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 چکیده

مفاهیم بازاریابی که در طول دهه گذشته ماورد تحقیا  و بررسای    ترین  یکی از معروف
قرار گرفته ارزش ویژه برند است. مشتریان برای برندهای محباو  خاود ارزش زیاادی    

یاابی برناد     قائل هستند و بازاریابان در پی تقویت این مفهوم در مراحل مختلو موضاع 
وز تقاضا برای سفر با هواپیماا  باشند. همچنین با ارتقای سطح زندگی مردم روز به ر می

یابد. از سوی دیگر رقابت میان خطوط هواپیمایی نسبت به گذشته افازایش   افزایش می
چشمگیری یافته است. به همین دلیل تالاش در جهات شناساایی عوامال مارتبط باا       

تواناد   های آناان مای   بندی خواسته وفاداری و انتظارات مسافران از همان عوامل و دسته
انی به نگهداری مسافران و ایجاد وفاداری در آناان بنمایاد. در ایان پاژوهش     کم  شای

با ابعاد ارزش ویژه برند در شرکت هواپیمایی ایران ایرتور   رابطه دو عامل مهم بازاریابی
مورد آزمون قرار گرفته است. روش تحلیل عاملی تاییدی با استفاده از همبستگی انجام 

های برازش مدل، رابطه دو عامل تبلیغات ایران ایرتاور   شده است. پ  از تأیید شاخ 
با تجربه مسافران هوایی از برند ایران ایرتور مورد آزمون قرار گرفت که نتایج نشان داد 
این دو عامل با  ابعاد ارزش ویژه برند رابطه داشاته و ایان رابطاه ملبات و هام جهات       

تگی به برند و وفاداری و در نهایات  باشد. بیشترین رابطه تبلیغات، بعد آگاهی و وابس می
باشد. تجربه مشتری از برند ایران ایرتور نیاز باه ترتیاب، آگااهی، وفااداری،       کیفیت می

 وابستگی به  برند و کیفیت ادرا  شده از برند ایران ایرتوراست.
ارزش ویاژه برناد، تبلیغاات، تجرباه برناد، هواپیماایی ایاران ایرتاور،          واژگان کلیدی:
 تری.وفاداری مش
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 مقدمه

رقابات و   دی. تشاد گذارد یم ریدر سطح جهان تأث یشدن بازار بر صنعت گردشگر یجهان

و   یا ب )هاول  کنناد  یرا ارائه م ییدهایتهد نیها و همچن فرصت دیجد یها یرشد فناور

 شاگام یرا، پ ی(. محققاان صانعت گردشاگر   2011و همکااران،   2؛ هالتمن2017 ،1یمک

 دیا جد یهاا  وهیگرفته تا شا  یوتریکامپ رورز یها ستمیاز سکه  دانند یم یفناور رشیپذ

(. باه  2011)هاالتمن و همکااران،    کناد  یما  ینوآور یکیو کسب و کار الکترون یابیبازار

منحصر باه   یبرا یبرندساز یها یاز استراتژ یدهندگان خدمات گردشگر که ارائه یطور

 (. 2020، 2)راتر کنند یاستفاده م ینمودن مقصد گردشگر یفرد معرف

و از گذشته تا کنون  کند یم تیرا هدا یمشتر یبرند، رفتارها  یاز  یمشتر ادرا 

کرده است. ادراکات ملبات برناد منجار باه کساب       دایپ یشتریب تیها اهم سازمان یبرا

 دار،یا پا یرقاابت  تیا . مزشاود  یخود ما  یها نسبت به رقبا سازمان دارتریپا یرقابت تیمز

باالاتر بفروشاند،    یها متیو خدمات خود را با ق ولاتتا محص سازد یها را قادر م سازمان

توسعه دهند و  یکارآمدتر و مؤثرتر یارتباط یها داشته باشند، برنامه یشتریسهم بازار ب

هاا باه دنباال     از ساازمان  یاریبسا  نیداشته باشند. بنابرا یشتریکننده ب مصرف یوفادار

و همکااران،   2دداوگلاو هساتند ) مخاطباان هادف خاود     انیدر م یبرند قو ریحف  تصو

تار، برنادها اگار     و شافاف  تار  وساته یباه هام پ   تار،  یرقابت یتجار طیمح  ی(. در 2017

باه   اتیتجرب دیکنند، با جادیا یمحکم یرقابت تیکنند و موقع زیخود را متما خواهند یم

 لیا (، باه دل 2011و همکااران،   1چیخود ارائه دهناد )ماارکوو   انیرا به مشتر یماندن ادی

و  یریناپاذ  یینامشاهود باودن، نااهمگن باودن، جادا      یعنی)  یسرو  ی زیامتم تیماه

آنها وجود دارد.  انیخدمات و مشتر یبرندها نیکه ب ی( و نقاط تماس متعددیفاسدشدن

را  یمشاتر  یتعهاد عااطف   دهد، یم شیرا افزا یمشتر تیمطلو  رضا یتجربه نام تجار

برناد را   ژهیا و ارزش و بخشاد  یرا بهباود ما   یمشتر-روابط برند تیفیک دهد، یم شیافزا

 زی(، تجربه برند از چهاار بعاد متماا   2007و همکاران ) 2. به گفته براکوسکند یم تیتقو

(. 2017و همکااران،   9اسیگلسا ی)ا یو رفتاار  یفکار  ،یعاطف ،یشده است: حس لیتشک

با آگااهی  مشتریان برای برندهای محبو  خود ارزش زیادی قائل هستند و بازاریابان نیز 

 باشاند  یاز این موضوع در پی تقویت این مفهوم در مراحل مختلو موضع یاابی برناد ما   

(. برندهای محبو  دارای ارزش نمادین و احساسای در نازد   2020و همکاران،  1)کامپل
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کنندگان در انتخا   ها در ترجیحات مصرف کنندگان هستند تا آنجا که این ارزش مصرف

 (. 2021 ،7ییو کوتنا ییکوتنازایی دارند )به س ریی  برند ویژه تأث

 کناد،  یو رشاد باازار کما  ما     یساودآور  شیو حف  آنها به افزا انیمشتر یوفادار

 یرقاابت  تیمز ،یرقابت تیحف  موقع یها برا که شرکت شود یم هیبه شدت توص نیبنابرا

نهاا  آ یباه دسات آوردن وفاادار     یا از طر انیو سهم بازار، تمرکز خود را بر حف  مشتر

