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 چکیده

در مواجهه خدمت اخیراً  شودمی آن استفاده اختناجرای مفهوم بازاریابی و عملیاتی س برایاز بازارگرایی امروزه 

به خود جلب کرده  مشتری ادراکاتاهمیت دلیل ای به خدمت، توجه ویژه کیفیت وحوزه بازاریابی خدمات 

 صداوسیمای مرکز مواجهه خدمت در یفیتباکبررسی رابطه بازارگرایی هدف پژوهش حاضر  است؛ بنابراین

 در استان اردبیل یماصداوسبه  کننده مراجعهکلیه مشتریان در این پژوهش  جامعه آماری شامل  است. اردبیل

در  یریگ نمونهصورت  نفر محاسبه و پرسشنامه به 483ران فرمول جامعه نامحدود کوک بر اساس ها آنکه تعداد 

؛ و روایی آن بر اساس روایی صوری و پایایی آن با ضریب آلفای کرونباخ دسترس در بین مشتریان توزیع گردید 

نتایج نشان داد  استفاده گردید. PLS 4.9معادلات ساختاری  افزار های پژوهش از نرم جهت یافتهبررسی گردید. 

و همچنین  وجود دارد یداریرابطه معن لیاردب صداوسیمایمواجهه خدمت در مرکز  تیفیکو  ییبازارگراکه 

 شد. یدتائکیفیت خدمات در رابطه با بازارگرایی و کیفیت مواجهه خدمت  گر یلتعدنقش 

 

  واژگان کلیدي

 مرکز اردبیل. یمایصداوس، کیفیت مواجهه خدمت، بازارگرایی
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 در خدمت مواجهه کیفیت با بازارگرایی رابطه بررسی

 اردبیل مرکز سیماي و صدا
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 مقدمه

های عصر حاضر، تغییرات و کنند. یكی از بارزترین ویژگیابهام و متغیری فعالیت می ها در محیطی پویا، پرامروزه سازمان

های اجتماعی(، شرایط اجتماعی و فرهنگی )نظیر تحولات در طرز تفكر، ایدئولوژی، ارزشتحولات شگرف و مداومی است که در 

آن داشته است  ها را برهای محیطی و رقابت فزاینده، سازماندهد. پویاییها روی می سیاسی، اقتصادی، تكنولوژیكی و فراملی آن

زهدی و ت آورده و از طرفی مشتریان جدید کسب کنند )پذیرتر شده و رضایت مشتریان خود را به دستا جهت فعالیت، رقابت

های بازاریابی یافتن مشتری، حفظ و نگهداری مشتریان ها، بخصوص فعالیت(. اساس تمام فعالیت شرکت1431همكاران، 

؛ آقازاده 1،1331کوهلی و جاوورسكی) آفرینی برای آنان است های موردپسند برای مشتریان و ارزشسودآور، طراحی و ارائه ارزش

باشد. از بازارگرایی برای اجرای مفهوم رویكرد غالب امروز که مجری مفهوم بازاریابی است، بازارگرایی می (.1431و یزدانی، 

های مشتریان همواره در حال تغییرند و شناخت این تغییرات شود. نیازها و خواستهبازاریابی و عملیاتی ساختن آن استفاده می

ها حیاتی است. از سوی دیگر، رقبا نیز به دنبال جذب مشتریان بیشتر هستند و در این راه از هیچ بنگاهنیز برای موفقیت 

کوششی فروگذار نخواهند کرد. همچنین تغییر شرایط و قواعد حاکم بر بازار، ازجمله تغییرات تكنولوژیكی، بر موفقیت مؤسسات 

ها، نقشی کلیدی در موفقیت  مل و ارائه راهكار مناسب در برخورد با آنبینی این عوادر بازار تأثیرگذار است. شناخت و پیش

رو بازارگرایی و نیازهای مشتریان اولین ویژگی بازاریابی جدید است )نارور و  کند. ازاینموسسه در بازارهای هدف ایفا می

ی دارد و باعث ایجاد مزیت رقابتی و موفقیت (. بازارگرایی در بازاریابی و مدیریت نقش مهم1431؛ آقازاده و یزدانی، 2،1331سالتر

کند )شیخیان و های کارکنان و سازمان را بر ایجاد ارزش برتر برای مشتریان و بهبود عملكرد متمرکز میسازمان شده و تلاش

وکار  بسازمانی مهم در موفقیت یك کس عنوان یك مقدمه (. بازارگرایی به4،2112؛ پانیگیراسیس و تئودوریدس2113همكاران،

جای  تواند بهباشد که میهای ارتباطی، مزیتی برای یك شرکت میو همچنین قابلیت (؛1431آقازاده و یزدانی، شود )محسوب می

داری به توانایی شرکت در مدیریت چنین  تری کسب نماید و به طرز معنیوکار گسترده ها، کسبدادن خود در روابط و شبكه

های کوچك تواند در شرکتبازارگرایی مفهومی است که در این راستا می (.3،2114ود )مولر و تورنشای مربوط می روابط پیچیده

های دیگر شود و به ارتباطی بپردازد که باعث افزایش تبادلات کاری و روابط با شرکت هایو متوسط به توسعه منظم قابلیت

های ارتباطی نیازمند یك فهم صحیح از شد. برای پیشرفت قابلیتکننده با کارکنان و سازمان در دستیابی به اهداف بسیار تسهیل

نیاز  عنوان یك پیش باشد که بازارگرایی بهگذران می بازار در یك شبكه وسیع تجاری است که شامل نیازهای طبیعی سرمایه

 کندتجاری عمل می های یك شرکت در امر ابتكار، پیشرفت تعاملات موفق و همچنین روابط با شرکایبرای ایجاد قابلیت

 (.1،2118ناسوشن و ماوندو)

ها و منجر شدن آن به بروز و ظهور مفاهیمی چون بازارگرایی، رشد بخش خدمات نیز مفاهیم در کنار رقابتی شدن بازار

دیگری چون کیفیت خدمات و کیفیت مواجهه خدمات را در عرصه مطالعات بازاریابی و مدیریت در کانون توجهات مدیران و 

شده است که روندهای اساسی  های اخیر، مشخصحققان قرار داده است. بر این اساس با رشد چشمگیر بخش خدمات در سالم

