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 در يزد ناباروري مركز مشتريان در شفاهي تبليغات كننده بيني پيش عوامل
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 تبليغات .است شده لبد كننده مصرف خريد رفتار و ها نگرش بر تأثيرگذاري و اطلاعاتي مهم منبع به شفاهي تبليغات:مقدمه
 راحتي به آنها مصرف از قبل توان نمي را ناملموس محصولات است چون برخوردار خاصي اهميت از خدماتي صنايع در شفاهي
انجام شده  يزد ناباروري مركز در مشتريان شفاهي تبليغات كننده بيني پيش عوامل هدف تعيين با لذا مطالعه حاضر .كرد ارزيابي
  . است

 جامعه .شده است انجام 1393 سال اول در نيمه مقطعي صورت به كه است توصيفي تحليلي نوع از پژوهش اين: شروش پژوه
نمونه به صورت  140 تعداد آنها بين از باشد كه كننده به مركز ناباروري شهر يزد مي هاي نابارور مراجعه زوج 2650پژوهش شامل 

 SPSSافزار  ها در نرم پس از وارد كردن داده. از طريق پرسشنامه انجام گرفت ها آوري داده جمع .گرديد تصادفي ساده انتخاب
 ضريب و رگرسيون تحليل هاي آزمون از كننده بيني پيش عوامل تأثير تعيين بخش در ها داده تحليل و تجزيه ، براي16نسخه 

  .گرديد استفاده پيرسون همبستگي
 گيري تبليغات يت، وفاداري، كيفيت خدمات و اعتماد از عوامل موثر بر شكلدهد كه رضا هاي پژوهش نشان مي يافته :ها يافته

  .) = 211/0βو  > P 05/0(باشد  شفاهي در مركز ناباروري شهر يزد مي
كنندگان و ارائه امكانات و  به مراجعه و رقابتي مناسب هاي قيمت با آنها و ارائه خدمات كيفيت بهبود با تمركز بر :گيري نتيجه

 آنها از خدمات توان رضايت تر وكارآمدتر و استفاده از تجهيزات و امكانات با كيفيت، مي مانند تخصيص فضاي  بزرگخدماتي 
داد و با فراهم آوردن خدمات وعده داده شده به مشتريان و به خدمت گرفتن كاركناني كه  را افزايش شده ادراك دريافتي و ارزش

  . گيري اعتماد نسبت به مركز گرديد تأمين كنند، منجر به شكلهاي مشتريان را  به بهترين نحو خواسته
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  مقدمه
اي از بازارهاي  امروزه، بخش خدمات، قسمت عمده

آورده  ها را به تصرف و سلطه خود دربسياري از كشور
ي اقتصادي بنا به گفته سازمان توسعه و همكار. است

درصد مردم، در بخش خدمات مشغول به  70بيشتر از 
  .كار هستند

هاي مشترك آن  ماهيت پيچيده خدمات كه از ويژگي
ناملموس بودن، فناپذيري، درگيري و مداخله زياد (

) مشتري، همزمان بودن توليد و مصرف و تغييرپذيري
گردد، با رشد فزاينده بخش خدمات همراه  ناشي مي

ها را براي جستجوي  نتيجه نياز سازمانشده و در 
هايي براي بهبود عملكرد مالي خود و جذب مشتريان  راه

  .]1[در محيط بسيار رقابتي كنوني بيشتر ساخته است
و  سازمان به نسبت كننده مصرف اعتماد كه محيطي در

يافته و  كاهش تلويزيون تبليغات طور همين و تبليغاتش
وجود ندارد، .... اي و  يا اصلاً امكان تبليغات رسانه

يابي به يك مزيت  تبليغات شفاهي راهي براي دست
تبليغات شفاهي نوعي ارتباطات غيررسمي . رقابتي است

ي يك كسب و كار يايك خدمت در ها در مورد ويژگي
  . ]2[يك جامعه است

تواند  اي نمي بنا به گفته كاتلر، هيچ آگهي يا فروشنده
حصول به اندازه يك هاي يك م شما را در مورد مزيت

