
 
 فصلنامه مدیریت عملیات 

 1101تابستان  ،6 شماره ،دوم سال    

 نقش گرفتن نظر در با مشتري جذب بر اطلاعات فناوري و تبلیغات خدمات، بازاریابي تأثیر

 (بختیاري و چهارمحال استان در رازي بیمه: مطالعه مورد) وکار کسب استراتژي میانجي

 11/40/1041 تاریخ پذیرش:         52/40/1041تاریخ دریافت:   
 آیت ا... محمدي1

 5زهرا دشت لعلی*

 :چکیده
ایجاد ارزش و رضایت بیشتر و  با مشتري و ماندگار حفظ روابط سودمندایجاد، ها در رمز موفقیت شرکتامروزه، 

تأثیر بازاریابی خدمات، تبلیغات و فناوري اطلاعات بر جذب  ،پژوهشاین هدف اصلی  .استبراي مشتري 

ست. ادر شرکت بیمه رازي در استان چهار محال و بختیاري وکار مشتري با در نظر گرفتن نقش میانجی کسب

 از اطلاعات گردآوري براي است. مقطعی زمان نظر از از نظر هدف کاربردي و پیمایشی-توصیفی ،تحقیقروش 

 تیاريبخ و چهارمحال استان در رازي بیمه مشتریان کلیه شامل آماري جامعه. است شده استفاده پرسشنامه ابزار

 شده انتخاب در دسترس گیري نمونه روش و به نفر 400 نمونه حجم کوکران، فرمول از استفاده با باشد،می

-معادلات مدلسازي از هاداده تحلیل و تجزیه براي. رسید تایید به آلفاي کرونباخ روش با پرسشنامه پایایی است.

 است آن دهندهنشان پژوهش هايیافته .است شده استفاده lisrel و SPSS افزارنرم از استفاده با ساختاري

(، بازاریابی خدمات بر 04/4وکار با میزان )کسب بازاریابی خدمات بر استراتژي درصد 12 اطمینان سطح در که

(، 25/4وکار با میزان )(، تبلیغات بر استراتژي کسب20/4با میزان ) از طریق استراتژي کسب و کار مشتريجذب 

(، فناوري اطلاعات بر استراتژي 00/4با میزان )از طریق استراتژي کسب و کار تبلیغات بر جذب مشتري 

( 22/4با میزان ) تژي کسب و کاراز طریق استرا ( و فناوري اطلاعات بر جذب مشتري24/4وکار با میزان )کسب

 کارساز لیعوام  اطلاعات فناوري و تبلیغات خدمات، بازاریابیگفت  توانمی هایافته به توجه با تأثیر مثبت دارد.

  .استجذب مشتري بیمه رازي استان چهارمحال و بختیاري حفظ و  براي

 .وکار بازاریابی خدمات، تبلیغات، فناوري اطلاعات، جذب مشتري، استراتژي کسب :کلیدي واژگان
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 مقدمه -1

در ي ابیمه مختلف هايشرکت تعداد افزایشاهمیت جایگاه صنعت بیمه در دنیا،  به توجه با

 ابهام پر ، متلاطم ویاپو محیطی رد ي بیمههاشرکت ،بازار در رقابت افزایشو  کشور ایران

 نیاتربتوانند انتظارات مش که هستند فقمو ییهاشرکت ،راشود یطاشر ینا رد .کنندمی لیتفعا

ها در حال پی بردن به این مساله هستند که از دست دادن یک شرکت .کنند برآورده ار دخو

 معناي از دست دادن نیست. این اتفاق بهمشتري تنها به معناي از دست دادن یکباره فروش 

-اي کامل از خریدهایی است که مشتري در کل عمر خرید کردن خود انجام میزنجیره

 بیمه صنعت بر حاکم رقابتی فضاي وجود با شک بدون(. 1،5454دهد)کاتلر و آرمسترانک

با  انتریاغلب مشزیرا، . استي دشوارامر  مشتري ذهن در مناسب جایگاه آوردن دستبه

مشتري از شرکت  در واقع،ند.کنمیکه از بین آنها انتخاب  هستندانبوهی از خدمات مواجه 

، نبنابرای دهد که بالاترین ارزش متصور را براي او داشته باشد.اي خرید خود را انجام میبیمه

محصول توقعات را برآورده کند مشتري رضایت خواهد داشت و احتمال بیشتري وجود اگر 

تري تواند سهم بازار بزرگه مشتریان وفادار شوند و شرکت میه مشتریان راضی تبدیل بدارد ک

اگر چه شرکت بیمه رازي به دنبال ایجاد رضایت مشتریانش نسبت  را به خود اختصاص دهد.

متمایز نسبت به خدمات و  جایگاه و موقعیت مطلوببه رقبا است. اما، اقدامات فعلی شرکت 

 در عین حال، چالش اصلی شرکت بیمه رازي معرفی. کندمتصور نمیمشتریان  را برايرقبا 

ه با توسعرو، از این.شرکت دارد براي زیادي اهمیت که است مشتریان نزد در برند اینخدمات 

به این مطلب رازي بیمه  تجاري ازجمله شرکت يهاو رقابت، سازمان 5خدمات مفهوم بازاریابی

ور را جلب کند. زیرا موت شنا، باید رضایت مشتریرسیدن به اهداف خودکه براي است  پی برده

ها ها و سازماناخیر تعداد زیادي از شرکت يهادر سال. نه محصول و بازارمشتري است تجارت 

کارکنان به مشتري مداري در جهت گرایش  ییهابه دنبال راهکارهاي کلیدي براي خلق روش

از  یبه انبوه یبسیار اندک نهیبا هز خواهندیم 0تبلیغ قیطراز بسیاري  (.4،5454)لئوهستند
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امکان را  نیا داریخر يو برا دنپیدا کن یدسترس ییپراکنده در نقاط مختلف جغرافیا انیمشتر

بلیغ، که ت د. ازآنجانکن سهیرقیب را با هم مقا يهاشرکت یتبلیغات هايپیامد که نآور وجودبه

شده را در زمره محصولات  محصولات تبلیغ ،کنندگانمصرفدارد،  یو همگان یماهیت عموم

 ،یزرگارزنده درباره ب یتواند مطالبیتبلیغات گسترده م چراکه نجانندگیاستاندارد و معقول م

شناخت و  ،ترتیببدین (.1405)عاملی، بدهد داریشهرت و موفقیت شرکت فروشنده به خر

از اهمیت خاصی برخوردار هاي اقتصادي بنگاههاي مشتریان براي بینی نیازها و خواستهپیش

ین . به همندکها ایفاي نقش میکلیدي و محوري در بقاي بنگاه عنوان عاملاست و مشتري به

ها حول محور جذب و نگهداري و کار شرکتکسب  گیري کلیه اهداف و استراتژيجهت دلیل،

 به تنهابراي داوم و بقاء خود نه بیمه رازي ، شرکتاز طرفی (.1،5454)سونجا مشتري است

 وکارکسب محیط چونکه، .ددار نیاز رقابتی وکارکسب هايمحیط در رشد به بلکه بازار، رشد

 و محصول عمر چرخه شدن ترکوتاهباعث  جدید، هايفناوري ، با توجه به سرعت انتشارامروز

ها تغییر اینرو، از این در شرایط عدم اطمینان قراردارد. و است شدهمحصول  تنوع افزایش

