
 

 
71 

71 

«
وم

فه
؛ م

عی
جو

ی ر
ض

مرت
ران

ه ای
یم

ت ب
صنع

رد 
لک

عم
با 

ن 
ه آ

بط
 را

 و
ی

رد
اهب

ی ر
رای

رگ
ازا

ی ب
داز

پر
» 

 

Conceptualizing Strategic Market Orientation and Its 

Relationship with Performance in Iranian Insurance Industry 

 
Morteza Rojuee

1
 

 
Received: 2018 April 3                Accepted: 2020 October 3 

 
Abstract  
Objective: Understanding the dimensions of strategic market orientation is 

crucial in industries where competition is high and customers have different and 

diverse needs and wants. Acquiring market information and responding 

accordingly is the philosophy of market orientation. The main purpose of this 

study is to conceptualize strategic market orientation and its relationship with 

performance in the Iranian insurance industry.  

Methodology: The study population of this descriptive survey is 16681 

managers of public and private insurance agencies in the provinces of Tehran, 

Khorasan-e- Razavi, Isfahan, Fars, Azerbaijan-e-sharghi and Khuzestan. Three 

hundred agencies using the stratified random sampling method participated in 

this survey and completed the questionnaires. The validity of the questionnaire 

was confirmed through content and construct validity tests and its reliability was 

confirmed through Cronbach's alpha coefficient. Collected data was analyzed 

through structural equation modeling using AMOS18 to test hypotheses of 

research.  

Findings: Strategic market orientation has positive impact on financial and non-

financial performance of insurance companies. The mediating role of non-

financial performance between strategic market orientation and financial 

performance was also confirmed. 

Conclusion: Gathering and analyzing customer and competitor information and 

then designing a market-oriented strategy tailored to meet environmental 

opportunities and threats and providing process, system, and behavioral 

infrastructure to implement this strategy improve financial and non-financial 

indicators in the Iranian insurance industry. 
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 پردازی بازارگرایی راهبردی و رابطه آن مفهوم

 با عملکرد صنعت بیمه ایران
 1مرتضی رجوعی

 12/7/1399تاریخ پذیرش:         15/1/1399تاریخ دریافت: 

  چکیده
ها زیاد بوده و مشتریان شناخت ابعاد بازارگرایی راهبردی در صنایعی که شدت رقابت در آن هدف:

های متفاوت و متنوع هستند اهمیت بسیار زیادی دارد. کسب اطلاعات و دانش دارای نیازها و خواسته

لی این پژوهش، اساس آن، فلسفه وجودی بازارگرایی است. هدف اص بازار و پاسخگویی بر

 پردازی بازارگرایی راهبردی و رابطه آن با عملکرد در صنعت بیمه ایران است.  مفهوم

این پژوهش کاربردی و از نوع توصیفی پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش را مدیران  شناسی:روش

های تهران، خراسان رضوی، اصفهان، فارس، نمایندگی دولتی و خصوصی بیمه در استان 16681

گیری در جامعه ها با استفاده از فرمول نمونهدهند که از میان آنرقی و خوزستان تشکیل میآذربایجان ش

نمایندگی انتخاب گردیده است.  300ای به حجم ای، نمونه گیری تصادفی طبقهمحدود و روش نمونه

 AMOS18ر افزایابی معادلات ساختاری با استفاده از نرمها از طریق مدلهای حاصل از پرسشنامهداده

های پژوهش تحلیل گردید. روایی پرسشنامه از طریق روایی محتوا و سازه و به منظور آزمون فرضیه

 گردید.  تاییدپایایی آن با ضریب آلفای کرونباخ 

دهد که بازارگرایی راهبردی بر عملکرد مالی و غیرمالی صنعت بیمه نتایج پژوهش نشان می ها:یافته

نیز  مالی عملکرد با بازارگرایی رابطهدر  عملکرد غیرمالینقش واسطه ادار دارد؛ مثبت و معن تاثیرایران 

 گردید. تایید

گردآوری و تجزیه و تحلیل اطلاعات مربوط به مشتریان و رقبا و سپس طراحی یک گیری: نتیجه

نمودن ها و فراهم  ها و تهدیدهای محیطی در جهت پاسخگویی به آنراهبرد بازارگرا متناسب با فرصت

های سازی این راهبرد به طور مستقیم، شاخصهای فرایندی، سیستمی و رفتاری جهت پیادهزیرساخت

    دهد.مالی و غیر مالی در صنعت بیمه ایران را بهبود می

  .بازارگرایی راهبردی، عملکرد مالی، عملکرد غیرمالی، صنعت بیمه ایران ها: کلید واژه

 .JEL :M31 ،G22 ،L25بندی موضوعی طبقه

                                                                                                                   
 mortezarojui@imamreza.ac.irالمللی امام رضا)ع(، مشهد  . استادیار گروه مدیریت، دانشگاه بین1
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 مقدمه
 ههای بیشتری برزشد اهایی موفق هستند که بتوانندر دنیای رقابتی امروز شرکت

ب کنند. ها را به خرید و ایجاد رابطه بلندمدت با شرکت ترغیآنارائه دهند و مشتریان 

 بالاتر،ارائه یشتر، سرعت ب با کیفیت برتر، خدمات محصولاتیمشتریان امروزه خواهان 

بازاریابی را  مفهومهایی که شرکت. ستنده با نیازهای خود با قیمتی مناسب و سازگار

ه برای ب پیوسته اند،قرار دادهخود عنی مشتری و جامعه را محور عملیات ، یاندتهفپذیر

، 1)کاتلر و آرمسترانگ دمشتری در تلاش هستن برای جود آوردن و افزایش ارزشو

مفهوم بازاریابی در عمل، همان چیزی است که بازارگرایی سازی چگونگی پیاده .(2007

 پردازد. به آن می

ها زیاد بوده و شناخت ابعاد بازارگرایی در صنایعی که شدت رقابت در آن

 های متفاوت و متنوع هستند اهمیت بسیار زیادی داردمشتریان دارای نیازها و خواسته

زیرا در صنایع رقابتی به واسطه افزایش تعداد رقبا که حجم  (؛2007، 2)وانگ و الیس

های تجاری به تدریج از بین های تکنولوژیک میان نام یابد و تفاوتفروش کاهش می

های جدید در بازار باشند یا از طریق کاهش ها یا باید به دنبال بخشرود، شرکتمی

افع ملموسی که رقبای دیگر قادر قیمت محصولات خود، ارائه خدمات بهتر و یا ارائه من

 .(2013، 3)واکر و مالینز ها نیستند، سهم بازار رقبا را از آنِ خود کنندبه ارائه آن

گیری اصلی عنوان یک جهت بازارگرایی راهبردی، مفهومی است که امروزه باید به

های محیطی توسط ها و کاهش تهدیدها و چالشبرداری از فرصت به منظور بهره

های اخیر صنعت بیمه در ایران نیز شاهد تحولات ها مدنظر قرار گیرد. در سالانسازم

که ضرورت شناسایی ابعاد مختلف بازارگرایی راهبردی در آن را به  ای است گسترده

شرایط حاکم بر صنعت  منظور بهبود عملکرد دوچندان ساخته است. نگاهی دقیق به

                                                                                                                   
1. Kotler & Armstrong 

2. Wong & Ellis 

3. Walker & Mullins 
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دهد که همه مقدمات دهای محیطی نشان میها و تهدیبیمه در ایران و همچنین فرصت

