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  ت علمي دانشگاه جامع علمي كاربردي يزدأهي دكتراي مهندسي صنايع، عضو1
  كارشناسي ارشد مديريت اجرايي، دانشگاه اصفهان2

  توليد، دانشگاه يزد دانشجوي دكتراي مديريت صنعتي گرايش ساخت و3
  پرورش يزد ايي، دانشگاه اصفهان، اداره آموزش وكارشناسي ارشد مديريت اجر4

  
  چكيده

كه درگير رقابت  استهايي  مروز از ضروريات تمام سازمانبدون شك بازاريابي در دنياي ا
نقشي مهم آميزه عملكرد هاي بازاريابي مانند  تژيدر اين ميان استرا .ها هستند با ساير شركت

بازاريابي خدمات براي  آميزههاي  مل و شاخصپس از شناسايي عوا ،در اين راستا .دارند
و بررسي ميزان اثر هريك از اين عوامل بر عملكرد اين  هاي زيربنايي آموزش موسسات
اين تحقيق از نظر هدف از نوع  .ارائه شدغيرانتفاعي  هايمدلي مناسب در سازمانها  سازمان

و از پرسشنامه به منظور باشد  پيمايشي مي -تحقيقات كاربردي و از نظر ماهيت توصيفي
آماري اين تحقيق را اولياء  جامعه .هاي مورد نياز استفاده شده است آوري داده جمع
در اين مقاله به منظور تجزيه  .دهد انتفاعي شهرستان يزد تشكيل مييرآموزان مدارس غ دانش

 .استاستفاده شده  SPSSو  AMOSافزارهاي  سازي از نرم ها و مدل و تحليل تحليل داده
گانه آميخته  عوامل هفت يها، مشخص شد كه تمام براساس نتايج تجزيه و تحليل داده

هاي  ،كه عاملاثر معنا داري دارندهاي غيرانتفاعي  بازاريابي خدمات بر عملكرد سازمان
، يشبرديهاي پ هاي فعاليت خدمت و كاركنان در اولويت بالاتر و عامل ،فرآيند، شواهد فيزيكي

  .اند تري قرارداشته اولويت پايين گذاري در از نظر اثر قيمت و مكان

  .عملكرد هاي غيرانتفاعي، بازاريابي خدمات، سازمان آميزهخدمات،  بازاريابي، :كليدي كلمات
 
  

  20/10/1392: مقاله دريافت تاريخ    بازرگاني، مديريت هاي كاوش پژوهشي  ـ علمي فصلنامة دو
  15/09/1393: مقاله پذيرش تاريخ    .19-42 صص ،12 شماره ،)1393 ستانزم و پاييز( ششم سال
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  مقدمه-1
گرچه  .شود يموثرمحسوب م يابيبازار يبرا يازيخدمات، امت يايط پويامروزه مح

كالاها  .كند يت نميت كفايموفق يبرا گريد اما ؛مهم است ات كارآمديت عمليهدا هنوز
 ،دمتخ .ا عملكرد هستنديكه خدمات كنش  ي، در حاليكيزيا آلات فيا ياش عبارتند از

، 1و رايت لاولاك( شود يطرف مقابل عرضه م كيله يوسه است كه ب يا عمليكار 
 كه كند مي عرضه ديگر طرف به طرف يك كه است منفعتي يا فعاليت خدمت، )1390
 است ممكن آن نتيجة و برندارد در را چيزي مالكيت و است نامحسوس اساساً

 خدمت،) 2،2006اسكوت، جانسون تونگهرين ( شدبا غيرمادي يا فيزيكي محصول
 طور به كه بيش نامحسوس و كم هايفعاليت از سري يك بر مشتمل است فرآيندي
 فيزيكي، منابع ركنان،كا و مشتريان بين تعاملات در هميشگي، لزوماً نه و طبيعي
مسائل  براي حلي راه تا دهد مي روي خدمت، كنندة ارائه هايسيستم يا كالاها،

اي مجموعه "ست ازا آميخته بازاريابي عبارت) 3،2010كرني فريدريك(.باشد مشتريان
ها را در بازار هدف براي ايجاد  از متغيرهاي قابل كنترل بازاريابي كه شركت آن

   ."كندخود تركيب مي واكنش مورد نظر
 ،هاي خدماتيگيري انواع سازمانافزون بخش خدمات و شكلگسترش روزبا توجه به 

، خدمات آموزشي، حمل و نقل ،هاي مختلف ماليانتفاعي يا غيرانتفاعي درزمينه
هاي اندهي آنها با استفاده از برنامهاداره و سازم در سطح كشور،... درماني و 

ها براي رشد و موفقيت و اين سازمان .باشداي برخوردار ميويژه بي از اهميتبازاريا
هاي بازاريابي خود را مطابق با نوع بازار برنامه هم بيشتري از بازار، بايدكسب س

هاي سازمان .هاي بازاريابي خدمات شكل دهندمشتريان، زمينه فعاليت و استراتژي
اين . مختلف در اختيار دارند خدماتي امروزه سهم بزرگي را در اقتصاد كشورهاي

لف از جمله موسسات انتفاعي و شامل مجموعه زيادي از صنايع مختها  سازمان
بانكداري، حمل و نقل، بيمه، خدمات درماني، خدمات آموزشي، . هستندانتفاعي غير

                                                            
1.Lovelock, Wright 
2. Herington Johnson, Scott 
3. Crane, Frederic 
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بخشي از صنايع خدماتي به شمار خدمات بعداز فروش كارخانجات توليدي فقط 
  )1385 لاولاك،(روند  مي

