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Abstract 
The purpose of this study is to investigate the effect of hotel features 
performance on electronic oral marketing behaviors (studied in Kish Island 
hotels). The present research is applicable in terms of purpose and 
descriptive-survey in terms of nature and method of data collection; and is 
specifically based on structural equation modeling. The statistical 
population of the study is all customers of Kish Island hotels, which are 54 
hotels and apartment hotels in the first six months of 2020. According to 
surveys, about 200 people have stayed in these hotels in the last 6 months, 
and based on the available community and Cochran's formula, 322 people 
have been selected by cluster sampling method as a sample. Two 
questionnaires were used as collection tools in the present study, including 
the Hotel Reputation Performance Questionnaire from Khan et al.'s (2017) 
questionnaire and word-of-mouth e-marketing questionnaire from the 
standard word-of-mouth advertising questionnaire of Bamboer et al. (2011). 
Findings showed that the performance of hotel features has a significant 
effect on word-of-mouth e-marketing behaviors. Hotel environment and 
facilities have a significant impact on word-of-mouth e-marketing 
behaviors. The competence of hotel staff has a significant effect on word-
of-mouth e-marketing behaviors. The hotel-to-guest experience has a 
significant effect on word-of-mouth e-marketing practices. Hotel location 
has a significant effect on word-of-mouth e-marketing behaviors. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Marketing executives aknowledg that not only does selling products and services create value 
for customers, but also customer experience is an important factor in creating value. Due to 
the numerous challenges and interactions at the contact points, creating a memorable brand 
experience is important especially in the service sector. Hotels that provide a high level of 
quality and value in the points of contact with guests provide a good model for creating 
experience in service activities. They can also, by providing a complete package of services, 
arouse the excitement of guests to create permanent experiences and stimulate their five 
senses (Wiedmann et al, 2017). Guests, while choosing their accommodation hotels, pay 
attention to the brand of them. Having strong and well-known brands facilitates the decision-
making process for hotel choosing. People today pay less attention to commercial advertising 
and more to what others think about the products and services we offer them. Informal 
communication related to products and services has a strong effect on consumer behavior, 
which is often greater than the messages received through advertising. These impersonal 
relationships are known as mouth-to-mouth, and are traditionally and in a face to face method 
shared between acquaintances (Izadi et al, 2019). It often seems that the increase in sales of a 
product or service is only due to the successful advertising of companies, but in fact the main 
motivation of sales is people's talking to each other about the company and its products 
(Khademi & Murzaei, 2020). According to the above, the main issue of the research is the 
effect of hotel characteristics on the word-of-mouth marketing behaviors (studied in Kish 
Island hotels). 
 
Theoretical literature 
Today, having a powerful brand is one of the priorities of many organizations, especially 
service organizations. Users are looking for redundant information to reduce the uncertainty 
and complexity of decision-making to reuse. Therefore, electronic word-of-mouth marketing 
has become the main source of information, and since the hotel industry is one of the main 
pillars of the tourism industry and its development directly affects the growth and 
development of the tourism industry, it should receive the necessary attention (Konjkav 
Monfared & Hoseini, 2020). 
Noruzi et al, (2020) investigated in their study entitled the study of the mediating role of 
word-of-mouth electronic advertising in the relationship between the dimensions of empirical 
marketing and consumer buying intention (Case study: mobile Internet market). The results 
showed that word-of-mouth electronic advertising also had a positive and significant effect on 
consumer's purchase intention. The direct effect of empirical marketing as well as its indirect 
effect through the mediation of electronic word-of-mouth advertising on the consumer's 
purchase intention has also been confirmed. 
 Khademi & Mirzaei, (2020) investigated the effect of service quality on word-of-mouth 
marketing with the mediating role of customer loyalty (Case study: Tejarat Bank branches in 
North Khorasan province). Findings showed that service quality has a positive and significant 
effect on customer loyalty and word-of-mouth marketing. Also, customer loyalty has a 
positive and significant effect on word-of-mouth marketing and that the quality of services 
indirectly affects word-of-mouth marketing through customer loyalty. 
 
Methodology 
The present research is an applicable research in terms of purpose, and a descriptive-survey 
research in terms of the method used. The statistical population of the study is all customers 
of Kish Island hotels, in 54 hotels and apartment hotels in the first six months of 2020. 
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According to surveys, about 200 people have stayed in these hotels in the last 6 months, and 
based on the available community and Cochran's formula, 322 people have been selected as a 
sample and by cluster sampling method. The questionnaire of Khan et al (2017) was used to 
collect data on hotel reputation performance variable, and the standard word-of-mouth           
e-advertising questionnaire (Bamboer et al, 2011) were used to collect data on word-of-mouth 
e-marketing variable, which was used in the research (Moradi, 2014). 
 
Discussion and Results 
Structural equation modeling method with the help of SPSS software was used to test the 
research hypothesis, and inferential statistics was used to test the hypotheses. Then regression 
was used to test the hypotheses with pls software, which was confirmatory and content factor 
analysis as well as the effect of factors, and the results showed that the performance index of 
hotel features with a coefficient of 0.39 has a significant effect on word-of-mouth electronic 
marketing behaviors. At the confidence level of 0.95 and considering the t-value which is 
equal to 2.30, it can be said that the performance of hotel features has a significant effect on 
word-of-mouth electronic marketing behaviors. The GoF criterion was also used to evaluate 
the overall fit of the model and the measurement for the structural model. Results of average 
shared values and average values of R Squares show that: GOF value is equal to 0.66, which 
indicates a strong fit model. Hotel environment and facilities index with a coefficient of 0.27 
has a significant effect on word-of-mouth electronic marketing behaviors. At the confidence 
level of 0.95 and considering the t-value which is equal to 4.83, it can be said that the hotel 
environment and facilities have a significant effect on word-of-mouth electronic marketing 
behaviors. The competency index of hotel staff with a coefficient of 0.44 has a significant 
effect on word-of-mouth electronic marketing behaviors. At the confidence level of 0.95 and 
considering the t-value which is equal to 2.23, it can be said that the competence of hotel staff 
has a significant effect on word-of-mouth electronic marketing behaviors. Hotel-to-guest 
experience index with a coefficient of 0.21 has a significant effect on electronic word-of-
mouth marketing behaviors. At the confidence level of 0.95 and considering the t-value which 
is equal to 2.77, it can be said that the guest-to-guest hotel experience has a significant effect 
on electronic word-of-mouth marketing behaviors. Hotel location index with a coefficient of 
0.17 has a significant effect on word-of-mouth electronic marketing behaviors. At the 
confidence level of 0.95 and considering the t-value which is equal to 2.18, it can be said that 
the location of the hotel has a significant effect on word-of-mouth electronic marketing 
behaviors. 
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  هاي هتل، ويژگي

   رفتارهاي بازاريابي،
  بازاريابي دهان به دهان، 

  شهرت هتل، 
  جزيره كيش

  چكيده
دهان الكترونيكي بههاي هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهانتأثير عملكرد ويژگي بررسي تحقيق اين هدف

 و ماهيت از نظر و كاربردي هدف، لحاظ به حاضر تحقيق. باشدميهاي جزيره كيش) (مورد مطالعه هتل
 ساختاري معادلات يابيمدل بر مبتني مشخص طور به و ؛توصيفي ـ پيمايشي اطلاعات، آوريجمع شيوه
هتل و هتل آپارتمان در شش  54هاي جزيره كيش كه در جامعه آماري تحقيق كليه مشتريان هتل. اشدبمي

