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Abstract 

 

Organizations with whatever purpose they are formed, are required to satisfy their customers. 

This requirement comes from the divine commands to preserve the dignity of human beings, 

from the law and social motivations, as well as from the necessity of providing organizational 

benefits to obtain appropriate profits. The purpose of this research is to compare the opinions 

of clients and non-governmental recruitment managers regarding the relationship between 

service factors and location in order to improve the performance of non-governmental 

recruitment to obtain more satisfaction from clients and attract more of them. The research 

sample includes managers and clients of non-governmental employment agencies in 

Khuzestan province (N=260), according to available sources and special questionnaires on the 

effect of mixed marketing factors. The service by attracting customers and the characteristics 

of non-governmental employment services, a researcher-made questionnaire has been used. In 

this research, two types of tests have been used, the sum of ranks test and the Faridman test, 

considering that there were two types of independent statistical population (statistical 

population of managers and statistical population of customers), these tests were used to test 

the hypotheses. . The obtained results show. There is a significant difference between the 

opinions of clients and non-government recruitment managers regarding the mixed factors of 

service marketing and location. 
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بررسی تطبیقی نظرات مشتریان و مدیران کاریابی های غیردولتی درزمینه رابطه عوامل بازاریابی خدمت با جذب 

 مشتری

 1فریدون امیدی
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 چكیده

هستند. این الزام از دستورات الهی در حفظ  سازمانها با هر هدفی که تشکیل شده باشند، ملزم به جلب رضایت مشتریان خود

کرامت انسان ها، از قانون و انگیزه های اجتماعی، همچنین از ضرورتهای تامین منافع سازمانی برای کسب سود مناسب ناشی 

 املغیردولتی درزمینه رابطه عوکاریابی های  مدیران و مشتریانبررسی تطبیقی نظرات می شود. هدف از انجام این پژوهش، 

خدمت و مکان به منظور بهبود عملکرد کاریابی های غیردولتی برای به دست آوردن رضایت بیشتر مشتریان و جذب بیشتر 

است با توجه به منابع  (N=260)نمونه تحقیق شامل مدیران و مشتریان کاریابی های غیر دولتی استان خوزستان  آنان است.

آمیخته بازاریابی خدمت با جذب مشتری و ویژگی های خدمات کاریابی های موجود و پرسشنامه های ویژه تاثیر عوامل 

غیردولتی، از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است. در این تحقیق از دو نوع آزمون استفاده شده است، آزمون مجموع 

امعه آماری مشتریان( مستقل وجود رتبه ها و آزمون فرید من، با توجه به اینکه دو نوع جامعه آماری)جامعه آماری مدیران و ج

داشته است، برای آزمون فرضیات از این آزمونها استفاده شده . نتایج به دست آمده نشان می دهد. بین نظرات مشتریان و 

 .مدیران کاریابی غیر دولتی در رابطه با عوامل آمیخته بازاریابی خدمت و مکان اختلاف معنی داری وجود دارد

 

 آمیخته بازاریابی خدمات ، مشتری، بازاریابی خدمات، خدمات کاریابی های غیر دولتی کلیدی: ه هایواژ

 

 

 مقدمه-1

باتوجه به اهمیت ونقش سازمان های غیردولتی در بازار اشتغال، شناسایی عوامل مهم و موثر در جهت جذب افراد جویای کار و 

ربوط به کاریابی، اینن امکنان را فنراهم منی نمایند تنا بنر بررسی عوامل مهم در تداوم مشارکت بخش خصوصی در فعالیتهای م

فرصت ها در بازارکار تمرکز کنیم و با استفاده از روش های مختلف بازاریابی، به تحقینق و ینافتن نیناز افنراد جامعنه بنه شنغل 

حصیلات و توانایی های خنود بپردازیم و خدمات متناسبی را ارائه دهیم تا افراد جویای کار بتوانند با توجه به علاقه ، تخصص، ت

 مدیران کاریابی های غیردولتنی و مشتریاننظرات  میزان تطابقبررسی  شغل مورد نظرشان را بیابند. در این تحقیق برآنیم تا به

مراکز کارینابی غیردولتنی بنا هندف سنازگاری و انطبنا  عرضنه و بپردازیم.  و قیمت با جذب مشتری عوامل خدمت با رابطه در