ن موضوع در يبا ا يتاكنون پژوهشاما  ،اندنه صورت گرفتهين زميدر ا ييهاپژوهش 
 آميزهزان اثر ين مييتعارائه مدلي براي  ،اين پژوهشهدف  .ران انجام نشده استيا

با ارائه  نيهمچن .باشديم زدي يانتفاعريمدارس غ عملكرد خدمات بر يابيبازار
هاي غيرانتفاعي بالاخص مدارس رد سازمانمهمترين عوامل تاثيرگذار بر عملك

و گسترش  تداومها بتوانند در كند تا اين سازمانكمك مين پژوهش يا ،غيرانتفاعي
خود را بهبود  عملكرد سازماني بازاريابي، آميزههايشان با انتخاب صحيح فعاليت

ارك هاي بازاريابي اثرگذار خود را به شكل درستي تدنحوي كه برنامهه ببخشند، 
هاي بي هدف روي عواملي كه تاثير گذاريها و سرمايهديده و از تحمل هزينه

  .دكننها ندارد اجتناب  عملكرد و بازار هدف آن مشخصي بر
  
  وهشپژ يمبان -2
  بازاريابي  –2-1

با توليد و مبادله كالا و فايده با  ،هاندي است كه طي آن افراد و گروهيآفر ،بازاريابي
به  يابيبازار )1385 لاولاك،( كنند هاي خود را تأمين ميها و نيازخواسته ديگران،

ها له آن افراد وگروهيشود كه به وسيف ميتعر ياجتماع-يتيريمد ينديعنوان فرآ
خود اقدام  يهاخواسته ازها وين نيبه امر تام گر،يكدي مبادله كالا با و ديق توليازطر

  .)1390صنايعي، انصاري،( كننديم
  متخد -2-2

شود  يطرف مقابل عرضه م بهطرف  كيله يوسه است كه ب يا عمليخدمت كار 
ت كه فعاليت يا منفعتي نامحسوس و لمس نشدني اس ،خدمت .)139لاولاك و رايت، (

توليد . دنبال ندارده كند و مالكيت چيزي را نيز ب يك طرف به طرف ديگر عرضه مي
كاتلر و (يا نباشد لاي فيزيكي وابسته باشد خدمت ممكن است به كا

  .)1،1389آرمسترانگ

                                                            
1 .Kotler, Armstrong 
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  انتفاعييرهاي غ سازمان -2-3
، توانند ارائه كنند ها نمي ر كردن خلا خدماتي كه دولتبه پهايي هستند كه  سازمان
پذيرد و سود حاصل از  هاي متنوعي صورت مي اين خدمات در حوزه .كنند كمك مي

  .)1،2007د و هارمونموناه(د شو ه خدمات بين سهامداران تقسيم نميارائ
  عملكردسازماني -2-4

 مديريتي هاي پژوهش در بحث مورد هاي سازه ترين مهم از يكي سازماني عملكرد
 حساب به تجاري هاي شركت در موفقيت سنجش معيار ترين مهم شك بدون و است
 سازماني عملكرد هاي شاخص و متغيرها اينكه خصوص در كلي به طور ولي ؛آيد مي

 كلي طور به. ندارد وجود نظرانصاحب بين در كاملي نظر توافق وزهن كدامند،
. است تقسيم قابل عيني و ذهني دسته دو به سازماني عملكرد هاي شاخص
 و واقعي كاملاً صورت به كه است هايي شاخص سازماني، عملكرد عيني هاي شاخص

 عملكرد عيني هاي شاخص ازجمله .شود مي گيري اندازه عيني هاي داده اساس بر
 حقوق بازده دارايي، بازده نظير سودآوري هاي شاخص به توان مي سازماني
. كرد اشاره سهام، بازده سهم هر سود و گذاري، سرمايه بازده سهام، صاحبان
 بر كه شود مي شامل را هايي شاخص بيشتر سازماني عملكرد ذهني هاي شاخص
 توان مي ها شاخص اين ازجمله .گيرد مي شكل سازمان ذينفع هاي گروه قضاوت مبناي

 و جديد محصولات ارائه در موفقيت كاركنان، مندي رضايت مشتري، مندي رضايت به
  .)2،1996ريس و موس شولدراه(كرد  اشاره غيره
صورت زير معرفي ه گيري عملكرد در دو دسته ب هايي براي اندازه كوان نيز مولفهچي
   :كرد

 .جديد مشتري جذب مشتري، حفظ ايه مؤلفه بر مشتمل :بازار عملكرد ) 1

  .فروش رشد بازار، سهم دارايي، بازگشت نرخ هاي مؤلفه بر مشتمل :مالي عملكرد )2
 ،هاي تجاري بيان شد گيري عملكرد در سازمان وجه به معيارهايي كه براي اندازهبا ت

شان با مشكلات زيادي انتفاعي براي سنجش عملكرد تجاري يا غير هاي غير سازمان

                                                            
1 . Hammond, Harmon 
2 . Harris, Mossholder 
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ها تعريف كردن معيارهاي كمي براي سنجش  زيرا در اين سازمان ؛اجه هستندمو
  .)1996 هريس و موس شولدر،( باشد و پيچيده مي عملكردشان مشكل

  پيشينه پژوهش- 2-5
در ، )2010( 1حاجي فانيس جمله از .است هايي در اين زمينه صورت گرفته پژوهش

دانشگاه خصوصي  3بي براي ياهاي بازار بررسي استراتژي"ژوهشي تحت عنوان پ
ها  نام دانشجويان در اين دانشگاه به بررسي عوامل موثر برجذب و ثبت "در قبرس
بازاريابي براي يك  "در پژوهشي تحت عنوان ،)2009( 2ليبلري وكاتس. پرداخت