اند و ها اقامت داشتهماه گذشته در اين هتل 6نفر در  200ها حدوداً باشند. با توجه به بررسيمي 1400ماه اول 
اي گيري خوشهخاب و به روش نمونهعنوان نمونه انتنفر به 322براساس جامعه در دسترس و فرمول كوكران 

عملكرد شهرت هتل از پرسشنامه پرسشنامه دو پرسشنامه كه شامل  حاضرابزار گردآوري در تحقيق باشد. مي
دهان بامبوئر  به دهان تبليغات استاندارد پرسشنامه از الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي و) 2017خان و همكاران (

هاي هتل بر رفتارهاي هاي پژوهش نشان داد عملكرد ويژگييافته .) استفاده گرديده است2011( و همكاران
بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي تأثير معناداري دارد. محيط و امكانات هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان 

اي بازاريابي دهان به دهان داري دارد. صلاحيت كاركنان هتل بر رفتارهبه دهان الكترونيكي تأثير معني
داري دارد. تجربة ميهمان به ميهمان هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي تأثير معني
داري دارد. موقعيت هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي تأثير الكترونيكي تأثير معني

  داري دارد.معني
 

دهان الكترونيكي (مورد بههاي هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهانتأثير عملكرد ويژگي .)1400(درويشي، صمد.  :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
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  مقدمه
هايي براي متمايزكردن خود از رقبا كرده است. مشتريان نيز ها را ملزم به جستجوي راهداري، هتلافزايش رقابت در هتل

هاي ناملموس عاطفي و هيجاني ايجاد كنند. در راهبردهاي مديريت برند بايد تمايزميها به برندها توجه در انتخاب هتل
). ازاين رو Khan & Rahman, 2017هاي منحصربه فردي را براي ميهمانان خلق كرد (ها بتوان تجربهوسيلة آنكرد تا به

 ,Kang et alاي يافته است (فزاينده ها اهميتها و تجربة خدمات و ارزيابي اقامت در هتلدرك چگونگي انتخاب هتل

اي را رقم زند. مديران هاي منحصربه فرد و قابل ملاحظهها تجربه). مشتريان به دنبال برندهايي هستند كه براي آن2017
كند، بلكه تجربة مشتريان كنند كه فقط فروش محصولات و خدمات براي مشتريان ارزش ايجاد نميبازاريابي اذعان مي

هاي بسيار و وجود تعاملات در نقاط تماس، ايجاد تجربة برند به عاملي مهم در ايجاد ارزش است. به علت چالشنيز 
هايي كه سطح بالايي از كيفيت و ارزش را در نقاط تماس با خصوص در بخش خدمات اهميت دارد. هتليادماندني به

توانند، با اراية كنند. همچنين ميهاي خدماتي ارائه ميفعاليتكنند، الگوي مناسبي براي خلق تجربه در ميهمانان فراهم مي
گانة آنان را هاي ماندگار برانگيزانند و حواس پنجهاي ميهمانان را براي خلق تجربهبستة كاملي از خدمات، هيجان

  ). Wiedmann et al, 2017تحريك كنند (
كنند. وجود برندهاي قوي و اي اقامتشان به برند هتل توجه ميهطور كه گفته شد، امروزه ميهمانان براي انتخاب هتلهمان

 اعتنا كمتر تجاري تبليغات به امروزه مردم كنند.ها را آسان ميگيري براي اقامت در هتلكاملاً شناخته شده فرايند تصميم
 ارتباطات. هستند مكنيمي عرضه آنها به ما كه خدماتي و محصولات درباره ديگران نظر دنبال به بيشتر و كنندمي

 هايپيام از بيشتر اغلب تأثير اين كه دارد قوي تأثير كنندگان مصرف رفتار بر خدمات، و محصولات با مرتبط غيررسمي
 بين سنتي طور به و است معروف دهان به دهان ارتباطات به شخصي غير روابط اين. است تبليغات طريق از شده دريافت
 افزايش كه رسدمي نظر به طور اين اغلب ).Izadi et al, 2019شود (مي گذاشته اشتراك به رو در رو روشي به و آشنايان
 فروش، اصلي محرك واقع در اما باشد،مي هاشركت موفق تبليغات دليل به تنها خدمت يا محصول يك فروش
  ).Khademi & Murzaei, 2020باشد (مي آن محصولات و شركت درباره يكديگر با مردم هايصحبت

دهان الكترونيكي نه تنها شيوه تعامل مشتريان با يكديگر را تغيير داده است بلكه شيوه بههاي تبليغات دهانظهور كانال
وكارهاي مختلف تغيير داده است. با توجه به اينكه در ساليان ها را نيز توسط كسبدادن مشتريان و ساير تجارتمشاركت

گذاري در بازاريابي از طريق ها، شروع به سرمايههاي خدماتي مانند هتلويژه سازماناني و بههاي ايراخير سازمان
كننده و خدمات هاي مرور توسط مصرفهاي اجتماعي، سيستمها، موتورهاي جستجو، جوامع اينترنتي، رسانهوبلاگ

ابي از طريق اينترنت و تأثير آن بر وفاداري و اند، بررسي عواملي كه موجب اثربخشي بازاريرسان فوري آنلاين نمودهپيام
  ). Noruzi & Niyakan, 2019باشد (شود، حائز اهميت ميرضايت مشتريان مي

 ابزارهاي از يكي. است سريعي بسيار رشد حال در بازاريابي، در مهم هايشاخص از يكي عنوان به دهان به دهان تبليغات
 از لذا است؛ دهان به دهان تبليغات خورد؛مي چشم به نيز خدمات بازاريابي در آن اثربخشي كه تبليغات و بازاريابي رايج

 مشتري به را خدمات و محصولات به مربوط بازاريابي اطلاعات مشتريان آن در كه فعاليتي عنوان به دهان به دهان تبليغات
 ياد مشتريان ميان در بازاريابي ارتباطات گسترش و تسهيل تشويق، جهت در سازمان تلاش يا و كنندمي منتقل ديگر
 مطلوبي و خوب هايتوصيه شامل مثبت دهان به دهان ارتباط. باشد منفي يا مثبت تواندمي دهان به دهان شود. ارتباطمي
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 به كه منفي دهان به دهان ارتباط اما دهندمي تجاري هاينام با خدمات محصولات، مورد در ديگران به افراد كه است
 و منفي هايتوصيه شامل گيردمي قرار توجه مورد كنندگان مصرف آميز شكايت رفتارهاي اشكال از يكي عنوان

 ). نكتهEbrahimi et al, 2017دهند (مي هم به تجاري هاينام و خدمات و محصولات مورد در افراد كه است نامطلوبي
 كمك شركت توسعه و رشد به تواندمي زماني دهان به دهان ارتباط مزاياي كه است اين شود توجه آن به بايد كه مهمي
 قرار ديگران اختيار در را خود مثبت نظرهاي و تجريه افراد ديگر عبارت به يا باشند مثبت ارتباطات نوع اين كه كند

 كند برآورده را مشتريان انتظارات نتواند خدمات و محصول يا باشد منفي كنندگان مصرف تجربه كه هنگامي اما دهند؛
  ).Khademi & Mirzaei, 2020شد ( خواهد وارد شركت بر ناپذيري جبران ضررهاي

يكي از عوامل تأثيرگذار در صنعت هتلداري شهرت برند است. شهرت نام تجاري پيامدي از هويت نام تجاري شركت 
كنندگان از آن تعهدات به همچنين دستاوردهاي تجربي كه مصرفدهد و است و تعهداتي كه شركت ارائه و توسعه مي

