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 بر بیمه هایشرکت تجاری هایاستراتژی تأثیر

 1جدید محصول توسعه

 

 
  2 پورراضيه صمدي 

 1 علي خوش اخلاق

 4دکتر حميد شفيع زاده

 
 72/17/6۱ :نهايي پذيرش تاريخ     31/31/۱9 :مقاله دريافت تاريخ

 
 چکیده

های تجاری شرکت هم بطور مستقیم و هم بطوور  بررسي تأثیراتي است که استراتژی مقالههدف از اين 

ارائوه   غیرمستقیم از طريق بازارگرايي بر ارائه و توسعه محصول جديد دارند. در اين راسوتا اواراوبي  

استراتژی تمرکز را بوه   ها از استراتژی رهبری هزينه، استراتژی تمايز وگیری شرکتکه بهره شده است

اين پژوهش از نظر هدف کاربردی و  .مشتری مداری، رقیب مداری و توسعه محصول جديد ربط مي دهد

از نظر روش گردآوری اطلاعات از نوع تحقیقات کمي و غیر آزمايشي؛ و از نظر نحوه اجورا، تویوی ي از   

يران، جامعه آمواری تحقیوق ضا ور    شرکت خصویي فعال در بازار بیمه ا 71تعداد نوع همبستگي بود. 

آوری بوه منظوور جمو    است.  در اين تحقیق تمامي جامعه آماری به عنوان نمونه انتخاب شده بودندکه

روايوي محتووايي   است اده گرديود.  محقق ساخته ها و اطلاعات برای تجزيه و تحلیل از پرسشنامه داده

نامه ها و بازاريابي قرار گرفت. پايايي پرسشنامه مورد تأيید متخصصان و اساتید ضوزه مديريت پرسش

                                                 
تحقيقات انجام شده  و علوم واحد اسلامي آزاد این مقاله برگرفته از طرح پژوهشي است که با حمایت دانشگاه 3

 است.

 (نویسنده مسئول) ایران ،تهران ،اسلامي آزاد دانشگاه ،تحقيقات و علوم واحد ،نخبگان و جوان پژوهشگران باشگاه 7
Email: rsamadipour@gmail.com 

 .ایران ،تهران ،اسلامي آزاد دانشگاه ،تحقيقات و علوم واحد ،نخبگان و جوان پژوهشگران باشگاه 1

Email: alikhoshakhlagh48@gmail.com 

 .هيئت علمي دانشکده علوم تربيتي و روانشناسي دانشگاه آزاد اسلامي واحد گرمسار، گرمسار، ایرانعضو  8

Email: shafizadeh33@gmail.com 

mailto:rsamadipour@gmail.com
mailto:rsamadipour@gmail.com
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های آماری تویوی ي  برآورد گرديد. برای تجزيه و تحلیل از روش 71/0بر اساس  ريب آل ای کرونباخ، 

 ساختاری( است اده شد. معادلات مدل و رگرسیون همبستگي، هایو آمار استنباطي)آزمون

که تأکید بیشتر بر استراتژی تمرکز باعث کاهش میزان توسعه و  بودنتايج اين تحقیق ضاکي از اين 

استراتژی  ؛ارائه محصولات جديد شده و در عین ضال تأثیری مثبت بر مشتری مداری خواهد داشت

تمايز بر توسعه و ارائه محصول جديد، مشتری مداری و رقیب مداری توأماً تأثیر مثبت خواهد داشت و 

  هزينه فقط بر رقیب مداری مؤثر خواهد بود.نهايتاً استراتژی رهبری 
 

 هاواژه یدکل

 های بیمهجديد، شرکت محصول تجاری، توسعه هایاستراتژی

 

 مقدمه
بيمه عقدي است که به موجب آن یک طرف » دارد طبق ماده اول قانون بيمه مقرر مي

بروز حادثه کند در ازاء پرداخت وجه یا وجوهي از طرف دیگر در صورت وقوع یا تعهد مي

گر . متعهد را بيمه(3127)صالحي،  «خسارت وارده بر او را جبران نموده یا وجه معيني بپردازد

پردازد حق بيمه و آنچه را که بيمه گذار و وجهي را که بيمه گذرا ميو طرف تعهد را بيمه

عيب و باشد ولي بدون ین تعریف قانوني، روشن و صریح ميا .نامندشود موضوع بيمه ميمي

 از جمله عدم توجه به اصل تعاون و عدم توجه به اصل تعدد و مفاهيم آمار و ،ایراد نيست

اي از جمله بيمه هاي بيمهمحاسبات آماري است. همچنين در این تعریف بعضي از رشته

هاي زندگي در این تعریف جا مسئوليت مورد توجه قرار نگرفته است. در رشته اشخاص نيز بيمه

بيمه : چنين عنوان شده است بيمه تر عقدتر و کاملتعریف علمي است. بر همين اساسنگرفته 

در صورت  بيمه عملي است که به موجب آن یک نفر در ازاي پرداخت مبلغي به عنوان حق

 .نمایدتحقق خطر حقي براي جبران خسارت براي خود و یا به نفع شخص ثالثي تحصيل مي

این غرامت به وسيله بنگاه یا سازماني که مجموعه خطرها را بر عهده بگيرد و طبق قواعد آماري 

   (.314۱)سيفي زیناب و وفایي پور،  کند پرداخت مي شودآنها را ترميم مي

کند گذاران را تنظيم ميهائي که پيوندهاي ميان بيمه گران و بيمهها و ضابطهجموع قاعدهم

سایر اشخاص حقمند )استفاده  گذاران، بيمه شدگان وو منافع و حقوق جامعه و جمهور بيمه

شود. پيوند کند حقوق بيمه ناميده ميکنندگان و اشخاص سوم( را حمایت و پشتيباني مي

کند و به اي تحقق پيدا ميگران و بيمه گذاران با بستن عقد با قرار داد بيمهبيمهحقوقي ميان 

http://news.bidbarg.com/
http://news.bidbarg.com/
http://news.bidbarg.com/?p=2420&preview=true
http://news.bidbarg.com/?p=2420&preview=true
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گوید یعني پيماني که عامل سخن مي« عقد»همين جهت، قانون بيمه در ماده نخست خود را

 .(3146)جوان،  گذار( استگر و بيمهایجاد پيوند ميام عاقدان )بيمه

نه اي عقد یا قرار داد است که به طور ضروري با اي گوهاي نيمهگر چه پيوندها و پيمان

قانون  3۱1ها و اصول قانون مدني درباره شرایط صحت و درستي و اعتبار قرار دادها )ماده قاعده

اي، مطابق ماده دوم هاي بيمهکند و هر چند که کردارها و فعاليتمدني(، ارتباط الزامي پيدا مي

اني است به همين دليل اصول پایه و ژرف ساختي تجارت قانون تجارت، بخشي از عمليات بازرگ

