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 چكیده 
تواند‌‌‌می‌دهندگان‌خدمات‌در‌جامعه‌بوده‌و‌‌ارائه‌ۀنیز‌در‌زمر‌ای‌حرفه‌ی‌آزاد‌فنی‌و‌ها‌آموزشگاه
‌ ‌ر‌ییبسزانقش ‌)مصرفدر ‌رضایتمندی ‌خواهان ‌)جامعه(، ‌اجتماعی ‌سود‌‌فاه ‌و کنندگان(

‌ها‌)آموزشگاه ‌بنابراین‌ای‌حرفه‌ی‌فنی‌و ‌باشد. ‌داشته ‌بازاریابی‌ضرورت‌می‌،آزاد( ‌فرایند یابد
‌مشتری(‌ ‌دریافت‌ارزش‌متقابل‌از ‌مشتری‌و ‌با ‌برقراری‌رابطه ‌ارزش‌برای‌مشتری‌و )ایجاد

‌آموزشگاه‌برای ‌اهداف ‌آها‌حصول ‌ی ‌و ‌فنی ‌اهمیت‌‌ای‌حرفه‌زاد ‌به ‌توجه ‌با ‌پذیرد. انجام
،‌هدف‌این‌تحقیق‌ای‌حرفه‌ی‌آزاد‌فنی‌و‌ها‌روزافزون‌مسائل‌بازاریابی‌و‌فرآیند‌آن‌در‌آموزشگاه

‌‌الگویی‌جهت‌استقرار‌ۀارائ ‌‌یفن‌یها‌آموزشگاهسیستم‌بازاریابی‌در باشد.‌‌می‌ آزاد‌ای‌حرفه‌و
‌ ‌حاضر ‌کا‌ازلحاظتحقیق ‌تحقیقات ‌توصیفی‌نوع ‌تحقیقات ‌نوع ‌حیث‌روش‌از ‌از ‌و ربردی
نفر‌از‌مدیران‌و‌‌714ی‌میدانی‌بین‌ها‌داده‌لیوتحل‌هیتجزاز‌‌آمده‌دست‌بهشود،‌نتایج‌محسوب‌می

سنجیده‌تصادفی‌‌گیریاز‌روش‌نمونهتبریز،‌‌آزادشهر‌ای‌حرفه‌ی‌فنی‌و‌ها‌کارآموزان‌آموزشگاه
ثیر‌مثبت‌درک‌أ،‌بیانگر‌ت‌22ۀنسخ‌AMOSفزار‌ا‌با‌استفاده‌از‌مدل‌ساختاری‌و‌نرم‌.شده‌است

‌خواسته ‌کارآموزان، ‌نیازهای ‌ها‌بازار، ‌بر ‌کارآموزان ‌‌راهبردهایی ‌گرابازاریابی و‌‌کارآموز
‌رابط ‌‌ۀبرقراری ‌کردن ‌راضی ‌و ‌کارآموزان ‌با ‌از‌‌ها‌آنسودمند ‌ارزش ‌دریافت ‌همچنین و

 چنین‌است.‌هم‌آزادشده‌ای‌حرفه‌ی‌فنی‌و‌ها‌کارآموزان‌جهت‌ایجاد‌سود‌و‌کیفیت‌در‌آموزشگاه

مشتریان‌ نظر‌ازنقطه را ‌ها‌آموزشگاه ضعف و قوت تا دکن یاری را مدیران تواند‌می‌ نتایج این
‌دهند. انجام ها‌قوت از استفاده و ها‌ضعف بهبود برای را لازم اعمال و )کارآموزان(‌سنجیده

‌
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‌مقدمه
‌‌شرکت ‌همه‌در‌یك‌نقطه‌مشترک‌هستند، ‌بر‌‌ها‌آنهای‌موفق‌امروزی، ‌متمرکز شدیداً

‌ملزم‌به ‌این‌شرکت‌بازاریابی‌می‌مشتری‌و‌کاملاً ها،‌همگی‌برای‌برآورده‌کردن‌باشند.
‌مقصد‌تلاش‌می ‌بازار ‌نیازهای‌مشتری‌در ‌بهتر ‌هرچه ‌ۀکنند‌انگیزسعی‌می‌ها‌آنکنند.

‌.خود‌ایجاد‌کنند‌عۀشتری‌را‌در‌تمامی‌افراد‌زیرمجموم‌موردنظرایجاد‌ارزش‌برای‌لازم‌
‌را ‌مدیریت ‌با‌بطۀبازاریابی، ‌دوگا‌سودآور ‌هدف ‌است. ‌جذب‌باز‌نۀمشتری اریابی،
‌ها‌آن‌جلب‌رضایت‌ۀوسیلارزش‌بالاتر‌و‌حفظ‌مشتریان‌فعلی‌به‌ئۀمشتریان‌جدید‌با‌ارا

،‌بازاریابی‌فرآیندی‌اجتماعی‌و‌مدیریتی‌است‌تر‌‌(.‌در‌تعریفی‌جامع1‌،2110است‌)کاتلر
‌هر‌فرد‌نیازها‌و‌خواسته‌سیلۀوکه‌به ‌ازآن، ‌دیگران‌‌های‌خود‌را طریق‌تبادل‌ارزش‌با

‌به‌زبانی‌سادهبرآورده‌می ‌بازاریابی‌شامل‌ایجاد‌رابطهسازد. ای‌تبادلی‌و‌پرارزش‌با‌تر،
‌‌مشتری ‌بازاریابی‌را ‌ما ‌بنابراین، ‌بازاریابی‌فرایندی‌‌می فتعری‌صورت‌نیبداست. کنیم:

مستحكمی‌با‌او‌برقرار‌‌بطۀبرای‌مشتری‌ارزش‌ایجاد‌رده‌و‌رااست‌که‌در‌آن‌شرکت‌
‌(.‌2110و‌کاتلر،‌‌2)آرمسترانگ کند‌تا‌بتواند‌در‌عوض‌از‌مشتری‌ارزش‌دریافت‌کند

‌مقو ‌دو ‌سازمانی، ‌‌یجدانشدن‌لۀسیستم ‌تماحال‌نیدرعو ‌دارد. ‌حساس فنون‌‌‌می‌،
‌این‌دو‌وری‌سازمانافزایش‌بهره‌منظور‌به‌هافتیبهبود ‌عنایت‌به‌تمرکز‌و‌توجه‌به ‌با ها

ها،‌مبنایی‌جز‌پاسخگویی‌به‌نیازهای‌محیط‌.‌از‌بدو‌تشكیل،‌سازماناند‌جادشدهیامقوله،‌
های‌اند‌،‌فشار‌تقاضا‌بر‌مهارتافزایی‌شدهاند‌و‌هرگاه،‌جمعی‌دارای‌خصلت‌همنداشته

‌سیها‌آن‌ۀشدسازماندهی ،‌ ‌وجود‌را سازمانیستم ‌اندآورده‌به ‌محیط‌مقوله،‌دو‌آن.
‌و‌عناصر‌با‌سازمان‌داخلی‌محیط‌دیگری‌و‌اثرگذار،‌عوامل‌و‌عناصر‌با‌سازمان‌خارجی
‌این‌دو‌محیط‌به‌نحوی‌م‌می‌‌آن‌ثرؤم‌و‌پاسخگو‌عوامل ‌هرگاه، ثر‌به‌یكدیگر‌ؤباشند.

‌ ‌موفقیت، ‌شوند، ‌درج‌جادشدهیامتصل ‌‌ۀاست‌و ‌دو ‌این ‌میزان‌اتصال ‌معادل محیط،
 .باشد‌می‌اثربخشی‌سازمان‌

‌بین‌هم ‌عامل‌مشتری‌خارجی‌ۀدر ‌به‌ عوامل‌خارجی، ‌را ‌نیازهای‌خود )کسی‌که
‌ ‌اعلام ‌‌می‌سازمان ‌خدمات‌و ‌کالا، ‌طریق‌خرید ‌از ‌آن ‌رفع ‌درصدد ‌و ‌طریق‌از‌…کند

‌های‌سیستم‌ۀسطوا‌به‌نیاز‌هرگاه.‌باشد‌می‌‌برخوردار‌ای‌ویژه‌اهمیت‌از‌،(آید‌می‌بر‌سازمان
‌به‌لازم‌یها‌انگیزه‌،شود‌خواسته‌به‌تبدیل‌و‌بگیرد‌وسو‌سمت‌…‌و‌اجتماعی‌فرهنگی،

                                                                                                                   
1. Cathler 

2. Armestrang 
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حیط‌داخلی‌م‌به‌اتصال‌برای‌حرکت‌یك‌شروع‌اولین‌شود،‌فراهم‌خرید،‌قدرت‌همراه
‌.پذیرد‌می‌یك‌سازمان‌یعنی‌مشتریان‌داخلی،‌صورت‌

