
 

  
1  

 18/11/85:  تاریخ پذیرش مقاله    4/10/85:   تاریخ اصلاحات مقاله     19/6/85: تاریخ دریافت مقاله

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  

  
  
  
  

  شناسایی موانع 
   اجرای بازاریابیهای محدودیتو 

  ی بیمه دولتی در ایرانها شرکتمند در  رابطه
  
  دکتر میر احمد امیر شاهی ∗
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  چکیده
در عصر حاضر، بخش خدمات دست خوش آنچنان تغییراتی است که در طول تاریخ خود تجربه نکرده 

جای تعجب نیست که در . اند اختار صنعت و هم بر ماهیت رقابت تاثیر گذاشتهاین تغییرات هم بر س. است
اند واکنش خود را  این محیط پرچالش همراه با تغییرات شتابنده، مؤسسات خدماتی و مالی مجبور شده

کمتر روی محصولات و بیشتر بر مشتریان و رقابت متمرکز شوند، و به جای : نسبت به بازار تغییر دهند
 را ناگزیر از ها رکتششدت رقابت و پیچیدگی آن بسیاری از . مدت داشته باشند مدت، دید بلند وتاهدید ک

بازاریابی ) 2000(کاتلر. ، نموده است"مند بازاریابی رابطه"پذیرش جهان بینی جدید بازاریابی، یعنی 
  .تعریف کرده است "عایجاد، حفظ و تقویت روابط قوی با مشتریان و سایر گروههای ذینف"مند را  رابطه

                                                 
  (Amirshahi@isca.ir)هیات مدیر انجمن بازرگانی ایران، دانشگاه الزهراء و عضو  استادیار. ∗

   الزهرا  دانشکده مدیریت و علوم اجتماعی دانشگاه- ده ونک- میدان شیخ بهایی-یدان ونکم -تهران
  (saffianian_m@yahoo.com) دانشگاه الزاهرا) گرایش بازاریابی(آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی  انشد. ∗∗

   الزهرا  دانشکده مدیریت و علوم اجتماعی دانشگاه- ده ونک- میدان شیخ بهایی-یدان ونکم -تهران
  

  عصومه سفیانیانم: نویسنده مسئول یا طرف مکاتبه
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ی بیمه دولتی در ها شرکتمند در   اجرای بازاریابی رابطههای محدودیتتحقیق حاضر به شناسایی موانع و 
ای در منابع ثانویه و مصاحبه با افراد با تجربه در صنعت بیمه  محقق ضمن مرور گسترده. پردازد ایران می

 47ای شامل   مزبور را شناسایی نموده و پرسش نامهی بیمه ایران، آسیا، دانا و البرز موانعها شرکتو 
درصد از بازار بیمه  89که در مجموع ( نفر از مدیران و کارشناسان چهار شرکت مزبور 380متغیر را بین 

تحلیل عاملی متغیرهای مزبور موجب تقلیل آنها به . پخش نمود)  در اختیار دارند1383ایران را در سال 
در این تحقیق، ضمن .  درصد از کل واریانس متغیرها را توجیه می نمود، گردید5/64 عامل اصلی، که 12

ی بیمه ها شرکتمند در  معرفی عوامل مزبور، مدل جدیدی که در مورد موانع به کارگیری بازاریابی رابطه
  .دولتی ایران طراحی شده است، ارائه می گردد

  
  

  واژگان کلیدی
  حفظ مشتریان، بخش عمومی، تحلیل عاملیمند، خدمات، بیمه،  بازاریابی رابطه
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  مقدمه
امروز هماننـد دیـروز نیـست و یقینـاً فـردا            . بینی است   دوره تحولات شتابنده و غیرقابل پیش      عصر کنونی 

کـشورهای  .  امـروز خطرنـاک اسـت      هـای   اسـتراتژی  پایبند بودن به     ،بنابراین. متفاوت از امروز خواهد بود    
های تجاری و بازرگانی خود تجدیـد نظـر کننـد، چـرا کـه در        سیاست  و ها درحال توسعه باید در استراتژی    

متناسب با شـرایط محـیط کنـونی، موقعیـت رقـابتی آنهـا                جدید و  های  استراتژیصورت عدم بکارگیری    
یی در عرصـه رقابـت از موقعیـت مناسـبی           هـا   سازمانامروزه تنها   ). Kotler,2001,1(تضعیف خواهد شد    

انـد   الیت خود را تامین خواستهای مشتریان وارضای نیازهای آنان قـرار داده           برخوردارند که محور اصلی فع    
 هستند که ارتباطـشان را بـا مـشتریان ارزشـمند            هایی راه دائماً در جستجوی     ها  شرکت). 1،1378کزازی،  (

