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  .باشدمي وي قصد خريد و نگرش دريافت كننده نسبت به سازمان مورد نظر شفاهي،
  .شده استاستفاده  Amos يابي ساختاري در محيط نرم افزار مدل روش ها ازتحليل داده در ادامه براي تجزيه و

 هاي گفته ويژه انتقاله ب ،شفاهي هايگفتهدهد كه متغيرهاي احساسي نقش مهمي را در انتقال هاي پژوهش نشان مييافته
  . نمايندشفاهي مثبت ايفا مي
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 3 بالقوه مشتريان روي بر منفي و مثبت شفاهي هايگفته احساسي تاثير بررسي
 

مقدمه
 مصرف كننده ين منبع اطلاعاتيتراگر مهم هاي شفاهيگفته

آن به  ين منابع اطلاعاتيتراز مهم يشك يكينباشد، ب
به شكل  يهغات شفاير و نفوذ تبليثات. روديشمار م
مصرف كننده  يو روانشناس يابيدر متون بازار ياگسترده

له ان مسيژه ايوه ب. قرار گرفته است يمورد مطالعه و بررس
د يكاار مورد تيها، بسيانتشار نوآور در رابطه با خدمات و

  . قرار گرفته است
ن منابع يتراز مهم يكيتواند به عنوان تبليغات مي اين نوع 

 يرسمريغ مكالمات، يا افراد انيم يتباط شخصار هايروشو 
د يها و عقادگاهين دآآنان مطرح شود كه افراد از طريق 

 ها، بانشان خود را در رابطه با محصولات و خدمات و نام و
به انتقال  1شفاهي هايفتهگ. گذارنديان ميگر در ميكدي

  مصرف بين اطلاعات مربوط به خريد و 2غيررسمي
شود كه خود به دو بخش مثبت لاق ميطمصرف كنندگان ا

  منفي قابل تقسيم است و
  

)Soderlund&Rosengren,2007.(  
  

مورد توجه پژوهشگران فراواني واقع شده است  اين عنوان،
به عنوان  .ستو تعاريف متعددي را به خود اختصاص داده ا

  3براون مانند گرملر و نمونه تعداد زيادي از محققان،
 شفاهي را هايگفته ،1996 4جونز و و هارتلاين 1999
 كنندگان كنند كه مصرفمعرفي مي شفاف و واضحهاي توصيه
 ها وگيري از كالان وسيله سايرين را ترغيب به بهرهبه اي

  نمايندخدمات مورد نظر مي
  

)Fullerton&Taylor,2002.(  
  

   5اين درحالي است كه محققان ديگري همانند مارا فايل 
شفاهي را فعاليتي  هايگفته ،1987 6وكوست بر و 1994

پايه  بر عقايد، كنند كه شامل انتشار افكار وعنوان مي
  شودتجربيات شخصي افراد مي

  

)Mikkelson et al,2003.(  
  

   7آرنولد و شاهد محققاني مثل رينولدز ،البته در اين ميان
  

                                                            
1- Word- of -mouth 
2  - Informal 
3  - Gremler&Brown 
4  - Hartline&Jones 
5  - Muru File 
6- West brook 
7  - Reynolds&Arnold 

هستيم كه  ،1989 8همچنين سوان واليور و ،2000
جنبه ارائه شده فوق  دو در برگيرنده هرتبليغات شفاهي را 

   ).Brown et al,2005( دانندمي
به عنوان  يشفاههاي گفته گونه كه عنوان شد، همان

سياري مورد بررسي قرار گرفته تحقيقات ب متغيري كه در
به عقيده تعدادي از پژوهشگران  .باشدمطرح مي ،است

توسط تواند ها ميرابطه بين رضايت و منفعت سازمان
  . توجيه گردد هاي شفاهيگفتهاي به نام واسطه
نوع ارزيابي  يا هر كيفيت خدمات درك شده و رضايت،

 توانندخدمات مي ديگري كه مصرف كنندگان از محصولات و
شفاهي و  هايگفتهروي  ، تاثير بسزايي برداشته باشند
واقع ارتباط  در .ها داردايتا سوددهي سازماننه انتقال آن و

شفاهي  هايگفتهانتقال  ن رضايت مصرف كنندگان وبي
  هاي مصرف كنندگان  پس از مصرفمربوط به ارزيابي

شفاهي سنديت  هايگفتهالبته اين جنبه از  .باشدمي
مطالعات فراواني را به خود اختصاص داده  زيادي دارد و

 رابطه و تعداد زيادي از تحقيقات انجام شده، .است
 هايگفتهانتقال  صرف كنندگان وهمبستگي بين رضايت م

تواند به ها ميمنافع سازمان .كنندشفاهي را تاييد مي
هاي پاسخ شدت تحت تاثير انتقال اين نوع تبليغات و

 هايپژوهش .روانشناسي دريافت كنندگان قرار گيرد رفتاري و
روي فرستنده  بر منفعت ، - انجام شده در چارچوب رضايت

اين مفهوم كه  با .يافته است اين نوع تبليغات تمركز
 هايگفتهها را ترغيب به انجام آن ،رضايت مصرف كنندگان

اين موضوع در نهايت باعث سودآوري  نمايد وشفاهي مي
اما پژوهش فعلي اين چارچوب را  .گرددها ميسازمان

  اي دريافت كننده را نيز در برهپاسخ دهد وتوسعه مي
ي دريافت كنندگان رو تمركز اصلي پژوهش بر .گيردمي

هدف از اين بررسي آزمون كردن  .شدبااين تبليغات مي
ست كه در معرض مشتريان ا ايهاي مشتريان بالقوهپاسخ

شفاهي مثبت  هايگفتهكه  گيرند،ناراضي قرار مي راضي و
 منفي خويش  به همراه احساسات مثبت و منفي را و

  . نمايندمنتقل مي
  

                                                            
8  - Swan&oliver 
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  بيان مساله 
است،  يفه لازم و دشواريداران وظيو درك خرشناخت 

د با يخدمات با كه ارائه كنندگان محصولات و ين معنيبد
آن را  يذهن ريتر هم محصول و هم تصومچه تما دقت هر
داران يلات خريازها و تماياستادانه بسازند كه با ن يبه نحو

 يهازشيده از انگيچيپ ياداران با مجموعهيخر. همسو گردد
داران از يرفتار خر. نديآيركانه به حركت در ميز ق ويعم

از نگرش و طرز . رديگيشان سرچشمه ميد ايها و عقاارزش
ن جهان، از يها نسبت به جهان و مكان خود در اآن فكر
ن درباره يريكه سا يخود دارند و انتظارات كه از يريتصو

زش ياز انگ بودن و قضاوت درست و ياز منطق آنان دارند،
  ).1379كاتلرو آرمسترانگ،(شود يآنان منشعب م يانناگه

ه شفاهي ب هايگفته طور كه عنوان گرديد، بنابراين همان
وري سودآ اي بين رضايت مصرف كنندگان وعنوان واسطه
بارت ديگر رضايت به ع .تواند ايفاي نقش نمايدسازمان مي

شفاهي  هايگفتهتواند با انتقال مصرف كنندگان مي
اين رابطه توسط  رابطه مثبت داشته باشد، وهمبستگي 