(. بر همین اساس 6،2112هات و توماس) گرایی به خدمات منجر شده استنیمه دوم قرن بیستم به انتقال اقتصاد از صنعت

کند وبرتری خدمت بخشی از بسته ارزش های تجاری ایفا میبسیاری از شرکتهای بازاریابی خدمات نقش مهمی را در برنامه

رو در بازارهای رقابتی و آزاد، راهبردهایی از قبیل ارائه خدمات باکیفیت، بیشترین توجه را  مورد تقاضای مشتریان است. ازاین

ای به کیفیت خدمت، توجه ویژه بی خدمات و(. اخیراً در حوزه بازاریا2111و همكاران، 2فردریك) سوی خود جلب کرده است به

(. چراکه از نگاه مشتری 1434صفری و رادی؛  8،2113راچپوت) اهمیت ادراکات مشتری از مواجهه خدمت صورت گرفته است

 شود. درساز تماس مشتری با سازمان معلوم مییكی از علائم مستقیم کیفیت خدمت هنگام مواجهه خدمت یا لحظه سرنوشت
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این طریق نقش  تواند به بخش اصلی تصویری که مشتری از سازمان خدماتی دارد، تبدیل شود و ازتعاملات میپی این 

(. به همین دلیل است که کیفیت 3،2113هاست و کین اندرسون) کندهای تجاری ایفاء میتأثیرگذاری در تعیین موفقیت شرکت

ها از  شده توسط آن ها و خدمات ارائهاست که موجب تمایز شرکتشده  عنوان یك سلاح رقابتی کلیدی مطرح مواجهه خدمت به

(. از سوی دیگر، در بازار رقابتی و اقتصاد پیچیده امروزی توانایی جلب و 11،2114ناماسیوایام و هینگی) شودمنظر مشتری می

های (. در سازمان11،2112کاروانا) شده است ها مطرحعنوان عاملی حیاتی برای بسیاری از سازمان حفظ وفاداری مشتری به

ها، اهمیت بالای حفظ و  استفاده از خدمات توسط آن خدماتی تجاری به دلایلی از قبیل: تعداد کمتر مشتریان، تداوم بیشتر

و نیز بالا بودن کیفیت خدمات  ای بودنتر با مشتریان و حرفهتر و عمیق تقویت روابط بلندمدت سازمان با مشتریان، روابط نزدیك

 (.2112، 12جاواردن و همكاران) شده از اهمیت بسزایی برخوردار شده است هارائ

گیری کیفیت با توجه به گسترده شدن خدمات صداوسیما و افزایش مراجعین به این سازمان، اهمیت و ضرورت اندازه 

منظور بهبود مستمر کیفیت  ها و میزان موفقیت یا عدم موفقیت این سازمان بهها و ضعفشده، شناسایی توانایی خدمات ارائه

 شود. خدمات از سوی این سازمان دوچندان می

 

 ادبیات پژوهش

راستای  در شرکت یها تیفعال کلیه و دهد یم تشكیل را شرکت فعالیت اصلی هسته مشتریان رضایت بازارگرایی در

 در بازار جادشدهیا تغییرات به پاسخگویی همچنین و مشتریان انتظارات و نیازهای شناخت .باشد یم مشتریان نیازهای ارضای

 ها آنخواسته  با که خدماتی و کالاها ارائه طریق از مشتریان نیازهای به پاسخ .کند یم بازی شرکت موفقیت در کلیدی نقش

 یی،گرا یمشتر شامل رفتاری جزء سه از . بازارگراییگردد یم محسوب موفقیت نوع یك ها شرکت برای باشد داشته همسویی

 سودآوری و آینده بر تمرکز ی،ریگ میتصم نوع دو با همراه سازمان یها بخش بین اطلاعات تبادل و هماهنگی و گرایی رقیب

  شود. زمـینه فـلسفى بـازارگرایى مفهوم مى  گفته  بازارگرایى در یك شرکت به ارتقاى مفهوم بازار (.1433، و همكاران دیواندری)

اسلاتر ( و نارور و 1331گردید. کهلى و جاوورسكى )  آغاز  31سیستماتیك بازارگرایى از اوایل دهه   مطالعه . است  یابیبازار

 وکار کسب  در  هاى مرتبط با بازاریابى فعالیت  بازارگرایى از میان تعداد زیادى از  مطالعه  ( کسانى هـستند که شـروع بـه1331)

  رفتار عنوان به( بازارگرایى را 1331جاوورسكى )اند. کهلى و  زوایاى مـتفاوتى دیده را از  بـازارگرایى  گران نمودند. این پژوهش

ادبیات   در  های موجودیكی از دیدگاه . اند نـموده  اصول بازاریابى تـعریف  بر اساس  وکار کسبهاى مرتبط با  یا فعالیت  سازمانى

مطرح شد. شاپیرو مفهوم عملیاتی بازارگرایی را   .م 1388  شاپیرو در سالوسیله  گیری اسـت که به بازارگرایی، دیدگاه تـصمیم

زمینه مسائل بازارگرایی   در  یریگ میتصممتعهد به   قلب این فرایند، مدیریت خود را  در  داند. گیری سازمانی می یك فرایند تصمیم

مشتری برای   از  الف. اطلاعات حاصل :از اند عبارتند کـه دا بازارگرا را دارای سه ویژگی زیر مـی  هایشـرکت  کند. شـاپیرو مـی

ی استراتژیكی و تاکتیكی در ها یریگ میتصم  ب. تمام .گذارد تأثیر می  سازمان  هایو بر تمام بخش  بوده  سازمان بسیار مهم

گیرند و  می  تصمیم  ت هماهنگصور ها و دوایر سـازمان بـهبخش  ج. .شود صورت بـین بخشی و بین فردی گرفته می سـازمان بـه

 .دانند می  نسبت به آن متعهد  را  خود

های برای بخش  اطـلاعاتی  مـنبع نیتر مهم اولین ویژگی این دیدگاه، نیاز سازمان به شناخت بازار و مشتریان است.

