
 مطالعات دفاع مقدس فصلنامه
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 بررسی عوامل تأثیرگذار برآمیخته بازاریابی کتب دفاع مقدس

 1رسول یوسفی

 01/03/1396تاریخ پذیرش:                                   15/01/1396تاریخ دریافت:                         

 

ها، های محیطی، سبب افزایش روزافزون درک نیازهای مشتریان شده است. افراد با سلیقهتکانه :چکیده

کنند. با ظهور های خود، اقدام به انتخاب میها و محدودیتو با توجه به ظرفیت نیازها و تجارب مختلف

مداری و کسب رضایت مشتری، پایه و اساس کسب و کار شده، قابتی، مفاهیمی همچون مشتریفضای ر

توجه باشد از صحنه بازار حذف می شود. درک این نیاز در حوزه فرهنگ و سازمانی که به این تحولات بی

. در واقع، یابددهد، اهمیتی دوچندان میدفاع مقدس که بخشی مهم از تاریخ جمهوری اسلامی را تشکیل می

به منظور جلب نظر مردم به مطالعه کتب دفاع مقدس، ضروری است که عوامل مؤثر بر این مهم مورد 

ه قرار گیرد. بر این اساس، این تحقیق به بررسی عوامل مؤثر بر آمیخته بازاریابی کتب دفاع بررسی و مداق  

باشد. جامعه آماری تحقیق نیز شی میمقدس پرداخته است. از این رو، رویکرد آن توصیفی و از نوع پیمای

نفر، حجم نمونه انتخاب شدند.  ۳۸۶گیری از جدول مورگان خریداران کتاب در شهر تهران است که با بهره

های تحلیل تأییدی های آماری توصیفی و استنباطی و آزمونها، روشهمچنین به منظور تجزیه و تحلیل داده

 .و تحلیل مسیر، مطمح نظر قرار گرفت

 .3، کتب دفاع مقدس، تحقیق پیمایشی2آمیخته بازاریابی :واژگان اصلی

                                              
  (نویسنده مسئول، تهران، ایران )(لیه السلام)ععضو هیئت علمی دانشگاه جامع امام حسین 1

ry.marketing90@gmail.com 

2 - Marketing mix 

3 Survey research 
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 مقدمه -1

را به مثابه آمیخته بازاریابی ارائه داد و آن را در محافل  pچهار  ۱مک کارتی ۱۹۹۶در سال 

علمی مطرح کرد. وی عوامل اصلی تأثیرگذار بر بازاریابی محصولات و خدمات را در 

معرفی کرد و  «قیمت، محصول، توزیع و ترفیع»لی آن یعنی چارچوب چهار مؤلفه اص

توان هایی را که برای بازاریابی محصولات و خدمات میاظهار داشت که همه فعالیت

(. 2۰۰۳، 2گنجد )مک کارتی و همکارانانجام داد در چارچوب این چهار مؤلفه اصلی می

های بازاریابی خود انتفاعی فعالیتها و مؤسسات انتفاعی و غیرنارو، بسیاری از سازمازاین

 ریزی، اجرا و کنترل کردند. گذاری و برنامهرا بر مبنای چهار عامل یادشده هدف

اندک اندک مبانی این نظریه چنان بر طرز فکر اندیشمندان علم بازاریابی سایه افکند که 

ساس این دیدگاه های بازار بر اهای خود را در مورد مؤلفهها و تحلیلریزیتمام برنامه

سامان بخشیدند. این در حالی است که دیدگاه یادشده بدون در نظر گرفتن اختلاف 

را  pای یکسان به نام چهار ها نسخهها در کسب و کارهای متفاوت، برای همه آنفعالیت

اندازی استوار است که از دیدگاه مدیران کند. بر روی هم، این نظریه بر چشمتجویز می

 . (۱۹۹۷ ،۳نگرد)بنتر به بازار میکسب و کا

تواند از این شود که میهای کسب و کار تلقی میحوزه نشر و کتاب نیز یکی از شاخه

های پیش روی متخصصان علوم دیدگاه مورد بررسی قرار گیرد. همچنین از جمله چالش

سنجی کتابداری و اطلاع رسانی و حوزه نشر کسب دانش مربوط به فناوری اطلاعات، نیاز

کند فعالان این حوزه از فنون مختلف مدیریت نوین آگاهی و بازاریابی است که ایجاب می

یابند. از سوی دیگر، هنگامی که به طور اخص آثار نگاشته شده در حوزه دفاع مقدس مد 

یابد، زیرا آثاری که در این گستره نظر قرار گیرد، طبیعی است که مسئله اهمیتی ویژه می

های فراوانی را در خود نهفته دارند و این مسئله، ضرورت انجام د ارزششونگارش می

سازد. گیرند، مضاعف میکارهای کارشناسی در رابطه با آثاری را که از آن دوران بهره می

                                              
1 Mc Carthy 

2 Mc Carthy and etal 

3 R. Bennett, Anthony 
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های چندانی با هدف ای که پیرامون این آثار صورت گرفت، مشاهده شد پژوهشبا بررسی

انندگان همچنین سودآوری بیشتر ناشران این عرصه، موفقیت و ارتقاء عرضه و پذیرش خو

 رسد. صورت نگرفته است. بنابراین، انجام پژوهش در این زمینه ضروری به نظر می

هایی در این زمینه در بررسی به عمل آمده در تحقیقات گذشته، مشخص شد پژوهش

اند. در این ختهها با رویکرد تخصصی به موضوع نپرداانجام شده است، اما هیچ یک از آن

مقاله سعی شده است تا با کندوکاوی در حوزه ادبیات پایداری و مباحث رفتار خرید، 

 عوامل مؤثر بر آمیخته بازاریابی کتب دفاع مقدس تبیین شود. 

