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و با استفاده از آزمونهاي آماري، توصیفی و استنباطی  زرلیلبه کمک نرم افزار  قیتحق اطلاعات .مورد تأیید قرار گرفته اند وسازه

 تاثیر سازمانی یادگیري نوآوري قابلیت بر بازار گیري جهت این تحقیق حاکی از آن است که نتایج مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.
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  مقدمه

 می قائل براي جهت گیري بازار در جهت توسعه عملکردي بهتر که اهمیتی میزان اساس بر ها شرکت جدید دنیاي در

 ترین از اساسی یکی جهت گیري بازار پویا. )1،2014وانتاهو وهمکاران( کنند پیدا دست رقابتی مزیت به تا قادرند شوند،

 برخوردار بازایابی بالاي توانایی از باید و شرکتها آید می حساب به شرکتها سودآوري و رقابتی مزیت کسب براي اجزا

رقابت  همچنین با .دهند ارائه خدمات مشتریانشان به بهتر رقبا برابر در و بازار برسانند به سریعتر را محصولاتشان تا باشند

 فیض( است شده تبدیل ها شرکت استراتژي براي و ضروري لازم جزء یک به جهت گیري و استراتژي بازار شدید، جهانی

 عمل بهتر بازار صحنه در برند، کار به را باري پر و مولّد فرآیندهاي تولیدي ها شرکت آن طریق از تا ).1391وهمکاران،

 پیدا دست قابل اطمینان رقابتی مزیت به طریق بدین و کنند کسب مشتریان ادراك در را مثبتی و وجهۀ شهرت اعتبار، کنند،

 این پاي پابه سازمانها که کند می ایجاب تکنولوژیهاي تولید در سریع تغییر شد ذکر که همچنان دیگر طرف از. کنند

 را قابلیتهاي یادگیري لزوم امر، این گردند برخوردار لازم آموزشهاي از و کرده را هماهنگ خود ها زمینه همه در تغییرات

داشته  لازم را توانایی ها شرکت که است لازم پس). 2،2013سوك وهمکاران( آورد می یاد به شرکتها ارکانهمه  در

 به را جدید هاي دانش و همچنین نمایند تحلیل محصولات تولید و توسعه در را ناموفقشان و موفق هاي فعالیت تا باشند

 جهت هایی نوآورانه استراتژي به اتخاذ ناگزیر را سازمانها بازار، کنونی شرایط در موجود آورندبا این حال، رقابت دست

 بالاتر عملکرد به دستیابی اما )1388(رضایی، یابند بالاتر دست عملکرد به بتوانند تا است کرده رقابت این با رویارویی

هاي خدماتی و  سازمان در امر این و ؛شمارند می بر ها قابلیت به توجه گرو در را آن محققان که برخی است هدفی

  )2008، 3ن ا ر همکا  و آکدنزي( .است گردیده خوردار بر بیشتري توجه و اهمیت از کسب وکار

 این که است شده سبب دانش بشري افزون روز گسترش .است مطرح و مهم صنعت جمله از صنعت بیمه دراین راستا، 

 خیلی اقتصادي محرك رشد موتورهاي از شرکتهاي بیمه اي یکی امروزه .باشد داشته فراوان بهره دانش این از نیز صنعت

 روز توسعه با و شود برقرار آنها میان تنگاتنگی فضاي رقابتی تا است شده سبب امر این .شود می محسوب کشورها از

 از جدیدخدمات  ارائه با نوین خدمات افزایش بر سعی شرکتهاي بیمه مدیران شدن کشورها، صنعتی و تکنولوژي افزون

این  یابند. دست بیشتري مشتریان بتوانند به رقبا از متمایزتر خدماتی ارائه طریق از تا دارند خود قابلیتهاي بهبود طریق

جهت گیري  شرکتها با رویکردو  باشد یمنحصر به فرد م شرکتهر  يبراو استراتژیهاي بازار  ییرات جهت گیريتغوجود، 

