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 چكیده

 های شناختی، هیجانی و رفتاری مشتریانثیر نوع هتل و تجربه مورد انتظار از خدمات هتل بر واکنشأت تجربیروش با پژوهش 

این مطالعه به دلیل کمبود تحقیقاتی در زمینه . بررسی کرده استسایت با در نظر گرفتن وجود تصاویر گمراه کننده در وب را

های شناختی، عاطفی و رفتاری مشتریان دریافت کننده خدماتِ هتل انجام آثار مخرب استفاده از تصاویر غیرواقعی بر واکنش

های پژوهش نشان گرفته و تاثیر تعاملی تجربه مورد انتظار مشتریان و نوع هتل را بر واکنش مشتریان بررسی کرده است. یافته

های مجلل در مقایسه با به برندِ هتل ها، منجر به اعتماد کمتریتصاویر گمراه کننده موجود در وب سایت هتلداده است که 

های ارزان های مجلل در مقایسه با هتلهای ارزان قیمت و خشم، پشیمانی و قصد تبلیغات منفی بیشتر در مورد برندِ هتلهتل

و خشم،  فایده باورموجب اعتماد کمتر مشتریان با هدف لذت جویی در مقایسه با هدف  این تصاویر شود. همچنینقیمت می

گردد. تعامل می فایده باورپشیمانی و قصد تبلیغات منفی بیشتر در مشتریان با هدف لذت جویی در مقایسه با مشتریان با هدف 

 های شناختی، هیجانی و رفتاری را به دنبال دارد.ین واکنشدترهتل مجلل و هدف لذت جویی، شدی
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 مقدمه

با توجه به رشد سریع تبلیغات اینترنتی و نفوذ تجارت 

کند الکترونیک در صنعت هتلداری، تحقیق حاضر تلاش می

سایت را بر تا چگونگی تاثیر تصاویر گمراه کننده در وب

 2جانیهای هی)اعتماد به برند(، واکنش 1های شناختیواکنش

مشتریان )تمایل  4های رفتاری(، و واکنش3)خشم و پشیمانی

از آنجا که نوع  به تبلیغات شفاهی منفی( بررسی کند.

ای در سایت هتل نقش قابل توجهتبلیغات ارائه شده در وب

رضایت و تبلیغات شفاهی منفی و یا مثبت از سوی مشتریان 

اعث فریب ها بسایتها خواهد داشت و اگر تصاویر وبهتل

مشتریان شود و مشتریان بعد از تجربه واقعی آن هتل پی به 

این تبلیغات گمراه کننده ببرند با تبلیغات شفاهی منفی بر 

های هیجانی منفی علیه هتل مربوطه باعث ایجاد واکنش

)مانند خشم و پشیمانی( نسبت به هتل مربوطه خواهند شد 

ری هتل کاهش و در نتیجه اعتماد مشتری به هتل و سودآو

-خواهد یافت. از سوی دیگر، ایجاد تبلیغاتی مناسب در وب

های هیجانی و رفتاری های هتل باعث ایجاد واکنشسایت

مثبت نسبت به آن هتل شده و در نتیجه اعتماد به آن هتل 

یابد. بنابراین، با توجه به اهمیت این موضوع در افزایش می

ا به بررسی و صنایع خدماتی این پژوهش درصدد است ت

کنکاش این موضوع بپردازد که مدیران صنایع خدماتی 

سایت های خود را طراحی نمایند تا از تبلیغات چگونه وب

های هیجانی منفی بکاهند و اعتماد شفاهی منفی و واکنش

ها به هتل مشتریان به وب سایت و در نتیجه مراجعه آن

 مربوطه را افزایش دهند. 

 

 بیان مساله

 با هاشرکت شیوه کار فعلی، کار و کسب محیط در وب ظهور

 ارتباطی هایبا توجه به کانال. است داده تغییر خود را مشتریان

 مهم نقشِ جایگزینی برای سایت به عنوانوب اصلی، توزیع و

 و رادیو تلویزیون، مثال، عنوان به) سنتی تبلیغاتی هایرسانه

 را ارئه کرده است.جدیدی  اطلاعات در نظر گرفته شده و (مجله

 مشتریان با و تعاملی نزدیک روابط تنها در این حالت است که

مهمی  نقش سایتوب نوازی،مهمان صنعت در. ایجاد می شود

                                                           
1 Cognitive Responses  

2 Emotional Responses 
3 Anger and Regret 

 بتوانند مشتریان تا دارد آنلاین معاملات و ارائه اطلاعات در را

 خود سفر برنامه هتل، در اقامت یا مقصد و یک از بازدید از قبل

ارائه  برای سایتمنظوره وب چند هایقابلیت. نندک تنظیم را

های ویژگی و هافیلم جمله )از تصویر و متن بر مبتنی اطلاعات

 رسانه یک در موفقیت عامل سه بعدی( به عنوان اصلی ترین

 فرآیند در تبلیغات اهمیتِ. است تبلیغاتی در نظر گرفته شده

 کسب عهجام در مشترک مفهوم یک به مشتریان گیریِ تصمیم

دارای  از حضور در بازار وب قبل حتی که شده تبدیل کار و

 ارائه خاص، طور به (Edell et al, 1983).اولویت است 

 رفتاری ها و تمایلاتخواسته بر تواندمی وب در مختلف تصویرهای

 ، (Jeong and Choi, 2008, p. 195) بگذارد تأثیر مشتری

وازی نیز ضروری است لذا، ادراک مشتریان در صنعت مهمان ن

(Goeldner et al., 2000) ، توانند می راحتی به تصاویر زیرا

به معرض نمایش  را نظر مورد هتل مشخصات مربوط به خدمات

 از استفاده. (Jeong and Choi, 2008, p. 195)در آورند 

 است هاییاستراتژی از جدید ترین یکی اینترنت در تصاویر

 هتل خدمات و و انتخاب محصولات تواند جهت ارزیابیکه می

 کننده( مصرف گیری تصمیم خرید و یا قبل از مرحله )در

تحقیقات . (Koernig, 2003)گیرد  قرار استفاده مورد

ها، به ویژه تصاویر، تأثیر سایتنشان داده است که محتویات وب

و تصمیمات خرید وی دارند  5مستقیمی بر ترجیحات مشتری
(Jeong and Choi, 2004; Ting et al., 2012). 

با افزایش استفاده از اینترنت، مصرف کنندگان بیش از پیش 

به خرید محصولات و خدمات به صورت آنلاین مبادرت 

مسائلی که از خرید مهمترین یکی از  کنند. با این حال،می

 فریبنده یاشود، تبلیغات مکرر گمراه کننده آنلاین ناشی می

ای، بر نت به طور فزایندهاست. شکی نیست که اینتر

های مصرفی مشتریان تاثیرگذار و حتی ترغیب کننده انتخاب

 پیرامون تبلیغات پیشین تحقیقات .(Nilsson, 2012)است

 که ادعاها اشاره دارد از خاصی نوع شناسایی بر عمدتاً فریبنده

 این ادعاها عواقب و کننداشتباه ترغیب می هایقضاوت به را مشتریان

کنندگان دیده شده  مصرف رفتارهای و احساسات، ورها،با در

 .(Burke et al., 1988; Darke and Ritchie, 2007)است

متاسفانه، تبلیغات گمراه کننده و اطلاعات نادرست در 

4 Behavioral Responses  

5  Customer Preferences 
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 شده است تبدیلاینترنت به معضلی بزرگ در خرید آنلاین 

(Roman, 2010).  در حقیقت، اقدامات فریبکارانه و

شیوه الکترونیکی نسبت به روش سنتی بسیار نادرست، به 

به صورت  واقعی جلوه دادنکه  شوند، چرا آسانتر انجام می

پیش بینی  .(Smith, 2000) آنلاین کار نسبتاً آسانی است

 8.2به  2۰19بازار تبلیغات اینترنتی تا سال شده است که 

های عمومی برنامهدر حالیکه برای  میلیارد دلار خواهد رسید،

، میلیارد دلار 1.5میلیارد دلار، برای روزنامه ها  8/3 ویزیونتل

در واقع، پیش بینی شده است.  میلیارد دلار 1.3و برای رادیو

رود تبلیغات اینترنتی، رشد سریع تری نسبت به انتظار می

های ذکر شده داشته باشد؛ افزایشی معادل با نرخ بخش

).com, Pwc 2۰19درصدی تا سال  13 1سالانه مرکب

در واقع، گسترش چشمگیر تبلیغات اینترنتی و  .(2015

در تغییر سریع محتوای تبلیغات آنلاین،  بازاریابانتوانایی 

اینکه مصرف کنندگان در  در مورد  یهایموحب نگرانی

معرض انبوهی از تبلیغات گمراه کننده اینترنتی قرار بگیرند، 

و  2ژنگ به جزء تحقیق. ) ,.2008Mitra et al( شده است

های الکترونیکی ( که در آن، شکایت2۰۰9همکاران )

هتل مجلل، مورد تحلیل و بررسی قرار  6مشتریان نسبت به 

گرفته است، توجه محدودی به نفوذ و آثار تبلیغات گمراه 

ها این شکایات کننده در صنعت مهمان نوازی شده است. آن

ن طبقات طبقه دسته بندی نمودند که یک مورد از ای 8را در 

به تبلیغات گمراه کننده مربوط بود، اما محققان، در مورد 

 چنین شکایتی، تحقیق بیشتری نکردند.

 رزروهای از درصد 53 ،(2۰۰3) 3پرایس و استارکوف

 از مثال، عنوان به) کننده مصرف به را مستقیما اینترنتی

لاو و . اندنسبت داده( هتل به متعلق هایسایتطریق وب

 ینآنلا اسیونکه استفاده از رزرو ندکرد یحتصر( 2۰۰6) 4هسو

شده  یلروند مهم تبد یکمحصولات و خدمات سفر به  یبرا

-هتل و مشتریان بین در را مهمی نقش قطعا اینترنتاست. 

