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 هحرف و فنی آموزش کل اداره  در بازاریابی عملکرد بر موثر عوامل بررسی

    تهران استان ای

 

   2فربودنیا  بابک 1 حسین داودی

 کار ، موسسه آموزش عالی مازیار، ایران و کسب . کارشناسی ارشد مدیریت 1

 کار ، موسسه آموزش عالی مازیار، ایران و کسب . مدرس گروه مدیریت 2

------------------------------------------------------------ 

 چکيده

 ای حرفه و یفن آموزش کل اداره  در بازاریابی عملکرد بر موثر عوامل بررسی پژوهش این از هدف

 آماری جامعه .بود همبستگی پيمایشی توصيفی، نوع از استفاده مورد تحقيق روش بود. تهران استان

. باشد می فرن 850 تعداد به که تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره کارکنان تحقيق این

 265 تعداد هب که تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره کارکنان تحقيق این آماری نمونه

 می ، ساده تصادفی روش به گيری نمونه روش و. است آمده بدست مورگان جدول طریق از نفر

-پرسش ستفادها مورد ابزار و شده گردآوری ميدانی و ایکتابخانه روش با تحقيق هایداده . باشد

 با ابزار ییروا و کرونباخ آزمون ضریب آلفای از استفاده با هانامهپرسش پایایی های استاندارد بود.نامه

روش معادلات  از هاداده تحليل و تجزیه جهت چنينهم. اندگرفته قرار تأیيد مورد محتوایی روش

 هنگ مشتری مداریفر که نشان دادنتایج  .است شده استفاده ليزرلار افزنرم از استفاده باساختاری 

 یمعنادار رتاثي اریابیباز عملکرد بر ميزان رضایت از سازمان.دارد معناداری بازاریابی تاثير عملکرد بر

 رب ودن خدماتدردسترس ب .دارد معناداری تاثير بازاریابی عملکرد بر ميزان شکایت مشتریان.دارد

 .دارد معناداری تاثير بازاریابی عملکرد

 ميزان ،سازمان از رضایت ميزان ، مداری مشتری فرهنگ ، بازاریابی عملکرد واژگان کليدی:

 مشتریان شکایت
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 مقدمه

توسعه یافت. در آن  1950باشد که در دهه های بازاریابی مفهوم مميزی بازاریابی میها برای ارزیابی سلامت فعاليتاولين تلاش

سنجش سطح عملکرد بازاریابی تنها بر سنجش پيامدهای مالی مانند سود، فروش و جریانات  زمان به طور کلی هر کاری برای

روش معمول استفاده از تنها یکی یا تعداد انگشت شماری از سنجش های مالی یا حجم در  1970نقدی متمرکز بود. در دهه 

روند تکامل پژوهش ها به  1980ير نمود. در طول دهه امتداد مفهوم مميزی بازاریابی؛ به دیدگاه چند بعدی عملکرد بازاریابی تغي

سمت تمرکز بر معيارهای غيرمالی مانند سهم بازار، رضایت مشتری و وفاداری، نام تجاری به عنوان عوامل ميانجی بين ورودی های 

ها در رسيدن به اهداف تشوند تا به شرکهای ارزیابی عملکرد بازاریابی طراحی میمدل د.بازاریابی و خروجی مالی سوق داده ش

ها کمک نمایند. سنجش عملکرد بازاریابی همواره یک موضوع قابل اعتنا برای مدیران شرکت ها و پژوهشگران بوده است آن

های ارائه های مدیریت عملکرد در تحقيقات و تئوریومطالعات متعددی در این زمينه صورت گرفته است. در این مطالعه، سنجه

براین اساس یک چارچوب مبتنی بر سه معيار ارتقای فروش،  .ای قرار گرفته استد بررسی تحليلی و مقایسهشده پيشين مور

ها هستيم. این شاهد تغييرات اساسى و سریع در جوامع و سازمان امروزه  .مدیریت بازار و افزایش سهم بازار ارائه شده است

باشد. آنچه در ها و تکنولوژى در بازارها مىها و تمایل انسانسياسى، توانایى تغييرات در ابعاد مختلف فرهنگى، اقتصادى، اجتماعى،

نوآوری در  قیها از طرشرکت ،یامروز یها است. در شرایط رقابترکتشنوآوری های اخير بيش از پيش نمود پيدا کرده است، دهه

و  یانچيمی کوشند تا کالاها و خدمات خود را در سرتاسر دنيا به فروش برسانند و سود خود را حداکثر سازند )ب ارائه کالا وخدمات

 های نوآوری بازار، در رقابت خصوصا ابعاد، تمامی در گيری چشم تغييرات با جهان یکم، و بيست قرن آغاز در (.2016، 1همکاران

 استراتژیک انداز چشم و کار و کسب های اولویت از بسياری اصلاح موجب تغييرات این. شد مواجه مشتریان نيازهای و تکنولوژیکی

 هستند هایی استراتژی اتخاذ و طراحی نيازمند ها شرکت امروزی، متغير بسيار و پویا پيچيده، محيط در اساس همين است. بر شده

 از که هستند بقا به قادر هایی شرکت رقابتی محيط چنين در زیرا رساند؛ یاری عملکردشان روزافزون بهبود در را آنها بتوانند که

 بر که است عواملی جمله بازاریابی از قابليت. نمایند همگام رقابتی بازار پویای و متغير شرایط با را خود و نمانده جا رقابت گردونه

 برای را نامحسوس و محسوس منابع ها شرکت آن که در است ای یکپارچه فرآیند قابليت، این. گذارد می و تاثير شرکت عملکرد