تحقیقات بازاریابی،   یها گزارش  های متعددی همانندمـكانیسم  طریق  از  مشتریان  های ایده های مشتریان است. سازمانی، ایده

ارشد سـازمان بـه سـرتاسر سازمان   مدیریت  طریق  و از آمده دست به …وضعیت صنعت و  لیوتحل هیتجزضبط صدای مشتری، 

ی استراتژیكی ها یریگ میتصمی مـشارکتی اعـضای سازمان است. تمام ریگ میتصم  دیدگاه،  این  ویژگی  دومین  کند. می  انتقال پیدا

ی، دوایر و ریگ میتصم منظور بهی است که تضاد منافع و اهداف را بـه حـداقل مـمكن برساند. ا گونه بهو تاکتیكی بازاریابی 

ها و تمایلات بخش ها تفاوتنمایند.  کنند و یـكدیگر را تـشویق به ابراز عقیده و ایده می ی یكدیگر گوش مـیها حرفبه  ها بخش

ها است. هماهنگی گیریدهند. سـومین ویـژگی این دیدگاه، هماهنگی تصمیم گیری دخالت مـی تصمیم  فرایند  ایر را هم درو دو
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  طریق  ی بازارگرا ازها شرکتشود.  ها و دوایر میو دوایر موجب ایجاد تعهد مـشترک در بـین بخش ها بخشگیری  تصمیم

کنند. شاپیرو اشاره دارد که  به یـك اهـرم قـدرت دست پیدا می ها حل راهو ارائه گیری و مباحثه  مشارکت کارکنان در تصمیم

در بین کارکنان، شناخت نقاط قوت و ضعف رقبا  تر روشن  ارتباطات  موجب ایجاد تـعهد بـالا، ها یریگ میتصم  هماهنگی قوی بین

تخصیص نامناسب منابع و   موجب  ،ها یریگ میتصمشود. امـا عكس آن، هماهنگی ضعیف بین  و تمرکز بیشتر بر مـشتری مـی

 .شود ی بـازار مـیها فرصتدر استفاده از   شكست

و تمایلات مشتری است. از نگاه مشتری یكی از  ها خواستهپاسخگویی به  منظور بهی مختلف ها تیفعالخدمات شامل  

. مشتریان به دلیل ماهیت بین شود یمعلوم م ساز سرنوشتعلائم مستقیم کیفیت خدمت به هنگام مواجهه خدمت یا لحظه 

. تاکنون بیشتر تحقیقات در زمینه مواجهه دهند یمرا بر مبنای ادراک خود از مواجهه خدمت انجام  شانیها یابیارزفردی خدمات 

در خدمت و کیفیت آن  مواجهه بهخدمات تجاری فرد محورند توجه  ازآنجاکهاما ؛ خدمت بر بخش مصرفی متمرکز بوده است

(. تعاریف متعددی از مواجهه خدمت صورت گرفته است. 1488عرصه تجاری نیز اهمیت بسزایی دارد )حاج کریمی و همكاران، 

)پاراسورامان و همكاران،  کنند یمخدمت ارتباط برقرار  دهندگان ارائهبا  ماًیمستقی که طی آن مشتریان زمان مدتخدمت به 

خدمت که نقش بیشتری  دهنده ارائه(. تماس فردی و جوانب اجتماعی بین فردی 1488؛ ترجمه: حاج کریمی و همكاران، 1381

(. 1488؛ ترجمه: حاج کریمی و همكاران، 2114، 14)فولرتون کند یمی ادراکات از کیفیت ایفاء ده شكلرا نسبت به فناوری در 

؛ ترجمه: حاج کریمی و 2111، 13ی که طی آن مشتری با خدمت تماس دارد )فردریك و همكارانزمان دتممواجهه خدمت 

عامل در مواجهه خدمت تعاملات فردی مشتری با کارکنان  نیتر یاصل، دیآ یبرم(. چنانچه از تعاریف فوق 1488همكاران، 

 ساز سرنوشتت به هنگام مواجهه خدمت یا لحظه خدمت است. نگاه مشتری یكی از علائم مستقیم کیفیت خدم دهنده ارائه

را بر مبنای ادراک خود  شانیها یابیارز. مشتریان به دلیل ماهیت بین فردی خدمات دهد یمخدمت را نشان  دهنده ارائهتماس با 

 (.1488)حاج کریمی و همكاران،  دهند یماز مواجهه خدمت انجام 

 

 قیتحق نهیشیپ

خدمات )مطالعه  تیفیک ییجامع بر بازارگرا تیفیرابطه ک یبررس»با عنوان  یقی( در تحق1432و همكاران ) یفرخ

و  ییخدمات و بازارگرا تیفیجامع بر ک تیفیک تیریمد نشان دادند که« شهرستان اهواز( یو دولت یخصوص های: بانكیمورد

 دارد. یمثبت و معنادار ریشهر اهواز تأث یو دولت یخصوص یها بانكخدمات در  تیفیبر ک ییبازارگرا نیهمچن

در  انیمشتر یبر رفتار آت ییبازارگرا ریمدل تأث یطراح»تحت عنوان  یگرید قی( تحق1433و همكاران ) یعلیاسم

مراکز  ییبازارگرا ریمدل تأث یطراح قیرا باهدف از انجام تحق« خدمات تیفیبا توجه به ک یآب یورزش یحیتفر یها مجموعه

آنان به لحاظ هدف  قیخدمات انجام دادند. نوع تحق تیفیک یانجیم ریبا توجه به متغ انیبر رفتار مشتر یآب یحیتفر یورزش

کشور  یو آب یورزش ،یحیپژوهش مراکز تفر نیا یبود. جامعه آمار یشیمایو پ یفیها توص داده یو ازلحاظ روش گردآور یکاربرد

 یصورت تصادف درون مراکز به یریگ شده بودند. روش نمونه عنوان نمونه انتخاب صورت هدفمند به مرکز بزرگ به 1بوده که 

مطالعه با استفاده از معادلات  نیها ا داده لیهستند، بوده است. روش تحل انیو مشتر کارکنانکه شامل دو گروه  یا طبقه

کننده  بر رفتار مصرف یینشان داد بازارگرا قیتحق نیا جیبوده است. نتا SPSSو  AMOSافزار  نرم قیاز طر SEM یساختار

نقش واسطه را  تواند یم زیخدمات ن تیفیدارد. ک یدار یمعن ریخدمات تأث تیفیبر ک یندارد ول یدار یمعن ریتأث میطور مستق به