 کسب برای مکانی عنوان به نموده و موجود در جهان ایفا های

کار در نظر گرفته شده است  و کسب و اطلاعات بیشتر

                                                           
1 Compound Annual Rate 

2 Zheng 
3 Starkov and Price 

4 Law and Hsu 
5 Edell 

).2003nd Law, Liang a( ( 1983) همکاران و 5ادل

در زمان تصمیم گیری افراد نسبت به  که اندداده گزارش

 تبلیغات تاثیر تحت هااز آن ٪55 از احتمالا بیش انجام سفر،

 مهمان در تحقیقات .اندگرفته قرار مقصد انتخاب موجود در

 و سایتوب طراحی که است داده نشان گردشگری و نوازی

 کیفیت ها،پیام تواندمی اینترنتی بازاریابی یهاویژگی

برند را به طور موثری به  تصویر و خدمات، و محصولات

 و( 2۰۰1) 6چو ). ,2001Perdue(معرض نمایش در آورد 

 میزان که اندنیز به این نتیجه رسیده( 1997)و همکاران  7لیو

 موفقیت در مهمی را نقش سایتوب طراحی یکپارچگی

 (2۰۰8)و همکاران  8اشمیت. نمایدمی ایفا ونیکالکتر تجارت

 بر تواندمی سایتها و عملکرد وب ویژگی نیز بیان کردند که

 رزرو از استفاده نسبت به مشتریان ها و تمایلاتخواسته

 بگذارد. تاثیر هاهتل آنلاین

شناسی  گونه (،2۰۰6) 9مطالعات گالارزا و سارا براساس

 صورت به کننده مصرف ارزش کننده ، بیان1۰هالبروک

 این. است( باور فایده مقابل در جویانه لذت) درونی /بیرونی

 انگیزه عنوان به را کنندگان مصرف جویانه لذت ارزش دیدگاه

 شده ارائه مصرفی خدمات فایده باور ارزش مقابل در و درونی

 دهدمی قرار نظر مد بیرونی ارزش یک عنوان به را

(Gallarza and Saura, 2006, p. 439). صنعت در 

 و دهندمی ارائه که ها بر مبنای مزایاییهتل مهمان نوازی،

 جویانه یا لذت و باور فایده دو دسته در خود، اصلی مشتریان

-Garcia-Falcon and Medina) شوندمی بندی طبقه

Munoz, 1999; Huang and Lin, 2011). انتخاب 

 قیمت رزانا هتل و جویی لذت قصد به معمولا مجلل هتل

 عمدتاً مثال، برای. است( طلبی منفعت) کاربردی قصد به

 حمل قبیل از کاربردی دلائل به را هاهتل تجاری، مسافران

 در کنندانتخاب می معقول، قیمت یا کارایی مناسب، نقل و

 می سفر خوشگذرانی قصد به که هایی گروه یا افراد حالیکه

که   باارزش  کنند می انتخاب را هایی هتل معمولاً کنند

 ترین خدمات را جهت کسب لذت بیشتر، به مشتریان ارائه

6 Chu 

7 Liu 
8 Schmidt 

9 Gallarza and Saura   
1۰ Holbrook 
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-هتل دیگر طرف از .(Huang and Lin, 2011) دهندمی

 لذت برای که کسانی بنابراین. دارند بالایی قیمت مجلل های

 حساسیت کنند،می انتخاب را مجلل هایهتل جویی،

 زینهه که داشت خواهند کسانی با مقایسه در بیشتری

 هتل در اقامت برای آنان انگیزه و کنندمی پرداخت کمتری

 انتظار بنابراین. است( کاربردی انگیزه) آنان مسکن نیاز رفع

 نگردد، برآورده مشتریان انتظار مورد خدمات زمانیکه رودمی

کنند  تجربه پشیمانی و خشم جمله از منفی هیجان مشتریان

 اتفاق سایتوب تصاویر اساس بر مشتریان انتخاب و زمانیکه

 واقعیت با مطابق را سایتوب تصاویر صورتیکه در افتدمی

 خشمگین احتمالا و شده منفی هیجان دچار نکنند، مشاهده

 تحقیقهمانطور که  .شوندمی پشیمان خوب انتخاب از و

( نیز نشان داده است محتوا و واقع 2۰۰8) 1جیونگ و چوی

های نگرش کنندهنیبیترین پیشگرایی تصاویر از مهم

رسد روند. به نظر میسایت به شمار میمشتریان نسبت به وب

ها یک پیش بینی کننده قوی نیات رفتاری در که این نگرش

  .(Jeong and Choi, 2008, p.193)وب هستند 

 احتمالا ها،هتل سایتوب در شده ارائه تبلیغات که آنجا از

 هتل مشتریان طتوس خدمات انتخاب توجهی در قابل نقش

 گمراهی و فریب باعث هاسایتوب تصاویر اگر و دارد

 به پی هتل آن واقعی تجربه از بعد مشتریان و شود مشتریان

 شناختی واکنش احتمالا ببرند، کننده گمراه تبلیغات این

 صورت به آنان عاطفی واکنش اعتمادی، بی صورت به آنان

 تبلیغات ورتص به آنان رفتاری واکنش و پشیمانی و خشم

 بر مخرب آثار صورت این در که کند،می بروز منفی شفاهی

. یافت خواهد کاهش هتل سودآوری نتیجه در و داشته برند

 هتل هایسایتوب در مناسب تبلیغاتی ایجاد دیگر، سوی از

 آن به نسبت مثبت رفتاری و هیجانی هایواکنش ایجاد باعث

 از. یابدمی افزایش هتل آن به اعتماد نتیجه در و شده هتل

 سایتوب در فریبنده تبلیغات حوزه در مطالعات که آنجا

 در تصاویر از استفاده دیگر طرف از و است کم بسیار هاهتل

 لذا، است، زیاد هتل خدمات و محصولات معرفی و تبلیغات

 این خدماتی صنایع در ویژه به موضوع این اهمیت به توجه با

                                                           
1 Jeong and Choi 
2 Darke and Ritchie 

3 Retailing 
4 Personal Selling 

 موضوع این کنکاش و رسیبر به تا است درصدد پژوهش

 خود هایسایتوب چگونه خدماتی صنایع مدیران که بپردازد

 از تا کنند استفاده واقعی و مناسب تصاویر از و طراحی را

 پشیمانی) منفی هیجانی هایواکنش و منفی شفاهی تبلیغات

 و برند به مشتریان اعتماد و بکاهند خود مشتریان( خشم و

 نتیجه در و سایتوب شده ارائه اویرتص و تبلیغات به اعتماد

 .دهند افزایش را مربوطه هتل به هاآن مجدد مراجعه

 

 چارچوب نظری پژوهش

واکنش شناختی مشتریان به تصاویر گمراه کننده در 

 سایتوب

 مصرف به زیرا است، مهم بسیار اینترنتی بازار در اعتماد

 لبهغ ریسک و نااطمینانی درک بر تا کندمی کمک کنندگان

 اشتراک به مانند اعتماد با مرتبط رفتارهای در و نموده

خرید شرکت کنند  و یا شخصی اطلاعات گذاشتن

(McKnight et al., 2002). ایجاد اعتماد، مصرف برای 

انگیزه  و از توانایی فروشنده که باشد داشته باور باید کنندگان

ر برخوردا کیفیت با خدمات و محصولات ارائه نسبت به لازم

 اینترنتی فروشنده یک برای است ممکن این امر تحقق .است

 کالای سنتی فروشنده یک که آن چیزی باشد از دشوارتر

 . (Jarvenpaa et al., 2000)دهد انجام می

 نشان داده که (2۰۰7) 2اخیر دارک و ریچای هاییافته

 در بین مصرف اعتمادی بی باعث ایجاد فریبنده تبلیغات

 خرده پیرامون تحقیقات صورت گرفته. شدخواهد  کنندگان

 و هااغراق در توصیف ویژگی» 4شخصی فروش و 3فروشی

 را «بازارگرمی طریق از اقلام فروش» و «محصول یک مزایای

شناسایی  فریبنده هایتاکتیک از معمول هایینمونه عنوان به

 ,.Ingram et al., 2005; Ramsey et al)کرده است 

2007; Roma´n and Ruiz, 2005).  گرازیلوی و

 دانشجوی 8۰ با را 6تجربی آزمایش ( یک2۰۰۰) 5جارونپا

 سایت یک به افراد از نیمی. اندداده انجام 7«ام. بی. اِی.»

 کپی یک به دیگر نیمی و کردند پیدا دسترسی واقعی تجاری

 هایسایت دست یافتند. این نوع محققان جعلی هایسایت از
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-قول نقل مثال، عنوان به) مخرب دستکاری چندین از جعلی

 به فروش و سایت اندازه ای،حرفه مجلات از نادرست های

 افزایش تشکیل شده بودند که از آن برای (آمیز اغراق شدت

استفاده  کنندگان خرید بازدید افزایش نهایت در و اعتماد،

 هایدستکاری داد که نشان این محققان نتایج. شدمی

 تغییر را افراد گیری تصمیم یندهایفرآ تواندمی فریبنده

 به که قادر اهل فناوری و ایحرفه در افراد دهد؛ حتی

همچنین گرازیلوی و  .هستند تقلب های شناسایی دستکاری

اینترنتی را به لحاظ محتوا  فریب مورد 2۰1 (2۰۰3) جارونپا

 افراد مورد بررسی قرار دادند و به این نتیجه رسیدند که

 و اهداف اساس )بر ایفریبنده هایتاکتیک متقلب از

 میان از. کننداستفاده می نظرشان( مورد هایهویت همچنین

 ،B2C) مذکور برای تجارت الکترونیکی فریب نوع چهار

B2B، C2B، C2C،) مصرف برابر در آنلاین کار و کسب 

به عنوان شایع ترین مورد موجود در نظر گرفته  کنندگان

دهند که (، نیز نشان می2۰۰9) و همکاراندارک  .شده است

شوند و یک حس تبلیغات گمراه کننده، موجب عدم تأیید می

شود مشتریان نمایند که موجب میبی اعتمادی را القاء می

تحقیقات  طبقارزیابی خوبی از محصولات نداشته باشند. 

لذت جویانه و فایده باور بر اعتماد به برند های انگیزه پیشین

 Heidarzadeh Hanzaee) معناداری داردتاثیر مثبت و 

and Andervazh, 2012, p. 1409; Deneçli and 

Babür Tosun, 2015, p. 163). طبق پژوهش اما 

بر اعتماد به  باورتاثیر هدف فایده  (2۰14) 1داستان و گستی

تاثیر هدف لذت جویانه بر اعتماد به  و برند مثبت و معنادار

 Daştan and)ه شده است برند منفی و معنادار مشاهد

)133, 2014Geçti,  ( با 1999) 2در تحقیقی چوی و چا

های ارزان قیمت بیان کردند های مجلل و هتلمقایسه هتل

های مجلل دارند مشتریان عموماً انتظارات بیشتری از هتل

کنند، انتظار دارند زیرا زمانیکه افراد پول بیشتری پرداخت می

 3کویافته پژوهش ا دریافت کنند. که خدمات باکیفیت تری ر

حاکی است که اعتماد مشتریان هتل  (2۰15)نیز و همکاران 

مجلل در مقایسه با هتل ارزان قیمت، پس از تجربه فریب 
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سایت به صورت معنادار مبتنی بر استفاده از تصاویر در وب

بنابراین   .(Kuo et al., 2015, p.1310)پایین است

از تجربه تبلیغات گمراه کننده از طریق انتظار این است که پس 

غیرواقعی، مشتریانی که با هدف لذت جویی اقدام به  تصاویر

اند، از پایین ترین مقدار اعتماد انتخاب هتل گران قیمت کرده

 برخوردار باشند. بنابراین فرضیه زیر مطرح می شود:

 گران هتل یک در لذت جویی قصد به وقتی : مشتریان1فرضیه 

 کننده گمراه تصاویر تجربه از پس باشند کرده قامتا قیمت

 دهند.می نشان مشتریان سایر به نسبت کمتری به برند اعتماد

 

واکنش هیجانی مشتریان به تصاویر گمراه کننده در 

 سایتوب

در زمینه خدمات، دو واکنش هیجانی )خشم و پشیمانی( 

متمایز در نارسایی ارائه خدمات، تأثیرات مختلفی بر 

 Bonifield)فتارهای پس از خرید مصرف کنندگان دارندر

) 2008; Mattila and Ro, 2007and Cole,  .

