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ژي بازاريابی بر عملكرد مالی در تأثير عملكرد بازاريابی و استرات یبررس

 اصفهان یخصوص یپزشك يها کينيکل

     

 2آرش دهدار ،1کامران ینساج یمهد
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 یده ـچک
 

محيط کسب و کار امروز بسيار پيچيده و پویا بوده و این امر زماني پيچيده تر خواهد شد که رکود اقتصادي نيز بر شرایط 
ها با رکود نيز همراه هاي توليدي و خدماتي را فرا گرفته باشد. در چنين شرایطي که شرکتاقتصادي کشور حاکم و بخش

هاي دهد تا با تمرکز منابع بر روي فرصتهاي بازاریابي به عنوان فرآیندي که به شرکت اجازه مياستراتژيهستند، اتخاذ 
ها را در بهبود مستمر تواند شرکتبهينه به اهداف افزایش فروش و مزیت رقابتي پایدار دست یابد کارساز بوده و مي

تأثير عملكرد بازاریابي و  يهمگام نماید. پژوهش حاضر به بررسعملكردشان یاري رسانده و با شرایط پویاي بازار رقابتي 
 قیاز طر ازياصفهان پرداخته است. اطلاعات مورد ن يخصوص يپزشك يها کينيژي بازاریابي بر عملكرد مالي در کلاسترات

اطلاعات و  ليوتحلهیتجز ي. براباشديم 58/9کرونباخ  يپرسشنامه با استفاده از آلفا یياست. روا شدهيآورپرسشنامه جمع
 ياپنج درجه فيشده است و با طاستفاده LISRELو نرم افزار  يمعادلات ساختار ياز روش مدلساز هاهيآزمون فرض

انجام شده  يشیمايو با روش پ يفيتوص وهيو با ش يپژوهش از نوع کاربرد نی. اسنجديپژوهش را م يهامولفه كرتيل
اند. داده ليتشك 7099شهر اصفهان در بهار سال  يخصوص يپزشك يهاکينيکل انیشترپژوهش را م ياست. جامعه آمار

نشان داد که عملكرد بازاریابي و  قيتحق جیدر دسترس است. نتا يپژوهش از نوع تصادف نیدر ا يريروش نمونه گ
 دارد. ريژي بازاریابي بر عملكرد مالي تأثاسترات
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 مقدمه -1
 عنوان به امروزه مشتري. است بوده بازاریابي محققان توجه مورد موضوعات مهمترین از یكي اخير هايدهه طي مشتري جذب

 زیرا. است برخوردار زیادي اهميت مشتري از رفتار درک لذا شود،مي محسوب شرکت یک موفقيت عدم یا موفقيت اصلي کليد
محصول  یک به نسبت فرد یک رفتار قدر هر کلي طور سازد. بهمي فراهم بازار در را کننده مصرف رفتار هدایت و بيني پيش امكان

 انتخاب را ي آن خدماتمحصول یا ارائه دهنده آن که فرد دارد وجود بيشتري احتمال باشد، مطلوبتر یا خدمات ارائه شده به وي
ها توجه بازاریابان را به خود جلب کرده است. آن بيني و درک رفتار مشتریان به منظور تاثيرگذاري بر رفتارکند. در دنيا امروز، پيش

 خرید قصد چگونگي شناخت صدد در و گيرند پيشي خریداران بر مختلف تأثيرگذار عوامل از باید موفقيت، کسب منظور بازاریابان به
رت و شنيدن صداي عذر خواهي، جبران خسا آنان ازجملة که است اثرگذار بر رفتار مشتریان چند عواملي. باشند کننده مصرف
 نوع رفتار مشتریان را که است حياتي شرکت یک براي بنابراین است؛ خدمت محصول و دربارة آنان ذهني هنجارهاي و مشتري

 سریع تغييرات و تجارت در رقابت تشدید با (. از آنجائي که9970کند )والكر،  نفوذ آن بر و دهد تغيير محصول و خدمات دربارة
 تريشایسته نحو به باشند قادر که بود خواهد آن شرکتهایي از موفقيت مشتریان، انتخاب حق و قدرت افزایش نيز و فناورانه