دوست، يك آشنا، يك مشتري قديمي يا يك كارشناس 
 به تبليغات شفاهي يا دهان .]3[مستقل، متقاعد نمايد

 مدرن بازاريابي در موثر ارتباط برقراري ابزار يك دهان
تا  20واقع، روش دهان به دهان عامل اصلي  در .است

ها در خريد خدمات يا  گيري درصد از تصميم 50
  .]4[باشد محصولات مي

 برابر9 شفاهي، تبليغات كه دهد مي نشان تحقيقات
 از تر اثربخش برابر 4 و سنتي تبليغات از تر اثربخش

 به افراد نامطلوب تمايلات تبديل در فروشندگي
  .باشد مي مطلوب تمايلات

هاي  افراد براي سازمان تأثيرگذاري بر عقايد ساير
 خدمات، منافع قابل توجهي را در كننده كالاها و عرضه

تبليغات شفاهي به فرد اين امكان را  .]5[پي دارد
كنندگان  دهد كه بر ارزيابي و نيات خريد مصرف مي

مشابه خود، از نظر اطلاعاتي و هنجاري تاثير 
درحالي كه براي ارائه بيشتر تبليغات نياز به . ]6[بگذارد

اشد بازاريابي دهان به دهان ب خريد و پرداخت هزينه مي
جيبي را شامل  ي پرداخت از گونه هزينه پرداخت هيچ

تواند  شود و در صورت جذب مشتريان جديد مي نمي
  .موجب افزايش درآمد شود

هايي را مبني بر  هاي بنگلادش استراتژي در بيمارستان
هاي خود را در جهتي پيش ببرند تا مردم  كه فعاليت  اين

  .]4[كنند خود صحبت كنند تدوين مي از تجارب مثبت
گيري تبليغات شفاهي مثبت  بايد توجه داشت كه شكل

تواند ناشي از عوامل  در مورد يك شركت خدماتي مي
مطالعات تجربي در حوزه رفتار  .]7[متعددي باشد

ي اين است كه عواملي از  دهنده كننده نشان مصرف
جمله رضايت، وفاداري، كيفيت خدمات، ارزش ادراك 

هاي تبليغات  كننده بيني ي پيش شده و اعتماد را به منزله
  .]8[اند شفاهي درمورد خدمات دانسته

مطالعات انجام شده در رابطه با بررسي عوامل موثر بر 
مندي  تبليغات شفاهي، نوعاً بر اثرات مستقيم رضايت

. اند حاصل از تجارب خريد پيشين مشتري تمركز يافته
هاي اين مطالعات، عموما داراي ابهام بوده؛ به  يافته
، كلتر و ]9[يينگ هياسو: اي كه برخي از قبيل گونه

، لين و ]10[گرملر و همكاران ]3[همكاران
بر اثر مثبت و  ]12[و ماتوس و همكاران ]11[همكاران

ه مندي مشتري بر تبليغات شفاهي، اشار مستقيم رضايت
 ،]13[مراديان و همكارش: دارند و گروهي ديگر از قبيل

، به وجود ]15[موون و همكاران ]14[راشيد و همكاران
  .رابطه مستقيمي بين اين دو ساختار، معتقد نيستند

 روزها اين كه است مشكلاتي جمله از نازايي و ناباروري
 جهان سراسر در را جوان هاي زوج از بسياري گريبان
 بيماري، به ابتلا از ناشي كه هايي ناباروري. است گرفته
 و غذاها مصرف تنش، و پراسترس شرايط در زندگي

 هاي محيط در فعاليت و ناسالم و شيميايي داروهاي
در نتيجه، با توجه به اهميت  .است آلوده و صنعتي
هاي شفاهي بيماران براي استفاده از خدمات و  توصيه

كننده و جذب  مصرف ها بر رفتار تاثيري كه اين توصيه
كنندگان دارند، لذا اين مطالعه با  هرچه بيشتر مصرف