 نظیر شکایت کردنی هایزمینه هیجانات نقش مهمی در

)1998Stephens and Gwinner, (  نارسایی در ارائه

-و نگرش ) ,1999Zeelenberg and Pieters( خدمات

 توجه با ).2003t al., Dube e( دنکنایفا می محصولهای 

 ارزیابی باعث محرک یک وقوع ،4ارزیابی هاینظریه به

و  (Engeler, 2012, p.17)شود می بعدی احساسات

 ،(2۰۰1) 6راسمن  5انگیزشی انطباق مطابق با نظریه ارزیابی

 و قیمت پایین که دهندمی رخ زمانی مثبت هیجانات

بالا باشد  قیمت افتد کهاتفاق می هنگامی منفی هیجانات

(Engeler, 2012, p.26) . تمام مطالعات بازاریابی نشان

دهند که مصرف کنندگان قیمت را به عنوان یک شاخص می

واقعی کیفیت محصول و سودمندی آن در نظر می گیرند 
(Leavett 1954; Monroe and Krishnan 1985; 

Rao and Sattler 2000)  لذا قیمت، به عنوان شاخص

به ویژه برای  ، (Brucks et al., 2000)یت مهمی از کیف

مصرف کنندگان خدمات مهمان نوازی استفاده شده است 

)1981Zeithaml, (. ( نشان داده 2۰۰4و همکاران ) 7ژیا
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اند که ادراک ناعادلانه از قیمت با هیجانات مختلف منفی 

که درک  اندنشان داده  دیگری نیز تحقیقاتهمراه است. 

 نجر به نارضایتی مصرف کننده می شود قیمت ناعادلانه م

(Oliver and Swan, 1989a, 1989b) ،که واکنش آن

 Folkes et al., 1987; Storm) است خشممنفی  هیجانِ

and Storm, 1987)  غیرمنصفانهبنابراین شناخت قیمت 

خشم بسیار شدید یا  خشمممکن است منجر به ناامیدی، 

( 1999) 1آندرسن .) ,.1980Austin et al( شودمشتریان 

 عنوان به) مشتری منفیِ اولیه هیجانات که به این نتیجه رسیده

نشات  نارسایی در ارائه خدمات از که( تعجب خشم، ناامیدی، مثال

 تصمیمات از هاآن رضایت بر زیادی را منفی بسیار تأثیر گرفته است،

ندارند احساس کنند  تمایلمعمولا، مصرف کنندگان  .خواهد داشت

اگر مصرف کنندگان درک کنند که ناعادلانه با ، اندفریب خورده که

یابد و عواطف آن ها رفتار شده است، هیجانات مثبت کاهش می

 Oliver)شودمنفی )مانند خشم و ترس( به احتمال زیاد ظاهر می

and Swan, 1989a; Cadotte et al., 1987). یکی خشم 

 روابط بر ثیر عمیقیاست، زیرا تا هیجانات منفی ترین قوی از

کنند دارد می تجربه را احساس این که افرادی و اجتماعی

)1991Lazarus, ( .2پیرز-گارسیا و کاراس-پژوهش سانچز 

شکایت  بر توجهی قابل تأثیر ( نشان داده است که خشم2۰11)

 مشتری، تبلیغات شفاهی منفی و تمایل به تغییر هتل دارد
(Sánchez-García and Currás-Pérez, 2011, p. 

هنگامی که مصرف ( بیان کردند 2۰۰4ژیا و همکاران نیز ) .(1397

ها احساس ناامیدی شوند به آنکنندگان متوجه قیمت ناعادلانه می

دهد و ممکن است شکایت خود را به وسیله و ناراحتی دست می

تواند پایان شفاهی منفی پخش کنند و یا این وضعیت می تبلیغات

 . علاوه بر(Xia et al., 2004) فروشنده باشد -رارتباط خریدا

شوند، بیشتر تمایل دارند می خشمگیناین، هنگامی که مشتریان 

مستقیما به سمت رقیبان فروشنده بروند و کمتر مایلند از فروشنده 

 ;Bechwati and Morrin, 2003)اول خرید مجدد کنند 

Folkes et al., 1987) منجر  و برعکس، درک قیمت منصفانه

به هیجانات مثبت مربوط  مندیشود و رضایتبه رضایت مندی می

شود. مصرف کنندگانی که هیجانات مثبت دارند، ارتباطات می

کلامی مثبت، قصد خرید مجدد، شکایت کمتر و تمایل کمتری 
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بنابراین قیمت عادلانه  .های دیگر دارندبرای مراجعه به فروشنده

شود و هیجانات منفی کاهش می باعث هیجانات مثبت بیشتری

 . ) ,2009Shuh Lii and Sy ,772 (یابدمی

( نشان دادند که برای 1996و همکاران ) 3در تحقیقی گریفین

ها مسافران تجاری، قیمت بسیار مهمتر از لوکس بودن است، آن

های مجلل اقامت همچنین دریافتند که برای افرادی که در هتل

سبت به لوکس بودن دارد. از کنند، قیمت اهمیت کمتری نمی

نشان داده است که  (2۰15کو و همکاران )طرف دیگر پژوهش 

خشم مشتریان هتل مجلل در مقایسه با هتل ارزان قیمت، و 

خشم  مشتریان لذت جو در مقایسه مشتریان فایده باور، پس از 

تجربه فریب مبتنی بر استفاده از تصاویر در وب سایت به صورت 

همانطور که   .(Kuo et al., 2015, 1310)ر استمعنادار بالات

اند بعضی مسافران بسته ( نیز نشان داده2۰11و همکاران ) 4والس

به هدف از سفر )یعنی برای کسب و کار یا برای خوشگذرانی 

( انتظارات متفاوتی از تجربیات دارند. مسافرانی که 5)اوقات فراغت

های مجلل را هتلکنند بیشتر برای اهداف خوشگذرانی سفر می

دهند و حاضرند برای آن های ارزان قیمت ترجیح میبه هتل

بنابراین انتظار این  ، (Walls et al., 2011, 185)هزینه کنند 

است که پس از تجربه تبلیغات گمراه کننده از طریق عکس غیر 

واقعی، مشتریانی که با هدف لذت جویی اقدام به انتخاب هتل 

، از بالاترین مقدار خشم نسبت به هتل اندگران قیمت کرده

 شود:برخوردار باشند. بنابراین فرضیه زیر مطرح می

 هتل یک در لذت جویی قصد به وقتی : مشتریان2فرضیه 

 گمراه تصاویر تجربه از پس باشند کرده اقامت قیمت گران

 دهند.می نشان مشتریان سایر به نسبت بیشتری خشم کننده

انی معمولاً در پی یک انتخاب بد، در زمینه خدمات، پشیم

توانستند شود. مشتریان، به محض درک اینکه میاحساس می

خدمات دهنده دیگری را انتخاب کرده و خدمات بهتری را دریافت 

اند پشیمانی های خود حذف کردهکنند در حالیکه آن را از انتخاب

در . (Zeelenberg and Pieters, 2004)کنند را تجربه می

قت پشیمانی یک هیجان شناختی آزار دهنده است که افراد حقی

کردن چیزی که باید تجربه  6را به اجتناب، سرکوب، انکار و تنظیم

 Zeelenberg and Pieters)کند کردند، تحریک میمی

پشیمانی  اند تاکرده سعی اخیر مطالعات چندین مورد از .(2006

4 Walls 
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) ,Oliver ادغام کنند 1سنتی تر عدم تایید انتظارات را درپارادایم

رضایت و  بر ناامیدی و پشیمانی نقش بر اخیر تحقیقات .(1997

 ,.Inman et al)دارد  تأکید رضایتمندی با مرتبط رفتارهای

1997; Taylor, 1997; Zeelenberg and Pieters, 

1999; Zeelenberg et al., 2000) . 

 و یمانیپش که اندداده نیز نشان (2۰۰4) 2زیلنبرگ و پیترز

 این، بر علاوه. دارد مشتری نارضایتی مثبتی با ارتباط ناامیدی

 مشتری نارضایتی بر ناامیدی تأثیر که اندداده نشان هاآن

اند ها اظهار کردههمچنین آن .است پشیمانی از قویتر بسیار

 دارد مثبت تاثیر برند از شکایت بر ناامیدی و که نارضایتی

 Zeelenberg)نیست معنادار ایتشک بر پشیمانی تاثیر ولی

and Pieters, 2004, p. 451). نشان پیشین مطالعات 

 فرآیندهای مهمی در نقش ناامیدی و پشیمانی که اندداده

 ,.Cooke et al)کنند می ایفا مشتریان گیری تصمیم

2001; McCollough et al., 2000)گارسیا و -. سانچز

تمایل به  بر پشیمانی،اند که ( نشان داده2۰11پیرز )-کاراس

گذارد می و تبلیغات شفاهی منفی تاثیر تغییر هتل
Pérez, 2011, p. -García and Currás-Sánchez(

 بیانگر این (2۰15کو و همکاران )پژوهش  یافته .(1397

مشتریان هتل مجلل در مقایسه با هتل  پشیمانیاست که 

با مشتریان لذت جو در مقایسه  پشیمانیارزان قیمت، و 

مشتریان فایده باور، پس از تجربه فریب مبتنی بر استفاده از 

 Kuo et)سایت به صورت معنادار بالاتر است تصاویر در وب

al., 2015, 1312) .که بر این خواهد بود لذا فرض 

مشتریان  رضایت برای میزان پیش بین قوی یک پشیمانی

 ;Cooke et al., 2001; Taylor, 1997) است

Tsiros and Mittal, 2000; Zeelenberg and 

Pieters, 1999, 2004). 
 را هزینه بیشتری هتل، ( مهمانان2۰16) 3به اعتقاد لو و لیانگ

ها در کنند. بنابراین آنپرداخت می هتل لوکس هایاتاق برای

کنند، انتظارات بیشتری ای که پرداخت میقبال قیمت و هزینه

 Loo and)تخواهند داش از خدمات و محصولات هتل

Leung, 2016, p. 2). طرف دیگر طبق اعتقاد کو و  از

افرادی که قیمت بالاتری را جهت اقامت در  (2۰15همکاران )
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نمایند، انتظارات بالاتری نسبت به یک هتل مجلل پرداخت می

 ,Kuo et al., 2015)کیفیت خدمات خواهند داشت 

p.1305)ه . در نتیجه زمانی که هدف لذت جویی و هزین

پرداختی به خدمات هتل از مقدار بالاتری برخوردار باشد و از 

رود که طرف دیگر فریب تجربه شده باشد، آنگاه انتظار می

مشتریان لذت جو و پرداخت کننده هزینه بالاتر، پشیمانی 

بالاتری نسبت به انتخاب خود داشته باشند. بنابراین فرضیه زیر 

 شود:مطرح می

 گران هتل یک در لذت جویی قصد به یوقت : مشتریان3فرضیه 

 کننده گمراه تصاویر تجربه از پس باشند کرده اقامت قیمت

 دهند.می نشان مشتریان سایر به نسبت بیشتری پشیمانی

 

واکنش رفتاری مشتریان به تصاویر گمراه کننده در 

 سایتوب

 قالب )کلام دوستان و کلام متخصصان در 4تبلیغات شفاهی

 یک عنوان به نیز غیره( و نگاران روزنامه از آگاهانه نظرات

از انتظارات و ارائه خدمات در نظر گرفته  مهم زمینه پیش

( مورد 1993و همکاران ) 5شده است که توسط زیتهامل

تبلیغات  اهمیت نیز دیگر محققان بررسی قرار گرفته است.

