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 چكيده 

اين سوال كه چرا بعضي از شركت هاي خدماتي قادر به، بدست آوردن عملكرد بهتري نسبت به ساير شركت ها هستند، توجـه                       
  .اري از محققين را به خود جلب كرده است بسي

  :مي توان گفت كه بطور كلي دو جنبه كليدي در مورد اين سوال وجود دارد 
   مزايايي كه براي دستيابي به عملكرد برتر در شركت هاي خدماتي اهميت دارند كدام هستند؟  -1
  چگونه اين مزيتها تبديل به عملكرد برتر مي شوند ؟ -2

آيندهاي سازمان و سيستم ها ، مهارت هاي مديريت پروژه،  فرهنگ و چشم انداز سازماني مزيتهاي بسيار                  در حوزه خدمات،  فر    
: در اين بين سه مزيت وابسته به بازار كه در ادبيات بازاريـابي مـورد توجـه قـرار گرفتـه انـد عبارتنـد از                           . حائز اهميتي هستند    

 .بازارگرايي ، نام تجاري و نوآوري 
ي تواند به عنوان يك استراتژي براي رسيدن به مزيت رقابتي با استفاده از جمع آوري و انتشار اطلاعات در سازمان،   گرايي م   بازار

 . درخصوص مشتريان در بازارهاي هدف، مورد استفاده قرار گيرد
 تامل براي سازمان براساس تحقيقات انجام شده و پژوهش حاضر مي توان گفت كه بازارگرا بودن سازمان يك مزيت رقابتي قابل

ايجاد مي نمايد زيرا بازارگرا بودن مستلزم داشتن مجموعه اي از اطلاعات از مشتريان و بازار هدف و دانش سـازماني اسـت كـه                         
  . رقبا نمي توانند به سادگي به آن دسترسي پيدا كنند 

بزاري براي پشتيباني ارائه خـدمات مـورد   بازارگرايي در صنعت بيمه يك فرهنگ كسب و كار است كه مي توان از آن به عنوان ا                 
  .نياز مشتريان نام برد

هدف از انجام اين پژوهش بررسي اثرات رابطه گرايي، كيفيت خدمات گرايي و وفاداري مشتري بـر عملكـرد اقتـصادي و اثـرات                     
  .نقش ميانجي اين متغيرها در رابطه بين بازارگرايي و عملكرد اقتصادي مي باشد 
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 چنين هدفي و براي آزمون فرضيه ها وتجزيه تحليل تجربي در شركت هاي ارائه دهنده خـدمت بيمـه انجـام                      براي دستيابي به  
لذا  با استفاده از روش تحقيق توصيفي و كاربردي نمونه اي از نمايندگان فروش  شـركت بيمـه پارسـيان در  ايـران مـورد         . شد

ستنباطي و مدل سازي معادلات ساختاري،به بررسي اثرات بازارگرايي         بررسي قرار گرفته و با استفاده از روش آماري توصيفي و ا           
نتايج تجزيه و تحليل داده ها با استفاده از مدل معادلات ساختاري نشان داد كه . بر عملكرد اقتصادي اين شركت پرداخته است    

         شـده بـر ايـن رابطـه تـاثير بـسزايي      بطور كلي بين بازارگرايي و عملكرد اقتصادي رابطه معناداري وجود دارد و متغيرهاي ذكـر  
  . دارند 

اين پژوهش فلسفه بازارگرايي را  با رابطه گرايي، كيفيت خدمات گرايي و وفاداري مشتري بعنوان محركهاي مربوط به عملكـرد                     
  .سازمان در يك مدل مفهومي مورد بررسي قرار داده است 

  
   :واژگان كليدي

  ت، رابطه گرايي، وفاداري مشتري، عملكرد اقتصادي،  بيمه خدمات، بازارگرايي، كيفيت خدما
  
  
  

  مقدمه 
اجماع كلي ميان محققان اين است كه، بازاريـابي خـدمات           

يعنـي   به علت دارا بودن چهـار ويژگـي منحـصر بـه فـرد      
ناملموس بودن، فناپذيري، تفكيك ناپذيري توليد و مصرف        

 و تجزيـه و  از بازاريابي كالا متفاوت اسـت  و تغيير پذيري ،
اين ويژگيها به نوبـه خـود،   . باشد تر تحليل آن شايد مشكل

 توانند به مـشكلات مـديريتي منجـر شـوند و هـم      هم مي
اگرچه تك تك ابعـاد     . وجود آورند   فرصتها و تهديداتي را به    

خـدماتي و  (نـوع شـركت هـا     فرهنگ بازاريابي براي هر دو
طـور قابـل    شوند، امـا بـه        نسبتاً مهم پنداشته مي   ) توليدي
ايـن ابعـاد اهميـت بيـشتري بـراي شـركت هـاي         توجهي

  .خدماتي دارند
اينكه فرهنگ بازاريابي به طور خاص براي   يك دليل براي

ايـن   شركت هاي خدماتي از اهميت زيادي برخوردار است
) توليـد و مـصرف    (است كـه همزمـاني تحويـل و دريافـت           

زيكي مشتريان به طور في شود كاركنان و خدمات باعث مي
هايي كـه     ها و رويه    خط مشي . و رواني به هم نزديك باشند     

شــود، پيامــدهاي ارادي و  ايــن كاركنــان مقــرر مــي بــراي
بـه  . دور نيـستند  غيرارادي داشته زيرا از چـشم مـشتريان  

كنتـرل كيفيـت   «عبارتي ديگر، هيچ مجال و فضايي بـراي      
. وجـود نـدارد  » رفتـار خريـد مـشتريان    رفتـار كاركنـان و  

 بازاريابي يك سازمان خـدماتي، بـراي مـشترياني   فرهنگ 
  .شود آشكار است كه به آنها خدمت ارائه مي

  
ادبيات بازاريابي قوياً بر مفاهيم ، روشـهاي انـدازه گيـري و             

 سـازمانها و بـروز      2 بر عملكرد اقتصادي   1تأثيرات بازارگرايي 
 ). Jaworski & Kohli,1996(كردن آنها تمركز كرده است 

يك جنبه از فرهنگ سازماني است كـه گذشـته      بازارگرايي  
    از نوع سازمان، نوع كالا يـا خـدمتي كـه بـه جامعـه ارائـه                 
  .مي كند، تاثير بلندمدتي بر تمامي جنبه هاي شركت دارد

از ديد بازاريابي، مهم ترين جنبه فرهنـگ سـازمان مفهـوم            
ايــن جنبــه دربرگيرنــده يــك مجموعــه . بــازارگرايي اســت

زش ها و اعتقادات مشترك است كه مـشتري       زيربنايي از ار  
  . دهد را در مركز تفكر، راهبرد و عمليات شركت قرار مي

فلسفه بازارگرايي بر اين اصل استوار است كه براي رسيدن          
هـاي بـازار      به هدف هاي سازماني، بايد به نيازها و خواسته        

توجه داشت و رضايت مشتريان را بيشتر، بهتر و با كـارايي            
بنـابراين، برمبنـاي ايـن      . سبت به رقبا تـأمين كـرد      بالاتر ن 

ــاس       ــود را براس ــدات خ ــوع تولي ــا ن ــازمان ه ــسفه س فل
كننـد و از ايـن        كننـدگان تعـديل مـي       هاي مصرف   خواسته

كننـدگان    ها و نيازهاي مصرف     طريق هم به ارضاي خواسته    
به عبـارت ديگـر،     . آورند  پردازند و هم سود به دست مي        مي

 ــ ــال شــركت هــا ســود را برمبن    اي رضــايت مــشتريان دنب
   .كند مي

                                                 
1 . Market orientation 

2 . Economic performance   
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مطالعه بر روي رابطه بين بازارگرايي و عملكرد يك زمينـه           
ــت    ــه اســــــ ــورد توجــــــ ــاتي مــــــ                               .    تحقيقــــــ

(Deshpande & farley,2004) .    يكي از شـاخه هـاي ايـن 
زمينه تحقيقاتي، شامل وجود متغيرهاي ميانجي بين ايـن         

تمركز مطالعاتي كـه  ). Kirca et al.,2005( دو مفهوم است
، 1تاكنون در اين زمينه صورت گرفته، بر روي نقش نوآوري         

 و يا كيفيت بـه عنـوان        3، رضايت مشتري  2وفاداري مشتري 
مـي   راههايي كه از طريق آن بازارگرايي بر عملكـرد تـاثير           

        .(Han et al.,1998;Nobel et al.,2002)گذارد، بوده است 
، 4هش حاضر بـه بررسـي بيـشتر اثـرات رابطـه گرايـي             پژو

 بــه عنــوان  5وفــاداري مــشتري و كيفيــت خــدمات گرايــي
 حائز اهميت در رابطـه بـين بـازارگرايي و           "حلقه مفقوده "

ــامع      ــدلي جـ ــتفاده از مـ ــا اسـ ــصادي بـ ــرد اقتـ                      عملكـ
)Han et al.,1998( در موسسات ارائه دهنده خدمت بيمه  

توسعه  ارزش مشتري در راستاي بهره گيري از          .ازدمي پرد 
استراتژي هـاي بازاريـابي رابطـه منـد موضـوعي غالـب در              

شـركت بايـد نظـرات مـشتريان        . ادبيات بازاريابي مي باشد   
خود را بشنود و سـعي نمايـد بـه جـاي تمركـز بـر كـسب             
مشتريان جديد روابطي پايدار بـا  سـودآورترين مـشتريان           

 7 ، يكپارچگي  6تعامل). Reichheld,1996( خود ايجاد نمايد  
  ، مشخصه هاي ديـدگاه شـركت هـاي           8و سفارشي كردن  

ــت      ــط اس ــشتريان و رواب ــه م ــي ب ــه ذات ــدماتي و توج خ
)Vargo&Lusch,2004 (.  