توانند كيفيت محصولات و خدمات را به هاي كه مشتريان بالقوه نميويژه در بخشآورند. شهرت نام تجاري، بهدست مي
د آيكننده كيفيت محصولات و خدماتي است كه با آن نام تجاري ميآساني ادراك نمايند، عامل اساسي تعيين

ي امروز از يك برند، كيفيتي مشابه با محصولات توليدشده گذشته كنندگان انتظار دارند كه محصولات توليدشدهمصرف
  ). Azizi Haml Abadi, 2019( را داشته باشند

 يا توليدي كالاهاي تواندمي كه داندمي ديگري ويژگي هر يا نماد طرح، عبارت، نام، را برند آمريكا بازاريابي انجمن
 انجمن، اين تعريف در ديگر، سوي از. كند متمايز فروشندگان ساير خدمات كالاهايا از را هافروشنده شده ارائه خدمات
 را خود بازار در تواندمي جايگاه اين. است كرده اشغال را آن شركت برند كه شودمي اطلاق جايگاهي به نيز برند شهرت

 از كه شودمي مشهور صورتي در برند معمولاً. دهد نشان... و نبودن مصنوعي و اصالت نوآوري، قيمتي، كيفي، نظر از
 انساني سفيران جانبه، همه و متمايز رساني خدمات بالا، عملكردي كيفيت نوآوري، همچون متمايزي، و مهم هايويژگي
 اهميت. شود محسوب برند براي مهمي رقابتي مزيت منبع تواندمي شهرت اين. برخوردارند رقبا با مقايسه در شايسته،
 اعتماد آن برند شهرت به محصولات، از كافي اطلاعات نداشتن صورت در كنندگان، مصرف كه است آن به برند شهرت

 Konjkavنيست ( تقليد قابل راحتي به كه است آن برند شهرت درباره ديگر گيرند. نكتهمي خريد به تصميم و كنندمي

Monfared & Hoseini, 2020 .(  
هاي ذاتي با بررسي تحقيقات گذشته و با اين فرض كه افزايش عملكرد شهرت برند و همچنين تعهد كاركنان به ارزش

كردن انتظارات مشتريان از برند ها را به حركت در راستاي برآوردهتواند مديريت هتلشدة برند به مشتريان ميدادهوعده
المللي جزيره كيش، جهت ادامة حيات در محيط متلاطم و رقابتي امروزي هاي بيناين رويكرد براي هتلخود واداركند، 

چنان كه شايسته داري آنتوان اذعان كرد در صنعت هتلباشد. همچنين ميو بهبود عملكردشهرت برند خود ضروري مي
برد توسعة گردشگري دارد، بايد قشي كه در پيشداري، به دليل ناست به برندسازي داخلي نگاه نشده است. صنعت هتل

هاي تجارت مورد توجه ويژه قرار گيرد. از سوي ديگر، با توجه به استفاده فراگير از اينترنت و رشد قابل توجه فناوري
شود. از طرفي جلب و جذب ها محسوب ميالكترونيك و جو رقابتي، وفادار كردن مشتري امري ضروري براي هتل

توان كمك شاياني به اين دهان الكترونيكي ميبهباشد. از اين رو تبليغات دهانزا ميمجازي بسيار زمانبر و هزينهمشتريان 
  ها نمايد.ها در جذب و تكرار استفاده از خدمات آنهتل
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ازاريابي هاي هتل بر رفتارهاي ببا توجه به نكات گفته شده محقق تلاش دارد تا به اين سؤال اصلي كه عملكرد ويژگي
  .هاي جزيره كيش) تأثير دارد؟ بپردازددهان الكترونيكي (مورد مطالعه هتلبهدهان

  
  ادبيات نظري

دهد؛ و همچنين شهرت نام تجاري پيامدي از هويت نام تجاري شركت است و تعهداتي كه شركت ارائه و توسعه مي
هاي كه ويژه در بخشآورند. شهرت نام تجاري، بهميكنندگان از آن تعهدات به دست دستاوردهاي تجربي كه مصرف

كننده كيفيت محصولات و توانند كيفيت خدمات را به آساني ادراك نمايند، عامل اساسي تعيينمشتريان بالقوه مي
  ).Tabatbaei Nasab & Mahavar Pour, 2017آيد (خدماتي است كه با آن نام تجاري مي

 صنعت توسعه. دهندمي ارائه گردشگران به بسياري خدمات كه اندگردشگري صنعت اصلي اركان از يكي هاهتل
 گردشگري صنعت ستون امروزه هتلداري صنعت. است اثرگذار گردشگري صنعت توسعه و رشد بر مستقيماً هتلداري

 مشتريان جذب براي هاهتل امروزه، شود.مي بالايي درآمدزايي سبب دهدمي ارائه كه خدماتي گوناگوني علت به و است
 صنعت در رقابت افزايش به توجه دارند. با نياز قبولي قابل بازده نرخ كسب به منظور بدين اندرقابت در يكديگر با

 متمركز نكته اين بر گردشگري مشي است. خط داشته زيادي اهميت گذشته سالهاي در هاهتل عملكرد سنجش هتلداري،
 يابند.مي پيوند يكديگر با افراد و هاگروه هايسازمان نهادها، مانند گردشگري عرضه مختلف عوامل چگونه كه است

 تصميم خدمت يا محصول آن از استفاده ادامه مورد در خواهندمي خاص خدمت يا محصول يك مشتريان كه هنگامي
 عرضه با همكاري ادامه آنان هايگزينه از يكي. دهندمي قرار مدنظر را مختلفي كنندگان عرضه و برندها كنند، گيري

هاي برند به مشتريان، آن دسته از برندهاي است. با وجود اهميت ارائة مستمر خدمات و عمل به وعده قبلي كنندگان
بيني بودن فرايند برندسازي خدماتي خود رو به رو شوند، با مسئله غيرقابل پيشخدماتي كه شامل تعاملات انساني مي

  ). Biedenbach & Manzhnski, 2017هستند (
هاي خدماتي است. با توجه به مطالب ويژه سازمانها بههاي بسياري از سازمانامروزه برخورداري از برند قوي از اولويت

دنبال اطلاعات مازاد جهت كاهش عدم قطعيت و كنندگان بهگفته شده و ماهيت ناپايدار و تجربي خدمات، استفاده
دهان الكترونيكي به منبع بهباشند. از اين رو بازاريابي دهانگيري براي استفاده مجدد مير تصميمپيچيدگي موجود د

اصلي اطلاعات تبديل شده است و ازآنجايي كه صنعت هتلداري از اركان اصلي صنعت گردشگري است و توسعه آن 
وجه لازم مبذول شود. از اين رو محقق مستقيماً بر رشد و توسعه صنعت گردشگري اثرگذار است بايد به اين صنعت ت

هاي جزيره كيش را با بازاريابي تبليغات هاي شهرت برند هتلنمايد تا به اين ضرورت كه تأثير ويژگيتلاش مي
 Konjkavها را رفع نمايند (دهان الكترنيكي مورد آزمون قرار دهد تا بتواند مشكلات جذب مشتريان اين هتلبهدهان

