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چکیده
سازمان خود،برايوفادارمشتريایجادفراوانمنافعومشتريبودنمحدودوخاصامروزي بدلیليهاسازمان

ازتعاملات مشتري با مشتريهستند. امروزهمشتریاناینگونهبهدستیابیبرايراهکارهاییایجادبدنبالهمواره
تعاملات مثبت میان کهمعتقدندايعدهکهجاییتاست،اگردیدهبرخورداربازاریاباننزدبسیارياهمیت

حاضر،است. مطالعهایجاد وفاداري به سازمانيهاشیوهکارآمدترینوجمله موثرترینازمشتریان با یکدیگر
دفاتر خدمات مسافرتی و بازارتدوین توسعه یک مدل خدماتی دربرايکهدهدمیگزارشراتحقیقینتایج

اي کاربردي و از نظر اجرا، علی مقایسههدفنظرازحاضرتحقیقروش.استشدهسمنان طراحیشهرجهانگردي
اینآمارياست. جامعهشدهاستفاده(پرسشنامه)پیمایشروشازنیزتحقیقيهادادهآوريجمعباشد.برايمی

هند و نمونه آماري بر دمیتشکیلخدمات دفاتر مسافرتی و جهانگردي شهر سمنانمشتریانکلیهراپژوهش
جهتشده است.گیري تصادفی تعییننمونهروشنفر تعیین گردیدکه با استفاده از384اساس جدول مورگان 

ازآمدهدستبهاستفاده گردیده است. نتایج(SEM)از مدل سازي معادلات ساختاريپژوهشفرضیاتآزمون
بین فضاي فیزیکی ق مبنی بر تاثیر مستقیم ،مثبت و معنادارحاکی از آن است که انتظار علمی محقتحقیق ،انجام

بین تعاملات مشتري با مشتري با ارائه خدمت با نعاملات مشتري با مشتري و تاثیر مستقیم ،مثبت و معنادار
بین رضایت از ارائه دهنده خدمت و رضایت از شرکت رضایت از شرکت خدماتی و تاثیر مستقیم ،مثبت و معنادار

بین رضایت از شرکت خدماتی با وفاداري به شرکت خدماتی و تبلیغات ی و تاثیر مستقیم ،مثبت و معنادارخدمات
شفاهی در مورد شرکت و همچنین تاثیر مثبت و معنادار بین وفاداري به ارائه دهنده خدمت با وفاداري به شرکت 

ی ارائه خدمت و رضایت از شرکت خدماتی خدماتی مورد تایید واقع گرفت. ولی رابطه معنادار میان فضاي فیزیک
را براي مدیریتی–مورد تایید واقع نگردید. این پژوهش علاوه بر بررسی فرضیات پژوهش،پیشنهادات کاربردي 

افزایش تعاملات مثبت مشتري با مشتري،مدیریت موثر تبلیغات شفاهی و مدیریت روابط و ایجاد وفاداري در میان 
دهد.میافرتی و جهانگردي ارائهمشتریان خدمات دفاتر مس

تعاملات مشتري با مشتري، فضاي فیزیکی ارائه خدمت، تبلیغات شفاهی، رضایت از ارائه دهنده خدمت و واژگان کلیدي:
شرکت، وفاداري به ارائه دهنده خدمت و شرکت، مدل معادلات ساختاري
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مقدمه 
با افزایش شدید رقابت تجاري و روند قدرتمند جهانی 

نقش مشتري از یک مصرف کننده صرف به یک ،دنش
عنصر چند وجهی با نقش مصرف کننده کمک تولید 

کمک توسعه دهنده ،کمک ایجاد کننده ارزش،کننده
تبدیل شده است که نشان دهنده هادانش و رقابت

هاپسون و موقعیت خیلی مهم براي مشتري است.(
فادار را در براي اینکه بتوان مشتریان و).1381همکاران،

،سازمان حفظ کرد وبه مشتریان امیدوار و در معرض خط
خدمات بهتري ارائه داد باید در اولین قدم آنها را شناخت 

توان متناسب با نیاز میبا شناخت هر دسته از مشتریان,
آنها خدمات شرکت را بهبود داد و به این صورت مشتریان 

، ت آنهامشخصا، پس از تشخیص مشتریان.را حفظ کرد
نیازها و انتظارات هر طبقه از آنها و سپس ، هاخواسته

,ایرادات و اتلافات حین خدمت ،شناخت خدمات شرکت

توان سود آوري شرکت را ها میو تهدیدهایافتن فرصت
تحقیقات اندك راجع به تعاملات مشتري با بالا برد. 

مشتري که نقش تأثیرات تعاملات مشتري با مشتري را بر 
زیابیهاي خدمات آزمایش کند ، وجود دارد(مور و ار

ي هاي سازمانهادر بسیاري از محیط).2005، 1همکاران
خدماتی، تعامل و تبادل اطلاعات بین مشتریان سازمان 
وجود دارد. این تعاملات می تواند از مشاهده سایر 
مشتریان، پرسش از یک مشتري درحال گذر در مورد نوع 

و کیفیت ادراك شده توسط او و یا خدمت مورد استفاده 
ایجاد ارتباط پایدار بین مشتریان را دربر می گیرد. در هر 
بار مراجعه افراد به سازمان، ارتباطات بسیاري می تواند 
بین افراد شکل گیرد که داراي ماهیت متفاوت بوده و بر 
تصمیم آنها مبنی بر مراجعه محدود به سازمان و تداوم 

و تبلیغات ،وفاداريهمچنین رضایتحضور در سازمان، 
دهان به دهان مراجعه کنندگان نسبت به خدمات ارائه 

تعاملات مشتري با . )1992، 2(بیتنرشده تاثیر گذار باشد
مشتري و بررسی تاثیرات آن بر کیفیت ادراك شده 

خدمات و تبلیغات شفاهی سازمان در ادبیاتسازمان
درمورد آن انجام بسیارکمرنگ بیان شده وتحقیقات زیادي

١- Moore et al.
٢- Bitner

نشده است .بدلیل قابلیت کنترل پذیري کم تعاملات 
مشتري با مشتري ازجانب سازمانها ودرعین حال اثر 

شفاهی، بررسی گذاري انها بررضایت ،وفاداري و تبلیغات
این موضوع بعنوان یکی ازرفتارهاي اجتماعی مشتریان و 

یار اثر آن بر ارزیابی مشتریان ازخدمات ارائه شده بس
). در این پژوهش 1997، 3اهمیت دارد (هاریس و همکاران

یی از درگیري هابراي رسیدگی به این کمبودها ، جنبه
که به شرکت مربوط می شود (یعنی فضاي خدمات

فیزیکی ارائه خدمت ونقش ارائه کننده خدمات) باپدیده 
اي به نام تعاملات مشتري با مشتري که کمتر در 

خورد بر اساس تدوین مدل توسعه میتحقیقات به چشم
یافته خدماتی در دفاتر خدمات مسافرتی و جهانگردي 
شهر سمنان که در آن روابط شخصی قوي میان مشتریان 
با مشتریان و مشتریان با ارائه کنندگان خدمات وجود 

دفاتر خدمات مسافرتی و گیرد.میدارد، مورد بررسی قرار
یان عرضه کنندگان جهانگردي به عنوان عنصري واسطه م

ي حمل و هااصلی خدمات همچون تورگردانان یا شرکت
ها از یک سو و گردشگران متقاضی سفر از نقل و هتل

کنند. آنها در واقع پیشانی مواجهه طرف دیگر عمل می
روند. نخستین متقاضیان با صنعت جهانگردي به شمار می

ست ها بر موفقیت یا شکتوفیق یا عدم توفیق این واسطه
هاي مقاصد گردشگري و عرضه کنندگان خدمات برنامه

بررسی گردشگري به شدت تأثیرگذار است. از این رو 
تعاملات مشتریان با یکدیگر و با عرضه کنندگان خدمات، 
رضایت از ارائه دهنده خدمت و شرکت و وفاداري به ارائه 

شرکتمورددهنده خدمت و شرکت و تبلیغات شفاهی در 
. حائز اهمیت بسیار استاتدر این موسس

با این رویکرد ، پژوهش حاضر با استفاده از تدوین یک 
مدل توسعه یافته خدماتی و با استفاده از دیدگاه منسجم 
و یکپارچه مدل سازي معادلات ساختاري در پی پاسخ به 

آیا بین فضاي فیزیکی ارائه خدمت با"این سوال است که:
رضایت و باملات مشتري با مشتري تعاوتعاملات مشتري با مشتري 

تبلیغات شفاهی در مورد شرکتوفاداري به شرکت خدماتی و 
، که این "رابطه ي معناداري وجود دارد یا خیر؟

پروسه،علاوه بر پاسخ گویی به سوال فوق الذکر درصدد 

٣- Harris et al.
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وجود رابطه بین رضایت از ارائه دهنده خدمت با رضایت و 
میانجی رضایت از وفاداري به شرکت خدماتی و نقش

شرکت خدماتی در رابطه بین فضاي فیزیکی ارائه خدمت 
باشد میبا تبلیغات شفاهی و وفاداري به شرکت خدماتی

که تاکنون در هیچ تحقیقی با این گستردگی چنین روابط 
مهمی میان متغیرها در دفاتر خدمات مسافرتی و 
جهانگردي بر اساس دیدگاه معادلات ساختاري مورد 

ون قرار نگرفته است.آزم

و ادبیات موضوع تحقیقبررسی پیشینه
توجه و تمایل اخیر محققان بخش خدمات در سالهاي 

به افزایش روابط بین تولید، تحویل و مصرف اي فزاینده
خدمات که ممکن است در یک جایگاه خدماتی رخ دهد 

ي اصلی و مهم این توجه هاداشته اند. یکی از محرك
بوده است. اي ي بازریابی رابطههاو الگوهایمافزایش پارادا

مدیریت بازاریابی را براي فراتر رفتن از روابط هااین الگو
بین مشتري=عرضه کننده خدمات با اساس و پایه تئوریکی 

تعاملات مشتري با مشتري یکی از این چنین مجهز کرده است، 
تماملات بین مشتریان. )2010، 1باشد (نیکلاسمیروابط

ي خدماتی رخ دهد. هاتواند در تعداد زیادي از جایگاهمی
هاامروزه مدیریت تعاملات مشتري با مشتري یکی از جنبه

و فاکتورهاي مهم مدیریت خدمات است. در بسیاري از 
ي خدماتی، مشتریان بر روي تجربه خدماتی هامحیط

بیتنر و .)2010گذارند (نیکلاس، میمشتریان دیگر اثر
در یک مطالعه مواجه کنندگان خدماتی )1984(2همکاران

را مورد هاو هتلهادر بخش خطوط هوایی، رستوران
ي مشکلات رفتار هابررسی قرار دادند و برخی از زیر مقوله

مشتریان که ناشی از تعاملات منفی مشتریان بود را 
بهبه طور کلی ،مشتريمدیریت ارتباط با شناسایی کردند.