 ریبازار، تأث یبا هوشمند سهیدر مقا ییفرهنگ بازارگرا ریمتغ نیکند. همچن فایکننده ا و رفتار مصرف ییدر ارتباط بازارگرا

 نیرا دربر دارد. ب یونیوزن رگرس نیشتریخدمات عامل تناسب ب تیفیک یها مؤلفه نیخدمات دارد. در ب تیفیبر ک یشتریب

 وجود دارد. یدار یرابطه معن زین یابیبازار و فرهنگ بازار یهوشمند

شناسایی ابعاد بازارگرایی در صنعت خدمات بانكداری کشور، با تأکید »با عنوان  یقی( در تحق1433و همكاران ) یریاست

و مدیریت  بازاریابی کارشناسان ازنظر یریگ بهرهرا در دو مرحله انجام دادند. در مرحله اول با  یپژوهش« بر نقش منابع انسانی

بانكداری، تلاش نمودند ابعاد بازارگرایی با محوریت منابع انسانی در صنعت بانكداری کشور  تمنابع انسانی و افراد شاغل در صنع

                                                           
13 - Fullerton 

14 - Fredrick et al 
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شده در موردمطالعه )بانك ملت( پرداختند.  . در مرحله دوم و بر اساس پیمایش کمی، به آزمون مدل توسعه دادهندیشناسایی نما

با تأکید بر نقش منابع انسانی در تحقق آن، از سه بعد  نكداریانتایج این مطالعه نشان داد مدل بازارگرایی در صنعت خدمات ب

 انسانی نیروی اساس، این بر. است گرفته شكل هماهنگ، یها بخش و ها یستمستار هوشمند، پاسخ هوشمند و اصلی، شامل رف

و برای ایفای نقش مؤثرتر  رودیپاسخ هوشمندانه به نیازهای بازار به شمار م و رفتار در اصلی هایمؤلفه و عناصر از یكی هابانك

 .کرد ایجاد بانك درون در هماهنگی هایسیستم و ها بخشآنان، باید 

صنعت  ونه ستی( در تحقیقی به بررسی رابطه بازارگرایی بر روی عملكرد خدمات در سیصد و ب2111سیتوسو  ) تی

شده است و  استفاده MKTORتوریسم در یونان و لیتونی پرداخته است در این تحقیق جهت سنجش بازارگرایی از معیار 

قرارگرفته است؛ پس از آزمون  یخدمات موردبررس یده سیعملكرد خدمات با توجه به کیفیت خدمات، تنوع خدمات و سرو

و  ییگرا بیو عملكرد خدمات و رابطه غیرمستقیم بین رق ییگرا شتریم بین مستقیم یرابطه دهندهفرضیات نتایج نشان

 هماهنگی بین بخشی با عملكرد خدمات بود.

 نوآوری، کنندهبازارگرایی و محصولات جدید جهانی: بررسی اثرات تعدیل»( تحقیقی را با عنوان 2113و کولهو  ) آگوستو

 و شرکت فروش میزان مبنای بر پرتقال هایشرکت نتری بزرگ بین از شرکت 111. دادند انجام «محیطی نیروهای و رقابت شدت

ها از منابعی مثل مواد شیمیایی، کشاورزی و کاغذ، تلفن و ارتباطات، توزیع -شرکت ینند. اا شده انتخاب تجاری هایفعالیت تنوع

و هماهنگی بین  ییگرا برقی و ییگرامشتری که است این دهنده نشان تحقیق نتایج. اند شده انتخاب هامواد غذایی و هتل

 طریق از رابطه این و باشندجهانی می ددر زمینه نوآوری شرکت برای محصولات جدی یتبااهمی محرک نیروهای های¬وظیفه

 .گرددمی تعدیل محیطی نیروهای و رقابت شدت شرکت، نوآوری میزان

 هایدر سازمان یخدمات و عملكرد سازمان تیفیک ،ییبازارگرا»با عنوان  یگرید قی( در تحق2113و همكاران )  اهیراما

انجام  یقراردادند. آنان برا یموردبررس یآن را بر عملكرد سازمان ریخدمات و تأث تیفیک ،ییبازارگرا انیرابطه م «یمالز یخدمات

خش نمودند که تنها پ یمالز یدر منطقه شمال یخدمات هایسازمان ریمد 121 انیدر م ار یپرسشنامه ساختار 121پژوهش  نیا

خدمات دارد.  تیفیو ک یبر عملكرد سازمان یرگیچشم ریتأث یینشان داد که بازارگرا جیپرسشنامه بازگردانده شد. نتا 111

 تیفیپژوهش نشان داد که ک نیا دامهاست. در ا داشتهبر عملكرد سازمان  یریچشمگ ریتأث زیخدمات ن تیفیک ن،یهمچن

 .کندیم یریگ یانجیرا م یو عملكرد سازمان ییبازارگرا انیرابطه م یطور نسب خدمات به

 نی. بر اساس اباشد یم لیمرکز اردب یمایمواجهه خدمت در صداوس یفیتباک ییرابطه بازارگرا یپژوهش بررس نیا هدف

مواجهه خدمات،  تیفیو ک ییبازارگرا ریمتغ نیدر ارتباط با رابطه ب« خدمات تیفیک»و  یمستقل اصل ریمتغ «ییبازارگرا»هدف 

 نیدر ا نیشده است. همچن مستقل در نظر گرفته ریمواجهه خدمت، متغ تیفیک ریبا متغ بطهگر و نسبت به را لیتعد ریمتغ

و  یبر اساس مطالعات اعراب قیشده است. مدل تحق وابسته در نظر گرفته ریعنوان متغ به« مواجهه خدمت تیفیک» قیتحق

 ییبازارگرا ریتأث یبررس یاتیقالب مدل عمل در( 1388( و سروکوال پاراسورامان )1332كاران )و هم اوادهنای(، جا1482) یمحمد

بودن کارکنان، نزاکت کارکنان، صمیمیت  یا خدامت )حرفه تیفی( و کیبخش نیب یو هماهنگ ییرقابت گرا ،ییگرا ی)مشتر

)ملموس بودن،  خدمتمواجهه  تیفیک ریگر در رابطه با متغ لیتعد ریمتغ عنوان ن و شایستگی کارکنان(، بهکارکنان با مشتریا