Monfared & Hoseini, 2020 .(  
 سردرگمي و پيچيدگي بر رسدمي نظر به كه شوندمي استفاده يكديگر مترادف اغلب برند تصوير و شهرت مفاهيم
 از برند يك با مرتبط تصاوير و ادراك كنوني، فوري ارتباطات را برند تصوير پژوهشگران. افزايدمي موضوع پيرامون
 زمان، مرور به برند، يك با مرتبط تصاوير از ايمجموعه يا جمعي نمايشي را برند شهرت و خارجي نفعان ذي ديدگاه
 بالاي سهم آوردن دست به. شوندمي شناخته هوشيار و معتبر جوابگو، شركتهاي قوي برندي با شركتهايي كنندمي تعريف
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 بين از انتخاب كننده تعيين عامل همچنين و برند به وفاداري كننده بيني پيش و شركت ارزش كننده منعكس بازار
  ).Hiche al,2018(است  مشابه برندهاي

  
  پيشينه پژوهش

)Noruzi et al, 2020 در تحقيق خود با عنوان بررسي نقش ميانجي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي در رابطه ميان (
اينترنتي تلفن همراه) پرداختند. نتايج تحقيق نشان كننده (مورد مطالعه: بازار ابعاد بازاريابي تجربي و قصد خريد مصرف

)، تجربه 30/0)، تجربه عاطفي (21/0) و همچنين هر كدام از ابعاد آن شامل تجربه حسي (40/0داد كه بازاريابي تجربي (
الكترونيكي ) تأثير مثبت و معناداري بر تبليغات دهان به دهان 49/0) و تجربه ارتباطي (58/0)، تجربه عملي (35/0فكري (
كننده داشته است. ) مثبت و معناداري بر قصد خريد مصرف27/0اند. تبليغات دهان به دهان الكترونيكي نيز تأثير (داشته

) و همچنين تأثير غيرمستقيم آن از طريق ميانجيگري تبليغات دهان به دهان 27/0تأثير مستقيم بازاريابي تجربي (
  كننده نيز تأييد شده است.رف) بر قصد خريد مص11/0الكترونيكي (

)Konjkav & Hoseini, 2020برداي بر شهرت برند ) در تحقيق خود با عنوان تأثير راهبردهاي اكتشافي و بهره
هاي چهار و پنج ستاره شهر يزد) گردشگري با تأكيد بر نقش وفاداري و تصوير ذهني گردشگران (مورد مطالعه: هتل

داري بر تصوير ذهني گردشگران دارند. همچنين اد راهبردهاي دوسوتواني تأثير معنيپرداختند. نتايج پژوهش نشان د
داري بر وفاداري گردشگران و شهرت برند گردشگري دارد. ها نشان داد كه تصوير ذهني گردشگران تأثير معنييافته

هبرد اكتشافي با اثر ميانجي تصوير نتايج نشان داد كه وفاداري گردشگران نيز بر شهرت برند تأثيرگذار است. همچنين، را
اي تصوير ذهني برند برداري نيز با اثر واسطهگذارد. راهبرد بهرهذهني برند بر شهرت و وفاداري برند گردشگري تأثير مي

برداري از طريق تصوير ذهني تأثير معناداري بر شهرت برند گذارد. اما راهبرد بهرهبر وفاداري برند گردشگري تأثير مي
  ردشگري ندارد.گ
)Khademi & Mirzaei, 2020وفاداري گري ميانجي نقش با دهان به دهان بازاريابي بر خدمات كيفيت ) به بررسي تأثير 

 نظر از و كاربردي هدف نظر از پژوهش اين. پرداختند) شمالي خراسان استان تجارت بانك شعب: مطالعه مورد( مشتري
 استان تجارت بانك شعب مشتريان تمامي شامل پژوهش آماري جامعه. بود همبستگي نوع از و پيمايشي -توصيفي ماهيت
 با متناسب لذا گرديد، استفاده ساختاري معادلات روش از هاداده تحليل براي كه اين به توجه با. باشدمي شمالي خراسان

 به و شده گرفته نظر در نمونه عنوان به نفر 201 تعداد اساس اين بر. گرفت قرار مورداستفاده نمونه حجم تعيين جهت آن
  .شدند انتخاب ساده تصادفي گيري نمونه روش

. دارد معناداري و مثبت تأثير دهان به دهان بازاريابي و مشتري وفاداري بر خدمات كيفيت داد نشان پژوهش هاييافته 
 غير طور به خدمات كيفيت اينكه و دارد معناداري و مثبت تأثير دهان به دهان بازاريابي بر مشتري وفاداري همچنين
  .است گذار تأثير دهان به دهان بازاريابي بر مشتري وفاداري واسطه به و مستقيم

)Tang, 2019 & Yenهاي (شهرت) هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به ) در پژوهشي تحت عنوان تأثير عملكرد ويژگي
ها رفتار بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي را به عنوان سازه چند بعدي مورد بررسي قرار دهان الكترونيكي پرداختند. آن

ر فردي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي، با تأكيد بر هاي چشمگير براي هر رفتابيني كنندهداده و به بازبيني پيش
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هاي هتل، تجربه بازاريابي دهان به عملكرد ويژگي«دهند كه هاي (شهرت) هتل پرداختند. نتايج نشان ميعملكرد ويژگي
باشند. اولويت هاي رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي مي، محرك»فرمدهان الكترونيكي قبلي، و راحتي پلت

هاي اقتصادي گذارند. انگيزهشناسي و محل سكونت بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي تأثير نميجمعيت
ي دهد كه تجربههمچنين هيچ تأثيري بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي ندارند، كه همين موضوع نشان مي

هاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي هاي اصلي منجر به بهبود فعاليتلكرد ويژگيباشد. عمخوب قابل خريد نمي
  نمايد.كننده تنها به تحسين بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي كمك ميهاي تسهيلگردد، اما عملكرد ويژگيمي

)Rah Peyma & Sasan pour, 2019اي مختلف خدماتي هتل بر ه) در تحقيق خود با عنوان تأثير كاركرد مؤلفه
اند. اين پژوهش با هدف تأثير كاركرد رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي در هتل چمران شيراز پرداخته

هاي مختلف خدماتي هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي در هتل چمران شيراز انجام گرفت. مؤلفه
هاي فيزيكي، قابليت اطمينان، هاي پژوهش نشان داد كه مؤلفهقيق، كاربردي است. يافتهتحقيق حاضر از نظر هدف تح

ها نشان تضمين، پاسخگويي و همدلي بررفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي تأثير معناداري دارند. همچنين يافته
  الكترونيكي تأثير معناداري دارد. هاي مختلف خدماتي بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهانداد كه مؤلفه

)Khalilian Gortani & Daei Karim Zadeh, 2018 در تحقيق خود با عنوان تأثير تصوير برند، قيمت، اعتماد و ارزش (
هاي شهر اصفهان) پرداختند. پژوهش حاضر به بررسي تأثير تصوير برند، ها (مورد مطالعه: هتلبر قصد رزرو اينترنتي هتل

همبستگي پرداخت. جامعه آماري  -ها در شهر اصفهان به روش توصيفيتماد و ارزش بر قصد رزرو اينترنتي هتلقيمت، اع
منظور اند، تشكيل داد كه بهپژوهش را كليه مسافرين داخلي شهر اصفهان كه سابقه رزرو آنلاين هتل در اين شهر را داشته

  رفته شد. ها نامحدود درنظر گانتخاب حداكثر نمونه، تعداد آن
به شيوه در دسترس انجام شد. روش  95گيري در تابستان نفر تعيين و نمونه 384طبق فرمول كوكران، تعداد نمونه 

اي ليكرت بود. روايي محتوايي هاي استاندارد با طيف پنج گزينهگردآوري اطلاعات ميداني و ابزار آن پرسشنامه
قرار گرفت. همچنين روايي سازه، روايي همگرا و واگرا با استفاده از تحليل ها با نظرات كارشناسان مورد تأييد پرسشنامه

ها نيز با استفاده از عاملي و شاخص متوسط واريانس استخراج شده و بارهاي عاملي متقابل تأييد شد. پايايي پرسشنامه
سازي معادلات ساختاري و با ها به روش مدلضريب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي تأييد شد. تجزيه و تحليل داده

ها حاكي از آن است كه تصوير برند بر قيمت ادراك شده و اعتماد صورت گرفت. يافته SmartPlsافزار استفاده از نرم
واسطه متغير ارزش ادراك شده بر قصد خريد شده و بهشده بر ارزش ادراكتأثيرگذار است. از طرفي قيمت ادراك

ايج نشان داد اعتماد بر ارزش ادراك شده و از اين طريق بر قصد خريد به صورت غيرمستقيم تأثيرگذار است. همچنين نت
 تأثيرگذار است و نهايتاً ارزش ادراك شده بر قصد خريد تأثير دارد.

