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 هچکید

تحلیل قرار وهورد تجزیمارزش ویژه برند و پاسخ مشتریان در صنعت خطوط هوایی را  های بازاریابی رسانه اجتماعی براین مطالعه، تاثیرات فعالیت
وری آعهای جمکردند و دادهمسافر انجام شده که از رسانه اجتماعی تحت مدیریت خطوط هوایی استفاده می 302دهد. این بررسی با مجموع می

های ی فعالیتترین مولفهتحلیل قرار گرفت. نتایج نشان دادند که شیک بودن مهموسازی معادلات ساختاری مورد تجزیهشده از طریق مدل
د که دنرکنتایج بیان  خطوط هوایی تاثیرات قابل توجهی بر آگاهی برند و تصویر برند داشت. علاوه براین، بازاریابی رسانه اجتماعی بود که در

گذارد. انتظار اثیر میصورت قابل توجهی بر تعهد و تبلیغات شفاهی تگذارد وتصویر برند نیز بهطور قابل توجهی بر تعهد تاثیر میآگاهی برند به
ویژه از طریق ی بهوایهای بازاریابی رسانه اجتماعی خطوط ههای فعالیتهای اساسی در توسعه استراتژیعنوان دادهرود که نتایج این مطالعه بهمی

 د.ار گیرنهای بازاریابی رسانه اجتماعی مورد استفاده قرتحلیل تاثیرات فعالیتوهای آن و تجزیهبررسی اهمیت نسبی هر یک از مولفه
 

 تعهد تبلیغات شفاهی، پاسخ مشتری، گذاری برند،ارزش های بازاریابی رسانه اجتماعی،: فعالیتواژگان کلیدی
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Abstract  

This study analyzes the effects of social media marketing activities (SMMAs) on brand equity and 
customer response in the airline industry. A survey was conducted with a total of 302 passengers who 
used social media managed by airlines,and the collected data were analyzed via structural equation 
modeling.The results showed that trendiness was the most important SMMA component,a nd airline 
SMMAs had significant effects on brand awareness and brand image. In addition, the results 
demonstrated that brand awareness significantly affected commitment and that brand image 
significantly affected online word-of-mouth and commitment. It is expected that the results of this study 
may be used as fundamental ata in the development of airline SMMA strategies, particularly by 

investigating the relative importance of each SMMA component and analyzing the effects of SMMAs. 
Keywords:Social media marketing activities,Brand equity,Customer response,Commitment 
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  مقدمه -1

 یافتن سنتی هایروش اجتماعی، یرسانه .هستند مرتبط یکدیگر به واقعی زمانی در نفر میلیارد چندین ما، امروز جهان در

 اجتماعی، یرسانه. شوندمی ایجاد جدیدی اجتماعی و اقتصادیهای که توالی کندمی منسوخ را خرید موارد و اطلاعات

بیرونی،  ها از آن در ترویج و ارتقایشود تا بسیاری از شرکتمی موجب و است بیشتری اهمیت دارای و بوده ترراحت

ی اجتماعی، به بر رسانه مبتنی عنوان کانال درونی برای ارتباط با کارمندان استفاده کنند. بازاریابیی، مدیریت مشتری و بهبازاریاب

تر از تبلیغات درصد بیش 55های اجتماعی حدود این دلیل توجه زیادی به خود جلب کرده است که نرخ تبلیغات برای رسانه

گذارد. این یدرصد خریدها تاثیر م 90ی اجتماعی بر کند که رسانهبیان می 2013 سالمعمولی است، در حالی که گزارش 

 .شدندروندها در صنعت خطوط هوایی نیز مشاهده 

ای وایی کرههی جنوبی، خطوط بوک کسب کرد. در کرهمیلیون لایک در فیس 2خطوط هوایی قطر بیش از  :عنوان مثالبه 

است  وایی جهان کماند، این تعداد هوادار و طرفدار نسبت به خطوط هن لایک دریافت کردهمیلیو 38/0و  54/0و  7/0بیش از 

 پردازیم.گیری ساده میها رو به افزایش است که در بخش تجربی این مقاله به بررسی این مثال به روش نمونهنآاما تعداد 

ی همیت رسانهیابند و نسبت و اطور مستمر افزایش میکنند، بهی اجتماعی خطوط هوایی استفاده میمسافرانی که از رسانه 

 یابد.توجهی افزایش میصورت قابلهای بازاریابی در صنعت خطوط هوایی نیز بهاجتماعی در فعالیت

ابی های بازاریعالیتهای مختلف و تعداد زیادی از مطالعات در مورد فی اجتماعی در زمینهرغم اهمیت بازاریابی رسانهعلی

گذاری برند، کنند. اهمیت ارزشو بیشتر مطالعات بر تاثیرات آن به رضایت مشتری یا نیت رفتاری تمرکز می ی اجتماعیهرسان

ی، العات اندکال، مطحهای بازاریابی رسانه اجتماعی بوده است. با این یکی از نقاط مرکزی در مطالعات اخیر در مورد فعالیت