. پس این مهم را باید در نظنر بگینریم آنکه از جویندگان و یا متقاضیان کار حمایت نمایند شوند بی روی کار ایجاد میتقاضای نی

که همیشه بین خدماتی که ارائه می شود و خدماتی که ادراک می شنود ینت تفناوت و شنکافی وجنود دارد بننابراین مندیران 

ر پن شناسنایی و را شنکاف خندمتی خنود بتواننند تنا بپردازنند خندمات خنود زبه شناسایی انتظارات مشتریان ا کاریابی ها باید
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بود که آیا بین نظرات مشتریان و مدیران مراکنز کارینابی  . در واقع مسئله یا سؤال اصلی تحقیق این خواهد(2024)ژان، نمایند

 داری وجود دارد؟ تفاوت معنیو قیمت خدمت  عواملغیردولتی در رابطه با 
جذب  شناسایی عوامل موثر بر اساسی اهمیت موضوع تحقیق ریشه در مبانی نظری و تجربی تحقیق در تأکید بریکی از دلائل 

 دارد. به رغم تأییدات نظری و تجربی در عمل  اغلب از ناپذیر مشتری برای سازمانهای انتفاعی به عنوان یت امر حیاتی و انکار

 ده است که اصولا نه تنها ارائه تمامی خدمات می بایست برای مشتری وبنیادی غفلت ش درک این نکته اساسی و توجه جدی و

جهت تامین رضایت کامل مشتری  منابع در بلکه شایسته است که کلیه امکانات و انجام شود. تامین مطلوب رضایت او

 . (2021،ی و همکارانبراکفسک)بکارگرفته شود

با  و مکان کاریابیهای غیردولتی نسبت به  رابطة عوامل خدمتشناسایی نگرش مشتریان و مدیران هدف اصلی این تحقیق 

  است. جذب مشتری و مقایسة آنان با یکدیگر

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق.2

بازاریابان معمولاً هنگامی که راهبردهای عرضه کالاهای تولیدی به بازار را مورد بحث قرار منی دهنند بنه رهنار عنصنر اساسنی 

کنه عناصنر آمیختنه کنالا  د؛ این رهار عنصر عبارتند از: محصول، قیمت، مکان و فعالیت های پیشبردیراهبردی اشاره می کنن

با وجود این، ماهیت خدمات ایجاب می کند که به رهار عنصر فو  عناصنر راهبنردی دیگنری نینز اضنافه محسوب می گردند، 

ر تولید و نیز اهمیت عامنل زمنان اسنت. در اینجنا، شود. ررا که این ماهیت، خود مستلزم جنبه هایی نظیر مشارکت مشتری د

متغینر تصنمیم گینری  فتپی  مدیریت یکپارره خدمات استفاده می کنیم که نمایانگر ه فتبرای درک بهتر موضوع از مدل ه

  .(2022)لی، برای مدیران سازمان های خدماتی است

، فیزیکی امکانات یا داراییها، کارکنان، ترفیع، مکان، متقی، خدمت عوامل هفتگانه شامل: از آمیخته بازاریابی خدمات منظور

 (.1385،لاولاک،کریستوفر) یندهاآفر

 دهیم.  را مورد بررسی قرار می آمیخته بازاریابی خدمات عناصر از دو عنصر خدمت و مکانبرای روشن شدن موضوع 

 

 1خدمتعامل 

وه تأمین این انتظارات توسط محصولات رقیب، ویژگی هنای اساسنی مدیران باید با توجه به مزایای مورد انتظار مشتریان و نح  

 محصول) اعم از تولیدی یا خدماتی( و مجموعه عناصر مکمل همراه آن را انتخاب کنند. 

 از : ند دو عامل در زمینه محصول باید مورد توجه قرار گیرد که عبارت

یعنی با اختراع محصنول جدیند، ، تراع و حق امتیاز آن استیکی از ویژگیهای هر محصول جدید قابلیت اخ: الف( حق انحصاری

آید. تفناوت عمنده محصنول و خندمات اینن اسنت کنه خندمات دارای حنق  برای تولیدکننده آن یت حق انحصاری بوجود می

بنا  اشتغال جدید ممکن است بعند از فاصنله زمنانی کوتناهی بنابراین مبتکر خدمات کاریابی و ،انحصاری یا حق اختراع نیستند

رقبای متعدد روبرو شود که همان خدمات را در مراکزکاریابی دیگر بندون پرداخنت هیچگوننه وجهنی بابنت حنق امتیناز ارائنه 