(. کارایی در مدیریت برند، وفاداری مشتریان را 2022 ،10یو الرفاع ریمتمرکز کنند )نوس

باه نگارش ملبات     یمشاتر  ی(. وفاادار 2021و همکاران،  11در پی خواهد داشت )کوان

مجادد   دیا خر یبرند اشاره دارد که منجر باه رفتارهاا   ایشرکت   ینسبت به  انیمشتر

 ،رو نیا . از اشاود  یرقبا م شنهاداتیو پ متیبه قنسبت  یکمتر مشتر تیمکرر و حساس

 لیهاا تباد   شارکت  یبرا  یضرورت استراتژ  یبه  انیمشتر یوفادار شیو افزا تیریمد

 (. 2017و همکاران،  12نوی)مورتا تارتاگل شود یم

 شیافازا  مایسفر با هواپ یمردم روز به روز تقاضا برا یسطح زندگ یبا ارتقا نیهمچن

 شینسابت باه گذشاته افازا     ییماا یخطاوط هواپ  انیا رقابات م  گار ید یاز ساو  ابد،ی یم

 رییبه صورت دائم منجر به تغ یو رقابت یاقتصاد یروهاین ییایاست. پو افتهی یریچشمگ

 ییتلاش در جهت شناساا  لیدل نیشود. به هم یم ییو خطوط هوا انیمشتر انیروابط م

 یبناد  ان عوامال و دساته  مسافران و انتظارات مساافران از هما   یعوامل مرتبط با وفادار

در آناان   یوفاادار  جادیمسافران و ا یبه نگهدار یانیکم  شا تواند یآنان م یها خواسته

 نیا ا یبررسا  الراستا پژوهش حاضر باه دنبا   نی(. در ا1270و همکاران،  ی)عامل دیبنما

رابطاه   چاه  رتوریا رانیا ییمایو تجربه مسافران از شرکت هواپ غاتیموضوع است که تبل

 یروز افزون تقاضاا بارا   شیبا افزا جهیشرکت دارد. در نت نیبرند ا ژهیابعاد ارزش و اای ب

و  یبا مشتر مدت یارتباط طولان جادیتلاش در جهت ا ،ییخطوط هوا انیسفر و رقابت م

برنااد  ژهیااکااه ارزش و ییاساات. از آنجااا تیااحااائز اهم اریمسااافران بساا دنوفااادار نمااو

باه   دیا توسط مساافران را دارد، با  نیرلایانتخا  ادر  ینقش مهم ییمایهواپ یها شرکت

و تجرباه   غاتیتبلرابطه  یپژوهش به بررس نینمود. ا یا ژهیمفهوم و ابعاد آن توجه و نیا

و از نظار   پاردازد  یما  رتاور یا رانیا ییمایهواپبرند در شرکت  ژهیبر ابعاد ارزش و یمشتر

 ژهیا ارزش و یبارا  کنناده  نییتعبه عنوان عوامل  یدیدو مؤلفه کل نیا بیبه ترک ینوآور

بلکه  انجامد، یم نهیزم نیدر ا یعلم اتیپژوهش نه تنها به توسعه ادب نی. اپردازد یبرند م
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 یبارا  یماؤثرتر  یهاا  یتاا اساتراتژ   دهاد  یما  یعملا  ییراهکارهاا  زیا برناد ن  رانیبه مد

رقابت  ییتوانا جهیکنند و در نت میتنظ یو بهبود تجربه مشتر غاتیدر تبل یگذار هیسرما

 یبارا  یعناوان ابازار   به تواند یم  یتحق نیا یها افتهیکنند.  تیرا تقو انیو جذ  مشتر

 یهاا  شارکت  ریبرناد در ساا   ژهیا بار ارزش و  یو تجرباه مشاتر   غاات یتبلابطاه  ر یابیارز

 ریا ماوارد ز  یپژوهش باه بررسا   نیرو در ا نی. از اردیمورد استفاده قرار گ زین ییمایهواپ

 پرداخته شد:

باا ارزش   رتوریا رانیا ییمایو تجربه مسافران هواپ غاتیتبل نیتباط  بار یبررس .1

 رتوریا رانیبرند ا ژهیو

 یمشتر دگاهیاز د رتوریا رانیبرند ا ژهیابعاد ارزش و یبند تیاولو .2

متناسب با ارزش  رتوریا رانیتوسط ا  دیمناسب و خدمات جد یارائه سازوکارها .2

 محور یبرند مشتر ژهیو

 قیتحق اتیادب

 یها نهیمحصول/خدمت نسبت به هز  یمنافع حاصل از مصرف  یابیبه عنوان ارز زشار

 نیارزش منعک  کننده تفاوت با  یعنی شود؛ یم ویکننده تعر صرف شده توسط مصرف

 یکه بارا  ییها نهیدر قبال کل هز کند یم افتیکنندگان در است که مصرف یکل خدمات

  یا باه عناوان    ن،ی(. بناابرا 2012 ،نو همکارا 12)والش پردازند یمحصول/خدمت م  ی

. شاود  یکنندگان در نظر گرفته م مجدد مصرف دیقصد خر یبرا یکننده قو نییعامل تع

برند است. محققان ارزش برناد را در دو ساطح ماورد      ی یبرا یاتیجنبه ح  یارزش 

و داران  /ساهام گذاران هیکننده ادراکات سرما ( سطح کلان، منعک 1اند:  قرار داده یبررس

 ن،یا . عالاوه بار ا  دیا و قصد خر یرفتار جیدهنده نتا کننده، نشان مصرف ای( سطح خرد 2