 .اندی تاثیر بازاریابی رسانه اجتماعی بر مشتریان کشف کردهگذاری برند را هنگام بررسنقش ارزش

ی اجتماعی در ی اهمیت رسانهبیان کنندهنند که های این صنعت افت پیدا کقیمت سهام شرکتحوادثی  ممکن است بدلیل

اکید وایی تههای بازاریابی رسانه اجتماعی خطوط صنعت هوایی است، همچنین بر ضرورت پژوهش در مورد تاثیرات فعالیت

 رند انجام نشده است. ببر رفتار و   های بازاریابی رسانه اجتماعیای در مورد تاثیرات فعالیتکند. با این حال، هیچ مطالعهمی

رات این عوامل بر خطوط هوایی و بررسی تاثی های بازاریابی رسانه اجتماعیهای فعالیتهدف این مطالعه، شناسایی مولفه

 گذاری برند است.ارزشمشتریان از طریق 

 زمینه و تاریخچه نظری -2
 های بازاریابی رسانه اجتماعیفعالیت  -2-1

شود که تعاملات، کارهای مشترک و یا به ای تعریف میعنوان برنامه کاربردی آنلاین، پلت فرم یا رسانهرسانه اجتماعی به

ی اجتماعی زمانی انجام شدند که این واژه در ر مورد رسانهکند. مطالعات تجربی و علمی دگذاری محتوا را تسهیل میاشتراک

های کامپیوتری و فناوری اطلاعات ی بازاریابی برای شرکتی مشاورهدر مرکز پژوهش جهانی مطرح شد که در زمینه 2004سال

ا با مشتریان برقرار کرده ای رهای  بازاریابی یک شرکت، رابطهکند که فعالیتتخصص دارد. رسانه اجتماعی زمانی نقش ایفا می

ی اجتماعی در بین جامعه، محققان استفاده از کنند. با ایجاد و تعمیم رسانههایی را برای دسترسی به مشتریان فراهم میو فرصت

ی بازه ها و تعداد کاربردها دری اجتماعی، میزان زمان استفاده از آنی اجتماعی را از طریق بررسی دلیل استفاده از رسانهرسانه
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درصد از کاربران  90ی اجتماعی، در استفاده از رسانه 1-9-90اند. طبق قاعده و قانون زمانی مشخص مورد مطالعه قرار داده

درصد از کاربران با افزودن نظرات  9 کنند، حدودهایی هستند که تنها محتوای بیان شده را تماشا میکنندهرسانه اجتماعی لایک

مبنای این امر، کاربران رسانه  کنند. بردرصد از کاربران محتوای جدیدی را ایجاد می1کنند و تنها ل برقرار میخود با دیگران تعام

 بندی کرد.کنندگان فعال رتبهتوان از افراد تماشاگر به شرکتاجتماعی را می

های های فعالیتویژگی 2012 اند که در سالی اجتماعی در مطالعات نویسندگان مختلف شناسایی شدههای رسانهمولفه

 سازی، تبلیغاتشیبندی کردند: تفریح و سرگرمی، تعامل، شیک بودن، سفاربازاریابی رسانه اجتماعی را به موارد زیر طبقه

سازی های تعامل، سفارشیاز ویژگی 2015 ها برای برندهای لوکس استفاده کردند. بدین ترتیب در سالشفاهی و از این ویژگی

در  فاده شد وهای بازاریابی رسانه اجتماعی در خدمات بیمه استی فعالیتمولفه 4عنوان شده و شیک بودن بهدرکو ریسک 

 ت از زندگیت، حمایبندی کرد: ارتباطات، تامین اطلاعاها را به چندین مورد طبقههای رسانه اجتماعی شرکت، فعالیت2017سال

های سایت های بازاریابیتوان فعالیتهای رسانه اجتماعی میمیت فعالیتروزانه، ترویج و فروش، پاسخ اجتماعی و اه

طریق این  های بازاریابی ازبندی نمود و همچنین ویژگیها را به حوادث، اطلاعات و تبلیغات طبقههای اجتماعی شرکتشبکه

توان عملکرد میکرد، بدین ترتیب  گاهی، پاسخ و دسترسی شناساییآصورت اطلاعات، سایت ها را بسته به نگرش مشتریان به

ری اسخ به مشتپعات و ها، مشارکت مشتری، نمایش اطلاعات، تمایز منحصر به فرد، پایداری محتوا، کاربرد اطلاهر یک از رسانه

رسانه  ریابیهای بازاهای فعالیتی اجتماعی بیان کرد. این مطالعه بر مبنای مطالعات قبلی که مولفههای رسانهعنوان ویژگیرا به

 کند: صورت زیر تعریف میاجتماعی خطوط هوایی را به

 .شدهسازی و ریسک درکتفریح و سرگرمی، تعامل، تمایل، سفارشی

ی اجتماعی برای دلایل ی اجتماعی است. افرادی که از رسانهی تفریح و بازی از طریق رسانهتفریح و سرگرمی، نتیجه