 یط،. جهت سازگار شدن با محیندمنحصر به فرد، خود را با آن سازگار نما ییراتتغ ینه ابا توجه ب یستیاببالا  بازار

باشند.  یخود م یرونیو ب یدرون يو ساختارها هاي بازاريدر اتخاذ استراتژ یملاحظات پذیرش به مجبور شرکتهاي بیمه

  )1392(نوالهی وهمکاران،

با این حال،  با پیاده سازي مفهوم بازاریابی تمرکز دارد جهت گیري بازار تحقیقات بازاریابی عمدتا بر حفظدر این راستا، 

جمله نوآور ي گرایی، تکنولوژ ي  از بازارشده اند که بکارگیري سایر جهت گیري هاي  تحقیقات فز اینده اي انجام

می کنند. این محققین  تایید، هزینه گرایی و بهره وري گرایی را توجه به یادگیري سازمانی ،، کارآفر ینی گراییگرایی

ویژگی هاي  که با محیط ونوآورانه  رویکردهاي مبتنی بربازار  يریتکمیل جهت گ ادعا می کنند سازمان ها می توانند با
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به علاوه، قابلیتهاي نوآوري و یادگیري  ).2011، چانگ وهمکاران(بیشینه کنند  سازمانی شان متناسب باشد، عملکردشان را

 .هایی است ایده چنین دنبال به نیز خود و داده را جدید هاي ارائه ایده که اجازه است بازار ستراتژیکیک رفتار ا

تر  موفق جدید هاي قابلیت توسعه و محیط رقابتی به پاسخ دارند در نوآوري براي بیشتري ظرفیت که خدماتی مؤسسات

) لذا با اینکه 1،2013وو( .شود می آنها برتر برايکسب وکار  عملکرد و رقابتی مزیت ایجاد به منجر این و هستند

 ولی ،شواهدي زیادي مبنی بر وجود جهت گیري بازار و قابلیت هاي نوآوري و یادگیري در سازمانها موجود است

سازمانها درك کافی از چگونگی به کارگیري این دارایی براي دستیابی به بهبود عملکرد کسب وکار و در نهایت مزیت 

بنابراین دراینجاست که نقش قابلیت نوآوري و یادگیري در تأثیر جهت  )1391وهمکاران، زاده يدیحم( دارند.رقابتی ن

توجه به عملکرد ضعیف بیمه ایران در بازار رقابتی نیاز به  با گیر ي بازار بر عملکرد کسب وکار بخوبی احساس می شود.

را در بهت ناشی از عدم عملکرد کسب وکار بیمه مدیران  . چنانچهشود احساس می بهبود عملکرد کسب وکار بسیار

ها پایین آمده و جایگاه خود را در بازار از دست داده و به طبع آن  درست بیمه قرار گرفته اند تا جایی که بهره وري آن

ورشکستگی  شود که این پیامد منفی یعنی عدم عملکرد کسب وکار مناسب به ها به شرکتهاي هاي رقیب واگذار می پروژه

ها منجر خواهد شد. دراین راستا به طبق بررسی هاي انجام شده، عواملی چون کمبود دوره هاي ضمن خدمت (مبتنی بر  آن

عدم بروز خلاقیت و نوآوري نبود یا کوچک بودن واحد تحقیق و توسعه در جهت  عدم دانش کافی، ،فعالیتهاي نوآورانه)

بین بخشهاي مختلف بیمه و عدم توجه کافی  اتحادهاي استراتژیک مناسب بازاریابی؛ عدم وجود توسعه جهت گیري بازار

علاوه بر  مهم، یناشده است  منجر به پایین آمدن سطح عملکرد کسب وکار یادگیري به عنوان عنصري کلیدي به قابلیت

باعث  ،و یادگیري ابلیتهاي نوآورانهعوامل مربوط به ق جهت گیري مناسب واز عدم  یفرصت ازدست رفته ناش نهیهز جادیا

موارد  یخاص عمل کرده و در برخ استراتژيبدون برنامه و  اغلب شرکتگذاران  استیو س رانیشده است که مد

 جهت تاثیر بررسینیز  درهمین راسـتا هدف پژوهش حاضـر با هم داشته باشند. ریمغامتضاد و  یل و حتدمستت اقداما

می  ایران بیمه شرکت در نوآورانه قابلیتهاي و سازمانی یادگیري میانجی نقش طریق از وکار کسب عملکرد بر بازار گیري

  باشد.