قرار  الشعاعرا نیز تحتشرکت مشتریان در بازار، عملکرد  ترجیحات و انتظاراتعلاوه بر سطح 

 الح در که است هاییشرکت براي عامل مهمترین وکارکسب محیط تغییر بنابراین دهد.می

 یرقابت مزیت حفظ و نگهداري توسعه، منظوربه نوآورانه و جدید محصولات معرفی و توسعه

-بیمه هايشرکت در جدید هايفناوري وجودعلیرغم  (. 5454 ،5اکروش و اودردین) هستند

مشتري  در جذب هنوز شرکت بیمه رازي رسدبه نظر می وکارکسب در نوآوري سطح گذار و

و  شتريم جذبشرایط نتوانسته سهم بزرگی از  نسبت به رقبا پیشرفت چشمگیري ندارد و 

-استراتژي به توجه با مشتري موثر جذب عدماین و  را براي خود به ارمغان آورد حفظ مشتري

ق انجام تحقیرسد و به نظر می بوده تحقیق اصلی عنوان مساله به .وجود دارداکنون  که هایی

منافع مالی و اجتماعی به ارمغان ازجمله مختلفی دستاوردهاي تواند می رازيحاضر در بیمه

 کیفیت ارتقاء راستاي در تواندقوت و ضعف شرکت می شناسایی نقاط آورد. همچنین، با

هدف راستا،  این در  مشتري استراتژي مناسب را انتخاب و تدوین کند. جذب در خود خدمات

                                                           
1 Sonja 
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اصلی تحقیق حاضر پاسخ به این سؤال است که تا چه میزان بازاریابی خدمات، تبلیغات و 

 رد وکارر گرفتن نقش میانجی استراتژي کسبفناوري اطلاعات بر جذب مشتري با در نظ

 ؟اثرگذار است بختیاري و محال چهار استان در رازي بیمه شرکت

 تحقیقپیشینه  -2

 و يمشتر بهتر درک به تمایل خدمات، بازاریابی ویژهبه خدمات تحقیقات در بازاریابي خدمات:

 اصطلاحات. دارد وجود منابع سازي یکپارچه و اعتماد اساس بر خدماتی روابط توسعه همچنین

 هايزمینه عنوان به خدمات بازاریابی و خدمات تحقیقات چگونه که دهدمی نشان کاربردي

 یا لعم توصیف یا ادبیات بیشتر هدف زیرا اند،شده تنیده هم در عمل با عمیقاً تحقیقاتی

عبارت  بازاریابی خدمات ساده تعریفی در (.1،5454هانسن) است عمل براي هاییمدل توسعه

 و مشتریان به خدمات و کالاها یا شناساندن بازار کل و رقبا مشتریان، است از: شناسائی؛

 و نیازها به ویژه توجه و تأکید خدمات با به عبارتی، بازاریابی .سازمان و مشتریان رضایت

و حتی خدمات پس از  مشتري نیاز مورد خدمت و کالا کندمی تلاش مشتري هايخواسته

 دیگر، توجه به کیفیتاز سوي .(5451، 5)پارونممکن ارائه کند شکل بهترین بهفروش را 

 وفاداري حفظ نتیجه در و محصولات سایر از محصول تمایز براي مشتریان نظر از خدمات

 ها،نههزی تعادل بین به توجه بدون کیفیت بهبود براي گذارياست و سرمایه لازم مشتریان

 (.1414چه و دابوئیان،قره)کندمی مواجه خطر با را شرکت درآمدها و سودآوري

 وقتی یعنی است، پدیده یک بلوغ نقطه دهندهنشان که است هاییواژه از تبلیغ واژه تبلیغات:

 بازرگانی و اقتصاد در تبلیغات اما. برسد ظهور به باید رسیده خودو شکوفایی   کمال به ايپدیده

 و کالاها مورد در مناسب، اطلاعات ارائه دمننظام فرآیند: دکر تعریف گونه این توانرا می

. خدمات و کالاها خرید به کنندگانمصرف مؤثر کردن متقاعد و ترغیب، مشتریان به خدمات

 یابدمی تشاران یمعین موسسه یک یا شخص یک بوسیله که است اثري تبلیغات دیگر عبارت به

ی است که دانش تبلیغاتبنابراین،  .(1410فروزفر،) است مردم افکار و عقاید در نفوذ آن هدف و

                                                           
1 Hansen  
2 Paron 
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توان از آن براي عرضه محصولات در بازار براي برقراري ارتباط با مشتریان استفاده کرد. می

این مفهوم، داراي دو حوزه بازاریابی و ارتباط است. حوزه اول، هدفش ایجاد برقراري ارتباط و 

آیند ایجاد یک عقیده و نظر واحد بین یک رساندن ارزش به مشتري است و حوزه دوم، فر

فروشنده و یک گیرنده است. از نظر اقتصادي، تبلیغات صاحب دو کارکرد اصلی است. ابتدا 

 –رو، تبلیغی موفق است که بتواند کارکرد اقتصاديترغیب و سپس مبناي اطلاعاتی. از این

زاده و تر است)حمیديمهم رسانی بسیارترغیبی بالایی برخوردار باشد. اما کارکرد اطلاع

 (. 1411همکاران،

 یلتبد هاسازمان بیشتر از مهمی بخش به ايفزاینده طور به اطلاعات فناوري فناوري اطلاعات:

 هاشرکت طوریکه اکثربه .(5414 ،5دوهرتی و همکاران ؛5441 ،1تاچر پینگري و چا،)است شده

بر  .(5441 ،تاچر  پینگري و چا،) اندداده افزایش را خود اطلاعات فناوري هايگذاريسرمایه

 استراتژي( فناوري اطلاعات بطور قابل توجهی بر اجراي 5410)4طبق نظر گرو و همکاران

فناوري اطلاعات عنصر کلیدي رقابت ( 5442)0گارتلان و شانکس .اثرگذار است کار و کسب

تسهیل کننده ارتباطات الکترونیکی است و براي حمایت از فرآیندها و  است. علاوه برآن

 (.5454سورمی و همکاران،) نیازهاي تجاري استفاده می شود

 طورهب سازمانیتوسعه براي وکارکسب استراتژي تأثیر اخیر، هايسال در استراتژي کسب و کار:

 هازمانسا گذاريسرمایه حجم تکنولوژي، سریع گسترش و با گرفته قرار موردتوجه ايفزاینده

( 1120)2کینگ . بر طبق نظر(1410الفت و همکاران،است) یافتهافزایش سرعتبه زمینه این در

 کلی قاصدم و اهداف به دستیابی براي شرکت هايتعیین کننده فعالیت کار و کسب استراتژي

از بازار است که شرکت در هایی به عبارتی، استراتژي کسب و کار مشخص کننده بخشاست.