ها با تمرکز بر علایق آشکار، ی مجازی برای آن، به دنبال تفریح و لذت هستند و جامعهکنندتفریح و سرگرمی استفاده می

توجهی است که احساسات مثبت را تحریک کرده و ی اجتماعی، مولفه قابلشود. تفریح و سرگرمی در رسانهسازماندهی می

ی اجتماعی، فضایی کند. فرض کنید که رسانهمی ی مداوم و مستمر را ایجاددهد و قصد استفادهرفتار مشارکتی را افزایش می

ی اجتماعی بینشی را برای کاربران ها را تبادل کرده و مورد بحث قرار دهند، تعاملات در رسانهکنندگان است تا ایدهبرای مصرف

اربران در فضای سایبری با کنند، این کی اجتماعی نقش ایفا میهای رسانهکند که با توجه به برندهای ویژه در پلت فرمایجاد می

های ارتباطات دهند. این تعاملات، پویاییکنند و محصولات و برندهای خاص را مورد بحث قرار مییکدیگر تعامل برقرار می

کنند. علاوه ی اجتماعی را تحریک میی محتوای ایجاد شده توسط کاربر در رسانهها توسعهدهند و آنمشتری را تغییر می -برند

جوی محصولات عملی است. وکند و ابزاری برای جستی اجتماعی، اطلاعات جدید و به روزی را فراهم مین، رسانهبرای

های بازاریابی، کنندگان به اطلاعات بدست آمده از طریق رسانه اجتماعی نسبت به اطلاعات ناشی از تبلیغات در فعالیتمصرف

های اجتماعی وجود دارد که جدیدترین اطلاعات را فراهم واع مختلفی از رسانهبیشتر اعتماد دارند. بنابراین، اعتماد در ان

اند انتخاب ها را پوشیدهها را بر مبنای پوشش ظاهر دیگران که همین لباسکنندگان لباسآورند. برای مثال، اکثر مصرفمی

شود. در مورد محصولات و خدمات تعریف میعنوان تأمین جدیدترین اطلاعات کنند. جدید و به روز بودن و شیک بودن، بهمی

ها توسط خدمات گفته های آنها و ذائقهسازی به میزان انعکاس تقاضای مشتریان برای برآورده ساختن سلیقهسطح سفارشی

وم های تبلیغاتی مرسسازی در رسانه اجتماعی بر مبنای تعامل با کاربران است که تفاوت اصلی آن با رسانهشود. سفارشیمی
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عنوان یک سازی بهیاست. امکان تأمین اطلاعات بهینه و فردی از طریق منابع مختلفی از مشتریان وجود دارد و این سفارش

ها سازی رسانه اجتماعی، ابزاری برای شرکترود. سفارشیکار میاستراتژی برای ایجاد کنترل درکی مثبت و رضایت مشتری به

فرد سازند و ترجیح و وفاداری به این برندها را بهبود بخشند. مطالعات قبلی، ریسک است تا برندهای خود را منحصر به 

کننده تعریف کردند. با این حال، رسانه اجتماعی، با برقراری عنوان پیامد عدم اطمینان مربوط به رفتارهای مصرفشده را بهدرک

شده به دلیل دهد. ریسک درکم اطمینان را کاهش میها و بررسی اطلاعات جدید، این عدکنندگان و شرکتتعامل بین مصرف

های بازاریابی رسانه اجتماعی های فعالیتعنوان یکی از مولفهکنندگان، بهتوانایی خود برای رفع اضطراب یا نگرانی مصرف

 شود.انتخاب می

 گذاری برندارزش -2-2

ول برند ش محصبرند در ارز ه نام یا نماد برند است.ط بهای مربوها و بدهیهای خالص داراییگذاری برند، پیامدارزش

دو مفهوم  گذاری برند را بهارزشتوان است. میموجب تغییراتی برای آگاهی بهتر از برند شده  ،گذاری برندنقش دارد. ارزش

عنوان ارزش هبی برند گذار. این ارزشرا بر مبنای مشتری بیان کرد گذاری برندارزشاهی برند و تصویر برند شرح داد و کلی آگ

شود. بنابراین، می کننده ذخیرهمصرف های مختلف برند در حافظهفرد نسبت به سایر برندها و ترکیب ویژگیمنحصر به

برند به  ین است کهفرهنگی است که بسیار فراتر از نام محصول است، یک معنای نماد -گذاری برند یک پدیده  اجتماعیارزش

 دنبال آن است.