پشتیبانی می کند راساختار روابطمی کند کهتوجهفرآیندهایی
اجراراروابطتوانند استراتژيمیکسانی کهیعنیو کارکنان

کنند حیاتی هستند اگر یک شرکت بخواهد وفاداري مشتري و 
ویژه مشتري را ایجاد کند، تکنولوژي به طرز شایسته اي ارزش

یا Pنجمین، نقش پ"شود. حقیقتامییک تسهیل کننده محسوب
تاکید شده است. بوسیله بسیاري از متخصصان، افراد (کارکنان) 

١- Nicholls
٢- Bitner et al.

، خطوط هااز مراکز تلفن تا هتلي خدمات،هامخصوصا در بخش
رستورانها و دیگر مواردي از این قبیل، جائیکه ، هاهوایی، بانک

مشتري و کارمند در ارتباط مستقیم هستند، ادراك مشتري از 
ه طور وسیعی بوسیله چگونگی برخورد و رفتار تواند بتجربه می

این تجربه کلی تحت تاثیر قرا گیرد. بنابراین،کارمند با مشتري ،
تنها براساس کیفیت تکنیکی خدمات نیست. بلکه بر این اساس ،

که کار چگونه انجام شده است نیز می باشد. با فراگیري تعامل 
ي تجربه کلی و توسعه و گسترش آن روکارکنان با مشتري،

پاداشهاي مربوط طراحی شغل،اهمیت انتخاب کارمند،مشتري،
ي زنده نگه داشتن برند ، هاي مشتري و فعالیتهابه درآمد

هر مدل .)1997، 3شناخته شده است(هریس و همکاران
مفهومی بعنوان نقطه شروع و مبنایی جهت انجام مطالعات و 

موردنظر تحقیق وروابط تحقیقات است بگونه اي که متغییرهاي 
). بعبارت دیگر 2005، 4کند(مور و همکارانآنها را مشخص می

می توان گفت که بصورتی ایده آل ، مدل مفهومی یا همان 
انجام وشروعنقشه ذهنی و ابزار تحلیلی یک استراتژي جهت 

است بگونه اي که انتظار می رود در حین اجراي تحقیق تحقیق
بین آنها مورد بررسی و آزمون قرار تعاملات، متغیرها ، روابط و 

گرفته وبرحسب ضرورت تعدیلاتی درآنها انجام شده و عواملی 
نیز از آنها کم ویا به آنها اضافه می شود.

سالدرمور و همکارانمطالعاتازبرگرفتهتحقیقمدل
مشتريتعاملاتيهامتغیرآنها مدلدر.باشدمی2005

وموسسهازرضایت،موسسههبوفاداري،بامشتري
متغیرهايخدمتارائهفیزیکیفضايوشفاهیتبلیغات

وفاداريوخدمتدهندهارائهازرضایت،باشدمیاصلی
میمحسوبفرعیمتغیرهاي،خدمتدهندهارائهبه
به 2005سالدرمدلی که توسط مور و همکاران.نددش

"ائه دهنده خدماترضایت از ار"کار گرفته شد، متغیرهاي 

به عنوان متغیرهاي "وفاداري به ارائه دهنده خدمات"و 
فرعی در نظر گرفته شده بود و رابطه متغیر رضایت از ارائه 
دهنده خدمات با متغیر رضایت از شرکت خدماتی و رابطه 

بین وفاداري به ارائه دهنده خدمت با متغیر وفاداري به

٣- Harris et al
٤- Moor et al
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قش میانجی رضایت از شرکت شرکت خدماتی و ن
خدماتی در رابطه بین فضاي فیزیکی ارائه خدمت با 
تبلیغات شفاهی در مورد شرکت و وفاداري به شرکت 
خدماتی در نظر گرفته نشده بود، لذا محققین در این 
تحقیق به دلیل آنکه به تدوین توسعه این مدل خدماتی

د و از در دفاتر خدمات مسافرتی و جهانگردي پرداخته ان
آنجا که در این صنعت میزان کاربري نیروي کار کم ولی 
میزان تعامل و سفارش پذیري زیاد است، یعنی به عبارتی 
در این دفاتر، فروش خدمات وجود دارد.(اعرابی و ایزدي ، 

)، بنابراین محققین به توسعه مدل مور و 1382،42
در دفاتر خدمات مسافرتی و جهانگردي پرداختههمکاران

اند و روابط ساختاري گسترده تر و پیچیده تري را در مدل 
ایجاد کرده اند و بر اساس دیدگاه یکپارچه و منسجم مدل 
معادلات ساختاري به آزمون کلیه روابط جدید، گسترده و 

مهم در نظر گرفته شده پرداخته اند. 

1تعاملات مشتري با مشتري

عبارت است از یک تعامل مستقیم ريتعامل مشتري با مشت
فعال یا تکنولوژي ،بواسطهرو در رو یایا غیر مستقیم ،

منفعل بین دو یا چند مشتري در ارتباط با خدمات یا خارج 
یا نگیرد. را در بربگیرداز آن، که ممکن است رابطه کلامی

به عنوان CCIعلی رغم اینکه مدت زیادي است که به 
مهم رویارویی خدمات توجه می شود ، اما يهایکی از جنیه

از ادبیات خدمات تقریبا حذف شده است . اگرچه رفتار دیگر 
مشتریان را نمی توان پیش بینی کرد ، انتشار الگوها یا 

ي مشتریان و قابلیت رقابت میان مشتریان از طریق هانقش
انواع رفتارها ممکن است احتمال آنکه مشتریان، به یک 

یابد . اگرچه مینتظار رفتار کنند ، افزایشروش مورد ا
شرکتها ممکن است رفتار دیگر مشتریان را غیر قابل کنترل 
نشان دهند ، اما مصرف کنندگان مدیریت شرکت را در 

١- Customer To Customer Interaction

تعاملات مشتري با 
مشتري

رضایت از ارائه دهنده 
خدمت

وفاداري به ارائه دهنده 
خدمت

تبلیغات شفاهی در 
مورد شرکت

فضاي فیزیکی ارائه 
خدمت

رضایت از شرکت 
خدماتی

وفاداري به شرکت 
اتیخدم

) توسط محققین2005، منبع: توسعه مدل خدماتی (مور و همکاران

تحقیقمفهومی: مدل 1شکل 
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مهمی از فرآیند برخورد با افراد، رفتار آنها را بعنوان جزء
خدمات که بر ارزیابی کلی آنها از خدمات اثرگذار است، در 

). تعاملات منفی 2009، 1می گیرند (کیمیاوگلو و زیلیلینظر
و تبلیغ شفاهی منفی در تعاملات مشتري با مشتري نسبت 
به تعاملات مثبت تأثیر بیشتري دارد . این چنین می توان 
معنا کرد که تعاملات مثبت و منفی سطوح آستانه متفاوتی 

ند دارند که در آن بر مشتریانی که در تعاملات حضور دار
تأثیر می گذارند اگر یک مشتري براي گذاشتن چمدانتان ،

در قسمت بالا سرتان در هواپیما کمک می کند ممکن 
است اثر کمتر در مقایسه با یک مسافر یاغی داشته باشد که 

است و نمی گذارد حتی کتابی در ردیف کناري شما
).2009بخوانید(کیمیاوگلو و زیلیلی، 

ي خدماتیهایطتعاملات مشتریان با مح
و شرایط هامحیط خدمات به عنوان استفاده از موقعیت

شود (دونوان و میکلی جوي و فیزیکی در نظر گرفته
نشان داده است که فضاي ها). یافته1982، 2رسیتر

ي هافیزیکی و جوي خرده فروشی یعنی خصوصیات محیط
، )2003، 3فیزیکی واقعی مثل موزیک (نورث وهمکاران

)، همچنین نور 1996، 4سپانگنبرگ و همکارانبوها (ا
).1992، 5(بیکر وهمکارانو تعداد کارکنانهاپردازي

تواند بر رفتارهاي رویکردي و اجتنابی مشتریان می
ي مطالعات این مفهوم را مورد هاتاثیرگذار باشد. یافته

حمایت قرار داده اند که فضاي فیزیکی و جوي که باعث 
شود به میل و گرایش باطنی مینافزایش خوشی و هیجا

بیشتر در ماندن در آن محیط فیزیکی و افزایش میزان 
).1998، 7شود (یو وهمکارانمیخرید توسط مشتریان

) مفهوم محیط خدماتی را بر اینکه 1990و 1992بیتنر (
ي خدماتی درك شده توسط مشتریان بر هاچگونه محیط

ه دهنده خدمت تعاملات میان مشتریان با کارکنان ارائ
کند که میکند. بیتنر پیشنهادمیتاثیر گذار است معرفی

ي مثبت درك شده به محیط خدماتی نه تنها هاپاسخ

١- Kimiloglu and Zaiali
٢
-Donovan & Rossiter

٣
-North et al

٤
-Spangenberg et al.