  آبادي و همكاران محمد رنجبر عزت
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ترين عوامل مؤثر بر  هدف شناسايي برخي از مهم
گيري تبليغات شفاهي بيماران در مركز ناباروري  شكل

  .انجام خواهد گرفت 1393در يزد در سال 
  

  روش پژوهش
 به كه است تحليلي – توصيفي نوع از پژوهش حاضر،

شده و به  انجام 1393 سال اول نيمه در مقطعي صورت
 بيماران شفاهي تبليغات كننده بيني پيش تعيين عوامل

  .يزد پرداخته است ناباروري مركز مورد در) مشتريان(
 زوجي 2650 جامعه مورد پژوهش اين مطالعه، شامل

كردند  مراجعه مركز اين به ناباروري درمان براي كه بود
و در نظر گرفتن ) نمونه 30(گرفتن پايلوت كه پس از 

  =1.2 درصد و 20خطاي برآورد  0.05سطح اطمينان 
 فرمول از استفاده ، با)sd(انحراف معيار 

شده  نمونه انتخاب 140تعداد  
تصادفي  صورت به مطالعه اين گيري نمونه روش .است
 به كننده مراجعه افراد هاي پرونده بين از كه بوده ساده
 آوري جمع براي .انتخاب گرديدند ناباروري مركز

 1 و وابسته متغير 5 بر مشتمل اي پرسشنامه از اطلاعات
 ترتيب به متغيرها اين. استفاده گرديد مستقل متغير

 كيفيت ،)سوال 5( وفاداري ،)سوال 5( رضايت: از عبارتند
 اعتماد ،)سوال 2( شده ادراك ارزش ،)سوال 6( خدمات

دهندگان  از پاسخ). سوال 4( شفاهي تبليغات و) سوال 5(
خواسته شد تا ميزان موافقت يا مخالفت خود را، با يك 

 5تا ) كاملا مخالف( 1اي ليكرت از  مقياس پنج گزينه
  . بندي كنند رتبه) كاملا موافق(

 مطالعه" عنوان پژوهشي تحت در اين پرسشنامه قبلا نيز
 فاهيش تبليغات كننده بيني پيش عوامل تجربي و نظري

 مطالعه مورد( هواپيمايي هاي شركت مورد در مشتريان
 و پور حسنقلي توسط كه ")اير ايران هواپيمايي شركت

 با آن سوالات كه شده ، استفاده]3[شده  انجام همكاران
 و سازي همگون) درماني خدمات( كاري حيطه به توجه
 روايي دروني. است شده افزوده نيز سوالات تعداد به

 و پايايي تأييد گرديد چند تن از خبرگان توسط پرسشنامه
نفر  30نيز با انجام يك مطالعه پايلوت بر روي  پرسشنامه

از زوجهاي نابارور مراجعه كننده به مركز ناباروري شهر 

تاييد ) 0.85 (كرونباخ  آلفا يزد و با استفاده از ضريب
  .گرديد

ابتدا از بين  ها داده آوري جمع لازم به ذكر است جهت
طي سه ماهه دوم و سوم سال  كه افرادي هاي پرونده
 و كرده مراجعه ناباروري مركز به) ماه 6 جمعا( 1393
پرونده به  142تعداد  اند كرده دريافت IVF خدمات

صورت تصادفي انتخاب و با استخراج شماره تماس 
شد و پس از دادن  گرفته تماس آنها صاحبان پرونده، با

جازه و توضيحات لازم در زمينه اهداف مطالعه و كسب ا
رضايت افراد براي انجام مصاحبه، سوالات پرسشنامه به 

هاي آنها  صورت مصاحبه تلفني از افراد پرسيده و جواب
چنين افرادي كه تمايل به انجام مصاحبه  هم. ثبت گرديد

. و مشاركت در پژوهش نداشتند از مطالعه حذف گرديدند
، SPSSافزار  نرمها در  در نهايت، پس از وارد كردن داده