 یک به دستيابی نهایت در و رقابتی برتری برای محصولات نسبی تمایز یک به دستيابی مشتریان، خاص نيازهای پيچيدگی درک

 می حساب به شرکت یک رقابتی های مزیت افزایش برای مهم منبع یک عنوان به رو این از. برند می کار به مناسب برند کيفيت

 آنها تاثيرگذاری نحوه و ميزان بلکه نيست، آنها وجود و گيری شکل صرفا سازد، می ارزشمند را بازاریابی های قابليت که آید. آنچه

 قابليت از بخشی که نوآوری قابليت برند، قابليت مدیریت، قابليت بازارگرایی، مانند عواملی رسد می نظر به. است عملکرد بر

 بازاریابی دراداره کل عوامل موثر بر عملکرد (. 1398گذارند )بختياری و بخشنده،  می تاثير سازمان عملکرد بر هستند بازاریابی

 مهم عنوان به آموزش که جایی تا داشته را خود خاص اهميت آفرینی اشتغال راستای در ای استان تهرانحرفه و فنی هایآموزش

 و فنی آموزش کل در اداره .است گرفته قرار توجه مورد و مطرح المللی بين و علمی مجامع ميان در توانمندسازی راهبرد ترین

 بشری جوامع پيشرفت و تکامل تاریخ در توسعه های برنامه در مشارکت اجتماعی اقتصادی، الزام و ضرورت تهران استان ای حرفه

 های فعاليت در افراد عادلانه مشارکت امر در قبول قابل و مطلوب تعادل توسعه، حال در جوامع در هنوز و است بوده مطرح هميشه

 راستای در ریزی برنامه گونه هر .است نشده برقرار استعداد و خلاقيت بروز و مشارکت های فرصت از منصفانه استفاده و اقتصادی

 و باشد انسانی نيروی از بخشی عنوان به جامعه اقشار همه به توجه متضمن بایست بازاریابی فعاليتها می  توسعه های برنامه اهداف

 نيروی کيفيت و کميت و تقاضا و عرضه کامل شناخت آموزشی، اقتصادی، اجتماعی، دقيق ریزی برنامه منظور به که است واضح رپ

 دارای فردی قابليتهای فکری؛ مهارتهای فردی؛ مهارتهای پایه؛ مهارتهای تقویت بر علاوه آموزشها. است لازم و ضروری امری کار

                                                           
1. Biyanchi  
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 مؤثر نقش به توجه با شغلی آگاهی سطح ارتقای. شد خواهد آنان برای شغلی فرصتهای ایجاد و اتکایی خود جهت در مادی منافع

 و بيشتر چه هر استفاده و محصولات و خدمات ارایه و توليد های روش بهبود به منجر اقتصادی، و اجتماعی های فعاليت در آنان

 بازاریابی عملکرد بر موثر عوامل سوال اصلی این پژوهش این است که بررسیباتوجه به مطالب ذکرشده  .گردد می امکانات از بهتر

 چگونه است؟  تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره  در

 يشينه پژوهشپ

 در یبازاریاب آميخته انطباق ميانجی نقش با صادرات عملکرد بر وثرم عوامل ( در پژوهشی به بررسی1398بختياری و بخشنده ) -

 در صادرات اب مرتبط هایبخش سرپرستان و مدیران پژوهش، این آماری جامعه. می باشد خوزستان استان صادراتی های­شرکت

 به رسشنامهپ می باشند، شرکتها پژوهش این تحليل سطح اینکه به توجه با. می باشند خوزستان استان صادراتی های­شرکت

 نرم دو از ادهاستف با داده ها. شد دریافت صادراتی شرکت 34 از پرسشنامه 83 تعداد و توزیع شرکتها بين سرشماری صورت

 و بازاریابی آميخته انطباق بر ادراتص پيش امور تأثير داد نشان پژوهش نتایج. شد تحليل و تجزیه Smart-PLS و  SPSSافزار

 در بازاریابی آميخته باقانط ميانجی نقش همچنين. بود معنادار و مثبت صادرات عملکرد بر بازاریابی آميخته انطباق تأثير همچنين

 باقانط بر شده درک بازار هفاصل و صادرات تعهد تأثير حاليکه در. گرفت قرار تأیيد مورد صادرات عملکرد بر صادرات پيش امور تأثير

 ثيرتا در و صادرات ملکردع بر صادرات تعهد تأثير در بازاریابی آميخته انطباق ميانجی نقش همچنين. نشد تایيد بازاریابی آميخته

 .نگرفت قرار تأیيد مورد نيز صادرات عملکرد بر شده درک بازار فاصله

 ینا دیجيتال پرداخته است. در بازاریابی عملکرد بر موثر لعوام مدلسازی ( در پژوهشی به بررسی1397شکوری و محمدی ) -

 روش از کيفی فاز در. گردد بندی طبقه و شناسایی دیجيتال بازاریابی زیربنایی عوامل آميخته روشی با تا است شده کوشش مطالعه

 کيفی بخش برای. ستا شده استفاده تایيدی عاملی تحليل از عوامل اعتبارسنجی برای کمی فاز در و شده استفاده محتوایی تحليل

 این نتایج. است شده استفاده ساده تصادفی گيری نمونه روش از کمی بخش در و است شده استفاده هدفمند گيری نمونه از

 عملکرد و اجتماعی ایه شبکه از استفاده مشتری، مشارکت و درگيری دیجيتال، بازاریابی ریزی برنامه که است داده نشان مطالعه

