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  چكيده

يكي از ابزارهاي مهم ارتبـاطي در كـسب و كـار، تـرويج اسـت كـه                  . ريان هستند در جهان رقابتي امروز، بازاريابان به دنبال مشت       
با پيشرفت علم و فن آوري، بازاريابي مستقيم نيز دامنه وسيع تري پيدا كرده است،               . بازاريابي مستقيم يكي از ابزارهاي آن است      

هاي توسعه يافته شروع شده و موارد كاربرد آن         از آنجايي كه استفاده از تكنيك هاي بازاريابي مستقيم از مدت ها قبل در كشور              
حتي به سازمان هاي خدماتي و موسسات غيرانتفاعي نيز رسيده است، لذا بر آن شديم كه كارايي استفاده از ايـن ابزارهـا را در                         

عـه آمـاري    تحقيق حاضر با روش كاربردي و پيمايشي و بـر روي جام           . سازمان هاي خدماتي غيرانتفاعي مورد بررسي قرار دهيم       
همچنين جهت انجام تجزيـه و تحليـل داده هـا، از نـرم افزارهـاي                .  صورت گرفته است   1388سازمان هاي هنري كرج در سال       

SPSS Statistics 17 ،LISREL 8.54 و SPLS M3استفاده شده است  .  
چه انـدازه يـك سـازمان هنـري         اطلاعات تحقيق با استفاده از پرسشنامه گردآوري شده و نتايج تحقيق نشان داده است كه، هر               

. بزرگ تر باشد، مقدار تلاش بازاريابي به ميزان فزاينده اي افزايش مي يابد، اما بر مقـدار رسـمي بـودن سـازمان تـاثيري نـدارد                          
رسمي بودن سازمان نيز تاثيري بر تعامل بيروني نداشته ولي با اعتماد به نفس مديريت، تلاش بازاريابي و اجراي تكنيـك هـاي                       

هرچه اعتماد به نفس مديريت بيشتر باشد، اجراي تكنيك هاي بازاريابي مستقيم نيـز           . اريابي مستقيم، ارتباط مستقيمي دارد    باز
بين تلاش بازاريابي با اجراي تكنيك هاي بازاريابي مستقيم و درآمد حاصل از اشتراك مدت دار، ارتباطي وجود                  . بيشتر مي شود  

 .روش و عملكرد نقدينگي مي شودندارد، ولي باعث افزايش عملكرد ف
  

   :واژگان كليدي
د نقـدينگي،   بازاريابي مستقيم، سازمان هاي غيرانتفاعي، تلاش بازاريابي، تعامل بيروني، رسمي بودن، عملكـرد فـروش،  عملكـر                 

  اعتماد به نفس مديريت
 
  

                                                 
 (abdolvand_ma@yahoo.com)، عضو هيات علمي تمام وقت دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران    استاديار ∗

 زاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آ- به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران
  (haydarzadeh@sr.iau.ac.ir)، عضو هيات علمي تمام وقت دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران    دانشيار ∗∗

 ات تهران دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيق- به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران
  (Piraste22@yahoo.com)، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد قزوين    )گرايش بازاريابي (  كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانش آموخته ∗∗∗
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  مقدمه

امروزه ما با پيشرفت هاي روز افزوني در همه بخـش هـاي             
طوفاني از سرعت در    .  مواجه هستيم  صنعتي يا غير صنعتي   

توليد و خدمات كه در هر لحظه بـر تنـوع و كيفيـت آنهـا                
امـروز، ديـروز نيـست      . افزوده شده و در حال تغيير هستند      

كه يك توليد كننده با شناسايي صرف نياز افراد، سـعي در            
پاسخ گويي به آن نياز را مي نمود و مطمئن بود كه حتمـا              

هد رفت و ساير فعاليت هاي مربوط       كالاي او به فروش خوا    
به فروش را يا نمي شناخت يا دليلي به حـضور آنهـا نمـي               

رفته رفته فروشندگان و توليد كنندگان بسياري پا به         . ديد
عرصه وجود نهادند و سعي كردند كه هر يك كالاهاي خود           
را به مشتريان آن جنس عرضه كنند، و در واقع تلاشـشان            

تريان را به سمت كالاهاي توليـدي       بر اين بود كه توجه مش     
گاهي هم بـراي بـالا بـردن ارزش كـالاي           . خود جلب كنند  

خود، خدمات را هم به آن اضافه مي كردند كه با توجه بـه              
. نوع آن و توانايي فروشندگان مي توانـست متفـاوت باشـد           

كم كم با تعدد كالاها و اقلامي كه هـر يـك رنـگ و بـوي                 
 و نگاه دقيـق تـر بـه نيـاز           جديدي از تكنولوژي و پيشرفت    

مشتري را با خود داشت، دغدغه فروشنده به فروش صـرف           
كالا متمركز نشده و بايد به دنبال راهي مي بود تا بتواند از             
اين قافله عقب نمانده و بـه مـرداب ورشكـستگي كـشيده             

در واقع اينجا بود كه شركت ها به دو دسته تقـسيم            . نشود
وني را پذيرفته و با افزودن به       شدند، آنهايي كه ناچارا دگرگ    

بار علم و دانش خود در دنياي رقابتي حرفي بـراي گفـتن             
. داشتند و آنهايي كه نپذيرفته و خود را به نابودي كشاندند          

در واقع اين شركت هاي با درايت، با بازاريابي آشنا شدند و            
دريافتند كه براي دستيابي به اريكه قدرت در دنياي رقابت          

اين شركت هاي موفق مي دانـستند       . بي نياز دارند  به بازاريا 
كه بازاريابي مسئوليت مستقيم رشد درآمد سود آور بـراي          
شركت را داشته و در واقع با شناسايي، ارزيـابي و گـزينش             
     فرصت ها در بـازار و ارائـه راه حـل بـراي برجـسته شـدن                 

 امـا در  . )46،  1385كـاتلر،   ( بتازنـد    1مي توانند در بازار هدف    
دنياي كالاهاي قابل ارائه، كالايي كه پيش از اينها به چشم           
نيامده و عمر زيادي از آن نمي گذرد، بخش خدمات اسـت            

  و دنياي غرب هم اكنون بيش از دو دهه است كه اقتصاد 
                                                 

1. Target market  

  
ــد    ــه كنـ ــسته تجربـ ــدماتي را توانـ ــوادين و (خـ ــيد جـ                       سـ

  ).12،  1384كيماسي، 
ي بر آن است كه از بين ابزارهـايي كـه   در اين پژوهش، سع  

مي توان بدان وسيله پيامي را به مخاطـب رسـاند و او را از          
 و از   2وجود كالا و خدمات باخبر كرد، به بازاريابي مـستقيم         

.  پرداختـه شـود    3بين خـدمات بـه خـدمات غيـر انتفـاعي          
بنابراين در نظر داريم كه ببينيم يك سازمان غير انتفـاعي           

كه توليد كننده خدمات غيـر انتفـاعي        ) سرامانند فرهنگ   (
است چگونه مي توانـد بـا ابزارهـاي بازاريـابي مـستقيم در              

امـروزه بـا توجـه بـه     . نتيجه عملكرد خود تاثير گذار باشـد     
شكسته شدن بازارها به بازارهاي كوچك و كوچك تر و بـا            
وجود رسانه هاي گوناگون و داده هاي فراوانـي كـه بـا آن               

ايد بهتـرين شـيوه بـراي آگـاه سـاختن           مواجه هستيم، ش ـ  
مشتريان، اسـتفاده از ابـزار بازاريـابي مـستقيم كـه شـامل            

ــالوگ ــروش   4كات ــي، ف ــروش الكترونيك ــن، ف ــست، تلف ، پ
 و  6، فروش با پـست الكترونيكـي      5تلويزيوني، فروش با نمابر   

  .  است، باشد7پست آوايي
  

  اهميت و ضرورت موضوع تحقيق
ت، نويـدبخش تغييـر ماهيـت       انقلاب در اطلاعات و ارتباطا    

مردم در هر كجاي جهـان، بـا كمـك          . خريد و فروش است   
اينترنت، به كالاهاي مختلف دسترسي يافته و مـي تواننـد           

آنهـا همچنـين از طريـق خـدمات         . آنها را سـفارش دهنـد     
 مي توانند در مـورد كالاهـا و خـدمات مختلـف بـا               8برخط

ايي  گفت و گـو كـرده و توصـيه ه ـ          ،ديگر مصرف كنندگان  
دريافت نمايند و سپس با انجام ارزيابي مناسـب، سـفارش           
. خريد خود را انجام بدهند و روز بعد، آن را دريافـت دارنـد    
           شـركت هــا در نتيجــه پيـشرفت هــايي كــه در تكنولــوژي  

پايگاه هاي اطلاعاتي بوجـود آمـده، از وابـستگي خـود بـه              
شتر از  واسطه ها، عمده فروش و خرده فروش كاسته، و بي ـ         

                                                 
2. Direct marketing 

3. Non-profit services 

4. Catalog 

5. Fax 

6. E-mail 

7. Voice mail 

8. On-line 
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 موسسات خدماتي تـا     .بازاريابي مستقيم استفاده مي كنند    
همين اواخر از نظر استفاده از اصـول و مفـاهيم بازاريـابي،             