شده  نشان داده 1در شكل  قیتحق ی. مدل مفهومباشد یوابسته م ریعنوان متغ ( بهیقابلیت اعتماد، پاسخگویی، تضمین و همدل

 است.
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 ((1388( و سروکوال پاراسورامان )1332و همكاران ) اوادهنای(، جا1482) یو محمد یاعراب) قی. مدل تحق1 شكل

 

 :گردد یمارائه  ریبه شكل ز ها یهفرضفوق  یاساس مدل مفهوم بر

H1وجود دارد. یدار یرابطه معن لیاردب یمایمواجهه خدمت در مرکز صداوس تیفیو ک ییبازارگرا انی: م 

H2گر دارد. لینقش تعد لیاردب یمایمواجهه خدمات در مرکز صداوس تیفیو ک ییبازارگرا انیخدمات در رابطه م تیفی: ک 

 

 روش تحقیق

 يآمار هجامعه و نمون

به دلیل نبودن اطلاعات دقیق در مورد  .اردبیل است مرکز صداوسیمای مراجعین به ی کلیهجامعه آماری این پژوهش 

و با استفاده از فرمول جامعه  شود.نظر گرفته می تعداد مراجعین به این سازمان در طول سال، جامعه آماری آن نامحدود در

 گردید. یآور جمعتصادفی در دسترس در بین جامعه آماری توزیع و  یریگ نمونهبه روش  پرسشنامه 483نامحدود کوکران 

 ها دادهابزار گردآوري 

طور عمده از روش میدانی  های پژوهش به آوری اطلاعات مربوط به آزمون فرضیه در این پژوهش در خصوص جمع

 .بودخواهد  موردنظر های دادهاطلاعات برای دستیابی به  آوری جمعابزار اصلی  عنوان بهاستفاده از پرسشنامه شده است.  استفاده

شده است.  کیفیت مواجهه خدمات استفاده واستاندارد برای متغیرهای بازارگرایی،  پرسشنامه دواطلاعات از  آوری جمعجهت 

 رقابت گرایی، مشتری از:  اند عبارت  که اسـت بعد سه که دربردارنده 1331نارور و سالتر، بازارگرایی از پرسشنامه استاندارد برای

 منظور به باشد می سؤال 12 دارای که پرسشنامه ین ازو همچن باشد؛ سؤال می 14بخشی است و تعداد  بین هماهنگی و گرایی

 بودن ای حرفه) بعد چهار این مبنای بر پرسشنامه این ساختار. است شده استفاده خدمت مواجهه کیفیت بعد چهار ارزیابی

 باشد. می (کارکنان شایستگی مشتریان، با صمیمیت کارکنان، نزاکت کارکنان،

 تحلیل آماري يها روش

 -آزمون کلموگوروف  یریکارگ بهبا  ها دادهدر اولین گام به بررسی نرمال بودن توزیع  ها داده لیوتحل هیتجز منظور به

استفاده  جهت سنجش متغیرها ها دادهتوزیع نرمال بودن  دییتأ عدمدر راستای تأیید یا  . این آزمونشود یماسمیرنوف پرداخته 

به اینكه از پرسشنامه برای روایی تحقیق با توجه  که ؛اختصاص داردپرسشنامه روایی و پایایی به ارزیابی گام بعد . شود یم

، محقق در آن تغییراتی جهت قابلیت درک بیشتر سؤالاتاست ولی بنا به دلایلی جهت بویم سازی  شده استفادهاستاندارد 

آزمون مدل  منظور بهسپس است.  شده استفادهایجاد کرده از روش صوری و برای پایایی تحقیق از آلفای کرونباخ  دهندگان پاسخ

 لیوتحل هیتجزهای  ترین روش ، یكی از اصلی«مدل یابی معادلات ساختاری»است  شده استفادهمعادلات ساختاری از پژوهش 

متغیرهای  لیوتحل هیتجزهای نو برای بررسی روابط علت و معلولی است و به معنی  های پیچیده و یكی از روش ساختار داده

توان  دهد. از طریق این روش می همزمان متغیرها را به هم نشان می راتیتأثمختلفی است که در یك ساختار مبتنی بر تئوری، 
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برای  و آزمایشی آزمود. یشیرآزمایغهای همبستگی،  های خاص با استفاده از داده های نظری را در جامعه بودن مدل قبول قابل

PLS افزار نرماز  موردنظرآماری  یها روشانجام 
 .شود یماستفاده  11

 

 پژوهش هاي یافته

 دهندگان  پاسخجمعیت شناختی  یها یژگیو

 است. شده دادهنشان  1در جدول  دهندگان پاسخجمعیت شناختی  یها یژگیو لیوتحل هیتجز

 جمعیت شناختی اعضای نمونه یها یژگیو: 1جدول 
 

  

 

. باشند یمزن  ها آندرصد از  1/41مرد و  دهندگان پاسخدرصد از  1/61است،  شده دادهنشان  1که در جدول  طور همان

درصد کمترین بخش  21/12سال با  41از  کمتر باسنبیشترین و همچنین افراد  درصد 13/43سال با  11تا  31از طرفی افراد 

درصد بیشترین و افراد با مدرک تحصیلی  1/32افراد با مدرک تحصیلی کارشناسی با  تاًینهااند. را تشكیل داده دهندگان پاسخ

 .اند دادهرا تشكیل  دهندگان پاسخدرصد کمترین بخش  2/11با  تر نییپاو  دیپلم

 ها دادهبررسی توزیع 

از توزیع نرمال یا غیر نرمال  شده یآور جمعهای ی آماری ابتدا باید مشخص شود که دادهها كیتكناستفاده از  منظور به

های توان از آزمونمی ها هیفرض، برای آزمون شده یآور جمعهای برخوردار است؟ چون در صورت نرمال بودن توزیع داده

استفاده کرد که در این مرحله به بررسی  كیپارامتر ریغهای بودن باید از آزمون نرمال ریغپارامتریك استفاده نمود و در صورت 

برای بررسی صحت  نتایج حاصل، آزمون مناسب اساس برو  پرداختهنتایج حاصل از آزمون مزبور در مورد هریك از متغیرها 