  پژوهشگران زيادي به اثبات رسيده است
  

).(Ranaweera&Prabha,2003   
  

اين متغيرهاي ارزيابي جهاني ديگري نيز وجود  علاوه بر
انتقال  اي را درتوانند نقش عمدهاين ميان مي كه در دارند
كه توسط ها اين ارزيابي .عهده بگيرند شفاهي بر هايگفته
 كيفيت شوند شاملرف كنندگان فعلي سازمان انجام ميمص

باشند مي 2ارزش خدمات قابل درك و 1خدمات درك شده
 هايگفتههمبستگي مثبتي با انتقال  كه داراي رابطه و

اين زمينه  هاي مثبت دربه عبارتي ارزيابي .شفاهي هستند
  تسهيل اين انتقال كمك شفاهي و هايگفتهبه انتقال 

  ).Hartline&Jones,1996( نمايدمي
د يم جديها مفاهها و سازماناز شركت ياريامروزه بس

ها آن. كنندياند و طبق آن عمل مرفتهيرا پذ يابيبازار
مصرف كنندگان از  يازهاياند كه تمركز بر نمتوجه شده

ب مطالعه ين ترتيبد. است يابيش بازاريگرا يمفروضات اصل
ند يآل فريه و تحلينندگان و تجزمصرف ك يازهايو كشف ن

ن يرگذار بر ايثاعوامل ت يت بنديرفتار مصرف كننده و اولو

                                                            
1- Perceived service quality 
2  - Perceived service value 

ت مصرف كنندگان به همچنين برآوردن احتياجا و نديآفر
تواند تاثير قابل توجهي بر ايجاد انتقال نحو شايسته مي

 بر اين اساس فولرتون و .شفاهي داشته باشد هايگفته
 توانددرك شده ميكه كيفيت خدمات  اندتيلور عنوان داشته

تجربيات ترغيب  مصرف كننده را به انتقال اطلاعات و
  ). Fullertone&Taylor,2002( نمايد

هاي عنوان شده در اين همچنين يكي ديگر از ارزيابي
باشد كه باعث انتقال ارزش خدمات قابل درك مي ،زمينه
  .)Sweeny &Soutar,2001( گرددشفاهي مي هايگفته
عوامل متعدد ديگري نيز وجود  و اين بين فاكتورها در

اين عوامل  .انجامدشفاهي مي هايگفتهكه به انجام  دارند
مناسب  ،خدمات د شامل اعتماد به محصولات وتوانمي

وفاداري نسبت به مارك  محصولات جديد، ها،بودن آن
همچنين تعهد نسبت به  يا سازمان مورد نظر و بخصوص و
  .يا محصولات اشاره كرد سازمان و

تواند عاملي خدمات ارائه شده مي به محصولات و 3اعتماد
شفاهي  هايگفتهبراي ترغيب مصرف كنندگان به انتقال 

  ).Gremler et al,2001( باشد
خدمات نيز عامل ديگري است  محصولات و 4مناسب بودن
 كند،قال اين نوع تبليغات را تسهيل مياست كه انت

اين  بودن محصولات نيز يكي از 5جديد وهمچنين نو بودن 
  ).East et al ,2001( شوداين عوامل محسوب مي

نسبت به يك مارك بخصوص يا سازمان خاص  6وفاداري
ايفا  توجهي در ايجاد اين نوع تبليغات تواند نقش قابلمي

  ).Fullerton,2005( نمايد
افراد به دليل تعهد خويش نسبت به  در بسياري از مواقع،

شفاهي هاي تقال گفتهانروابط موجود اقدام به  و سازمان
  ).Brown et al,2005(نمايند مي
يا براي  سايرين و 7اي از افراد براي تحت تاثير قراردادنعده

يا حتي براي جلب توجه ديگران  براي كمك به ديگران و
  نماينداين نوع تبليغات را منتشر مي

  

)Blackwell et al ,2001.(  
  

                                                            
3- Trust 
4- Fairness 
5  - Novelty 
6- Loyality 
7- Impress 
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فراواني كه پژوهشگران براي انتقال  با توجه به اهميت
ها قائل در نهايت سودآوري سازمان شفاهي و هايگفته
وي اين ر بر تمركز تحقيقات انجام پذيرفته قبلي، باشند،مي

خصوص تاكيد اين ه ب .باشدنوع تبليغات قابل توجه مي
روي فرستنده  بر منفعت، – مقوله در چارچوب رضايت

آن  پژوهش فعلي سعي بر در .گرددز ميتبليغات متمرك
 اصلي بر تاكيد توسعه يافته و است كه چارچوب مورد نظر،

 .گردد روي دريافت كنندگان تبليغات شفاهي متمركز
حقيقت همان  شفاهي در هايگفتهدريافت كنندگان 

ه در مرحله پيش از خريد واقع اي هستند كمشتريان بالقوه
فرادي كه در هاي شفاهي ااطلاعات و توصيه .اندشده

تواند همراه با احساسات مي مرحله پس از خريد قرار دارند،
اطلاعات قابل توجهي را به دريافت كنندگان منتقل  ها،آن

تواند در اي مينحو گستردهه نمايد كه اين اطلاعات ب
  .   ها دخيل باشديند ارزيابي محصول و تصميم خريد آنآفر
احساسات فرستنده  داشت كهتوان عنوان طور كلي ميه ب

 هايگفتهيند انتقال آثري در فروتواند نقش مپيام مي
تئوري كارگيري ه واضح است كه ب .شفاهي ايفا نمايد

 ،هاي فكري دريافت كنندهاحساسات باعث بهبود فعاليت
فرد پيام مورد  و شودام مواجهه با اين نوع تبليغات ميهنگ

  نمايدتر درك ميتر وشفافنظر را واضح
)Soderland&Rosengren,2007(.  

 هايگفتهروي دريافت كنندگان  تاكيد اصلي اين پژوهش بر
 باشدمي احساسيهمچنين تاثير  و )مشتريان بالقوه( شفاهي

در هنگام انتقال اين  )مشتريان فعلي( كه فرد فرستنده
مشتريان  روي مصرف كنندگان و تواند برتبليغات مي

رسي اين مطلب كه احساس هچنين بر .بالقوه داشته باشد
 شودبه دريافت كننده منتقل ميمثبت يا منفي به چه صورت 

  چه پيامدهايي دارد؟ و
  

  اهميت وضرورت تحقيق
هاي گفته روي انتقال هاي فراواني برمتون و پژوهش

 اين تمركز در اند،تمركز يافته 1شفاهي هايگفته شفاهي
كه در  شودمصرف كنندگاني مي واقع شامل مشتريان و

 توانداما تاثير اين انتقال مي .قرار دارند 2مرحله پس از خريد
                                                            
1  - Word-of-mouth transmission 
2- Post-purchase 

اي كه در معرض روي مصرف كنندگان بالقوه اثر خود را بر
مشتريان بالقوه درحقيقت  .گيرند نشان دهدخريد قرار مي

اطلاعات مربوط به  و قرار دارند 3در مرحله پيش از خريد
تواند اين انتقال مي .كنندشفاهي را دريافت مي هايگفته

 و فرستنده تبليغات، نسبت به محصول شامل احساسات
دريافت كننده تبليغات، حالات  .خدمت مورد نظر باشد

 نمايدارزيابي مي احساسي مورد نظر را دريافت و موضوع را
 يندآروي فر پيشينه بر اين ارزيابي به عنوان يك سابقه و و

  تاس گيري خريد وي تاثير گذارتصميم
  

)Hess et al,1998.(  
روي متغيرهاي قبل از خريد فرد  شفاهي بر هايگفته

  تحقيقات انجام شده نشان ثر است وودريافت كننده م
دهد كه دريافت اين نوع تبليغات در مراحل قبل از مي