کند و تعیین کننده موضع محصولات و خدمات خود در آن بازارها است)بهزادي آنها رقابت می

ها با دهد که شرکتنشان می ( 5415)5ناویسی و همکاران (. نتایج پژوهش1411و همکاران،

                                                           
1 Cha, Pingry, & Thatcher 
2 Doherty et al 
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تلاش فعی لگر و تدانگر، تحلیهاي آیندهبه کارگیري انواع استراتژي کسب و کار شامل استراتژي

 کنند در فضاي رقابتی بازار جایگاه خود را حفظ کنند.می

هاي بازاریابی بر اساس این باور اجراي تمامی فعالیت» مفهوم مشتري عبارت از  جذب مشتري:

 (.1،5415)کومار و رینارتس «که هر مشتري یک واحد مرکزي تحلیل و عمل است

 ارائه براي خدمات دهنده ارائه یا کننده تامین ظرفیت را مشتري جذب( 5442)5گرونروس

در ( 5410) 4کاریوکی دیگر، سوي از. کندمی توصیف است، جالب مشتري براي که چیزي

 مشتري جذبهاي بازاریابی دیجیتال بر جذب مشتري در دانشگاه کنیا، پژوهش تاثیر استراتژي

 توسطکند که بیان می شده ارائه خدمات و کالاها چگونگی گیري اندازه براي ظرفیتی را

 عنوان به مشتري جذب (،5410)0آلتونایان و بر طبق نظر الساگاف .شودمی برآورده شرکت

 دارد. زیادي اهمیت هاشرکت موفقیت تعیین در کلیدي عامل یک

 ریسک بر وکارکسب استراتژي ( در مورد تأثیر1044)نیلوفري و طبق تحقیق وقفی

 ریسک بر اروککسب مدیریت به این نتیجه رسیدند که استراتژي توانایی بر تأکید با شرکت

 مدیریت اییتوان همچنین،. دارد معکوس تأثیر مالی ریسک بر ولی مستقیم تأثیر سیستماتیک

 بر ریتمدی توانایی اما ندارد معنادار تأثیر مالی ریسک و وکارکسب استراتژي بین ارتباط بر

 و ريدارد. گرمسی مستقیم تأثیر سیستماتیک ریسک و وکارکسب استراتژي بین ارتباط

 بر تکیه با بانکی خدمات بازاریابی مدل آزمون و در تحقیقی با عنوان طراحی (1044)همکاران

 خدمات نهزمی در ایران به این نتیجه رسیدند که صادرات بانک در سیستماتیک بنیاد داده روش

 رد مشتري براي ارزش خلق اصلی مقوله. دارد وجود مولفه دو و بیست صادرات، بانک بانکی

 رآیندها،ف مداري، مشتري. هستند علّی عوامل کارکنان و تبلیغات توزیع، قیمت،. است بانکداري

 اناتامک. هستند ايزمینه عوامل ها، فرآیند کردن الکترونیکی و مشتریان اطلاعات، مدیریت

 ساختارهاي بهبود. هستند گرمداخله عوامل بانک، ارتباطات و برندسازي و برند فیزیکی،

 يیوهش بهبود و انسانی منابع مدیریت بازارگرایی، بازاریابی، هاي استراتژي بهبود مدیریتی،

                                                           
1 Kumar & Reinartz 
2 Gronroos 
3 Kariuki 
4 Alsaggaf and Althonayan 
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 اختارس بهبود بازار، در شده تثبیت و بیشتر حضور نهایتاً و بوده مدل راهبردهاي رسانی، خدمت

( در تحقیقی به این 1411جعفریان) باشند.می مدل پیامدهاي درونی، بازاریابی تحقق و بانک

نتیجه رسید که بین ابعاد بازاریابی خدمات )فیزیکی، قابلیت اعتماد، پاسخگویی، قابلیت اعتماد 

( در مطالعه چگونگی 5455)1داري دارد. هوانگ و لیوو همدلی( با جذب مشتري رابطه معنی

 با هابه این نتیجه رسیدند که شرکت تاثیر سبک متن در تبلیغات بر رفتارهاي مصرف کننده

 رفتارهاي برانگیختن براي تبلیغاتی متون از متفاوتی هايسبک از باید متفاوت بازاریابی اهداف

( 5454سورمی و همکاران ). کنند استفاده فروش قیف مختلف مراحل در کنندهمصرف مطلوب

از  بازاریابی و اطلاعات فناوري وکار،کسب هاياستراتژي در تحقیقی با عنوان بررسی تأثیر

 هاي خصوصی  به این نتیجه رسیدندبر عملکرد شرکت هاشرکت استراتژیک گیريجهت طریق

 تراتژیکاس و همسویی دارد شرکت عملکرد بر مثبتی تأثیر گانه سه سویی استراتژیککه هم

 مسوییه یک است.در نتیجه، آن خاص استراتژیک گیري جهت تأثیر تحت شرکت یک گانه سه

( 5411)5همکاران و دارد. عماري وجود مدافعان و نگرانآینده براي آلایده گانهسه استراتژیک

 و اختشن مشتري نشان دادند که جذب بر وکارکسب استراتژي و بازاریابی تأثیر در ارزیابی

 شتريم لذا است. برخوردار خاصی اهمیت از اقتصادي بنگاه براي مشتریان نیازهاي بینیپیش

 ريگیجهت بنابراین، کند.می نقش ایفاي هابنگاه بقاي در محوري و کلیدي عامل عنوانبه

 هانگ و است. مشتري نگهداري و جذب محور حول منابع، و هااستراتژي اهداف، کلیه

 و مشتري مشارکت بر تبلیغات در سازي بازي تأثیر ( در مطالعه، بررسی5410)4آکروش

 رابطه اربريک آسانی برانگیزيتعجب طوربازاریابی به این نتیجه رسیدند که به در برندگرایی

، ندارد. همچنین برند به گرایش و سازيبازي فرآیند در مشارکت براي فرد قصد با معناداري

( در تحقیقات خود به این نتیجه 5414) ،2بدنال و والوس ( و5412) ،0چاري و همکاران

 تجاري هدافا به دستیابی بازاریابی استراتژي و کار وکسب استراتژي بین سوییرسیدند که هم

                                                           
1 Huang & Liu 
2 Amari et al 
3 Hang & Akroush 
4 Chari et al 
5 Valos & Bednall 
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 گذارد. از سوي دیگر، برخی از تحقیقاتمی مثبت تأثیر شرکت عملکرد بر کند ومی تسهیل را

