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Introduction: Customer satisfaction is critical to the survival of any business. 

Previous research has focused primarily on customer complaining behavior, but 

research on non-complaining or silent customers is limited, and there are no 

extensive studies on this subject. The aim of this study is to identify the effective 

factors on domestic airline travel service customers and their behavioral and non-

behavioral responses. This research is of qualitative type based on a data-based 

method. The statistical population consisted of the customers of domestic airline 

travel services. The research data were collected through semi-structured interviews 

and the data analysis method was performed using open coding, axial coding and 

selective coding. Finally, a qualitative model was designed. As the results showed, 

previous customer dissatisfaction experience, change costs, the need for collective 

grievance, personality traits, habituation and lack of grievance culture are the 

reasons for the silence of domestic airline travel service customers. Silent customer 

behavioral responses also include negative word of mouth advertising, customer 

misbehavior, customer voice and exit. Non-behavioral responses include loyalty and 

neglect. 
Methodology: This research is applied and exploratory, and its method is based on 

the grounded theory done by means of semi-structured interview tools. The 

statistical population of this research is the customers of domestic airline travel 

services. During the past year, they have experienced using the travel services of 

domestic airlines at least five times. Accordingly, in-depth interviews were 

conducted with domestic airline travel services customers, during which the 

interviewees expressed their views, memories, events, and issues and problems on 

domestic airlines. The data saturation was finally achieved in the 20th interview. 

Theoretical saturation refers to the stage where the interviewer arrives at repetitive 

and similar answers from the interviewees and the continuation of the interview does 

not help to receive new and varied answers. The method of data analysis is in three 

steps including open coding, axial coding and selective coding. Finally a model was 

presented. 
Results and Discussion: In this study, semi-structured interviews were conducted 

with 20 clients of domestic airline travel services using the grounded theory method. 

In their interviewees, they shared their memories, events and experiences. In the 
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20th interview, theoretical saturation was obtained, and the data were analyzed 

based on three methods of open coding, axial coding and selective coding. Finally, a 

model was presented by the researchers According to the results, the variables of 

previous unsatisfactory experiences, the need for collective grievances, personality 

traits, lack of accountability, costs of change, habituation, and lack of grievance 

culture lead to the silence of domestic airline travel service customers. Customer 

behavioral responses also include negative word of mouth advertising, bad treatment 

by customer, customer voice and exit, and non-behavioral responses include loyalty 

and neglect. 

Conclusion: Understanding and retaining the customer is one of the most important 

aspects of customer relationship management. The ultimate goal of any business is 

to meet customer needs and create a culture of customer orientation. This issue is of 

importance in the service sector; Due to its intangibility, it is more and more 

important to make customer orientation, provide maximum customer satisfaction, 

create loyalty, regardless of the needs and desires of customers, and solve the 

problems raised by them. It does not happen without hearing the customer's voice. 

Dissatisfied customers who tend to be silent can be dangerous. Complaining 

customers are the company's best friend, because a complaint warns the company 

that it is losing customers. Domestic airline travel service companies can identify 

these factors, remove barriers as well as follow up and take the necessary and 

effective measures to solve the problems raised by customers to create a competitive 

advantage and better implement the culture of customer orientation. They can also 

help customer loyalty and thus improve the service. In the present study, the 

customers of all domestic airlines have been studied in general. For more detailed 

studies in the future, it is suggested that the behavior of the customers of each airline 

be examined and researched separately. The behavior of silent customers in public 

and private organizations or foreign airlines should also be examined and compared. 

This study is based on the behavior of the culture of the Iranian society, and the 

results may not be transferable to other cultures. The subject of this research has 

been researched for the first time in the country and, due to the lack of similar 

previous research in the country, it is not possible to study it accurately with 

predictive approaches. 

Keywords: Behavioral responses, Customers’ silence, Non-behavioral responses, 

Factors affecting silence. 
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 :مشتريان خاموش

 آنان غیررفتاریرفتاری و  هایپاسخو  بر خاموشی مشتريان مؤثرعوامل 
 

 عاطفه صبوری سیس، کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه تبریز، تبریز، ایران

 ، دانشیار گروه مدیریت دانشگاه تبریز، تبریز، ایران1محمد فاریابی

 دانشگاه تبریز، تبریز، ایران یونس جبارزاده، استادیار گروه مدیریت

 
 14/11/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  40/40/1044تاریخ دریافت: 

 چکیده 
بر رفتار  عمدتاًتحقیقات پیشین حیاتی است.  وکارکسبرای بقای هر رضایت مشتری ب

یا مشتریان خاموش  غیرشاکیکن تحقیق روی مشتریان لی ،اندداشتهشکایتی مشتریان تمرکز 

شناسایی  حاضر هدف پژوهش .وجود ندارد در این زمینه ایگستردهمطالعات و  بودهاندک 

و  های هواپیمایی داخلیشرکت ی مشتریان خدمات مسافرتیبر خاموش مؤثرعوامل 

آن با  شناسیروشاین پژوهش از نوع کیفی و  .است آنان غیررفتاریرفتاری و  هایپاسخ

دمات مسافرتی مشتریان خ جامعه آماری این پژوهش است. بنیاددادهاستفاده از روش 

های نیمه ساختارمند مصاحبهپژوهش با انجام  هایداده. است داخلیهای هواپیمای شرکت

گذاری محوری و کد با استفاده از کدگذاری باز، هادادهتحلیل وتجزیهروش و شده گردآوری 

 .مدل کیفی پژوهش طراحی گردیده استدر نهایت  که است گرفته صورت کدگذاری گزینشی

لزوم  ،های تغییرهزینه قبلی مشتری،بخش تجربه نارضایت دهد؛نتایج پژوهش نشان می

فرهنگ شکایتی از عادت به وضع موجود و عدم وجود  های شخصیتی،ویژگی شکایت جمعی،

است.  بوده داخلی های هواپیماییشرکتمشتریان خدمات مسافرتی  ل خاموشیجمله دلای

 برخورد بد منفی، دهانبهدهانتبلیغات  شاملرفتاری مشتریان خاموش،  هایپاسخهمچنین 

نیز شامل وفاداری  غیررفتاری هایپاسخصدای مشتری و خروج است و  با دیگران، مشتری

 .و غفلت است
 بر مؤثر، عوامل انمشتری ، خاموشیغیررفتاریهای پاسخ ،های رفتاریپاسخ :کلمات کلیدی

