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Abstract A R T I C L E I N F O 

The purpose of this research is to design a strategic marketing model with a value 

approach for Iranian airlines. The current research was conducted using the 

qualitative approach and grounded theory methodology of Corbin and Strauss 

(2015). The statistical population of the research included 10 people with 

opinions in the field of strategic marketing of Iranian airlines, who were selected 

by purposeful sampling. The data collection method was a semi-structured 

interview. Data analysis was done according to (Corbin and Strauss, 2015) using 

MAXQDA 2020 software in three stages of open, central and selective coding. 

Validity and reliability of data were evaluated by Lincoln and Goba method, 

reliability was calculated by intra-subject agreement method of two coders, 

research indicators were identified and screened by fuzzy Delphi method and 

validation of the paradigm model was done by using the confirmability method 

by the participants. The research model was extracted based on the identification 

of 1015 open codes, linking the codes to 215 concepts and 31 main categories 

(in 12 categories). The results of the research, in addition to providing a 

comprehensive and new model for strategic marketing for Iranian airlines with a 

value orientation approach, confirm that strategic marketing in providing value 

to the customer through drawing effective strategies helps airlines achieve a 

competitive advantage. And profitability helps. 
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Extended Abstract 

 

Introduction 

The aviation industry reflects a country's 

economic status and industrial development. 

This sector plays a crucial role in the 

economic, cultural, and social advancement of 

societies. Benefits of air transportation 

encompass cultural exchange, economic and 

social development, showcasing economic 

prowess, job creation, fostering the tourism 

sector, and mitigating air pollution. Regarding 

competitive advantage, leading global airlines 

prioritize cooperation strategies for both 

domestic and international routes. These 

entities derive over 70% of their revenue from 

passenger services and operate within three 

strategic business segments. The imposition 

of sanctions on Iran's aircraft and parts 

indicates America's attempt to hinder Iran's 

access to significant economic and political 

opportunities. Further investigations can 

provide insights to address these challenges. 

The primary inquiry of the present study is: 

"How can a strategic marketing model be 

proposed for Iranian airlines utilizing a value-

based approach? 

 

Methodology 

The primary objective of this research is to 

develop a strategic marketing model for 

Iranian airlines utilizing a value-based 

approach, as per experts' perspectives. This 

study employed qualitative methodology and 

adopted the collaborative communication 

theorizing approach based on Corbin and 

Strauss (2015), focusing on Iranian airline 

companies. Participants included marketing 

specialists, professors, and airline managers, 

with data collected through semi-structured 

interviews and analyzed using MAXQDA 

2020 software. 

 

Results and Discussion  

Coding, a systematic procedure developed by 

Strauss and Corbin (1998), aims to uncover 

themes, characteristics, and dimensions of 

data. In this research, based on this coding, a 

theoretical model is developed to delineate 

and explain the strategic marketing model in 

Iranian airlines with a value-based approach. 

Data collection continues until saturation is 

reached, ensuring repetition of strategic 

marketing concepts in Iranian airline 

companies, voiced by various interviewees, 

without introducing new content. Open 

coding, a part of analysis, involves careful 

examination, labeling, and categorization of 

data. Each concept is labeled post dissection, 

and raw data are conceptualized through 

detailed scrutiny of interview transcripts and 

field notes. Gathered data from interviews are 

coded to identify similarities and differences 

more easily. Axial coding, another process, 

reexamines disassembled data in a new light, 

establishing connections among existing 

concepts and even other categories. The 

output of this process is a paradigm model, 

comprising conditions, phenomena, context, 

intervention conditions, strategies, and 

outcomes, allowing researchers to 

systematically contemplate and link data in 

novel ways. Selective coding, initiated based 

on identified relationship patterns between 

categories and subcategories in open and axial 

coding, selects the main theme and 

systematically relates it to other themes, 

legitimizing connections and further 

developing concepts that require refinement 

and expansion. 

 

Conclusion 

The primary outcome of this study is the 

development of a novel strategic marketing 

framework for Iranian Airlines, emphasizing 

value orientation. The research indicates that 

strategic marketing can deliver value to 

customers, fostering enduring relationships 

and aiding in achieving competitive advantage 

and profitability. Market analysis and 

understanding customer needs are pivotal, 

necessitating ongoing market research and 

updates. Direct, trust-based, traditional, and 

modern marketing approaches all influence 

customer satisfaction. Leveraging their brand 

strengths, airlines should cater to customer 

preferences and identify tourism markets even 

amidst sanctions through strategic marketing 

initiatives. Various pricing strategies, such as 

demand-based and low-cost pricing, 

significantly impact airline performance.
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 175- 193 صفحات:  شماره

 
  و اسکنی برا  خود دستگاه از

 خواندن

  استفاده نیآنلا صورت به مقاله
 دیکن

 
 

 : ید ی کل های واژه
ارزش   ک، یاستراتژ یابیبازار
  ییمایهواپ یشرکتها ، یی گرا 

 . رانیا 

 . های هواپیمایی ایران استگرایی برای شرکت  ارزش  رویکرد  با  بازاریابی راهبردی  مدل  طراحیپژوهش   این هدف
  . شده است  انجام  (   2015  ) اشتراوس  و   کوربین   تئوری  گراندد   ی شناسروش  و  رویکرد کیفی  از  استفاده  با حاضر    پژوهش

 بودند های هواپیمایی ایرانحوزه بازاریابی راهبردی شرکت در  نظرصاحب  افراد نفر از 10 شامل  پژوهش   ری ماآ   امعه �

  تحلیل   و   تجزیه  .بود  یافته  ساختار  نیمه  ها مصاحبهروش گردآوری داده   .شدند انتخاب هدفمندگیری  نمونه  روش با که
باز،   کدگذاری مرحله   سه  در  MAXQDA 2020افزارنرم  از  استفاده با( 2015استراوس،  و  کوربین)  روش  بهها داده 

از روش توافق درون   ییایمحاسبه پا  ،و گوبا  نکنیها از روش لداده   ییایو پا  ییروا  یابیارز  .شد  انجام   انتخابی  و   محوری 
 سنجی مدل پارادیمی اعتبار از روش دلفی فازی و  های پژوهششاخص  یو غربالگر  شناسایی ،دو کدگذار یموضوع

  کد   1015  شناسایی  اساس  پژوهش بر  پذیرفت. مدل صورتکنندگان  کت مشار توسط  پذیریتأیید روش از  استفاده با
پژوهش علاوه بر ارائه    استخراج گردید. نتایج(  طبقه  12  در) اصلی  مقوله   31  و   مفهوم  215  به   هاکد   دهی  باز، ارتباط 

 این  گرایی مؤید ارزش رویکرد با ایران هواپیماییهای شرکت برای استراتژیک بازاریابی مدلی جامع و جدیدی جهت
 هواپیماییهای  مؤثر، شرکتهای  راهبرد  ترسیم  طریق  از  مشتری  به  ارزش  ارائه  راهبردی در  بازاریابی  که  است  مطلب

  .نمایدمی  یاری سودآوری و  رقابتی مزیت بهیابی دست  در  را
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 1402 ، زمستان53، شماره 13دوره  ،(یمنطقه ا یز ی)برنامه ر ایفصلنامه جغراف ۱۸۰

 

 مقدمه

  ان یبالقوه ارتباط برقرار کنند و مشتر  ان یتوانند با مشترها میاست که آن  یتنها راه  را یمهم است ز  اریبس  یی خطوط هوا  یبرا  یابیبازار
 ی انه یمقدم و زم  طیشرا  لیتحل   ،ییصنعت هوا  یابیبازار  هاییژگ یو  و  هامحرک  فیتوص  .کنند  لیخود را به مسافران وفادار تبد  یفعل

تواند  های مناسب میاتخاذ راهبرد  قیو شبکه از طر  ریمس  یزیربرنامه  هایمی تصم تیهدا  یبرا  تواندگر میمداخله  طیو کنترل شرا
 (.  2022 ،1کولانتس) ردیمورد استفاده قرار گ ییخطوط هوا یدرآمد و سودآور شیدر جهت افزا

  عنوان  به  صنعت  این که   نحوی  به  است  کشور  هر  صنعتی  توسعه  میزان  و  اقتصادی  وضعیت  بیانگر  هوایی  نقل  و  حمل  صنعت
فرهنگی  توسعه  در  مهم  عوامل  از  یکی توسعه  تبادل  .آید می  شمار  به  ایجامعه  هر  اجتماعی  و  اقتصادی،  اقتصادی،    فرهنگی، 