جذب مشتريان  ابي برهاي بازاري با هدف بررسي ارتباط شيوه"سازمان غيرانتفاعي 
در اين پژوهش تاثير عامل ترفيع يا پيشبرد فروش  .تفاعي پرداختندانيك سازمان غير

 ،كنندگان خدمت بودند جذب مخاطبين كه از دو دسته اهداكنندگان و دريافت و قيمت بر
   .)3،2002چيكوان( عامل بر جذب مخاطبين تاييد گرديدبررسي گرديد و اثر اين دو 

ه بازاريابي جديد براي آموزش ارائه آميخت"در پژوهشي با عنوان ،)2008(4آيوي 
 ،بر اساس اين پژوهش .پرداختند "MBAبراي جذب دانشجودر رشته  p7عالي با ارائه

ترفيع و قيمت از عوامل شناخته شده آميخته بازاريابي خدمات در  ،عوامل كاركنان
عوامل جديد ديگري نيز يافت شدند كه در جذب  جذب مشتريان موثر بوده و ضمناً

 ،برجستگي و تصوير خوب، تسهيلات برنامه، :باشند كه عبارتند از ثر ميمشتريان مو
بررسي ميزان تاثير "عنواندر پژوهشي با  ،)1388( سليمي .ها جزوات و خبرنامه

هاي مجتمع  زايش سهم بازار و فروش گروه شركتبر اف) 4P( عوامل آميخته بازاريابي
عوامل  هايي از شاخص با هدف شناسايي و بررسي "زري معادن سنگ چيني ني
هاي  در جذب و حفظ مشتريان گروه شركت بيشترين تاثير را آميخته بازاريابي كه

در پژوهشي با عنوان  ،)1385(حجاب  .پرداختريز دارد  ني مجتمع معادن سنگ چيني
كنندگان خدمات خطوط  ه بازاريابي خدمات بر رضايت مصرفبررسي تاثير آميخت"

به بررسي ميزان آشنايي مشتريان با  "جمهوري اسلامي ايرانكشتيراني  )نرلاي(منظم 

                                                            
1 . Hadjiphanis 
2 . Blery and Katseli 
3 .Chiqun 
4 . Ivy 
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ابزارهاي اساسي بازاريابي و همچنين بررسي بكارگيري آميخته بازاريابي 
اي بازاريابي  ان و سازمان نسبت به مفاهيم پايهها و ديدگاه مشترك مشتري درسازمان
  .پرداخت

 
  يمفهومها و مدل  هيفرضتوسعه  -3
  فرضيات پژوهش -3-1
، 1، مرينج2008، آيوي، 2010بلري و كاتسلي،( مانندهايي  راساس نتايج پژوهشب

  :رضيات به شرح زير تعريف شدندف )2006
  .عامل محصول از آميخته بازاريابي خدمات برعملكرد تاثير دارد :1 فرضيه

  .عامل قيمت از آميخته بازاريابي خدمات برعملكرد تاثير دارد :2فرضيه 
  .ن از آميخته بازاريابي خدمات برعملكرد تاثير داردعامل مكا :3فرضيه 
  .هاي پيشبرد از آميخته بازاريابي خدمات برعملكرد تاثير دارد عامل فعاليت :4فرضيه 
  .عامل كاركنان از آميخته بازاريابي خدمات برعملكرد تاثير دارد :5فرضيه 
  .رد تاثير داردفيزيكي از آميخته بازاريابي خدمات برعملك عامل شواهد :6فرضيه 
  .عامل فرآيند از آميخته بازاريابي خدمات برعملكرد تاثير دارد :7فرضيه 

  
  مدل پژوهش -3-2

ه عوامل آميخته بازاريابي ب ،يقسمت قبلبر اساس مباحث نظري صورت گرفته در 
ها آنها را براي ايجاد واكنش مورد  عنوان ابزار قابل كنترلي شناخته شدند كه سازمان

هاي خدماتي  براي سازمانن عوامل كه اي .كنند در بازار هدف استفاده مي نياز خود
شواهد  هاي پيشبردي، كاركنان، فعاليت قيمت، مكان، ،خدمت/هفت عامل محصول

ساز مدلي است كه در اين پژوهش به آن  زمينه ،شود فيزيكي و فرآيند را شامل مي
ه فرضيات پژوهش اثر عوامل در اين مدل سعي شده است با توجه ب .شود پرداخته مي

ها بررسي شود كه اين مدل  هفتگانه آميخته بازاريابي خدمات بر عملكرد اين سازمان
  . شود مشاهده مي 1در شكل 

                                                            
1 . Maringe 
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  مدل پژوهش -1شكل
  

  شناسي روش -4
  نوع و روش پژوهش -4-1

توصيفي  _پيمايشي  ،از لحاظ روش كاربردي و يپژوهش ،از نظر هدفاين پژوهش 
  .ستا

  رهاي پژوهشمتغي تعريف و تشخيص -4-2
خدمت، قيمت، /محصول(آميخته بازاريابي خدمات  عامل 7طور كلي در اين پژوهشه ب

يرهاي مستقل به عنوان متغ) مكان، پيشبرد فروش، كاركنان، شواهد فيزيكي و فرآيند
ن اساس يبرا .شد درنظرگرفتهر وابسته و عملكرد سازمان به عنوان متغي

ها نيز بر اساس  در اين مدل عملكرد اين سازمان .طرح گرديد يسوال 30 يا هپرسشنام
هايي كه در اين  آيتم. گيري شده است سوال اندازه 5توسط مباحث نظري مطرح شده 