هاي عمده از ستون« اصل اعتبار و اعتماد»و « ها و خدماتاصل سرعت گردش ثروت» مانند

گري است )تامين بخشي و خدمات رساني کارساز(. با این همه، رشته بيمه به هاي بيمهفعاليت

اي ي دارد که بدان گونهیهاود ویژگيدليل بایستگي سودمندي هاي اقتصادي و اجتماعي خ

  (.3127؛ صالحي، 3148 مصباح، عبدي) بخشداستقلال نسبي و اصالت حقوقي مي

پيشرفت و توسعه بيمه با توسعه اقتصادي کشورها متقارن است. بهبود از طرف دیگر 

ه وضعيت اقتصادي، افزایش مبادلات، بهبود سطح استانداردهاي زندگي موجب پيشرفت و توسع

بيمه خواهد شد و متقابلاً پيشرفت و اشاعه بيمه نيز در بهبود وضع معيشت افراد و توسعه 

اقتصادي کشورها مؤثر خواهد بود و اگر اقتصاد یک کشور متکي به بيمه و تأمين ناشي از آن 

نباشد به طور حتم در معرض تهدیدهاي بي شماري قرار خواهد گرفت. محققان و اندیشمندان 

گذاري ها، در اقتصاد را از دید کلان شامل حفظ ثروت ملي، تضمين و توسعه سرمایهنقش بيمه 

هاي ارزي، و از دید خرد شامل افزایش ميل به پس انداز، ایجاد اعتبار و توسعه مبادلات و موازنه

افزایش کارایي بازرگانان، ایجاد امنيت مالي جهت فعاليتهاي بازرگاني و کمک مؤثر در توزیع 

. در دنياي امروز بيمه به چنان (3141؛ شکري 3146)جوان، هزینه ها دانسته اندنسبي 

 کند.  جایگاهي رسيده که نقشي مهم در توسعه اقتصادي و اجتماعي جوامع بازي مي

ها کالاهاي اطلاعاتي نامهصنعت بيمه تا حد زیادي بر پایه اطلاعات استوار است. بيمه

رند، بنابراین کالاهاي بيمه اي براي توليد، مدیریت و توزیع هستند که قابيت دیجيتالي شدن دا

  (.3146)کرمي،  بر خط نياز دارند

اما متأسفانه در ایران صنعت بيمه عملکرد مناسب خود را ارائه ننموده و نشان این امر نيز 

هاي توسعه یافتگي صنعت ضریب نفوذ پایين بيمه در جامعه ایران و نامناسب بودن شاخص

ترین دليل دیرجنبيدن بيمه، ملموسست. ا در قياس با آمارهاي جهاني و منطقه ايبيمه 

  (.3143 طالقاني، منتظري اقبال) محافظه کاري و حرکت کند آن به سمت تغيير است
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بيند بسيار حاد است و افراد از طرف دیگر دردسري که صنعت بيمه در برابر خویش مي

 هاي گذشته دارنددر سال ساختار و رشد صنعت بيمه را کمي بيرون از این صنعت توانایي درک

       (.3148 مصباح، عبدي)

قمري قانون  3117در مورد تاریخچه تصویب قانون بيمه به نحو مختصر باید گفت، درسال 

پستي که قانون بيمه پستي بود، تصویب شد و بعدا در قانون تجارت مواردي راجع به بيمه 

از طرف وزارت عدليه تحت عنوان معاملات  3139اي در بهمن لایحهتصویب گردید، تا اینکه 

تصویب و منتشر شد که تا به  3136بيمه تنظيم و تقدیم مجلس شوراي ملي شد و در سال 

به نقل از سيفي زیناب و وفایي پور،  3118)جهانشاهي ،  دهدامروز به حيات خود ادامه مي

314۱.)   

ها، اولين شرکت بيمه سازي فعاليتزمينه خصوصي قانون اساسي در 88بر اساس اصل 

 32تا کنون،   3141آغاز به کارکرد. بعد ازآن یعني از سال  3141خصوصي در ایران در سال 

 باشند. شرکت بيمه خصوصي تاسيس و به ارائه خدمات بيمه اي مشغول مي

اي بر عهده هاي بيمه خصوصي، وظيفه ارائه خدمات بيمهکار شرکتتا پيش از آغاز به

 ها وابسته به دولت بوده و به پشتوانه هاي بيمه دولتي بود. از آنجاکه این شرکتشرکت

هایشان کردند، بازاریابي و رعایت اصول بازاریابي در فعاليتهاي دولتي فعاليت ميسرمایه

بوده هاي بيمه خصوصي از آنجا که باید پاسخگوي سهام داران خود بسيارکمرنگ بود. اما شرکت

و ميزان سودشان ارتباط مستقيمي با عملکردشان دارد، این روزها به بازاریابي و اصول آن روي 

در پي بهبود عملکرد و  آورده و با توجه به رقابت بسيار نزدیک و تنگاتنگ با سایر رقبا،

 سودآوري در بازار هستند.  

ي سازمان، مفهوم یکي از مباحث مهم در بدنه دانشي مدیریت و تئوراز طرف دیگر، 

ها بر هاي مورد استفاده در سازماناست. بسياري از محققان بر تأثير استراتژي 3استراتژي

 هاي گوناگوني که (. استراتژيDess & Davis, 3۱48اند )کرده ها تأکيدعملکرد سازمان

، به منظور نمایندبرند آثار متفاوتي را بر ابعاد مختلف سازمان پدیدار ميها بکار ميسازمان

ها بندي استراتژيهاي مختلف بر ابعاد سازمان باید به شناخت و طبقهبررسي آثار استراتژي

ها، اقدام به ارائه نظریه پردازان براي پيدا کردن شناختي بهتر از استراتژي در سازمان بپردازیم.

 اند. قدمت ارائه این هاي عمومي، نمودهمتفاوت از استراتژي 7هايشناسيدادن گونه

                                                 
3 Strategy 
2 Typology 



  و همکار پوررا یه یمدی

 

 

مه
لنا

ص
ف

 
ت

يقا
حق

ت
 

وق
حق

 
ي

وص
ص

خ
 و 

ي
فر

کي
 

ره
ما

ش
 

13 ، 
هار

ب
 6

31
۱

 
 

351 

 ها از استراتژي به قدمت رواج یافتن مفهوم استراتژي در دانش مدیریت بوده استشناسيگونه

(Ansof, 3۱69.) 

هاي عمومي، دادن انسجام بيشتر به تحقيقات و مفاهيم مربوط به هدف از ارئه استراتژي

ها بر این مبنا بوده که برخي سيشنااستراتژي در حوزه مدیریت بوده است. اساس ارائه این گونه

 هاي مشابهي براي تعامل با محيط خود بهره ها در یک صنعت خاص از استراتژيسازمان

هایي ها به شکلي متفاوت و با استفاده از گونهبرند، در همين حال برخي دیگر از سازمانمي

هاي ر صنعت خاص گروهدیگر از استراتژي، به تعامل با محيط خودمي پردازند، بنابراین در ه

 استراتژیک خاصي وجود خواهد داشت.