 ;George and Berry, 1981) اندبیان کرده را شفاهی

Donnelly, 1980; Parasuraman et al., 1985). 
تبلیغات  استدلال کردند که (2۰۰1و همکاران ) 6لاسزنایک

 اغلب کنندگان مصرف. است شفاهی پدیده محبوبی در بازار

 خرید تجربه و خدمات خاص، محصول یک مصرف از پس

که  رسدمی نظر به .گذارنددر میان می نزدیک افراد با را خود

بلیغات شفاهی الکترونیکی شرکت ت زمانی در هتل مهمانان

باشند  داشته بدی بسیار یا خوب بسیار تجربه که کنندمی
(Melian- Gonzalez et al., 2013). 

 مصرف که آنچه بر این باورند که( 1989) 7سوان و اولیور

تبلیغات  مثال، عنوان به) گویند می یکدیگر به کنندگان

کرده  مکک کنندگان مصرف نگرش شکل گیری به شفاهی(،

 اغلب منفی نظرات .گذارد می تاثیر آتی رفتارهای و خرید بر و

 می مطرح 8خدمات نارسایی در ارائه های شاخص عنوان به

5 Zeithaml 
6 Laczniak 

7 Swan and Oliver 
8 Service Failures 
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ها یا . بررسی(Bateson and Hoffman, 1999)شود 

 نظرات مثبت به نسبت بیشتری تأثیر و نفوذ منفی، نظرات

کنند وت میها را معتبرتر قضاآن مخاطبان پیام زیرا دارند،

).2011Papthanassis and Knolle, ( و  1تاکس

حل  پیامد تعارض عنوان به را منفی ( نظرات1998همکاران )

که  اندناراضی ارائه کرده مشتریان و سازمان یک نشده بین

های منصفانه، از جمله راه حل )مشتریان ناراضی( اغلب هاآن

تعارض طلب  را برای رفع فردی میان رفتارهای و ارتباطات

کنند که پیامد چگونگی حل تعارض معیار ارزیابی مشتری می

خواهد بود. علاوه برآن، اطلاعات منفی سریعتر از اطلاعات 

شوند. زیرا مشتریان خشمگین نسبت به مثبت منتشر می

مشتریان راضی با احتمال بیشتری با خویشاوندان و 

 Hart et)کنند دوستانشان درباره تجربه شان صحبت می

)1983; Richins, 1990al., . ( اظهار 2۰۰1) 2کرستی

 معنای تواند بهتبلیغات شفاهی منفی می داشته است که

در نظر  رفتار توجیه برای شناختی هایناهماهنگی کاهش

 پیشین تحقیقات چرا بدان معنی است که این. گرفته شود

 است ممکن ناراضی کنندگان مصرف که اندداده نشان

تجارب خود را با دوستان و خانواده خود به اشتراک  بخواهند

 . (Brown, 1997; Tax et al., 1996)بگذارند 

 از یکی که اندنشان داده نیز پیشین مطالعات این، بر علاوه

 است ناشی از نظرات ممکن مشتریان نارضایتی اصلی دلایل

 ,.Cho et al).حتی بعد از رفع مشکلات باشد  هاآن منفی

 مصرف ( نیز به این نتیجه رسیده که1987) 3چینزری 2003(

 11 با را است تبلیغات شفاهی منفی ممکن ناراضی کنندگان

 که حالی است در در میان بگذارند، این نفر از آشنایان خود

 به. دهندگزارش می نفر 3 به تنها راضی کنندگان مصرف

که  اندداده نیز گزارش( 199۰) 4هسکت و هارت طور مشابه،

تجارب  کنندضعیفی را دریافت می تریانی که خدماتمش

 کنند، این درمنتقل می نفر 11 متوسط به خود را به طور

                                                           
1 Tax 
2 Kirsti 

3 Richins   
4 Hart and Heskett   
5 Getty andThompson 
6 Kivela 

7 Post-Dining Behavioral Intentions 
8 Soderlund and Ohman 

خوشایندی از دریافت  افرادی که تجارب که حالی است

 کنند.نفر منتقل می 6 تنها به خدمات داشتند تجارب خود را

را بیشتر  خود احساسات ناراضی کنندگان مصرف از این رو،

 ,.Tax et al) دهندنشان می راضی کنندگان صرفم از

در تحقیقی نشان دادند  (2۰۰4زیلنبرگ و پیترز ) .(1998

 تبلیغات یابد، افزایش ناامیدی و پشیمانی نارضایتی، وقتی

 Zeelenberg) یافت خواهد افزایش نیز منفی شفاهی

and Pieters, 2004, p. 451). 

 قصد وضیحت در رضایت نقش( 1994) 5گتی و تامسون

نشان  هاآن هاییافته. اندداده قرار بررسی مورد را رفتاری

 که هرچه میزان رضایت مشتری افزایش پیدا نماید، دهدمی

نیز افزایش پیدا خواهد  محصول خرید مجدد از آن و توصیه

 یا و شکایت بیشتر به ناراضی مشتریان مقابل، در. کرد

 . (Oliver, 1996) پردازندتبلیغات شفاهی منفی می

 که دریافته اند نیز (1999) همکاران و 6کیولا این، بر علاوه

 پس رفتاری نیات روی بر توجهی قابل طور به غذا از رضایت

 نقش نیز (2۰۰5) 8سادرلند و اوهمن .گذاردمی تأثیر 7ناهار از

 و رضایت بین ارتباط قوی یک عنوان به نیات مشتریان را

رستوران معرفی نموده و  حیطم یک در 9مراجعه مجدد رفتار

 قابل طور به مشتری رضایت که اندبه این نتیجه رسیده

 عنوان به یعنی نیات 1۰خاص فکری ساختار دو به توجهی

هان و . شوندخواسته ها مربوط می عنوان به نیات و انتظارات

را مورد  12گران هایبسیاری از رستوران( 2۰۰7) 11ریو

 رضایت سطح بهبود که اندشده بررسی قرار داده و متوجه

 بسیار 14و قصد توصیه 13بازدید مجدد افزایش برای مشتری

 در (2۰۰7) 15علاوه بر این، نامکانگ و جانگ. است ضروری

 و متوسط هایرستوران در غذا کیفیت اهمیت بررسی

 نیات بر مشتری رضایت از ایملاحظه قابل اثرات نیز 16بزرگ

تبلیغات شفاهی  و توصیه، بازدید مجدد، )شامل رفتاری

9  Repatronizing Behavior 
1۰ Two Specific Intention Constructs 

11 Han and Ryu   
12 Upscale Restaurant 

13 Revisit 
14 Recommendation Intentions 

15 Namkung and Jang 
16 Mid- to Upper-Scale Restaurants 



 9     سایتهای شناختی، هیجانی و رفتاری مشتریان با در نظر گرفتن وجود تصاویر گمراه کننده در وبیر نوع هتل و تجربه مورد انتظار از خدمات هتل بر واکنشثأت

 

 

 (1987) 1همچنین وستبروک .اندداده نشان را مثبت(

، عوامل پیش بینی کننده 2مصرفی هیجاناتدریافت که 

شفاهی هستند. از این  تبلیغاتمهمی در رفتار شکایتی و 

های ، تاثیر قابل توجهی بر جنبههیجاناترو،پر واضح است که 

ریو و همکاران های . یافتهمختلف رفتار مصرف کننده دارد

فایده  و لذت جویانه هایارزش داده است که نشان 2۰1۰

 و گذاشته تأثیر مشتری رضایت بر داری معنی طور به باور

. تاثیر معناداری دارد بر نیات رفتاری مشتری نیز رضایت

 بیشتری فایده باور نسبت به ارزش لذت جویانه تأثیر ارزش

علاوه بر این، این . دارد رفتاری نیات و مشتری رضایت بر

 یک عنوان به مشتری رضایت که داده است نشان مطالعه

 جویانه / فایده باور لذت ارزش بین ارتباط در 3جزئی واسطه

و  4همچنین پژوهش بابین .نمایدمی عمل رفتاری نیات و

( نشان داده است که ارزش لذت جویانه و 2۰۰5همکاران )

تاثیر مثبت و  فایده گرایانه بر تبلیغات شفاهی مثبت

 گرفتند نیز نتیجه( 2۰۰1) 5معناداری دارند. کلگیت و هدج

 درک را بالا اقتصادی هایهزینه بانک مشتریان که هنگامی

 خدمات دهندگان ارائه از حمایت به هاآن تمایل کنند،می

تبلیغات  بر اقتصادی هاییابد و هزینهکاهش می فعلی

پژوهش آنیل کوناک  گذارند. همچنینمی منفی تاثیر شفاهی

اقتصادی  های( از وجود تاثیر منفی هزینه2۰13) 6و کوناک

 بالا بر تبلیغات شفاهی مثبت پشتیبانی کرده است. یافته

بالاتر مشتریان  پشیمانی از (2۰15کو و همکاران )پژوهش 

بالاتر  پشیمانیهتل مجلل در مقایسه با هتل ارزان قیمت، و 

شتریان فایده باور، پس از مشتریان لذت جو در مقایسه م

سایت به تجربه فریب مبتنی بر استفاده از تصاویر در وب

 ,Kuo et al., 2015) صورت معنادار حمایت کرده است

p. 1312). با وجود استفاده از تصاویر غیرواقعی و  بنابراین

فریب مشتریان انتظار این است که مشتریان با هدف لذت 

ه هتل، بیشتر گرایش و قصد جویی و پرداخت هزینه بالا ب

بنابراین فرضیه زیر مطرح  تبلیغات منفی داشته باشند.

 شود:می

 گران هتل یک در لذت جویی قصد به وقتی : مشتریان4فرضیه 

 کننده گمراه تصاویر تجربه از پس باشند کرده اقامت قیمت

                                                           
1 Westbrook 

2 Consumption Emotions 
3 Partial Mediator 

 دهند.می نشان مشتریان سایر به نسبت بیشتری تبلیغات منفی
 

 روش شناسی

و با استفاده از  2×2پژوهش با طرح عاملی  رح پژوهش:ط

گران سناریو انجام گرفته است. نوع هتل با دو وضعیت )هتل 

خدمات از انتظار مورد و هتل ارزان قیمت( و تجربه  قیمت

و لذت جویانه( مشخص شده  باورهتل با دو وضعیت )فایده 

یوها در ای از سنار)نمونه و چهار سناریو شکل گرفته است

در اجرای سناریو به تصاویر مورد آورده شده است(.  1جدول 

سایت و تصاویر واقعی دو هتل استناد وب استفاده هتل در

 گران و مجلل و اقتصادی )ارزان هتل انتخاب برایشده است. 