 یابیبازار ریزی برنامه دکهده می نشان نيز عناصر علی رابطه. دهند می تشکيل را دیجيتال بازاریابی اصلی ارکان دیجيتال بازاریابی

 در. گذارد می تاثير اجتماعی های شبکه از استفاده همچنين و مشتری مشارکت و درگيری بر که است علی متغير یک دیجيتال

 فروشگاه مدیران گيری يمتصم برای مطالعه این نتایج. دهند می قرار تاثير تحت را دیجيتال بازاریابی عملکرد عنصر سه این نهایت

 .است راهگشا اینترنتی های

 لحاظ از ند. پژوهشامشترک پرداخته  هایگذاریسرمایه عملکرد بر ثرمؤ عوامل ( در پژوهشی به بررسی1396وارث و همکاران )  -

 هایگذارییهسرما عملکرد بر مؤثر عوامل شناسایی آن اجرای از اصلی هدف و است توصيفی روش، لحاظ از و کاربردی هدف،

 مدل به تبدیل و بندیدسته شناسایی، متعددی عوامل خصوص این در شده انجام هایپژوهش و تحقيقات مطالعة با. است مشترک

 دولتی شرکای و( ایدرو) ایران صنایع نوسازی و گسترش سازمان به وابسته هایشرکت بين در پرسشنامه توزیع طریق از مدل و شد

 از ترتيب به پرسشنامه یاییپا و روایی تعيين برای. شد سنجش مشارکتی گذاریسرمایه حوزة خبرگان و متخصصان همچنين ها،آن

 و ایدوجمله آزمون اساس بر استنباطی آمار سطح در پرسشنامه از حاصل اطلاعات. شد استفاده کرانباخ آلفای و متخصصان نظرات

 عملکرد کنندةتعيين عوامل ترینمهم وابسته عامل سه که است آن از حاکی نتایج. شد تحليل و تجزیه spss افزارنرم از استفاده با

 و کاری سبک و شرکا، بين ارتباطات مشترک، هایگذاریسرمایه راهبردی هایجهت: شوندمی محسوب مشترک هایگذاریسرمایه

 جمله از شد، بررسی آنها اهميت زانمي و شناسایی نيز عامل سه این بر تأثيرگذار عوامل سایر. مشترک هایگذاریسرمایه مدیریت

 .راهبردی هایانگيزه و شرکا، کنترل و اداره قدرت اعتماد، تعهد،

 کوچک های شرکت عملکرد بر بازاریابی اطلاعات و کارآفرینی به گرایش تاثير ( در پژوهشی به بررسی1395فراهانی و همکاران ) -

 پيمایشی اجرا، لحاظ به و است؛ علیّ تحقيقات جمله از ماهيت، و روش نظر از حاضر پژوهش اند.مرکزی پرداخته  استان متوسط و
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 برده بهره مدل اجزای بين روابط بررسی برای ليزرل افزار نرم و ساختاری معادلات یابی مدل از و بوده کاربردی هدف، نظر از و

 سال در مرکزی استان متوسط و کوچک های­شرکت فروش کارشناسان و مدیران بر مشتمل تحقيق، این در آماری جامعه است؛

 و کوچک های­شرکت فروش کارشناسان و مدیران بين پرسشنامه 270 تعداد تحقيق، اهداف به رسيدن برای. باشند­می 1390

 از حاصل نتایج .گرفت قرار تحليل و تجزیه مورد آن پرسشنامه 229 تعداد مقدار این از که گردید توزیع مرکزی استان متوسط

 عملکرد و بازار اطلاعات از برداری بهره بازاریابی، اطلاعات کسب بر کارآفرینی به گرایش که داد نشان ها­داده تحليل و تجزیه

 تاثير فرضيه اما شد تایيد نيز شرکت عملکرد بر بازاریابی اطلاعات کسب تاثير فرضيه همچنين دارد داری معنی تاثير شرکت

 .نگرفت قرار حمایت مورد شرکت عملکرد بر بازار اطلاعات از برداریبهره

 یبنام)ره( بر ینيامام خم ییایدانشگاه علوم در یورزش یهاعملکرد باشگاه یبررس ( در پژوهشی به1396دولتی و محمدی ) -

امام  ییایلوم دردانشگاه ع یورزش یهاعملکرد باشگاه یحاضر باهدف بررس قيتحق پرداخته است. نانهیکارآفر یابیبازار

جامعه  .باشدیم یشیاميپ -یفيو ازنظر روش، توص یدشده که ازنظر هدف کاربرانجام نانهیکارآفر یابیبازار ی)ره( بر مبناینيخم

اند که با داده ليه(تشک)رینيامام خم ییایدر علومدانشگاه  یورزش یهاو کارکنان باشگاه انينفر از مرب 80پژوهش را  یآمار

 یآورعنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار جمعنفر به 66ساده و بر اساس جدول مورگان  یتصادف یريگاستفاده از روش نمونه

ز اعملکرد  نجشس ی( و برا2012نامه بچر و همکاران )از پرسش هنانیکارآفر یابیسنجش بازار ینامه بود که براها پرسشداده

 یها با محاسبه آلفانامهپرسش ییایاست. پا دهیاستفاده گرد شده،ميتنظ کرتيل في( که با ط1395) ینينامه حسپرسش

 ونيرسرگ قیها از طرداده ليوتحلهیشد. تجز ديتوسط استادان و خبرگان آشنا به موضوع تائ ییو روا یبيترک ییایکرونباخ و پا