لازم برای حاکمیت بازارگرایی راهبردی در این صنعت بیش از گذشته فراهم شده است 

نظران و ضرورت دارد تا فعالان، متولیان امر و همچنین اندیشمندان و صاحب

یل دانشگاهی ابعاد مختلف بازارگرایی را در این صنعت ترسیم نمایند. مشخصاً عوامل ذ

 سازند:ضرورت بازارگرایی راهبردی در صنعت بیمه ایران را دو چندان می

قانون اساسی  44های اصل سازی در قالب سیاستآزادسازی اقتصادی و خصوصی (1

ترین عوامل در توجه به که در صنعت بیمه نیز جریان پیدا کرده است، یکی از مهم

راهبردی است. به همین منظور شرایط رقابتی و عمل بر مبنای تئوری بازارگرایی 

های بیمه البرز و آسیا در بازار بورس اوراق بهادار تهران عرضه  قسمتی از سهام شرکت

ها شد و مدیریت آن از حاکمیت مطلق دولتی خارج گردید. بدین ترتیب ادامه واگذاری

 بر شدت رقابت در این صنعت خواهد افزود.

کشور اشاره شده است، الزام بیمه مرکزی همانطور که در برنامه تحول صنعت بیمه  (2

مداری و تأکید بر افزایش به تقویت ساختار غیردولتی این صنعت، لزوم مشتری

گذاری در تحقیق و ای و همچنین سرمایهکنندگان از خدمات بیمهمندی استفادهرضایت

 ای، از مواردی است که ضرورت بازارگرایی راتوسعه و طراحی محصولات جدید بیمه

 سازد.ناپذیر میهای دولتی فوق اجتنابهای بیمه با توجه به سیاستبرای شرکت

ای به نظارت مالی در سیاست بیمه مرکزی در جهت حرکت از سیستم نظارت تعرفه (3

شدن بازار بیمه در ایران باشد. در سیستم نظارت  بخش رقابتیتواند الهامصنعت بیمه می

های مختلف را به بت و غیرقابل تغییر حق بیمههای ثاای، بیمه مرکزی نرختعرفه

باشند. اما در سیستم ها میکند و آنان موظف به رعایت آنهای بیمه ابلاغ می شرکت

و راهبردهای  است هانظارت مالی، تعیین قیمت محصولات بیمه بر عهده شرکت

ات تواند علاوه بر کسب مزیت رقابتی در زمینه افزایش سطح تعهدبازاریابی می

 گذاری پائین نیز تمرکز یابد.ها بر قیمتهای بیمه و خدمات پس از فروش آن شرکت
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گرفته و همچنین تغییرات روانشناسی و  روندهای جدید طبیعی و اجتماعی شکل (4

های بیمه، بازارگرایی ها از شرکتشناسی مشتریان و افزایش توقعات آنجمعیت

کنند. به عنوان مثال، افزایش سطح ناپذیر میراهبردی را در این صنعت اجتناب

تحصیلات و همچنین بهبود استانداردهای زندگی و سطح درآمدی مردم، تمایل به 

 ها را افزایش داده است.خرید محصولات بیمه و به تبع آن انتظارات و توقعات آن

گذاری و ایجاد های نظارتی بیمه مرکزی در دو حوزه سرمایهنامهاصلاح آئین (5

های بیمه در قالب های فروش، گسترش شبکه توزیع و فروش شرکت نمایندگی

های فروش به واسطه توسعه بازار، جذابیت بازار بیمه و نرخ رشد آن و ایجاد  نمایندگی

 دهد. بستر مناسب برای توسعه بیمه الکترونیک ضرورت بازارگرایی راهبردی را افزایش می

نکه منجر به تغییرات ساختاری و پویایی و پیچیدگی تحولات محیطی علاوه بر ای (6

ای شود، ضرورت انسجام و هماهنگی واحدهای وظیفههای بیمه میسیستمی در شرکت

سازد. به های سازمان دوچندان میها را با توجه به زنجیره ارزش فعالیتاین شرکت

موجب شده است که های اطلاعاتی و ارتباطی عنوان مثال، گسترش روزافزون فناوری

سازمانی و  ای الکترونیک، ارتباطات برونهای بیمه علاوه بر طراحی محصولات بیمه شرکت

طبق تئوری بازارگرایی راهبردی  سازمانی خود را به صورت مجازی سازماندهی کنند. درون

منظور  ها بهای این شرکتآنچه در این میان مهم است هماهنگی واحدهای وظیفه

 حیطی است.پاسخگویی جامع به تغییرات م

با توجه به توضیحات فوق، تدوین یک استراتژی بازارگرا به منظور بهبود عملکرد 

های فعال در صنعت بیمه ایران که در محیطی رقابتی همراه با تنوع در نیازها و شرکت

رو ارزیابی پیامدهای مالی و  کنند، ضروری است. از اینهای مشتریان فعالیت میخواسته

پذیری،  رایی راهبردی در صنعت بیمه ایران به منظور توسعه رقابتغیر مالی بازارگ

بازارگرایی  تاثیرعملکرد بهتر، سودآوری و در نتیجه بقاء آنان ضرورت دارد. بررسی 

راهبردی بر عملکرد مالی به واسطه عملکرد غیر مالی نیز از دیگر ابعاد مورد بررسی در 

 این پژوهش است. 
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 . مبانی نظری پژوهش1

  . بازارگرایی1-1

های متنوعی در خصوص بازارگرایی ظهور پیدا کرده است. کهلی و تاکنون دیدگاه

ها بازارگرایی را  بازارگرایی را از دیدگاه دانش بازار ارائه کردند. آن( 1990) 1جاورسکی

ها بازارگرایی ترکیب  سازی مفهوم بازاریابی در شرکت تعریف کردند. به عقیده آن پیاده

عالیت عمده سازماندهی دانش بازار در زمینه نیازهای کنونی و آتی مشتریان، انتشار سه ف

این دانش در سازمان و پاسخگویی به آن است. بنابراین سه عنصر کلیدی این دیدگاه 

 عبارتند از: تولید دانش، انتشار دانش، و پاسخگویی.

با بیشترین کارایی و  بازارگرایی را به عنوان فرهنگی که( 1990) 2نارور و اسلاتر

اثربخشی، رفتارهای لازم برای ایجاد ارزش بالاتر برای خریداران را شکل داده و در 

ها   آن  عقیده آورد، تعریف کردند. به نتیجه ارتقای عملکرد کسب و کار را به ارمغان می

بخشی  گرایی و هماهنگی میان گرایی، رقیب بازارگرایی از سه عامل رفتاری مشتری

انجام دادند به این نتیجه  (2004) 3یل شده است. در پژوهشی که نارور و همکارانتشک

های مشتریان های بازارگرا علاوه بر آنکه به نیازها و خواستهدست یافتند که شرکت

دهند؛ به طور فعالانه نیز در جهت ها و اقدامات رقبا پاسخ میمتناسب با استراتژی

ها کنند. بنابراین آنپویا و متلاطم یادگیری کسب می شناخت رقبا و مشتریان در محیط

نیز بازارگرایی را  (2007) 4یادگیری را نیز جزء لاینفک بازارگرایی برشمردند. کار و لپز

نوعی فرهنگ سازمانی بیان کردند که آگاهی و یادگیری از مشتریان و رقبا دو مؤلفه 

                                                                                                                   
1. Kohli & Jaworski 

2. Narver & Slater 

3. Narver et al. 
4. Carr and Lopez 



 

 
77 

77 

«
وم

فه
؛ م

عی
جو

ی ر
ض

مرت
ران

ه ای
یم

ت ب
صنع

رد 
لک

عم
با 

ن 
ه آ

بط
 را

 و
ی

رد
اهب

ی ر
رای

رگ
ازا

ی ب
داز

پر
» 

 

های اقتصاد سازمانی، با استفاده از تئوری (2008) 1رایج و استوئلهورستاصلی آن بودند. 