 .خاموشی
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 مقدمه

(.  1،1411ترجیحات و رفتارهای مشتری دائما در حال تغییر است )بودور و پوتوراک

 با ارتباط مدیریت هایجنبه ترینمهم از یکی مشتری حفظ مدیریت و درکبنابراین 

 ترارزان بلندمدت در مشتری حفظ هزینه(. 1414 ،2همکاران و آسکارزا) است مشتری

 نشان را نارضایتی منابع که است حیاتی بنابراین .است جدید مشتریان جذب هزینه از

های کمتر درک شده در مطالعه یکی از حوزه (.1410 ،3همکاران و ایستانبلوگلو) دهیم

 کهیدرحال، کنندمشتری این است که چرا برخی از مشتریان شکایت می رفتار شکایتی

شامل  یرفتار شکایتی مشتر خاموش هستند.در همان موقعیت مشابه  مشتریان دیگر

از هیچ اقدامی نکردن در  ؛است غیررفتاریرفتاری و  یهاپاسخاز  یاگستردهطیف 

شارما و ) شودیمرا شامل  بسیاری از موارد تا اقدامات قانونی در برخی از موارد

بهتر  شاکی ناراضی مشتریبازاریابی یک  نظرازنقطهدر حالت کلی  (.1414 ،0همکاران

  (.5،1412کوب والرگان)ت اس خاموش مشتری ناراضی از یک

مشکلات و درصد از مشتریان شکایت کرده یا به تعبیری از  2تا  0طبق تحقیقات  تنها 

کت در اولین فرصت درصد مشتریان ناراضی و سا 02. کنندیمگله  هایینارسا

 (.1901 اکبری اصل، و سلیمانی بشلی)روند رقبا می یسوبه

ی از . برخدهندینشان م واکنشبه شکست در خدمات  یمتفاوت به طور یانمشتر

 به توجه با. دهندیاین کار را انجام نم برخی دیگر کهیدرحال کنندیشکایت م مشتریان

 مشتریان ، دیگرواکنش رفتاری نشان دهند شوندیممتعهد  عضی از مشتریاناینکه ب

دهند، ن نشان واکنش بخشدر تجارب خدماتی نارضایت دهندیترجیح م نسبی به طور

 ،2و ماتیلا رو) کندایجاد میخدماتی  یهاش جدی برای شرکتاین وضعیت یک چال

های به نارضایتی برای شرکت محسوس نیستند. پاسخ غیررفتاریی هاپاسخ (.1415

یا  خواهندنمی اما ،که مشتریان ناراضی هستند افتدیمزمانی اتفاق  غیررفتاری

طرفی  از (.1449، 7یکر) یچ شکایت آشکار فعالی درگیر شونددر ه توانندینم

زیرا در  ،خطرناک باشند توانندیممشتریان ناراضی که تمایل به خاموش بودن دارند 

                                                           
1. Budur & Puturak 
2. Ascarsa  
3. Istanbulluoglu  
4. Sharma et al 
5. Cobb Walgren  
6. Ro & Matilla 
7. Cire 



 
   851 ...  مشتريان خاموشی بر مؤثر عوامل:خاموش مشتريانو همکاران/  سیس صبوری عاطفه

 دهانبهدهانی، تمایل به تبلیغات اعتمادیبپشت نقاب خاموشی خود سطح عمیقی از 

مشتریان  کهی، هنگامحالینا با. (1442، 1کائو و لوح) منفی و وفاداری کمتری دارند

 نارضایتی یهاواکنشو  تمشخص نیس انبازگشت آن قصدکنند، ناراضی شکایت نمی

تا حد زیادی در  ییهاتر مشهود است؛ بنابراین، چنین واکنشکممشتریان خاموش 

 ،2و همکاران وورهس) گرفته شده است مشتریان نادیده رفتار شکایت مبانی نظری

ت زیرا یک شکای بهترین دوست شرکت هستند،کنند مشتریانی که شکایت می .(1442

 .مشتریان خود است دادن دست ازحال دهد که در را به شرکت هشدار می مسئلهاین 

مشتریان خود را از دست درصد از  94 تا 14 متوسط سالانه به طورهر شرکت 

 (. 3،1449کاتلر) دهدمی

 یهاشرکت ورشکستگی باعث داخلی عوامل و خارجی عوامل مهم عامل دواز طرفی 

 لیدل به ییهوا ونقلحمل صنعت. زیرا (1412 ، 4همکاران و دالوی) شودیم هواپیمایی

. است شده مواجه درآمد افت و رکود با ریاخ یهاسال در جوامع یاقتصاد مشکلات

 رقابت شیافزا ،هاشرکت تعداد شیافزا با ریاخ یهاسال در زین رانیا در موضوع نیا

است  نموده جلب خود به را یادیز توجه کشور یاقتصاد طیشرا و آنها نیب یتجار

 از حمایت لزوم بهتوجه با مختلف کشورهای در (.1901و همکاران، پوررمضان)

 صنعت بقای شرط و حیاتی رکن عنوانبه مسافران جذب اهمیت و کنندهمصرف

 هستند مسافران از خسارت جبران جهت در حمایتی راهکارهای دنبال به هوایی،

 خطا و شکستی با وقتی شرکت هواپیمایی خاصی ینبنابرا (.1902خزائی و همکاران، )

نارضایتی  پویا و مناسب بایستی خدماتی استراتژی یک اتخاذ ، باشودمی مواجه

 در موجود مطالعات کهییازآنجا (.1411، 5لین و همکاران) دهمشتری را کاهش د

 مورد در کمی اطلاعات ،پردازدیم شاکیان گروه به عمدتاً مشتریان شکایت زمینه

 یا غیرشاکی افراد شاکیان، بر علاوه دلیل همین به. دارد وجود انغیرشاکی گروه

 کمک پژوهشی یهاشکاف رفع به تا گیرند قرار توجه مورد باید نیز خاموش مشتریان

و عدم وجود  اهمیت موضوع به توجه بادر نتیجه  (.1411 ،6همکاران و مینرس) شود

در بخش  یژهوبه ،مطالعاتی رفتار مشتریان خاموش در زمینهجامع قبلی  یهاپژوهش
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خاموشی مشتریان  هاییزهانگو  دلایل، های هواپیمایی داخلیشرکتخدمات مسافرتی 

مورد بررسی  از آن رفتبرونو راهکارهای  آنان غیررفتاریفتاری و ر یهاپاسخو 

 قرار گرفته است.

 

 پژوهش نظریمبانی 

 مشتريان خاموشی

در  منفعلانه است. صورتبه ،فعلی شرکتبا ارتباط مشتریان به حفظ  تمایل ،خاموشی

 (.1411 ،1لی و نیل) گیزه یا هدف یا رفتار مستقیم استخاموشی ناشی از نبود ان واقع

اما در . باشدیماقدامات افکار و  ،احساسات ازشامل طیف وسیعی  مشتریانخاموشی 

 ترینیقعم. در واقع شودمیتعریف اطات شکلی از ارتب ،برخی موارد خاموشی

نکته جالبی که وجود دارد این  هستند. سروصدایب انسان های شدیدها و شادیترس

تواند خاموشی می، بلکه دهدینماست که خاموشی تنها در سکوت و سخن نگفتن رخ 

 رخ دهد. نیز گفتن سخنزمان در 

نیز قابل پیشگیری  یراحتو بهمتناقضی دارد خاموشی یک ماهیت  به همین دلیل

 است. مشتریخاموشی هم نشانگر رضایت مشتری و هم نارضایتی  نیست.

 ،2پیندر و هارلوس) است شرح قابل یرغ وجذاب  خلاصه خاموشی یک پدیده به طور 

1441.) 

 

 هواپیمايی داخلی:های شرکت بر خاموشی مشتريان خدمات مسافرتی مؤثرعوامل 

خدمات  عوامل موثر بر خاموشی مشتریان حاضر بر اساس مطالعات و پژوهش

 بندی است:به صورت زیر قابل دسته های هواپیمایی داخلیمسافرتی شرکت

 

 قبلی تجربه نارضايت بخش

ری را تعیین مشت یرفتار آت، مانندهمیشه در یاد و خاطر میکه  انگیزتجربیات خاطره

ای از تعاملات شتری مجموعهم یهتجرب (.1410 ،3و همکارانسیتومورانگ ) کندمی

محصول و شرکت و  بین مشتری، فیزیکی و معنوی را احساسی، عاطفی، ،عقلایی
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 .گیردیدر برمرا وعه تعاملات و رفتار خرید مشتری ارزش ایجاد شده از طریق مجم

 یهاشرکت خدمات خرید خود از مشتریان خدمات مورد انتظار خود را با تجارب

 (.1414، 1مباما و ازپو) دکننمختلف مقایسه می

 یگراز د یو حت یقبرندها تشو یرسمت سا به را به رفتن یانمشتر ،یاحساسات منف 

 یریتمد یتها غالباً اهمکند. متأسفانه شرکتیبرند دعوت م ییرافراد جهت تغ

با برند تعامل دارند،  یانکه مشتر یکنند. زمانیرا فراموش م یاحساسات مشتر

تعامل  یجهو مثبت خواهند داشت که نت یاحساسات منف زا یامتفاوت و دامنه یاتتجرب

ارتباط  یکدارند؛  ییتوانا یزانگتجربه خاطره یجادکه در ا ییهاآنان با برند است. برند

و ارتباط، طرفداران برند را  یوندپ ینا یجه، در نتکنندیم یجادخود ا یانبا مشتر یقو

روند که متناسب با علاقه یم یبه سمت برند یانتواند با خودش همراه کند. مشتریم

تجربه خوب  یکخواهند، یم یزانگتجربه خاطره یک یانباشد. مشتر یلشانو تما

شرکت خواهد بود.  یبرا یدر مقابل رقبا و نقطه مثبت یزعامل تما یک یزانگخاطره

 تو شهر ینسبت به وفادار یمشتر یدتجربه خر یننشان داده است که ب یقاتتحق

 (.1410و همکاران،  یتومورانگارتباط وجود دارد )س

 

 های تغییرهزينه

کنند شکایت احساس می است کهعلت این به  ،کنندکه شکایت نمی مشتریانی اکثر

شکایت کردن و یا اینکه فرصت و توانی برای  نداشتهکردن برای آنها هیچ سودی 

چیبات و ) شرکت را ترک کنند یآسانکه بهرد این احتمال وجود دا و در نتیجه ندارند

 (.1445، 2همکاران

 ند.با مشتری هست ارتباط داشتننگهای ابزاری برای فزاینده به طورهای تغییر هزینه

زمانی که  (.1440، 3جونز و همکاران) باشد چه بر خلاف رضایت آنانحتی اگر

مشتریان احساس آزادی بیشتری برای امتحان کردن سایر  ،دهای تغییر کم باشهزینه

 خدمت فعلی راضی باشند. دهندهارائهحتی اگر از  ،کنندیمخدمت  دهندگانارائه

قدرت رابطه بین دو قرارداد را  ،های تغییر کمی تغییر بالا در مقایسه با هزینههاهزینه
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مشتریان ناراضی را از خروج منع  های تغییر بالاهزینه یگربه عبارت د .دهدیمکاهش 