 كه براست گيري عملكرد  هاي ذهني براي اندازه جزء شاخص ،سوال تعبيه شده 5
 :ها عبارتند از اين شاخص. استهاي ذينفع سازمان شكل گرفته  ت گروهقضاو مبناي

رضايت مشتريان و  ئه شده،ها و خدمات ارا موفقيت در برنامه ،جذب مشتريان جديد
  . ها افزايش كيفي خدمات انجام شده توسط اين سازمان يا بهبود

�خدمت/محصول

�قيمت

�كاركنان

آميخته
�بازاريابي

عملكرد 
�سازمان

�مكان

�شواهد فيزيكي

�فرآيند

فعاليتهاي 
�پيشبردي
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  روايي و پايايي پرسشنامه  -4-3
ور اين پژوهش بر اساس نظر اساتيد راهنما و مشا پرسشنامه مورد استفاده در

جهت  .گرفت و روايي آن تاييد گرديد بررسي قرار ها مورد وكارشناسان اين سازمان
تحليل  1جدول . نيز از تحليل عاملي تاييدي استفاده شده استتفكيكي بررسي روايي 

  :دهد ميعاملي مربوط به هركدام از متغيرها را نشان 
  

  تحليل عاملي - 1جدول 

KMO and Bartletآزمون 
ضريب  معناداريسطح 

kmo 
  عامل

 خدمت/محصول 882/0 000/0

 قيمت 678/0 000/0
 مكان 765/0 002/0
 هاي پيشبرديفعاليت 889/0 000/0
 كاركنان 769/0 000/0
 شواهد فيزيكي 780/0 001/0
 فرآيند 8/0 003/0
 عملكرد 860/0 004/0

  

كه مقدار به دست آمد  0.9 و ن شدييكرونباخ تع ين پرسشنامه با آلفايا ييايپا
  :باشد پايايي تفكيكي ساير عوامل به شرح زير مي .است يمناسب

 پايايي پرسشنامه به تفكيك عوامل - 2جدول 
 آماره قابليت اطمينان

 عامل تعداد متغير ها ضريب آلفاي كرونباخ
 خدمت/محصول 6 75/0

 قيمت 3 75/0
 مكان 4 65/0
 فعاليتهاي پيشبردي 4 68/0
 كاركنان 4 70/0
 شواهد فيزيكي 4 76/0
 فرآيند 5 66/0
 عملكرد 5 84/0
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  ها  هاي تجزيه و تحليل داده تكنيك -4-4
در  استفاده شده و اريانحراف مع ن،يانگياز م يفيمورد آمارتوص در دراين پژوهش

 يبرا و .انس استفاده شديوار زيآنال و t ال،ينومياز آزمون با يقسمت آمار استنباط
سازي از روش  براي مدل و .استفاده شدSPSS  افزار نرم از ها تجزيه و تحليل داده
  .گرديداستفاده  AMOS افزار نرم معادلات ساختاري و

  قيتحق يقلمرو مكاني وزمان -4-5
كه به  1390يزد در سال ي شهرستان زشآمو موسسه يازدهتعداد در اين پژوهش 

و از  پرداختند ه ميالسپنج  حداقل ي سابقههاي زيربنايي با  ارائه خدمات آموزش
بهره ارتقاي سطح خدمات آموزشي  منظور آميزه عملكرد بازاريابي توسعه خدمات به

  . به عنوان نمونه انتخاب شده است ،اندگرفته

  گيري و تعيين حجم نمونه ، روش نمونهجامعه آماري -4-6
قل در يك يا كه حدا...  مجموعه افراد، اشياء وعبارتند از جامعه آماري  ،تعريفبر بنا

هش جامعه آماري شامل اولياء در اين پژو. چند خصوصيت مشترك باشند
عنوان ه كه در اين پژوهش بهستند انتفاعي شهرستان يزد آموزان مدارس غير دانش

شود و اندازه اين  ياد ميها  از آنها  كنندگان خدمات اين سازمان مشتريان و دريافت
 ساده تصادفي گيري نمونه از پژوهش اين در. باشد نفر مي 10100جامعه بالغ بر 

ه استفاده شده از روش جدول مورگان براي تعيين اندازه نمون و نمونه انتخاب براي
 400ن اساس تعداد يا بر .نفر به دست آمد 370برابر با  ينمونه آمار ،تيدر نها .است

توزيع  ،كر شدذ به نحوي كه قبلاً ها پرسشنامه تهيه شد كه بين مشتريان اين سازمان
 اين از عدد 19 تعداد كه شد برگشت داده ازآنها عدد 215 تنهااز اين تعداد،  .گرديد

 از عدد 196 تنها و نگرفت قرار استفاده مورد بودن مخدوش دليله ب نيز ها پرسشنامه
  .قابل قبول تشخيص داده شد ،ها وري دادهها براي گردآ پرسشنامه اين

  ها دادهوتحليل  جزيهت -5
  تجزيه تحليل فرضيات پژوهش -5-1

  .عملكرد تاثير دارد عامل محصول از آميخته بازاريابي خدمات بر :1فرضيه
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 .شود يد ميتائ يه تحقيقفرض .است 05/0كه كوچكتر از   tآزمون نتايج باتوجه به
همچنين با توجه به تاثيرات هر يك از  .د شدنديق تائين طريگر هم به هميد يهفرض

نتايج در ضميمه ( شدند بازاريابي بر عملكرد درمدل هم فرضيات تائيدعوامل آميخته 
  .)اند پيوست شده

  تحليل وضعيت جمعيت شناختي -5-2
  جنسيت .1

  .هستند درصد آن 44درصد نمونه را زنان و  56 سهبا توجه به جدول 
  

  فراواني جنسيت - 3جدول

  
  

