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  چكيده
تواند تأثير مثبت  هاي بسياري همراه است و مي باشد كه با مزيت ايي ميه سنجش عملكرد از جمله فعاليت

دهي مديران  هاي اخير كافي نبودن حساب پس در سال .ها داشته باشد قابل توجهي بر عملكرد سازمان

بنابراين بررسي تأثير . ارشد بازاريابي موجب شده است تا به اعتبار واحد بازاريابي لطمه وارد شود

وري  چارچوب بهره. باشد ي بازاريابي بر عملكرد سازماني از اهميتي ويژه برخوردار ميها فعاليت

از . پذير است هاي بازاريابي و عملكرد سازماني امكان دهد كه ايجاد ارتباط بين فعاليت بازاريابي نشان مي

شود،  هايي كه در يك موضوع خاص انجام مي هاي علمي، نتايج پژوهش سوي ديگر در بسياري حوزه

كند تا  فراتحليل رويكردي پژوهشي است كه به پژوهشگر كمك مي. كننده است معمولاً متضاد و گيج

هاي  در حوزه ارتباط بين فعاليت. كننده در نتايج مطالعات گذشته را شناسايي كند متغيرهاي تعديل

چنين تضادي  هاي مختلفي كه صورت گرفته است، بازايابي و عملكرد سازماني نيز با وجود پژوهش

توان  اند، مي هاي مشابه برشمرده در بين دلايل مختلفي كه براي اين واگرايي در پژوهش. شود مشاهده مي

كننده  شود تا نقش متغيرهاي تعديل در اين پژوهش نيز تلاش مي. هاي نمونه پژوهش اشاره كرد به ويژگي

ابي و عملكرد سازماني با استفاده از روش هاي بازاري هاي نمونه در ارتباط بين فعاليت مربوط به ويژگي

با توجه به رويكرد فراتحليل در اين پژوهش، جامعة آماري مورد نظر، تمام . فراتحليل شناسايي شود

گيري  هاي بازاريابي و عملكرد سازماني را تبيين و اندازه باشند كه ارتباط بين فعاليت مطالعات گذشته مي
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هاي اطلاعاتي مورد نظر، حجم  اساس جستجو در پايگاه بر. اشته استكرده و پژوهشگر به آن دسترسي د

هاي  با توجه به استانداردهاي روش فراتحليل و محدوديت. مقاله به دست آمد 523جامعه آماري برابر با 

نتايج . مقاله براي اجراي روش فراتحليل مورد استفاده قرار گرفت 142ها تعداد  پژوهشگر، از بين آن

هاي نمونه پژوهش مانند نوع صنعت، نوع  متغير تعديلگر مربوط به ويژگيدهد كه  ن ميپژوهش نشا

هاي بازاريابي بر  مالكيت سازمان و غيره باعث تفاوت معنادار در نتايج مطالعات مربوط به تأثير فعاليت

  .ها شده است عملكرد سازماني سازمان

 

  .هاي نمونه، رويكرد فراتحليل ي، ويژگيهاي بازاريابي، عملكرد سازمان فعاليت :ها واژهكليد
 

 

  مقدمه - 1
هاي بسياري همراه است و در صورت  باشد كه با مزيت هايي مي سنجش عملكرد از جمله فعاليت

در اين . ]1[تواند تأثير مثبت قابل توجهي بر عملكرد سازماني داشته باشد  اجراي درست مي

عنوان يكي از  گيري عملكرد بازاريابي، به دازهراستا توجه آغازين و توسعه مفهومي نسبت به ان

گيري  اهميت اندازه. چشمگير بوده است 1960ها در دهه  واحدهاي اصلي فعاليت سازمان

وري بازاريابي،  عملكرد بازاريابي تا به حدي است كه انجمن علمي بازاريابي، ارزيابي بهره

هاي  ترين اولويت عنوان مهم را به ريابيگيري عملكرد بازا بازدهي بازاريابي و معيارهاي اندازه

فقدان و يا حداقل كافي نبودن حساب . هاي اخير معرفي كرده است پژوهشي خود در سال

و توجه روز افزون به اين موضوع موجب شده است تا به  دهي مديران ارشد بازاريابي پس

افتاده و حتي موجوديت در شركت به خطر  اعتبار بازاريابي لطمه وارد شود؛ جايگاه بازاريابي

. ]841- 834، صص 2[عنوان قدرتي مجزا در درون شركت مورد تهديد قرار بگيرد  بازاريابي به

هاي بازاريابي  دهد كه ايجاد ارتباط بين فعاليت وري بازاريابي نشان مي چارچوب ارزيابي بهره

  .]89- 76، صص 3[ها امكانپذير است  و عملكرد سازمان

هايي كه در يك موضوع خاص  هاي علمي، نتايج پژوهش اري حوزهاز سوي ديگر در بسي

فراتحليل رويكردي پژوهشي است كه كمك . كننده است شود، معمولاً متضاد و گيج انجام مي

كند تا به تركيب مناسبي از نتايج كمي مطالعات متضاد و غير متضاد در  زيادي به پژوهشگر مي

كننده در نتايج  ح داده و متغيرهاي ساختاري تعديلها را توضي گذشته دست پيدا كند، تناقض

هاي بازايابي  در حوزه ارتباط بين فعاليت. ]82- 59، صص 4[مطالعات گذشته را شناسايي كند 
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هاي مختلفي كه صورت گرفته است، هنوز اثبات نشده  و عملكرد سازماني نيز با وجود پژوهش

. جا بگذارد يا خير كرد سازماني اثر مطلوب به هاي بازايابي توانسته است بر عمل كه آيا فعاليت

توان به  اند، مي هاي مشابه برشمرده در بين دلايل مختلفي كه براي اين واگرايي در پژوهش

هاي نمونه پژوهش مانند نوع مالكيت سازمان، درجه توسعه كشور و غيره اشاره كرد  ويژگي

پژوهش با اتخاذ رويكردي متفاوت از با توجه به توضيحات بالا، در اين . ]145- 127، صص 5[