  ادبیات نظري

یکی از مهمترین سازه هاي مورد بحث در پژوهش هاي مدیریتی است و بدون شک مهم ترین معیار  کسب وکارعملکرد 

را تحت تاثیر قرار  مالیسنجش موفقیت در سازمان ها به شمار می آید اما عوامل مختلفی روي آن تاثیر دارد که موفقیت 

 بازارل بپردازند یکی از این عوامل جهت گیري هاي می دهد بنابراین مدیران را بر آن داشته است تا به شناسایی این عوام

این جهت گیري ها به خودي خود باعث بهبود عملکرد سازمان نمی شود بلکه  اما ؛)2،2014وانتاهو وهمکاران( است

هاي  شرکت د،یجد واسطه هاي مختلفی وجود دارد که یکی از آن ها قابلیت هاي بازاریابی است در جهت گیري بازار

که  دانندیم یبالفعل ایبالقوه  انیکنندگان را مشتر مصرف دارند و کیبا مصرف کنندگان بالفعل و بالقوه ارتباط نزدبازارگرا 

راه حل مطلوب  و قرار داده سهیرا در بازار مورد مقا شانیازهایکه نحوه برآوردن ن باشندیم اي نشده ارضا ازهايیداراي ن

براي برقراري  شرفتهینسل دوم از تکنولوژي پ بازارگراي ر دارند. شرکتهايرا از شرکت انتظا ازهایجهت برآوردن آن ن

به طور کامل نسبت  توانندیالبته شرکتهاي بازارگراي نسل دوم نم )1389روستا وهمکاران،( .کنندیم ارتباط با مشتري استفاده

                                                                                                                                                                                        
1 Wu 
2 Wantao et al 
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به  ازیوکار ن کسب يایدر دنرقابتی جدید اینحال براي ورود به بازار با و نوسانهاي آن اطلاع داشته باشند. بازاریی ایبه پو

است که دارا بودن هوش  یدرحال نی. اوجود دارد يخوب در تکنولوژ اریمناسب، شم بس یعملکرد، قوه مال نیبرتر

است که  نیا تیباشد، اما واقع یرقابت لازم م يایهر روزه در دن يبا فشارها ییارویرو يبرا ینیو درست ب یتجارت

در  هیسرما نیبهتر نیو ا دنباش يو توانمند يکسوت نوآور شیوکار پ کسب يایدر دن شرکتها ود کهش یم ثباع تیخلاق

کسب و  يایکنند تا در دن جادیلازم را ا يها ينوآور عیمناسب و سر یبدانند که با روش دیها با باشد همه شرکت یرقابت م

 )1391وهمکاران، ضیف( شوندکنند بتوانند موفق  یم جادیآن ا درکه  یراتییبمانند و با تغ یباق شانیکار خود و رقابت ها

ه ظاطلاعات و حاف ریتفس اطلاعات،یع ، توزشمانند کسب دان یسازمان يها اقدام از يا مجموعهی سازمان يریادگقابلیت ی

به عبارت  ؛)34: 2002، تمپلتون( باشدی م گذارد،ی ر مثا یمثبت سازمان لبر تحو ناآگاهانه ایکه به صورت آگاهانه و 

 يریادگی نیا و ردیگی م ادیآن  قیکه سازمان از طر کنندی م فیتعري ندیرا به عنوان فرآ یسازمان يریادگدیگر، قابلیت ی

 .)2008، واچی و آلگرا( شود سازمان عملکرد ظحف ایاست که منجر به بهبود  یسازماني هال در مد رییهر گونه تغ یبه معن