 بــسياري از . پــشت ســر موســسات توليــدي قــرار داشــتند
) ماننـد تعميـر كفـش، آرايـشگري       (فعاليت هاي اقتصادي    

كوچكند و در آنهـا از تكنيـك هـاي مـديريت و بازاريـابي               
بسياري از فعاليت هاي    .داني به عمل نمي آورند    فاده چن است

) نظير موسسات حقـوقي و حـسابداري      (اقتصادي حرفه اي    
نيز وجود دارند كه پيشتر تصور مي كردند كـه اسـتفاده از             

ديگـر فعاليـت    . بازاريابي مستقيم در شان حرفه آنها نيست      
هم تـا   ) نظير مراكز آموزشي، مراكز درماني    (هاي اقتصادي   

ن اواخر با چنان تقاضاي زيادي روبرو بودند و يا رقابت           همي
در حيطه كارشان آن قدر كم بود كه نيـازي بـه بازاريـابي               

. اما اين ها همه تغيير كرده و يا مي كنند         . پيدا نمي كردند  
 تاثير اركاني بيش از آنچه كه برعرضـه      عرضه خدمات تحت  

ه در  نكتـه اي ك ـ   . گذارنـد، قرارمـي گيرنـد     كالاها تاثير مي    
رابطه با بكار بردن ابزارهاي بازاريابي مستقيم حائز اهميـت          
است، اين است كه اگر بازاريابي مستقيم به درستي صورت          
گيرد، افراد به اطلاعـات مناسـب دسترسـي يافتـه و از آن              

اما اگر بازاريـاب مـستقيم،      . احساس رضايت خواهند داشت   
ي بـه آن    كالاي خود را به كسي ارائه كند كه هيچ علاقـه ا           

. كالا يا خدمت ندارد نهايتـا نتيجـه عكـس خواهـد داشـت           
چون همان طور كه از نام بازاريابي مـستقيم بـر مـي آيـد،               
منظور تماس مستقيم با افرادي است كه به صـورت بـالقوه     

  . به كالا يا خدمت ما علاقه دارند
  

  بيان مساله
امروزه به دليل شتاب زيادي كه در تغييرات پيرامون خـود           

اجه هستيم، افراد فرصت محدودتري براي دسترسي بـه         مو
بسياري از ابزارهاي ارتباطي دارند و بـا توجـه بـه اهميـت              
مديريت زمان در برنامه ريزي هاي روزانه افراد، تاكيـد بـه            
روش هاي بازاريابي مستقيم مي تواند راهي براي فـروش و           

در واقـع توجـه بـه بازاريـابي         . آگاه سازي مـشتريان باشـد     
قيم يعني حركت از بازاريابي انبوه بـه سـمت نـوعي از      مست

بازاريابي كه توجه بيشتر به نياز مشتري و داشتن راه هـاي           
ارتباطي بسيار را در سرلوحه برنامـه هـاي خـود قـرار مـي            

، 1امروزه رسـانه هـاي جديـد نظيـر كـامپيوتر، مـودم       . دهد
                                                 

1 . Modem 

ماشين هاي فكس، پست الكترونيكي، اينترنـت و خـدمات          
كان بازاريابي مستقيم بهتـري را فـراهم سـاخته           ام 2برخط
پيدايش و معرفي اين ابزارها همراه با هزينه هاي بـه           . است

نسبت قابل قبول آنها، فرصـت هـاي اسـتفاده از بازاريـابي             
    اينـك شـركت هـا      . مستقيم را بـسيار افـزايش داده اسـت        

مي توانند به طور مستقيم با مشتريان خود تمـاس برقـرار            
راي آنها محصولات سفارشي ارائه دهند تـا حـدي          كرده و ب  

  .كه حتي الامكان با نيازهاي آنها سازگاري داشته باشد
اين . به طور كلي مفهوم بازاريابي بر چهار اصل استوار است         

بازار هدف، نيـاز مـشتري، بازاريـابي        : چهار اصل عبارتند از   
 از دانـشكده    "پروفسور نيـل بـوردن    ". يكپارچه و سودآوري  

گاني دانشگاه هـاروارد، گروهـي از فعاليـت هـاي يـك             بازر
. شركت را شناسايي كرد كه بر خريدار تاثير گـذار هـستند           

 شـناخته   4P(3(اين عوامل كه به عنوان آميخته بازاريـابي         
محـصول  : آمـده و عبارتنـد از     ) 1-1(مي شـوند در شـكل       

  ). 174و173، 1383كاتلر، (، قيمت، پخش و ترويج  )فراورده(
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

همان طور كـه در شـكل نـشان داده شـده اسـت، عناصـر                
، پيشبرد فروش، روابـط     4تبليغات: آميخته ترويج عبارتند از   

  .7 و بازاريابي مستقيم6، فروش شخصي5(PR)عمومي 
                                                 

2. Online Services  

3. Marketing Mix 
4. Advertising 

5. Public Relations 

6. Personal Selling 

7. Direct Marketing 
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  ضرورت بازاريابي مستقيم
بازاريابي مستقيم بـه صـورت يـك علـم پيچيـده و دقيـق               

بيـشتر  . اه مـي باشـد    درآمده و نيازمند افراد با تجربه و آگ ـ       
بازاريابان متقاعد شده اند كه آنها به توسعه روابط نزديك با           
مشتريانشان به منظور نايل شدن به رفتاري توام با وفاداري          

در اينجا به تعريفـي از بازاريـابي مـستقيم          . نيازمند هستند 
بازاريابي مستقيم يك فعاليت كاري مـدرن بـا         : مي پردازيم 

د حاصـل از بازاريـابي در گـروه         هدف ماكزيمم كـردن سـو     
منتخبي از مشتريان و امكان ارائه كالا و خدمات و يا انتقال    
پيامي به بخش خاصي از آنها از طريق پست، تلفـن، پـست        

  ). 57، 1،2005ونگ(الكترونيك با سير مفاهيم مستقيم است 
بازاريابي مستقيم به نظر مي رسد كه يك پتانسيلي را براي          

از طرف ديگر، عرضه وجـود      . اري ها دارد  غلبه شدن بر دشو   
دارد كه با توجه به تغييراتـي كـه در اطلاعـات مربـوط بـه                
مشتريان است و همچنين پيشرفت تكنولوژي كه تلفيـق و          
تحليل جزئيات زياد و اطلاعـات خـصوصي افـراد را آسـان             

بـراي آنكـه بتـوانيم ضـرورت        . كرده، مـورد اهميـت اسـت      
رسـي قـرار دهـيم، ابتـدا لازم         بازاريابي مستقيم را مـورد بر     

. است كه به صورت اجمـالي بازاريـابي انبـوه را نقـد كنـيم              
شـاهد ايـن    . ، از مرگ يا ركود به دور اسـت        2بازاريابي انبوه 

امر، شركت كوكاكولا و بسياري از نـام هـاي تجـاري ديگـر      
هزينه هاي بازاريابي انبوه در حال افزايش اسـت، امـا           . است

ــوع بازا  ــن ن ــر بخــشي اي ــابي در حــال كــاهش اســت اث                ري
(Evans, 1998, 56).  

اول، اين  . شكست بازاريابي انبوه در دو سطح اتفاق مي افتد        
 بـدون يـك     روزها ترسيم يك جمعيت، سخت مي باشـد، و        

ــيچ   ــما ه ــوده اي"جمعيت،ش ــردن  "ت ــرح ك ــراي ط           را ب
 ، با وجود شواهد تجربـي و سـخنان        دوم. پيام هايتان نداريد  

ــه      ــرار دارد ك ــوز اص ــاني هن ــابي جه ــر، بازاري ــاير ديگ مغ
ــذرگاه    ــداول، گ ــترس و مت ــديمي در دس ــتانداردهاي ق اس
موفقيت بوده و امروزه اين مساله در دنيـاي چنـد قـسمتي             

هنگام تـلاش بـراي درك ريـشه        . رسانه ها حيرت آور است    
 اشتباه كه به نظر رايـج تـر و مـوثرتر از             5علت ناكارآمدي،   

: 1اشـتباه شـماره   : مي باشد، در زير آمده اسـت      بقيه موارد   
  اين اعتقـاد اشـتباهي اسـت كـه اغلـب مـشتريان و اغلـب               

                                                 
1. Wang, 2005 

2. Mass Marketing 

فروش ها تنها، مسير سـودآوري را مـورد هـدف قـرار مـي               
پذيرش شيوه هاي عجولانه، اشتباه     : 2 اشتباه شماره . دهند
اين باور اشتباهي است كه تمـايلات       : 3اشتباه شماره   . است

: 4اشتباه شماره   . ر كسي را از آنها بشنويد     و خواسته هاي ه   
ــت   ــتباه اس ــادوگري، اش ــاي ج ــستجوي راه ه ــتباه . ج       اش

        كـم تـوجهي بـه اهميـت و اعتبـار فراينـدها يـا               : 5شماره  
  .(Thomas, 2007, 7)شيوه ها، اشتباه است

  
  اهميت بازاريابي مستقيم

 از  سازمان هاي خدماتي غيرانتفاعي زيادي اهميت استفاده      
ــستقيم  ــابي م ــراي  DM(3(بازاري ــشان ب ــلاش هاي  را در ت

بيـشتر، ايجـاد درآمـد و       ) مخاطبـان (رسيدن به پيامگيران    
تحقيقـات  . ارتباطات بلندمدت با مشتريان، نـشان داده انـد        