ترین سیستم محیطی، سریع  زیست  هایآلودگی  گردشگری، کاهش  صنعت  اشتغال، توسعه  اقتصادی، ایجاد  قدرت  اجتماعی، نمایش
( 2021  ،2)استاتیستا است   هوایی  نقل  و  حمل  صنعت  هایمزیت  جمله  از  را  فسادپذیر  یا  پرارزش   محصولات  جاییجابه  و  نقل  و  حمل

رقابت  درصد( و    60های داخلی )حدود  ضمن تمرکز بر بازار مسافر در مسیر هواپیمایی معتبر دنیا    های رقابتی، شرکت  مزیت   بحث  در
 و  کسب بر تمرکز ها بار این شرکتهمکاری را در دستور کار دارند. د راهبردهای خارجی ها، در مسیر در این زمینه با دیگر شرکت

دنیا درآید. شرکتمی  بدست  مسافر   طریق  از  درآمد  درصد  70  از  بیش   مسافر  کار  کار   و  کسب  واحد  سه  های هواپیمایی معتبر 
 69 از  بیش مسافری تجارت اصلی هایبخش .کندمی فعالیت باربری و داخلی  مسافر مسافر خارجی، بخش بخش یعنی3راهبردی 

سرمایه افزایش ارزش برند با کسب   بازار  در  ،4تجاری   نام  ارزش   بحث  دارند، در  های هواپیمایی راعملیاتی شرکت  درآمد  از  درصد
  داده   نشان   اخیر   دهه  دو  در  ایران  علیه  هواپیما  قطعات  و  هواپیمایی  تحریم  اعمال(.  2018  ،5باسین  خواهد بود )هیتش  درآمد همراه

 مهم  هایفرصت  برخی  از  ایران   مندیبهره   از  مانرع  داشرتره  ترلاش   گذشته  دهه  چند  در  تحریم  اهرم   بر  تکیه  با   آمریکا  است
رسد به نظر می  .سازد  مواجه  مشکل  با  تجارت  رقابت  پر  هایبازار  و  میادین   برخی  به  را  ایران  ورود  و  شود  سیاسی  و  اقتصادی

 حوزه باشد.   نیهای اشاره شده در ااز خلا یبرخ  یتواند پاسخگومی نه یزم نیدر ا شتریهای بیبررس
با استفاده از   رانیا ییمایهای هواپشرکت یبرا کیاستراتژ یابیبازار ل مد“ :که است آن پژوهش حاضر اصلی سؤال  بنابراین

 ؟ ستا چگونه ،”ییبر ارزش گرا یمبتن کردیرو
   :باشدمی زیر فرعی سؤالات به پاسخگویی فوق، مستلزم اصلی سؤال به پاسخ

  گرایی   ارزش   بر  مبتنی  رویکرد  از  استفاده  با  ایران  هواپیماییهای  شرکت  در  استراتژیک  بازاریابی  بر  مؤثر(  علیّ)  هایمقوله •
 کدامند؟  

 کدامند؟  ارزش گرایی بر مبتنی رویکرد  با ایران هواپیماییهای شرکت در استراتژیک  بازاریابی محوری مقوله •

 کدامند؟  ایران هواپیماییهای شرکت در گرایی ارزش  نگرش  با استراتژیک بازاریابی زمینهای هایمقوله  •
 کدامند؟  گرایی ارزش  بر مبتنی رویکرد از استفاده  با ایران هواپیماییهای شرکت در استراتژیک بازاریابی مداخلهگر هایمقوله •
 کدامند؟   گرایی ارزش  بر مبتنی  رویکرد از استفاده با ایران هواپیماییهای شرکت در استراتژیک بازاریابی مدل راهبردهای •
 گرایی کدامند؟   ارزش  بر مبتنی رویکرد با استراتژیک بازاریابی های مدلپیامد •

 

 مبانی نظری

 برازاریرابی بره عنوان فراینردی  .کنردمی ایجراد  تعرادل  مشرررتریران  هراینیراز  و  شررررکرت  هرایتوانرایی بین کره  اسرررت فراینردی  برازاریرابی
 و هانیاز تأمین  امر  یکدیگر، به با مبادله کالا  و  تولید طریق از  هاگروه  و  افراد آن  وسرریلهه شررود که باجتماعی تعریف می-مدیریتی

 برای  بلنرد مردتریزی  برنرامره  و  راهبرد  کردن  فرمولره  راهبردی مکرانیزمبرازاریرابی (2018  ،٦کننرد)کراتلرمی  اقردام  خود  هرایخواسرررتره

 
1 Collantes 
2 Statista    
3 Strategic business unit (SBU) 
4 Brand value   
5 Hitesh Bhasin 
6 Kotler 



 ۱۸۱ ... ران ی ا   یی ما ی هواپ   ی شرکت ها   ی برا   ی راهبرد   ی اب ی مدل بازار   ی طراح   ی در راستا   ای منطقه   ی ز ری برنامه آهنگ و همکاران: 

 

فرموله کردن    ،(مشتری  خواست بررسی و  خارجی و داخلی  محیط بررسی)راهبردی    آنالیز بخش سه  شامل است، که راهبرد اجرای
( راهبردی  برنامه  کنترل و  اجرا)اجرای  و(  ارتباطات و  محصرول، نوآوری محصرولات، برندینگ، توسرعه یابیگیری، موقعیتهدف)

ای که مشرتریانش در جسرتجوی ارزش  رقابتی بسریار پیییدهها در محیط امروزه سرازمان  .(2019همکاران،   و ۱آنسرف)  اسرت  آن
  دارد تکیه نکته  این  بر (. ارزش گرایی1401های برتر بازاریابی هسرتند )حاتمی نسرب، اند و نیازمند قابلیتبالایی هسرتند، واقع شرده

  مأموریت  یک  راسررتای  در گیریاندازه قابل و مشررخص  کارکرد  یک سرریسررتم، باید  یک در مفید عنصررر  هر  وجودی فلسررفه که
 که اسررت ایمقایسرره و اسررت  مشررتری انتخاب ارزش، ملاک .مبهم  مفهومی یا  صررفت یک نمایش هدف با  نه باشررد؛ مشررخص
 هسرتند   موفق  هاییشررکت امروز  رقابتی دنیای  در  .شروندمی  قائل  دریافتیهای فایده  مقابل در پرداختی  هاییهزینه  بین  مشرتریان

ها هدف بسریاری از سرازمان(.  2019  ،۲روتینی و  آورند )بورگانی، کاسرکینی وجود  به  مشرتریان  برای بیشرتری  هایارزش   بتوانند که
(.  1401ت)پاشرایی یوسرف کندی و حسرنی، اسر ها در درون و بیرون سرازمانها در عمل و آشرکار شردن آنی ارزش گیرکار  حفظ و به

رقابت میان خطوط هواپیمایی  با افزایش ،یافته اسررت  وسرریله هواپیما افزایشبا ارتقای سررطز زندگی مردم تقاضررا برای سررفر به  
ایجاد  مشتریان و خطوط هوایی   ررانروابط می اتی درتغییر ،های اقتصادی و رقابتی به صورت دایمپویایی نیرو ونسبت به گذشته 

 شرناسرایی عوامل مؤثر برهواپیمایی و   هایانتظارات مسرافران از شررکت به همین دلیل شرناسرررررایی خواسرته هررررا وشرده اسرت. 
هایی چون صمیمیت مشتری  و دستیابی به پیامدبه منظور ارتقا سطز کیفی خرردمات   هامسافران از خدمات شرکت  رضررایتمنرردی

سطز  های هواپیمایی معتبر و در  (. با بررسی انجام شده اکثر شرکت2017 ،۳ینکویپالن)  لازم و ضروری است  امرررریو سودآوری  
باشرند، لیکن در بخش مدل بازارایابی مدلی کامل و جامع یافت نگردید و اکثر خطوط هوایی المللی دنیا دارای مدل تجاری میبین

اند. اند و به دیگر اجزاءو ارکان بازاریابی نپرداختههای بازاریابی بیان نمودهمدل بازارابی خود را در قالب آمیخته بازاریابی و استراتژی
هرای  هرای یراد شرررده نیز پژوهشدر مطرالعرات داخلی نیز این امر کراملاش مشرررهود بوده و علاوه بر نبود یرک مردل برازاریرابی در زمینره