هاي بکارگرفته شده در هر بازار و صنعتي به چهارچوبي مفهومي براي شناسائي استراتژي

 ها نيازمندیم. بنابراین در این تحقيق با بررسي بندي استراتژيبراي شناخت و تقسيم

اي عمومي پورتر به عنوان چارچوب و مبناي هاي گوناگون از استراتژي، استراتژي هبنديتقسيم

دسته بندي استراتژیک  هاي صنعت بيمه مورد استفاده قرار گرفت.مفهومي شناخت استراتژي

آمد. اما توجه محققان بيشتري را در  عمومي پورتر چندین سال بعد از مایلز و اسنو به وجود

تواند ک شرکت تجاري ميبه خود جلب کرد. بر طبق نظر پورتر، ی 3۱۱1و  3۱41اواخر 

 عملکرد خود را از طریق توليد کردن با هزینه پایين در یک صنعت و یا ایجاد تمایز در خط و

تواند با تمرکز این دو رویکرد و استراتژي مي توليد و خدمات خود به بالاترین حد ممکن برساند.

طبق دسته بندي استراتژیک هاي سازمان بربخش خاصي از بازار همراه باشد. بنابر این بر تلاش

استراتژي رهبري هزینه، تمایز و  1تواند چيزي به جز هاي شرکت نميعمومي پورتر، استراتژي

نوع استراتژي به عنوان متغير مستقل تحقيق در نظر گرفته  1تمرکز باشد و در این تحقيق این 

استراتژي با عملکرد شرکت در معرفي و  1مي شوند و سپس به بررسي رابطه هر یک از این 

 توسعه محصولات پرداخته خواهد شد. 

 هاي بيمه کمک خواهد کرد:مورد به پيشرفت شرکت 1تحقيق در  ننتایج ای

ها از چگونگي تاثيرگذاري تصميمات استراتژیک شرکت بر ميزان ( به ارتقاي درک شرکت3

در این  کند.کمک مي هاي توسعه و معرفي محصول جدید در شرکت،پياده شدن فعاليت

کتها در فرآیند بازارگرایي قابل خصوص به دنبال بررسي فاکتورهایي که ميزان درگيري شر

 توجه و خاص مانند ارائه محصول جدید را تحریک ميکنند، خواهيم بود.
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اي از رفتارهاي خاص، قادر ( با آزمودن نقش ميانجي گري بازارگرایي به عنوان مجموعه7

خواهيم بود چگونگي تاثير استراتژیهاي بازرگاني بر اجراي عملکردهاي ميان بخشي در شرکت 

 را بهتر درک کنيم.

پي بردن به روابط بين بازارگرایي شرکت و استراتژي بازرگاني که زیربناي آن است امري 

 اساسي در درک علت ایجاد و یا بر عکس افول تعهد نسبت به بازار در سطح شرکت است .

 از آنجایيکه بازارگرایي ارتباط مستقيم با اجراي مفاهيم بازاریابي در شرکت دارد (1

(Kohli & Jaworski, 3۱۱1)  این تحقيق دیدگاه جدیدي در خصوص نقش عملکرد بازاریابي

 ;Anderson, 3۱47دهد )در شرکت و یاري آن در مورد انتخابات استراتژیک شرکت ارائه مي

Homburg, okman, & Krohmer, 3۱۱۱.) 

کمبود بررسي ها  دهد،مورد دیگري که اهميت انجام تحقيقاتي در این زمينه را افزایش مي

هاي علمي در صنعت بيمه است. متأسفانه نه تنها درمورد مسئله این تحقيق، که در کاوش و

تمامي حيطه استراتژي، شناخت دقيقي از صنعت بيمه ایران موجود نيست. نبود تحقيقات 

منسجم و مناسب علمي در حوزه استراتژي، خود یکي از دلایل عملکرد نامناسب صنعت بيمه 

 آید.حساب ميبه 

هاي مشابه انجام در سطح جهان تحقيقات فراواني در زمينه موضوع این تحقيق و زمينه

 شود:ها به صورت خلاصه اشاره ميشده است، که به اهم آن

  مبناي بر را آمریکایي هاي شرکت از 7111 تعداد فریسن و ميلر دیگر تحقيقي در

 به نسبت بازدهي با را استراتژیک هايگروه این رابطه سپس و نموده تقسيم پورتر شناسيگونه

 دو در همکارانش و آلن (.Miller & Frissen, 3۱46) نمودند مقایسه هاشرکت این مقياس

 هايراه عنوان به پورتر عمومي هاياستراتژي از ژاپني هاي شرکت آیا که نمودند بررسي تحقيق

 خاص هايتاکتيک رابطه محققين این ادامه در نه، یا کنندمي استفاده خود محيط با تعامل

 ,Alen & Holms) دندنمو بررسي ژاپني هايشرکت عمکرد با را پورتر عمومي هاياستراتژي

7116; Alen et al. 7112)را سازمان عملکرد بازارگرایي بر تاثير( 7111لادو ) و . اوليوارز 

 آوري سود و بيمه حق ، بازار سهم رشد بر گرایش این که رسيدند نتيجه این به و کرده بررسي

توليدي  مؤسسه ۱1ي بررس در( 3۱21) همکاران و (. آنسوف3144 منافي،)دارد  مثبت تاثير

کنند. هایي که از استراتژي مشخص پيروي ميهاي مالي شرکتآمریکایي دریافتند که شاخص

ها از روش مقایسه بين (. آن3۱21، 7-2هاي دیگر بهتر است )آنسوف و همکاران، نسبت به بنگاه

دار فروش، رشد فروش، درآمد هر هاي آنها حاکي از تفاوت معنيدو گروه استفاده کردند و یافته



  و همکار پوررا یه یمدی

 

 

مه
لنا

ص
ف

 
ت

يقا
حق

ت
 

وق
حق

 
ي

وص
ص

خ
 و 

ي
فر

کي
 

ره
ما

ش
 

13 ، 
هار

ب
 6

31
۱

 
 

351 

 ،(3۱21) هاوس و تيون هاي سودآوري در دو گروه پژوهش بود.سهم و دیگر شاخص

 غذایي، نفت، مختلف صنعت شش از هایيبنگاه در را همکاران و آنسوف پژوهش هايفرضيه

 که هایيشرکت از دسته آن دادند نشان و کردند آزمون شيميایي و فولاد آلات،ماشين دارویي،

اند و نوع صنعت تأثيري در هاي عملکرد بهتري را تجربه کردهتژي مشخص دارند، شاخصاسترا

 ها ندارد.نتایج آزمون فرضيه

مبناي  بر ها،عملکرد آنها و نحوه هاي به کار رفته در سازماندر زمينه ارتباط استراتژي

هاي عمومي پورتر، تحقيقات زیادي در ایران انجام نشده است. اما پس از بررسي دو استراتژي

 تحقيق در حوزه هایي مشابه پيدا شد:

هاي نامه کارشناسي ارشد خود به بررسي اثر استراتژي(، در پایان3141محمدي هفشجاني )