مطالعات نشان . اخير نيز اين ديدگاه ها را حمايت مي كنند      
 روي  داده اند كه خدمات غيرانتفاعي مي توانند با تمركز بر         

استراتژي هاي ارتباطي توسط اعضايشان، به طور مـستقيم         
يا غير مستقيم با استفاده از تكنيك هاي بازاريـابي كـه بـه           
طور خاصي اجرا مي شود، روند شناسايي مشتريان را بهبود    

مطالعات ديگـر نيـز اهميـت اسـتفاده از بازاريـابي            . بخشند
يت مـالي   مستقيم را براي ايجاد ارتباطات و بهبود در وضـع         

با اين حال، تحقيقـات محـدودي در مـورد          . تاييد كرده اند  
اهميت سوابق رفتاري و سازماني در مورد اجراي بازاريـابي          
مستقيم در سازمان هاي غير انتفاعي و اينكه چگونـه ايـن            
كاربردها مي توانند بـه پيامـدهاي ويـژه اي منـتج شـوند،              

نـد كـه    سازمان هـاي غيـر انتفـاعي تمايـل دار         . وجود دارد 
استراتژي هاي بازاريـابي را جهـت رشـد سـازمان هايـشان             

امـا هنـوز درك ماهرانـه اي در         . درك كرده و به كار گيرند     
مورد امكان استراتژي هاي بازاريابي براي ايـن سـازمان هـا            
وجود ندارد، و همين طور در مورد اينكـه چگونـه تكنيـك             

اوت هاي بازاريابي گوناگون مي توانند به عملكردهـاي متف ـ        
  (Arnold & Tapp, 2003, 141).منتهي شوند 

هنگامي كه تلاش مي كنيم ارتباطمان را با مشتري بهبـود           
بخشيم، به خاطر سپردن اصول بازاريابي مستقيم نيز بسيار         
       مهم مـي باشـد زيـرا مـشتريان كانـال هـايي هـستند كـه                

مشتريان از سازمان ها انتظار     . مي توان از آنها استفاده كرد     
ارند كه در مورد آنها بدانند، علي رغم كانال هايي كه آنها            د

                                                 
3. Direct Marketing 
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اسـاس  . براي دستيابي به يك سازمان انتخـاب مـي كننـد          
بازاريابي مـستقيم، كـه توسـط نظريـه پـردازان نيـز مـورد               

  : حمايت طولاني قرار گرفته است عبارت است از
، استراتژي  2، خصوصي سازي  1ايجاد و توسعه پايگاه داده ها     

ــ  4و ســنجش نتــايج بــه دســت آمــده 3ا مــشتريارتبــاط ب
(Harridge-March, 2008, 192-198).  

در راه توســعه قــوانين و مقــررات بازاريــابي مــستقيم نيــز، 
، كه در صنعت بازاريابي 5 (DMA)انجمن بازاريابي مستقيم

مستقيم بزرگ ترين و قديمي ترين سازمان مي باشد، ايـن           
بازاريابي مستقيم  اصول را كه جزء اصول اساسي در انجمن         

  : است، ارائه كرده است
 .تعهد خود را براي جلب رضايت مشتريان اثبات كنند* 
در مورد تمام محصولات و خدمات و ساير شرايط البته با         * 

 .رعايت صداقت و درستي، نماينده مشتريان باشند
تحويل محصولات و خدمات همانند اينكه نماينـده آنهـا          * 

 . هستند
 رفتـار محترمانـه و مودبانـه ارتبـاط داشـته            با مشتري با  * 

 .باشند
بــه بررســي هــا و شــكايات مــشتريان در اســرع وقــت و * 

 .بصورت مفيد رسيدگي كنند
از بابت سياست هـا و شـيوه هـاي لازم بـراي نگهـداري               * 

 .اطلاعات اطمينان حاصل كنند
خواسته اي جهت انتقال اطلاعات شخصي افراد نداشـته   *  

 .باشند
ر سـوء اسـتفاده در آينـده رفتارهـاي نـامعقول            به منظـو  * 

 .نداشته باشند
ــد     *  ــروي كنن ــده پي ــد ش ــول قي ــوانين و اص ــه ق از هم

(Brubaker, 2007, 55 – 58).  
  

  استراتژي هاي بازاريابي مستقيم
 تريليون دلار   2بازاريابي مستقيم با داشتن فروشي بالاتر از        

دف ه ـ. در بازاريابي سرعت رو بـه رشـدي را داشـته اسـت            
اصلي بازاريابي مستقيم به دسـت آوردن واكـنش فـوري و            

به عـلاوه، بازاريـابي     . افزايش روابط بادوام با مشتريان است     
                                                 

1. Development of a database 

2. Personalisation 

3. Strategic customer relationship 

4. Measurement of results 

5 . Direct Marketing Association 

مستقيم مي تواند در هـر نـوع از سـازمان هـاي انتفـاعي و           
 به كار برده شده و ممكن است در شركت هاي     6غيرانتفاعي

زاريـابي  امروزه، بيشتر انـواع با    . گوناگوني وجود داشته باشد   
. مستقيم نوآور و كارآفرين و از طريـق اينترنـت مـي باشـد             

ديگر استراتژي هاي بازاريابي مستقيم شامل بازاريابي براي        
، واكنش  8، كاتالوگ 7پست مستقيم : مصرف كننده از طريق   

، تلفـن و فـروش   )تلويزيون، راديو، مجله، روزنامه  (9مستقيم
 شـركت،   براي فروش .  مي باشد  10)چهره به چهره  (شخصي  

بازاريابي مستقيم يـك ابـزار قدرتمنـد بـراي ايجـاد روابـط          
مشتريان است، ابهامات مربوط بـه منـابع مختلـف كنتـرل            

ــود    ــال ش ــا اعم ــه ه ــده و هزين ــك از   . ش ــر ي ــر ه             در زي
ــاربرد آن در     ــا ك ــستقيم ب ــابي م ــاي بازاري ــتراتژي ه        اس

اينجـا  در  . محيط هاي تجاري غيرانتفاعي آورده شده اسـت       
جايگاه هر يك از استراتژي هاي بازاريابي مستقيم در يـك           

، كـه البتـه      )2-1شكل  (نقشه مفهومي مقايسه شده است      
هزينـه اجـرا و     : دو بعد، مبهم در نظـر گرفتـه شـده اسـت           

بازاريابي مستقيم بـا    . 11كنترل كل منابع بازاريابي مستقيم    
اريابي  ترسيم شده و باز    4 و   1هزينه پايين تر، در ربع هاي       

 .  رسم شـده انـد     3 و   2مستقيم با هزينه بالاتر در ربع هاي        
              به روش مشابه، كنترل بيشتر بر منابع بازاريابي مستقيم در          

 و كنترل كم تر بر منابع بازاريابي مـستقيم          2 و   1ربع هاي   
  . ترسيم شده اند4 و 3در ربع هاي 

 (Mallin & Finkle, 2007, 68-77).  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
6. Profit & non-profit organization 

7. Direct mail 

8. Catalogue 

9. Direct response 

10. Face-to-face 

11. Cost of implementation and control over direct marketing resources 
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  كانال هاي اصلي بازاريابي مستقيم
بازاريابي مستقيم براي دسترسي بـه مـشتريان احتمـالي و           
. مشتريان واقعي از چندين كانال مي توانند اسـتفاده كننـد      

فـروش رو در رو، بازاريـابي بـا پـست           : اين كانال ها شـامل    
، بازاريابي 3، بازاريابي با تلفن   2، بازاريابي با كاتالوگ   1مستقيم

 ، بازاريـابي   5، فـروش رو در رو     4يله واكـنش مـستقيم    به وس 
  . است6كيوسك و بازاريابي برخط

 بازاريابي بـا پـست مـستقيم        :بازاريابي با پست مستقيم   
شامل پيشنهاد يك راهكار براي حل يـك مـشكل، ارسـال            
اعلاميه، تذكر و يادآوري يا مواردي از اين دست به شخصي          

  . است كه در محل خاصي اسكان دارد
 در بازاريابي با كاتالوگ شـركت هـا         :ازاريابي با كاتالوگ  ب

يكي دوكاتالوگ دربـاره كالاهـاي خـود را بـه آدرس افـراد              
منتخبي كه احتمال سفارش دادن كالا توسط آن هـا زيـاد            

ــي فرســتند  ــسيار . اســت م ــه ب ــالوگ حرف ــا كات ــروش ب       ف
       گسترده اي است، گفته مي شود تعداد كاتالوگ هـايي كـه           

كت هاي فروشنده كالا با اين روش براي مشتريان خـود    شر
 ميليـارد نـسخه در      12,4ارسال مي دارند، در سال بالغ بـر         

بـا ايـن حـال، بـه سـبب          .  نوع مختلف است   8500بيش از   
ــالوگ، پــست ســنتي   ــا كات ــابي مــستقيم ب   موفقيــت بازاري
كاتالوگ هاي گران تـري را نـسبت بـه بازاريـابي مـستقيم              

                  .عرضه كرده است
 بازاريـابي تلفنـي   ):بازاريابي از راه دور (بازاريابي تلفني   

. به يك ابزار اصلي بازاريـابي مـستقيم تبـديل شـده اسـت             
بعضي از سيـستم هـاي بازاريـابي تلفنـي كـاملا اتوماتيـك        