)Ebrahimi Nezhad et al, 2017 در تحقيق خود با عنوان تأثير برندسازي داخلي بر عملكرد برند در صنعت هتلداري (
المللي لاله و پارسيان استقلال در شهر تهران) پرداختند. اين پژوهش با هدف بررسي تأثير هاي بين(مورد مطالعه: هتل

انجام شده است. جامعه آماري اين  برندسازي داخلي بر عملكرد برند با تبيين نقش هويت، تعهد و وفاداري به برند
بوده و براي به  1396المللي لاله و پارسيان استقلال در شهر تهران و در سه ماهه اول سال هاي بينپژوهش كاركنان هتل

گيري تصادفي ساده و فرمول كوكران استفاده شده است. در اين تحقيق براي دست آوردن حجم نمونه از روش نمونه
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اي و ميداني به كار گرفته شده است. تحقيق حاضر براساس هدف يك تحقيق ت، روش كتابخانهگردآوري اطلاعا
هاي مورد نياز، از نوع تحقيقات توصيفي و همبستگي كاربردي و همچنين براساس چگونگي به دست آوردن داده

روايي سازه و ضريب آلفاي باشد. ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه است كه روايي و پايايي آن با استفاده از مي
هاي پرسشنامه از تحليل عاملي تأييدي و مدل معادلات ساختاري استفاده كرونباخ محاسبه شد. براي تجزيه و تحليل داده

هاي نگرشي و رفتاري دهد كه برندسازي داخلي به صورتي مثبت جنبهشده است. نتايج به دست آمده از پژوهش نشان مي
دهد. از آنجايي كه تعهد كاركنان به هاي برند به مشتريان را تحت تأثير خود قرار ميحقق وعدهكاركنان در تحويل و ت

عنوان عامل ميانجي مؤثر بر ارتباط بين برندسازي داخلي و برند، ارتباط معناداري با عملكرد برند كاركنان دارد، به
مطالعه، هويت برند پيشران تعهد به برند، و تعهد به برند  عملكرد برند كاركنان تأييد شد. علاوه بر اين، بر طبق نتايج اين

  باشد.ساز وفاداراي كاركنان به برند ميزمينه
 )Nieto-Garcia et al, 2017 در تحقيق خود با عنوان: تأثير تبليغات دهان به دهان الكترونيكي و قيمت مرجع داخلي با (

دهند كه هم هاي اين تحقيق نشان مياقامت پرداختند. يافته توجه به تمايل گردشگران براي پرداخت هزينه يك محل
  گذارد.بر تمايل مشتريان براي پرداخت تأثير مي» بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي«ارزش و هم حجم 

  
  شناسي تحقيقروش

ط به زمان حال پژوهش حاضر از منظر هدف، از نوع تحقيقات كاربردي بوده و از آنجايي كه موضوع مورد بررسي مربو
ها و اطلاعات دربارة شرايط فعلي، به شناخت بهتر و كاملتري از وضع موجود است و محقق به دنبال گردآوري داده

 كار رفته يك تحقيق توصيفي ـ پيمايشي است.برسد، اين تحقيق از نظر روش به

باشند. مي 1400ارتمان در شش ماه اول هتل و هتل آپ 54هاي جزيره كيش كه در جامعه آماري تحقيق كليه مشتريان هتل
اند و براساس جامعه در دسترس و فرمول ها اقامت داشتهماه گذشته در اين هتل 6نفر در  200ها حدوداً با توجه به بررسي

باشد؛ و پرسشنامه بين نمونه هدف پخش شد. اي ميگيري خوشهعنوان نمونه انتخاب و به روش نمونهنفر به 322كوكران 
كند، روش گيري تصادفي ساده عمل ميتر از روش نمونهگيري كه در برخي از موارد مناسبهاي نمونهز جمله روشا

 به مربوط يهاداده. باشديم ياكتابخانه و يدانيم روش از يبيترك ها،داده يگردآور روشاي است. گيري خوشهنمونه
 و يفارس مرتبط كتب مقالات، شامل ياكتابخانه و ياسناد منابع مطالعه قيطر از قيتحق نيا اتيادب مرور و ينظر يمبان
 و كرده پرسشنامه يطراح به اقدام متخصصان با مصاحبه و اتيادب مرور و ينظر يمبان يبررس از پس. شد استفاده يسيانگل
 نظري مباني به استناد ضمن ها،طيف ايسازه اعتبار ارزيابي جهت .شد يگردآور ابزار نيا از استفاده با لازم يهاداده

هاي هاي جمعيت شناختي از آمار توصيفي شامل شاخصشد و براي توصيف داده استفاده نيز عاملي تحليل از تحقيق
هاي توزيع هاي پراكندگي (واريانس، انحراف معيار و دامنه تغييرات) و شاخصميانگين، ميانه) و شاخص( مركزي

شد.  ها از آمار استنباطي استفادهبراي آزمون فرضيه spssافزار كه با نرم باشدمي )كشيدگي -چولگي( مشاهدات
ها بررسي شد و سپس براي اسميرنف نرمال بودن توزيع داده -ترتيب كه ابتدا با استفاده از آزمون كولموگروفاينبه

ها از رگرسيون استفاده مچنين تأثير عاملكه تحليل عاملي تأييدي و محتوايي و ه plsهاي افزارها با نرمآزمون فرضيه
  گرديد.
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 ) استفاده نموده است.Khan et al, 2017عملكرد شهرت هتل از پرسشنامه ( هاي مربوط به متغيرجهت گرداوري داده
گويه) و  3( گويه) صلاحيت كاركنان هتل 3( محيط و محل هتل) گويه 2موقعيت هتل ( مؤلفهو چهار سؤال  11 شامل

  ي قرار گرفت.موردبررس كرتيل يعامل 5 فيبراساس طو  باشديمگويه)  3تجربة مشتريان به مشتريان (
 به دهان تبليغات استاندارد پرسشنامه از الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي هاي مربوط به متغيرجهت گردآوري داده

براساس باشد و مي سؤال شش شامل و گرديد استفاده )Moradi, 2014تحقيق ( در ) كهBamboer et al, 2011دهان (
  ي قرار گرفت.موردبررس است كرتيل يعامل 5 فيط
  

  هاي پژوهشيافته
 درصد 17/43 و مرد مطالعه، مورد ينمونه) نفر 183( درصد 83/56 دهد كهنشان مي ي توصيفي مربوط به جنسيتهاافتهي
 كه باشدمي جنسيت سطحي دو كيفي متغير فراواني همچنين توزيع .اندشده انتخاب زن دهندگانپاسخ) نفر 139(