ی‌بازاریابی‌بر‌عملكرد‌ها‌استراتژیثیر‌مثبت‌تأتوان،‌‌می‌بازاریابی‌‌اتیادببا‌نگاهی‌بر‌
‌)بیرنیكمؤ ‌برد. ‌پی ‌را ‌‌1سسات‌خدماتی ‌باومن، ‌داگلاس2114و ‌و ‌گرج ‌2؛ ؛‌2111،

ی‌متفاوتی‌در‌مورد‌عملكرد‌خدمات‌ها‌دیدگاه‌حال‌نیباا(.‌7‌،2112؛‌زو3‌،2111کاستین
‌ ‌عمده ‌شكاف ‌یك ‌ایجاد ‌باعث ‌امر ‌این ‌و ‌دارد ‌مختلف‌ها‌دیدگاه‌ازلحاظوجود ی

‌و ‌پذیرفته‌پژوهشی ‌کلی ‌مفهوم ‌یك ‌عملكرد‌فقدان ‌و ‌بازاریابی ‌استراتژی ‌بین شده
گسترده‌‌(.‌احساس‌نیاز‌به‌ارزیابی5‌،2111)چی‌ون‌وو خدماتی‌با‌فناوری‌پیشرفته‌باشد

‌.آید‌می‌‌به‌وجودو‌مجدد‌بین‌روابط‌مذکور‌
ن‌خدمات‌دهندگاارائه‌ۀنیز‌در‌زمر‌ای‌حرفه‌ی‌آزاد‌فنی‌و‌ها‌با‌توجه‌به‌اینكه‌آموزشگاه

در‌رفاه‌اجتماعی‌)جامعه(،‌خواهان‌رضایتمندی‌‌ییبسزا‌نقش‌تواند‌یم‌در‌جامعه‌بوده‌و‌

‌)م‌)مصرف ‌و‌سود ‌بنابراینؤکنندگان( ‌باشد. ‌داشته یابد‌ضرورت‌می‌،سسات‌آموزشی(

فرایند‌بازاریابی‌)ایجاد‌ارزش‌برای‌مشتری‌و‌برقراری‌رابطه‌با‌مشتری‌و‌دریافت‌ارزش‌

انجام‌پذیرد.‌‌ای‌حرفه‌ی‌آزاد‌فنی‌و‌ها‌جهت‌حصول‌اهداف‌آموزشگاهمتقابل‌از‌مشتری(‌

ی‌آزاد‌فنی‌و‌ها‌افزون‌مسائل‌بازاریابی‌و‌فرآیند‌آن‌در‌آموزشگاه‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌روز

‌ارائای‌حرفه‌ ‌با ‌تحقیق ‌این ‌در ‌‌ۀ، ‌م‌استقرار‌برایمدلی ‌در ‌بازاریابی سسات‌ؤسیستم

‌توانیم‌‌میکارآموزی‌آزاد‌ ‌ایفا‌‌ییبسزاسسات‌نقش‌ؤاین‌م‌یوکارها‌کسبدر‌بهبود ‌ را

‌نماییم.

 ی مشتریها درک بازار و نیاز

                                                                                                                   
1.  Birnik and Bowman 

2. Craig and Douglas 

3. Kustin 

7. Zou 

5.‌Chih-Wen Wu 
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کند‌‌می‌در‌اولین‌اقدام‌باید‌نیاز‌و‌خواست‌مشتری‌و‌بازاری‌که‌در‌آن‌فعالیت‌‌بازاریاب

،‌‌ها‌(‌نیاز1را‌‌درک‌کند‌و‌در‌ادامه‌به‌‌بررسی‌پنج‌اصل‌اساسی‌بازار‌و‌مشتری‌بپردازد؛‌

‌(‌تبادل‌و‌ارتباط‌7؛(‌ارزش‌و‌رضایت‌3؛ی‌بازاریابیها‌(‌پیشنهاد‌2؛اتقاضاه‌و‌ها‌خواسته

‌(.2111(‌بازار.‌)کاتلر،‌‌5و
‌خواستهها‌نیاز ‌اها‌، ‌تقاضاها: ‌است.‌‌ساسی، ‌انسانی ‌نیازهای ‌بازاریابی، ‌اصل ترین

‌نیازهای‌اصلی‌جسمانی‌‌وضعیت‌احساس‌محرومیت‌،نیازهای‌انسان ‌شامل ‌نیازها اند.
لباس،‌جای‌گرم‌و‌امنیت؛‌نیازهای‌اجتماعی‌شامل‌تعلق‌داشتن‌و‌‌همچون‌نیاز‌به‌غذا،

‌می ‌عقاید ‌ابراز ‌دانش‌و ‌به ‌نیاز ‌نیازهای‌شخصی‌همچون ‌و ‌عاطفه؛ ‌و ‌این‌‌مهر باشد.
‌توسط‌بازاریاب ‌نشده‌ها‌نیازها ‌هستندایجاد ‌انسان ‌اساسی ‌ساختار ‌جزئی‌از ‌بلكه ‌اند،
‌ ‌آرمسترانگ، ‌و ‌2110)کاتلر ‌ب‌،بنابراین(. ‌توجه ‌در‌با ‌مشتری ‌نیاز ‌مفهوم ‌اهمیت ه

‌برنامه ‌و ‌ها‌ریزی‌تصمیمات ‌یك ‌اساسیآموزشی‌ۀسسؤمی ‌از ‌یكی ‌اقدامات‌‌، ترین
تواند‌این‌باشد‌‌امروز‌کشورمان‌می‌آموزشیدر‌شرایط‌رقابتی‌بازار‌خدمات‌‌ها‌آموزشگاه

،‌به‌تبیین‌درستی‌از‌مجموعه‌نیازهای‌مشتریان‌آموزشیهر‌خدمت‌‌ئۀکه‌تا‌پیش‌از‌ارا
گیرد.‌این‌‌یقرار‌م‌چندطبقهاولویت‌در‌‌ازنظردست‌یابند‌و‌دریابند‌که‌این‌نیازها‌خود‌

‌مدیریت‌ ‌به ‌آگاهی ‌راستای‌‌کمك‌میآموزشگاه ‌در ‌را ‌اقدامات‌خود ‌مجموعه ‌تا کند
‌مهم ‌نیازهای ‌یك‌خدمت‌‌تحقق ‌از ‌مشتری ‌در‌‌آموزشیتر ‌این‌طریق ‌از ‌و ‌دهد قرار

‌.کند‌مقایسه‌با‌رقبا‌به‌مزیتی‌رقابتی‌دست‌پیدا
خواست،‌نوعی‌از‌نیاز‌انسانی‌است‌که‌با‌توجه‌به‌فرهنگ‌و‌خصوصیات‌شخصیتی‌

نیازها‌با‌‌ۀلفظی‌واژ‌ازنظرگاه‌‌که‌ییازآنجا(.‌2110)کاتلر‌و‌آرمسترانگ،‌‌است‌افتهیرییتغ
‌میها‌خواسته ‌گرفته ‌احساس‌کمبودی‌‌،شوند‌ی‌انسانی‌اشتباه ‌همان ‌نیازها ‌گفت، باید

طریق‌برآورده‌کردن‌‌ها‌خواسته‌که‌یدرحالکند؛‌‌ع‌آن‌ترغیب‌میهستند‌که‌فرد‌را‌برای‌رف
طور‌کل‌محدودتر‌از‌‌هتعداد‌ب‌ازنظردیگر‌آنكه‌چون‌نیازها‌‌ۀنكت .آیند‌می‌حساب‌بهنیازها‌
‌ساده‌ها‌خواسته ‌کاری ‌نیازها ‌شناسایی ‌عملی‌هستند، ‌البته ‌و ‌است‌تر ‌به‌‌.تر جامعه

شود.‌‌یم‌کند‌توصیف‌ز‌را‌برطرف‌میصورت‌چیزهایی‌که‌نیا‌دهد‌و‌به‌خواست‌شكل‌می
‌می‌وقتی ‌گفته ‌تقاضا ‌آن ‌به ‌باشد، ‌داشته ‌وجود ‌برای‌خواسته ‌قدرت‌خرید ‌با‌‌که شود.