بازاريابي با تلفن به طور گسترده اي در هر دو بازار           . هستند
بـراي يـك    . رار مي گيـرد   صنعتي و مصرفي مورد استفاده ق     

بازاريابي تلفني موفق لازم اسـت كـه فروشـندگان تربيـت             
شده و فوق العاده بوده، ليست خوبي براي فراخواني داشـته      

بازاريابي تلفني قوانيني را بـراي مـصرف كننـدگاني          . باشند
 كه چنين ارتباطاتي را با شركت هـايي كـه آنهـا را دعـوت               

                                                 
1 . Direct mail marketing 

2. Catalogue marketing 

3. Telephone marketing 

4. Direct Response marketing 

5. Face-to-face 

6. Online Marketing 

جـراي موفقيـت آميـز      مي كنند، تـصويب كـرده و هزينـه ا         
 .  بي مستقيم نسبتا بالا استاستراتژي بازاريابي تلفني بازاريا

 بازاريابي بـا واكـنش      :بازاريابي بوسيله واكنش مستقيم   
مستقيم، هر نوع تبليغي است كه گيرنده را به يك واكنش           
مستقيم با فروشنده از طريق يـك شـماره رايگـان، نـشاني             

ت مـي كنـد، و آن       پستي يا يك كارت جواب شـركت دعـو        
دربرگيرنده ارتباط با مصرف كنندگان از طريـق تلويزيـون،          

ــد                           ــي باشــ ــا مــ ــه هــ ــلات و روزنامــ ــو، مجــ راديــ
(Mallin & Finkle,2007,68-77).  

ــروش رو در رو ــرين شــكل  :ف ــرين و اصــلي ت ــديمي ت  ق
امـروزه اكثـر    . بازاريابي مستقيم مراجعه براي فروش اسـت      

تي براي دستيابي به مشتريان احتمـالي و       شركت هاي صنع  
تبديل آن ها به مشتريان واقعـي و ارتقـاي سـطح فعاليـت              
  . هاي خود به شدت بر كاركنان فروش حرفه اي تكيه دارند

 تقريبـا تمـامي شـركت هـا، وب سـايت            :بازاريابي برخط 
در ايـن سـايت هـا، مـي         . اختصاصي خود را ايجاد كرده اند     

ريخچـه، ماموريـت، اهـداف، تنـوع        توان مطالبي در مورد تا    
محصولات، فرصت هاي شغلي و آخرين اخبـار شـركت بـه            

برخي شركت ها فراتر رفته و از وب سايت خود          . دست آورد 
  . به عنوان كانال فروش استفاده مي كنند

 بعضي از شركت ها ماشين هـايي را    :بازاريابي با كيوسك  
و به نام كيوسك مخصوص سفارش خريد تهيـه كـرده انـد             

آنها را در فروشگاه ها، فرودگاه ها و محل هـاي ديگـر قـرار     
مي دهند، البته اين كيوسك هـا بـا ماشـين هـاي فـروش               
اتوماتيك كه با دريافت وجه كالا را در اختيار مشتري قـرار            

  ).778 و 772، 1385كاتلر، (مي دهند فرق مي كنند 
حال با توجه به موضوع اين پژوهش كه به بررسي بازاريابي           
مستقيم در زمينه خدمات مي پردازد و با توجه بـه پديـده             
     رو به رشد خدمات، نگـاه مـا نـاگزير بـه ايـن سـو كـشيده                  
مي شود كه در نظر داشته باشيم كه شركت هاي توليـدي            
در واقع با اختيار يك خط مشي خدماتي مي توانند خود را            

  . از رقبايشان متمايز كنند
  

                                      و ويژگي هاي آن     7خدمت
در عمل، عنصر خدمت، بزرگ ترين وجه تمايز شـركت هـا            

زيـرا محـصولات مـشابه      . است، حتي بيـشتر از محـصولات      
                                                 

7. Service 
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كپي برداري از خدمات و ارائـه آن        . بسياري در بازار هستند   
       يــك بازاريــاب هوشــمند. بــراي رقبــا بــسيار ســخت اســت

 تا حدي بالا ببرد كه تقليـد از         مي تواند خدمات محصول را    
 خـدمت را    "فيليـپ كـاتلر   ". آن براي ديگران دشـوار شـود      

خدمت عبارت است از هر عمل يـا        ": چنين تعريف مي كند   
كاري كه يك طرف به طرف ديگر عرضه مي كنـد و لزومـا              

توليد . نامحسوس باشد و به مالكيت چيزي نيز منجر نشود        
ي بستگي داشته يـا    خدمت نيز ممكن است به كالاي فيزيك      

 اقتـصاد خـدمات بخـش     ).507،  1385كـاتلر،   (".نداشته باشـد  
با اهميـت يـافتن     . اعظم اقتصاد جهان را تشكيل داده است      

هر چه بيشتر كشورها، تقاضا براي خدمات در آن كـشورها           
انقـلاب صـنعتي باعـث شـد كـه ماشـين            . افزايش مي يابد  

ه وري بـه    جايگزين نيروي كار، انسان و حيوان شـود و بهـر          
نيروهاي موثر بر رشد خدمات در جهان عبارتند        . دست آيد 

تغيير در كيفيت زندگي، فن آوري، قانون زدايي توسـط          : از
دولت، رقابت در خدمات، خصوصي سازي، نياز به تخـصص          

  . يافتن، رشد اعطاي مجوز محدود
خدمت از ويژگي هاي زير برخوردار است كـه بـر طراحـي              

  :ي تاثير گذار استبرنامه هاي بازارياب
، غيـر   3، تغييـر پـذيري    2، تفكيك ناپذيري  1نامحسوس بودن 

، اهميت زمان، ارزيابي مـشكل      5، مالكيت 4قابل ذخيره بودن  
   ).22، 1381عبدالوند، (تر، كانال هاي توزيع متفاوت 

  
  بازاريابي تجربي و خدمات

هدف بازاريابي تجربي، افزودن تفريح، جاذبه و هيجـان بـه           
تمـام بازرگانـان،    . ظاهر قديمي و كهنـه اسـت      چيزهاي در   

مسئله شـما، همراهـي بـا       . خدماتي خاص را ارائه مي كنند     
بـراي  . مشتريان در فرايند تجربه اي به يـاد مانـدني اسـت           

بقاي بيشتر در بازارهاي رقابتي، سازمان ها بايستي كـالا و           
خدماتي كه بازدهي بالايي در رضايت و وفاداري مـشتريان          

زماني كه مشتريان راضـي باشـند       . ، توليد كنند  داشته باشد 
احتمال بيشتري وجود دارد كه به سمت كساني كه به آنها           
كمك كرده اند برگردند، در حـالي كـه مـشتريان ناراضـي             

                                                 
1. Intangibility 

2. Inseparability 

3.Variability 

4. Perishability 

5. Ownership 

نگهداري مـشتريان وفـادار     . احتمالا به جاي ديگر مي روند     
كليد بقاي سازمان ها مي باشد بنابراين، ايـن سـازمان هـا             

يستي چالشي را براي ايجـاد تقاضـا در زمينـه           هستند كه با  
كالاها و خدماتشان از طريق حمايت از مـشتريان برجـسته           

  .( G.Ronald, 2000, 135)به وجود آورند
  

  رموز خدمات
ما هر روز خـدمت بـه مـشتري را بـه شـكل هـا و سـطوح                   

 كـه توليـد و      NTEA. مختلف چندين بار تجربه مي كنيم     
ا ارائه مي كند، دريافته است كـه   توزيع ابزارهاي معاملاتي ر   

فاصله اي بين خدماتي كه اعضايشان تحويل مـي دهنـد و            
ايـن  . آنچه كه مشتريان خواسـتار آن هـستند، وجـود دارد          

آژانس فروشندگان و استفاده كنندگان را مورد بررسي قرار         
داده تا دريابد چه فاصله هايي وجود دارد تا رهنمودهايي را           

جهـت بهبـود دادن در خدمتـشان        براي كمك به اعضايش     
فاصله ادراكي بين آنچه كه عرضه كنندگان فكـر         . ارائه كند 

مــي كننــد و آنچــه مــشتريان مــي خواهنــد و چيــزي كــه 
بـراي مثـال،    . مشتريان به واقع بيان مي دارند، وجـود دارد        

 درصد از نمونه گيري هاي انجام شده در بررسـي هـاي        92
NTEA    مبلـغ خــوب از   بيـان مـي دارد، بــه دسـت آوردن

                   ســـازندگان تجهيـــزات بـــسيار بـــا اهميـــت اســـت     
(Galligam, 2008, 4).     اين مطلب توجـه مـا را بـه سـمت 

رضـايت از دو كلمـه لاتـين      . رضايت مشتري جلب مي كند    
satis      به معناي كافي و facer         به معنـاي انجـام دادن يـا 

طلب در نتيجه رضايت به معناي . ساختن مشتق شده است   
كردن آن چيزي است كه به دنبال آن هستيم تا وقتي كـه             

 بيان مـي دارد  "فورنل". آن را به طور كامل به دست آوريم     
كه رضايت مي تواند مستقيما به عنوان يك احـساس كلـي            
تعيين و سنجيده شـود بـه عـلاوه او اظهـار مـي دارد كـه                 
مشتريان در مقايسه با انديشه و گمان واقعي، طرز فكري را           