 & Bose( اسـت  "منـد  بازاریابی رابطـه "یکی از این راهها، روشی شناخته شده با عنوان . خود حفظ کنند

Bansel, 2002, 63 .(  
ی بیمه ایجاب می نماید که در راستای مشتری مداری و حفظ مشتریان حرکت نماینـد؛                ها  شرکتماهیت  

 بستگی به مشتریان آنها دارد و هر قدر بتوانند مشتریان فعلی خود را حفـظ                ها  شرکتزیرا دوام و بقای آن      
یمه کشور، با توجه به فعـال شـدن         امروزه، جذب و حفظ مشتری در صنعت ب       . نمایند، موفق تر خواهند بود    

المللی که امکـان مقایـسه خـدمات         توسعه اطلاعات وارتباطات درسطح بین     ی بیمه خصوصی و   ها  شرکت
تـر شـده     ی مختلف بیمه در نقاط مختلف دنیا را در اختیار مردم قرار می دهد، به مراتب مـشکل                 ها  شرکت
تراتژیها و راهکارهای مناسب جهت جذب وحفظ بنابراین، باید اذعان داشت که بکارگیری و ابداع اس      . است

  .ی بیمه، می تواند سودآوری و بقاء آنها را در بلند مدت تضمین نمایدها شرکتمشتری در 
تحقیق حاضر که در برهه زمانی بسیار مناسبی از حیات این صنعت در کشور ایران صورت مـی گیـرد بـه                  

ی بیمه دولتی در ایـران      ها  شرکتمند در    بی رابطه  اجرای بازاریا  های  محدودیتبررسی و شناسایی موانع و      
هـای ایـن     اکنون که به کمـک یافتـه    . میزان اهمیت هر یک از این عوامل را مشخص می کند           پرداخته و 

های کاری صنعت بیمه روشن شده است، امید است مسیر حرکت            تحقیق و تحقیقات مشابه دیگر، اولویت     
  .د در صنعت بیمه کشور هموارتر گردددر جهت اجرایی نمودن بازاریابی رابطه من

  
  مفهوم بازاریابی رابطه مند

 یک مـشتری خـوب      ،ولی، به هر حال   .  در زمان حال و آینده است      ها  شرکتمشتری تنها منبع سود آوری      
کند همیشه امکان دارد که از دست برود؛ زیرا رقابـت بـر سـر دسـت                  که سود مندی بیشتری را ایجاد می      

 باید ها شرکتدر عصر فرارقابتی، . (Gary & Byun, 2001, 8) بسیار شدید است یابی به مشتریان خوب
دیـدگاه اصـلی    . بر حفظ و نگهداری مشتریان فعلی و ایجاد رابطه بلندمدت و سودآور با آنها تاکید نماینـد                

رضایت وی را تامین    , حفظ مشتریان این  است که باید به صورت پیوسته با عرضه ارزش برتر به مشتری               
صـورت ضـرورت خاتمـه    حفظ و ارتقـاء و در , بازاریابی رابطه مند مستلزم ایجاد). Kotler, 2001, 8(رد ک

ــت   ــشتریان اس ــا م ــاط ب ــود      , ارتب ــامین ش ــه ت ــر در رابط ــرف درگی ــر دو ط ــداف ه ــه اه ــوری ک   بط
(Rashid,2003, 742).  
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  اجزاء و عوامل بازاریابی رابطه مند
مند تحقیقات زیادی صورت گرفته که جامعترین آن مـدل ارئـه    ابطهبرای شناسایی ابعاد کلیدی بازاریابی ر   

های ارائه شده تـا قبـل از         مدل مورد بحث کلیه ابعاد مربوط به سایر مدل        . است) 2003(شده توسط رشید    
  :اجزاء این مدل به شرح زیر هستند. گیرد آن را در بر می

نده این است کـه هـر طـرف آن           یک جزء کلیدی در یک رابطه تجاری است و مشخص کن           :1اعتماد •
  .تواند روی وعده و وعیدهای طرف دیگر حساب کند رابطه تا چه میزان می

شود و جهت دستیابی     یک جزء رابطه تجاری است که بین دو طرف رابطه ایجاد می           : 2پیوند اجتماعی  •
  .به هدف مطلوب ایفای نقش می کند

دار و بهنگـام بـین       بادلـه اطلاعـات معنـی     کلیه مراودات رسمی و غیر رسمی که موجب م         :3ارتباطات •
  .شوند خریدار و فروشنده می

دهد که   ها و اهداف طرف دیگر یک رابطه است و به هریک از آنها امکان می               درک خواسته : 4همدلی •
  .(Sin & etal, 2005, 187,188)موقعیت موجود را از دید طرف دیگر مورد بررسی قرار دهد 