 اصلي محور مشتریان لذا دهند، پاسخ آنها به مطلوب نحو به و شناسایي کرده و درک را مشتریان نظر مورد ارزشهاي و انتظارات
 هابانک موفقيت در گذارد،مي تاثير آنها رفتار بر که عواملي شناخت و آنها شناسایيبنابراین  هستند، بانک ها بازاریابي هايفعاليت

گيري در فرآیند براي تصميم مشتریاناز سوي دیگر، در دنياي امروز، (. 7606کند )فخریه و همكاران، مي ایفا را مهمي نقش
مشتریان با  مختلف باعث شده است تا خدماتهستند. تنوع روبه رو  ها و اما و اگرهاي بسياري، با سؤالاستفاده از خدمات پزشكي

حفظ مشتریان کنوني  اند که هزینه جذب مشتریان جدید چند برابر هزینهدریافته هابانکرو باشند. هاي فراواني روبهحق انتخاب
 خدماتيمعناي از دست دادن کل جریان  قلم نيست، بلكه فراتر از آن به تنها از دست دادن یک است و از دست دادن یک مشتري،

ها همواره باید ناظر و مراقب تعامل بين بانکبنابراین . انجام دهد از طریق بانک توانسته در طول زندگي خودمي که مشتري است
به آنان ارائه مشتریان، خدمات با ارزشي را  هاي مدنظرو ارزش شناخت و درک صحيح از نيازها مشتریانشان باشند و بارفتار خود و 

. از بازاریابي یكي از موفق ترین رویكردها است راستا ، در آنها وفاداري ایجاد نمایند و در اینو جذب جلب رضایت مندي کنند تا با
 رقباي و حضور خدمات نسبي مشابهت جدید، هاي تكنولوژي ظهور واسطه خصوصي به بخش اخير، هاي سال طيسوي دیگر 

 نيازمند رقابت، عرصه در پایدار حضور شدن و متمایز براي دیگر زمان هر از و کند مي تجربه را رقابت صحنه خصوصي بخش
 و دهدنمي رخ خود به خود بلندمدت، رابطه توسعه و حفظ است بدیهي .باشد مي مشتریان با مطمئن و نزدیک رابطه برقراري
 بازاریابي خدمات براي هاياستراتژي اینكه درک براي بنابراین،. خدمات پزشكي است بازاریابي هاي مناسباستراتژي اتخاذ مستلزم

  .یابداهميت مي هستند، بالایي برخوردار اثربخشي از این بخش خدماتي مشتریان با بلندمدت رابطه حفظ و ایجاد
 در. است هاسازمان به وفاداري نردبان در بلوغ حد تا مشتري دادن سوق و دادن رشد طریق از تقاضا مدیریت بازاریابي از هدف

 مشتریان که است طوري به مشتري همه از مهمتر و ذینفع گروههاي متقابل و مدت بلند روابط برقراري هدف، پارادایم، این
 سود و بازار سهم نتيجه در که شود حاصل منافعي مدت بلند در ترتيب اینبه و داده دست از را کمتري مشتریان و حفظ را بيشتري

 گذشته از تربرجسته مشتري نقش خدماتي، بخشهاي در رقابت شدن شدیدتر با (. 9979همكاران، و جي) یابد افزایش شرکت آوري
 وفاداري و مشتري دیدگاه از کيفيت و رضایتمندي به توجه یعني مشتري، دادن رشد شامل بازاریابي امروزي دیدگاه در. است شده

 در اینكهبه توجه با. کنند جذب را مشتریان گام نخستين در تا کنند مي تلاش سازمانها نتيجه در. است وي با مؤثر ارتباط و مشتري
 اهميت بخش این در مشتري جذب دارد، وجود مشتریان و خدمات دهنده ارائه بين هاي گسترده فردي بين روابط خدمات، بخش
  (.9979 همكاران، و  هانزه) دارد اي ویژه

 شاید پيشرفتها این همه ميان از.کرد ترقي نيز مشتري جذب براي استفاده مورد هايتكنيک بازاریابي، علم گسترش با
 ها توانایي از بهينه گيري بهره باعث که است عناصري از استفاده بازاریابي آميخته مفهوم باشد، بازاریابي آميخته تكنيک مهمترین