که به طور مستمر در حال  یسازمان ي؛عصر دانش و فناور یاز(سازمان مورد ن یادگیرنده یآنکه به سازمان يبرا ها سازمان

 یگروه ي،در سه سطح فرد یادگیريشوند، به توسعه مهارت  یلبهتر است) تبد اي یندهساختن آ يخود برا یتظرف یشافزا

همواره درصددند  یکارکنان یناست. چن يضرور يفرد هاي یتبا قابل نانوجود کارک ي،. در سطح فردیازمندندن یو سازمان

  ).1393سنجقی و همکاران، ( برسندخود  یو سازمان يفرد يها خود را توسعه دهند تا به خواست هاي یتقابل

ه ظاطلاعات و حاف ریتفس اطلاعات،یع ، توزشمانند کسب دان یسازمان يها اقدام از يا مجموعهی سازمان يریادگقابلیت ی

به عبارت  ؛)34: 2002، تمپلتون( باشدی م گذارد،ی ر مثا یمثبت سازمان لبر تحو ناآگاهانه ایکه به صورت آگاهانه و 

 يریادگی نیا و ردیگی م ادیآن  قیکه سازمان از طر کنندی م فیتعري ندیرا به عنوان فرآ یسازمان يریادگدیگر، قابلیت ی

 .)2008، واچی و آلگرا( شود سازمان عملکرد ظحف ایاست که منجر به بهبود  یسازماني هال در مد رییهر گونه تغ یبه معن

که به طور مستمر در حال  یسازمان ي؛عصر دانش و فناور یاز(سازمان مورد ن یادگیرنده یآنکه به سازمان يبرا ها سازمان

 یگروه ي،در سه سطح فرد یادگیريشوند، به توسعه مهارت  یلبهتر است) تبد اي یندهساختن آ يخود برا یتظرف یشافزا

همواره درصددند  یکارکنان یناست. چن يضرور يفرد هاي یتبا قابل نانوجود کارک ي،. در سطح فردیازمندندن یو سازمان

  ).1393سنجقی و همکاران، ( برسندخود  یو سازمان يفرد يها خود را توسعه دهند تا به خواست هاي یتقابل

گسترش آن ها به گونه  به عنوان پیوند دادن دارایی هاي سازمانی با یکدیگر و ییقابلیت ها نوآوري به عنوانیت هاي قابل

بنگاه،  نوآوريهاي  قابلیت ) از سوي دیگر،2012تئودوسیو و همکاران، ( استاي اثربخش و سودآور تعریف شده 

فرآیندهاي کسب کار بنگاه قرار  درون کلیه ي سطوح د کهمجموعه ي پیچیده اي از دانش، مهارت ها و توانایی ها هستن

مزیت رقابتی و عملکرد برتر است  نقش کلیدي قابلیت هاي بازاریابی در یک بنگاه، تلاش براي دستیابی به دارند

  )2012تئودوسیو و همکاران، (

 زانیبر م يسازمان و نوآور يریادگی ختهیو آم تأثیر جهت گیري بازار یبررس) به 1394( وهمکاران يباقردرهمین راستا، 

پرداخته  مازندران) - کوچک و متوسط شهرستان بابل ي: شرکتهايمطالعه مورد( متوسطعملکردکسب و کار کوچک و 

 یسازمان يو نوآور یمانساز يو نوآور جهت گیري بازار ،یو عملکرد سازمان یسازمان يریادگیها اشاره دارد که  افتهاند. ی

و  یسازمان يریادگیو  یو عملکرد سازمان جهت گیري بازار يرهاییرابطه معنادار داشته و متغ گریکدیبا  یوعملکردسازمان

و  یسازمان ي، نوآورتأثیر جهت گیري بازار یبررس) در 1393ن (ایو دوست انیخیش ندارند يارتباط معنادار یسازمانینوآور
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  و  مثبت  تأثیر  بت قا ر  ت ر قد  و  ین ما ز سا  ي ر و آ نو  که دادند  ن نشا و عملکرد بازار بانکها یقدرت رقابت بر عملکرد مال