  

  وضعيت شغلي . 2
درصد شغل كارگر،  2درصد نمونه مورد بررسي كارمند،  81 ،چهار مطابق با جدول

  .ها فعاليت دارنددرصد در ساير شغل 37در صد آزاد و  20
  

 فراواني وضعيت شغلي - 4جدول

  درصد فرواني وضعيت شغلي
  3/41  81  كارمند
 5/1 3  كارگر

  9/19 39  آزاد
 2/37 73  ساير

 100 196  جموعم

  
  
  
  
  

  درصد فرواني جنسيت
 1/56 110  زن

 9/43 86  مرد

 100  196  مجموع
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 سطح تحصيلات . 3

 فراواني سطح تحصيلات -5جدول 

  درصد فرواني تحصيلات
 6/6 13  زير ديپلم

 5/26 52  ديپلم

 2/12  24  فوق ديپلم

  9/42 84  ليسانس
 7/11 23  فوق ليسانس

 100 196  مجموع

  
  بندي عوامل آميخته بازاريابي  رتبه -5-3

بندي اثر عوامل  ، رتبهستاندارد و ضرايب تاثير در مدلبرآوردهاي ا با توجه به مقادير
  .است نمايش داده شده 6لكرد در جدول آميخته بازاريابي خدمات بر عم

  بازاريابي خدمات بر عملكرد بندي اثر عوامل آميخته رتبه - 6جدول 

  

 

 

 

 

  
عوامل فرآيند و شواهد فيزيكي بيشترين اثر و عوامل مكان و قيمت  ،با توجه به جدول

  .گذارند ها مي كمترين اثر را روي عملكرد اين سازمان

  وهشژمدل پ -5-4
ر به دست يز يمدل مفهوم AMOSنرم افزار  و يبراساس روش معادلات ساختار

  .آمد

 

  رتبه عوامل  برآورد استاندارد ضريب تاثير
 1  فرآيند 1.112

  2 شواهد فيزيكي  1.05
 3  خدمت/محصول 0.94

 4  كاركنان  0.84

 5  فعاليتهاي پيشبردي 0.57

 6  قيمت  0.47

  7  مكان  0.41
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  متغيرهاي داخل مدل )لامدا(هاي رگرسيوني وزن - 7جدول
  مقدار معناداري  برآورد استاندارد مستقيم

 0/0 565/0 آميخته بازاريابي بر عملكرد

943/0  آميخته بازاريابي برمحصول  0/0  

472/0 يابي برقيمتبازار يختهآم  0/0  

408/0  يابي برمكانبازار يختهآم  0/0  

566/0  يابي برفعاليت پيشبردبازار يختهآم  0/0  

838/0  يابي بركاركنانبازار يختهآم  0/0  

047/1  يابي برشواهدفيزيكيبازار يختهآم  0/0  

118/1  يابي برفرآيندبازار يختهآم  0/0  

  

 مدل نهايي پژوهش-2شكل
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ي تعريف ازعوامل هفتگانه براشود وزن هريك استنباط مي 7 جدول كه از طور همان
نقش هريك از اين عوامل  پنهان دروني آميخته بازاريابي خدمات نشان از اثر و رمتغي
اين نتيجه از مقدار معناداري بيش از  .باشد وجود آمدن آميخته بازاريابي ميه ب در

  .مشخص است ،كه فرضيه عدم تأثير را رد كرده است 05/0آلفاي 
آميخته بازاريابي بر  ي عوامل همه ،دگرداز جدول فوق استخراج ميطور كه  همان

فوق كه كمتر از آلفاي  ) ***P<0/001 =( جدول Pكه از مقدار  استپذير يكديگر اثر
 .شود هفتگانه به روي يكديگر رد ميرد فرض عدم تأثير عوامل  ،است 05/0

  برازش مدل -5-3-1
  

  معيارهاي برازش مدل - 8جدول
Model NFI IFI CFI RMSEA كورمقدار كاي اس  

Default model 0/582 0/704 0/695 0/085 1328.5 

  
 407/2برابر با  CMIN/DFمقدار  ،طور كه در جداول بالا نمايش داده شده است همان
بنابر . باشدمياين مدل  )3تا  2چون بين (كه اين مقدار نشان از قابل قبول بودن  است

براي مدل  085/0كند مقدار  مدل را توجيه مي 1/0 كه اعداد كمتر از RMSEAمعيار 
قابل قبول بودن مدل  ها نيز مقادير ساير شاخص .كند يد ميئقابل قبول بودن آن را تا

هاي حاصل را براي موفقيت اين مدل مناسب  توان شاخص مي كنند و را تائيد مي
  .دانست

  
  گيري يجهتن وبحث  -6

ل از آميخته با توجه به مقادير حاصل شده در مدل عملياتي اثر عامل محصو
و اين عامل در رتبه  استهاي غيرانتفاعي مثبت  بازاريابي خدمات بر عملكرد سازمان

، آيوي، 2010( بلري و كاتسلي هاي اين نتيجه، نتايج پژوهش .گذاري قرار دارد سوم اثر
بر اين اساس اين . كند هاي آموزشي تائيد مي را براي سازمان) 2006، مرينج، 2008

ريزي  اي داشته باشند و در اين راه بايد برنامه به اين عامل توجه ويژه ها بايد سازمان
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براي ارائه خدمات آموزشي با كيفيت به همراه ارائه خدمات تكميلي مانند برگزاري 
ها از اهميت و جايگاه  هاي فوق برنامه در ايجاد اين عامل براي اين سازمان كلاس