 سایت در شده درج هایتلفهرست ه قیمت( از

TripAdvisor.com یهاهتل نماینده عنوان به البرز هتل 

 هایهتل نماینده عنوان به عباسی هتل )اقتصادی( و ارزان

-مشاهده می 1شده است )در شکل  )مجلل( انتخاب گران

به  Tripadvisor.comکنید(. انتخاب دو هتل از سایت 

ی بررسی برا یتساوب ینترو محبوب ینبزرگتردلیل اینکه 

است، انجام گرفته است  صد سفرامق و ارزیابی محل اقامت و

(Law, 2006). لیست از( البرز و عباسی) هتل دو لذا، این 

به  TripAdvisor.comگران قیمت  و ارزان هایهتل

و با طرح سناریو اقدام به انتخاب شده  تصادفی صورت

سنجش متغیرهای مورد مطالعه شده است. در آغاز سنجش 

و ارزان و  گرانهای و گردآوری اطلاعات در مورد هتل

هتل در خدمات از انتظار مشتریان مورد همچنین تجربه 

هر یک از دو هتل  مرتبط با تصاویر، سناریوهای مورد نظر

ه ئسایت و تصاویر واقعی اراشامل تصاویر استفاده شده در وب

های شناختی، عاطفی شده و سپس علاوه بر سنجش واکنش

و رفتاری مشتریان، متغیرهای کنترل و دستکاری و 

نیز سنجش شده است. نمونه آماری متغیرهای کنترل 

پژوهش از میان دانشجویان دوره لیسانس، فوق لیسانس و 

دکتری دانشگاه قزوین انتخاب شده و برای هر سناریو سی 

 نفر اختصاص یافته است.

 

4 Babin 

5 Colgate and Hedge 
6 Anıl Konuk  and  Konuk 
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 ای از سناریوهای مطالعه: نمونه1جدول 

 

 : هتل گران در مقابل هتل ارزان1شكل
 هتل لوکس در وب سایت هتل لوکس به صورت واقعی

  
 هتل ارزان در وب سایت هتل ارزان به صورت واقعی

  

 

در این پژوهش چهار متغیر  :2و روایی 1اندازه گیری و اعتبار

ناختی )اعتماد(، واکنش هیجانی وابسته مرتبط با واکنش ش

)تبلیغات منفی( و چهار  رفتاری)خشم و پشیمانی( و واکنش 

هتل،  فیزیکی شده، اهمیت محیط درک متغیر کنترل )فریب

                                                           
1 Reliability 

گرایانه و اهمیت  غیرواقع تصاویر از بودن استفاده قابل پذیرش

هتل برای مشتری( مورد سنجش قرار  سایتوب روی تصاویر

اعتبار و روایی متغیرهایی که با بیش از یک  نتایج گرفته است.

 ارایه شده است. 2گویه سنجش شده است، در جدول 

2 Validity 

 متن سناریو

نواده خود برای مسافرت تفریحی به هتل عباسی در شهر اصفهان رفتید. این فرض کنید ماه پیش با دوستان یا خا گران:-لذت جویانه 

سایت و اطلاعات مندرج در آن انتخاب شده بود و شما اولین بار بود که در این مسافرت از قبل برنامه ریزی شده و هتل از طریق وب

کردید. شما در طول روز تل عباسی استفاده میهتل اقامت کردید. شما در این هتل به مدت چند شب اقامت داشته و از خدمات ه

ها زمان زیادی را در هتل عباسی بودید و از های گردشگری و تفریحی شهر اصفهان ، غروبها و سایر مکانعلاوه بر بازدید از پارک

 تومان بود.  x کردید. این هتل یک هتل لوکس و مجلل بود که هزینه هر شب اقامت در آن،خدمات و امکانات آن استفاده می

کاری به تنهایی به هتل البرز در شهر قزوین رفتید. این مسافرت از قبل برنامه  فرض کنید ماه پیش برای یک سفر ارزان:-فایده باور 

سایت و اطلاعات مندرج در آن انتخاب شده بود و شما اولین بار بود که در این هتل اقامت کردید. شما ریزی شده و هتل از طریق وب

 اینکه از پس کنید. بنابراین، کار 20:00 ساعت تا شب هر بودید مجبور سفر، طول در این هتل به مدت چند شب اقامت داشته و در

 یک هتل این کردید.نمی استفاده هتل، در موجود اضافی امکانات یا خدمات از و رفتیدرختخواب می به مستقیماً رفتید،می هتل به

 تومان بود.  x آن ، در اقامت شب هر زینهه که بود قیمت ارزان هتل



 11     سایتگمراه کننده در وب های شناختی، هیجانی و رفتاری مشتریان با در نظر گرفتن وجود تصاویرثیر نوع هتل و تجربه مورد انتظار از خدمات هتل بر واکنشأت

 

 

 متغیرهای وابسته

واکنش شناختی: اعتماد به برند هتل با چهار گویه: داشتن 

اعتماد به برند هتل، داشتن اطمینان به برند هتل، اعتقاد به 

ودن برند صادق بودن برند هتل و اعتقاد به اطمینان بخش ب

 Chaudhuri and Holbrook, 2001; Gefen)هتل

et al. 2003; Hassanein and Head 2007)  با

موافق مورد  مخالف تا کاملاً مقیاس پنج درجه ای از کاملاً

با مقدار  1ضرایب آلفای کرونباخ. سنجش قرار گرفته است

از اعتبار و  83/۰با مقدار  2و ضریب گلدین اشتاین 726/۰

از روایی ابزار  548/۰با مقدار  3واریانس مشترک میانگین

 سنجش این متغیر پشتیبانی کرده است.

 تجربه خاطر : خشم با سه گویه: عصبانیت بههیجانیواکنش 

 و حس هتل از خدمات نارضایتی هتل، احساس تلخ از

 ,Bonifield and Cole)انتخابی  هتل به نسبت خصومت

 مخالف تا کاملاً ملاًبا مقیاس پنج درجه ای از کا (2007

موافق مورد سنجش قرار گرفته است. ضرایب آلفای کرونباخ 

از  938/۰و ضریب گلدین اشتاین با مقدار  9۰۰/۰با مقدار 

از روایی  833/۰اعتبار و میانگین واریانس مشترک با مقدار 

ابزار سنجش این متغیر پشتیبانی کرده است. پشیمانی با 

ز انتخاب هتل، داشتن حس شش گویه: احساس پشیمانی ا

بد در مورد خدمات هتل، احساس تصمیمم بد در مورد 

انتخاب هتل، افسوس خوردن در مورد عدم انتخاب هتل 

دیگر، داشتن ناراحتی در مورد انتخاب هتل و انتخاب هتل 

 Bonifield and Cole, 2007; Tsiros) آیندهدیگر در 

and Mittal’s, 2000) از کاملاً با مقیاس پنج درجه ای 

موافق مورد سنجش قرار گرفته است. ضرایب  مخالف تا کاملاً

و ضریب گلدین اشتاین با  847/۰آلفای کرونباخ با مقدار 

از اعتبار و میانگین واریانس مشترک با مقدار  889/۰مقدار 

 از روایی ابزار سنجش این متغیر پشتیبانی کرده است. 574/۰

 هشدار چهار گویه: احتمال واکنش رفتاری: تبلیغات منفی با

 و شکایت بد گویی در مورد هتل، احتمال اقوام و دوستان به

 منفی مطالب بیان در مورد هتل، احتمال اقوام و دوستان پیش

 یت و بدگویی دراشک اینترنت و احتمال در هتل مورد در

 Blodgett et al., 1997; Jones) هتل مورد اینترنت در

et al., 2007; Noone, 2012; Schoefer and 

Diamantopoulos, 2008) ا مقیاس پنج درجه ای از ب

خیلی کم تا خیلی زیاد مورد سنجش قرار گرفته است. ضرایب 

و ضریب گلدین اشتاین با مقدار  792/۰آلفای کرونباخ با مقدار 

 615/۰از اعتبار و میانگین واریانس مشترک با مقدار  865/۰

 غیر پشتیبانی کرده است.از روایی ابزار سنجش این مت

 متغیرهای کنترل:

توسط هتل در  آمیز اغراق فریب درک شده با سه گویه: بیان

 از سایت، استفادهوب در شده ارائه های ویژگی و مزایا

 جهت مشتریان کردن متقاعد برای کننده گمراه تاکتیکهای

خدمات  خصوص در توسط هتل و عدم صداقت خدمات دریافت

 با مقیاس پنج درجه ای از کاملاً  (Román, 2010)هتل

موافق مورد سنجش قرار گرفته است. ضرایب  مخالف تا کاملاً

و ضریب گلدین اشتاین با مقدار  744/۰آلفای کرونباخ با مقدار 

ز ا 58۰/۰از اعتبار و میانگین واریانس مشترک با مقدار  8۰8/۰

 روایی ابزار سنجش این متغیر پشتیبانی کرده است.

 هتل با دو گویه: بسیار مهم بودن محیط فیزیکی محیط

 هتل برای مشتری و اهمیت دادن مشتری به محیط فیزیکی

با مقیاس پنج درجه ای  (Kuo et al., 2015) هتل فیزیکی

موافق مورد سنجش قرار گرفته است.  مخالف تا کاملاً از کاملاً

و ضریب گلدین اشتاین  748/۰ایب آلفای کرونباخ با مقدار ضر

از اعتبار و میانگین واریانس مشترک با مقدار  816/۰با مقدار 

 از روایی ابزار سنجش این متغیر پشتیبانی کرده است. 689/۰

 پذیرش کننده با دو گویه: قابل گمراه تصاویر به نسبت نگرش

توسط  سایتوب روی گرایانه غیرواقع تصاویر استفاده بودن

 سایتهتل در وب کننده گمراه هتل و مهم نبودن تصاویر

با مقیاس پنج  (Kuo et al., 2015) هتل برای مشتری

موافق مورد سنجش قرار  مخالف تا کاملاً درجه ای از کاملاً

و ضریب  719/۰گرفته است. ضرایب آلفای کرونباخ با مقدار 

تبار و میانگین واریانس از اع 775/۰گلدین اشتاین با مقدار 

از روایی ابزار سنجش این متغیر  626/۰مشترک با مقدار 

 پشتیبانی کرده است.