٥
-Baker et al.

٧
-Yoo et al.

ممکن است باعث افزایش کیفیت تعاملات میان مشتریان 
گردد بلکه باعث افزایش رضایت و وفادري مشتریان از 
شرکت خدماتی و تبلیغات شفاهی مثبت در بین مشتریان

کنند که می) پیشنهاد1997(8شود. هریس و همکارانیم
هنگام طراحی محیط خدماتی، شرکت باید درجه و نوع 
تعاملات مشتري با مشتري را که شرکت از آن براي آسان 
کردن و یکپارچه کردن علائم محیطی مناسب به کار

گیرد را مورد بررسی قرار دهد.می

اري به ارائه وفادرضایت از ارائه دهنده خدمات و
دهنده خدمات

بهمهمعاملیفرديمیانروابطخدمات،ارائهبخشدر
که ایجاداستآنازحاکیتحقیقاتوآیدمیحساب
مثبتیتاثیرخدماتکنندگانارائهومشتريمیانرابطه

بادر حقیقت.داشتخواهدشرکتبامشتريرابطهبر
بهارتباطنوعیناوجوداجتماعی،مزایايواطمینانارائه

صورتبهمشتري راوفاداريوانجامدمیارزشایجاد
میسراورضایتمندينقشطریقازغیرمستقیمومستقیم

ومستقیمصورتبهارتباطی راهمچنینآنها. سازدمی
. سازدمیمیسراورضایتمندينقشطریقازغیرمستقیم

وشتريمرضایتمیانراارتباطی مستقیمهمچنینآنها
، 9دادند (رینولد و بیتینشانشدهانجامخریدمیزان
تعددبراي عمدهتاثیرمشتري). رضایتمندي1999

ازگوناگونیبالاییسطحمشتريوداردخدماتازاستفاده
میدهد (بولتن و نشانرامشتریانرفتاريوفاداريدر

رضایتمنديمیانمستقیمارتباطی.)1999، 10لمون
بسیاري. داردوجودشرکتبهوفاداريبهمایلتومشتري

هستندآننشانگرخدماتبازاریابیبخشدرازمطالعات
درتعیینمسائلترینمهمازاجتماعیيهاویژگیکه

، 11میشوند (گرملر وگوینرمحسوبمشتريرضایتمندي
شرکتکارکنانبامشتريرابطهقرابتچه). هر2000
مشتريرضایتمنديازبیشتريمراتبباشد،بیشتر

ارتباطازکهمشتریانی. گرددمیپدیدارشرکتدرقبال

٨
- Harris et al

٩
-Reynolds & Beatty

١٠
-Bolton & Lemon

١١
-Gremler & Gwinner
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،دردارندبرخورشرکتکارمندانباقدرتمنديشخصی
سطحازدارند،تريفضعیارتباطکهافراديبامقایسه

میانمستقیمیارتباطبرندمیبهرهبالاتريرضایتمندي
خدماتازرضایتمندي"و"شرکتکارکنانبادوستی"

میانيمستقیمهمچنین ارتباط. داردوجود"شدهارائه
راصمیمیارتباطوجودکه"فرديمیانارتباط"ساختار

رضایتمنديسطحودهدنشانمیشرکتکارکنانبا
،مشتريرفتاريوفاداريزمینهدر.داردوجودعمومی

سهمشرکتکارکنانبانزدیکتررابطهبرقراريبامشتریان
خدماتکنندهارائهتجارييهافعالیتانجامدربیشتري

وفاداري(شرکتمحصولاتمجددخریدبهتمایل. دارند
قبالدرمشتريتعهدازمستقیمطوربه) نگرشی

مستقیم میانارتباط. پذیردمیتاثیرشرکتکارمندان
مجددخریدبهاوتمایلوکارمندومشتريارتباطقرابت

بهتمایل.داردوجوددیگرانبهحصولاتمپیشنهادیا
مرتبطتجاريدوستانهروابطباهممحصولاتپیشنهاد

شرکتباکارمندانمشتريدوستانهارتباطمیزان. است
مربوطمجددخریدبهمشتريتمایلبامستقیمبطور

میان رضایتمنديمستقیمارتباطی.)1997، 1میشود (بارنز
وجودمشتریانبینفردينمیاروابطایجادومشتري

مشتریاناجتماعی ازروابطشبکهیکوجود. دارد
یاکالامصرفتعددافزایشبرايمحركعاملیتواندمی

مشتریانآندرشودکهتلقیمحیطیدرشرکتخدمات
ازبسیاريوبودهیکدیگربابالاسطحارتباطیداراي

دارندراخدماتازاستفاده همزمانامکانکنندگانمصرف
ازخدماتیاکالاخریدتکرارکهاستشدهمشخص. 

برايشدهایجادموقعیتگاهی براساسخاصشرکتی
صورتعاديیانزدیکارتباطیتوسعهوحفظبرقراري

کردمشخصشدهانجامکیفیمطالعهبه علاوه،. گیردمی
توسطشدهبرپايهانشستورویدادهادرافرادکهند

بادارندتمایلکهشوندمیحاضرجهتیناشرکت به
حفظ اندهکردملاقاتپیشترکهرامشتریانیخودارتباط
روابطوجود،شودمیفرضاظهاراتاینبراساس. نمایند

آنهاوفاداري رفتاريبرمشتریانبینفرديمیانصمیمانه

١
-Barnes

).2003، 2است (گرول و همکارانموثرشرکتقبالدر

یشفاهتبلیغات
حدودوایتویلیامتوسطباراولینشفاهیتبلیغاتعبارت

مجلهدربازاریابیکلاسیکمطالعهیکطیپیشسال40
دراجتماعیيهاشبکهمطالعهچهاگر. منتشرشدفورچون

دراماگرفته،قراربحثموردمفصلطوربهشناسیجامعه
برآنبارزاثراتشدنمکشوفدلیلبهاخیريهالسا
قراربازاریابیپژوهشگرانتوجهموردکنندهمصرفتاررف

شکلیبهشفاهی) از تبلیغات1967(3کاکس,استگرفته
محصولاتدربارهگفتگوازبیشترچیزيکهسادهکاملاً

شفاهی براياصطلاح تبلیغات.استکردهیادنیست
بینشفاهی(خواه مثبت یا منفی) درارتباطاتتوصیف

کارشناسان محصول،دهندگانرائهامثلییهاگروه
بهبالقوهوواقعیمشتریانودوستانوخانوادهمستقل،

درگیراستممکنهاگروهاینسههرچهاگر.رودمیکار
رويبیشترتحقیقاتگردند، ولیشفاهیتبلیغاتبا

است (انیو و یافتهتمرکزبالقوهوواقعیمشتریان
رسیدنتیجهاینبهخودالعاتمطدر5والکر).2000، 4همکاران
مجددخریدبهيتمایلناخشنودمشتریاندرصد90که حداقل

هرکهرودمیانتظاربعلاوه. داشتنخواهندرامذکورشرکتاز
حداقلراخودیاسوضایتینارناخشنود،این مشتریانازیک

13تنهاکهاستدرحالیاینونمودهاعلامنیزدیگرنفر9به
امربوطهشرکتبهراخود،نارضایتیناخشنودافرادازرصدد

بهايملاحظهقابلمیزانبهنارضایتیالبته. کنندمیعلام
دراما،استشناخته شدهآمیزشکایترفتارمرجععنوان

ندارندشکایتبهتمایلییاوتوانندنمیمشتریانکهمواردي
بیانات واظهاراتيبرامرجعیعنوانبهتواندمینارضایتی

میانرابطهبهتوجهبا.شودگرفتهنظردرمنفیکلامی
اظهارمحققانازشفاهی برخیتبلیغاتومشتريرضایت
رضایتسطوح مختلفدررابطهاینشکلکهاندداشته

عنوان6همکارانشرت وهامثالعنوانبه.استمتفاوت
اینحداقلاندداشتهبديتجربهکهمشتریانیکهنمودند

٢
-Grewal et al.

٣
Cox

٤
-Ennew et al.