 

 آمیخته بازاریابی  -1-1

های بازاریابی فرایندی اجتماعی و مدیریتی است که به وسیله آن، هر فرد نیازها و خواسته

بازاریابی را بدین  «کاتلر» سازد.خود را از طریق تبادل ارزش با دیگران برآورده می

کند: بازاریابی فرایندی است که در آن شرکت برای مشتری ارزش صورت تعریف می

ای مستحکم با او برقرار کند تا بتواند در عوض از مشتری ارزش ایجاد کرده، رابطه

 . انجمن بازاریابی آمریکا بازاریابی را چنین تعریف(۷۱-۱۶ :۱۹۹۹، ۱دریافت کند )کاتلر

و توزیع  4، تبلیغات۳، قیمت گذاری2ریزی و تحقیق ایدهبازاریابی فرایند برنامه» کرده است:

ای ایجاد کند که اهداف فردی به نحوی که مبادله ،است 5هاکالا، خدمت یا عقاید و اندیشه

 (. ۱۳۸۳اسماعیل پور، ) «و سازمانی توسط این مبادله ارضا شود

دارد که بازاریابان از ابزارهای زیادی برای به دست آوردن واکنش دلخواه اظهار می« پورتر»

آورند برند. این ابزارها، عناصر آمیخته بازاریابی را به وجود میبازار مصرف خود بهره می

 (.45: ۱۹۸۰، ۶)پورتر

                                              
1 Kotler 

2 Conception 

3 Pricing 

4 Promotion 

5 Ideas 

6 Porter 



 

 

142 

مه
لنا

ص
ف

 
طا

م
ه 

ور
 د

س،
د

مق
ع 

فا
 د

ت
عا

ل
3

ه  
ار

شم
 ،

2 ، 
ی )

یاپ
ه پ

ار
شم

10
 ،)

ن 
ستا

تاب
 

13
96

 

ای از ابزارهای کنترل پذیر و مجموعه»د: گونه تعریف کرتوان اینآمیخته بازاریابی را می

ها با هم نتیجه مورد نظر را از بازار هدف تاکتیکی بازاریابی است که شرکت از آمیختن آن

تواند آورد. آمیخته بازاریابی از تمام چیزهایی تشکیل شده است که شرکت میبه دست می

ف تأثیر بگذارد. انواع چیزهای ها بر تقاضا برای کالاهایش در بازار هدبا به کارگیری آن

اند: محصول، معروف pتوان در چهار گروه طبقه بندی کرد که به چهار ممکن را می

 (. ۱۹۹۹قیمت، محل و ترویج )کاتلر، 

 

 :عبارت است از چیزی که برای توجه، خرید، به کار گرفتن یا مصرف  محصول

ارضاء کند. محصول شود که ممکن است نیاز یا میلی را آن به بازار عرضه می

تواند شامل یک شیء فیزیکی، خدمت، مکان، سازمان و حتی یک ایده یا می

(. یک محصول موجب ارضای یک خواسته ۱۹5: ۱۳۸۱علی، فکر باشد )محب

تواند شامل شود و با استفاده کردن، صرف کردن یا مالک شدن مییا نیاز می

: 42۰۰، ۱ها باشد )وودرافهها و ایدها، مردم، فعالیتاهداف، خدمات، مکآن

25۱.) 

 :ای برای استقرار ارزش مبادلات بین دو طرف است )سوئی فنگ، وسیله قیمت

(. به عبارت دیگر قیمت عبارت است از ارزشی که 2۷۷: ۱۹۹۷هوئی مینگ، 

شوند. قیمت محصول بر مشتریان به احتمال برای محصول یا خدمتی قائل می

روی کار، زمین و سرمایه تأثیر دارد. بنابراین قیمت بهای عوامل تولید از قبیل نی

گذارد، تنطیم کننده اولیه با توجه به تأثیراتی که بر تخصیص منابع تولید می

تخصیص دهنده منابع  آید. قیمت به عنوان یکسیستم اقتصاد به شمار می

کند چه چیزی ارائه شود )عرضه( و چه کسی محصولات کمیاب تعیین می

 (.2۶۷: ۱۳۸۰ا دریافت کند )روستا و همکاران، تولیدشده ر

                                              
1 Woodruff Christopher o.D 
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 :رسانی، متقاعدسازی عبارت است از فروش خدمات شرکت از طریق اطلاع ترفیع

و به یادآوری بازار. میزان ترفیع از شرکتی به شرکت دیگر تفاوت دارد. 