مسافرتي پرداخته است. جامعه آماري این تحقيق شامل  رقابتي بر سهم بازار، در دفاتر خدمات

شهر تهران که در سال  "ب"و  "الف"مدیران دفاتر مسافرتي و جهانگردي داراي مجوز بند 

عضو انجمن صنفي دفاتر مسافرتي هوایي و جهانگردي ایران بوده اند. براساس اطلاعات  312۱

اي به تعداد گيري تصادفي ساده نمونهمونهدفتر شد که با ن 749جامعه آماري این تحقيق شامل 

فرضيه اصلي تحقيق: بکارگيري راهبردهاي رقابتي در دفاتر خدمات  دفتر انتخاب شده بود. 49

هاي فرضيه هاي ورودي به کشور مي شود.ازگشت هامسافرتي موجب افزایش سهم بازار آن

 فرعي نيز عبارت بودند از: 

هاي خدمات مسافرتي موجب افزایش ي بر قيمت در شرکتبکارگيري استراتژي رقابتي مبتن

 ها از گشت هاي ورودي به کشور مي شود.-سهم بازار آن

هاي خدمات مسافرتي موجب افزایش بکارگيري استراتژي رقابتي مبتني بر تمایز در شرکت

 شود.هاي ورودي به کشور ميها از گشتسهم بازار آن

هاي خدمات مسافرتي موجب )پيوندي( در شرکتبکارگيري استراتژي رقابتي دوگانه 

 شود.هاي ورودي به کشور ميها از گشتافزایش سهم بازار آن

هاي اول و سوم فرعي نيز تایيد بر اساس این تحقيق فرضيه اصلي تحقيق تایيد شد. فرضيه

 . تایيد نشدشده، و فرضيه فرعي دوم 

هاي بازار/محصول و عملکرد ستراتژي(، در پایان نامه دکتري خود، رابطه ا3143صنوبر )

صادرکننده داخلي انجام  811صادرکنندگان ایراني را بررسي نموده است. این تحقيق با بررسي 

شده است. جامعه آماري این تحقيق آن دسته از صادرکنندگان ایراني غير دولتي بود که در 
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نج سال از یک استراتژي صادرات داشته، و حداقل سه سال از این پ 3122تا  3121هاي سال

 هاي این تحقيق عبارت بودند از:فرضيه کردند.محصول/بازار پيروري مي

بين استراتژي محصول/بازار و عملکرد صادراتي رابطه وجود دارد. گروه صادرکنندگاني . 3

 که داراي استراتژي تنوع محصول و تنوع بازار هستند، صادرات بيشتري در قياس با دیگر 

 ارند.د هاگروه

گروه صادر کنندگان داراي کارایي زیاد، در زمينه صادرات عملکرد بهتري در مقایسه با  .7

 گروه صادر کنندگان فاقد کارایي دارند.

هاي این هاي فوق بيست فرضيه دیگر نيز مطرح شده است. برخي از یافتهبراي اثبات فرضيه

اهبرد راني که داراي ثبات رفتار در در ميان آن دسته از صادرکنندگ تحقيق عبارت بودند از:

بين استراتژي محصول و  هستند، استراتژي تنوع بازار و تنوع محصول مقبوليت بيشتري دارد.

بين شدت تنوع محصول و شدت تنوع بازار  استراتژي بازار رابطه مثبت معنا داري وجود دارد.

از نظر حجم صادرات رابطه بين استراتژي محصول و عملکرد صادرات  رابطه مثبت وجود دارد.

بين استراتژي محصول و عملکرد صادرات از نظر نرخ رشد   معنادار و معکوس وجود دارد.

 صادرات رابطه معنادار و مثبت وجود دارد.

مساله اصلي این تحقيق این است که استراتژي تجاري شرکت چه تاثيري بر معرفي و 

چه نقشي در رابطه بين استراتژي تجاري  توسعه محصولات جدید دارد و اینکه بازارگرایي

بطور خلاصه مساله  نماید.شرکت و عملکرد شرکت در معرفي و توسعه محصولات جدید ایفا مي

گونه استراتژي عمومي پورتر چه تاثيري بر عملکرد شرکت در 1تحقيق این است که هر کدام از 

جه به این که در رمزگشایي این زمينه معرفي و توسعه محصولات جدید به بازار دارند و با تو

ایم، بنابراین مساله جعبه سياه، بعد رفتاري بازارگرایي را به عنوان متغير ميانجي وارد نموده

هاي تجاري یک شرکت اي بين استراتژياصلي تحقيق این است که به طور مستقيم چه رابطه

جدید وجود دارد؟ در بيمه و عملکرد آن شرکت بيمه در زمينه توسعه و گسترش محصولات 

هاي یک شرکت بيمه و عين حال به بررسي نقش واسطه اي بازارگرایي در رابطه استراتژي

 پردازیم.عملکرد آن در توسعه محصولات جدید مي

 

 متغییرها و مدل م هومي تحقیق
 متغييرهاي مستقل: استراتژي رهبري هزینه، استراتژي تمایز، استراتژي تمرکز.

 ميانجي: رقيب مداري، مشتري مداري.متغييرهاي 
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 متغيير وابسته : توسعه و معرفي محصول جدید.

 

 
 آنهامتغیرهای مورد بررسي در قالب يک مدل م هومي و شرح اگونگي بررسي و اندازه گیری . 7شکل 

 

 فر یات تحقیق:
و مثبتي با رقيب مدداري آن   رابطه معنادار استفاده شرکت از استراتژي رهبري هزینه .3

 دارد.

 و مثبتي با رقيب مداري دارد. رابطه معنادار استفاده شرکت از استراتژي تمایز .7

 مشتري مداري دارد. و مثبتي با رابطه معنادار استفاده شرکت از استراتژي تمایز .1

 استفاده شرکت از استراتژي تمرکز رابطه معنادار و مثبتي با مشتري مداري آن دارد.  .8

معرفدي و   رابطده مثبتدي بدا    با تقویت مشدتري مدداري،  تاکيد شرکت بر رقيب مداري  .9

 توسعه محصول جدید دارد.

معرفي و توسعه محصدول   و منفي با استفاده شرکت از استراتژي تمرکز رابطه معنادار .6

 جدید دارد.

استفاده شرکت از استراتژي تمایز رابطه معنادار و مثبتي با معرفي و توسعه محصدول   .2

 جدید دارد.
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معرفدي و توسدعه محصدول     معندادار و مثبتدي بدا    رابطه قيب مداريتاکيد شرکت بر ر .4

 جدید دارد.

معرفدي و توسدعه  محصدول     و مثبتي با معنادار رابطه تاکيد شرکت بر مشتري مداري .۱

 جدید دارد.
 

 روش 
این پژوهش از نظر هدف کاربردي و از نظر روش گردآوري اطلاعات از نوع تحقيقات کمي و 

 غير آزمایشي است؛ و از نظر نحوه اجرا، توصيفي از نوع همبستگي است. 