 PLSو  SPSS یافزارها( و با استفاده از نرمANOVA) انسیوار زيو آنال یمربعات جزئ حداقلو روش  ريمس ليتحل یخط

 یابیبازار یناه( بر مب)رینيامام خم ییایدانشگاه علوم در یورزش یهانشان داد که عملکرد باشگاه قيتحق جیانجام گرفت.نتا

 یابیبازار نيرابطه ب یورزش یهاو کارکنان باشگاه انيمرب یتجربه و سنوات خدمت ني. و همچنابدییم شیافزا نانهیکارآفر

 .دینمایم لیو عملکرد را تعد نانهیکارآفر

مشتری پرداخته  واکنش و تجاری نام ارزش روی اجتماعی بازاریابی رسانه های اقدامات تاثير بررسیبه ( 2020) 2جی سو وپارک -

مشتری بود.نتایج  واکنش و تجاری نام ارزش روی اجتماعی بازاریابی رسانه های اقدامات تاثير است. هدف از این پژوهش بررسی

 مشتری تاثير معناداری وجود دارد. واکنش و تجاری نام ارزش روی اجتماعی بازاریابی رسانه های نشان داد که اقدامات

بازاریابی هک رشد بر پاسخ  سنجش تأثير اقدامات بازاریابی رسانه اجتماعی به عنوان استراتژی( در پژوهشی به 2019)3ساها -

مشتری در چارچوب قيف بازاریابی هک رشد است. نتایج نشان داد که تمایلات واکنشی مشتریان و تبليغات شفاهی آنان به شکل 

مثبتی به اقدامات بازاریابی رسانه اجتماعی به عنوان یک استراتژی بازاریابی هک رشد وابسته است. این مطالعه همچنين نشان 

 دهد.ن به شکل مثبتی تبليغات شفاهی آنان را نيز تحت تأثير قرار میدهد که تمایلات واکنشی مشتریامی

های کوچک و متوسط اسپانيایی کننده در عملکرد صادراتی شرکت( در پژوهشی به عوامل تعيين2018و همکاران ) 4استوئين -

ایی، با توجه همزمان به عوامل های کوچک و متوسط اسپانيکننده در عملکرد صادراتی شرکتپرداختند. در بررسی عوامل تعيين

های زبان خارجی مدیران و دانش کسب و کنند که مهارتگيری میداخلی )مدیریتی و سازمانی( و بيرونی )محيطی( چنين نتيجه

ها به ترین عوامل اثرگذار بر عملکرد صادراتی شرکتالمللی آنها، تعهد صادراتی شرکت و نيز رقابت فناوری صنعت، مهمکار بين

المللی مدیریتی و ادراکات انداز بينروند. لازم به ذکر است این محققان در بررسی عوامل مدیریتی، به دو بعد چشمشمار می

                                                           
1. Juseo&park 

2. Saha 

4. Stoian 
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های زبان خارجی، المللی، مهارتهایی از قبيل تجربه بينالمللی مدیریتی، شاخصانداز بينچشم در زمينهکنند. مدیریتی توجه می

شود. از سوی دیگر، در رابطه با ادراکات مدیریتی نيز، المللی مطرح میخارجی، و دانش کسب و کار بينمدت زمان حضور در بازار 

 .شودها و موانع ادراک شده صادرات ذکر میمحرک

خاص صادرات  نهيدر زم یالملل نيب یابیبازار زهيآم یکننده استراتژ نييعوامل تع یبه بررس ی( در پژوهش2017)5تچیهلم وگر -

و درجه  زانيم ایبودند که آ ليقب نیاز ا یبه دنبال پاسخ به سوالات قيتحق نیشود. در ا یشامل م زيرا ن تيپرداخته اند که عدم قطع

 یريبه کارگ ایشرکت،  یصادرات ینیکارآفر ییتوانا ایاست؟ آ تياز عدم قطع تیری، وابسته به درک مدیو استانداردساز یسازگار

شده که در  یجمع آور یآلمان یگذارد؟ داده ها از شرکت ها یم ريتاث طيمثبت مح یابیارز زانيشبکه ها ، به طور مثبت بر م

 ريها، تاثنسبت به استفاده از شبکه یالملل نيب ینیدهد که کارآفر ینشان م جیکردند. نتا یکار م یالملل نيب یتجارت یبازارها

 .دارد تيبر کاهش عدم قطع یشتريب

 مدل مفهومی تحقيق

   

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2012 ،6مریلس وهمکاران) تحقيق مدل مفهومی

 فرضيه های تحقيق

 فرضيه اصلی تحقيق

ارد.د معناداری تاثير تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره  در بازاریابی عملکرد بر موثر بين عوامل  

                                                           
5.Helem&Gritech  

6 .Mereles et al 

 مشتری فرهنگ

 مداری

 رضایت میزان

سازمان از  

 شکایت میزان

 مشتریان

 عملکرد

 بازاریابی

 بودن دردسترس

 خدمات
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 فرضيه های فرعی تحقيق

 .اردد معناداری تهران تاثير استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر فرهنگ مشتری مداری

 .دارد ریمعنادا تاثير تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر ميزان رضایت از سازمان

 .دارد معناداری تاثير تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر ميزان شکایت مشتریان

 .دارد معناداری تاثير تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر در دسترس بودن خدمات

 تحقيقروش 

 عاتاطلا آوری جمع نظری واز همبستگی سنجش نظر از توصيفی، روش، نظر از کاربردی، هدف نظر از تحقيق این روش

از  جش متغيرها،برای سن پژوهش نیدر ا .شد استفاده ميدانی و ایی کتابخانه روش از تحقيق این در .،است(پيمایشی)ميدانی