 

                                                           
1 Cronbach's Alpha 

2 Dillon-Goldstein's Rho ((Pca) Principal 

Component Analysis) 

3 Mean Communalities (AVE) 

http://www.imdb.com/title/tt1754442/
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ه تحقیقعنتایج اعتبار و روایی متغیرهای مورد مطال :2 جدول  

 گویه سازه
 روایی پایایی

 (AVE)میانگین واریانس مشترک  پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ

 548/۰ 83۰/۰ 726/۰ 4 اعتماد

 833/۰ 938/۰ 9۰۰/۰ 3 خشم

 574/۰ 889/۰ 847/۰ 6 پشمانی

 615/۰ 865/۰ 792/۰ 4 تبلیغات شفاهی منفی

 58۰/۰ 8۰8/۰ 744/۰ 3 فریب درک شده

 689/۰ 816/۰ 748/۰ 2 محیط فیزیکی هتل

 626/۰ 775/۰ 719/۰ 2 نگرش نسبت به تصاویر گمراه کننده

 

 بررسی متغیرهای کنترل و دستكاری

در این پژوهش سه متغیر مرتبط با کنترل و دستکاری شامل: 

هتل خدمات از انتظار مورد ارزیابی از نوع هتل، ارزیابی تجربه 

سایت و واقعی مورد سنجش قرار و ارزیابی تفاوت تصاویر وب

گرفته است. مقایسه ارزیابی مشتریان از نوع هتل نشان داده 

و میانگین  267/4با مقدار است که میانگین برای هتل مجلل 

تفاوت معناداری  217/4برای هتل اقتصادی با میانگین 

این نتیجه حاکی است که  .(t=0.045, p> 0.05)ندارند 

های انتخاب شده در سناریو به عنوان هتل مجلل و هتل

های اقتصادی )ارزان قیمت(، برای مشتریان نیز به عنوان هتل

مقایسه ارزیابی تجربه  شود.مجلل و اقتصادی محسوب می

هتل نشان داده است که میانگین برای خدمات از انتظار مورد 

و میانگین برای  617/3مشتریان با هدف لذت جویانه با مقدار 

تفاوت  517/3مشتریان با هدف فایده باور با میانگین 

. این نتیجه حاکی (t=0.866, p> 0.05)معناداری ندارند 

نتخاب شده در سناریو به عنوان قصد است که قصد اقامت ا

لذت جویانه و قصد فایده باور برای مشتریان نیز به عنوان 

هتل قابل پذیرش است. مقایسه خدمات از انتظار مورد تجربه 

ارزیابی مشتریان از تفاوت تصاویر مندرج شده در وب سایت 

با تصاویر واقعی نشان داده است که میانگین برای مشتریان 

و میانگین برای مشتریان هتل  1۰/4مجلل با مقدار  هتل

تفاوت معناداری ندارند  117/4اقتصادی با میانگین 

(t=0.124, p> 0.05.)  این نتیجه حاکی است که هر دو

گروه مشتریان هتل های مجلل و اقتصادی )ارزان قیمت( 

سایت و ارزیابی تقریبا یکسان از وجود تفاوت در تصاویر وب

عی دارند. همچنین نبود تفاوت در میزان فریب تصاویر واق

درک شده از هتل مجلل و اقتصادی نیز گویای این واقعت 

بوده و به عبارت دیگر نتایج فریب ادراک شده با نتایج ارزیابی 

ها و سایت هتلاز وجود تفاوت بین تصاویر مندرج در وب

غیر تصاویر واقعی سازگاری دارد. بنابراین نتایج مقایسه سه مت

های انتخاب شده به کنترل و دستکاری از مناسب بودن هتل

خدمات از انتظار مورد عنوان هتل مجلل و اقتصادی و تجربه 

هتل به عنوان فایده باور و لذت جویانه و تصاویر ادعا شده 

 توسط هتل و تصاویر واقعی پشتیبانی شده است.

 

 نتایج پژوهش

 نتایج توصیفی

نفر  12۰های گردآوری شده از ساس دادهبر اتجزیه و تحلیل 

. حدود نیمی از نمونه آماری نمونه آماری انجام گرفته است

( تشکیل داده %49( و نیمی دیگر را مردان )%51را زنان )

 3۰دارای سن کمتر  %36است. از میان نمونه آماری حدود 

 %26سال و حدود  4۰تا  31دارای سن بین  %38سال، حدود 

سال است. از میان نمونه آماری حدود  4۰از  دارای سن بیش

دانشجوی دوره  %35دانشجوی مقطع لیسانس، حدود  48%

میانگین  دانشجوی دکتری است. %17فوق لیسانس و حدود 

و انحراف استاندارد هر یک از چهار متغیر وابسته به تفکیک 

هتل خدمات از انتظار مورد و تجربه نوع هتل )مجلل و ارزان( 

 ارائه شده است. 3یده باور و لذت جویانه( در جدول )فا
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 متغیرهای وابسته به تفكیك متغیرهای مستقل استانداردمیانگین و انحراف  :3جدول 

 اقتصادی مجلل نوع هتل

تجربه مورد  مجموع

انتظار از 

 خدمات هتل

 لذت جویانه فایده باور لذت جویانه فایده باور

 میانگین 
انحراف 

 استاندارد
 میانگین

انحراف 

 استاندارد
 میانگین

انحراف 

 استاندارد
 میانگین

انحراف 

 استاندارد
 میانگین

انحراف 

 استاندارد

 69284/۰ 7458/2 586۰6/۰ 6417/2 69149/۰ 2333/3 68837/۰ 5167/2 58163/۰ 5917/2 اعتماد به برند

 89211/۰ 5389/3 69674/۰ 3667/3 8۰3۰1/۰ 9۰۰۰/2 46595/۰ 4444/4 77969/۰ 4444/3 خشم

 7831۰/۰ 3125/3 63۰46/۰ 1۰56/3 78233/۰ 9944/2 71295/۰ 8889/3 7۰938/۰ 2611/3 پشیمانی

تبلیغات 

 شفاهی منفی
175۰/3 657۰2/۰ 9417/3 5۰294/۰ 7417/2 59987/۰ 975۰/2 74669/۰ 2۰83/3 77129/۰ 

 

 نتایج اصلی پژوهش

و و ارزان( هتل )مجلل نوع شامل: تاثیر دو متغیر مستقل 

)فایده باور و لذت جویانه( هتل خدمات از انتظار مورد تجربه 

اعتماد به هتل، خشم، پشیمانی  هایها بر متغیرو تعامل آن

چهار متغیر با کووریت کردن تاثیر و قصد تبلیغات منفی 

پذیرش هتل، فیزیکی محیط شده،  درکفریب ) کنترل

اهمیت و ها هتلتوسط تصاویر گرایانه غیرواقع استفاده 

زمون تحلیل مانکوا آبا (، مشتریبرای کننده گمراه تصاویر 

 4ها در جدول مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج بررسی

 ارایه شده است.

 

نتایج تاثیر متغیرهای مستقل و کنترل بر متغیرهای وابسته تحقیق :4جدول   

 متغیرها

 شیمانیپ خشم اعتماد به برند
تبلیغات شفاهی 

 منفی

آماره 

 فیشر

سطح 

 معنی داری

آماره 

 فیشر

سطح 

 معنی داری

آماره 

 فیشر

سطح 

 معنی داری

آماره 

 فیشر

سطح 

 معنی داری

متغیرهای 

 کنترل

 146/۰ 144/2 13۰/۰ 326/2 ۰7۰/۰ 345/3 4۰8/۰ 69۰/۰ فریب درک شده

 7۰1/۰ 149/۰ 77۰/۰ ۰86/۰ 55۰/۰ 359/۰ 145/۰ 149/2 اهمیت محیط فیزیکی هتل

قابل پذیرش بودن استفاده 

 از تصاویر غیرواقع گرایانه
۰۰3/3 ۰86/۰ ۰۰1/۰ 974/۰ 5۰1/3 ۰64/۰ ۰۰1/۰ 977/۰ 

اهمیت تصاویر روی 

 سایت هتل برای مشتریوب
۰۰8/۰ 93۰/۰ 8۰2/۰ 372/۰ 5۰4/1 223/۰ 271/1 262/۰ 

متغیرهای 

 مستقل

 ۰۰۰/۰ 592/32 ۰۰۰/۰ 142/16 ۰۰۰/۰ ۰35/37 ۰۰2/۰ 414/1۰ نوع هتل

تجربه مورد انتظار از 

 خدمات هتل
965/4 ۰28/۰ 686/17 ۰۰۰/۰ 159/9 ۰۰3/۰ 729/8 ۰۰4/۰ 

تجربه مورد نوع هتل * 

 انتظار از خدمات هتل
538/4 ۰35/۰ 722/4 ۰32/۰ 792/5 ۰18/۰ 7۰1/4 ۰32/۰ 
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هتل نوع  مستقلمتغیر دو تاثیر نتایج اعتماد به برند: 

)فایده هتل خدمات از انتظار مورد و تجربه )مجلل و ارزان( 

تجربه  ×)نوع هتل هانآتعاملی تاثیر و باور و لذت جویانه( 

برند به اعتماد وابسته متغیر بر  (هتلخدمات از انتظار مورد 

 هتل،فیزیکی محیط شده،  درکفریب متغیرهای: کنترل با 

و ها هتلتوسط تصاویر گرایانه غیرواقع استفاده پذیرش 

مشتری با تحلیل آنکوا مورد برای کننده گمراه تصاویر اهمیت 

 ،فیشرآماره با استناد به است. زمون قرار گرفته آسی و ربر

متغیر  ها برو تعامل آنمستقل هر دو متغیر اصلی اثرات 

بر  هتلاصلی نوع اثر است. معنادار برند به  اعتمادوابسته 

و  (f=10.414,  p < .05) آزمون برند با آمارهبه اعتماد 

 (mean= 2.555)میانگین اعتماد در مشتریان هتل مجلل 

 (mean= 2.937)کمتر از مشتریان هتل ارزان قیمت 

اعتماد هتل بر خدمات از انتظار مورد اصلی تجربه است. اثر 

و میانگین  (f=4.965, p < .05) آزمون برند با آمارهبه 

 (mean= 2.562) انهاعتماد در مشتریان با هدف لذت جوی

 (mean= 2.929)کمتر از مشتریان با هدف فایده باور 

خدمات از انتظار مورد تجربه هتل و تعاملی نوع است. اثر 

 (f=4.538, p < .05) زمونآ برند با آمارهبه اعتماد هتل بر 

 انهو میانگین اعتماد در مشتریان هتل مجلل با قصد لذت جوی

(mean= 2.50)  کمتر از مشتریان هتل مجلل با هدف

، اعتماد مشتریان هتل ارزان (mean= 2.609)فایده باور 

و اعتماد  (mean= 3.250)قیمت با هدف فایده باور 

 =mean)ویی مشتریان هتل ارزان قیمت با هدف لذت ج

(. با توجه به اینکه اعتماد در 1است )نمودار  (2.624

مشتریان هتل ارزان قیمت با هدف فایده باور به صورت 

معنادار بیشتر از اعتماد مشتریان سه گروه دیگر است و 

تفاوت معناداری در اعتماد: مشتریان هتل مجلل با قصد لذت 

و مشتریان جویی، مشتریان هتل مجلل با هدف فایده باور 

، بنابراین دهتل ارزان قیمت با هدف لذت جویی وجود ندار

 بخشی از فرضیه اول پژوهش تایید شده است. 