 عوامل تĤثير تعيين بخش در تحليل و تجزيه براي
 ضريب و رگرسيون تحليل هاي آزمون از كننده بيني پيش

  .گرديد استفاده پيرسون همبستگي
  

  ها يافته
دهد كه بيشتر افراد مورد  نتايج آمار توصيفي نشان مي

سال قرار  25- 35در گروه سني ) درصد 2/69(بررسي 
داراي تحصيلات ) درصد 7/47(كه اكثريت آنها .داشتند

 130(از تعداد كل افراد نمونه . ديپلم و فوق ديپلم بودند
تامين اجتماعي، (درصد داراي بيمه درماني  1/93، )نفر

 نشان هاي يافته .بودند) ها خدمات درماني و ساير بيمه
بيشترين و كمترين متوسط نمره از ابعاد  كه دهد مي

به ترتيب مربوط به بعد كننده تبليغات شفاهي،  بيني پيش
 باشد مي 1/3 ± 2/1 و وفاداري 4/6 ± 1/1اعتماد

  ).1جدول (
هاي مطالعه نشان داد كه وجود ضرايب همبستگي  يافته

) به جز ارزش ادراك شده(نسبتا بالا ميان متغيرها 
حاكي از وجود ارتباط مستقيم و قوي ميان عوامل موثر 

فيت خدمات و رضايت، وفاداري، كي(بر تبليغات شفاهي 
  .)2جدول ( و تبليغات شفاهي است) اعتماد
درصد از تغييرات  51كه  داد نشان پژوهش هاي يافته

متغير وابسته توسط متغيرهاي رضايت، وفاداري، كيفيت 
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بيني  خدمات، ارزش ادراك شده و اعتماد قابل پيش
  ).3 جدول( است
دهد كه به جز  مينشان هاي  يافتهچنين ديگر  هم

ي كيفيت خدمات و ارزش ادراك شده، بقيه متغيرها
بيني  توان پيش) رضايت، وفاداري و اعتماد(متغيرها 

هاي  برحسب يافته. معنادار براي تبليغات شفاهي را دارند
توان دريافت كه رابطه ميان رضايت و  حاصل مي

معنادار است  05/0تبليغات شفاهي در سطح خطاي 
)05/0 P <  199/0وβ =  .( اين، ارتباط افزون بر

 05/0ميان وفاداري و تبليغات شفاهي در سطح خطاي 
سر انجام، بر  .) = 443/0βو  > P 05/0(معنادار بود 
يابيم اعتماد تاثير معناداري بر  ها در مي اساس يافته

)  = 211/0βو  > P 05/0. (دتبليغات شفاهي دار
  ).4جدول (

در مجموع معادله رگرسيون استخراج شده براي 
بيني تبليغات شفاهي از رگرسيون چندگانه همزمان  پيش

  :به اين شرح است
  تبليغات شفاهي=  234/0) اعتماد(+  0/ 421) وفاداري(

  +  285/0) رضايت( - 401/0
  

  گيري نتيجه بحث و
كننده  بيني مطالعه حاضر با هدف تعيين عوامل پيش

تبليغات شفاهي مشتريان در مركز ناباروري يزد در سال 
در اين مطالعه، متغيرهاي رضايت، . نجام گرفتا 1393

كيفيت خدمات و اعتماد و ارزش ادراك شده  وفاداري،
 در مورد شفاهي تبليغات هاي كننده بيني پيش ي به منزله

در  ]8[پور و همكاران حسنقلي. خدمات سنجيده شدند
 كننده تبليغات بيني پيش مطالعه خود با عنوان عوامل

مشتريان عواملي از جمله رضايت، وفاداري،  شفاهي
كيفيت خدمات، ارزش ادراك شده و اعتماد را به 

هاي تبليغات شفاهي درمورد  كننده بيني پيشي  منزله
زهره دهدشتي در بررسي نقش . خدمات معرفي كردند