٥
-Walker

٦
-Herr et al
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استحالیدراینوکنندمیبازگونفریازدهرابهموضوع
برايراآنتنهااند،داشتهخوبیتجربهکهآنهاییکه

داردوجودزیادينظراتفاق.اندکردهتعریفنفرشش
ایجادمثبتشفاهیتبلیغاتراضیمشتریاناینکهبرمبنی

شفاهییغاتتبلناراضیمشتریانکهحالیدرکردخواهند
طبق). بر2002، 1آورد (ویرتز و چیوخواهندبوجودرامنفی
درصد درصد257ژوپیترارتباطاتمطالعهيهایافته

اینکنند،میدیدنجدیديهاسایتوبازکهافرادي
اینودهندمیانجامشخصیيهاتوصیهاساسبرراکار
کهطورهمان. استبیشترينفوذدارايمنبع دیگريهراز

تبلیغاتبهمندعلاقهمدیرانکندمیعنوانمطالعاتاین
مهممحركیکعنوانبهآنراکه اغلبچراشفاهی بوده،

، 3کنند (گودز و مایزلینمیتلقیکنندهمصرفرفتاربر
ترغیبمند،رابطهبازاریابیطرفدارانهمچنین).2004
ودوستانبهمثبتيهاتوصیهبرايمشتریانکردن

(انیو و همکاران، میدهندقرارتأکیدموردراآشنایان
وگرملرشدهانجاممطالعاتطبقهمچنین). 2000

میانفرديبینروابطبرقراريوپروراندنهمکاران
شفاهیتبلیغاتبهمنجرتواندمیفروشندهوخریدار
تشویقبنابراین. گرددمشتریان) بوسیله(طریقازمثبت

راهکارتواندمیفرديبیندهايپیونبرقراريبه
مشتریانشفاهیتبلیغاتاحتمالافزایشبرايارزشمندي

بهرامهمینقشنیزمشتریانوفاداري.شودمحسوب
وگرملر.کندمیشغاهی ایفاتبلیغاتدرالزامیکعنوان
براينیازيپیشوفادارمشتریانکهاندداشتهظهارا4براون

برمطلباین. آیندمیشماربهمثبتشفاهیتبلیغات
موردالکتریکجنرالدر5ساسروریچهلداساس تحقیقات

فوقتحقیقيهایافتهمبنايبروگرفتقرارتایید
ازموثرتربرابردووآشنایاندوستانمیکلايهاتوصیه
خریديهاگیريتصمیمهنگامدرتبلیغاتیيهاآگهی
که مشتریانیکهندبردپیبراونوگرملرهمچنین. است

یامحصولیکبارابطهدررامثبتمیکلااظهارات

١
-Wirtz and Chew

٢
-Jupiter Communication

٣
-Godes and Mayzlin

٤
- Gremler and Brown

٥
-Reichheld and Sasser

ازانخودشبسیاراحتمالبه،کنندمیارائهخدمت
بر اساس ادبیات پژوهشی .شدخواهندوفادارمشتریانجمله

ي پژوهش را به شرح زیر بیان نمود: هاتوان فرضیهمیارائه شده،
مات با تعاملات : فضاي فیزیکی ارائه خد1فرضیه 

مشتري با مشتري رابطه معناداري دارد.
: تعاملات مشتري با مشتري با رضایت از 2فرضیه 

شرکت خدماتی رابطه معناداري دارد.
: تعاملات مشتري با مشتري با وفاداري به 3فرضیه 

شرکت خدماتی رابطه معناداري دارد.
-با مشتري با تبلیغات: تعاملات مشتري4فرضیه 

در مورد شرکت رابطه معناداري دارد.شفاهی 
: فضاي فیزیکی ارائه خدمات با رضایت از 5فرضیه 

شرکت خدماتی رابطه معناداري دارد.
: رضایت از ارائه دهنده خدمت با رضایت از 6فرضیه 

شرکت خدماتی رابطه معناداري دارد.
دهنده خدمت با وفاداري : وفاداري به ارائه7فرضیه 

رابطه معناداري دارد.به شرکت خدماتی
: رضایت از شرکت خدماتی با وفاداري به 8فرضیه 

شرکت خدماتی رابطه معناداري دارد.
شفاهی : رضایت از شرکت خدماتی با تبلیغات9فرضیه

در مورد شرکت رابطه معناداري دارد.

روش شناسی تحقیق
از آنجایی که هدف پژوهش تعیین روابط علی بین 

متغیرهاي وابسته میانجی و متغیرهاي مستقل با
متغیرهاي وابسته نهایی است، پس تحقیق از نظر هدف 

و اي مقایسه-علیهاکاربردي و از نظر نحوه گردآوري داده
از نوع الگوي معادلات ساختاري است. ابزار اصلی گرداوري 
اطلاعات پرسشنامه است که بر این اساس براي متغیرهاي 

تایی لیکرت براي 5سوال با طیف 27مورد بررسی 
سنجش کلیه متغیرهاي تحقیق در نظر گرفته شده است. 

دفاتر خدمات مسافرتی وشهر سمنانتحقیققلمرومکانی
مشتریانی هستند آماريجامعهبنابراینبودهو جهانگردي

که در زمان نمونه گیري در این دفاتر حضور دارند. قلمرو 
با استفاده از کههازمانی تحقیق از نظر گردآوري داده

1389پرسشنامه انجام گرفته است، آبان و آذر ماه سال 
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است. این اطلاعات در طی این دو ماه مذکور گردآوري 
شده است.در پژوهش حاضر کلیه کسانیکه از خدمات دفاتر 
مسافرتی و جهانگردي شهر سمنان استفاده کرده 

اد شوند.و با توجه به اینکه تعدمیاند،جامعه آماري تلقی
بیشتر است با نفر100000اعضاي جامعه آماري ما از

باشد. مینفر384تعداد نمونه ماتوجه به جدول مورگان
روش نمونه گیري به کار برده شده در این تحقیق، روش 

ساده است یعنی به صورت تصادفی تعدادي تصادفی
مشتري انتخاب گردید و پرسشنامه بین آنها توزیع گردید. 

نجش پایایی سوالات پرسشنامه یک نمونه به منظور س
پرسشنامه از مشتریان پیش آزمون شد و 30اولیه شامل 

ي به دست آمده از پرسشنامه، هاسپس با استفاده از داده
میزان ضریب اعتماد با روش آلفاي کرونباخ محاسبه شد 

درصد 741/0که براي سوالات متغیرهاي مستقل به ترتیب
به دست 719/0ي وابسته تحقیقو براي سوالات متغیرها

به منظور سنجش روایی سوالات پرسشنامه از اعتبار آمد. 
عاملی استفاده شده است.

یکارزیابیبرايکهسوالاتیبایدمیعاملیاعتباردر
عاملیبارداراياند،شدهطراحیخاصیاصفتشاخص

). 1387باشند(مؤمنی و فعال قیوم، 5/0یا 3/0بزرگتر از
هاسوالهمهعاملیبارکهداده استنشانحاصلهجنتای

شده(نشانگرها) داراي مشاهدهمتغیرهايواستمعنادار
مکنونيهاهسازگیرياندازهدرمعنادارومهمسهمی
.باشندمیتحقیق

براي تست الگوي اندازه گیري متغیرهاي مستقل و 
وابسته تحقیق از تحلیل عاملی تاییدي از نرم افزار 

LISREL استفاده شده است که نتایج آن به شرح 8.54
زیر است:

شود هر دو الگوي اندازه میهمانطور که ملاحظه
ي تناسب (برازش) در وضعیتی هاگیري از لحاظ شاخص

دو بر درجه آزادي هر –باشد زیرا نسبت کاي میمناسبی
08/0نیز زیر RMSEAو مقدار 3دو الگو کوچکتر از 

دو الگوي اندازه گیري مربوطه در زیر آورده باشد. شکل می
شده است: 

: الگوي اندازه گیري متغیرهاي مستقل2شکل شماره 
(تحلیل عامل تاییدي در حالت تخمین استاندارد)
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آمار توصیفی متغیرهاي جمعیت شناختی
ي هاي بررسی شده این تحقیق ویژگیهابا توجه به داده

جمعیت شناختی پاسخ دهندگان به صورت جدول شماره 
باشد. می)1(

یفی)ي جمعیت شناختی (آمار توصها: ویژگی1جدول شماره
نام متغیر جمعیت 

درصد سطوحشناختی
فراوانی

6/64مردجنسیت
4/35زن

تحصیلات

3/4زیر دیپلم
4/31دیپلم

4/11فوق دیپلم
35لیسانس
9/17و بالاترفوق لیسانس

8/31مجردوضعیت تاهل
2/68متاهل

(آمار استنباطی)هاتحلیل دادهوتجزیهيهاروش
میانگین، انحراف معیار، حد بالا، حد پایین ) نتایج 1

متغیرهاي تحقیق به منظور تشخیص مناسب بودن 
ي تحقیق به شرح زیر است:هایا نبودن متغیر

: بررسی وضعیت متغیرهاي تحقیق2جدول شماره

انحراف میانگیننام متغیر
معیار

حد 
وضعیت حد بالاپایین

متغیر

فضاي 
فیزیکی 

ئه ارا
خدمت

مطلوب8761/389673/07628/09829/0

تعاملات 
مشتري با 

مشتري
مطلوب7957/308787/06227/09687/0

رضایت از 
ارائه 

دهنده 
خدمت

مطلوب8088/383872/07089/09087/0

وفاداري به 
شرکت 
خدماتی

مطلوب6920/379217/05982/07859/0

وفاداري به 
ارئه دهنده 

خدمت
مطلوب4444/390738/03375/05514/0

تبلیغات 
مطلوب8659/386371/07636/09683/0شفاهی

رضایت از 
شرکت 
خدماتی

بسیار 0225/437824/15830/01852/1
مطلوب

ي متغیرهاي وابسته: الگوي اندازه گیر3شکل شماره 
(تحلیل عامل تاییدي در حالت تخمین استاندارد)
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ي تحقیق از جز ساختاري ها)به منظور تست فرضیه2
الگوي معادلات ساختاري استفاده شده است که 

LISRELاینکار به وسیله نرم افزار  انجام ٨.٥٤
شده است.