 دهند.  می

یکی از زمینه های مهنم در بازارینابی محصنولات، اسنتراتژی ننام و نشنان اسنت. بنا توجنه بنه اینکنه خندمات : ب( نام و نشان

 (.2013)هاین و همکاران، های مصرف کنندگان بسیار مؤثر است گیری ماتی در تصمیماند، علامت یت مؤسسه خد ناملموس

 

 2مكانعامل  
                                                           
1
 . Servise 

2
 . Place 
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عرضه عناصر محصول به مشتریان به تصمیم گیری درباره مکان و زمان عرضه نیاز دارد و ممکن است مستلزم کانال های توزیع 

)حمید و نوع خدمتی بستگی دارد که در حال ارائه شدن اسنت فیزیکی یا الکترونیکی ) یا هر دو( باشد. این موضوع به ماهیت و

خدمات خود را مستقیم یا از طریق واسطه )مانند مجاری خرده فروشنی کنه مالکینت  ،. گاه مؤسسات خدماتی(2018همکاران، 

می کنند تنا آن را شرکت های دیگر عهده دار هستند( عرضه می کنند. این مجاری، وجه یا درصدی از قیمت فروش را دریافت 

دولنت هنا و سنازمان هنای (. 2014 سنرولون،)وظایف خاصی را در زمینه فروش، انجام خدمت و تماس با مشتری انجنام دهنند

فر  داشته باشد  درگیر ارائه خدمات هستند. البته، حدود این مشارکت ممکن است از یت کشور تا کشور دیگر هغیرانتفاعی هم

ره در بسنیاری از کشنورها، مراکنز دانشنگاهی،  گر و سیاسی کشور مورد نظر بستگی داردکه این تفاوت، به ارزش های سنتی 

ولیکن گونه های انتفناعی هنر  بیمارستان ها و موزه ها تحت مالکیت عموم هستند یا براساس اصول غیر انتفاعی اداره می شوند.

راهگشای پیشنبرد بازارینابی اثنربخش اسنت.  ،ات، دنیای پویای خدمهامروز .(1390)امیدی،دارد یت از این مؤسسات نیز وجود

گرره هنوز اداره مؤثر عملیات عامل مهمی است، اما این برای موفقیت کافی نیست. یت محصول خدماتی بایند مطنابق بنا نیناز 

شنتریان مشتری طراحی شده باشد، قیمت آن واقع بینانه باشد، از طریق کانال های راحت توزیع شود و درباره آن فعالانه ننزد م

شوندگان جدید به بازار به جای تولید همه ریز برای همه کنس، بنا قیمنت گنذاری، تنلاش هنای  . وارد(2022)آرنز،تبلیغ شود

ارتباطی و نحوه ارائه خدمت سعی می کنند خود را در جایگاهی قرار دهند که برای قسمت های خاصی از بنازار جاببنه داشنته 

. مشتریان قدرت انتخاب دارند و راه هنای (2024)ژان، ری که رقابت در آنها شدید استدر محیط های تجا(. 2020)آهنی، باشد

توانند به ارضای خواسته هنا و نیازهنای خنود بپردازنند. در اینن شنرایط،  است که به وسیله آنها می پیش روی آنها مختلفی در

ه تغییر مشتریان را افزایش دهند و بهتر قادر کنند که حساسیت خود، نسبت به نیازهای رو ب مؤسسات گرایش بیشتری پیدا می

ای که مشتری مندار نباشند احتمنال دارد بواسنطه وجنود  . پس مؤسسه(2019)ایربنب، به برآورده کردن این خواسته ها باشند

شود که عامل مشتری منداری یکنی از عوامنل مهنم تعینین  رقابت شدید، مشتریان خود را از دست بدهد و این نکته موجب می

 (.2020)پادما و آهن، ننده عملکرد مؤسسات در بازارهایی باشد که رقابت در آنها شدید استک

 

 چارچوب نظری تحقیق

آمیخته بازاریابی خدمات شامل هفت عامل خدمت، قیمت، ترفیع ،مکان،کارکنان، دارایی ها یا امکانات فیزیکی و فرایندها می 

بندی مشتریان و مدیران کاریابی های غیردولتی می تواند جذب بیشتر . هماهنگی واولویت (2020)علی و همکاران،باشد

های مدیران  مشتریان را در پی داشته باشد و رنانچه اولویتهای مشتریان در خصوص عوامل آمیخته بازاریابی خدمات با اولویت

این اساس مدل زیر نشان دهنده  بر فاصله داشته باشد مطمئنا زمینه جذب مشتریان بیشتر به کاریابی ها فراهم نخواهد شد.