کند. وجود ره میسپردن برند اشا کننده برای شناسایی برند در موقعیت دیگر یا به خاطربرند به توانایی مصرف گاهیآ

قوه قرار اندیدای بالن که برند در فهرست ک، احتمال ایدانند و این امرنام برند را می کنندگان،دهد که مصرفگاهی برند نشان میآ

رکیبی از تکننده و تصویر برند، در واقع درک کلی از برند در ذهن مصرف دهد.ایش میگیرد و در نهایت انتخاب شود را افز

 تصویر برند، ح شود.ی کلیدی بازاریابی مطرعنوان مولفهتواند بهتذکرات دیگر در مورد برند است. بنابراین، تصویر برند می

مل کننده برای محصول و عوااسات مصرفرکیبی از احسکه تکننده است، ساختار فیزیکی شکل گرفته در ذهن مصرف

 کنندگان است.طور خلاصه، تصویر برند، به معنای برند پذیرفته شده از طریق مصرفغیرمستقیم مربوطه است. به

 کنندهپاسخ مصرف -2-3

گیرد. در این مطالعه، پاسخ ی تعهد و احساس مثبت شکل میکنندگان در نتیجهرفتارهای کلامی و شفاهی مصرف

خطوط هوایی  های بازاریابی رسانه اجتماعیفعالیت شود و ما تاثیراتکننده، به پاسخ رفتاری و پاسخ احساسی تقسیم میرفمص

دهیم. عنوان پاسخ احساسی مورد بررسی قرار میعنوان پاسخ رفتاری و تعهد را بهرا به کیبر تبلیغات کلامی و شفاهی الکترونی

خدمات، کنندگان قبل از خرید محصولات و شود زیرا مصرفتاثیرگذار بازاریابی در نظر گرفته میعنوان ابزار به تبلیغات شفاهی

بادل ارزیابی تتبلیغات شفاهی برای مرور اطلاعات و رفع اضطراب هستند.  ،نلاین توسط کاربران قبلیبه دنبال اطلاعات آ

درونی است و به افراد یا اشیای دیگر  ت. تعهد یک حالتخدمات بین کاربران آنلاین و مفهوم متفاوتی از تبلیغات مرسوم اس

شود و میل مستمر و مداوم به حفظ رابطه است. محققان بیان کردند که مشتریان متعهد، حس تعلق به برندها، مربوط می

شارکت و حس کنندگان را به درک مزیت، مگذارند. این امر، مصرفها دارند و بر سایر مشتریان تاثیر میمحصولات یا شرکت

ها به اشتراک ها ارزش و منابع را با شرکتنآها دارند زیرا کند. مشتریان متعهد اهمیت زیادی برای شرکتتعلق تحریک می
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ها ط وابسته با شرکتخواهند جهت حفظ روابکنند تا در سود و مزایای شرکت نقش داشته باشند و میگذارند و تلاش میمی

 ها باشند.عضوی از آن

 طرح پژوهش - 3
 مدل پژوهش -3-1

ی رسانه های بازاریابفعالیت بندی معادلات ساختاری استفاده کرده و تاثیراتی تجربی و تحلیلی، از مدلاین مطالعه

ا نشان رمدل پژوهش  1 دهد. تصویربرند مورد بررسی قرار می گذاریتبلیغات شفاهی را از طریق ارزشبر تعهد و  اجتماعی

 بنای مطالعات قبلی است.هد که بر مدمی

 
 مدل پژوهش -1شکل

 

 فرضیات -3-2

ن امر ای نی،طلوب بدون محدودیت زمانی و مکای اجتماعی عبارتنداز: تولید و مصرف محتوای مهای اصلی رسانهویژگی

تفکر  کنندگان یای رفتار مصرفکنندگان، تاثیر زیادی بر نحوهی اجتماعی از طریق مشارکت فعال مصرفدهد که رسانهنشان می

دهای لوکس بر رای برنب های بازاریابی رسانه اجتماعیفعالیت تاثیرات 2012 ها در مورد برند دارد. محققان در سالآن

 رزش رابطه وطور قابل توجهی بر ارزش سهام، ابههای بازاریابی این فعالیتمشتری را مطالعه کرده و دریافتند که گذاری ارزش

های شبکه  اجتماعی های سایتشتگهکنندگان برای استفاده از زمانی که مصرف گذارد. طبق گذارشاتمیارزش برند تاثیر 

گر سازگار ات دیبرند دارند. این امر با نتایج مطالعگذاری کنندگان و ارزشارکت مصرفشوند، تاثیر مثبتی بر مشتحریک می

برند  گذاریطور قابل توجهی بر ارزشجتماعی در صنعت خدمات  بههای شبکه اسایت تبلیغاتکه  کننده این استیاناست که ب

رار د مطالعه قاجتماعی که توسط برندهای لوکس انجام شد را مور های بازاریابی رسانهفعالیت 2016گذارند. در سال تاثیر می

ی کنونی، العهگذارند. برای مطثیر میگاهی برند و تصویر برند تاآتوجهی بر طور قابلها بهکه این تلاشاند داده و بیان کرده

 شود:بیان می های بازاریابی رسانه اجتماعیفعالیت فرضیات زیر در مورد تأثیرات

 گاهی برند دارند.آاجتماعی تاثیر مثبتی بر  های بازاریابی رسانهفعالیت (1

 اجتماعی تاثیر مثبتی بر تصویر برند دارند.های بازاریابی رسانه ( فعالیت2
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کنندگان خود رفسازد تا به راحتی و به سرعت با مصها فراهم میاجتماعی، این امکان را برای شرکتاریابی رسانه باز