 شود. یمفرضیات تحقیق انتخاب 

 ها دادهنتایج نرمال بودن توزیع : 2جدول 

 داريسطح معنی تعداد نمونه متغیر

 34/3 483 بازارگرایی

 30/3 483 تاکیفیت خدم

 33/3 483 کیفیت مواجهه خدمت

 

کنند؛ چراکه سطح  مینکه تمامی متغیرها از توزیع نرمال پیروی  دهند یمنشان  2در جدول  آمده دست بهنتایج 

بودن توزیع ن. بنابراین با توجه به نرمال شود ینم یدتائ ها آن% است و فرض صفر برای 1از   تر کوچكداری این متغیرها  معنی

 استفاده شد. pls ارافز نرمسازی معادلات ساختاری از  مرتبط به مدل یها روشمنظور اجرای  تمامی متغیرها، به

 

 

                                                           
15 LISREL 

 درصد فراوانی  شاخص

 زن مرد جنسیت

1/63 1/41 

 لیسانس و بالاتر فوق لیسانس دیپلم فوق تر دیپلم و پایین مقطع

2/11 2/13 1/32 4/26 

 31تا  41بین  سال 41زیر  سن

 سال

تا  31بین 

 سال 11

 سال 11بیشتر از 

12.21 26.84 43.13 21.83 
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 سنجش روایی سازه، تشخیصی و همگرا و پایایی

مؤلفه( ) بُعدروایی پرسشنامه با توجه به اینكه متغیرهای تحقیق از چند بررسی  منظور بهدر این پژوهش 

مسأله اطمینان حاصل است. در انجام تحلیل عاملی باید از این  شده گرفتهی بهره دییتأ، از آزمون تحلیل عاملی اند شده لیتشك

های موردنظر برای ؛ آیا تعداد دادهگرید عبارت به ؛قرارداد یا نه مورداستفادههای موجود را برای تحلیل توان دادهشود که آیا می

معادلات ساختاری با استفاده از پی ال اس از بار  درروشها تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر؟ جهت تعیین پایایی سنجه

بار  3 و 4شماره . جداول هستی مربوطه ها در سازههمبستگی این سنجه دهنده نشانشود. این معیار استفاده می ها آنعاملی 

دهد. بنا بر نظر هالند در پژوهش را نشان می مورداستفادههای )معناداری( برای گویه های پرسشنامهTعاملی و مقدار آماره 

کمتر از این میزان  ها آنباشد و گویه هایی که بار عاملی  یم 1.3هریك از گویه ها برابر با  برای بار عاملی قبول قابلحداقل میزان 

 (.1333هالند،شوند )کنار گذاشته  آزمونباشد باید از فرایند 

 

 ی پرسشنامه ها سازهی و اعداد معناداری گویه های مربوط به بار عامل: 4جدول 
 مقدار معناداری بارعاملی هاگویه ها سازه

ی
مشتر

 
ی

گرای
 

 463/12 313/1 شود.گیری می طور مرتب و منظم رضایت مراجعین اندازه در این سازمان به

ها برای دنبال افزایش منافع و کاهش هزینه طور پیوسته به این سازمان به

 مراجعین است.
823/1 112/21 

مراجعین آوری اطلاعات جهت شناخت نیازهای حال و آتی  این سازمان به جمع

 پردازد. می
821/1 111/43 

 242/23 842/1 های این سازمان در جهت ایجاد رضایت مراجعین استاهداف و استراتژی

 231/12 811/1 این سازمان تعهد قوی نسبت به مراجعین دارد

ی
ت گرای

رقاب
 

 444/21 848/1 دهیم. های مشابه )رقیب( پاسخ می این سازمان سریعاً به اعمال سازمان

. اطلاعات مربوط به رقبا در مورد مشتریان در درون این سازمان توزیع و مورد 

 گیرد. ارزیابی قرار می
811/1 126/11 

های بازار را برای دستیابی به مزیت رقابتی، بر اساس این سازمان فرصت

 دهد های عمده مشتریان موردبررسی قرار میمشتریان و گروه
228/1 123/2 

 312/3 634/1 کنند تا نیازهای مشتریان را تأمین کنند سازمان سعی می مدیران این

ی
ن بخش

ی بی
هماهنگ

 

های را که در ها و استراتژیهای سازمان با مشارکت یكدیگر برنامهتمام بخش

 کنند.خدمت مشتریان است، ارائه می
613/1 114/2 

تكنولوژیكی( در  های این سازمان، منابع سازمان )مالی، انسانی،در تمام بخش

 شود.جلب رضایت مشتریان صرف می
618/1 141/3 

ها توزیع و  در این سازمان اطلاعات حاصل از تجارب مراجعین، در تمام بخش

 گیرند موردبررسی قرار می
331/1 132/64 
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های این سازمان باهم در جهت ارضای نیازهای مراجعین تلاش تمام بخش

 کنند. می
344/1 226/22 

 

 ی پرسشنامه کیفیت مواجهه خدماتها سازهی و اعداد معناداری گویه های مربوط به بار عامل: 3جدول 

 یبار عامل هاگویه ها سازه
مقدار 

 معناداری

حرفه
 

ی
ا

 
بودن

 

 به توجه با صورت سریع و به بالا باکیفیت اداری در این سازمان امور

 شود. کارکنان انجام می توسط جزئیات
286/1 824/2 

 سایر مشابه کار و سازمان وضع خود، کار بر کارکنان سازمان این در

 ها تسلط دارند قسمت
384/1 866/8 

 اطلاعات و آگاهی ای، حرفه مهارت شغلی، کارکنان دانش سازمان این در

 روزی دارند به و کافی
841/1 424/41 

 مناسب، فناوری از استفاده با کنندگان مراجعه وقت اتلاف از سازمان این در

 شود کاری جلوگیری می دوباره از رییجلوگ و کارآمد رویین
683/1 461/6 

 
ت

نزاک
 

کارکنان
 

 463/1 381/1 شود. افراد رعایت می میان تبعیض عدم و انصاف و عدل سازمان این در

 866/8 814/1 است کارکنان مؤدبانه برخورد در این سازمان 

 231/2 216/1 شود آنان رعایت می با صحبت نحوة و لحن در افراد احترام سازمان این در

 881/3 638/1 شود نظرخواهی می مراجعین از سازمان این در

ن
ت با مراجعی

صمیمی
 

 و فكری هم مراجعین ملاحظه، به کارکنان جانب از سازمان این در

عاطفی احساس  کنندگان ازنظر مراجعه نیز و شده داده نشان شكیبایی

 کنند میراحتی 

321/1 288/8 

در بین  و مراجعین مناسب بوده به پاسخگویی و کمك سازمان این در

 وجود دارد خدمت ارائۀ به تمایل کارکنان
283/1 423/8 

آنان  شرایط کنندگان و مراجعه از متقابلی کارکنان درک سازمان این در

 دارند
831/1 312/14 

 113/2 826/1 شود داده می به مراجعین اهمیت زیادی سازمان این در

 132/2 684/1 شوند مشتریان توسط کارکنان شناخته میدر این سازمان 

ی 
شایستگ

کارکنان
حوصـله   و صـبر  بـا  مشـتریان  مشـكلات  و هـا  پرسـش  بـه  در این سـازمان  