 ،4روي آگاهي بر يندهاي تصميم گيري،آدر فر خريد،
  رتاثيرگذا فرد خريد قصد ارزيابي محصول و ،5نگرش

  ).Grwal et al,2003( باشدمي
خصوص در مورد دريافت كنندگان ه اهميت اين موضوع ب

روي  تاثير آن بر و )مشتريان بالقوه(شفاهي  هايگفته
 گيري آنان،تصميم يندآفر متغيرهاي ارزيابي محصول و

 .   باشدكاملا نمايان مي

 
 چارچوب نظري تحقيق 

ات انجام شده شامل نتايج تحقيق چارچوب نظري تحقيق،
 هايگونه كه عنوان گرديد، گفته همان .باشداين زمينه مي در

روي متغيرهاي قبل از خريد فرد دريافت كننده  شفاهي بر
دهد كه دريافت تحقيقات انجام شده نشان مي ثر است ووم

آيندهاي در فر ،وع تبليغات در مراحل قبل از خريداين ن
 ارزيابي محصول و ،7نگرش ،6روي آگاهي بر ،تصميم گيري

  ). Grwal et al,2003( است تاثيرگذار فرد خريد قصد و

داراي بار احساسي  هاي شفاهي راپژوهشگران انتقال گفته
تر شفاف تر ودانند كه باعث انتقال صريحعاطفي مي و

  .Sweeney&Soutar,2001)( گرددموضوع مورد نظر مي

                                                            
3  - Pre-purchase 
4  - Awareness 
5  - Attitude 
6  - Awareness 
7  - Attitude 
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ورد ها افرادي كه قصد صحبت كردن در ممطابق يافته
هنگام اين انتقال  در دارند، را مصرف خود تجربيات خريد و

زمان  همان احساسات خاص را كه در زمان مورد نظر، در و
اين  و نمايندمي 1خوانياند فراتجربه مورد نظر كسب كرده

 باشد ووثر ميروي انتقال تجربيات فرد م مساله به شدت بر
  شهوداحساس فرد فرستنده را نسبت به آن موضوع م

  .گرداندمي
ند كه انتقال روزنگرن در تحقيقات خود دريافت سودرلند و

 ،احساسات فرستنده از دريافت كننده را هاي شفاهي،گفته
اين در حالي است كه فرد منتقل كننده  سازدآگاه مي
صحبتي به ميان  ،احساسات در مورد آن حالات و تبليغات،

  .گرديده است 2قاخود اله ب اين مساله خود نياورده است و
همراه با  در حقيقت اطلاعات مربوط به تجربيات منفي،

همچنين  و ابنديانتقال مي احساسات منفي فرد فرستنده،
خود افراد احساسات خوب خود را همراه با تجربيات مثبت 

 نمايندبه فرد گيرنده پيام منتقل مي
  

).(Soderland&Rosengren,2007  
توانند باعث انتقال ي ميمنف چه تجربيات مثبت و اگر

اما اين  منفي به افراد ديگر گردند، احساسات مثبت و
اساس  بر. ضعف باشد تواند داراي شدت وساله ميم

مطالعات انجام شده اين مطلب مورد تاييد قرار گرفته 
مشتريان داراي تجريه مثبت نسبت به مشتريان  .است

ساتشان ي به اظهار احساداراي تجربه منفي تمايل بيشتر
ديگري كه حائز اهميت  همچنين مساله .اندنشان داده
 تفسير باشد تمايل به شدت بخشيدن به تعبير وفراواني مي

باشد به اين مفهوم كه وقتي منفي مي اظهارات مثبت و
  كند كه بادريافت كننده، پيام و موضوعي را دريافت مي

 با كند آن راتضاد باشد، تلاش مي مفاهيم شناختي وي در
 باورهاي خويش همسو نمايد

  

).(Soderland&Rosengren,2004   
 
 )فرستنده از احساس 3هاي شفاهي و ارزيابيگفته(دريافت  - 1

 به دريافت كننده پيام، هاي شفاهي،انتقال گفته )فرستنده
حالت كلي احساسي فرستنده القا اطلاعاتي را در مورد 

                                                            
1  - Evoking 
2- Infusion 
3  - Assessment 

تنده دهد كه فرساي رخ مياين مساله به گونه و نمايدمي
 پيام اشاره يا صحبت واضحي را ارائه نكرده است و

ردي ف .احساسات وي به صورت ناخواسته منتقل شده است
اي احساسي هحالت گيرد،كه در معرض اين پيام قرار مي

زماني كه فرد فرستنده در  .نمايدفرد فرستنده را درك مي
ايد، در حقيقت با استفاده از نممورد تجربياتش صحبت مي

تون  و 5نوع زبان ،4هاي صورتمثل حالت هاي خاص،شرو
مورد احساسات خود به فرد  در اطلاعاتي را ،6تون صدا

ها به رفتارهاي اين روش .نمايدمنتقل مي دريافت كننده،
 فرد اشاره دارند 7نمايشي احساسي

)Sutton&Rafaeli,1988(.  
 با توان عنوان داشت كه دريافت كنندگان پيام،واقع مي در
احساسات فرد  ها وحالت اين رفتارهاي نمايشي، فاده ازاست

اين  از و نمايدسپس ارزيابي مي فرستنده را دريافت و
 تعبير و توانند پيام مورد نظر را درك وطريق بهتر مي

  .تفسير نمايند
 توانندمي استفاده از درك احساسات ديگران، با افرادهمچنين 

درك احساسات  .شندتري داشته باتعاملات اجتماعي راحت
   8اجتماعي روابط طرفين باعث تسهيل در تعاملات در
  ).Ickes,1993( گرددمي

هاي طور كلي پديدار شدن احساسات خصوصا در حالته ب
تسهيل درك  به ارزيابي دريافت كنندگان و صورت افراد،

طبق  .نمايدز موضوع مورد نظر كمك فراواني ميها اآن
  احساسات ديگران از طريقدرك  افراد در تحقيقات،

كه اين  هاي فراواني دارندها مهارتصورت آن هايحالت
   باشدوثر ميشرايط م مساله در درك بهتر

)Nidenthal et al ,19907(   .  
وهش خود به اين نكته پژ روزنگرن در همچنين سودرلند و

نقش  يند انتقال احساسات،آاند كه در فراشاره داشته
 باشدقابل توجه مي ات فرستنده بسيار مهم وارزيابي از احساس

)(Soderland&Rosengren,2004.  

                                                            
4   - Facial expression 
5  - Body language 
6  - Tone of voice 
7- Emotional display  behaviors 
8  - Social interaction fasilitate 
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كلتنر عقيده دارند كه ارزيابي دريافت كننده پيام  هاركر و
هاي احساسي فرد فرستنده با احساسات فرستنده از حالت

  باشدرابطه مثبت مي داراي همبستگي و
 )Harker&keltner,2001(.  