د ت سنتی ایجای را نسبت به تبلیغااجتماعی، تاثیرات مثبتها در رسانه ایند. از دیدگاه شرکت، مشارکت آنارتباط برقرار نم

سانه رازاریابی بدهند.  سازد تا تصویر برند مثبتی را ارائهها را توانمند میشرکت ،کند. تعامل با مشتریان موجود و بالقوهمی

اجتماعی ه ه رسانزایش دهند، بدین معنا کمشتریان جدید را اف تبلیغات شفاهی و توانند بازاریابیاجتماعی و محصولات می

تبلیغات  برند بر پیامدهایگذاری ثیرات قابل توجه ارزشهای قبل تاکمی برای ارتباطات است. در سالقوی و مستح یابزار

برند  گذاریکه ارزشگونه بیان شد و این یها بر رفتار مشتری را بررسبرند شرکتگذاری اند و ارزششفاهی را بیان کرده

 شود.مثبت از طریق رفتار برند می تبلیغات شفاهی موجب افزایش

 کنندگان تمایل زیادی به اجتناب ازکنندگان است و مصرفها و مصرفرکتبین شای ضروری در رابطه تعهد، مولفه

کنند که ییجاد مکنندگان، روابط شخصی با برندهایی اهایی دارند که بی ارزش و بی فایده هستند. مصرفمشارکت در فعالیت

ن برند آکنند که از قرار میکنندگان متعهد با برندی ارتباط برصرفکنند. مرا با سایر افراد در زندگی روزانه ایجاد می آنمشابه 

 است. کننده و برنددهند. تعهد، تعامل بین مصرفن برند را خریداری کرده و مورد استفاده قرار میآگاهی داشته، و آ

ه بر روی برند با مطالع 2015 در سالایجاد کرد. توان از طریق رابطه بین رضایت مشتری، اعتماد و تعهد برند را میگذاری ارزش

مورد یر درد. فرضیات زگذارطور قابل توجهی بر تعهد و ایجاد ارزش تاثیر میبرند به گذاریچنین دریافت شد که ارزش

 شوند.و تعهد بیان میتبلیغات شفاهی برند و  گذاریارزش

 دارد.تبلیغات شفاهی گاهی برند تأثیر مثبتی برآ( 3

 دارد. تبلیغات شفاهی ثبتی برتصویر برند تاثیر م( 4

 آگاهی برند تاثیر مثبتی بر تعهد دارد.( 5

 تصویر برند تاثیر مثبتی بر تعهد دارد.( 6

 و بررسی تجربی نمونه طرح -3-3

ند. اصلاح شد هاررسیسعه یافته و مطابق با بکار رفته در این مطالعه بر مبنای مروری بر ادبیات توی بهموارد پرسشنامه

روز بودن و مولفه تفریح و سرگرمی، تعامل، به 5خطوط هوایی با  های بازاریابی رسانه اجتماعیفعالیتی موجود، هپرسشنام

گاهی برند، تصویر های دیگر مانند آند. مولفهدهمورد پوشش می  11 شده را توسطسازی و ریسک درکبودن، سفارشیشیک

نقطه ای  5شود. مقیاس مورد می 23گیرند که منجر به تحت پوشش قرار میمورد دیگر  3و تعهد توسط  تبلیغات شفاهی برند،

کار دهد. بررسی بهموارد را نشان می 1 کند. جدول)به شدت مخالف( تقسیم می 1)به شدت موافق( به  5ها را از لیکرت، پاسخ

خطوط هوایی را تجربه  ام شد که استفاده ازنفر انج 302در مورد  2018 ی سالژانویه 24تا  10 از  ی تجربی،رفته برای مطالعه

ت . نجام شده اسالمللی قطر االمللی اینچئون و فرودگاه بینگیری ساده در فرودگاه بینکرده بودند. این بررسی با روش نمونه

نامه توزیع شده سشرپ 380که از  وری نمودندآها را جمعزیع کرده و پس از دریافت پاسخ آنها را توکنندگان، پرسشنامهبررسی

اجتماعی خطوط انه دهنده گزارش دادند که از رسپاسخ 44و پرسشنامه ناقص  6که با این حال  شد ها دریافتمورد از آن 352

دهندگان را نشان سخهای دموگرافیک پاویژگی 2 پرسشنامه برای تحلیل باقی ماند. جدول 302اند و حدود هوایی استفاده نکرده

 دهد.می
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 موارد پرسشنامه. 1جدول

