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Abstract 
The purpose of this research is to design and validate value-based strategic 
marketing model in Iranian airlines. In terms of purpose, the current research is 
applicable, and is a mixed research (qualitative-quantitative), and the 
philosophy of this research is positivistic-interpretative with an inductive 
approach. The statistical population of the research in the qualitative part 
includes 10 marketing specialists of airline companies and university 
professors with trends related to the research topic, selected by the purposeful 
sampling method and the snowball method. The statistical population of the 
quantitative part also includes 520 commercial and marketing specialists of 
airline companies, among whom a sample size of 221 were selected using 
Cochran's formula, and by stratified random sampling. The data collection tool 
includes a semi-structured interview in the qualitative part; and a researcher-
made questionnaire in the quantitative part. Data analysis was done by the data 
method of the Corbin and Strauss Foundation (2015) and using MAXQDA 
(2020) software in the qualitative part; SPSS and AMOS software were used 
and in the quantitative part. The research model was extracted based on 
identifying 1015 open codes, relating the codes to 215 concepts and 31 main 
categories (in 12 categories). The results of the research, in addition to 
presenting a comprehensive and new model for strategic marketing for Iranian 
airlines with a value-based approach, showed that in order to have a dynamic 
and successful marketing and achieve the goals of profitability, customer 
satisfaction and economic development of the society, Iranian airlines should 
adopt marketing and development strategies. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Air travel creates many social and economic benefits for many different people, governments, 
national economies, large and small businesses, and travelers who simply want to visit family 
or enrich their lives by seeing new places and experiencing new cultures (IATA, 2022). The 
airline industry is one of the most competitive and capital intensive sectors in the world due to 
various factors such as low entry barriers and large number of airlines. This has led various 
airlines to propose or adopt strategies that help them gain a competitive advantage over their 
competitors (Garrett, 2019). 
Strategic marketing is the use of marketing disciplines to achieve organizational goals by 
developing and maintaining sustainable competitive advantage. It deals with high-level 
considerations, such as what markets to target, which services to offer, and how to price and 
promote them (Frederiksen, 2022). Researchers believe that the more organizations can gain a 
better understanding of customer needs as well as competitors' activities and factors affecting 
market conditions and information distribution at all levels of the organization, the more they 
will have the ability to survive in the competitive market. From a practical point of view, 
creating value for the customer becomes more important every day. Creating value for 
customers includes customer participatory behaviors and customer citizenship behaviors. 
Participatory behavior refers to the behavior and participation of customer information, 
accountability and personal interaction behaviors (Aroofarakh et al, 2023). 
Based on this, the current research is looking for an answer to this question: What is the 
design and validation of value-oriented strategic marketing model in Iranian airlines? 
 
Theoretical Framework 
Strategic marketing 
Current trends and forces in the 21st century encourage leading companies to define and 
apply comprehensive marketing concepts. Every decision and behavior in the framework of 
marketing activities is influenced by environmental factors. The most important feature of the 
environment is transformation and change. Strategic marketing is long-term marketing 
activities according to the marketing environment, which has long-term effects on the 
company and its future (Keller, 2017). 
Airlines 
It usually refers to an industry group that moves passengers or cargo through airlines. Airlines 
usually sell air tickets to their various destinations in a systematic way or allow them to create 
domestic and foreign tourism tours in the form of rental distribution between airline agencies 
(Halpern, 2022). 
Valorization 
The value creation process has moved from the traditional product and company-oriented 
perspective to the personal experiences of the consumer. Value creation and extraction is 
increasingly created through interactions between consumers and organizations, and value can 
be created through multiple elements such as price, quality, and location. Therefore, 
companies are responsible for determining the value delivered based on their strategies and 
shareholder values (Tuominen & Matthyssens, 2022). 
 Shadbakhsh (2023) investigated the impact of using sustainable marketing strategies on the 
performance of digital businesses with the mediation of information technology in the 
country's real estate industry. The results showed that marketing trends and sustainable 
marketing experiences have a positive effect on the performance of the studied companies. 
Also, marketing trends, sustainable marketing experiences and sustainable marketing 
strategies have a positive effect on the performance of selected companies. 
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Wang (2021) has investigated the marketing strategies of Qatar Airways in a research titled 
"Understanding the strategy used by leading airlines". The results confirm that considering 
that the aviation industry is very competitive, it requires strong marketing strategies to create 
value and identify opportunities. The nature of services offered in the airline industry is 
attractive in terms of transportation, facilities, amenities and privileges. Companies must align 
themselves with specific segments or target customers based on capabilities and market 
dominance. 
 
Research methodology 
In terms of purpose, the current research is applicable, and is a mixed research (qualitative-
quantitative); and the philosophy of this research is positivist-interpretative with an inductive 
approach. The statistical population of the research in the qualitative part includes 10 people 
from the marketing specialists of airline companies and university professors with trends 
related to the subject of the research, selected by the purposeful sampling method and the 
snowball method. The statistical population of the quantitative part also includes 520 
commercial and marketing specialists of airline companies, among whom a sample size of 
221 were selected using Cochran's formula and stratified random sampling. The data 
collection tool includes a semi-structured interview in the qualitative part, and a researcher-
made questionnaire in the quantitative part. 
 
Research findings 
Data analysis was done through the data method of the Corbin and Strauss Foundation (2015) 
and using MAXQDA (2020) software in the qualitative part, and SPSS and AMOS software 
in the quantitative part. The research model was extracted based on identifying 1015 open 
codes; relating the codes to 215 concepts and 31 main categories (in 12 categories). The 
results of the research, in addition to presenting a comprehensive and new model for strategic 
marketing for Iranian airlines with a value-based approach, showed that in order to have a 
dynamic and successful marketing and achieve the goals of profitability, customer satisfaction 
and economic development of the society; Iranian airlines should adopt marketing strategies 
of development. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of designing and validating value-based 
strategic marketing model in Iranian airlines. The results of this research are in agreement 
with the results of Gill (2020), Zhang (2020), Dini et al, (2018), Cobena et al, (2019), Wang 
(2021), Shafiei & Mirabi (2019), Camilleri (2018), Mikalef et al, (2020), IvyPanda (2021), 
Dewsnap et al, (2020), Day & Schoemaker (2020), Afshani & Hatefirad (2017), and Appel et 
al, (2020). Wang (2021) showed that considering that the aviation industry is very 
competitive, it requires strong marketing strategies to create value and identify opportunities. 
The nature of services offered in the airline industry is attractive in terms of transportation, 
facilities, amenities and privileges. Companies must align themselves with specific segments 
or target customers based on capabilities and market dominance. 
According to the results of the research, the following suggestions are provided: 
1- It is suggested that Iranian airlines offer travel packages in the form of group and business 
trips with discounts on ticket prices and additional services such as carrying more luggage, 
boarding and disembarking from a separate gate, etc. This package aims to attract experts 
from industrial, commercial, academic groups, etc., who travel a lot, and can be effective in 
sales development. 
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2- In order to reduce costs caused by economic sanctions and improve the quality of airline 
services, it is suggested to cooperate with knowledge-based companies in the field of 
supplying and manufacturing aircraft consumable parts. 
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  ها:كليد واژه
  بازاريابي استراتژيك، 

  ارزش گرايي، 
  بازاريابي پويا، 

  راهبردهاي رشد، 
  رضايت مشتري

  چكيده
هاي هواپيمايي ايران هدف اين تحقيق طراحي و اعتبارسنجي مدل بازاريابي استراتژيك ارزش محور در شركت