های کوچکتر با در نظر گرفتن بودجه محدود خود به طور معمول کمتر شرکت

 (.2۷۹: ۱۹۹۷هوئی مینگ،  و پردازند)سوئی فنگمیبه بحث ترفیع 

 :در تعریفی ساده یعنی رساندن محصول مورد نظر مشتری در زمان مطلوب  توزیع

کانال توزیع که گاهی کانال تجاری (. ۱۶۳: ۱۳۸۶به مکان مورد نظر )الوداری، 

شود مسیری است که از آن برای انتقال محصول از تولید کننده به نامیده می

ها و مصرف کننده، شود. تولید کننده، واسطهرف کننده نهایی استفاده میمص

 (. 2۹۶: ۱۳۷۸روند )رنجبریان، عناصر کانال توزیع به شمار می

 

 گیری خریدار فرایند تصمیم -1-2

داند که به گیری )افراد، خانواده یا شرکت میمصرف کننده را یک واحد تصمیم ۱هاوکینز

ها )آگاهانه یا ناآگاهانه( در پرتو موقعیت موجود پردازش آنجمع آوری اطلاعات و 

: ۱۳۸5کند )هاوکینز، پرداخته، برای دستیابی به رضایت و بهبود سبک زندگی اقدام می

گیری خرید از پنج مرحله تشکیل شده است: شناخت (. بر این اساس، فرایند تصمیم۱۶

م خرید و رفتار پس از خرید. نیاز، جست و جوی اطلاعات، ارزیابی اطلاعات، تصمی

شود و خیلی پس از آن نیز واضح است که فرایند خرید پیش از خرید واقعی آغاز می

کند، اما به طور معمول ادامه دارد. مصرف کننده در هر خرید، همه پنج مرحله را طی می

ا به ها راندازند یا آنمصرف کنندگان در خریدهای عادی، برخی از مراحل را از قلم می

 (. 2۳5: ۱۹۹۹کنند )کاتلر، طور وارونه طی می

 
 : الگوی رفتار خریدار۱تصویر 

                                              
1 Hawkins 
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 های پژوهشگزاره -2

 هدف پژوهش -2-1

 هدف اصلی این پژوهش تعیین عوامل مؤثر بر آمیخته بازاریابی کتب دفاع مقدس است.

 سؤال پژوهش -2-2

 سؤال اصلی 

 ؟ چه عواملی بر آمیخته کتب دفاع مقدس مؤثر است

 های فرعی سؤال

 چه عواملی بر آمیخته محصول کتب دفاع مقدس مؤثر است؟ -

 چه عواملی بر آمیخته قیمت کتب دفاع مقدس مؤثر است؟ -

 چه عواملی بر آمیخته ترفیع کتب دفاع مقدس مؤثر است؟ -

 چه عواملی بر آمیخته توزیع کتب دفاع مقدس مؤثر است؟  -

 فرضیه -2-3

  فرضیه اصلی

 بر آمیخته بازاریابی کتب دفاع مقدس تأثیر دارند.  تعدادی از عوامل

 های فرعی فرضیه

 تعدادی از عوامل بر آمیخته محصول کتب دفاع مقدس تأثیر دارند. -

 تعدادی از عوامل بر آمیخته قیمت کتب دفاع مقدس تأثیر دارند. -

 تعدادی از عوامل بر آمیخته ترفیع کتب دفاع مقدس تأثیر دارند. -

 بر آمیخته توزیع کتب دفاع مقدس تأثیر دارند.  تعدادی از عوامل -
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 مدل مفهومی پژوهش  -3

 

 
 : مدل تحلیلی تحقیق2تصویر

 روش شناسی پژوهش -4

 روش تحقیق -4-1

ها در آن، توصیفی روش این تحقیق از حیث هدف، کاربردی است و نحوه گردآوری داده

ال بررسی عوامل تأثیرگذار بر آمیخته باشد. از آنجا که این تحقیق به دنباز نوع پیمایشی می

بازاریابی کتب دفاع مقدس است، بنابراین خریداران بالقوه کتاب جامعه آماری این 

دهند که پتانسیل خرید کتاب در آنان یا به واسطه تحصیلات پژوهش را تشکیل می

ن به دانشگاهی و با در نظر گرفتن میل به مطالعه در این گروه لحاظ شده یا از مراجعی

 های کتاب برای خرید بودند که در زمره خریداران بالقوه قرار گرفتند. فروشگاه

ها و آراء گوناگون و تلاش برای نزدیک ساختن در این تحقیق به دلیل اعمال دیدگاه

های جامعه آماری و نمونه، در مرحله اول از روش نمونه برداری ساده برای دیدگاه

گیری از ان بالقوه کتاب بهره گرفته شد. پس از آن با بهرههایی از خریدارانتخاب گروه
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ها اقدام گردید. بر این اساس در روش تصادفی ساده به انتخاب نمونه در هر یک از گروه

 های زیر به عنوان جامعه هدف تحقیق انتخاب شدند: مرحله اول گروه

 کتاب؛ های کتاب در میدان انقلاب تهران برای خریدمراجعین به فروشگاه .۱

 های مختلف؛دانش آموختگان دانشگاه .2

گرفتند. در تعدادی اندک از سایر افراد که در زمره خریداران بالقوه کتاب قرار می .۳

گیری از روش نمونه گیری ساده از میان این گروه ها، مرحله دوم با بهره

 ها انتخاب شدند. نمونه

ی و کهن محاسبه شده است. گیری از جدول مورگان، کرجستعیین حجم نمونه با بهره

ها در جدول مورگان به صورت محافظه کارانه تعیین شده است و در صورتی تعداد نمونه

تر به که بر اساس فرمولهای آماری محاسبه شود، به احتمال بسیار زیاد عددی کوچک

. با توجه به اینکه حجم جامعه آماری نامشخص  (۳25: ۱۳۸۰دست خواهد آمد )سکاران، 

تعداد جامعه آماری در این تحقیق نامحدود و تعداد نمونه مناسب بر اساس جدول  است،

 نفر است.  ۳۸۶مورگان 

 های تحقیقابزار جمع آوری داده -4-2

ای بهره گرفته شد که در دو های مورد نیاز پژوهش، از پرسشنامهبرای جمع آوری داده

 قسمت به شرح ذیل طراحی شده است: 

این مشخصات شامل جنس، سن، میزان تحصیلات، درآمد  ه:مشخصات پاسخ دهند -۱

 و تعداد دفعات خرید کتاب است. 