فرستنده پيام را به خوبي اسات احس به عبارت ديگر افراد
  .نمايندتعبير و تفسير مي درك و ،ارزيابي

   انتقال احساسي - 2
هاي اجتماعي خاص در متغيرهاي احساسي در موقعيت
افراد در  .باشندسرايت مي ميان افراد مختلف قابل انتقال و

ساسات نمايان تحت تاثير اح تعاملات اجتماعي خويش،
  .  )Pugh,2001( رندگيشده ديگران قرار مي

هاي مفاهيم مربوط به گفتهدر  1احساسي )سرايت( انتقال
دريافت كننده اين رساند كه را به اين باور مي شفاهي ما

تواند به ميزان زيادي تحت تاثير احساسات نوع تبليغات مي
  .فرد فرستنده پيام واقع شود

 گونه برداشت كرد كه فرد توان اينحقيقت مي در

 فرستنده 2هاي صورتتحت تاثير حالت ننده پيام،ك دريافت
اصي اطلاعات خ ها،اين حالت و گيردرار ميپيام ق فرستنده

  .)Hess et al,1998( نمايدرا به دريافت كننده منتقل مي
. اصلي است ، زبان داراي دو جزء3اساس نظر ادواردهال بر

دو زبان براي انتقال  از هر. 5و زبان مكالمه 4زبان سكوت
حتي زماني كه از تلفن . شوداحساسات استفاده مي افكار و

 يا تغيير شود، يك مكث ود ارتباط استفاده ميبراي ايجا
هر دو جزء زبان . دهدتن صدا معناي كلمات را تغيير مي

يك . هنگام طراحي يك برنامه تبليغاتي اهميت دارند در
صد ارتباط بين مردم را در 20مين كارشناسي فقط خت

توان به صورت زير مي ،زبان سكوت را. ندداگفتاري مي
گفتاري كه ارت است از ارتباط غيرسكوت عب": تعريف كرد

، رنگ، 8، وضع خاصي به خود دادن7، ادا6شامل ژست
ي افراد را توانيم غم و شادما مي. باشدرخساره و فاصله مي

                                                            
1  - Emotional contagion 
2  - Facial expression 
3- Edward T. Hall 
4- Silent language  
5- Spoken language  
6- Gestures  
7- Grimaces 
8- Posture 

 نحوه راه رفتن و ايستادن و ،هادر رنگ چهره، حالت آن
  . )1379اسماعيل پور، ( يمها ببيننشستن آن

  
 تاثير القاي احساسي - 3

احساسات  اي خاص،يا مساله هنگام مواجهه با موضوع و
ع مورد اطلاعات شفافي را در مورد موضو فراخواني شده،

ايد كه باعث قضاوت در مورد نمنظر به ذهن افراد القا مي
اين  .رو شده استه ب شود كه فرد با آن رواي ميمساله
  9روي قضاوت افراد، تاثير  القاي احساسي احساسي بر تاثير

  . )Pham,2004( شودناميده مي  9احساسي
نمايد تا هنگام مواجه شدن با اين تاثير به افراد كمك مي

اي كه قادر به ارزيابي دقيق آن نيستند از مساله موضوع و
بتوانند در مورد آن موضوع  احساسات خود كمك بگيرند و

  .)Forgas&George,2001( شندقضاوت درستي داشته با
 10البته لازم به ذكر است كه رابطه احساسات فراخواني

گاهي . باشدموضوع مورد قضاوت هميشه همسو نميشده و 
مرتبط با هم است كه اين دو داراي موضوعات غيرممكن 
  .)Pham,2004( باشند

احساسات فراخواني  هاي شفاهي،در مباحث مربوط به گفته
كه فرستنده  رزيابي از احساسي استشده مربوط به ا

موضوع مورد  و نمايدالقا مي آن را هاي شفاهي،گفته
  . باشداوت نيز همان سازمان مورد بحث ميقض

ه مدل مفهومي تحقيق ب مطابق با متغيرهاي اين پژوهش،
هاي شفاهي تلفيقي از دو مدل مربوط به گفته صورت

ه اين مدل ك گرددبه شكل زير ارائه مي منفي، مثبت و
 .هاستروابط علي مابين آن شامل تعدادي متغير پنهان و

ه هايي كه باين متغيرهاي پنهان از طريق گويهيك از  هر
 شوند،گيري ميپرسش از مشتريان اندازه وسيله مميزي و

ها به مراجعه كنندگان يك پرسشنامه .شودتوصيف مي
 .تآوري گرديده اسسپس جمع ارائه و آژانس مسافرتي،

اين مدل به كمك روش معادلات ساختاري كه درآن روابط 
ك چارچوب علي مورد بررسي قرار همزمان متغيرها در ي

   .شودتخمين زده مي گيرد،مي
  

                                                            
9- Affect emotional infusion 
10  - Evoking emotions 
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 مدل مفهومي تحقيق - 1شكل 

   Soderland&Rosengren,2007,125)( منبع

 هاي تحقيقفرضيه

هاي كننده گفتهارزيابي مثبت دريافت  :فرضيه اول
شفاهي، از احساس فرستنده، بر روي احساس مثبت 

  .ثير مثبت داردادريافت كننده، ت
هاي ارزيابي منفي دريافت كننده گفته :فرضيه دوم

شفاهي، از احساس فرستنده، بر روي احساس منفي 
  .ثير مثبت داردات دريافت كننده،
هاي احساس مثبت دريافت كننده، گفته :فرضيه سوم

ثير ااهي، بر روي نگرش مثبت وي نسبت به شركت، تشف
  .مثبت دارد

هاي ه گفتهاحساس منفي دريافت كنند :فرضيه چهارم
ثير اشفاهي، بر روي نگرش منفي وي نسبت به شركت، ت

  .مثبت دارد

هاي ارزيابي مثبت دريافت كننده گفته :فرضيه پنجم
ر روي نگرش مثبت وي شفاهي، از احساس فرستنده، ب

  .ثير مثبت داردات ،به شركت نسبت
هاي ارزيابي منفي دريافت كننده گفته :فرضيه ششم

شفاهي، از احساس فرستنده، بر روي نگرش منفي وي 
  .ثير مثبت داردانسبت به شركت، ت

هاي نگرش مثبت دريافت كننده گفته :فرضيه هفتم
ثير اشفاهي، نسبت به شركت بر روي قصد خريد وي، ت

  .مثبت دارد
هاي نگرش منفي دريافت كننده گفته :هشتمفرضيه 

شفاهي، نسبت به شركت بر روي عدم قصد خريد وي، 
  .ثير مثبت داردات

  
  
  

عدم قصد  /قصد
خريد دريافت 

 كننده

منفي  /ارزيابي مثبت
دريافت كننده از 
 احساسات فرستنده

 احساسات
منفي / مثبت 

 دريافت كننده

منفي /نگرش مثبت  

دريافت كننده  
 نسبت به سازمان
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 روش تحقيق

هاي معتبر اي از قواعد، ابزار و راهروش تحقيق مجموعه
ها، كشف يافته براي بررسي واقعيت و نظام) قابل اطمينان(

  ستحل مشكلات ايابي به راهمجهولات و دست
  ).1386خاكي،(

  يابي به يافتن رابطه جا كه هدف از اين تحقيق، دست از آن
بين متغيرهايي است كه در يك مدل چند متغيري بر قصد 

گذارند، لذا اين پژوهش از ثير مياخريد دريافت كننده ت
  هاي مورد نظر از طريقنوع علي است و چون داده

هاي جامعه يژگيگيري از جامعه، براي بررسي توزيع ونمونه
  شود اين تحقيق از شاخه پيمايشيآماري انجام مي

ي باشد همچنين اين تحقيق از جنبهمي) يابيزمينه(
  . است11هدف، تحقيقي كاربردي

 
  گيري جامعه آماري و روش نمونه

مشتريان بالقوه يا  اين تحقيق كليه جامعه آماري در
. است مراجعه كنندگان يك آژانس مسافرتي انتخاب شده