كمي) و فلسفه اين پژوهش اثبات  –باشد. تحقيق حاضر به لحاظ هدف، كاربردي و يك تحقيق آميخته (كيفي مي
نفر از متخصصين  10باشد. جامعه آماري پژوهش در بخش كيفي شامل تفسيري با رويكرد استقرايي مي -گرايي

 هاي مرتبط با موضوع پژوهش هستند كه با روش هاي هواپيمايي و اساتيد دانشگاهي با گرايشبازاريابي شركت
نفر از متخصصين  520رفي انتخاب شدند. جامعه آماري بخش كمي نيز شامل گيري هدفمند و روش گلوله بنمونه

نفر تعيين و با  221هاي هواپيمايي هستند كه با استفاده از فرمول كوكران، حجم نمونه بازرگاني و بازاريابي شركت
ساختار حبه نيمهها در بخش كيفي شامل مصااي انتخاب شدند. ابزار گردآوري دادهگيري تصادفي طبقهروش نمونه

ها در بخش كيفي با استفاده از روش باشد. تجزيه و تحليل دادهيافته و در بخش كمي نيز پرسشنامه محقق ساخته مي
و بخش كمي نيز از نرم افزار  MAXQDA (2020)) و با استفاده از نرم افزار 2015داده بنياد كوربين و اشتراوس (

SPSS  وAMOS  31مفهوم و  215كد باز، ارتباط دهي كدها به  1015بر اساس شناسايي استفاده شد. مدل پژوهش 
طبقه) استخراج گرديد. نتايج پژوهش، علاوه بر ارائه مدل جامع و جديدي جهت بازاريابي  12مقوله اصلي (در 

ان هاي هواپيمايي ايرهاي هواپيمايي ايران با رويكرد ارزش گرايي نشان داد كه شركتاستراتژيك براي شركت
بمنظور داشتن يك بازاريابي پويا و موفق و دستيابي به اهداف سودآوري، رضايت مشتري و توسعه اقتصادي جامعه 

  هاي بازاريابي رشد و توسعه را اتخاذ كنند.بايد استراتژي
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  مقدمه
ها، اقتصادهاي ملي، مشاغل حمل و نقل هوايي مزاياي اجتماعي و اقتصادي زيادي را براي بسياري از افراد مختلف، دولت

ديدار خانواده هاي جديد به هاي جديد و تجربه فرهنگخواهند با ديدن مكانبزرگ و كوچك و مسافراني كه صرفاً مي
كند. رقابت فزاينده و عدم اطمينان در صنعت هواپيمايي جهاني مستلزم خود بروند يا زندگي خود را غني كنند، ايجاد مي

). با گسترش بازار هوانوردي IATA, 2022اي و خلاقانه باشند (آن است كه خطوط هوايي داراي وظايف بازاريابي حرفه
تر از هميشه است. مسافران از محيط رقابتي كه در آن پيمايي در حال حاضر رقابتيو پيشرفت در فناوري، صنعت هوا

برند هاي هوايي مقرون به صرفه در دسترس است، سود مياي از خدمات خطوط هوايي و كرايهطيف گسترده
)Sangwon et al, 2020اد خطوط ). صنعت خطوط هوايي به دليل عوامل مختلف مانند موانع كم ورود و تعداد زي

ها و همچنين بخش پر سرمايه در جهان است. اين امر خطوط هوايي مختلف را بر آن ترين بخشهوايي، يكي از رقابتي
كند تا نسبت به رقباي خود مزيت رقابتي كسب كنند داشته تا راهبردهايي را ارائه دهند يا اتخاذ كنند كه به آنها كمك مي

)Garrett, 2019.( 

هاي بازاريابي براي دستيابي به اهداف سازماني از طريق توسعه و حفظ مزيت رقابتي ژيك استفاده از رشتهبازاريابي استرات
پردازد، مانند اينكه چه بازارهايي را بايد هدف قرار داد، كدام خدمات را ارائه پايدار است. به ملاحظات سطح بالا مي

). بازاريابي استراتژيك روشي است كه Frederiksen, 2022( كرد، و چگونه قيمت گذاري كرد و آنها را تبليغ كرد
شود كه داراي يك استراتژي بازاريابي واضح و مستند هستند كه تمام توسط آن دسته از كسب و كارهايي انجام مي

كند. ماهيت آن بلندمدت است و بستري است كه تمام تصميمات بازاريابي بر اساس آن گرفته ها را هدايت ميفعاليت
ها بتوانند درك بهتري از نيازهاي مشتريان و همچنين ). محققان بر اين باورند كه هرچه سازمانKirk, 2022شود (يم

هاي رقبا و عوامل مؤثر بر شرايط بازار و توزيع اطلاعات در تمام سطوح سازمان به دست آورند، توانايي بيشتري فعاليت
كند. نظر عملي ارزش آفريني براي مشتري هر روز اهميت بيشتري پيدا ميبراي بقا در بازار رقابتي خواهند داشت. از م

ايجاد ارزش براي مشتريان شامل رفتارهاي مشاركت مشتري و رفتارهاي شهروندي مشتري است. رفتار مشاركتي به رفتار 
 ).Abroofarakh et al, 2023و مشاركت اطلاعات مشتري، مسئوليت پذيري و رفتارهاي تعامل شخصي اشاره دارد (

شود و بازاريابي را از رويكرد محصول محور به رويكرد ها و اخلاق مشتري جلب ميبازاريابي مبتني بر ارزش به ارزش
هاي مشتريان در نحوه دهد. بازاريابي مبتني بر ارزش همچنين ممكن است مستلزم ادغام ارزشمشتري محور تغيير مي

هاي مشتريان است. محور، كشف ارزشهاي ارزشمهمي از توسعه استراتژي بازاريابي محصولات يا خدمات باشد. بخش
ها و كنند توجه شود. تحقيقات كيفي، مانند نظرسنجيهاي كمي كه ترجيحات مشتري را گزارش ميبايد به داده

تواند يك هاي مشتري ارائه دهند. سپس يك شركت ميهاي مهمي در مورد ارزشتوانند بينشهاي متمركز نيز ميگروه
 ,Crossاي براي بيان اهداف و مقاصد مشتري محور توسعه دهد (استراتژي بازاريابي مبتني بر ارزش را به عنوان وسيله

2022.(  
هاي ارزش تنظيم كرد. رهبري محصول يا نام تجاري، برتري عملياتي و توان بر طبق استراتژيهويت شركت را مي

يك شركت بايد به قدر كافي در تمام اين موارد خوب باشد و سعي كند در هايي است كه صميمت مشتري استراتژي
). عواملي چون رتبة نامناسب Treacy & Wiersema, 1993يكي از آنها برتر باشد تا به يك مزيت رقابتي دست يابد (
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ي صنعت هوايي بر هاي اين صنعت، متمركز نبودن تحقيقات قبلصنعت هواپيمايي باتوجه به قابليت ايران در درآمدهاي
هاي بومي بازريابي استراتژيك، خاص بحث شركت بازاريابي استراتژيك و رويكرد ارزش گرايي و درنهايت نبود مدل

