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 The main purpose of this study was to identify the impact of social media 

marketing activities on brand equity and customer response in the airline 

industry. This is an applied descriptive study and is one of the field studies. 

And since we are looking for a relationship between the research variables, 

this research is a correlational one. Statistical population includes all 

customers referring to Mahan Hopi Company which are 401 people 

selected according to Morgan table. Data collection tool was Sue and Park 

(2018) questionnaire. Data were analyzed using descriptive and inferential 

statistics using SPSS and PLS software. The results indicate that social 

media marketing activities have a positive impact on brand equity at Mahan 

Airlines. Social media marketing activities have a positive impact on 

customer loyalty at Mahan Airlines. Brand equity has a positive impact on 

customer loyalty at Mahan Airlines. Customer loyalty has a positive impact 

on word-of-mouth advertising at Mahan Airlines. Brand equity plays a 

mediating role in the impact of social media marketing activities on 

customer loyalty at Mahan Airlines. 
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 مقدمه -9

متصل  ینفر در زمان واقع اردیلیم نیامروز ما چند یایدر دن

کردن  دایپ یسنت یروش ها یماعاجت یرسانه ها. هستند

 بیترت نیاقلام را منسوخ کرده و به هم دیاطلاعات و خر

 یرسانه ها. شود یم جادیا دیجد یو اقتصاد یعواقب اجتماع

از شرکت ها از آن  یاریشوند، چرا که بس یمی آسان اجتماع

و به عنوان  یمشتر تیریمد ،یابیبازار ،یخارج غاتیدر تبل

. کنند یارتباطات کارمند استفاده م یبرا یکانال داخل كی

را به خود  یادیتوجه ز یاجتماع یبر رسانه ها یمبتن یابیبازار

 غاتیتبل غاتیتبل یادآوری زانیم رایجلب کرده است، ز

معمول است،  یغاتیتبل غاتیاز تبل لاتربا ٪00از  شیب یاجتماع

 یدهد که رسانه ها ینشان م 2010که گزارش  یدر حال

  .قرار داده است ریها را تحت تاث دخری تمام از ٪30 یاجتماع

شده است که در آن،  دایپ ییمایدر صنعت هواپ زیروند ن نیا

قرار گرفته  ستفادهبوک مورد ا سینفر در ف ونیلیم 12از  شیب

 ییمایو هواپ انایآسا ییمایججو هوا، هواپ ،یدر کره جنوب. اند

 افتیفر را درن ونیلیم 0.02و  0.01، 0.1 بیبه ترت یکره ا

در جهان است  شرویپ یماهایکمتر از هواپ یکم نیا. کرده اند

رود که  یانتظار م. کنند یرشد م عیطرفداران سر نیاما چن

به  ییمایهواپ یشرکت ها یاجتماع یااستفاده از رسانه ه

 تیو اهم زانیم ب،یترت نیو به هم ابدی شیطور مداوم افزا

