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 چکيده

مسئولیت اجتماعی  تاثیر عمل به چهار بعد اقتصادی، اخلاقی، قانونی و بشر دوستانۀ   در این تحقیق،  

بررسی شد. در  شرکت های هواپیمایی ایران بر ارزش ویژه برند آنها و نیات رفتاری مشتریان آنها  

بررسی دنبال  به  مطالعه  دوستانۀ   این  بشر  و  قانونی  اخلاقی،  اقتصادی،  بعد  چهار  به  عمل  تاثیر 

ت اجتماعی شرکت های هواپیمایی ایران بر ارزش ویژه برند آنها و نیات رفتاری مشتریان  مسئولی

بودیم. نتایج بیانگر تأیید تاثیر مثبت عمل به این ابعاد بر ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی    آنها

 و نیات خرید مشتریان آنها می باشد. 

  . ن، شرکت هواپیماییریاتارزش ویژه برند، خرید مجدد مش :يديکل  واژگان
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 محمد امين خزایی

 کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی بین الملل ،دانشگاه پیام نور کیش 
 

 مسئول:نام نویسنده 
 محمد امين خزایی 

 تحليل و بررسی ارزش ویژه برند شرکت هاي هواپيمایی ایران 

 بر روي قصد خرید مجدد مشتریان آنها تاثير آن و

 19/12/1399تاریخ دریافت:  

 26/2/1400تاریخ پذیرش:  
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 مقدمه 

شرکت شرکت،  اجتماعی  مسئولیت  به  نسبت  جهانی  توجه  و  اهمیت  افزایش  یعنی  با  گوناگون  صنایع  در  پیشرو  های 

کنند که در اثبات  کنندگان، جوامع خود قرارداردند همچنان سعی می داران، مصرفهایی که به شدت تحت تاثیر سهامشرکت

یك پیشرو در بانكداری   HSBCتعهدشان نسبت به مسئولیت اجتماعی نیز پیشقدمی خود را حفظ نمایند. به عنوان مثال  

دادن تعهد خود نسبت به مسئولیت اجتماعی شرکت کربن خنثی را به منظور کم کردن مسائل  جهانی است که جهت نشان  

عشق،  "شعبه جدید جواهر فروشی خود تحت عنوان   2008در سال    1مارت د. علاوه بر این والهوا ابداع نموو  ناشی از تغییر آب  

های معادن و تولیدکنندگانی را مورد استفاده قرار را عرضه نمود. وی در این جواهر فروشی تنها طلا، نقره و الماس  "زمین

 (.2009، 2نمایند)کانگ، لی و هیوه می مارت را رعایتدهد که استانداردهای پایداری ایجاد شده توسط والمی

ها به هر نحوی که عمل نمایند عملكردشان  ها در این نكته نهفته است که سازمانگونه توجهات از جانب شرکتدلیل این

ی  دلیل محیط رقابت  گردد. در نتیجه بهها منعكس میگذارد و این تاثیر چه خوب و چه بد به خود سازمانروی جامعه تاثیر می

به مقدار زیادی افزایش یافته است.   کنند در دهه گذشته توجه به مسئولیت اجتماعی شرکتها در آن فعالیت می که سازمان

 اند.  های بسیاری ارائه گزارش در رابطه با رفتار و عملكرد اخلاقی، اجتماعی و محیطی خود را آغاز نمودهشرکت

ها گردد.  تواند منجر به عملكرد مالی مثبت شرکتا به دلایل مختلفی میه علاوه بر این افزایش مسئولیت اجتماعی شرکت

کننده می ادراکات مصرف  بهبود  باعث  اجتماعی شرکت  به  مسئولیت  منجر  مثبتی  ادراکات  چنین  است  ذکر  به  لازم  شود. 

-مدت مصرفری بلندبر این مسئولیت اجتماعی شرکت در وفاداگردد. علاوه  تری نسبت به یك شرکت میهای مطلوبگرایش

 بخشد.  کنندگان بهبود می های شرکت را در میان مصرفیابد و ارزیابی کننده نیز نمود می

 

 اهميت و ضرورت تحقيق 
به عنوان یكی از شاخص ترین ابعاد مسئولیت های اجتماعی سازمان های    –با توجه به تبدیل مسایل زیست محیطی  

به یكی از اساسی ترین دغدغه های انسان مدرن و رشد چشمگیر اگاهی و مطالبات جوامع بشری نسبت به این   –صنعتی  

اجتماعی و ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی    مسئولانهموضوع  فقدان توجه ،تبیین،تحلیل و بررسی رابطه بین فعالیت های  

ی هواپیمایی به شدت احساس می شود. پس از مرور ادبیات و پژوهش های  ایران و به تبع آن ایجاد مزیت رقابتی در شرکت ها

،  ارزش ویژه  گذشته انجام شده در این زمینه مشخص می گردد که اگرچه تحقیق های زیادی بر روی مسئولیت های اجتماعی

لیكن در باب صنعت تاثیرگذاری برند و ارتباط بین این دو در صنایع مختلف مثل بانكداری و مواد غذایی و ... انجام پذیرفته  

 چون صنعت هوانوردی این موضوع مغفول واقع شده است .  