برانگيخت تا با مطالعة مقولات بازاريابي استراتژيك و  كشور ايران، نگارندگان را به تحقيق در اين زمينه هواپيمايي براي
هاي هواپيمايي ياري رسانده و پاسخ گوي خلاء هاي نظري و عملي در بازاريابي شركت محوريت ارزش گرايي به توسعة

اين حوزه باشد. بر اين اساس پژوهش حاضر در جستجوي پاسخ به اين سئوال است: طراحي و اعتبارسنجي مدل بازاريابي 
  باشد؟چه صورت مي هاي هواپيمايي ايران بهاستراتژيك ارزش محور در شركت

 
 نظري ادبيات

  بازاريابي استراتژيك
هاي پيشرو را به سمت تعريف و به كارگيري مفاهيم جامع بازاريابي تشويق ، شركت21 روندها و نيروهاي موجود در قرن

ترين ويژگي هاي بازاريابي، تحت تأثير عوامل محيطي است. مهمكنند. هر تصميم و رفتاري در چارچوب فعاليتمي
هاي بلند مدت بازاريابي باتوجه به محيط بازاريابي است كه تغيير است. بازاريابي استراتژيك فعاليتمحيط، دگرگوني و 

همچنين بازاريابي استراتژيك را مكانيزم فرموله  ). ,2017Kellerگذارد (اثرات بلند مدتي بر شركت و آينده آن مي
(بررسي  اند كه شامل سه بخش آناليز استراتژيكنستهريزي بلندمدت براي اجراي استراتژي داكردن استراتژي و برنامه

يابي محصولات، برندينگ، گيري، موقعيت(هدف محيط داخلي و خارجي و بررسي خواست مشتري)، فرموله كردن
 ). ,2019Ansoff et al( شود(اجرا و كنترل برنامه استراتژيك) آن مي توسعه محصول، نواوري و ارتباطات) و اجراي

هاي بازاريابي خود را براي دستيابي به يك مزيت رقابتي در زمان ورود ها استراتژياستراتژي بازاريابي، شركت نظرازنقطه
كه تصميم گرفته شد كه يك شركت به يك بازار جديد توسعه يابد و دهند. هنگاميبه يك بازار جديد تطبيق مي

يراتي براي اين زمينه خاص ضروري خواهد بود، پيش خواهد استراتژي بازاريابي خود را اتخاذ كند، اين سؤال كه چه تغي
گذاري، بندي، تنوع محصول، قيمتمفاهيمي ضمني براي تقسيم )Sharmelly & Klarin, 2021(آمد. در اين رابطه، 

بندي بالاست و هاي تقسيمكنند كه هزينهها استدلال ميردند. آنهاي ارتباطي شركت را توصيف كتوزيع و شيوه
شده نياز به اند. همچنين، محصولات عرضهخوبي منطبق نشدههاي جمعي بازاريابي در بازارهاي نوظهور بهرسانه

  ) ,2020Pakparvar et al(شدن براي منسوخ نشدن سريع را دارند عملكردي بودن و نيز ساخته
 

  هاي هواپيماييشركت
كند. خطوط هواپيمايي شود كه از طريق خطوط هوايي مسافر يا بار جابجا ميصنعتي گفته ميمعمولاً به يك گروه 

اي بين فروشند يا به صورت توزيع اجارههاي هواپيما را به مقاصد مختلف خود به صورت سيستمي ميمعمولاً بليط
صنعت  ).Halpern, 2022دهند (مي هاهاي هواپيمايي امكان ايجاد تورهاي گردشگري داخلي و خارجي را به آنآژانس

فروشند است. خدمتي كه خطوط هواپيمايي يك صنعت بسيار خاص در نحوه انجام تجارت و آنچه خطوط هوايي مي
ي جستجوي بليط آغاز و تا ترك فرودگاه مقصد ادامه دارد فروشند، كل فرآيندي است كه مسافران از لحظههوايي مي

)Collantes, 2022.(  
 



 
 

 ايي ايرانطراحي و اعتبار سنجي مدل بازاريابي استراتژيك ارزش محور در شركت هاي هواپيم: عليرضا روستا، عبداالله نعامي، ناصر آزاد، مجيد آهنگ  221

 

  237تا  214 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 ارزش گرايي

مفهوم ارزش به دليل تمركز فزاينده اقتصاد مدرن بر تجربه، اساساً در حال تغيير است. رشد و ايجاد ارزش را در محيط 
كسب و كار مدرن در اولويت قرار دارد. فرآيند خلق ارزش از ديدگاه سنتي محصول و شركت محور به سمت تجارب 

اي از طريق تعاملات بين مصرف تخراج ارزش به طور فزايندهشخصي مصرف كننده حركت كرده است. خلق و اس
توان از طريق عناصر متعددي مانند قيمت، كيفيت و مكان ايجاد كرد. شود، و ارزش را ميها ايجاد ميكنندگان و سازمان
 Tuominen( هاي سهامداران هستندهاي خود و ارزشها مسئول تعيين ارزش تحويلي بر اساس استراتژيبنابراين، شركت

& Matthyssens, 2022ثبات، ارائه ارزش به ). در مواجهه با مشتريان خواستار و آگاه، رقابت جهاني و اقتصادهاي بي
). امروزه در تصميمات Leroi-Werelds, 2019سهامداران و بازارها بيش از هر زمان ديگري در گذشته حياتي است (

هاي بازاريابي معنادار بايد در جهت ايجاد ارزش براي مشتري باشد فعاليتمديريتي، اين اعتقاد وجود دارد كه تمام 
)Zeithaml et al, 2020.( 

  
 پيشينه پژوهش

)Shadbakhsh, 2023هاي بازاريابي پايدار بر عملكرد كسب و كارهاي ديجيتال با ) به بررسي تأثير بكارگيري استراتژي
هاي املاك كشور پرداخت. نتايج نشان داد كه گرايشات بازاريابي و تجربهميانجي گري فناوري اطلاعات در صنعت 

هاي هاي مورد مطالعه دارند. همچنين گرايشات بازاريابي، تجربهبازاريابي پايدار اثر مثبتي بر روي عملكرد شركت
 .تخب دارندهاي منهاي بازاريابي پايدار اثر مثبتي بر روي عملكرد شركتبازاريابي پايدار و استراتژي

)Wang, 2021 هاي بازاريابي استراتژي "درك استراتژي مورد استفاده خطوط هوايي پيشرو") در تحقيقي تحت عنوان
شركت هواپيمايي قطر را مورد بررسي قرار داده است. نتايج حاصله مويد اين موضوع است كه با توجه به اينكه صنعت 

ها نياز دارد. هاي بازاريابي قوي براي ايجاد ارزش و شناسايي فرصتتراتژيهوانوردي بسيار رقابتي است. اين امر به اس
ماهيت خدمات ارائه شده در صنعت حمل و نقل هوايي در قالب حمل و نقل، امكانات، امكانات رفاهي و امتيازات 

 هدف مطابقت دهند. ها و تسلط بر بازار، خود را با بخش خاصي يا مشتريانها بايد بر اساس قابليتجذاب است. شركت

)Hammerschlag et al, 2020( هاي تك آفريقا: استراتژيهاي فينالمللي سازي شركتژوهشي به بررسي بيندر پ
هاي نيمه بازاريابي براي توسعه موفق در داخل آفريقا پرداختند. اين مطالعه اكتشافي ماهيت كيفي دارد و از مصاحبه