ت از كليه افراد كه جمع آوري اطلاعا ليكن به دليل اين
همچنين از لحاظ هزينه  نمود وجامعه آماري غيرممكن مي

 ايپذير نبود، نمونه و زمان و ساير امكانات اين مساله امكان
  .از جامعه آماري انتخاب گرديد

گيري مورد استفاده در اين پژوهش همچنين روش نمونه
كه قصد  توجه به اين با و باشدي ميوش غيرتصادفر

 هاي شفاهي مثبت وگر سنجش تاثير احساسي گفتهپژوهش
روي مشتريان بالقوه  ناراضي بر منفي مشتريان راضي و

 هايپرسشنامه جداگانه مربوط به گفته باشد، توزيع دو نوعمي
تبليغات شفاهي منفي بين دو گروه  شفاهي مثبت و

  .     گيردآژانس انجام مي متفاوت از مشتريان بالقوه
 ياب آورد حجم نمونه در مطالعات زمينهبه منظور بر

بايد دست كم به دو عامل يعني مقدار خطاي ) پيمايش(
هاي جامعه  مورد قبول و اندازه مورد انتظار براي نسبت

مساله خطاي قابل قبول از اين جهت مطرح . توجه شود
جامعه مورد نظر تا هاي نمونه از  شود كه بيشتر گروه مي

ورد حجم جا نيز براي برآ در اين. حدودي انحراف دارند
گيري مقدار قابل قبول براي خطاي نمونهگروه نمونه بايد 

                                                            
11- Applied Research 

مقادير اين خطا تا حدودي بستگي به كاربرد . را تعيين كرد
براي تعيين محدوده خطاي قابل قبول . نتايج حاصل دارد

دبيات توصيف كننده بهتر است به پيشينه مطالعاتي و ا
براي برآورد دومين مولفه . هاي مشابه رجوع كرد پيمايش

توان از مطالعات مقدار تفاوت مورد انتظار نيز مي يعني
زمينه ياب پيشين استفاده و يا مطالعه كوچكي انجام داد 

  ).1373 هومن،( دست آورده تا به اين مقادير بينش كلي ب
اي كه پارامتر با اطمينان لهدانيم فاصاي ميدر برآورد فاصله

رد بستگي به سطح اطمينان گي معيني در داخل آن قرار مي
و خطاي استاندارد ) تر بگوييم مقدار بحرانيو دقيق(

پارامتر دارد، و فاصله هر يك از حدود بالا و پايين آن از هر 
بنابراين . واحد است dيك از دو طرف برآورد كننده معادل 

  :داريم) 1(براي سطح اطمينان 

xszd
2

  
 : كه براي برآورد ميانگين چنين خواهد بود

)/(
2

nszd   
  

حل كنيم خواهيم  nاگر اين معادله را بر حسب مجهول 
 :داشت

1842

2
2

2


d

sz
n


  

2
2

2 )96.1(z  
173.02 s 

  

22 )06.0(d 

 
 173/٠ مقدار S2= پرسشنامه بين  35از توزيع اوليه

تعداد نمونه براي هر يك  دست آمده كهه مشتريان بالقوه ب
ها در  نامهباشد، كه پس از توزيع پرسشمي 184ها از گروه

پرسشنامه از بين مراجعاني كه  156پژوهش حاضر تعداد 
 154شفاهي مثبت و  هايگفتهپرسشنامه مربوط به 

 هايگفتهپرسشنامه از بين مراجعاني كه پرسشنامه مربوط به 
قابل بررسي تشخيص  اند،شفاهي منفي را دريافت كرده

 .داده شد
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  اطلاعاتابزارگردآوري 
قات ياطلاعات كه در تحق ين ابزار گردآوريترمعمول

رد، استفاده از پرسشنامه يگيمورد استفاده قرار م يدانيم
عات توسط ق جمع آوري اطلاين تحقياستاندارد است در ا

قات قبلي مورد يكه در تحق دو پرسشنامه استاندارد
  اين .استفاده قرار گرفته است صورت پذيرفته است

آژانس يك ها توسط دو گروه ازمشتريان بالقوه پرسشنامه
يك گروه مشتريان بالقوه  .مسافرتي تكميل گرديده است

گروه ديگر  ثبت وشفاهي م هايگفتهپرسشنامه مربوط به 
شفاهي منفي دريافت و  هايگفتهپرسشنامه مربوط به 

 پرسشنامه هايالات تحقيق درقالب گويهوس. اندتكميل كرده
  هر گويه پرسشنامه با توجه به هدف. گنجانده شده است

  الات در نظر گرفته شده و بالطبع جواب هرواصلي و س 
وهش ين هدف اصلي پژماال گامي در جهت تحقق و توس

كه  گويه است 12پرسشنامه پژوهش مشتمل بر  .باشدمي
   .شوددر جدول زير مشاهده مي

  

 هاي پرسشنامه  متغيرها و شماره گويه  :1جدول 

 هاي پرسشنامه شماره گويه متغير مورد سوال رديف

 1 -3 ارزيابي دريافت كننده از حالات و احساسات فرستنده 1

       4 -6 دريافت كننده مثبت /احساسات و حالات منفي 2

 7 -10 نگرش دريافت كننده نسبت به شركت 3

  11 -12 قصد خريد يا مراجعه دريافت كننده 4

  
 پايايي و روايي

به معني جايز و درست گرفته شده  "روا" ياز واژه روايي
. است و روايي به معناي صحيح و درست بودن است

، بتواند گيريزهمقصود از روايي آن است كه وسيله اندا
  ).1386خاكي، (خصيصه و ويژگي مورد نظر را اندازه بگيرد 

دو  آوري اطلاعات ازجهت جمع ،پژوهشگر در اين تحقيق
) 2007(روزنگرن  پرسشنامه استاندارد تحقيق سودرلند و

روايي،  استفاده نموده است همچنين جهت اطمينان از
اتيد و پرسشنامه در اختيار متخصصين امر از قبيل اس
زمينه  محققين دانشگاهي و همچنين مديران متخصص در

 بازاريابي قرار گرفته بدين صورت كه سوالات پرسشنامه در
 گيرياستفاده از طيف اندازهاختيار ايشان قرار داده شد و با 

گيري متغيرهاي درمورد صحت اندازه) ايگزينه7( ليكرت
 ديد كه بانظر توسط سوالات از ايشان نظرخواهي گر مورد

گيري مشخص شد كه ميانگين سوالات توجه به اندازه
باشد به اين مفهوم كه اكثر مي 4پاسخ داده شده بالاي 

 گيري متغيرهايازهبراي اند آنان سوالات پرسشنامه را

  
 

يد روايي وپژوهش مناسب تشخيص دادند و نظر آنان م
  . پرسشنامه بوده است

، از شاخصي به نام گيري پاياييهمچنين براي اندازه
شود و اندازه آن معمولا بين استفاده مي "ضريب پايايي"

  ضريب پايايي صفر معرف عدم. كندصفر تا يك تغيير مي
  . پايايي و ضريب پايايي يك معرف پايايي كامل است

گيري، براي حفظ پايايي، ميزان توانايي يك وسيله اندازه
  .ثبات خود در طول زمان است

، روش )ترتيبي(اي هاي رتبهش براي مقياسترين رومهم
سنج است كه توسط سه محقق به نامشيا نگر "1كرونباخ"