 های انجام شده پیرامون موضوع پرداخته خواهد شد.عمیقی صورت نپذیرفته است. در ادامه به بررسی مختصری از پژوهش

 

 پیشینه پژوهش

  های اند، سرویسهوایی پرداخته  هایسفر   مسافران  انتخاب  در  آن   تأثیر  و  (، به بررسی تکنولوژی1400موسوی)  و  خانیشفیع
  در   مسافران  راحتی  موجب  وسیعی  شکل  شود، بهمی   ارائه  مسافران  به  مختلف   هوایی  خطوط  و  هافرودگاه   در  امروزه  که  تکنولوژی

  بستگی  هاسرویس این کیفیت و تعداد به نیز هوایی خطوط از رضایتمندی از قابل توجهی بخش و شده هواپیما با مسافرت هنگام
توسعه بخش   باید برروی جهان  مختلف هایفرودگاه و هوایی خطوط در تکنولوژی و بازاریابی های نتایج نشان داد که بخش  .دارد

 گذاری نمایند.  سرمایه  مهم سرویس یک عنوانفنآوری اطلاعات به
پرداختند،  بازار گرایی میانجی نقش با خدمات کیفیت و داخلی بازاریابی (، به بررسی همبستگی1399همکاران ) و تبار رحمانی

  از   بالاتری  افزایش  و  کارکنان  عملکرد  افزایش  موجب  کارکنان  درک  بر  نفوذ  با  داخلی  دهد که بازاریابینتایج پژوهش نشان می
 گردد. می سازمان فروش  افزایش و خارجی مشتریان رضایت افزایش امر باعث ایررن  شود، کررهمی سازمان در خدمات کیفیت

 فولاد پرداخته، بازاریابی  صنعت  بزرگهای  شرکت  در  استراتژیک  بازاریابی  مدل  اعتباریابی  و   (، به ارائه1398میرابی )  و شفیعی

گذارد.  می آن آیندة و بر شرکت بلند مدتی اثرات که دانندبازاریابی می محیط به باتوجه  یابیبازار بلند مدت هایفعالیت استراتژیک را
  به هاآن  کردن یل تبد چگونگی همینین و در بازار هابخشترین  مناسب رقبا، پیداکردن به توجه معنای یک به استراتژ بازاریابی

 خدمات، خدمات  یا  محصولات  راهبردی عملکرد  بازاریابی  هایپیامد  که  است. نتایج پژوهش حاکی از آن است  سودآورهای  بخش
 و جذب(  کیفیت  با)  مناسب  خدمات  یا  محصولات  با  مشتریان  مناسب، سودآوری، حفظ   بازار  خدمات، سهم  و  کالا   مناسب، محبوبیت

 است.   مشتریان

 
۱Ansoff  
۲Borgianni, Cascini, & Rotini  
۳Palnychenko  



 
 1402 ، زمستان53، شماره 13دوره  ،(یمنطقه ا یز ی)برنامه ر ایفصلنامه جغراف ۱۸۲

 

اند، نتایج  بنیاد پرداخته  داده   تئوری  بر  مبتنی  دستی  صنایع  استراتژیک  بازاریابی  مدل  طراحی  (، به1396حبیبی )  و  اسماعیلی
ی  مقولة علّبا تمرکز بر شبکه توزیع و مزیت رقابتی با تمرکز بیشتر بر  یابیتیموقعدو عامل  پارادایمی پژوهش بدست آمده از مدل 

 داند.  را دارای بیشترین تأثیر بر بازاریابی راهبردی می

بازاریابی شرکت  راهبرد  "پیشرو  هوایی  خطوط   استفاده  مورد   راهبرد  درک"  عنوان   تحت   پژوهشی  در(  2021)  ۱وانگ   های 
 بسیار   هوانوردی  هواپیمایی قطر را مورد بررسی قرار داده است. نتایج حاصله موید این موضوع است که با توجه به اینکه صنعت

  در   شده   ارائه  خدمات  ماهیت  .دارد  نیاز  هافرصت  شناسایی  و  ارزش   ایجاد  برای  قوی  بازاریابی  هایراهبرد   به   امر  این  .است   رقابتی
ها قابلیت  اساس   بر   ها بایدشرکت  .است  جذاب  امتیازات  و  رفاهی  امکانات، امکانات نقل،    و  حمل  قالب  در  هوایی  نقل  و  حمل  صنعت

 دهند.  مطابقت  هدف مشتریان یا خاصی بخش با را بازار، خود بر تسلط و

)  ۲فوأد  مقاله خود2020و همکاران  در  عامل    نوآورانه  فناوری"مشتریان  ترجیز  و  هوانوردی  صنعت  :نوآورانه  فناوری  "(،  را 
برتأثیر انتخاب  را  نوآورانه  فناوری  دهد کهنتایج بدست آمده نشان می  .دانندمی  مشتری  ترجیز  گذار    هواپیمایی   شرکت   یک  در 

دارند در خدمات زمینی سیستم رزرواسیون و در خدمات پروازی استفاده از    را  اهمیت  بیشترین  که  هاییفناوری  .است  تأثیرگذار
  .باشندمی اینترنت به دسترسی و رادیویی ارتباطات

  زندگی   کیفیت  هوایی را عامل ارتقاء  نقل  و  حمل" هامرز  از  فراتر   مزایای  :هوانوردی"( در پژوهشی تحت عنوان2020)  ۳گیل 
  مستقیم   شغل  نتایج پژوهش حاکی از آن است که، پنج میلیون   .داندمی   مردم   بهبود اوقات فراغت  و  فرهنگی  تجارب  وگسترش 

  اقتصاد   به  را  داخلی  ناخالص  تولید  از  دلار  میلیارد  275  حدود  است، که  شده  ایجاد  جهان  سراسر  در  هوایی  نقل  و  حمل  صنعت  توسط
 هوایی  نقل  و  حمل  صنعتهای  شرکت  توسط  خدمات  و  کالا   خرید  طریق  از  غیرمستقیم  شغل  میلیون   8/5  .کندمی  کمک  جهانی
  اقتصادی   رشد  ایجاد  وبا  داده  افزایش  را  مالیاتی  هایدرآمد  شغل  ایجاد  و  تجارت  و  گردشگری  تسهیل  شود. این صنعت بامی  حمایت

 درتحقیقاتاستراتژیک گیری جهت  توسعه "(، در پژوهشی با عنوان2020) ٥هارسنو  و ٤یونیورساری  .کندمی کمک پایدار توسعه به
  بلند مدت   در  برتر  عملکرد  به  دستیابی  منظور  به  هاشرکت  راهبردی توسط  مفهوم  اجرای  به  را منجر  بازرگانی“ راهبردی محور بودن

ها  ، نگرش پذیرینگری، کنشگری، ریسک  آینده   نتایج حاصله موید این موضوع است که، راهبردی محور بودن با تأثیر بر  .دانندمی
گردد. راهبردی محور بودن سبب یادگیری محور شدن شرکت ها میهای اجرایی شرکتها سبب تسهیل و ارتقاء راهکارو رفتار

سازمانی وتسهیل   هایقابلیت  سبب ارتقای  کارکنان  یادگیری  تقویت  سازمان، و  یک  در  دانش  از  دانش، استفاده   گردد. ایجادمی
های ارتباطی( افزایش نگری پایش رقبا و رابطه )قابلیت  آینده   های سازمانی توانایی شرکت در گردد. با ارتقاء قابلیتها میدرفرآیند

 یابد. می

 های رویکرد کاربرد :هوایی خطوط  خدمات از مشتری مجدد  استفاده در رضایت نقش "خود با عنوان ( در مطالعه2019پارک ) 

 " هواپیمایی   خدمات  از  مجدد  استفاده  برای  مشتری  قصد  بر  را  هزینه  ارزش   و  مشتری  رضایت  تأثیرات  وها  به نقش  "داده  کلان
 کلی رضایت بر   را تأثیر  بیشترین پرواز  حین و آنلاین خدمات  از مشتری نتایج پژوهش حاکی از آن است که رضایت .پرداخته است

بار  بسزایی  تأثیر  نیز  هواپیمایی  خدمات  از  مجدد  استفاده  برای  مشتری  قصد  بر   و  دارد  مشتری   عوامل   از  اقتصادی  هایدارد. 
 گذارد. می  تأثیر مشتری رضایت میزان بر هزینه ارزش  هستند و هواپیمایی خدمات از استفادهکننده تعیین

با مدل (، در پژوهش خود به مقایسه مزیت رقابتی بین شرکت2018)  ٦لوهمان  و  مویر های تجاری ناهمگن  های هواپیمایی 