های مرتبط با در بخش دوم پرسشنامه از گزاره سؤالات اصلی پرسشنامه: -2

های خریداران بهره گرفته شده است، به های الگو برای بررسی دیدگاهشاخص

شده در آن گزاره در یک مقیاس  طوری که در هر گزاره نظر مشتریان با معیار مطرح

به معنای بسیار مهم( در  5به معنای بسیار کم اهمیت تا  ۱پنج تایی لیکرت )از 

سؤال  4۳رابطه با متغیر مربوطه بررسی شده است. این قسمت پرسشنامه شامل 
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سؤال و به متغیر  ۱4سؤال به متغیر قیمت،  5سؤال به متغیر محصول،  ۱۰است که 

 سؤال به متغیر کتب دفاع مقدس، مربوط است.  ۸به متغیر توزیع و سؤال  ۶ترفیع، 

 سنجش روایی و پایایی پرسشنامه -4-3

ها و آراء خبرگان و صاحب نظران در حوزه به منظور تأیید روایی محتوا، از دیدگاه

های این بازاریابی استفاده شد. برای تحقق روایی صوری این پرسشنامه نیز آزمودنی

ها ها و واژهبندی، عبارتطی انجام دو مرحله پیش آزمون در خصوص جملهپژوهش در 

نظر خود را به نحوی اعلام کردند که با انجام آن اصلاحات در پرسشنامه نهایی، اعتبار 

 صوری محقق شد. 

تحت ویندوز  ۱۹نسخه  SPSSگیری از نرم افزار اعتبار پرسشنامه این پژوهش با بهره

است که اعتبار  ۷/۰ها دارای مقداری بالاتر از لفا برای تمام سازهمحاسبه شد. مقدار آ

پرسشنامه و برداشت فکری مناسب و یکسان پاسخگویان از محتوای متغیرهای مربوط به 

 .دهدهر سازه را نشان می

 

 هاتجزیه و تحلیل داده -5

 آمار توصیفی -5-1

تجزیه و تحلیل آماری در  SPSSی گیری از نرم افزار آمارها با بهرهپس از دریافت داده

های جمع آوری شده بر بخش توصیفی به اجرا در آمد. در قسمت آمار توصیفی ابتدا داده

مبنای جنسیت، سطح تحصیلات، سن، درآمد و تعداد دفعات خرید کتاب در زمینه دفاع 

 آمده است.  ۱مقدس مورد بررسی قرار گرفت که نتایج آن در جدول 

 درصد فراوانی محدوده متغیر

 جنسیت
 2/۶۱ زن

 ۸/۳۸ مرد

 تحصیلات
 ۸/۱۸ دیپلم و زیر دیپلم

 ۷/5 کاردانی
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 درصد فراوانی محدوده متغیر

 5/4۹ کارشناسی

 ۸/25 کارشناسی ارشد

 ۳/۰ دکترا

 سن

 ۶/2 سال 25کمتر از 

 ۶/4۰ سال ۳5تا  25بین 

 ۳/52 سال 45تا  ۳5بین 

 4/4 سال 45بالاتر از 

 درآمد

 ۸/45 هزار 5۰۰کمتر از 

 4/۳4 میلیون ۱هزار تا  5۰۰بین 

 ۸/۱۳ میلیون ۱بالاتر از 

 ۰/۶ بدون درآمد

تعداد دفعات خرید 

کتاب در زمینه دفاع 

 مقدس

 ۷/۱۰ هیچگاه

 ۳/۶۳ بار ۳کمتر از 

 ۰/2۶ بار ۳بالاتر از 

 : فراوانی متغیرهای جنسیت، سن، تحصیلات، درآمد و دفعات خرید۱جدول 

 

 ستنباطی آمار ا -5-2

ها برای بررسی صحت و سقم فرضیات تحقیق از اهمیتی خاص تجزیه و تحلیل داده

تجزیه و  ۱گیری از نرم افزار آماری لیزرلها با بهرهبرخوردار است. پس از دریافت داده

 تحلیل آماری در بخش استنباطی به اجرا در آمد. 