فعالیت  سرگرمی بخش استی اجتماعی این خط هوایی، لذترسانه

بازاریابی 

رسانه 

 اجتماعی

 بخش استتی اجتماعی این خط هوایی لذمحتوای بارگذاری شده توسط رسانه

 تعامل به اشتراک گذاری اطلاعات در رسانه ی اجتماعی این خط هوایی امکان پذیر است

 ی اجتماعی این خط هوایی ممکن استنظر در رسانهبحث و تبادل 

 ی اجتماعی این خط هوایی آسان استابراز ایده و نظر در رسانه

 روز و شیکبه روز استی اجتماعی بهشده توسط رسانهاطلاعات بیان

 روز استی اجتماعی توسط این خط هوایی، بهاستفاده از رسانه

 سازیسفارشی ی اجتماعی این خط هوایی بیابمتوانم در رسانهم را میاطلاعاتی که من نیاز دار

 کندخواهم را فراهم میی اجتماعی، اطلاعاتی که من میرسانه

ریسک درک  کندع میهای من در مورد خدمات را رفیی نگرانیی اجتماعی این خط هوارسانه

 کندر مورد استفاده از خطوط هوایی را رفع میهای من دی اجتماعی این خط هوایی نگرانیرسانه شده

 ارزش اگاهی برند همواره از برند این خط هوایی آگاهی دارم، 

 سپارمهمواره لوگوی این خط هوایی را به خاطر می گذاری برند

 های این خط هوایی آگاهی دارم، از ویژگی

 تصویر برند این خط هوایی، یک رهبر در صنعت است

 ی چشمگیری در مورد این خط هوایی دارم ظهحاف

 این خط هوایی بر مشتری متمرکز است

تبلیغات  کنمی اجتماعی بیان مینظرات مثبت در مورد این خط هوایی را در رسانه

 شفاهی
 پاسخ مشتری

 کنمی اجتماعی توصیه میاین خط هوایی را از طریق رسانه

 کنمی اجتماعی خود توصیه مینهاین خط هوایی را به دوستان رسا

 تعهد کنم که مشتری این خط هوایی هستمافتخار می

 امیدوارم برای مدت طولانی کارکرد مناسبی داشته باشد

 این خط هوایی را خیلی دوست دارم

 

 

 ها. ویژگی2جدول

 
 نسبت ترکیب

)%( 

 
 

 
 تعداد

 )افراد(

 
 

 
 

 طبقه بندی

 

7/43 

3/56 

132 
170 

 مرد

 زن

 
 جنسیت             

3/5 

4/41 

8/32 

9/13 

6/6 

16 

125 

99 

42 

20 

 ساله ویا کوچکتر 20

 ساله 30تا  21

 ساله 40تا  31

 ساله 50تا  41

 ساله ویا بزرگتر  51

 
 سن            
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0/7 

8/84 

0/4 

6/2 

7/1 

21 

256 

12 

8 

5 

 کسب وکار

 تور و تعطیلات

 تحصیلات و ملاقات کردن

 ان یا بستگانبازدید از دوست

 دیگر موارد...

 

 خطوط هوایی استفاده از هدف

 

7/38 

5/32 

9/7 

9/20 

117 

98 

24 

63 

 شرکت هواپیمایی قطر

 شرکت هواپیمایی کره

 ها دیگر شرکت

 یک شرکت هوایی ارزان قیمت 

 

 اجتماعی       هایرسانه استفاده از با هوایی خطوط

2/22 

0/49 

2/19 

0/5 

3/1 

3/3 

67 

148 

58 

15 

4 
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 یا کمتر1

 3تا  2

 5تا  4

 7تا  6

 9تا  8

 یا بیشتر 10

 

 تعداد استفاده  از خطوط هوایی          

  تعداد کل پاسخ دهندگان 302 100%

 

 نتایج تجربی -4

در زمون فرضیات آماری و گرافیکی برای آی هابرنامهط هوایی با استفاده از شده در مورد کاربران خطو وریآهای جمعداده

ای برای اعتبار آزمون انجام شد و عامل تأیید کننده، فتند. قبل از مطالعه آزمون فرضیاتتحلیل قرار گرواین مطالعه، مورد تجزیه

دارد. تحلیل مدل ارزیابی نشان داد که  7/0د و ضریب استاندار 5/0 بستگیهم باشد کهاین ابزار دارای اعتبار می نتایج نشان دادند

، برای تمام متغیرها گینمیانباشد. دهد که مدل دارای تناسب عالی میای میزان قابل قبول بودند، این امر نشان میها دارشاخص

کار رفته در نتایج انجام شده در مورد متغیرهای به 3 . جدولکندحمایت می ود که از اعتبار تمام متغیرهای ارزیابیب 5/0حدود 

که دارای نتایج حلیل قرار گرفت تومورد تجزیهظریه ساختاری برای آزمون فرضیات مطالعه و مدل ن دهد.این مطالعه را نشان می

زمون فرضیات را نشان نتایج آ 2عه حمایت کردند، تصویر کار رفته در این مطالقابل قبولی بودند از تناسب مدل ساختاری به

دهد. را نشان می گذارندگذاری برند تاثیر میکه بر ارزش اییاجتماعی خطوط هو های بازاریابی رسانهفعالیت در حقیقت دهد.می