 (.1411، چیبات و همکاران) ی اگر ارتباط کارایی نداشته باشدحت ،کندمی

اه مشتریان ناراضی مجبور هستند تا همر ،زمانی که موانع اقتصادی تغییر زیاد باشد

 اندعبارت های تغییرانواع هزینه .(1،1411ویستچلاگلر) خدمت باقی بمانند دهندهارائه

 هزینه تنظیمات، های آموزش،هزینه های ارزیابی،هزینه هزینه ریسک اقتصادی، :از

 ارتباط، دادن دست ازهزینه  پول، دادن دست ازهزینه  سود، دادن دست ازهای هزینه

 (.1449، 2بورنهام و همکاران) برند با ارتباط دادن دست ازهزینه 

 

 لزوم شکايت جمعی

که چرا مشتریان در حالت منفرد  اطلاعات کمتری هنوز در این زمینه وجود دارد

و  دهندیمکمتر واکنش نشان  ،نسبت به نارضایتی در همان موقعیت مشابه جمعی

 (.1414 ،3کیم و چن) گیرند که شکایت بکنند یا نکنندیم میآنها تصم اصلاًچرا 

 

 نبود مرجع پاسخگويی

تحقیقات بازاریابی نشان داده است که تنها پاسخگویی به مشتریان کافی نیست، 

سرعت تیم پشتیبانی رسیدگی به شکایات مشتریان عامل مهمی در بازیابی خدمات 

است و سرعت پاسخگویی به شکایت مشتریان بر رضایت و قصد خرید مجدد 

هایی که به طور رکتش (.1414 ،4مثبت دارد )استیونز و همکاران یرتأث یانمشتر

دهند، مشتریان وفادار سریع و مثبت به شکایات در زمینه کالا و خدماتشان پاسخ می

منفی  کنند. اما عدم پاسخگویی به شکایات مشتریان به ایجاد یک تصویر ذهنیپیدا می

 (.1001، 5کلارک و همکاران) شوداز برند شرکت منجر می

 

 

 

 

                                                           
1. Woisetschlager 
2. Burnham  
3. Kim & Chen  
4. Stevens  
5. Clark  
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 موجود و عدم وجود فرهنگ شکايتی عادت به وضع

رفتارهای شکایتی  ،پذیرفته شودبیشتر جامعه توسط اگر شکایات نسبت به محصول 

در مطالعات پیشین به این نکته اشاره  (.1444، 1و لام چنگ) گرددمیبیشتر عرف 

در رفتار شکایتی مشتری است. یک  یرگذارتأثکه فرهنگ یکی از عوامل گردیده است 

به  کند.زه مشتری را برای شکایت تعیین میانگی ،عادت شکایتی مشتری به طور عمده

 بگذارد یرتأثانگیزه شکایت مشتری عوامل فرهنگی ممکن است بر ، یگرد یعبارت

 (.1449، 2هئونگ و لام)

 کل کشورها است.ترین عامل برای تفاوت در رفتار شکایتی مشتریان در فرهنگ مهم

مشتری  ها بر رفتار شکایتیاگرچه واضح و روشن است که هنجارها و ارزش

 (.1440 ،3بلادگت و همکاران) گذارندیم یرتأث یطورکلبه

 

 شخصیتی هایيژگیو

و احساسات  فردی است که شامل افکار،های شخصیتی یک الگوی مشخصه ویژگی

تعریف  این الگو ضمندر شناختی پیدا یا پنهان های روانت که با مکانیسماس یرفتار

خود واقعی یا  ،های شخصیتی الگوهایی هستند که مشتریان با آنویژگی .شودیم

 ،هاارزشهای شخصیتی منعکس دهنده ویژگی ین؛ بنابرادهندیمرا نشان  آلیدها

 (.1414 ،4کیم و همکاران) ستو سخنان مشتریان درباره یک برند خاص ا اقدامات

قابل بحثی  و بسیار مهمموضوع  شخصیت مشتریان و رفتار خرید آنان ارتباط بین

 یرتأثه شخصیت ک انددادهمطالعات چندی نشان  در زمینه تحقیقات بازاریابی است.

رفتار  به توجه با معناداری بر رفتار مشتری در محیط اجتماعی و اقتصادی دارد.

: های شخصیتی مانندژگیدهد که وینشان می یقاتخرید احساسی نتایج تحق

، ت و ساختار ذهنی بر اساس ادراکاتتصمیمات خرید مبتنی بر احساسا ،ییگرابرون

 (.1414 ،5و همکارانپلائو ) سازی رفتار خرید احساسی داردنقش معناداری در فعال

 

  

                                                           
1. Cheng & Lam  
2. Heung & Lam  
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 های هواپیمايی داخلیشرکترفتاری مشتريان خدمات مسافرتی  یهاپاسخ

 خدمات خاموش مشتریان رفتاری یهاپاسخ شناسایی تحقیق، این اهداف از یکی

 باعث که شکایتی اقدام هر اساس ینا برت. اس های هواپیمایی داخلیشرکت مسافرتی

 دهندهارائه یا و فروشخرده فروشنده، تولیدکننده،) شرکت به نارضایتی اعلام

 و( مشتری از حمایت هایسازمان قانونی، هایسازمان مانند) ثالث شخص ،(خدمت

 اساس بر که (1،1044سینگ) است رفتاری پاسخ یک شود خانواده و دوستان

 زیر صورتبه پیشین تحقیقات گرفتن نظر در و مصاحبه از حاصل خروجی

 :است شدهیبنددسته

 

 منفی هایتوصیهتبلیغات 

نظرات و اطلاعات بین  یگذاراشتراکتواند  فرایندی برای می ایتوصیهتبلیغات 

های مشتری به پاسخ منفی یکی از تبلیغات این  (.2،1410)سیلوا مشتریان تعریف شود

 .شودمیکار به مشتری حاصل ی کسب وهاشرکتاز توجه اندک که  نارضایتی است

سازی ست که قادر به آشکارقوی ا و منفی یک نیروی خاموش دهانبهدهانتبلیغات 

اقدام توسط مشتریان  ینپرتکرارتردر واقع  خط شرکت است. ها در عمقویرانی

توصیه  و به آناناین است که درباره این تجربه با دوستان خود صحبت  ناراضی ،

کنند که اطلاعات منفی محققان بیان می .نمایندکنند از مصرف آن محصول اجتناب 

 (.1441 ،3)لائو و ان جی دهدو حجم اطلاعات را افزایش می منجر به توجه زیادی شده

گردد که اطلاعات طور محتمل به مشتریانی مربوط می منفی به دهانبهدهانتبلیغات 

هایی بر ضد دهند که شامل توصیهشرکت انتشار می ناخوشایند را در مورد یک

 (.1411 ،4)گیلبرک و روسچرک است تمحصول و خدما ،شرکت

های مستقیم دیگران مشتریان به توصیهدرصد  04دهد که نشان می مطالعاتهمچنین 

صورت  دهانبهدهانخدمت که از طریق تبلیغات یک محصول یا  دهنده ارائهدر مورد 

و نظرات دیگران در مورد  هایدگاهددرصد آنها به  21گیرد اعتماد کرده و می

 یطورکلبه. (1900 ،یلیو عق دهدشتی شاهرخ) محصول یا خدمت متکی هستند

و  بستگان ،خانواده خدمت، دهندهارائهمستقیم به  به طورمشتریان تمایل دارند 

                                                           
1. Singh 
2. Silva  
3. Lao& Ng  
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به و  کنندقانونی شکایت می اقداماتخود شکایت کنند اما تعداد کمی از طریق  دوستان

سومی و ) شوندشده و خاموش می دیناامبسیاری از مشتریان  انگیزیشگفت طور

 (.1414 ،1جاروین

 

 ی مشتریصدا

ها سیاست ،با انتظار تغییر اقدامات سازمانیپاسخی کلامی و سازنده  مشتریی صدا

های مشتریان و خطاب به دوستان، انجمن معمول به طور که ها استو پاسخ

مانند هرگونه  ی مشتریصدا (.1414 شارما و همکاران،) های مربوطه استسازمان

 اعتراض و ،تقاضا ،ناخوشایندجای فرار از یک موقعیت هب تلاش برای تغییر همه چیز

رای بسیج از جمله تلاش ب ،یا دیگر مقامات عالیبه مدیریت های مستقیم درخواست

هر  عنوانبه ی مشتریصدا (.1441 و هارلوس،)پیندر شود را شامل می یافکارعموم

 (.2،1049فارل) جای فرار از وضعیت ناخوشایند استهتلاشی برای تغییر همه چیز ب

مکالمه و  پیام متنی، ،های الکترونیکیپستصدای مشتری شامل  طورخلاصههب

و واقعیت د شآوری میمشتری از مراکز تماس جمعصدای  عمدتاً است. هایادداشت

 تر سازدرا غنی کارکسب وهای تواند بینشصدای مشتری میاین است که 

است که درک و  به طور گسترده اذعان شده (.1440 ،3)سابرمانیام و همکاران

)مدولاپالی و  ید استمحصول جد توسعهگام مهم در  یک یمشتر یصدا یبندیتاولو

 (.1411 ،4همکاران

 

 مشتریخروج 

مشتریان ممکن است . یا تغییر استنشینی تصمیم دردناک برای عقب مشتری خروج

و  باشدزمانی که قیمت بسیار بالا : شرکت بگیرند یط زیر تصمیم به ترکتحت شرا

دهی تقاضای علامت ابزار کارآمدخروج ممکن است یابد. زمانی که کیفیت کاهش می

امکان دیگری برای مشتری  ،اما با عرضه انحصاری مشتری در یک بازار خوب باشد،

 زوالروبه در بازارهای موجود اگر کیفیت یک محصول در میان شرکت وجود ندارد.