 متغیرها   2گیری با تحلیل عاملی تأییدیالگوی اندازه -5-2-1

مورد مطالعه قرار  ۱در روش شناسی الگوی معادلات ساختاری، ابتدا لازم است تا روایی سازه

های مورد نظر، خود از گیری سازهگرهای انتخاب شده برای اندازهگیرد تا مشخص شود نشان

                                              
1 LISREL 

2 Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
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ود، شاستفاده می (CFAدقت لازم برخوردار هستند. برای این منظور از تحلیل عاملی تأییدی )

باشد، در این صورت این  tگر با سازه خود دارای مقدار به این صورت که اگر بار عاملی هر نشان

 گیری آن سازه یا صفت مکنون برخوردار است. گر از دقت لازم برای اندازهنشان
 

 t p-value بار عاملی علامت در مدل سازه تحقیق

 محصول

Q1 45/۰ 4۰/۸ ۱% 

Q2 4۸/۰ ۰۳/۹ ۱% 

Q3 5۸/۰ ۱۸/۱۱ ۱% 

Q4 ۱4/۰ 5۱/2 ۱% 

Q5 44/۰ ۰۸/۸ ۱% 

Q6 5۰/۰ ۳۶/۹ ۱% 

Q7 ۶۶/۰ ۰۱/۱۳ ۱% 

Q8 ۶۱/۰ ۹2/۱۱ ۱% 

Q9 5۸/۰ ۱۷/۱۱ ۱% 

Q10 5۸/۰ ۱۸/۱۱ ۱% 

 قیمت

Q11 5۷/۰ ۱۰/۱۰ ۱% 

Q12 ۷۱/۰ 4۷/۱2 ۱% 

Q13 ۶۸/۰ ۹4/۱۱ ۱% 

Q14 24/۰ ۰۱/4 ۱% 

Q15 45/۰ ۷۶/۷ ۱% 

 ترفیع

Q16 ۶2/۰ 5۳/۱2 ۱% 

Q17 4۹/۰ ۰4/۱۰ ۱% 

Q18 45/۰ ۰۳/۹ ۱% 

Q19 ۷۱/۰ ۷۸/۱5 ۱% 

Q20 ۸۶/۰ ۰۳/2۰ ۱% 

Q21 55/۰ 4۹/۱۱ ۱% 

                                                                                                          
1 Construct Validity 
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 t p-value بار عاملی علامت در مدل سازه تحقیق

Q22 55/۰ 55/۱۱ ۱% 

Q23 ۶۹/۰ ۰۳/۱5 ۱% 

Q24 ۷۷/۰ ۹4/۱۶ ۱% 

Q25 ۶2/۰ 2۷/۱۳ ۱% 

Q26 5۳/۰ ۰4/۱۱ ۱% 

Q27 ۶۷/۰ 2۷/۱4 ۱% 

Q28 ۶5/۰ ۱5/۱4 ۱% 

Q29 ۶5/۰ ۱5/۱4 ۱% 

 توزیع

Q30 ۷۰/۰ ۱4/۱4 ۱% 

Q31 ۷۷/۰ 2۳/۱۶ ۱% 

Q32 ۷2/۰ 2۰/۱5 ۱% 

Q33 ۸5/۰ 5۱/۱۸ ۱% 

Q34 4۸/۰ ۱۸/۹ ۱% 

Q35 ۰۷/۰ ۳2/۱ حذف 

کتب دفاع 

 مقدس

Q36 4۸/۰ ۹5/۸ ۱% 

Q37 54/۰ 22/۱۰ ۱% 

Q38 ۶۸/۰ 44/۱۳ ۱% 

Q39 ۷4/۰ ۰4/۱5 ۱% 

Q40 ۶4/۰ 5۰/۱2 ۱% 

Q41 4۶/۰ 45/۸ ۱% 

Q42 4۰/۰ 22/۷ ۱% 

Q43 44/۰ ۰۹/۸ ۱% 

 گیری متغیرهای محصول، قیمت، ترفیع، توزیع و کتب دفاع مقدس: نتایج الگوی اندازه3جدول 

 t گرها به غیر از یک مورد دارای مقدارشود که تمام نشانمشخص می 2بر اساس جدول 

های گیری سازه یا صفتاز دقت لازم برای اندازهها هستند، بنابراین سازه ۹۶/۱ بیشتر از

دهد بیشتر از مکنون تحقیق برخوردارند. به بیان دیگر، نتایج به دست آمده نشان می
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گیری این مفهوم هر یک دارای اهمیت بوده، بخشی انتخابی محقق برای اندازه گرهاینشان

گیری به این معناست الگوی اندازهکنند. وجود تأیید در گیری میمهم از این عامل را اندازه

که تأثیرات این متغیر بر س ایر متغیرها در الگو، قابل اتکا است، زیرا محقق در این مرحله 

 گیری شده است. های مکنون تحقیق به خوبی اندازهمطمئن شده است که سازه صفت

ندگی، وجود دارد. برای ارزیابی الگوی تحلیل عاملی تأییدی و الگوی مسیر چندین مشخصه براز

، میانگین مجذور 2xهای در این پژوهش برای ارزیابی الگوی تحلیل عاملی تأییدی از شاخص

(، شاخص AGFI(، شاخص تعدیل برازندگی )GFI(، شاخص برازندگی )RMRپسماندها )

(، شاخص برازندگی فزاینده NNFI(، شاخص نرم نشده برازندگی )NFIنرم شده برازندگی )

(IFIشاخص ،) ( برازندگی تطبیقیCFI و شاخص بسیار مهم ریشه دوم برآورد واریانس )

 :( استفاده شده که نتایج آن در جدول زیر ارائه شده استRMSEAخطای تقریب )

 شاخص

 مقدار گزارش شده متغیرها حد مطلوب

محصول، قیمت، 

توزیع، ترفیع، 

ول کتاب دفاع مقدس
ص
مح

 