ها ارائه مدیریت استراتژیک و بازاریابی یک مدل جامع برای تشریح تفاوت عملکرد شرکت

بازارگرایی از توانمندی شرکت برای تولید دانش در  نظراندادند. از دیدگاه این صاحب

به منظور ایجاد ارزش  کار و مورد بازارها و استفاده از این دانش در فرایندهای کسب

عنوان ابزار  نیز بازارگرایی را به( 1992) 2شود. بوکیسبرتر برای مشتریان تعریف می

سازی کرد. در این مفهوم، بازارگرایی در سه قابلیت  آفرینی برای مشتریان مفهومارزش

 کند.های مورد انتظار مشتریان نقش محوری ایفا می شناسایی، ایجاد و افزایش ارزش

 . بازارگرایی راهبردی1-2

بازارگرایی راهبردی را میزان دریافت و استفاده یک سازمان از ( 1992) 3راکرت

اطلاعات مربوط به مشتریان؛ ارائه استراتژی با توجه به اطلاعات گردآوری شده به 

ها تعریف  سازی استراتژی برای برآوردن نیازها و خواسته منظور تأمین نیاز آنان؛ و پیاده

کند. این دیدگاه در اولین مرحله، به جای تمرکز بر یک واحد از سازمان، یا تمرکز بر می

دارد، سپس برای پاسخ به  یک بازار خاص، توجه خود را بر کل سازمان معطوف می

 کند. سازی استراتژی تمرکز می های مشتریان بر ارائه و پیاده نیازها و خواسته

  راتژیک، تصویر کاملی از مشخصاتبا پیروی از دیدگاه است( 1994) 4دی

های بازارگرا ارائه کرده و بر نقش فرهنگ، کاربرد اطلاعات و هماهنگی  سازمان

متوجه شدند سه مؤلفه ( 1998) 5بخشی تأکید کرده است. مورگان و استرانگ میان

ای  نگری؛ رابطه ها، یعنی پیشگامی، تحلیل و آینده گرایی در شرکت استراتژی یاساس

های  ها ادعا کردند رفتارها و فعالیت قابل ملاحظه با بازارگرایی دارند. بنابراین آن ثر ومو

های پیشگام در رابطه بازارگرایانه یک شرکت به سه عامل بستگی دارد: اجرای پژوهش

                                                                                                                   
1. Raaij & Stoelhorst 

2. Boukis 

3. Ruekert 

4. Day 

5. Morgan and Strong 
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های  های موجود در بازار، اتخاذ رویکرد تحلیلی حل مسئله در یادگیری با فرصت

 ندمدت و ملاحظات مرتبط با تثبیت موقعیت در آینده. های بل ریزی سازمانی، برنامه

بازارگرایی راهبردی را نوعی  2بر طبق دیدگاه مبتنی بر منبع (2009) 1فولی و فاهی

گردد. قابلیت می 4دانند که منجر به ایجاد مزیت رقابتی پایدارمی 3قابلیت سازمانی

ق سازمان با شرایط متغیر سازمانی نیز مدیریت اثربخش منابع سازمانی به منظور تطبی

محیطی است. طبق دیدگاه مبتنی بر منبع، موفقیت یک سازمان وابسته به منابع منحصر 

سازد. این منابع برای ایجاد یک ها متمایز میبه فردی است که او را از سایر سازمان

مزیت رقابتی پایدار باید مخصوص به یک سازمان باشند، باید بتوانند برای مشتریان 

ارزش ایجاد کنند، نباید قابل جانشینی با سایر منابع باشند و نهایتاً نباید به راحتی توسط 

  (.1991، 5)بارنی رقبا تقلید شوند

های نوآوری های رقابتی، استراتژیمعتقدند بین استراتژ( 2017) 6کالیاپن و هیلمن

هایی که به شرکت رتیبو بازارگرایی باید تناسب استراتژیک وجود داشته باشد؛ بدین ت

گرایی هستند باید استراتژی رهبری هزینه را در پیش گرفته و به دنبال  دنبال رقیب

گرا باید های مشترینوآوری در فرایندهای کسب و کار باشند. در مقابل، شرکت

های خویش استراتژی تمایز را اتخاذ کرده و نوآوری در خدمات را سرلوحه فعالیت

دیگر، در این دیدگاه بازارگرایی راهبردی بر شناخت دقیق رقیب  قرار دهند. به عبارت

ثر در پاسخگویی سریع به اقدامات رقبا موو مشتری متمرکز بوده و نوآوری را تنها ابزار 

 داند.های مشتریان میدر بازار و برآورده ساختن نیازها و خواسته

هبود توان پاسخگویی های بازارگرا برای ب در دیدگاه بازارگرایی راهبردی، شرکت

ها و ساختارهای سازمانی  اند، از انواع مختلف رویه هایی که گرفته خود از حیث تصمیم

                                                                                                                   
1. Foley & Fahy 

2. Resource based view 

3. Organizational capability 

4. Sustainable competitive advantage 

5. Barney 

6. Kaliappen & Hilman 
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کنند،  تر و مستمر استفاده می های محیطی دقیق کنند، به عنوان مثال از بررسی استفاده می

برند، همیشه به دنبال کسب نظرات  های اطلاعات زمان واقعی بهره می از سیستم

های خود  کنندگان اصلی خود درباره محصولات هستند و طرح یان کلیدی و عرضهمشتر

کنند؛  ها هماهنگ می را مطابق با تجزیه و تحلیل به عمل آمده از بازخورهای آن

کنند؛ تفکر کارآفرینی میان مدیران سطوح  تصمیمات استراتژیک را غیرمتمرکز می

بخشی برای تجزیه و  های مدیریتی میان مکنند؛ و از تی تر را ترغیب و ترویج می پایین

کنند و متهورانه اعمالی استراتژیک را فراتر از فرایند رسمی  تحلیل مسایل استفاده می

 (.2016، 1)سان و همکاران کنند ریزی آغاز می برنامه

 . بازارگرایی و عملکرد مالی1-3

کار( و غیر مالی کم دو نوع پیامد مالی )عملکرد کسب و ادبیات بازارگرایی، دست

)تعهد سازمانی و روحیه همبستگی کارکنان، رضایت و وفاداری مشتری( برای 

، 3رامایا و همکاران ؛2005 ،2بازارگرایی معرفی کرده است. )کاسترو و همکاران

ها های انجام شده روی شرکتبرخی از مطالعات و بررسی .(2011، 4آنکلز؛ 2011

دهند که بازارگرایی، اثر ی از صنایع نشان میایا واحد کاری موجود در مجموعه

ها، رشد مثبت قابل توجهی بر ابعاد مختلف عملکردی از جمله بازدهی دارایی

؛ اشرفی و 2011، 5لماریامفروش و موفقیت محصول جدید دارد )ادورو و هی

 .(2013، ؛ واکر و مالینز2018، 6زارع

رین پیامد اعمال بازارگرایی در سودآوری را اولین و مهمت (2014) 7زبال و صابر

ها افزایش سهم بازار نیز پیامد دیگر کنند. از نظر آنسسات مالی اسلامی عنوان میمو

                                                                                                                   
1. Sun et al. 

2. Castro et al. 

3. Ramayah et al. 

4. Uncles 

5. Oduro & Haylemariam 

6. Ashrafi & Zare 

7. Zebal & Saber 
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به میزان دستیابی شرکت به سهم  (2016) 1این نوع از بازارگرایی است. لی و همکاران