 پاسخ داده شد. کرتيل یا نهیگز 5 فيسوالات پرسشنامه در قالب ط نيشود. همچن یم یريپرسشنامه بهره گ

 جامعه آماری ونمونه

 این آماری نمونه اشد.ب می نفر 850تهران که به تعداد  استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره تحقيق کارکنان این آماری جامعه

 و. است آمده دستب مورگان جدول طریق از نفر 265 تعداد به که تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره کارکنان تحقيق

 .باشد می ، ساده تصادفی روش به گيری نمونه روش

 قلمرو تحقيق 

تههران اسهت.این تحقيهق در     اسهتان  ای حرفهه  و فنی آموزش کل اداره  در بازاریابی عملکرد بر موثر عوامل قلمرو موضوعی: بررسی

 حوزه بازاریابی می باشد.

 است. تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل تحقيق: اداره قلمرومکانی

 باشد.ماه می 6دوره زمانی انجام این تحقيق از تاریخ تصویب طرح تحقيق به مدت قلمرو زمانی:   

 آزمون فرضيات تحقيق

 پردازیم.می PLSدر این قسمت به بررسی آزمون فرضيات تحقيق با استفاده از نرم افزار 
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 دل ساختاری تحقيق همراه با ضرایب بارهای عاملی م -1شکل

 
  مدل ساختاری تحقيق همراه با ضرایب معناداری -2شکل
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 پژوهش مستقيم و ضرایب معناداری فرضيات مدل رابطۀنتایج   1جدول

علامت  روابط علی بين متغيرهای پژوهش فرضيه

 اختصاری

ضریب 

 (β)مسير

 معناداری

(T-Value) 

 آزمون نتيجه

 تایيد فرضيه اول CCU---MP 0.142 2.114 بازاریابی عملکرد                 مداری   مشتری فرهنگ اول

 تایيد فرضيه دوم SO---MP 0.354 3.286 بازاریابی عملکرد                   سازمان   از رضایت ميزان دوم

 تایيد فرضيه سوم CCR---MP 0.218 2.638 بازاریابی عملکرد                مشتریان   شکایت ميزان سوم

 تایيد فرضيه چهارم AS---MP 0.115 4.212 بازاریابی عملکرد                  خدمات   بودن دردسترس چهارم

 

 نتایج حاصل از تحقيق

 :1فرضيه فرعی

0H: ردندا معناداری تاثير تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر مداری مشتری فرهنگ. 

1H: دارد یمعنادار تهران تاثير استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر فرهنگ مشتری مداری. 

 عملکرد بر فرهنگ مشتری مداریتوان گفت ضریب استاندارد شده)ضریب مسير( بين دو متغير )، می 2-4و  1-4با توجه به شکل 

( که 1.96ز قدرمطلق ابوده )بيشتر  t=2.114باشد. و ضریب معناداری )آماره تی( بين این دو متغير نيز می β=0.142( بازاریابی

فرهنگ مشتری رفت گتوان نتيجه شود و میتأیيد می 1Hرد و فرضيه   0Hدهد این رابطه معنادار است. بنابراین فرضيه نشان می

 داری وجود دارد و لذا فرضيه اول تأیيد خواهد شد.تاثير معنی بازاریابی عملکرد بر مداری

 :2فرضيه فرعی

0H: ندارد اداریمعن تاثير تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر سازمان از رضایت ميزان. 

1H:: دارد ناداریمع تاثير تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر ميزان رضایت از سازمان. 

 بر سازمان از رضایت توان گفت ضریب استاندارد شده )ضریب مسير( بين دو متغير)ميزان، می 2-4و  1-4با توجه به شکل 

يشتر از قدرمطلق )ب بوده =3.286tباشد. و ضریب معناداری)آماره تی( بين این دو متغير نيز می β=0.354بازاریابی(  عملکرد

 ان نتيجه گرفت ميزانتوشود و میتأیيد می 1Hرد و فرضيه   0Hبنابراین فرضيه  .دهد این رابطه معنادار است( که نشان می1.96

 داری وجود دارد و لذا فرضيه دوم تأیيد خواهد شد.تاثير معنی بازاریابی عملکرد بر سازمان از رضایت

 :3فرضيه فرعی

0H: ندارد اریمعناد تاثير تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر مشتریان شکایت ميزان. 

1H:: دارد داریمعنا تاثير تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر ميزان شکایت مشتریان. 

 دعملکر بر مشتریان شکایت )ميزان بين دو متغيرتوان گفت ضریب استاندارد شده )ضریب مسير( ، می2-4و  1-4با توجه به شکل 

( که 1.96قدرمطلق  )بيشتر از بوده t=2.638باشد. و ضریب معناداری)آماره تی( بين این دو متغير نيز می β=0.218بازاریابی( 

 شکایت رفت ميزانگتوان نتيجه شود و میتأیيد می 1Hرد و فرضيه   0Hبنابراین فرضيه  .دهد این رابطه معنادار استنشان می

 داری وجود دارد و لذا فرضيه سوم تأیيد خواهد شد.تاثير معنی بازاریابی عملکرد بر مشتریان

 :4فرضيه

0H: ندارد اریمعناد تاثير تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر خدمات بودن دسترس در. 