 جامعي پژوهش اینكه به توجه با (.9979 براون، و هنگل) است کنندگان مصرف از خاص گروهي نيازهاي رفع در سازمان منابع و
 با تحقيق این در نگرفته، صورت کلينک هاي پزشكي خصوصي  در مشتریان جذب خدمات بر بازاریابي نقش بررسي زمينه در

 نموده رعایت خدمات را کلينک هاي پزشكي خصوصي بازاریابي حد چه تا که شد خواهد مشخص ها واحد این وضعيت بررسي
بدست  نتایج ترتيب بدین تا باشد برداشته در را جذب مشتري موجبات مي تواند خدمات این کارگيري به چگونگي بررسي است،
 این رعایت به تشویق باعث بلكه شد، خواهد مراکز ضعف و قوت نقاط شدن مشخص و موجود وضعيت بهبود موجبات تنها نه آمده

 .گردد خدمات مي بازاریابي عناصر از یک هر کارگيري به در توازن برقراري خصوصي وکلينک هاي پزشكي  توسط اصول
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 چارچوب نظری -2

ارتباطات  يبه افراد برا ي، نگرش خوبدهمصرف کنن و مشتري، مطالعه رفتار هاانجام شده توسط شرکت در معاملات و مبادلات
 ،يذهن يهاتيفعال. رفتار مشتري در برگيرنده شود يم آغاز مشتريرفتار  يو چگونگ یيموفق با درک چرا يابیبازارلذا، دهد.  يم

استفاده و دور انداختن محصولات  د،یهنگام انتخاب، خر شانیو خواسته ها ازهاين يارضا يکه افراد برا باشدي ميكیزيو ف ياحساس
کسب، مصرف و مرتب کردن  يبرا ي است که افرادیهاتيفعال هيکل. به عبارت دیگر رفتار مشتري شامل رنديگ يبه کار م يو خدمات

رفتار مشتري مي تواند هم مطلوب باشد و هم نامطلوب. (. 7608، همكاران ي واصل ينيچگ) دهند يمحصولات و خدمات انجام م
... مي حجم کسب و کار، تبليغ دهان به دهان مثبت، تمایل به پرداخت حق بيمه و  مطلوب اغلب منجر به افزایش مشتري رفتار

منفي  نامطلوب اغلب منجر به تعویض نام تجاري، کاهش حجم تجارت، افزایش تبليغ دهان به دهان مشتري شود. برعكس، رفتار
و کاهش تمایل به پرداخت حق بيمه و... مي شود. بر این اساس، درک بهتر از رفتار مشتریان به نگراني مهمي براي بازاریابان 

 همگي که است این آن، و دارند مشترک وجه یک موفق، هاي سازمان همه (. امروزه9999كاران، و هم 7)کرونن شده استتبدیل 
 ها سازمان این(. 9996 ، همكاران و 9استولد) کنند مي بازاریابي به معطوف را خود تلاش تمام و اند داده قرار توجه کانون را مشتري

 مي تشویق را سازمان اعضا تمام آنها. کنند مي مشتریان تقاضاهاي   و ها خواسته نيازها، تأمين و درک صرف را خود نيروي تمام
 و بزرگ هاي شرکت کنند. اغلب فراهم را آن رضایت موجبات بيشتر چه هر و آورده بار به مشتري براي را بالاتري ارزش تا کنند

 غير هاي سازمان براي. هستند خود بازاریابي سازماندهي مرحله در و شده آگاه بازاریابي و فروش بين تفاوت از تدریج به کوچک
 این با. است مردم با ارتباط براي اي وسيله و روش منزله به بازاریابي ها، فدراسيون و دانشگاهها دولتي، هاي سازمان مانند تجاري
 افراد، شامل که شود قلمداد محصول تواند مي شدن برآورده قابل نياز یا ارائه قابل خدمت صورت به چيزي هر جدید، نگرش
 سمت به فروش، و محصول توليد هاي گرایش در را سازمانها شده، ذکر موارد همه. است عقاید و ها مكان خدمات، ها، سازمان
 فلسفه با بازاریابي فلسفه ساختن اخير،منطبق فلسفه دهند،که مي سوق اجتماعي بازاریابي سوي به نهایت در و بازاریابي گرایش