هاي  شود تا دلايل تضاد در ارتباط بين فعاليت هاي صورت گرفته تلاش مي ساير پژوهش

  .بازاريابي و عملكرد سازماني با استفاده از روش فراتحليل شناسايي شود

  

  مباني نظري پژوهش - 2
  هاي بازاريابي فعاليت - 1- 2

. باشد ا به منظور رسيدن به توافق بر سر مصاديق مشترك ميه بازاريابي به معناي مبادله گروه

هدف بازاريابي شناخت و فهم مشتري است و به اين منظور، محصولات و خدمات را  با 

اساس  بر. ]8؛20- 13، صص 7؛6[كند  نيازهاي مشتري متناسب كرده و فروش را حداكثر مي

توان شامل منابع بازاريابي،  يابي را ميهاي بازار وري بازاريابي، مجموعه فعاليت چارچوب بهره

؛ 8؛ 89- 76، صص3[هاي تاكتيكي بازاريابي در نظر گرفت  مديريت استراتژيك بازاريابي و اقدام

باشند  هاي تحت كنترل شركت مي منابع بازاريابي دارايي. ]75- 73، صص 10؛ 43- 32، صص 9

اي  ، بنابراين تأثيرگذاري بالقوهشوند هاي سازمان محسوب مي عنوان ورودي براي توانايي و به

هاي موفق از راه تدوين صحيح  علاوه بر منابع، سازمان. ]8[بر عملكرد سازماني دارند 

هاي بازاريابي مبني بر تشخيص درست مكان، زمان و چگونگي رقابت و نيز توانايي  استراتژي

در سطح . ]43- 32، صص 9[شوند  هاي استراتژيك بازاريابي متمايز مي در اجراي تصميم

پردازند تا سودآوري  سازي ابتكارات بازاريابي مي هاي تاكتيكي نيز مديران به پياده اقدام

هاي تاكتيكي زماني توسعه پيدا  در واقع اقدام. ]89- 76، صص 3[مدت را افزايش دهند  كوتاه

ب و تغيير هاي خودشان را براي تركي طور مداوم دانش و مهارت ها به كنند كه افراد و گروه مي

  . ]8[كار گيرند  دادن منابع جهت كمك به دستيابي به اهداف سازماني به
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  عملكرد سازماني - 2- 2
هاي مديريتي است و بدون  هاي مورد بحث در پژوهش ترين سازه عملكرد سازماني يكي از مهم

ي طور كل ولي به. آيد هاي تجاري به حساب مي ترين معيار سنجش موفقيت در شركت شك مهم

اند، هنوز توافق نظر كاملي در  هاي عملكرد سازماني كدام در خصوص اينكه متغيرها و شاخص

با اين وجود، پژوهشگران و مديران به . ]547- 527، صص 11[نظران وجود ندارد  بين صاحب

  :كار توجه دارند و دو بعد اصلي از عملكرد كسب

  عملكرد بازار - 1

  .محصول و عملكرد مالي - 2

هاي رفتار خريد مشتريان فعلي و بالقوه در بازار هدف به  محصول با پاسخ - زارعملكرد با

در صورت ثابت ماندن . ]439- 426، صص 12[مزيت موقعيتي تحقق يافته شركت ارتباط دارد 

: هاي زير همراه خواهد بود بازار با تغييرات در شاخص - ديگر شرايط، بهبود عملكرد محصول 

رضايت مشتري و وفاداري رفتاري، حساسيت كمتر نسبت به قيمت افزايش حجم فروش، بهبود 

عنوان هدف  همچنين در عين حال كه عملكرد مالي برتر همواره به. و رشد در سهم بازار شركت

شود؛ اما  هاي تجاري محسوب نمي گذاران در سازمان هاي مديران و سرمايه نهايي تمامي فعاليت

از ديدگاه عملكرد . كار است و صلي عملكرد در هر كسبعنوان هسته ا وضوح به چنين هدفي به

هاي نقدي،  هاي حسابداري مانند جريان حسب شاخص مالي، موفقيت سازماني از نظر نوع بر

گيري مي  گذاري تعريف و اندازه هاي بازار مالي همچون ارزش سرمايه سودآوري و شاخص

 . ]18- 2، صص 13؛ 439- 426، صص 12[شود 

  

  وهشپيشينه پژ - 3- 2

مدلي مفهومي براي بررسي تأثير بازارگرايي بر عملكرد سازماني در ) 2013(و همكاران  1رملي

اي در  عنوان متغير واسطه همچنين در اين مدل نوآوري سازماني به. اند كشور مالزي ارائه داده

ي دهد كه بازارگرايي تأثير نتايج به دست آمده از آزمون مدل نشان مي. نظر گرفته شده است

اي در  همچنين متغير نوآوري سازماني نيز از نقش واسطه. مثبت بر عملكرد سازماني دارد

  .]100- 105، صص 14[ارتباط بين بازارگرايي و عملكرد سازماني برخوردار بود 

 
1
. Remli1  
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تأثير نوآوري سازماني را بر عملكرد با استفاده از روش فراتحليل ) 2012( 2روبرا و كيرچا

صورت  دهد كه نوآوري سازماني به نتايج روش فراتحليل نشان مي. ندده مورد بررسي قرار مي

غير مستقيم از طريق تأثيرگذاري بر عملكرد بازار و عملكرد مالي موجب تغيير در ارزش شركت 

تر، تأثير نوآوري سازماني بر عملكرد بازار و عملكرد مالي  هاي بزرگ در مورد شركت. شود مي

هاي  گذاري بالا در تبليغات و تكنولوژي هايي با ميزان سرمايه براي شركت. باشد تر مي قوي

تر  هاي راديكال، رابطه نوآوري سازماني با عملكرد بازار و مالي  قوي جديد و نيز در نوآوري

هاي اندازه  هاي با ويژگي نهايت ارتباط بين نوآوري و ارزش شركت براي شركت در. باشد مي

هاي مدرن، برخوردار از  يغات، عدم استفاده از تكنولوژيگذاري بالا در تبل كوچك، سرمايه