کارکنان را مشتری دانستن و کسب اطمینان از ارائه خدمت با کیفیت به              :5بازاریابی رابطه مند داخلی    •
  .آنها به منظور راضی نگهداشتن و حفظ آنها، به عنوان مشتریان داخلی شرکت هاست

  . رابطه با طرف دیگر استحفظ یک طرف رابطه برای ادامه دادن یا )نیت(قصد  :6تعهد •
  . است"عمل کردن، به جای وعده و وعید دادن"مشتری  شرط اول در ایجاد ارتباط با :7وفای به عهد •
ای از تجربیات مثبت بین خریدار و فروشنده جهت رسیدن به سـطح              ایجاد مجموعه : 8 خوب بیاتتجر •

ای که زمینه برای ارتباط بعدی       رضایت بخش رابطه مورد نظر آنها در یک دوره زمانی است، به گونه            
  ).Rashid,2003, 742-745(گردد  بین آنها فراهم

تواند اجزاء دیگر را تحـت تـاثیر          جزء مهمی از رابطه موفقیت آمیز بین دو طرف است و می           : 9رضایت مشتری  •
  ).175، 1382زاده نمین،  تاج(سطوح بالای رضایت یک مشتری موجب وفاداری بیشتر او می شود . قرار دهد

  
   بازاریابی رابطه مندهای استراتژی

  :امه بازاریابی رابطه مند مورد توجه قرار می گیرند عبارتند ازپنج استراتژی که در طراحی برن
قیمت گـذاری  ) 4ارائه خدمات جنبی، ) 3برقراری رابطه باب طبع هر مشتری،     ) 2تعیین خدمات اصلی،    ) 1

  ).Payne & etal,1998, 72,73(تاکید بر بازاریابی داخلی ) 5مند، و  رابطه

                                                 
1. Trust  
2. Social bonding  
3. Communication  
4. Empathy 
5. Internal relationship marketing  
6. Commitment 
7. Promise fulfilment  
8. Good exprience 
9. Customer satisfaction 
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  طه مندبرنامه های بازاریابی راب موانع اجرای
فاکتورها و عوامل متعددی مانع اجرای برنامه های بازاریابی رابطه مند هستند و مطالعات بـسیاری جهـت             

، طی تحقیقاتی که در مید لنـد انگلـیس بـر روی            )2002(سیمکین  . شناسایی این موانع انجام گرفته است     
تباطـات نامناسـب و ضـعیف،    ار: ی تولیدی و خدماتی انجـام داد موانـع زیـر را شناسـایی نمـود        ها  سازمان

آموزشـی مـدیران عـالی،      /هـای تجـاری    نیروهای محیط خارجی، اطلاعات کم و نامناسب، فقدان مهارت        
مشتریان کلیدی، انحصاری بودن بازار، دیدگاه بالا بـه پـایین   ) های نیازها و خواست  (ها   فقدان درک ارزش  

پرسنل و خـروج آنهـا از سـازمان بـه صـورت             ریزی، کمبود    ریزی، محدودیت زمانی برای برنامه     در برنامه 
مکرر، مقاومت در برابر تغییر، عدم هماهنگی برنامه با استراتژی شرکت، مدیریت ضعیف، اعتقـاد بـه ایـن                   

عدم اطمینـان، سـازگاری بـا       , اصل که بازاریابی همان تبلیغات است، سرعت تغییر تکنولوژی، عدم اعتماد          
، عدم باور ارتباطات جهت برنامه، عدم       )ایجاد قدرت مطلقه  (ر  مشکلات موجود، تمرکز قدرت در دست مدی      

 ,Simkin)درک کلی سازمان توسعه مدیریت، فقدان شور و اشتیاق در میان پرسنل جهت اجرای برنامـه  

  : مند را به سه گروه  بازاریابی رابطههای استراتژیهم موانع توسعه  )2000(هریس . (13 ,2002
  ، )یچیدگی، رسمیت و تمرکزشامل پ(موانع ساختاری ) الف
  .)Harris, 2000, 600,601( موانع استراتژی تقسیم کرده است) موانع سیستمی و ج) ب
  

  مند در صنعت بیمه  بازاریابی رابطه
مند یک استراتژی جهت غلبه بر ناملموس بودن خدمات، به ویژه در مورد خدماتی نظیر بیمـه               بازاریابی رابطه 

ــش   ــرای م ــا ب ــابی آنه ــه ارزی ــی   ک ــت، م ــشکل اس ــسیار م ــتفاده ب ــد و اس ــد از خری ــی بع ــد  تریان، حت   باش
(Crosby & Stephens, 1987, 404) . ایجاد، توسعه و حفظ مراودات موفقیت آمیز نقش مهمی در فروش