  که  ست ا  نی ا  ز ا  یک حا  زین  ن سو ریپ  یهمبستگ  لیتحل  و  هی تجز  جی . نتا ند ر ا د  نکها با  ر ا ز با  د عملکر  و  یل ما  د عملکر  بر  ي ر ا د معنا

 . د ر ا د  نکها با  بت قا ر  ت ر قد  و  ین ما ز سا  ي ر و آ نو  با  ي ر ا د معنا  و  مثبت  بطه ا ر  جهت گیري بازار 

  جهتنشان دادند که  کیبه عنوان منابع مناسب استراتژ يو نوآور یسازمان يریادگ) با بررسی ی2016( وهمکاران ویگاناسیا

  بع هنگ منا هما  ي ریگ ر بکا  و  ن ما ز هنگ سا هما  ي ها  ش تلا  ي  ه هند د  ن نشا  ي ا فهیظ و  نیب  یهنگ هما  به يریادگی  ي ریگ

  ي ا بر  ینی فر آ  ش ز ر ا  ي ستا ا ر  ر د  ن ما ز سا  بع منا  ز ا  سب منا  ي ر ا د بر  ه بهر  ي ا بر ينوآور  ر نتشا ا  و  بیک تر  ر منظو  به  ین ما ز سا

به این نتیجه  ينوآور يها تیبر قابل تأثیر جهت گیري بازاربررسی  ) نیز در2015( وهمکارانتوتار .  ست ا  ف هد  ن ای مشتر

ارتباط  ينوآور يها تیبر قابل يفن آور يریفعال و جهت گ ینیبه کارآفر شیفعال، گرا جهت گیري بازاررسیدند 

 کند یم يدر عملکرد بازار باز يدینقش کل ينوآور تیقابل ن،یدارند. علاوه بر ا يمعنادر

نشان داد که  کوچک يو عملکرد سازمانها ينوآور الگوهاي ک،یاستراتژ يریجهت گ) در بررسی 2012(  کومار

 تیبا موفق يکوچک و متوسط معدود يدارند و تنها سازمانها یبا واکنش یتدافع کردیکوچک و متوسط رو يسازمانها

 زنند. یم يدست به نواور

  :است شده تدوین زیر شرح به پژوهش هاي فرضیات نظري، مبانی به توجه با

  تاثیر گذار است. . جهت گیري بازار بر قابلیت نوآوري1

  گذار است. ریتاث یادگیري سازمانیبازار بر  يریجهت گ. 2

  گذار است. ریبر عملکرد کسب وکار تاث ينوآور تیقابل. 3

  گذار است. ریبر عملکرد کسب وکار تاث يریادگی تیقابل. 4

  گذار است. ریعملکرد کسب وکار تاثاز طریق متغیر میانجی قابلیت نوآوري بر  . جهت گیري بازار5

  گذار است ریعملکرد کسب وکار تاثبر  یسازمان از طریق متغیر میانجی یادگیري . جهت گیري بازار6

  
  )2016( چالز وهمکاران،: برگرفته از مطالعه مفهومی تحقیق مدل .1شکل 
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  روش شناسی تحقیق

 آماري جامعه .باشد ها توصیفی و از نوع همبستگی می این پژوهش از نظر هدف کاربردي، ازنظرروش گردآوري داده

جمع  نمونه)( نامه پرسش 217 میان این از بوده است که ایران بیمه شرکت کارکنان و مدیران 500 بر مشتمل تحقیق

ا نتایج رروش نمونه گیري مورد استفاده نمونه گیري تصادفی ساده بوده؛ زی .شد داده تشخیص مناسب تحلیل براي ،آوري

از طریق مقیاس پنج امتیازي لیکرت پرسشنامه  به پست سازمانی افراد یا میزان تحصیلات آنها ارتباطی ندارد. تحقیق این

 فرضیۀ آزمون برايسنجیده شده اند.  )5=م موافق ، کاملا4=م ، موافق3=ي ندارمنظر ،2=م ، مخالف1=م کاملا مخالف(