 بـسيار   10 ، بازاريابي رابطه مند    9 در صنايع بانكداري و بيمه    
افـزايش روزافـزون رقابـت،      . مورد اهميت قرار گرفته اسـت     

خدماتي نظير شركت هـاي بيمـه را، بيـشتر بـه            موسسات  
ــدافعي  ــابي ت ــابي  11ســمت بازاري ــا بازاري ــد ت  ســوق ميده

لذا اين شركت ها بيشتر به دنبال ايجاد روابـط          .  12تهاجمي
اگر چه ارتباط بين    . موثر و كارآمد با مشتريان خود هستند      

                                                 
1 . Innovation 

2 . Customer loyalty 

3 . Customer satisfaction 

4 . Relationship orientation                                    

5.  Service quality orientation  

6 . Interactivity 

7 . Integration 

8 . Customization 

9 . Insurance 

10 .Relationship marketing 

11 . Defensive marketing 

12 . Offensive marketing 

يك شركت بيمه و مشتريانش  قراردادي و ادامه دار اسـت            
(Adamson,2003).         ايجاد ارزش از طريق روابط و تلاش ها 

براي  اندازه گيـري تـاثير  كيفيـت اداراك شـده از سـوي                
مشتري از عملكرد تبديل به راهـي بـراي توسـعه و حفـظ              

ــت                             ــده اس ــر ش ــالهاي اخي ــشتريان در س ــا م ــادلات ب مب
(Heskett  et al.,1997;Rust et al.,2002). 

 " از سـوي مـشتري معمـولا       13 شـده  بهبود كيفيـت اداراك   
. شـود  باعث افزايش سودآوري  از طريق افزايش درآمد مي        

در حالي كه بهبود بهره وري فرآيندهاي داخلي  منجـر بـه           
ــي    ــا م ــه ه ــاهش هزين ــق ك ــود از طري ــزايش س ــود  اف                    ش

(Rust et al,2002).   ،  در چارچوب شركت هـاي خـدماتي 
برخـي از آنهـا  باعـث        .   ميگيرد فعاليتهاي مختلفي صورت  

توسعه و بهبود ارتباط بين كيفيت خـدمات ادارك شـده و            
ــد      ــده ان ــد ش ــه من ــابي رابط ــال  . بازاري ــوان مث ــه عن                 ب

(Nudashi & Wah,2005)     نـشان مـي دهنـد كــه ادراك
مشتريان از كيفيت ارتباط ميان آنها و شركت بيمـه شـان             

 17 ، تعارضات  16 ، ارتباطات  15 ، تعهد  14بستگي به شايستگي  
 نشان  (Gounaris,2003)به طور مشابه ،     .  دارند 18و اعتماد 

 داراي تــاثير مــستقيم بــر 19مــي دهدكــه روابــط شخــصي
ادراكات مشتريان در خصوص قابل اعتمـاد بـودن شـركت           

  . بيمه دارد
      رو ، ايــن تحقيــق مبتنــي بــر ادبيــات بــازارگرايي ، از ايــن

شتري و كيفيت خدمات گرايي بـه       رابطه گرايي، وفاداري م   
منظور ارائه مفاهيم عملكرد براي ارائه دهنـدگان خـدماتي          

  . است كه خود را با اصول بازارگرايي منطبق كرده اند
اين تحقيق نه تنها سعي در نشان دادن چگونگي گذر بـين    
فلسفه بازارگرايي و نتايج عمليات شركتي دارد بلكه نـشان          

 براي  . بهبود عملكرد موثر است    برايدهد چه استراتژي     مي
انجام اين كار ، اين تحقيـق تفكـر فعلـي را بـا اسـتفاده از                 
يكپارچه كردن بازارگرايي ، رابطه گرايي، وفاداري مـشتري         
و كيفيــت خــدمات درعرصــه شــركت هــاي ارائــه دهنــده 

  .دهد خدمات بسط مي

                                                 
13 . Perceived quality 

14 . Competence 

15 . Commitment 

16 . Communication 

17.  Conflict  
18 . Trust 

19 . Personal relationship 
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  بازارگرايي
ي و ادبيات بازاريابي تا حد زيادي بـر تعريـف ، انـدازه گيـر      

ــز دارد   ــازارگرايي تمركـــ ــازماني  بـــ ــان ســـ                         .مجريـــ
)Jaworsk & Kohli,1996.(  

تعريف اوليه نارور و اسلاتر از بازارگرايي بيان مي كنـد كـه             
  : بازار گرايي متشكل ازسه جزء رفتاري مي باشد 

   ؛ 1مشتري گرايي) 1(
   ، و 2رقيب گرايي) 2(
  .  است3هماهنگي بين عملكردي) 3(

براساس نظر آنها، بـازارگرايي ، نـسل سـازماني وسـيعي از             
دانش بازار كه وابسته به نيازهاي جاري و آينـده مـشتريان          

 ، انتشار اطلاعات به صـورت افقـي و عمـودي در             مي باشد 
ســـازمان وگـــستره وســـيعي از  اقـــدامات ســـازمان  در  

تعدادي از نويسندگان مقياسهاي نـارور،      . پاسخگويي است   
 .لاتر، كوهلي و جاورسكي را مـورد انتقـاد قـرار دادنـد    اس

(Esteban et al.,2002).پيـشنهاد  )1996 (4 تومينن و مولر
ادغام ديدگاههاي شناختي و رفتاري از  بازار گرايي را داده           

بنابراين ، در اين تحقيق بر اساس نظر اين محققين به . اند 
گرايي ،  عنوان پشتوانه تحقيـق  بـراي انـدازه گيـري بـازار            

            بــازارگرايي را  بــه عنــوان يــك ســازه ســه بعــدي تعريــف 
  : كرده اند 

  مشتري گرايي ؛ ) 1(
  رقيب گرايي ، و ) 2(
  . 5ايجاد و گسترش اطلاعات) 3(

 ديدگاه  -قصد ما اين است كه با استفاده از  هر دو ديدگاه             
شناختي  براساس نظر نارور و اسلاتر و ديدگاه رفتـاري بـر             

 بازارگرايي را اندازه گيري     -اس نظر كوهلي و جاورسكي      اس
  .نمائيم

 مشتري مداري بدان معناست كه موفقيت از آن سـازماني          
ــا و     ــات، نيازه ــو اداراك ــرين نح ــه بهت ــه ب ــد ك ــد ش      خواه
ــي،    ــق طراح ــود را از طري ــدف خ ــازار ه ــاي ب ــته ه خواس
ارتباطات، قيمت مناسـب و تحويـل بموقـع و پيـشنهادات            

مشتري مـداري نـشان دهنـده        . ناسب ارضا نمايد  رقابتي م 
فرهنگ سازماني است كه در آن مديران ، اطلاعات مربـوط     

                                                 
1 . Customer orientation 

2 . Competitor orientation 

3 . Inter-functional orientation 

4 . Touminen & Moller 

5 . Intelligence generation 

به مشتريان را جمع آوري و در تعيين استراتژيهاي خود از           
ــد   ــي نماينـــــــ ــتفاده مـــــــ ــا اســـــــ . آنهـــــــ

(Kohli&Javorski,1990;rukert,1992;Shapiro,1988).   
ئـه دهنـده   رقيب گرايي بدان معني است كه يك شركت ارا 

خدمات، نقاط قوت و ضـعف كوتـاه مـدت و قابليـت هـاي               
كليدي و استراتژي هاي  بلند مدت رقباي بالفعل و بـالقوه            

  . (Narver&Slater,1990) .خود را شناسائي نمايد
 همانطور  براي ايجاد و گسترش اطلاعات ، نارور و اسـلاتر            

            بيــان مــي كننــد كــه  دانــش  هنگــامي توليــد  )  2000(
مي شود كه داده ها جمع آوري شده و نسبت به تغييـرات             

  .محدوده بالقوه رفتار سازمان معنا مي شوند
 اين اطلاعات امكان داشتن تمركـز روي توسـعه محـصول           
تجاري و تلاش براي رشد فروش توسـط توانمنـد سـاختن            
تجارت براي توسعه روابط قوي با مشتريان كليدي و بينش          

صـت هـايي بـراي توسـعه بازاريـابي را           داشتن نسبت به فر   
  . فراهم مي كند

پيكره اين پـژوهش بـه بررسـي رابطـه بـين بـازارگرايي و               
ــ ــردازدعملكــــــــــــــرد مــــــــــــ                         ي پــــــــــــ

(Deshpandeetal.,1993;Ruekert,1992;Slater&Narver,2000)   
 2ن   در حالي كه برخي مطالعات ، روابط قابل توجهي را بي          

مفهوم بازارگرايي و عملكرد اقتصادي يافتند ، ديگران ايـن          
لذا بيان كردند كه شايد عامل ميانجي       . رابطه را نفي كردند   

تفـسير واسـطه هـا در       . در اين رابطه وجود داشـته باشـد         
رابطه بين بازارگرايي و عملكرد بعنوان يـك موضـوع مـورد        

رفتـه اسـت   علاقه در ادبيات بازاريابي مورد تحقيـق قـرار گ      
(Han et al.,1998;Nobel et al.,2002; Kirka et al.,2005) .     