ت
یم
ق

یع 
وز
ت

یع 
رف
ت

 

س
قد
ع م

دفا
ب 

کتا
 

میانگین مجذور پسماندها 

(RMR) 
 ۰۷۳/۰ ۰۶۶/۰ ۰44/۰ ۰۶۰/۰ ۰42/۰ نزدیک به صفر

میانگین مجذور پسماندها 

 (SRMRاستاندارد شده )
 ۰44/۰ ۰5۶/۰ ۰۳۳/۰ ۰2۷/۰ ۰55/۰ نزدیک به صفر

شاخص برازندگی 

(GFI) 
 ۹۷/۰ ۹۸/۰ ۹۸/۰ ۹۹/۰ ۹۹/۰ و بالاتر ۹/۰

شاخص نرم شده 

 (NFIبرازندگی )
 ۹۶/۰ ۹۸/۰ ۹۸/۰ ۹۸/۰ ۹۸/۰ لاترو با ۹/۰

شده نشاخص نرم 

 (NNFIبرازندگی )
 ۹۶/۰ ۹۷/۰ ۹۸/۰ ۹۶/۰ ۹۷/۰ و بالاتر ۹/۰

شاخص برازندگی فزاینده 

(IFI) 
 ۹۷/۰ ۹۸/۰ ۹۹/۰ ۹۹/۰ ۹۸/۰ و بالاتر ۹/۰
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 شاخص

 مقدار گزارش شده متغیرها حد مطلوب

محصول، قیمت، 

توزیع، ترفیع، 

ول کتاب دفاع مقدس
ص
مح

 

ت
یم
ق

یع 
وز
ت

یع 
رف
ت

 

س
قد
ع م

دفا
ب 

کتا
 

شاخص برازندگی تطبیقی 

(CFI) 
 ۹۷/۰ ۹۸/۰ ۹۹/۰ ۹۹/۰ ۹۸/۰ و بالاتر ۹/۰

ریشه دوم برآورد 

خطای تقریب  واریانس

(RMSEA) 

 ۰۶۱/۰ ۰۷۸/۰ ۰5۶/۰ ۰5۹/۰ ۰۸۰/۰ ۰۸/۰کمتر از 

/df2X  ۳۱/2 ۹۱/2 ۹5/۱ ۸۸/۱ ۸5/2 ۳کمتر از 

گیری متغیرهای محصول، قیمت، ترفیع، توزیع و های برازندگی الگوی اندازهشاخص: 3جدول 

 مقدسحکتب دفاع 

های این پژوهش با هدهد دادنشان می ۳های برازندگی جدول همان طور که مشخصه

ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق، برازشی مناسب دارد و این بیان گر همسو بودن 

 های نظری است. سؤالات با سازه

 لگوی ساختاری )الگوی تحلیل مسیر( کل ا -5-2-2

توان به آزمون روابط بین گیری، در این مرحله میپس از طی مراحل تصدیق الگوی اندازه

های تحقیق پرداخت. به این منظور، الگوی مورد نظر در نرم افزار لیزرل اجرا و با روش مدل سازه

 لیزرل رابطه علی بین متغیرها آزمون شد.  ۸/54سازی معادلات س اختاری، با کمک نرم افزار 

با توجه به اینکه مقدار ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب برای الگوی ساختاری 

گیری از این سازه در گزارش شده است؛ از این رو، برای بهره ۰۸/۰از تحقیق کمتر 

طراحی الگوی ساختاری تحقیق و آزمون فرضیات به لحاظ آماری نیازی به انجام 

توان به لحاظ آماری اصلاحات نیست و الگو از برازشی خوب برخوردار است و آن را می

 فرضیات بهره گرفت. صد در صد قابل اتکا دانست و از آن، برای آزمون 
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 الگوی عمومی لیزرل )الگوی تحلیل مسیر(: 3تصویر 

 t-value ضریب مسیر مسیر مورد مطالعه در الگو
 ۱۷/4 ** 45/۰ کتاب دفاع مقدس      محصول 

 ۹۰/2 ** ۳۷/۰ کتاب دفاع مقدس   قیمت       

 ۷۷/2 ** ۳۳/۰ کتاب دفاع مقدس         ترفیع

 ۳۸/4 ** 4۶/۰ کتاب دفاع مقدس        وزیع ت

 (%۹۹خطا )اطمینان  ۱%معنی داری در سطح  **

 ها و معنی داری پارامترهای برآورد شدهضرایب مسیر تأثیرات کل سازه: 4جدول 
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 مقدار گزارش شده حد مطلوب شاخص

 ۰۷۳/۰ نزدیک به صفر (RMRمیانگین مجذور پسماندها )

ستاندارد میانگین مجذور پسماندها ا

 (SRMRشده )
 ۰۸۹/۰ نزدیک به صفر

 ۹5/۰ و بالاتر ۹/۰ (GFIشاخص برازندگی )

 ۹5/۰ و بالاتر ۹/۰ (NFIشاخص نرم شده برازندگی )

 ۹۸/۰ و بالاتر ۹/۰ (NNFIشده برازندگی )نشاخص نرم 

 ۹۶/۰ و بالاتر ۹/۰ (IFIشاخص برازندگی فزاینده )

 ۹۶/۰ الاترو ب ۹/۰ (CFIشاخص برازندگی تطبیقی )

ریشه دوم برآورد واریانس خطای 

 (RMSEAتقریب )
 ۰۷۸/۰ ۰۸/۰کمتر از 

 : شاخص برازندگی الگوی ساختاری5جدول 

های این پژوهش با ساختار دهد دادههای برازندگی جدول نشان میهمانطور که مشخصه

های تحقیق از تهعاملی و زیربنای نظری تحقیق، برازشی مناسب دارد و این بیانگر اعتبار یاف

 الگوی ساختاری است؛ بنابراین، آزمون فرضیات تحقیق از دقتی مطلوب برخوردار هستند. 
 