 رارروب این تحقیق می باشد:

 

 

 

 

 

 

 تحقیق مفهومیمدل   -1 نمودار

 

مدیران 

کاریابیهای غیر 

 دولتی

 

 

 

 

 

 آمیخته بازاریابی خدمات

(خدمت 1  

( مکان2  

 

 

 

 

مشتریان 

 کاریابیهای

 غیردولتی
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 اساس بهنیت و سوابق خود تصوراتی از اولویت عوامل آمیخته بازاریابی همانگونه که مدل فو  نشان می دهد، مدیران بر

بندی خاص خود را دارند. آنچه که باعث تامین منافع هر دو  دارند و مشتریان نیز بر اساس نیازهای خود اولویت خدمت و مکان

 گروه می شود شناخت مدیران از اولویت بندی مشتریان می باشد که این امر در این مدل با نقطه رین نشان داده شده است.

مورد برسی قرار و مکان  خدمت در این تحقیق به علت گستردگی عوامل آمیخته بازار یابی و محدودیت زمانی، تنها عوامل

 گرفته است.

 

 روش تحقیق-3

روش این پژوهش از نظر اهداف و ماهیت کاربردی است و از نظر جمع آوری داده ها در آزمون فرضیه ها روش توصیفی وازنوع 

 پیمایشی می باشد.

ه شده )آبر و از نظر آماری این تحقیق به این علت که از نمونه جهت تعمیم یافته ها به جامعه و استنتاج استفاد 

(. لذا یت تحقیق استنباطی است و رون به مطالعه ی آنچه که هست می پردازد، تحقیقی توصیفی است. محقق 1401مومنی،

با استفاده از پرسشنامه، اقدام به بررسی فرضیات تحقیق نموده. در این تحقیق از مقیاس پنج گزینه ای لیکرت برای اندازه 

 اده شده است. گیری نگرش پاسخ دهندگان استف

های غیردولتی است که نظرات مشتریان و مدیران آنها را در  مباحث مربوط به بازاریابی خدمات کاریابیتحقیق  قلمرو موضوعی

دوره زمانی تحقیق خدمات  با جذب مشتری مورد مقایسه قرار می دهد. ت و مکانعناصر آمیخته بازاریابی خدم رابطه با تأثیر

محدوده جغرافیایی استان خوزستان  های غیردولتی که در درکاریابیمکان تحقیق  اخیر بوده است.ارائه شده دردو سال 

 هستند.

های غیردولتی نسبت به  رابطة عوامل آمیخته بازاریابی  شناسایی نگرش مشتریان و مدیران کاریابی عبارتند از:اهداف تحقیق 

 با جذب مشتری و مقایسة آنان با یکدیگر  ت و مکانخدم

 

 فرضیه های تحقیق 

با جذب مشتری  و مکان خدمت های غیردولتی نسبت به رابطه عوامل بین نگرش مشتریان و مدیران کاریابی: فرضیه اصلی

 تفاوت معنی داری وجود دارد. 

 عبارتنداز:فرضیه های فرعی 

ذب مشتری تفاوت معنی داری های غیر دولتی نسبت به  رابطه عامل خدمت با ج .بین نظرات مشتریان و مدیران کاریابی1

 وجود دارد . 

با جذب مشتری تفاوت معنی داری وجود  مکانهای غیر دولتی نسبت به رابطه عامل  .بین نظرات مشتریان و مدیران کاریابی2

 دارد .  

تفاوت های غیردولتی م مدیران کاریابی مشتریان و نظر جذب مشتری از با خدمت و مکان اولویت رابطه عوامل .اهمیت و3

 است.

 

 جامعه آماری

در این تحقیق به جامعه آماری مورد بررسی در این پژوهش، مشتریان و مدیران کاریابی های غیردولتی استان خوزستان است. 