هاي خصوصي فعدال در صدنعت بيمده ایدران. بندابراین      جامعه آماري عبارت است از شرکت

ایران، جامعده آمداري تحقيدق حاضدر اسدت. کده        شرکت خصوصي فعال در بازار بيمه 32تعداد 

 ها بشرح ذیل مي باشد:اسامي این شرکت

، سامان، توسعه، سينا، معلم، اميد، کارآفرین، رازي، ملت، پارسيان، پاسارگاد، دانا، البرز، آسيا

 .حافظو  دي، سرمایه گذاري، نوین

با توجه به تعداد جامعه آماري این تحقيق، در این تحقيق تمامي جامعده آمداري بده عندوان     

نمونه انتخاب شده، بعبارت دیگر از روش سرشماري دراین تحقيق براي انجام پژوهش اسدتفاده  

 . شده است

هداي اسدتفاده شدده در هدر شدرکت،      همچنين در ایدن تحقيدق بدراي شناسدایي اسدتراتژي     

شود. علت این انتخاب نيز به سبب ها توزیع ميدیرعامل و مدیران ارشد شرکتپرسشنامه بين م

آشنایي بيشتر این مدیران با شرایط شرکت خود مي باشد، همچنين در تحقيقات مشدابه نيدز از   

 ,Dess & Davisها استفاده شدده اسدت )   همين مدیران در این سطح براي شناسایي استراتژي

3۱48; Alen & Holms, 7116; Pwers & Han, 7118.) 

 هاي گردآوري اطلاعات در این تحقيق بدین شرح است: مهمترین روش

 اي  مطالعات کتابخانه (3

در این قسمت جهت گردآوري اطلاعات در زمينه مباني نظري و ادبيات تحقيق موضدوع، از  

 ست. استفاده شده ا اینترنتاي مورد نياز و نيز از اي، مقالات، کتابهمنابع کتابخانه

 

 تحقيقات ميداني (7
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ها و اطلاعات بدراي تجزیده و تحليدل از پرسشدنامه     آوري دادهدر این قسمت به منظور جمع

 استفاده گردیده است. 

 باشد:  بخش عمده مي 7پرسشنامه مذکور شامل 

ها به وسيلة پرسشنامه و ضرورت همکاري نامه همراه: در این قسمت هدف از گردآوري داده

هاي مورد نياز، بيان شده است. براي این منظدور بدر بدا ارزش بدودن     عرضة دادهپاسخ دهنده در 

هدا را  هاي حاصل از پرسشنامه تأکيد گردیده تا پاسخ دهنده به طدور مناسدب پاسدخ سدوال    داده

 عرضه کند.  

 قسمت است:  7ها( پرسشنامه: این بخش از پرسشنامه شامل هاي )گویهسوال

الف( سوالات عمومي: در سوالات عمومي سعي شدده اسدت کده اطلاعدات کلدي و جمعيدت       

 باشد.  سوال مي 9آوري گردد این بخش شامل شناختي در رابطه با پاسخ دهندگان جمع

سوال است. در طراحي این قسمت سعي گردیده  74ب( سوالات تخصصي: این بخش شامل 

براي طراحي این بخش از طيدف پدنج    .فهم باشد است که سئوالات پرسشنامه تاحد ممکن قابل

گيدري بده شدمار    هاي انددازه ترین مقایساي ليکرت استفاده گردیده است که یکي از رایجگزینه

 باشد:  رود. شکل کلي و امتياز بندي این طيف براي سئوالات مثبت به صورت ذیل ميمي

 

  موافقم کاملاً - موافقم - ندارم نظري - مخالفم -شکل کلي: کاملاً مخالفم 

  9            8             1             7             3    امتياز بندي:   

 

اي تدوین شده اسدت  سوال پنج گزینه 74براي این منظور براساس متغيرهاي مورد بررسي 

 بندي سوالات براساس متغيرها ارائه گردیده است.که در جدول ذیل تقسيم

  
 رکیب سئوالات پرسشنامهت .7جدول 

 جم  سوالات متغیرهای مورد بررسي

 5 استراتژی رهبری هزينه

 4 استراتژی تمرکز

 4 استراتژی تمايز
 6 مشتری مداری

 5 رقیب مداری
 4 عملکرد محصول جديد
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نامه مورد تأیيد متخصصان و اساتيد حوزه مددیریت و بازاریدابي قدرار    روایي محتوایي پرسش

بدرآورد گردیدد. بدراي     42/1ها بر اساس ضریب آلفداي کرونبداخ،   نامهپایایي پرسش گرفته است.

 و همبسددتگي هددايتجزیدده و تحليددل از روش هدداي آمدداري توصدديفي و آمددار اسددتنباطي)آزمون

 ساختاري( استفاده شد. معادلات مدل و رگرسيون
 

 هايافته
و مثبتي با رقيب  معنادارفرضيه اول: استفاده شرکت از استراتژي رهبري هزینه رابطه 

 مداري آن دارد.

 
 نتايج آزمون  ريب همبستگي پیرسون برای فر یه اول .2جدول 

 مقدار ضریب همبستگي نتيجه گيري مقدار خطا داريسطح معني

 942/1 وجود رابطه 19/1 111/1

 

باشد ( مي19/1) تر از مقدار خطاباشد و کوچکمي 111/1داري چون مقدار سطح معني

داري بين این دو متغير وجود دارد. مقدار گيریم. یعني ارتباط معنيپس فرض یک را نتيجه مي

دهنده همبستگي مستقيم بين استراتژي رهبري باشد که نشانمي 942/1ضریب همبستگي 

 گيرد.باشد. بنابراین فرضيه اول پژوهش مورد تائيد قرار ميهزینه و رقيب مداري مي

 شرکت از استراتژي تمایز رابطه معنادار و مثبتي با رقيب مداري دارد. فرضيه دوم: استفاده

 

 نتايج آزمون  ريب همبستگي پیرسون برای فر یه دوم. 3جدول 

 مقدار ضریب همبستگي نتيجه گيري مقدار خطا سطح معني داري

 298/1 وجود رابطه 19/1 114/1

 

باشد ( مي19/1از مقدار خطا )تر باشد و کوچکمي 114/1داري چون مقدار سطح معني

داري بين این دو متغير وجود دارد. مقدار گيریم یعني ارتباط معنيپس فرض یک را نتيجه مي

دهنده همبستگي مستقيم بين استراتژي تمایز و باشد که نشانمي 298/1ضریب همبستگي 

 گيرد.ميباشد. بنابراین فرضيه دوم پژوهش مورد تائيد قرار مي رقيب مداري
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فرضيه سوم: استفاده شرکت از استراتژي تمایز رابطه معنادار و مثبتي با مشتري مداري 

 دارد.