  .دهندمي تشكيل را نمونه در منتخب افراد تعداد بيشترين زن به نسبت مرد دهندگانپاسخ
است  شدهيطراحگروه سني براي افراد منتخب در نمونه در پرسشنامه  4كه  دهديمنشان  ي توصيفي مربوط به سنهاافتهي

 فراواني درصد داراي) سال 40 تا 31( دوم گروه ،)نفر 111( 47/34 فراواني درصد داراي) سال 30 تا 20( اول گروه
) سال 51 از بالاتر( مچهار گروه و) نفر 134( 61/41 فراواني درصد داراي) سال 50 تا 41( سوم گروه ،)نفر 44( 66/13

  .باشدمي) نفر 33( 25/10 فراواني درصد داراي
) سوم گروه( سال 50 تا 41 سني گروه در دهندگانپاسخ كه باشدمي سن سطحي چند كيفي متغير فراواني همچنين توزيع

  .باشندمي فراواني مقدار كمترين داراي) چهارم گروه( سال 51 از بالاتر سني گروه و فراواني بيشترين داراي بقيه به نسبت
 51( 84/15 فراواني درصد داراي) ديپلم زير و ديپلم( اول گروه دهد كهنشان مي ي توصيفي مربوط به تحصيلاتهاافتهي

 داراي) بالاتر و ارشد كارشناسي( سوم گروه و) نفر 182( 52/56 فراواني درصد داراي) كارشناسي( دوم گروه ،)نفر
 كه باشدمي تحصيلات سطحي چند كيفي متغير فراواني توزيع نيهمچن باشد.مي) نفر 89( 64/27 فراواني درصد
 تحصيلات با دهندگانپاسخ و فراواني بيشترين داراي بقيه به نسبت) اول گروه( كارشناسي تحصيلات با دهندگانپاسخ
  .باشندمي فراواني مقدار كمترين داراي) سوم گروه( ديپلم زير و ديپلم
 فرض بررسي براي. شود حاصل اطمينان متغيرها بودننرمال از ابتدا بايد شوند آزمون پژوهش اين هايفرضيه اينكه از قبل

 كهصورتي در. است شده استفاده اينمونه يك اسميرنوف – كولموگروف آزمون از مطالعه مورد متغيرهاي بودننرمال
  .اندنرمال غير هاداده اينصورت غير در. باشدمي نرمال متغير باشد بيشتر درصد 05/0 از معناداري سطح
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  پژوهش فرضيات به مربوط متغيرهاي اسميرنوف -كولموگروف آزمون آماره و توصيفي شاخص .1 جدول  
سطح معناداريزمونآمار آانحراف معيارميانگينتعداد 

 000/0c  164/0  81453/0 5450/3  322 هاي هتلعملكرد ويژگي

 000/0c  185/0  89668/0 3663/3  322رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي

 000/0c  170/0  76977/0 3169/3 322 محيط و امكانات هتل

 000/0c  119/0  705669/0 1126/3 322 صلاحيت كاركنان هتل

 000/0c  170/0 75840/0 9686/2 322 تجربة ميهمان به ميهمان هتل

 000/0c  153/0  87530/0 0281/3 322 موقعيت هتل

  
 به نسبت كه PLS افزارنرم از لذا) نرمال غير توزيع( بوده 05/0 از كمتر متغيرها براي داريمعني سطح اينكه به با توجه
  .شودمي استفاده پژوهش فرضيات بررسي جهت دارد كمتري حساسيت هاداده تعداد و نرمال توزيع
 از استفاده با جزئي مربعات حداقل رويكرد با ساختاري معادلات سازيمدل از پژوهش فرعي فرضيات آزمون جهت
 مدل برازش از ابتدا مدل در موجود متغيرهاي بين روابط بررسي از قبل قسمت اين در. است شده استفاده PLS افزارنرم

  .دهندمي نمايش فرضيات آزمون جهت را PLS افزارنرم بروندادهاي )2( و )1( هايشكل. كنيم حاصل اطمينان
  

  
  پژوهش نهايي مدل عاملي بار مقدار .1 شكل
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  پژوهش نهايي مدل t-value مقدار .2 شكل

  
 با. باشندمي معنادار درصد 95 اطمينان سطح در مدل پارامترهاي است، 96/1 از تربزرگ t-value مقدار اينكه به توجه با

 برازش از نشان كه بوده 3/0 از بالاتر استاندارد ضرايب مقادير همه حاضر، پژوهش عاملي مدل در بالا اشكال به توجه
 7/0 از بالاتر همگي كه شده محاسبه متغير هر براي نيز مركب پايايي و كرونباخ آلفاي مقادير. دارد عاملي مدل مناسب
  .شودمي تأييد نيز پرسشنامه پايايي بنابراين هستند؛
 مناسبي همگرايي روايي داراي مدل نتيجه در است 5/0 از بالاتر متغيرها تمامي براي) AVE( استخراجي واريانس ميانگين
  .است شده داده ) نماش2( جدول در كه. دارد هاشاخص و سؤالات با مناسبي همبستگي سازه و است

  
  پژوهش نهايي مدل عاملي تحليل نتايج .2 جدول

 AVE تركيبي پاياييR Squareكرونباخ آلفاي
 797972/0   861061/0 553953/0 هتل هايويژگي عملكرد

  796709/0 534514/0  832191/0  71261/0 هتل موقعيت
  773767/0707647/0  836588/0 630725/0 هتل امكانات و محيط

 799527/0  88272/0  833252/0 625217/0 هتل كاركنان صلاحيت

 824714/0 787208/0  533247/0872576/0الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي

  705968/0 568976/0 835755/0  62918/0 هتل ميهمان به ميهمان تجربة
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  تحقيق هايفرضيه آزمون نتايج .3 جدول

مسير   مستقل
-t  وابسته  تحليل

value  نتيجه  علامت مقدارضريب
  آزمون

 يهايژگيو عملكرد
 هتل

دهان به دهان  يابيبازار  
 يكيالكترون

  تائيد  +  39/0  30/2

دهان به دهان  يابيبازار   و امكانات هتل طيمح
 يكيالكترون

  تائيد  +  27/0  83/4

دهان به دهان  يابيبازار   كاركنان هتل تيصلاح
 يكيالكترون

  تائيد  +  44/0  23/2

 همانيبه م همانيتجربة م
دهان به دهان  يابيبازار    هتل

 يكيالكترون
  تائيد  +  21/0  77/2

دهان به دهان  يابيبازار    هتل تيموقع
  تائيد  +  17/0  18/2  يكيالكترون

  
  .دارد معناداري تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل هايويژگي اصلي: عملكرد فرضيه
 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 39/0 ضريب با هتل هايويژگي عملكرد شاخص داد نشان اصلي فرضيه بررسي

 گفت توانمي است 30/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي
  .دارد معناداري تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل هايويژگي عملكرد

  
  فرعي هايفرضيه

  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل امكانات و ) محيط1
 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 27/0 ضريب با هتل امكانات و محيط شاخص داد نشان اول فرغي فرضيه بررسي

 گفت توانمي است 83/4 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي
  .دارد داري معني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل امكانات و محيط

  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل كاركنان صلاحيت
 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 44/0 ضريب با هتل كاركنان صلاحيت شاخص داد نشان دوم فرعي فرضيه بررسي