مرکز  آموزش فني و  جمله از تجاري غير سازمانهاي براي بازاریابي(. 7655راد و همكاران ، قيامي) باشدمي سازمانها مسئوليت
 به تنها را محصول توان نمي دیگر بازاریابي در جدید نگرش این با است. مردم با ارتباط براي اي وسيله و روش منزله به حرفه اي 

 قلمداد محصول توان مي را شدن برآورده قابل نياز یا ارائه قابل خدمت صورت به چيزي هر بلكه ساخت، محدود فيزیكي اشياي
  (.7608اسماعيل پور و همكاران، ) است عقاید و ها مكان افراد،سازمانهاي خدمات، شامل که کرد

 بازاریابي هاي برنامه بيشتر شرکتها این واقعي دنياي در متوسط، و کوچک شرکتهاي در بازاریابي حياتي اهميت به توجه با
 مشخصه و ها ویژگي از که است بازاریابي از اي گونه نوآورانه بازاریابي شود، مي برده پيش نوآوري نام به فاکتوري توسط شان
 از است عبارت نوآورانه بازاریابي است، شده ایجاد شرکت، بر بيروني محيط تأثيرات و هست شرکت خود خاص که نوآوري هاي

 6 نوآورانه بازاریابي. است هدف بازارهاي به خدمت براي( جدید) بهتر راههاي از استفاده و( جدید) بهتر بالقوه بازارهاي شناسایي
.جایگاه  6 بازارگرایي .8 یكپارچه بازاریابي .0 گرایي مشتري .6 اصلاح و تغيير .9بازاریابي متغيرهاي .7: شامل که دارد جزء

 از امروزي است، هاي سازمان روي پيش چالش ترین مهم مشتري رضایت جلب و گرایي مشتري واقع در (.7655)اسميلانسكي، 
 داشته نظر تحت را خدمت ازکيفيت مشتریان انتظارات بایستي همواره خدماتي هاي سازمان معتقدند بازاریابي متخصصان رو این

 است مهم امري مراکز فني و حرفه اي  از گرایي مشتري و مشتري رضایت سنجش سيستم سازي پياده امر، این تحقق در. باشند
 ارتباط سلامت آن وسيله به مدیران که اصولي است ابزاري و شود مي مراکز فني و حرفه اي  رقابتي هاي مزیت شناخت باعث که

فلسفه  در کنند خریداري مجددا تا دارد بيشتري احتمال دارند بيشتري رضایت که مشتریاني. کنند مي ارزیابي را مشتریانشان با خود
 تكاپوي در سپس خواهد مي چه مشتري شود مي مشخص ابتدا یعني شود، مي تأکيد مشتري ي خواسته بر گرایي، ي مشتري

 از مشتریان رضایت جلب امروز، رقابتي تجارت دنياي در(. 7600 همكاران، و حسين زاده) آیند مي بر آن تحقق روش یا وسيله
 لذا. آورند مي ارمغان به را پایداري درآمد شرکت، به وفادار و راضي مشتریان. هستند آن دنبال به ها شرکت که. است کليدي عوامل
 هاي روش تعيين مشتري، روابط مشتري، شناخت نظير هایي مؤلف به آنان رضایت تأمين و مشتري به توجه راستاي در ها شرکت
 هر دارایي مهمترین مشتري زیرا هستند، قائل خاص توجه آنان نيازهاي رفع جهت در مناسب خدمات و کالا تهيه و رضایت تأمين

 و دارند قرار شرکتها توجه اصلي کانون در مشتریان امروز رقابتي دنياي در (.7600 فتحي زاده و همكاران،) است سازمان
 نيازهاي کامل ساختن برآورده مشتریان رضایت جلب لازمه. است ها سازمان رقابتي مزیت کسب اصلي عامل آنها منديرضایت

 چنين به دستيابي با. است محصولات درخرید آنها هاي محدودیت و توانایيها تمایلات، انتظارات، ها،خواسته دقيق شناسایي و آنها
 آن از شرکتها بازاریابي تصميمات اتخاذ در و داد تشخيص خوبي به را کنندگانمصرف رفتار بر تأثيرگذار عوامل توانمي اطلاعاتي