 

 سوال
 آیا ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی ایران بر روی رفتار مشتریان آنها تاثیر دارد؟  

 

 هدف  
شرکت های هواپیمایی ایران بر بررسی تاثیر عمل به  چهار  بعد مسئولیت های اجتماعی  )بر اساس مدل کارول (توسط 

 روی قصد خرید دوباره مشتریان آنها

 

 

 

 
1 Wal-Mart 

2 Kang, Lee & Huh 
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 فرضيات پژوهش 

- H1.ارزش ویژه برند شرکتهای هواپیمایی ایران بر روی رفتار مشتریان آنها )قصد خرید دوباره( تاثیر مثبت دارد : 

- H2  مسئولیت اجتماعی و بر روی نیات رفتاری بعد از    4:  ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی ایران در ارتباط بین

 مشتریان آنها )قصد خرید دوباره( نقش میانجی دارد. 

- H3  عمل به بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی توسط شرکت های هواپیمایی ایران بر روی نیات رفتاری مشتریان :

 آنها )قصد خرید دوباره( تاثیر مثبت دارد.

- H4عی توسط شرکت های هواپیمایی ایران بر روی نیات رفتاری مشتریان آنها  : عمل به بعد قانونی مسئولیت اجتما

 )قصد خرید دوباره( تاثیر مثبت دارد.

- H5 عمل به بعد اخلاقی مسئولیت اجتماعی توسط شرکت های هواپیمایی ایران بر روی نیات رفتاری مشتریان آنها :

 )قصد خرید دوباره( تاثیر مثبت دارد.

- H6تانه مسئولیت اجتماعی توسط شرکت های هواپیمایی ایران بر روی نیات رفتاری مشتریان : عمل به بعد بشردوس

 آنها )قصد خرید دوباره( تاثیر مثبت دارد.

 با توجه به مباحث و فرضیه های  مطرح شده، مدل مفهومی مورد بررسی به صورت زیر می باشد: 

 

 2017دیگران، مدل مفهومی، جانگسان کيم و 

 مسئوليت اجتماعی
تعریف های اولیه از مسئولیت اجتماعی مبتنی بر این بودند که کسب و کارها در تصمیم گیری های خود جنبه های  

اجتماعی را نیز در نظر بگیرند  و مردان کسب و کار،تصمیمات و فرایندهای خود را با اهداف و ارزش های جامعه خود در یك  

(.هر چند در آغاز این دیدگاه جنجال برانگیز بود و دانش پژوهان دیگر ان را به عنوان  2004دهند.)تنچاتی و همكاران،راستا قرار  

کوششی آنارشیستی برای تهدید پایه های جامعه آزاد می نگریستند ،ولی در دهه های بعد توانست ابتكار عمل را در دست  
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شرکت ها علاوه بر فعالیت های اقتصادی و مالی و نیز رعایت قوانین  و مقررات بگیرد  و هم اکنون اتفاق نظر  وجود دارد که  

 (2004باید ملاحظات اخلاقی و اجتماعی را نیز در تصمیم ها و فعالیت های خود رعایت کنند)گوری،

 

 ي برند از دیدگاه آکرارزش ویژه
ای از داراییها و تعهدات  ی برند، مجموعهبرکلی کالیفرنیا، ارزش ویژه  3بنابر تعریف دیوید آکر، پروفسور بازاریابی دانشگاه 

است که با نام و نماد )(علام برند مرتبط است و به ارزشی که توسط یك محصول یا خدمت برای شرکت یا مشتریان شرکت  

گیرد از یك زمینه  اس آنها شكل می ی برند براسشود. این داراییها و تعهداتی که ارزش ویژهشود اضافه شده یا کم میایجاد می

  - 3،    5وفاداری به برند   -2،  4برند آگاهی  -1(. داراییهای اصلی عبارتند از:  207،ص1995ی دیگر متفاوت است )آکر،به زمینه

 تداعی برند.  - 4، و  6شده کیفیت ادراک

 کند: آکر اجزای مختلف برند را به قرار زیر تشریح می

 

 برند آگاهی 

کننده دارد. روشهای مختلفی که برند آگاهی را  آگاهی، میزان و قدرت حضوری است که برند در ذهن مصرفمنظور از  

 دهد. سنجد به یاد داشتن برند توسط مشتری را ملاک قرار میمی

محصولات   اید؟( گرفته تا فراخوانی ذهنی برند )چه برندهایی از این گروه از تشخیص برند )آیا شما تاکنون این برند را دیده