 باشد.  مربوطه راهبردی هواپیمایی گزاره  به "منحصراش تواندمی رقابتی اند. نتایج بدست آمده حاکی از است که، مزیتپرداخته
 

 روش پژوهش

 
1 Wang    
2 Fuad 
3 Gill 
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6 Lohmann   



 ۱۸۳ ... ران ی ا   یی ما ی هواپ   ی شرکت ها   ی برا   ی راهبرد   ی اب ی مدل بازار   ی طراح   ی در راستا   ای منطقه   ی ز ری برنامه آهنگ و همکاران: 

 

بر ارزش   یمبتن  کردیبا استفاده از رو  ،رانیا  ییمایهای هواپشرکت  یبراراهبردی    یابیبازارطراحی مدل  " حاضر پژوهش کلی هدف

 (  2015  ) اشتراوس   و  کوربین  تئوری  گراندد  یشناس وروش  رویکردکیفی  از  استفاده  با  مطالعه  است. این خبرگان دیدگاه از "ییگرا
  ریماآ  امعه�  .کشور بود های هواپیمایی شرکت پژوهش ست. محیطا  دیبررکا  -  دیبنیاف،  هد  س ساا  بر  تحقیق  یناشد.    انجام

 یشرکتها در    مرتبط  یحدهاوا  سایر  یا  یابیزاربا  شدار  نشناسار کاو    انمدیرو    هوایی کشور  صنعت  شدار  انمدیر  شامل  این پژوهش
ز  نشگاهیدا  نخبرگا   وهعلا   به  رکشو  هواپیمایی از   انتخاب  برای  .ستا  دهبو  یابیزاربا  با  مرتبط  علمی  مینهدارای    روش  نمونه، 

 و خبرگان از نفر  10  ادتعد  نهایتدر    .است   غیرتصادفیگیری  نمونههای  روش   از  که  شد  استفاده  قضاوتی  هدفمندگیری  نمونه
 ی شرکتهادر    مرتبط  یحدهاوا  سایر   یا  یابیزاربا  شدار  نشناسار کاو    ان مدیرو    هوایی کشور  صنعت  شدار  ان مدیر  شامل نظرانصاحب

  به   مربوط   اطلاعات  یآورجمع  رایکردند. ب شرکت  یابیزاربا  با   مرتبط  علمی  مینهدارای ز  نشگاهیدا  ن خبرگا  و  رکشو  هواپیمایی
  شده   استفاده  مرتبط(  یها  اینترنتی )سایت   وجوی  جست  و  (تمقالاب،  ای )کتا کتابخانه  مطالعات  پیشینه، از  بررسی  و  موضوع  ادبیات
 هایداده  .است  شده آورییافته با خبرگان، جمع ساختار نیمه هایمصاحبه به کارگیری دانی بانیازبخش می مورد های ادهد  .است

مورد تجزیه و    MAXQDA 2020افزار  نرم از استفاده با انتخابی باز، محوری و کدگذاری  مرحله سه در مصاحبه هر از حاصل
معاونین بازرگانی، مدیران، کارشناسان ارشد، کارشناسان و متخصصین بازاریابی  پژوهش کنندگان اینتحلیل واقع گردید. مشارکت

   .های مرتبط با موضوع پژوهش بودندهای هواپیمایی و اساتید دانشگاهی با گرایش شرکت
 

 مشارکت کنندگان مشخصات -1جدول 

کننده  مشارکت

 )خبره( 

سنوات  مرتبه علمی / مقطع تحصیلی  سمت )پست سازمانی( 

 کاری 
 سال 28 دانشیار)مدیریت بازاریابی(  استاد دانشگاه )عضو هیئت علمی(  اول

 سال 8 استادیار)مدیریت استراتژیک(  استاد دانشگاه )عضو هیئت علمی(  دوم

 سال 22 دکترا مدیریت بازرگانی  هواپیمایی استاد دانشگاه / مشاور بازرگانی مدیرعامل در شرکت   سوم

 سال 10 کارشناسی ارشد مدیریت  معاون بازرگانی شرکت هواپیمایی چهارم

 سال 28 کارشناسی ارشد بازرگانی  مدیر خدمات فرودگاهی  پنجم

 سال 24 دانشجوی دکترای بازاریابی  کارشناس ارشد بازاریابی در شرکت هواپیمایی  ششم 

 سال 12 دانشجوی دکترای بازاریابی  توسعه و فروش در شرکت هواپیمایی مدیر  هفتم

 سال 18 کارشناسی ارشد بازرگانی  ریزی بازاریابی در شرکت هواپیماییمدیر برنامه هشتم

 سال 30 کارشناسی  کارشناس بازرگانی/مشاور مدیرعامل در شرکت هواپیمایی  نهم 

 سال 28 کارشناسی  هواپیمایی کارشناس بازاریابی در شرکت  دهم

  
 تحلیل و  سازیانجام، پیاده  از بعد ها بلافاصلهمصاحبه از یک هر و گرفت صورت هاداده آوریجمع با همزمان تحلیل تجزیه

  ، )محوری ها )کدگذاری آن ابعاد و  هاویژگی به توجه با مفاهیم مفاهیم، توسعه شناسایی جهت باز شامل، کدگذاری  تحلیل  .شدند
 (.  2015اشتراوس،  و )کوربین است طبقات سازییکپارچه و تحلیل به فرآیند نمودن زمینه، وارد برای هاداده تحلیل

 

 قیتحق هایافتهی و بحث

 هاداده از برخاسته نظریه کدگذاری تحلیل

 داده توسعه هاداده ابعاد و هامشخصه  ،هامقوله کشف برای ( 1998 کوربین) و اشتراوس  توسط که استمند  نظام ایکدگذاری، رویه

بر این در  .است شده مدلی این اساس  پژوهش،  توسعه کدگذاری،  شرکت مدل تا یابدمی نظری  در  استراتژیک  های  بازاریابی 
 به هاداده در محقق که کندمی پیدا ادامه جایی تا هاداده یآورجمع .کند تبیین و تشریز را هواپیمایی ایران با رویکرد ارزش گرایی

 توسط مصاحبه های هواپیمایی ایران با رویکرد ارزش گرایی کهبازاریابی راهبردی در شرکت با مرتبط مفاهیم و برسد مرز اشباع

 نشود.  اضافه در مصاحبه جدیدی مطلب و شده تکراری شوندمی مطرح مختلف شوندگان
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 باز )شناسایی مفاهیم( کدگذاری

بندی طبقه  برای   .شودمی  انجامها  کردن داده   بندیوطبقه  گذارینام  ،هاداده   باتحلیل دقیق  تحلیل است که  از  باز، جزئی  کدگذاری
ها مصاحبه  متن  دقیق  ی بررسیوسیله  به  خامهای  داده  و  بخورد  تفکیک برچسب  از  مفهوم، بعد  هر  باید  ،هامقوله  در  مفاهیم  دقیق

تری شکل راحت  به  تا  شوندمی  کدگذاری  شوندگان  مصاحبه  از  شده  یآور جمعهای  داده  .شوندسازی  مفهومای،  زمینههای  یادداشت  و
   .است شده داده نشان 2 جدول باز، در کدگذاری از اینمونه .شوند شناساییها تفاوت وها شباهت

 
 باز    کدگذاری  از اینمونه -2جدول 

 ها مصاحبه از آمدهبه دست  نمونه یک از حاصل باز کدگذاری

هوایی در چرخه اقتصادی  نقل و نقش حمل -
 )بهبود چرخه اقتصادی( 

پروازی  با  هواپیمایی  هایشرکت  - ناوگان   رونق  کشور  پایدار  توسعه  و  اقتصادی  چرخه  به  مناسب  توسعه 
 است.   نفتی هایدرآمد جایگزینی برای گزینه بهترین و بخشیده

 مشتریان  انتظارات -

 محصول  کیفیت -

نمودن   و  درکها  بنگاه  موفقیت  عاملترین  مهم   هواپیمایی  صنعت  همیون  خدماتی  صنایع  در  -   برآورده 
مشترینیاز خدماتهای  قابلیت  توسعه  زمینة  جدید های  فناوری  کارگیری  به  .است  های  ارائه   با   بازاریابی، 

 خواهد شد.  سازمان عملکرد  بهبود نهایت موجب در و مشتریان هاینیاز بالا، ارضای کیفیت

 هابر افزایش هزینه هاتأثیر تحریم -
 فرودگاهی  خدمات برها تحریم  تأثیر -
 

  کرده   برابر  چند  را   قطعات   تأمینهای  هزینه  ساخته، و  همراه  مشکل  با  را   هواپیما  قطعات  تأمین  هاتحریم  -
های خارجی را با  تحریمی پرواز  هایمحدودیت توجه بههای خارجی با  پرواز  ارائه خدمات فرودگاهی در .است

 مشکل جدی مواجه نموده است.  