 

و هتل نوع مستقل متغیر دو تاثیر  نتایج خشم مشتری:

بر ها نآتعاملی تاثیر و هتل خدمات از انتظار مورد تجربه 

شده،  درکفریب متغیرهای: کنترل با خشم وابسته متغیر 

تصاویر گرایانه غیرواقع استفاده پذیرش هتل، فیزیکی محیط 

مشتری با برای کننده گمراه تصاویر اهمیت و ها هتلتوسط 

آماره  است.زمون قرار گرفته آسی و ربرتحلیل آنکوا مورد 

بر ها و تعامل آنمستقل هر دو متغیر اصلی اثرات برای فیشر 

 خشمبر هتل اصلی نوع اثر است. معنادار  خشموابسته متغیر 

و میانگین خشم در  (f=37.035, p < .05) آزمون با آماره

بیشتر از مشتریان  (mean= 3.936)مشتریان هتل مجلل 

اصلی تجربه است. اثر  (mean= 3.142)هتل ارزان قیمت 

 آزمون با آماره خشمهتل بر ات خدماز انتظار مورد 

(f=17.686, p < .05) در مشتریان با  و میانگین خشم

بالاتر از مشتریان با  (mean= 3.920) انههدف لذت جوی

تعاملی نوع است. اثر  (mean= 3.158)هدف فایده باور 

 با آماره خشمهتل بر خدمات از انتظار مورد تجربه هتل و 

در مشتریان  و میانگین خشم (f=4.722, p < .05) آزمون

بیشتر  (mean= 4.462) انههتل مجلل با قصد لذت جوی

 =mean)از مشتریان هتل مجلل با هدف فایده باور 

مشتریان هتل ارزان قیمت با هدف فایده باور  ، خشم(3.409

(mean= 2.907) مشتریان هتل ارزان قیمت با  و خشم

(. با 2)نمودار  است (mean= 3.378)هدف لذت جویی 

در مشتریان هتل مجلل با هدف لذت  توجه به اینکه خشم

مشتریان سه گروه  جویی به صورت معنادار بیشتر از خشم

دیگر است و تفاوت معناداری در خشم: مشتریان هتل مجلل 

با قصد فایده باور، مشتریان هتل ارزان قیمت با هدف فایده 

ف لذت جویی وجود باور و مشتریان هتل ارزان قیمت با هد

 ، بنابراین فرضیه دوم پژوهش تایید شده است.دندار
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میانگین خشم مشتری براساس نوع هتل و انتظار : 2نمودار 

 خدمات

میانگین اعتماد به هتل براساس نوع هتل و : 1نمودار 

 انتظار خدمات

  
ین قصد تبلیغات منفی براساس نوع هتل و میانگ: 4نمودار 

 انتظار خدمات

میانگین پشیمانی مشتری براساس نوع هتل و : 3نمودار 

 انتظار خدمات

  
 

هتل نوع مستقل متغیر دو تاثیر نتایج پشیمانی مشتری: 

بر ها آنتعاملی ثیر تاو هتل خدمات از انتظار مورد تجربه و 

شده، درک فریب متغیرهای: کنترل با پشیمانی وابسته متغیر 

تصاویر گرایانه غیرواقع استفاده پذیرش هتل، فیزیکی محیط 

مشتری با برای کننده گمراه تصاویر اهمیت و ها هتلتوسط 

فیشر آماره  ت.اسزمون قرار گرفته آبرسی و تحلیل آنکوا مورد 

متغیر بر  هاو تعامل آنمستقل هر دو متغیر اصلی اثرات برای 

پشیمانی بر هتل اصلی نوع اثر است. معنادار وابسته پشیمانی 

و میانگین پشیمانی  (f=16.142, p < .05) آزمون با آماره

بیشتر از  (mean= 3.575)در مشتریان هتل مجلل 

است. اثر  (mean= 3.050)رزان قیمت مشتریان هتل ا

 پشیمانی با آمارههتل بر خدمات از انتظار مورد اصلی تجربه 



  1395/ زمستان  33مجله مدیریت بازاریابی / شماره    16

 

 

و میانگین پشیمانی در  (f=9.159, p < .05)آزمون 

بالاتر از  (mean= 3.587) انهمشتریان با هدف لذت جوی

است. اثر  (mean= 3.038)مشتریان با هدف فایده باور 

هتل بر خدمات از انتظار مورد تجربه ل و هتتعاملی نوع 

و میانگین  (f=5.792, p < .05) آزمون پشیمانی با آماره

 انهپشیمانی در مشتریان هتل مجلل با قصد لذت جوی

(mean= 4.011)  بیشتر از مشتریان هتل مجلل با هدف

، پشیمانی مشتریان هتل ارزان (mean= 3.139)فایده باور 

و پشیمانی  (mean= 2.937)یده باور قیمت با هدف فا

 =mean)مشتریان هتل ارزان قیمت با هدف لذت جویی 

(. با توجه به اینکه پشیمانی در 3است )نمودار  (3.163

به صورت معنادار  انهمشتریان هتل مجلل با هدف لذت جوی

بیشتر از پشیمانی مشتریان سه گروه دیگر است و تفاوت 

یان هتل مجلل با قصد فایده معناداری در پشیمانی: مشتر

باور، مشتریان هتل ارزان قیمت با هدف فایده باور و مشتریان 

، بنابراین دهتل ارزان قیمت با هدف لذت جویی وجود ندار

 فرضیه سوم پژوهش تایید شده است. 

 

دو تاثیر منفی مشتری: شفاهی تبلیغات  تمایل بهنتایج 

هتل خدمات از انتظار ورد متجربه و هتل نوع مستقل متغیر 

 منفی شفاهی تبلیغاتوابسته متغیر بر ها  آنتعاملی تاثیر و 

هتل، فیزیکی محیط شده،  درکفریب متغیرهای: کنترل با 

و ها هتل توسط تصاویر گرایانه غیرواقع استفاده پذیرش 

ا تحلیل آنکوا مورد مشتری ببرای کننده گمراه تصاویر اهمیت 

اصلی اثرات برای فیشر آماره است. زمون قرار گرفته آبرسی و 

 تبلیغات وابستهمتغیر بر ها و تعامل آنمستقل هر دو متغیر 

 تبلیغات برهتل اصلی نوع اثر است. معنادار  منفی شفاهی

و  (f=32.592, p < .05) آزمون منفی با آماره شفاهی

منفی در مشتریان هتل مجلل  شفاهی ین تبلیغاتمیانگ

(mean= 3.545)  بیشتر از مشتریان هتل ارزان قیمت

(mean= 2.872)  از انتظار مورد اصلی تجربه است. اثر

 آزمون منفی با آمارهشفاهی هتل بر تبلیغات خدمات 

(f=8.729, p < .05) منفی در  شفاهی و میانگین تبلیغات

بالاتر از  (mean= 3.450) انهلذت جویمشتریان با هدف 

است. اثر  (mean= 2.967)مشتریان با هدف فایده باور 

هتل بر خدمات از انتظار مورد تجربه هتل و تعاملی نوع 

 (f=4.701, p < .05) آزمون با آماره یمنف شفاهی بلیغاتت

منفی در مشتریان هتل مجلل با  شفاهی و میانگین تبلیغات

بیشتر از مشتریان  (mean= 3.917) انهجوی قصد لذت

، تبلیغات (mean= 3.172)هتل مجلل با هدف فایده باور 

منفی مشتریان هتل ارزان قیمت با هدف فایده باور شفاهی 

(mean= 2.761)  منفی مشتریان هتل شفاهی و تبلیغات

( است mean= 2.983) انهارزان قیمت با هدف لذت جوی

منفی در  شفاهی ه اینکه تبلیغات(. با توجه ب4)نمودار 

به صورت معنادار  انهمشتریان هتل مجلل با هدف لذت جوی

منفی مشتریان سه گروه دیگر است شفاهی بیشتر از تبلیغات 

منفی: مشتریان هتل  شفاهی و تفاوت معناداری در تبلیغات

مجلل با قصد فایده باور، مشتریان هتل ارزان قیمت با هدف 

 انهریان هتل ارزان قیمت با هدف لذت جویفایده باور و مشت

 ، بنابراین فرضیه چهارم پژوهش تایید شده است.دوجود ندار

 

 بحث و نتیجه گیری پژوهش

مقایسه اعتماد به برند، خشم، پشیمانی و قصد تبلیغات 

های مجلل و ارزان قیمت شفاهی منفی در بین مشتریان هتل

قصد تبلیغات حاکی از اعتماد پایین و خشم، پشیمانی و 

شفاهی منفی بالا در مشتریان هتل مجلل و مقایسه اعتماد 

به برند، خشم، پشیمانی و قصد تبلیغات شفاهی منفی در 

بین مشتریان با قصد لذت جویی و فایده باور حاکی از اعتماد 

پایین و خشم، پشیمانی و قصد تبلیغات منفی بالا در 

مطابق با یافته مشتریان با هدف لذت جویی است این نتایج 

( است. همچنین نتیجه مرتبط 2۰15پژوهش کو و همکاران )

های های خرید بر اعتماد مطابق با یافتهبا تاثیر انگیزه
(Heidarzadeh Hanzaee and Andervazh, 

2012, p. 1409; Deneçli and Babür Tosun, 

2015, p. 163)   )و نتیجه مرتبط با تاثیر نوع هتل )قیمت

 ;Xia et al., 2004)هایت شفاهی مطابق با یافتهبر تبلغا

Shuh Lii and Sy, 2009, 772)  دیگر نتایج  .است

پژوهش حاکی است که استفاده از تصاویر گمراه کننده توسط 

ها به صورت معنادار با واکنش مشتریان روبرو هستند و هتل

زمانی  ،سیب از نظر اعتماد مشتریان به برند هتلآشدیدترین 

که مشتریان با اهداف لذت جویی اقدام به افتد میق اتفا

واکنش عاطفی و  ترینانتخاب هتل مجلل می نمایند و بالا

افتد که مشتریان با اهداف لذت رفتاری نیز زمانی اتفاق می

به طوریکه  ؛نمایندجویی اقدام به انتخاب هتل مجلل می
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-منفی بیشتر میشفاهی موجب خشم و پیشمانی و تبلیغات 

. نتیجه مربوط به تاثیر تعاملی انگیزه و انتظار تجربه بر ددگر

( و نتایج 2۰15خشم مطابق با یافته پژوهش کو و همکاران )

مربوط به تاثیر تعاملی انگیزه و انتظار تجربه بر اعتماد، 

پشیمانی و قصد تبلیغات شفاهی منفی مطابق با یافته 

ها ن( نیست و در پژوهش آ2۰15پژوهش کو و همکاران )

استفاده از بنابراین تاثیر تعاملی معنادار مشاهده نشده است. 