شود( و تا برند مسلط )تنها برندی که به یاد  آورید؟( تا بالاترین برند در ذهن )نخستین برندی که به یاد آورده میرا به یاد می

 (.10،ص1996شود( )آکر،آورده می

 ( :  208،ص1995برند آگاهی دارای مزایای رقابتی زیادی برای شرکتهاست )آکر،

 

 وفاداري به برند 

ی برند کنار گذاشته  ه از داراییهای برند، وفاداری به برند است که از بسیاری از چارچوبهای مفهومی ارزش ویژهسومین گرو

ی شده است. با وجود این، در اینجا حداقل دو دلیل وجود دارد که گنجاندن وفاداری به برند در چارچوب مفهومی ارزش ویژه

 کند. برند راتأیید می 

 

 تداعی برند 

سازند پشتیبانی  کنندگان در ذهن خود از برند میی برند به میزان زیادی از طریق تداعیهای ذهنی که مصرفارزش ویژه

شود که به صورت مستقیم یا غیر مستقیم در ذهن  دهد، به هر چیزی اطلاق میشود. تداعی برند که هویت برند را شكل میمی

 (:209،ص1995های زیر جای گیرد )آکر،در دستهتواند مشتری با برند مرتبط است. تداعیهای برند می

 نرم است( 7خصوصیات محصول )ولوو بادوام و امن است، کلینكس 

 برای بازارهای فوتبال است(  8مورد استفاده یا کاربرد )نوشیدنی مخصوص ورزش، گتورید 

 برای صبحانه است( 9کلاس محصول )کار نیشین اینستنت بریكفست 

 احساسات )نسل پپسی(سبك زندگی و 

 
3 berkley 

4 Brand awareness 

5 Brand loyality 

6 Perceived quality 

7 kleenex 

8 gatorade 

9 Carnation instant breakfast 
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 شق(برای یك مرد مستقل و کله10شخصیت )هارلی

 نماد )علامت یك برند( 

 

 برند آگاهی و دانش برند 

برند است که در واقع قدرت گره یا قدرت کانونی برند در حافظه است یا همان توانایی   برند اگاهی، بخش اول دانش 

ی برند ای لازم برای خلق ارزش ویژهاست. برند آگاهی اگرچه مرحله   کننده برای شناسایی برند تحت شرایط متفاوتمصرف

 ،2008  ،)کلر  12و فراخوانی ذهنی برند   11: تشخص برنداست ولی کافی نیست. برند آگاهی خود مشتمل است بر دو مفهوم

 (.51ص

 ( 316،ص 1996)آکر، مربوط به دیوید آکر  10ي برند گيري ارزش ویژهي اندازه: معيارها و نحوه1جدول

دسته بندی 

 معیارها 
 ی اندازه گیرینحوه معیار(   10معیار ها )

وفاداری  

 برند 

پرداخت اضافه قیمت 

(price premium) 

دلاراست. تاچه مبلغی بیشتر از این  2.16اونسی ناپیسكو  17قیمت یك بسته شكلات 

 ارم بخرید؟ جای نابیسكو، شكلات پیریج فقیمت حاضر هستید پرداخت کنید تا به 

به برند    xباشد تا من خریدم را از برند  yباید... درصد کمتر از برند می xقیمت برند 

y  .تغییر ندهم 

دلاری را ترجیح   16/2اونسی، آیا شما نابیسكو  16برای خریدن یك بسته شكلات

 دلاری؟ 29/2دهید یا پیریج فارم می

رضایت / وفاداری )در 

برند  بین کسانی که از 

 اند( استقاده کرده

 توانم بگویم که )ناراضیم، راضیم، کاملاً راضیم( با توجه به تجربه اخیرم از این برند، می

 ام از ای برند توقعات من برآورده شد. در آخرین استفاده

 خرید؟ ی بعد نیز این برند را میآیا شما دفعه

 کنید؟ دیگران توصیه میآیا شما محصولات یا خدمات این برند را به 

این برند)تنها برندی است، یكی از دوبرندی است، یكی از سه برندی است یكی از  

 چندین برندی است( که من آن را میخرم و استفاده میكنم. 

کیفیت 

ادراک شده /  

 رهبری 

 کیفیت ادراک شده

 این برند در مقایسه با برندهای جایگزین:

 ت. دارای کیفیت بسیار بالایی اس

 شود. کیفیت بالای آن حفظ می

 بهترین برند یكی از بهترینها، بدترین برند، یكی از بدترینها است

 رهبری 

 این برند در مقایسه با برندهای جایگزین:

 شهرت آن در حال افزایش است.

 یك برند رهبر در گروه محصولات مربوطه است. 