هاي كرونباخ، راجاراتنام و گليرز، مطالعه و ارايه گرديد ولي 
فقط به نام كرونباخ معروف شده است و در آن، علاوه بر 

ها و هاي حاصله از گروهييد اندازهاآن كه شاخصي براي ت
آيد، قابليت تعميم اين اندازه، به ساير به دست مي افراد
  .گرددها نيز معين مياندازه

 35بنابراين براي تعيين آلفاي كرونباخ با توزيع اوليه 
كه  ط به تبليغات شفاهي مثبت ومنفيپرسشنامه مربو

                                                            
1- Lee Coronbach 



 11 بالقوه مشتريان روي بر منفي و مثبت شفاهي هايگفته احساسي تاثير بررسي
 

رسشنامه مربوط باشد، مقدار آلفا براي پسوال مي 12حاوي 
رسشنامه مربوط براي پ و931/0مثبت  به  تبليغات شفاهي
با عنايت . محاسبه گرديد 86/0منفي  به تبليغات شفاهي

هاي به اين كه حداقل ضريب پايايي براي پرسشنامه
گردد كه ضرايب باشد، ملاحظه ميمي 70/0پژوهشي 

اين مقدار بالاتر است و آلفاي كرونباخ به دست آمده از 
اخ مربوط ضرايب مربوط به آلفاي كرونب .باشدمناسب مي

به سوالات پرسشنامه به تفكيك در جدول زير ارائه شده 
  .است

  
  

 ضرايب مربوط به آلفاي كرونباخ :2جدول 

 متغير مورد سوال رديف
 ضريب آلفا

 تبليغات شفاهي منفي تبليغات شفاهي مثبت

 874/0 740/0 ارزيابي دريافت كننده از حالات و احساسات فرستنده 1

 881/0 814/0 مثبت دريافت كننده /ت منفياحساسات و حالا 2

 897/0 832/0 نگرش دريافت كننده نسبت به شركت 3

 721/0 702/0 قصد خريد يا مراجعه دريافت كننده 4

 923/0 867/0 كل پرسشنامه 

  
 هاتجزيه و تحليل داده

هاي تحقيق از ها و آزمون فرضيهبه منظور تحليل داده
. استفاده شده استتاري يابي معادلات ساخروش مدل

يابي معادلات ساختاري يك تكنيك چند متغيري و مدل
رسيون چند متغيري و به بيان نيرومند از خانواده رگ

كلي است كه به پژوهشگر امكان  تر بسط مدل خطيدقيق
اي ي از معادلات رگرسيون را به گونهادهد مجموعهمي

 لات ساختارييابي معادمدل. همزمان مورد آزمون قرار دهد
هايي درباره كرد آماري جامع براي آزمون فرضيهيك روي

روابط بين متغيرهاي مشاهده شده و مكنون است، كه به 
يابي علي و ان تحليل ساختاري كوواريانس، مدلعنو

اما اصطلاح غالب معادله . همچنين ليزرل ناميده شده است
 هايونتمام آزم. باشدمي) SEM(ساختاري يا به طور خلاصه 

مدل روابط  .انجام شده است 1آماري توسط نرم افزار آموس
 ايترين شكل خود، شامل مجموعه، در كلي2خطي ساختاري

در اين تحقيق براي . باشداز معادلات ساختاري خطي مي
 3يابي معادلات ساختاريبررسي روابط بين اجزاء مدل از مدل

                                                            
1  - Amos 
2- Linear Structural Relationships 
3- Structural Equation Models (SEM) 

كه در در اين مدل فرض بر آن است . استفاده شده است
ي لمكنون، يك ساختار عاي از متغيرهاي ميان مجموعه

. هاستو متغيرهاي مشاهده شده نشانگر آن وجود دارد
 گيريمدل اندازه) 1: مدل شامل دو بخش بدين ترتيب، اين

  . مدل معادلات ساختاري است) 2و 
  4كند كه متغيرهاي مكنونگيري مشخص ميمدل اندازه

هاي فرضي چگونه با متغيرهاي هيا ساز) برونزا و درونزا(
 .شوندها سنجيده مياند و يا از طريق آنمشاهده پذير مرتبط

يعني ضرايب (گيري هاي خاص اندازهبه بيان ديگر، ويژگي
از سوي  متغيرهاي مشاهده شده چگونه) اعتبار و روايي

اما مدل معادلات . شودمتغيرهاي مكنون توصيف مي
متغيرهاي مكنون، آثار عليّ و  ساختاري، روابط عليّ ميان

   .سازدميزان واريانس تبيين شده و تبيين نشده را مشخص مي
مدل پژوهش حاضر، مدلي ساختاري است كه شامل 

هر . ها استتعدادي متغير مكنون و روابط عليّ ميان آن
هايي كه از يك از اين متغيرهاي مكنون از طريق گويه

شوند، گيري ميندازهاز مشتريان ا طريق مميزي و پرسش
  . شودتوصيف مي

                                                                                       
4- Latent Variables 
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  در متدولوژي معادلات ساختاري دو دسته ضرايب بين 
 : شودمتغيرهاي مكنون برآورد مي

 
كه معرف ضريب مسير بين يك متغير ) (گاما : اول

  .است  زازا و يك متغير مكنون درونمكنون برون
كه معرف ضريب مسير بين يك متغير ) (بتا : دوم

  .زاي ديگر استزا و يك متغير مكنون درونمكنون درون

  هايدر مدل مربوط به تبليغات شفاهي مثبت، شاخص
  دهند كه كليهنشان مي) نسبت بحراني(جزئي برازش 

كليه . بارهاي عاملي داراي تفاوت معناداري با صفر هستند
داراي تفاوت ) اما و بتاپارامترهاي گ( ضرايب ساختاري

در جدول و شكل زير مجموعه . معنادار با صفر هستند
هاي رگرسيوني شامل رآوردهاي استاندارد شده براي وزنب

  .شودبارهاي عاملي و ضرايب تاثير مشاهده مي
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
  

 هاي شفاهي مثبتگفتهضرايب مربوط به : 2شكل

 



 13 بالقوه مشتريان روي بر منفي و مثبت شفاهي هايگفته احساسي تاثير بررسي
 

 

 

 هاي شفاهي مثبتاي عاملي مدل مربوط به گفتهباره -هاي رگرسيونيوزن: 3جدول 

 2R آماره T خطا مقادير برآورد شده متغيرهاي پيش بيني شونده  متغيرهاي پيش بيني كننده

 307/0 509/6 088/0 571/0 احساسات مثبت دريافت كننده ارزيابي مثبت دريافت كننده از احساسات فرستنده