ت مصرف محصول شرکتی را ترک کرده و اسمشتریان ممکن  زمانهم به طور ؛رود

                                                           
1. Suomi & Jarvinen  
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از هیچ شرکتی جهت خروج  یانشانه یچه .رضایت به سمت رقیب بروند بدون

 (.1049فارل،) کنند وجود نداردب را جایگزین میکه محصول شرکت رقیمشتریانی 

 

 با ديگرانمشتری  برخورد بد

جه موا رفتاری مشتری امر رایجی است که کارکنان خط مقدم خدمات با آنبد

است که کارکنان از  فردیینببدرفتاری مشتری شامل کیفیت پایین رفتار  شوند.می

ممکن است به برخورد بد مشتری  (.1410 ،1همکاران یو و) کنندیافت میمشتریان در

ر متوجه خود مشتری رفتار منفی در کارکنان منجر شود که در نهایت این رفتا

مواجهه با آموزش شاید یک راه مهم برای توسعه دانش کارکنان جهت  .شودمی

دهد همچنین نتایج نشان می (.1411 ،2)وانگ و همکاران دبدرفتاری مشتریان باش

اسکارلیک ) منفی کارکنان است عملکرد یرتأثتحتمستقیم  به طورمشتری کاری خراب

 (.1444 ،3همکاران و

 

 های هواپیمايی داخلیشرکتمشتريان خدمات مسافرتی  غیررفتاری یهاپاسخ

اردی است که در این تحقیق بر مو ینترمهمغیررفتاری از جمله  یهاپاسخشناسایی 

نتایج حاصل از مصاحبه و مطالعه تحقیقات پیشین مورد بررسی قرار گرفته  اساس

 وجود رغمیعل اجباره ب یا اختیار به است ممکن غیررفتاری شاکی . افراداست

 جمله از هاییمشخصه. دهند ادامه شرکت از خود حمایت به نارضایتی احساس

 و رفتاری هایپاسخ بین خدمات اهمیت و شرکت با عاطفی پیوند شکایت، به نگرش

 (.1410همکاران، و ایستانبلوگلو) کندمی ایجاد واکنش غیررفتاری

 از: اندعبارت غیررفتاریهای پاسخ

 

 وفاداری

 کید مجدد از یمنجر به خرکه  است یق و درونیتعهد عم ینوع یمشتر یوفادار

شامل سه بعد  یمشتر یوفادار یاز نظر مفهوم .شودیخدمت خاص میا  محصول

تکرار در  یبر رفتار مشتر یوفادار یاست. بعد رفتار یبیکو تر ی، نگرشیرفتار

                                                           
1. Yue  
2. Wang  
3. Skarlicki  



 
   861 ...  مشتريان خاموشی بر مؤثر عوامل:خاموش مشتريانو همکاران/  سیس صبوری عاطفه

 کی یسوبه مطلوب و مساعد شیزان گرایبه مفهوم م یبعد نگرش د دارد.یکتا یدخر

و  یرفتارابعاد  فی، تعاریوفادار یبیکدگاه ترید در نهایتو  دهنده خدمت استارائه

 (.1909 شیدائی حبشی و همکاران،) ندکیب میکرا با هم تر یاز وفادار ینگرش
به یک نام تجاری نگرش مثبت  میزانی که مشتری نسبت عنوانبهتواند وفاداری می

دامه خرید آن در آینده تعریف پایبندی او به نام تجاری مذکور و قصد امیزان دارد؛ 

 (.1900 دهدشتی شاهرخ و عقیلی،) شود

 
 غفلت

 انبرای اینکه آن ،گیرند شکایت نکنندی است که در آن مشتریان تصمیم میغفلت حالت

ارزش انجام  شرکت کنند آناحساس می مشتریان و ندت اهمیتی قائل نیستشرک رایب

تعصبانه و روانی ی، بینینشغفلت به پاسخ عقب یگرد یبه عبارترا ندارد.  اقدامیهیچ 

 تفاوتیب با شرکت، آن مشتریان نسبت به ارتباط موجببه که شودخروج مربوط می

ی در مورد تفاوتیب عنوانبه غفلت نارضایتی ندارند. شوند و تمایلی هم به ابرازمی

 رو و ماتیلا،) شودیمشرکت و اعتقاد به اینکه هیچ اقدامی ارزشمند نیست تعریف 

1415.) 

 

 پیشینه پژوهش

 به را خود اعتراض نفر یک تنها مشتری 12 هر از میانگین طور به تحقیقاتطبق 

 شرکت کنندمی احساس که دلیل این به مشتریان درصد 04 و کند،می اعلام شرکت

 04 از بیش و روندنمی شرکت آن خدمات سراغ به دیگر دهد،نمی هاآن به اهمیتی

 میان در را خود نارضایتی هستند ناراضی رسانیخدمت از که مشتریان درصد

( به این نتیجه 1410) 1رکوستر حالینباا (.1900، ستیملینگا - کورورا) گذارندنمی

های آنلاین و یا کانالطریق شتریان خجالتی تمایل دارند شکایت خود را از رسید که م

 از طریق شخص ثالث اعلام نمایند.

 رای؛ زی شاکی و معترض یک نعمت استمشترداشته است  اظهارنیز  (1900) درگی

ما شکایت  وکارکسبو در مورد  آورندیمخود را به زبان  یتینارضاتعداد افرادی که 

                                                           
1. Kusterer 
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شاکی  انیمشتر او نتیجه گرفت .کمتر از مشتریان شاکی خاموش است بسیار کنندیم

سفیران مخربی برای  کنندیمقطع ی وکارکسبرا با  ارتباطشانی راحتبه ی کهخاموش

برای  کنندیممشتریانی که اعتراضشان را مطرح  کهیدرحال .شوندیم شرکت برند

وی همچنین بیان داشته است، اگر  ارزش قائل هستند. ادامه ارتباط خود با شرکت

که به صدای مشتری گوش  شتری گوش فرا ندهد این رقبا هستندشرکت به صدای م

 حال ینا با (.1902خواهند رسید. )درگی، خود وکارکسبفرا خواهند داد، و به مقصود 

که رفتار شکایتی مشتری تاثیر مثبتی بر  ند( به این نتیجه رسید1415) 1وو و همکاران

 نماید.خرید آنلاین سایر مشتریان دارد و به شناخت، انتخاب و تصمیم خرید کمک می

که بیشتر مشتریان  اندداشتهچنین عنوان نیز ( 1901سلیمانی بشلی و اکبری اصل )

یز دهند، پس باید برای یافتن علت نارضایتی و نزحمت شکایت کردن به خود نمی

بیان کردند که نها ی صورت گیرد، آت شناسایی شده اقداماتمشکلا کردنبرطرف

با دیگران سکوت  هکنند؛ اما در مواجهیممشتریان ناراضی در برابر سازمان سکوت 

ولی توجیب و  .دهندیمنفر انتقال  14تا  14 بهکنند و نارضایتی خود را ینمپیشه 

تواند این ادراک ذهنی مشتری است که می ( اذعان داشتند که1419) 2زادهخواجه

 مثال نتایج نشان به طور تعیین کند. بعد از شکست خدماتی را ویاقدامات آتی 

 بهبود از پس را خدماتی مانند رستوران دارند تمایل فعال مشتریان شاکی که دهدمی

 4همکارانو لی  حالینباا(. 3،1411بائی و همکاران)کنند  به دیگران توصیه خدمات

 دریافت را انتظار مورد خدمات که زمانی مشتریان اندیدهرسبه این نتیجه  (1411)

 از دوستانه و احساسی ،طلبانهفرصت ،سازمشکل رفتار نوع چهار نکنند ممکن است

ند که هنگامی به این نتیجه رسید (1041) 5روزبلت و همکاران ولی .دهند نشان خود

، صدای مشتری و وفاداری بیشتر احتمال دارد رخ دهد که رضایت مشتری بالا باشد

مشتری بیشتر احتمال  و غفلتپایین باشد، خروج  گذارییهسرماو در حالتی که سطح 

به این نتیجه رسیدند که هیچ ارتباط قوی یا ضعیفی بین آنان از طرفی نیز دارد. 