در صنعت  یابیبازار یها تیدر فعال یاجتماع یرسانه ها

 .(2011، 1چن) ابدی یم شیافزا یریبه طور چشمگ ،ییمایهواپ

 یاجتماع یرسانه ها یابیدر حال ظهور بازار تیبا وجود اهم

از مطالعات در مورد  یادیمختلف و تعداد ز یها نهیدر زم

، اغلب مطالعات 2یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیفعال

ها  یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیفعال  ریعمدتا بر تاث

-یتمرکز م( 2010، 0سانو) یقصد رفتار ای یمشتر تیبر رضا

در  یاز نکات اصل یکیبرند  یگذار شارز تیاهم. کنند

                                                           
1 chen 
2 SMMAs 
3   Sano 

 یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیدر  فعال ریمطالعات اخ

در مورد نقش ارزش  یحال، مطالعات اندک نیبا ا. بوده است

 یرسانه ها یابیبازار یها تیفعال  ریتاث یر بررسبرند د یگذار

. (2012، 1کیم و کو)انجام شده است  انیبر مشتر یاجتماع

 سیمتحد انگل یمایکه هواپ دادنشان  ویدیو كیکه  یهنگام

برد،  نیرا از ب یروسیو ما،یهواپ كیمسافر از  كیبردن  نیاز ب

 م،یکرد و مبارزه با تحر دایشرکت کاهش پ نیسهام ا متیق

رسانه  تیحادثه اهم نیا. کرد دیرا تهد فورمیونی یفروش جهان

بر  نینشان داد و همچن ییمایرا در صنعت هواپ یاجتماع یها

رسانه  یابیبازار یها تیدر مورد اثرات  فعال قیقضرورت تح

حال، به نظر  نیبا ا. کرد دیتأک ییخطوط هوا یاجتماع یها

 یرسانه ها یابیبازار یاه تیما، مطالعات در مورد اثرات  فعال

 . بر رفتار و برند انجام نشده است یاجتماع

 مینتوان گریها سبب شده است ددهیپد ندهیو رشد فزا یدگیچیپ

سازمان  تیموفق ،یسنت یکردهایبا اتکا به تجربه ها و رو

 نیمجموع ا. میکن نیتضم ندهیکسب و کار را در آ یها

را  یدیجد یاکردهیسبب شده است صاحب نظران رو طیشرا

 نیاز ا یکی. شندیندیفوق ب یمقابله با چالش ها یبرا

 ارزشها است یبر مبنا تیریمد کردیرو ن،ینو یکردهایرو

خدمات، سرعت  ت،یفیمانند ک یعوامل متعدد (2010، 0سانو)

 ،یروان ،یمال یها نهیهزمناسب بودن  نیو ضمانت و همچن

 یمشتر. ندمؤثر هست یارزش مشتر یدر ارتقا یزمان و انرژ

 ایکند که منافع حاصل از کالا  یارزش را احساس م یهنگام

آن  یریبه دست آوردن و به کارگ نهیاز هز شتریخدمات، ب

فوق را  یا سهیمقا ندینتوانند فرا انیبه ظاهر مشتر دیباشد شا

 یدر ذهن آنها صورت م سهیمقا نیحتما ا یول اورندیبه زبان ب

 ای یمحصولات شرکت خاص دیبه خر میکه تصم یو وقت ردیگ

اند که  دهیرس جهینت نیبه ا قتیدر حق رندیگ یم یمغازه خاص

 محصولات موجود بالاتر است ریارزش آن نسبت به سا

                                                           
4   Kim and Ko 
5   Sano 
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در  یجذب مشتر یرو شرکت ها برا نی؛ از ا(2012، 1برونو)