1H:: دارد داریمعنا تاثير تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر در دسترس بودن خدمات. 
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 بر خدمات بودن دسترس توان گفت ضریب استاندارد شده )ضریب مسير( بين دو متغير)در، می 2-4و  1-4با توجه به شکل 

يشتر از قدرمطلق )ب بوده =4.212tباشد. و ضریب معناداری)آماره تی( بين این دو متغير نيز می β=0.115بازاریابی(  عملکرد

 ان نتيجه گرفت درتوشود و میتأیيد می 1Hرد و فرضيه   0Hبنابراین فرضيه  .دهد این رابطه معنادار است( که نشان می1.96

 د.دارد و لذا فرضيه چهارم تأیيد خواهد شداری وجود تاثير معنی بازاریابی عملکرد بر خدمات بودن دسترس

 فرضيه اصلی:

0H: دارد.ن معناداری تاثير تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره  در بازاریابی عملکرد بر موثر عوامل 

1H: اردد معناداری تاثير تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره  در بازاریابی عملکرد بر موثر عوامل. 

 رد H 0 فرضيه بنابراین. است معنادار بطهرا این گفت توانمی فرعی هایفرضيه تمامی شدن تایيد و ،2-4 و 1-4 شکل به توجه با

 استان ای حرفه و نیف آموزش کل اداره  در بازاریابی عملکرد بر موثر عوامل گرفت نتيجه توانمی و شودمی تأیيد H1 فرضيه و

 .شد تأیيد نيز تحقيق اصلی فرضيه لذا و  دارد معناداری تاثير تهران

 ومقایسه  تفسير،بحث 

هران بود.در همين ت استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره  در بازاریابی عملکرد بر موثر عوامل هدف اصلی این تحقيق بررسی

 راستا و بر مبنای، فرضيات مورد بحث و بررسی قرار گرفت:

  قع بين ، در وادهد که نتایج فرضيه اول حاکی از تایيد رابطه بين دو متغير استیافته های پژوهش حاضر نشان می

 دارد ،بنابراین با جودو معناداری رابطه تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر مداری مشتری فرهنگ

ابد.که نتایج این یافزایش می  تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی ، عملکرد مداری مشتری افزایش فرهنگ

 بازاریابی کردعمل بر مداری مشتری فرهنگ بررسی رابطه بيندر پژوهشی تحت عنوان  (2020)  وپارک سو جی فرضيه با نتایج

 انجام دادند، همخوانی دارد.

 

 اقع بين، در وبين دو متغير است یافته های پژوهش حاضر نشان می دهد که نتایج فرضيه دوم حاکی از تایيد رابطه 

ن با دارد ،بنابرای وجود ریمعنادا رابطه تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر سازمان از رضایت ميزان

ین ش می یابد.که نتایج اافزای تهران  استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی ، عملکرد سازمان از رضایت افزایش ميزان

انجام  بازاریابی ملکردع بر سازمان از رضایت ميزانبررسی رابطه بين در پژوهشی تحت عنوان  (2019) ساهافرضيه با نتایج تحقيق 

 دادند، همخوانی دارد.

  است، در واقع بين یافته های پژوهش حاضر نشان می دهد که که نتایج فرضيه سوم حاکی از تایيد رابطه بين دو متغير

دارد ،بنابراین با  وجود معناداری رابطه تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر مشتریان شکایت ميزان

افزایش می یابد.که نتایج این  تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی ، عملکرد مشتریان شکایت افزایش ميزان

 عملکرد ، مشتریان شکایت ميزان بررسی رابطه بيندر پژوهشی تحت عنوان ( 2018و همکاران) 7استوئينفرضيه با نتایج تحقيق 

 انجام دادند، همخوانی دارد بازاریابی

  دو متغير است، در واقع بين یافته های پژوهش حاضر نشان می دهد که که نتایج فرضيه چهارم حاکی از تایيد رابطه بين

دارد ،بنابراین با  وجود معناداری رابطه تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی عملکرد بر خدمات بودن دسترس

افزایش می یابد.که نتایج این  تهران  استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره بازاریابی ، عملکرد خدمات بودن دسترسافزایش 

                                                           
7. Stoian 
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 عملکرد بر خدمات بودن دسترس بررسی رابطه بيندر پژوهشی تحت عنوان  (1398)وبخشنده بختياریفرضيه با نتایج تحقيق 

 انجام دادند، همخوانی دارد. بازاریابی

 پيشنهادات تحقيق

  پيشنهادات حاصل از نتایج تحقيق

تهران پيشنهاد می شود که موارد ذیل را در  استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره باتوجه به تایيد فرضيات تحقيق به مدیران

 مدنظر قرار دهند. بازاریابی ارتباط با ارتقای عملکرد

 باشد، سازمان اهداف به نزدیک آنان اهداف حداقل که کنند استفاده بازاریابی واحد در افرادی از مدیران شود می توصيه -

 و بازاریابان انتخاب برای مناسبی سازوکار همچنين. آورد خواهد ارمغان به سازمان های فعاليت برای بيشتری اثربخشی امر این زیرا

 دستورالعمل تدوین و طراحی دیگر سوی از. شود داده بازاریابان به لازم اخلاقی و ای حرفه های آموزش و شده طراحی فروشندگان

 که داد خواهد پرورش بازاریابان ذهن در را نکته این تنگنا، لحظات در سازمانی و فردی اخلاق های نامه آیين به بودن قائل و ها

 کند. ناپذیری جبران عواقب دچار را شرکت تواند می مشتری منافع به توجه عدم

 ایزجو افزایش بازپرداخت، مدت افزایش تبليغات، افزایش مانند رقابتی ابزارهای از و بوده منطقی حد در ارائه خدمت فشار ميزان-