  .]147- 130، صص 15[تر بوده است  هاي راديكال قوي فرهنگ نوآوري و در مورد نوآوري

به بررسي ارتباط عملكرد سازماني و نوآوري با استفاده از ) 2010(و همكاران  3بوون

كه با وجود ارتباط مثبت نوآوري و  دهد نتايج پژوهش نشان مي. پردازند رويكرد فراتحليل مي

خصوص زماني كه  باشد، به تر مي عملكرد آتي، ارتباط بين عملكرد گذشته و نوآوري ضعيف

  .]1185- 1179، صص 16[شود  شناختي پژوهش نيز در نظر گرفته مي هاي روش ويژگي

گرايي بر كارگيري رويكرد فراتحليل به بررسي تأثير بازار با به) 2004(و همكاران  4كانو

صورت كلي ارتباط بين  دهد كه به نتايج به دست آمده نشان مي. عملكرد سازماني پرداختند

كننده  علاوه در اين پژوهش به بررسي نقش تعديل بازارگرايي و عملكرد سازماني مثبت است، به

 ، توسعه)توليدي و خدماتي(، نوع صنعت )انتفاعي و غير انتفاعي(كار  و متغيرهاي هدف كسب

توليد خالص داخلي بر سرمايه، شاخص توسعه انساني و مقياس تفاوت (اقتصادي  –اجتماعي 

نتايج به دست آمده . در ارتباط بين بازارگرايي و عملكرد سازمان پرداخته شد) فرهنگي هافستد

تري بين  هاي غير انتفاعي و صنايع خدماتي ارتباط قوي دهد كه براي سازمان نشان مي

 –كننده متغير توسعه اجتماعي  عملكرد سازماني وجود دارد ولي نقش تعديلبازارگرايي و 

  .]200- 179، صص 17[اقتصادي تأييد نشد 

 عوامل فراتحليل به بررسي و شناسايي رويكرد با پژوهش خود در) 1390(فاني و همكاران .

وهش نشان نتايج پژ. اند پرداخته سازماني شهروندي رفتارهاي و تنيدگي بين رابطة بر مؤثر

هاي موضوع پژوهش همچون نگرش پژوهشگر،  دهد كه عوامل مربوط به ويژگي مي

گيري تنيدگي و رفتار شهروندي سازماني اين رابطه را تحت تأثير  هاي متفاوت اندازه شاخص
 

2
 . Rubera and Kirca 

3
 . Bowen  

4
 . Cano  
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  .]176- 145، صص 18[اند  قرار داده و تعديل كرده

ابي توجه خاصي نسبت به دهد كه پژوهشگران بازاري بازبيني پيشينه پژوهش نشان مي

ها  هاي مختلف بازاريابي و عملكرد شركت شناسايي دلايل تضاد در نتايج ارتباط بين شاخص

توان ناشي از اين موضوع دانست كه  دليل اصلي چنين نقصي را مي. اند نشان نداده

و  باشد و زمينه لازم براي معرفي اي طولاني برخوردار نمي شناسي فراتحليل از سابقه روش

طور خاص در چند سال اخير  فراهم  هاي مديريتي، به كارگيري چنين رويكردي در پژوهش به

كننده تضاد در نتايج به  در نتيجه جنبه نوآوري اين پژوهش، شناسايي عوامل ايجاد. آمده است

هاي بازاريابي و عملكرد سازماني با در نظر گرفتن مدلي  دست آمده از بررسي ارتباط فعاليت

  .است جامع

  

  روش پژوهش - 3
هاي نمونه در  كننده ويژگي گونه كه گفته شد، هدف اصلي اين پژوهش بررسي نقش تعديل همان

در . هاي بازاريابي و عملكرد سازماني با استفاده از رويكرد فراتحليل است ارتباط بين فعاليت

  .اين پژوهش رويكرد فرايند فراتحليل در هفت مرحله اجرا شده است

متغير مستقل در اين پژوهش . شود ه اول متغيرهاي مستقل و وابسته تعيين ميدر مرحل

هاي بازاريابي  مطالعات گذشته با هر شاخصي كه فعاليت. هاي بازاريابي است عبارت از فعاليت

متغير وابسته نيز . گيري كرده باشند، موضوع فراتحليل خواهند بود ها را اندازه در شركت

گيري  ها را اندازه مطالعات گذشته با هر شاخصي كه عملكرد شركت. عملكرد سازماني است

هاي  هاي مختلف فعاليت ابعاد و شاخص 1در جدول . كرده باشد، موضوع فراتحليل خواهد بود

  .طور خلاصه نشان داده شده است بازاريابي و عملكرد سازماني به
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  هاي متغيرهاي پژوهش ابعاد و شاخص  1جدول 

  ]75- 73، صص 10؛ 43- 32، صص 9؛ 8؛ 89- 76، صص 3[ 
  

  هاي فرعي شاخص  ابعاد اصلي  متغير

  هاي بازاريابي فعاليت

  منابع بازاريابي
منابع انساني، منابع فيزيكي، منابع مالي، منابع سازماني، 

  منابع اطلاعاتي و غيره

هاي بازاريابي  فعاليت

  استراتژيك

ترل ريزي استراتژيك بازاريابي، اجرا و كن برنامه

  هاي استراتژيك بازاريابي و غيره برنامه

هاي بازاريابي  فعاليت

  تاكتيكي

فعاليت بازاريابي تخصصي، فعاليت بازاريابي پويا، فعاليت 

  اي و غيره بازاريابي ميان وظيفه

  عملكرد سازماني

  عملكرد مشتري
حفظ و نگهداري مشتري، رضايت مشتري، جذب مشتريان 

  يرهجديد، وفاداري مشتري و غ

  درامد فروش، حجم فروش، سهم بازار و غيره  عملكرد بازار

  عملكرد مالي
سودآوري، حاشيه سود، سود قبل از بهره و ماليات، نرخ 

  گذاري، كاهش هزينه و غيره بازدهي سرمايه

 