مند در صنعت بیمـه یـک پدیـده           بکارگیری اصول بازاریابی رابطه   . کند  انواع بیمه، خصوصاً بیمه عمر ایفا می      
منـد را بـه دلیـل تغییـرات       هـای بازاریـابی رابطـه       ی بیمه استفاده از روش    ها  شرکت. ازه است خیلی جدید و ت   

تحقیقات . اند آنها اتفاق افتاده است، مورد بررسی و ارزیابی مجدد قرار داده اجباری که در محیط کسب و کار
ق بـه جـذب و      یی موف ها  شرکتی بیمه آمریکایی مشخص کرده است که آن         ها  شرکتتجربی در تعدادی از     
های ساسر و ریـچ    یافته.)Morgan & Chadha, 1993,113(اند  اند که بازار محور بوده حفظ مشتریان شده

دهد که پنج درصد افزایش در نرخ حفـظ    نشان می2در باب حفظ مشتری در پروژه تحقیقاتی بین اندکو 1هلد
دهد؛ امـری کـه باعـث جهـش           ایش می  درصد افز  95 تا   35 را بین    3"ارزش مادام العمر مشتری   "مشتریان،  

  ). 1جدول ) (97، 1381عباسی،(شود   میها شرکتچشمگیری در سودآوری 
  

  

                                                 
1. Sasser & Richheld 
2. Bain & CO  
3. Lifetime Customer Value 
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  1در نرخ حفظ مشتری در خالص ارزش حال% 5تاثیر افزایش ) 1جدول 
  العمر مشتری درصد افزایش در خالص ارزش مادام  صنعت

  95  ی تبلیغاتیها شرکت
  90  ی بیمه عمرها شرکت

  85  بانک
  84  بیمه

  81  خدمات اتومبیل
  75  کارتهای اعتباری

  45  خشکشوئی
  40  داروخانه ها
  35  نرم افزار

      
آوری شرکت هاست و از طریق تغییر در نگرش بازاریابی، از هدف از بازاریابی رابطه مند بهبود مداوم سود

از طریق (به حفظ مشتری ) که صرفا بر جذب مشتری جدید تاکید دارد(بازاریابی مبتنی بر معامله 
  . می پردازد) ارتباطات بلند مدت

) مند اصول بازاریابی رابطه( مشتری 2ی بیمه، خواستار اجرای اصول کسب، حفظ و رشدها شرکتچنانچه 
گران و مشتریان جایگزین الگوی روابط  در یک محیط رقابتی باشند؛ لازم است روابط مستقیم میان بیمه

ها و دلالان به بازار عرضه  گران محصولاتشان را از طریق واسطهباطی که در آن بیمهالگوی ارت(قدیمی، 
مند در صنعت بیمه در حال  امروزه، بکارگیری مبانی بازاریابی مستقیم و بازاریابی رابطه. ، شود)کردند می

اده و فرایند ها را کاهش د استفاده از این رویکرد زنجیره ارزش را ساده کرده، هزینه. رشد سریع است
  . بخشد برآورده کردن نیازهای مشتری را تسریع می

ی بیمه اعم از کوچک و ها شرکتبیشتر . ی بیمه با محیطی کاملاً پویا روبرو هستندها شرکتامروزه، اکثر 
بزرگ و خصوصی و دولتی با توجه به تغییرات سریع در موقعیت های رقابتی و شرایط حاکم بر بازار، 

های خویش قرار داده اند؛ چرا که بدون تردید بهترین مشتریان تجاری را در راس برنامهجذب و حفظ 
ی بیمه به منظور اطمینان از تداوم یافتن روابط با ها شرکت. شیوه برای افزایش و تداوم سودآوری آنهاست

بیمه (تریان ی هستند که بطور پیوسته روابط خود را با مشهای استراتژیمشتریان، در پی طراحی و اجرای 
ی بیمه نیازهای مشتریان را در کانون توجه خود قرار ها شرکتبنابراین، لازم است . بهبود بخشند) گذاران

این حقیقت غیر قابل انکار . دهند و محیطی را فراهم کنند که بر رضایت مشتریان تمرکز داشته باشد
ی بیمه و بدون ارائه خدمات ها سازمانو ) بیمه گذاران(است که بدون وجود روابط خلاق میان مشتریان 

                                                 
1. Net present value  
2. Attracting, retention and developing  
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ی بیمه، برای ها شرکتاز این رو . ی بیمه متصور شدها شرکتبا کیفیت نمی توان آیندۀ روشنی را برای 
 .  کارآمد شدن، نیازمند بدست آوردن اطلاعات کافی از مشتریان و توسعه روابط با آنها هستند

  
  روش شناسی تحقیق

وع تحقیقات کاربردی است و جهت گردآوری اطلاعات از روش تحقیق این پژوهش به لحاظ هدف از ن
جامعه آماری تحقیق، مدیران عالی، مدیران میانی ستادی فنی، مدیران  . استفاده شده است 1پیمایشی