 صدای مشتری یا غفلت وی نسبت به نارضایتی وجود ندارد.

                                                           
1. Wu  
2. Tojib & Khajehzadeh 
3. Bae  
4. Li  
5. Rusbelt  
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 خشم به منجر نارضایتی ( به این نتیجه رسیدند1411) 1و همکارانآمری  نیزاز طرفی 

این که  دارد منفی دهانبهدهان تبلیغات بر مستقیمی و مثبت یرتأث و گرددیم مشتریان

نیز  (1901) اصل یاکبربشلی و و سلیمانی (1414نتیجه با تحقیق سومی و جاروین )

مشتریان تمایل به بیان شکایت و اعتراض خود  کرده بودند، دارد که اذعان یخوانهم

خاموشی و  ،بسیاری از مشتریان حال ینا با .به خانواده و دوستان خود را دارند

( به این نتیجه 1410) 2سوارس و همکاران از طرفی .کنندیمعدم اعتراض را انتخاب 

تمایل بیشتری به شکایت  X 4در مقایسه با مشتریان نسل Y3رسیدند مشتریان نسل 

که متغیرهای  ند( به این نتیجه رسید1410) 5کامبرا و ملروپلو حال ینا با دارند.

 اجتماعی مانند سن و جنسیت اثر معنادار مثبتی بر شکایت یا درگیری مشتری ندارد.

( به این نتیجه رسیدند که مشتریان 1411ولی از سوی دیگر مینرس و همکاران )

 یجهنت( به این 1411) 6شن و یاهیا شخصیتی خاصی هستند. هاییژگیوشاکی دارای 

 مسافرین رضایت بر معناداری یرتأث بلیط نیز قیمت و خدمات رسیدند کیفیت

 مشتریان وفاداری و عدم خاموشی باعث امر همینکه  دارد هواپیمایی یهاشرکت

ایمنی درک ( مبنی بر اینکه 1411) 7رینگل و همکاراناین نتیجه با یافته که  شودمی

 یخوانهم ،ی هواپیمایی داردهاشرکت نبر رضایت مشتریا یتوجهقابل یرتأثشده 

 بهبود( نیز در همین راستا به این نتیجه رسیدند که 1411) و همکارانلین  .دارد

 پرسنل، و ادببا هم دارند  معناداری و مثبت همبستگی مشتری رضایت و خدمات

 و مثبت یرتأث خدمات اصلاح به دهیپاسخ سرعت و خسارت توسط شرکت جبران

نظر  بهباتوجه .دارد رضایت مشتریان و عدم شکایت و خاموشی آنان بر یتوجهقابل

 گسترهبندی آن، در پژوهش حاضر ابعاد و این حوزه و بررسی و جمع نظرانصاحب

خاموش مورد بررسی و  ای در حوزه مطالعاتی مشتریانجانبهوسیع، عمیق و همه

های قبلی حوزه خاص و محدودی از اقدامات تحقیق قرار گرفته است، زیرا پژوهش

های اند و تنها جنبهو یا خاموش را مورد بررسی قرار داده غیرشاکیمشتریان 

 . همچنینعملکردی مشتریان خاموش مورد پژوهش قرار گرفته است از حوزهخاصی 

                                                           
1.  Ammari   

2. Soares  

 (شمسی 44الی  24مشتریان متولد دهه هستند. )  1444میلادی تا  1044مشتریانی که متولد . 3 

 .گویند X نسل مشتریان را میلادی 1000 الی 1024 متولد مشتریان. 4 
5. Cambera-Fiero & Melero-Polo 
6. Shen &Yahya 
7. Ringle  
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 مذکورهای حوزه مشتریان خاموش در ایران، پژوهش به علت نبود تحقیق جامع در

های علمی جامعی در این بوده و پژوهش توصیفی و بسیار محدود صورتبه عمدتاً

 ها است.راستا صورت نگرفته است که پژوهش حاضر در پی رفع تمامی این حفره

 

 تحقیقروش 

روش تحقیق پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و دارای ماهیت اکتشافی است و 

 انجامنیمه ساختارمند  یهامصاحبهبا ابزار  که است یادبندادهروش  مبتنی بر آن

در  نظریهکه برای  بنیادی نوعی استراتژی کیفی است یسازمفهوم نظریه است. گرفته

-را به کار می هایهروستماتیک از سی یامجموعه ،استقرایی صورتبه مورد یک پدیده

بندی روابط این عناصر و تبیین یک پدیده و سپس طبقه نظریههدف عمده این  برد.

 دادن دست ازبه کل بدون  ءهدف آن حرکت از جز یگردعبارتبه پدیده است. یندفرا

 (.1904و همکاران،  فردیی)دانا توجه به محور اصلی بررسی است

 ییهادادهاز  یماًمستقاست که  اییهنظر( یادبنداده) ایینهزمدیگر نظریه بیان به 

در  .اندشده یلو تحلمنظم گردآوری  صورتبهاستخراج شده که در جریان پژوهش 

مگر ) کندینمز قبل در ذهن دارد شروع اکه  اییهنظراین روش پژوهشگر کار را با 

بر سه روش  مبتنی یادبندادهروش  این که منظور او بسط یک نظریه موجود باشد(.

ی محوری و کدگذاری انتخابی است )استراوس و کوربین، ارکلی کدگذاری باز، کدگذ

1900.) 

 

 جامعه آماری

داخلی های هواپیمایی شرکتمسافرتی  جامعه آماری این پژوهش مشتریان خدمات

بار استفاده از خدمات مسافرتی  5 در طی یک سال اخیر تجربه حداقلکه  است

 با مشتریان خدمات مسافرتی اساس ینا بر .اندداشتهداخلی را  های هواپیماییشرکت

به عمل آمد که در مصاحبه  مندمصاحبه نیمه ساختار های هواپیمایی داخلیشرکت

پژوهش، مشتریان  هاییتمحدودگفتنی است به علت  بیستم اشباع نظری حاصل شد.

شرقی مورد  در استان آذربایجان و طور یکجاهب های هواپیمایی داخلیشرکتکلیه 

 اند.گرفته بررسی قرار

 :به شرح زیر است شوندگانمصاحبه شناختییتجمعاطلاعات 
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 شوندگانمصاحبهشناختی یتجمعاطلاعات  -8جدول 

 جنسیت تحصیلات تعداد تخصص/شغل

 دکتری نفر 9 دانشگاه علمییئته

 زن 0

 مرد 11

 کارشناسی ارشد نفر 0 مدیر ارشد و میانی

 نفر 5 کارمند
 نفر کارشناسی ارشد 0

 نفر کارشناسی 1

 نفر 0 شغل آزاد
 نفر کارشناسی 1

 نفر کارشناسی ارشد 9

 نفر 0 دانشجو
 نفر کارشناسی 1

 نفر کارشناسی ارشد 1

 های پژوهشمنبع: یافته

                                         

  هادادهتجزيه تحلیل 

های شرکت با مشتریان خدمات مسافرتی یادبندادهدر این پژوهش بر اساس نظریه 

های عمیق و نیمه ساختارمند به ند، مصاحبهدکه واجد شرایط بو هواپیمایی داخلی

ت، رویدادها و شوندگان به بیان نظریات، خاطرادر خلال آن مصاحبه که عمل آمد

پرداختند. در طی  های هواپیمایی داخلیشرکت در آمده یشپمسائل و مشکلات 

ایجاد شده در ضمنی  سؤالاتاز پیش آماده شده و  سؤالاتبا  گرمصاحبه ،مصاحبه

مشتریان پرداخت و در ضمن مصاحبه جهت  با و پرسش وگوگفتطی مصاحبه به 

با رعایت  هادادهجهت تحلیل بعدی  .صورت گرفت بردارییادداشتتحلیل بیشتر 

انجام موازین اخلاقی و کسب اجازه از مشتریان از ابزار ضبط نیز استفاده گردید. 