 دريافت كننده از احساسات فرستندهارزيابي مثبت 
نگرش مثبت دريافت كننده نسبت به 

 شركت
187/0 059/0 186/3 600/0 

 احساسات مثبت دريافت كننده
نگرش مثبت دريافت كننده نسبت به 

 شركت
415/0 065/0 334/6 600/0 

 769/0 054/9 140/0 272/1 قصد خريد يا مراجعه دريافت كننده نگرش مثبت دريافت كننده نسبت به شركت

 q1 000/1   790/0 ارزيابي مثبت دريافت كننده از احساسات فرستنده

 q2 872/0 075/0 686/11 636/0 ارزيابي مثبت دريافت كننده از احساسات فرستنده

 q3 012/1 082/0 265/12 687/0 ارزيابي مثبت دريافت كننده از احساسات فرستنده

 q4 000/1   775/0 افت كنندهاحساسات مثبت دري

 q5 757/0 057/0 192/13 713/0 احساسات مثبت دريافت كننده

 q6 011/1 078/0 021/13 700/0 احساسات مثبت دريافت كننده

 q7 000/1   524/0 نگرش مثبت دريافت كننده نسبت به شركت

 q8 414/1 139/0 175/10 687/0 نگرش مثبت دريافت كننده نسبت به شركت

 q9 481/1 134/0 081/11 815/0 نگرش مثبت دريافت كننده نسبت به شركت

 q10 295/1 122/0 640/10 750/0 نگرش مثبت دريافت كننده نسبت به شركت

 q11 000/1   713/0 قصد خريد يا مراجعه دريافت كننده

 q12 834/0 102/0 182/8 446/0 قصد خريد يا مراجعه دريافت كننده

 

هاي هاي شفاهي منفي، شاخصدر مدل مربوط به گفته
دهند كه كليه نشان مي) نسبت بحراني(جزئي برازش 

كليه . بارهاي عاملي داراي تفاوت معناداري با صفر هستند
ات بجز اثر احساس) پارامترهاي گاما و بتا(ضرايب ساختاري 

  نگرش دريافت كننده  و حالات منفي دريافت كننده بر
 

 

 

در . نسبت به شركت داراي تفاوت معنادار با صفر هستند
مجموعه برآوردهاي استاندارد شده  3و شكل  4جدول 

هاي رگرسيوني شامل بارهاي عاملي و ضرايب براي وزن
 .شودتاثير مشاهده مي
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 هاي شفاهي منفيگفتهضرايب مربوط به : 3شكل

 

 



 15 بالقوه مشتريان روي بر منفي و مثبت شفاهي هايگفته احساسي تاثير بررسي
 

  
 هاي شفاهي منفيبارهاي عاملي مدل مربوط به گفته -رسيونيهاي رگوزن: 4جدول 

 متغيرهاي پيش بيني كننده
 

 خطا مقادير برآورد شده متغيرهاي پيش بيني شونده
T 

 آماره
2R 

 723/0 130/6 153/0 940/0 احساسات منفي دريافت كننده ارزيابي منفي دريافت كننده از احساسات فرستنده

 رزيابي منفي دريافت كننده از احساسات فرستندها
نگرش منفي دريافت كننده نسبت به 

 شركت
663/0 259/0 563/2 

671/0 

  احساسات منفي دريافت كننده
نگرش منفي دريافت كننده نسبت به 

 شركت
331/0 218/0 521/1 

  نگرش منفي دريافت كننده نسبت به شركت
فت عدم قصد خريد يا مراجعه دريا

 كننده
375/0 091/0 127/4 012/1 

  q1 000/1   372/0ارزيابي منفي دريافت كننده از احساسات فرستنده

  q2 237/1 171/0 233/7 619/0ارزيابي منفي دريافت كننده از احساسات فرستنده

  q3 268/1 185/0 854/6 518/0ارزيابي منفي دريافت كننده از احساسات فرستنده

  q4 000/1   503/0 منفي دريافت كننده احساسات

  q5 280/1 136/0 440/9 746/0 احساسات منفي دريافت كننده

  q6 213/1 142/0 532/8 572/0 احساسات منفي دريافت كننده

  q7 000/1   579/0 نگرش منفي دريافت كننده نسبت به شركت

  q8 668/0 090/0 440/7 381/0 نگرش منفي دريافت كننده نسبت به شركت

  q9 006/1 104/0 681/9 621/0 نگرش منفي دريافت كننده نسبت به شركت

  q10 100/1 111/0 951/9 655/0 نگرش منفي دريافت كننده نسبت به شركت

  q11 000/1   123/0 عدم قصد خريد يا مراجعه دريافت كننده

  q12 313/2 613/0 774/3 299/0 عدم قصد خريد يا مراجعه دريافت كننده

  
 جمع بندي و ملاحظات

 هاي انجام گرفته وتحليل استفاده از تجزيه و اكنون با
فرضيات مورد  4و 3مده مطابق با جداول آدست ه نتايج ب

  :نتايج زير حاصل گرديده است آزمون قرار گرفته و
  يابي مثبت فردمطابق با فرضيه اول پژوهش، ارز

ي از احساس فرستنده، بر هاي شفاهدريافت كننده گفته
براي  .ثير مثبت دارداروي احساس مثبت دريافت كننده، ت

مشاهده  ،3اطلاعات جدول  فرضيه با استفاده از آزمون اين
مقدار  و 57/01نماييم كه ضريب مسير تعيين شده مي

 اين اساس كه بر باشد،مي = t 509/6آماره مورد نظر 

 

 
فرضيه  فرض صفر ردشده، دار است ومعنانظر  آماره مورد

توان گفت كه ارزيابي لذا مي .گيردمورد تاييد قرار مي
از احساس  هاي شفاهي،دريافت كننده گفتهمثبت 

ساس مثبت در فرد دريافت كننده فرستنده باعث ايجاد اح
  .شودمي

  

يابي منفي فرد ارز كند كه،فرضيه دوم پژوهش عنوان مي
هاي شفاهي از احساس فرستنده، بر گفته دريافت كننده

  .ثير مثبت دارداروي احساس منفي دريافت كننده، ت
 ، بررسي4اين فرضيه  با استفاده از جدول نتيجه آزمون 
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مطابق با اطلاعات به دست آمده ضريب مسير . شودمي
نتيجه = t 13/6مقدار آماره  و 94/02مورد نظر 

، د كه آماره مورد نظر معنادار استدهشان ميحاصل شده ن
اين بنابر .گرددفرضيه دوم تاييد مي فرض صفر رد شده و

هاي ارزيابي منفي دريافت كننده گفته توان گفت كهمي
ساس منفي در از احساس فرستنده باعث ايجاد اح شفاهي،

  .شودفرد دريافت كننده مي
كننده حساس مثبت فرد دريافت ا :شفرضيه سوم پژوه

هاي شفاهي، بر روي نگرش مثبت وي نسبت به گفته
  .شركت، تاثير مثبت دارد

 مشاهده نتايج، و 3با مراجعه به نتايج موجود در جدول 
 t= 33/6و آماره مورد نظر 1 41/0 ضريب مسير مربوطه

نظر معنادار و فرضيه  بنابراين آماره مورد .ه استتعيين شد
توان عنوان داشت بنابر نتايج مي. گيرديد قرار ميايمورد ت
 هاي شفاهي،حساس مثبت فرد دريافت كننده گفتهكه ا

  . شودباعث ايجاد نگرش مثبت در وي مي
حساس منفي فرد دريافت ا ،فرضيه چهارم پژوهش با عنوان

هاي شفاهي، بر روي نگرش منفي وي نسبت كننده گفته
مون با مراجعه به آز يجه ايننت .به شركت، تاثير مثبت دارد

و  33/01دهد كه ضريب مسير نشان مي 4جدول 
باشد كه اين مطلب نشانگر مي t=  52/1آماره مورد نظر 

البته .نيست  اين موضوع است كه آماره مورد نظر معنادار
 .باشديطور كلي نماين نتايج نشان دهنده رد شدن فرضيه به 

در نمونه تعيين اين فرضيه  ضريب مسير موجود با توجه به
باشد اما با توجه به آماره به دست آمده شده قابل قبول مي