 یها ارزش نییتع یکننده برا بر مصرف یبرند مبتن ژهی(، ارزش و1771) 12طب  نظر آکر

 یهاا  کاه ارزش  کند یم دیموجود تأک یبرندساز اتیاست به طور مشابه، ادب یاتیبرند ح

کنندگان  برند در  شده توسط مصرف یها ارزش - کنندگان از ادراکات مصرف دیبرند با

و پاردازش   ریکنندگان چگونه اطلاعات را تفسا  که مصرفبتوان دریافت  در  شود تا  -

 (. 2020و همکاران،  11ویخود برسند )ل تیو رضا یابیارز د،یخر میتا به تصم کنند یم

اثرگذار بر تجربه برند  یافاکتوره نیتر از مهم یکیتصور ذهنی از برند به عنوان  نقش
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تصاویر ذهنای خودشاان را باا      کنناد  یها سعی م دارای اهمیت خاصی هست چرا که آن

ها همسانی زیاادی دارد، تقویات کنناد و ایان      خرید کالایی که اعتقاد دارند با تصویر آن

خود و محصول ارتباط برقارار کارده و از آن بارای افازایش      نیتأ ب سازد یها را قادر م آن

ارزش  تیریو ماد  یریا گ (. اندازه2020، 12و آولو لانیویر خودشان استفاده کنند )گاوتص

  یشده و بخاطر نقاش اساتراتژ   تیاولو نیبه بالاتر لیکسب و کارها تبد یبرند برا ژهیو

قارار دارد )الاو پورتراکماه و     یابیا بازار یهاا  تیا برند در مرکز فعال تیاهم جادیآن در ا

شرکت به همراه داشته باشد مللاً  یبرا یادیز یایبرند مزا هژی(. ارزش و1200همکاران، 

 لیا کننده و دلا بالاتر مصرف لاتیو تما حاتیبرند منجر به ترج ژهیارزش و یسطوت بالا

 نیتوساعه و تادو   یبرندگاذار  تیا (. به خاطر اهم2021 ،19وی)جئون و  گردد یم داریخر

و  یها ضرور در تمام شرکت یبر مشتر یبرند، مبتن ژهیسنجش ارزش و یبرا ییارهایمع

و  11ایوی)لباد  باشاد  یمهام ما   اریبسا  ها نیرلایها و ا مانند هتل یگردشگر یها در شرکت

 ریا نظ یگونااگون  یهاا  از راه ییماا یهواپ یها شرکت یالملل نی(. در بعد ب2022همکاران، 

 ت،یساا  و   یا از طر ایا  یتلفنا  یداخل پرواز و نظرسانج  رد ینظرخواه یها ارائه پاکت

و  شانهادات ینظارات، پ  یآور در داخل فرودگاه به منظور جماع  ییها و نصب باجه لیمیا

باازخورد در   افتیاطلاعات و در یآور پرسشنامه در حال جمع عیمسافران و توز اتیشکا

کاه   یی(. از آنجا1270 ،و همکاران ی)عامل باشند یخود در ذهن مسافران م گاهیمورد جا

خادمات   تیا فیک ناه یدر زم شاتر یو ب ییطاوط هاوا  مساافران خ  نیدر با  هاا  یبررس نیا

خطاوط   نیبرناد در با   ژهیا ارزش و تواناد  یکمتر م شود، یانجام م ییمایهواپ یها شرکت

 . دینما یریگ را اندازه ییهوا

آن، در  یابیا مختلاو ارز  یهاا  روش زیا برند با توجه به اهداف متفاوت و ن ژهیو ارزش

 دگاهیا کاه تااکنون د   یتاه اسات در حاال   مورد بحث قارار گرف  یمتفاوت یو محتوا یمعان

، 17باشاد، ارائاه نشاده اسات )کلار      یابیا دانشمندان بازار یکه مورد تواف  تمام یمشترک

بارای مطالعاه و بررسای ارزش برناد وجاود       وتسه دیدگاه متفا ی(. اما به طور کل2002

 ،20میو کا  میدیدگاه ترکیبی )کا  -2دیدگاه مالی  -2مشتری  یدیدگاه بر مبنا -1دارد: 

 ژهیا مهم بوده است. ارزش و یابیمفهوم بازار  ی 1710برند از دهه  ژهی(. ارزش و2001

 مهام  نیا ا ر،. به گفته آکشود یدر نظر گرفته م یساختار چند بعد  ی یبرند به طور کل

 ریباه برناد و ساا    یدر  شاده، وفاادار   تیا فیبه برند، ک یاز برند، وابستگ یشامل آگاه



  1202تابستان ، 92شماره  هجدهم،سال  | فصلنامه علوم مدیریت ایران | 21

 

 

توسااط  دیاابرنااد با ژهیاابااه ارزش و یابیدساات یباارااساات کااه  یاختصاصاا یهااا یاایدارا

برند بار   ژهیدر ارزش و یاز برند نقش مهم یکننده به طور ملبت در  شود. آگاه مصرف

  یدارا یبرند، مهم است که نام تجاار  ژهیارزش و جادیا ی. براکند یم فایا یمشتر یمبنا

 یکا یبه برناد   یابستگباشد.  و یمطلو  و منحصر به فرد با نام تجار ،یقو یها یوابستگ

.  کناد  یرا فراهم م دیخر یریگ میتصم یبرند است که مبنا ژهیارزش و یها از مؤلفه گرید

اسات.   یبرناد ضارور   ریتصاو  یامطلو  و منحصر به فرد بر یتجار ینام ها  به یوابستگ

برناد تمرکاز    ریاز مطالعاات بار تصاو    یاریبه برند، بسا  یوابستگ یهنگام بررس ن،یبنابرا

 (. 2020و همکاران،  21)بائه دکنن یم

. ردیا شاکل بگ  یآگااه  ناد یفرآ لیپ  از تکم تواند یبرداشت مخاطب از برند م نیاول

ملبات باشاد، مخاطباان     ریتصاو  نیا و اگر ا ردیگ یبرند قرار م ریتصو ند،یفرآ نیپ  از ا

ماوارد، مؤسساات صااحب ناام      نیا . همه اکنند یبه آن برند م یهدف شروع به دلبستگ

 ییکنناد، کاه هادف نهاا     شارفت یبه برناد پ  یارتا به سمت وفاد سازد یقادر م را یتجار

و  22میدر حافظه در خصوم برند است. به گفته کا  یزیبه برند هر چ یآنهاست. وابستگ

چارچو  ساختار   ی یاساس یبه برند اجزا یاز برند و وفادار ی(، آگاه2011همکاران )