 
 نتايج آزمون  ريب همبستگي پیرسون برای فر یه سوم .4جدول 

 مقدار ضریب همبستگي نتيجه گيري مقدار خطا داريسطح معني

 ۱41/1 وجود رابطه 19/1 111/1

 

باشد پس مي 19/1تر از مقدار خطا باشد و کوچکمي 111/1داري چون مقدار سطح معني

داري بين این دو متغير وجود دارد. مقدار گيریم یعني ارتباط معنيفرض یک را نتيجه مي

دهنده همبستگي مستقيم بين استراتژي تمایزو باشد که نشانمي ۱41/1ضریب همبستگي 

 گيرد.پژوهش مورد تائيد قرار ميباشد. بنابراین فرضيه سوم مي مشتري مداري

استفاده شرکت از استراتژي تمرکز رابطه معنادار و مثبتي با مشتري مداري  فرضيه چهارم:

 آن دارد.
 

 نتايج آزمون  ريب همبستگي پیرسون برای فر یه اهارم .5 جدول

 مقدار ضریب همبستگي نتيجه گيري مقدار خطا داريسطح معني

 9۱۱/1 وجود رابطه 19/1 133/1

 

باشد پس مي 19/1تر از مقدار خطا باشد و کوچکمي 133/1چون مقدار سطح معني داري 

داري بين این دو متغير وجود دارد. مقدار گيریم یعني ارتباط معنيفرض یک را نتيجه مي

دهنده همبستگي مستقيم بين استراتژي تمرکز و مي باشد که نشان 9۱۱/1ضریب همبستگي 

 گيرد.باشد. بنابراین فرضيه چهارم پژوهش مورد تائيد قرار ميمي مشتري مداري

معرفي  رابطه مثبتي با فرضيه پنجم: تاکيد شرکت بر رقيب مداري با تقویت مشتري مداري،

 و توسعه محصول جدید دارد.
 

 نتايج آزمون  ريب همبستگي پیرسون برای فر یه پنجم .6جدول 

 متغير مستقل متغير وابسته همبستگيضریب  مقدار خطا داريسطح معني

 رقيب مداري مشتري مداري 241/1 19/1 116/1

 رقيب مداري توسعه محصول جدید 691/1 19/1 131/1

 مشتري مداري توسعه محصول جدید ۱9۱/1 19/1 111/1
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مشتري مداري و رابطه مثبت این دو با معرفي و  با توجه به رابطه مثبت رقيب مداري و

رابطه مثبتي  محصول جدید، تاکيد شرکت بر رقيب مداري با تقویت مشتري مداري،توسعه 

 گيرد.بامعرفي و توسعه  محصول جدید دارد. بنابراین فرضيه پنجم پژوهش مورد تائيد قرار مي

فرضيه ششم: استفاده شرکت از استراتژي تمرکز رابطه معنادار و منفي با معرفي و توسعه 

 محصول جدید دارد.
 

 نتايج آزمون  ريب همبستگي پیرسون برای فر یه ششم .1ول جد

 مقدار ضریب همبستگي نتيجه گيري مقدار خطا داريسطح معني

 -291/1 وجود رابطه 19/1 137/1

 

باشد پس مي 19/1مي باشد و کوچکتر از مقدار خطا  137/1داري چون مقدار سطح معني

گيریم یعني ارتباط معني داري بين این دو متغير وجود دارد. مقدار فرض یک را نتيجه مي

دهنده همبستگي مستقيم بين استراتژي تمرکز و باشد که نشانمي -291/1ضریب همبستگي 

 گيرد.باشد. بنابراین فرضيه ششم پژوهش مورد تائيد قرار ميمعرفي و توسعه محصول جدید مي

اتژي تمایز رابطه معنادار و مثبتي با معرفي و توسعه فرضيه هفتم: استفاده شرکت از استر

 محصول جدید دارد.
 

 نتايج آزمون  ريب همبستگي پیرسون برای فر یه ه تم. 7جدول 

 مقدار ضریب همبستگي نتيجه گيري مقدار خطا سطح معني داري

 ۱48/1 وجود رابطه 19/1 111/1

 

باشد ( مي19/1از مقدار خطا ) ترباشد و کوچکمي 111/1داري چون مقدار سطح معني

داري بين این دو متغير وجود دارد. مقدار گيریم یعني ارتباط معنيپس فرض یک را نتيجه مي

دهنده همبستگي مستقيم بين استراتژي تمایز و باشد که نشانمي ۱48/1ضریب همبستگي 

 گيرد.قرار ميباشد. بنابراین فرضيه هفتم پژوهش مورد تائيد معرفي و توسعه محصول مي

 فرضيه هشتم: رقيب مداریرابطه معنادار و مثبتي با معرفي و توسعه محصول جدید دارد.
 

 نتايج آزمون  ريب همبستگي پیرسون برای فر یه هشتم. 9جدول 

 مقدار ضریب همبستگي نتيجه گيري مقدار خطا سطح معني داري

 691/1 وجود رابطه 19/1 131/1
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باشد پس مي 91/1مي باشد و کوچکتر از مقدار خطا  311/1داري چون مقدار سطح معني

داري بين این دو متغير وجود دارد. مقدار گيریم یعني ارتباط معنيفرض یک را نتيجه مي

و  دهنده همبستگي مستقيم بين رقيب مداريباشد که نشانمي 691/1ضریب همبستگي 

فرضيه هشتم پژوهش مورد تائيد قرار باشد. بنابراین معرفي و توسعه محصول جدید مي

 گيرد.مي

فرضيه نهم: تاکيد شرکت بر مشتري مداري رابطه مثبتي بامعرفي و توسعه محصول جدید 

 دارد.

 

 نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون برای فرضیه نهم .11جدول 

 مقدار ضریب همبستگی نتیجه گیری مقدار خطا سطح معنی داری

 10711 رابطهوجود  1010 10111

 

باشد پس مي 19/1تر از مقدار خطا مي باشد و کوچک 111/1داري چون مقدار سطح معني

داري بين این دو متغير وجود دارد. مقدار گيریم یعني ارتباط معنيفرض یک را نتيجه مي

دهنده همبستگي مستقيم بين مشتري مداري و باشد که نشانمي ۱9۱/1ضریب همبستگي 

 گيرد.باشد. بنابراین فرضيه نهم پژوهش مورد تائيد قرار ميسعه محصول جدید ميمعرفي و تو

 

 :رگرسیون تحلیل
براي بررسي اثر هر یک از متغيرهاي مستقل استراتژي تمایز، تمرکز و رهبري هزینه بر 

روي متغيرهاي وابسته مشتري مداري، رقيب مداري و محصول جدید از رگرسيون خطي 

رگرسيون خطي چندگانه مستلزم مفروضاتي است که با استفاده از  .شده استچندگانه استفاده 

( و رابطه آزمونهاي آنوا )خطي بودن رگرسيون(، دوربين واتسون )عدم همبستگي بين خطاها

شود. مدل نهائي رگرسيون محاسبه ميها خطي مشترک بين متغيرهاي مستقل )تولرانس( آن

 در ادامه آورده شده است.
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 مدل نهايي رگرسیوني. 2 شکل

 

 :برازش کلي مدل تحقیق

سازي معادلات ساختاري استفاده به منظور بررسي برازش کلي مدل مفهومي تحقيق از مدل

 شده است.