 تمام براي ضریب این .شد بررسی کرونباخ آلفاي ضریب طریق از ها پرسشنامه اعتماد قابلیت و پایایی ابتدا پژوهش،

 سازه مناسب درونی سازگاري و اعتبار آمده دست به رقم آمد؛ دست به 7/0 از بیشتر پژوهش مفهومی مدل متغیرهاي

  ).1(جدول  دهد می نشان را پژوهش هاي

  . آلفاي کرونباخ متغیرها1جدول 

  کرونباخ کلی  مقدار آلفاي کرونباخ  پرسشنامه

    0,855  جهت گیري بازار

  0,826  نوآوري قابلیت  0,898

  0,830  یادگیري قابلیت

  0,870  کسب وکار عملکرد

  افته هاي پژوهشی

 و از طریق تحلیل مسیر 5/8 لیزرل نسخه نرم افزار به کمک ساختاري معادله مدلسازي تکنیک از فرضیه ها، تحلیل براي

حالت تخمین  در پژوهش، هايفرضیه ساختاري مدل  2 شکل .آزمایش شده استبراي فرضیه اصلی و فرضیات فرعی 

  نشان می دهد.را عناداري ضریب مدر حالت  هاي تحقیقفرضیه ساختاري نیز مدل  3شکل  .استاندارد را نشان می دهد

  
  استاندارد تخمین حالت فرضیه در ساختاري . مدل2شکل 
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  ضرایب معناداري حالت ساختاري در . مدل3شکل 

قرار داشته باشد، مقدارواریانس  -96/1تا  96/1دربازه  t معناداري روابط متغیرها را نشان می دهد. اگر مقدار آمارة 3شکل 

، از نظر آماري قابل 96/1از  تمام ضرایب با رقمی بیشتر 3تبیین شده بی معنا محسوب می شود. با توجه به خروجی شکل 

 نتایج 2جدول  ، از نظر آماري قابل قبول اند.96/1از  تمام ضرایب با رقمی بیشتر 5با توجه به خروجی شکل  قبول اند.

  .است گذاشته نمایش به پژوهشفرضیات  آزمون براي را ساختاري معادلات مدل علّی تحلیل

  پژوهشفرضیات نتایج آزمون  .2 جدول

  برآورد استاندارد tکمیت    نتیجه آزمون

 

 فرضیه

 H1 73/0 8,78  تایید

 H2  75/0  6,95  دییتا

 H3  94/0  9,83  دییتا

  H4  72/0  7,51  دییتا

  

  .است گذار ریتاث وکار کسب عملکرد بر ينوآور تیقابل یانجیم ریمتغ قیطر از بازار يریگ جهت :5فرضیه 

 ) تفکیک اثرات، مستقیم، غیرمستقیم و کل در مدل پژوهش3جدول (

 اثر متغیر مستقل متغیر وابسته

 کل غیرمستقیم مستقیم

 68/0 ............. 68/0 بازار يریگ جهت ينوآور تیقابل

 44/0  ............. 44/0 ينوآور تیقابل وکار کسب عملکرد

 0,95= 0,29+0,68 0,29= 0,44*0,68 66/0 بازار يریگ جهت وکار کسب عملکرد
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 با ایران مهیب شرکت در وکار کسب عملکرد بر بازار يریگ جهت مشاهده است، تاثیر قابل 3طور که در جدول همان

 قیطر از بازار يریگ جهت "ادعاي محقق مبنی بر این که  95/0است و با احتمال  0,97به میزان  ينوآور تیقابل از استفاده

  گردد. تایید می ".است گذار ریتاث وکار کسب عملکرد بر ينوآور تیقابل یانجیم ریمتغ

  

  .است گذار ریتاث وکار کسب عملکرد بر یادگیري تیقابل یانجیم ریمتغ قیطر از بازار يریگ جهت :6فرضیه 