ها‌و‌منابع،‌درخواست‌افراد‌برای‌محصولاتی‌که‌بیشترین‌ارزش‌‌مشخص‌شدن‌خواسته
‌داشته‌و‌به‌بهترین‌شكل‌نیازهای‌ ‌ایجاد‌می‌ها‌آنرا ‌ارضاء‌کنند، لر،‌)کاتلر‌و‌ک‌شود‌را

2111).‌
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‌ها‌پیشنهاد ‌بازاریابی: ‌خواستهی ‌و ‌بازاریابی‌ها‌نیازها ‌پیشنهاد ‌طریق ‌از ‌مشتری ی
‌می ‌یا‌‌برآورده ‌و ‌اطلاعات ‌خدمات، ‌محصولات، ‌از ‌ترکیبی ‌بازاریابی ‌پیشنهاد شود؛

‌خواستهها‌تخصص ‌یا ‌نیاز ‌رفع ‌برای ‌است‌که ‌می‌یی ‌عرضه ‌بازار ‌به ‌پیشنهاد‌‌ای شود.
‌کالا ‌به ‌محدود ‌فعالیت‌هایبازاریابی، ‌خدمات، ‌شامل ‌بلكه ‌نیست، ‌و‌‌فیزیكی ها

‌برای‌فروش‌‌مزیت ‌شده‌عرضههایی‌است‌که باشند‌و‌شامل‌‌می‌رملموسیغ‌صورت‌به،
‌(.2110)کاتلر،‌‌شوند‌نمی‌یزیچ‌چیهاعطای‌مالكیت‌

‌م ‌رضایت: ‌و ‌گسترده‌صرفارزش ‌طیف ‌با ‌معمولاً ‌و‌‌کنندگان، ‌محصولات ‌از ای
‌نیاز‌هخدمات‌روب ‌هستند‌که ‌‌رو ‌‌می‌برطرفخاصی‌را ‌یك‌پیشنهاد‌‌ها‌آنکنند. چگونه

بینی‌ارزش‌‌به‌پیش‌ها‌آنکنند؟‌‌ی‌مختلف‌انتخاب‌میها‌بازاریابی‌خاص‌را‌از‌بین‌گزینه
کند‌پرداخته‌و‌بر‌اساس‌آن‌خرید‌شان‌ایجاد‌می‌و‌میزان‌رضایتی‌که‌هر‌پیشنهاد‌برای

‌می .کنند‌می ‌خرید ‌مجدداً ‌رضایتمند ‌مو‌مشتریان ‌در ‌و ‌تجربکنند ‌با‌‌ۀرد ‌خود خوب
‌به‌محصولات‌رقبا‌روی‌آورده‌و‌به‌‌دیگران‌صحبت‌می کنند؛‌مشتریان‌ناراضی،‌معمولاً

بازاریابان‌باید‌به‌سطح‌انتظاری‌که‌در‌‌.پردازند‌اعتبار‌کردن‌محصول‌نزد‌دیگران‌می‌بی
‌می ‌ایجاد ‌‌مشتری ‌اگر ‌باشند. ‌داشته ‌توجه ‌پایینی‌‌ها‌آنکنند، ‌سطح ‌آشكار ‌تبلیغ به

ازند،‌میزان‌رضایت‌مشتریان‌بسیار‌زیاد‌خواهد‌بود‌ولی‌احتمالاً‌تعداد‌کافی‌مشتری‌بپرد
‌ناامید‌خواهند‌کرد.‌ ‌بالا‌ببرند،‌خریداران‌را را‌جذب‌نخواهند‌کرد.‌اگر‌سطح‌انتظار‌را
ارزش‌از‌دید‌مشتری‌و‌رضایت‌خریدار،‌سنگ‌بنای‌اصلی‌توسعه‌و‌مدیریت‌ارتباط‌با‌

‌.مشتریان‌است
‌ارتب ‌و ‌تبادل ‌میاط: ‌رخ ‌زمانی ‌می‌بازاریابی ‌تصمیم ‌مردم ‌که ‌و‌‌دهد ‌نیازها گیرند

‌از‌طریق‌ارتباط‌‌یها‌خواسته به‌دریافت‌شیء‌مطلوب‌‌دادوستدسازند،‌‌دادوستدشان‌را
‌اعطای‌چیزی‌گفته‌می ‌ازاء ‌بازاریاب‌تلاش‌می‌از‌کسی‌در ‌به‌زبان‌دیگر، کند‌تا‌‌شود.

‌ممك ‌شود. ‌ایجاد ‌بازاریابی ‌پیشنهاد ‌به ‌یا‌پاسخی ‌خرید ‌از ‌فراتر ‌پاسخ ‌این ‌است ن
بازاریابی،‌شامل‌اقداماتی‌در‌جهت‌ایجاد‌و‌نگهداری‌.‌دادوستد‌کالاها‌و‌خدمات‌باشد

‌هدف‌می‌ۀیك‌رابط ‌مخاطبان ‌با ‌ایده‌تبادلی ‌خدمات، ‌محصولات، ‌از ‌که ‌یا‌‌ها‌باشد و
‌ ‌جذب‌مشتری‌‌شده‌لیتشكاهداف‌دیگر ‌به ‌فقط ‌است‌که ‌این ‌از ‌فراتر ‌هدف، است.

‌ ‌جدید ‌و ‌کرده ‌حفظ ‌را ‌مشتری ‌باید ‌بلكه ‌تراکنش‌بپردازیم؛ ‌ایجاد با‌‌دادوستدشو
‌می ‌بازاریاب ‌دهیم. ‌رشد ‌را ‌ارائ‌شرکت ‌طریق ‌از ‌را ‌مشتری ‌با ‌خود ‌ارتباط ‌ۀخواهد

‌.او،‌استحكام‌بیشتری‌ببخشند‌ازنظرهای‌ممتاز‌‌ارزش
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‌ ‌بازار: ‌‌دادوستدمفاهیم ‌را ‌ارتباطات‌ما ‌سوق‌می‌یسو‌بهو ‌بازار ‌بازار،‌دهد‌مفهوم .
‌ۀین‌خریداران‌دارای‌نیاز‌یا‌خواستا‌.ای‌از‌خریداران‌بالقوه‌و‌بالفعل‌یك‌کالا‌مجموعه

‌می ‌که ‌هستند ‌‌مشترکی ‌طریق ‌از ‌را ‌آن ‌ساخت‌دادوستدتوان ‌مرتفع ‌یعنی‌. بازاریابی
،‌ایجاد‌هرحال‌بهارتباط‌سودآوری‌با‌مشتری‌شود.‌‌به‌شكلی‌که‌منجر‌به‌بازارهامدیریت‌

‌ارتباطات‌ن ‌بپردازند،‌این ‌جستجوی‌خریداران ‌به ‌باید ‌فروشندگان ‌تلاش‌دارد. ‌به یاز
‌ ‌قیمت‌را‌‌ها‌آننیازهای ‌کنند، ‌بازاریابی‌خوبی‌طراحی ‌پیشنهادهای ‌کنند، ‌شناسایی را

‌ ‌به ‌کارهایی‌مثل‌توسع‌ها‌آنمشخص‌کنند، ‌تحویل‌دهند. ‌کنند‌و ‌انبار ‌بدهند، ‌ۀاطلاع
ای‌اصلی‌ه‌رسانی،‌فعالیت‌ری‌و‌خدماتگذا‌محصول،‌تحقیقات،‌ارتباطات،‌توزیع،‌قیمت

‌.باشند‌بازاریابی‌می

 طراحی استراتژی بازاریابی بر اساس مشتری
‌اساس‌مشتری‌بپردازد‌دیریت‌بازاریابی‌میم ‌استراتژی‌بازاریابی‌بر ‌طراحی ‌به  .تواند

سودمند‌با‌‌ۀتعریف‌ما‌از‌مدیریت‌بازاریابی،‌هنر‌و‌علم‌انتخاب‌بازار‌هدف‌و‌ایجاد‌رابط
‌اس ‌بازاریابیآن ‌مدیر ‌هدف‌اصلی ‌دادن‌‌ت. ‌رشد ‌و ‌حفظ‌کردن ‌جذب‌کردن، یافتن،

‌ارزش ‌انتقال ‌و ‌ارائه ‌ایجاد، ‌طریق ‌از ‌مشتریان ‌با ‌ها‌رابطه ‌برتر مشتری‌‌موردنظری
‌دو‌‌.باشد‌می ‌به ‌ابتدا ‌بازاریابی‌باید ‌مدیر برای‌طراحی‌یك‌استراتژی‌موفق‌بازاریابی،
‌ؤس ‌دهد: ‌پاسخ ‌مهم ‌مشتر‌خدمتگزارال ‌هستیمکدام ‌و‌‌یان ‌چیست(؟ ‌هدف‌ما )بازار

‌)طرح‌ارزش‌ما‌چیست(؟‌توانیم‌به‌بهترین‌شكل‌به‌این‌مشتریان‌خدمت‌کنیم‌چطور‌می
خواهد‌به‌‌شرکت‌اول‌باید‌در‌مورد‌کسی‌که‌می:‌یخدمت‌گذارانتخاب‌مشتری‌برای‌

‌گروه ‌به ‌را ‌بازار ‌ابتدا ‌باید ‌منظور، ‌این ‌برای ‌بگیرد. ‌تصمیم ‌کند ‌خدمت ‌از‌ها‌آن یی
)بازار‌‌را‌انتخاب‌کرد‌موردنظربندی‌بازار(‌و‌سپس‌بخش‌‌)تقسیم‌شتریان‌تقسیم‌نمودم

‌بعضی‌افراد‌تصور‌می ‌کردن‌هرچه‌بیشتر‌‌هدف(. کنند‌که‌مدیریت‌بازاریابی‌یعنی‌پیدا
‌یخدمت‌گذاردانند‌که‌امكان‌‌ها؛‌اما‌مدیران‌بازاریابی‌می‌مشتریان‌و‌افزایش‌درخواست