با . رو آورده اند یتماعاج یبه رسانه ها ریاخ یها سال

 ینترنتیبران او گسترش کار یمجاز یگسترش فضاها

را به  یاجتماعات مجاز ،یابیاز صاحب نظران بازار یاریبس

 شناساندن محصولات و خدمات شرکت یبرا یعنوان فرصت

دارد که  تیفرصت از آن جهت اهم نیا. کرده اند یها معرف

و رسانه ها روز به روز در حال  نترنتیا طیاستفاده از مح

 نترنتیخود را در ااز سابق وقت  شتریاست و افراد ب شیافزا

 یبا استفاده از رسانه ها یابیارتباطات بازار. کنندیم یسپر

به عنوان ابزار کسب  وبیوتی سبوک،یف تر،ییمانند تو یاجتماع

است در حال حاضر  یابیارتباط بازار یبرقرار یو کار که در پ

 یارتباط یاجتماع یرسانه ها. ردیگیم گرفتهمورداستفاده قرار 

 یو کاربران را سبب م یبا مشتر ید و همدلدوطرفه هستن

 یها یموانع در اتخاذ فن آور رشیو پذ تیبا محدود. شوند

مردم در  یو کانال ارتباط نترنتیهرچند که انقلاب ا دیجد

 یدر سالها یکرده است ول رییانجام کسب و کار امروز تغ

 یابزار ارتباط كیبه عنوان  یاجتماع یرسانه ها ر،یاخ

 . شده اند لیتبد ایبه ابزار پو دیدج یابیبازار

 یابیبازار یها تیفعال  یاجزا ییمطالعه، شناسا نیهدف از ا

عناصر به  نیاثرات ا یو بررس ییمایهواپ یاجتماع یرسانه ها

توان سوال و می .برند است ژهیارزش و قیاز طر انیمشتر

 یها تیفعال ریتآث اصلی تحقیق را اینگومه مطرح کرد که؛ 

برند و پاسخ  ژهیبر ارزش و یاجتماع یرسانه ها یابیبازار

 چیست؟ ییدر صنعت خطوط هوا یمشتر

 مبانی نظری -2

 یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیفعال

 ن،یآنلا یبرنامه کاربرد كیبه عنوان  یاجتماع یرسانه ها

شده است که باعث کاهش  فیتعر یرسانه ا ایپلت فرم 

ریتچر و ) شود یمحتوا ماشتراک  ایتعامل، کار مشترک 

  یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیفعال .(2001، 2کوچ

                                                           
1   Bruno 
2 Richter and Koch 

خود را  یشرکت رابطه شخص كی یابیبازار یها تیفعال یوقت

به  یدسترس یکند و فرصت ها برا یبرقرار م انیمشتر اب

   .(2010و همکاران،  0کلی) آورد یرا فراهم م انیمشتر

فعالیت های بازاریابی ند نشان داد (1032)اکبری و موسوی

رسانه های اجتماعی از طریق ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و 

تبلیغات دهان به دهان )معناداری روی پاسخ دهی مشتریان 

 .دارند( الکترونیکی و وفاداری

 یابیعوامل موثر بر بازار یابیارزبا (  1032)گرجی و صیامی 

 ژهیارزش و قیدر واکنش مصرف کننده از طر یرسانه اجتماع

به این نتیجه «  (ادیمورد مطالعه شرکت زام) ینام تجار

تاثیر مثبت و معناداری تلاش بازاریابی در رسانه رسیدند که 

اجتماعی بر ارزش ویژه برند، سرگرمی، سفارشی سازی، 

تبلیغات شفاهی، نگرش، پاسخ مصرف کننده، ارزش ارتباط 

ننده بر ایجاد شده، نسبت ارزش ایجاد و پاسخ مصرف ک

عملکرد، وفاداری، هزینه حق بیمه، ارزش ویژه برند، اثر 

متقابل نسبت به برند، کیفیت ادارک شده، وفاداری، 

علوی  .است احساسات، رفتار حمایتی بر پاسخ مصرف کننده

 یاجتماع یرسانه ها یابیبازار تیفعال ریتاثبا بررسی ( 1030)

مورد ) انیمشتر یبرا ژهیارزش و جادیدر ا دیبر قصد خر

بازاریابی شبکه نشان داد که «  (چرم نیبرند نو: مطالعه

اجتماعی یك ارتباط دو طرفه است که به دنبال جذب 

کاربران جوان است و حتی احساسات آشنا همراه با برندهای 

صادقی . دهد لوکس موجود را به گروه سنی بالاتر ارتقا می

 یدر رسانه ها یابیبازار یها تیفعال ریتاث با بررسی( 1030)