بنابراين يـك   . در مورد چگونگي محصولات و خدمات دارند      
شخص ممكن است از محصولات و خدمات مهم آن شركت          
راضي بوده و در همان زمان عملكرد شركت مورد نظر را در          
قياس با آنچه كه بايد داشته باشـد يـا مـي تواننـد داشـته                
                        باشـــــند در حــــــد متوســـــط ارزيــــــابي كنــــــد  

(G. Ronald, 2000, 139).  
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 نيز به عنـوان اثبـات كننـده در اسـتمرار            1وفاداري مشتري 
نشان دهنده كليد تعيين     كسب وكار شركت هاي خدماتي      

مـشترياني كـه در يـك سـطحي از          . كننده موفقيت اسـت   
خدمت ناراضي هستند درآينده خيلي كمتر مراجعـت مـي          

تـر از قبـل     كنند و در صورت مراجعه مجدد تعداد آن كـم           
خواهد بود، بر عكس مـشترياني كـه بـه شـدت از دريافـت               
خدمت راضي هستند در آينده با همان تعداد مراجعه قبلي          
ويا حتـي تعـداد دفعـات بيـشتري بـراي دريافـت خـدمت               

 ,Adamian & Heineke, 1998(مراجعـه خواهنـد نمـود     
25 .(  
  

  مديريت ارتباط با مشتري
وان يكـي از اركـان حيـات    با توجه به اهميت مشتري به عن     

سازمان و تاكيد مديريت ارتباط با مشتري بـر ايـن عنـصر،             
دلايل زير را مي توان به عنـوان ضـرورت هـاي اسـتفاده از               
مديريت ارتباط با مـشتري در يـك سـازمان، بـا توجـه بـه             

  :هاي هر سازمان مطرح كرد پيچيدگي و گستردگي فعاليت
   خدمات2 بهبود٭
   رضايت مشتري٭
  3 هزينه ها كاهش٭
  ها مشتري  ارتباط فرد به فرد، حتي با ميليون٭

: ويژگي كاربردي مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري عبارتنـد از            
تمركز بر مستحكم كردن ارتباط نزديك تر و عميـق تـر بـا      
مشتريان، سـودمندي بيـشتر مـشتريان فعلـي نـسبت بـه             

 مـشتريان بـراي     4مشتريان جديد، تجزيه و تحليل اطلاعات     
 تجاري، ارتباطات موثر با مشتري بر مبنـاي         5ريتصميم گي 

داده هاي تبديل شده بـه اطلاعـات و بازاريـابي اينترنتـي،             
 بازاريابي فرد به فـرد و بازاريـابي از طريـق پايگـاه داده هـا               

(Adamson, 1994, 6).  
  

  سازمان هنري غير انتفاعي
سـازمان  ،  تعاريف قانوني خاصي در اين زمينه وجود دارنـد         

ومنفعـت   عي، سازماني است كه در پي كسب سـود        غيرانتفا

                                                 
1 . Customer Loyalty 

2 . Improve 

3 . Cost 

4 . Information Analysis 

5. Decision 
 

درآمدهاي موجود را پس از كـسر  ه نباشد و به جاي آن كلي   
.. . .هاي عمليات معمول در راه منافع عامه بكار گيرد           هزينه

عنـوان سـازماني بـه      ه  ، يك سازمان غيرانتفاعي ب    به عبارتي 
 آيد كه از ماليات معاف بوده و در جهـت سـرويس       شمار مي 

،   طـور كلـي   ه  ب. نمايد  ه مردم و منافع عام حركت مي      دهي ب   
بايــست خيرخواهانــه،  هــا مــي  هــدف ايــن نــوع از ســازمان

هـا،    دانـشگاه  .. ..باشـد   آموزشي، علمي، مـذهبي يـا ادبـي         
هـايي   ها و موسسات خيريه ملي نمونة سـازمان     بيمارستان

توانند غيرانتفاعي به حساب آينـد امـا داراي           هستند كه مي  
 بـا هـر شـركت       يداخـت حقـوق مـساوي تقريب ـ      مقياس پر 

  . 6باشند سودآور مي
 جالـب توجـه     سازمان هاي هنري غير انتفاعي يك تحقيق        

در مورد تاثيرات سازماني و نتايج عملكردهايي كـه حاصـل           
. اجراي برنامه هاي بازاريابي مستقيم است را انجام داده اند         

شبيه بسياري از سازمان هاي غير انتفـاعي، سـازمان هـاي            
فرهنگي هنري نيـز در سـال هـاي اخيـر بـا چـالش هـاي                 

 زيـادي  سازمان هاي هنري تمايـل . بسياري مواجه شده اند  
به استفاده از ابزارهاي بازاريابي مستقيم، به عنـوان روشـي           

شايد بهتر  . براي رسيدن به مخاطبان و افزايش درآمد دارند       
واژه هنـر در زبـان      : باشد، ابتدا به تعريفي از هنـر بپـردازيم        

 بـه معنـي نيـك و        "سـو "، تركيبي از دو كلمه      سانسكريت
 زبـان اوسـتايي   در  .  يا نره به معنـاي زن و مـرد اسـت           "نر"
 ايجـاد گـشته     "هـونر " تبديل شده و واژه      "ها" به   "سين"

 بـه شـكل امـروزي       فارسي ميانه  يا   زبان پهلوي است كه در    
درآمده است كه بـه معنـاي انـسان كامـل و فرزانـه              ) هنر(

 ايـن معنـا دوبـاره       اسـلامي  ايـران در دوره      ادبياتدر  . است
دگرگون شد، و هنر به معناي كمـال، فـضيلت، هوشـياري،            

كه داراي بار   به كار رفت،    ... فضل، تقوي، دانش و كياست و     
  .معنايي عام بود

 ســازمان هــاي هنــري در زمينــه ماهيــت محصولاتــشان،  
 "product"در ظاهر، محصول .  مي باشند 7منحصر به فرد  

 بـوده و    8در سازمان هاي هنري تـا حـد زيـادي نـاملموس           
ــه ــه طــوري كــه يــك حــس 9خــدمات هنرمندان            اســت، ب

اي خـدماتي   بي مانندي را در مقايسه با ديگـر سـازمان ه ـ          

                                                 
6. www.About.com    

7. Unique 

8. Intangible 

9. Aesthetic services 
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بـراي مثـال، يـك      .  ايجاد مي كننـد    1انتفاعي و غيرانتفاعي  
محصول هنرمندانه مي توانـد بـا مفـاهيم نمـادي و لـذتي              

محــصولات هنرمندانــه بــه ســمت : مــصرف توصــيف شــود
انتزاعي بودن، منحصربه فرد بودن، كل گرايي، بدون سود و          
هيجان انگيز سوق داشـته و اغلـب نيازمنـد يـك پـردازش              

 چنــين "consume"ساســي جهــت مــصرف   ذهنــي ا
با اين حال سازمان هاي هنري وجوه . محصولاتي مي باشند

اشتراكي را با ديگر شـركت هـاي بـدون سـود و سـود آور                
ــد، كــه شــامل تنــوع ماهيــت محــصول و ويژگيهــاي    دارن
. ساختاري خدمت و سازمان در بسياري از موارد مي باشـد          

ت هنرمندانه  خصوصيا)  1983 (2"هيرسچمن"براي مثال،   
اي را از محــصولات هنــري ثبــت كــرده كــه مــي تــوان در 
بسياري از صنايع خلاق گرا و حرفه اي يافت، مانند آهنـگ           
سازاني كه به تجارت گـرايش دارنـد، كارگردانـان، صـنعت            

مهم ترين تفـاوتي كـه در       . گران، آشپزان و تبليغ كنندگان    
يـت  توليد اين محصولات وجود دارد در ميزان قـدرت خلاق         

توليد همگاني در مقياس وسيع يا تنها براي يـك           : آنهاست
  . (Arnold & Tapp, 2003, 147)شخص

  
  متغيرهاي مدل

در ادامه نگاهي به متغيرهاي مدل پيشنهادي و تعاريف آنها 
اندازه، (ويژگي هاي سازماني : داريم، اين متغيرها عبارتند از   

يژگـي  ، تـلاش بازاريـابي و ادغـام بيرونـي، و          )رسمي بـودن  
فـروش،  (اعتماد به نفس مديريت و سـه پيامـد عملكـردي            

كه در رابطـه    ) نقدينگي، درآمد حاصل از اشتراك مدت دار      
با استفاده از تكنيك هاي بازاريابي مـستقيم بـه كـار رفتـه            

  .توسط سازمان هاي هنري است
 ثابت شده كه انـدازه مناسـب سـازمان در           :اندازه سازمان 

بــول و اجــراي فراينــدها و بررسـي هــاي ســازماني مـورد ق  
تكنولوژي هاي جديد مهم بوده و به عنوان جزئي از عناصر           
سازماني اندازه گيري مي شـود، ماننـد تعـداد كاركنـان يـا            

  .ساليانه) ارائه(تعداد عملكردها و نمايش ها 
تعامل بيروني بر وسعت تنوع مكانيزم هاي        :تعامل بيروني 