 هاآزمون فرضیه -5-3

  .فرضیه اول: تعدادی از عوامل بر آمیخته محصول کتب دفاع مقدس تأثیر دارند 

ریب بر اساس جدول ، آمیخته محصول بر موفقیت بازاریابی کتاب دفاع مقدس دارای ض

 ۹۶/۱برای این پارامتر بالاتر از  tباشد. مقدار می ۱۷/4آن برابر  tو مقدار  45/۰مسیر 

 شود.محاسبه شده است که به لحاظ آماری این فرضیه پذیرفته می

  .فرضیه دوم: تعدادی از عوامل بر آمیخته قیمت کتب دفاع مقدس تأثیر دارند 

 ۳۷/۰یابی کتاب دفاع مقدس دارای ضریب مسیر بر اساس جدول، آمیخته قیمت بر موفقیت بازار

 شود.باشد و به لحاظ آماری این فرضیه پذیرفته میمی ۹۰/2آن برابر  tو مقدار 
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  .فرضیه سوم: تعدادی از عوامل بر آمیخته ترفیع کتب دفاع مقدس تأثیر دارند 

ضریب مسیر ، آمیخته ترفیع بر موفقیت بازاریابی کتاب دفاع مقدس دارای 4بر اساس جدول 

 شود.باشد و به لحاظ آماری این فرضیه پذیرفته میمی ۷۷/2آن برابر  tو مقدار  ۳۳/۰

  .فرضیه چهارم: تعدادی از عوامل بر آمیخته توزیع کتب دفاع مقدس تأثیر دارند 

، آمیخته توزیع بر موفقیت بازاریابی کتاب دفاع مقدس دارای ضریب مسیر 4بر اساس جدول 

 شود. باشد و به لحاظ آماری این فرضیه پذیرفته میمی ۳۸/4آن برابر  tو مقدار  4۶/۰

 تعدادی از عوامل بر آمیخته بازاریابی کتب دفاع  :فرضیه اصلی این پژوهش

 مقدس تأثیر دارند

با توجه به نتایج پژوهش مورد تأیید قرار گرفت و این نتیجه به دست آمد که تعدادی از 

ت، ترفیع و توزیع کتب دفاع مقدس تأثیر گذار هستند و عوامل بر آمیخته محصول، قیم

گیری کرد که یکی از توان نتیجهارتباطشان به صورت مثبت و مستقیم است. بنابراین، می

عوامل تأثیرگذار بر میزان فروش کتب دفاع مقدس توجه به عوامل مربوط به آمیخته 

مل اثر مستقیم بر میزان فروش بازاریابی این کتب است و کاهش یا افزایش کیفیت این عوا

 این محصولات خواهد داشت. 

 

 بندیجمع -6

هدف از نوشتار حاضر بررسی عوامل تأثیرگذار بر آمیخته بازاریابی کتب دفاع مقدس و 

های بازاریابی بر فروش این آثار و به کارگیری تعیین اثرگذاری عوامل هر یک از آمیخته

 است  آن برای رونق بازار کتب دفاع مقدس

توان نتیجه گرفت که بی توجهی به هر یک از های مربوط به این بررسی می. از یافته

عوامل آمیخته بازاریابی تأثیر منفی بر رونق کسب و کار در این حوزه دارد. با توجه به 

نتایج پژوهش، در آمیخته محصول، توجه به محتوای کتاب، به روزرسانی مطالب کتاب، 

گیری از روشهای کتاب، نوع کاغذ مصرفی؛ در آمیخته قیمت، بهره اهمیت نام و عنوان
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های مختلف و متناسب با کیفیت ارائه گوناگون قیمت گذاری، ایجاد محصول با قیمت

شده، تقسیم بندی مشتریان و ایجاد تنوع در روش برخورد با هر گروه؛ در آمیخته ترفیع، 

یغ از طریق اینترنت، نمایش کتاب در گیری از سیستم اطلاع رسانی، تبلتوجه به بهره

تابلوی اعلانات کتابخانه، تخفیف قیمتی، عرضه کتاب در نمایشگاه؛ و در آمیخته توزیع، 

ها و های چیدمان قفسه و ظاهر کتاب فروشیتوجه به سهولت دسترسی به کتاب فروشی

 کند. تواند به موفقیت فروش این آثار کمک ها، میراهنمایی فروشندگان فروشگاه

 