 خاطر نوآوریهای آن مورد اقبال و احترام است. به

 احترام 

 در مقایسه با برندهای دیگر: 

 این برند از سطح بالایی از آبرو و احترام برخوردار است. 

 من احترام زیادی برای این برند قائلم. 

 
10 harley 

11 Brand recognition 

12 Brand recall 
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تداعی /  

 تمایز

 ارزش ادراک شده
 این برند ارزش پول پرداختی را دارد.

 دهم. دلیلی دارد که این برند را بر برندهای دیگر ترجیح می

 شخصیت 

 این برند دارای یك شخصیت است.

 این برند جالب است. 

 کنند در ذهنم دارم. من تصویر واضحی از افرادی که این برند را خریداری می

 ای غنی دارد.این برند تاریخچه

 سازمان/ تمایز

 کنم. این همان برندی است که من به آن اعتماد می 

 را تحسین می کنم.  xمن شرکت دارنده ی برند 

 رابطه ی تجاری داشته باشم.  xمایه ی افتخار من است که با شرکت دارنده ی برند 

 این برند از دیگر برندها متفاوت است.

 این برند اساساً با سایر برندها یكسان است.

 برند اگاهی  برند اگاهی 

 محصولات را نام ببرید برندهای این گروه از 

 آیا تاکنون این برند به گوشتان خورده است؟

 به این برند دارید؟ آیا نظری راجع

 آیا با این برند آشنایی دارید؟ 

 رفنتار بازار

 سهم بازار
سهم از بازار بر اساس اطلاعات سندیكاها یا تحقیقات بازار در مورد میزان استفاده  

 برند 

توزیع و شاخصهای 

 قیمت

قیمت متوسط فروش برند در طول ماه تقسیم بر قسمت متوسط  -قیمت نسبی بازار

 فروش تمام برندهای دیگر. 

 ی خود دارند. هایی که برند را در قفسهدرصد مغازه 

 درصد افرادی که دسترسی به برند دارند. 

 

 پيشينه پژوهش 
( فیلیپس  اساس مطالعات  2006ادوین  بر  و  است  پرداخته  اجتماعی در صنعت هوانوردی  به موضوع مسئولیت های   )

با تاکید بر جنبه های اخلاقی آن را   CSRخویش به مدرسان و دانشجویان این صنعت ، بررسی و خوانش نظریه های اساسی 

 پیشنهاد کرده است. 

در شرکت های هواپیمایی را مورد مطالعه قرارداده    CSR( کاربرد و کارآیی برنامه های  2010تیمو آنتیلا و آنیكا رتزچامر)

اهمیت و پوشش رسانه ای مشكلات زیست محیطی شرکتهای   افزایش  به علت  اند که  باور رسیده  این  به  پایان  است و در 

را   CSRكلات و موانع قانونی و اقتصادی، به نحوی سیاست های مربوط به  هواپیمایی ناچارند در جهت جلوگیری از بروز مش

 اتخاذ نمایند. 

 

 جامعه آماري
با توجه به اینكه آژانس های هواپیمایی همواره  به عنوان مهمترین و اصلی ترین مرجع جهت مراجعه مشتریان شرکت 

 10هواپیمایی ایران در سطح   قیق مشتریان  شرکتهای  تح این آماری های هواپیمایی در  ایران شناخته می شوند لذا جامعه

آژانس هواپیمایی مطرح و فعال در نقاط شمالی، جنوبی، غربی ، شرقی و مرکزی   شهر تهران انتخاب گردید و از آنجا  که 

حجم نمونه  واریانس جامعه یا درصد خطا را در اختیار نبود و حجم جامعه مشخص  گشته بود از جدول مورگان  برای برآورد  

 نمونه )حداکثر تعداد( بررسی گردید.  384استفاده شد و تعداد 

http://www.joas.ir/


 75 -88ص    ، 1400بهار   ، 21شماره  ، پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 

 ابزار جمع آوري اطلاعات

در این پژوهش برای جمع آوری اطلاعات از دو پرسش نامه استاندارد استفاده شده است .دلیل استفاده از دو پرسشنامه 

( تاثیر چهار بعد اخلاقی ، اقتصادی، قانونی، بشردوستانه مسئولیت 2017سایرین)این بود که در تحقیق انجام شده توسط کیم و  

های اجتماعی بر تصویر شرکتی در صنعت بازی و کازینو مورد بررسی قرارگرفته بود .لذا در جهت بررسی آیتم ارزش ویژه برند 

پروانه چارستاد با موضوع )مسئولیت اجتماعی از پرسش نامۀ دیگری برگرفته از تحقیق انجام شده توسط محمد علی عبدالوند و  

و ارزش ویژه برند در بازاریابی صنعتی ( استفاده شد .این ابزار منبعث از بررسی تحلیل عاملی کلان می باشد و در بر دارنده   