 یتربار مشا   یبرند مقصد مبتنا  ژهیزش وار یمفهوم ساز یمشتر  هستند که برا افتهی

 ناد یفرآ نیا دارد. مرحله اول ا یا چهار مرحله ندیفرآ  یاز برند  ی. آگاهشود یاستفاده م

برناد و مرحلاه    یادآوریاز برند است، مرحله دوم شناخت برند، مرحله سوم  یعدم آگاه

را  ی. شاناخت ناام تجاار   رساد  یاست که باه ذهان ما    یبرند نیشدن به اول لیآخر تبد

در  یکه سرنخ یزمان یفاهر نام تجار دییتأ یبرا کننده مصرف ییبه عنوان توانا توان یم

صاورت   نیا باه ا  تاوان  یکرد. شناخت برناد را ما   ویبه او داده شد، تعر یمورد نام تجار

برند در  یبرا یاطلاعات کاف ایکننده باشد  کرد که برند مورد نظر در ذهن مصرف ویتعر

ساطح، بار اسااس     نیتار  نییپاا در  ،ینام تجار  یته باشد. تشخکننده داش ذهن مصرف

مهام اسات.    دیا برند در زمان خر تیاولو یبرا ژهیاست و به و یکمک یادآوری یها تست

 یاز برند در نظار گرفات. آگااه    یمرحله از آگاه نیبه عنوان اول توان یشناخت برند را م

برخاوردار   یا ژهیا و تیا از اهم کناد  یکه انتخا  م یاز برند دیکننده در زمان خر مصرف

 (. 2020 ،22ریاست )بسار

 دیا خر یکه باه معناا   باشد یم محور یبرند مشتر ژهیارزش و یبرند بعد اصل یوفادار
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. باشاد  یما  ندهیخدمات ارائه شده در آ ایمحصول  یبرا یشدن به مشتر لیتبد ایمجدد 

هاا، باعاث تکارار     رکتشا  ریسا یابیبازار یها و تلاش یتیموقع راتیبا وجود تأث جهیدر نت

(. عالاوه بار   2012و همکااران،   22شود )شخار کومار یم یهمان برند توسط مشتر دیخر

هساتند   یزیبرند و هر چ ونیو د ییدارا یقلب و روت برند هستند، وابستگ یآن، وابستگ

هاا،  تصاورات، احساساات،       یدر حافظه فرد با برناد ارتبااط دارد. وابساتگ    یکه به نوع

باا برناد در    یبه نوع که شوند یم ویتعر ییها باورها و نگرش ات،یتجرب ر،یصاوادراکات، ت

 ییکتاا یقادرت و   ت،یا ها از نظار مطلوب   ی( وابستگ1772کلر ) دهیارتباط هستند. به عق

برند اسات، قادرت نشاانگر     یملبت و منف یها یژگینشانگر و تیمتفاوت هستند. مطلوب

باا   سهیبرند در مقا  به یوابستگ زیتما اریمع ییکتایبه برند است و  یشدت اتصال وابستگ

 تواننااد یکنناادگان ماا (. مصاارف1279و همکاااران،  یاساات )ترکسااتان بیاارق یهابرنااد

هاا،   نگارش  نیتار  ها را نسبت به برند در ذهن داشته باشند؛ اما مهم از نگرش یا مجموعه

  یا نزد یا آن رابطاه  تیو رضا یادرا  شده، ارزش مشتر تیفیهستند که با ک ییها آن

 یمناسب و فضا نگیغذا و کتر ما،یهواپ قعمانند نشست و برخاست به مو یدارند. موارد

محصاول   تیا فیک یاسات کاه در هنگاام بررسا     یاز جمله موارد مایهواپ یصندل یجلو

 (. 2012 ،21تی)ناکاپراس ردیگ یمد نظر قرار م نیرلایا

 یبیترک یمحصولات تجرببرند شامل تمام انواع محصولات و خدمات از جمله  تجربه

است  تر دهیچیپ یتجربه مشتر تیریمد ،یگردشگر نهیاست. در زم یدر صنعت گردشگر

حرکات کاردن، اقامات کاردن و      یسافر بارا   یزیر مرحله از برنامه نیکه چند یبه طور

دهندگان خدمات  تجربه گردشگر از ارائه ن،ی. علاوه بر اردیگ یبازگشت به خانه را در بر م

 و،یا تعر هاا  یدگیچیپ نی. تمام اشود یجزا و نامتجان  نسبت به هم در  مبه صورت م

( تجربه 2012و همکاران ) 22را دشوار کرده است. بارنز یو در  تجربه گردشگر ویتوص

اند  کرده یازس ( مفهوم2007برند مقصد را براساس مدل تجربه برند براکوس و همکاران )

برناد و   یفکار  یهاا  برناد، تجرباه   یعاطف یها برند، تجربه یحس یها و چهار بعد تجربه

 (. 1277و همکاران،  یاند )خدام مفهوم در نظر گرفته نیا یبرند را برا یرفتار یها تجربه

که بتواناد   یمدل جامع یابیضمن ارائه و ارز ی( در پژوهش1277و همکاران ) یخدام

زماان   هام  یرسا به برند مقصاد براسااس بر   یگردشگران اعم از وفادار یرفتار یها پاسخ

برند  ژهیبرند مقصد و ارزش و تیمهم، تجربه برند مقصد، شخص یشناخت روان یرهایمتغ
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برند  یدر وفادار ریمتغ نیبرند مقصد مؤثرتر تجربهکه  افتندیدست  جهینت نیمقصد، به ا

مقصاد اسات.    یدر وفاادار  ریا متغ نیبرند مقصاد ماؤثرتر   ژهیبوده و، پ  از آن، ارزش و

باه برناد مقصاد     یدر وفادار یتجان  عملکرد  یبرند مقصد از طر تیشخص ن،یهمچن

و  صاد برناد مق  تیشخصا  نیبا  یخودتجانسا  تیا دارد و در نها یملبت و معناادار  ریتأث

 یوضا یاز ع گار ید ی. در پژوهشا کناد  ینما  فاا یرا ا یانجیم یبه برند مقصد نقش یوفادار

 ژهیا بار ارزش و  یابیبازار یها تیفعال ریتأث ی( به بررس1271) ینیحس یحشمت و حاج

نشاان داد   هاا  افتاه یشاده پرداختناد.    ختاه یتجرباه برانگ  یانجیا م ریبرند با توجه به متغ