با توجه به رويكرد  .شود آوري گزارش مطالعات گذشته پرداخته مي در مرحله دوم به جمع

هاي مختلف  ة آماري تمام مطالعات گذشته است كه رابطة بين ابعاد و شاخصفراتحليل، جامع

در اين پژوهش، مقالات مورد نياز از . هاي بازاريابي و عملكرد سازماني را سنجيده باشد فعاليت

و بانك اطلاعات  9، گوگل8، امرالد7، ساينس ديركت6، اسپرينگر5هاي اطلاعاتي پروكوست  پايگاه

هاي  اساس جستجوي پژوهشگر در پايگاه طور كلي بر به. آوري شد جمع 10اننشريات كشور اير

  .مقاله به دست آمد 523اطلاعاتي اشاره شده، حجم جامعه آماري برابر با 

اطلاعـات  . مرحله سـوم بـه گـزينش مطالعـات قابـل اسـتفاده در جامعـه آمـاري اختصـاص دارد         

. نوع متغير مستقل و وابسته انتخاب شده استطور صرف با توجه به  آوري شده در مرحله قبل به جمع

اسـاس   بـر . باشـد  اما با توجه به استانداردهاي رويكرد فراتحليل، برخي اين مطالعات قابل استفاده نمـي 

هاي انجام شده، برخي از اين مقالات به دليل عدم ارائه اطلاعات لازم براي محاسبه اندازه اثـر،   بررسي

هاي بازاريابي و عملكرد سازماني و بررسي  گيري فعاليت براي اندازه هاي نامناسب استفاده از شاخص

پـس از حـذف مطالعـات    . هاي بازاريابي و عملكرد سازماني حذف شد كيفي و غيرآماري رابطه فعاليت

 
5
Proquest  

6
Springer  

7
Science direct 

8
Emerald 

9
Google  

10
  Magiran 
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هـاي زمـاني موجـود بـراي      و محـدوديت  با توجه به حجم بـالاي جامعـه آمـاري پـژوهش    نامناسب، 

هـاي   تعداد مقالـه . كار تحقيقاتي براي اجراي روش فراتحليل انتخاب شد 142نهايت تعداد  درپژوهشگر، 

  :نشان داده شده است 2آوري شده و انتخاب شده از هر پايگاه اطلاعاتي به تفكيك در جدول  جمع
 

  ها هاي اطلاعاتي و تعداد مقالات جمع آوري شده و انتخاب شده از آن پايگاه  2جدول 
  

  پايگاه اطلاعاتي  رديف
آوري  هاي جمع د مقالهتعدا

  شده

هاي انتخاب  تعداد مقاله

  شده

  63  206  پروكوست  1

  14  48  اسپرينگر  2

  26  118  ساينس ديركت  3

  22  83  امرالد  4

  8  50 گوگل  5

  9  18 بانك اطلاعات نشريات كشور  6

  142  523  جمع

 

مطالعات  لازم به توضيح است كه در روش فراتحليل، محدوديت خاصي در ارتباط با تعداد

بندي، ميزان مداخله و تعداد  سه عامل زمان) 1978(وجود ندارد، براي مثال كوك و گرادر 

دانند و به زعم آنان تعداد مطالعات مورد بررسي در فراتحليل  مطالعات را در فراتحليل دخيل مي

طالعه و م 10از نظر گلاس نيز كه مبدع واژه فراتحليل است، فقط تعداد . ممكن است متنوع باشد

تواند كفايت موضوعي را نشان دهد به شرط اينكه پيرامون موضوع واحدي انجام  پژوهش مي

پيرسون نيز براي نخستين بار فرايند فراتحليل را با در نظر گرفتن پنج مطالعه . شده باشد

هاي اصلي اين پژوهش  بنابراين از جمله مزيت. ]196- 177، صص 19[كند  مستقل اجرا مي

 142(هاي قبلي  انجام فرايند فراتحليل با در نظر گرفتن تعداد قابل توجهي از مطالعهعبارت از 

اي كه بررسي ادبيات  هاي بازاريابي و عملكرد سازماني است، به گونه در حيطه فعاليت) مطالعه

اي از مطالعات فراتحليل در حوزه علوم مديريت با در نظر  دهد بخش عمده پژوهش نشان مي

  .انجام گرفته است) مطالعه 100معمولاً كمتر از (اندكي از مطالعات  گرفتن تعداد

فهرست اطلاعات . شود در مرحله چهارم اطلاعات لازم از هر يك از مطالعات گردآوري مي

  :شود مشاهده مي 3مورد نياز در جدول 
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  ]299- 263، صص 22؛ 21؛ 20[هاي نمونه  فهرست اطلاعات مستخرج از گزارش  3جدول 
  

ات اطلاع

عمومي 

 مقاله

 اثر اطلاعات مربوط به محاسبه اندازه 
اطلاعات مربوط به متغيرهاي 

 گر مداخله

نام 

نويسنده، 

سال 

انتشار و 

نحوه 

 انتشار

ميانگين عملكرد گروه كنترل، ميانگين عملكرد گروه آزمايش، 

واريانس مشترك دو گروه، انحراف معيار مشترك دو گروه، 

، rنوع ضريب همبستگي، مقدار آمار  انحراف معيار گروه كنترل،

Rمقدار آماره 
-P، مقدار بتاي رگرسيون، مقدار t، مقدار آزمون 2

Value مقدار آماره ،Z جهت رابطه بين متغير مستقل و وابسته و ،

  درجه معناداري رابطه بين متغير مستقل و وابسته

تاريخچه تأسيس سازمان، درامد 

فروش سازمان، درجه توسعه 

دازه سازمان، نوع كشور، ان

صنعت، نوع مالكيت سازمان، 

المللي بودن بازار فروش،  بين

 فلسفه فعاليت سازمان

 

اثر معيار استانداردي است كه به  اندازه .در مرحله پنجم اندازه اثر محاسبه خواهد شد

. شود گيري مي واسطه آن قوت اثر يا ارتباط بين دو متغير براي هر يك از مطالعات ميداني اندازه