عملیاتی، پرسنل مدیریت های ستادی فنی و کارشناسان بخش صدور و پرداخت خسارت شعب 
در این پژوهش برای انتخاب افراد، از روش . ران می باشندی بیمه دولتی در سطح شهر تهها شرکت
شرکت بیمه دولتی در شهر  گیری تصادفی طبقه بندی شده متناسب با حجم جامعه هر یک از چهارنمونه

ی بیمۀ مورد بررسی در ها شرکتنظر به این که جامعه آماری مربوط به شعب  .تهران استفاده شده است
بود، از هر شرکت یک شعبه در مناطق شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز چند منطقۀ تهران پراکنده 

اگرچه تعداد نمونه آماری . بطور تصادفی انتخاب گردید و پرسش نامه ها با توجه به حجم نمونه توزیع شد
 پرسشنامه 380ها، تعداد   نفر برآورد گردید، ولی جهت اطمینان از کفایت داده317طبق جدول مورگان 

  .شگر تکمیل گردیدتوسط پژوه
  

  ابزار اندازه گیری و روش تحلیل آماری
های صورت گرفته با کارشناسان بیمه،  با توجه به مطالعه گسترده ادبیات موضوع تحقیق و مصاحبه

ای به صورت  طراحی گردید و براساس آن پرسشنامه) ضمیمه1جدول (چارچوب مفهومی اولیه تحقیق 
آنگاه، ضمن آزمون آزمایشی . های تحقیق تدوین شد آوری داده  جمعای لیکرت به منظور طیف پنج گزینه
ای اصلاحات و همچنین سنجش روایی وپایایی آن،   انجام پاره، نفر از افراد جامعه30پرسشنامه بین 

  .   نسبت به توزیع پرسشنامه بین افراد نمونه تحقیق اقدام گردید
مند از روش تحلیل عاملی استفاده شده و برای  بی رابطهدر این تحقیق برای شناسایی موانع اجرای بازاریا

در واقع به منظور پی بردن به متغیرهای زیر بنایی یک .  استفاده گردیدspssانجام این کار از نرم افزار 
، 1377سرمد و همکاران، (شود  ها از روش تحلیل عاملی استفاده می ای از داده پدیده یا تلخیص مجموعه

تعداد از متغیرهایی که  لی یک روش پیشرفته آماری است که در آن، بین مجموعه پرتحلیل عام). 268
یکی از اهداف اصلی . شود ارتباط هستند، رابطه خاصی درقالب یک مدل فرضی برقرار می به ظاهر بی

فرض اساسی در بکارگیری این تکنیک، وجود الگویی زیر . هاست تکنیک تحلیل عاملی، کاهش ابعاد داده
این ارتباط در قالب یک عامل و یا . ی یا مدل خاص در تعیین مفاهیم پیچیده مرتبط بین متغیرهاستبنای

  ).24، ص 1382رسول اف و همکاران، (شود  ای از عوامل در این مدل فرضی ظاهر می مجموعه

                                                 
1. Survey Research 
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 گیری وجود در ابتدا، برای کسب اطمینان از اینکه آیا تحلیل عاملی در این پژوهش مجاز است و تناسب نمونه
این آماره شاخصی برای مقایسه مقادیر ضرایب همبستگی ). 2جدول ( محاسبه گردید KMOدارد یا خیر، آماره 

 به دست آمد که تحلیل عاملی را در 853/0 معادل KMOشاخص . ساده و جزئی بر روی همه متغیرهاست
نتایج این . ا نیز از آزمون کرویت بارتلت استفاده شدبرای آزمون شدت رابطه متغیره. سطح بالا مجاز می داند

  .دار است  متغیر معنی47 برای 95/0آزمون نشان داد که شدت رابطه بین متغیرها در سطح اطمینان 
  

  بررسی کفایت نمونه) 2جدول 

 (KMO)شاخص کفایت نمونه   میزان خطا
  برداری

کای دو محاسبه 
  شده

سطح معناداری آزمون 
  کرویت بارتلت

05/0 853/0  3/5418 000/0 
  

 نتایج تحلیل عاملی
کنند،  را تبیین می) واریانس(کل تغییرات % 64,5 عامل که در مجموع 12 بر اساس نتایج تحلیل عاملی 

بقیه واریانس توسط متغیرهای دیگری توضیح % 36بدیهی است که .  بزرگتر از یک داشتند1ارزش ویژه 
صورت خلاصه اطلاعات مربوط به عوامل . اند گیری نشده دازهداده می شوند که در این پژوهش ان