ويژه برند،  در ارتقاء ارزشتبليغات و تبليغات شفاهي 
متغيرهاي تبليغات، تبليغات شفاهي، تصوير برند مقصد، 

   .]16[تجربه و ارزش ويژه برند مقصد را بررسي كردند

ستگي مثبت و معناداري ميان همب العهمط نتايج
هاي رضايت، وفاداري، كيفيت خدمات و اعتماد با متغير

را نشان به جز متغير ارزش ادراك شده  تبليغات شفاهي
هر  داد نشان ،]17[همكاران و سوكي پژوهش نتايج .داد
باشند،  داشته رضايت خدمات كيفيت از مشتريان قدر

براي  نيز آينده در تا دارد وجود اين احتمال بيشتر
و  نمايند مراجعه فعلي دهنده ئهاار به خدمات دريافت

. نمايند توصيه مي نيز ديگران به را فعلي دهنده ارائه
، ماتوس و ]11[چنين، نتايج آلماني و همكاران هم

دار  رابطه معني ]18[و سوكي و همكاران ]12[همكاران
مثبت بين دو مؤلفه رضايت و تبليغات شفاهي را به  و

  .اثبات رساندند، كه منطبق با نتايج پژوهش حاضر است
در  ]19[و چن و همكاران ]12[ماتوس و همكاران

پژوهش خود، اثر مستقيم كيفيت خدمات را بر تبليغات 
و  ليسچنين نتايج پژوهش  هم. شفاهي بيان نمودند

نشان داد كه بين كيفيت خدمات و تمايل  ]20[همكاران
به دريافت خدمات رابطه مستقيم وجود دارد كه با نتايج 

قدر مشتريان  واقع، هر در. پژوهش حاضر منطبق است
از كيفيت خدمات رضايت داشته باشند، بيشتر احتمال 
اين وجود دارد تا در آينده نيز براي دريافت خدمات به 

دهنده فعلي را به  نمايند و ارائهدهنده فعلي مراجعه  ارائه
  .ديگران نيز توصيه نمايند

 بنا محصول يك مطلوبيت از كننده مصرف كلي ارزيابي
. ها دارد پرداختي و ها دريافتي از كه است ادراكاتي بر

هاي كلامي و  ارزش درك شده،رضايت مشتري، توصيه
شيرسوار و  .]21[دهد خريدهاي آينده را افزايش مي

در پژوهش خود به رابطه غير مستقيم  ]22[همكاران
اند كه  هي اشاره نمودهشده و تبليغات شفا  ارزش ادراك

در اكثر . باشد مطابق با نتايج پژوهش حاضر مي
هاي انجام شده ارتباط مثبت بين ارزش ادراك  پژوهش

، ]23[گرون. شده و تبليغات شفاهي ديده شده است
كه اين  ]11[رانهمكا ، لي و]12[ماتوس و همكاران

مغايرت ممكن است به دليل تفاوت در حوزه كار و 
) حوزه خدمات درماني / مركز ناباروري يزد(تحقيق 

  .باشد
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ر تبليغات وفاداري به عنوان يكي از عوامل موثر ب
شفاهي به عنوان يك تعهد قوي در مشتريان براي 
انجام معامله با سازمان خاص و خريد كالا و خدمات به 

است  پاين معتقد. ]21[شود طور مكرر تعريف مي
تبليغات دهان به دهان پيامد و مبناي حفظ مشتريان 
است و مشتريان وفادار تمايل بيشتري به ايجاد تبليغات 
دهان به دهان مثبت داشته و به عنوان طرفدار براي 

ماتوس و  هاي پژوهش. ]24[كنند سازمان عمل مي
نتيجه  ]22[و شيرسوار و همكاران ]12[همكاران

پژوهش حاضر را تاييد و به تاثير مستقيم وفاداري  
  .نمايند برتبليغات شفاهي اشاره مي