آماره مورد استفاده براي . خواهد بود rاثر  اثر محاسبه شده در اين پژوهش اندازه اندازه

  . است 4اساس جدول  بر rاثر  اثر و فرمول تبديل آماره به  اندازه  استخراج اندازه 

  

  ها اثر در رويكردهاي مختلف پژوهش و تحليل داده  فرمول محاسبه اندازه  4جدول 

  ]299- 263، صص 22؛ 21؛ 20؛ 196- 177، صص 19[ 

  

 rفرمول محاسبه   آماره  ابزار تحليل  رويكرد تحليل روش پژوهش رديف

 رگرسيون همبستگي 1
معادله 

 رگرسيون

t  مرتبط با

  هر بتا

  همبستگي  2
ضريب 

  همبستگي

ضريب 

  پيرسون
R اثر برابر مقدار آماره  اندازهr 

3  
تفاوت دو 

  جامعه
 µ1-µ2<>0 T  ها ت ميانگينتفاو



 ...هاي كننده ويژگي راتحليل نقش تعديل

 rفرمول محاسبه 

  

  

معمولاً از . شود هاي اثر ارزيابي مي

هاي اثر براي تعيين همگني يا 

كننده اندازه اثر  نهايتا در مرحله هفتم متغيرهاي تعديل

هاي اثر محاسبه  مواردي كه مقدار اندازه

كننده و تأثير  متغيرهاي تعديل

  .]20؛ 176- 145

  .نمايش داد 1صورت نمودار 

  ]299- 263، صص 22؛ 176

  عملكرد سازماني 
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    4جدول  ادامه
  

  آماره  ابزار تحليل  رويكرد تحليل روش پژوهش

تفاوت دو 

  جامعه
 µ1-µ2<>0 Z  ها تفاوت ميانگين

 F  واريانس  تحليل واريانس  تفاوت جوامع

 

هاي اثر ارزيابي مي دازهدر مرحله ششم همگني و ناهمگني موجود در ان

هاي اثر براي تعيين همگني يا  ، واريانس، آزمون كاي دو و مشاهده نموداري اندازه

نهايتا در مرحله هفتم متغيرهاي تعديل. شود اثر استفاده مي ناهمگني اندازه 

مواردي كه مقدار اندازههمان طور كه اشاره شد، در . شناسايي خواهد شد

متغيرهاي تعديل. شده ناهمگن باشد، لازم است علت اين ناهمگني مشخص شود

145، صص 18[دهنده دلايل ناهمگني است  اثر نشان ها بر مقدار اندازه 

صورت نمودار  توان الگوي مفهومي پژوهش را به اساس توضيحات ارائه شده مي

176- 145، صص 18[جايگاه عوامل تضاد در الگوي مفهومي پژوهش   1

  نمونه  ويژگي

تاريخچه تأسيس سازمان، درامد 

فروش سازمان، درجه توسعه كشور، 

اندازه سازمان، نوع صنعت، نوع 

المللي بودن بازار  كيت سازمان، بينمال

 فروش، فلسفه فعاليت سازمان

  ارتباط دارد با

 

هاي  فعاليت

 بازاريابي

باقر عسگرنژاد نوري        

 

  

روش پژوهش رديف

4  

تفاوت جوامع  5

در مرحله ششم همگني و ناهمگني موجود در ان

، واريانس، آزمون كاي دو و مشاهده نموداري اندازهQtآماره 

ناهمگني اندازه 

شناسايي خواهد شد

شده ناهمگن باشد، لازم است علت اين ناهمگني مشخص شود

ها بر مقدار اندازه  آن

اساس توضيحات ارائه شده مي بر

  
 

  
 

 

 

 

 

  

  

  

  

1نمودار 

فعاليت

بازاريابي
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هاي استخراج شده از  در بخش بعدي پژوهش، اطلاعات حاصل از تجزيه و تحليل داده

  .شدها ارائه خواهد  مطالعات گذشته و نيز نتايج مربوط به آزمون فرضيه

  

  هاي پژوهش فرضيه - 4
هاي نمونه بر ارتباط بين  در اين تحقيق همان طور كه بيان شد، تأثير عوامل مربوط به ويژگي

ترين عوامل مربوط به  مهم. گيرد هاي بازاريابي و عملكرد سازماني مورد تأكيد قرار مي فعاليت

، درجه توسعه كشور، هاي نمونه شامل تاريخچه تأسيس سازمان، درامد فروش سازمان ويژگي

اندازه سازمان، نوع صنعت، نوع مالكيت سازمان، نوع بازار فروش سازمان و فلسفه فعاليت 

  :باشد هاي اصلي و فرعي پژوهش به شرح زير قابل بيان مي بنابراين فرضيه. باشد سازمان مي

  :فرضيه اصلي پژوهش

فاوت معنادار در نتايج هاي موضوع پژوهش، باعث ت متغيرهاي تعديلگر مربوط به ويژگي �

 .اند شدهسازماني هاي بازاريابي و عملكرد  مطالعات گذشته دربارة رابطة فعاليت

  

  هاي فرعي پژوهش فرضيه - 5
هاي  هاي مربوط به اثر فعاليت تاريخچه تأسيس سازمان، باعث تفاوت در نتايج پژوهش .1

  .بازاريابي بر عملكرد سازماني شده است

هاي  هاي مربوط به اثر فعاليت اعث تفاوت در نتايج پژوهشدرامد فروش سازمان، ب  .2

  .بازاريابي بر عملكرد سازماني شده است

هاي  هاي مربوط به تأثير فعاليت درجه توسعه كشور باعث تفاوت در نتايج پژوهش  .3

  .بازاريابي بر عملكرد سازماني شده است

هاي بازاريابي  ثير فعاليتهاي مربوط به تأ اندازه سازمان، باعث تفاوت در نتايج پژوهش .4

  .بر عملكرد سازماني شده است

هاي بازاريابي بر  هاي مربوط به تأثير فعاليت نوع صنعت باعث تفاوت در نتايج پژوهش  .5