در اين راستا ، در اين تحقيق بازاريابي رابطه مند، وفاداري           
 واسـطه مربـوط و      3مشتري و كيفيت خدمات بـه عنـوان         

 نظر بـارون     به با توجه . مرتبط، مورد بررسي قرار مي گيرند     
جي اگر بتواند رابطه بين      ، يك متغير ميان   )  1986 (6و كني 

مقدمات و نتايج را توضيح دهد مي توان گفـت كـه نقـش              
بنـابراين بازاريـابي    . ميانجيگرانه  در يك فرايند خاص دارد      

رابطه مند و كيفيت خدمات گرايي و وفاداري مشتري هـر           
از . سه ناشـي از بـازارگرايي و مقـدمات  عملكـرد هـستند               

ايش  درك كيفيت ادارك     سوي ديگر ، بازارگرايي باعث افز     
شده از سوي مشتري محصولات سازمان، بوسيله كمك بـه      

ــي   ــاز مـ ــشتري ممتـ ــظ ارزش مـ ــاد و حفـ ــود  ايجـ شـ
                                                 

6. Baron & Kenny 



           )بيمه پارسيان : يمطالعه مورد( اثرات بازارگرايي بر عملكرد اقتصادي شركتهاي ارائه دهنده خدمت بيمه بررسي 
 

 

83

(Brady&Cronin,2001;Kirca & et al.,2005) . ، بنابراين 
هاي مشتري از بـازارگرايي شـامل تعهـد شـركت            برداشت

و درارائه خدمات با كيفيت ، چگونگي رابطه با توليد كننده           
.              رضـــــــــايت مـــــــــشتري مـــــــــي باشـــــــــد

(Kohli&Jaworski,1994).   
هايي كه در زمينه روابط با مشتري        از سوي ديگر ، فعاليت    

اشـته  شود بايد رابطه مثبتي با عملكرد سازمان د        انجام مي 
رفتارهاي خريد آنهـا را  افـزايش        باشد زيرا اگر مؤثر باشد ،       

ايت مـشتري و    داده و شركت با سـطوح پـايين تـر از شـك            
ــي      ــه م ــي مواج ــان منف ــه ده ــان ب ــات ده ــود  تبليغ ش

(Szymanski&Henard,2001).    
 به طور مشابه ، كيفيت عملكرد شركت، مي تواند از طريق           

ــت ــشتر و    قيمـ ــازار بيـ ــهم بـ ــالاتر، سـ ــاي بـ ــا / هـ                  يـ
ــاثير   ــر تــــ ــاي كمتــــ ــه هــــ ــذارد هزينــــ   .بگــــ

(Fornell,1992;Slater&Narver,1994;Kirka &et al.,2005)  
  

  رابطه گرايي
مفهوم بازاريابي رابطه مند به عنوان يـك فلـسفه در انجـام        
تجارت موفق يا به عنـوان يـك فرهنـگ يـا ارزش متمـايز               
سازماني است كـه رابطـه خريـدار ، فروشـنده را در مركـز               

             دهـد  تفكرات استراتژيك يـا عمليـاتي سـازمان قـرار مـي           
(Sin et al.,2002).چهار چوب روابط مـشتري ، رابطـه    در 

گرايي مي تواند به مفهوم تعريف سازماني كه درگير ايجـاد           
، توسعه و نگهداري تعهدات ، مبادلات تعاملي و سودآور بـا        
. مشتريان انتخاب شده در طول زمـان اسـت تعريـف شـود            

بيان مي كند كه ، مشتري       )2005( و ديگران  1جاياچاندران
ا يك سيستم باور است كه بـه         ي "تفكر جمعي "گرايي يك   

روابط با مشتري به عنوان يك دارايي توجه مي كنـد و آن             
     را به عنوان يك وسـيله بـراي رسـيدن بـه هـدف انتخـاب               

رابطه گرايي بر تمامي برنامه هاي سـازمان نفـوذ          . كندمي  
كرده و ارزش ها و هنجارها و در نتيجه همـه تعـاملات بـا               

ز فروش را تحت تاثير قـرار  مشتري، قبل و در طول و پس ا  
 رابطــه گرايــي مــستلزم ســرمايه .(Day,2000)دهــد  مــي

دي و ديگـران ،سـرمايه      . گذاري براي ايجـاد رابطـه اسـت       
گذاري بر روابط با مشتريان را بعنوان يك تلاش و توجه در       
حفظ، بهبود و يا افزايش روابط با مشتريان تعريف مي كند           

                                                 
1  .  Jayachandran 

ي تـوان آنهـا را دوبـاره        كه اگر اين روابط پايان پـذيرد نم ـ       
  .برقرار كرد 

در اين نگرش ،  رابطه گرايي بعنـوان يـك سـاختار سـطح               
، سفارشـي   2ارتباطات(  نوع سرمايه گذاري     4بالاكه توسط   

 نمـايش   5 و روابـط شخـصي     4، تطابق با نياز مشتري    3سازي
ارتباطــات بــه عنــوان . معرفــي مــي شــود) داده مــي شــود

اشتراك گذاري معنـادار    مبادلات رسمي و غير رسمي و به        
و بــه موقــع و زمــان بنــدي شــده اطلاعــات تعريــف شــده 

رابطه بين اطلاعات و ارتباطـات در ادبيـات بازاريـابي           .است
  . رابطه مند بسيار حائز اهميت است

Mohr&Nevin,1990;Anderson&Narus,1990;Morgan
& Hunt,1994  

، شيوه هاي مختلف برقـراري      ) 2002 (6كليكامب و مارتين  
 تقويت ارتباط با مشتريان توسط شركت هـا را شناسـايي           و

تداوم ارتباطات يكي از اين شيوه هـاي متـداول          . كرده اند   
خبرنامه شركت براي آگاه نگه داشتن مـشتريان        . مي باشد 

ــين     ــد همچن ــصولات جدي ــد،  مح ــاي جدي ــت ه               از قابلي
ي نامه هاي شخصي ، تماس تلفني، برخي از اين روشها برا          

 .تداوم ارتباطات هستند
اشاره بـه انطبـاق      سفارشي سازي و تطابق با نياز مشتري ،       

برخي از جنبه هاي خـدمات و يـا تحويـل آن ، بـراي هـر                 
 به صورت منحـصر بـه فـرد         يا گروهي از مشتريان   مشتري  

            .(Claycomb&Martin,2002) دارد
يجـاد  اين به معناي استفاده از اطلاعـات مـشتريان بـراي ا           
  . محصول يا خدمات براي مشتريان بصورت فردي است

شخـصي سـازي را بـه عنـوان         )  2003 (7زاهاي و گريفين  
توانايي در تمركز بر يك فرد و ارضاي نيازهـاي او بـصورت             

و توجه به پاسخهاي دريافتي از      ) دلخواه مشتري   ( دلخواه    
          ســوي آن مــشتري و مقايــسه ايــن پاســخ بــا ارتباطــات و

در بـسياري از   . پاسخ هـاي پيـشين  تعريـف كـرده اسـت             
شركت ها ، به كاركنان آموزش داده شده تا از رويـه هـاي              
انعطاف پذير در مقابل مـشترياني كـه نيازهـاي خـاص يـا              
ــد      ــتفاده نماينــ ــد اســ ــرد دارنــ ــه فــ ــصر بــ منحــ

(Claycomb&Martin,2002).  

                                                 
2 . Communication 

3 . Customization 

4 . Personalization  
5 . Personal relationship 

6 . Claycomb & Martin 

7 . Zahay & Griffin 
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 كردنـد كـه سـازمانها       دپيـشنها )  2001( و ديگران  1 دولف
ري را پيش بگيرند كه مشتريان ثابتشان تفاوت رفتار با      رفتا

زاهاي . خودشان و مشتريان جديد و گذري را درك نمايند    
استدلال مـي كننـد كـه در حـالي كـه           ) 2003(و گريفين   

توانايي شخصي سازي شامل ارتباطات و بازاريـابي خاصـي          
اســت،  سفارشــي ســازي  در حــال توســعه محــصولات و  

در مـورد روابـط     . شتري خاص اسـت     خدمات متناسب با م   
به روابط كارمنـدان    )  2002(شخصي ، كليكامب و مارتين      

خط مقدم هر شركت يعني كارمنداني كه بطور مستقيم با          
مشتريان در ارتباط هستند اشاره كرده و بيان مي كنند كه   
ايــن كارمنــدان نقــش بــسيار مهــم و حيــاتي را در ايجــاد 

شركت و تمايل آنان براي     وابستگي عاطفي در مشتريان به      
  .حفظ رابطه دارند 

ــسون ــران 2 نيكل ــه    ) 2001( و ديگ ــد ك ــي ده ــشان م       ن
علاقه مندي ،يك محرك قدرتمند بـراي توسـعه روابـط و            

اين نشان مي دهد كه علاقه منـدي بـر          . نگهداري آن است  
  .افزايش اعتماد خريداران نسبت به شركت تاثير مي گذارد

اذعــان دارنــد كــه بــازارگرايي ) 1999(و ديگــران 3كاروآنــا
بعنوان داشتن يك رابطه نزديك با مـشتري تعريـف شـده            

در واقع ، پرورش روابط  با مشتري يك هدف ويژه و            . است
پـژوهش در  . عملياتي كارا، در شركت هـاي بـازارگرا اسـت         

زمينه بازارگرايي نشان مي دهد كه بـازارگرا بـودن شـامل            
نـسبت بـه خـدمات      وفاداري مـشتري و رضـايت مـشتري         

  .(Kohli&Jaworski,1994)سازمان مي باشد 

براي رسيدن به اين هدف ، تعهد شركت به مشتريان مورد           
 از اينرو ، در اين تحقيـق فرضـيه زيـر پيـشنهاد             . نياز است 

  : شود مي
H1 . بازار گرايي تاثير مثبتي بر رابطه گرايي دارد  .  