 اطلاعات را در مورد     ارائه شده دلالت دارد كه احتمال ورود      
تكنولوژي و تكنيك هاي جديد بازاريابي مـستقيم بـه يـك       

                                                 
1. Profit and non-profit 

2. Hirschman 

 در داخـل يـك سـازمان هنـري،        . سازمان افزايش مي دهد   
تعامل بيروني بهترين نمايش از سوابق كاري و بازاريابي، به          
    ويژه در مـورد هيئـت مـديران يـك سـازمان، بـراي مـردم               

  .مي باشد
يقات بـسياري نـشان داده       تحق :اعتماد به نفس مديريتي   

است كه اجراي يك تكنولوژي جديـد متـاثر از تـوان افـراد              
جهت صدور مجوز يا كنترل منابع مي باشد، و ارتباط قوي           

اعتمـاد بـه    . با ساير ويژگي هاي شخصي مديران ارشد دارد       
نفس اغلب در رابطه با طرز تفكـر بـوده و ميـزان دانـش و                

ريـابي مـستقيم در     آگاهي جهت ارزيابي تكنيـك هـاي بازا       
از اين رو، مديراني كه اعتماد بـه        . سازمان را نشان مي دهد    

نفس بالايي دارند بايد احتمال وقوع ريسك هاي تكراري و          
تجربه شده و تعهدات رفتاري كه ممكن است مانع نـوآوري        

  .و خلاقيتشان شود را كاهش دهند
 رسميت بـه وجـود شـرح شـغل هـا و             :رسميت سازماني 

         هــاي رســمي بــراي كاركنــان ســازمان،    دســتورالعمل 
برنامه ريزي ساليانه، فراينـد بودجـه بنـدي و سياسـت هـا              
اشاره دارد، و در اينجا با توجـه بـه وسـعت سياسـت هـا و                 
دستورالعمل هايي كه سازمان بـه كـار مـي بـرد و اهـداف               

  .ساليانه اي كه مقرر مي كند، اندازه گيري مي شود
زاريابي حدي اسـت كـه سـازمان        تلاش با  :تلاش بازاريابي 

. منابعي را براي همه فعاليت هاي بازاريابي صرف مـي كنـد    
       معمــولا بــه عنــوان هزينــه هــاي بازاريــابي انــدازه گيــري(

و چنين فرض شـده كـه تـاثير مـستقيمي را بـر              ) مي شود 
  .اجراي بازاريابي مستقيم دارد

 سـازمان هـاي هنـري و ديگـر سـازمان هـاي              :نتايج اجرا 
رانتفاعي فشارها و مشقت هايي را پـيش رو دارنـد، آنهـا             غي

نبايستي تنها درآمدهاي حاصل از فروش را براي هزينه هـا           
و عملكردهاي متفاوتشان نگـه دارنـد، بلكـه بايـد پيوسـته             

عمومي و خصوصي را ترغيـب بـه        ) صاحبان خير  (3حاميان
بـه عـلاوه، از دسـت نـدادن         . نگه داشتن ايـن مزايـا كننـد       

اهميت زيادي دارد، به ويژه صـنايع هنـري نمـي           مشتريان  
توانند براي مدت طولاني در مورد حمايت پيـام گيرانـشان           

بنا به اين دلايل ما كارايي ايـن سـه متغيـر را             . مردد باشند 
                   عملكـــرد فـــروش،  . 1: انـــدازه گيـــري مـــي كنـــيم   

                                                 
3. Benefactor 
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درآمد فـروش فـصلي بـه عنـوان         . 3عملكرد نقدينگي،     . 2
  .  از درآمد كلدرصدي

تلاش بازاريابي، توسط كل بودجـه بازاريـابي انـدازه گيـري           
شده و مفروض است كه با كل درآمد عملكرد ارتباط داشته     
باشد، زيـرا آن منـابع اختـصاص داده شـده را بـراي همـه                
فعاليت هاي بازاريابي ارائه مي كنـد، كـه اگـر مفيـد باشـد            

  .رائه مي كنداحتمالا نتايج عملكردي مثبت و مهمي را ا
  مقيــاس هــاي كــارايي :فــروش و عملكــرد نقــدينگي

. گسترده اي در تحقيقات سازماني به كار گرفته مـي شـود           
به همين جهت ما دو مقياس عيني عملكرد را كـه اهميـت             
: ويژه اي در سازمان هـاي هنـري دارد، بـه كـار مـي بـريم                

 و ميانگين دريافت هاي     1ميانگين درآمدهاي فروش ساليانه   
   .2ي از منابع عمومي و خصوصينقد

يـك بازتـاب مهـم از        :وجه اشتراك بليط هـاي فـصلي      
نگهداري و حفظ مشتريان احتمالا با توجه بـه درصـدي از            
درآمدهاي ساليانه كه ناشي از بليط هـاي فـصلي يـا وجـه              

اين تعاريف عملياتي يـك     . اشتراك عضويت است، مي باشد    
، مخـصوصا   شاخص قوي از مجموعه تكرار گرايشات خريـد       

ــد،         مــشترياني كــه شــرط مــالي در حمايــت هايــشان دارن
   .(Arnold & Tapp, 2003, 150-160) مي باشد

  
  فرضيه هاي تحقيق

اندازه سازمان ارتباط مستقيمي بـا ميـزان تـلاش هـاي             .1
 .بازاريابي دارد

 اندازه سازمان ارتباط مستقيمي با مقدار رسـمي بـودن           .2
 .سازمان دارد

ارتباط مستقيمي با مقدار رسـمي بـودن         تعامل بيروني    .3
 .سازمان دارد

 اعتماد به نفس مديريت ارتبـاط مـستقيمي بـا مقـدار              .4
 .رسمي بودن سازمان دارد

 اعتماد به نفس مديريت ارتباط مـستقيمي بـا  اجـراي             .5
 .تكنيك هاي بازاريابي مستقيم  دارد

 رسمي بودن سازمان بـا ميـزان تـلاش هـاي بازاريـابي              .6
 . داردارتباط مستقيم

                                                 
1. Average annual sales revenue 

2. Average annual funding received from public and private sources 

 رسمي بودن سازمان با اجراي تكنيـك هـاي بازاريـابي            .7
 .مستقيم ارتباط مستقيم دارد

 تلاش هاي بازاريابي  با اجراي تكنيـك هـاي بازاريـابي             .8
 .مستقيم ارتباط مستقيم دارد

 . تلاش بازاريابي با عملكرد فروش ارتباط مستقيم دارد .9
تلاش بازاريابي با عملكرد نقـدينگي ارتبـاط مـستقيم           .10
 .دارد
تلاش بازاريابي با درآمد حاصل از حق اشـتراك مـدت     .11

 .دار يا حفظ مشتريان، ارتباط مستقيم دارد
اجراي تكنيـك هـاي بازاريـابي مـستقيم بـا عملكـرد              .12

 .فروش ارتباط مستقيم دارد
اجراي تكنيـك هـاي بازاريـابي مـستقيم بـا عملكـرد              .13

 .نقدينگي ارتباط مستقيم دارد
ــابي   .14 ــاي بازاري ــك ه ــراي تكني ــاط  اج ــستقيم ارتب  م

مستقيمي با درآمد حاصـل از حـق اشـتراك مـدت دار بـه               
 . عنوان درصدي از كل درآمد، دارد

با توجه به فرضيات گفته شده، مدل تحليلي تحقيـق     
  :آمده است) 3-1(در شكل 
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تحقيــق حاضــر از نــوع كــاربردي اســت، چــون در زمينــه  
شكل گيري بازاريـابي مـستقيم و       "موثر بر شناسايي عوامل   
 انجام مي گيـرد و از نظـر امكـان كنتـرل         "برونداد هاي آن  

متغير ها از نوع تحقيقات غيرآزمايـشي و در دسـته بنـدي             
تحقيقات غيرآزمايشي از نوع تحقيقات توصيفي همبستگي       

                تحقيقــــات . بــــا رويكــــرد علّــــت و معلــــولي اســــت
ــه ســه دســته تحقيقــات  توصــيفي ـ همبــستگي    خــود ب

همبستگي، رگرسيوني و مدل معادلات سـاختاري تقـسيم         
از جمله تحقيقـاتي كـه در آنهـا مـاتريس           . بندي مي شوند  

و  1همبستگي يا كوواريانس تحليل مي شود تحليل عـاملي        
امكـان تحليـل مـدل هـاي        . است 2مدل معادلات ساختاري  

ــه       ــايي از جمل ــرم افزاره ــدن ن ــراهم آم ــس از ف ــي پ عل
LISREL3 و EQS 4صورت گرفته است .  