اره های عملکرد مالی شرکت اشبازار، فروش و جایگاه رقابتی کلی به عنوان مؤلفه

به این نتیجه دست یافت که بازارگرایی بر  (1398) الهینند. در این راستا، سیفک می

مثبت دارد. همچنین  تاثیرهای پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار عملکرد مالی شرکت

های مسافرتی شمال بازارگرایی بر عملکرد مالی آژانس ثیرتأبر  (1397) نورپورسنگی

های عملکرد مالی شامل سهم بازار، کند. در پژوهش وی شاخصغرب ایران تأکید می

 ثیرتأنیز به  (1397) نزاده و همکارادرآمد، هزینه خدمات و سودآوری است. حاجی

های ورزشی خصوصی شهر تهران به عنوان شاخص بازارگرایی بر سودآوری باشگاه

 عملکرد مالی اشاره کردند.

گرایی تمایز گرایی و رقیبال آن بود تا بین مشتریپژوهش خود به دنبدر ( 2009) 2سورنسن

های وی ها بر عملکرد شرکت را مورد بررسی قرار دهد. نتایج پژوهشقائل شده و آثار متفاوت آن

گرایی منجر به افزایش نرخ بازده گرایی رابطه مستقیم با سهم بازار دارد و مشترینشان داد که رقیب

شرکت واقع در کشور اسلونی انجام  325نیز در پژوهشی که در ( 2011) 3شود. بدلاجها میدارایی

ها شامل سودآوری، فروش و سهم داد به این نتیجه دست یافت که بازارگرایی بر عملکرد شرکت

ای دارد. پژوهشگران دیگری نیز نشان دادند که بازارگرایی با سایر عوامل قابل ملاحظه تاثیربازار 

ری، کارآفرینی و کارکنان رابطه مستقیمی دارد و در مجموع بازارگرایی در استراتژیک از جمله نوآو

؛ 2005، 4ها شود )بویان و همکارانتواند منجر به بهبود عملکرد مالی شرکتکنار عوامل فوق می

 .  (2008، 6تودوروویکا و ویلیام؛ 2008،  5گرینستین

 بازارگرایی و عملکرد غیر مالی .1-4

                                                                                                                   
1. Lee et al. 

2. Sorensen 

3. Bodlaj 

4. Bhuian et al. 

5. Grinstein 

6. Todorovica and William 
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زیادی که در ارتباط با رابطه بازارگرایی و عملکرد مالی انجام شده با وجود مطالعات 

ها به تشخیص رابطه بین بازارگرایی و عملکرد غیرمالی  است، تعداد بسیار اندکی از آن

نظران معتقدند  برخی از صاحب (.2018، 1)زبال اند )پاسخ کارکنان و مشتریان( پرداخته

ها در محیط پر تلاطم و رقابتی بازار  یات سازمانپذیرش مفهوم بازارگرایی برای ادامه ح

دهند  های بازارگرایی نشان می اکثر پژوهش (.2018، 2)مونتیل ضرورتی انکارناپذیر است

که کسب دانش بازار، توزیع آن در بین واحدهای سازمانی و پاسخگویی براساس آن 

؛ 2019، 4همکاران ؛ یاداو و2020، 3ها خواهد شد )پهرسان موجب عملکرد بهتر سازمان

 (.2003، 5لانگراک

-های روانمعتقدند بازارگرایی برای کارکنان مزیت( 1990) کهلی و جاورسکی

شود که کارکنان به کند. به ویژه بازارگرایی منجر میشناختی و اجتماعی ایجاد می

ای که تمام واحدها و افراد خاطر عضویت در سازمان احساس افتخار کنند؛ به گونه

مندی مشتریان است گام سازمان در جهت تحقق هدف مشترک که همانا رضایت

رابطه مثبت بین بازارگرایی و افزایش تعهد ( 1993) 6بردارند. جاورسکی و کهلی

نیز نشان  (2005) اند. کاسترو و همکارانکرده تاییدسازمانی را نیز از لحاظ آماری 

انی کارکنان و همچنین موجب دادند که بازارگرایی موجب افزایش تعهد سازم

( 2018) 7شود. پیروس و همکارانرضایتمندی مشتریان از کیفیت خدمات می

سازمانی و در نتیجه  بازارگرایی را به عنوان راهبردی در جهت تقویت ارتباطات درون

 پیوند عمیق کارکنان با یکدیگر معرفی کردند.

 . رابطه عملکرد غیرمالی و عملکرد مالی1-5

                                                                                                                   
1. Zebal 

2. Montiel 

3. Pehrsson 

4. Yadav et al. 

5. Langerak 

6. Jaworski & Kohli 

7. Piroos et al. 
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اظهار کردند عملکرد، ( 2005) 2و همچنین ماتسونو و همکاران( 2002) 1ماتسونو و منتزر

هم باید از نظر مالی )عملکرد کسب و کار( و هم از نظر غیرمالی )رضایت مشتری، حفظ 

مشتری، پذیرش اجتماعی، تصویر شرکت و رضایت کارکنان( مورد بررسی قرار گیرد. 

الگوی استراتژی در رابطه بین بازارگرایی و  کننده نقش تعدیل (2002) ماتسونو و منتزر

ها پیامدهای مالی را با استفاده از معیارهای سهم بازار،  عملکرد مالی را مطرح کردند. آن

رشد تقریبی فروش، درصد فروشِ محصول جدید نسبت به کل فروش و نرخ بازگشت 

کننده در رابطه بین بازارگرایی  تعدیل سرمایه سنجیده و متوجه شدند الگوی استراتژی نقشی

تر، همبستگی و تعهد  پیش (1993) و این چهار معیار عملکرد دارد. جاورسکی و کهلی

سازمانی کارکنان را به عنوان عملکرد غیرمالی معرفی کرده بودند؛ که بر عملکرد مالی 

یکسری از  توان تحت عنوان گذار است. عملکرد مالی یک سازمان را میثیرتأها شرکت

های مالی مثل نرخ بازگشت سرمایه، سودآوری، سهم بازار، حجم فروش، درآمدها،  شاخص

کیفیت محصول و وضعیت عمومی مالی تعریف کرد؛ در حالی که عملکرد غیرمالی به 

های مالی مثل رضایت مشتری، وفاداری او، همبستگی و تعهد  عواملی غیر از شاخص

 شود )ماتسونو و منتزر، ت و پذیرش اجتماعی اطلاق میتصویر شرک سازمانی کارکنان، 

؛ 2005، 3گرین و همکاران ؛2005؛ کاسترو و همکاران، 2005: ماتسونو و همکاران، 2002

 (. 2010، 6رودریگز و پینهو ؛2008، 5و همکاران ؛ لونیال2008، 4نووکاه

 شکلبه منظور روشن شدن ارتباط متغیرها با یکدیگر مدل مفهومی پژوهش در 

 ارائه شده است: (1)