) الگوي تخمین استاندارد4شکل شماره 

معنادارياعداد) الگوي 5شکل شماره 
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شود فضاي فیزیکی ارائه میهمان طوري که ملاحظه
خدمت بـر روي تعـاملات مشـتري بـا مشـتري داراي اثـر       

عـدد معنـاداري ایـن اثـر     بوده است و60/0مثبتی برابر با 
تـوان گفـت   میباشد لذامی96/1و بزرگتر از 27/8برابر با 

شود یعنی فضاي فیزیکی ارائه خدمت میاین فرضیه تایید
بر روي تعاملات مشتري با مشتري اثر مثبـت و معنـاداري   
دارد. تعاملات مشتري با مشتري بر روي رضایت از شرکت 

بـوده اسـت و عـدد    14/0با خدماتی داراي اثر مثبتی برابر
باشـد  مـی 96/1و بزرگتر از 09/2معناداري این اثر برابر با 

شود یعنـی تعـاملات   میتوان گفت این فرضیه تاییدمیلذا
مشتري با مشتري بر روي رضایت از شـرکت خـدماتی اثـر    
مثبت و معناداري دارد. تعاملات مشتري با مشتري بر روي 

22/0راي اثر مثبتی برابر بـا  وفاداري به شرکت خدماتی دا
و بزرگتـر  72/3بوده است و عدد معناداري این اثر برابر بـا  

شـود  میتوان گفت این فرضیه تاییدمیباشد لذامی/96از 
یعنی تعاملات مشـتري بـا مشـتري بـر روي وفـاداري بـه      
ــر مثبــت و معنــاداري دارد. تعــاملات   شــرکت خــدماتی اث

ات شفاهی در مورد شرکت مشتري با مشتري بر روي تبلیغ
بوده است و عـدد معنـاداري   15/0داراي اثر مثبتی برابر با 

توان میباشد لذامی96/1و بزرگتر از 19/2این اثر برابر با 
شود یعنی تعـاملات مشـتري بـا    میگفت این فرضیه تایید

مشتري بر روي تبلیغات شفاهی در مورد شرکت اثر مثبت 
یزیکی بر روي رضایت از شـرکت  و معناداري دارد. فضاي ف

بـوده اسـت و عـدد    07/0خدماتی داراي اثر مثبتی برابر با 
/+196و -96/1کـه بـین   10/1معناداري این اثر برابر بـا  

توان گفت این فرضـیه تاییـد نمـی شـود و     میباشد لذامی
رابطه معناداري بین این دو متغیر وجود نـدارد. رضـایت از   

وي رضـایت از شـرکت خـدماتی    ارائه دهنده خـدمت بـر ر  
بوده است و عـدد معنـاداري   57/0داراي اثر مثبتی برابر با 

توان میباشد لذامی96/1و بزرگتر از 05/3این اثر برابر با 
شود یعنی رضایت از ارائه دهنده میگفت این فرضیه تایید

خدمات بر روي رضـایت از شـرکت خـدماتی اثـر مثبـت و      
ي بـه ارائـه دهنـده خـدمت بـر روي      معناداري دارد. وفادار

27/0وفاداري به شرکت خدماتی داراي اثر مثبتی برابر بـا  
و بزرگتـر  27/4بوده است و عدد معناداري این اثر برابر بـا  

تـوان گفـت ایـن فرضـیه تاییـد     مـی باشد لـذا می96/1از 

شود یعنی وفـاداري بـه ارائـه دهنـده خـدمات بـر روي       می
اثـر مثبـت و معنـاداري دارد.    وفاداري به شرکت خـدماتی  

رضایت از شـرکت خـدماتی بـر روي وفـاداري بـه شـرکت       
بـوده اسـت و عـدد    77/0خدماتی داراي اثر مثبتی برابر با 

باشد لذامی96/1و بزرگتر از72/3معناداري این اثر برابر با
شـود یعنـی رضـایت از    مـی توان گفت این فرضیه تاییدمی

شرکت خدماتی اثرمثبت بهخدماتی بر روي وفاداري شرکت
دارد. رضایت از شرکت خدماتی بر روي تبلیغات و معناداري

بوده 66/0شفاهی در مورد شرکت داراي اثر مثبتی برابر با 
96/1و بزرگتراز 45/9است و عدد معناداري این اثر برابر با

شـود یعنـی   میتوان گفت این فرضیه تاییدمیباشد لذامی
شفاهی در مورد تی بر روي تبلیغاترضایت از شرکت خدما

ي هـا شرکت اثر مثبت و معناداري دارد. الگو از نظرشاخص
)، 53/2(دو بـر درجـه آزادي  تناسب و برازش از قبیل کاي

RMSEA)٠٧٤/٠( وP-VALUE)در ) ٠٠٠٠٠/٠
باشد.میوضعیت بسیا مناسبی

ي تحقیق هایافته
اي تک نمونهtنتایج حاصل از آزمون 

تک tآزمون ازحاصلنتایج،2به جدول شمارهبا توجه
جهانگرديومسافرتیخدماتنشان داد که دفاتراي نمونه
عامل رضایت از ارئه دهنده سمنان از نظر سطح شهر

در وضعیت مناسبی است. با توجه به نتایج به خدمت
فاصلهاینو پایینبالاحدبودنمثبتدست آمده به علت 

رضایت از عاملمیانگینکهباشدمیهنکتاینبیانگرنیز
باشد(با میانگین می3عددازبیشترارئه دهنده خدمت 

بابه عبارت دیگر ).83872/0انحراف معیار و8088/3
رضایت از ارئه دهنده خدمت، دفاتربعدسوالاتبهتوجه

از سريآندرسمنان شهرجهانگرديومسافرتیخدمات
از قبیل ارتباطرضایت از ارئه دهنده خدمتيهافعالیت

، جهانگردي سمنانومسافرتیخدماتدفاترکارمندانبا
ومسافرتیخدماتدفاترکارمندانعملکردویی توانا

تامین نیازهاي مهربانانه با مشتریان و، رفتارجهانگردي 
داشته است.رامطلوبیمشتریان کلیدي عملکرد

tآزمون ازحاصلنتایج، 2با توجه به جدول شماره

ومسافرتیخدماتنشان داد که دفاتراي تک نمونه
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عامل فضاي فیزیکی سمنان از نظر سطح شهرجهانگردي
در وضعیت مناسبی است. با توجه به نتایج به ارائه خدمت

فاصلهاینو پایینبالاحدبودنمثبتدست آمده به علت 
فضاي عاملنگینمیاکهباشدمینکتهاینبیانگرنیز

باشد(با میانگین می3عددازبیشترفیزیکی ارائه خدمت 
بابه عبارت دیگر ).89673/0انحراف معیار و8761/3
دفاتر، فضاي فیزیکی ارائه خدمتبعدسوالاتبهتوجه

از سريآندرسمنانشهرجهانگرديومسافرتیخدمات
خدماتفاتردمحیط فیزیکی ، از قبیل بازاریابیيهافعالیت

ظاهريوضعوآرایستگی، میزانجهانگرديومسافرتی
خدماتدفاترمحیطفیزیکیفضاي، چیدمانکارکنان
دفاترو در دسترس بودن شعبات جهانگرديومسافرتی
عملکرداز نظر جفرافیایی جهانگرديومسافرتیخدمات
داشته است.رامطلوبی

tآزمون ازحاصل، نتایج2با توجه به جدول شماره

ومسافرتیخدماتنشان داد که دفاتراي تک نمونه
عامل تعاملات سمنان از نظر سطح شهرجهانگردي

در وضعیت مناسبی است. با توجه به مشتري با مشتري
و پایینبالاحدبودنمثبتنتایج به دست آمده به علت 

عاملمیانگینکهباشدمینکتهاینبیانگرنیزفاصلهاین
باشد(با می3عددازبیشترملات مشتري با مشتري تعا

به عبارت ).08787/0انحراف معیار و7957/3میانگین 
، تعاملات مشتري با مشتريبعدسوالاتبهتوجهبادیگر 
آندرسمنان شهرجهانگرديومسافرتیخدماتدفاتر
فرصتانتظارزمان، از قبیل بازاریابیيهااز فعالیتسري

خدماتدفاترانیمشترریسابانظرادلتبوصحبت
داشته است.رامطلوبیعملکردجهانگرديومسافرتی

tآزمون ازحاصل، نتایج2با توجه به جدول شماره

ومسافرتیخدماتنشان داد که دفاتراي تک نمونه
عامل رضایت از سمنان از نظر سطح شهرجهانگردي

وجه به نتایج در وضعیت مناسبی است. با تشرکت خدماتی
اینو پایینبالاحدبودنمثبتبه دست آمده به علت 

عاملمیانگینکهباشدمینکتهاینبیانگرنیزفاصله
باشد(با می3عددازبیشتررضایت از شرکت خدماتی 

به عبارت ).37824/1انحراف معیار و0225/4میانگین 
، رضایت از شرکت خدماتیبعدسوالاتبهتوجهبادیگر 

آندرسمنان شهرجهانگرديومسافرتیخدماتدفاتر
ارائهخدماتتنوع، از قبیلبازاریابیيهااز فعالیتسري
و سرعتجهانگرديومسافرتیخدماتدفاترتوسطشده
عملکردجهانگرديومسافرتیخدماتدفاترکار درانجام

داشته است.رامطلوبی
tآزمون ازحاصل، نتایج2با توجه به جدول شماره

ومسافرتیخدماتنشان داد که دفاتراي تک نمونه
عامل وفاداري به ارئه سمنان از نظر سطح شهرجهانگردي

در وضعیت مناسبی است. با توجه به نتایج دهنده خدمت
اینو پایینبالاحدبودنمثبتبه دست آمده به علت 

عاملمیانگینکهباشدمینکتهاینبیانگرنیزفاصله
باشد(با می3عددازبیشتروفاداري به ارئه دهنده خدمت 