گيري مناسبي گيري؛ مدل اندازهاندازه سؤال اساسي مطرح شده این است که آیا این مدل

توسعه محصول جدید با در نظر گرفتن نقش  هاي تجاري بر ارائه وبراي بررسي تاثير استراتژي

باشد؟ براي پاسخ به این پرسش بایستي آمارة بازاریابي مي
2  و سایر معيارهاي مناسب بودن

شویم که مدل برازش مدل مورد بررسي قرار گيرد. با نگاهي با نتایج خروجي ليزرل متوجه مي

و  1تر از که مقدار کاي دو آن به درجه آزادي کوچک اندازه گيري، مدل مناسبي است چون

 است. درصد ۱1بالاي  AGFIو  GFIآن کم بوده و مقدار  RMSEA  مقدار
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های تجاری سازمان بر ارائه و توسعه محصول جديد با در نظر برازش مدل تاثیر استراتژی. 3شکل 

 گرفتن نقش بازارگرايي

 بحث و ت سیر و پیشنهادها
تحقيق حاضر حاکي از صحت فرضيه هاي تحقيق بوده و چارچوب مفهومي تحقيق را نتایج 

کنند. بنابرین، توسعه محصول جدید هم بطور مسدتقيم و هدم بطدور غيدر مسدتقيم از      مي تأیيد

هاي تجاري سازمان مي باشد. با توجه بده نتدایج تحقيدق    طریق بازارگرایي، تحت تأثير استراتژي

)مشتري مدداري و رقيدب مدداري( و     مرکز و رهبري هزینه بر بازارگرایيهاي تمایز و تاستراتژي

توسعه محصول جدید مؤثرندد بطوریکده اسدتراتژي تمدایز بيشدترین تدأثير مسدتقيم و مثبدت،         

مسدتقيم و از   -استراتژي تمرکز تأثير مستقيم و منفي و استراتژي رهبري هزینده تدأثيري غيدر   

هدایي کده   دارند. علاوه بر این و بر اسداس بررسدي  طریق رقيب مداري بر توسعه محصول جدید 

انجام گرفت، ميزان و ماهيت بازارگرایي سازمان از استراتژي حاکم بر سازمان تبعيت مدي کندد.   

هایي که استراتژي رهبري هزینه یا تمایز را برگزیده اند، به ميزان بيشدتري مشدتري   لذا شرکت

رگزاري ميزان بازارگرایي و بعدي از آن کده مدورد   مدار و رقيب مدار مي باشند. نتيجه دیگر تأثي
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دهند، ها ارائه ميگيرد، بر تعداد محصولات جدیدي است که شرکتبهره برداري شرکت قرار مي

هایي که از ميزان بالاي مشتري مدداري برخوردارندد تعدداد بيشدتري     مي باشد، بطوریکه شرکت

کده بده مقددار زیدادي رقيدب مدداري را       هدایي  محصول جدید ارائه ميدهند. در حاليکه، شرکت

دهندد و رقيدب مدداري    اند تعداد کمتري محصدول جدیدد ارائده مدي    سرلوحه کار خود قرار داده

شرکت بيشتر به واسطه تقویت مشتري مداري شرکت تأثير مثبتي بدر توسدعه محصدول جدیدد     

 (. Frambach, Prubho, & Verhallen, 7111) خواهد داشت

باشد. حال انجام تغييرات ساختاري و آزادسازي نرخ هاي تعرفه ميصنعت بيمه ایران در 

این تغييرات موجب افزایش رقابت در سطح صنعت گردیده، البته باید اذعان داشت که صنعت 

ترین روش رقابت در بيمه در ایران به حالت رقابتي کامل نيست و با توجه به این تغييرات راحت

همچون خدمات بيمه رقابت قيمتي است. بنابریان بر اساس شرایط فعلي، و در مورد محصولي 

هاي فعال در این (، اغلب شرکت314۱نتایج این تحقيق و تحقيق انجام گرفته )خسروي، 

صنعت تابع استراتژي رهبري هزینه هستند و این استراتژي تنها از طریق تقویت رقيب مداري 

يل نابالغ بودن بازار و صنعت بيمه، و حتي گذارد. همچنين بدلبر توسعه محصول جدید تأثير مي

گذاران( حرفه اي و آشنا با ماهيت بيمه، و همين طور نبود سازمان هائي نبود مشتریان )بيمه

ها، مهمترین عامل موثر در انتخاب یک شرکت بيمه و جهت رتبه بندي و درجه بندي شرکت

شد. لذا کسب نتایج بهتر از سوي بااي ميگذار، قيمت محصول بيمهخرید از آن از سوي بيمه

 رسد. مي باشند در محدوده زماني کوتاه منطقي بنظرهایي که تابع رهبري هزینه ميشرکت

 اي اما باید توجه نمود که تنها تکيه بر رقابدت قيمتدي، بددون رعایدت لزومدات فندي و بيمده       

براي شرکت هاي بيمه ایجاد نماید، هر چند اثدرات رقابدت    3تواند مشکلاتي از لحاظ توانگريمي

قيمتي غيرفني در کوتاه مدت مشهود نباشد، اما مي تواند درميان مدت و بلندمددت، مانددگاري   

 شدود، هداي بيمده پيشدنهاد مدي    بندابراین بده شدرکت    هاي بيمه را تحت تداثير قراردهدد.  شرکت

رهبري هزینه را  دارند، ملزومات فندي و   درصورتيکه به شکل مشخص قصد پيروي از استراتژي

هداي عمليداتي، کدم کدردن     مدیریتي این استراتژي را رعایت نموده و با افزایش کدارائي فعاليدت  

هاي اداري و عمومي و به ویژه با ایجاد سازوکاري دقيق براي تخمدين ندرخ هداي بيمده و     هزینه

همگدن و مناسدب، از اسدتراتژي    اي دهدي سدبدهاي بيمده   و شدکل  7گريهاي بيمهانجام فعاليت

هائي کمتر در قياس به رقبا در صنعت ارائه نمایندد. چدرا   هزینه استفاده نموده و قيمت -رهبري

                                                 
3 Solvency 
2 Underwriting 
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سهم بدازار و بددون درنظدر     هاي غير فني، تنها بمنظور افزایش فروش وها و قيمت-که ارائه نرخ

هدا را در  ري ایدن شدرکت  گرفتن ملزومات بيمه، شهرت، عملکرد و درنهایدت پایدداري و مانددگا   

 جهتي منفي تحت تاثير قرار خواهد داد.

هداي تدابع اسدتراتژي    کند کمبدود مندابع شدرکت   دليل دیگري که صحت نتایج را تأیيد مي

ها زمدان و پدول کمتدري را صدرف     تمرکز است. به دليل دشواري دسترسي به منابع، این شرکت

اهند کرد. در مقابل، منابع خدود را صدرف   تحقيق در مورد مشتریان و ارائه محصولات جدید خو

بندابرین، بهدره گيدري از اسدتراتژي      بهبود و پيشبرد پرتفليو منحصر به فرد خود خواهندد کدرد.  