 اشباع بیستمین مصاحبهدر نهایت در ادامه یافت تا اینکه  به این روش هامصاحبه

گر به گردد که مصاحبهای اطلاق میظری حاصل گردید. اشباع نظری به مرحلهن

جریان  و ادامهرسد می شوندگانمصاحبههای تکراری و مشابه از سوی پاسخ

 کند.جدید و متنوع نمی یهاپاسخمصاحبه کمکی به دریافت 

مسائل و  ،گفتنی است در خلال جریان مصاحبه و بر اساس خاطرات، رویدادها

گر مشکلات بیان شده توسط مصاحبه شوندگان، سوالات ضمنی نیز توسط مصاحبه

 د که به ادامه روند مصاحبه کمک بسیاری نمود.پرسش ش

 آغاز گردید. هادادهها و ی پاسخبنددستهیند تحلیل و فرا هامصاحبهبعد از اتمام 
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 سوالات از پیش آماده شده مصاحبه -1جدول 

 سوالات شماره

 های هواپیمایی داخلی استفاده کرده اید؟ آیا شما تاکنون از خدمات مسافرتی شرکت 8

  ی هواپیمایی داخلی راضی هستید؟هاشرکتآیا شما از خدمات مسافرتی  1

 ی مسافرتی داخلی راضی نیستید، علت آن چیست؟هاشرکتاگر شما از خدمات  1

 ن چیست؟هواپیمایی کشور راضی هستید، علت آی هاشرکتاگر از خدمات مسافرتی  0

) اگر بله چه نتایجی در پی داشته  اید؟هواپیمایی کشور شکایتی داشتهی هاشرکتآیا شما تاکنون از خدمات مسافرتی  5

 است؟(

اید، چه عاملی یا عواملی باعث شده است که ی هواپیمایی کشور نداشتههاشرکتاگر شما شکایتی از خدمات مسافرتی  6

 شکایت و اعتراضی نداشته باشید؟

اید، به جای آن چه واکنشی از خود نشان هواپیمایی کشور نداشتهاگر شما تا به حال شکایت و اعتراضی از شرکت  1

 اید؟داده

ی هواپیمایی کشور در ذهن دارید که تمایل دارید هاشرکتاز خدمات مسافرتی  ه اتفاق یا رویداد مهم ناخوشایندیچ 1

 بیان کنید؟

 منبع: محقق ساخته

 

بر اساس کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی صورت  هادادهتحلیل 

 :پردازیممی هرکدامپذیرفت که در ادامه به توضیح 

 کدگذاری باز -

ها داده درشناسایی و ویژگی و ابعاد آنها « هامفهوم»تحلیلی است که با آن،  یندفرا

 ود شوآنها تشکیل میهایی هستند که بنای نظریه از بلوک« هامفهوم» شوند.کشف می

 حدهای یزن «ابعاد» و درساننمی را هاپدیده معنای که هستند هاییمفهوم «هامقوله»

های ها به پارهدر جریان کدگذاری باز داده یطورکلبه. مقول یک در هاویژگی مختلف

ها و گیرند و از جهت شباهتبا دقت مورد بررسی قرار می د وشونمجزا خرد می

 (.1900 استراوس و کوربین،) شوندبا یکدیگر مقایسه می هاتفاوت

 کدگذاری محوری -

شود. کدگذاری محوری نامیده می ،های فرعیها به مقولهمرتبط کردن مقوله یندفرا 

ها و ها را در سطح ویژگیگیرد و مقولهزیرا کدگذاری در محور یک مقوله صورت می

از نو  یندفراکند. غرض از کدگذاری محوری، آغاز کردن ابعاد به یکدیگر مرتبط می

. در یماکردهاست که در جریان کدگذاری باز آنها را خرد  ییهادادهکنار هم گذاشتن 

تر و شوند تا توضیح دقیقهای فرعی متصل میها به مقولهکدگذاری محوری مقوله

 (.1900 استراوس و کوربین،) شکل یابند هایدهپداز  ترکامل
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 کدگذاری گزينشی يا انتخابی -

در کدگذاری باز ) یکپارچه کردن و پالایش نظریه، کدگذاری گزینشی نام دارد.

کوشد معین کند آن ، سپس میپردازدیمآنها  هاییژگیوو  هامقولهبه تولید  گریلتحل

و  سازییکپارچهاز لحاظ ابعاد چه انواعی دارند(. کدگذاری گزینشی برای  هامقوله

 یندفرااین  .ای استمسحور کننده یندفرانظریه  یریگشکلاست.  هامقولهپالایش 

جادو نیست  اما هرچند ممکن است به ناگهان در ذهن جرقه بزند ،دهدرخ نمی شبهیک

روند مداومی است که زمان  ،که به ناگهان پدیدار شود. یکپارچه و منسجم شدن

شود و تا مرحله آخرین ن داده آغاز میگفت از تحلیل نخستی توانیمبرد. می

 (.1900 استراوس و کوربین،) یابدیمبازنویسی گزارش پژوهش ادامه 
 

 هاهای حاصل از مصاحبهيافته  -1جدول 

ره
ما

ش
 

 ابعاد مؤلفه مفهوم های مشتریانپاسخ

8 

 ًبه شکایت من رسیدگی نشده است.  قبلا 

 شود.اگر شکایت کنم با من برخورد بدی می 

 (.1) امیدهنرسیات قبلی به نتیجه خاصی در شکا 

  ایم که این بار ببینیم.یدهنددر هیچ مورد قبلی نتیجه اعتراض خود را 

 کنم.به علت عدم رسیدگی شکایت نمی 

  افتد.ینماگر شکایت کنم اتفاقی 

 (.1) شودبه شکایات رسیدگی نمی 

 .شکایت اثربخشی ندارد 

 .شکایت کردن دردسر دارد 

  شکایات قبلی من پاسخی داده نشد.به 

  ی ندارم.دهپاسخامیدی به 

  تجربه قبلی 

 عدم رسیدگی به مشکل 

 پاسخگو نبودن 

 عدم اثربخشی شکایت 

 یند طولانی شکایتفرا 

 تصویر ذهنی قبلی 

 ناامیدی به پاسخگویی 

 تجربه

نارضایت بخش 

 قبلی

ل 
وام

ع
ثر

مؤ
 

ت
رک

ش
ن 

ریا
شت

 م
شی

مو
خا

ر 
ب

لی
اخ

 د
یی

ما
اپی

هو
ی 

ها
 

 

1 

  های مختلف در پی دارد.ینههزشکایت برایم 

 یت کنم مسئول مربوطه ممکن است بگوید این مشکل تو است.اگر شکا 

 (0) من برای شکایت وقت ندارم. 

 .شکایت هزینه زمانی دارد 

  یندی طولانی دارد.فراشکایت 

 (1) کندشکایت وقت مرا تلف می 

 .اگر شکایت کنم احتمال دعوا وجود دارد 

 دارد. شکایت هزینه 

 شود.شکایت باعث  متشنج شدن اعصاب می 

 زا بودن شکایتینههز 

 نبود زمان 

  یند شکایتفراطولانی بودن 

 یر بودن شکایتگوقت 

 هزینه شکایت

1 

 .من کم رو هستم 

 دلسوزی برای کارکنان شکایت نکردم. خاطربه 

 ی شکایت صبوری کردمجابه. 

 .حوصله شکایت ندارم 

 (.1) من خجالتی هستم 

 ییروکم 

 دلسوزی نسبت به کارکنان 

 حوصلگییب 

 عدم عادت به بیان اعتراض 

 یکارملاحظه 

های یژگیو

 شخصیتی
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 .عادت ندارم اعتراض خود را بیان کنم 

 ی کردم.کارملاحظه 

 شاید فرد آشنایی در آنجا باشد و اعتراض من ممکن است باعث خجالت-

 زدگی شود.

  کنم.باشد شکایت نمی وهواآب خاطربهیر تأخاگر 

 درک شرایط 

0 

  شکایت فردی راه به ، ی شکایت کنیمجمعدستهباید به صورت 

 رساند.جایی نمی 

 (.1) همه باید شکایت کنند 

  نیاز به شکایت جمعی لزوم

 اعتراض جمعی

لزوم شکایت 

 جمعی

5 

 .مشکل من جزئی بود و ارزش شکایت نداشت 

 (.1) باید بسوزیم و بسازیم 

  شکایت نکردم.از حق خود گذشتم و 

 

 .مشکل من جدی نبود که بخواهم شکایت کنم 

  کنم.پس من هم شکایت نمی اندنگرفتهدیگران شکایت کرده و نتیجه 

  ای ندارد.یدهفاشکایت 

 (.0) یماکردههای هواپیمایی داخلی ا عادت به وضعیت موجود شرکت 

 .فرهنگ جامعه در شکایت دخیل است 

  ی نداریم.اپشتوانهبرای شکایت 

 .این مشکلات در کشور طبیعی است 

 وضعیت همیشه همین است. امگفتهبه خود 

 جزئی شمردن شکایت 

  وجود فرهنگ سوختن و

 ساختن

 از حق خود گذشتن 

 نگرفتن از شکایات قبلییجهنت 

 فایده بودن شکایتیب 

 عادت به وضع موجود 

 فرهنگ جامعه 

 طبیعی دانستن وجود مشکل 

 نبود قدرت شکایتی 

  استانداردهای عادت به

 موجود

عادت به وضع 

موجود و نبود 

 فرهنگ شکایتی
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6 

 داخلی  توجهی  هواپیمایی هایبه شکایات قبلی من مسئولان شرکت

 نکردند.