ارزش به این نتیجه رسید  انیمشتر ژهیبر ارزش و یاجتماع

ویژه برند نیز بر تصمیم خرید مصرف کننده به طور معنی 

بنگاه ها می توانند با تنظیم فعالیت ها . داری اثرگذار می باشد

بازاریابی خود ارزش ویژه برند را در ذهن مشتریان بالاتر برده 

م خرید مصرف کننده به فروش و با اثرگذاری بر تصمی

مطالعه با بررسی ( 2012)سو و پارک  .بیشتری دست یابند

 ژهیبر ارزش و یرسانه اجتماع یابیبازار یها تیفعال راتیتاث

                                                           
3   Kelly 
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نشان دادند  یمابیدر صنعت هواپ یمشتر یبرند و واکنش ها

که گرایش پذیری، مهمترین مولفه فعالیت بازاریابی رسانه 

الیت های بازاریابی رسانه اجتماعی شرکت اجتماعی بوده، و فع

هواپیمایی تاثیر قابل توجهی بر آگاهی از برند و تصویر برند 

نقش فعالیت به (  2011)و همکاران  1آکدنیز. داشته است

های اجتماعی در توسعه ارزش ویژه  های بازاریابی رسانه

-های بازاریابی رسانهکه انجام فعالیتپرداخته اند « مشتری

اجتماعی تأثیر مثبتی بر ارزش ویژه مشتریان دارد و های 

ها رابطه با مشتریان گونه فعالیت توانند با اینها میشرکت

نشان ( 2012)و همکاران  2آمواکو .خود را تحکیم بخشند

بر رسانه  یمبتن یابیبازار یها تینقش فعال یبررسدادند که 

 ژهیارزش و جادیا قیاز طر دیخر میبر تصم یاجتماع یها

برند متغیر فعالیت های بازاریابی رسانه ای اجتماعی بر 

متغیرهای برابری ارزش، ارزش ویژه ارتباط و ارزش ویژه برند 

تأثیر می گذارند که این متغیرها خود متغیر قصد خرید را 

نشان ( 2010)و همکاران  0گرانت. تحت تأثیر قرار می دهد

های اجتماعی،  انهاستفاده از جوامع برند مبتنی بر رسدادند 

شده، که یکی از  اشتراک گذاشته سبب ارتقای آگاهیِ به

گردد؛  باشد، در بین اعضا می عناصر اصلی جوامع برندی می

شده، درایجاد  اشتراک گذاشته و میتوان از این آگاهیِ به

 ین شامل شبکهلای برند آنههای خلق ارزش جامع فعالیت

استفاده  تعامل جامعه، وسازی اجتماعی، مدیریت تاثیرگذاری، 

 .شوداز برند، استفاده 

 روش تحقیق  -9

مشتریان مراجعه کننده به پژوهش حاضر  یجامعه آمار

پاسخ  یشرط لازم برا. استبوده شرکت هواپیمایی ماهان 

و پیج  نستاگرامیا یاجتماع شبکهآنها در  تیدهندگان عضو

نفر  100000که در حدود . ماهان بوده استشرکت هواپیمایی 

 101تعداد  جدول مورگان به توجه با که. در سال می باشند

ابزار .نفر به روش نمونه گیری تصادفی ساده انتخاب شدند

                                                           
1   Akdeniz 
2   Amoako 
3   Grant 

 است  (2012)سو و پارک  اطلاعات پرسشنامه یگردآور یاصل

 در که دارد وجود مختلفی هایروش روایی سنجش برای

 صوری روایی از پرسشنامه، روایی محاسبه برای حاضر تحقیق

 یا ثبات، اعتمادپذیری، دقت، به پایایی  .است شده استفاده

در این پژوهش پایایی . کندمی اشاره آزمون نتایج تکرارپذیری

 22 افزارهایاز نرم همچنین .است 0.1پرسشنامه بالای 

SPSS و PLS از  یهاولبرای انجام تحلیل ت استفاده شده اس

فرضیات تحقیق از  و برای بررسی و تحلیل Spssافزار نرم

بهره  PLSروش معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار 

کند تا این روش این امکان را فراهم می. برده شده است

های تحقیق را مورد آزمون قرار داده و معنادار صحت فرضیه

 بودن ضرایب بدست آمده را نشان داد
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 (2198)سو و پارک مدل مفهومی پژوهش  -9شکل 

 هایافته -4
 (t_valuesمقادیر )ضرایب معناداری  -9جدول 

 علامت اختصاری مسیر
T Statistics  

 ضرایب آماره

 سطح 

 معناداری

 BE -> CL 4.469 0.000 وفاداری مشتری <-برندارزش 

 CL -> EWOM 90.709 0.000 یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل <-یمشتر یوفادار

 SMM -> BE 189.518 0.000 ارزش برند <- یماعرسانه اجت یابیبازار

 SMM -> CL 5.535 0.000 یمشتر یوفادار <-یرسانه اجتماع یابیبازار

 

 پژوهش مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات مدل رابطۀنتایج  -2جدول

 علامت اختصاری مسیر  مسیر
 معناداری

(T-Value) 

 ضریب 

 (β)مسیر
 مسیرنتیجه 

 قبول BE -> CL 4.469 0.414 داری مشتریوفا <-برندارزش  اول

 قبول CL -> EWOM 90.709 0.931 یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل <-یمشتر یوفادار دوم