ساس اطمينان اعتماد به كالا يا خدمت عرضه شده و اح
دهنده خدمت با كسب بالاترين متوسط  اعتماد به ارائه و

نمره به عنوان بيشترين عامل مؤثر بر تبليغات شفاهي 
هاي  نتايج پژوهش. در پژوهش حاضر مطرح گرديد

منطبق با نتايج  ]11[، ليين]12[ماتوس و همكاران
  . باشد پژوهش حاضر مي

دهد  وط به رگرسيون همزمان نشان مينتايج مرب
رضايت مشتريان از مركز ناباروري يزد، وفاداري بيماران 
 و اعتماد آنها به مركز ناباروري و كيفيت خدمات ارائه

شده  تاثير معناداري بر تبليغات شفاهي دارند  
)05/0<P( رسد به دلايلي ازجمله  كه به نظر مي

ي خدمات ارائه برخورد و رفتار كاركنان، كيفيت بالا
شده توسط مركز، خوش رفتاري پزشكان، كافي بودن 

مهارت كادر درماني، عدم سوء استفاده از  دانش و
اطلاعات بيماران و مقرون به صرفه بودن هزينه 

  . باشد استفاده از خدمات اين مركز مربوط مي
توان نتيجه گرفت كه همبستگي مثبت و  پايان مي در

ي رضايت، وفاداري، كيفيت معناداري ميان متغيرها
 توجه با. خدمات و اعتماد با تبليغات شفاهي وجود دارد

گيرندگان خدمت  تصميم بر شفاهي تبليغات تأثير به
 بر با تمركز توان مي مركز دريافت خدمت، انتخاب براي
 و مناسب هاي قيمت با آنها و ارائه خدمات كيفيت بهبود
 دريافتي و دماتخ آنها از به بيماران، رضايت رقابتي
 اتخاذ رو، اين داد، از را افزايش شده ادراك ارزش

 بايد رساني خدمات زمينه در اثربخش هاي استراتژي

از آنجا كه  .گيرد كار مراكز خدماتي قرار سرلوحه
كنندگان خدمات، كيفيت را با اساس عوامل  استفاده

برداشت آنها از مهارت و تبحر : مختلفي مانند
شان از تجارب  ن خدمت و ميزان معلوماتكنندگا استفاده

قبلي استفاده از خدمت، تجارب دوستان و آشنايان، 
برداشت وتلقي آنها از محيط و فضاي مراقبت و 

نمايند و برطبق آن  هاي شخصي تعيين مي ارزش
مشتري و  هاي بيمارستاني موجب رضايت كيفيت مراقبت

  . گردد متعهد كردن مشتريان و وفاداري مي
كنندگان  موارد مراجعه بيشتر در كه داشت توجه بايد

 از دسته اين و شد خواهند مركز وفادار به راضي
 به مثبت، شفاهي تبليغات اشاعه با وفادار مشتريان

 كمك مركز از مطلوب ذهني تصوير گيري يك شكل
مراكز ارائه خدمات  براي بلندمدت در امر اين. كنند مي

از سوي ديگر . ددار همراه به توجهي مزاياي قابل
ها نشان داد، اعتماد مشتريان نقش مهمي در بروز  يافته

شود؛ بنابراين با  تبليغات شفاهي مثبت در مورد مركز مي
فراهم آوردن خدمات وعده داده شده به مشتريان و به 

هاي  خدمات گرفتن كاركناني كه به بهترين نحو خواسته
عتماد گيري ا مشتريان را تأمين كنند، منجر به شكل

نسبت به مركز شده و احتمال بروز تبليغات شفاهي را 
  .دهد افزايش مي

 بر هايي از جمله زمان در اين پژوهش، به محدوديت
 دسترس تلفني، در صورت به ها پرسشنامه تكميل بودن
توان  هاي تماس مي افراد و يا اشتباه بودن شماره نبودن