ین پرسشنامه شش عامل  ابعاد  مسئولیت اجتماعی بر اساس مدل کارول ،ارزش ویژه برند و نیت خرید دوباره مشتریان  است. ا

گزینه میباشد و برای اندازه گیری از پرسش نامه استاندارد و برای سنجش هر یك از متغیرهای فوق ،از طیف    24متشكل از  

، گزینه 3امتیاز    "تا حدی/متوسط"، گزینه  2امتیاز    "کم  "، گزینه 1امتیاز    "خیلی کم"لیكرت استفاده شد که در ان به گزینه  

 داده شد.   5امتیاز  "خیلی کم"نه و گزی 4امتیاز  "زیاد"

مربوط به عامل بعد قانونی     8تا  5مربوط به عامل بعد اقتصادی مسئولیت های اجتماعی ،سوال های  4تا   1سو.ال های 

مربوط   16تا    13مربوط به عامل بعد اخلاقی مسئولیت های اجتماعی، سوال های    12تا    9مسئولیت های اجتماعی، سوال های  

مربوط به عامل ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی    20تا    17بشردوستانه مسئولیت های اجتماعی، سوال های    به عامل بعد

 مشتریان شرکت های هواپیمایی  ایرانی می پردازد.  نیز به نیات رفتاری )خرید مجدد مشتریان(  24تا  21ایران و سوال های 

 

 بررسی وضعيت متغيرها

 متغيرها : وضعيت 1جدول 

 ميانگين  تعداد نماد  متغيرهاي تحقيق
انحراف 

 استاندارد
 مينيمم  ماکزیمم  مد ميانه 

 BRAND.E 384 3.32 0.787 3.25 3.50 5.00 1.00 ارزش ویژه برند

 C.S.I 384 3.40 0.676 3.25 3.00 5.00 1.75 نيات رفتاري مشتریان 

 

 آزمون فرضيات 

 اسميرنوف براي بررسی نرمال بودن جامعه - : آزمون کولموگروف 2جدول 

 سطح معناداري  آماره آزمون  انحراف معيار ميانگين  تعداد متغيرها 

 0.430 0.123 0.787 3.32 384 ارزش ویژه برند

 0.491 0.123 0.676 3.40 384 نيات رفتاري مشتریان 

 

 تحليل عاملی تایيدي 

)میزان تبیین هر شش متغیر توسط  شده در مدل تحقیق مذکوربه منظور بررسی روایی متغیرهای شش گانه مطرح  

( مورد استفاده قرار گرفته است.  2و  1سوالات مرتبط مطرح شده در مدل تحقیق مذکور(، شیوه تحلیل عاملی تاییدی )شكل 

 می کند.  تحلیل عاملی تاییدی یك مدل آزمون تئوری است، که در آن پژوهشگر تحلیل خود را با یك فرضیه قبلی آغاز 

این مدل که مبتنی بر یك شالوده تجربی و نظری قوی است مشخص می کند که کدام متغیرها با کدام عامل ها )سوال(  

 به هر یك از متغیرها می پردازیم. و کدام عامل با کدام عامل ها باید همبسته شود. لذا در ادامه به بررسی عامل های مربوط 
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 )ضرایب استاندارد و واریانس تبيين شده(  : مدل تحليل عاملی تایيدي1شکل 
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 : مدل تحليل عاملی تایيدي )ضرایب معناداري( 2شکل 

 متغير: ارزش ویژه برند 

عامل تشكیل دهنده می باشد که در جدول زیر ضریب استاندارد، واریانس تبیین شده و    4متغیر ارزش ویژه برند دارای  

 عدد معناداری هر یك آمده است:

 : عوامل متغير: ارزش ویژه برند 3جدول 

 (t value) ضریب معناداري واریانس تبيين شده  ضریب استاندارد سوال

B1 0.63 0.39 12.52 

B2 0.68 0.46 13.71 

B3 0.67 0.44 13.43 

B4 0.66 0.43 13.19 
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برای سنجش متغیر ارزش تری  « نسبت به بقیه سوالات شاخص مهمB2مشاهده می شود، »  3همانطور که در جدول  

 ویژه برند می باشد. 