 پیشنهادات -۷

از آنجا که مشخص شد عوامل آمیخته بازاریابی بر موفقیت بازاریابی کتب دفاع مقدس 

ها ناکامی در فروش کتب دفاع مقدس را در پی مؤثر است، بی توجهی به هر یک از آن

 :شودخواهد شد؛ از این رو، پیشنهادات عملیاتی این تحقیق به شرح ذیل ارائه می

 پیشنهادات آمیخته ردیف

 محصول 1

توجه به محتوای کتاب، به روزرسانی مطالب، اهمیت نام و عنوان کتاب، نوع 

کاغذ، شیوه و کیفیت چاپ، طراحی و ویراستاری متن، طرح روی جلد و 

روکش به کار رفته، قطع کتاب، صفحه آرایی و حروفچینی و صحافی و جنس 

 مک کند.تواند به موفقیت فروش این آثار کجلد کتاب می

 قیمت 2

های گوناگون قیمت گذاری بر میزان فروش آثار تأثیرگذار گیری از روشبهره

های صحیح قیمت گذاری از نگاه توانند با گزینش شیوهران میشاست و نا

توان از مشتریان، بر میزان فروش محصولاتشان تأثیر گذارند. همچنین می

سب با کیفیت ارائه شده، های مختلف و متناطریق عرضه محصول با قیمت

تقسیم بندی مشتریان و ایجاد تنوع در روش برخورد با هر گروه، شناسایی 

ای گیری از قیمت به مثابه نشانهمشتریان دائمی که وفادارند، تنوع کالاها و بهره

 برای کیفیت، بر موفقیت بازاریابی کتاب دفاع مقدس تأثیر گذاشت.

 ترفیع 3

سیستم اطلاع رسانی، تبلیغ از طریق اینترنت، نمایش گیری از توجه به بهره

کتاب در تابلوی اعلانات کتابخانه، تخفیف قیمتی، عرضه کتاب در نمایشگاه، 

های تخصصی، معرفی کتاب از طریق تبلیغ در مدارس، تبلیغ از طریق نشریه

کاتالوگ و بروشور، توضیحات پشت جلد، تبلیغات رادیویی و تلویزیونی، 
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 پیشنهادات آمیخته ردیف

گان کتاب به افراد برجسته، برگزاری مراسم رونمایی، تبلیغ کتاب در اهدای رای

تواند به موفقیت فروش این های عمومی، میپشت جلد و تبلیغ از طریق نشریه

 آثار کمک کند.

 توزیع 4

های چیدمان قفسه و ظاهر کتاب توجه به سهولت دسترسی به کتاب فروشی

)خرید مستقیم( و راهنمایی گیری از کانال صفر سطحی فروشی ها، بهره

 .تواند به موفقیت فروش آثار کمک کندها میفروشندگان فروشگاه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

158 

مه
لنا

ص
ف

 
طا

م
ه 

ور
 د

س،
د

مق
ع 

فا
 د

ت
عا

ل
3

ه  
ار

شم
 ،

2 ، 
ی )

یاپ
ه پ

ار
شم

10
 ،)

ن 
ستا

تاب
 

13
96

 

 منابع

تهران:  ،مدیریت بازاریابی بین المللی؛ چاپ چهارم(. ۱۳۸۳. )اسماعیل پور، حسن .۱

 .انتشارات نگاه دانش

ت تهران: انتشارا ،چاپ دوم .بازاریابی و مدیریت بازار(. ۱۳۸4. )الوداری، حسن .2

 .دانشگاه پیام نور

ترجمه حمید شیرازی، تهران: مرکز . روش تحقیق در مدیریت(. ۱۳۸۰. )سکاران، اوما .۳

 آموزش مدیریت دولتی. 

 تهران: انتشارات چاپ و نشر بازرگانی.  .بازاریابی و مدیریت بازار(. ۱۳۷۸. )رنجبریان، حسین .4

 سمت.  مدیریت بازاریابی؛ تهران:(. ۱۳۸۰. )روستا، أحمد؛ داور، ونوس؛ ابراهیمی، عبدالحمید .5

 ترجمه علی پارسائیان .اصول بازاریابی(. ۱۹۹۹. )کاتلر، فیلیپ؛ آرمسترانگ، گری .۶

 .تهران: نشر ادبستان، ۱۳۸۰

 .تهران: انتشارات امیرکبیر ،چاپ دوم .مدیریت بازار(. ۱۳۸۱. )محب علی، داود .۷

فتار مصرف کننده: تدوین استراتژی ر(. ۱۳۸5. )هاوکینز، دل؛ بست، راجر؛ کنت، کانی .۸

 .ترجمه دکتر احمد روستا و عطیه بطحایی، تهران: نشر سارگل .بازاریابی

9. E Porter Michael, 1980, Competition Strategy; Techniques for 

Analyzing In dustries & Competitors, Newyork, Free press. 
10. Mc Carthy, E., Perreault, W. 2003, Essentials of marketing: A 

global manage rial approach, 9th ed, Mc Graw Hill Inc . 
11. R. Bennett, Anthony, 1997, The five Vs-a buyer's perspective 

of the market ing mix, Marketing Intelligence and planning, 

Vol.15, No3 . 
12. Sui pheng. Low, hui ming. Kok, 1997, Formulating a strategic 

marketing mix for quantity Surveyors, Marketing Intelligence 

& planning, Volume 15. num ber 6,pp273-280 . 

13. Villarejo- Ramos, A.F, & Sanchez- Franco, M.), 2005, The 

impact of market ing communication and price promotion on 

brand equity, Brand Manage ment 12 (6), 431-444 . 
14. Woodruff Christopher o.D, 2004, Pratice Strategics, nova 

southeastern, American optometic association . 