 ) تفکیک اثرات، مستقیم، غیرمستقیم و کل در مدل پژوهش4(جدول 

 اثر متغیر مستقل متغیر وابسته

 کل غیرمستقیم مستقیم

 53/0 ............. 53/0 بازار يریگ جهت يریادگی تیقابل

 44/0  ............. 44/0 ينوآور تیقابل وکار کسب عملکرد

 0,89= 0,23+0,66 0,23= 0,44*0,53 66/0 بازار يریگ جهت وکار کسب عملکرد

 

 با ایران مهیب شرکت در وکار کسب عملکرد بر بازار يریگ جهت مشاهده است، تاثیر قابل 4طور که در جدول همان

 قیطر از بازار يریگ جهت "ادعاي محقق مبنی بر این که  95/0است و با احتمال  0,89به میزان  يریادگی تیقابل از استفاده

  گردد. تایید می ".است گذار ریتاث وکار کسب عملکرد بر يریادگی تیقابل یانجیم ریمتغ

  نتایج و پیشنهادات

 قابلیتهاي و سازمانی یادگیري میانجی نقش طریق از وکار کسب عملکرد بر بازار گیري جهت تاثیریر پژوهش تاث نیدر ا

  گردد: یم شنهادیبا توجه به نتایج پژوهش پ .قرار گرفت لیو تحل هیمورد تجز ایران بیمه شرکت در نوآورانه

 منظم صورت به و باشند داشته توجه مشتریان نیازهاي به شرکت، راهبردهاي تدوین در شود می توصیه مدیران به

 مواردي به راستا این در و دارند نگاه پویا را مشتریان هاي شکایت به رسیدگی سیستم .بسنجند را مشتریان رضایت

 .دارند مبذول زیادي توجه قابلیتهاي نوآورانه در تولید محصول همچون

 و هماهنگ صورت به که سازند اي هماهنگ گونه به را شرکت منابع دیگر و واحدها پرسنل، شود می توصیه مدیران به

 شرکت در را بازاریابی اطلاعات سیستم و بپردازند مشتري براي ارزش خلق به با توسعه قابلیت یادگیري خود منسجم

  .سازند دایر خود

 متغیرهاي منظم بررسی به .کنند شناسایی را خود رقباي و ضعف قوت نقاط منظم صورت به شود می پیشنهاد مدیران به

 .بپردازند خود رقباي و جزآن) محصول ،(قیمت بازاریابی

را توسعه  جهت گیري بازار دهد، باید رفتارهايدارد نوآوري را افزایش  که تلاش شرکتیاین تحقیق مشخص می کند 

شرکت ها کمک می کند موقعیت هاي رقابتی و نیازهاي مشتري را بهتر  بهمبتنی بر یادگیري  دهد. رفتارهاي بازارگرایی

 کردتبع آن به عمل با توسعۀ سریع تر سیستم ها، فرایندها یا محصولات جدید به مزیت رقابتی و به بینی کنند و درك و پیش

پیشنهاد می شود ساختارها و فرایندهاي شرکت ، به مدیران عالی بازاریابیبرتر دست پیدا کنند. به منظور توسعۀ رفتار 

 بازار توسعه دهند. داخلی را براي جمع آوري، انتشار و واکنش به اطلاعات

همکاري با  ،انه مبتنی بر قابلیت یادگیرينوآورکارگیري سیستم هایی  می توانند با به ی که درامر بازار داخلی هستندمدیران

انعطاف پذیري مسئولیت هاي شغلی،  مشتریان، تمرکز در تصمیم گیري، استفاده از گروه هاي کاري بین وظیفه اي و
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شرکتهاي بیمه کمک می کند موقعیت هاي رقابتی و  بازارگرایی به رفتارهاي عملکرد کسب وکارشان را بهبود بخشند.