  
  كيفيت خدمات گرايي
بعد كيفيت خدمات شناسايي شده     در تعريف گرونروس دو     

  : است 
   و4كيفيت خدمات عملياتي-1
   .5 كيفيت خدمات فني-2

                                                 
1 . De Wolf 

2 . Nicholson  
3 . Caruana  
4 . Functional service quality 

 كيفيت خدمات عملياتي مربوط به ماهيت تعامل بين ارائه         
دهنده خدمات و مشتري و روندي كـه  خـدمات،  ارائـه و               

رسد بوده و كيفيـت خـدمات فنـي بـه          بدست مشتري مي  
ــرد    ــي گــ ــده برمــ ــه شــ ــدمات ارائــ ــت خــ د كيفيــ

(Sharma&Patterson,1999).  
، ســاختار ) 1999( بــا توجــه بــه نظــر كاروآنــا و ديگــران 

 . بازارگرايي و كيفيت خدمات به هم مربوط هستند

آنها بر اين باورند كه زماني كه به دنبال ايجـاد ، تقويـت و               
توسعه مـشتري گرايـي هـستيم ، شـركت ، بطـور شـايان               

خـود كيفيـت    توجهي در كليه امور خود بخصوص خدمات        
  . مطلوب را ارائه مي كند  

نشان مي دهد، هنگامي كـه      ) 2003( و ديگران    6گرونروس
بازارگرايي توسعه مي يابد ، توانايي شركت در عملكرد برتر          
منسوب به مهارت هاي ثانويـه اي اسـت كـه امكـان درك              

درك . بهتر از  نيازهاي بازار هدف را امكان پذير مـي كنـد            
ف، اين اجازه را به سازمان مـي دهـد          نيازهاي مشتريان هد  

كه دارايي ها را به شيوه اي هدايت نمايد كه ارزش را براي             
مشتريان افزايش دهد و نتيجه آن افـزايش سـطح كيفيـت         

  .خروجي دريافت شده توسط مشتري مي باشد 
 تاثير بازارگرايي بر كيفيت ادراك شده توسط گرونـروس و          

 8چانـگ و چـن    ) 2000 (و ديگران  7، وب ) 2003(ديگران  
  .تائيد شده است) 1998(

 ما به منظور دستيابي به درك مشتري از كيفيت خـدمات           
ارائه شده بر اقدامات قبلي تمركـز كـرده و فرضـيه زيـر را               

  :دهيم  پيشنهاد مي
H2 . بازارگرايي بر كيفيت خدمات تاثير مثبت دارد .  

ارتباط بـين بازاريـابي رابطـه منـد و كيفيـت خـدمات در               
بيات بازاريابي از نقطه نظر مشتري  تجزيه و تحليل شده           اد

كيفيت خدمات اداراك شـده سـطحي از وفـاداري و           . است
  (Gounaris & et al.,2003) .تعهد را به دنبال خواهد داشت

  

زمـاني مـي تـوان گفـت كـه         ) 1995 (9بر اساس نظر  بري    
      شــركت هــا بــه مــشتريان خــود ارزش افــزوده اي را ارائــه

                                                                       
5 . Technical service quality  

6 . Gronroos  

7 . Webb  

8 . Chang & Chen  

9.  Berry 
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اندكه براي مشتريان، داشتن آن بسيار دشوار يا گـران      داده  
  .قيمت بوده و جاي ديگري نمي توانند آنرا بدست آورند

شود كه مـشتري      ارائه ارزش افزوده به مشتريان باعث مي      
  . سعي در ايجاد و حفظ رابطه اي قوي با شركت نمايد

در پي اين استدلال به اين نتيجه ميرسيم كه اگـر شـركت             
توسعه روابط پايدار بـا مـشتريان و بـازارگرا بـودن            مايل به   

  .است بايد روي كيفيت خدمات سرمايه گذاري نمايد
 همانطور كه شركت بـدنبال ايجـاد روابـط بلنـد مـدت بـا               
مــشتريان بــه منظــور حفــظ آنــان بــراي شــركت اســت ،  
مشتريان ، نياز به اين دارند كه بصورت انفرادي مورد توجه           

مـي خواهنـد    ازهايشان مطابق آنچه    گرفته و ني  شركت قرار   
برآورده شود و نظراتشان در آينده مورد توجه شركت قـرار           

   (Bell & et al.,2005). گيرد 
  : با توجه به اين مطلب ما فرضيه زير را پيشهاد مي نماييم

H4 .رابطه گرايي تاثير مثبتي بر كيفيت خدمات دارد.  
  

  وفاداري مشتري
ان كرده كه، مفهوم بازاريابي     بي) 1993( و ديگران  1دشپانده

اثبات مي كند كـه سـود ، جـايزه اي بـراي شـركت هـاي                 
       مــشتري گرايــي اســت كــه در مــشتريان ايجــاد رضــايت  

اما ما تنها در ابتـداي يـك مجموعـه مـستندات            . مي كنند 
. "سيستماتيك تجربي در خصوص رابطه مفروض هـستيم         

دن ، بـا ورود     در محيط رقابتي امروز با معيارهاي جهاني ش       
به بازار بسيار سريع محـصولات جديـد و شـرايط بلـوغ در              
بسياري از محصولات و خدمات ، رسيدن به سطح بالايي از  
وفاداري مشتري به عنوان يك ضـرورت مـديريتي پديـدار           

كاتلر عقيده دارد رسيدن به وفـاداري مـشتري         .  شده است 
سازمان هدف مهمي براي برنامه ريزي بازاريابي استراتژيك        

است و نشان دهنده يك پايه مهم براي توسعه مزيت هـاي            
 برتــري كــه مــي توانــد از طريــق  -رقــابتي پايــدار اســت 
درجه اي از بازارگرايي منجـر بـه         .-بازارگرايي ادراك شود    

وفاداري مشتري مي شـود ، كـه در دراز مـدت بـه بهبـود                
  .عملكرد اقتصادي منجر شود

موسـي خـدمات باعـث       در بخش خدمات ، ماهيت غير مل      
افزايش عدم تقارن اطلاعات بين خريـداران و فروشـندگان          
شده كه نهايتا منجر به احساس ريـسك بيـشتر و سـختي             

                                                 
1 . Deshpande 

  بيشتر در ارزيابي مشتريان از كيفيت خـدمات ارائـه شـده           
  . (Naiar,1990). شود مي

در نتيجه بازارگرايي  ابزار بسيار مهمي براي ايجـاد روابـط            
  .خدماتي مي باشدان در شركت هاي ريبلند مدت با مشت

ارتباط مثبت بين بـازارگرايي     ) 1990(كوهلي و جاورسكي    
 .شركت وسطح رضايت مشتري را اعلام كردند

نيـــز بـــا ارائـــه ) 2003(2و لاي ) 2000 (و ديگـــران وب 
  .مستنداتي اين رابطه مثبت را تائيد كرده اند 

وابـط  تحقيقـات تجربـي را در ر      ) 2002( و ديگـران     3 جونز
كسب و كار با كسب و كارو ارتباط خريدار فروشنده انجـام            
داده و اعلام كردند كه يك ارتبـاط قـوي بـين فروشـنده و           
خريدار منجر به كاهش ميل باطني مـشتري بـراي تغييـر            

) 2001  (4 واكـر  –هريسون  . دادن تامين كنندگان ميشود   
يك ارتباط مثبت بين بازارگرايي و حفظ مشتري ، تمايـل           

ري به پرداخت ، تمايـل مـشتري بـه انجـام تبليغـات              مشت
مثبت دهان بـه دهـان و علاقـه شـديد مـشتري بـه عـدم                 
تعويض برند مورد استفاده در ميان برندهاي ارائه دهندگان         

تمام اين متغيرهـا بـه طـور گـسترده بـراي            . خدمات است 
  اندازه گيري وفاداري مشتري مورد استفاده قرار مي گيرند 

 انتظـار مـي رود وفـاداري مـشتري تـأثير            از سوي ديگـر ،    
مثبتي بر عملكرد اقتصادي داشته باشد، زماني كه شـركت          
بازار گرا تعـداد زيـادي مـشتري راضـي و در نتيجـه نـرخ                

 .بالاتري از تكرار خريد را داشته باشد
(Dick&Basu,1994;McCulloughetal.,1986;Loveman,
1998;Kamakura et al.,2002)  

رج در بخـش هـاي قبـل منجـر بـه ارائـه              استدلالهاي مند 
  :  گردد فرضيه ذيل مي

H3 . بازارگرايي تاثير مثبت بر وفاداري مشتري دارد.  
، يك متغير، زماني    ) 1986 (5 با توجه به نظر بارون و كني      

ميانجي ناميده ميشود كه اگر توسط يـك رابطـه مـستقيم            
اثـر كامـل    ( معرفي گرديد آن رابطه مستقيم ناپديـد شـود        

، يا حداقل بطور كاملا مشخصي كاهش يابد        )6انجي گري مي
  ).7اثر بخشي جزئي ميانجي گري( 

                                                 
2 .  Lai 

3 . Jones 

4 . Harrison - Walker 

5 . Baron & Kenny  
6 . Complete meditational effect 

7 . Partial mediational effect  
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  طبق تحقيقاتي كه تاكنون صورت گرفته است ، در درون          
صنعت ، تاثير بازارگرايي بر عملكـرد اقتـصادي حـداقل تـا             
.  حدي از طريق متغير ميانجي  وفاداري مشتري مي باشـد          

 باشد وفاداري مشتريان آن     لذا هرچه يك شركت بازارگراتر    
اين سطح بالا از وفاداري منجر به دستيابي به         . بيشتر است 

  .(Lado,2003)نتايج بهتر در عملكرد اقتصادي ميشود
  :  بنابراين ، فرضيه ما عبارتست از 

H7 :            وفاداري  مشتري بر عملكرد اقتـصادي تـاثير مثبـت
  دارد

  
  عملكرد اقتصادي 

ساختار چند بعدي شـامل دو       اذعان شده كه عملكرد يك      
  :گسترده مي باشد

   و1عملكرد قضاوتي -١
 .(Agarwal & et al.,2003) 2 عملكرد عيني  -٢

ــضاوتي عملكــرد و عملكــرد   ــازار، مقيــاس ق     عملكــرد ب
  .  اقتــصادي شــركت، مقيــاس عينــي عملكــرد مــي باشــد  

سودآوري بازار با متغيرهايي مانند حفظ مـشتري ،رضـايت          
ــازار حاصــلمــشتري و تــصويرسازي        و جايگــاه يــابي در ب

  .(Rajshekhar& et al.,2005)شود  مي

  :بطور حتم عملكرد بازار منسوب به
  ؛  (Srivastava& et al.,1999) جايگاه يابي شركت در بازار -1

 شكل گيـري رضـايت مـشتريان نـسبت بـه سـازمان و               -2
   ؛(Rajshekhar& et al.,2005)محصولات آن 