 یانجیا باا نقاش م   یبر مشاتر  یبرند مبتن ژهیبر ارزش و یابیبازار یها تیفعال یها مؤلفه

 داشت. ریشده تأث ختهیتجربه برانگ

در صنعت  ژهیبرند را، به و ژهیتجربه برند و ارزش و نی( رابطه ب2022) 29کایو ن گیب

 ،یعااطف  ،ینشان داد که چهار بعد تجربه برند )حس جیاند. نتا کرده یبررس ن،یآنلا دیخر

باه برناد،    یاز برناد، وابساتگ   یبرند )آگااه  ژهی( بر هر چهار بعد ارزش ویو فکر یرفتار

در ( 2022) یو الرافعا  ریملبات دارد. نوسا   ریباه برناد( تاأث    یدر  شده، وفادار تیفیک

 یبه نام تجار یو وفادار یتجربه مشتر کننده، لیتسه طیشرا یپژوهش خود ضمن بررس

برناد   ژهیا کاه ارزش و  گاذارد  یما  ریتأث یاجتماع یها رسانه یابیرا که بر استفاده از بازار

 طیکاه شارا   افات یدسات   جهین نتیبه ا دهد، یتوسعه م شتریکننده را ب بر مصرف یمبتن

و ارزش  یاجتماع یها رسانه یابیبه برند بر بازار یو وفادار یکننده، تجربه مشتر لیتسه

 21یساار یو پل ی. عالاوه بار آن آذر  گاذارد  یما  ریکنناده تاأث   بر مصارف  یبرند مبتن ژهیو

بر  یبرند مبتن ژهیابعاد ارزش و ریاز برند در سا یآگاه نیشینقش پ یی( به شناسا2021)

  یا کاه دانساتن    دهد ینشان م جیتاپرداختند. ن دیآن بر قصد خر ریکننده و تأث مصرف

ابعااد   ریساا  یا و از اثار واساطه   ستین یکنندگان کاف مصرف دیقصد خر جادیا یبرند برا

در  شده(  تیفیو ک ،یبه برند، وفادار یکننده )وابستگ بر مصرف یبرند مبتن ژهیارزش و

ارزش برناد   دجایگام در ا نیاز برند به عنوان اول یدهد که آگاه نتا نشا کند یاستفاده م

باه   ی( در پژوهشا 2017و همکااران )  27اسیگلسا ی. اکند یکنندگان عمل م مصرف یبرا

 تیرضاا   یا از طر یبرند در صنعت بانکدار ژهیبر ارزش و یتجربه برند حس ریتأث یبررس

برناد، از   یکه تجربه حس دهد ینشان م جیپرداختند. نتا یمشتر یو تعهد عاطف یمشتر

 ژهیا بار ارزش و  یملبتا  میرمستقیغ ریتأث ،یمشتر یعاطف و تعهد یمشتر تیرضا  یطر
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و  گاذارد  یما  ریتاأث  یمشاتر  یبه طور ملبت بر تعهاد عااطف   یمشتر تیبرند دارد. رضا

 لیرا تعاد  یمشاتر  تیبرند و رضا یتجربه حس نیرابطه ب یکارکنان به طور منف یهمدل

 . کند یم

برند،  ژهیبر ارزش و یمشتر و تجربه غاتیتبل ریتأث نهیمتعدد در زم قاتیوجود تحق با

 یبرنادها  یاز مطالعاات رو  یاریموجود وجود دارد: بس اتیشکاف قابل توجه در ادب  ی

و  یمحل ییمایهواپ یها به شرکت یشده تمرکز دارند و توجه کمتر و شناخته یالملل نیب

باه  باه طاور جداگاناه     قاات یاکلار تحق  ن،یا دارند. علاوه بر ا رتوریا رانیمانند ا یا منطقه

 باا  آنهاا   بین عوامل مذککور  و ارتبذا    رابطهاند و  پرداخته یتجربه مشتر ای غاتیتبل

 ناه یعادم توجاه باه زم    ن،ینشده اسات. همچنا   یبرند به صورت جامع بررس ژهیارزش و

 از عوامال   یتار   یعم ر در مطالعات موجود، مانع از د رانیخام ا یو اقتصاد یفرهنگ

 .شود یصنعت م نیدر ا ذیربط

رابطاه  زماان   هم یموجود، به بررس یها شکاف نیپژوهش قصد دارد با پر کردن ا نیا

 رتاور یا رانیا ا ییماا یبرناد در شارکت هواپ   ژهیا ابعاد ارزش و با یو تجربه مشتر غاتیتبل

 یها ارائه دهد. با توجه به مدل نهیزم نیدر ا یدیجد یها نشیب ب،یترت نیبپردازد و به ا

ها  مؤلفه نیبه در  بهتر تعاملات ا تواند یمطالعه م نیا ،یدانیم قاتیو تحق دیجد ینظر

 نیا رانیبه مد ها افتهیکم  کند.  ،  برند ژهیارزش و ذیربط با یدیعوامل کل ییو شناسا

 ت،یکنند و در نها یرا طراح یا نهیبه یابیبازار یها یخواهد کرد تا استراتژ یاریشرکت 

 تواناد  یم نیهمچن  یتحق نی. ادیراهم نماف یمحل یدهارشد و توسعه برن یرا برا نهیزم

و  یابیا بازار ناه یدر زم انیپژوهشاگران و دانشاجو   یمنباع ارزشامند بارا     یا به عنوان 

 شود. یتلق ییمایبرند در صنعت هواپ تیریمد

 پژوهش یمفهوم مدل

( و مادل   2012از مادل شاخار کوماار و همکااران )     یقا یتلف  ،یتحق نیا یمفهوم مدل

 ژهیا را بار ارزش و  غاتیتبل ری. شخار کومار و همکارانش تأثباشد یم( 2012شنگ و تئو )

بار ابعااد ارزش    یتجربه مشاتر  یبه بررس زیبرند مورد سنجش قرار داده و شنگ و تئو ن

را همزماان بار ارزش    ریدو متغ نیا رابطه ریکه تأث یاند. متأسفانه مدل برند پرداخته ژهیو

 نیا لیدل نینشد به هم افتیزمون قرار دهد مورد آ یگردشگر یها برند در شرکت ژهیو
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 درآمد. 1به شکل  تیدر نها یو مدل مفهوم دیگرد  یدو مدل با هم تلف

 

 

 یبرند مشتر ژهیبا  ابعاد ارزش و یو تجربه مشتر غاتی: رابطه تبل1 شکل

 :گردد یمطرت م ریز اتیپژوهش فرض یتوجه به مدل مفهوم با

 رابطه دارد. رتوریا رانیمسافران ا یبا آگاه رتوریا رانیا ییمایهواپ عاتیو ترف غاتیتبل -1

  رتاور یا رانیمسافران به برند ا  یبا وابستگ رتوریا رانیا ییمایهواپ عاتیو ترف غاتیتبل -2

 رابطه دارد.