 شوند داده و اهمیت قائل می گوش
238/1 462/2 
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 نیازهـای  به نیل منظور به خدمت ماهیت اصلاح به کارکنان در این سازمان

 مراجعین تمایل زیادی دارند
312/1 166/2 

 432/6 214/1 گیرد ی صورت میقیدق رسانی مراجعین اطلاع به در این سازمان

 هـای  خواسـته  تـأمین  جهـت  گیـرد  در این سازمان صورت می ی کهراتییتغ

 است کنندگان مراجعه
831/1 133/2 

بالاتر  ها سازهبرای گویه های مربوط به هریك از  آمده دست بهمقدار بار عاملی  3 و 4 با توجه به نتایج مندرج در جدول

 موردنظری پژوهش توانایی تبیین سازه ها سازهبرای  مورداستفادهتوانیم نتیجه بگیریم که گویه های  یمباشد بنابراین  یم 1.3از 

 .رادارند

 آزمون مدل پژوهش

 شده استفاده  pls معادلات ساختاریغیرهای موجود در مدل پژوهش، از آزمون تمنظور تخمین روابط در بین م به

مكنون  متغیرهای بین ارتباط نشانگر که درونی مدل است. شده ارائه 4در جدول معادلات ساختاری است. نتایج حاصل از 

آمده از اجرای  دست پژوهش پرداخت. خروجی به های فرضیه بررسی به توانمی درونی مدل از استفاده با شود. ارائه است، پژوهش

مربوط به یك مسیر در بازه  Tدر نمودار شماره آمده است. وقتی مقدار  Tمدل حاوی ضرایب استانداردشده و ضرایب معناداری 

ژوهش های مشخص در آن مسیر بر یكدیگر و در پی آن تائید فرضیه پ باشد بیانگر معنادار بودن تأثیر سازه 36/1بیشتر از 

 معادله از حاصل بتا درواقع ضرایب خطوط در حالت استاندارد، روی بر شده نوشته اعداد (.16،2111و همكاران یز ینو) باشد می

 است.  مسیر ضریب همان که است متغیرها میان رگرسیون

 

 
 ضرایب مسیر و مقادیر ضریب تعیین. 2 شكل

                                                           
06 Vinzi et al 
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 مقادیر آماره تی استیودنت. 4 شكل

 تیفیو ک ییبازارگرا انیمفرضیه اول پژوهش معنادار بودن رابطه  کنید یممشاهده  4و  2که در شكل  طور همان

که  313/8آمده برابر با  دست به Tمقدار آماره  را موردبررسی قرارداد و با توجه به لیاردب صداوسیمایمواجهه خدمت در مرکز 

 تیفیکیی بر بازارگرا توان چنین استنباط نمود که گیرد و میباشد و فرضیه پژوهش مورد تائید قرار می می 1.36تر از  بزرگ

 آمده مثبت است دست تأثیر معنادار دارد. ازآنجاکه ضریب مسیر به( β=312/1) آمده برابر دست با ضریب مسیر بهمواجهه خدمت 

 صداوسیمایمواجهه خدمت در مرکز  یی باکیفیتبازارگراتوان عنوان نمود که بین  یم. پس باشدصورت مستقیم می این رابطه به

 انیخدمات در رابطه م تیفیکگونه عنوان شد،  یت فرضیه دوم ایندرنها و وجود دارد؛ داری و مثبتی معنیرابطه  لیاردب

برای پاسخ به وجود یا عدم وجود که  ؛دارد گر تعدیلنقش  لیاردب صداوسیمایمواجهه خدمات در مرکز  تیفیو ک ییبازارگرا

در  ؛ کهاست شده استفاده R2معناداری تغییر  از آزمون و وابسته، گر لیتعدمتغیرهای مستقل،  حسب مقیاس گر لیتعدمتغیر 

 است. شده دادهنشان  6جدول 

 

 گر لیتعدمتغیر : نتایج 1جدول شماره 
 

کننده کیفیت خدمات در رابطه بین بازارگرایی  یلتعد نقش متغیر در موردنتایج مندرج در جدول فوق،  بر اساس

این  گر یلتعدبوده است و با ورود متغیر  163/1برابر با  گر یلتعدیفیت مواجهه خدمات ضریب تعیین قبل از ورود متغیر باک

رصد تعدیل کند. با د 1.133یعنی متغیر تعدیل گر توانسته است که میزان رابطه را به مقدار ؛ یافته است یشافزا 262/1مقدار به 

fیر یا تأثتوجه به فرمول اندازه 
یر متغیر تعدیل گر را بر رابطه بین متغیر مستقل و وابسته آزمون کرد تأثتوان میزان  یمکوهن،  2

ه ی را بر رابطه دو متغیر ایجاد کردنظر صرفناچیز و قابل  گر اثرکمتر باشد متغیر تعدیل  12/1از  fتوان دوم  مقدارکه  یدرصورت

تا  11/1که این مقدار از  یدرصورتشود باشد، اثر متغیر تعدیل گر ضعیف می 11/1تا  12/1در بازه  fاست. اگر مقدار توان دوم 

توان گفت که متغیر تعدیل گر  یمبالاتر باشد  41/1توان گفت اثر متوسطی بر رابطه داشته است و اگر این مقدار از  یمباشد  4/1

ی ا گونه بهباشد  یم 1.141که برابر با  آمده دست بهبا توجه به مقدار عدد  یتاًنهاداشته است. که  رابطه دو متغیراثر قوی و بالایی بر 