دهد كه در طول العه نشان ميها در اين مطتك آفريقايي استفاده كرده است. نتايج بررسيشركت فين 14ساختاريافته در 
هاي بازاريابي خود را با كار با مردم محلي، اولويت دادن به آموزش مشتري، ها استراتژيتوسعه داخل آفريقا، شركت

هاي گذاري و استفاده از رسانههاي قيمتهاي ارتباطي و استراتژيايجاد روابط شخصي با مشتريان، تطبيق استراتژي
اند: شامل كردن جامعه در فرآيند بازاريابي، ترين تأثير را داشتههايي كه بيشدهند. همچنين استراتژياجتماعي، تطبيق مي

بندي مشتريان از نظر جغرافيايي، آموزش مشتريان در مورد محصولات، استفاده از شركاي بندي روابط، تقسيماولويت
  .راتژي استپذير براي انطباق استتوزيع محلي و داشتن يك رويكرد انعطاف
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 )Universari & Harsono, 2020 نشان دادند كه استراتژيك محور بودن اساساً منجر به اجراي مفهوم استراتژيك (
شود. استراتژيك محور بودن با تأثير بر آينده نگري، توسط شركت به منظور دستيابي به عملكرد برتر در بلندمدت مي

 گردد.بب تسهيل و ارتقاء راهكارهاي اجرايي شركت ميها و رفتارها سكنشگري، ريسك پذيري، نگرش

)Shafiei & Mirabi, 2019 هاي ارائه و اعتباريابي مدل بازاريابي استراتژيك در شركت")، در تحقيق خود تحت عنوان
خدمات، اند كه پيامدهاي بازاريابي استراتژيك عملكرد محصولات يا به اين نتيجه دست يافته "بزرگ صنعت فولاد

خدمات مناسب، محبوبيت كالا و خدمات، سهم بازار مناسب، سودآوري، حفظ مشتريان با محصولات يا خدمات مناسب 
  باشد.(با كيفيت) و جذب مشتريان مي

)Noami et al, 2019(  در پژوهشي به بررسي طراحي محتوي استراتژي بازاريابي كسب وكارهاي ديجيتال حوزه خدمات
به اشباح نظري  وكارهاي ديجيتال تا رسيدنتن از خبرگان كسب 7پرداختند. بدين منظور از روش كيفي تحليل محتوا بين 

مؤلفه، كه شامل بررسي محيط خرد و كلان،  31و روش كمي ساختاري تفسيري استفاده شد. در نتايج تحقيق 
رفتارشناسي افراد هدف، بررسي تهديد تازه واردان، تحولات زياد بازيگران، سنجش پويايي سيستم، نقاط تماس با 

- گذاري تبليغات و رابطبتي، تبيين محتوا، ارائه خدمات و قيمتهاي رقاها و گذرا بودن مزيتمشتري، بررسي پلتفرم
كاوي، اعتبار كسب وكار و برندينگ، بندي و ابزارهاي بازخوردي، سئو و دادهكاربري، ارتقا و بروزرساني، مقياس

عاتي و سازي دارايي و اطلامشاركت افراد و همكاري، ارزش ارائه شده بالاتر، توسعه افقي، تقويت مشاركت و شبكه
هاي استخراج تبليغاتي استخراج شده و در ادامه نحوه ارتباط اين مؤلفه باهم در مدلي فرايندي ارائه گرديد. سپس از مؤلفه

  .وكارهاي ديجيتال معرفي شدشده، پنج عنصر محتوي استراتژي بازاريابي كسب
 )Park, 2019 هزينه را بر قصد مشتري براي استفاده مجدد ها و تأثيرات رضايت مشتري و ارزش نقش ") در مطالعه خود

كند. نتايج پژوهش حاكي از آن است كه رضايت مشتري از خدمات آنلاين و حين را بررسي مي "از خدمات هواپيمايي
پرواز بيشترين تأثير را بر رضايت كلي مشتري دارد و بر قصد مشتري براي استفاده مجدد از خدمات هواپيمايي نيز تأثير 

دارد. بارهاي اقتصادي از عوامل تعيين كننده استفاده از خدمات هواپيمايي مي باشندو ارزش هزينه بر ميزان  بسزايي
 گذارد.رضايت مشتري تأثير مي

)Camilleri, 2018 دارد كه محصول شركت هواپيمايي از عناصر بيان مي"تجارت هواپيمايي  ") در پژوهشي با عنوان
شده است. اگر يك شركت هواپيمايي بخواهد خود را با آخرين تحولات بازار به روز نگه ملموس و ناملموس تشكيل 

دارد، روند توسعه محصول و تحقيقات بازار بايد ادامه داشته باشد. نتايج اين تحقيق بيان گر اين موضوع است كه، خطوط 
جايي كه هر فرآيند به طور مداوم به نفع  هوايي مشتري محور بايد از يك برنامه ارزش گرا با كيفيت كامل پيروي كنند،

مشتريان بهبود يابد. چنين رويكرد مديريت كيفيت جامع به اين معني است كه همه اعضاي شركت هواپيمايي مسئول 
  بهبود كيفيت خدمات خطوط هوايي خود هستند.

  
  پژوهش روش

  ) بيان شده است.Danaeifar et al, 2014هاي هشت گانه پياز پژوهش (ابعاد روش تحقيق پژوهش حاضر در قالب لايه
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  )Danaeifar et al, 2014(هاي روش تحقيق حاضر براساس پياز پژوهش . بيان مختصر و تصويري لايه1شكل 

  
 كنندگان بخش كيفي مشتمل بر متخصصين حوزة بازاريابيهاي هواپيمايي كشور است. مشاركتمحيط پژوهش شركت

با بازاريابي استراتژيك است. جامعة مينه علمي مرتبط ا داراي زنشگاهاساتيد عضو هيئت علمي داهاي هواپيمايي و شركت
شركت هواپيمايي فعال در كشور و در نظر گرفتن كليه معاونين، مديران و پرسنل  18آماري بخش كمي، با توجه به تعداد 

نفر  520هندسي و تعميرات، روابط عمومي و مالي واحدهاي بازاريابي، بازرگاني، خدمات فرودگاهي، عمليات پروازي، م
نفر  10اد تعدتعيين شد. در بخش كيفي از روش نمونه گيري هدفمند قضاوتي و روش گوله برفي استفاده و حجم نمونه 

انتخاب شد. جهت تعيين حجم نمونه در بخش كمي اين پژوهش از فرمول كوكران براي جوامع محدود استفاده شده 
نفر تعيين شد. براي تخمين حجم نمونه در هر شركت  221درصد، حجم نمونه اين پژوهش  95اطمينان  است. با سطح

  استفاده شد. گيري تصادفي سيستماتيكاي و براي تعيين نمونه هر طبقه از روش نمونهگيري طبقههواپيمايي از روش نمونه
  

  اينمونه گيري طبقه. جامعه آماري و حجم نمونه پژوهش بر اساس روش 1جدول 

  
شركت 
  هواپيمايي

  
 تأسيس

  
  قطب

  
  نوع فعاليت

جامعه 
آماري هر 

  (Ni)طبقه 

نسبت حجم 
نمونه به 

حجم جامعه 
(%)  

حجم نمونه 
  هر طبقه

(ni) 