مشتریان‌‌ۀبه‌هم‌یخدمت‌گذارال‌وجود‌ندارد.‌وقتی‌برای‌مشتریان‌به‌همه‌اشك‌ۀبه‌هم
‌به‌هیچ‌مشتری‌خدمات‌مناسب‌ارائه‌نخواهید‌کرد.‌در‌عوض،‌شرکت‌به‌ تلاش‌کنید،

سودمندی‌نیز‌با‌‌ۀخدمت‌کند‌و‌رابط‌ها‌آنتواند‌به‌‌می‌یخوب‌بهدنبال‌مشتریانی‌است‌که‌
‌.برقرار‌کند‌ها‌آن

به‌مشتریان‌نیز‌‌یخدمت‌گذارچگونگی‌شرکت،‌باید‌در‌مورد‌:‌انتخاب‌طرح‌ارزش
ای‌برای‌‌تصمیم‌بگیرد؛‌چگونه‌در‌بازار‌خود‌را‌از‌دیگر‌رقبا‌متمایز‌ساخته،‌جایگاه‌ویژه

‌می ‌ایجاد ‌مزیت‌خود ‌مجموعه ‌طرح‌ارزش، ‌ارزش‌کند. ‌و ‌شرکت‌به‌‌ها هایی‌است‌که
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‌مرتفع‌سازد ‌را ‌نیازهای‌او ‌تا ‌داده ‌پولی‌بابت‌کالا‌و‌خمشتری‌وعده ‌مشتریان دمات‌.
شود.‌‌می‌کنند‌که‌از‌جانب‌خدمات‌عایدشان‌‌می‌بلكه‌مزایایی‌را‌خریداری‌‌،پردازند‌مین

شود‌و‌از‌نگاه‌مشتری‌این‌منافع‌‌می‌خدمات‌محسوب‌‌ها‌آناین‌نفع‌و‌سود‌از‌جانب‌
‌(.1367کند‌)حیدرزاده،‌‌می‌است‌که‌ارزش‌یك‌کالا‌یا‌خدمات‌را‌تعیین‌

 یكپارچه آماده کردن طرح و برنامه بازاریابی
خدمت‌‌ها‌آنستراتژی‌بازاریابی‌شرکت،‌طرحی‌کلی‌در‌مورد‌مشتریانی‌که‌شرکت‌به‌ا

‌ترسیم‌می‌ها‌آنایجاد‌ارزش‌برای‌‌ۀکند‌و‌نحو‌می ‌‌را ‌بازاریاب‌به‌تهیازآن‌پسنماید. ‌ۀ،
‌می ‌بازاریابی ‌ارائ‌برنامه ‌آن ‌هدف ‌که ‌‌ۀپردازد ‌ارائه‌‌موردنظرارزش ‌هدف ‌مشتری به

‌برقرار‌با‌ۀباشد.‌برنام‌می زاریابی،‌با‌عملی‌کردن‌استراتژی‌بازاریابی،‌رابطه‌با‌مشتری‌را
‌آمیخت‌می ‌از ‌این‌برنامه ‌ابزارهای‌شرکت‌‌که‌مجموعه‌شده‌لیتشكبازاریابی‌‌ۀکند. ای‌از

ابزارهای‌اصلی‌آمیخته‌بازاریابی‌به‌چهار‌گروه‌ .باشد‌برای‌اجرای‌استراتژی‌بازاریابی‌می
‌چه‌بندی‌شده‌تقسیم ‌به ‌ترویج.‌اند‌که ‌محل‌و ‌قیمت، ‌محصول، ‌پی‌معروف‌هستند: ار

‌ایجاد‌‌ۀشرکت‌برای‌ارائ ‌پیشنهاد‌ارضای‌نیاز‌را طرح‌ارزش‌خود‌به‌مشتری،‌باید‌ابتدا
‌می‌کند ‌عرضه ‌قیمتی ‌چه ‌به ‌را ‌پیشنهاد ‌این ‌که ‌بگیرد ‌تصمیم ‌باید ‌کند‌)محصول(.

‌نحو ‌مورد ‌در ‌باید ‌همچنین ‌ت‌ۀارائ‌ۀ)قیمت(؛ ‌مشتری ‌به ‌گیری‌کند‌صمیماین‌پیشنهاد
)محل(.‌سرانجام،‌باید‌با‌مشتری‌هدف‌در‌مورد‌پیشنهاد‌ارتباط‌برقرار‌کرده‌و‌شایستگی‌

ترکیب‌کرده‌و‌‌باهماین‌ابزارها‌‌ۀ)ترویج(.‌سازمان‌باید‌هم‌نشان‌دهد‌ها‌آنپیشنهاد‌را‌به‌
‌یكپارچه‌ۀبرنام ‌وجودای‌‌بازاریابی‌جامع‌و ‌ارزش‌‌به ‌که ‌مشتری‌‌موردنظرآورد ‌به را
‌.مخابره‌و‌ارائه‌کند‌شده‌خابانت

 با مشتری سودمند  ۀایجاد رابط
‌گستردهت ‌مفهوم ‌مشتری‌شامل ‌با ‌مدیریت‌ارتباط ‌مفهوم‌‌عریف‌جدید ‌این ‌است. تری
‌و‌حفظ‌رابط‌به ‌ایجاد ‌به ‌شامل‌فرایندی‌است‌که ‌گسترده ‌مشتری‌از‌‌ۀطور ‌با سودمند

‌ارائ ‌می‌ارزش‌ۀطریق ‌منجر ‌او ‌به ‌بالاتر ‌تعری‌های ‌این ی‌جذب،‌ها‌جنبه‌ۀف‌همشود.
‌شامل‌می ای‌بادوام‌‌لید‌اصلی‌برقراری‌رابطهک‌.شود‌نگهداری‌و‌زیاد‌کردن‌مشتریان‌را

‌ارزش ‌ایجاد ‌مشتری، ‌میها‌با ‌زیاد ‌رضایتمندی ‌و ‌برتر ‌رضایتمند،‌‌ی ‌مشتریان باشد.
‌سهیم‌ ‌تجارت‌خود ‌در ‌بیشتر ‌را ‌شرکت ‌و ‌شده ‌وفاداری ‌مشتریان ‌به ‌تبدیل معمولاً

‌‌.کنند‌می
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 ارزش از مشتریان کسب
‌توسط‌شرکت‌‌جذب‌ارزش‌از‌مشتری‌در‌عوض‌ارزش‌ارائه صورت‌‌که‌به‌استشده

های‌‌باشد.‌شرکت‌با‌ایجاد‌ارزش‌فروش‌در‌حال‌حاضر‌و‌آینده،‌سهم‌از‌بازار‌و‌سود‌می
‌می ‌خلق ‌رضایتمند ‌بسیار ‌مشتریانی ‌مشتریان، ‌برای ‌وفادار‌‌برتر ‌شرکت ‌به ‌که کند

‌م‌مانده‌یباق ‌خرید ‌بیشتر ‌‌یو ‌سرمایه‌،درواقعکنند. ‌همچون ‌کار ‌دراز‌این مدت‌‌گذاری
‌وفاداری‌و‌حفظ‌از‌اند‌عبارتنتایج‌خلق‌ارزش‌برای‌مشتری‌‌.باشد‌برای‌شرکت‌می :

‌.مشتری،‌سهم‌از‌بازار‌و‌مشتریان،‌و‌دارایی‌مشتری
انجام‌شود،‌باعث‌‌یدرست‌بهاگر‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌:‌وفاداری‌و‌حفظ‌مشتری

‌مشتریان‌مشعوف‌هم‌در‌عوض‌وفادار‌‌شتری‌میمشعوف‌شدن‌م و‌از‌‌مانده‌یباقشود.
‌تعریف‌می ‌تحقیقات‌نشان‌‌شرکت‌و‌محصولات‌آن‌نزد‌دوستان‌و‌آشنایان‌خود کنند.