 

 ها(آن ابعاد وها ویژگی به توجه با ی مفاهیممحوری )توسعه کدگذاری

 بررسی  مورد  ی جدیدیشیوه   بودند، به  شده  تجزیهها  مقوله  و  به مفاهیم  کههایی  داده   آن  طی  که  است  فرآیندی  محوری  کدگذاری
کار   این  خروجی  .کرد  برقرار  پیوند  مقولات  دیگر  حتی  و   آن  در   موجود   مفاهیم  و  مقوله  یک  بین  میان بتوان  آن  از   تا  گیرندمی  قرار
  محقق  مدل  این  .است  هاو پیامد  هاای، راهبردمداخله  علی، پدیده، زمینه، شرایط  شرایط  شامل  پارادایمی  مدل  .است  پارادایمی  مدل

 اساس  بر  .(1387بازرگان،  )  زند  پیوند  هم  به  دیگریهای  به شیوه   راها  آن  و  بیندیشد  منظم  طور  بهها  ی دادهدرباره  تا  کندمی  قادر  را

های هواپیمایی بازاریابی اسنراتژیک در شرکت"مدل    تأثیرگذار  کدگذاری محوری  شده، فرایند   انجام های  مصاحبه   و تحلیل  تجزیه

 است.   3جدول  با مطابق "ایران با رویکرد ارزش گرایی
 

 کدگذاری محوری  فرایند -3جدول  
 های فرعی مقوله مقوله اصلی )طبقه(  اجزای تئوری 

 

یابی و شرایط مقدم  مسأله

 )علّی(

 
 

 

 

 بازارگرایی

 چرخه عمر خدمت 

 تحقیقات بازار 

 مدل بازاریابی و رضایت مشتری

 بازار و رقبا  تحلیل راهبردی

 

 

 بازاریابی استراتژیک 

 مدیریت ذینفعان

 مدیریت ریسک

 (STP)مدیریت بازاریابی

 عوامل محیطی )تحلیل داخلی( 

 

 

 

 مقوله محوری 
 

 

 

 

 ارزش گرایی
 

 عملیاتی برتری  
 )قیمت بعنوان ارزش ارایه شده به مشتری( 

 رهبری محصول 
 )برند بعنوان ارزش ارایه شده به مشتری( 

 صمیمیت مشتری 

شده به   هیبعنوان ارزش ارا روابط، خدمات متناسب و توجه )
 ( یمشتر



 ۱۸۵ ... ران ی ا   یی ما ی هواپ   ی شرکت ها   ی برا   ی راهبرد   ی اب ی مدل بازار   ی طراح   ی در راستا   ای منطقه   ی ز ری برنامه آهنگ و همکاران: 

 

 

 

 

 ای شرایط زمینه
 

 

 

 بازاریابی پویا 
 

 های توزیعشبکه

 بازاریابی های آمیخته

 تجزیه و تحلیل خدمت 

 بازاریابی رابطه مند 

 آموزش و منابع انسانی

 عوامل محیطی )تحلیل خارجی( 

 های تبلیغاتی سایست های پیشبرد فروشسیاست

 های توسعه فروش سیاست

 

 

 

 

 

 گر شرایط مداخله
 

 

 

گر  شرایط اقتصادی داخلی )مداخله

 داخلی( 

 حاکمیت شرکتی 

 فرهنگ و ارتباطات اجتماعی 

 تعارضات سازمانی 

 قوانین و مقررات دولتی 

 شرایط اقتصادی 

 مداخلات سیاسی داخلی 

 ها کنندهچارتر

 مداخلات سیاسی خارجی 

 گر خارجی( )مداخله

 مداخلات سیاسی خارجی و تحریم 

 تکنولوژی

 رقبای خارجی 

 

 

 

 ها راهبرد

 های رشد راهبرد

 

 تمایز  راهبرد

 تنوع  راهبرد

 رهبری خدمت  راهبرد

 تمرکز )تخصص گرایی(  راهبرد

 ارایه ارزش برحسب نوع مشتری  راهبرد

 های توسعه راهبرد

 

 رهبری هزینه  راهبرد

 توسعه فروش راهبرد

 

 

 

 

 پیامد 
 

 افزایش رضایت مشتری 

 های مربوط به مشتری( )پیامد

 افزایش رضایت مشتری

 های غیر مالی مشتری کاهش هزینه

 های مشتری کاهش ریسک

 افزایش سودآوری 

 های مربوط به شرکت هواپیمایی()پیامد

 افزایش درآمد و کاهش هزینه 

 ارتقاء برند

 روابط بلند مدت با مشتری

 مزیت رقابتی 

 بازاریابی راهبرد محور 

 های سازمانی ارتقاء قابلیت

 اقتصادی جامعه توسعه 

 های مربوط به جامعه( )پیامد

 اقتصادی جامعه  –بهبود وضعیت اجتماعی 

 ارتقاء صنعت گردشگری و کار آفرینی 

 

 طبقات(سازی )یکپارچهانتخابی  کدگذاری

 . شودمی  محوری، شروع  و  باز   در کدگذاریها  زیرمقوله  وها  مقوله  بین  شده  شناسایی  ارتباط  الگوی  اساس   انتخابی، بر  کدگذاری
 سایر   بهمند  نظام  شکلی  به  را  آن  و  کندمی  را انتخاب  ی اصلیبرده، مقوله  کار  به  را  کدگذاری  قبلیهای  گام  نتایج  انتخابی  کدگذاری

  اشتراوس )دهدمی  توسعه  را  دارند  ی بیشترتوسعه  و  تصفیه  به  نیاز   کههایی  و مقوله  بخشدمی  اعتبار  را  داده، ارتباطات  ارتباطها  مقوله
  .استخراج شد 1 شکل شرح به پژوهش  پارادایمی (. مدل 2008کوربین،  و
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 های هواپیمایی ایران با رویکرد ارزش گراییمدل پاردایمی بازاریابی استرتژیک برای شرکت -1شکل 

 

 اعتبار سنجی مدل 

در پژوهش حاضر ابتدا روایی   مربوط سنتی به طور را  پژوهش و نتایج  هاداده روایی و اعتبار باره در بحث کیفی پژوهشگران از برخی 
داده  پایایی  ازها  و  پژوهش  اعتبار سنجی مدل  کننده در )خبرگان شرکت1  کنندگانمشارکت بازبینی روش و دو ارزیابی و جهت 

   .شد )روش دلفی فازی( استفاده های پژوهششاخص یو غربالگر ییشناساپژوهش( و 

 
 ها روایی و پایایی دادهارزیابی 

اعتماد را    تیقابل  گوبا   و  نکنیل( استفاده شد.  1985)گوبا    و  نکنیلها از روش  در پژوهش حاضر بمنظور ارزیابی روایی و پایایی داده
 ،2ی ریباورپذ  تریکه از چهار مفهوم جزئ اندمطرح ساختههای کیفی  در پژوهش  ییایو پا  ییروا  ینیگزیجا  یبرا  یاریبه عنوان مع

 آورده شده است:  4نتایج مذکور در جدول  ،شده است لیتشک 4یریپذ نانیاطمو  3ی ریدپذییتأ ی،ریانتقال پذ
 

 هاارزیابی روایی و پایایی داده   -4جدول 
 توضیحات  ابعاد 

 ( تبار سازه)اع  تأییدپذیری
 

ا و  مراهن  اتیداس  توسط  و طبقات و کدگذاری محوری و انتخابی  هاستخراج مفاهیم مقولها  و تأییدپذیریبیان مراحل کدگذاری    -
  مشاور

 مندی علاقهدر زمینه مربوطه و تجربیات شغلی، تحصیلات   ، شوندگان براساس تخصص  انتخاب مصاحبه ( روایی بیرونیپذیری)لانتقا

 ی(روایی درون) باورپذیری
 

 نی دارد لاپژوهش آشنایی و تماس طو حوزه موردها است با عنوان یک عضو فعال سال  پژوهشگر خود به -

 مصاحبه با خبرگان، مدیران و مشاوران مربوطه  :هامنابع داده سازیمثلث -

 ای  کتابخانهیافته و بررسی اسناد  ساختار ی اطلاعات: روش مصاحبه نیمهآورروش جمع سازیمثلث -

 های به دست آمده را بازبینی کردند. فرایند تحلیل و مقوله کنندگاننفر از مشارکت 3: کنندگانتطبیق توسط مشارکت -

 شد.  راهنما و مشاور قرار گرفت. نتایج پژوهش تأیید   اتیداس مورد بازنگری پژوهشفرایند انجام  - (ایاییپذیری )پناطمینا

 
1 Member Checking 
2 Credibility 
3 Confirmability 
4 Dependability 
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  ر همکا  کیاز  (. بدین منظور  1390،  زادهعباس استفاده شد)  کدگذاردو    یموضوع  روش توافق دروناز    ییایمنظور محاسبه پا  به
  ر یصورت ز  به   رد یگمورد استفاده قرار می  ییایپاعنوان شاخص   که به  یموضوع  درصد توافق درونپژوهش )کدگذار( استفاده شد.  