نمونه از ( 2نمونه از جامعه ی آماری مدیران ( 1علت وجود دو جامعه آماری، نمونه مورد نظر نیز به دو گروه تقسیم می شود:

 ماری مشتریانجامعه ی آ
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به صورت  انمشتریمدیران و  جهت انجام تحقیق به صورت تصادفی انتخاب شده است.وسسه م 28کاریابی  موسساتاز میان 

صورت   فرمول کوکران به کاریابی ها با استفاده و مدیران ی مشتریان حجم نمونه تصادفی انتخاب و مورد پرسش قرار گرفتند.

  :شود زیر محاسبه می

 

 
 

 های جمع آوری اطلاعات روش

ابزارگردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسش نامه محقق ساخته است. اعتبار پرسشنامه با استفاده از نظرات صاحب نظران و 

مدیران مراکز کاریابی های غیر دولتی تایید شد. برای تعیین پایایی پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ استفاده گردید)آبر، 

انجام شد .  SPSSبه دست آمد. تجزیه و تحلیل آماری داده های تحقیق با استفاده از نرم افزار  0.87یب برابر(. که ضرا1370

ویتنی)آزمون رتبه ها( و آزمون فریدمن برای آمار استنباطی استفاده  -از آمار توصیفی برای توصیف داده ها از آزمون یو من

 گردید.

 

 تجزیه وتحلیل اطلاعات-4

درصد زن بودند.  40درصد مدیران مرد و 60در صد زن بوداند.  5/36درصد پاسخ دهندگان مرد و  60/ 5آماری برطبق نتایج 

درصد فو   7/2درصد لیسانس،  7/33درصد فو  دیپلم، 8/33درصد دیپلم،  2/26درصد زیر دیپلم،  6/4تحصیلات مشتریان 

 درصد بودند. 10درصد، فو  لیسانس و بالاتر74لیسانسدرصد،  16لیسانس و بالاتر بودند. تحصیلات مدیران فو  دیپلم

 

 Uتجزیه و تحلیل آزمون  -1جدول 

فرضیه 
 ها

سطح معنی  Zآماره میانگین رتبه ها

 مشتریان مدیران داری

 000/0 -971/3 68/146 37/201 اول

 001/0 -224/3 34/148 71/192 دوم

 48/0 -/674 99/156 74/147 سوم

 

( بزرگتر از میانگین دامنه 37/201ول فو  نشان داده شده است در فرضیه اول میانگین دامنه مدیران )همانطور که در جد

( می باشد. ولی باید دید که آیا این اختلاف از نظر آماری معنی دار است یا خیر. جدول تجزیه و تحلیل 68/146مشتریان )

محاسبه  Z% می باشد بعبارت دیگر 5کورکتراز   می باشد که 0000برای فرضیه اول نشان می دهد که نتیجه آزمون  Uآزمون 

قرار دارد. بنابراین فرضیه اول پژوهش قبول می شود از این رو می توان نتیجه گیری کرد که بین  -96/1+ و 96/1شده بین 

 نظرات مشتریان و مدیران کاریابی غیر دولتی در رابطه با عامل خدمت اختلاف معنی داری وجود دارد.

( بزرگتر از میانگین 71/192مانطور که در جدول فو  نشان داده شده است برای فرضیه دوم تحقیق میانگین دامنه مدیران )ه

( می باشد. ولی باید دید که آیا این اختلاف از نظر آماری معنی دار است یا خیر. جدول تجزیه و 34/148دامنه مشتریان )

 Z% می باشد بعبارت دیگر 5می باشد که کورکتر از  001/0دهد که نتیجه آزمون برای فرضیه دوم نشان می  Uتحلیل آزمون 
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قرار ندارد. بنابراین فرضیه دوم پژوهش رد می شود از این رو می توان نتیجه گیری کرد که  -96/1+ . 96/1محاسبه شده بین 

 تلاف معنی داری وجود دارد.بین نظرات مشتریان و مدیران کاریابی های غیر دولتی در رابطه با عامل مکان اخ

 

 آزمون رتبه بندی

استفاده شده است.  "تحلیل واریانس فرید من "برای رتبه بندی عوامل آمیخته بازاریابی از دیدگاه مشتریان و مدیران آزمون 

می باشد  5/0نتایج آزمون فرید من نشان داد که عدد معنی داری در عوامل عناصر آمیخته بازاریابی خدمت و مکان کورکتر از 

تایید می شود یعنی بین اولویت عوامل آمیخته بازاریابی خدمت و مکان تفاوت معناداری  H1رد و فرض H0 لذا فرض 

سیستم نوین رایانه خدمت و افزایش ساعت  استفاده از افراد جامعه آماری :آزمون رتبه بندی آمیخته خدمت (1وجوددارد. 