 گرایش مختلف ابعاد شناخت راستا این در. باشد مشتریان انتظار مورد مزایاي با مطابق باید شرکتها محصولات بنابراین. کرد استفاده

                                                           
1 Cronin  

2 Ostold  
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 افزایش مداري، مشتري(. 7605بيرجندي و همكاران، ) است ضروري بازاریابي آميخته عناصر با آنها بين ارتباط تعيين و خریدار
 به اند، داده قرار خود تأثير تحت را کار و کسب دنياي که هستند اي تازه مفاهيم شدن جهاني و آوري فن سریع تغييرات رقابت،

 دریافته سازمانها بيشتر شرایطي چنين در. نيست پذیر امكان امروز جدید دنياي در رقابت قدیمي، هاي اندیشه با دیگر که اي گونه
مشتریان  نيازهاي به که هاي سازمان. کنند حرکت مشتري رضایت جلب و مداري مشتري سمت به باید بقایشان، حفظ براي که اند

(. لذا، هدف تحقيق 7609همكاران، و عليپور) شد حذف خواهند رقابت صحنه از کنند، مي پيشه را کالا رویكرد و کنند نمي اعتنا
 ميباشد. کلينيک هاي پزشكي خصوصي اصفهاندر ژي بازاریابي بر عملكرد مالي تأثير عملكرد بازاریابي و استراتررسي بحاضر 
 

 و فرضیاتاهداف   -3

 در کلينيک هاي پزشكي خصوصي اصفهانژي بازاریابي بر عملكرد مالي تأثير عملكرد بازاریابي و استراتررسي ب هدف اصلي:
 :اهداف فرعي

 هانکلينيک هاي پزشكي خصوصي شهر اصفبررسي تأثير عملكرد بازاریابي بر عملكرد مالي در 

 کلينيک هاي پزشكي خصوصي شهر اصفهانژي بازاریابي بر عملكرد مالي در بررسي تأثير استرات

 
 تأثير دارد.  در کلينيک هاي پزشكي خصوصي اصفهانژي بازاریابي بر عملكرد مالي عملكرد بازاریابي و استرات: فرضيه اصلي

 :فرضيه هاي فرعي
 تأثير دارد. کلينيک هاي پزشكي خصوصي شهر اصفهانعملكرد بازاریابي بر عملكرد مالي در 

 تأثير دارد. کلينيک هاي پزشكي خصوصي شهر اصفهانژي بازاریابي بر عملكرد مالي در استرات

 

 های پژوهشبررسی فرضیه -4
جمع  بود، هرفتگقرار مورد آزمون  اي که اعتبار آن )همانطور که در فصل سوم ذکر شد(هاي لازم براي پژوهش حاضر از پرسشنامهداده

باشند براي جمع اي ليكرت ميسئوال که تمامي سئوالات به صورت طيف پنج گزینه 76 اي مشتمل برمحقق از پرسشنامه آوري شده است.
گرفته  هاي صورتتجزیه و تحليل شده و در این فصل تجزیه و تحليل LISRELها توسط نرم افزار ها استفاده کرده است. این دادهآوري داده

ها توسط برنامه در پژوهش حاضر پس از رسم مدل تحليلي پژوهش بر اساس داده  هاي پژوهش ارائه شده است.به منظور رد یا تایيد فرضيه
Path diagram  با اجراي برنامه پرليس از نرم افزار ليزرل مدل اندازه گيري بدست آمده است که در این مدل با استفاده از ضرایبB  و

هاي برازندگي مدل نيز بطور خودکار با اجراي برنامه پرليس براي مدل ضمنا شاخص اند.ها مورد آزمون قرار گرفتهفرضيه t ضریبده از استفا
مقدار هریک  7با توجه به معادلات ارائه شده و حل این معادلات به روش حداکثر درستنمایي . (766: 7656مورد نظر محاسبه شده است )دلاور،

 و تفسير هریک از ضرایب در جداول بعد آمده است. 7از ضرایب در شكل 

 

 
 مقدار تخمین زده شده هریک از ضرایب مسیر  -1شکل 

 

                                                           
7 Maximum likelihood 
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 9استفاده شده است که مقادیر این آزمون در شكل  T همچنين به منظور ارزیابي معني داري هر یک از ضرایب از ضریب
 آورده شده است.