  .عملكرد سازماني شده است

هاي  هاي مربوط به تأثير فعاليت نوع مالكيت سازمان باعث تفاوت در نتايج پژوهش  .6

  .ي شده استبازاريابي بر عملكرد سازمان
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هاي  هاي مربوط به تأثير فعاليت نوع بازار فروش سازمان باعث تفاوت در نتايج پژوهش  .7

  .بازاريابي بر عملكرد سازماني شده است

هاي  هاي مربوط به تأثير فعاليت فلسفه فعاليت سازمان باعث تفاوت در نتايج پژوهش  .8

 .بازاريابي بر عملكرد سازماني شده است

  

  ها يل دادهتجزيه و تحل - 6
  :شوند هاي اين پژوهش به دو نوع تقسيم مي فرضيه

  ها از مقياس پيوسته برخوردار است؛ فرضيه هايي كه متغير مستقل آن - 1

  .ها از مقياس اسمي با بيش از دو مقدار برخوردار است هايي كه متغير مستقل آن فرضيه - 2

قياس پيوسته برخوردار باشد، از م هاي نمونه پژوهش اگر متغير تعديلگر مربوط به ويژگي

همچنين اگر . براي آزمون فرضيه مورد نظر از ضريب همبستگي پيرسون استفاده مي شود

از مقياس اسمي با بيش از دو مقدار  هاي نمونه پژوهش متغير تعديلگر مربوط به ويژگي

ماهيت . برخوردار باشد، آزمون فرضيه با استفاده از روش تحليل واريانس انجام خواهد گرفت

  .ارائه شده است 5ها در جدول  متغيرهاي تعديلگر و نوع روش تحليل داده

  

  هاي نمونه پژوهش ماهيت متغيرهاي تعديلگر مربوط به ويژگي  5جدول 

  

  روش تحليل داده ها  مقياس  عوامل فرعي  عامل اصلي

ويژگي هاي نمونه 

  پژوهش

  ضريب همبستگي پيوسته  تاريخچه تأسيس سازمان

  ضريب همبستگي پيوسته  روش سازماندرامد ف

  تحليل واريانس  اسمي؛ بيش از دو مقدار  درجه توسعه كشور

  تحليل واريانس  اسمي؛ بيش از دو مقدار  اندازه سازمان

  تحليل واريانس  اسمي؛ بيش از دو مقدار  نوع صنعت

  تحليل واريانس  اسمي؛ بيش از دو مقدار  نوع مالكيت سازمان

  تحليل واريانس  اسمي؛ بيش از دو مقدار  سازمان نوع بازار فروش

  تحليل واريانس  اسمي؛ بيش از دو مقدار  فلسفه فعاليت سازمان

 

هاي فرعي و تأييد يا رد  تأييد يا عدم تأييد فرضيه اصلي پژوهش، برمبناي آزمون فرضيه
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. شود زارش ميهاي فرعي گ بنابراين در ادامه نخست تحليل آماري فرضيه. گيرد ها انجام مي آن

اساس ضريب همبستگي پيرسون و آزمون  هاي فرعي اول و دوم پژوهش بر آزمون فرضيه

  .گيرد هاي فرعي دوم تا هشتم با استفاده از روش تحليل واريانس انجام مي فرضيه

انجام و نتايج در  SPSSافزار  هاي فرعي اول و دوم با استفاده از نرم آزمون آماري فرضيه

  .شده استارائه  6جدول 

  

  هاي فرعي اول و دوم پژوهش نتايج آزمون فرضيه  6جدول 
  

متغير تعديلگر مربوط به 

  هاي نمونه ويژگي

ضريب همبستگي 

  پيرسون

درجة معناداري 

  دودنباله

تعداد 

  مشاهدات

  نتيجه

  تاييد  386  000/0  - 2/0  تاريخچه تاسيس سازمان

  رد  192  816/0  017/0  درآمد فروش سازمان

 

و سطح معناداري برابر با  - 2/0ه فرعي اول پژوهش، ضريب همبستگي برابر با براي فرضي

توان نتيجه گرفت  مي 05/0تر از  با توجه به درجة معناداري كوچك. به دست آمده است 000/0

. كه بين اندازه اثر مطالعات و تاريخچه تأسيس سازمان ارتباط منفي معناداري وجود دارد

بر اين اساس فرضيه . كند خچه تأسيس سازمان، اندازه اثر كاهش پيدا ميبنابراين با افزايش تاري

و 017/0براي فرضيه فرعي دوم پژوهش، ضريب همبستگي برابر با . شود فرعي اول تأييد مي

تر از  با توجه به درجة معناداري بزرگ. به دست آمده است 816/0سطح معناداري برابر با 

اندازه اثر مطالعات و درامد فروش سازمان ارتباط معناداري توان نتيجه گرفت كه بين  مي 05/0

 . شود بر اين اساس فرضيه فرعي دوم تأييد نمي. وجود ندارد

انجام و نتايج در  SPSSافزار  آزمون فرضيه هاي فرعي سوم تا هشتم با استفاده از نرم

  .ارائه شده است 7جدول 
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  هشتم پژوهش هاي فرعي سوم تا نتايج آزمون فرضيه  7جدول 
  

متغير تعديلگر مربوط به 

  هاي نمونه ويژگي
F  نتيجه  درجه معناداري  

  تاييد  001/0  158/7  درجه توسعه كشور

  تاييد  021/0  664/2  اندازه سازمان

  تاييد  000/0  854/4  نوع صنعت

  تاييد  000/0  025/9  نوع مالكيت سازمان

  تاييد  000/0  288/8  نوع بازار فروش سازمان

  رد  144/0  939/1  عاليت سازمانفلسفه ف

 

هاي  اساس فرضية فرعي سوم، درجه توسعه كشور باعث تفاوت در نتايج پژوهش بر

  . هاي بازاريابي بر عملكرد سازماني شده است مربوط به تأثير فعاليت

يافته، در  يافتگي كشورها به سه حالت گزارش شده است؛ توسعه در اين پژوهش درجة توسعه

تر  با توجه به درجة معناداري كوچك - براي فرضيه فرعي سوم پژوهش . تركيبيحال توسعه و 