 

 متغير: نيات رفتاري مشتریان

عامل تشكیل دهنده می باشد که در جدول زیر ضریب استاندارد، واریانس تبیین    4متغیر نیات رفتاری مشتریان دارای  

 شده و عدد معناداری هر یك آمده است:

 : عوامل متغير: نيات رفتاري مشتریان 4جدول 

 (t value) ضریب معناداري واریانس تبيين شده  ضریب استاندارد سوال

C1 0.46 0.21 8.61 

C2 0.58 0.33 11.14 

C3 0.61 0.37 11.78 

C4 065 0.42 12.64 

 

تری برای سنجش متغیر نیات  « نسبت به بقیه سوالات شاخص مهمC4مشاهده می شود، »  4همانطور که در جدول  

 باشد. رفتاری مشتریان می 

 نتایج رابطۀ مستقيم و ضرایب معناداري فرضيات مدل : 5جدول 

 نتيجه آزمون  معناداري  ضریب رابطه رابطه

 قبول 2.37 0.21 قصد خرید دوباره  —بعد اقتصادي

 قبول 3.45 0.45 قصد خرید دوباره  — بعد قانونی

 قبول 2.41 0.36 قصد خرید دوباره  —بعد اخلاقی

 قبول 2.63 0.35 قصد خرید دوباره  —بعد بشر دوستانه

 قبول 3.33 0.79 قصد خرید دوباره   —ارزش ویژه برند  

 

دهندۀ میزان رابطه مستقیم همچنین رابطۀ مستقیم و غیرمستقیم بین متغیرهای پژوهش در مدل نهایی پژوهش که نشان

 شود.ارائه می 6و غیرمستقیم متغیرها بر روی یكدیگر است، در قالب جدول شماره  

 ميزان رابطه کل متغيرها در مدل اصلی تحقيق  -6جدول

 نوع رابطه رابطه مستقيم  رابطه غير مستقيم  رابطه کل

 قصد خرید دوباره  —بعد اقتصادي 0.21 0.41= 0.79×0.23 0.62

 قصد خرید دوباره  — بعد قانونی 0.45 0.45= 0.79×0.28 0.90

 قصد خرید دوباره  —بعد اخلاقی 0.36 0.20= 0.79×0.26 0.56

 قصد خرید دوباره  —بعد بشر دوستانه 0.35 0.20= 0.79×0.26 0.55

 قصد خرید دوباره   —ارزش ویژه برند   0.79 ----- 0.79
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ویژه برند شرکت هاي هواپيمایی ایران بر روي رفتار مشتریان آنها )قصد خرید دوباره( تأثير ارزش  .  1فرضيه  

 مثبت دارد.

است.   0.79توان گفت ضریب رابطۀ ارزش ویژه برند و رفتار مشتریان آنها )قصد خرید دوباره( می 5مطابق جدول شمارۀ 

بدست آمده است. لذا فرضیۀ پنجم   1.96اری یعنی  داز آستانۀ معنیاست و مقدار آن بالاتر    3.33آماره تی برای این ضریب نیز  

دار ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی ایران بر روی رفتار مشتریان آنها )قصد خرید  این تحقیق یعنی اثر مثبت و معنا

 شود.  دوباره( تأیید می

 

بعد از مسئوليت اجتماعی و بر روي   4ارزش ویژه برند شرکت هاي هواپيمایی ایران در ارتباط بين      .2فرضيه  

 نيات رفتاري مشتریان آنها )قصد خرید دوباره( نقش ميانجی دارد.

است و همچنین رابطۀ  بعد از مسئولیت اجتماعی و ارزش ویژه برند معنادار 4دهد رابطۀ بین مدل برازش شده نشان می

است، لذا می توان استنباط نمود ارزش ویژه  ن ارزش ویژه برند و نیات رفتاری مشتریان آنها )قصد خرید دوباره( نیز معناداربی

بعد از مسئولیت اجتماعی و بر روی نیات رفتاری    4برند شرکت های هواپیمایی ایران نقش متغیر میانجی را در ارتباط بین  

بعد از مسئولیت اجتماعی بر روی نیات رفتاری مشتریان آنها    4ارد و میزان اثر غیر مستقیم  مشتریان آنها )قصد خرید دوباره( د

  0.20و    0.20،  0.45،  0.41)قصد خرید دوباره( به واسطه متغیر میانجی ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی ایران به ترتیب  

بعد از مسئولیت اجتماعی و بر روی نیات    4ر ارتباط بین  می باشد. بنابراین ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی ایران د

 شود. رفتاری مشتریان آنها )قصد خرید دوباره( نقش میانجی دارد لذا فرضیه ششم تحقیق تأیید می

 

عمل به بعد اقتصادي مسئوليت اجتماعی توسط شرکت هاي هواپيمایی ایران بر روي نيات رفتاري .  3فرضيه  

 دوباره( تأثير مثبت دارد.  مشتریان آنها )قصد خرید

توان گفت ضریب رابطۀ بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی و نیات رفتاری مشتریان آنها )قصد  می  5مطابق جدول شمارۀ  

بدست    1.96اری یعنی  داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی  2.37است. آماره تی برای این ضریب نیز    0.21خرید دوباره(  

دار بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی توسط شرکت های هواپیمایی  فرضیۀ هفتم این تحقیق یعنی اثر مثبت و معناآمده است. لذا  

 شود.  ایران بر روی نیات رفتاری مشتریان آنها )قصد خرید دوباره( تأیید می

 

نيات رفتاري عمل به بعد قانونی مسئوليت اجتماعی توسط شرکت هاي هواپيمایی ایران بر روي  .  4فرضيه  

 مشتریان آنها )قصد خرید دوباره(  تأثير مثبت دارد. 