 -T روابط
value 

R
2 

 بدون تعدیل گر
R

2 

 یل گربا تعد

 313/8 کیفیت مواجهه خدمت                 بازارگرایی            
163/1 268/1 

 218/3 کیفیت مواجهه خدماتبازارگرایی کیفیت خدمات          
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توان بیان نمود که مقدار اثر متغیر تعدیل گر برای  یمرو  ینازاقرار دارد  4/1تا  11/1در بازه  شده محاسبه fکه عدد توان دوم 

 باشد. یموسط رابطه بین دو تا متغیر در حد مت

 

 بحث و نتیجه گیري

است. در  شده انجاماردبیل  مرکز یمایصداوس در خدمت مواجهه یفیتباک بازارگرایی رابطه بررسی باهدفاین پژوهش 

مطالعه  تحقیق این راستا از مدل بازاریابی بازارگرایی، مدل کیفیت خدمت و مدل کیفیت مواجهه خدمت استفاده شد. روش

استاندارد است که برای سنجش بازارگرایی  پرسشنامهدو  نوع از تحقیق یریگ اندازه ابزار. است همبستگی نوع از و توصیفی حاضر

 توان یم موضوع خصوص درگرفته  انجام مطالعات از .گردید استفاده بودشده  انجام آن پایایی و روایی و کیفیت مواجهه خدمت که

، (1488همكاران ) و ، کریمی(1433همكاران ) و ، استیری(1433همكاران ) و ، اسمیعلی(1432همكاران ) و فرخیمطالعات  به

 همكارانش و و جایاواردهنا( 2113همكاران ) و ، رامایاه(2113) کولهو و ، آگوستو(2111) سیتوسو ، تی(2113) آه و مرلو

نتایج  ؛ کهاند اشاره نمودپرداختهکه به ارتباط میان متغیرهای بازارگرایی، کیفیت خدمات و کیفیت مواجهه خدمت ( 2112)

 نتایج که. وجود دارد یداریرابطه معن لیاردب صداوسیمایمواجهه خدمت در مرکز  تیفیو ک ییبازارگرا انیمتحقیق نشان داد 

همكاران  و فرخی ،(1431همكاران ) و نیا طیبی تحقیقات منجمله داخلی مشابه مطالعات های یافته با فرضیه این درآمده  دست به

 یمایصداوس مرکز در خدمات مواجهه کیفیت و بازارگرایی میان رابطه در خدمات کیفیت .باشد یم همسو و هماهنگ ،(1432)

 و نیا طیبی تحقیقات منجمله داخلی مشابه مطالعات های یافته با این فرضیه درآمده  دست به نتایج ..داردگر  یلتعد نقش اردبیل

  .باشد یم همسو و هماهنگ ،(1432همكاران ) و فرخی ،(1431همكاران )

 و مرتبطور  به سازمان این در» یهگوشود که با توجه به اینكه در بخش بازارگرایی،  یمبر اساس نتایج تحقیق پیشنهاد 

از وزن بیشتری برخوردار بوده است. بر این اساس سنجش مستمر رضایت  .«شودمی یریگ اندازه مراجعین رضایت منظم

 درواقعقرار گیرد.  موردتوجهجدی از سوی مدیران این سازمان  صورت بهیر مستقیم و اثرگذار آن، باید تأثمراجعین به دلیل 

ه است با مراجعین ارتباط برقرار دهد که کدام بخش بهتر توانستسنجش مستمر رضایت مراجعین، به مدیران این اطلاعات را می

 همچنین در ؛ ونموده و رضایت آنان را جمع نماید و کدام بخش در این زمینه ضعیف عمل نموده و نیاز به توجه و تقویت دارد

یج نتابر اساس  . همچنینگیرند یم قرار یموردبررس و توزیعها  بخش تمام در مراجعین، تجارب از حاصل اطلاعات سازمان این

ی در بخش تحلیل نتایج این تحقیق مشخص گردید که در بخش کیفیت مواجهه افزار نرمهای آماری و  یلتحلاز  آمده دست به

از وزن بیشتری  .«دارند تسلطها  قسمت سایر مشابه کار و سازمان وضع خود، کار بر کارکنان سازمان این در » یهگوخدمات، 

یرگذار تأثنسبت به گویه های دیگر برخوردار بوده است. بر این اساس مدیران سازمان باید در نظر داشته باشند که یكی از عوامل 

تواند به تسلط ی میآموز مهارتی ضمن خدمت و نیز ها آموزشکیفیت مواجهه خدمات تسلط کارکنان بر وظایف خود است. 

ی در بخش افزار نرمهای آماری و  یلتحلاز  آمده دست بهیج نتایتاً بر اساس نها ؛ ویف خود کمك نمایدبیشتر کارکنان بر وظا

 ماهیت اصلاح به کارکنان سازمان این در » یهگوتحلیل نتایج این تحقیق مشخص گردید که در بخش کیفیت مواجهه خدمات، 

از کمترین وزن نسبت به گویه های دیگر برخوردار بوده است. بر  .«دارند زیادی تمایل مراجعین نیازهای به نیلمنظور  به خدمت

این اساس مدیران سازمان باید ضمن آموزش کارکنان تمایل آنان نسبت به اصلاح خدمات را افزایش دهند. از سویی دیگر 

 و ضوابط کاری را بر اساس نیاز و رضایت مشتریان تغیر دهند.  ها دستورالعملمدیران نیز بایستی 

ی قرار گرفت، در تحقیقات آتی موردبررسارتباط بازارگرایی، کیفیت خدمات و کیفیت مواجهه خدمات  این مطالعه در

 ؛متغیرهای دیگری همچون رضایتمندی مشتریان و یا بازاریابی سبز و بازاریابی کارآفرینانه را جایگزین این متغیرها نمود. توان یم

متغیر بازارگرایی، کیفیت خدمات و کیفیت خدمات مواجهه تنها از دید مشتریان این بررسی ارتباط  همچنین در این پژوهش و

نیز  هاشود تا این موضوع از سوی بخش کارکنان و مدیران این سازمانسازمان موردبررسی قرار گرفت، بر این اساس پیشنهاد می

 موردمطالعه قرار گیرد. 
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