 عملکرد به منجر خارجی و داخلی عوامل و شرکت استراتژي بین تناسب که دهندمی نشان

 ،1انگلی و استراوب وو،) شودمی عملکرد فرسایش به منجر همسویی عدم شود ومی شرکت برتر

  (.5444 ،4مورگان و ووریس ؛5442 ،5پینسون و ؛ اوه5412

تاثیر بین متغیرها در بیمه رازي استان چهار محال و ، این پژوهشدر  هاي تحقیق:فرضیه

 بختیاري به شرح ذیل بررسی شده است:

 .دارد تاثیر وکارکسب استراتژي بر خدمات بازاریابی -1

 تاثیر کاروکسب استراتژي میانجی نقش نظرگرفتن در با مشتري جذب بر خدمات بازاریابی -5

 .دارد

 .دارد تأثیر وکارکسب استراتژي بر تبلیغات -4

 .دارد ثیرتأ وکارکسب استراتژي میانجی نقش نظرگرفتن در با مشتري جذب بر تبلیغات -0

 .دارد تأثیر وکارکسب استراتژي بر اطلاعات فناوري -2

 تأثیر اروککسب استراتژي میانجی نقش نظرگرفتن در با مشتري جذب بر اطلاعات فناوري -5

 .دارد

 .پیشنهاد شده است 1مدل مفهومی پژوهش در شکل ها با توجه به فرضیه

 
 (0،5454سورمی و همکاران) : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

                                                           
1Wu, Straub, & Liang 
2 Oh & Pinsonneault 
3 Vorhies & Morgan  
1 Surmi et al 
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 روش شناسي تحقیق -3

 کاربردي هدف نظر از و پیمایشی-تحقیق توصیفیبا توجه به ماهیت و روش  پژوهش این

 بختیاري و چهارمحال استان در رازي بیمه مشتریان کلیه شامل پژوهش آماري جامعه .است

 نمونه روش بهو  نفر 400 نمونه حجم ،کوکران فرمول اساس بر. است نامحدود جامعه یک که

 میدانی و ايکتابخانه روش دو از هاداده آوري جمع براياست.  شده انتخاب دردسترس گیري

 میدانی روش از و پژوهش نظري مبانی تدوین براي ايکتابخانه روش از. است شده استفاده

 استاندارد پرسشنامه از میدانی روش ابزار. است شده استفاده اولیه هايداده گردآوري براي

-اسخپ شناختی جمعیت هايویژگی اول قسمت. است دوقسمتی پرسشنامه این. شد استفاده

 خدماتگویه حاوي بازاریابی  40آورده شده است.قسمت دوم،شامل  1جدول در که دهندگان

مشتري  جذبگویه، 5گویه، استراتژي کسب و کار  2اطلاعات گویه، فناوري 5گویه،تبلیغات  2

 لیکرت طیف اساس بر پرسشنامه گذاري نمره(. 2ص ،5454همکاران، و گویه است)سورمی 0

 . شد بندي درجه 2 تا 1 از

 . متغیرهاي جمعیت شناختي1جدول

 تعداد متغیر تعداد متغیر

 جنسیت

 101 زن
 زا استفاده سابقه

بیمه  خدمات

 رازي

 540 سال 4 از کمتر

 24 سال 2تا  4

 21 سال 14تا  2 504 مرد

 00 سال 14 از بیش

 سن

 از کمتر

 سال 44
01 

 تحصیلات

 00 دیپلم و دیپلم زیر

 04 تا41

 سال
 24 کاردانی 154

 24 تا01

 سال
 122 کارشناسی 155
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 سال 24

 بالا به
24 

 ای ارشد کارشناسی

 بالاتر
114 

 اییدت کارشناسان و توسط اساتید محتوایی روایی طریق از پرسشنامه همچنین، روایی

 از سشنامهپر پایایی تعیین برايتحلیل عاملی تاییدي مورد تایید قرارگرفت.  روایی سازه با و

 گیرياندازه منظوربه .آمده است 5لدر جدو آن نتایج شدکه استفاده کرونباخ آلفاي روش

 توزیع نمونه حجم میان در پرسشنامه 44 تعداد مقدماتی، مطالعه یک در پرسشنامه، پایایی

 حاسبهم  اساسپیاس افزارنرم و کرونباخ آلفاي ضریب از استفاده با آن میزان درنهایت که شد

که نشان از پایایی مناسب ابزار تحقیق . آمد دست به 00/4آن  کلی مقدار که گردید

 ابزار اسبنم پایایی از نشان که 01/4بالاي  متغیرها همه براي کرونباخ آلفايهمچنین، دارد.

 لیزرل افزار نرم و ساختاري معادلات مدلسازي از هاداده تحلیل و تجزیه براي .دارد تحقیق

 .است شده استفاده

 .نتایج پایایي با آلفاي کرونباخ2لجدو

 متغیرها
 بازاریابی

 خدمات
 تبلیغات

 فناوري

 اطلاعات

استراتژي 

 وکارکسب

 جذب

 مشتري
 کل

ضریب آلفاي 

 کرونباخ
05/4 02/4 01/4 00/4 05/4 00/4 

 هاي پژوهشیافته -1

 به توجه با. است شده ارائه پژوهش متغیرهاي توصیفی آمار به مربوط اطلاعات 4 جدول در

 ،(میانگین)مرکزي هايشاخص گروه سه به هاداده توصیف هايشاخص ،4جدول نتایج

 و  چولگی)توزیع شکل هايشاخص و( معیار انحراف و واریانس)پراکندگی هايشاخص

 پارامترهاي از ايدسته مرکزي، پارامترهاي میان، این در. شده است تقسیم(  کشیدگی

. کنندمی انبی توزیع مرکز به نسبت را هاداده ویژگی که هستند آماري توزیع یک کنندهتوصیف

 مرکزي هايشاخص از یکی آماري، توزیع یک ثقل مرکز و تعادل نقطه عنوان به میانگین

 تاس برابر خدمات بازاریابی میانگین مثال، براي. است هاداده مرکزیت دادن نشان براي مناسب
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. اندهیافت تمرکز نقطه این حول متغیر این به مربوط هايداده بیشتر دهدمی نشان که 51/4 با

 یا یکدیگر از هاداده پراکندگی میزان تعیین براي معیاري پراکندگی، پارامترهاي ،همچنین

 پراکندگی، پارامترهاي ترینمهم جمله از. است میانگین به نسبت هاآن پراکندگی میزان

 دهندهنشان باشد، بیشتر آماري توزیع یک معیار انحراف میزان هرچقدر. است معیار انحراف

 24/4 مقدار با خدمات بازاریابی. هستند بیشتري پراکندگی داراي ها،داده این که است این

 چولگی یبضر اگر. است فراوانی منحنی تقارن عدم بیانگر چولگی. دارد را پراکندگی بیشترین