  داخلی هواپیماییی اجتماعی شکایتم را نسبت به شرکتهاشبکهدر  

 مطرح کردم اما کسی رسیدگی نکرد. موردنظر

 دانستم به چه کسی و کجا شکایت کنم.نمی 

  (.1) رسداصلی نمی مسئولشکایت من به گوش 

 (.0) مسئول رسیدگی به شکایات وجود ندارد 

 (.1) کندکس به اعتراضم توجهی نمییچه 

  شود پس به شکایت من هم رسیدگی ینمکس رسیدگی یچهبه شکایات

 نخواهد شد.

 وجود ندارد.  داخلی هواپیمایی هایمرجعی برای شکایت از شرکت 

  عدم رسیدگی به شکایات

 مشتریان

 نبود مسئول 

 عدم وجود فرد پاسخگو 

 توجهی به مشترییب 

 نبود مرجع

 پاسخگویی

1 

  امکردهبه نشانه اعتراض با مهمانداران با طعنه و کنایه صحبت. 

  امشدهعصبانی. 

  (.9ام )نکردهیرین تشکر و سادر پایان سفر از مهمانداران تشکر 

  (.0ام )کردهبه مسئولین  اخم 

  امگفتهبه نشانه اعتراض ناسزا. 

 ام.غرولند کرده 

  امکردهدعوا  امخانوادهبه نشانه اعتراض با. 

  امدادهبا حرص و عصبانیت جواب بقیه را. 

  مشتری زدنحرفبد 

 عصبانیت مشتری 

  نکردن مشتریتشکر 

 ناسزا گفتن 

 بدرفتاری 

 دعوا با دیگران 

برخورد بد 

مشتری با 

 دیگران
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 هاهای حاصل از مصاحبهيافته  -1ادامه جدول 

1 

 هواپیمایی هایبا دوستان و خانواده و دیگران درباره مشکلات شرکت 

 (.5ام )کردهصحبت   داخلی

  امداده بازخورداعتراضم را به سایر مسافرین. 

 (.0ام )دادهتبلیغات منفی انجام   داخلی هواپیمایی هایدرباره شرکت 

 کنم.را انتخاب نمی هواپیمایی در سفرهای بعدی هرگز آن شرکت 

 استفاده نکنند  داخلی هواپیمایی کنم از آن شرکتبه دوستانم توصیه می 

(1) 

 صحبت با دوستان 

 بازخورد 

 به سایر مسافرین 

 تبلیغات منفی 

 صحبت با دیگران 

 بدگویی 

تبلیغات 

 دهانبهدهان

 منفی
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1 

 تا ابد استفاده نخواهم کرد نظر مورد  داخلی هواپیمایی از خدمات شرکت 

(5.) 

 است.نظر کمتر شده  هواپیمایی مورد وفاداری من به شرکت 

  از بین رفته است. هواپیمایی وفاداری من به آن شرکت 

  استفاده نخواهم کرد.  هواپیمایی در سفرهای آتی هرگز از آن شرکت 

 استفاده نخواهم کرد   داخلی هواپیمایی  در سفرهای آتی از آن شرکت

 البته اگر محدودیت انتخاب نداشته باشم.

 اتوبوس استفاده کنم.دهم در سفرهای آتی از قطار و ترجیح می 

 کنم.دیگری را جایگزین می  داخلی هواپیمایی  در سفرهای آتی شرکت 

  یط از قطار استفاده خواهم کرد.بلبه علت گرانی 

  عدم استفاده از شرکت

 هواپیمایی موردنظر

 کاهش وفاداری 

 عدم استفاده مجدد 

 قطع ارتباط 

 کاهش ارتباط 

 جایگزینی با قطار و اتوبوس 

  شرکت هواپیمایی جایگزینی با

 دیگر

 خروج

84 

 بایستی نظرسنجی داشته باشند.  داخلی هواپیمایی هایشرکت 

 وجود ندارد. بازخوردمکانیسم   داخلی هواپیمایی هایدر شرکت 

  کنم.یماعتراضم را فقط از طریق فرم اعلام 

 اعلام اعتراض از طریق فرم 

  ضرورت وجود سیستم

 دریافت اعتراض

  ضرورت وجود سیستم

 نظرسنجی

 

 صدای مشتری

88 

 دهم..من هیچ کاری انجام نمی 

   (9)کنمتوجهی پیشه مییبمن نسبت به شرایط موجود. 

 آمده را فراموش کنم.یشپ اتفاقاتکنم سعی می 

 توجهی یب 

 هیچ کاری نکردن 

-غفلت و بی

 توجهی
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 مورد داخلی هواپیمایی هایاز شرکت اجباربهقیمت و هزینه بلیط  خاطربه 

 (.1نظر استفاده خواهم کر)

 ندارم فقط قیمت مهم   داخلی هواپیمایی هایوفاداری خاصی به شرکت

 .است

 مانم.اگر قیمت بلیط کم باشد همچنان وفادار می 

 .انتخاب و گزینه دیگری ندارم 

 کنم.را درک می  داخلی اییهواپیم هایمن شرایط موجود  شرکت 

 وفاداری مشروط به قیمت 

 درک وضعیت 
 وفاداری

81 

  کنم.آمده صحبت نمییشپکس درباره این مشکلات یچهمن با 

 (1) کنممن سکوت می. 

 هایما نباید درباره مشکلات صحبت کنیم خود مسئولین شرکت 

 بایستی درک کنند.  داخلی هواپیمایی

 ًما قادر با انجام کاری نیستیم. اساسا 

 سکوت کردن 

 حرف نزدن 

 ناتوانی در تغییر شرایط 
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 های پژوهش یافته :منبع

 مختلف است. شوندگانمصاحبه*اعداد داخل پرانتز به معنای تعداد  دفعات تکرار آن جمله از سوی  

طراحی مدل زیر توسط محققین  ،حاصل از مصاحبه هاییلتحلبر اساس نتایج و 

  گشته است:
 بر خاموشی مشتریان مؤثر عوامل                                       رفتاری یهاپاسخ                              

غیررفتاریی هاپاسخ                                                                                                        

                                  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                          

 مدل ارائه شده پژوهش -8 شکل
 پژوهش مدل نویسندگان  منبع:

 

های تغییر، لزوم هزینهبخش قبلی، ، تجربه نارضایتبر اساس مدل طراحی شده فوق

شکایت جمعی، عادت به وضع موجود و نبود فرهنگ شکایتی، نبود مرجع پاسخگویی 

دلایل خاموشی، سکوت و عدم شکایت و در حالت کلی  ءشخصیتی جز هاییژگیوو 

های هواپیمایی شرکت بر خاموشی مشتریان خدمات مسافرتی مؤثرعوامل  عنوانبه

 دهانبهدهان، تبلیغات گرفته انجامهای شود. همچنین، طبق تحلیلمحسوب می داخلی

های رفتاری و در پاسخ ءمنفی، برخورد بد مشتری، صدای مشتری و خروج جز

یبخش قبلتجربه نارضایت   

های تغییرهزینه  

 لزوم شکایت جمعی

  یمنف تبلیغات دهان به دهان

 منفی

 برخورد بد مشتری

 صدای مشتری

عادت به وضع موجود و نبود  خروج

 فرهنگ شکایتی

مرجع پاسخگویینبود   

های شخصیتیویژگی  

خاموشی 

 مشتریان

 غفلت

 وفاداری



 
   811 ...  مشتريان خاموشی بر مؤثر عوامل:خاموش مشتريانو همکاران/  سیس صبوری عاطفه

 مشتریان خدمات مسافرتی غیررفتاریهای پاسخ ءطرف مقابل، وفاداری و غفلت جز

 یبر خاموش مؤثر. هر یک از عوامل آیدبه شمار می های هواپیمایی داخلیشرکت

، در نهایت د کهگرداز سوی مشتریان می غیررفتاریمنجر به انجام اقدامات رفتاری و 

نیز منجر به خاموشی مشتریان خدمات  غیررفتاریهای رفتاری و هر یک از  پاسخ

 گردد.می های هواپیمایی داخلیشرکتمسافرتی 

 