 

 

                                                                                                                   
1. Matsuno & Mentzer 

2. Matsuno et al. 

3. Green et al. 

4. Nwokah 

5. Lonial et al. 

6. Rodrigues and Pinho 

راهبردبازارگرایی

 ی

 عملکرد غیرمالی عملکرد مالی
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 مدل مفهومی پژوهش .1شکل

 های تحقیق()مأخذ: یافته

 

 های پژوهش به شرح زیر هستند:براساس مدل مفهومی، فرضیه

مثبت و معنادار  تاثیربازارگرایی راهبردی بر عملکرد مالی در صنعت بیمه ایران  •

 دارد؛

مثبت و معنادار  تاثیربازارگرایی راهبردی بر عملکرد غیرمالی در صنعت بیمه ایران  •

 دارد؛

 دارد؛مثبت و معنادار  تاثیرعملکرد غیرمالی بر عملکرد مالی در صنعت بیمه ایران  •

بازارگرایی راهبردی به واسطه عملکرد غیر مالی بر عملکرد مالی در صنعت بیمه  •

 دارد.معنادار مثبت و  تاثیرایران 

 شناسی پژوهش. روش2

یابی یا پیمایشی انجام  روش این پژوهش، توصیفی است که با استفاده از شاخه زمینه

آوری اطلاعات از طریق مطالعات میدانی، وضعیت  ای که با جمع گیرد؛ به گونهمی

 گیرد.های فعال در صنعت بیمه ایران مورد بررسی و تحلیل قرار مینمایندگی

های دولتی و خصوصی فعال در صنعت بیمه جامعه آماری این پژوهش، نمایندگی

های تهران، اصفهان، خراسان رضوی، فارس، آذربایجان شرقی و  ایران در استان

درصد کل  67خوزستان هستند. این جامعه آماری از آن جهت انتخاب شده است که 

ه فعال در این شش استان های بیمهای تولیدی در کشور توسط نمایندگی حق بیمه

نمایندگی بیمه دولتی و خصوصی در کشور وجود  32942شود. به طور کلی  حاصل می
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های مذکور وجود دارند. در این نمایندگی در استان 16681دارد که از این تعداد، 

شده استفاده شده که بر این اساس، دو  بندیگیری تصادفی طبقهپژوهش از روش نمونه

 اند.گیری قرار گرفتهو نوع نمایندگی ملاک نمونهعامل استان 

پذیر بوده و همچنین شده میانگین های گردآوریاز آنجا که در این پژوهش، داده

های بیمه دولتی و خصوصی در شش استان حجم جامعه آماری که شامل نمایندگی

ناسب محدود، فرمول م کشور هستند، محدود است؛ برای تعیین حجم نمونه در جامعه

 :( عبارت است از nبرای تعداد نمونه )

بیانگر  εبیانگر تعداد افراد جامعه آماری،  Nبیانگر تعداد نمونه،  nدر این فرمول 

بیانگر میزان Z∂2بیانگر انحراف معیار جامعه آماری و  xσمیزان خطای استاندارد، 

 30دقت برآورد پژوهش است. ابتدا پرسشنامه پژوهش به صورت پایلوت بین 

نمایندگی بیمه توزیع شد و ضمن انجام اصلاحات لازم در ابزار پژوهش، انحراف 

به دست آمد.  54/0دید که عدد معیار جامعه آماری با توجه به نمونه اولیه محاسبه گر

های مشابهی که انجام گرفته )با استفاده از پژوهش 06/0با لحاظ نمودن میزان خطای 

، تعداد نمونه آماری مورد 16681و همچنین جامعه آماری  95/0است( و دقت برآورد 

 300نمایندگی برآورد شد که جهت اطمینان بیشتر تعداد  278نیاز برای این پژوهش 

ها و نمونه اختصاص یافته به هر طبقه (1)یندگی در نظر گرفته شد. در جدول نما

 طبقه آمده است:

  های بیمه دولتی و خصوصینمونه آماری پژوهش به تفکیک استان و نمایندگیجامعه و  .1جدول 

 تهران 
خراسان 

 رضوی
 فارس اصفهان

آذربایجان 

 شرقی
 خوزستان

 290 473 407 467 936 2559 های بیمه دولتینمایندگی
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 1022 1204 1563 1767 1747 4246 های بیمه خصوصینمایندگی

 1312 1677 1970 2234 2683 6805 جمع

 16681 جمع کل جامعه آماری

 19 27 33 37 48 114 سهم هر استان در نمونه 

 5 8 7 8 17 43 های دولتیتعداد نمایندگی

 14 19 26 29 31 71 های خصوصیتعداد نمایندگی

 (1397)مأخذ: بیمه مرکزی ج.ا.ا، 

های موردنظر گردآوری در این پژوهش با استفاده از پرسشنامه اقتباس شده، داده

، برای (1993) شده است. برای سنجش متغیر بازارگرایی از پژوهش جاورسکی و کهلی

و برای سنجش متغیر  (2002) سنجش متغیر عملکرد مالی از پژوهش ماتسونو و منتزر

استفاده شده است. سؤالات پرسشنامه از نظر  (2018) عملکرد غیر مالی از پژوهش زبال

های  های جمعیت شناختی، پرسششوند: پرسشمحتوای کلی به دو دسته تقسیم می

دهنده پرسش است که پاسخ 44های نگرشی پرسشنامه، سنج. مجموع پرسشنگرش

که از کاملاً موافقم تا کاملاً  1ای لیکرتسنج پنج گزینهگرشباید با استفاده از طیف ن

 ها پاسخ دهد. مخالفم تنظیم شده است، به آن

جهت سنجش روایی پرسشنامه از روایی محتوا و روایی سازه استفاده شده 

گیری وجود دارد، روایی هایی که برای تعیین اعتبار ابزار اندازهاست. یکی از روش

تبار محتوای یک آزمون معمولاً توسط افرادی متخصص در محتوایی است. اع

. به همین منظور با (1382)سرمد و همکاران،  شودموضوع مورد مطالعه تعیین می

جستجو و مطالعه کتب و مقالات تخصصی مختلف و همچنین مراجعه به 

نظران و کارشناسان بازاریابی و استفاده از نظرات ایشان اقدام به افزایش  صاحب

ی و به منظور تاییدسازه از تحلیل عاملی  گردید. به منظور روایی  نامه عتبار پرسشا

برآورد پایایی و همسانی درونی پرسشنامه پژوهش، از ضریب آلفای کرونباخ 

                                                                                                                   
1. Likert 5-point scale 
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کند. ضریب پایایی صفر،  استفاده شده است. این کمیت بین صفر و یک تغییر می