 
 مقدار معنی داری هریک از ضرایب مسیر  -2شکل 

 

 دهد.را نشان مي R  داري این ضرایب به همراه ضریبو معني tو ضریب  مقادیر ضریب  9و  7جدول 

 
 و معنی داری این ضرایب برای متغیر مکنون برونزا tو ضریب  مقادیر ضریب   -1جدول 

t    متغير هاي مشاهده شده 

97/79  89/9  Q1 

70/0 دانش مشتري  00/9  Q2 

67/77  86/9  Q3 

 
 و معنی داری این ضرایب برای متغیر مکنون درونزا tو ضریب  مقادیر ضریب  -2جدول 

t    متغير هاي مشاهده شده 

--- 65/9  Q9 
عملكرد 
 بازاریابي

96/79  56/9  Q10 

07/79  69/9  Q11 

60/1  09/9  Q12 

--- 86/9  Q13 

 عملكرد مالي
15/0  85/9  Q14 
98/79  69/9  Q15 
99/79  66/9  Q16 

 

 برآورد مدل و ارزشیابی برازندگی -4-1
ناپذیر است که هر هاي مشاهدهاي از سازهدر واقع یک ساختار علي مشخص شده بين مجموعه یک مدل معادلات ساختاري،

توان آن را از لحاظ برازش در یک جامعه شود و مياندازه گيري مي اي از نشانگرها )متغيرهاي مشاهده شده(یک توسط مجموعه
 بخصوص آزمود.

 یک مدل کامل معادلات ساختاري شامل دو مولفه است:
شكل مستقيم قابل مشاهده ه هاي نظري که بمتغيرهاي مكنون )سازهکه ساختار علي مفروض بين  یک مدل ساختاري الف(

  نماید.را مشخص مي نيستند(
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شكل مستقيم قابل مشاهده ه گيري شده یا نشانگرها )متغيرهایي که بهاي اندازهکه روابط بين متغير گيريب( یک مدل اندازه
 .  (60:7650)هومن، کندتعریف مي رود،کار ميه هستند( و متغيرهاي مكنون را که براي آنها برآورد تقریبي ب

و بوسيله یک سري از معادلات رگرسيون  شودهاي گروه نمونه به ماتریس همبستگي یا کوواریانس تبدیل ميابتدا داده
این  کرد.تحليل  اي که نمونه از آن بيرون آمده است،منظور بررسي برازش آن در جامعهه توان مدل را بحال مي گردد،توصيف مي

ه هاي نمونه بهاي خطا( و چندین اندازه براي برازندگي آن را با دادهتحليل، برآوردهایي از پارامتر آن مدل )ضرایب مسير و جمله
در این صورت براي ارزشيابي  دهد. وقتي که یک مدل دقيقا مشخص شد و برآورد و آزمون آن امكان پذیر گردید،دست مي
نخست شاخص کاي  شود:گونه خلاصه در زیر شرح داده ميه اي متعددي وجود دارد که مهمترین آنها بههاي آن شاخصبرازندگي

 مقدار کاي دو براي مدل مورد نظر برابر شود.محاسبه مي دو براي آزمون این فرضيه که مدل مورد نظر در جامعه موجه است،
ورده آ 6در جدول هاي دیگر برازندگي مدل شاخص. آماري استباشد که حاکي از موجه بودن مدل موردنظر در جامعه مي 19/959

 .شده است
 شاخص های برازندگی مدل پژوهش -3 جدول

همقادیر برآورد شد  شاخص برازش Macro مقادیراستاندارد 

799 -------- Degrees of Freedom درجه آزادي 

19/959  
ه به دليل وابستگي به حجم نمون

 مقادیر متفاوت مي باشد
Chi-Square کاي اسكوئر 

960/9  < 95/9  RMSEA رآوردریشه ميانگين مربعات خطاي ب  

09/9  > 0/9  GFI شاخص نيكویي برازش 

50/9  > 0/9  AGFI افتهشاخص نيكویي برازش تعدیل ی  

906/9  < 95/9  RMR ریشه ميانگين توان دوم خطا 

06/9  > 0/9  NFI شاخص برازش نرمال شده 

00/9  > 0/9  NNFI  برازش غير نرمال شدهشاخص  

08/9  > 0/9  CFI شاخص برازش مقایسه ایي 

08/9  > 0/9  IFI شاخص برازش افزایشي 

 