پذیري و ارائده محصدول جدیدد    هاي نوپاست زیرا قدرت کافي براي ریسکتمرکز مناسب شرکت

 هدداي داراي منددابع مددالي کددافي بددراي ندارنددد. عدددم اسددتفاده از ایددن اسددتراتژي بددراي شددرکت

گذاري در بازارها و محصولات جدید مناسب است. لذا بر اساس نتيجه پرسشدنامه هدایي   سرمایه

)خسدروي،   که در این تحقيق گردآوري شدند و گروه بندي استراتژیکي که قدبلاً انجدام گرفتده   

 ست. کنند کم اهایي که از این استراتژي استفاده مي( تعداد شرکت314۱

مسأله دیگري که در صنعت بيمه باید مد نظر قرار گيرد، وجود رشته هاي مختلف بيمده در  

ها بده  در این شرکت SBU)) این صنعت است که هر یک به عنوان یک بخش استراتژیک تجاري

هاي بيمه بطور همزمان چند نوع استراتژي در حدال  پردازند، لذا در هر یک از شرکتفعاليت مي

هاي موجود و مندابع در دسدترس در   ست. بطوریکه متناسب با ماهيت هر یک از رشتهاستفاده ا

هدا از  شدود. البتده در کدل، در ایدن شدرکت     بخش مورد نظر از استراتژي متفداوتي اسدتفاده مدي   

مشدخص شدده کده در رابطده بدا      شدود و  استراتژي رهبري هزینه و تمایز استفاده بيشتري مدي 

هدا  بطور نسبي عملکرد بهتدري نسدبت بده دیگدر گدروه      "مایزانمت"شاخص سهم از بازار، گروه 

 "رهبران هزینده "گذاري، گروه داشته است، ولي در مورد دو شاخص رشد فروش و بازده سرمایه

 (.314۱)خسروي،  عملکرد بهتري نسبت به دو گروه دیگر داشته است

مزایدا و هزینده هداي    شایان ذکر است که اثربخشي استراتژي تمایز تابع برقراري توازن بين 

بنابرین چنين اسدتراتژي نيازمندد درک    (.Slater & Olsun, 7113) محصول براي مشتري است

 ,Day & Wensley, 3۱44; Porter) باشدد  صریحي از نيازهداي مشدتریان و جایگداه رقبدا مدي     

(. در نتيجه تبعيت شرکت از استراتژي تمایز هدم نيازمندد مشدتري مدداري اسدت و هدم       3۱۱6

هدا در توليدد   گيدري از ایدده  در این حالت صرفاً مشتریان منبع مناسبي براي بهره مداري.رقيب 

(، بندابرین نتيجده تحقيقدات    Borthon, Hulbert & Pitt, 3۱۱۱) محصول کاملاً جدید نيسدتند 

بيندي  حاکي از این است که مشتري مداري ممکن است براي نوآوري مضر باشد و باعث نزدیدک 
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جدید شود. لذا علاوه بر مشتریان، رقبا نيز باید بطدور مدداوم مدورد تجزیده      هايدر مورد فرصت

 تحليل قرار گيرند.  
 

گردد، درمورد بيمه به واسطه چرخه معکوس توليد که محصول اغلب پس از خرید توليد مي

هاي خدمات( بيشتر است. ایدن حالدت موجدب    )به عنوان یکي از ویژگي ناملموسي این محصول

تدر  هاي بيمه بسيار مشکللب نظر مشتري و ایجاد تمایز از دیگر رقبا، براي شرکتگردد تا جمي

هداي  هاي لازم براي ایجداد شایسدتگي  هاي تجاري باشد. بنابراین شناخت توانائياز دیگر سازمان

هاي بيمه بسيار پر اهميت مي باشد همچنين شدناخت  ممتاز و خلق مزیت رقابتي، براي شرکت

گذاران در مسير زنجيره ارزش سازمان نيز قابل یت رقابتي ملموس از دید بيمهراه هاي ایجاد مز

توجه است. با توجه به اینکه ایجاد رقابت واقعي بين شرکت هاي بيمه اي بسيار مشدکل اسدت،   

هاي اموال و مسئوليت که عمدتاً داراي محصدولاتي  هاي بيمه، بخصوص در رشتهبنابراین شرکت

زنند. هر چند بدا گذشدت   اي ميستند، هر از چندگاهي دست به رقابت بيمهاستاندارد در بازار ه

شدوند.  ها نيز به هم نزدیک مدي زمان، و نزدیک شدن محصولات بيمه اي رقبا به یکدیگر، قيمت

 اي در بيمدده هدداي زندددگي و بدده ویددژه   اگددر چدده رقابددت بددين محصددولات گوندداگون بيمدده   

هاست، ولي به دليل وجود تمایز بين محصدولات  کتهاي عمر عاملي مهم در رقابت بين شربيمه

 هداي زنددگي تاثيرگدذار    هداي بيمده در بدازار بيمده    رقبا، رقابت قيمتي متغير، در رقابت شدرکت 

 باشد. لذا با توجده بده توضديحات فدوق بهتدرین راه خلدق مزیدت رقدابتي در صدنعت بيمده           نمي

بندابرین بدراي    باشدد. استراتژیک مختلدف مدي  هاي گيري بيشتر از استراتژي تمایز در بخشبهره

قوت بخشيدن به اثربخشي استراتژي تمایز و با توجه به ميزان همبستگي این نوع از اسدتراتژي  

هاي بيمده بدا کمدک بخدش تحقيدق و      با مشتري مداري و رقيب مداري در صنعت بيمه شرکت

ات جدامعي از نيازهداي و   هدا بایدد اطلاعد   توسعه به همراه بخش بازاریابي مستقر در این شدرکت 

توانند کمبودهاي مشتریان کسب کنند و در عين حال با بهره گيري از تکنيک آینده پژوهي مي

به پيش بيني نيازهاي آتي مشتریان پرداخته بر عناصر موجود در لایه هاي دوم و سوم محصول 

توانندد  ها مدي ن شرکتبيافزایيم. علاوه بر این با تقویت هر چه بيشتر بخش تحقيقات بازار در ای

کنندد باشدند و بدا    تبعيدت مدي   3هایي باشند که از استراتژي انفعالي دوم ولدي بهتدر  جزء شرکت

هایي برتر و یا محصولي مشابه با کانال توزیع و ارزیابي محصولات جدید رقبا، محصولي با ویژگي

توانندد از  مایز هستند ميهایي که پيرو استراتژي تجایگاه متمایز توليد کنند. علاوه بر این بخش

                                                 
3 Second but better 
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در محصدولات آنهدا را بده محصدول خدود       دطریق الگوبرداري از محصولات رقبا، مزایداي موجدو  

 بيافزایند.
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