 ایی کامل است.پایایی یک، معرف پایمعرف عدم پایایی و ضریب 

KMOها از آزمون جهت تعیین و تشخیص مناسب بودن داده
استفاده گردید.  1

همواره بین صفر و یک در نوسان است. در صورتی که کمتر از  KMOمقدار آزمون 

تا 50/0ها برای تحلیل عاملی مناسب نخواهند بود و اگر مقدار آنان بین باشد داده 50/0

اط بیشتر به تحلیل عاملی پرداخت؛ اما در صورتی که مقدار توان با احتیباشد می 69/0

ها های موجود در بین دادهدهنده این است که همبستگیباشد نشان 70/0آن بزرگتر از 

برای تحلیل عاملی مناسب خواهند بود. نتایج روایی سازه، ضریب آلفای کرونباخ و 

جهت  KMOبیان شده است. با عنایت به میزان آزمون ( 2) در جدول KMOآزمون 

 ها و همبستگیدهنده مناسب بودن دادهاست، نشان 50/0متغیرهای پژوهش که بالاتر از 

 مطلوب میان آنان است.
 KMOبارهای عاملی، ضریب آلفای کرونباخ و آزمون  .2جدول 

متغیر مورد 

 سنجش
 هامولفه

سؤالات 

 پرسشنامه

بارهای 

 عاملی

سطح 

 داریمعنی

ضریب آلفای 

 کرونباخ
 آزمون
KMO 

ازارگرایی ب

 راهبردی

ایجاد هوشمندی 

 بازار

Q1 810/0 01/0 P< 

833/0 711/0 

Q2 828/0 01/0 P< 

Q3 886/0 01/0 P< 

Q4 847/0 01/0 P< 

Q5 842/0 01/0 P< 

Q6 868/0 01/0 P< 

Q7 865/0 01/0 P< 

Q8 867/0 01/0 P< 

توزیع هوشمندی 

 بازار

Q9 849/0 01/0 P< 

Q10 867/0 01/0 P< 

Q11 866/0 01/0 P< 

                                                                                                                   
1. Kaiser-Meyer-Olkin 
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متغیر مورد 

 سنجش
 هامولفه

سؤالات 

 پرسشنامه

بارهای 

 عاملی

سطح 

 داریمعنی

ضریب آلفای 

 کرونباخ
 آزمون
KMO 

Q12 830/0 01/0 P< 

Q13 877/0 01/0 P< 

Q14 862/0 01/0 P< 

 پاسخگویی

Q15 916/0 01/0 P< 

Q16 846/0 01/0 P< 

Q17 890/0 01/0 P< 

Q18 864/0 01/0 P< 

Q19 914/0 01/0 P< 

Q20 837/0 01/0 P< 

Q21 852/0 01/0 P< 

Q22 888/0 01/0 P< 

پیامدهای 

 غیرمالی

تعهد سازمانی 

 کارکنان

Q23 804/0 01/0 P< 

858/0 765/0 

Q24 863/0 01/0 P< 

Q25 890/0 01/0 P< 

Q26 901/0 01/0 P< 

Q27 915/0 01/0 P< 

پیامدهای 

 غیرمالی

روحیه همبستگی 

 بین کارکنان

Q28 858/0 01/0 P< 

Q29 823/0 01/0 P< 

Q29 880/0 01/0 P< 

Q30 923/0 01/0 P< 

Q31 762/0 01/0 P< 

مندی رضایت

 مشتریان

Q32 846/0 01/0 P< 

Q33 835/0 01/0 P< 

Q34 846/0 01/0 P< 

Q35 838/0 01/0 P< 

Q36 837/0 01/0 P< 

Q37 871/0 01/0 P< 

Q38 810/0 01/0 P< 
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متغیر مورد 

 سنجش
 هامولفه

سؤالات 

 پرسشنامه

بارهای 

 عاملی

سطح 

 داریمعنی

ضریب آلفای 

 کرونباخ
 آزمون
KMO 

 پیامدهای مالی

نرخ بازده 

 هادارایی

Q39 782/0 01/0 P< 

788/0 766/0 

Q40 878/0 01/0 P< 

 رشد فروش
Q41 905/0 01/0 P< 

Q42 906/0 01/0 P< 

 سهم بازار
Q43 873/0 01/0 P< 

Q44 801/0 01/0 P< 

 های تحقیق()مأخذ: یافته

 های پژوهش. یافته3
دهندگان شامل توزیع فراوانی نمونه آماری به آمار توصیفی مربوط به پاسخ (3)جدول 

گونه که دهد. همانتفکیک جنسیت، دامنه سنی و استان محل استقرار آنان را نشان می

% و 75نمایندگی، مردان با  144را استان تهران با شود بیشترین حجم نمونه مشاهده می

 دهند.تشکیل می درصد 47سال با  40تا  30افراد بین 
 

 توزیع فراوانی نمونه آماری به تفکیک جنسیت، دامنه سنی و استان .3جدول

 استان
 جنسیت و
 دامنه سنی

 فارس خراسان اصفهان تهران
آذربایجان 

 شرقی
 خوزستان

تعداد کل در 

 ارینمونه آم
 درصد

 75 225 16 20 26 33 26 103 مرد

 25 75 4 7 4 9 10 41 زن

 20 59 4 5 7 11 7 25 30-20بین 

 47 140 11 13 16 19 14 67 40-30بین

 20 62 3 5 5 8 8 33 50-40بین 

 13 39 3 4 2 4 7 19 50بالای 

 100 300 21 27 30 42 36 144 جمع کل
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 های تحقیق()مأخذ: یافته

های عملکرد مالی و عملکرد غیر مالی را در صنعت نیز میانگین شاخص (4جدول)

 دهد.های بیمه دولتی و خصوصی نشان میبیمه به تفکیک نمایندگی
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 های دولتی و خصوصیهای عملکرد به تفکیک نمایندگیتوصیف شاخص .4جدول 

 نمایندگی

 پیامدها 

های میانگین نمایندگی

 دولتی

های میانگین نمایندگی

 خصوصی
 میانگین کل

 80/3 30/4 30/3 هانرخ بازده دارایی

 66/3 94/3 38/3 رشد فروش

 78/3 98/3 60/3 سهم بازار

 65/3 83/3 47/3 مندی مشتریانرضایت

 41/3 67/3 15/3 تعهد سازمانی کارکنان

 30/3 72/3 88/2 روحیه همبستگی

 های تحقیق()مأخذ: یافته

های مربوط به عملکرد دهد میانگین کلیه شاخصنشان می (4گونه که جدول )همان

های دولتی بیشتر است. به های خصوصی از شرکتهای شرکتمالی و غیر مالی نمایندگی

های خصوصی بیمه های شرکترسد این واقعیت به دلیل بازارگرایی بیشتر نمایندگینظر می

های بیمه دولتی و گرایی نمایندگیمیانگین و انحراف معیار متغیر بازار( 5) باشد. جدول

 دهد. خصوصی را در کل نمونه آماری نشان می

 های بیمه دولتی و خصوصیتوصیف متغیر بازارگرایی به تفکیک نمایندگی .5جدول 

 انحراف معیار میانگین درصد تعداد های بیمهنمایندگی

 56/0 29/3 37/0 111 های بیمه دولتینمایندگی

 23/0 85/3 63/0 189 بیمه خصوصیهای نمایندگی

 های تحقیق()مأخذ: یافته

های دهد میانگین نمرات بازارگرایی نمایندگینشان می( 5) طور که جدولهمان
های بیمه دولتی ها از میانگین نمرات بازارگرایی نمایندگیبیمه خصوصی در همه استان