به عبارت ).90738/0انحراف معیار و4444/3میانگین 
، وفاداري به ارئه دهنده خدمت سوالاتبهتوجهبادیگر 
آندرسمنانشهرجهانگرديومسافرتیخدماتدفاتر
کارمند، از قبیل رجوع به بازاریابیيهااز فعالیتسري

وجهانگرديومسافرتیخدماتنظر در انجامردمو
غیردیگرينظر و مراجعه به کارمندموردخدماتدریافت

ومسافرتیخدماتدفاترنظر درموردکارمنداز
داشته است.رامطلوبیعملکردسمنانشهرجهانگردي

tآزمون ازحاصل، نتایج2با توجه به جدول شماره

ومسافرتیخدماتفاترنشان داد که داي تک نمونه
عامل وفاداري به سمنان از نظر سطح شهرجهانگردي

در وضعیت مناسبی است. با توجه به نتایج شرکت خدماتی
اینو پایینبالاحدبودنمثبتبه دست آمده به علت 

عاملمیانگینکهباشدمینکتهاینبیانگرنیزفاصله
باشد(با می3عددازبیشتروفاداري به شرکت خدماتی 

به عبارت ).79217/0انحراف معیار و6920/3میانگین 
دفاتر، وفاداري به شرکت خدماتی سوالاتبهتوجهبادیگر 

يهااز فعالیتسريآندرجهانگرديومسافرتیخدمات
استفاده از برايمشترياول، از قبیل انتخاببازاریابی

مشتریانيبراویژهدفاتر خدماتی مورد نظر، ارائه خدمات
خدماتدفاتربهو تعهد نسبت)وفادار(خاصکلیدي

رامطلوبیعملکردسمنانشهرجهانگرديومسافرتی
داشته است.
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tآزمون ازحاصل، نتایج2با توجه به جدول شماره

ومسافرتیخدماتنشان داد که دفاتراي تک نمونه
عامل تبلیغات سمنان از نظر سطح شهرجهانگردي
در وضعیت مناسبی است. با توجه مورد شرکتشفاهی در

و پایینبالاحدبودنمثبتبه نتایج به دست آمده به علت 
عاملمیانگینکهباشدمینکتهاینبیانگرنیزفاصلهاین

3عددازبیشترتبلیغات شفاهی در مورد شرکت 
).91748/0انحراف معیار و8483/3باشد(با میانگین می

تبلیغات شفاهی در مورد سوالاتبهتوجهاببه عبارت دیگر 
سريآندرجهانگرديومسافرتیخدماتدفاتر، شرکت

خانواده،، از قبیل توصیه به اعضايبازاریابیيهااز فعالیت
خدماتدفاترفامیل، دوستان و آشنایان جهت استفاده از 

دوستان دروآشنایانباصحبتوجهانگرديومسافرتی
جهانگرديومسافرتیخدماتدفاترلوبمطخدماتمورد

.داشته استرامطلوبیعملکرد

ي تحقیقهانتایج حاصل از آزمون فرضیه
ارائه خدمت و فیزیکیفرضیه اول: رابطه بین فضاي 

تعاملات مشتري با مشتري
امروزه با توجه به رشد قضاي رقابتی و ارائه کالاهاي مشابه 

ضاي محیط فیزیکی در یک رنج قیمتی، چگونگی طراحی ف
ارائه خدمت به منظور ایجاد فضاي بصري جذابتر، بازار 

توان به وسیله آن، خود را از رقبا میکهقدرتمندي است 
) در 1990بیتنر(متمایز نموده و مشتریان را جذب نمود.

ي خویش به این موضوع اشاره نمود که درك هانتایج یافته
دمت، کیفیت مثبت مشتریان از فضاي فیزیکی ارائه خ

تعاملات مشتریان با یکدیگر و رضایت آنها را از شرکت 
نشان داده اند که فضاي هادهد. یافتهمیخدماتی افزایش

ي محیط فیزیکی واقعی مثل موزیک هاجزئی یعنی ویژگی
،بوها به اندازه نور پردازي محیط و تعداد کارکنان می تواند 

.ریان ، اثر بگذارندبر رویکرد و رفتارهاي اجتناب آمیز مشت

، مطبوعات هاتزئینات داخلی ، تجهیزات ، علائم و نشانه
چاپی وسایر تجهیزات و وسایل قابل رویت که دلیل 

موسسات خدماتی باید به .کیفیت خدمت تلقی می شوند
شواهد فیزیکی موسسه خود دقیقا توجه داشته باشند ؛

قی می چراکه این شواهد بر تصورات مشتریان تأثیر عمی

گذارند. عدد معناداري رابطه میان فضاي فیزیکی ارائه 
باشد. لذا از می27/8خدمت و تعاملات مشتري با مشتري، 

توان بیان است، بنابراین می1.96آنجا که این عدد بالاتر از 
درصد، فضاي فیزیکی 95داشت که در سطح اطمینان 

شتري با تعاملات مارائه خدمت، رابطه مثبت و معناداري با
همچنین ضریب تخمین استاندارد به مشتري داشته است.

بوده، لذا آشکار 60/0دست آمده در مورد این رابطه، عدد 
است که رابطه میان فضاي فیزیکی ارائه خدمت و تعاملات 

باشد بنابراین، تغییر در مشتري با مشتري، تقریبآ زیاد می
تعاملات فضاي فیزیکی ارائه خدمت، سبب بروز تغییر در

مشتري با مشتري میگردد.

تعاملات مشتري با مشتري با رابطه بین :دومفرضیه 
رضایت از شرکت خدماتی

ي روزافزون و تسلط بر بازار هامهمترین روش براي فروش
عبارت است از: افزایش سرعت تصمیم گیري، از طرفی 
تبلیغات دهان به دهان و تعاملات مشتري با یکدیگر 

روش براي شتاب دادن به تصمیم است. قدرتمندترین
سرعت تصمیم قدرتمندتر از موضع یابی،تصویر ذهنی، 
رضایت مشتري یا حتی برتري محصول است. چون با 
تمرکز بر آن بایستی این عوامل و بسیاري از عوامل دیگر را 

بازاریابان براي .به موثرترین ترکیب ممکن سازماندهی نمود
کنند، اما گاهی میالانه تلاشتاثیرگذاري بر مشتریان فع
مانند که مشتریان دائم در میاوقات از این واقعیت غافل

حال گفتگو و ارتباط با یکدیگر هستند و بیشترین 
دهد. ضریب میتاثیرگذاري و تاثیرپذیري، همین جا رخ

تخمین استاندارد(ضریب همبستگی) به دست آمده در 
است که نشان از برآورد شده14/0مورد این رابطه، عدد 

tهمبستگی مستقیم این دو متغیر دارد.همچنین آماره 

95باشد که در سطح اطمینان می09/2مربوطه معادل 
کند. لذا فرضیه میدرصد رابطه بین این دو متغیر را تایید

آزمون در مورد وجود رابطه مثبت و معنی دار بین تعاملات 
تاییدمشتري با مشتري و رضایت از شرکت خدماتی

شود.می
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مشتري با باتعاملات مشتريرابطه بین فرضیه سوم:
وفاداري به شرکت خدماتی

درصد مشتریان نارضایتی خود را بیان 98تا 90"تقریبا
نمی کنند و تنها کاري که احتمالاً انجام خواهند داد آنست 
که در فرصتی مناسب خریدهاي خود را از رقبا انجام 

آنجایی که مشتریان راضی گاهی خواهند داد. پس از
و (عدم وفاداري)اوقات به دیگر رقبا مراجعــــه می کنند

در عین حال مشتریان ناراضی هم گاهی اوقات علی رغم 
نارضایتی خود خریدهاي خود را تکرار می کنند، باید به 
این نکته پی برد که رضایتمندي و یا نارضایتی مشتري 

گذشته وي از خرید و مصرف تنها حاصل و نتیجه ارزیابـی
همچنین طرفداران بازاریابی رابطه مند، ترغیب است. 

ي مثبت به دوستان و هاکردن مشتریان براي توصیه
همچنین طبق . آشــــنایان را مورد تأکید قرار می دهند

و همکارانش پروراندن و » گرملر«مطالعات انجام شده 
وشنده می برقراري روابط بین فردي میان خریدار و فر

تواند به تبلیغات شفاهی مثبت از طریق مشتریان منجر 
گردد. بنابراین، تشویق به برقراري پیوندهاي بین فردي 
می تواند راهکار ارزشمندي براي افزایش احتمال تبلیغات 

د. تعاملات منفی و تبلیغ شفاهی مشتریان محسوب شو
شفاهی منفی در تعاملات مشتري با مشتري نسبت به 

لات مثبت تأثیر بیشتري دارد . این چنین می توان تعام
معنا کرد که تعاملات مثبت و منفی سطوح آستانه 
متفاوتی دارند که در آن بر مشتریانی که در تعاملات 

تأثیر دارد. عدد معناداري رابطه میان حضور دارند ،
ی ، به شرکت خدماتيبا وفاداريبا مشتريتعاملات مشتر

1.96از آنجا که این عدد بزرگتر از باشد. لذامی22/0
توان بیان داشت که در سطح اطمینان است، بنابراین می

درصد، تعامل و ارتباط مشتریان ، رابطه معناداري با 95
وفاداري به دفاتر خدماتی مسافرتی داشته است. در این 
رابطه به نظر میرسد که یافته مذکور از این نظر قابل 

ي هارسد در تعاملات و گفتگومیتوجیه است که به نظر
مستقیم و غیر مستقیم میان مشتریان دفاتر خدمات 

مثبت وجود دارد کلامیمسافرتی نوعی تعامل و اظهارات
که همین عامل باعث وفاداري آنها به دفاتر خدمات 

کهاندداشتهاظهار1براونومسافرتی شده است. گرملر
بهمثبتشفاهییغاتتبلبراينیازيپیشوفادارمشتریان

آیند. میشمار

مشتري با باتعاملات مشتريرابطه بین :چهارمفرضیه 
شرکتموردشفاهی در تبلیغات

وفاداري مشتریان نیز نقش مهمی را به عنوان یک الزام در 
اظهار » براون«و » گرملر«تبلیغات شغاهی ایفا می کند.