هاي مختلف  توان نتيجه بين ميانگين اندازه اثر مطالعاتي كه در كشورهاي با درجه مي - 05/0از 

بنابراين فرضيه فرعي سوم پژوهش . اند، تفاوت معنادار وجود دارد توسعه يافتگي انجام شده

دهد كه ميانگين اندازه اثر براي كشورهاي  مار توصيفي پژوهش نشان ميآ. شود پذيرفته مي

بنابراين در . است 127/0و  231/0، 185/0ترتيب برابر با  توسعه يافته، در حال توسعه و تركيبي به

تر است؛ در حالي  هاي بازاريابي و عملكرد سازماني قوي كشورهاي در حال توسعه، ارتباط فعاليت

  .رتباط نيز مربوط به كشورهاي توسعه يافته استترين ا كه ضعيف

هاي مربوط به  اساس فرضية فرعي چهارم، اندازه سازمان باعث تفاوت در نتايج پژوهش بر

ها در  در اين پژوهش اندازه سازمان. هاي بازاريابي بر عملكرد سازماني شده است تأثير فعاليت

متوسط و  - متوسط، كوچك - شش طبقه گزارش شده است؛ كوچك، متوسط، بزرگ، بزرگ

 - 05/0تر از  با توجه به درجة معناداري كوچك - براي فرضيه فرعي چهارم پژوهش. ساير

هاي  هايي با اندازه توان نتيجه گرفت كه بين ميانگين اندازه اثر مطالعاتي كه در مورد سازمان مي

ي چهارم پژوهش پذيرفته بنابراين فرضيه فرع. اند، تفاوت معنادار وجود دارد متفاوت انجام شده

هايي با اندازه  دهد كه ميانگين اندازه اثر براي سازمان آمار توصيفي پژوهش نشان مي. شود مي
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، 193/0ترتيب برابر با  بزرگ، متوسط، كوچك، بزرگ و متوسط، كوچك و متوسط و تركيبي به

ا اندازه متوسط و هايي ب بنابراين براي سازمان. است 205/0و  189/0، 266/0، 131/0، 266/0

ترين  تر است؛ در حالي كه ضعيف هاي بازاريابي و عملكرد سازماني قوي بزرگ، ارتباط فعاليت

  .هايي با اندازه كوچك است ارتباط نيز مربوط به سازمان

هاي مربوط به تأثير  اساس فرضية فرعي پنجم، نوع صنعت، باعث تفاوت در نتايج پژوهش بر

در اين پژوهش نوع صنعت در دوازده طبقه . عملكرد سازماني شده است هاي بازاريابي بر فعاليت

گري  گزارش شده است؛ فناوري اطلاعات و ارتباطات، بهداشت و درمان، گردشگري، واسطه

بازارگاني، نساجي، مالي و بانكداري و بيمه، خودرو، مواد غذايي و آشاميدني، شيميايي و 

با توجه به درجة  - براي فرضيه فرعي پنجم پژوهش .نقل، ساير و تركيبي و پتروشيمي، حمل

توان نتيجه گرفت كه بين ميانگين اندازه اثر مطالعاتي كه در صنايع  مي - 05/0تر از  معناداري كوچك

بنابراين فرضيه فرعي پنجم پژوهش پذيرفته . اند، تفاوت معنادار وجود دارد متفاوت انجام شده

دهد كه ميانگين اندازه اثر براي صنايع فناوري اطلاعات و  آمار توصيفي پژوهش نشان مي. شود مي

گري بازرگاني، نساجي، مالي بانكداري و بيمه،  ارتباطات، بهداشت و درمان، گردشگري، واسطه

، 251/0، 236/0، 193/0ترتيب برابر با  نقل، ساير و تركيبي به و خودرو، مواد غذايي و آشاميدني، حمل

بنابراين براي صنعت . است 177/0و  218/0، 204/0، 265/0، - 032/0و  282/0، 188/0، 189/0

تر است؛ در حالي كه  هاي بازاريابي و عملكرد سازماني قوي بانكداري، مالي و بيمه، ارتباط فعاليت

  .ترين ارتباط نيز مربوط به صنعت خودرو است ضعيف

هاي  ج پژوهشاساس فرضية فرعي ششم، نوع مالكيت سازمان باعث تفاوت در نتاي بر

در اين پژوهش مالكيت . هاي بازاريابي بر عملكرد سازماني شده است مربوط به تأثير فعاليت

براي فرضيه فرعي ششم . سازمان در سه نوع گزارش شده است؛ دولتي، خصوصي و تركيبي

توان نتيجه گرفت كه بين ميانگين  مي - 05/0تر از  با توجه به درجة معناداري كوچك - پژوهش

اند، تفاوت معنادار وجود  هايي با مالكيت مختلف انجام شده ازه اثر مطالعاتي كه در سازماناند

آمار توصيفي پژوهش نشان . شود بنابراين فرضيه فرعي ششم پژوهش پذيرفته مي. دارد

ترتيب  هايي با مالكيت دولتي، خصوصي و تركيبي به دهد كه ميانگين اندازه اثر براي سازمان مي

هايي با مالكيت دولتي، ارتباط  بنابراين براي سازمان. است 194/0و  176/0، 349/0برابر با 

ترين ارتباط نيز  تر است؛ در حالي كه ضعيف هاي بازاريابي و عملكرد سازماني قوي فعاليت
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  .هايي با مالكيت خصوصي است مربوط به سازمان

ان، باعث تفاوت در نتايج المللي بودن بازار فروش سازم اساس فرضية فرعي هفتم، بين بر

در اين پژوهش . هاي بازاريابي بر عملكرد سازماني شده است هاي مربوط به تأثير فعاليت پژوهش