 1961  ايران اير  1
 ،المللي امام خمينيفرودگاه بين

  المللي مهرآبادفرودگاه بين
حمل مسافر و 

 حمل بار
75  4/14  32  

2 
ايران  

 1973  ايرتور

المللي شهيد فرودگاه بين
فرودگاه -نژاد مشهدهاشمي

 المللي شهيد مدني تبريزبين

حمل مسافر و 
 حمل بار

17 3/3 7  

 1980  آسمان 3
 ،المللي امام خمينيفرودگاه بين

  المللي مهرآبادفرودگاه بين
حمل مسافر و 

 حمل بار
81 6/15 34  

  21 4/9 49حمل مسافر و  المللي كيشفرودگاه بين 1989  كيش اير 4
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 حمل بار

 المللي مهرآبادفرودگاه بين 1990  ساها  5

حمل مسافر و 
 حمل بار

8 5/1 3  

 1992  ماهان  6

االله المللي آيتفرودگاه بين
، هاشمي رفسنجاني كرمان

 المللي امام خمينيفرودگاه بين

حمل مسافر و 
 حمل بار

58 2/11 25  

 1992  كارون  7

 ،المللي اهوازفرودگاه بين

المللي شهيد بهشتي فرودگاه بين
  اصفهان

حمل مسافر و 
 حمل بار

15 9/2 6  

 المللي مهرآبادفرودگاه بين 1993  كاسپين 8

مل مسافر و ح
 حمل بار

16 1/3 7  

 فرودگاه ديرستان 1996  قشم  9

حمل مسافر و 
 حمل بار

31 9/5 13  

 2005  زاگرس 10
االله جمي المللي آيتفرودگاه بين

 آبادان

حمل مسافر و 
 حمل بار

25 8/4 11  

 2006  تابان11
المللي شهيد ودگاه بينفر

 نژاد مشهدهاشمي

حمل مسافر و 
 حمل بار

29 6/5 12  

 2010  آتا12
المللي شهيد مدني فرودگاه بين

 تبريز

حمل مسافر و 
 حمل بار

27 2/5 12  

 2010  معراج13
 ،مللي امام خمينيالفرودگاه بين

  المللي مهرآبادبينفرودگاه 
حمل مسافر و 

 حمل بار
19  7/3  8  

 2016  سپهران14
المللي شهيد فرودگاه بين

 دستغيب شيراز

حمل مسافر و 
 حمل بار

27 2/5 12  

  8 5/3 18 حمل مسافر فرودگاه دشت ناز ساري 2018  وارش15

 المللي شيرازفرودگاه بين 2018 فلاي پرشيا16

حمل مسافر و 
 حمل بار

13 5/2 5  

  3 5/1 8 حمل مسافر المللي شيرازفرودگاه بين 2021  پارس17
  2 7/0 4 حمل بار مهرآبادالمللي فرودگاه بين 2008  پويا اير18

 520=∑ܰ݅  ε  =100 221n=  
 

ده شده است. جهت گردآوري ستفااي او كتابخانهني اميددو روش هرت از طلاعاآوري اجمع اي هش بروين پژدر ا
  اطلاعات بخش كيفي از روش مصاحبه و در بخش كمي از پرسشنامه استفاده شده است.
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 & Corbinمعيار بيان شده در روش داده بنياد ( 8ها (روايي) در بخش كيفي، از دادهبراي دستيابي به تأمين صحت و دقت 

Strauss, 2015 شامل، درگيري طولاني مدت و مشاهده مداوم در عرصه، استفاده از تلفيق، استفاده از ساير همكاران (
ها توسط ر، چك نمودن يافتهوتحليل موارد منفي، مشخص نمودن سوگيري پژوهشگپژوهشگر براي مرور نتايج، تجزيه

ها و ناظرين خارجي استفاده شد. به منظور محاسبه پايايي در بخش كيفي مشاركت كنندگان، توصيف غني و عميق يافته
  ).Abbaszade, 2011از روش توافق درون موضوعي دو كدگذار استفاده شد (

  
  . درصدپايايي دوكدگذار2جدول 

درصد پايايي دو تعداد عدم توافقات توافقاتتعداد  تعداد كل كدها  مصاحبه
 كدگذار

 %79 5 46 116 1مصاحبه 

 %77 7 52 134 3مصاحبه 

  %89  3  35  78 5مصاحبه 
  %81  15  133  328  كل

  
و روايي محتوا بهره  گيري در بخش كمي (پرسشنامه) از روايي صوري و روايي سازهجهت سنجش روايي ابزار اندازه

هاي استاد راهنما و مشاور بررسي شد و نظرات ايشان اعمال شد. شد. روايي صوري پرسشنامه با استفاده از راهنماييگرفته
ها نيز با بكارگيري روش تحليل عاملي تأييدي، روايي همگرا و روايي واگراي سؤالات و به منظور بررسي روايي سازه

و  CVI محتوا از دو روش شاخص روايي محتوايي يايي بمنظور تائيد روابررسي قرار گرفت. ها مورد هريك از سازه
بمنظور تعيين پايايي پرسشنامه از روش تعيين ضريب آلفاي كرونباخ،  استفاده گرديد. CVRيا  نسبت روايي محتوايي

  استفاده شد.
  

 استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ. بررسي پايايي پرسشنامة متغيرهاي پژوهش با 3جدول 

  ضريب آلفاي كرونباخ  (طبقه) مقوله اصلي
  0,795  بازارگرايي

  0,772  بازاريابي استراتژيك
  0,845  گراييارزش
  0,849  هاي رشداستراتژي
  0,828  هاي توسعهاستراتژي

  0,835  بازاريابي پويا
  0,846  هاي پيشبرد فروشسياست

  0,876  شرايط اقتصادي داخلي
  0,832  مداخلات سياسي خارجي
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  0,862  افزايش رضايت مشتري
  0,853  افزايش سودآوري

  0,878  توسعه اقتصادي جامعه
  

هاي ) استفاده شد. دادهCorbin & Strauss, 2015ها در بخش كيفي از روش داده بنياد (جهت تجزيه و تحليل داده
مورد  MAXQDA 2020حاصل از هر مصاحبه در سه مرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابي با استفاده از نرم افزار 

هاي آماري ها در بخش كمي و اعتبار سنجي مدل (برازش) از تكنيكتجزيه و تحليل واقع شد. براي تجزيه و تحليل داده
  استفاده شد. Amos25و  Spss25با استفاده از نرم افزار و مدل سازي معادلات ساختاري 

 
 هاي پژوهشيافته

 ابعاد و هاها، مشخصهمقوله كشف براي )Corbin & Strauss, 1998( توسط كه است مند نظام ايرويه كدگذاري،

بازاريابي  مدل تا يابدمي نظري توسعه مدلي كدگذاري، اين اساس بر پژوهش، اين در است. شده داده توسعه هاداده
 جايي تا هاداده آوري جمع .كند تبيين و تشريح را هاي هواپيمايي ايران با رويكرد ارزش گرايياستراتژيك در شركت

برسد. با توجه به رويكرد نظريه داده بنياد، كدگذاري باز در شش بعد  مرز اشباع به هاداده در محقق كه كندمي پيدا ادامه
 215كد بازشناسايي كه پس از ارتباط دهي كدها به  1015گري شد. در اين پژوهش پس از چندين مرحله غربالانجام 

هاي انجام شده، فرايند كدگذاري محوري تأثيرگذار مدل مفهوم استخراج شد. بر اساس تجزيه و تحليل مصاحبه
  ) است.4مطابق با جدول ( "گرايي هاي هواپيمايي ايران با رويكرد ارزشبازاريابي اسنراتژيك در شركت"
  