ي مشتري و ماندن آنان بعنـوان مـشتري        افزايش وفادار  -3
  (Evans&Laskin,1994)شركت 
  .مي باشد

ــا و   ــين نتيجــه برنامــه ه ــد اول ــازار باي ــابي در ب            جايگــاه ي
فعاليت هايي باشد كه بـراي حفـظ مـشتريان و خريـداران             

 كيفيــت خــدمات (و جلــب رضــايت آنــان ) رابطــه گرايــي(
 كه مي تواند به عنوان .مورد استفاده قرار مي گيرد   ) گرايي  

پاسخ عاطفي مصرف كنندگان به سيگنال هايي باشـد كـه           
رابطـه گرايـي ، برنامـه هـاي         . شركت به بازار مـي فرسـتد      

وفاداري و كيفيت خدمات مي تواننـد اداراك مـشتريان در           
اگر مشتري تـصويري    . مورد خدمات شركت را شكل دهند     

                                                 
1 . Judgmental performance 

2 . Objective performance 

يـت  مثبت از روابـط دوسـتانه ، شخـصي سـازي و يـا كيف              
خدمات داشته باشد، مي تـوان گفـت ايـن فعاليـت هـا بـا                

  . موفقيت انجام شده است
رضايت زماني بدست مي آيدكه انتظارات مصرف كنندگان        
در مورد عملكرد محصول يـا خـدمات بـرآورده شـده و يـا               

اين يك احـساس و     . حتي بيشتر از سطح انتظار آنان باشد      
تي و عـاطفي از     يا تاثير است كه بوسيله هر دو جنبه شناخ        

محصول يا خدمت ايجاد شده است و ارزيـابي جنبـه هـاي             
                        گونــــاگون از محــــصول يــــا خــــدمت مــــي باشــــد 

( Oliver,1997;Vanhamme,2000) .   رضـايت مـشتري از 
خدمات بطـور معنـاداري بـه وسـيله ارزيـابي مـشتريان از              

شتري از  و ادراكات م ـ   Oliver,1997ويژگي هاي خدمت    
برابري و پاسخ هاي عـاطفي تحـت تـاثير قـرار مـي گيـرد                

(Zeithaml&Bitner,2003;Rajshekhar& et al.,2005). 
 به عبارت ديگر ، كيفيت خدمات و رابطه گرايي بايد تـاثير   
  .  مـــستقيم بـــر رضـــايت مـــشتري داشـــته باشـــند     

وفـاداري نتيجـه    .  كه در نهايت منجر به وفاداري مي شود       
 اسـت كـه بـه دنبـال تعامـل و تكـرار خريـد                فعاليت هايي 

كيفيت ارتباط بر هر دو نيـت رفتـاري         . مشتريان مي باشد  
(Crosby et al.,1990)    گـذارد  و نتايج رفتـاري تـاثير مـي            

(De Wulf & et al.,2001).   
بري بيان مي كند كه ،انتظـار مـي رود خريـداران خريـد               

ين كننـدگاني داشـته      بيشتري از كالا و خدمات تام      "نسبتا
  هـر . باشند كه با آنان روابط بهتـري را برقـرار نمـوده انـد               

برنامه هاي روابط   اتفاق آرا در مورد وجود تاثير       چند ، هيچ    
 3بر اساس نظر ورهـوف    . با مشتريان به وفاداري وجود ندارد     

برنامه هاي وفـاداري كـه پـاداش هـاي اقتـصادي            ) 2003(
 بلنـد مـدت بـا مـشتري و          دربردارند، براي داشـتن روابـط     

ــستند   ــدتر ه ــشتريان محــصول، مفي ــهم از م ــزايش س . اف
نـشان مـي دهنـد كـه        ) 1998 (4همچنين زميگين و بورن   

مشتريان بطوركلي در برقراري ارتباط بـا شـركت از قاعـده            
مشخصي پيروي نكرده و براساس نفع شخصي خـود عمـل           

همانطور كه براي كيفيت خـدمات ، ازآنـرو كـه           . مي كنند 
ــدم ــصرف   خ ــر م ــستند ، اكث ــاهمگن ه ــاملموس و ن ات ن

كنندگان ريسك بالاتري را در انتخـاب خـدمات و مـصرف            

                                                 
3  . Verhoef 

4  . Szmigin & Bourne 
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دشواري در ارزيـابي كيفيـت      . آن نسبت به كالا مي پذيرند     
شود مشتريان بسيار كمتر خواهان تغيير       خدمات باعث مي  

كننـد   برند خدماتي باشند كه در حال حاضر دريافـت مـي          
(Javalgi&Moberg,1997).       بنابراين ، مـصرف كننـدگاني

باشند، احتمال تغييـر   كه تجربه اي عالي از خدماتي داشته      
  .برند از سوي آنان كاهش مي يابد

(Cronin et al.,2000;Rajshekhar et al.,2005) . و 1بـل 
نيز شواهدي تجربي در تائيد ايـن مطلـب         ) 2005(ديگران  
رآمـد ،   عملكـرد اقتـصادي اشـاره بـه منـافع ، د           .  يافته اند 

كاهش هزينه و سودآوري شركت دارد كه به طور مـستقيم   
   و غير مستقيم ، بـه اسـتراتژي رابطـه اي شـركت مربـوط               

لذا رابطه مندي بايـد اثـر مـستقيم بـر عملكـرد             . مي شود 
 .اقتصادي داشته باشد

نشان داده شده هرچقدر يـك مـشتري بيـشتر بـا شـركت              
در واقع  . ي شود بماند ، آن رابطه براي شركت سود آورتر م        

يك رابطه نزديك و طولاني مدت با مشتريان معمولا منجر          
شـركت در مـورد نيـاز       (به كاهش در هزينه هاي خـدمات        

مشتريان خود مطلع ترشده و در نتيجه قادر به تامين بهتر           
     و هزينـه هـاي بازاريـابي      ) شود مي خدمات با هزينه كمتر   

اي متقاعـد   زيرا شركت نياز به صـرف هزينـه كمتـري بـر           (
شـده كـه در نتيجـه       ) كردن مشتريان به تكرار خريـد دارد      

وفاداري تضميني بـراي    . شود باعث بهبود در سودآوري مي    
  .درآمدهاي آتي است

Reinartz&Kumar,2000;Sharp&Sharp,1997;Sharma 
et al.,1999;Sin et al.,2002;Gummesson,2004;Rust 
et al.,2004;Reinartz et al.,2005)      

اگر برنامه هاي وفاداري در شركت ها بخـوبي اجـرا شـوند             
جرياني از درآمد آينده ، از طريـق كـاهش خطـر از دسـت               
دادن مشتريان حاصل مي شود كه اين موضوع مـي توانـد            
تاثير واقعي و شايد قابل تـوجهي در  ارزش سـهام ، بـدون               
تغيير در درآمد فعلي يا سهم بازار داشـته باشـد، همـانطور        

   بيـان ) 2005 (و ديگـران  ي كيفيـت خـدمات  بـل         كه بـرا  
     نموده اند، سـودي كـه سـطح بـالايي از كيفيـت خـدمات              

ــد بلا      ــاد كن ــار ايج ــسب و ك ــراي ك ــد ب ــي توان ــانعم  م
كيفيــت خــدمات را ) 1994. ( و همكــاران2هــسكت.اســت

بعنوان نقطه اتكايي تعريـف كـرده انـد كـه سـازمان هـاي               

                                                 
1 . Bell 

2 . Heskett  

كيفيت . ي چرخند داخلي و عملكرد كسب و كار حول آن م        
خدمات با سيستمهاي اندازه گيري كسب و كار متفاوتي از          
ــاط دارد     ــازار ارتبـ ــهم بـ ــروش و سـ ــد فـ ــه رشـ .                    جملـ

(Rust& et al.,1995) 2002( همچنين ، راست و ديگران (
نشان مي دهد كه منافع مالي ناشي از كيفيت ممكن است           

  :  ينه باشند ، بنابراين مشتق شده از توسعه درآمد و كاهش هز
H5 .رابطه گرايي بر عملكرد اقتصادي تاثير مثبت دارد.  
H6 .            كيفيت خدمات گرايـي بـر عملكـرد اقتـصادي تـاثير

  .مثبت دارد  
  

  اهميت و ضرورت تحقيق
با محوري شـدن روزافـزون روابـط و كيفيـت خـدمات در              
كسب و كار و دستيابي به سـود بيـشتر از طريـق داشـتن               
مشتريان وفادار نسبت به جذب مشتريان جديد ، اسـتفاده          

در . از ابزارهاي بهبود عملكرد مورد توجه قرار گرفته است          
چنين محيطي موفقيـت بـازار برابـر اسـت بـا اينكـه يـك                

 حداكثر سودي را كه مقدور است از مجموعه سازمان بتواند
براي اين منظور ضروري  است   . مشتريان خود بدست آورد     

هايي روي آورد كه  بتواند        كه مديريت سازمان به استراتژي    
از آنها براي توسعه و بهبود عملكرد خود و پيشي گرفتن از            
رقبا استفاده كرده و از همه مهمتر آنكه بتواند مـشتريان را            

ايجاد وفاداري در مـشتري     .  مشتريان وفادار تبديل كند   به  
 است كه مشتري از انجام معاملـه         وابسته به ميزان رضايتي   

  . كند  با سازمان در خود احساس مي
شركت هاي ارائه دهنده خدمات بيمـه اي نيـز ماننـد هـر              
ســازمان انتفــاعي ديگــري در پــي كــسب ســود بيــشتر و  

 دنيــاي رقــابتي امــروز دســتيابي بــه مزيتهــاي رقــابتي در 
ــر ايــن عقيــده اســت كــه  ) 2005 (3آكامــاوي. هــستند  ب

ــا    ــط ب ــه ســود حاصــل از رواب ــسبت ب شــركتهاي بيمــه ن
مشتريان،بسيار علاقه مندند؛ زيرا آنان تحـت فـشار شـديد           