‌رضایتمند‌ ‌کاملاً ‌و ‌رضایتمند ‌حدودی ‌تا ‌رضایتمند، ‌کمتر ‌مشتریان ‌بین ‌که داده
‌دارد‌تفاوت ‌وجود ‌اساسی ‌رضا‌.های ‌میزان ‌در ‌جزئی ‌کاهشی ‌مشتری،‌حتی یتمندی

‌ ‌را ‌بنابراین‌کاهش‌می‌شدت‌بهوفاداری‌او ‌مشتری‌تنها‌‌،دهد. هدف‌مدیریت‌ارتباط‌با
‌.مشعوف‌کردن‌او‌است‌درواقعجلب‌رضایت‌او‌بلكه‌

‌مشتریان ‌و ‌بازار ‌از ‌سهم ‌کالاهایش‌: ‌گروه ‌خرید‌مشتری‌در ‌شرکت‌از سهمی‌که
‌‌.کند‌کسب‌می

‌دارایی‌مشتری ‌ایجاد‌دارایهدف‌نهایی‌مدیریت‌ارتباط‌با‌: بیشتر‌‌مشتری‌یمشتری،
باشد.‌واضح‌است‌‌مشتریان‌فعلی‌و‌بالقوه‌شرکت‌می‌ۀعمر‌تنزیل‌شد‌رزش‌طولاست.‌ا

‌دارایی‌مشتری‌آن‌بیشتر‌‌که‌هرچه‌شرکت‌مشتریان‌سودمند‌و‌وفادار تری‌داشته‌باشد،
‌.خواهد‌بود
ی‌در‌گیری‌بازار‌آموزش‌در‌تحقیقی‌عوامل‌کمكی‌در‌تصمیم‌2115در‌سال‌‌1گلاوا

‌بخش ‌بررسی ‌به ‌رومانی ‌م‌کشور ‌عوامل ‌و ‌آموزشی ‌بازار ‌تصمیمؤبندی ‌در گیری‌‌ثر
‌اهمیت‌ ‌از ‌حاکی ‌نتایج ‌است. ‌پرداخته ‌مدرسه ‌انتخاب ‌در ‌آموزان ‌دانش ‌یا والدین

‌‌تصمیم ‌انتخاب‌مدرسه ‌سال‌استگیری‌والدین‌در ‌کریستین‌در ‌مقاله‌2117. ای‌با‌‌در
‌بازاریاب ‌اقدامات ‌اثربخشی ‌معیار ‌رقابتموضوع ‌اثرات ‌به ‌آموزشی ‌امر‌‌ی ‌در پذیری

‌2کالنسكایا‌و‌همكارانش‌.استآموزش‌پرداخته‌که‌یكی‌از‌شرایط‌اصلی‌در‌امر‌آموزش‌
‌عنوان‌‌2113در‌سال‌ به‌بررسی‌نیاز‌‌در‌‌‌«بازاریابی‌خدمات‌آموزشی»در‌پژوهشی‌با

                                                                                                                   
1. Glava 
2. Kalenskaya et al 
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‌پرداخته ‌خدمات‌آموزشی ‌اند‌بازار .‌ ‌توجه ‌تغییربه ‌حال ‌در ‌به‌توج‌وضعیت‌رقابتی ه
‌خدمات‌در‌ ‌ادغام ‌و‌گسترش‌خدمات‌و ‌مسائلی‌مانند‌تمایز ‌منظر انتخاب‌مشتری‌از

‌باشد.‌می‌بازاریابی‌خدمات‌حائز‌اهمیت‌

 پژوهش  می مدل مفهو
‌ ‌مدل ‌از ‌نرم‌عنوان‌بهبازاریابان ‌ابزار ‌و ‌ساده‌وسیله ‌روابط‌‌افزاری‌برای‌تحلیل‌و کردن

‌ ‌گوناگون ‌و ‌متفاوت ‌عوامل ‌میان ‌تصمیمبهب‌برایپیچیده ‌به ‌بخشیدن ی‌ها‌گیری‌ود
حقیقت‌‌عنوان‌بهیی‌است‌که‌محقق‌ها‌ضفر‌کنند.‌مدل،‌سلسله‌پیش‌می‌بازاریابی‌استفاده‌

‌پدیده‌می ‌و ‌موضوع ‌از ‌را ‌وی ‌ادراک ‌و ‌ها‌پذیرد ‌تحت ‌آن ‌می‌ثیرأتی دهد.‌‌قرار
‌ب‌که‌ییازآنجا ‌صرفاً ‌منعكس‌عمدل ‌واقعیت‌را ‌از ‌به‌‌،کند‌می‌دی ‌صرفاً ‌را پس‌محقق
‌می‌یجزئ ‌حساس ‌حوادث ‌و ‌وقایع ‌از ‌قسمتی ‌و‌‌یا ‌حوادث ‌دیگر ‌برابر ‌در ‌و کند

العاده‌‌اهمیت‌مدل‌در‌علم‌بازاریابی‌فوق‌.(1‌،1660)لیفلانگ‌سازد‌توجه‌می‌ها‌کم‌واقعیت
‌وانبروگن‌و‌ویرنگا‌در‌سال‌ ‌از‌‌2111زیاد‌است. ‌مطرح‌کردند‌که‌استفاده ‌را این‌ادعا

‌مدل‌های‌گوناگون‌در‌بسیاری‌از‌شرکت‌مدل ‌است. ‌امری‌عادی‌شده های‌بازاریابی‌‌ها
‌مناسب‌ ‌بازاریابی ‌متغیرهای ‌از ‌معینی ‌انواع ‌اغلب‌مدلهستندبرای ‌مكمل‌‌. ‌معمولاً ها

‌خاص‌برآمده ‌مدل ‌یك‌روش‌و ‌از ‌دفاع ‌در ‌محققان ‌اما ‌و‌ .اند‌یكدیگرند، وانبروگن
‌تصمیم ‌روی ‌سیستمها‌ویرنگا ‌به ‌که ‌بستگها‌یی ‌بازاریابی ‌مدیریتی ‌دارد،‌ی‌حمایتی ی
‌.بحث‌و‌تحقیق‌کردند دهد‌بررسی‌‌می‌و‌منابع‌نشان‌‌ها‌پژوهش‌ۀپیشین‌مرور‌بهتوجه‌‌
بر‌اساس‌مبانی‌‌‌،رو‌نیازاسسات‌آموزشی‌پرداخته‌نشده‌است.‌ؤموضوع‌بازاریابی‌در‌م

‌ارائ ‌پژوهش‌به ‌این ‌در ‌تجربی ‌و ‌در‌‌ۀنظری ‌بازاریابی ‌سیستم ‌استقرار ‌برای الگویی
‌است.‌شده‌پرداخته‌ای‌حرفه‌و‌ی‌آزاد‌فنی‌ها‌آموزشگاه

                                                                                                                   
1. Leeflang 
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‌

‌(2110مدل‌تحقیق‌برگرفته‌از‌کاتلر‌و‌آرمسترانگ‌)

 ی تحقیق ها فرضیه
‌نیازهای‌کارآموزان‌و‌خواسته1 ‌‌درک‌بازار، ثیر‌مثبت‌بر‌استراتژی‌بازاریابی‌أیشان‌تها‌.

‌گرا‌دارد.‌مشتری
‌بازاریابی‌دارد.‌ۀنامثیر‌مثبت‌بر‌برأگرا‌ت‌.‌استراتژی‌بازاریابی‌مشتری2
‌کارآموزان‌دارد.با‌سودمند‌‌ۀایجاد‌رابطثیر‌مثبت‌بر‌أبازاریابی‌ت‌ۀ.‌برنام3
‌کارآموزان‌دارد.کسب‌ارزش‌از‌ثیر‌مثبت‌بر‌أی‌تبا‌مشترسودمند‌‌ۀرابط.‌7

 شناسی پژوهش روش
‌ ‌حاضر ‌نوع‌‌ازلحاظتحقیق ‌از ‌روش ‌حیث ‌از ‌و ‌کاربردی ‌تحقیقات ‌نوع ‌از هدف

‌ ‌توصیفی ‌میتحقیقات ‌داده‌.شودمحسوب ‌گردآوری ‌برای متغیرهای‌‌ازیموردنهای
‌‌ارائه ‌روش‌پیمایشی ‌از ‌تحقیق، ‌نظری ‌مدل ‌در ‌جامع‌شده‌استفادهشده آماری‌‌ۀاست.

ی‌آزاد‌‌ها‌ی‌آزاد‌و‌کارآموزانی‌هستند‌که‌در‌آموزشگاهها‌مدیران‌آموزشگاه‌تحقیق‌شامل
‌‌ای‌حرفه‌فنی‌و‌ ‌تبریز ‌توج‌دهکر‌نام‌ثبتشهر ‌با ‌نامشخص‌بودن‌اند. ‌و ‌به‌حجم‌زیاد ه

درک بازار، 

نیازها و 

خواسته 

 هایشان

طراحی یک 

استراتژی 

بازاریابی 

 امشتری گر

ایجاد یک 

بازاریابی  ۀبرنام

جهت ارائه 

 ارزش ممتاز

ۀ برقراری رابط

سودند با 

کارآموز و راضی 

 کردن او

دریافت ارزش 

از  کارآموز 

جهت ایجاد 

 سود و کیفیت
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و‌‌1015آماری،‌حداقل‌حجم‌نمونه‌با‌استفاده‌از‌فرمول‌کوکران‌و‌با‌خطای‌‌ۀحجم‌جامع
جدول‌مورگان‌‌%‌انتخاب‌گردید.‌همچنین‌با‌توجه‌به‌حجم‌نمونه‌در65ضریب‌اطمینان‌

‌ازینمورد‌نمونهبرای‌دستیابی‌به‌حداقل‌‌باشد.‌می‌نمونه‌‌305تعداد‌نمونه‌در‌این‌شرایط‌
کارآموزان‌و‌مدیران‌تصادفی‌بین‌‌صورت‌بهپرسشنامه‌‌961تعداد‌ (مشتری‌305تحقیق‌)
‌منطقهناشی‌از‌‌بالقوهتوزیع‌شد.‌برای‌کاهش‌خطای‌‌ای‌حرفه‌ی‌آزاد‌فنی‌و‌ها‌آموزشگاه