 . فرايند كدگذاري محوري4جدول 

  هاي فرعيمقوله  مقوله اصلي (طبقه)  اجزاي تئوري
  
 
 

مسئله يابي و 
شرايط مقدم 

 (علّي)

  
  

  
 

 بازارگرايي

  چرخه عمر خدمت
 تحقيقات بازار

 مدل بازاريابي و رضايت مشتري

 تحليل راهبردي بازار و رقبا

 
 

 عوامل بازاريابي استراتژيك

  مديريت ذينفعان
 مديريت ريسك

 (STPبازاريابي (

  عوامل محيطي (تحليل داخلي)
 
 
 

 مقوله محوري

  
 
 

بازاريابي استراتژيك با رويكرد 

  برتري عملياتي
  (قيمت بعنوان ارزش ارائه شده به مشتري)

  رهبري محصول
  ارائه شده به مشتري)(برند بعنوان ارزش 
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 ارزش گرايي  

  
  صميميت مشتري

(روابط، خدمات متناسب و توجه بعنوان ارزش ارائه شده به 
 مشتري)

  
  
  

  ايشرايط زمينه
  

  
  

  بازاريابي پويا
  

  هاي توزيعشبكه
 هاي بازاريابيآميخته

 تجزيه و تحليل خدمت

 بازاريابي رابطه مند

 آموزش و منابع انساني

 محيطي (تحليل خارجي)عوامل 

  سايست هاي تبليغاتي هاي پيشبرد فروشسياست
 هاي توسعه فروشسياست

 
  
  
  

شرايط 
  مداخله گر

  

  
  

  شرايط اقتصادي داخلي
  (مداخله گر داخلي)

  حاكميت شركتي
 فرهنگ و ارتباطات اجتماعي

 تعارضات سازماني

 قوانين و مقررات دولتي

 اقتصاديشرايط 

 مداخلات سياسي داخلي

 هاچارتر كننده

 مداخلات سياسي خارجي

  (مداخله گر خارجي)
  مداخلات سياسي خارجي و تحريم

 تكنولوژي

 رقباي خارجي

 
  
  

  راهبردها

  
  هاي رشدراهبرد

  
 

  راهبرد تمايز
 راهبرد تنوع

 راهبرد رهبري خدمت

 گرايي)راهبرد تمركز (تخصص 

 راهبرد ارائه ارزش برحسب نوع مشتري

 هاي توسعهراهبرد

 

  راهبرد رهبري هزينه
 راهبرد توسعه فروش

 
  
  
  

  افزايش رضايت مشتري
  (پيامدهاي مربوط به مشتري)

  افزايش رضايت مشتري
 هاي غير مالي مشتريكاهش هزينه

 هاي مشتريكاهش ريسك

  افزايش درآمد و كاهش هزينه 
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  پيامد
  

  سودآوريافزايش 
(پيامدهاي مربوط به شركت 

  هواپيمايي)

 ارتقاء برند

 روابط بلند مدت با مشتري

 مزيت رقابتي

 بازاريابي راهبرد محور

 هاي سازمانيارتقاء قابليت

 توسعه اقتصادي جامعه

  (پيامدهاي مربوط به جامعه)
  اقتصادي جامعه –بهبود وضعيت اجتماعي 

 ارتقاء صنعت گردشگري و كار آفريني

 
) نقشه بين كدها با نرم 2) كد گذري انتخابي انجام شد. مدل نظري شكل (Corbin & Strauss, 2008بر اساس روش (

  شود.) پژوهش به شرح زير نمايش داده مي3و مدل پارادايمي شكل ( Maxqdaافزار 
  

  
  افزار مكس كيودا (مدل نظري تحقيق). خروجي نرم2شكل 

  



 
 

 ايي ايرانطراحي و اعتبار سنجي مدل بازاريابي استراتژيك ارزش محور در شركت هاي هواپيم: عليرضا روستا، عبداالله نعامي، ناصر آزاد، مجيد آهنگ  229

 

  237تا  214 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 
  هاي هواپيمايي ايران با رويكرد ارزش گرايي. مدل پاردايمي بازاريابي استراتژيك براي شركت3شكل 

  
 ل در بخش كميسنجي مدرعتباا

هاي آماري بشرح زير استفاده ها در بخش كمي و اعتبار سنجي مدل (برازش) از فنون و تكنيكتحليل دادهبراي تجزيه و  
  شد.

 
 و بارتلت براي سؤالات پرسشنامة پژوهش KMO. آزمون 5جدول 

 KMO  0,877آزمون 

 2χ  13072,425  آزمون بارتلت

  4278  درجة آزادي
Sig  0,00 

  
بودن شده  دهد، تحليل عاملي براي شناسايي ساختار مدل عاملي مناسب بوده و فرض شناختهمي) نشان 5نتايج جدول (

  شود.ماتريس همبستگي، رد مي
هاي شكل توزيع در هاي پراكندگي و شاخصهاي مركزي، شاخصها به سه گروه شاخصهاي توصيف دادهشاخص
  ) آورده شده است.6جدول (
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  اكندگي و شكل توزيع متغيرهاي پژوهشهاي مركزي، پر. شاخص6جدول 
  متغير  شاخص

  هاي رشداستراتژي  گراييارزش  بازاريابي استراتژيك  بازارگرايي
 3.45 3.42 3.40  3.38  ميانگين  مركزي

 3.53  3.44 3.50  3.42 ميانه

 72. 73. 63.  68. انحراف معيار پراكندگي

 51. 53. 40.  46. واريانس

 59.- 20.- 28.-  28.-  چولگي شكل توزيع

 10. 57.- 19.-  45.- كشيدگي

  221  221  221  221 حجم نمونه
  

  متغير  شاخص
  شرايط اقتصادي داخلي  هاي پيشبرد فروشسياست  بازاريابي پويا  هاي توسعهاستراتژي

 3.36 3.36 3.35  3.43  ميانگين  مركزي

 3.67 3.33 3.39  3.50 ميانه

 85. 60. 52.  71. انحراف معيار پراكندگي

 72. 36. 27.  51. واريانس

 24.- 32.- 15.-  50.-  چولگي شكل توزيع

  1.06- 16. 05.  22.- كشيدگي
  221  221  221  221 حجم نمونه

  
  متغير شاخص

مداخلات سياسي 
  خارجي

افزايش  افزايش رضايت مشتري
  سودآوري

  توسعه اقتصادي جامعه

 3.40 3.37 3.33  3.37  ميانگين  مركزي

 3.33 3.33 3.33  3.33 ميانه

 81. 79. 79.  81.  انحراف معيار پراكندگي

 65. 63. 62.  65. واريانس

 23.- 43.- 19.-  26.-  چولگيشكل توزيع

 70.- 41.- 52.-  72.- كشيدگي

  221  221  221  221 حجم نمونه
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+ و 7) و ضريب كشيدگي متغيرها در بازة (-2+ و 2بازة ()؛ از آنجايي كه ضريب چولگي متغيرها در 6باتوجه به جدول (
  ).Cretu & Brodie, 2009ها در وضعيت نرمال قرار دارند () قرار دارند، از نظر قرينگي و كشيدگي توزيع داده-7