  
  قلمرو مكاني تحقيق

در تحقيق پيش رو، هدف مـا بررسـي سـازمان هـاي غيـر               
از بـين ايـن   . انتفاعي است كه به ارائه خدمت اشتغال دارند   

خانواده عظيم از سازمان هـاي غيـر انتفـاعي، قـصد بـر آن           
  واقع در كلان ) سازمان هاي هنري(است كه فرهنگ سراها 

  
                                                 

1. Factor Analysis 

2. Structural Equation Modeling 

3. Linear Structural Relations 

4. Structural  Equation Modeling Software 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

شهر كرج را به قـصد پاسـخ گـويي بـه پرسـش هـاي ايـن           
  .تحقيق و كسب نتايج كاربردي مورد كاوش قرار دهيم

  
  قلمرو زماني تحقيق

از نظر مدت زماني كه ايـن تحقيـق بـه طـول انجاميـده و                
زمان مطالعات   اطلاعات مربوطه گردآوري شده است، شروع     
 از بهمـن مـاه      و بدست آوردن اطلاعات در باب اين موضوع       

  . بوده است1386
  

  روش نمونه گيري و ابزار جمع آوري داده هاي تحقيق
ــه     ــه ب ــا توج ــري ب ــه گي ــتباه نمون ــوگيري از اش ــراي جل ب
خصوصيات پـژوهش حاضـر روش نمونـه گيـري تـصادفي            

هـاي    در اين تحقيق براي گردآوري داده     . تشخيص داده شد  
  .مورد نياز از پرسشنامه استفاده شد

  
ابـزار  ) قابليـت اطمينـان    (6و پايايي ) روايي (5اعتبار

  اندازه گيري تحقيق
 نشان داد كه مقدار روايي همگرا       SPLSخروجي نرم افزار    

كه مقدار مناسب ضريب همبستگي هر متغير با سازه مورد          
نظر خود را آزمون مي كند نشان داد كه متغير ها بيشترين   

خاب نموده همبستگي را با سازه ايي كه محقق براي آنها انت 

                                                 
5. Validity  

6. Reliability  

  (Arnold & Tapp, 2003, 144)مدل تحليلي تحقيق ): 3-1(شكل 
  

 

اندازه سازمان

تعامل بيروني

اعتماد بنفس 
 مديريتي

رسمي بودن

اجراي تكنيك هاي
بازاريابي مستقيم 

 H1تلاش بازاريابي

H2 

H3 

H4 

H5 

H6

H7

H8

H9 

H10

H11 

H12 

H13 

H14 

درآمد حاصل از حق 
اشتراك مدت دار 
 (حفظ مشتريان) 

عملكرد نقدينگي

عملكرد فروش
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بود، برقرار نموده اند لذا مي تـوان بيـان نمـود كـه روايـي                
همگراي مناسب نـشان مـي دهـد كـه متغيـر هـاي مـورد                
استفاده دقيقا براي اندازه گيري آنچه محقق انتظار داشـته          

  .است مورد استفاده قرار گرفته اند
محقق در جهت سنجش سـازگاري اجـزا از ضـريب آلفـاي             

براي محاسبه اين ضريب ابتـدا      . نمايدكرونباخ استفاده مي    
بايد واريانس نمره هاي هر زير مجموعه سوالات پرسشنامه         
و واريانس كل را محاسبه كرده، سپس با استفاده از فرمول           

همـان طـور كـه در       . زير مقدار ضريب آلفا را محاسبه نمود      
 مشخص است، مقدار ضـريب آلفـا بـراي تمـام            1-1جدول  

    اسـت كـه نـشان      7/0ه بـالاتر از     مقياس هاي مورد اسـتفاد    
  .مي دهد مقادير پايايي مناسب است

  
  : كه در آن

  
  
  
J :تعداد زير مجموعه سوالات پرسشنامه .Sj : انحراف معيار

  .انحراف معيار كل آزمون: S.  ام j زير مجموعه آزمون
  
  

آلفاي كرونباخ محاسبه شده براي هر يك از  ): 1-1(جدول 
  بخش هاي پرسشنامه

  
  آلفاي كرونباخ   تعداد گويه  سوال ديفر

  75/0  3  اعتماد به نفس مديريتي  1
  81/0  6  رسمي بودن  2
  76/0  3  تلاش بازاريابي  3
  89/0  6  عملكرد نقدينگي  4

  
  

  روش هاي آماري
  كه دو بخش آمار توصيفي و آمار استنباطي،در اين تحقيق

   . استفاده شده است هستند،هاي آماري از روش
از اين آمار كه بيشتر بـه مـشخص كـردن            :يفيآمار توص 

ه بــه صــورت جــدول يــا ترســيمي، ئــهــا، تنظــيم و ارا داده
 پـردازد،  ها و تعيين ارتباط بين اطلاعات مي        محاسبه آماره 

از كـه در واقـع       ؛در راستاي بيان وضع موجود استفاده شد      

فراواني، درصد، درصد تجمعي و ميانگين رتبه اي اسـتفاده          
  .مي شود

هـاي آمـار      با استفاده از روش    ):استنباطي( تحليلي   آمار
 آمـاري را از روي       تـوان مشخـصات جامعـه      استنباطي مـي  

زمون يكي ديگر از روش هاي      آاين   .ها  استنباط نمود    نمونه
 در آزمون هاي    Fناپارامتري است كه در واقع معادل آزمون      

 فـرض   Fاما در اينجـا بـر خـلاف آزمـون           .  پارامتري است 
در  .مال و برابر بودن واريانس هـا ضـرورتي نـدارد          توزيع نر 

ــانگين    ــيم مي ــشخص كن ــه م ــت آنك ــر جه ــق حاض          تحقي
هاي با طيف ليكرت با يكديگر يكسان است و يا خير            سازه

بايد با استفاده از آزمون تفاوت ميانگين بين مولفه ها ايـن            
چون اين مولفه ها بـيش از دو گـروه    . فرض را آزمون كنيم   

فرمـول آن بـه   . ايد از آزمون فريدمن استفاده شود هستند ب 
  :شرح زير است

)1(3)(
)1(

12
1

22 +−
+×

= ∑
=

KNR
KNK

K
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jrχ  

  
N :          تعداد رديـف هـا،  K :         تعـداد سـتون هـا      ،    Rj :

   امiحاصل جمع رتبه ها در ستون 

آزمون تعيين نرمال بودن    :آزمون كولمگروف اسميرنوف  
توزيع جامعه است كـه در تحقيـق حاضـر جهـت تـصميم              

ري در مــورد اينكــه بايــد از آزمــون هــاي پــارامتري و گيــ
   .ناپارامتري استفاده نمود از اين آزمون استفاده شده است

آزمـون كروسـكال والـيس بـراي     : آزمون كروسكال والـيس   
هايي بيش از دو گـروه كـه بـه          ه  مقايسه ميانگين بين گرو   

شكل مـستقل هـستند و نوزيـع غيـر نرمـال دارنـد مـورد                
در تحقيـق حاضـر جهـت بررسـي         . ي گيـرد  استفاده قرار م  

اينكه بين فرهنگ سرا هاي مختلف به لحاظ شاخص هـاي      
مورد مطالعه تفاوت معني داري وجود دارد يـا خيـر مـورد             

  . استفاده قرار گرفته است
  تـرين و مناسـب      يكـي از قـوي     :مدل معادلات ساختاري  

تحليل در تحقيقات علوم رفتاري      و  هاي تجزيه    ترين روش 
تحليل چند متغيره است، زيرا ماهيـت        و  تماعي تجزيه و اج 
توان آنهـا را بـا        گونه موضوعات چند متغيره بوده و نمي        اين

كه هر بار تنها يك متغير مستقل با يك         (شيوه دو متغيري    
 و   تجزيـه  .حل نمـود  ) شود  متغير وابسته در نظر گرفته مي     



                                ) فرهنگ سراهاي كرج : مطالعه موردي(  كاربرد بازاريابي مستقيم در موسسات خدماتي غيرانتفاعيارزيابي 
 

 

117

 يـا مـدل     علـي سازي    تحليل ساختارهاي كواريانس يا مدل    
 و   هاي تجزيـه     ترين روش   عادلات ساختاري، يكي از اصلي    م

 اي پيچيده است و به معني تجزيـه   تحليل ساختارهاي داده  
تحليل متغيرهـاي مختلفـي اسـت كـه در يـك سـاختار               و  

ثيرات همزمان متغيرها را بـرهم نـشان        امبتني بر تئوري، ت   
  . ,Wakeling & Morris) (295 ,2005 .دهد مي

  
  قيقآزمون فرضيات تح

در تحقيــق حاضــر جهــت داده پــردازي از مــدل معــادلات 
 يـك   1مدل يابي معادلات ساختاري   . ساختاري استفاده شد  

تكنيك تحليـل چنـد متغيـري بـسيار كلـي و نيرومنـد از               
خانواده رگرسيون چند متغيري و به بيان دقيـق تـر بـسط             
مدل خطي كلي است كه بـه پژوهـشگر امكـان مـي دهـد               

 رگرسيون را به گونه همزمان مورد       مجموعه اي از معادلات   
مدل يابي معادلات ساختاري يك رويكرد      . آزمون قرار دهد  

آماري جامع براي آزمون فرضيه هايي دربـاره روابـط بـين            
متغير هاي مشاهده شده و مكنون اسـت كـه گـاه تحليـل              
ساختاري كواريانس، مدل يابي علي و گاه نيز ليزرل ناميده          

روابط بين صفت هاي مكنـون      در مدل ساختاري    . مي شود 
در واقع در مدل ساختاري به دنبال آن      . در خور توجه است   

هستيم كه مشخص كنيم روابط موجود بـين صـفت هـاي            
مكنون كه بر اساس نظريه استخراج شده اند بـا توجـه بـه              
داده هاي گردآوري شده از نمونه مورد تائيد قرار مي گيرد           

 شـكل   مطـابق ري  يا خير؟ مدل كلي مدل معادلات سـاختا       
    است)1-4(

   :كه در آن
ξξη η +Γ+= B  

  
  