انتخاب‌شدند‌که‌در‌نقاط‌مختلف‌شهر‌تبریز‌‌نقاط‌شهر‌همهآماری‌از‌‌نمونهجغرافیایی،‌
‌ ‌تعداد ‌‌31مستقر‌هستند. ‌اختیار ‌از‌رشته‌21پرسشنامه‌در قرار‌‌ی‌مختلفها‌آموزشگاه

انتخاب‌‌آموزشگاههر‌‌انکارآموزان‌و‌مدیرنفر‌از‌‌31صورت‌تصادفی‌تعداد‌‌گرفت‌و‌به
‌ ‌بین ‌پرسشنامه ‌‌ها‌آنو ‌و ‌‌تیدرنهاتوزیع ‌روش‌‌714تعداد ‌شد. ‌تكمیل پرسشنامه

‌داده‌استفاده ‌گردآوری ‌برای ‌کلها‌شده ‌در ‌است. ‌پرسشنامه ،‌ ‌از ‌برای‌‌27، گویه
ی‌ها‌ای‌از‌منابع‌و‌تعداد‌گویهخلاصه‌1گیری‌متغیرهای‌مدل‌استفاده‌شد.‌جدول‌‌اندازه
متغیرهای‌‌همهدهد.‌‌گیری‌هریك‌از‌متغیرهای‌تحقیق‌را‌نشان‌می‌شده‌برای‌اندازه‌استفاده

‌گیری‌شدند.‌‌لیكرت‌اندازه‌یا‌نهیپنج‌گز‌تحقیق‌با‌استفاده‌از‌مقیاس‌
 گیری متغیرهای تحقیق برای اندازه شده استفادهی ها .گویه(7) جدول

 شده استفادهمنابع  ها تعداد  گویه متغیر / سازه

‌(2113و‌دی‌والف‌و‌همكارانش‌)(‌2114لماتیر‌)پا‌‌7درک‌بازار‌و‌نیاز‌کارآموزان

‌‌5استراتژی‌بازاریابی
،‌روبرتز،‌وارکی‌و‌برودی‌(2114،پالماتیر‌)‌(1667نت‌)ها‌ورگان‌وم

(2113 )‌
‌( 1602و‌چرچیل‌و‌سرپریننت‌)(‌‌2113روبرتز‌و‌همكارانش‌)‌‌5بازاریابی‌ۀبرنام
با‌‌سودمند‌‌ۀرابط

‌کارآموزان
‌(2111وردیگو‌)‌-و‌کاستلانوس‌(‌1666رینولدز‌و‌بیتی‌)‌5

‌(2111والف‌و‌همكارانش‌)‌‌5کارآموزانکسب‌ارزش‌از‌

‌
‌فرضیهب ‌آزمون ‌مدلها‌رای ‌از ‌تحقیق، ‌س‌ی ‌معادلات ‌اختارسازی ‌(SEM)ی

‌‌شده‌استفاده ‌از ‌استفاده ‌برای ‌وجود‌‌یساز‌مدلاست. ‌رویكرد ‌دو معادلات‌ساختاری
ی‌ها‌،‌تحلیلیا‌مرحله‌تك.‌در‌رویكرد‌یا‌دومرحلهو‌رویكرد‌‌یا‌مرحله‌تكدارد:‌رویكرد‌

‌اندازه ‌مدل ‌و ‌ساختاری ‌به‌مدل ‌‌گیری ‌می‌زمان‌همطور ‌رویكرد‌‌انجام ‌در ‌ولی شود،
شود.‌در‌‌گیری‌پردازش‌و‌سپس‌مدل‌ساختاری‌برآورد‌می‌مدل‌اندازهای،‌ابتدا‌‌دومرحله

گیری‌‌به‌این‌دلیل‌استفاده‌شد‌که‌از‌تعامل‌بین‌مدل‌اندازه‌یا‌دومرحلهاین‌مقاله‌رویكرد‌
‌مدل‌ساختاری‌جلوگیری‌می ‌گویه‌و ‌اعتبار ‌بهها‌کند‌و ‌را ‌متغیرها صورت‌‌ی‌هریك‌از

‌(.1600دهد‌)اندرسون‌و‌جربینگ،‌‌دقیق‌نشان‌می
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‌‌1بودن‌یبعد‌تك ‌برای ‌اصولی ‌می‌محاسبهمتغیر، ‌ارائه ‌تأیید‌‌اعتبار ‌موقعی ‌و کند
‌ابعادی(‌برازش‌قابل‌ی‌یك‌متغیر‌روی‌یك‌مدل‌یك‌عاملی‌)تكها‌شود‌که‌شاخص‌می

‌کنند ‌)‌قبولی‌ارائه ‌بلك، ‌و ‌تدام ‌اندرسون، ‌جربینگ‌)‌.(1665هیر، ‌و ‌(1600اندرسون
تری‌از‌روایی‌‌ی‌دقیقها‌آزمون‌یبعد‌تكگیری‌‌اندازهی‌ها‌دلیل‌اینكه‌مدل‌به‌اعتقاددارند

‌ ‌واگرا ‌و ‌می‌اندازه‌دربارههمگرا ‌ارائه ‌متغیرها ‌محسوب‌‌گیری ‌مفیدتری ‌ابزار کنند،
صورت‌‌به‌ها‌شوند.‌بنابراین،‌هدف‌این‌مرحله‌اطمینان‌از‌این‌موضوع‌است‌که‌گویه‌می

بودن‌متغیرها‌قبل‌از‌‌یبعد‌تكکنند.‌ارزیابی‌‌می‌یریگ‌اندازهتجربی،‌یك‌بعد‌واحدی‌را‌
‌(.1665گیرد‌)هیر‌و‌همكاران،‌‌آزمون‌روایی‌و‌اعتبار‌هریك‌از‌متغیرها‌انجام‌می

 گیری نهایی ی اندازهها . بار عاملی مدل(7) جدول
‌بار‌عاملی‌گویه‌سازه‌بار‌عاملی‌گویه‌سازه

‌درک‌بازار‌و‌نیاز‌کارآموزان

N1 444/1‌

‌کارآموزانبا‌‌سودمند‌ۀرابط

R1‌44/1‌
N2‌001/1‌R2‌055/1‌
N3‌045/1‌R3‌402/1‌
N7‌051/1‌R5‌42/1‌

‌استراتژی‌بازاریابی
S1‌617/1‌

‌کارآموزانکسب‌ارزش‌از‌

‌‌
S2‌090/1‌V1‌034/1‌
S7‌931/1‌V3‌614/1‌

‌بازاریابی‌ۀبرنام
P1‌626/1‌V7‌62/1‌
P2‌629/1‌V5‌042/1‌
P3‌467/1‌‌‌

‌سازه ‌از ‌بررسیها‌هریك ‌‌ی ‌شده ‌کارآموزانشامل ‌نیاز ‌و ‌بازار استراتژی‌‌،درک
‌برنام ‌کارآموزان‌و‌کسب‌ارزش‌از‌کارآموزان‌با‌‌سودمند‌‌ۀرابط‌بازاریابی،‌ۀبازاریابی،

‌اندازه‌به ‌یك‌مدل ‌در ‌جداگانه ‌‌طور ‌مجزا ‌مدل‌‌لیوتحل‌هیتجزگیری ‌هر ‌تأیید ‌در شد.
‌گویه‌اندازه ‌عاملی‌ها‌گیری، ‌بار ‌‌ها‌آنیی‌که ‌از ‌فیبازتعرحذف‌و‌مدل‌‌بود،‌5/1کمتر
و‌سه‌گویه‌‌بازاریابی‌ۀبرنامگویه‌و‌‌دو‌استراتژی‌بازاریابیاساس‌نتایج،‌از‌متغیر‌‌شد.‌بر
حذف‌شدند.‌بار‌عاملی‌گویه‌‌‌2کارآموزانو‌کسب‌ارزش‌از‌کارآموزان‌با‌سودمند‌‌ۀرابط
‌.است‌2شرح‌جدول‌‌گیری‌نهایی‌به‌ی‌اندازهها‌مدل
ایایی‌متغیرهای‌پژوهش،‌از‌سه‌روش‌آلفای‌کرونباخ،‌رزیابی‌پایایی:‌برای‌ارزیابی‌پا

استفاده‌شد.‌باگوزی‌و‌یی‌AVE) )‌شده‌و‌متوسط‌واریانس‌تبیین‌CR)) پایایی‌مرکب
‌بیشتر‌از‌‌بیان‌می(‌1600) متوسط‌واریانس‌‌،‌9/1کنند‌که‌اعتبار‌مرکب‌باید‌مساوی‌یا

                                                                                                                   
1. Unidimentionality 
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باشد.‌بر‌‌4/1یا‌بیشتر‌از‌کرونباخ‌مساوی‌‌یالفو‌‌5/1شده‌باید‌مساوی‌یا‌بیشتر‌از‌‌تبیین
‌همان‌این ‌‌اساس، ‌جدول ‌در ‌که ‌می‌3طور ‌مقادیر‌مشاهده ‌الفای‌ AVE و CR شود و