تبلیغات داشته اند که مشتریان وفادار پیش نیازي براي
آیند. این مطلب بر اساس شفاهی مثبت به شمار می

در جنرال الکتریک مورد » ساسر«و » ریچهلد«تحقیقات 
هاي تحقیق فوق یید قرار گرفت و بر مبناي یافتهأت

ثرتر از ؤي کلامی دوستان و آشنایان دو برابر مهاتوصیه
گیریهاي خرید است . ي تبلیغاتی در هنگام تصمیمهاآگهی
پی بردند که مشتریانی که » براون«و » گرملر«نین همچ

اظهارات کلامی مثبت را در رابطه با یک محصول یا 
خدمت ارائه می کنند، به احتمال بسیار خودشان از جمله 

همچنین طرفداران بازاریابی .مشتریان وفادار خواهند شد
ي مثبت هارابطه مند، ترغیب کردن مشتریان براي توصیه

. آشــــنایان را مورد تأکید قرار می دهندبه دوستان و
و همکاران » گرملر«همچنین طبق مطالعات انجام شده 

پروراندن و برقراري روابط بین فردي میان خریدار و 
فروشنده می تواند به تبلیغات شفاهی مثبت از طریق 
مشتریان منجر گردد. بنابراین، تشویق به برقراري 

راهکار ارزشمندي براي پیوندهاي بین فردي می تواند 
. افزایش احتمال تبلیغات شفاهی مشتریان محسوب شود

ضریب تخمین استاندارد(ضریب همبستگی) به دست آمده 
برآورد شده است که نشان 15/0در مورد این رابطه، عدد 

tاز همبستگی مستقیم این دو متغیر دارد.همچنین آماره 

95نان باشد که در سطح اطمیمی19/2مربوطه معادل
کند. لذا فرضیه میدرصد رابطه بین این دو متغیر را تایید

آزمون در مورد وجود رابطه مثبت و معنی دار بین تعاملات 
مشتري با مشتري و تبلیغات شفاهی در مورد شرکت تایید

شود. در این رابطه به نظر میرسد که یافته مذکور از می

١- - Gremler and Brown
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ي این هافتهاین نظر قابل توجیه است که از آنجا که یا
تحقیق در دفاتر خدمات مسافرتی و جهانگردي شهر 

رسد میرسد به نظرمیسمنان بررسی شده است، به نظر
نوعی بگو مگو، حرف و حدیث و اظهارات کلامی مثبت در 
مورد شرکت در تعاملات بین شخصی میان مشتریان وجود 

ي بین هادارد و دفاتر خدمات مسافرتی توانسته به پیوند
دي بین شرکت و مشتریان خود را تشویق و تحکیم فر

بخشد.

فضاي فیزیکی ارائه خدمت با رابطه بین :پنجمفرضیه 
از شرکت خدماتیرضایت

ي هانشان میدهد که فضاي جزئی یعنی ویژگیهایافته
،بوها به اندازه نور محیط فیزیکی واقعی مثل موزیک 

رویکرد و پردازي محیط و تعداد کارکنان می تواند بر 
تزئینات .رفتارهاي اجتناب آمیز مشتریان ، اثر بگذارند

، مطبوعات چاپی هاداخلی ، تجهیزات ، علائم و نشانه
وسایر تجهیزات و وسایل قابل رویت که دلیل کیفیت 

ي هایی از امکانات و دارائیهاخدمت تلقی می شوند ، نمونه
محسوس در یک موسسه خدماتی هستند . موسسات 

تی باید به شواهد فیزیکی موسسه خود دقیقا توجه خدما
چراکه این شواهد بر تصورات مشتریان تأثیر داشته باشند ؛

ي ها) در نتایج یافته1990عمیقی می گذارند. بیتنر(
خویش به این موضوع اشاره نمود که درك مثبت مشتریان 
از فضاي فیزیکی ارائه خدمت، کیفیت تعاملات مشتریان با 

دهد. اما در میرضایت آنها را از شرکت افزایشیکدیگر و
این تحقیق رابطه معناداري بین این دو متغیر دیده نشد، 

ي فیزیکی دفاتر هاي محیطهابه عبارتی افزایش جذابیت
مسافرتی و جهانگردي نمی تواند تاثیر معناداري بر روي 

مربوطه معادل tرضایت از این دفاتر ایجاد کند. آماره 
باشد که در می+96/1و -/196باشد که بین می10/1

درصد رابطه بین این دو متغیر را تایید 95سطح اطمینان 
نمی شود. لذا فرضیه آزمون در مورد وجود رابطه مثبت و 
معنی دار بین فضاي فیزیکی ارائه خدمت با رضایت از 

شرکت خدماتی تایید نمی شود. 

دهنده خدمت با ارائهرابطه بین رضایت از:ششمفرضیه 
رضایت از شرکت خدماتی

بهمهمعاملیفرديمیانروابطخدمات،ارائهبخشدر
که ایجاداستآنازحاکیتحقیقاتوآیدمیحساب
مثبتیتاثیرخدماتکنندگانارائهومشتريمیانرابطه

بادر حقیقت.داشتخواهدشرکتبامشتريرابطهبر
بهارتباطنوعاینوجوداعی،اجتممزایايواطمینانارائه

صورتبهمشتري راوفاداريوانجامدمیارزشایجاد
میسراورضایتمندينقشطریقازغیرمستقیمومستقیم

ومستقیمصورتبهارتباطی راهمچنینآنها. سازدمی
. سازدمیمیسراورضایتمندينقشطریقازغیرمستقیم

ومشتريرضایتیانمراارتباطی مستقیمهمچنینآنها
رابطهقرابتچهدادند. هرنشانشدهانجامخریدمیزان

ازبیشتريمراتبباشد،بیشترشرکتکارکنانبامشتري
. گرددمیپدیدارشرکتدرقبالمشتريرضایتمندي

کارمندانباقدرتمنديشخصیارتباطازکهمشتریانی
ضعیفاطارتبکهافراديبامقایسه،دردارندبرخورشرکت

.برندمیبهرهبالاتريرضایتمنديسطحازدارند،تري
ضریب تخمین استاندارد(بار عاملی استاندارد) به دست 

برآورد شده است که 57/0آمده در مورد این رابطه، عدد 
نشان از همبستگی مستقیم این دو متغیر دارد.همچنین 

ن باشد که در سطح اطمینامی05/3مربوطه معادل tآماره 
کند. لذا میدرصد رابطه بین این دو متغیر را تایید95

فرضیه آزمون در مورد وجود رابطه مثبت و معنی دار بین 
از ارائه دهنده خدمت با رضایت از شرکت رضایت

شود. میخدماتی تایید

رابطه بین وفاداري به ارائه دهنده خدمت با فرضیه هفتم:
وفاداري به شرکت خدماتی

برقراريبامشتریان،مشتريرفتاريوفاداريزمینهدر
انجامدرسهم بیشتريشرکتکارکنانبانزدیکتررابطه

بهتمایل. دارندخدماتکنندهارائهتجارييهافعالیت
طوربه) نگرشیوفاداري(شرکتمحصولاتمجددخرید

تاثیرشرکتکارمندانقبالدرمشتريتعهدازمستقیم
ومشتريارتباطقرابتستقیم میانمارتباط. پذیردمی

بهمحصولاتپیشنهادیامجددخریدبهاوتمایلوکارمند
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باهممحصولاتپیشنهادبهتمایل.داردوجوددیگران
دوستانهارتباطمیزان. استمرتبطتجاريدوستانهروابط

مشتريتمایلبامستقیمبطورشرکتباکارمندانمشتري
پیبراونوگرملرمیشود. همچنینمربوطمجددخریدبه

رابطهدررامثبتکلامیکه اظهاراتمشتریانیکهبردند
بسیاراحتمالبه،کنندمیارائهخدمتیامحصولیکبا

شد. ضریب خواهندوفادارمشتریانجملهازانخودش
تخمین استاندارد(بار عاملی استاندارد) به دست آمده در 

برآورد شده است که نشان از 27/0مورد این رابطه، عدد 
tهمبستگی مستقیم این دو متغیر دارد.همچنین آماره 

95باشد که در سطح اطمینان می24/4مربوطه معادل 
کند. لذا فرضیه میدرصد رابطه بین این دو متغیر را تایید

آزمون در مورد وجود رابطه مثبت و معنی دار بین وفاداري 
اداري به شرکت خدماتی تاییدبه ارائه دهنده خدمت و وف

شود. می

رابطه بین رضایت از شرکت خدماتی با فرضیه هشتم:
وفاداري به شرکت خدماتی

مندي مشتریان را به عنوان دانش مدیریت مدرن، رضایت
یک استاندارد اساسی عملکرد و استاندارد احتمالی براي 

دهد. برتري هر سازمان تجاري مورد بررسی قرار می
ت مشتري مزایاي بی شماري براي شرکت فراهم رضای
کند ؛ در واقع سطوح بالاتر رضایت مشتري موجب می

شود. حفظ مشتریان خوب سودمندتر از وفاداري بیشتر می
جذب مشتریان جدید است. مشتریان راضی با تبلیغات 
شفاهی مثبت مانند آگهی سخن گو هزینه جذب مشتریان 