 راگ و راست به چولگی باشد، مثبت ضریب چنانچه و است متقارن کاملاً  جامعه باشد صفر

 ،5) بازه در کشیدگی و چولگی چنانچه کلی حالت در. دارد وجود چپ به چولگی باشد، منفی

 يمتغیرها براي شده مشاهده چولگی مقدار. است دور بسیار نرمال توزیع از هاداده نباشند( -5

 متقارن آن توزیع و بوده نرمال پژوهش متغیرهاي یعنی. دارد قرار( -5 ،5) بازه در مطالعه مورد

 از آزمون آمارينمونه توزیع نبودن نرمال یا بودن نرمال تعیین منظوربه همچنین. است

 یعتوز بودن نرمال بیانگر صفر فرض مذکور، آزمون در. شد استفاده اسمیرنف ـ کلموگروف

 معناداري سطح چنانچه آزمون این در. است آن بودن غیرنرمال بیانگر خلاف فرض و هاداده

 الغیرنرم بر مبنی خلاف فرض و رد متغیرها این توزیع بودن نرمال فرض باشد، 42/4 از کمتر

 پژوهش، متغیرهاي معناداري سطح مقادیر ،4جدول نتایج اساس بر. شودمی تأیید هاداده توزیع

 رب مبنی خلاف فرض و تأیید متغیرها این توزیع بودن نرمال فرض لذا. است 42/4 از بیشتر

 شده است. رد هاداده توزیع غیرنرمال

 عوامل توزیع و پراکندگي مرکزي، هايشاخص. 3لجدو

 شاخص ها

 توزیع پراکندگی مرکزي

 میانگین
انحراف 

 معیار
 کشیدگی چولگی واریانس

 -کلوموگرف

 اسمیرنف
Sig 

بازاریابی 

 خدمات
5151/4 24204/4 522/4 402/4- 024/1 151/4 115/4 

 121/4 140/4 050/1 -405/4 555/4 02241/4 5504/4 تبلیغات
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فناوري 

 اطلاعات
012/4 02110/4 540/4 044/4 120/1 412/4 101/4 

استراتژي 

کسب و 

 کار

0422/4 0215/4 54/4 441/4- 121/1 111/4 124/4 

جذب 

 مشتري
0122/4 0402/4 101/4 220/4 502/1- 140/4 121/4 

 بازاریابی استاندارد تخمین حالت در گیرياندازه مدل نتایج 5در این قسمت، شکل

 حذف به نیازي و است 0/4 از بیشتر هاگویه تمام عاملی بار مقادیر که دهدمی نشان خدمات را

 .نیست مدل این در هاگویه از یک هیچ

 

 خدمات بازاریابي استاندارد تخمین حالت در گیرياندازه مدل: 2شکل

 آمده بدست 01/4 با برابر خدمات بازاریابی ترکیبی پایایی مقدار 0با توجه به جدول

 به و است 2/4 مقدار از بیشتر متغیر این براي ترکیبی پایایی میزان دهدمی نشان که است

 هر همگراي اعتبار که شده استخراج واریانس میانگین .دارد متغیر این پایایی تأیید معناي

 و مناسب مقداري که است 24/4 حداقل از بیشتر که هآمد بدست 20/4 سنجدمی را مقیاس

 ینا سوال هاي اعتبار و پایایی از نشان نتایج مجموع در. همگرا است اعتبار براي تاییدي مورد

 .دارد متغیر

 خدمات بازاریابي پایایي و روایي بررسي .1جدول
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 متغیر
شماره 

 سوال

ضریب 

استاندارد )بار 

 عاملی(

خطاي 

 واریانس
 Tآماره 

میانگین واریانس 

استخراج شده 

(AVE) 

پایایی 

 مرکب

(CR) 

بازاریابی 

 خدمات

1 51/4 54/4 22/15 

20/4 01/4 

5 54/4 51/4 14/11 

4 02/4 52/4 14/54 

0 41/4 42/4 51/14 

2 24/4 44/4 42/14 

5 25/4 25/4 25/14 

2 25/4 54/4 25/15 

ه دهد کمی نشان تبلیغات تخمین استاندارد حالت در گیرياندازه مدل نتایج 4شکل

 .نیست مدل این در هاگویه از هیچ یک حذف به نیازي

 
 تبلیغات استاندارد تخمین حالت در گیرياندازه مدل :3شکل

 میانگین و است 15/4 با برابر تبلیغات  ترکیبی پایایی مقدار دهدمی نشان 2جدول 

 در. است آمده بدست 21/4 سنجدمی را مقیاس هر همگراي اعتبار که شده استخراج واریانس

 .دارد متغیر این هايسوال اعتبار و پایایی از نشان نتایج مجموع

 تبلیغات پایایي و روایي بررسي . 5جدول

 متغیر
شماره 

 سوال

ضریب 

استاندارد 

 )بار عاملی(

خطاي 

 واریانس
 Tآماره 

میانگین واریانس 

استخراج شده 

(AVE) 

پایایی 

 مرکب

(CR) 
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 تبلیغات

0 50/4 20/4 02/10 

21/4 15/4 

1 05/4 45/4 00/10 

14 00/4 44/4 45/11 

11 04/4 41/4 20/10 

15 50/4 20/4 21/10 

14 20/4 41/4 52/12 

 اطلاعات فناوري را  گیري در حالت تخمین استانداردمدل اندازه 0شکل همچنین، 

 نیست. مدل این در هاگویه از هیچ یک حذف به نیازي دهد کهنشان می

 
 اطلاعات فناوري استاندارد تخمین حالت در گیرياندازه مدل :1شکل

 میانگینو  آمده بدست 25/4 با برابر اطلاعات فناوري ترکیبی پایایی مقدار 5لدرجدو

 این هايسوال اعتبار و پایایی از نشان نتایج مجموع در است.21/4 شده استخراج واریانس

 .دارد متغیر

 اطلاعات فناوري پایایي و روایي بررسي. 6جدول

 متغیر
شماره 

 سوال

ضریب 

استاندارد 

 )بار عاملی(

خطاي 

 واریانس
 Tآماره 

میانگین واریانس 

استخراج شده 

(AVE) 

 پایایی

 مرکب

(CR) 

فناوري 

 اطلاعات

10 22/4 24/4 50/14 

21/4 25/4 12 50/4 21/4 24/15 

15 21/4 40/4 52/12 
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12 51/4 24/4 05/15 

10 55/4 54/4 44/15 

11 55/4 51/4 45/15 

54 55/4 55/4 10/11 
 

-می نشانوکار کسب استراتژي استاندارد تخمین حالت در گیرياندازه مدل 2شکل

 .نیست مدل این در هاگویه از هیچکدام حذف به نیازي دهدکه

 
وکارکسب استراتژي استاندارد تخمین حالت در گیرياندازه مدل :5شکل  

 بدست 24/4 با رابرب کار و کسب استراتژي ترکیبی پایایی مقدار 2لبا توجه به جدو

 شده استخراج واریانس میانگینهمچنین،  .دارد متغیر این پایایی تأیید معناي به و است آمده