غير (، داخلي )صادراتي(نوع بازار فروش سازمان در سه نوع گزارش شده است؛ خارجي 

تر از  ي كوچكبا توجه به درجة معنادار - براي فرضيه فرعي هفتم پژوهش . و تركيبي) صادراتي

هايي با  توان نتيجه گرفت كه بين ميانگين اندازه اثر مطالعاتي كه در مورد سازمان مي- 05/0

بنابراين فرضيه فرعي هفتم . اند، تفاوت معنادار وجود دارد بازارهاي فروش متفاوت انجام شده

ر براي دهد كه ميانگين اندازه اث آمار توصيفي پژوهش نشان مي. شود پژوهش پذيرفته مي

. است 19/0و  294/0، 181/0ترتيب برابر با  هاي صادراتي، غيرصادراتي و تركيبي به سازمان

تر  هاي بازاريابي و عملكرد سازماني قوي هاي غير صادراتي، ارتباط فعاليت بنابراين براي سازمان

  .هاي صادراتي است ترين ارتباط نيز مربوط به سازمان است؛ در حالي كه ضعيف

هاي  س فرضية فرعي هشتم، فلسفه فعاليت سازمان باعث تفاوت در نتايج پژوهشاسا بر

در اين پژوهش فلسفه . هاي بازاريابي بر عملكرد سازماني شده است مربوط به تأثير فعاليت

با توجه به درجة . فعاليت سازمان در سه نوع گزارش شده است؛ انتفاعي، غيرانتفاعي و تركيبي

توان نتيجه گرفت كه بين ميانگين اندازه اثر در مطالعاتي كه  ، مي05/0تر از  معناداري بزرگ

بنابراين فرضيه فرعي هشتم . باشد، تفاوت معنادار نيست ها متفاوت مي فلسفه فعاليت سازمان

  . شود پذيرفته نمي

  

  گيري نتيجه - 7
عملكرد  هاي بازايابي و دهد كه در حوزه ارتباط بين فعاليت مرور ادبيات پژوهش نشان مي

نتايج به دست آمده معمولاً  - هاي مختلفي كه صورت گرفته است با وجود پژوهش - سازماني

كارگيري رويكرد  بر اين اساس در پژوهش حاضر تلاش شد تا با به. كننده است متضاد و گيج

  .فراتحليل، دلايل چنين اختلافي شناسايي شود

هش شامل متغيرهاي تاريخچه هاي نمونه پژو دهد كه ويژگي نتايج پژوهش نشان مي

تأسيس سازمان، درجه توسعه كشور، اندازه سازمان، نوع صنعت، نوع مالكيت سازمان و نوع 

هاي  باعث تفاوت معنادار در نتايج مطالعات مربوط به تأثير فعاليتبازار فروش سازمان 
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فروش سازمان و  كننده متغيرهاي درامد اما نقش تعديل. اند شدهسازماني بازاريابي بر عملكرد 

دهد كه در كشورهاي  آمار توصيفي پژوهش نيز نشان مي. فلسفه فعاليت سازمان تأييد نشد

هاي متوسط و بزرگ، غيرصادراتي و دولتي و نيز صنايع خودروسازي،  توسعه يافته، سازمان

دست بر اساس نتايج به . باشد تر مي قويسازماني هاي بازاريابي و عملكرد  ارتباط بين فعاليت

  :آمده از پژوهش، پيشنهادهاي زير قابل ارائه است

كار   طور عمده در صنايعي به  شود اصول مربوط به نظام بازاريابي نوين به پيشنهاد مي •

صنايع بانكداري، مالي و بيمه، بهداشت و . اند گرفته شود كه اندازه اثر بالاتري را كسب كرده

هاي بازاريابي در صنعت  حتي اجراي فعاليت. تدرمان و گردشگري، از جمله چنين صنايعي اس

 .شود؛ زيرا اندازه اثر مربوط به اين صنعت منفي بوده است خودروسازي پيشنهاد نمي

هاي متوسط و بزرگ تلاش بيشتري براي انجام  شود مديران شركت پيشنهاد مي •

هاي كوچك  زماندر حالي كه اتخاذ چنين رويكردي براي سا. هاي بازاريابي داشته باشند فعاليت

 .تري برخوردار است از اولويت پايين

هاي دولتي در مقايسه  تري بر عملكرد سازمان هاي بازاريابي از تأثيرگذاري قوي فعاليت •

شود مديران بخش خصوصي، نتايج  بنابراين پيشنهاد مي. با خصوصي برخوردار است

همچنين ). و برعكس(دهند هاي دولتي را تعميم ن هاي انجام گرفته در حيطه سازمان پژوهش

هاي مختلف بازاريابي در بخش دولتي نسبت به بخش  شود كه بر انجام فعاليت پيشنهاد مي

 .خصوصي تأكيد بيشتري وجود داشته باشد

هاي بازاريابي به نتايج بهتري در ارتباط با  هاي غير صادراتي با اجراي فعاليت سازمان •

صادراتي بايد بر   هاي غير ابراين مديران سازمانبن. اند هاي عملكرد دست پيدا كرده شاخص

فراهم كردن فرصت ارتقاي نقش و جايگاه مديران و كاركنان واحد بازاريابي در سازمان تأكيد 

 .بيشتري داشته باشند

هايي با درامد فروش متفاوت  هاي بازاريابي تأثير مشابهي بر عملكرد سازمان فعاليت •

هايي با  وانند با اطمينان بالا، نتايج به دست آمده را به سازمانت بنابراين پژوهشگران مي. دارد

اما چنين پيشنهادي در مورد متغير تاريخچه تأسيس متفاوت . درامد فروش متفاوت تعميم دهند

 .قابل اجرا نيست

هاي مناسب آماري،  كارگيري روش شود تا با به همچنين به پژوهشگران آتي پيشنهاد مي
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هاي بازاريابي و عملكرد سازماني را  كننده در ارتباط بين فعاليت لساير متغيرهاي تعدي

گر مورد نظر در اين  هاي بيشتر، دلايل تأثيرگذاري متغيرهاي مداخله شناسايي و با بررسي

  . ارتباط را تبيين نمايند
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