مندي کامل ضایتبراي ر.دهد جدید را کاهش می
خواهند به مشتریان باید خدماتی بیش از آنچه که می

و در دیدگاه ها ارائه داد (خشنودسازي مشتري).آن
سیستمی نیز بررسی و چگونگی رضایت و وفاداري 
مشتریان ازمهمترین شاخصهاي سلامت سازمان به حساب 

. ضریب تخمین استاندارد(بار عاملی استاندارد) به می آید
برآورد شده 77/0آمده در مورد این رابطه، عدد دست 

است که نشان از همبستگی مستقیم این دو متغیر 
باشد که در می59/9مربوطه معادل tدارد.همچنین آماره 

درصد رابطه بین این دو متغیر را تایید95سطح اطمینان 

کند. لذا فرضیه آزمون در مورد وجود رابطه مثبت و می
ایت از شرکت خدماتی با وفاداري به معنی دار بین رض

شود. میشرکت خدماتی تایید

رابطه بین رضایت از شرکت خدماتی با :فرضیه نهم
تبلیغات شفاهی در مورد شرکت

90که حداقلرسیدنتیجهاینبهخودمطالعاتدر1والکر
شرکتازمجددخریدبهتمایلیناخشنودمشتریاندرصد
یکهرکهرودمیانتظاربعلاوه. داشتنخواهندرامذکور

حداقلراخودیاسوضایتینارناخشنود،این مشتریاناز
تنهاکهاستدرحالیاینونمودهاعلامنیزدیگرنفر9به

شرکتبهراخود،نارضایتیناخشنودافرادازدرصد13
قابلمیزانبهنارضایتیالبته. کنندمیعلامامربوطه
شناخته آمیزشکایترفتارمرجعنوانعبهايملاحظه

یاوتوانندنمیمشتریانکهموارديدراما،استشده
عنوانبهتواندمینارضایتیندارندشکایتبهتمایلی
گرفتهنظردرمنفیبیانات کلامیواظهاراتبرايمرجعی
تبلیغاتومشتريرضایتمیانرابطهبهتوجهشود. با

اینشکلکهاندداشتهاظهارمحققانازشفاهی برخی
عنوانبه.استمتفاوترضایتسطوح مختلفدررابطه
کهمشتریانیکهنمودندعنوان2همکارانشرت وهامثال

نفریازدهرابهموضوعاینحداقلاندداشتهبديتجربه
تجربهکهآنهاییکهاستحالیدراینوکنندمیبازگو
کردهتعریفنفرششايبرراآنتنهااند،داشتهخوبی

مشتریاناینکهبرمبنیداردوجودزیادينظراتفاق.اند
حالیدرکردخواهندایجادمثبتشفاهیتبلیغاتراضی

بوجودرامنفیشفاهیتبلیغاتناراضیمشتریانکه
آورد. ضریب تخمین استاندارد(بار عاملی خواهند

66/0دد استاندارد) به دست آمده در مورد این رابطه، ع
برآورد شده است که نشان از همبستگی مستقیم این دو 

باشد می19/2مربوطه معادل tمتغیر دارد.همچنین آماره 
درصد رابطه بین این دو متغیر را 95که در سطح اطمینان 

کند. بنابرلین فرضیه آزمون در مورد وجود رابطه میتایید

١
- Walker

٢
- Herr et al
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ا مثبت و معنی دار بین رضایت از شرکت خدماتی ب
شود. میتبلیغات شفاهی در مورد شرکت تایید

ي هامدیریتی مبتنی بر یافته–پیشنهادات کاربردي 
تحقیق

گفتتوانمیتحقیقایندرآمدهبدستنتایجبهتوجهبا
دفاتر خدمات مسافرتی و مدیرانوکارشناسانکه

رسیدنبرايخودکاررا سرلوحهزیرنتایججهانگردي باید
:دهندقرارفاتر خوداهداف دبه

 افزایش جذابیت محیط فیزیکی ارائه خدمت
ي اول و هافرضیهبا توجه به نتایج حاصل از آزمون 

هواپیمایی شرکت، فضاي فیزیکی ارائه خدمت در پنجم
فضاي ایر از اهمیت بالایی برخوردار است. فضاي ایران

همانطور که توسط بیتنر بیان شد، این توانایی را قیزیکی
دارد که انگیزه مشتري را افزایش دهد . این مطالعه نشان 
می دهد که ادراکات مثبت از فضاي قیزیکی ارائه خدمت 

منجر به اثرات مثبت در تعاملات مشتري با مشتري ،
خواهد شد هر چند که در این تحقیق فضاي فیزیکی تاثیر 
معناداري بر رضایت مشتریان از دفاتر نداشت. اگر مدیران 

ن کنند که می خواهند کیفیت تعاملات مشتري با تعیی
مشتري را افزایش دهند ، می بایست تغییراتی را در 

را افزایش هاي فیزیکی که تعاملات مورد نظر آنهامحیط
می دهد ، اعمال نمایند. در زمینه خدمات علاوه 
برتأسیسات و امکانات مشهود باید به امکانات غیر مشهود 

این نکته ضرورت دارد که مشتریان نیز توجه کنیم. ذکر
تنها در جستجوي کالاها وخدمات مورد نظرشان نیستند 
بلکه میخواهند از زمانی که براي این جستجو صرف

کنند،لذت نیز ببرند. برآورده ساختن این خواسته می
ي خدماتی است که با فراهم هابرعهده مدیران سازمان

شتریان وفادار آوردن محیطی مطلوب و جذاب بر تعداد م
خود بیفزایند. 

انتخاب و آموزش کارکنان
ي اول،دوم،سوم و هافرضیهبا توجه به نتایج حاصل از 

که نشاندهنده اهمیت بسیار بالاي تعاملات چهارم

باشد.مؤسسات میمشتري با مشتري در این تحقیق
خدماتی براي اعمال کنترل کیفی بر خدمات ارائه شده ، 

انتخاب و هایش رو دارند. یکی از این راهي مختلفی پهاراه
آموزش کارکنان است . مدیران بایستی ستاد خدماتی 
درباره اهمیت تعاملات مشتري با مشتري تشکیل دهند و 
کارکنان باید تحت آموزش قرار گیرند تا بدانند چه هنگام 
باید در تعاملات مشتریان مداخله کنند . تعاملات مشتري 

تواند رضایت را کاهش دهد وکارکنان با مشتري منفی می
تعاملات مشتري با مشتري را بتوانندباید آموزش ببینند 

مداخله هاکه در واقع مثبت نیست را بررسی کرده و در آن
نمایند.

مدیریت روابط و ایجاد وفاداري درمشتري
نتیجه ي سوم، هفتم و هشتمهافرضیههمانطور که از 

دفاتر خدمات مسافرتی و گیري شد نوعی وفاداري به 
جهانگردي وجود دارد. لذا به مدیران شرکت هواپیمایی 

شود که از خط مشی بازاریابی رابطه میایران ایر توصیه
در نگهداري و حفظ مشتریان و رابطه بلند مدت با 1مند

آنها استفاده کنند چرا که هزینه جذب یک مشتري جدید 
ي لازم هاط مشیتا شش برابر هزینه استفاده از خپنج

براي حفظ یک مشتري کنونی است . رفتار منصفانه با 
ارائه خدمات اضافی و برخورد با هر مشتري مشتریان ،

از جمله مهمترین طوري که انگار او یک قسمت بازار است ،
است.هااین خط مشی

ي هامدیریت تبلیغات شفاهی از طریق رویه
مشتریانموثر کسب اطلاع از شکایات

نتیجه گیري ي چهارم و هشتمهافرضیهمانطور که از ه
رسد نوعی بگو مگو، حرف و حدیث و میشد، به نظر

اظهارات کلامی مثبت در مورد دفاتر خدمات مسافرتی و 
دفاتر جهانگردي میان مشتریان وجود دارد. لذا مدیران

ییهاراهجستجويدرخدمات مسافرتی و جهانگردي باید
رامراحلیوبرانگیزندرامثبتشفاهیتبلیغاتکهباشند

رادهدمیرا کاهشآناثراتومنفیشفاهیتبلیغاتکه

١– Relationship Marketing
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رامشتریانمشکلاتبتواندشرکتیکاگر.بخشندتوسعه
تشکرآنهاازاندکردهکهشکایتیخاطربهونمایدحل
بهتبدیلاحتمالیمخالفیککهاستآنمانند،کند
کهاستآننیازمندشرکتیکاصلدر. شودهواداریک

در بالاترینرااوتاسازدبرآوردهراخودمشتریانانتظارات
( منفیشفاهیتبلیغاتمدیریت.داردنگاهوفاداريسطح

موثريهارویهطریقاز) تدافعیاستراتژيیکعنوانبه
وفاداريبهمنجرتنهانهشکایاتازکسب اطلاعات

جدیدمشتریانجذبدربلکه،ددگرمیکنونیمشتریان
ازرسدمینظربهاست کهاينکتهاینواستموثرنیز

از جمله شرکت هواپیمایی ایران هاشرکتازبسیاريسوي
است.نگرفتهقرارتوجهایر مورد

 به کارگیري ابزارهایی جهت جذب مشتریان از
قبیل: 

میطریقایناز:هاموفقیتوشکستهامرور.1
یاداردکمیفروششرکتچراکهفهمیدتوان
بازارهايوداشتهیموفقیهافروشچرااینکه

.کندمیتصاحبرافروش
رقباعملکردسطوحازاطلاع: ٢رقباازالگوبرداري.2

.دیگرانبامقایسهدربودنبهترینو
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