سیستم  استفاده از طریق اینترنت و ارائه خدمات از های غیردولتی در اولویت اول و دوم از دیدگاه مشتریان و کاری کاریابی

افراد جامعه آماری اولویت اول : آزمون رتبه بندی آمیخته مکان (2دوم مدیران قرار دارد. نوین رایانه یکنواخت در اولویت اول و

 مراکز کاریابی غیردولتی در مراکز افزایش تعداد مجامع عمومی و ابی غیردولتی درکاری مراکز دوم به ترتیب افزایش تعداد و

 دولتی در های غیر کاریابی افزایش تعداد مرکز فرهنگی و دولتی در های غیر کاریابی دیدگاه مدیران افزایش تعداد از فرهنگی و

 دوم قراردارد. اولویت اول و مراکز اقتصادی در

استفاده شده است.  "تحلیل واریانس فرید من "آمیخته بازاریابی از دیدگاه مشتریان و مدیران آزمون برای رتبه بندی عوامل 

ابتدا به تفکیت عناصر آمیخته بازاریابی خدمات رتبه بندی صورت گرفته و سپس رتبه بندی کلیه عوامل نسبت به هم نیز 

 انجام شده است.

 

 آزمون رتبه بندی آمیخته خدمت: -الف

نکه بدانیم افراد جامعه آماری کدامیت از عوامل آمیخته خدمت را در جذب مشتری مؤثرتر می دانند و آنرا بر دیگر برای ای

 استفاده شده است.  "تحلیل واریانس فرید من "عوامل ترجیح می دهند، از آزمون 

کاری کاریابی های غیردولتی در همانطور که جدول زیر نشان می دهد استفاده از سیتم نوین رایانه خدمت و افزایش ساعت 

اولویت اول و دوم از دیدگاه مشتریان و ارائه خدمات ازطریق اینترنت و استفاده از سیستم نوین رایانه یکنواخت در اولویت اول 

 ودوم مدیران قرار دارد.

 

 

 

 

 

 آزمون رتبه بندی عامل خدمات از دیدگاه مشتریان -2جدول 

 میانگین رتبه دیدگاه مشتریان

 4.05 افزایش ساعت کاری کاریابی های غیردولتی

 2.97 رسیدگی به شکایات و انتقادات

 3.03 ارائه خدمات مشاوره ای

 3.41 ارائه خدمات از طریق اینترنت



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  85-74  ، مقاله پژوهشی، صفحات1402 بهار، 1، شماره 1دوره                    
 

81 
 

 4.21 استفاده از سیستم نوین رایانه یکنواخت

 3.33 افزایش سرعت ارائه خدمات

 

عوامل آمیخته خدمت از دیدگاه مدیران ارائه خدمات از طریق اینترنت و  همانطور که جدول زیر نشان می دهد رتبه بندی

 استفاده از سیستم نوین رایانه یکنواخت در اولویت اول ودوم مدیران قرار دارد.

 

 آزمون رتبه بندی عامل خدمات از دیدگاه مدیران -3جدول 

 میانگین رتبه دیدگاه مدیران

 3.39 لتیافزایش ساعت کاری کاریابی های غیردو

 2.56 رسیدگی به شکایات و انتقادات

 2.15 ارائه خدمات مشاوره ای

 4.86 ارائه خدمات از طریق اینترنت

 4.25 استفاده از سیستم نوین رایانه یکنواخت

 3.79 افزایش سرعت ارائه خدمات

 

 آزمون رتبه بندی آمیخته مكان: -ب

ز عوامل آمیخته مکان را در جذب مشتری مؤثرتر می دانند و آنرا بر دیگر عوامل برای اینکه بدانیم افراد جامعه آماری کدامیت ا

 ترجیح می دهند. از این آزمون استفاده شده است.

همانطور که جدول زیر نشان می دهد رتبه بندی عوامل آمیخته مکان از دیدگاه مشتریان  اولویت اول ودوم به ترتیب افزایش 

در مجامع عمومی و افزایش تعداد مراکز کاریابی غیردولتی در مراکز فرهنگی و از دیدگاه مدیران  تعداد مراکزکاریابی غیردولتی

افزایش تعداد کاریابی های غیردولتی در مرکز فرهنگی و افزایش تعداد کاریابی های غیردولتی در مراکز اقتصادی در اولویت 

 اول و دوم قراردارد.