اي با مقدار آزمون برابر نمونهتك tها؛ جهت تبيين و تفسير متغيرهاي تحقيق، از آزمون بودن توزيع دادهباتوجه به نرمال
است. فرضيات مطرح شده جهت آزمون به قرار ) استفاده شده%5(خطاي  %95و فاصلة اطمينان  (Test Value=3( 3عدد 

 باشد:زير مي

0H ܪجود دارد.صورت متوسط و ضعيف در جامعة آماري و(نقيض ادعا): متغير به ൌ ߤ  3   
1H ܪصورت قوي در جامعة آماري وجود دارد.(ادعا): متغير بهଵ ൌ ߤ  3  

  
  . نتايج آزمون ميانگين يك جامعة آماري7جدول 

  وضعيت متغير  حدبالاحد پايين t  Sigمقدار   انحراف معيار  ميانگين  متغير
 مناسب 47.  29. .000** 8.30 68.  3.38  بازارگرايي

 مناسب 48.  31. .000** 9.34 63.  3.40  بازاريابي استراتژيك

 مناسب 52.  32. .000** 8.59 73.  3.42  ارزش گرايي

 مناسب 54.  35. .000** 9.32 72.  3.45  هاي رشداستراتژي

 .000** 9.02 71.  3.43  هاي توسعهاستراتژي
 مناسب 53.  34.

 .000** 10.19 52.  3.35  بازاريابي پويا
 مناسب 42.  28.

 .000** 8.92 60.  3.36  هاي پيشبرد فروشسياست
 مناسب 44.  28.

 .000** 6.39 85.  3.36  شرايط اقتصادي داخلي
 مناسب 48.  25.

 .000** 6.82 81.  3.37  مداخلات سياسي خارجي
 مناسب 48.  26.

 .000** 6.21 79.  3.33  افزايش رضايت مشتري
 مناسب 43.  22.

 .000** 6.96 79.  3.37  سودآوريافزايش 
 مناسب 48.  27.

 .000** 7.40 81.  3.40  توسعه اقتصادي جامعه
 مناسب 51.  30.

  )>0.01P( %99= سطح اطمينان **
  

باشد كه گواه بر معني دار بودن اختلاف مي 0,05آزمون براي تمام متغيرها كمتر از مقدار  sig)؛ 7باتوجه به نتايج جدول (
) است. باتوجه به جدول، حد بالا و پايين تمام متغيرها هر دو مثبت هستند؛ لذا 3ميانگين اين متغيرها با عدد آزمون (عدد 

) اين متغيرها %95شود كه با اطمينان (باشد بنابراين فرض صفر رد شده و نتيجه گرفته ميمي 3ها بالاتراز مقدار ميانگين آن
  وجود دارند.صورت قوي در جامعة آماري به
  

  بررسي برازش مدل مفهومي پژوهش
داري، تمام پرامترهاي دهد كه باتوجه به اعداد معني) اعداد ضرايب تخمين استاندارد مدل ساختاري را نشان مي1نمودار (

دهد نشان ميداري قرار دارند و علامت اين پارامترها نيز همگي مثبت بوده و برآوردشده در مدل ساختاري در سطح معني
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باشد كه طبق روابط فرضي ازپيش جهت ميارتباط ميان متغيرهاي نهفته با يكديگر و همچنين با متغيرهاي آشكار خود هم
داري است. باتوجه به اعداد معنيهاي برازش مدل ساختاري ارائه گرديده) نيز شاخص8باشد. در جدول (شده ميتعريف

ترتيب روايي مدل قبولي برخوردارند و بدينها از برازش قابلزش؛ مدل و دادههاي برابدست آمده و مقادير شاخص
  گيرد.مفروض پژوهش مورد تأييد قرار مي

  
  هاي برازش مدل ساختاري. شاخص8جدول 

  نتيجه  مقدار برآوردي  مقدار مطلوب  شاخص برازش
df/

2χ  00/3 <  1,283 مناسب  
 (GFI)  90/0 >  0,932 مناسب  

(RMSEA)  08/0 <  0,036 مناسب  
(RMR)  05/0 <  0,041 مناسب  
(NFI)  90/0 >  0,942 مناسب  
(TLI)  90/0 >  0,950 مناسب  
(CFI)  90/0 >  0,954 مناسب  

  

  
 ضرايب تخمين استاندارد مدل ساختاري .1نمودار 
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  بحث و نتيجه گيري
هاي هواپيمايي ايران با استراتژيك براي شركتنتيجه اصلي اين پژوهش، ارائه مدل جامع و جديدي جهت بازاريابي 

رويكرد ارزش گرايي است. نتيجه اين تحقيق مؤيد اين مطلب است كه بازاريابي استراتژيك با تمركز بر اهداف، رقبا، 
با  هاي مؤثر و ايجاد روابط بلند مدتتواند در ارائه ارزش به مشتري از طريق ترسيم استراتژيذينفعان و شرايط محيطي مي

هاي هواپيمايي را در دست يابي به مزيت رقابتي و سودآوري ياري نمايد. مطالعه مشابهي در داخل و مشتري، شركت
هاي هواپيمايي ايران با رويكرد ارزش گرايي انجام نشده خارج از كشور در زمينه بازاريابي استراتژيك براي شركت

ساير صنايع، نيز نگاه پارادايمي در مطالعات وجود ندارد و بخشي است. همچنين در برخي مطالعات نزديك به موضوع در 
هايي تفاوت .هاي هواپيمايي ايران با رويكرد ارزش گرايي مشهود استنگري به موضوع بازاريابي استراتژيك در شركت

ين تحقيق محسوب هاي انوآوري كه از لحاظ متدولوژي بين اين تحقيق و تحقيقات مشابه در اين زمينه وجود دارد و جزء
  باشد.شود، نتايج مقايسه متغيرها و ابعاد مدل تحقيق حاضر با ساير مطالعات موجود به شرح جدول زير ميمي
  

. مقايسه متغيرها و ابعاد مدلها و مطالعات مطرح قبلي با مدل بازاريابي استراتژيك براي شركتهاي 9جدول 
  يهواپيمايي ايران با رويكرد مبتني بر ارزش گراي
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            *              خمامي و ابراهيم پور
      *                    ديني و همكاران
                  *  *  *    شفيعي و ميرابي

              *            افشاني
Gill                        *  

Camilleri  *    *          *          
Ivy Panda  *  *    *  *  *  *            
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Zhang                        *  

Dewsnap          *                
Day & 

Schoemaker          *                
Garrett                  *        
Appel                      *    
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دهد كه نوع ارزش مد نظر مشتري را شناسايي توانايي را ميها اين بخش بندي، هدف گذاري و موقعيت يابي به شركت
شود، و پيامد آن از دست دادن بخش مهمي از بازار هاي هواپيمايي كشور انجام نمينمايند. اين موضوع عملاً در شركت

قاء ارزش ويژه هاي وفاداري و بالا بردن كيفيت خدمات در جهت ايجاد و ارتمسافر و مزيت رقابتي است. با ايجاد برنامه
هاي هواپيمايي بايد استراتژي قيمت گذاري توان نام تجاري را به عنوان ارزش به مشتري ارائه نمود. شركتنام تجاري مي

متداول در صنعت هوايي بين المللي و عوامل مؤثر بر قيمت عادلانه را در نظر بگيرند. قيمت گذاري نسبت به ارزش پول 
هاي مؤثر در اين تقاضا، قيمت گذاري كم هزينه، قيمت گذاري مبتني بر رقابت استراتژيملي، قيمت گذاري مبتني بر 