 ( 1388خواستار، ) شودمیمحاسبه 
 یی ای= درصد پا 2/ تعداد توافقات ×  ها× تعداد کل داده  100( 1رابطه )

 
 دوکدگذار یی ایدرصدپا -5جدول

 درصد پایایی دو کدگذار  تعداد عدم توافقات تعداد توافقات ها تعداد کل کد مصاحبه 

 %79 5 46 116 1مصاحبه 

 %77 7 52 134 3مصاحبه 

 %89 3 35 78   5 مصاحبه

 %81 15 133 328 کل

 
( است. با توجه به اینکه این میزان پایایی بیش از شصت 5)جدول %81های انجام گرفته برابر برای مصاحبهپایایی بین کدگذاران 

 .دشومی بین کدگذاران در این پژوهش تائید ییایپادرصد است، 

 (پژوهش درکننده شرکت خبرگانکنندگان)مشارکت بازبینی

مقوله  از استخراج  از کد پس  پژوهش منتج  یکپارچههای اصلی  باز و محوری،  انتخابی( و گذاری  انجام )کدگذاری  سازی طبقات 
کننده در پژوهش  اجزای مدل با استفاده از مدل پارادیمی استخراج گردید. مدل در چند مرحله مورد نظر سنجی خبرگان شرکت

  .شد واقع خبرگان تائید مورد و استخراج نهایی مدل نهایت واقع و پس اخذ نظرات و اعمال تغییرات لازمه، در
 

 های پژوهش شناسایی و غربالگری شاخص

مقوله اعتبارسنجی  به  این گام  پرداخته شده است. در مجموع  در  پژوهش  برای غربال و   34های  شاخص شناسایی شده است. 
 های نهایی از روش دلفی فازی استفاده شده است.  شناسایی شاخص

سازی دیدگاه خبرگان از اعداد فازی مثلثی استفاده شده است. دیدگاه خبرگان پیرامون اهمیت هر  در این پژوهش نیز برای فازی
 درجه گردآوری شده است.   7ها با طیف فازی یک از شاخص

 
 راند نخست روش دلفی فازی

 سازی گردید.فازی 6ابتدا دیدگاه خبرگان پیرامون اهمیت هر شاخص گردآوری شد و با مقیاس مندرج در جدول 
  

 ها گذاری شاخصارزشطیف هفت درجه فازی برای   -6جدول 

 معادل فازی مثلثی  مقدار فازی متغیر زبانی 

 (0.1 ,0 ,0) 1̃ خیلی بی اهمیت 

 (0.3 ,0.1 ,0) 2̃ خیلی بی اهمیت تا بی اهمیت 

 (0.5 ,0.3 ,0.1) 3̃ بی اهمیت 

 (0.75 ,0.5 ,0.3) 4̃ بی اهمیت تا اهمیت متوسط 

 (0.9 ,0.75 ,0.5) 5̃ متوسط

 (1 ,0.9 ,0.75) 6̃ متوسط تا با اهمیت 

 (1 ,1 ,0.9) 7̃ بااهمیت 
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 ها )راند نخست( گری شاخصنتایج حاصل از غربال  -7جدول 

 1نتیجه راند  قطعی  میانگین فازی ها شاخص

 پذیرش 720/0 (0.567,0.737,0.857) عمر خدمت  چرخه

 پذیرش 826/0 (0.693,0.847,0.937) بازار  تحقیقات

 پذیرش 717/0 (0.57,0.733,0.847) ذینفعان مدیریت

 پذیرش 881/0 (0.763,0.903,0.977) بازار و رقبا راهبردی  تحلیل

 پذیرش 817/0 (0.683,0.84,0.927) بازاریابی و رضایت مشتری مدل

 پذیرش 761/0 (0.613,0.783,0.887) ریسک مدیریت

 پذیرش STP (0.69,0.837,0.917) 815/0 بازاریابی مدیریت

 عدم پذیرش 410/0 (0.243,0.407,0.58) اقتضایی  مدیریت

 پذیرش 861/0 (0.727,0.89,0.967) ( یداخل  لیمحیطی)تحل  عوامل

 پذیرش 716/0 (0.59,0.73,0.827) ( متیعملیاتی )ق برتری

 پذیرش 743/0 (0.607,0.763,0.86) (محصول)ارتقا برند رهبری

 پذیرش 737/0 (0.59,0.75,0.87) ی( مشتر تیمشتری)رضا صمیمیت

 پذیرش 738/0 (0.617,0.757,0.84) های توزیعشبکه

 پذیرش 789/0 (0.643,0.81,0.913) های بازاریابی آمیخته

 پذیرش 738/0 (0.6,0.76,0.853) های تبلیغاتی سیاست

 پذیرش 848/0 (0.71,0.87,0.963) های فروش سیاست

 پذیرش 750/0 (0.587,0.777,0.887) و تحلیل خدمت  تجزیه

 پذیرش 782/0 (0.643,0.81,0.893) رابطه مند  بازاریابی

 پذیرش 770/0 (0.617,0.79,0.903) و منابع انسانی آموزش

 عدم پذیرش 370/0 (0.24,0.36,0.51) دنج بازاریابی

 پذیرش 738/0 (0.567,0.76,0.887) ( ی خارج لیمحیطی)تحل  عوامل

 پذیرش 737/0 (0.567,0.76,0.883) گر داخلی مداخله شرایط

 پذیرش 765/0 (0.61,0.787,0.897) گر خارجی مداخله شرایط

 پذیرش 735/0 (0.603,0.753,0.85) تمایز  راهبرد

 پذیرش 728/0  (0.56,0.75,0.873) تنوع  راهبرد

 پذیرش 826/0  (0.673,0.847,0.957) رهبری خدمت  راهبرد

 پذیرش 811/0 (0.663,0.837,0.933) ( یی )تخصص گرا  تمرکز راهبرد

 پذیرش 776/0 (0.647,0.797,0.883) ارایه ارزش برحسب نوع مشتری  راهبرد

 پذیرش 767/0 (0.607,0.787,0.907) رهبری هزینه  راهبرد

 پذیرش 774/0 (0.633,0.793,0.897) توسعه و فروش  راهبرد

 عدم پذیرش 364/0 (0.197,0.353,0.543) تبلیغات  راهبرد

 پذیرش 754/0 (0.61,0.773,0.88) مربوط به مشتری  هایپیامد

 پذیرش 817/0 (0.683,0.84,0.927) مربوط به شرکت هواپیمایی  هایپیامد

 پذیرش 840/0 (0.707,0.86,0.953) مربوط به جامعه  هایپیامد

 
اقتضایی«،  شاخص »مدیریت  و »های  دنج«  و حذف   راهبرد  »بازاریابی  کردند  تحمل کسب  آستانه  از  کمتر  امتیازی  تبلیغات« 

 اند برای راند دوم استفاده شدند. کسب کرده 7/0گردیدند. مواردی که امتیازی بالای 
 

 راند دو روش دلفی فازی

شاخص براساس دیدگاه خبرگان    31های باقی مانده در راند دوم ادامه پیدا کرد. در این مرحله  تحلیل دلفی فازی برای شاخص
 مورد ارزیابی قرار گرفت. نتایج حاصل از دلفی فازی در راند دوم در  

 