 

 از دیدگاه مشتریانآزمون رتبه بندی عامل مكان  -4جدول 

 میانگین رتبه دیدگاه مشتریان

 2.60 افزایش تعداد مراکز کاریابی غیردولتی جهت دسترسی آسان

 2.25 افزایش تعداد مراکز کاریابی غیردولتی در مراکز اقتصادیی

افزایش تعداد مراکز کاریابی غیردولتی در مجامع عمومی، مکانهای 

 پررفت و آمد
2.63 

 2.52 مراکز کاریابی غیردولتی در مراکز فرهنگی افزایش تعداد
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همانطور که جدول زیر نشان می دهد رتبه بندی عوامل آمیخته مکان از دیدگاه مدیران افزایش تعداد کاریابی های غیردولتی 

 در مرکز فرهنگی و افزایش تعداد کاریابی های غیر دولتی در مراکز اقتصادی در اولویت اول و دوم قراردارد.

 

 آزمون رتبه بندی عامل مكان از دیدگاه مدیران -5جدول

 میانگین رتبه دیدگاه مدیران

 1.96 افزایش تعداد مراکز کاریابی غیردولتی جهت دسترسی آسان

 2.47 افزایش تعداد مراکز کاریابی غیردولتی در مراکز اقتصادی

ی افزایش تعداد مراکز کاریابی غیردولتی در مجامع عمومی، مکانها

 پررفت و آمد
2.36 

 3.21 افزایش تعداد مراکز کاریابی غیردولتی در مراکز فرهنگی

 

 آزمون رتبه بندی عوامل آمیخته خدمات:

استفاده شده است.  "تحلیل واریانس فرید من "برای رتبه بندی عوامل آمیخته بازاریابی از دیدگاه مشتریان و مدیران آزمون 

 هم در جداول زیر انجام شده است. رتبه بندی کلیه عوامل نسبت به

 همانطوری که در جدول زیرنشان داده شده است عوامل زیر رتبه های اول تا ششم از دیدگاه مشتریان و مدیران می باشد:

 

 

 

 

 

 

 عوامل رتبه های اول تا ششم از دیدگاه مشتریان -6جدول 

 مشتریان رتبه

1 

2 

3 

4 

5 

6 

 .(دادن هدیه وجایزه)سررسید،تقویم و..

 تبلیغات ازطریق مجلات تخصصی

 استفاده ازسیستم نوین رایانه خدمت

 افزایش ساعات کاری کاریابی

 آراستگی ظاهرکارکنان

 تجربه وتخصص کارکنان

 

 

 عوامل رتبه های اول تا ششم از دیدگاه مدیران -8جدول 

 مدیران رتبه



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  85-74  ، مقاله پژوهشی، صفحات1402 بهار، 1، شماره 1دوره                    
 

83 
 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

 پذیرایی ازمشتریان هنگام مراجه به کاریابی

 یه وجایزه)سررسید،تقویم و...(دادن هد

 آراستگی ظاهرکارکنان

 ارائه خدمات ازطریق اینترنت

 استفاده ازسیستم نوین رایانه خدمت

 برخوردمناسب کارکنان

 

 

 گیرییجه بحث و نت-5

 نتایج تحلیل آماری بیانگر تایید فرضیه های تحقیق می باشد. همچنین نتایج آزمون در هر یت از آمیخته خدمت و مکان

شکاف قابل توجهی رانشان داد. بطوریکه فرضیه های اول تا سوم تاییدگردید. البته شکاف و میزان شکاف بین وضعیت موجود و 

 وضعیت مورد انتظار مشتریان از آمیخته خدمت و مکان کاریابی یکسان نبوده است.

اولویت  برای مشتریان درخدمت  انه یکنواختسیستم نوین رای استفاده ازاول  بررسی فرضیه یافته های حاصل از مورد بحث در

 با تجهیز مراکز و گرفتنظر در بایست برای جذب مشتری اولویت مشتریان را می اولویت دوم قراردارد و برای مدیران در اول و

های  ابیبرای کسب فرصت شغلی به کاری نباشند مشتریان مجبور و داشت سایر مراکز پیوسته ای با کاریابی ارتباط یکنواخت و

که مدیران برای جذب مشتری با افزایش دیگر شکاف خدمتی است های  افزایش ساعت کاری کاریابی دیگری مراجعه نمایند.