  . آورده شده است3استخراج شده در جدول 
  

   نتایج تحلیل عاملی:3جدول
ضریب آلفای  عوامل

 کرونباخ
درصد تجمعی 

 واریانس
درصد 
 ارزش ویژه واریانس

 شماره نام
  1  ضعف دراطلاعات و ارتباطات 11,62 24,22 24,22 0,79
 2  کمبود تخصص یا توانایی کارکنان 3,07 6,41 36,62 0,82

 3  عدم کفایت نظام نظارت بر رابطه 2,58 5,36 35,99 0,77
 4  ناتوانی در مدیریت ستاد 2,17 4,51 40,50 0,63
 5  قابل اعتماد نبودن خدمات 1,94 4,04 44,54 0,75
 6  بی انگیزگی کارکنان 1,81 3,76 48,30 0,66

 7  تمرکزدرتصمیم گیری 1,57 3,27 51,57 0,80

 8  عدم کفایت فعالیتهای اجتماعی 1,46 3,03 54,60 0,76

 9  رسمیت سازمانی 1,34 2,80 57,40 0,76

 10  پیچیدگی سازمانی 1,20 2,50 59,90 0,69
 11  موانع مرتبط با مشتریان و رقبا 1,11 2,32 62,22 0,61
  12  ندگانناتوانی در مدیریت نمای 1,10 2,28 64,50 0,66
  کل پرسشنامه  0,92

                                                 
1- Eigenvalue 
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مند در شرکت های بیمه دولتی در ایران بعد از  ، نتایج تحلیل عاملی موانع برقراری بازاریابی رابطهضمناً
  . ضمیمه آورده شده است2چرخش با روش واریماکس در جدول 

  
  مدل تحلیلی تحقیق

 ضمیمه و  مدل تحلیلی 3در جدول ، چارچوب مفهومی اصلاح شده تحقیق تحلیل عاملی با توجه به نتایج
  : آورده شده است1تحقیق در شکل 

  
   مدل تحلیلی تحقیق1شکل 

  ی بیمه دولتیها شرکتموانع اجرای بازاریابی رابطه مند در 

  
  

  نتیجه گیری
 درصد واریانس کل را 5/64ها  این عامل.  متغیر استخراج شد47 عامل از بین 12در اجرای تحلیل عاملی 

دهد که ابزار انتخاب شده برای   درصد است، نشان می50چون واریانس تبین شده بالاتر از . تبیین کردند
رسول اف و (ی بیمه دولتی ایران مناسب است ها شرکتمند در  شناسایی موانع اجرای بازاریابی رابطه

 ضعف در"عامل اول با نام با توجه به نتایج تحلیل عاملی مشخص گردید ). 27، 1382همکاران، 
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 درصد از واریانس کل، مهمترین مانع اجرای بازاریابی 22/24و 62/11 با ارزش ویژه "اطلاعات وارتباطات
و  های مدیریتی آنها شیوه ی بیمه وها شرکت قلمرو این عامل به طور کلی در اختیار .باشد مند می رابطه

هاست، تا از آن طریق  ی دادهافزارهای لازم جهت اجرای مبادله الکترونیک افزارها و سخت بکارگیری نرم
 . گذاران براحتی فراهم شده و بین واحدهای مختلف مبادله شود های مربوط به بیمه داده

کمبود تخصص و توانایی "عنوان ه  درصد، ب41/6 و واریانس کل 07/3عامل دوم با ارزش ویژه 
 عدم تخصص یا توانایی متغیرهای مربوط به این عامل همگی حاکی از. نامگذاری شده است  "کارکنان

سازی شرایط  مساله جهت آمادهو مهمترین . کارکنان جهت برقراری ارتباطات مؤثر با بیمه گذاران هستند
مند، بهینه کردن سیستم انتخاب و گزینش کارکنان جهت استخدام در  برای اجرا و استقرار بازاریابی رابطه

  .. باشد رابطه با مشتری مداری و حفظ مشتری میکارکنان در ) پس از استخدام( و نیز آموزش ها شرکت
 "عدم کفایت نظام نظارت بر رابطه" به نام 58/2 درصد از واریانس کل و ارزش ویژه 36/5عامل سوم با 

. گذاران دلالت دارند متغیرهای این عامل بر عدم نظارت صحیح بر ارتباطات با بیمه. نامگذاری شده است
کند  تباطات بلندمدت با مشتریان موجبات خرسندی و رضایت آنها را فراهم میالبته باید توجه داشت که ار

ی بیمه جهت تامین ها شرکتپس لازم است . اند و مشتریان راضی زمینه ساز مراجعات مشتریان بالقوه
  .  رضایت مشتریان درصدد ایجاد یک سیستم قوی جهت رسیدگی به شکایات بیمه گذاران باشند