 ۱۸۹ ... ران ی ا   یی ما ی هواپ   ی شرکت ها   ی برا   ی راهبرد   ی اب ی مدل بازار   ی طراح   ی در راستا   ای منطقه   ی ز ری برنامه آهنگ و همکاران: 

 

 گزارش شده است:  8جدول
 

 ها )راند دو( میانگین فازی و غربالگری فازی شاخص -8جدول 
 2نتیجه راند  مقدار قطعی  میانگین فازی ها شاخص

 پذیرش 853/0 (0.723,0.88,0.957) چرخه عمر خدمت 

 پذیرش 839/0 (0.69,0.867,0.96) تحقیقات بازار 

 پذیرش 833/0 (0.68,0.86,0.96) مدیریت ذینفعان 

 پذیرش 833/0 (0.683,0.863,0.953) بازار و رقبا  راهبردی تحلیل 

 پذیرش 811/0 (0.643,0.837,0.953) مدل بازاریابی و رضایت مشتری 

 پذیرش 856/0 (0.717,0.883,0.967) مدیریت ریسک 

 پذیرش STP   (0.707,0.877,0.967) 850/0مدیریت بازاریابی 

 پذیرش 872/0 (0.747,0.903,0.967) ( یداخل  لیمحیطی)تحل  عوامل

 پذیرش 883/0 (0.76,0.91,0.98) ( متیعملیاتی )ق برتری

 پذیرش 853/0 (0.72,0.877,0.963) (محصول)ارتقا برند رهبری

 پذیرش 861/0 (0.727,0.89,0.967) ی( مشتر تیمشتری)رضا صمیمیت

 پذیرش 762/0 (0.583,0.783,0.92) های توزیعشبکه

 پذیرش 814/0 (0.66,0.84,0.943) های بازاریابی  آمیخته

 پذیرش 845/0 (0.697,0.87,0.967) های تبلیغاتی  سیاست

 پذیرش 839/0 (0.69,0.867,0.96) های فروش  سیاست

 پذیرش 823/0 (0.68,0.843,0.947) تجزیه و تحلیل خدمت  

 پذیرش 831/0 (0.683,0.853,0.957) مند  بازاریابی رابطه

 پذیرش 872/0 (0.74,0.897,0.98) آموزش و منابع انسانی 

 پذیرش 837/0 (0.693,0.86,0.957) ( ی خارج لیمحیطی)تحل  عوامل

 پذیرش 744/0 (0.543,0.777,0.913) گر داخلی  شرایط مداخله

 پذیرش 866/0 (0.733,0.893,0.973) گر خارجی  شرایط مداخله

 پذیرش 859/0 (0.733,0.887,0.957) تمایز   راهبرد

 پذیرش 845/0 (0.697,0.87,0.967) تنوع   راهبرد

 پذیرش 892/0 (0.787,0.92,0.97) (  یی )تخصص گرا  تمرکز راهبرد

 پذیرش 853/0 (0.72,0.877,0.963) تمرکز  راهبرد

 پذیرش 866/0 (0.733,0.893,0.973) ارایه ارزش برحسب نوع مشتری  راهبرد

 پذیرش 826/0 (0.677,0.85,0.95) رهبری هزینه   راهبرد

 پذیرش 850/0 (0.707,0.877,0.967) توسعه و فروش   راهبرد

 پذیرش 872/0 (0.743,0.9,0.973) های مربوط به مشتری  پیامد

 پذیرش 831/0 (0.687,0.857,0.95) های مربوط به شرکت هواپیمایی پیامد

 پذیرش 878/0 (0.753,0.907,0.973) های مربوط به جامعه  پیامد

 
 های دلفی است ای برای پایان راندهیچ شاخصی حذف نشد که این خود نشانه در دور دوم براساس نتایج جدول مذکور، 

 

 یریگجهینت

  رویکرد   با  ایران  هواپیماییهای  شرکت  برای  استراتژیک  بازاریابی  جهت  جدیدی   و  جامع  مدل  پژوهش، طراحی   این  اصلی  نتیجه
 شرایط  و  اهداف، رقبا، ذینفعان  بر  تمرکز  راهبردی با  بازاریابی  که  است  مطلب  این   مؤید  پژوهش  این  نتیجه  .است  گرایی  ارزش 

های مشتری، شرکت  با  مدت  بلند   روابط  ایجاد  و  مؤثر   هایراهبرد   ترسیم  طریق  از  مشتری  به  ارزش   ارائه   در  تواندمی  محیطی
مشتری،   اطلاعات  داشتن  تحقیقات بازار به دلیل ضرورت   .کنندمی  یاری  سودآوری  و  رقابتی  مزیت  بهیابی  دست  در  را  هواپیمایی

  باید   هواپیمایی  هواپیمایی برخوردار است. شرکتهای  رقبا از اهمیت بالایی در بازاریابی شرکت  مشتری و تحلیل  هاینیاز  شناخت



 
 1402 ، زمستان53، شماره 13دوره  ،(یمنطقه ا یز ی)برنامه ر ایفصلنامه جغراف ۱۹۰

 

باشد. نتایج   داشته  ادامه  باید   بازار  تحقیقات  و  خدمت  توسعه  دارند، بدین منظور روند  نگه  روز  به  بازار   تحولات  آخرین  با  را  خود
 و   بازاریابی  همگرا است. نوعبا نتایج حاصله  (  1396)  همکاران  و  (، دهدشتی2018کامیلری )  ،(2020)  همکاران  و  1مطالعات اندرس

مدرن،   و  سنتی  اعتمادی، بازاریابی  مستقیم، بازاریابی  بازاریابی  .دارد  مشتری  رضایت  بر  مستقیمی  و  مثبت  تأثیر  ارتباطگیری  شکل
ایمانیهایی است که در این پژوهش یافت و بر رضایت مشتری تأثیراز جمله مدل نتایج مطالعات  با  زاده گذار است. این مقوله 

 ( همسو است. 1397(و کاویان فر)1400میرکی و همکاران ) ،(1396 همکاران) و (، دهدشتی2021)2پاندا آیوی ،(1398)
توانند در ایجاد تمایلات مشتری با تکیه بر نقاط قوت نام تجاری خود می  تجاری  نامیابی  های هواپیمایی جهت موقعیتتشرکت 

هدف بردارند.  قرارهای  شرکت  اصلی  گام  باید  در  تجاری   نام  توسعه  در  فعلی  مشتریان  دادن  هواپیمایی   تحریم  شرایط  باشد. 
بایستیشرکت راهبردی  بازاریابی  برنامه  از  استفاده  با  هواپیمایی    و   گردشگری  هدف  هایبازار  شناسایی  وبندی  بخش  به  های 

 و حکم  (2017 3پارک  و کیم) (، 2021های وانگ ) نتایج با نتایج پژوهشکنند. این  اقدام محدود منابع به توجه  با هابازاربندی رتبه
 ( همخوانی دارد.  1399آبادی) 

المللی و عوامل مؤثر بر قیمت عادلانه را در نظر  متداول در صنعت هوایی بینگذاری قیمت های هواپیمایی باید راهبردشرکت 
 بر   مبتنیگذاری  قیمت  هزینه و  کمگذاری  تقاضا، قیمت  بر  مبتنی گذاری  ملی، قیمت  ارزش پول  به  نسبتگذاری  بگیرند. قیمت
راهبرد زمینه می   هایرقابت،  این  در  پژوهشمؤثر  با خروجی  نتایج  این  )باشند.  وانگ  میرابی)  2021های  و  ( و 1398(، شفیعی 

 ( همپوشانی دارد. 2018کامیلری )
های مستقیم استفاده نمایند. مزیت این  توانند از توزیع فشرده و کانالهای هواپیمایی کشور جهت فصول کم تقاضا میشرکت 

های  های بازاریابی و تجزیه و تحلیل مستقیم تقاضای خدمات است. جهت پوشش جغرافیایی گسترده شرکتروش کنترل فعالیت
  مسافرتیهای  آژانس  و  تور  هایاپراتور  به  را  هواپیما  بلیط  توزیع  راهبرد  توانند از توزیع انحصاری استفاده نمایند، اینهواپیمایی می

توانند از توزیع انتخابی استفاده نمایند، های خارجی میبرداری بهتر از پروازهای هواپیمایی جهت بهره شرکت  .دهد می  اختصاص
ها استفاده  های هواپیمایی توسط مشتریانی که از این وب سایتگردد شرکتهای خارجی سبب میاستفاده و شرکت در وب سایت