  
  
  
  
  

                                                 
1 . Structural Equation Modeling 

  مدل كلي مدل معادلات ساختاري): 4-1(شكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

) CFA2تحليل عـاملي تائيـدي،      (مدل اندازه گيري    
  سازه هاي مورد مطالعه

 يك روش آزمون فرضيه است      اًتحليل عاملي تاييدي اساس    
كه آيا نشانگر هايي كه بـراي       و اين مطلب را بيان مي كند        

معرفي سازه يا متغيرهاي مكنون در نظر گرفتـه شـده انـد            
واقعا معرف آنها هستند يا نـه، را مـي آزمايـد و همچنـين               
مشخص مي نمايد كه نشانگر هاي انتخـابي بـا چـه دقتـي           

منظـور سـازه هـاي مـورد     (معرف يا برازنده صفت مكنـون     
ن متغير تـشكيل    بررسي هستند كه هر سازه خود از چندي       

 ارائـه   2-1نتايج اين تحليـل در جـدول        . هستند) مي شود 
در مدل معادلات ساختاري براي آزمـون معنـي     . شده است 

ــاري    ــاخص آم ــدل از ش ــدنظر در م ــاي م  tداري پارامتره
لذا پارامترهايي كه داراي مقادير بزرگتـر       . استفاده مي شود  

  معنــي دار01/0 هــستند از لحــاظ آمــاري در ســطح 2از 
  .هستند

 بـراي تمـام     2بر اساس جدول زير وجود مقـادير بـالاتر از           
ضرايب مسير نشان مي دهد كه سازه هاي مورد مطالعه به           

  . بهترين شكل با سوالات سنجيده شده اند
  
  
  

                                                 
2. Confirmatory Factor Analysis  
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و آزمون ) Structural Models(مدل هاي ساختاري تحقيق 
  فرضيات

ا نان از اينكه سوالات انتخاب شده دقيقپس از كسب اطمي
و در قالب مدل اندازه سازه هاي مورد نظر را مي سنجند

گيري ارائه شدند در اين قسمت نتايج مدل ساختاري 
  در اين بخش از مدل ارتباط بين . تحقيق ارائه شده است

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

ند و رابطه سازه هاي تحقيق بايد مورد تحليل قرار بگير
عليت آنها مورد بررسي واقع شود تا فرضيات تحقيق مورد 

بر اساس نتايج مدل معادلات ساختاري . آزمون قرار گيرند
به روش حداقل مربعات جزيي مدل پژوهش حاضر به شرح 
زير مورد  آزمون قرار گرفت كه خروجي مدل نرم افزار به 

  :مي باشد) 5-1شكل (شكل زير 

   مقادير مربوط به مدل اندازه گيري):2-1(ولجد

  t  P-valueمقدار   مقدار بار عاملي  نشانگر  سازه

  Andaze 1.00  --  0.01  اندازه سازمان

  Tamool 1.00  --  0.01  تعامل بيروني

Q16 0.46  19.41  0.01  

Q17 0.47  16.56  0.01  اعتماد به نفس مديريتي  

Q18 0.23  5.35  0.01  

Q1 0.19  7.61  0.01  

Q2 0.24  10.00  0.01  

Q3 0.21  11.61  0.01  

Q4 0.24  10.24  0.01  

Q5 0.20  8.89  0.01  

  رسمي بودن
  

Q6 0.27  8.65  0.01  

Q7 0.39  14.65  0.01  

Q8 0.34  12.34  0.01  تلاش بازاريابي  

Q9 0.46  16.68  0.01  

اجــراي تكنيــك هــاي   
  D1 1  --  0.01  بازاريابي مستقيم

  Salesper 1  ---  0.01  عملكرد فروش

Q10 0.22  17.67  0.01  

Q11 0.21  19.74  0.01  

Q12 0.21  19.51  0.01  

Q13 0.18  13.50  0.01  

Q14 0.21  18.28  0.01  

  عملكرد نقدينگي

Q15 0.18  15.12  0.01  

درآمـــد حاصـــل از حـــق 
  Eshterak 1  ---  0.01  اشتراك مدت دار
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  ) هستندtمقادير داخل پرانتز مقدار (ق به روش حداقل مربعات جزييمدل برازش يافته تحقي): 5-1(شكل 
  

  
  
  
  

  
  .، حال مي توان به آزمون و بررسي فرضيات تحقيق پرداخت3-1بر اساس مدل فوق و نتايج مندرج در جدول 

  
  
  
  

  ضرايب مسير به همراه معني داري آنها): 3-1(جدول 
    

 نتيجه آزمون  t  P-Level  مقدار  ضريب مسير  بر سازه  اثر سازه   فرضيه

H1 رد فرض صفر  01/0  22/4  29/0  تلاش بازاريابي  اندازه سازمان  

H2 قبول فرض صفر  بي معني  -05/1  -08/0  رسمي بودن  اندازه سازمان  

H3 قبول فرض صفر  بي معني  30/0  019/0  رسمي بودن  تعامل بيروني  

H4 فرض صفررد   01/0  92/8  63/0  رسمي بودن  اعتماد به نفس مديريتي  

H5 رد فرض صفر  01/0  94/7  60/0  اجراي تكنيك هاي بازاريابي مستقيم  اعتماد به نفس مديريتي  

H6 رد فرض صفر  01/0  45/7  45/0  تلاش بازاريابي  رسمي بودن  

H7 رد فرض صفر  01/0  56/2  17/0  اجراي تكنيك هاي بازاريابي مستقيم  رسمي بودن  
H8 قبول فرض صفر  بي معني  -80/0  -04/0  بازاريابي مستقيماجراي تكنيك هاي   تلاش بازاريابي  

H9 رد فرض صفر  01/0  01/2  17/0  عملكرد فروش  تلاش بازاريابي  

H10 رد فرض صفر  01/0  34/12  57/0  عملكرد نقدينگي  تلاش بازاريابي  

H11 قبول فرض صفر  بي معني  -31/1  -08/0  درآمد حاصل از حق اشتراك مدت دار  تلاش بازاريابي  
H12 قبول فرض صفر  بي معني  22/1  08/0  عملكرد فروش  اجراي تكنيك هاي بازاريابي مستقيم  
H13 رد فرض صفر  01/0  52/7  37/0  عملكرد نقدينگي  اجراي تكنيك هاي بازاريابي مستقيم  
H14 صفرقبول فرض   بي معني  09/0  005/0  درآمد حاصل از حق اشتراك مدت دار  اجراي تكنيك هاي بازاريابي مستقيم  
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  نتيجه گيري 
  بررســي و مطالعــه تحقيــق نــشان دهنــده ايــن اســت كــه 
فرهنگ سـراها از نظـر شـناخت و تخـصص در اسـتفاده از         
ابزارهاي بازاريـابي مـستقيم كـه كمـك بزرگـي در جهـت              
شناسايي و جذب مشتريان به سازمان است، داراي تجارب         

ا وجود صـرف هزينـه هـاي        و تخصص اندكي بوده و گاها ب      
هنگفت، به دليل ناآگاهي در چگونگي اختصاص بودجه، به         
موفقيت ناچيزي دست يافته و در ايـن امـر كـارايي لازم را     

در بررسي كه بر روي اين فرهنگ سراها        . كسب ننموده اند  
صورت گرفت، به اين نتيجه رسيديم كه اغلب آنها از طريق 

اسـاندن فعاليـت هـا و       كاتالوگ و تماس هاي تلفني به شن      
سازمان خود پرداختـه و فقـط تعـداد محـدودي از آنهـا از               

 هاي كـامپيوتري و يـا    CDپايگاه هاي داده هاي مديريت،      
  . ابزار پاداش براي بهبود عملكرد خود استفاده كرده اند

نتايج تحقيق حاكي از آن است كـه اجـراي تكنيـك هـاي              
  نگي سازمان ها بازاريابي مستقيم باعث بهبود عملكرد نقدي

شده و تلاش هاي بازاريابي صـورت گرفتـه كـه بـا صـرف               
بودجه همراه بوده، نهايتا باعث بهبود عملكـرد نقـدينگي و           

  .فروش سازمان ها شده است
فرضيات بيان شده بر اساس مدل تحقيق نيز حـاكي از آن            
است كه با بزرگ شدن اندازه سازمان، مديران سازماني بـه           

ــت در  ــاي  منظــور موفقي ــلاش ه ــستي ت عملكردشــان باي
بازاريابي بيـشتري را انجـام دهنـد، كـه ايـن تـلاش هـاي                
بازاريابي نيز خود مطابق با اهداف و سياست هاي سازماني          

مورد ديگر، بررسي ويژگي هاي شخصيتي      . تعريف مي شود  
مديران و مـسولين فرهنـگ سـراها بـود، كـه هرچـه آنهـا                

بـوده و قـدرت     بكوشند تـا از تخـصص بـالاتري برخـوردار           
تجزيه و تحليل اطلاعات را داشته باشند، باعـث مـي شـود             
كه خصوصيت اعتماد به نفـس در آنهـا تقويـت شـده و در               
سياست گذاري ها، تعيين اهداف كوتاه مدت و بلند مـدت           
سازماني و همچنين شناسايي و به كارگيري تكنيك هـاي          

  .مختلف بازاريابي مستقيم به نحو كاراتري عمل نمايند
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