با ملاحظه متغیرهای مربوط به این . نامگذاری شده است"ناتوانی در مدیریت ستاد" عامل چهارم به نام
باشند   می17/2 درصد از واریانس کل را به خود اختصاص داده و دارای ارزش ویژه 51/4عامل که 

باشند،  ی بیمه در بخش ستادی میها شرکتگیری کرد که آنها مربوط به مدیریت ضعیف  توان نتیجه می
دهد که توجه ویژه مدیریت در یک نظام مدیریتی اثربخش به مشتریان و تشویق   نشان میتحقیقات

  .کارمندان جهت تامین نیازهای مشتریان در جهت توسعه روابط با آنهاست
 "قابل اعتماد نبودن خدمات" به نام عامل 94/1 درصد از واریانس کل و ارزش ویژه 04/4عامل پنجم با 

گیری کرد که میزان اعتماد  توان چنین نتیجه کلی با توجه به این عامل می طوره ب. نامگذاری شده است
تحقیقات نشان داده است . ی بیمه دولتی بسیار کم استها شرکتمشتریان به خدمات ارائه شده توسط 

که موفقیت یک رابطه تا حدود زیادی به میزان اعتمادی که بین یک مشتری و ارائه دهنده خدمت وجود 
  .ستگی دارددارد ب

 نامگذاری "بی انگیزگی کارکنان"، به نام 81/1 درصد از واریانس کل و ارزش ویژه 76/3عامل ششم با 
ی بیمه دولتی، برای ایفاء ها شرکتدهندگان خدمت در  آنچه که مشخص است متاسفانه ارائه. شده است

 . بینند شوند و آموزش کافی نمی ای آماده نمی نقش خود به نحو شایسته
متغیرهای این .  نامگذاری شده است"تمرکز" به نام 27/3 و واریانس 57/1عامل هفتم با ارزش ویژه 

حال آن که هر مدیری . ی بیمه دولتی در ایران هستندها شرکتعامل همگی حاکی از ساختار متمرکز 
منجر به ظرفیت محدودی برای پردازش اطلاعات دارد و اگر اطلاعات بیش از ظرفیت به او داده شود 

شود، برای اجتناب از این مانع باید اتخاذ برخی از تصمیمات به دیگران واگذار  انباشتگی اطلاعات می
  . گیری از یک نقطه واحد به سراسر سازمان پخش شود گردد و تمرکز تصمیم
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 "عدم کفایت فعالیتهای اجتماعی" به نام 46/1 درصد از واریانس کل و ارزش ویژه 03/3عامل هشتم با 
ی بیمه مورد بررسی به ها شرکتدهند که  متغیرهای مربوط به این عامل نشان می. نامگذاری شده است

مطالعات صورت گرفته در کشورهای جنوب . گیرند ندرت از روشهای ارتباطی مؤثر و مناسب بهره می
های  تی خدماتی، به تاثیر فعالیها شرکتالخصوص  ی موفق، علیها شرکتشرق آسیا نشان می دهند که 

  ).Manso& Speece, 2000, 315(اجتماعی در ایجاد و حفظ روابط با مشتریان توجه ویژه ای دارند 
این عامل دارای واریانس کل .  نامگذاری شده است"رسمیت"عامل نهم با توجه به متغیرهای آن به نام 

 راه اجرای باشد و نسبت به هشت عامل قبلی، مانع ضعیفتری بر سر  می34/1 و ارزش ویژه 50/2
ی ها شرکتمتغیرهای مربوط به این عامل، همگی حاکی از رسمیت بالا در . باشد مند می بازاریابی رابطه

همانطور که . رسمیت زیاد، آزادی عمل متصدی یک شغل را می کاهد. بیمه دولتی در ایران هستند
ود و پیشرفت اجرای تحقیقات انجام شده نشان می دهند، رسمیت بالا، مانعی بزرگ بر سر راه بهب

  ).Harris, 2000, 600(های بازاریابی رابطه مند است  برنامه
با توجه .  نامگذاری شده است"پیچیدگی" 20/1 درصد از واریانس کل و ارزش ویژه 50/2عامل دهم با 

. ی بیمه مورد بررسی بسیار پیچیده استها شرکتگیری کرد که، ساختار  توان نتیجه به این عامل می
و عدم ارتباطات ) ساختار سازمانی بلند(ها  دهد وجود فواصل زیاد در ساختار سازمان ات نشان میتحقیق

های همکاری درونی در سازمان بر توسعه و اجرای  های گوناگون و نبود سیستم مفید بین بخش
  ).600 ,همان منبع(مند تاثیر منفی می گذارد  های بازاریابی رابطه برنامه

 "موانع مرتبط با مشتریان و رقبا" به نام 11/1 درصد از واریانس کل و ارزش ویژه 32/2عامل یازدهم با 
متغیرهای این عامل همگی حاکی از وجود موانع محیطی بر سر راه اجرای بازاریابی . نامگذاری شده است