 گیرییجهنت

است و هدف نهایی هر  یوکارکسبدر دنیای امروز مشتری کانون توجه هر 

مداری است، اهمیت این رفع نیازهای مشتری و ایجاد فرهنگ مشتری یوکارکسب

است، مطرح  ازپیشیشبموضوع در بخش خدمات؛ به علت ناملموس بودن آن 

بدون  ،ایجاد وفاداری داکثری مشتری ورضایت ح ینتأممداری و مشتری حالینباا

به نیاز و خواسته مشتریان، رفع مشکلات و مسائل مطرح شده از سوی آنان؛ و  توجه

گیرد. سازمانی که بتواند در حالت کلی بدون شنیدن صدای مشتری صورت نمی

سازمانی رو به  بکوشد، یدهخدماتصدای مشتریان را بشنود و در جهت بهبود 

بر  مؤثرهدف اصلی این پژوهش، بررسی عوامل است.  مداریمشترتوسعه و 

آنان در میان مشتریان خدمات  غیررفتاریرفتاری و  یهاپاسخو  مشتریان خاموشی

طبق نتایج حاصله با روش . استبوده  های هواپیمایی داخلیشرکت مسافرتی

های بخش قبلی، لزوم شکایت جمعی، ویژگی، متغیرهای تجربه نارضایتیادبنداده

تغییر، عادت به وضع موجود و عدم  هایینههزگویی، شخصیتی، نبود مرجع پاسخ

های شرکت وجود فرهنگ شکایتی، منجر به خاموشی مشتریان خدمات مسافرتی

های رفتاری مشتریان شامل: تبلیغات گردد. همچنین پاسخمی هواپیمایی داخلی

نفی، برخورد بد مشتری، صدای مشتری و خروج مشتری بوده و م دهانبهدهان

 شامل وفاداری و غفلت است. غیررفتاری یهاپاسخ

و رفع موانع و انسداد و  توانند با شناسایی این عواملمی های هواپیمایی داخلیشرکت

مشکلات مطرح شده از سوی  در جهت حل مؤثرپیگیری و انجام اقدامات لازم و 

 مداری،ردن هرچه بهتر فرهنگ مشترییجاد مزیت رقابتی و اجرایی کمشتریان به ا

نتایج این . کمک شایانی نمایند یدهخدماتو در نتیجه بهبود  وفاداری مشتریان

سومی و  (،1411مینرس و همکاران )  پراکنده با نتایج تحقیقات به طورپژوهش 
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در . خوانی دارد( هم1041) روزبلت و همکاران (،1415رو و ماتیلا ) ،(1414) جاروین

بر  مؤثرعوامل  ،به گستردگی پژوهش حاضر گرفتهصورتهای پیشین پژوهش

 باریننخستد سنجش قرار نگرفته بودند، در این پژوهش برای خاموشی مشتریان مور

اهمیت بررسی  نیاز و حفره، بهباتوجهاند. آوری گشتهشناسایی و جمع تمامی متغیرها

بر آن شدیم تا مشتریان خدمات  داخلی در کشور،های هواپیمایی شرکتدهی خدمات

مند با داخلی را از طریق ابزار مصاحبه نیمه ساختار های هواپیماییشرکتمسافرتی 

و گزینشی مورد بررسی قرار  محوریو روش تحلیل کدگذاری باز،  یادبندادهروش 

  .دهیم

 

 پیشنهادات کاربردی

های بر اساس نظر مشتریان به مدیران و شرکتبر اساس نتایج این پژوهش و 

رسانی اقدام به ی گردد در جهت بهبود سیستم خدماتپیشنهاد م داخلیهواپیمایی 

 انجام موارد زیر نمایند:

باید در نظر داشته باشند، در بسیاری  داخلی ی هواپیماییهاشرکتمدیران  (1

ز خدمات ارائه شده از موارد سکوت و خاموشی مشتریان به منزله رضایت آنان ا

به معنای نارضایتی آنان است، پس مدیران بایستی به صدای مشتریان نبوده، بلکه 

 از طریق برقراری ارتباط مستمر با مشتری و دریافت بازخور، ناراضی خاموش

 گوش فرا دهند و در جهت رفع این مشکلات برآیند.

مشتریان خدمات اولیه  های مهم ورعایت ایمنی در پرواز یکی از چالش (1

های هواپیمایی با بهبود و های هواپیمایی داخلی است، مدیران شرکتمسافرتی شرکت

توانند به وفاداری های ناوگان هوایی و ایجاد ایمنی در پرواز، میتوسعه زیرساخت

 مشتری و سود بیشتری دست یابند.

اخیر جهت احترام به حقوق مشتری، از سیستم اطلاع رسانی به موقع برای ت (9

 پروازها استفاده شود.

 از مشتریان،  اعتراض و شکایتبه  و درست عدم پاسخگویی شفاف (0

ی هاشرکتاست،  داخلی های هواپیماییشرکتمشتریان  هایترین چالشممه

ر است در جهت همراهی با مشتریان و احترام به حقوق آنان، بهت داخلی هواپیمایی

شکایت مشتریان  و ناظر متعهدی را در جهت رسیدگی به مشکلات ین یا مدیرانمسئول
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د، تا مشتریان بدانند به کجا و یا به چه کسی شکایت و اعتراض خود را اعلام نبگمار

 کنند.

و کاهش وفاداری  جهت جلوگیری از ترک و خروج بی سروصدای مشتری (5

ترام نسبت ، ایجاد حس خودارزشی و رعایت احمداریسیستم مشتری ،به شرکت وی

به درستی تعریف  داخلی های هواپیماییبایستی در بدنه سازمانی شرکت به مشتری،

 و اجرا شود.

ترک و خروج مشتری به سمت استفاده از سایر ناوگان حمل و نقل و یا  (2

بسیار  اقتصادی ی هواپیمایی منجر به ضرر و زیانهاشرکتاستفاده از خدمات سایر 

ی هاشرکتبنابراین خواهد شد،  هواپیمایی داخلیهای شرکت بزرگ و ورشکستگی

باید در جهت بهبود خدمات دهی جهت جلوگیری از خروج مشتری  داخلی  هواپیمایی

 خود بکوشند.

کاهش استفاده از ناوگان هوایی شده، و در  قیمت گران بلیط هواپیما، باعث (0

ی هاشرکتیابد، مدیران این میان استفاده از سایر ناوگان حمل ونقل افزایش می

جهت افزایش سود، مشتری مداری و حمایت از همه اقشار، بایستی  داخلی هواپیمایی

 سازی قیمت بلیط هواپیما نمایند.اقدام به واقعی

، باعث رغم قیمت گران بلیط هواپیماعلی دهی درست و مناسبعدم خدمات (4

، پس شودمیاپیمایی ایجاد تبلیغات دهان به دهان منفی درباره برند شرکت هو

 از دریافت بازخور خوب بایستی از یک سیستم داخلی ی هواپیماییهاشرکت

 مشتریان استفاده نمایند و در جهت حل مشکلات مطرح شده مشتریان برآیند.

مشتریان با  منفی و مثبت دهانبههای اجتماعی، تبلیغات دهانبا توسعه شبکه (0

ی هواپیمایی بایستی از هاشرکتیابد، در نتیجه ای انتشار میبسیار فزاینده سرعت

و حتما پاسخگوی مشتریان در  حضور مفید و مثمرثمر در این فضا غافل نباشند

 های اجتماعی و فضای مجازی نیز باشند.شبکه

 

 های آتیبرای پژوهش هایها و پیشنهادمحدوديت

به عدم وجود تحقیق جامع در زمینه  توانمیهای این پژوهش از جمله محدودیت

امکان مقایسه با  به درستی رفتار مشتریان خاموش در کشور اشاره کرد، بنابراین

عدم دسترسی تحقیقات پیشین داخلی در این زمینه وجود ندارد. از طرفی با توجه به 
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ی هواپیمایی کشور به هاشرکتکلیه  ،در این پژوهشبه جامعه آماری واجد شرایط 

مصاحبه شوندگان از کشور  ،مورد تحقیق و بررسی قرار گرفتند صورت کلی و یکجا

نتایج آن شرقی انتخاب شده و در نتیجه  ن و جامعه آماری استان آذربایجانایرا

 جوامع دیگر قابل تعمیم نباشد. ها و یا ها و قومیتممکن است به سایر فرهنگ

به صورت مجزا  داخلی ی هواپیماییهاشرکتگردد تا برای تحقیقات آتی پیشنهاد می

توانند قایسه شوند، همچنین پژوهشگران میو با یکدیگر م مورد بررسی قرار گیرند

مشتریان سایر ناوگان حمل و نقل را با مشتریان ناوگان هوایی کشور مقایسه کرده 

ی هواپیمایی خارجی را با رفتار مشتریان در هاشرکتو یا رفتار مشتریان در 

 ی هواپیمایی داخلی مورد پژوهش قرار دهند.هاشرکت

در زمینه رفتار مشتریان  تری به اطلاعات جامعجهت دسترس گرددپیشنهاد می 

 های دولتی و خصوصی کشور رامشتریان خاموش سازمان پژوهشگرانخاموش، 

 بررسی قرار دهند. مورد تحقیق و نیز
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