ده 2

 تایید 24/4 33/4 مزایای رفتار ویژه و ارتباط دهان به دهان 3

 

 تأثیر انگریب 2 لکش است.مدل شامل سه فرضیه  ،شود یممشاهده  2جدول که در  گونه همان

ارتباط دهان به  ۀمتغیر وابستبر  ژهیوو رفتار  یاجتماع، نانیاطم یایمزامستقل  یرهایمتغ

 وابستهمستقل و  یرهایمتغ ۀ بینشدت و جهت رابطن ضرایب استاندارد بیانگر ستو. استدهان 

شوند که  یمدار تلقی عنیباید توجه داشت این ضرایب استاندارد زمانی م ،گرید یسواز  .است

ررسی ضرایب استاندارد و ببا توجه ؛ بنابراین (1) ردیگقرار  -66/1+ و 66/1 خارج از محدودۀ

شود؛ تأیید میتحقیق  یها هیفرضگفت تمامی  توان یماظر با هر ضریب داری متنضریب معنی

 یداریمعنمثبت و  ریتأثو رفتار ویژه  یاجتماع ،نانیاطم یایمزامستقل  ریمتغ هر سه در نتیجه

 . اندارتباط دهان به دهان داشته ۀوابست ریمتغبر 

 آنجابود و از  36/4دهان برابر با و ارتباط دهان به  نانیاطم یایمزا انیم ۀاستاندارد رابط بیضر

ۀ یفرض است، قرار گرفته رشیپذ ۀدر محدود بیضر نیاشده و  32/6آن  یداریمعن بیضرکه 

بر ارتباط دهان به دهان برابر  یاجتماع یایمزا ریتأث نیهمچنشده است.  پذیرفته قیتحقاول 

 رشیپذ ۀدر محدودشده و این ضریب  12/6آن  یداریمعنب یضر نکهیا لیدلبهبوده و  42/4

. شودپذیرفته می زین قیتحقدوم  ۀیفرض ؛ بنابراینشود یم یتلقدار معنی ریتأث نیا قرار دارد؛

-یمعنب یضر از آنجا کهبوده و  33/4برابر نیز رفتار ویژه بر ارتباط دهان به دهان  یایمزا ریتأث
 یتلقدار معنی ریتأث نیا قرار دارد، رشیذپ ۀشده و این ضریب در محدود 24/4آن  یدار

در  یواحد کی یرییتغبا  ،واقع در. شودپذیرفته می زین قیتحق سوم ۀیفرض؛ از این رو شود یم

 شیافزادرصد  33و  42 ،36 شاهد و رفتار ویژه یاجتماع ،نانیاطم یایمزامستقل  یرهایمتغ

 بود.  میخواه انیمشتر انیمارتباط دهان به دهان در متغیر در 

 دهد یم ننشاتحقیق  جینتا. شده استپرداخته  ها دادهمدل با  رازشب یبررسبه  زیندر انتها 

 رشیپذ ۀکه محدود است 24/1 با برابر قیتحقمدل  یبرا یآزاد ۀاسکوئرز به درج یکانسبت 

شاخص  نیهمچن. شودپذیرفته میاین شاخص  است؛ بنابراین، 3 از کمتر ریمقاد ها آن

RMSEA نیا است؛ در نتیجه رشیپذ قابل 42/4از  کمتر ریمقادو  است 414/4برابر  مدل 

و  CFI 66/4و  GFI یها شاخصهمچنین مقادیر تولیدشده برای  .شودپذیرفته می زینشاخص 

 رازشب قیتحقگفت مدل  توان یم شود؛ بنابراینتأیید میاین دو شاخص نیز  است که 63/4
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 داشته است.  ها دادهبا  یمناسب

 یریگجهینتبحث و 
ط بلندمدت با کارمندان دریافتی مشتری از روابمزایای  تأثیرهدف اصلی این تحقیق بررسی 

در ارتباط دهان به دهان  استترهاآن بر مشارکت مشتریان این  تأثیرو  استترهای شهر تهران

جتماعی و پس از بررسی ادبیات تحقیق سه بنیان مزایای اطمینان، ا ،ن اساسمیبر هبوده است. 