 قبول SMM -> BE 189.518 0.959 ارزش برند <- یرسانه اجتماع یابیبازار سوم

 قبول SMM -> CL 5.535 0.511 یمشتر یوفادار <-یرسانه اجتماع یابیبازار چهارم

 سرگرمی

 اثر متقابل

یسفارشی ساز  

یسک درک شدهر  

 یها تیفعال

رسانه  یابیبازار

یاجتماع یها  

وفاداری 

 مشتریان

 ژهیارزش و

 برند

تبلیغات 
دهان به 
دهان 

 الکترونیکی
 سرگرمی
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 ها فرضیه آزمون نتایج خلاصه -9جدول

  فرضیه 
 معناداری

(T-Value) 

 ضریب 

 (β)مسیر

 نتیجه

 فرضیه 

 قبول 0.959 189.518 برند ژهیبر ارزش و یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیفعالتاثیر  اول

 قبول 0.511 5.535 انیمشتر یبر وفادار یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیفعالتاثیر  دوم

 قبول 0.414 4.469 انیمشتر یوفادار بربرند  ژهیارزش وتاثیر  سوم

 قبول 0.931 90.709 یکیدهان به دهان الکترون غاتیبر تبل انیمشتر یوفادارتاثیر  چهارم

 پنجم
بر  یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیفعال  ریبرند در تاث ژهیارزش ونقش میانجی 

   نایمشتر یوفادار
 قبول 0.908 0.000

 

 ریتاث یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیفعال: فرضیه اول

 . در شرکت هواپیمایی ماهان داردبرند  ژهیبر ارزش و یمثبت

 یرسانه ها یابیبازار یها تیفعال یافته فرضیه اول نشان داد، 

 ییمایبرند در شرکت هواپ ژهیبر ارزش و یمثبت ریتاث یاجتماع

( ریمس بیضر) استاندارد شده بیضربا توجه به  .اردماهان د

و  یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یهاتیفعال) رهایمتغ نیب

-یکه نشان م( یآماره ت) یمعنادار یبو ضر( برند ژهیارزش و

 یجهنت ی توانم ینبنابرا. مثبت، و معنادار است یرتاث ینا دهد

 یمثبت ریتاث یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیگرفت فعال

ماهان دارد و لذا  ییمایبرند در شرکت هواپ ژهیبر ارزش و

  .خواهد شد دییاول تأ هیفرض

 

 ریتاث یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیفعال: فرضیه دوم

در شرکت هواپیمایی ماهان  وفاداری مشتریان یبر رو یمثبت

 .دارد

 یرسانه ها یابیبازار یها تیفعال داد، نشان دوم فرضیه یافته

در شرکت  انیمشتر یوفادار یبر رو یمثبت ریتاث یاجتماع

.ماهان دارد ییمایهواپ
 

 استاندارد شده یبضربا توجه به 

 یرسانه یابیبازار یها تیفعال) یرهامتغ ینب( یرمس یبضر)

( یآماره ت) یمعنادار یبو ضر (انیمشتر یو وفادار یاجتماع

-یم ینبنابرا. ادار استمثبت و معن یرتاث ینا دهد یکه نشان م

 یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیگرفت فعال یجهنت توان

 ییمایدر شرکت هواپ انیمشتر یوفادار یبر رو یمثبت ریتاث

 .خواهد شد دییدوم تأ هیماهان دارد و لذا فرض

وفاداری مشتریان بر  یمثبت ریبرند تاث ژهیارزش و: فرضیه سوم

 . رددر شرکت هواپیمایی ماهان دا

بر  یمثبت ریبرند تاث ژهیارزش و داد، نشان سوم فرضیه یافته

با توجه  .ماهان دارد ییمایدر شرکت هواپ انیمشتر یوفادار

ارزش )یرها متغ ینب( یرمس یبضر)استاندارد شده یبضربه 

( یآماره ت)یمعنادار یبو ضر( انیمشتر یبرند و وفادار ژهیو

 ینبنابرا. نادار استمثبت، و مع یرتاث ینا ی دهدکه نشان م

 یبر وفادار یمثبت ریبرند تاث ژهیارزش و گرفت یجهنت ی توانم

سوم  هیماهان دارد و لذا فرض ییمایدر شرکت هواپ انیمشتر

  .خواهد شد دییتأ

تبلیغات دهان بر  یمثبت ریتاث وفاداری مشتریان: فرضیه چهارم

 .دارددر شرکت هواپیمایی ماهان  به دهان الکترونیکی

 یمثبت ریتاث انیمشتر یوفادار داد، نشان چهارم فرضیه تهیاف

 ییمایدر شرکت هواپ یکیدهان به دهان الکترون غاتیبر تبل

( یرمس یبضر) استاندارد شده یبضربا توجه به  .ماهان دارد

دهان به دهان  غاتیبرند و تبل یاگاه) یرهامتغ ینب

 دهد یکه نشان م( یآماره ت) یمعنادار یبو ضر( یکیالکترون
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گرفت  یجهنت توان یم ینبنابرا. مثبت، و معنادار است یرتاث ینا