، /.80ای مردم با بار عاملی  ضعف فرهنگ بیمه. ی بیمه دولتی در ایران هستندها شرکتمند در  رابطه
ی بیمه، آگاه ها شرکتدر واقع مهمترین مساله برای . مهمترین متغیر در تبیین ماهیت این عامل است

ای در سراسر کشور و در میان اقشار مختلف مردم  ای و تعمیم فرهنگ بیمه کردن مردم از مزایای بیمه
ات و همچنین صورت پخش کتاب و جزوه این اطلاع رسانی در کشورهای پیشرفته ب. باشد جامعه می

  .گیرد ای صورت می های اطلاعاتی بیمه های تبلیغاتی از طریق رسانه های گروهی و ایجاد پایگاه آگهی
 "ناتوانی در مدیریت نمایندگان" 10/1 درصد واریانس کل و ارزش ویژه 28/2عامل دوازدهم با 
انه، مانع ضعیفتری بر همانطور که مشخص است این عامل در بین عوامل دوازده گ. نامگذاری شده است

ی بیمه باید سعی نمایند که مهمترین موانع موجود را به ها شرکت. مند است سر راه اجرای بازاریابی رابطه
  .ترتیب اولویت ذکر شده برطرف نمایند تا زمینه جهت اجرای این ابزار جدید مدیریتی فراهم گردد

 موجود های محدودیت درصد موانع و 5/64یین در پایان، باید گفت که آنچه در این پژوهش آمده است تب
ی بیمه دولتی در ایران است و موانع و عوامل دیگری ها شرکتمند در  بر سر راه اجرای بازاریابی رابطه

ه ب. توان تصویر کاملی از مجموعه این عوامل را ترسیم نمود وجود دارند که با شناسایی و تحلیل آنها می
شود که در این پژوهش  واریانس توسط متغیرهای دیگری توضیح داده میبقیه /. 36عبارت دیگر، حدود 

  .گیری نشده است اندازه
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  پیشنهادها 
  :گردد با توجه به نتایج حاصل از این تحقیق موارد زیر پیشنهاد می

 .تخصیص بودجه جهت تبلیغات برای آشنا کردن مردم با بیمه و مفاهیم و کاربردهای آن •
هایی که مرتبط با رشتۀ  ش و استخدام پرسنل و بکارگیری افراد در پستتجدید نظر در نحوۀ گزین •

 .تحصیلی آنهاست
طراحی سیستم مدیریت شکایات مشتریان و بازخورد دادن سریع به آْنها در مورد مشکلاتی که  •

 .اند مطرح کرده
ی های بالا ها و سمت  برای پست مدیریتانتخاب مدیران کارآمد و خلاق و آشنا به دانش روز •

 .سازمانی
گذار در کمترین زمان  استفاده از کارشناسان مجرب جهت ارزیابی خسارت و پرداخت خسارت به بیمه •

 .ممکن
 های مناسب به آنها جهت انجام کار خوب ای عملکرد کارکنان و ارائه پاداش ارزیابی دوره •
تری با مشتریان الخصوص کارکنانی که رویارویی بیش علی(های پیوسته به کارکنان،  آموزشارائه  •

  .گذاران و نحوۀ ارائه خدمت به آنها در مورد طرز برخورد با بیمه) دارند
ی بیمه دولتی و طراحی ساختارهای جدید غیر متمرکزتر و ها شرکتبازنگری در ساختار سازمانی  •

  .تر با توجه به محیط رقابتی و در حال تغییر صنعت بیمه کشور کوتاه
ادار، بطوریکه مشتریان در این باشگاه عضو شوند و از خدمات و ایجاد باشگاه جهت مشتریان وف •

  .ای برخوردار گردند مزایای ویژه
گذاران  های همکاری درونی در شرکت جهت مبادله افکار و اطلاعات در رابطه با بیمه ایجاد سیستم •

  .بین کارکنان رده های مختلف و واحدهای مختلف
های عمومی شامل  فاهیم و کاربردهای آن توسط رسانهرسانی گسترده در زمینه بیمه و م  اطلاع •

  .جراید، رادیو وتلویزیون
های آموزشی در زمینه بیمه و توزیع آن در سطح وسیع در جامعه جهت تعمیم فرهنگ  تهیه فیلم •

  .بیمه
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   چارچوب مفهومی اولیه تحقیق  :ضمیمه 1جدول
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  مند در صنعت بیمه  نتایج تحلیل عاملی، موانع برقراری بازاریابی رابطه:ضمیمه2جدول
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  چارچوب مفهومی اصلاح شده تحقیق : ضمیمه3جدول 
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