یید روایی و پایایی ابزار أدر نظر گرفته شد. بعد از بررسی و ت یا رابطهمزایای  عنوانبهرفتار ویژه 

 نشان دادشد. نتایج تحقیق  بررسیروابط میان متغیرهای مستقل و وابسته  ،گیری تحقیقاندازه

داری داشته یمعن یرتأثبر ارتباط دهان به دهان و رفتار ویژه اجتماعی  اطمینان، یتمزهر سه 

 . است

را بر ارتباط دهان به  تأثیرترین بیشهمچنین نتایج تحقیق بیانگر آن است که مزایای اجتماعی 

. استمیان کارکنان و مشتریان  1قوی یوندهایپحاصل  واقع درمزایای اجتماعی . دارددهان 

و روابط  سدشنااو را میکارمند  کندمشتری احساس  شود یمقوی موجب  یوندهایپاین 

شتصی و نزدیکی میان او مشتری در جریان است. همچنین این روابط نزدیک موجب خواهد 

و تمایل بیشتری  (6کنند )شد مشتریان حمایت اجتماعی را از روابط خود با کارکنان درک 

بیانگر آن است  نیز تایج تحقیقن. برای به اشتراک گذاری تجربیات خود با دیگران داشته باشد

روابط مزایای حاصل از در  توان یمگذار بر ارتباط دهان به دهان را تأثیرعامل  نیتر هممکه 

 نزدیک کارمندان و مشتری جستجو نمود. 

اطمینان و اعتماد عامل  .استگذار بر ارتباط دهان به دهان مزایای اطمینان تأثیردومین عامل 

ات میانگین نمر (.34،26،16،11است ) سازمان میان مشتری و وابطرو حفظ مهمی در توسعه 

زیاد نیست؛ این نمرات  ،تر از حد متوسط بودهیشر بادیمعن یا گونه بهدهندگان نیز اگرچه پاسخ

زیادی بر  تأثیرزیرا با توجه به نتایج تحقیق  ؛شودبیشتر توجه اطمینان در رابطه به  باید بنابراین

      . داردارتباط دهان به دهان در میان مشتریان 

 زین ژهیورفتار  یایمزا. استگذار بر ارتباط دهان به دهان مزایای رفتار ویژه تأثیرومین عامل س

شامل  یاقتصاد یایمزا(. 42،31است ) یمشتر یبرا یسازو متناسب  یاقتصاد یایمزاشامل 

همچون  یپولریغ یایمزا نیهمچنبا روابط بلندمدت با سازمان و  یانیمشتر یبرا فیتتف

زیرا با  ؛در رابطه شود رفتار ویژهتوجه بیشتری بر  است؛ بنابراین باید تر عیسرخدمات  افتیدر

 زیادی بر ارتباط دهان به دهان در میان مشتریان خواهد داشت.     تأثیرتوجه به نتایج تحقیق 

                                                                                                                             
1. Strong ties 
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در  (34) 1نگ و دیگرانبا تحقیق فعلی باید افزود که  راستا همبررسی تحقیقات  ۀدر زمین

 یرهایمتغ عنوانبهرا رابطه  تیفیکو  یکیتکن تیفیک، یا فهیوظ تیفیک متغیر تحقیق خود سه 

 توان یماما در نهایت  ،و ارتباط دهان به دهان در نظر گرفته بودند یا رابطهمیانجی میان مزایای 

غیرمستقیم بر مشارکت افراد  طوربه یا رابطهبیانگر آن است که مزایای  ها آنگفت نتایج تحقیق 

نیز در تحقیق خود  (26) 2مولنیا و دیگرانهمچنین  .استگذار تأثیرباط دهان به دهان در ارت

. اما در این تحقیق ،نظر گرفتند ررضایت د ۀکنندبینیمتغیر پیش عنوانبهرا  یا رابطهمزایای 

( 24) 3و کاپلا ناردیک نیهمچن گذار بوده است.تأثیربر رضایت مشتریان  نانیاطممزایای تنها 