کنندگان این خطوط هوایی را بیشتر و بهتر از سایر را انجام دهند، مصرفهای بازاریابی این فعالیت یخطوط هوای زمانی که

اجتماعی از طریق تاثیرات قابل  های بازاریابی رسانهفعالیت خاطرهسپارند. علاوه براین، خطوط شناسایی کرده و به خاطر می

برند و وفاداری مشتری یا نیت خرید، توسط  تباطات قابل توجه بین ارزششود. ارتوجه بر تصویر برند توسط مشتری حفظ می

شود در حالی ( رد می3ی ناچیز است و فرضیهتبلیغات شفاهی  گاهی برند برگیرد. تاثیر آمورد حمایت قرار میمطالعات گذشته 

کند که برای مشتری متعهد، شود. این بیان میایید میت (4فرضیه  گاهی برند بر تعهد، مثبت و قابل توجه است واثیر آکه ت

 های بازاریابی رسانهفعالیت با آن شرکت، بسیار اهمیت دارد. تاثیرات ی ارتباطزش و منابع شرکت و توسعهگذاری اراشتراک

های های فعالیتشوند. اهمیت نسبی مولفهتایید می( 2( و1 قابل توجه است و فرضیاتگاهی برند و تصویر برند بر آ اجتماعی
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سازی، ریسک روز بودن و شیک بودن، سفارشیاجتماعی خطوط هوایی به ترتیب به این صورت است: به بازاریابی رسانه

روز و مناسبی را اطلاعات به دهند تایمی، بدین معنا که مشتریان رسانه اجتماعی را ترجیح مسرگره، تعامل وتفریح وشددرک

ی اجتماعی را ترجیح اجتماعی ابزار مهمی برای دسترسی به این اطلاعات است. مشتریان هم چنین رسانه ، زیرا رسانهفراهم کند

طراب ها تناسب داشته باشد و خواستار خدمات و محتوای معتبر برای کاهش ریسک و اضهای آندهند که با سلایق و ذائقهمی

های اهمیت کمتری دارند، اگرچه برای تحقق تعادل بین مولفه هاگرمی در مقایسه با سایر مولفههای تعامل یا سرهستند. مولفه

و تعهد، مثبت و بر تبلیغات آنلاین ، اهمیت دارند. تاثیرات تصویر برند های بازاریابی رسانه اجتماعیفعالیت دیگر و موفقیت

دهند که بهبود درصد بود. این نتایج نشان می 77و  2/34 ها حدود( تایید شدند که مقدار آن6( و 5ت فرضیاوجه بود و تقابل 

ه در صنایعی مانند صنعت هوایی اهمیت دارد که خدمات نامحسوسی را تبلیغات آنلاین نقش دارد. این امر به ویژ تصویر برند در

اجتماعی، ابزار پذیر است، رسانه اجتماعی امکان یر مثبت از طریق رسانهقراری تصوشود که برچنین بیان میکنند. همفراهم می

تاثیر  قوی و مهمی است. تاثیر قابل توجه تصویر برند بر تعهد بدین معناست که تصویر بهتر تبلیغات آنلاین و شفاهی بازاریابی

را برای مشارکت داوطلبانه در  یعی خطوط هوایاجتماتواند کاربران رسانه ای که میمثبتی از طریق تعهد، بر شرکت دارد. چرخه

 توان بر مبنای این نتایج توسعه داد.بازاریابی برند شرکت ترغیب نماید، را می

 
 (تاییدیهتحلیل )وتجزیه. نتایج 3جدول

 ترتیب شاخص اندازه گیری هم بستگی ضریب مسیر ضریب استاندارد ضریب پایایی

864/0 

- 

 

820/0 

- 

- 

 

678/0 

- 

 

865/0 

- 

 

921/0 

- 

862/0 

884/0 

 

818/0 

778/0 

86/0 

 

702/0 

738/0 

 

84/0 

906/0 

 

923/0 

925/0 

917/0 

- 

 

891/0 

905/0 

- 

 

827/0 

- 

 

942/0 

_ 
 

 

985/0 

- 

742/0 

781/0 

 

669/0 

605/0 

739/0 

 

493/0 

545/0 

 

706/0 

821/0 

 

852/0 

856/0 

 1سرگرمی 

  2سرگرمی 

 

 1تعامل 

 2تعامل 

  3تعامل 

 

 1شیک بودن بروز و 

  2بروز و شیک بودن 

 

 1سفارشی سازی 

  2سفارشی سازی 

 

 1ریسک 

 2ریسک 

 

 فعالیت 

 بازاریابی 

 رسانه های

 اجتماعی
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 زمون فرضیاتآ: نتایج 2شکل

 

 گیریبندی و نتیجهجمع -5
آگاهی برند و -برند گذاریو نوع ارزشخطوط هوایی بر داجتماعی  های بازاریابی رسانهفعالیت این مطالعه، تاثیرات 