با توجه   های کاربردیو برنامه  آنلاینهای  کانال  تعداد  کنند دیده شوند. افزایشمی  مقایسه  را  هوایی  خطوط  مختلفهای  و قیمت
گردد. این  می  و رضایت آنان منجر  مشتریان  بهتر با  ارتباط  جویی در وقت مشتری و سهولت در پرداخت هزینه به برقراریبه صرفه

 ( همگرا است.  2021پاندا) ( و آیوی2020همکاران) و 4های میکالف نتایج با پژوهش
انتظار مدرن و مطابق با تکنولوژی روز   سالن  و  مسافران   رفاهی   کارکنان، لوگو، امکانات   هواپیما، لباس   ظاهر  توجه به کیفیت

و کامیلری    (2021(، وانگ)1399های حسیبی)پژوهش  .به عنوان آمیخته شواهدفیزیکی درجلب رضایت مشتریان حائز اهمیت است
  سطز   ،ها(راهرو، صندلی  های فضا)  کابین  های هواپیمایی باید به عواملی چون چیدمان( با نتایج بالا همخوان است. شرکت2018  )

پرواز به    فرکانس  تأخیرات و،  بندیزمان  خروج، برنامه  و  ورود  زمان  نظر  از  موقع  به  عملکرد  و   یشناس کابین، وقت  صدای  و  سر
پژوهشعنوان شاخص با خروجی  نتایج  این  باشند.  داشته  ویژه  توجه  پروازی  موسویهای  کامیلری   (1397همکاران)  و  های  و 

 ( همپوشانی دارد. 2018)
ها برای  بومی گرایی و مرکزیت برخی استان  با توجه به روند افزایشی تقاضا نسبت به عرضه در صنعت هوایی کشور با راهبرد 

توانند  های پروازی تجاری و لوکس( میتوان تقاضا موجود را مدیریت کرد. توجه به مشتریان خاص )کلاس پوشش پروازی می
 ( همسو است. 2021پاندا) های هواپیمایی ارزش افزوده ایجاد کند. این نتایج با خروجی پژوهش آیویبرای شرکت

های تشویقی )ترفیعات(، بازاریابی  های ورزشی و اجتماعی، توجه به کودکان و ارائه بسته های تبلیغاتی و حمایت از رویدادکمپین 
رسانه سایتدر  و وب  اجتماعی  کانالهای  محل  در  تبلیغات  و  سیاستها  در  را  تأثیرگذاری  بیشترین  فروش  تبلیغاتی  های  های 

با پژوهششرکت نتایج حاصله  ( و  2021پاندا)  (، آیوی1396همکاران)   و  دهدشتی  ،(1397فر)  کاویان  هایهای هواپیمایی دارند. 
تکنولوژی و ارائه   استفاده از  خدمات  عمر  کاهش چرخه  امروزی و  رقابتی  بسیار  و  ناپایدار  همخوانی دارد. در محیط  (2021وانگ) 
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 ۱۹۱ ... ران ی ا   یی ما ی هواپ   ی شرکت ها   ی برا   ی راهبرد   ی اب ی مدل بازار   ی طراح   ی در راستا   ای منطقه   ی ز ری برنامه آهنگ و همکاران: 

 

 افزایش  بر  فروش ریزی  برنامه  و  مستقیم  نوآوری بمنظور جلب رضایت و وفاداری مشتری بر توسعه فروش تأثیرگذار است. فروش 
های  پذیرد. نتایج حاصله با نتایج پژوهش  انجام  باید  فروش های  کانالهای  ویژگی  اساس   بر  ترفیعاتریزی  برنامه   و   داشته  تأثیر  فروش 
 همسو است.   (2020)2اسیومیکر و ( و دی2020)  همکاران و 1دسناپ

  مشتری  و   بخشیده   بهبود  را  خدمات  نوآورانه، کیفیتهای  فعالیت  درگذاری  سرمایه   و(  خدمت)  محصول   تمایز   راهبرداتخاذ   
توسعه بمنظور افزایش قابلیت ابتکار و نوآوری سبب    و  یابد. توسعه بخش تحقیقافزایش می  سودآوری  نمایند ومی  جذب  بیشتری

  با ایجاد تمایز بر   شده  ادراک  ریسک  و  اینترنتی، سودمندی، اعتماد  سایت  یفیتگردد. کهای هواپیمایی میشرکتایجاد تمایز در  
پژوهشگذار  تأثیر   اینترنتی  خرید   به  تمایل اقدامیاست.  و1400خانی) فیع  ش  ،( 2021وانگ)  ،(1398)  مهد  بنی  و  های،    آیوی  ( 
گردد تا  گذاری بر رضایت مشتری سبب می( با نتایج حاصله همخوانی دارد. تنوع در خدمات پروازی و فروش با تأثیر 2021پاندا)

تنوع در خدمات قبل  های هواپیمایی با  های هواپیمایی را در اولویت انتخاب قرار دهد. شرکتشرکتمشتری در ارزیابی ذهنی خود  
مزیت رقابتی کسب تواند  های پروازی( و خدمات پس از پرواز) خدمات بار( میپرواز، خدمات حین پرواز )منوی غذایی، کلاس 

 ( با نتایج بالا همخوانی دارند. 1399و زنجانی و همکاران ) ( 2021وانگ ) های نمایند. پژوهش
 کاهش  با  تملک  و  ادغام  مدت، راهبرد  بلند  رویکرد  یک  عنوان   های حاکم بر کشور، بهبا توجه به شرایط اقتصادی و تحریم 
های، دهد. نتایج حاصله با خروجی پژوهشمی  افزایش  را  فروش   قابلیت  وگذاری  سرمایه   جذب  و  است  بقا   راهبرد  یکها  هزینه  برخی
 همگرا است.  (2019 ) 4لی   و چانگ و (2019همکاران) کوبنا و ،(2019) 3گرت

  فوری  است. ایجاد فرآیندی جهت رسیدگی اخیر هایسال در مدرن بازاریابی کلیدی مشتری عنصر با بلندمدت مدیریت روابط
 ایجاد یا توسعه باشگاه مشتریان جهت بررسی  .دارد  مثبتی  تأثیر  مشتریان   با  بلند مدت  روابط  مشتریان، بر  شکایات  و  تعارضات  به

مناسبی است. نتایج    پیشنهادات و افزایش رضایت مشتری راهبردترجیحات مشتری، ارائه تبلیغات و ترفیعات، دریافت نظرات و  
( نتایج حاصل را تائید  2019( و پارک )2020و همکاران)  8بلیزی  (، گرازیا2019) 7شوک  ابو و 6مروا  ،(2020) 5های مایینت پژوهش

 نماید.  می
 های ازین  شتریدر جهت درک بها،  یو اخذ نظرسنج   «یمشتر  ی»صدا  ستمیس  جادیبا ا  ییمایهای هواپشرکت  دشومی   شنهادیپ
  .ندیدر مقابل رقبا اقدام نما ییمایهای خدمات شرکت هواپو شکاف یمشتر یبندمی)برآورده و برآورده نشده(، تقس یمشتر

برا  یاگرچه مدل طراح بازار  خواهندکه می  یکسان  یشده  ة  حوز  هواپدر شرکتراهبردی    یابیدر   ت ی فعال  رانیا  ییمایهای 
بالا در بازار   یو تقاضا  یهای خارج پرواز  یاست، با توجه به سود بالا   یجامع  یانجام دهند، راهنما  یتجار  یاقدام  ایو    یپژوهش

  ، گیریمی تصم  هایتیاولو  ،یو اجتماع  یالزامات فرهنگ  ،یرقابت  طیمح  یبررس  گردد می  شنهاد یپهای آتی  جهت پژوهشموجود،  
 واقع گردد.  یمورد مطالعه و بررس یبعد  هایهای هدف در پژوهشورود به بازار درکشور هایراهبرد

  و   علمی  لحاظ  به  است، ولی  بازرگانی  بخش  مرکزی  هسته  و  اصلیهای  برنامه   هواپیمایی، ازهای  شرکت  در  بارازیابی  چند  هر
  صنعت، بیشتر   خبرگان  اغلب  دیدگاه   نیست، لذا  برخوردار  کاملی  بلوغ   از  المللیبین  هواپیماییهای  شرکت  در  جاری  جدید  هایفرآیند
 وجود   واقعی  معنای  به  هواپیماییهای  شرکت  بازاریابی  از  جامعی  و  کامل  دید   و  است  صنعت  کار  محیط   در  ایشان  تجربیات  بر  مبتنی

   .نداشت
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