  .اشاره نمود
  

  قدرداني و تشكر
 مركز ناباروري يزد محترم مسئولين از ه،مقال نويسندگان

 پژوهش اين در كننده شركت بيماران چنين هم و
  .نمايند مي قدرداني
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  كننده تبليغات شفاهي بيني ميانيگن و انحراف معيار عوامل پيش - 1جدول 

  انحراف معيار  ميانگين ماكزيمم مينيمم  متغيرها
  8/0  7/3 5 2/1  رضايت
  2/1  1/3 5 1  وفاداري

  6/0  7/3 5 5/1  كيفيت خدمات
  7/0  3/3 5 5/1  ارزش ادراك شده

  66/0  89/3 5 2  اعتماد
  2/1  7/3 5 1  تبليغات شفاهي

  
  

  ضرايب همبستگي ميان متغيرهاي پژوهش - 2جدول 
  تبليغات شفاهي  اعتماد ارزش ادراك شده كيفيت خدمات وفاداري رضايت  همبستگي بين

         1 رضايت
  =*68/0r وفاداري

000/0p.v.**=  
1        

  =r 56/0  كيفيت خدمات
000/0 p.v.=  

38/0 r=  
000/0 p.v.=  

1       

  =r 002/0  ارزش ادراك شده
98/0 p.v.=  

07/0- r=  
42/0 p.v.=  

18/0 r=  
03/0 p.v.=  

1      

  =r 52/0 اعتماد
000/0 p.v.=  

51/0 r=  
000/0 p.v.=  

53/0 r=  
000/0 p.v.=  

16/0 r=  
066/0 p.v.=  

1    

  =r 58/0  يغات شفاهيتبل
000/0 p.v.=  

66/0 r=  
000/0 p.v.=  

36/0 r=  
000/0 p.v.=  

1/0 r=  
25/0 p.v.=  

53/0 r=  
000/0 p.v.=  

1  

R*  =ضريب همبستگي  
.**=p.v 05/0ارزش معني دار در سطح P ≤  

  
  

  ضريب تعيين مدل رگرسيوني - 3جدول 
  )خطاي استاندارد برآورد(SE   تعديل شدهR2 )ضريب تعيين(R2  )ضريب همبستگي( R   مدل

1 718/0 516/0 496/0  87068/0  
  
  
 

  نتايج رگرسيون همزمان - 4جدول 
  ضرايب غير استاندارد 

P- Value* 
R2 

 B)ضرايب رگرسيون(  SE)0.516  )خطاي استاندارد برآورد  

  487/0  575/0 -401/0 ثابت
  041/0  138/0 285/0 رضايت
  000/0  085/0 421/0 وفاداري

  57/0  152/0 -087/0  كيفيت خدمات
  108/0  105/0 17/0  ارزش ادراك شده

  011/0  091/0 234/0 اعتماد
 > P  05/0معنادار در سطح *
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Introduction: Word of mouth is the source of important information and affecting 
Consumer attitudes and purchasing behavior has become. Word of mouth is a very 
important service industry such as intangible products cannot be easily evaluated before 
their use. This study aimed to determine predictors of client Word of mouth in Yazd 
Infertility Center. 
Methods: This cross - sectional analytic study was conducted in the first half of 2014. 
Society consisted of infertile couple's infertility center in Yazd of which 140 samples 
were randomly selected. Data collection was conducted through a questionnaire and 
SPSS.16 software for data analysis and linear regression analysis and Pearson 
correlation test was used. 
Results :The findings show that satisfaction, loyalty, service quality and reliability are 
from factors affecting the formation of Word of mouth in Yazd Infertility Center (p< 
0.05 , β = 0/211). 
Conclusion: focus on improving the quality of services and provide them with 
appropriate and competitive prices to clients and provide facilities and services such as 
larger and more efficient space allocation and use of equipment quality, can be satisfied 
with the service they received and perceived value to increase and by providing the 
services promised to customers and to recruit staff who best meet the demands of 
customers, leading to the formation of trust towards the center. 
 
Keywords: Marketing, Advertising oral, Infertility Center, Client. 
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