 ها شرکت مچنينه. گردد استفاده بيشتر فروش به کمک جهت در غيره و مشتریان به نقدی غير و نقدی هدایای پرداخت کالایی،

 نمایند؛ تدوین اخلاقی منشور رعایت بر مبتنی را خود پاداش نظام

 سایر حد در زپرداختبا مدت و کالایی جوایز برقراری خدمات، کيفيت افزایش تهران با استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره -

 های مهارت ایارتق جهت در ای دوره صورت به بازاریابی و فروش کارکنان برای آموزشی های کلاس برگزاری همچنين و رقبا

 می نيز محصولات عتنو افزایش و برندسازی تبليغات، به توجه. بخشند بهبود صنعت در را خود رقابتی وضعيت فروش، و ارتباطی

 باشد. داشته مختلف سليقهای با مشتریان جلب در سزایی به تأثير تواند

 رفتار اخلاقی برای ناسبم بستر مناسب، حقوقی شرایط آوردن فراهم با تهران استان ای حرفه و فنی آموزش کل اداره مدیران-

 مدیران ناپایدار، ادیاقتص از شرایط ناشی مشکلات از جلوگيری جهت همچنين. آورند فراهم را بازاریابی کارکنان و مدیران کردن

 بورمج مداوم طور به تا یندنما اقدام مناسب ميزان به وارداتی محصولات یا اوليه مواد تهيه به نسبت بلندمدت ریزی برنامه با ارشد

 و نموده جلب بيشتر را خود مشتریان رضایت طریق این از و نگردند مواجه بازار در محصول کمبود با یا و نباشند قيمت افزایش به

 .نمایند فراهم ار کار و کسب اخلاق ضوابط تثبيت و تقویت زمينه باید نيز دولتمردان. شوند مشتریان وفاداری افزایش باعث

 فهرست منابع

 در بازاریابی ختهآمي انطباق ميانجی نقش با صادرات عملکرد بر موثر عوامل بررسی(. 1398. )قاسم بخشنده، مينا، بختياری،

 .162-145(. 3)2. المللی بين کارهای و کسب مدیریت پژوهشی علمی نشریه. خوزستان استان صادراتی هایشرکت

ميانجيگری تطابق  والمللی کردن و محيط صادراتی بررسی نقش تعدیلگری درجه بين(، 1396، فریبرز و خاکزادان، منا. )حسينی

ر مدیریت، دای نوین المللی پژوهش ه، دومين کنفرانس بينبازارگرایی صادرات بر روی عملکرد صادراتیآميخته بازاریابی و 

 .14، ص6دروه سوم،شماره اقتصاد و علوم انسانی.

و تجربه بين المللی بر  (، تأثير بازارگرایی1396بالایی، عليرضا. )، محمد؛ رحيمی اقدم، صمد؛ کوششی، محمدرضا و پورآقاحبيبی

 .23-44(، 1)2، مدیریت کسب و کارهای بين المللیعملکرد صادرات با نقش ميانجی استراتژی بازاریابی بين المللی، 

. مشترک هایگذاریعملکرد سرمایه بر مؤثر عوامل بررسی(. 1392.)مرضيه. حبيبی. طهمورث. پور حسنقلی. حامد سيد. خبيری

 .160-141(. 4)5. بازرگانی مدیریت

عت ملکرد صادرات در صنع(، اثر هوش بازار بر فاصله روانی، رفتارهای استراتژیک و 1387محمدی، مهشيد. )، امير و شاه رضایيان

 .12، ص12شماره.المللی مدیریت و حسابداری ایرانسومين همایش ملی و بينمواد غذایی، 
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مدیریت  لیبين المل همایش اولين گردشگری، مدیریت در الکترونيکی دهان به دهان تبليغات بررسی (،1390رادمهر، رضا )

 .52،ص13شماره  .پایدار توسعه و گردشگری

گاه آزاد ، دانش"هرانتارتباط ميان سرمایه رابطه ای و مدیریت دانش در سطح مدیران دانشگاه آزاد واحد "(،1395روستا، احمد،)

 .26ص، 14واحد تهران. شماره 

 و مشتریان اریوفاد سطح افزایش در سایت وب از استفاده سهولت و رضایت تاثير بررسی(.1391. )نصير کرمی،. حسن رنگریز،

 کمی مطالعات شریهن (.زنجان استان ملت بانک موردی مطالعه) الکترونيکی بانکداری خدمات در مثبت دهان به دهان تبليغات

 98-81 صص. 3 شماره. 3 دوره. مدیریت در

د صادرات در روابط (، بررسی تأثير تعهد و همکاری بر سرمایه اجتماعی و عملکر1395زاده، اميرحسين. )، ناصر و بيگسلطانی

 32، ص8 م، شمارهدوره پنج.اقتصاد و حسابداری، المللی تحولات نوین در مدیریتدومين کنفرانس بينواسطه و صادرکننده، 

ای کوچک و متوسط ه(، مدل عملکرد صادراتی با رویکرد قابليت های رقابتی بنگاه 1397رامين. )، حسنعلی و فرزادفر، سبحانی

 .27-44(، . 29)8، فصلنامه علوم مدیریت ایرانهای شمالی ایران، صادرکننده مرکبات استان

دیریت دانشگاه دانشکده مکنندگان،  مصرف ميان در دهان به دهان ارتباط و کنترل کانون(، 1390شائمی، علی؛ براری، مجتبی)