‌می‌کرونباخ‌همگی‌در‌درون‌سطح‌پذیرفته‌می توان‌بیان‌کرد‌که‌پایایی‌‌شوند‌درنتیجه،
‌.است‌قبول‌قابلگیری‌در‌حد‌‌ی‌اندازهها‌مدل

 . ضرایب پایایی(7) جدول

‌(CRعتبار‌مرکب‌)ا‌آلفای‌کرونباخ‌سازه
‌متوسط‌واریانس‌

‌(AVEتبیین‌شده‌)
‌‌629/1‌65/1‌99/1درک‌بازار‌و‌نیاز‌کارآموزان

‌‌693/1‌61/1‌40/1استراتژی‌بازاریابی
‌‌692/1‌63/1‌40/1برنامه‌بازاریابی

‌‌671/1‌62/1‌92/1کارآموزانبا‌‌سودمند‌ۀرابط
‌‌45/1‌09/1‌43/1کارآموزانکسب‌ارزش‌از‌

:‌روایی‌تحقیق‌به‌دو‌روش‌روایی‌محتوا‌و‌روایی‌سازه‌)روایی‌همگرا‌ارزیابی‌روایی
دست‌آمد.‌همچنین‌‌و‌روایی‌واگرا(‌ارزیابی‌شد.‌روایی‌محتوا‌با‌نظرسنجی‌خبرگان‌به

‌ ‌اینكه ‌به ‌توجه ‌سازهها‌بارهای‌عاملی‌گویه‌همهبا ‌هریك‌از ‌لحاظ‌‌ی‌مربوط‌به ‌به ها
روایی‌‌،بنابراین‌.بیشتر‌بودند‌5/1از‌‌ها‌آنقادیر‌(‌و‌م‌>111/1P)‌آماری‌معنادار‌شدند
‌می ‌تأیید ‌نیز ‌‌همگرا ‌)جدول ‌طریق‌روش‌بیانتیدرنها (.2شود ‌از ‌روایی‌واگرا شده‌‌،

‌‌2115توسط‌کلاین‌) ‌کلاین‌بیان‌می( ‌کند‌که‌ضریب‌همبستگی‌برآورده‌ارزیابی‌شد.
‌بین‌عامل ‌‌شده ‌بیش‌از ‌نباید ‌ا‌05/1ها ‌در ‌شود. ‌تأیید ‌روایی‌واگرا ‌تا ‌مقاله،‌باشد ین

‌.بود‌که‌روایی‌واگرای‌آن‌تأیید‌شد‌05/1کمتر‌از‌‌ها‌همبستگی‌بین‌عامل

 ی پژوهشها یافته
 ارزیابی مدل ساختاری اصلی

‌درست ‌روش‌حداکثر ‌از ‌استفاده ‌مدل‌با ‌نتایج‌‌نمایی، ‌و سازی‌معادلات‌ساختاری‌اجرا
ی‌ها‌فرضیه‌دهد‌اگرچه‌است.‌این‌نتایج‌نشان‌می‌شده‌ارائه‌7مدل‌ساختاری‌در‌جدول‌

‌مدل‌برازش‌کافی‌اند‌دشدهییتأعنادار‌و‌م‌  >111/1pسطح‌‌آماری‌در‌ازلحاظتحقیق‌ ،
‌)جدول‌ ‌شاخص‌. (5ندارد ‌ها‌چون‌برخی‌از شده‌‌سطح‌پذیرفته‌محدودی‌برازش‌در

‌ندارند ‌=164/1RMSEA)‌قرار ،091/1AGFI=‌‌ ‌ب‌=06/7X2/dfو ضروری‌‌،نابراین(.
‌گیرد‌ت ‌مدلاست‌تعدیلاتی‌در‌مدل‌انجام ‌بدین‌ا ‌با‌‌برازش‌کافی‌داشته‌باشد. منظور،

‌همبسته ‌با ‌که ‌مشخص‌شد ‌شاخص‌اصلاح ‌رابط‌بررسی ‌خطای ‌‌ۀکردن با‌سودمند
واحد‌‌116/74میزان‌‌اسكوئر‌حداقل‌به‌مقدار‌کای‌کسب‌ارزش‌از‌مشتریانو‌‌یمشتر
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‌کردن‌خطاهای‌این‌دو‌متغیر‌قابل‌نظری‌نیز‌همبسته‌ازلحاظکاهش‌خواهد‌یافت.‌البته،‌
ی‌تأثیرگذار‌بر‌ها‌دهد‌برخی‌از‌شاخص‌،‌این‌موضوع‌نشان‌میگرید‌انیب‌بهتوجیه‌است.‌

‌شده‌ارائه‌‌9جدولشده‌در‌‌تایج‌مدل‌بازتعریف.‌نتوانند‌مشترک‌باشند‌هر‌دو‌متغیر‌می
‌است.

 )مدل فرض شده( استانداردشدهاز برآورد ضرایب  7با استفاده ها آزمون فرضیه(. 7)جدول 

‌ضرایب‌رض‌شدهفمسیرهای‌‌فرضیه
خطای‌
‌معیار

ضرایب‌
‌شده‌استاندارد

نسبت‌
‌بحرانی

(t-value)‌
Pنتیجه‌‌

H1 
استراتژی‌‌←درک‌بازار‌و‌نیاز‌کارآموزان
‌ییدأت‌‌176/1‌152/1‌613/1‌216/22‌11/1بازاریابی

H2تأیید‌‌136/1‌152/1‌619/1‌642/21‌11/1برنامۀ‌بازاریابی‌←استراتژی‌بازاریابی‌‌‌

H3با‌ۀ‌سودمند‌رابط‌←ابی‌برنامۀ‌بازاری‌
‌تأیید‌‌159/0‌3/1‌31/1‌642/9‌11/1کارآموزان

H7کسب‌ارزش‌‌←یمشتر‌ۀ‌سودمند‌بارابط‌
‌تأیید‌‌513/0‌7/1‌20/1‌573/9‌11/1کارآموزاناز‌

 
 ی برازش مدل ساختاری پژوهشها . شاخص(7) جدول

‌X2 df‌p‌GFI‌AGFI‌TLI‌NFI‌CFI‌RMSEA‌X2/df‌
‌1‌164/1‌06/7/.‌6/226‌74‌111/‌619/1‌091/1‌624/1‌639/1‌670مدل‌اولیه
‌‌6/179‌79‌111/‌676/1‌617/1‌656/1‌656/1‌641/1‌143/1‌167/3شده‌مدل‌اصلاح

‌5تا‌1بین‌‌10/1>‌61/1<‌61/1<‌61/1<‌61/1<‌61/1<‌-‌-‌-‌قبول‌قابلمقادیر‌

‌‌همان ‌که‌جدول ‌‌،دهد‌نشان‌می‌7گونه ‌اینكه‌سطح‌معناداری‌هر ‌به ‌توجه ‌چهاربا
و‌‌اند‌دشدهییتأآماری‌معنادار‌و‌‌ازلحاظی‌تحقیق‌ها‌است،‌فرضیه‌‌15/1فرضیه‌کمتر‌از‌

ثبت‌و‌معناداری‌م‌ریتأث‌ریمتغچهار‌‌درصد‌ادعا‌کرد‌که‌65توان‌با‌ضریب‌اطمینان‌‌می
‌شاخص ‌همچنین ‌اصلاحها‌دارد. ‌مدل ‌برازش ‌‌شده‌ی ‌5)جدول ‌می( ‌‌نشان ‌هیکلدهد

‌ها‌شاخص ‌برازش‌‌پذیرفته‌محدودهی‌برازش‌در ‌از ‌مدل‌تحقیق‌نیز ‌دارند‌و ‌قرار شده
‌.لازم‌برخوردار‌است

 
 
 
 
 
 
‌
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 )مدل دوم( استانداردشدهی پژوهش با استفاده از برآورد ضرایب ها . آزمون فرضیه7جدول 

‌ضرایب‌فرض‌شدهمسیرهای‌‌فرضیه
خطای‌
‌معیار

ضرایب‌
‌استانداردشده

نسبت‌
‌بحرانی

(t-value)‌
Pنتیجه‌‌

H1 
استراتژی‌‌←کارآموزاندرک‌بازار‌و‌نیاز‌

‌بازاریابی
‌تأیید‌195/1‌153/1‌055/1‌167/21‌11/1

H2تأیید‌‌155/1‌153/1‌074/1‌6/16‌11/1برنامۀ‌بازاریابی‌←استراتژی‌بازاریابی‌‌‌

H3‌
‌باۀ‌سودمند‌رابط‌←برنامۀ‌بازاریابی‌

‌کارآموزان
‌تأیید‌579/0‌267/1‌324/1‌919/9‌11/1

H7‌
ارزش‌‌کسب‌←یمشتر‌ۀ‌سودمند‌بارابط

‌کارآموزاناز‌
‌تأیید‌453/0‌359/1‌269/1‌735/9‌11/1

 گیری بحث و نتیجه
ثیر‌أنشان‌داد‌درک‌بازار‌و‌نیاز‌کارآموزان‌بر‌استراتژی‌بازاریابی‌ت‌ها‌نتایج‌آزمون‌فرضیه