ادرا  شاده  مساافران از برناد     تیفیبا ک رتوریا رانیا ییمایهواپ عاتیو ترف غاتیتبل -2

 .رابطه دارد رتوریا رانیا

 رانیا به برناد ا  ییمسافران هوا یبا وفادار رتوریا رانیا ییمایهواپ عاتیو ترف غاتیتبل -2

 رابطه دارد. رتوریا

 رابطه  دارد. رتوریا رانیاز برند ا ییمسافران هوا یبا آگاه رتوریا رانیتجربه برند ا -1

 طه  دارد.راب رتوریا رانیمسافران به برند ا یوابستگ  رتوریا رانیتجربه برند ا -2

رابطاه   رتوریا رانیادرا  شده مسافران، بر  از برند ا تیفیبا ک رتوریا رانیتجربه برند ا -9

 دارد.

 دارد. رتوریا رانیا ییمایمسافران به هواپ یبا وفادار رتوریا رانیتجربه برند ا -1

  تیا اولو یدارا رتاور یا رانیا برند ا ژهیو تجربه مسافران با ابعاد ارزش و غاتیرابطه تبل -7

 .باشند یم یکسانی
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 قیمربو  به ابعاد تحق یها : شاخص1 جدول

 منبع ها شاخ  ابعاد

 برند به وفاداری

 ایرتور ایران بلیط همیشگی و دوباره خرید
 دیگران به ایرتور ایران ایرلاین توصیه

 ایرتور توسط شده ارائه پروازی مسیرهای سایر بررسی
 باشد تر پایین رقبا تtقیم اگر حتی ایرلاین خدمات خرید

 خود تورهای در ایرتور پرواز درخواست

شخار کومار و 
 (2012همکاران )

 برند به وابستگی

 ایرتور ایران خوشنامی و شهرت
 مشتریان به خدمات بهترین ارائه
 اجتماعی های فعالیت در ایرتور ایران همکاری

 رقبا با مقایسه در بهتر کیفیت
 جهانی سطح در داشتن قرار
 مشتریان در نف  به اعتماد ح  دایجا

 20شنگ و تئو
(2012) 

 ادرا  کیفیت
 برند از شده

 هواپیما موقع به برخاست و نشست
 پروازی خدمات و پرواز کیفیت با متناسب نرخ
 مشتریان به شده داده وعده پروازی خدمات ارائه

 پرواز طول در ایمنی و امنیت احساس
 پرواز از لذت احساس

 هواپیما صندلی جلوی فضای

شخار کومار و 
 (2012همکاران )

 برند از آگاهی

 هواپیمایی های شرکت سایر به نسبت ایرتور ایران برند تمایز قدرت

 های شرکت سایر لوگوی میان در ایرتور ایران لوگوی بیادآوری قدرت
 هواپیمایی

 در ایرتور برند ناخودآگاه جستجوی) مشتری ذهن در ایرتور برند حضور
 (مشابه های مکان و مرتبط یها سایت و 

شخار کومار و 
 (2012همکاران )

 تبلیغات

 (بیلبورد و تیزر) جذا  فرودگاهی تبلیغات
 در  قابل و ساده فرودگاهی تبلیغات

 بیادماندنی فرودگاهی تبلیغات
 ها فرودگاه در ایرتور برند تبلیغاتی بیلبوردهای تعداد
 ها فرودگاه در ایرتور برند تبلیغاتی تیزرهای پخش دفعات

شنگ و تئو 
(2012) 

 مشتری تجربه

 پرواز تجربه از مشتری عاطفه و احساس
 قبلی پرواز از مشتریان مشتر  تجربه

 قبلی پرواز از مشتری( تفکر و عمل شناخت،) فردی تجربه
 قبلی پرواز از مشتری ذهنیت

شنگ و تئو 
(2012) 
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 قیتحق یشناس روش

 یآور جماع  وهیو بار اسااس شا    یفیتوصا   یحقدر پژوهش حاضر از نوع ت  یتحق روش

 نکاه ی. با توجه به اباشد یم یکاربرد قاتیو بر اساس هدف از نوع تحق یشیمایاطلاعات پ

 رانیبرند ا ژهیبر ابعاد ارزش و یو تجربه مشتر غاتیرابطه تبل یبررس  یتحق یهدف اصل

مساافران   یتمامشامل   یتحق ی. جامعه آمارباشد یم یگهمبست  یتحق باشد، یم رتوریا

مطارت شاده و    یهاا  هیکه به منظور آزمون فرضا  باشد یم رتوریا رانیا ییمایشرکت هواپ

 عیا دو فرودگااه مهرآبااد تهاران توز    نالیجامعه مورد نظر، پرسشنامه در ترم افتنی یبرا

کاه   دیا اساتفاده گرد  رسدر دست یریگ از روش نمونه یریگ نمونه یبرا نی. همچندیگرد

 یگردآور وهیپژوهش حاضر از ش نیبازگشت داده شد. همچن ل،یل تحلپرسشنامه قاب 22

باا   یا ناه یپانج گز  کارت یل اسیا ساوال باا مق   20باا   یا اطلاعات، از پرسشنامه لیو تحل

 یکاملاً مخالو، مخالو، متوسط، مواف  و کاملاً مواف  استفاده شده است. برا یها نهیگز

باه برناد    یوفاادار  ریا متغ یبرا د؛یعمل گرد ریبه صورت ز  یمختلو تحق عادسنجش اب