توان گفت ضریب رابطۀ بعد قانونی مسئولیت اجتماعی و نیات رفتاری مشتریان آنها )قصد  می  5مطابق جدول شمارۀ  

بدست    1.96اری یعنی  داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی  3.45است. آماره تی برای این ضریب نیز    0.45خرید دوباره(  

دار بعد قانونی مسئولیت اجتماعی توسط شرکت های هواپیمایی  آمده است. لذا فرضیۀ هشتم این تحقیق یعنی اثر مثبت و معنا

 شود.  ایران بر روی نیات رفتاری مشتریان آنها )قصد خرید دوباره( تأیید می

 

شرکت هاي هواپيمایی ایران بر روي نيات رفتاري عمل به بعد اخلاقی مسئوليت اجتماعی توسط    .5فرضيه  

 مشتریان آنها )قصد خرید دوباره( تأثير مثبت دارد.

توان گفت ضریب رابطۀ بعد اخلاقی مسئولیت اجتماعی و نیات رفتاری مشتریان آنها )قصد  می  5مطابق جدول شمارۀ  

بدست    1.96اری یعنی  ددار آن بالاتر از آستانۀ معنیاست و مق  2.41است. آماره تی برای این ضریب نیز    0.36خرید دوباره(  

دار بعد اخلاقی مسئولیت اجتماعی توسط شرکت های هواپیمایی  آمده است. لذا فرضیۀ نهم این تحقیق یعنی اثر مثبت و معنا

 شود.  ایران بر روی نیات رفتاری مشتریان آنها )قصد خرید دوباره( تأیید می
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دوستانه مسئوليت اجتماعی توسط شرکت هاي هواپيمایی ایران بر روي نيات   عمل به بعد بشر  . 6فرضيه  

 رفتاري مشتریان آنها )قصد خرید دوباره( تأثير مثبت دارد.

توان گفت ضریب رابطۀ بعد بشر دوستانه مسئولیت اجتماعی و نیات رفتاری مشتریان آنها  می  5مطابق جدول شمارۀ  

 1.96اری یعنی  داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی  2.63ه تی برای این ضریب نیز  است. آمار  0.35)قصد خرید دوباره(   
دار بعد بشر دوستانه مسئولیت اجتماعی توسط شرکت  بدست آمده است. لذا فرضیۀ دهم این تحقیق یعنی اثر مثبت و معنا

 شود.  دوباره( تأیید میهای هواپیمایی ایران بر روی نیات رفتاری مشتریان آنها )قصد خرید 

 

 نيکویی برازش مدل:   

برای برآورد مدل از روش حداکثر احتمال و به منظور بررسی برازش مدل از شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادی 

(
  𝑥2

 df
برازش شاخص   ،) ( )CFIتطبیقی  برازندگی  شاخص   ،)GFI( برازندگی  تعدیل  شاخص   ،)AGFI شدۀ نرم  شاخص   ،)

 ( استفاده شد. RMSEA(، خطای ریشۀ میانگین مجذورات تقریب )NNFI(، شاخص نرم نشدۀ برازندگی )NFIبرازندگی )

 نتایج حاصل از بررسی نيکویی برازش مدل ساختاري تحقيق 7جدول 

 نتيجه مقدار  دامنه مورد قبول  شاخص برازش 

)
  𝒙𝟐

𝐝𝐟
 مناسب 2.42 <3 شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادي(   

CFIمناسب 0.95 >0.9 تطبيقی( )شاخص برازش 

GFI)مناسب 0.96 >0.9 )شاخص برازندگی 

AGFI)مناسب 0.97 >0.9 )شاخص تعدیل برازندگی 

NFI)مناسب 0.99 >0.9 )شاخص نرم شدۀ برازندگی 

NNFI )مناسب 0.98 >0.9 )شاخص نرم نشدۀ برازندگی 

RMSEA )مناسب 0.071 <0.08 )خطاي ریشۀ ميانگين مجذورات تقریب 

 

پژوهش که در جدول شمارۀ  نتایج بررسی شاخص برازش مدل ساختاری  نیكویی  دهندۀ  آمده است، نشان  19-4های 

نشانگر برازش قابل قبول مدل ساختاری است. همچنین مقادیر    RMSEA  0.08برازش مدل است، چرا که میزان کمتر از  