دهد‌با‌مشخص‌‌می‌شود.‌این‌نتایج‌نشان‌‌می‌یید‌أاول‌ت‌ۀدارد‌و‌فرضی‌یمعنادارمثبت‌و‌
‌ایجاد‌ها‌واستهو‌خ‌ها‌شدن‌دقیق‌نیاز ‌برای‌کارآموزان، ی‌کارآموزان‌و‌ارزش‌ایجادشده

طراحی‌استراتژی‌مناسب‌برای‌کارآموزان‌شده‌و‌برای‌‌ها‌فرصت‌مناسبی‌برای‌آموزشگاه
‌باشنددنبال‌مشتریانی‌ی‌مكانی‌و‌زمانی‌طرح‌ارزش‌نموده‌و‌به‌ها‌با‌توجه‌به‌موقعیت

‌‌ۀند‌و‌رابطنخدمت‌ک‌ها‌آنتواند‌به‌‌می‌یخوب‌بهکه‌ ‌کن‌ها‌آنسودمندی‌نیز‌با .‌دنبرقرار
ثیر‌درک‌بازار‌و‌أت‌دربارهدهد‌نتایج‌این‌تحقیق‌‌نتایج‌با‌تحقیقات‌قبلی‌نشان‌می‌سهیمقا

؛‌2111چن‌و‌همكاران،‌تحقیقات‌قبلی‌)‌ۀنیاز‌کارآموزان‌بر‌استراتژی‌بازاریابی‌با‌پیشین
؛‌2114ش‌و‌لاورنس،‌؛‌مكینتا2116وردیگو،‌‌-؛‌کاستلانوس2116راجابلینا‌و‌برگرون،‌
‌باشد.‌می‌(‌همسو‌2112؛‌کیم‌و‌چا،‌2119پالماتیر‌و‌همكاران،‌

ثیر‌مثبت‌و‌أبازاریابی‌ت‌ۀهمچنین‌نتایج‌تحقیق‌نشان‌داد‌استراتژی‌بازاریابی‌بر‌برنام
‌)‌و‌دارد‌یمعنادار ‌وکلر ‌تحقیقات‌کاتلر ‌کریستین‌)2111با ‌تطابقت‌2117(، کند.‌‌می‌(
توان‌در‌مورد‌کارآموزانی‌که‌‌می‌ی‌بازاریابی‌برای‌آموزشگاه‌یك‌استراتژ‌باوجود‌درواقع

‌ارائ‌می‌ ‌نحو‌ۀخواهیم ‌کمك‌ابزارهای‌‌ۀخدمت‌کنیم، ‌با ‌و ‌نماییم ‌ارزش‌ترسیم ایجاد
‌ارزش‌به‌کارآموزان‌تصمیم‌ۀآمیخت ‌ایجاد ‌کارآموزان‌‌بازاریابی‌در در‌گیری‌نماییم‌و‌با
رتباط‌برقرار‌کرده‌و‌شایستگی‌پیشنهاد‌‌ا‌شده‌از‌سوی‌آموزشگاه‌ارائه‌یها‌شنهادیپمورد‌
ترکیب‌کرده‌‌باهم‌را‌این‌ابزارها‌ۀباید‌هم‌ها‌آموزشگاه)ترویج(.‌‌داده‌شودنشان‌‌ها‌آنبه‌

‌به‌مشتری‌‌موردنظرآورد‌که‌ارزش‌‌به‌وجودای‌‌بازاریابی‌جامع‌و‌یكپارچه‌ۀو‌برنام را
‌کند‌انتخاب ‌ارائه ‌و ‌مخابره ‌اسشده ‌این ‌از ‌حاکی ‌تحقیق ‌نتایج ‌برنام. بازاریابی‌‌ۀت
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‌رابط ‌کار‌ۀآموزشی‌در‌جهت‌ایجاد ‌بر‌کسب‌ارزش‌از‌سودمندی‌با ‌این‌نیز آموزان‌و
‌ت ‌دارای ‌آموزشگاه ‌برای ‌أکارآموزان ‌معنادار ‌و ‌مثبت ‌‌می‌ثیر ‌ایجاد‌‌درواقعباشد. با

‌ابزار ‌از ‌استفاده ‌محصول،‌‌ۀی‌آمیختها‌استراتژی‌بازاریابی‌مناسب‌با بازاریابی‌)قیمت،
سودمند‌با‌‌ۀبه‌ایجاد‌و‌حفظ‌رابط‌طور‌گسترده‌بهو‌خدمات(‌‌درفروشرفیع‌مكان‌و‌ت
‌او‌منجر‌میها‌ارزش‌ۀاز‌طریق‌ارائ‌کارآموز ‌به این‌کار‌همچون‌‌درواقع‌.شود‌ی‌بالاتر
‌.است‌آموزشگاه‌گذاری‌درازمدت‌برای‌‌سرمایه

‌:شود‌شرح‌زیر‌ارائه‌می‌ی‌مدیریتی‌بهها‌ی‌تحقیق،‌توصیهها‌یافتهبر‌اساس‌
 تشخیص‌نیازمدی‌ ‌بر ‌ابتدا ‌بازار ‌صحیح ‌و ‌بهتر ‌درک ‌برای ‌آموزشگاه و‌‌ها‌ران
ی‌اجتماعی‌و‌ها‌در‌این‌امر‌مهم‌از‌شناخت‌نیاز‌.ی‌کار‌آموزان‌تمرکز‌نمایندها‌خواسته

‌ها‌چراکه‌طبق‌نظر‌کاتلر‌یكی‌از‌ساختار‌اساسی‌انسان‌؛ی‌شخصی‌استفاده‌نمایندها‌نیاز
ی‌رقابتی‌برای‌ها‌کارآموزان‌یكی‌از‌مزیت‌ۀستو‌خوا‌ها‌درک‌صحیح‌نیاز‌و‌بوده‌است

‌آموزشگاه ‌‌ها‌مدیران ‌و‌‌می‌تلقی ‌آموزش ‌طریق ‌از ‌کارکنان ‌دادن ‌آگاهی ‌و شود
‌ایشان‌دربار‌اطلاع ‌خواسته‌ۀرسانی‌به ‌و ‌طراحی‌ها‌نیاز ی‌کارآموزان‌باعث‌سهولت‌در

 .یك‌استراتژی‌بازاریابی‌و‌ایجاد‌و‌انتخاب‌طرح‌ارزش‌برای‌مشتریان‌خواهد‌شد

 با‌انتخاب‌و‌تعیین‌استراتژی‌مناسب‌برای‌آموزشگاه‌از‌سوی‌مدیر‌و‌مشارکت‌
ریزی‌صحیح‌بازاریابی‌با‌‌توسط‌یك‌برنامه‌ها‌دادن‌کارکنان‌با‌عملی‌کردن‌آن‌استراتژی

 گردد.‌می‌بازاریابی‌که‌تضمینی‌در‌جذب‌و‌حفظ‌کارآموز‌‌ۀی‌آمیختها‌کمك‌ابزار

 برد‌برد‌بین‌‌ۀصورت‌یك‌رابط‌هه‌بجهت‌کسب‌رضایت‌و‌وفاداری‌کارآموزان‌ک
‌ ‌آموزشگاه ‌و ‌می‌،باشد‌می‌کارآموز ‌آموزشگاه‌توصیه ‌مدیران ‌از‌‌ها‌شود ‌استفاده با

‌تیدرنهاارتباطی‌جدید‌در‌جهت‌جلب‌اعتماد،‌تعهد‌و‌رضایت‌مشتریان‌و‌‌های‌فنّاوری
‌می ‌پیشنهاد ‌راستا ‌این ‌در ‌کنند. ‌حرکت ‌مشتریان ‌وفاداری ‌‌افزایش مدیران‌شود

ی‌ها‌ی‌ارتباطی‌مدرن‌از‌قبیل‌اینترنت،‌تلفن،‌موبایل،‌شبكهها‌کانال‌هیکلاز‌‌ها‌اهآموزشگ
‌ارائهبرای‌برقراری‌روابط‌مؤثر‌و‌ی‌صحیح‌در‌ارتباطات‌ها‌همچنین‌روشاجتماعی‌و...‌

‌بدیهی‌است‌سرمایهها‌خدمات‌مناسب‌به‌گروه گذاری‌‌ی‌مختلف‌مشتریان‌بهره‌گیرند.
‌ ‌راب‌می IT حوزهدر ‌کیفیت ‌تواند ‌و ‌بهبود‌‌تیدرنهاطه ‌را ‌مشتریان ‌سهم ‌و وفاداری

‌.بخشد
‌
‌
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