ادرا   تیفیک ریمتغ ی، برا11تا  2به برند سوالات  یوابستگ ریمتغ ی، برا1تا  1سوالات 

 ریا متغ ی، بارا 20تاا   11از برناد ساوالات    یآگااه  ریا متغ ی، برا19تا  12شده سوالات 

 .دیردمطرت گ 27تا  22سوالات  زین یمشتر بهتجر یو برا 21تا   21سوالات  غاتیتبل

 پژوهش یها افتهی

بارازش مادل از مناساب     یهاا  شاخ  شود، یمشاهده م 2که در شکل شماره  همانطور

کمتار از   P-value زانیا و م باشد، یم 2کوچکتر از  یدارد؛ درجه آزاد تیبودن مدل حکا

 .باشد یم 01/0

 رانیا برناد ا  ژهیا باا ابعااد ارزش و   غاتیتبل شود، یمشاهده م 2که در شکل  همانطور

 رابطه دارد. رتوریا
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 رتوریا رانیبرند ا ژهیبا ابعاد ارزش و غاتی: رابطه تبل2 شکل

از  یرابطه را با آگاه نیشتریب رتوریا رانیتوسط شرکت ا غاتی، تبل2توجه به شکل  با

 رانیا ا غاات یتبل اریا در انحاراف مع  رییا واحاد تغ   ی یصورت که به ازا نیبرند دارد. بد

. کناد  یم رییتغ 91/0در همان جهت  زین رتوریا رانیاز برند ا یهآگا اریانحراف مع رتور،یا

 رانیا باه برناد ا   یرابطه را با وابستگ نیشتریب رتوریا رانیا غاتیتبل ،از برند یپ  از آگاه

 رتاور، یا رانیا ا غاات یتبل اریا در انحراف مع رییواحد تغ  یصورت که با  نیدارد بد رتوریا

 27/0در هماان جهات    زیا توسط مساافران ن  رتوریا نرایبه برند ا یوابستگ اریانحراف مع

 باشاد  یما  رتوریا رانیمسافران ا یبا وفادار رتور،یا رانیا غاتی. رتبه سوم تبلکند یم رییتغ

 یوفاادار  رتاور، یا رانیا ا غاات یتبل اریدر انحراف مع یواحد  ی رییصورت که با تغ نیبد

 زانیا باه م  رتوریا رانیا غاتیتبل زی. در آخر نکند یم رییتغ 22/0 رتوریا رانیمسافران به ا

 بیا ترت نیرابطاه دارد. باد    ساافران م یادرا  شده از سو تیفیبا ک اریانحراف مع 22/0

بار ابعااد ارزش    رتاور یا رانیا ا غاتیاز ارتباط تبل یکه حاک  یاول تا چهارم تحق اتیفرض

 .شوند یم دییبرند بودند، تأ ژهیو

برناد را   ژهیا باا ابعااد ارزش و   یه مشاتر که رابطه تجربا  2، در شکل 2شکل  همانند

 دارند.  یاز مناسب بودن مدل تحق تیبرازش مدل، حکا یها شاخ  زین سنجد، یم
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 رتوریا رانیبرند ا ژهی: رابطه تجربه برند با ابعاد ارزش و3 شکل

از برند  یتجربه مشتر یبرا یدییتأ یعامل لیکه نشان دهنده تحل 2شکل شماره  در

از  یرابطه تجرباه مشاتر   نیشتریب باشند؛ یصورت م نیبد جینتا زین باشد یم رتوریا رانیا

در انحاراف   رییا واحاد تغ   یا که با  یبه طور باشد یاز برند م یبا آگاه رتوریا رانیبرند ا

. کناد  یما  رییا واحاد تغ  11/0از برناد   یآگااه  اریا ، انحراف معیتجربه برند مشتر اریمع

 رتاور، یا رانیا تجربه مساافر از برناد ا   اریحراف معدر ان رییواحد تغ  ی یبه ازا نیهمچن

 رانیا . رتبه سوم تجرباه مساافر باا برناد ا    کند یم رییتغ 21/0 زین یوفادار اریانحراف مع

در انحراف  رییواحد تغ  یکه با  نگونهیا باشد، یشرکت م نیبه برند ا یبر وابستگ رتور،یا

و در  کناد  یما  رییا تغ 22/0رتاور یا نرایا به برند مسافران از ا یبرند، وابستگ هیتجر اریمع

ادرا  شده از برند  تیفیتجربه مسافر، ک اریدر انحراف مع یواحد  ی رییبا تغ زین تینها

 زیا ن  یتا هشتم تحق نجمپ اتیفرض بیترت نی. بددینما یم رییواحد تغ 20/0رتوریا رانیا

 .گردند یم دییتأ

 ژهیا مسافر، با ابعااد ارزش و و تجربه  غاتیتبل یرهایمتغ دیکه مشاهده گرد همانطور

مشاهده  2و  2در شکل  زین رهایاز متغ  یرابطه هر  زانیرابطه دارند. م رتوریا رانیبرند ا
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در نظار   رتاور یا رانیا برناد ا  ژهیا نشان داد که ابعاد ارزش و یعامل لیتحل جی. نتاگردد یم

 .گردد یرد م  ینهم تحق هیفرض بیترت نی؛ بد ستین کسانیمسافران 

 رتوریا رانیبرند ا ژهیبا  ابعاد ارزش و یو تجربه مشتر غاتی: رابطه  تبل3 جدول

 مشتری تجربه تبلیغات

 11/0 ایرتور ایران برند از آگاهی 91/0 ایرتور ایران برند از آگاهی

 21/0 ایرتور ایران برند به وفاداری 27/0 ایرتور ایران برند به وابستگی

 22/0 ایرتور ایران برند به وابستگی 22/0 ایرتور ایران برند به وفاداری

 20/0 ایرتور ایران از شده ادرا  کیفیت 22/0 ایرتور ایران از شده ادرا  کیفیت

 شنهاداتیو پ یریگ جهینت

هساتند کاه بار     یدو عاامل  یو تجربه مشتر غاتیآزمون نشان داد تبل جیکه نتا همانطور

دارند. مطالعات نشان  یملبت و معنادارارتباط  رتوریا رانیبرند شرکت ا ژهیابعاد ارزش و