  .باشديت تعميم در جامعه امكانپذير نميقابل
هاي د دريافت كننده گفتهارزيابي مثبت فر: فرضيه پنجم

شفاهي از احساس فرستنده، بر روي نگرش مثبت وي 
با توجه به اطلاعات به  .بت داردثير مثانسبت به شركت ت

توان عنوان داشت كه مي ،3دست آمده مطابق با جدول 
 = t 18/3آماره مورد نظر  و 18/02ضريب مسير مربوطه 

اين اطلاعات اشاره به معنادار بودن آماره مورد  .باشدمي
د يابي مثبت فرتوان گفت كه ارزبنابراين مي .دارندنظر مي

باعث  18/0با شدت  هاي شفاهي،دريافت كننده گفته
فرضيه  و شودرد دريافت كننده ميايجاد نگرش مثبت در ف

  .گرددمورد نظر تاييد مي

  هاييابي منفي فرد دريافت كننده گفتهارز :فرضيه ششم
شفاهي از احساس فرستنده، بر روي نگرش منفي وي 

آزمون مطابق  ننتيجه اي .ثير مثبت داردانسبت به شركت ت
ضريب . گيرد، مورد بررسي قرار مي4عات جدول با اطلا

را نشان  t = 56/2آماره مربوط به آن  و 66/02 يرمس
. دهنداين نتايج معنادار بودن آماره را نشان مي. دهندمي

نمايد عنوان مي شود وبنابراين فرضيه مورد نظر تاييد مي
با  هاي شفاهي،فرد دريافت كننده گفته كه ارزيابي منفي

گرش منفي در فرد دريافت باعث ايجاد ن 66/0شدت 
  .گرددفرضيه مورد نظر تاييد مي و شودكننده مي

نگرش مثبت فرد دريافت كننده : فرضيه هفتم پژوهش
هاي شفاهي نسبت به شركت، بر روي قصد خريد وي، گفته

  .ثير مثبت داردات
كند عنوان مي 3بر اساس جدول  7فرضيه نتيجه آزمون 

 آماره مورد نظر و 27/12 كه ضريب مسير مربوطه
05/9  =t آماره ست كه ا اين مساله بيانگر اين باشد ومي

 گرددفرضيه مذكور تاييد مي باشد ومورد نظر معنادار مي
نگرش مثبت فرد دريافت كننده توان گفت كه لذا مي

باعث خريد ) 27/1( فاهي با شدت زياديهاي شگفته
   .گرددمصرف كننده مي

 كنندهدريافت نگرش منفي فردكند كه فرضيه هشتم بيان مي
هاي شفاهي، نسبت به شركت بر روي عدم قصد گفته

  .خريد وي، تاثير مثبت دارد
، مورد 4عات جدول نتيجه اين آزمون با توجه به اطلا

با  tو آماره  37/02ر ضريب مسي. گيردبررسي قرار مي
ن دهنده تاييد آمده است كه نشا به دست 12/4ش ارز

باشد با اين مفهوم كه نگرش منفي فرضيه مورد نظر مي
باعث  37/0هاي شفاهي با شدت ننده گفتهفرد دريافت ك

  .گرددعدم قصد خريد مصرف كننده مي
  

 ملاحظات

هاي انجام شده در اين يلمطابق با نتايج و تجزيه و تحل
پژوهش، نقش احساسات و متغيرهاي احساسي در انتقال 

هاي اين طبق يافته. گرددهاي شفاهي مشهود ميگفته
تحقيق متغيرهاي احساسي موجود در فرد فرستنده به 

در  نمايد ومك فراواني ميانتقال موضوع مورد نظر ك
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رد نظر  يافت كننده از مطلب موحقيقت باعث درك بهتر در
هاي توجه به نتيجه اين تحقيق و پژوهشبا . گرددمي

 فراواني كه در زمينه تبليغات شفاهي صورت پذيرفته است،
هاي شفاهي مثبت اين باور هستند كه گفته محققان بر

هاي شفاهي وگفته مناسبي را به همراه دارد نتايج مثبت و
 كار و مناسب در مقوله كسب ومنفي منجر به نتايج نا

بنابراين اين مساله بايد تحت  .گرددجذب مشتريان مي
تا حد ممكن مديريت  كنترل مديران بازاريابي قرار گيرد و
انتقال رضايت از طريق  .صحيحي در اين زمينه اعمال شود

ان مصرف كنندگان فعلي سازمان به مشتري مشتريان و
 يندآاي را دراين فرتعيين كننده تواند نقش مهم وبالقوه مي
ها براي انتقال اين رضايت بايد سطح سازمان .ايفا نمايد

رضايت مصرف كنندگان فعلي و كيفيت خدمات خويش را 
وسيله باعث ترغيب مصرف كنندگان  بدين بالا برده و
در مطالعات فراواني كه در اين زمينه انجام  .بالقوه شوند
ترين تعيين عنوان مهمه رضايت مصرف كننده ب شده است،

 .هاي شفاهي معرفي شده استدر انتقال گفته كننده
هاي احساسي مثل ايجاد دهد كه حالتها نشان ميبررسي
تواند متغير هاي نسبتا در مشتريان مي 2و خوشحالي 1لذت

محققاني  .تري نسبت به رضايت مشتري باشندنسبتا قوي
تواند اند كه رضايت مياشتهعنوان د 3راسل چون كارول و

اما  ثبت در مصرف كنندگان گردد،باعث ايجاد احساس م
در صورتي كه احساسات ديگري مثل خوشحالي و لذت 

از احساس مثبت در افراد سطح بالاتري  وجود داشته باشد،
  . شودايجاد مي

بنابراين بايد تلاش نمود كه مصرف كنندگان چيزي بيشتر 
از احساس رضايت را به مصرف كنندگان بالقوه انتقال 

 هاياند تاثير بسزايي در انتشار گفتهتومي اين مساله دهند و
در  .سودآوري سازمان داشته باشد نهايتا شفاهي مثبت و

نهايت بايد به اين موضوع اشاره شود كه تبليغات شفاهي 
 باشد كه سازمانصورتي انجام پذير مي مثبت در

كيفيت خدمات خود را تا حد زيادي افزايش  استانداردهاي
ان فعلي اد رابطه طولاني مدت با مشتريدهد و بتواند با ايج

بردن سطح  هاي آنان براي بالاخويش و استفاده از توصيه

                                                            
1  - Joyful 
2  - Happiness 
3  - Russell&carrol 

باعث ايجاد  مين كند واكيفي شركت، رضايت آنان را ت
ترين راه افزايش بنابراين مهم. وفاداري در آنان گردد

مين رضايت اهاي شفاهي مشتريان فعلي سازمان تتوصيه
ايجاد  هميت به نيازهاي مشتريان وها در سطح بالا و اآن

  . باشدمدت با ايشان مي رابطه بلند
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Abstract 

 

This study examines how receiving negative and positive word of mouth from satisfied and 

dissatisfied customers influences the potential customers. 

Word of mouth is one of the most important of interpersonal relationships that play excellent role in 

marketing process. There are many literature in word of mouth field but neglected the role of 

emotional variables that help to word of mouth transmission in researches. The sample includes the 

potential customers travel agency. In order to collect the field data two questionnaires developed and 

distributed among the research sample. 

Questionnaires data were analyzed by the structural equation models (SEM) in Amos soft ware. 

Results of research represent that emotional variables play the important roles in word of mouth 

transmission particular in positive word of mouth.  
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