  .رقابتي از سوي رقباي خود درصنعت قرار دارند 
 قانون اساسي درزمينه خصوصي سـازي       44بر اساس اصل    

، اولين شركت بيمه خـصوصي در ايـران در سـال       ها  فعاليت
 تا كنون  83 آغاز به كاركرد و بعد ازآن يعني از سال      1383

 شركت بيمه خصوصي در حال حاضر به ارائـه خـدمات            15
   بيمــه اي در كــشور مــي پردازنــد تــا پــيش از آغــاز بكــار  

                                                 
3 . Akamavi  
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شركت هاي بيمه خصوصي وظيفه ارائه خدمات بيمه اي بر 
از آنجاكه ايـن شـركت      . يمه دولتي بود  عهده شركت هاي ب   

ها وابسته به دولت بوده و به پشتوانه سرمايه هـاي دولتـي             
كردند، بازاريـابي و رعايـت اصـول بازاريـابي در             فعاليت مي 

امـا شـركت هـاي بيمـه        . هايشان بسياركمرنگ بود      فعاليت
خصوصي از آنجا كه بايد پاسخگوي سهام داران خود بـوده           

تباط مـستقيمي بـا عملكردشـان دارد،        و ميزان سودشان ار   
اينروزها به بازاريابي و اصول آن روي آورده و بـا توجـه بـه               
رقابت بسيار نزديك و تنگاتنگ با ديگر رقيبان خود در پي           

  .  ايجاد بهبود عملكرد و سودآوري در بازار هستند 
هايي كه بتواند هر چه بيشتر بـه          ها و استراتژي    يافتن روش 

  سهم بازار، افزايش سودآوري و رشد در حق ايجاد، افزايش 
  

  . بيمه منجر شود، دغدغه امروز اين شركت ها است 
تواننـد    بنابراين بررسي و تحقيق درخصوص عواملي كه مي       

بر موارد نامبرده در يـك شـركت تـاثير گذاشـته، و باعـث               
  .رسد يافتن راهكارهاي مناسب شود، ضروري به نظر مي

  
  روش شناسي پژوهش

 پژوهش ، اثرات بازارگرايي بر عملكرد اقتـصادي در          در اين 
در مدل مفهومي . شركت بيمه پارسيان سنجيده شده است  

، بـازار گرايـي متغيـر مـستقل و وفـاداري            ) 1شـكل   ( حاضر  
مشتري، رابطه گرايي و كيفيـت خـدمات گرايـي متغيـر هـاي              

و عملكرد اقتصادي نيز متغير وابـسته       ) وابسته مياني   ( ميانجي  
  . دهستن

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 مدل مفهومي پژوهش:1شكل
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فرضيهاي هاي اين پژوهش با توجه به مدل مفهومي ارائه      
  :شده عبارتند از 

  .بازارگرايي تاثير مثبتي  بر رابطه گرايي دارد  -1
  بازار گرايي تاثير مثبتي بر كيفيت خدمات گرايي دارد  -2
 بازارگرايي تاثير مثبتي بر وفاداري مشتري دارد  -3
ثير مثبتي بر كيفيـت خـدمات گرايـي         رابطه گرايي تا   -4

 دارد 
 .رابطه گرايي تاثير مثبتي بر عملكرد اقتصادي دارد -5
كيفيــت خــدمات گرايــي تــاثير مثبتــي بــر عملكــرد   -6

 .اقتصادي دارد 
وفاداري مشتري تاثير مثبتـي بـر عملكـرد اقتـصادي            -7

  .دارد
اطلاعات لازم در اين پژوهش توسط  پرسشنامه هايي كـه           

كت بيمه پارسيان در سطح ايـران كـه         براي نمايندگان شر  
جامعه آماري اين پژوهش را تشكيل مي دهند، جمع آوري          

 .شد
 نماينده بـوده كـه      300تعداد كل جامعه آماري مشتمل بر       

 پرسـشنامه   140پس از محاسبه حجم نمونه نياز به توزيع         
 پرسـشنامه بـا     230تعداد  .  براي انجام پژوهش محرز شد      

ندگان در استانهاي مختلف توزيع و     توجه به پراكندگي نماي   
 پرسشنامه جمع آوري شده و مورد پايش قـرار          210تعداد  

پرســشنامه بــه كــار رفتــه از مطالعــه پرســشنامه  .گرفــت 
برگرفتـه شـده و   ) 2007( استاندارد شده پژوهش كامـاررو 

تغييرات لازم با توجه به هنجارهاي اجتماعي كشور اعمـال          
  .شده است 

بـراي   سـوال تخصـصي بـوده كـه        39 اين پرسشنامه داراي  
اي ليكرت اسـتفاده شـده    طراحي اين بخش از طيف پنج گزينه      

  .است 
ــوع  ــه گــردآوري اطلاعــات، از ن ــا توجــه ب   روش تحقيــق ب

 پيمايشي و براساس رابطه بين متغيرها با روش         -توصيفي  
. همبستگي و مدل سازي معـادلات سـاختاري مـي باشـد             

 گـروه نمونـه نهـايي، روي        پرسشنامه قبل از اجرا، بـر روي      
نمونه كوچك اجـرا و روايـي و پايـايي اوليـه آن بررسـي و                

  نسبت به رفع اشكالات اقدام شده است 
گيري قابليت اعتماد ، با استفاده از روش آلفاي كرونباخ و              اندازه

  .  انجام گرديده استSPSS 15افزار  با استفاده از نرم

 درصد بدست آمده و     83 ضريب آلفاي كرونباخ كل پرسشنامه      
 درصـد،   71همچنين ضريب آلفاي كرونباخ مقياس بازار گرايي        

 درصد، ضريب آلفاي كرونباخ مقيـاس       69مقياس  رابطه گرايي     
 62 درصد، مقياس  كيفيت خدمات گرايي        76وفاداري مشتري   

.  درصـد بدسـت آمـد   72درصد و مقياس عملكرد اقتصادي نيز    
پرسشنامه مورد استفاده ، از اين اعداد نشان دهندة آن است كه        

قابليت اعتماد و يـا بـه عبـارت ديگـر از پايـايي لازم برخـوردار                 
  . باشد مي

براي سنجش روايي با انجام مـصاحبه هـاي مختلـف و كـسب              
نظرات افراد ياد شده، اصلاحات لازم بعمل آمده و بدين ترتيـب         
اطمينان حاصل گرديد كه پرسشنامه همان خصيصه مورد نظر         

  .را مي سنجدپژوهش 
  

  يافته ها و نتايج پژوهش
   گام بعدي مربـوط بـه بررسـي و تحليـل پرسـشنامه هـاي              

دراين مرحله ابتدا بـين هـر دو        . جمع آوري شده مي باشد      
رابطـه همبـستگي    ) بر اساس مدل مفهومي تحقيق    (متغير  

آزمون مي شـود و    SPSS 16 اسپيرمن با كمك نرم افزار
 معني دار باشد، آنگـاه بـا روش   تنها اگر اين رابطه موجود و 

                    مــــدل ســــازي معــــادلات ســــاختاري، بــــا كمــــك  
         رابطه علي اين دو متغير آزمـون   LISREL 8/54نرم افزار
سؤال اساسي مطرح شده اين است كـه آيـا ايـن            . مي شود 

  باشد؟ مدل؛ مدل مناسبي مي
دارد با توجه به خروجي ليزرل قسمت تخمـين غيـر اسـتان           

 .  مي باشد 31/286 محاسبه شده برابر با 2χمدل مقدار 
 نتايج خروجي ليزرل متوجه مي شويم كه مدل هبا نگاهي ب

مفهومي تحقيق مدل مناسبي است چون كه مقدار كاي دو 
 و  GFI  آن كـم بـوده و مقـدار    RMSEAآن و مقـدار 

AGFI  درصد است90بالاي .  
0,060 =RMSEA0,00000 و =Value - p 163 و = df 2 =31/286 وχ  

   Goodness of Fit Index (GFI) = 0,98 
   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0,95 

  
  

بـازارگرايي تـاثير مثبتـي  بـر رابطـه           : فرضيه اول پژوهش    
 .گرايي دارد

ن ، ضريب همبـستگي اسـپيرم     SPSSبا توجه به خروجي     
داري   باشد مقدار عدد معنـي       مي 0,459براي اين دو متغير     
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(sig) ــوچكتر از ــشاهده شــده ك ــع صــفر 01/0 م  و در واق
)01/0 < sig (داري اسـتاندارد     باشد كه از سطح معني      مي
)1 = %α (لــذا ميــان ايــن دو متغيردرســطح . كمتــر اســت

بـا توجـه    . داري وجود دارد     درصد رابطه معني   99اطمينان  
 ضـريب همبـستگي بـين ايـن دو متغيـر داراي             به اين كه  

تـوان گفـت كـه جهـت          باشد بنابراين مي    علامت مثبت مي  
تغييرات اين دو متغير با يكديگر هم جهت و از نوع مثبـت             
بوده است؛ يعني افزايش بازار گرايي با افزايش رابطه گرايي          

  .و بالعكس همراه است
 نتــايج بررســي همبــستگي spss بــا توجــه بــه خروجــي 

 1سپيرمن براي سنجش همبستگي بشرح جـدول شـماره      ا
  .مي باشد 

  
   نتايج آزمون همبستگي– 1جدول شماره 

  
ضريب همبستگي  روابط مورد بررسي

 اسپيرمن

 0,459 بازارگرايي و رابطه گرايي
 0,560 بازارگرايي و كيفيت خدمات
 0,309 بازارگرايي و وفاداري مشتري
 0,571 ييرابطه گرايي و كيفيت خدمات گرا
 0,411 رابطه گرايي و عملكرد اقتصادي
 0,457 كيفيت خدمات گرايي و عملكرد اقتصادي

 0,506 وفاداري مشتري و عملكرد اقتصادي

  
  