ت در مورد عامطال تبلیغات آنلاین وشفاهی را مورد بررسی قرار داد. با اینکهو  متعهد-تصویر برند و دو نوع پاسخ مشتری

 سانهرهای بازاریابی بین فعالیت ابطهرای است که به لحاظ تجربی اولین مطالعه این مطالعهی محدود بوده اجتماعبازاریابی رسانه 

 شوند:صورت زیر بیان میمطالعه بهنتایج این دهد. تحلیل قرار میومورد تجزیهی خطوط هوایی و پاسخ مشتری را اجتماع

های فعالیتشود که ر برند دارد و تایید میگاهی برند و تصویتاثیر مثبتی بر آاجتماعی  های بازاریابی رسانهفعالیت (1 

 ند خطوط هوایی نقش دارند. برگذاری در ارزشاجتماعی  بازاریابی رسانه

های بازاریابی توانند فعالیتگاهی اندک میا آبشود که خطوط هوایی تایید می گاهی برند تاثیر مثبتی بر تعهد دارد و( آ2

 ی مشتریان متعهد پیگیری نمایند. گاهی و توسعهرا جهت افزایش آ اجتماعی رسانه

تاثیر  ،اجتماعی نههای بازاریابی رسافعالیتشود گذارد، که اینگونه بیان مییتاثیر م تبلیغات شفاهی تصویر برند بر تعهد (3

 دهد.توسعه میتبلیغات شفاهی مثبتی بر برند دارد و مشتریان متعهد را از طریق تاثیرگذاری بر احساسات و 

، در گرفتند دیدهبرند را نا ذاریگ، تاثیر ارزشاجتماعی های بازاریابی رسانهمورد فعالیتکه مطالعات قبلی در در حالی (4

ی وط هوایی را با معرفماعی خطاجت های بازاریابی رسانهفعالیت که تاثیرات ه، مدل پیشنهادی طرحی استمطالعاین 

 کند. برند در مدل توصیف می گذاریارزش

کننده مهم و تعیین وایی عاملاجتماعی خطوط ه های بازاریابی رسانهفعالیتکند که این مطالعه به لحاظ تجربی بیان می (5

برند تاثیر مثبتی بر شاخص اعتماد  گذاریت قبلی سازگار است که ارزشبرند هستند. این امر با نتایج مطالعا گذاریارزش

و تبلیغات  اجتماعی های بازاریابی رسانهبین فعالیت گذاری برند نقش مهمی را در رابطهی دارد، بدین معنا که ارزشمشتر

 های بازاریابی رسانهفعالیتتواند پاسخ مشتریان به برند می گذاریگذاری در ارزشند و سرمایهکیا تعهد مشتریان ایفا میشفاهی 

گاهی برند و تصویر برند است که در ارزش اری برای ایجاد تاثیرات مثبت بر آابز زیرااجتماعی خطوط هوایی را افزایش دهد. 
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اجتماعی جالب و جذاب،  های بازاریابی رسانهفعالیت هوایی باید از طریق توسعه خطوط برند خطوط هوایی سهیم است،

 اجتماعی ترغیب نمایند.  مشتریان را به استفاده از رسانه

یغات و تبلعهد تنجر به و تعهد تاثیر دارد، بدین معنا که تصویر برند مثبت م بر تبلیغات شفاهی یا آنلاینتصویر برند  (6

یان را به مشتر دنماید. بنابراین، خطوط هوایی بایفعالیت تبلیغات مستمر توسط مشتریان را تضمین می مثبت شده و شفاهی

 اجتماعی،ه مد رسانت کارآهای رفتاری و احساس مشتریان به برند را با مدیریترغیب نموده و پاسختبلیغات  گسترش داوطلبانه

تی در حازاریابان بایی و ت تعداد افراد، اطلاعات مفیدی را برای خطوط هوکنترل نمایند. این مطالعات، با در نظر گرفتن محدودی

سانه رهای بازاریابی یهای مناسبی برای استراتژگیریها و تصمیمکند که با توجه به نتایج، راه حلها نیز فراهم میسایر زمینه

 آورد. اجتماعی بوجود می

 مراجع -6

 59 و 60 شماره، مدیریت، رقابتی مزیت یک عنوانبه یمجاز بازاریابی ،1381، أ  سید، غیاثی

 یغاتتبل و بازاریابی بر اجتماعی هایرسانه تاثیر بررسی ،1393 موسسه مبین پور م ،تهران، شیخ و مهدیزاده س ر؛ پوررشیدی

 بازاریابی هایاستراتژی دبهبو در آنلاین اجتماعی هایرسانه ، نقش1395دانشگاه علم وفرهنگ، عندلیب أ، تهران، وم   دارلو خزانه س؛ زاده حسین

 گذاریارزش بر برند خدمات شدهادراک کیفیت و برند تصویر برند، از آگاهی تاثیر بررسی ،1394 دانشگاه مدیریت، ودرویشی ب ، تهران، درویشی
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