دهي آميخته بازاريابي خدمات  در سامانتوجه به اين عامل  .استبالايي برخوردار 
افزايش عملكرد  براي اين مدارس موجب بهبود و افزايش عملكرد ذهني و در نهايت

  .آوردعيني را فراهم مي
اثر عامل قيمت از آميخته بازاريابي  ،با توجه به مقادير حاصل شده در مدل عملياتي

پژوهش اين عامل  اما در اين است؛انتفاعي مثبت هاي غير خدمات بر عملكرد سازمان
 بلري و كاتسلي هاي اين نتيجه، نتايج پژوهش .گذاري قرار دارددر رتبه ششم اثر

اما ؛ كند هاي آموزشي تائيد مي را براي سازمان)  2006، مرينج، 2008، آيوي، 2010(
بر اين بنا .گذاري قرارداردعامل قيمت در رتبه بالايي از اثر ،هاي ذكر شده در پژوهش

در پرداخت هاي مختلف  گذاري و ارائه روش هاي قيمت شيوه ،وجه به عامل قيمتت
در ساختن يك تركيب مناسب آميخته بازاريابي خدمات  شهريه و تخفيفات مناسب

باشد و موجب بهبود عملكرد  براي سازمان اين مدارس از اهميت بالايي برخوردار مي
  .آورد ها فراهم مي را براي اين سازمان

اثر عامل مكان از آميخته بازاريابي  ،جه به مقادير حاصل شده در مدل عملياتيبا تو
اما اين عامل در رتبه هفتم  است؛انتفاعي مثبت هاي غير خدمات بر عملكرد سازمان

، مرينج، 2010( بلري و كاتسلي هاي اين نتيجه، نتايج پژوهش .گذاري قرار دارداثر
مكان ارائه  رو توجه به از اين. كند يد ميهاي آموزشي تائ را براي سازمان )2006

مات آموزشي در محل و به خد سازي دسترسي مشتريان خدمات آموزشي و آسان
  . باشد ها موثر مي بر عملكرد اين سازمانمكان مناسب 

هاي پيشبردي از  اثر عامل فعاليت ،با توجه به مقادير حاصل شده در مدل عملياتي
اما در اين  است؛هاي غير انتفاعي مثبت  ملكرد سازمانآميخته بازاريابي خدمات بر ع

 هاي اين نتيجه، نتايج پژوهش. گذاري قرار دارد پژوهش اين عامل در رتبه پنجم اثر
هاي آموزشي براي سازمان را) 2006، مرينج، 2008، آيوي، 2010( بلري و كاتسلي

كه تركيبي از  يهاي پيشبرد عامل فعاليت ،بر اساس نتيجه حاصل. كند تائيد مي
هاي ديداري و  تبليغاتي مانند تبليغات در رسانههاي  نجام برنامهها و ا برگزاري مراسم
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استفاده از اين اما صرف  ؛اشدب ها اثرگذار مي بر عملكرد اين سازمان است،شنيداري 
 ،تركيب آميخته بازاريابي خدماتدر اكيد بر روي استفاده از اين عاملها و ت برنامه

  .آورد هبود و افزايش عملكرد را فراهم نميموجبات ب
با توجه به مقادير حاصل شده در مدل عملياتي اثر عامل كاركنان از آميخته بازاريابي 

ژوهش اين عامل در هاي غير انتفاعي مثبت بوده و در اين پ خدمات بر عملكرد سازمان
، 2010( ري و كاتسليبل هاي اين نتيجه، نتايج پژوهش. گذاري قرار دارد رتبه چهارم اثر

بر اين اساس  .كند ي تائيد ميهاي آموزش را براي سازمان) 2006، مرينج، 2008آيوي، 
هاي  آموزش كاركنان و ايجاد برنامه استخدام و گذاري روي گزينش، رمايهس

، موجب بهبود ها به عنوان افراد خط مقدم در ارائه خدمات آموزشي نآ انگيزشي براي
  . آورد ا فراهم ميو افزايش عملكرد ر

فيزيكي از آميخته  اثر عامل شواهد ،با توجه به مقادير حاصل شده در مدل عملياتي
پژوهش اين  هاي غيرانتفاعي مثبت بوده و در اين بازاريابي خدمات بر عملكرد سازمان

بلري و ( هاي ، نتايج پژوهشاين نتيجهگذاري قرار داردعامل در رتبه دوم اثر
بر اساس . كند هاي آموزشي تائيد مي را براي سازمان) 2006نج، ، مري2010كاتسلي،

و برخورداري از امكانات  ،ساختمان نتيجه حاصل، كه شواهد فيزيكي از قبيل نماي
ود، برافزايش آموزان موج ها با ميزان دانش هاي فيزيكي و تناسب اين فضا فضا

  .باشد گذار ميعملكرد اثر
مدل عملياتي اثر عامل فرآيند خدمت از آميخته با توجه به مقادير حاصل شده در 
پژوهش اين  انتفاعي مثبت بوده و در اينهاي غير بازاريابي خدمات بر عملكرد سازمان

بلري و (  هاي اين نتيجه، نتايج پژوهش. گذاري قرار داردعامل در رتبه اول اثر
نتيجه  .دكن هاي آموزشي تائيد مي را براي سازمان) 2006، مرينج، 2010كاتسلي،

دهنده اين است توجه به نوع و چگونگي ارائه خدمت و  نشان ،حاصل از اين آزمون
دهي به  نظم براي تسهيل در امر پاسخريزي براي تشكيل يك ساختار اداري م برنامه

راحل خدمات آموزشي نياز مشتريان با تكيه بر عامل زمان، و تسهيل در ارائه م
  .اين مدارس موثر باشدد بر عملكرد توان درطول دوره مي