  باشند.زمينه مي
هاي مستقيم استفاده توانند از توزيع فشرده و استفاده از كانالهاي هواپيمايي كشور جهت فصول كم تقاضا ميشركت

باشد. جهت پوشش تجزيه و تحليل مستقيم تقاضاي خدمات ميهاي بازاريابي و نمايند. مزيت اين روش كنترل فعاليت
توانند از توزيع انحصاري استفاده نمايند، اين استراتژي توزيع بليط هواپيما هاي هواپيمايي ميجغرافيايي گسترده شركت

تر از برداري بههاي هواپيمايي جهت بهرهدهد. شركتهاي مسافرتي اختصاص ميرا به اپراتورهاي تور و آژانس
گردد هاي خارجي سبب ميتوانند از توزيع انتخابي استفاده نمايند، استفاده و شركت در وب سايتپروازهاي خارجي مي

هاي مختلف خطوط هوايي را مقايسه ها استفاده و قيمتسايتهاي هواپيمايي توسط مشترياني كه از اين وبشركت
ها با توجه به صرفه جويي در وقت مشتري و سهولت در  لاين و اپليكيشنهاي آنكنند ديده شوند. افزايش تعداد كانالمي

  گردد.پرداخت هزينه به برقراري ارتباط بهتر با مشتريان و رضايت آنان منجر مي
در محيط ناپايدار و بسيار رقابتي امروزي و كاهش چرخه عمر خدمات استفاده از تكنولوژي و ارائه نوآوري بمنظور 

داري مشتري بر توسعه فروش تاثيرگذار است. فروش مستقيم و برنامه ريزي فروش بر افزايش فروش جلب رضايت و وفا
  هاي فروش بايد انجام پذيرد.هاي كانالتأثير داشته و برنامه ريزي ترفيعات بر اساس ويژگي

ير منفي بر روند فروش و هاي هوايي تأثها بدليل اخلال در نظم بازاريابي و تاثيرات منفي بر برند شركتچارتر كننده
شوند. حركت بسمت فروش سيستمي و كاهش ظرفيت چارتري در ها ميهاي اتخاذ شده توسط شركتاجراي استراتژي

ها، تجهيز و نوسازي باشد. مديريت شبكه، بازنگري در سيستم مديريتي صنعت، توسعه زيرساختاين زمينه مؤثر مي
توانند اثرات هاي مافوق ميهاي هواپيمايي و سازمانمواردي است كه شركتها و بالا بردن كيفيت خدمات، فرودگاه

  هاي هواپيمايي خارجي را تضعيف نمايند.رقابت نابرابر با شركت
هاي حاكم بر كشور، به عنوان يك رويكرد بلند مدت، استراتژي ادغام و تملك با با توجه به شرايط اقتصادي و تحريم

هاي دهد. شركتتراتژي بقا است و جذب سرمايه گذاري و قابليت فروش را افزايش ميها يك اسكاهش برخي هزينه
هاي مشتري (عملكردي، مالي، زماني، حريم هواپيمايي با ارتقاء سيستم رزرواسيون و پاسخگويي بمنظور كاهش ريسك

  توانند رضايت مشتريان را افزايش دهند.خصوصي، روانشناختي و اجتماعي) مي
هاي گردد. استفاده از كمپينهاي رشد و توسعه از طريق ارتقاء برند و وفاداري مشتري سبب سودآوري مياتژياتخاذ استر

باشند. يكي از پيامدهاي هاي اثرگذار در اين زمينه ميهاي اجتماعي روشتبليغاتي (ورزشي، اجتماعي) و رسانه
قاء كيفيت زندگي مردم از طريق گسترش تجارب فرهنگي بكارگيري مدل ارائه شده تأثير مثبت حمل و نقل هوايي بر ارت

باشد. ايجاد شغل مستقيم و غير مستقيم در رابطه با صنعت، افزايش توليد ناخالص داخلي و و بهبود اوقات فراغت مي
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يجاد باشند. از سوي ديگر، موفقيت اقتصادي باعث اارتقاء شمول اجتماعي از ديگر پيامدهاي استفاده از مدل مطروحه مي
 ,Gill(شود. نتايج اين پژوهش با ننايج پژوهش تقاضا براي حمل و نقل هوايي، هم در بازار مسافر و هم در بازار بار مي

2020( ،)Zhang, 2020( ،)Dini et al, 2018( ،)Cobena et al, 2019( ،)Wang, 2021) ،(Shafiei & Mirabi, 

2019( ،)Camilleri, 2018( ،)Mikalef et al, 2020( ،)IvyPanda, 2021( ،)Dewsnap et al, 2020( ،)Day & 

Schoemaker, 2020) ،(Afshani & Hatefirad, 2017( ،)Appel et al, 2020( همراستا مي) .باشدWang, 2021 (
براي ايجاد هاي بازاريابي قوي نشان دادند كه با توجه به اينكه صنعت هوانوردي بسيار رقابتي است. اين امر به استراتژي

ها نياز دارد. ماهيت خدمات ارائه شده در صنعت حمل و نقل هوايي در قالب حمل و نقل، ارزش و شناسايي فرصت
ها و تسلط بر بازار، خود را با بخش ها بايد بر اساس قابليتامكانات، امكانات رفاهي و امتيازات جذاب است. شركت

اند كه پيامدهاي بازاريابي )، به اين نتيجه دست يافتهShafiei & Mirabi, 2019خاصي يا مشتريان هدف مطابقت دهند. (
استراتژيك عملكرد محصولات يا خدمات، خدمات مناسب، محبوبيت كالا و خدمات، سهم بازار مناسب، سودآوري، 

  باشد.حفظ مشتريان با محصولات يا خدمات مناسب (با كيفيت) و جذب مشتريان مي
  شود:ش پيشنهادات زير ارائه ميباتوجه به نتايج پژوه

هاي گروهي و تجاري با هاي مسافرتي در قالب مسافرتهاي هواپيمايي ايران بستهشود، شركتپيشنهاد مي -1
تخفيف در قيمت بليط و ارائه خدمات جانبي چون حمل بار بيشتر، سوار و پياده شده از گيت مجزا و... ارائه كنند. 

هاي صنعتي، تجاري، دانشگاهي و... كه بصورت كثيرالسفر صين گروهاين بسته با هدف جذب بخش متخص
  تواند در توسعه فروش مؤثر باشد.هستند، مي

هاي هاي اقتصادي و ارتقاء كيفيت خدمات شركتهاي ناشي از تحريمشود، بمنظور كاهش هزينهپيشنهاد مي -2
  قطعات مصرفي هواپيما اقدام كنند. هاي دانش بنيان در زمينه تأمين و ساختهواپيمايي با همكاري شركت

هاي هواپيمايي خواهند در حوزة بازاريابي استراتژيك در شركتاگرچه مدل طراحي شده براي كساني كه مي -3
ايران فعاليت پژوهشي و يا اقدامي تجاري انجام دهند، راهنماي جامعي است، لذا با توجه به سود بالاي پروازهاي 

گردد بررسي محيط رقابتي، الزامات فرهنگي و ضاي بالايي را دارد، پيشنهاد ميخارجي و بازار موجود كه تقا
هاي آتي مورد هاي ورود به بازار دركشورهاي هدف در پژوهشهاي تصميم گيري، استراتژياجتماعي، اولويت

  مطالعه و بررسي واقع شود.
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