 گفت توانمي است 23/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي
  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل كاركنان صلاحيت

  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل ميهمان به ميهمان تجربة
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 به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 21/0 ضريب با هتل ميهمان به ميهمان تجربة شاخص داد نشان سوم فرعي فرضيه بررسي
 توانمي است 77/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي دهان
  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل ميهمان به ميهمان تجربة گفت

  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل موقعيت
 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 17/0 ضريب با هتل موقعيت شاخص داد نشان چهارم فرعي فرضيه بررسي

 گفت توانمي است 18/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي
  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل موقعيت
 استفاده GoF معيار از كند،مي كنترل را ساختاري و گيرياندازه مدل بخش دو هر كه كلي مدل برازش بررسي براي
  .شودمي محاسبه زير فرمول طبق و گرديده ابداع )Tennhaos et al, 2004توسط ( معيار اين. شودمي

ܨܱܩ ൌ ටݏ݁݅ݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݉݋ܥ ൈ Rଶ 

 R Squares مقادير ميانگين مقدار نيز Rଶو باشدمي سازه هر اشتراكي مقادير ميانگين نشانه ݏ݁݅ݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݉݋ܥآن در كه
 متوسط ضعيف، مقادير عنوان به را 36/0 و 25/0 ،01/0 مقدار سه )Vetzles et al, 2009(. است مدل زايدرون هايسازه

  .اندنموده معرفي GOF براي قوي و
 است برابر GOF مقدار اساس براين كه دهدمي نشان را R Squares مقادير ميانگين و اشتراكي مقادير ميانگين )4( جدول

  .دهدمي نشان را قوي برازش كه 66/0 با
  

  مدل برازش .4 جدول
 Communality R Squareavg-communalityavg-R 

 - 553953/0 هاي هتلعملكرد ويژگي

614155/0 709437/0

534514/0 71261/0 موقعيت هتل
773767/0  630725/0 محيط و امكانات هتل
 88272/0 625217/0 صلاحيت كاركنان هتل

787208/0 533247/0الكترونيكيرفتارهاي بازاريابي دهان به دهان 
568976/0 62918/0 تجربة ميهمان به ميهمان هتل

  
  بحث و نتيجه گيري

 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 39/0 ضريب با هتل هايويژگي عملكرد نتايج فرضيه اصلي نشان داد شاخص
 گفت توانمي است 30/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي

 بررسي براي همچنين. دارد معناداري تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل هايويژگي عملكرد
 ميانگين و اشتراكي مقادير ميانگين نتايج .شد استفاده GoF معيار از ساختاري، مدل براي گيرياندازه و مدل كلي برازش
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 اين نتايج .دارد مدل را قوي برازش از نشان كه 66/0 با است برابر GOF مقدار: كه دهدمي ؛ نشانR Squares مقادير
 كه داد پژوهش آنها نشان نتايج دارد؛ مطابقت )Noruzi et al, 2020،( )Konjkav & Hoseini, 2020نتايج ( با تحقيق

 داد نشان )Rahpeyma & Sasanpour, 2019( پژوهش هاييافته. است تأثيرگذار برند شهرت بر نيز گردشگران وفاداري
 الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي بر رفتارهاي همدلي و پاسخگويي تضمين، اطمينان، قابليت فيزيكي، هايمؤلفه كه
 صنعت موفقيت در كنندهتعيين نقش هتل برند كه داد نشان ) نتايجAzizi Haml Abadi, 2019دارند. ( معناداري تأثير

 توانندمي خود برند از آگاهي و شخصيت از مشتريان ذهن در مطلوب نگرش ايجاد با هاهتل. كنندمي ايفا هتلداري
  بخشند. بهبود را خود هتل عملكرد

 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 27/0 ضريب با هتل امكانات و محيط نتايج فرضيه فرعي اول نشان داد شاخص
 گفت توانمي است، 83/4 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي

نتايج اين تحقيق با نتايج  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل امكانات و محيط
)Tang, 2019 & Yenبر هتل) شهرت( هايويژگي عملكرد تأثير عنوان تحت پژوهشي در ها) مطابقت دارد. آن 

 تجربه هتل، هايويژگي عملكرد« كه دهندمي نشان نتايج. پرداختند الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي
 الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي هايمحرك ،»فرمپلت راحتي و قبلي، كيالكتروني دهان به دهان بازاريابي

. گذارندنمي تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر سكونت محل و شناسيجمعيت اولويت. باشندمي
 نشان موضوع همين كه ندارند، الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر تأثيري هيچ همچنين اقتصادي هايانگيزه
 به دهان بازاريابي هايفعاليت بهبود به منجر اصلي هايويژگي عملكرد. باشدنمي خريد قابل خوب يتجربه كه دهدمي

 الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي تحسين به تنها كنندهتسهيل هايويژگي عملكرد اما گردد،مي الكترونيكي دهان
 قابليت فيزيكي، هايمؤلفه كه داد نشان پژوهش هاي) يافتهRah Peyma & Sasan Por, 2019نمايد. (مي كمك

-Nieto(. دارند معناداري تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي بررفتارهاي همدلي و پاسخگويي تضمين، اطمينان،

Garcia et al, 2017به توجه با داخلي مرجع قيمت و الكترونيكي دهان به دهان تبليغات تأثير: عنوان با خود تحقيق ) در 
 هم و ارزش هم كه دهندمي نشان تحقيق اين هاييافته. پرداختند اقامت محل يك هزينه پرداخت براي گردشگران تمايل
  گذارد.مي تأثير پرداخت براي مشتريان تمايل بر »الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي« حجم

 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 44/0 ضريب با هتل كاركنان صلاحيت نتايج فرضيه فرعي دوم نشان داد شاخص
 گفت توانمي است، 23/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي
 ,Tang( با تحقيق اين نتايج .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل كاركنان صلاحيت

2019 & Yenرفتارهاي بر هتل) شهرت( هايويژگي عملكرد تأثير عنوان تحت پژوهشي در ها) مطابقت دارد. آن 
 به دهان بازاريابي تجربه هتل، هايويژگي ملكردع« كه دهندمي نشان نتايج. پرداختند الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي

 اولويت. باشندمي الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي هايمحرك ،»فرمپلت راحتي و قبلي، الكترونيكي دهان
 اقتصادي هايانگيزه. گذارندنمي تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر سكونت محل و شناسيجمعيت
 يتجربه كه دهدمي نشان موضوع همين كه ندارند، الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر تأثيري هيچ همچنين
 الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي هايفعاليت بهبود به منجر اصلي هايويژگي عملكرد. باشدنمي خريد قابل خوب
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نمايد. مي كمك الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي تحسين به تنها كنندهتسهيل هايويژگي عملكرد اما گردد،مي
)Zhanng et al, 2014( منفي و مثبت »دهان به دهان بازاريابي« بر نامتقارن تأثير داراي ويژگي عملكرد كه يافتند هاآن 

 دهان به دهان بازاريابي« بر مثبت تأثير داراي خدمات و رستوران محيط غذا، مزه كه دريافتند هاآن ويژه طوربه. است
 دهان به دهان بازاريابي« بر منفي تأثير داراي قيمت و فيزيكي محيط غذا، طعم كهحالي در است مشتري »الكترونيكي
  هستند. »الكترونيكي

 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 21/0 ضريب با هتل ميهمان به ميهمان تجربة نتايج فرضيه فرعي سوم نشان داد شاخص
 گفت توانمي است، 77/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي

 با تحقيق اين نتايج .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل ميهمان به ميهمان تجربة
 بر هتل) شهرت( هايويژگي عملكرد تأثير عنوان تحت پژوهشي ) درTang, 2019 & Yen( زير مطابقت دارد. نتايج

 تجربه هتل، هايويژگي عملكرد« كه دهندمي نشان نتايج. پرداختند الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي
 الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي هايمحرك ،»فرمپلت راحتي و قبلي، الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي

. گذارندنمي تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر سكونت محل و شناسيجمعيت اولويت. باشندمي
 نشان موضوع همين كه ندارند، الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر تأثيري هيچ همچنين اقتصادي هايانگيزه
 به دهان بازاريابي هايفعاليت بهبود به منجر اصلي هايويژگي عملكرد. باشدنمي خريد قابل خوب يتجربه كه دهدمي

 الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي تحسين به تنها كنندهتسهيل هايويژگي عملكرد اما گردد،مي الكترونيكي دهان
 ابعاد از كدام هر همچنين و) 40/0( تجربي بازاريابي كه داد نشان تحقيق ) نتايجNurozi et al, 2020( نمايد.مي كمك

) 49/0( ارتباطي تجربه و) 58/0( عملي تجربه ،)35/0( فكري تجربه ،)30/0( عاطفي تجربه ،)21/0( حسي تجربه شامل آن
) 27/0( تأثير نيز الكترونيكي دهان به دهان تبليغات. اندداشته الكترونيكي دهان به دهان تبليغات بر معناداري و مثبت تأثير
  .است داشته كنندهمصرف خريد قصد بر معناداري و مثبت

 نيكيالكترو دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 17/0 ضريب با هتل موقعيت نتايج فرضيه فرعي چهارم نشان داد شاخص
 هتل موقعيت گفت توانمي است 18/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير
) Tang, 2019 & Yen( نتايج با تحقيق اين نتايج .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر

 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل) شهرت( هايويژگي عملكرد تأثير عنوان تحت پژوهشي در هامطابقت دارد. آن
  . پرداختند الكترونيكي

 ،»فرمپلت راحتي و قبلي، الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي تجربه هتل، هايويژگي عملكرد« كه دهندمي نشان نتايج
 رفتارهاي بر سكونت محل و شناسيجمعيت اولويت. باشندمي الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي هايمحرك
 بازاريابي رفتارهاي بر تأثيري هيچ همچنين اقتصادي هايانگيزه. گذارندنمي تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي

 عملكرد. باشدنمي خريد قابل خوب يتجربه كه دهدمي نشان موضوع همين كه ندارند، الكترونيكي دهان به دهان
 هايويژگي عملكرد اما گردد،مي الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي هايفعاليت بهبود به منجر اصلي هايويژگي
 تأثير ) بهNieto-Garcia et al, 2017(. نمايدمي كمك الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي تحسين به تنها كنندهتسهيل
 محل يك هزينه پرداخت براي گردشگران تمايل به توجه با داخلي مرجع قيمت و الكترونيكي دهان به دهان تبليغات



      

58 

 60تا  41 صفحات، 1400پاييز ،  1 شماره، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 هاي جزيره كيش)دهان الكترونيكي (مورد مطالعه هتلبههاي هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهانتأثير عملكرد ويژگي، درويشي صمد

 

 بر »الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي« حجم هم و ارزش هم كه دهندمي نشان تحقيق اين هاييافته. پرداختند اقامت
  .گذاردمي تأثير پرداخت براي مشتريان تمايل

 و انگيز خاطره فضايي را مشتريان اقامت محيط نمايد تلاش شوديها پيشنهاد مهتل مديران به پژوهش حاضربا توجه به 
 نظرات و باشد؛ مهم بيايند هتل اين به است قرار كه مشترياني تواند برايمي انگيزخاطره محيط كه چرا نمايد؛ دلچسب
 مشتريان براي بخش آرامش محيطي تا نمايند تلاش .باشد مؤثر تواندمي جديد مشتريان جذب در نيز گذشته مشتريان
 پرسنل ظاهري وضعيت لذا دارد؛ جديد مشتريان جذب در تأثيرگذاري نقش هتل كاركنان ظاهري وضعيت .نمايد فراهم

 .باشند داشته را لازم توجه امر اين به بايد مديران كه باشد،مي مهمتر بسيار هاي مختلفبخش در كاركنان صلاحيت و
 مشتريان و سازد متمايز رقبايش از را خود آن توسط تواندمي هتل يك كه است ايعمده هايراه از يكي خدمات كيفيت
 و تجربه اگر كنندمي مقايسه خود انتظار مورد خدمات با ذهني ازلحاظ را آن ارزش گرفتند تحويل را خدمت ازاينكهپس

 يك كنندهارائه به مراجعه احتمال صورت آن در باشد فراتر مشتريان انتظار حد از يا و برابر خدمات به نسبت ذهنيت
  . دارد وجود آينده در خاص خدمت
 سازمان از كه كيفيتي تأثير تحت مشتريان. دارد وجود هتل آمد در و شدهادراك كيفيت ميان قدرتمندي بسيار ارتباط
 از استفاده. سازندمي مهيا را دهانبهدهان تبليغات موجبات و داده افزايش را خود وفاداري كنندمي ادراك دهندهخدمات
... و مشتريان مشكلات به پاسخگويي كاركنان، مناسب رفتار سريع، و موقع به رسانيخدمت كارآمد، و روزبه خدمات
 ايجاد مشتريان ذهن در را هتل برند از قدرتمندتر تصويري بلكه رساند،مي خود كيفيتي اهداف به را هتل تنهانه جملگي

 نوع به توجه شامل كه شود گرفته نظر در بايد متعددي عوامل مشتريان ذهن در برند تداعي افزايش منظوربه .نمايدمي
...  و شهرت مكاني موقيعيت دريافتي، خدمت با مرتبط هايقيمت ناملموس، خدمات نمودن ملموس براي تلاش خدمت،

 بر و دهند قرار مدنظر را عوامل اين بايد برند كنندهتداعي عوامل افزايش منظوربه هتل خدماتي بخش مديران. باشدمي
 دهندهنشان و است برند ويژه ارزش ايجاد در مرحله اولين برند از نمايند. آگاهي تأكيد نقص بدون و سريع خدمات ارائه

  . است ذهن در برند يك شناسايي از مشتري توانايي
 انتخاب بر اثرگذاري و هتل برند از مشتري آگاهي از بالايي سطح آوردن آمدهدستبه منظوربه هتل بازاريابان و مديران
 اقدامات هتل برند از مشتري آگاهي سطح افزايش هايراه از يكي. كنندمي تلاش خود مشتريان توسط خاص برند

 ارائه نحوه و برند مورد در كمي اطلاعات مشتري كه وضعيتي در است، برند معرفي براي گسترده تبليغات انجام فرهنگي،
 مديران .باشدمي آگاهي سطح بردن بالا منظوربه مناسب پاسخي اطلاعات ارائه و برند با آشنايي دارد...  و خدمات
 كه برسند باور اين به بايد هاآن. باشدمي سازمان براي سودآور استراتژي يك خدمات كيفيت كه بدانند بايد هاسازمان
 كيفيت بين ارتباط كه داشت نظر در بايد ليكن. گرددمي سازمان سودآوري به منجر خدمات كيفيت در گذاريسرمايه
  .نيست ساده رابطه يك سود و خدمات
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