 نتایج مجموع در. استا همگر اعتبار براي تایید مورد و مناسب مقداري کهاست  25/4 برابر با

 دارد. متغیر این هايسوال اعتبار و پایایی از نشان

 استراتژي کسب و کار  پایایي و روایي بررسي .7جدول

 متغیر
شماره 

 سوال

ضریب 

استاندارد 

 )بار عاملی(

خطاي 

 واریانس
 Tآماره 

میانگین 

واریانس 

استخراج شده 

(AVE) 

پایایی 

 مرکب

(CR) 

 استراتژي

 و کسب

 کار

51 52/4 22/4  20/11  

25/4 24/4 55 51/4 55/4 10/14 

54 51/4 54/4 15/11 
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50 20/4 52/4 00/14 

52 25/4 00/4 21/15 

55 51/4 54/4 02/14 

ا رمشتري  جذب استراتژي استاندارد تخمین حالت در گیرياندازه مدل تایجن 5ل شک

 .نیست مدل این در هاگویه از هیچکدام حذف به نیازي که دهدمی نشان

 
 مشتري جذب استراتژي استاندارد تخمین حالت در گیرياندازه مدل :6شکل

 آمده بدست 22/4 با برابر مشتري جذب استراتژي ترکیبی پایایی مقدار 0 درجدول

 به و است 2/4 مقدار از بیشتر متغیر این براي ترکیبی پایایی میزان دهدمی نشان که است

 هر همگراي اعتبار که شده استخراج واریانس میانگین. دارد متغیر این پایایی تأیید معناي

 مقداري در که است آمده بدست22/4 حداقل از بیشتر که است 22/4 سنجدمی را مقیاس

 اعتبار و پایایی از نشان نتایج مجموع در. استا همگر اعتبار براي تاییدي مورد و مناسب،

 .دارد متغیر ینهاي اسوال

 استراتژي جذب مشتري  پایایي و روایي بررسي  .8جدول

 متغیر
شماره 

 سوال

ضریب 

استاندارد 

 )بار عاملی(

خطاي 

 واریانس
 Tآماره 

میانگین 

واریانس 

 استخراج شده

(AVE) 

پایایی 

 مرکب

(CR) 

جذب 

 مشتري

52 55/4 22/4 04/14 
22/4 22/4 

50 50/4 20/4 02/14 
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51 55/4 25/4 44/14 

44 22/4 01/4 41/15 

41 22/4 04/4 12/15 

45 54/4 51/4 50/15 

44 20/4 55/4 24/11 

40 55/4 51/4 00/15 

 نگرفت نظر در با مشتري جذب بر خدمات بازاریابی تأثیر ضریب 2شکلهمچنین، در 

 .است 20/4 با برابر کار و کسب استراتژي میانجی نقش

 
 در با مشتري جذب بر خدمات بازاریابي استاندارد تخمین درحالت پژوهش مدل :7شکل

 کار و کسب استراتژي میانجي نقش گرفتن نظر

 یعنی است. 222/4 چندگانه همبستگی رگرسیون، آزمون اساس بر 1با توجه به جدول

 متغیر که معنی این به است 200/4 چندگانه تعیین ضریب و دارد وجود تريقوي همبستگی

 گرفتن نظر در با مشتري جذب می تواند تغییرات درصد 20 میزان به خدمات بازاریابی مستقل

 .نماید تبیین را وکارکسب استراتژي میانجی نقش

 میانجي نقش گرفتن نظر در با مشتري جذب و خدمات بازاریابي بین اثر  .9جدول

 هایس آزمون از استفاده با کار و کسب استراتژي

 t p انحراف استاندارد اثر اثرات

 4445/4 0155/14 4020/4 222/4 اثر کل

 4024/4 250/1 4022/4 121/4 اثر مستقیم
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 4444/4 2545/1 4540/4 200/4 اثر میانجی

 یمیانج نقش گرفتن نظر در با مشتري جذب بر تبلیغات تأثیر ضریب 0در شکل

 است. 00/4 با برابر کار و کسب استراتژي

 
 نظر در با مشتري جذب بر تبلیغات استاندارد تخمین درحالت پژوهش مدل :8شکل

 کار و کسب استراتژي میانجي نقش گرفتن

 تعیین ضریب و دهد.نشان می225/4 چندگانه همبستگی رگرسیون، آزمون 14جدول

 می تواند تغییرات درصد 00 میزان به تبلیغات مستقل متغیر یعنی است. 001/4 چندگانه

 .نماید تبیین را وکارکسب استراتژي میانجی نقش گرفتن نظر در با مشتري جذب
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 استراتژي میانجي نقش گرفتن نظر در با مشتري جذب بر تبلیغات اثر بین  . 10جدول

 هایس آزمون از استفاده با کار و کسب

 t p انحراف استاندارد اثر اثرات

 4444/4 0220/14 421/4 225/4 اثر کل

 442/4 0110/5 4002/4 5005/4 اثر مستقیم

 4444/4 5114/2 4505/4 001/4 اثر میانجی

 یانجیم نقش گرفتن نظر در با مشتري جذب بر اطلاعات فناوري تأثیر ضریب1در شکل

 است. 22/4 با برابر کار و کسب استراتژي

 
 در با مشتري جذب بر اطلاعات فناوري استاندارد تخمین درحالت پژوهش مدل: 9شکل

 کار و کسب استراتژي میانجي نقش گرفتن نظر

 و است 245/4 چندگانه همبستگی رگرسیون، آزمون 11جدول  همچنین، با توجه به

 درصد 22 میزان به اطلاعات فناوري مستقل متغیر است. یعنی 221/4 چندگانه تعیین ضریب

را  وکارکسب استراتژي میانجی نقش گرفتن نظر در با مشتري جذب تغییرات می تواند بر

 .نماید تبیین

 میانجي نقش نظرگرفتن در با مشتري جذب بر اطلاعات فناورياثر  . 11جدول

 هایس آزمون از استفاده با وکارکسب استراتژي

 t p استانداردانحراف  اثر اثرات

 4444/4 1511/10 400/4 245/4 اثر کل

 421/4 1145/5 4011/4 1011/4 اثر مستقیم
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 4444/4 2154/1 4541/4 221/4 اثر میانجی