 1393ستان پاييز و زمدهم، دواز، شماره ششمسال  ــــــــــــنشريه كاوشهاي مديريت بازرگاني ــــــــــــــــــــــــــــــــ

34 

 

با وجود نتايج حاصل از اين پژوهش و مباحث نظري مطرح شده در زمينه اثر عوامل 
 شود ، ابتدا پيشنهاد ميغير انتفاعي آميخته بازاريابي خدمات بر بازار هدف مدارس

به عنوان يك اصل ضروري آشنا سازند و  ها خود را با مفاهيم بازاريابي اين سازمان
هاي بازاريابي شرايط را براي اجراي يك برنامه  نظر گرفتن استراتژيسپس با در 

نهاداتي براي اين در ادامه پيش. دكننآميخته مناسب بازاريابي براي سازمان خود مهيا 
  :گردد منظور ارائه مي

، مديران و مسئولان اين مدارس عامل فرآيند بر عملكرد اين مدارسبه دليل اثر زياد  -
ردي يك فرآيند عملياتي مناسب براي ارائه خدمات آموزشي خود موابايد با طراحي 

آموزان، ارائه  نش، پيگيري مستمر مسائل آموزشي دانظير تسهيل در امور ثبت نام
را در فرآيند  آموزان در آموزش ركت اولياء دانشهاي نو آموزشي، زمينه مشا شيوه

توان  يها م صلاح آنا ايندها يآنوشتن فر يبرا .شان در نظر بگيرند آموزشي
 يساز ادهيندها را پير فرآيت فراگيريا مدي 9001زويا يساز ادهيمانند پ ييها پروژه
 .كرد

واهد فيزيكي بر عملكرد اين زياد عوامل ش نسبتاً دليل اثره ب گردد  پيشنهاد مي -
تدارك فضاو محيط  موسسان و مديران اين مدارس قبل از هر چيز به تهيه و ،مدارس

هاي ورزشي و فضا ،امكانات آموزشي ،از نظر ساختمان و لوازم جانبيسب منا
آموزان و جذاب كردن محيط مدرسه از نظر  آموزشي متناسب با ظرفيت دانش

 .داقدام كنن دكوراسيون و لوازم اداري و آموزشي،

گردد اين  پيشنهاد مي به دليل اثر محصول يا همان خدمت بر عملكرد اين مدارس، -
ي كاملي از خدمات آموزشي از قبيل كيفيت  بسته ،ريزي مناسب رنامهمدارس با ب

درسي و برگزاري  هاي درسي و غير فوق برنامه هاي آموزشي، مناسب برنامه
ته و نظر گرف آموزان در طول سال تحصيلي در ردوهاي علمي تفريحي را براي دانشا
 .دكننارائه  صورت سازماندهي شده و منظمه ب

 هاي تبليغاتي وانجام برنامهن مدارس به جاي توجه و هزينه در دد ايگر پيشنهاد مي -
هاي مختلف براي اين منظور به سوي اجراي يك برنامه بازاريابي داخلي روي  مراسم

ش كاركنان و كادر آموزشي خود آورده و از اين طريق زمينه گزينش، جذب و آموز
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هاي مختلف  ارائه برنامهن ئولاضمنا دراين موارد بايد مس. دراولويت قرار بدهندرا 
 .صورت مناسبي مد نظر قرار دهنده انگيزشي براي كاركنان را نيز ب

گذاري به تهيه  گردد اين مدارس بجاي توجه به امور و مسائل قيمت پيشنهاد مي-
و از  كرده اقدام )اوليا دانش آموزان (برقراري ارتباط با مشتريان  هايي براي برنامه

آموزان ضمن  هاي مختلف براي اولياء ودانش ها و مراسم مايشطريق برگزاري ه
اين  ،د تا با سهيم دانستن خودكننها را ترغيب  آن داشتن ارتباط مستمر با مشتريان،

 .مدارس را در امور مختلف ياري رسانند

  :شود يم شنهاديپ يآت يها پژوهش ير برايباتوجه به مطالعات موارد ز
مندي  بازاريابي خدمات بر وفاداري و رضايتبررسي اثر عوامل آميخته   .1

هاي آموزشي در مقاطع تحصيلي  هاي خدماتي مانند سازمان مشتريان در سازمان
 .به فعاليتندمت در جامعه مشغول هاي سلا هايي كه در بخش متفاوت و يا سازمان

هايي كه  خاص براي سازمانبررسي، شناسايي و تدوين عوامل آميخته بازاريابي   .2
به فعاليت مشغول ... ها و  ها، كتابخانهها، سينما هاي فرهنگي مانند موزه مينهدر ز
 .هستند

هاي  بررسي عوامل آميخته بازاريابي خدمات بر روي ارزش ويژه برند سازمان .3
 .كنندفعاليت مي المنفعه ، عامفرهنگي ،هاي آموزشي خدماتي كه در حوزه

بازاريابي خدمات بر روي جذب  هايي براي بيان اثر عوامل آميخته طراحي مدل .4
 .انتفاعيهاي خدمات غير به دهان در سازمان مشتريان از طريق بازاريابي دهان

هاي غير دولتي  تهيه عوامل آميخته بازاريابي مناسب براي سازمان شناسايي و .5
)NGO(اند المنفعه و كمك به نيازمندان جامعه تشكيل شده ها كه در زمينه خدمات عام . 