های میانگین بازارگرایی استانشود این است که آیا بین بیشتر است. سؤالی که مطرح می
داری وجود دارد یا مختلف و همچنین بین میانگین دو نوع شرکت بیمه تفاوت معنی

خیر؟ برای پاسخگویی به این سوال بایستی از آمار استنباطی استفاده نمود که در اینجا با 
ن یک که دو متغیر مستقل یعنی نوع شرکت بیمه و دیگری استان، و همچنی توجه به این
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متغیر وابسته یعنی بازارگرایی وجود دارد، باید از آنالیز واریانس دو طرفه استفاده شود. 
های فرض آزمون را مبنی بر تساوی واریانس گروهقبل از انجام این آزمون بایستی پیش

نتایج  (6ه از آزمون لوین بررسی کرد. جدول )مختلف موجود در پژوهش با استفاد
 دهد.آزمون لوین را نشان می

های فرض تساوی واریانس بازارگرایی در نمایندگینتایج آزمون لوین مبنی بر پیش .6جدول 

 دولتی و خصوصی

 داریضریب معنی 2درجه آزادی  1درجه آزادی آماره لوین

118/185 1 298 078/0 

 های تحقیق()مأخذ: یافته
داری این مشخص است که چون مقدار ضریب معنیبا توجه به نتایج آزمون لوین 

 05/0داری ملاک یعنی باشد و این مقدار بیشتر از ضریب معنیمی 078/0آزمون برابر با 
فرض جهت انجام آزمون تحلیل توان نتیجه گرفت که این پیشاست، بنابراین می

نظر  های مختلف موجود در پژوهش ازواریانس دو طرفه رعایت گشته؛ یعنی گروه
داری با هم ندارند. از آزمون آنالیز واریانس دو واریانس متغیر بازارگرایی، تفاوت معنی

های جامعه آماری با توجه به دو متغیر نوع نمایندگی طرفه به منظور بررسی میانگین
نتایج این آزمون را ( 7)بیمه و استان محل استقرار نمایندگی استفاده شده است. جدول 

  دهد.نشان می

 نتایج آزمون آنالیز واریانس دو طرفه در مورد بازارگرایی .7جدول

F منبع درجه آزادی میانگین مجذورات توان آزمون داریضریب معنی 

196/21235 001/0 000/1 4677/1 1 Intercept 

 استان 5 420/1 338/0 645/0 672/0

 شرکت 1 186/212 000/1 000/0 942/151

 شرکت * استان 5 229/570 295/0 532/0 825/0

 خطا 279 818/690   

 کل 291    

 های تحقیق()مأخذ: یافته
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ارائه شده است، در  (7دول )با توجه به نتایج آنالیز واریانس دو طرفه که در ج

داری به دست آمده (، ضریب معنیp<05/0؛ F(=286،5= )672/0مورد متغیر استان )

توان باشد. بنابراین میمی 05/0ضریب ملاک یعنی  و خیلی بالاتر از 645/0برابر با 

داری های مختلف از نظر میانگین بازارگرایی تفاوت معنینتیجه گرفت که بین استان

اند. ولی در های مختلف به طور یکسان به پرسشنامه پاسخ دادهوجود ندارد و استان

ضریب  ( چونp>05/0؛ F(=286،1= )942/151مورد متغیر نوع شرکت بیمه )

توان باشد، بنابراین میمی 000/0تر از ضریب ملاک و برابر با داری خیلی کوچک معنی

داری در میانگین نمرات گفت که بین دو نوع شرکت دولتی و خصوصی تفاوت معنی

های توان نتیجه گرفت بازارگرایی نمایندگی ها وجود دارد. بنابراین میبازارگرایی آن

های دولتی بیشتر است. نتایج ضریب همبستگی بین  یخصوصی نسبت به نمایندگ

 ارائه شده است. (8)متغیرهای پژوهش در جدول 

 نتایج ضریب همبستگی بین بازارگرایی و پیامدهای مالی و غیر مالی .8جدول 

 7 6 5 4 3 2 1 متغیرها

       1 بازارگرایی

      1 727/0* تعهد سازمانی کارکنان

     1 669/0* 839/0* کارکنانروحیه همبستگی بین 

    1 536/0* 601/0* 714/0* مندی مشتریانرضایت

   1 645/0* 453/0* 618/0* 607/0* هانرخ بازده دارایی

  1 560/0* 512/0* 204/0* 466/0* 384/0* رشد فروش

 1 428/0* 732/0* 692/0* 454/0* 617/0* 564/0* سهم بازار

 01/0سطح  دار درهمبستگی معنی     *

 های تحقیق()مأخذ: یافته

دهد بین کلیه متغیرهای پژوهش یک رابطه خطی طور که نتایج نشان میهمان

دست آمده در کلیه متغیرها از میزان ملاک  داری بهوجود دارد؛ چرا که سطح معنی

متغیرهای  فرض آماری مبنی بر خطی بودن رابطه ( کمتر است. بنابراین پیش01/0)
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یابی معادلات ساختاری جهت آزمون  توان از مدلگردد و میمی تاییدپژوهش 

 های پژوهش استفاده نمود. فرضیه

 های پژوهش. آزمون فرضیه4
یابی معادلات ساختاری ها از روش مدلدر این پژوهش جهت بررسی فرضیه

استفاده شده است. گام نخست در انجام این آزمون، ترسیم مدل مفهومی پژوهش 

دهد. در این نحوه ترسیم مدل مفهومی را نشان می (2)افزار است. شکل در نرم

نماد عملکرد مالی  AEنماد عملکرد غیر مالی و  AGE، نماد بازارگرایی، BAشکل 

 های بیمه است.نمایندگی

 
 Amosترسیم مدل ساختاری و اندازه گیری در نرم افزار .2شکل 

 های تحقیق()مأخذ: یافته
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هایی ارائه یابی معادلات ساختاری در نرم افزار شاخصآزمون مدلبا اجرای 

های تجربی دهند تا چه حد مدل مفهومی مورد ادعا به وسیله دادهشوند که نشان می می

 (9ل مفهومی پژوهش در جدول )های برازش برای مدشود. وضعیت شاخصبرازش می

 ارائه شده است:

  شده پژوهش تاییدت ساختاری های برازش در مدل معادلاشاخص .9جدول

 نام شاخص مدل اولیه برازش قابل قبول

p> 0/05 (876/0 =P )774/46 مجذور کای تابع برازندگی حداقل 

RMSEA<0/10 001/0 ریشه خطای میانگین مجذورات تقریبی (RMSEA) 

NFI>0/90 985/0 ( شاخص نرم شده برازندگیNFI) 

CFI>0/90 987/0  شاخص برازندگی(تطبیقیCFI) 

IFI>0/90 907/0 ( شاخص برازندگی افزایشیIFI) 

RFI>0/90 986/0 (شاخص برازندگی نسبیRFI) 

GFI>0/90 984/0 ( شاخص خوبی برازندگیGFI) 

AGFI>0/90 973/0 (شاخص خوبی برازندگی تعدیل شدهAGFI) 

 (قیحقهای ت مأخذ: یافته)