 .101 -114، صص 1390، تابستان 8، شماره 3مدیریت بازرگانی، دوره  تهران،

مورد )ملکرد صادراتی (، بررسی تأثير بازارگرایی صادرات و انطباق آميخته بازاریابی بر ع1390، رحيم و موثق، مهرداد. )صحت

 .165-186(، 1)10، ت بازرگانیمدیریمطالعه: شرکت های صادرکننده محصولات غير نفتی(، 

 ،1390بيمه، خرداد  بيمه، تازه های جهان صنعت در تبليغات اصلی نقش بررسی، (1390صحت، سعيد؛ گراوند، عادله؛ قبادی، ليلا)

 .5 -14،صص 156شماره 

 مدیریت، ، دانشنيکالکترو بازارهای در مشتریان وفاداری برای مدلی ارایه( 1386) کاوه، حجازی، محسن صفری، امير؛ ، صرافی

 23-13 ،صص79 شماره

 .25-12 ،صص60 مير، شماره نشر ،مدیریت در اجتماعی علوم تحقيق های روش کاربرد( 1378. )قاسم ظهوری،

 ،3 نوین،شماره بیبازاریا ، تحقيقاتالکترونيک فروشگاه به مشتریان وفاداری بهبود مدل( 1390)حسين منصوری، ؛ فر،علی عطا

 163-145 صص

 ارائه مدلی و اه شرکت فروش افزایش روی بر تبليغات نقش بررسی(، 1388فرهنگی، علی اکبر؛ اخلاصی، امير؛ طلوعی، پدرام )

 .135-120 صص ،6 . شماره6 شماره چهارم، بازاریابی، سال مدیریت ، مجلهسودآوری روی بر آن تاثير سنجش ریاضی جهت

اصر آميخته بازاریابی (، شناسایی و اولویت بندی عن1388متولی حبيبی، مهناز و شدتی، شکيبا. )، محمد؛ محتشمی، تکتم؛ فرهنگی

 .296-285(، 4)3، فصلنامه زراعت و فناوری زعفرانموثر در صادرات زعفران از دیدگاه کارشناسان، 

 شرکت عملکرد بر ابیبازاری اطلاعات و کارآفرینی به گرایش تاثير بررسی(. 1395. )هادی. غفاری. رضا. شعبانی. حسن. فراهانی

 .77-63(. 21)8. بازاریابی مدیریت. مرکزی استان متوسط و کوچک های

ن تهرا سوم، اول،چاپ جلد ن،ادبستا انتشارات پارسائيان، علی:  ترجمه ،بازاریابی اصول( .  1390.)  گری آرمسترانگ،. فيليپ کاتلر،

 . 125-115 صص ،6 شماره

 .انتشارات سمت هران،ت ابوالفضل، نمين، زاده تاج دکتر ترجمه ،خدمات و بازاریابی اصول (،1382لارن) رایت، کریستوفر؛ لاولاک،

 .125-110 صص ،9 شماره

 تط دهان به دهان مثبمزایای ایجاد رابطه با مشتری و تأثير آن بر ارتبا، (1392براری، مجتبی) ؛خبيری، محمد ؛محمدی، رزگار

 .220-205،صص  91مجله مطالعات مدیریت ورزشی شماره  ،استخرهای شهر تهران( )مورد مطالعه: مشتریان
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 سازمان در الکترونيکی داریوفا بر موثر عوامل ارزیابی (.1393. )مليحه دهنوی، باقری. جواد زاده، تقی. امير افسر،. فاطمه محمدی،

 156-135 صص. 13 شماره. 4 دوره. فازی AHP تکنيک از استفاده با الکترونيک خدمات دهنده ارائه های

 و حفظ به تجارت انکب مشتریان وفاداری ميزان بر سازمانی و اجتماعی عوامل تأثير ،(1391) مجيد کفاشی، و رضا جوان، مخدومی

 .137-153 صص ،14 شماره ،4 سال اجتماعی، پژوهش فصلنامه ،تهران شهر در بانکی ارتباط برقراری

دید با کمک نظریه (، تحليل پویای صادرات غيرنفتی ایران: نتایج ج1398، اميد؛ ثاقب، حسن و ضيائی بيگدلی، صادق. )محمدی

 .47- 73(، 1)54، تحقيقات اقتصادیپيچيدگی اقتصادی، 

مورد )صادراتی  عملکرد (، بررسی تأثير بازارگرایی صادرات و انطباق آميخته بازاریابی بر1398، رحيم و موثق، مهرداد. )محسنی

 ..165-186، (1)10، مدیریت بازرگانی، (مطالعه: شرکت های صادرکننده محصولات غير نفتی

یک بر عملکرد صادراتی (، تأثير ابعاد جهت گيری استراتژ1395، عبدالمجيد؛ بحرینی زاده، منيجه وکریمی قهفرخی، سميرا. )نوری

 .125-140(، 4)6، ی نوینتحقيقات بازاریابشرکت های صادراتی استان بوشهر، 

رات بر افزایش صادرات با (، تأثير بازارگرایی صاد1397ه و معصومی، غزل. )سمي وند،گنجعلی  نوروزی، حسين؛ عبدالله پور، سجاد؛

(، 3)1، المللیکارهای بين و مدیریت کسبهای صادراتی خشکبار، نقش ميانجی اثربخشی بازاریابی: مطالعه موردی شرکت

123-103. 

. مشترک هایگذاریعملکرد سرمایه بر مؤثر عوامل بررسی(. 1396. )مرضيه. حبيبی. طهمورث. پور حسنقلی. حامد سيد. وارث

 .160-141(. 4)5. بازرگانی مدیریت
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