سیب زننده آها ها برای هتلتصاویر گمراه کننده توسط هتل

توان لذا، میهایی که مجلل هستند. است، بخصوص برای هتل

ادعا نمود که اگر مشتریان به قصد لذت جویی و تفریح در 

، تأثیر تصاویر گمراه یک هتل گران قیمت اقامت داشته باشند

ها به برند هتل بسیار قوی تر از حالتی کننده بر اعتماد آن

است که مشتری برای مقاصد غیرلذت جویانه در چنین هتلی 

-اقامت داشته است. علاوه بر این، بر اساس نتایج حاصله می

توان ادعا نمود که اگر مشتریان به قصد لذت جویی و تفریح 

اقامت داشته باشند، تأثیر تصاویر در یک هتل گران قیمت 

ها را فراهم خواهد کرد که گمراه کننده موجبات خشم آن

های مجلل تواند تبعات بسیار منفی برای هتلاین مسئله می

داشته باشد. البته ذکر این نکته حائز اهمیت است که اگر 

مشتری هتل مجلل با هدفی غیر لذت جویانه در هتل اقامت 

یر تصاویر گمراه کننده بر خشم او کمتر داشته باشد، تأث

توان به خواهد بود. از دیگر نتایج حاصل از این تحقیق، می

های نقش تصاویر گمراه کننده بر پشیمانی مشتریان هتل

مجلل اشاره نمود به طوری که اگر مشتری با اهداف لذت 

جویانه و تفریحی در یک هتل مجلل اقامت داشته باشد )به 

ه هدف او از اقامت در هتل لذت جویی و نسبت حالتی ک

تفریح نبوده است(، تصاویر گمراه کننده تأثیرات بسیار 

بیشتری بر پشیمانی او از اقامت در چنین هتل مجلل خواهد 

های داشت و اما به عنوان نتیجه نهایی از آزمون فرضیه

تحقیق، قابل ذکر است که از دیگر تبعات منفی تصاویر 

های مجلل، که البته تأثیرات منفی آن کننده هتلگمراه

باشد، تأثیرگذاری چنین تصاویری فراگیرتر از موارد قبلی می

بر قصد رفتاری مشتریان برای تبلیغات شفاهی منفی نسبت 

باشد. به طوری که اگر مشتری به قصد لذت جویی به هتل می

و تفریح در یک هتل مجلل اقامت داشته باشد، تأثیر تصاویر 

                                                           
1 Business and Leisure Travelers 
2 Radojevic   

ننده بر قصد رفتاری او برای انجام تبلیغات شفاهی گمراه ک

منفی علیه هتل، بسیار بیشتر از زمانی است که مشتری برای 

اهدافی غیرلذت جویانه در چنین هتل مجللی اقامت داشته 

 های صورت گرفته،مطالعات و بررسی از بسیاری است. در

نشان  با یکدیگر مقایسه شده و 1تفریحی و تجاری مسافران

 گروه تاثیر هر هایانتخاب بر هاهتل ویژگی اند کهدهدا

 ;Ananth et al., 1992)است متفاوتی را به همراه داشته

Clow et al., 1994; Knutson, 1988).   مثلا، در

 عنوان به) هتل در از اقامت هدف به بسته های لوکس،هتل

 مسافر ،(کار و کسب مقابل در خوش گذرانی )تفریح( مثال،

ف تفریح نسبت به مسافر با هدف کسب و کار به محیط با هد

اطراف )مثل طراحی و علائم مربوط به حواس مختلف( به 

شخصی )انگیزه خرید خدمات  مصرف اهداف در دلیل تفاوت

کند اینکه لذت جویی یا فایده باوری است( بیشتر توجه می

(Walls et al., 2011, p. 190).  در نتیجه بالاترین پیامد

-های استفاده کننده از تصاویر غیرواقع متوجه هتلهتل برای

های مجلل و مشتریان دارای اهداف لذت جویی است. به بیان 

به آنکه مجلل یا ارزان  دقیق تر علاوه بر اینکه نوع هتل بسته

قیمت است و هدف مشتری از اقامت بسته به اینکه فایده 

واکنش عی کاربرد تصاویر غیرواقباور یا لذت جویانه است، 

 و رفتاری مشتریان را تحت تاثیر قرار می هیجانیشناختی، 

بر واکنش شناختی، ها نیز تاثیر معناداری دهد، تعامل آن

با مراجعه به  کنند.می یجادهیجانی و رفتاری مشتریان ا

مبانی نظری و پیشینه تحقیقات صورت گرفته در حوزه 

ل مشاهده انتظارت و رضایت مشتری در صنایع خدماتی، قاب

(، قصد 2۰18و همکاران ) 2است که به عقیده رادوجویک

تواند بر روی مسافر )تجاری یا تفریحی( از اقامت در هتل، می

رضایت وی از خدمات هتل تأثیرگذار باشد. همچنین، احمد 

(، با تحقیقی که بر روی عدم اعتماد برخی 2۰18) 3و سان

ها در کشور لافراد )منتقدین( در فضای مجازی نسبت به هت

چین به انجام رساندند، نشان دادند که منتقدین آنلاین که 

توانند به صورت بسزایی بر اعتماد سازی مشتریان بالقوه می

ها مؤثر واقع شوند، غالباً یا هویت جعلی داشته، و یا با هتل

های پنهان و بعضاً غیراخلاقی، اقدام به تخریب آنلاین انگیزه

اما در این بین، واقعا افرادی نیز وجود که نمایند. ها میهتل

3 Ahmad and Sun 
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زنند که دارند که به صورت واقع گرایانه دست به انتقاد می

تواند برای مشتریان بالقوه محیط شفاف تری برای این امر می

برای تصمیم گیری جهت انتخاب هتل محل اقامت رقم زند. 

(، طی پژوهشی که بر روی 2۰17) 1در همین راستا، هانگ

ها در کشور تایلند به انجام رساند، سایت هتلوب کیفیت

های تایوانی و های هتلسایتنتیجه گرفت که اغلب وب

سایت ها، با واقعیت های موجود کیفیت مورد ادعای این وب

-تفاوت دارد و این امر باعث کاهش اعتماد مشتریان به وب

 درک فریبسایت ها شده است. همچنین رابطه منفی بین 

اعتماد مشتریان به هتل و رابطه مثبت آن با خشم، با  شده

پیشیمانی و قصد تبلیغات شفاهی منفی حاکی از نقش بسیار 

مخرب استفاده از ابزارهای فریب دهنده از جمله کاربرد 

تصاویر غیرواقعی در بازاریابی خدمات هتل است. رابطه منفی 

بین اهمیت محیط فیزیکی هتل برای مشتریان با اعتماد به 

برند هتل و رابطه مثبت آن با خشم، پیشیمانی و قصد 

تبلیغات شفاهی منفی حاکی از نقش مهم ارزیابی مشتریان 

از محیط فیزیکی هتل است. هر چند قابل پذیرش بودن 

استفاده از تصاویر جذاب در بازاریابی هتل برای مشتریان 

موجب کاهش خشم، پشیمانی و قصد تبلیغات شفاهی منفی 

اما تاثیری بر اعتماد مشتریان به هتل ندارد. شده است، 

بنابراین فریب مشتری حتی اگر مقداری از آن برای مشتریان 

قابل بخشش باشد، آثار زیانباری بر واکنش شناختی آنان 

 کند. ایجاد می

توان با توجه به جمیع جهات و مباحث مطروح در فوق، می

ها محل لنتیجه گرفت که در حال حاضر، اغلب مشتریان هت

کنند، و در اقامت خود را به صورت آنلاین انتخاب و رزرو می

ها جهت این فرایند، یکی از اصلی ترین منابع اطلاعاتی آن

ها سایت هتلتصمیم گیری در خصوص انتخاب هتل، وب

-ها )و علی الخصوص هتلباشد. به همین دلیل، اگر هتلمی

تعمدی یا  های مجلل و گران قیمت(، سعی کنند به صورت

سهل انگارانه تصاویری فراتر از حد واقعیت موجود را در وب 

تواند تبعاتی بسیار های خود انعکاس دهند، این کار میسایت

ها رقم زند. چراکه در این پژوهش تایید شده منفی را برای آن

است، که ارائه تصاویر گمراه کننده و فراتر از حد واقع در 

تواند موجبات سلب اعتماد، یهای مجلل، مسایت هتلوب

خشم، پشیمانی و از هم بدتر تبلیغات شفاهی منفی مشتریان 

علیه هتل را رقم زند و این تبعات منفی در خصوص مشتریانی 

ها از اقامت در هتل تفریح بوده است نه کسب و که قصد آن

 کار، می تواند شدت بسیار بیشتری داشته باشد.

 

هایی برای  ادهای تحقیق و پیشنهمحدودیت

 های آتیپژوهش

 واقعی غیر تصاویر تأثیر شودمی توصیه آتی پژوهشگران به

را در مشتریان واقعی اجرا نمایند؛  هاهتل سایتوب در موجود

و  هتل کارکنان رفتار همچنین بررسی تاثیر تعدیلگر نوع

تواند اطلاعات با اهمیتی را در مورد می هتل خدمات کیفیت

بر واکنش  هتل سایتوب در غیرواقعی صاویرت منفی تأثیرات

مشتریان نشان دهد؛ از دیگر پیشنهادهای تحقیقاتی، بررسی 

 و املاک مشاورین صنف گردشگری، صنعت مدل پژوهش در

تواند به آنلاین است که می فروشی خرده صنعت  مستغلات،

اطلاعات باارزشی منجر گردد؛ با توجه به اینکه تحقیق بر 

ناریو و طرح تجربی انجام پذیرفته است، به اساس طراحی س

شود مدل پژوهش با کاربرد محققین آتی پیشنهاد می

مدلسازی معادلات ساختاری نیز مورد بررسی قرار گیرد تا 

اطلاعات و دانش بیشتر در دسترس قرار گیرد؛ همچنین، 

جامعه آماری تحقیق حاضر را دانشجویان تشکیل دادند که 

های مجلل را هنوز تجربه اقامت در هتل هاشاید برخی از آن

شود چنین نداشتند. از اینرو، به پژوهشگران آتی توصیه می

های تحقیق را بر روی یک جامعه آماری از مشتریان هتل

 مجلل به انجام رسانند. 

توان به مواردی چون؛ عدم این پژوهش می از محدودیتهای

زد پاسخ کنترل تاثیر تصویر برند هتل و شهر هتل در ن

دهندگان )تصویر ذهنی هتل عباسی و البرز و همچنین تاثیر 

خدمات هتل و عدم کنترل  برند شهر(؛ عدم کنترل کیفیت

ویژگی های شخصیتی مشتریان اشاره کرد؛ با آنکه نمونه 

دانشجویی همگن بوده و واریانس خارجی را کاهش داده است 

 کند.ها محدودیت ایجاد میاما در تعمیم یافته

 

 

 

 

                                                           
1 Hung   
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Abstract 
 

This experimental research investigates the effect of hotel segments and expected experience 

of hotel services on cognitive, emotional and behavioral responses of guests, regarding the 

misleading images on websites. This study was conducted to compensate for the lack of 

research into adverse effects of unrealistic images on cognitive, emotional and behavioral 

responses of guests receiving hotel services and the interactive effect of expected experience 

and hotel segments on guests’ responses.Findings show that misleading images lead to less trust 

in luxury hotels compared to economy ones. Luxury hotel guests express more anger and regret 

and stronger intentions of negative word of mouth about luxury hotels, compared to economy 

hotel guests. Additionally, these images generate more distrust, anger, regret and intentions of 

negative WOM among guests with hedonic purposes compared to those with utilitarian 

purposes. The interaction between luxury hotels and hedonic purposes elicits the strongest 

cognitive, emotional and behavioral responses. 
 
Key Words: Hotel Segment, Expected Experience of Hotel Services, Cognitive Response, 

Emotional Response, Behavioral Response. 
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