CFI  ،GFI  ،AGFI ،NFI ،NNFI  هستند.  0.9همگی بالاتر از 

به دست آمده است که بزرگتر از حد وسط طیف لیكرت    3.32میانگین دیدگاه پاسخ دهندگان در بعد ارزش ویژه برند  

به دست   8.023نیز    tاست، مقدار آماره    0.05به دست آمده که کوچكتر از سطح خطای    0.000است. مقدار معناداری نیز  

ن هر دو کران بالا و پایین فاصله اطمینان مقداری بزرگتر از صفر بزرگتر است. همچنی  1.96آمده است که از مقدار بحرانی  

می توان گفت: میانگین بعد    %95بوده )مثبت( و ادعای آزمون تأیید می شود. به استناد هر یك از یافته های آماری با اطمینان  

 ارزش ویژه برند در وضعیت مطلوب قرار دارد.

به دست آمده است که بزرگتر از حد وسط طیف   3.40رفتاری مشتریان    میانگین دیدگاه پاسخ دهندگان در بعد نیات

به    11.745نیز    tاست، مقدار آماره    0.05به دست آمده که کوچكتر از سطح خطای    0.000لیكرت است. مقدار معناداری نیز  

طمینان مقداری بزرگتر از  بزرگتر است. همچنین هر دو کران بالا و پایین فاصله ا  1.96دست آمده است که از مقدار بحرانی  

می توان گفت: میانگین    %95صفر بوده )مثبت( و ادعای آزمون تأیید می شود. به استناد هر یك از یافته های آماری با اطمینان  

 بعد نیات رفتاری مشتریان در وضعیت مطلوب قرار دارد.
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 نتيجه گيري
سئولیت سازمان ها در قبال سهامدارنشان می دانند و  در اولین قدم اکثراً حصول سود اقتصادی مناسب را مهمترین م

سایر اقدامات طی سالهای اخیر به عنوان مسئولیت های ثانویه یا اقدامات مضاعف در نظر گرفته می شده است. اما در حال  

اههای  حاضر با بروز آگاهی نسبت به مسئولیت های اجتماعی شرکتی و تاثیر آشكار صنعت هوانوردی بر محیط زیست ،دیدگ

را برای سازمان هایی که به طور داوطلبانه    CSRجدیدی نسبت به کسب و کارها ایجاد شده است. به گونه ای که کارشناسان  

و به منظور کمك به جامعه، اقداماتی را با اهدافی فراتر از رسیدن به سود اقتصادی در پیش میگیرند، به منزله فلسفه و عمل  

 قلمداد میكند. 

 

 پيشنهادها 
 عملكرد که هایی گردید، شرکت مشاهده تحقیق نتایج به توجه با گردد، می پیشنهاد بالقوه و بالفعل گذاران سرمایه به -

 همچون عواملی به اقتصادی تصمیمات اخذ در اینرو از شود، می سود مدیریت بهبود به  منجر اند داشته اجتماعی

 مدیریت بر گذار تاثیر و مهم از معیارهای عامل این زیرا باشند داشته توجه اجتماعی شرکتی های مسئولیت معیارهای

 .است ها شرکت در سود

عمل   تحقیق نشان می دهد توجه به اینكه نتایج با گردد، می پیشنهاد مالكان و سهامداران شرکت های هواپیمایی به -

هواپیمایی در ایران و متعاقباً بر نیات  بر ارزش ویژه برند شرکت های  بعد اقتصادی، قانونی، اخلاقی و بشر دوستانه  4به  

 به کلان و سیاست های کلی  تصمیمات اخذ در اینرو از رفتاری )قصد خرید دوباره(مشتریان آنها تاثیر مثبتی دارد ،

 . باشند داشته توجه ویژه اجتماعی شرکتی، های مسئولیت معیارهای همچون عواملی

مسئولیت اجتماعی  بر اساس مدل کارول بوده است لذا می توان در مطالعات  در تحقیق حاضر ابعاد بررسی شده از    -

 آتی می توان از مدلهای دیگر استفاده نمود و ابعاد دیگری را مورد پژوهش قرار داد.

 

 محدودیت ها 

ان آژانس در چهار نقطه جغرافیایی شمال، جنوب، غرب و شرق است 10نتایج پژوهش حاضر قابل تعمیم به مسافران  ✓

تهران می باشد و در صورت نیاز و به تعمیم به سایر مسافران در استان های دیگر باید این کار با احتیاط و دانش  

 کافی  صورت بگیرد. 

عدم امكان بررسی شمار بیشتری از مشتریان به دلیل محدودیت در بودجه و زمان در اختیار قرار داده شده از سوی  ✓

 فروشگاه؛ 

 فرضیات در تعداد بیشتری آژانس های مسافرتی به دلیل عدم همكاری مسئولان آنها؛ عدم امكان بررسی  ✓
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