ارتباط دهان به دهان  بر یا رابطه یایمزاتأثیر  یبررسبه  حاضر، مانند تحقیق ،قیق خوددر تح

و کردند بندی خدمات را در ابتدا دسته ها آناما در این تحقیق  ،پرداختند انیمشتردر میان 

خدماتی  ۀجداگانه در هر طبق طوربه ،بر ارتباط دهان به دهان را یا رابطهمزایای  تأثیرسپس 

شده تنها یسازو متناسب زیاددر خدمات با تماس  نشان داد ها آن قیتحق جینتا. کردندی بررس

شده و با تماس است و در خدمات استانداردگذار  ریتأثبر ارتباط دهان به دهان  نانیاطم یایمزا

  است.ثر ؤبر ارتباط دهان به دهان م نانیاطم یایمزا زینکمتر 

. از سوی یستننیز از این روند مستثنی ورزش  صنعت یافته وافزایش رقابت در صنایع  ،امروزه

ی دارند؛ از خدمات نسبتاً مشابه استترهااز جمله  ورزشیخدمات  یها سازمانبسیاری از  ،دیگر

ترین باشند. یکی از مهممزیت رقابتی برای کسب  ییها راه یافتن دنبال به باید استترهااین رو 

 توجه به بحث ارتباط دهان به دهان باشد تواند یم ورزشیخدمات  یها سازمانبرای  ها راه

-میاستفاده  یا کنترل ها سازماناما تنها درصد کمی از این ارتباط دهان به دهان توسط  (،21)
کمتر به آن  نیست ومعتقدند این پدیده قابل کنترل و مدیریت  ها سازمانزیرا بسیاری از  شود؛

توجه بیشتر به ارتباط دهان به  ها سازماناین لی تحقیق به پیشنهاد اص ؛ از این روتوجه دارند

 . استدهان در میان مشتریان 

در برانگیتتن مشتری در ارتباط دهان به دهان  تواند یماگرچه عوامل متعدد شتصی و محیطی 

حاصل از این تحقیق تنها به بحث روابط بلندمدت میان مشتری و کارمند و مزایای  ،موثر باشد

مزایای اطمینان و خصوصاً مزایای  است،که از نتایج مشتص  گونه همانکرده است.  کیدأآن ت

اجتماعی حاصل از روابط میان مشتری و کارمند عاملی مهم در برانگیتتن مشتری برای شرکت 

توجه خاصی به این مسئله  باید و استترها ها باشگاه است؛ از این رودر ارتباط دهان به دهان 

                                                                                                                             
1. Ng., et al 

2. Molina., et al 

3. Kinard and Capella 
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لازم را برای انجام رفتار  یها آموزشاین مبحث،  تیاهممن آگاهی کارکنان از و ضباشند داشته 

 د. نارائه نمای ها آنمناسب با مشتری را به 

مصرفی و خدماتی کاملاً متفاوت  یها بتشباید توجه داشت که بحث ارتباط دهان به دهان در 

و تماس میان مشتری و  خدماتی نیز با توجه به میزان استانداردسازی یها بتشحتی در  است.

در ارتباط نیز بلکه میزان و نوع مشارکت  است،ها مزایای رابطه متفاوت نتهخدمات، ن ۀدهندارائه

تحقیق  یها نمونهدر تحقیقات آینده  شود یمتوصیه  است؛ بنابرایندهان به دهان کاملاً متفاوت 

 . شوندص مشت ها تفاوتمتتلف تهیه شود تا این  اماکن ورزشیو  هااز بتش

و این تحقیق نیز از این امر  دارد ییها تیمحدود هر تحقیق علمیدر انتها باید افزود که 

 یا رابطهمزایای  ۀمعتبر در زمین ۀ. اگرچه در این تحقیق از پرسشنامبوده استنمستثنی 

وت تفا دلیلبهاما باید توجه داشت که  ،است تأییده شده نیزروایی و پایایی آن  و استفاده شده

بلندمدت با  ۀاز رابط مزایای دیگری ها ممکن است برای مشتریان ایرانیکشورفرهنگی در 

 باشد که در این تحقیق مدنظر قرار نگرفته است.  داشته سازمان اهمیت
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