دهان به دهان  غاتیبر تبل یمثبت ریتاث انیمشتر یوفادار

چهارم  هیماهان و لذا فرض ییمایدر شرکت هواپ یکیالکترون

 یجبا نتا یهفرض ینا ییدحاصل از تأ یجنتا. خواهد شد دییتأ

 .باشد یم همسو (1032) یامیو ص یگرج مطالعات

 یابیبازار یها تیفعال در تاثیر  برند ژهیارزش و: فرضیه پنجم

در شرکت   وفاداری مشتریان یبر رو یاجتماع یرسانه ها

 . هواپیمایی ماهان نقش میانجی دارد

 تیفعال ریبرند در تاث ژهیم نشان داد، ارزش وپنج هیفرض افتهی

 انیمشتر یوفادار یبر رو یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها

با توجه به . ی داردانجیماهان نقش م ییمایدر شرکت هواپ

 انیتوان ب یم ریسه متغ نیا نیب یبتا و سطح معنادار بیضرا

ی و م ی شودم دییتأ H1 هیرد و فرض 0H هیکرد که فرض

 یها تیفعال  ریبرند در تاث ژهیگرفت ارزش و جهینت توان

در   انیمشتر یروفادا یبر رو یاجتماع یرسانه ها یابیبازار

 هیدارد و لذا فرض یانجیماهان نقش م ییمایشرکت هواپ

 .شد خواهد دییپنجم تأ

 نتیجه گیری -5
آمواکو و همکاران  نتایج با فرضیه اول  تأیید از حاصل نتایج

 ریمتغ نتایج تحقیق آنان نشان داد که. باشد می همسو (2012)