ملبات   یهاا  باه  یاز برناد، وابساتگ   یآگااه  شیباعث افزا تواند یمؤثر م غاتیتبل دهد یم

تجاار  ملبات مساافران  از     نیبرند شود. همچنا  ژهیارزش و تینسبت به برند و در نها

بات و معناا   به برند، بر رابطه مل یوفادار جادیبا ا تواند یم ییمایشرکت هواپ  یخدمات 

( 2017و همکااران )  میک یپژوهش یها افتهیا که با  دیبرند برقرار نما ژهیبا ارزش و یدار

نشاان   گار ید قاات یحاال، تحق  نی. با اباشد یراستا م ( هم2019و همکاران ) 21لوندیو جل

و تجرباه مساافر    غاات یاست، تنهاا تبل  دیکه رقابت شد ییمایکه در صنعت هواپ دهد یم

و  ماا یناوگاان هواپ  ،یپارواز  یرهایمسا  ط،یبلا  مات یمانند ق یگریمل د. عواستین یکاف

 هیتوصا  نی. بناابرا گاذارد  یما  ریبر ادرا  و انتخا  مسافران  تاأث  زین یخدمات فرودگاه

 یهاا  جنباه  ریو بهبود تجربه مسافر، به سا غاتیعلاوه بر تبل رتوریا رانیشرکت ا شود یم

برند خود را  ژهیو ارزش و یرقابت تیتواند مزتا ب دیتوجه نما زیخود ن یو خدمات یاتیعمل

 یهاا  شارکت  یو باه طاورکل   رتاور یا رانیا کاه شارکت ا   یاز مشاکلات  یکیدهد.  شیافزا

ها و محصاول آنهاا    شرکت نیمناسب  ا غاتینداشتن تبل ند،هست ریبا آن درگ ییمایهواپ

 یابیا زاربا یهاا  تیا در فعال یمهما  اریعامل بس زیمسافر ن یتجربه قبل نی. همچنباشد یم

 رتاور یا رانیا ا غاات یوفادار نمود. تبل یبه مشتر لیمسافر را تبد توان یچرا که م باشد یم

شارکت   رساد  یبه نظار ما   نیبنابرا ند،به برند دار یو وابستگ یرابطه را با آگاه نیشتریب
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 تیا و تقو یآگاه شیافزا یبرا یخود به عنوان ابزار غاتیهمچنان بر تبل دیبا رتوریا رانیا

و  یآگااه  شیباه دنباال افازا    رتاور یا رانیکند، پ  اگر ا یگذار هیبرند خود سرما ریتصو

مانند  یعیو ترف یجیترو یابزارها گریخود و د غاتیتبل دیاست با انیبر مشتر یرگذاریتأث

دهد و آنها را متناسب  شیرا افزا یشبردیپ یها تیو فعال یمصاحبه خبر ،یروابط عموم

 .دینما خود به آنها عرضه انیبا مشتر

مساافران م   یو وفاادار  یبا آگااه  یارتباط ملبت و معنادار یدارا زین یمشتر تجربه

را باه   یداد و هام و  شیرا افزا یو یهم آگاه توان یم یدارد. پ  با بهبود تجربه مشتر

سود شرکت را باالا بارد.    هیحاش  یطر نیوفادار نمود و از ا رتوریا رانیمحصول شرکت ا

فاروش،   یارتقا ،یابیمختلو ملل ارتباطات بازار یابیبازار یها تیفعالتوجه نمود که  دیبا

 یوفاادار  شیدر افزا یاساس ینقش یو روابط اجتماع یو روابط عموم یمشارکت اجتماع

 دارد.  انیمشتر

را باه خاود    گااه یجا نیتار  نییادرا  شده توسط مسافر در هار دو عامال پاا    تیفیک

 یارتقاا  ی. براباشد یم رتوریا رانیخدمات ا تیفیبودن ک نییاختصام داد که نشان از پا

 را انجام داد: ریاقدامات ز توان یم رتوریا رانیادرا  شده از شرکت ا تیفیک

  دهنده  لیو گسترده جهت شناخت عوامل مهم تشک یدانیم قاتیانجام تحق •

 کننده. از نظر مصرف یفیک

  ییمایهواپ یها شرکت ریاز عملکرد سا یالگو بردار •

مانند  ییها شرکت یخدمات که از سو تیفیک یابیارز یارهایتوجه به مع •

 .رندیگ یقرار م یابیترک  مورد ارز یاسکا

 ها  نوشت پی
1. Hollebeek & Macky 2. Hultman 

3. Rather 4. Dedeoğlu 

5. Markovic 6. Brakus 

7. Iglesias 8. Campbell 

9. Kootenaie & Kootenaie 10. Nuseir & Elrefae 

11. Kwon 12. Moretta Tartaglione 

13. Walsh 14. Aaker 

15. Luo 16. Gavilan & Avello 
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17. Jeon & Yoo 18. Lebedieva 

19. Keller 20. Kim & Kim 
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Abstract  
One of the most famous marketing concepts that has been researched during 

the last decade is brand equity. Customers value their popular brands and 

marketers seek to strengthen this concept in different stages of brand 

positioning. On the other hand, as a result of the improvement of people's 

living standards, the demand for air travel increases day by day. Also, the 

competition between airlines has increased significantly compared to the 

past. Therefore, identifying the factors related to the  traveller’s loyalty ,their 

expectations of the factors and classifying their demands can be of great help 

in keeping and creating loyalty among them. In this research, relations of 

two important marketing factors on the dimensions of brand equity in Iran 

Airtour Airline company has been tested. We used correlation method in 

order to confirm factor analysis. After confirming the fit indices of the 

model, we tested the relations of two factors of Iran Airtour advertising and 

air travelers' experiences. The results showed that these two factors had 

relations with the dimensions of brand equity, and this relation was positive 

and in the same direction. The greatest relations of advertising is with 

awareness, brand  association, loyalty and quality as well. The customer's 

experience of the Iran Airtour brand has the greatest relations with 

awareness, loyalty, brand association and perceived quality of the Iran 

Airtour brand, respectively. 
Key words: Brand equity, advertising, brand experience, Iran Airtour 

Airlines, customer loyalty 
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