 مــشاهده شــده كــوچكتر (sig)داري  مقــدار عــدد معنــي
باشــد كــه از  مــي) sig > 01/0( و در واقــع صــفر 01/0از

لـذا  . ر اسـت  كمت ـ) α% = 1(داري اسـتاندارد      سطح معنـي  
ميان هـر دو متغيـر در هـر فرضـيه ارائـه شـده درسـطح                 

با توجـه   . داري وجود دارد     درصد رابطه معني   99اطمينان  
به اين كه ضريب همبستگي بين هر دو متغير هر فرضـيه            

تـوان گفـت كـه        باشد بنابراين مي    داراي علامت مثبت مي   
جهت تغييرات هر دو متغير با يكديگر هم جهت و از نـوع             

بت بـوده اسـت؛ اكنـون كـه وجـود رابطـه همبـستگي               مث
مشخص گرديد، رابطه علي ميان متغيرها  را مي تـوان بـا             

  .روش مدل سازي معادلات ساختاري سنجيد
  
  

    نتايج اجراي مدل ساختاري-2جدول شماره 
  

  
  

همانطور كه مشاهده مي شود، اولا با توجـه بـه معنـي دار              
 99 ، تمامي فرضـيه هـا در سـطح اطمينـان             tبودن ارزش   

ثانيا اعتبار و برازندگي مناسب مدل      . درصد تأييد مي شوند   
 و RMSEAتأييد شده، چـرا كـه مقـدار كـاي دو، مقـدار            

ــدار    ــم و مق ــه آزادي ك ــه درج ــاي دو ب ــسبت ك  و GFIن
AGFI درصد است90 نيز بالاي  .  

  :لذا مي توان گفت 
  
 درصـد موجـب     99بازار گرايـي در سـطح اطمينـان          -

  . رابطه گرايي مي شود
2χ = 19,63    df = 8    RMSEA = 0,083   GFI = 0,97    

AGFI = 0,92 
 

 درصـد موجـب     99بازار گرايـي در سـطح اطمينـان          -
 .يي مي شودكيفيت خدمات گرا

 
2χ = 45,05    df = 17    RMSEA = 0,089  GFI = 0,95    

AGFI = 0,90 

 درصـد موجـب     99بازار گرايـي در سـطح اطمينـان          -
 .وفاداري مشتري مي شود

  
2χ = 21,08   df = 13    RMSEA = 0,055  GFI = 0,97    

AGFI = 0,94 

ضريب  فرضيه
 Rاستاندارد 

t-Value نتيجه 

 قبول 6,11 0,77   رابطه گرايي–بازار گرايي 
ــازار گ ــي ب ــدمات –راي ــت خ  كيفي
 گرايي

 قبول 6,63 0,63

 قبول 4,75 0,47  وفاداري مشتري–بازار گرايي 
 كيفيــت خــدمات –رابطــه گرايــي 

 گرايي
 قبول 7,91 0,89

 قبول 5,99 0,55  عملكرد اقتصادي–رابطه گرايي 
 عملكـرد   –كيفيت خدمات گرايـي     

 اقتصادي
 قبول 6,43 0,50

ــشتري   ــاداري مـ ــرد –وفـ  عملكـ
 ادياقتص

 قبول 8,02 0,63
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 درصـد موجـب     99در سـطح اطمينـان      رابطه گرايي    -
 .كيفيت خدمات گرايي مي شود

  
2χ = 36,43   df = 17    RMSEA = 0,074  GFI = 0,96    

AGFI = 0,91 
 

 درصـد موجـب     99رابطه گرايي در سـطح اطمينـان         -
 .عملكرد اقتصادي مي شود

 
2χ = 31,73   df = 19    RMSEA = 0,057  GFI = 0,99   

AGFI = 0,98 

 درصـد   99كيفيت خدمات گرايي در سطح اطمينان        -
 .موجب عملكرد اقتصادي مي شود

 
2χ = 88,44   df = 34    RMSEA = 0,088  GFI = 0,99   

AGFI = 0,98 

 درصد موجب   99وفاداري مشتري در سطح اطمينان       -
 .عملكرد اقتصادي مي شود

 
2χ = 29,64   df = 26    RMSEA = 0,026  GFI = 0,99   

AGFI = 0,98 

 
  

بنـدي هـر يـك از عوامـل      در مرحله بعد ،بـه منظـور رتبـه    
مشتري گرايي، رقيب گرايي و      (مرتبط با بازار گرايي شامل      

و همچنين رابطه گرايي شـامل      ) ايجاد و گسترش اطلاعات   
از ) شتري و روابـط شخـصي       ارتباطات، تطابق بـا نيـاز م ـ      (

  . آزمون فريدمن استفاده گرديد
در جـدول   . باشـد    شامل دو جـدول مـي      Spss    خروجي  

هاي هر متغير ارائه شده و در جدول       نخست ، ميانگين رتبه   
. ارائه گرديـده اسـت    2χدوم نيز مشخصات آماري و آمارة       

 (sig)اري   مقـدار عـدد معنـي د       Spssباتوجه به خروجي    
كمتر ) %1و  % 5(داري استاندارد     صفر بوده و از سطح معني     

 عامـل   3يت موجـود    بـين وضـع     (0Hبنابراين فرض   . است
 عامـل رابطـه گرايـي       3بين وضعيت موجـود     بازار گرايي و    

 %99در سـطح اطمينـان      ) تفاوت معني داري وجود ندارد      
 ـ         بنابراين مي . شود  رد مي  ا توان گفت ميان عوامـل مـرتبط ب

در . وجود ندارد  هاي يكساني   بازارگرايي و رابطه گرايي رتبه    
  .گردد هاي مربوطه ارائه مي ذيل جدول

  
 ميانگين رتبه ها در آزمون فريدمن به منظور -3جدول شماره 

  بررسي عوامل مرتبط با بازار گرايي
  

 ميانگين رتبه عوامل مرتبط با بازار گرايي
 40/2 مشتري گرايي

 89/1 اطلاعاتايجاد و گسترش 
 71/1 رقيب گرايي

  
  

   معني داري آزمون فريدمن-4جدول شماره 
  

 هاي آماري شاخص مقادير محاسبه شده
 تعداد 210

607/59 2χ 
 درجه آزادي 2

 (sig)داري  عدد معني 0/000

  
  
  

ميانگين رتبه ها در آزمون فريدمن به منظور -5جدول شماره 
   مرتبط با رابطه گراييبررسي عوامل

  
 ميانگين رتبه عوامل مرتبط با رابطه گرايي

 34/2 ارتباطات
 86/1 روابط شخصي

 80/1 تطابق با نياز مشتري

 
 

  
   معني داري آزمون فريدمن-6جدول شماره 

 هاي آماري شاخص مقادير محاسبه شده
 تعداد 210

125/39 2χ 
 درجه آزادي 2

 (sig)داري  عدد معني 0/000
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  نتيجه گيري
بازارگرايي مي تواند به عنوان استراتژي براي دسـتيابي بـه           
مزيت رقابتي براساس دستيابي و اسـتفاده از اطلاعـات در           

  . شركت و عملكردي رضايت بخش در بازار تعريف شود 
در اين پژوهش رابطه گرايي، كيفيـت خـدمات و وفـاداري            

جه مستقيم از يك مفهوم وسيع تـر        مشتري بعنوان سه نتي   
ارتبـاط بـين بـازارگرايي و       . و جامع تر مطرح گرديده انـد        

عملكرد اقتصادي از طريق سه استراتژي ميانجي يا واسطه          
اين امكان را به ما مي دهد كه تفـسير و تعبيـر بهتـري از                

ايـن پـژوهش در يـك       . عملكرد اقتـصادي داشـته باشـيم        
ه  اجرا شده و اگرچه نتايج       شركت ارائه دهنده خدمات بيم    

حاصله از آن نمي تواند در ساير زمينه هاي خدماتي قابـل            
استناد باشد ، اما مي تواند  در  زمينـه  تئـوري و عملـي و                  
بحث درخصوص مسيرهايي كه بـازارگرايي را بـه عملكـرد           

  .اقتصادي مربوط مي سازند مورد استفاده   قرار گيرد
ست كه بازارگرايي كه بـا      نخستين نتيجه اين پژوهش اين ا     

مشتري گرايي، رقيب گرايي و ايجاد و گـسترش اطلاعـات           
مطرح گرديده است، تـاثير مـستقيمي بـر رابطـه گرايـي و           
سرمايه گذاري بر عوامل وابسته به آن مانند تطابق بـا نيـاز     

در همـين   . مشتري، توسعه ارتباطات و روابط شخصي دارد      
اي رابطـه گرايـي     ه ـ راستا زماني كه شـركت از اسـتراتژي       

كند ، ضروري است كه كيفيت خدمات بهتري         استفاده مي 
زيـرا  . را نيز در هر دو زمينه عملياتي و فني نيز ارائه نمايد             

ــن دو    ــرديم  اي ــشاهده ك ــا م ــل ه ــه در تحلي ــانطور ك هم
  . استراتژي به يكديگر وابسته مي باشند 

همانطور كه تصور مي شـد شـركتي كـه بـر ايجـاد روابـط               
و طولاني با مشتريان خود تمركز  مي نمايـد، بايـد            نزديك  

ه كيفيت خدمات را به عنوان راهي ضروري يـا يـك نتيج ـ            
نگه داشتن روابط مد نظر داشته      اجتناب ناپذير براي پايدار     

  .باشد 
نتيجه دوم آن است كه دستيابي به عملكرد اقتصادي بهتر          
از طريق رابطه گرايي، كيفيت خـدمات گرايـي و وفـاداري            

شتري از سـه مـسير مـستقل عبـور نخواهـد كـرد بلكـه                م
     همانطور كه گفته شـد ايـن مـسيرها بـه يكـديگر مربـوط               

  . مي باشند
يك فرض عادي اين است كه بهبود كيفيت ادراك شده در           
ذهن مشتري رضايت مشتري را افزايش خواهـد داد و ايـن          