را بهتر درك و پیش بینی کنند و با توسعۀ سریع تر سیستم ها، فرایندها یا خدمات جدید به مزیت رقابتی و نیازهاي مشتري 

به تبع آن به عملکرد برتر دست پیدا کنند. به منظور توسعۀ رفتار بازارگرایی، به مدیران عالی بیمه ایران پیشنهاد می شود 

می توانند  بیمه مدیران انتشار و واکنش به اطلاعات بازار توسعه دهند.ساختارها و فرایندهاي داخلی را براي جمع آوري، 

با به کارگیري سیستم هایی مانند سیستم مدیریت کیفیت، همکاري با مشتریان، تمرکز در تصمیم گیري، استفاده از گروه 

 .بخشندهاي کاري بین وظیفه اي و انعطاف پذیري مسئولیت هاي شغلی، عملکرد کسب وکارشان را بهبود 

 که در آن کارکنان می توانند مهارت هاي مشتري مداري خود را توسعه دهند، به طور سیستماتیک سمینارهاي آموزشی

 کنند. سازماندهی

 زمان انتخاب بدانند؛ در یکی شرکت با را خود ارزشهاي که شود داده آموزش کارکنان براي بالا بردن مزیت نوآوري به

باشند؛  داشته را انتقال نوآوري آمادگی درك کارکنان تا گردد انتخاب زمانی که شود آموزشی تلاش هاي برنامه

  .شوند ترغیب و تشویق جدید، هاى ایده ارائه کارکنان جهت

 داخلی و خارجی در راستايرا از منابع بیمه اي  نوآوري هاي یبو ترک یقتلف براى لازم هاى زمینه شرکت در باید

 تصمیم در المقدور حتی را گردد؛ کارکنان ایجاد گیرى تصمیم در مشتري مداري شرکت بهبود در کارکنان مشارکت

 اختیار دادن جهت در ،گیرد قرار آنان اختیار در کارکنان، با وظایف مرتبط نیاز مورد اطلاعات و داده مشارکت ها گیري

 از سوي مدیران توجه بیشتري شود. بهو مقررات شرکت  قوانین رعایت به توجه با کار انجام جهت بیشتر استقلال و

  شود. توجه کافی ها آن پیشرفت به نیاز احساس به و شده داده قابلیتهاي مبتنی بر خلاقیت ونوآوري ارائه فرصت کارکنان

 محصول توسعۀ آگاهی به طریق از ،شرکت به نسبت مثبت احساس ایجاد منظور به در راستاي بهبود مشتري مداري،

 در تغییر و تنوع پذیرفتن را براي زمینه ،درپی پی صورت خدمات فعلی به با و متناسب فعلی خدمات طبقه در جدید

 به مناسبی نسبت ذهنی تصویر که باشد اي گونه به آگاهی لازم بایست می ارائه خدمات البته در .کرد ایجاد مشتریان

 .شود ریزي پایه مشتري ذهن در خدمات

یادگیري آگاهی داشته باشند و در این  نقش خود در ایجاد و ارتقاي مشتري مداري و بهبود سطحباید کارمندان از اهمیت 

 زمینه آموزش هاي لازم را ببینند، زیرا آنان در ارتباط مستقیم با مشتري قراردارند و نمایندة سازمان تلقی می شوند.

  محدودیت 

باعث می تحقیق هستند. همین محدودیت ها جدا نشدنی ، محدودیت ها جزء انجام می شودکه پژوهش هایی در تمامی 
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Abstract 
The present study studies the effect of market orientation on business performance through the 
mediating role of organizational learning and innovative capabilities in Iran Insurance Company. The 
research method used is descriptive-survey. Also, the statistical population in the present study is all 
employees and experts of Iran Insurance Company. The sample size was determined using Cochran's 
formula of 217 people and the sampling method of the present study is simple random. The research 
data was collected by library and field methods and the instrument used was a questionnaire. The 
reliability of the questionnaires was confirmed using Cronbach's alpha method of 0.898 and the validity 
of the instrument was confirmed by content and structure method. The research data were analyzed 
using LISREL software using statistical, descriptive and inferential tests. The results of this study 
indicate that market orientation has a significant effect on organizational learning innovation capability. 
The results also show. Innovation and learning capabilities have had a positive impact on business 
performance. In addition, the results of mediator hypotheses show that market orientation through the 
variable of organizational learning and innovation capability affects business performance. 
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