ساعات مختلف به خدمات  تا مشتریان در کاری زمان ارائه خدمت را افزایش دهند شیفت حداقل دو ها در کاریابی ساعت کار

امورات  محضوری  به انجا که مشتریان مایل نیستند غیر طریق اینترنت ه خدمات ازارائ ها دسترسی داشته باشند. کاریابی

 .بپردازند مربوط به اشتغال خود

گرنه این  و شود منجر آنها بهترمی تواند به اشتغال کیفیزی حضور و نگرفته اندطریق اینترنت نتیجه ای  انجام کارها از یا از و

دهها معظل  ترافیت و ایجاد سفرهای بی مورد و زمانی از مکان و هر ارائه خدمات در ت وموضوع علاوه بر جلوگیری از اتلاف وق

 دیگر مراجعه حضوری ممانعت به عمل می آورد.

درخصوص (1397قره سفلو)( و 2021ی و همکاران)براکفسکپژوهش  یافته های حاصل از این تحقیق و یافته های حاصل از

هاین و  یافته های حاصل ازپژوهش این تحقیق و افته های حاصل از وی خوانی داردآمیخته بازاریابی عامل خدمت نیز هم

نشان  دارد. نتایج حاصل ازبررسی فرضیه دومد همخوانی وجو درخصوص آمیخته خدمت نیز( 2024( و ژان)2013همکاران) 

 برای مدیران در ویت نخست واول برای مشتریان در رفت وآمد های پر مکان مجامع عمومی و درمی دهد که مکان کاریابی 

 کههایی  مکان در را تلاش نمایند محل این مراکز اولویت سوم است بنابراین مدیران با عنایت به اولویت نخست مشتریان باید

اولویت رهارم مدیران است  اولویت دوم مشتریان وغیر دولتی های  کاریابی افزایش تعداد .آسان است قراردهنددسترسی به آن 

 یافته های حاصل از این تحقیق و یافته های حاصل از دد آنها باعث کاهش زمان انتظار و دسترسی آسان می شود،که تع

یافته های  و ( درخصوص آمیخته بازاریابی خدمات عامل مکان همخوانی دارد1381نیکو) ( و2019ایربنب) ( و 2022) پژوهش

( 1381خفتان)( و 1389شول و همکاران)( و 2020و آهن ) پادماپژوهش  یافته های حاصل از این تحقیق و حاصل از

 نیزدرخصوص آمیخته بازاریابی مکان همخوانی وجودارد.

های  ساختمان اولویت های معماری و ویژگی داخل ، دکوراسیون نورپردازی،سوم، بررسی فرضیه  یافته های حاصل از مورد در

تا جذب  های ایشان داشته باشند جذب کارجویان توجه وافری به اولویتدارند که مدیران باید برای  اول تا سوم مشتریان را

 خدمات آن استفاده نمایند.  از و کاریابی گردند
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آمیخته بازاریابی خدمات برای جذب  های خدماتی توجه ویژه ای به بهره گیری مفید از رتی که مدیران سازمانوص بنابراین در

 توضیح و این تحقیق آمد که لازمه آن همانطورکه در خواهد ل خدماتی بوجودمشاغ شگرفی در تحول باشندداشته مشتری 

 ی آنان است.ها جه به این اولویتوت های مشتریان و اثبات گردید شناسایی اولویت

 

 پیشنهادات کاربردی

 شنهاد می گردد:با توجه به بررسی مبانی نظری و تجزیه و تحلیل اطلاعات جمع آوری شده در مطالعات میدانی موارد بیل پی

ارائه ، ارائه خدمات به مشتریان از طریق تلفن، پست و پست الکترونیکی در ارتباط با عامل خدمت پیشنهاد می شود که:

به ویژه ، نظردسترسی جویندگان کار از در ارتباط با عامل مکان پیشنهاد می شود که: خدمات جانبی مانند کپی، فکس و...

افزایش مراکز کاریابی غیردولتی و پراکندگی آن می بایست ، اصلی شهرکاریابی مستقرشده باشددرمحل های پرتردد وگذرهای 

 .ها کاریابی بر اساس معیارهای راحتی و سهولت در مراجعه مشتریان باشد نه معیارهای خود
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