 .است شده داده نشان ذیل15جدول در لیزرل افزار نرم خروجی از حاصل هافرضیه آزمون نتایج

  tآمارة  مسیر و ضرایب . 12لجدو

 فرضیه ها

 ضریب

 مسیر

)  (  

آماره 

 تی
 نتیجه

.تاثیر دارد وکارکسب استراتژي بر خدمات بازاریابی  04/4  15/1  تایید 

 میانجی نقش نظرگرفتن در با مشتري جذب بر خدمات بازاریابی

دارد. تأثیر وکارکسب استراتژي  
20/4  12/14  تایید 

.دارد ریتاث وکارکسب استراتژي بر تبلیغات  25/4  00/11  تایید 

 میانجی نقش نظرگرفتن در با مشتري جذب بر تبلیغات

.دارد ریتاث وکارکسب استراتژي  
00/4  25/14  تایید 

تاثیر دارد. وکارکسب استراتژي بر اطلاعات فناوري  24/4  12/11  تایید 

 میانجی نقش نظرگرفتن در با مشتري جذب بر اطلاعات فناوري

تاثیر دارد. وکارکسب استراتژي  
22/4  05/14  تایید 

 برازش شاخص و برازش نیکویی شاخص که شود می مشاهده 14جدول به توجه با

 الگوي تایید از نشان که است 4/  1 از بیشتر مدل برازش اصلی هاي شاخص منزله به تطبیقی

 از کمتر که این به توجه با و است 422/4 با برابر  RMSEA مقدار همچنین. دارد پژوهش

 شود می مشاهده نهایت، در. است قبول قابل مدل که دهد می نشان است درصد 40/4

 این و دارد مناسبی برازش پژوهش نظري زیربناي و عاملی ساختار با پژوهش این هايداده

 .است نظري هايسازه با هاسوال بودن همسو بیانگر

 مدل برازش هايشاخص .13لجدو

 نتیجه برازش مقدار مدل مقدار قابل قبول شاخص برازش 

 شاخصهاي برازش مطلق
GFI 1/4< 14/4 مناسب 

RMR مناسب 410/4 نزدیک به صفر 

 مناسب NFI 1/4< 15/4 شاخصهاي برازش تطبیقی



 111 ................................................ تأثیر بازاریابی خدمات، تبلیغات و فناوري اطلاعات بر جذب مشتري

 

 نتیجه برازش مقدار مدل مقدار قابل قبول شاخص برازش 

NNFI 1/4< 15/4 مناسب 

CFI 1/4< 15/4 مناسب 

RFI 1/4< 12/4 مناسب 

IFI 1/4< 15/4 مناسب 

 شاخصهاي برازش مقتصد

PCFI 24/4< 204/4 مناسب 

RMSEA 40/4> 422/4 مناسب 

CMIN/DF  مناسب 51/5 2کمتر از 

 بحث و نتیجه گیري -5

 بازاریابی عامل سه که رسید نتیجه این به مطالعه ، تحقیق میدانی هاي مشاهده اساس بر

رکت ش از طریق استراتژي کسب و کار در مشتري جذب بر فناوري اطلاعات و تبلیغات خدمات،

 وجود مثبت تاثیردرصد  12در سطح اطمینان  استان چهارمحال و بختیاري در بیمه رازي 

 ابستهو متغیر بینیپیش در آماري نظر از کلی مدل دهدکهمی نشان مطالعه  این، بر علاوه .دارد

، بازاریابی خدمات، کار و کسب استراتژيبین  همچنین، به درک همسویی است. دارمعنی

 العاتمطاکثر در صورتیکه، در  .کندمی کمک براي جذب مشتري اطلاعات فناوري  تبلیغات و

 کسب و کار و فناوري هاياستراتژي بین، زوجی همسویی بر تأثیر ها عمدتاشرکت ،پیشین

 و بازاریابی هاي(، استراتژي5،5445؛ چان، سابهروال و تاچر1،1112اطلاعات )چان و همکاران

 بازاریابی هاياستراتژي( 5411 ،0ترینور و همکاران ؛5414 ،4همکاران و هوپر اطلاعات) فناوري

 ؛اشنیدرجانس و5442 ،2ییم و ژو، گائو،) استراتژیک هايگیريکار یا  جهت و کسب و

 و کهگیاس، تئودوسیو، ؛5415 ،2ساینی و مارتین، جانسون،)(. متمرکز بودند5،5441کائو

                                                           
1 Chan et al 
5 Chan, Sabherwal, & Thatcher 
4 Hooper et al 
0 Trainor et al 
2 Gao, Zhou, & Yim 
5 Schniederjans & Cao 
2 Johnson, Martin, & Saini 
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 عوامل دیگر با را همسویی مطالعات از محدودي تعداد تنها حال، این با.(5415 ،1کاتسیکا

 فناوري استراتژي کار، و کسب استراتژي (5411)5همکاران و سنجیدند براي مثال چاتزوگلو

به درک ( 5454دادند و یا سورمی و همکاران ) قرار بررسی موردرا  سازمانی ساختار و اطلاعات

-رکتبر عملکرد ش اطلاعات فناوري و بازاریابی، تبلیغاتکار،  و کسب بین استراتژي همسویی

 از دهد که تا چه میزان استفادهنشان می این تحقیق رو،ایناز  پرداختند. هاي خصوصی

 دمشخص ش اول فرضیه بنابراین، در تواند در جذب مشتري موثر باشد. می گانهسه همسویی

 تواند می درصد 04 میزان بهو  دارد مثبت تأثیر وکارکسب استراتژي بر خدمات بازاریابیکه 

همخوانی ( 5415)4یالا و هو این نتیجه با یافته . کند تبیین را وکارکسب استراتژي تغییرات

 بهبود ( در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که1044) . گرمسیري و همکاراندارد

 بهبود و یانسان منابع مدیریت بازارگرایی، بازاریابی، هاي استراتژي بهبود مدیریتی، ساختارهاي

 خدمات بازاریابی در فرضیه دوم مشخص شد کهمدل است.  راهبردهاي رسانی، خدمت يشیوه

 دارد. بدین معنی که بازاریابی مثبت تاثیر از طریق استراتژي کسب و کار مشتري جذب بر

 را مشتري جذب تغییرات تواندمی درصد 20 میزانبه از طریق استراتژي کسب و کار  خدمات

 0و عماري و همکاران( 5454سورمی و همکاران )با نتایج  این یافته .کند تبیین

 أثیرت وکارکسب استراتژي بر تبلیغات در فرضیه سوم مشخص شد کههمخوانی دارد.(5411)

ن ای .کند تبیین را وکارکسب استراتژي تغییرات تواندمی درصد 25 میزان به دارد و مثبت

 همخوانی دارد. در فرضیه چهارم مشخص شد که  (5454یافته با نتایج سورمی و همکاران )

که  بدین معنی .دارد مثبت تأثیر از طریق استراتژي کسب و کار مشتري جذب بر تبلیغات

 مشتري جذب تغییرات توانددرصد می 00کار به میزان  و کسب استراتژي طریق از تبلیغات

( همخوانی 5410)5هانگ و آکرشو ( 5455)2هوانگ و لیواین یافته با نتایج  .کند تبیین را

                                                           
1 Theodosiou, Kehagias, & Katsikea 
5 Chatzoglou et al 
4 Yayla and Hu 
3Amari et al 
5 Huang & Liu 
5 Hang & Akroush 
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 24 یزانم به دارد و مثبت تأثیر وکارکسب استراتژي بر اطلاعات فناوري در فرضیه پنجم دارد.