 مستثني امر اين از نيز پژوهش اين و هاست محدوديت برخي از متأثر علمي تحقيق هر
نتايج اين پژوهش به  عدم تعميم ،تحقيق اين هاي محدوديت ترين مهم. نيست

هاي  هاي غيرانتفاعي درحوزه فعاليت سازمان زيرا است؛ انتفاعي ديگرهاي غير سازمان
صورت جداگانه ه يك بايد بكه براي هر استمتفاوتي غير از آموزش نيز موجود 

محدوديت ديگر به بكارگيري نتايج اين پژوهش در مدارس غير انتفاعي  .بررسي گردد
ممكن است  گردد كه با توجه به شرايط متفاوت هر منطقه، مي شهرهاي مختلف بر در



 1393ستان پاييز و زمدهم، دواز، شماره ششمسال  ــــــــــــنشريه كاوشهاي مديريت بازرگاني ــــــــــــــــــــــــــــــــ

36 

 

اولويت اثرعوامل آميخته بازاريابي بر روي عملكرد، متفاوت با نتايج اين پژوهش 
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  ضمائم
 

  فرض اول يبرا tآزمون 
One-Sample Test 

 Test Value = 0.05                                     

 
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the Difference 

 Lower Upper 

P1 77.746 195 .000 3.74762 3.6526 3.8427 

 
 

  سوالات فرض اول ياربراينحراف معن وايانگيم
One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

P1 196 3.7976 .67484 .04820 

 
 

 وزن رگرسيون استاندارد عامل محصول

Estimate C.R P 
Produ--->Mix 1 0.914 0 

  

  وزن رگرسيون استاندارد عامل محصول
Estimate 

Produ--->Mix 0/943 
Mix--->Perfo 0/565 

 

 

 فرض دوم يبرا tآزمون 

One-Sample Test 

 Test Value = 0.05                                     

 
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference

95% Confidence Interval of the 
Difference 

 Lower Upper 

P2 43.0
82 

194 .000 3.12607 2.9830 3.2692 
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  سوالات فرض دوم ياربراين وانحراف معيانگيم
One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

P2 195 3.1761 1.01326 .07256 

 
 

 وزن رگرسيون عامل قيمت

Estimate C.R P 
Pric--->Mix 0/720 4/567 0 

 

 
  عامل قيمت وزن رگرسيون استاندارد

 Estimate 
Pric--->Mix 0/472 
Mix--->Perfo 0/565 

  
 فرض سوم يبرا tآزمون 

One-Sample Test 

 Test Value = 0.05                                     

 
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference

95% Confidence Interval of the Difference 

 Lower Upper 

P3 55.975 195 .000 3.27270 3.1574 3.3880 

 
 

  سوالات فرض سوم ياربراين وانحراف معيانگيم
One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

P3 196 3.3227 .81854 .05847 

 

  

 مكان وزن رگرسيون عامل

Estimate C.R P 
Plac--->Mix 0/488 3/051 0/002 
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 ل مكانوزن رگرسيون استاندارد عام

Estimate 
Plac--->Mix 0/408 
Mix--->Perfo 0/565 

  
 فرض چهارم يبرا tآزمون 

One-Sample Test 

 Test Value = 0.05 

 
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference

95% Confidence Interval of the Difference 

 Lower Upper 

P4 46.878 195 .000 2.75995 2.6438 2.8761 

 

  سوالات فرض چهارم ياربراين وانحراف معيانگيم
One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

P4 196 2.8099 .82426 .05888 

 
 

  وزن رگرسيون عامل فعاليتهاي پيشبردي
Estimate C.R P 

Promo--->Mix 0/359 3/136 0/002 

  

  پيشبردي وزن رگرسيون استانداردفعاليتهاي
Estimate 

Promo--->Mix 0/566 
Mix--->Perfo 0/565 

 

 فرض پنجم يبرا tآزمون 

One-Sample Test 

 Test Value = 0.05                                     

 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the Difference 

 Lower Upper 

P5 53.952 194 .000 4.23333 4.0786 4.3881 
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 سوالات فرض پنجم ياربراين وانحراف معيانگيم

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

P5 195 4.2833 1.09570 .07846 

  

 وزن رگرسيون عامل كاركنان

Estimate C.R P 
Peop--->Mix 0/593 5/457 0 

 

 سيون استانداردعامل كاركنانوزن رگر

 Estimate 
Peop--->Mix 0/838 
Mix--->Perfo 0/565 

 

  فرض ششم يبرا tآزمون 
One-Sample Test 

 Test Value = 0.05 

 
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference

95% Confidence Interval of the Difference 

 Lower Upper 

P6 71.663 195 .000 3.79949 3.6949 3.9041 

 
 

 سوالات فرض ششم ياربراين وانحراف معيانگيم

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

P6 196 3.8495 .74226 .05302 

 

 وزن رگرسيون عامل شواهد فيزيكي

Estimate C.R P 
PhiE--->Mix 1/108 6/897 0 

 

 

 مل شواهد فيزيكيوزن رگرسيون استانداردعا

 Estimate 
PhiE--->Mix 1/047 
Mix--->Perfo 0/565 
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  مهفتفرض  يبرا tآزمون 
One-Sample Test 

 Test Value = 0.05                                     

 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the Difference 

 Lower Upper 

P7 82.113 195 .000 3.54286 3.4578 3.6280 

 
 

 سوالات فرض هفتم ياربراين وانحراف معيانگيم

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

P7 196 3.5929 .60405 .04315 

  

 
  وزن رگرسيون عامل فرآيند

Estimate C.R P 
Procs--->Mix 0/743 5/768 0 

  

 

 زن رگرسيون استانداردعامل فرآيندو

Estimate 
Procs--->Mix 1/118 
Mix--->Perfo 0/565 

  

   