افزايش منجر به افزايش وفاداري مشتري شـده و وفـاداري           
  . باعث ايجاد سودآوري خواهد شد مشتري

حتي اگر نتايج پژوهش تائيد نمايد كه كيفيت خدمات اثـر           
مستقيم قوي تري نسبت به رابطه گرايي بر نتايج بازار مثل 
ــه   ــرديم ك ــشاهده ك ــا م ــابي و رضــايت دارد، م ــاه ي       جايگ

رابطه گرايي نه تنها بصورت مستقيم بر عملكرد تـاثير مـي            
يـر مـستقيم نيـز از طريـق كيفيـت           گذارد بلكه بـصورت غ    

پس تاثير جامع آن    .خدمات بر عملكرد اقتصادي تاثير دارد       
  .بر عملكرد نيز بيشتر است 

همانطور كـه گرونـروس و      (از ديدگاه ادراكات يك مشتري      
به اين نتيجـه رسـيديم كـه        )  ، بيان كردند   2003ديگران ، 

بازارگرايي تاثير بسيار مثبتي بـر كيفيـت خـدمات گرايـي            
بازارگرايي تاثير مثبتي بر تجربيات مشتري در زمان        . دارد  

رويارويي با پرسنل داشته و اداراكات مـشتري در خـصوص           
بـه  . خدمت دريافتي از شركت را تحت تاثير قرار مي دهـد          

كيفيت را با عملكرد    ) 2005(همين شكل نودابيشي و واح      
اطمينان بخش مديران و پرسنل، نشان دادن تعهد بالا بـه           

رائه بهترين خدمات، نشان دادن شايـستگي در عملكـرد و           ا
برخــورد بــا مــشتري، ارتباطــات مــوثر و قابــل اطمينــان و 

  .مديريت تعارضات به شكلي اثر بخش تعريف كرده اند 
  

  ارائه پيشنهادات 
اسـتراتژيها  و سـرمايه گـذاريهاي لازم  بـراي ارضـاي       •

ــا    ــط ب ــشتريان، تعهــد ســازماني در رواب خواســته هــاي م
شتريان و قابليت اطمينان كه منجر به ارائـه خـدمات بـا             م

  .كيفيت و سطح مطلوبيت بالاتري بشود 
هر چه خدمات شـركت كيفيـت بـالاتري داشـته باشـند و              
مشتريان ميزان تعهد بيشتري در ارائه دهنـده خـدمت بـه            
خدمت رساني موثر درك نمايند رضايت آنـان از شـركت و            

  ر بـه افـزايش سـود دهـي         در نتيجه  وفاداري آنان كه منج      
 .مي باشد بيشتر خواهد بود 

توسعه روابـط معنـادار بـا مـشتريان ، تطـابق بـا نيـاز            •
مشتري و ايجاد ارتباطات شخـصي بـا آنهـا كـه منجـر بـه                

 .سودآوري ميشود
توسعه روابط شخصي در مشتريان باعث ايجاد علاقه مندي         
 و تعهد در مشتريان براي باقي مانـدن در گـروه مـشتريان            

 .شده، لذا اين امر منجر به افزايش سود دهي خواهد شد 
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تدوين راهكار و سياستهاي لازم در روابط با مـشتريان           •
مانند رفتاري ممتاز و گوش دادن به مشتري براي شـنيدن      
خواسته هاي او و برآورده نمودن خواست مشتري براي نگه      
داشتن مشتري، كاهش شكايات و تعارضات و بهبود جايگاه      

 . شركت
هر مشتري راضي مي تواند بهترين تبليغ براي شـركت در           

اين امر منجر به بيشتر شدن      . كسب مشتريان جديد باشد     
 .سهم بازار و بهبود جايگاه شركت خواهد شد 

استفاده از بهترين و بـه روزتـرين تكنولـوژي در ارائـه              •
 . خدمات 

با توجه به توسعه سـريع و روزافـزون تكنولـوژي و آگـاهي              
ت مشتريان از تكنولوژيهاي مورد استفاده بهتر اسـت         اكثري

ــرين   ــه روزت ــراي جلــب مــشتري از بهتــرين و ب همــواره ب
تكنولوژي براي همگام بودن با تغييـرات و ايجـاد سـهولت            

هرچه خدمات يك شركت به     . براي مشتريان استفاده شود     
روزتر و دسترسي به آن آسان تر باشد،  استقبال مـشتريان           

 .ود بيشتر خواهد ب
ايجاد انگيزه در كاركنان براي ارائه خدمات با كيفيـت           •

 .و ايجاد روابط با مشتريان
از آنجا كه مشتريان شركت در ارتباط مستقيم با كاركنـان           
بوده و خدمات خود را از آنـان دريافـت مـي نماينـد پـس                
بسيار حائز اهميت است كه كاركنان از انگيزه و تعهد كافي          

و حفط او بـراي شـركت برخـوردار    براي برخورد با مشتري   
باشند كه در غير اينـصورت تمـامي اسـتراتژيها و سـرمايه             
گذاريهاي سازمان در نبود انگيـزه در كاركنـان بـي نتيجـه       

 .خواهد بود 
ايجاد انگيزه در كاركنان بـراي جمـع آوري اطلاعـات            •

 .مفيد از مشتريان
هر چه سيستم اطلاعاتي شركت قويتر و جـامع تـر باشـد،             

گويي شركت به نيازهاي مشتريان سـريعتر و مـوثرتر          پاسخ
لـذا اگـر كاركنـان شـركت كـه در صـف اول              . خواهد بـود    

رويارويي با مشتريان قرار دارند انگيزه بيشتري براي جمـع          
آوري اطلاعات از مشتريان داشته باشـند شـركت گامهـاي           
بلند تري در راستاي بهبود عملكرد و جايگاه خود در بـازار            

 . اشت برخواهد د
 .بررسي و دنبال كردن تغييرات بازار و فعاليتهاي رقبا •

از آنجا كه بي توجهي به فعاليتهاي رقبـا منجـر بـه عقـب               
     ماندن از قافلـه تغييـرات در بـازار مـي باشـد لـذا توصـيه                 
مي شود كه شركتها رقبا را بـصورتي كارآمـد و دقيـق مـد               

 .  ايند نظر داشته باشند و فعاليتهاي آنان را بررسي نم
قرار دادن اطلاعـات لازم از رقبـا وشـركت در اختيـار              •

 .كاركنان 
هر چه اطلاعات كاركنان از وضـعيت شـركت و فعاليتهـاي            
رقبا بهتر باشد از آنجا كه آنان در ارتباط مستقيم با كـار و              
مشتري هستند بهتر مـي تواننـد فعاليتهـاي آتـي خـود را              

تري براي توسـعه    برنامه ريزي نمايند و راهكارهاي مناسب       
 .و بهبود عملكرد ارائه خواهند داد

 .آموزش كاركنان براي ايجاد روابط موثر با مشتريان •
حتي زماني كه كاركنان از انگيزه كافي براي ايجـاد روابـط            
با مشتريان و جمـع آوري اطلاعـات از آنـان را دارنـد، اگـر         
راههاي خوب و موثر برقراري ارتباط با مشتريان را نداننـد،           

لـذا  . نمي توانند بصورت كارا اين مهم را به انجام برسـانند            
توصيه ميشود دوره هاي آموزشـي در خـصوص روابـط بـا             

 .مشتريان براي كاركنان برگزار شود 
نوآوري در ارائـه خـدمات بـراي دسـتيابي بـه مزيـت               •

  .رقابتي در بازار
هر خدمت جديد متمـايز از خـدمات پيـشين و متمـايز از              

توانـد يـك مزيـت رقـابتي بـراي جلـب            خدمات رقبا مـي     
. مشتري به سوي شركت و سعي در نگه داشـتن او باشـد              

لذا توصيه مي شود شركت به ارائه خدمات جديد مطابق با           
 .نيازهاي مشتريان اقدام نمايد

 .احترام به مشتري و پاسخگويي بجا و بموقع •
يكي از عوامـل مهـم در نگـه داشـتن مـشتري در شـركت                

 مشتري و ارائه خدمات در سـريع تـرين          احترام به خواست  
لذا توصيه ميشود شركت شـرايطي      . زمان ممكن مي باشد     

را فراهم آورد تا امكان پاسخگويي سريع به مشتري توسـط    
 .كاركنان وجود داشته باشد 

شناســايي نيازهــاي مــشتري و ايجــاد آمــادگي بــراي  •
 .پاسخگويي به آنها بهتر و موثر تر از رقبا

ر شناسايي نيازهـاي مـشتريان بتوانـد        هرچه يك شركت د   
سريع تر و كاراتر از رقبا عمل نمايد و بتواند خـدمت مـورد          
نياز مشتري را شناسايي و ارائه نمايد بدون شـك از سـهم             

لـذا   . بازار بيشتر و سـود بيـشتري برخـوردار خواهـد بـود              
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ــراي بررســي و   توصــيه ميــشود كــه شــركت واحــدي را ب
    ر ســطح بــازار راه انــدازيشناســايي نيازهــاي مــشتريان د

  .نمايد 
 

  پيشنهادات براي تحقيقات آتي 
با توجه به نتايج پژوهش حاضر پيشنهادات براي تحقيقـات     

  :آتي به شرح ذيل عنوان مي گردد 
بررسي اثرات بازار گرايي بر عملكرد اقتصادي در ساير          •

  .زمينه هاي صنعت خدمات

 .بررسي اثرات بازارگرايي بر عملكرد بازار •
بررسي اثرات بازارگرايي بر عملكرد اقتصادي با در نظر          •

گرفتن متغير نوآوري و رضايت مشتري بـه عنـوان متغيـر            
 .ميانجي

بررسي اثرات بازارگرايي بر عملكرد اقتصادي با در نظر          •
 .گرفتن نام تجاري و هزينه به عنوان متغير ميانجي

بررسي موانع موجود در شركتها براي بازارگرا شـدن و           •
 .طابق با فلسفه بازارگرايي ت
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