 بررسی اثرات متغیر ها بر یکدیگر -4-2
 مربوط به آنها است در جدول زیر آورده شده است .T خلاصه نتایج معادلات ساختاري که شامل ضرایب مسير و مقادیر 
 دهد.بطور خلاصه اثرات مستقيم متغيرهاي مكنون برونزا  بر درونزا را نشان مي 0جدول  

 اثرات مستقیم متغیرهای مکنون بر یکدیگر - 4جدول 

 روابط
 ضریب

 ساختاری
T 

 مقایسه با

 مقدار بحرانی
 معنی داری

51/1 استراتژی بازاریابی                    عملکرد مالی  99/5  19/9<99/5  تأیید 

25/1 عملکرد بازاریابی                    عملکرد مالی  39/4  19/9<39/4  تأیید 

 
 55/9آید واضح است که ضریب ساختاري دانش مشتري بر استراتژي بازاریابي بر مي 5–0چنانكه از نتایج حاصل از جدول 

ضریب ساختاري استراتژي بازاریابي بر عملكرد باشد. این ضریب معني دار مي 15/0>06/7یعني   Tاست و با توجه به مقدار ضریب
باشد. ضریب ساختاري استراتژي ميدار این ضریب معني 05/6>06/7یعني   Tاست و با توجه به مقدار ضریب 80/9بازاریابي 

ساختاري  باشد. ضریبدار مياین ضریب معني 66/8>06/7یعني  Tاست و با توجه به مقدار ضریب 89/9بازاریابي بر عملكرد مالي 
  باشد.دار مياین ضریب معني 07/6>06/7یعني   Tاست و با توجه به مقدار ضریب 98/9عملكرد بازاریابي بر عملكرد مالي 

 

 نتایج رد یا قبول فرضیات  -5
 اولآزمون فرضيه 
 ادعاي محقق:

 «تأثير دارد. کلينيک هاي پزشكي خصوصي شهر اصفهانعملكرد بازاریابي بر عملكرد مالي در » 

 که در واقع این ادعا وقتي به صورت فرض آماري بيان مي شود به شكل زیر خواهد بود:
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0H تأثير ندارد. کلينيک هاي پزشكي خصوصي شهر اصفهان: عملكرد بازاریابي بر عملكرد مالي در 

1H  تأثير دارد. خصوصي شهر اصفهان کلينيک هاي پزشكي:  عملكرد بازاریابي بر عملكرد مالي در 
 

 بررسی اثر عملکرد بازاریابی بر عملکرد مالی -5جدول 

 روابط
 ضریب

 ساختاری
T 

مقایسه به مقدار 

 بحرانی
 معنی داری

 تأیيد 66/8>06/7 66/8 89/9 عملكرد مالي     استراتژي بازاریابي            

 عملكرد ماليمتغير وابسته: 
 استراتژي بازاریابيمتغير مستقل: 

 
کلينيک هاي پزشكي خصوصي شهر عملكرد بازاریابي بر عملكرد مالي در با توجه به نتایج حاصل از تحليل داده در رابطه  با 

باشد که این مقدار در مي 66/8بدست آمده براي این ضریب  Tو  مقدار  89/9توان گفت ضریب مسير برابر است با مي اصفهان
 توان گفت، عملكرددرصد مي 08در نتيجه ادعاي محقق مورد تایيد واقع شده است و با اطمينان باشد معنادار مي 98/9سطح 

ژي به ازاي یک واحد افزایش در استراتتأثير دارد و  کلينيک هاي پزشكي خصوصي شهر اصفهانبازاریابي بر عملكرد مالي در 
 یابد. ایش ميواحد افز80/9به ميزان  ماليبازاریابي، عملكرد 