ورمی ساین یافته با نتایج تحقیق  .کند تبیین را وکارکسب استراتژي تغییرات توانددرصد می

همخوانی دارد. در فرضیه ششم مشخص شد که ( 5410و گرو و همکاران)( 5454و همکاران )

عنی دارد. بدین م مثبت تأثیر از طریق استراتژي کسب و کار مشتري جذب فناوري اطلاعات بر

 جذب تغییرات توانددرصد می 22کار به میزان و کسب استراتژي طریق از که فناوري اطلاعات

 ( همخوانی دارد.5454سورمی و همکاران )نتایج  این یافته با .کند تبیین را مشتري

پیشنهادهاي کاربردي به مدیران و نمایندگان شرکت بیمه  با توجه به نتایج تحقیق

 :شودمیرازي در استان چهارمحال و بختیاري بصورت ذیل ارائه 

 استراتژي کسب و کار روشن یک باید امروز، رقابتی محیط در موفقیت براي رازي بیمه 

 و شکیلت به عبارتی، با. شود پشتیبانی سازمانی هايبخش سایر توسط که باشد داشته

 در گذشته از بیشتر را اعضاء خود هاي فکر،اتاق ایجاد و مشورتی هايکارگروه تقویت

 دهد.  مشارکت سازمان هايگیريتصمیم

 در ادقرارد طول در که تغییرات احتمالی نکند و فراموش را خود فعلی مشتریان با ارتباط 

بگذارد. زیرا، بیش از هر زمان دیگر، مشتریان  میان در مشتریان با را دهدمی رخ بیمه

 .هاي فراوانی دارندهاي خود موقعیتگذاري دیدگاهبراي بیان و به اشتراک

 ه با توجه به رشد قابل توجبندي کند و تواند مشتریان را طبق سودآوري طبقهشرکت می

هاي با ایجاد برنامهصورت گزینشی مشتریان را هدف قرار دهد و فناوري اطلاعات به

فاده استبوجود آورد براي مثال  هدفمند دو طرفهو روابط نزدیکتر مشتري،  ءوفاداري و ابقا

-خدمات مختلف خریداري می یا)مشتریانی که به دفعات 1هاي بازاریابی فراوانیاز برنامه

-)گروه 5هاي بازاریابی باشگاهیو یا از برنامههاي حمایتی اختصاص دهد( کنند تخفیف

 کند و مزایاي خاص اختصاص دهد(. هایی از اعضاء ایجاد

 براي برقراري ارتباط از ابزارهاي ارتباطی و تبلیغاتی مانند تبلیغات تواند شرکت می

 هاي اجتماعی استفاده کند.هاي ویدئویی و شبکههاي همراه، بازياینترنتی،تلفن

                                                           
1 Frequency Marketing Programs 
2 Club Marketing Programs 
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 براي روانشناسی هايفن و بیان آموزشی فن هايدوره، نمایندگی اعطاي از قبل شرکت 

 زارها مانندافاز نرمو تعیین گردش کار  کارشناسان وظایف تنظیم براي .برگزارکند کارکنان

  استفاده شود. دیسک هلپ افزارنرم

  ز ها نیسایر بیمه در پژوهش این موضوعهاي آتی پژوهشدر در نهایت پیشنهاد می گردد

ل عوامبه بررسی  چگونگی اجراء شود و با نتایج پژوهش حاضر مقایسه شود و همچنین، 

 گیري استراتژیکجهت تجربه مشتري و ، ارزش ویژه برند،سازمانیفرهنگ  دیگري مانند

 .پرداخته شودگانه بر درک همسویی سه تحلیلگر و مدافع ،نگرآینده عنوان به

 منابعفهرست 

 تصمیمات ارتباط(. 1410) مهدي ،قاسمی و  سید سروش ،نائینی نوري قاضی؛ لعیا، الفت

 عه سازيقط صنعت در شرکتها عملکرد بر آن تأثیر و رقابتی اولویتهاي با تولید استراتژیک

 .12-42 ،(5)14 ،عملیات و تولید مدیریتایران.  در خودرو

 کسب وکار راهبرد (.مدل 1411) مریم ،خوشنویسی و محمدرضا زاده،حمیدي بهاره؛ بهزادي،

 ،راهبردي مدیریت مطالعات فصلنامه. دانشی هايقابلیت و زیرساختی عوامل مبتنی بر

11(00 ،)100-141. 

 امام دربن کانتینري ترمینال مشتري جذب بر خدمات بازاریابی تأثیر .(1411) هادي جعفریان،

 .20-55، (1)5، دریایی حمل و نقل صنعت نشریة ،(ره) خمینی

(. 1411) غلامحسین ،خورشیدي و اکبر ،تبریز عالم ؛ ناصر، ،یزدانی ؛ محمدرضا زاده، حمیدي

 ،(15)11 ،بازرگانی مدیریت اندازچشم. الکترونیک تبلیغات مدل یک اعتبارسنجی و طراحی

11-01. 

 دتیم مسئولیت بیمه صحیح شناسایی در تبلیغات رسانیاطلاع نقش(. 1405) آنژیلا ،عاملی

 .14-151 ، (1)4 ،اقتصادي پژوهشنامه نشریه ،(اختیاري بخش در ویژهبه) گذارانبیمه براي

 علوم دانشکده دانشگاهی، جهاد انتشارات ،تبلیغات فنون و اصول(. 1410) علی ،فروزفر

 .12-05 دوم، چاپ تهران، دانشگاه اجتماعی
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 صنایع مشتریان وفاداري با تعامل در کارکنان وفاداري(. 1414) منیره دابوئیان، و منیژه چه،قره

 .52-05 ،(4)1 ،نوین بازاریابی تحقیقات پژوهشی -علمی فصلنامه دو. خدماتی

 ها و ابزارها.مدیریت ارتباط با مشتري مفاهیم، استراتژي(. 5415، وي و رینارتس، ورنر)کومار

 مهربان نشر.موسسه کتاب  تهران: (.1415پور)و سجاد عبدالله ترجمه حسین نوروزي

 مدل آزمون و طراحی (.1044) قنبر ،امیرنژاد و علی ،فراهانی کنگرانی ،محسن ،گرمسیري

 فصلنامه یران.ا صادرات بانک در سیستماتیک داده بنیاد روش بر تکیه با بانکی خدمات بازاریابی

 .54-00 ،(4)11 ،نوین بازاریابی تحقیقات پژوهشی علمی،

 اب شرکت ریسک بر کسب وکار استراتژي تأثیر (.1044) زهره سیدحسام و نیلوفري، وقفی،

 .250-200 ، 25 ،کار و کسب مدیریت فصلنامهمدیریت،  توانایی بر تأکید
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