برازش مطلوب و قابل  دهندهها نشانآنهای برازندگی، همه با توجه به مقادیر شاخص

شود. اما باید توجه داشت که می تاییدهای پژوهشی است و مدل پژوهش قبول مدل با داده

اند و به همین شده تاییدکلی مدل به آن مفهوم نیست که همه روابط موجود در مدل  تایید

گیرند و به همین  علت باید روابط موجود در مدل به صورت جداگانه مورد بررسی قرار

مدل ساختاری  (3)گیرند. شکل های برازش جزئی مدل مورد بررسی قرار میدلیل شاخص

 دهد.پژوهش را به همراه ضرایب مسیر و بارهای عاملی برآورد شده نشان می
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 مدل ساختاری پژوهش در حالت استاندارد .3شکل 

 های تحقیق()مأخذ: یافته

چهار فرضیه پژوهش با توجه به  دهدمینشان  (10)همچنان که اطلاعات جدول 

 اند.قرار گرفته ییدتأدرصد است مورد  5ها که دارای مقداری کمتر از  سطح معناداری آن

 های پژوهشنتیجه آزمون فرضیه .10جدول 

 رابطه متغیرهای پژوهش ها فرضیه
ضرایب 

 برآورد شده

سطح 

 داریمعنی
 نتیجه

 تایید 000/0 31/0 عملکرد مالی                  بازارگرایی راهبردی         1

 تایید 000/0 49/0 بازارگرایی راهبردی                        عملکرد غیرمالی 2

 تایید 000/0 55/0 عملکرد غیرمالی                     عملکرد مالی 3

 تایید 000/0 26/0 بازارگرایی         عملکرد غیر مالی         عملکرد مالی 4

 ق(یحقهای تیافتهمأخذ: )
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، هرچند که نقش واسطه عملکرد غیرمالی در رابطه بازارگرایی (10)مطابق جدول 

شده است؛ اما با این وجود اثر مستقیم بازارگرایی بر  تاییدراهبردی و عملکرد مالی 

)بدون حضور واسطه متغیر عملکرد غیرمالی( از اثر  31/0عملکرد مالی با ضریب مسیر 

غیر مستقیم آن )با حضور واسطه متغیر عملکرد غیر مالی( بر عملکرد مالی با ضریب 

 بیشتر است.  26/0مسیر 

     پیشنهادهاو  بندی جمع. 5
ها، رشد فروش و سهم بازار به عنوان این پژوهش، سه شاخص نرخ بازده داراییدر 

بازارگرایی  ثیرتأهای بیمه در نظر گرفته شد و های عملکرد مالی نمایندگیشاخص

های پژوهش نشان داد که ها مورد آزمون قرار گرفت. نتایج آزمون فرضیهراهبردی بر آن

دار دارد. مثبت و معنی ثیرتأصنعت بیمه ایران  بازارگرایی راهبردی بر عملکرد مالی

 ، سورنسن(2008) ، لونیال و همکاران(1992) نتایج این فرضیه با تحقیقات راکرت

 (2019) لماریامو ادورو و هی (2018) ، اشرفی و زارع(2011) ، بدلاج(2009)

مالی خود  هایهای بیمه به دنبال بهبود شاخصهمخوانی دارد. بنابراین اگر نمایندگی

های مشتریان و اقدامات و هستند حتماً باید به تولید اطلاعات در زمینه نیازها و خواسته

های رقبا همّت گمارده و اطلاعات به دست آمده را در بین واحدهای سازمانی  استراتژی

خود توزیع کنند و نهایتاً بر مبنای آن واکنش لازم نشان دهند. همچنین باید راهبردهای 

 سازی نمایند. انی خود را بر مبنای این اطلاعات طراحی و پیادهسازم

در این پژوهش، سه شاخص تعهد سازمانی کارکنان، روحیه همبستگی بین آنان و 

 تاثیرهای عملکرد غیر مالی در نظر گرفته شد و رضایتمندی مشتریان به عنوان شاخص

های پژوهش نشان تایج آزمون فرضیهها مورد آزمون قرار گرفت. نبازارگرایی راهبردی بر آن

مثبت و  ثیرتأطور کلی بر عملکرد غیرمالی صنعت بیمه ایران  داد که بازارگرایی راهبردی به

 ، کاسترو و همکاران (1993) دار دارد. نتایج این فرضیه با تحقیقات جاورسکی و کهلیمعنی

معناست که بازارگرایی همخوانی دارد. این بدین  (2018) و پیروس و همکاران (2005)

شود تا کارکنان به خاطر راهبردی، سازمان و کارکنان را به یکدیگر پیوند داده و موجب می
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تعلق به سازمان احساس مباهات کنند و در نتیجه تعهد سازمانی آنان افزایش یابد. همچنین 

کدیگر شود کارکنان مانند اعضای یک خانواده برای تحقق اهداف سازمان با یباعث می

ای مطابق با شود تا عملکرد خدمات بیمه همکاری کنند. بازارگرایی راهبردی موجب می

انتظارات مشتریان بوده و در نتیجه رضایتمندی مشتریان را به همراه داشته باشد. رضایتمندی 

 شود. ها میمشتریان به نوبه خود منجر به تکرار خرید آن

دار عملکرد غیرمالی بر عملکرد مالی در و معنی مثبت تاثیرفرضیه سوم پژوهش مبنی بر 

و  (2002) گردید. نتیجه این فرضیه با تحقیقات ماتسونو و منتزر تاییدصنعت بیمه ایران نیز 

های همخوانی دارد. این پژوهش نشان داد که همچنان شاخص (2005) ماتسونو و همکاران

نفعان سازمان از جمله مندی ذیهای تابع کلاسیک متأثر از رضایتمالی به عنوان شاخص

شود توجه به کارکنان و مشتریان هستند و از این رو به مدیران صنعت بیمه ایران پیشنهاد می

های لازم در ارتقاء عملکرد مالی شرط افزایش رضایتمندی کارکنان و مشتریان به عنوان پیش

کند سود ی راهبردی ایجاب میطور که بازارگرای های خود قرار دهند و همانرا سرلوحه برنامه

مدت ننمایند. با اتخاذ یک رویکرد راهبردی، تأمین بلندمدت خود را فدای فروش کوتاه

 انتظارات کارکنان و مشتریان، عملکرد مالی را در بلندمدت تضمین خواهد کرد.

فرضیه چهارم مبنی بر نقش واسطه عملکرد غیرمالی در رابطه بازارگرایی راهبردی  تایید

همخوانی دارد. اما نکته جالب  (2018) ا عملکرد مالی صنعت بیمه ایران، با تحقیقات زبالب

غیرمستقیم آن  ثیرتأمستقیم بازارگرایی راهبردی بر عملکرد مالی از  ثیرتأتوجه این است که 

توان تحلیل کرد که بازارگرایی راهبردی به طور گونه میبیشتر است. این واقعیت را این

گذارد و به طور غیرمستقیم و از می ثیرتأمدت صنعت بیمه ایران ر عملکرد مالی کوتاهمستقیم ب

نماید. لذا مدیران صنعت طریق بهبود عملکرد غیرمالی، عملکرد مالی بلندمدت را تضمین می

مدت و بلندمدت، بازارگرایی راهبردی بیمه باید به خاطر داشته باشند در هر دو نگرش کوتاه

 رناپذیر است. ضرورتی انکا
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