 
 دوم: آزمون فرضيه 

 «تأثير دارد. کلينيک هاي پزشكي خصوصي شهر اصفهانژي بازاریابي بر عملكرد مالي در استرات» ادعاي محقق:
 که در واقع این ادعا وقتي به صورت فرض آماري بيان مي شود به شكل زیر خواهد بود:

 0Hتأثير ندارد. کلينيک هاي پزشكي خصوصي شهر اصفهانژي بازاریابي بر عملكرد مالي در : استرات 

1H تأثير دارد. کلينيک هاي پزشكي خصوصي شهر اصفهانژي بازاریابي بر عملكرد مالي در : استرات 

 
 ژی بازاریابی بر عملکرد مالیبررسی اثر استرات -6  جدول

 روابط
 ضریب

 ساختاری
T 

ر مقایسه به مقدا

 بحرانی
 معنی داری

بازاریابی                عملکرد مالیعملکرد   25/1  39/4  19/9<39/4  تأیید 

 متغير وابسته: عملكرد مالي
 متغير مستقل: عملكرد بازاریابي

کلينيک هاي پزشكي خصوصي ژي بازاریابي بر عملكرد مالي در استراتها در رابطه با با توجه به نتایج حاصل از تحليل داده
باشد که مي 07/6بدست آمده براي این ضریب  Tو همچنين مقدار  98/9توان گفت ضریب مسير برابر است با مي شهر اصفهان

توان گفت، در صد مي 08باشد در نتيجه ادعاي محقق مورد تایيد واقع شده است و با اطمينان معنادار مي 98/9این مقادیر در سطح 
تأثير دارد و به ازاي یک واحد افزایش در  نيک هاي پزشكي خصوصي شهر اصفهانکليژي بازاریابي بر عملكرد مالي در استرات

  یابد.واحد افزایش مي 98/9، عملكرد مالي به ازاي عملكرد بازاریابي
 

 گیریهنتیج -6
قرار مورد تأیيد  t ،66/8و ضریب   8/9با توجه به نتایج بدست آمده در فصل چهارم ، این فرضيه با مقدار ضریب ساختاري 

عملكرد بازاریابي به توانایي سازمان براي افزایش فروش، ارتقاي موقعيت رقابتي شرکت، توسعه محصول جدید، بهبود  گرفته است.
کيفيت محصول، کاهش زمان تحویل کالا یا خدمات به مشتریان، گسترش سهم بازار و ... در مقایسه با دیگر رقبا در یک صنعت 

تواند تأثير قابل توجهي در افزایش نقش بازاریابان در تنظيم هاي بازاریابي ميري و تحليل عملكرد فعاليتگيخاص اشاره دارد. اندازه
مدت ریزي کوتاهترین دلایل عدم توجه کافي به واحد بازاریابي در برنامههاي کلي شرکت داشته باشد، چراکه یكي از مهماستراتژي

با توجه به نتایج بدست گيري سهم خود در تغييرات ارزش شرکت است. براي تعيين و اندازهها، ناتواني بازاریابان و بلندمدت شرکت
دهد توانایي در نتایج نشان مي مورد تأیيد قرار گرفته است. t ،07/6و ضریب   98/9با مقدار ضریب ساختاري  دوم آمده ، فرضيه

 ده سهام و بهبود موقعيت بازاریابي در شرکت دارد. استراتژي بازاریابي تأثير مهمي روي عملكرد شرکت، سودآوري، باز
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 منابع

(. بررسي معيارهاي مالي ارزیابي عملكرد مدیریت در ارزش آفریني براي سهامداران باتأکيد 7651انصاري ، ع م. کریمي، م. ) .7

 . 77 – 6، 999بر معيارهاي اقتصادي، حسابدار، 
(. بررسي ارتباط ميان ارزش افزوده اقتصادي، سود قبل از بهره و ماليات و 7656انوري رستمي، ع ا. تهراني، ر. سراجي ، ح. ) .9

جریان هاي نقدي فعاليتهاي عملياتي بارزش بازار سهام شرکت هاي پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران، بررسي 

  . 97 – 6،  61هاي حسابداري و حسابرسي، 
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