 یبرابر یرهایبر متغ یاجتماع یرسانه ا یابیبازار یها تیفعال

گذارند  یم ریبرند تأث ژهیارتباط و ارزش و ژهیارزش، ارزش و

 یقرار م ریرا تحت تأث دیقصد خر ریخود متغ رهایمتغ نیکه ا

به  یمحتوامدیران بازاریابی به که شود پیشنهاد می. دهد

 های شرکت یاجتماع یاشتراک گذاشته شده توسط رسانه ها

از مارک مشتریان خود را یی بیشتر توجه نموده و مایهواپ

 .یی و کیفیت خدمات آنان آگاه نمایندمایهواپ های شرکت

همچنین قیمت بلیط ها باید سطوح مناسبی داشته و متناسب 

با کیفیت بوده و از ثبات نسبی برخوردار باشد تا ارزش از 

-ایمان بیاورد در ازای پولی که میدیدگاه مشتری زیا شود و 

 .  می کند دهد واقعا مزیت دریافت

و  نییحس مطالعات نتایج دوم با  فرضیه  تأیید از حاصل نتایج

. می باشد همسو (2012)سو و پارک  و (1030)همکاران 

 نیمهمتر ،یریپذ شیگرا آنان نشان داد که یقتحق یجنتا

 یها تیبوده، و فعال یرسانه اجتماع یابیبازار تیمولفه فعال

 یقابل توجه ریتاث ییمایشرکت هواپ یرسانه اجتماع یابیبازار

پیشنهاد پژوهش  .برند داشته است ریاز برند و تصو یبر آگاه

دهند که  لیتشک یلیپروفا انیاز مشتر كیهر یبراشود، می

ان از خدمات شرکت آن تیرضامیزان دربردارنده اطلاعات و 

در مورد  یداده ا گاهیکار پا نیباشد؛ ا های هواپیمایی

بحث و تبادل نظر و  نظرات انیببا که  کند یم جادیا انیمشتر

 یتواند راهگشا یم ییمایهواپ یخدمات شرکت ها در مورد

 .باشد ندهیدر آ یدیمف

 ژهیارزش و نیروابط مثبت بنتایج  فرضیه سوم نشان داد که  

 نهیکنندگی هز لیبا اثر تعد دیبرند و مقاصد خر حیبرند، ترج

خود  انیشترم یهاه خواستهب شود،پیشنهاد می .است ضیتعو

 یو ازیدر رفع ن یهر فرد سع ازیتوجه کنند و متناسب با ن

 انیمشتر یبرا ژهیو یایمزا توانند طرح یم نیهمچن. نمایند

 یباوفا، اعتماد و وفادار انیمشتر و تشکر از هیوفادار ارائه هد

روابط با  یبرقرار قیطر زا نیهمچن. ندیآنان را جلب نما

به نوع دوستانه خود را اهداف  یو روابط عموم یمشتر

وفاداری را  نان،یجاد اطمیو با ا به اثبات برسانند انیمشتر

 .تسهیل نمایند

در رسانه  یابیتلاش بازار که نشان داد  فرضیه چهارم  یجنتا 

 ،یساز یسفارش ،یبرند، سرگرم ژهیبر ارزش و یاجتماع

نگرش، پاسخ مصرف کننده، ارزش ارتباط  ،یشفاه غاتیتبل

و پاسخ مصرف کننده بر  جادی، نسبت ارزش اشده جادیا

 شود، یم یشنهادپ عملکرد، تأثیر مثبت و معنادار داشته است

شرکت های هواپیمایی از طریق بهبود کیفیت و ایجاد تنوع و 

های مشتریان در خدمات و کاهش نگرانی آنان  تامین خواسته

خدمات، باعث ایجاد تبلیغات دهان به در مورد استفاده از 

ان مثبت به سایر مشتریان در مورد شرکت هواپیمایی خود ده

همچنین شرکت های هواپیمایی با بهبود در ارائه . شوند
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 انیو مشترخدمات می توانند خود را از سایر رقبا متمایز سازند 

گرفتند ارزش آن را از لحاظ  لیخدمت را تحو نکهیپس از ا

 تیاگر ذهن .کنند یم سهیخود مقا با خدمات مورد انتظار یذهن

فراتر باشد  انیاز حد انتظار مشتر اینسبت به خدمات برابر و 

 ریسا بهدهان به دهان  غاتیتبل در آن صورت احتمال

وجود  ندهیدر آ آن شرکتبه  خود آنان مراجعهو  انیمشتر

 . دارد

 جینتا( 1030) یمطالعات علو جیبا نتا پنجم  هیرضف جینتا

 شیدر افزا غاتییتبل یها نیآنان نشان داد که کمپ قیتحق

 دیسبز، نه تنها، با یانرژ دیتول یمصرف کنندگان برا یتقاضا

بلکه، بر  انهیسودگرا یایو مزا طییمح ستیز یبر نگرانی ها

 از حاصل نتایج به توجه با .ورزند دیمنافع روانشناختی برند تأک

مدیران بازاریابی  شود، یم یشنهادپپژوهش  پنجم فرضیه

یمایی با آگاهی دادن و تبلیغات مناسب و به شرکت های هواپ

موقع از برند شرکت خود موجب ایجاد توانایی تشخیص برند 

شرکت خود از سایر برندهای مربوط به رقبا توسط مشتریان 

 بر نحوه دیبا های هواپیمایی شرکتهمچنین . خود شوند

و کنترل  نظارت انیشرکت با مشتر پرسنل رفتار برخورد،

 .دار نشوده خدش انیمشتر تیاشد تا رضاداشته ب قیدق

 اتیشکا بهیی پاسخگو نحوه و سرعت ت،یفیک نیهمچن

 .باشد انیفراتر از انتظارات مشتر زین یانمشتر

 

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و  :ملاحظات اخلاقی

داری در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً  نیز امانت

 . رعایت گردید

تدوین این مقاله، فاقد هرگونه تعارض  :تعارض منافع

 .منافعی بوده است

نگارش مقاله تماماً توسط نویسندگان  :سهم نویسندگان

 .بصورت مشترک و برابر انجام گرفته است

از تمام کسانی که ما را در تهیه این : تشکر و قدردانی
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