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 مقدمه

دردنیای امروز که شاهد تغییر و تحولات شگرف در زمینه های مختلف هستیم، محیط باتلاطم و عدم اطمینان بسیاری 

. سیستم های سازمانی در راستای کسب موفقیت در میدان (5102بای،) استمواجه است و رقابت شدت زیادی پیدا کرده 

رقابت باید ازنوعی برنامه ریزی بهره گیرند که آینده نگر و محیط گرا باشد به طوری که ضمن شناسایی عوامل و تحولات 

ن نوع برنامه محیطی، در یک افق زمانی بلندمدت تاثیر آنها را بر سازمان و نحوه تعامل سازمان با آنها را مشخص کند. ای

است که با بررسی محیط خارجی و داخل سازمان، فرصتها و تهدیدهای محیطی و  بازارگرایی داخلیریزی درواقع همان 

قوتها و ضعهای داخلی را شناسایی می کند و با درنظر داشتن ماموریت سازمان، اهداف بلندمدت برای سازمان تنظیم می 

بین گزینه های استراتژیک اقدام به انتخاب استراتژی هایی می کند که با تکیه بر  کند و برای دستیابی به این اهداف، از

قوتها و رفع ضعفها، از فرصتهای پیش آمده به نحو شایسته استفاده کرده و از تهدیدها پرهیز کند تا درصورت اجرای 

وسط سازمانهایی با اندازه های امروزه فعالیتهای اقتصادی جهان ت. صحیح باعث موفقیت سازمان در میدان رقابت شود

بنابراین،  ؛بزرگ، متوسط و کوچک انجام می شود. این سازمانها در محیطی درحال تغییر و بازاری رقابتی فعالیت می کنند

 بروز دلیل به که کار و کسب محیط های در پویایی( 5100آقازاده،) هستند بازارگرایی داخلیبرای کامیابی نیازمند 

 های نوآوری و ترکیب ها و ادغام ها جهانی سازی، رقابت، شدت و فزونی اقتصادی، سقوط یا رشد چون عواملی

 چالش به تغییرات این به صحیح پاسخ و به موقع درك در را بالا رده مدیران قابلیت است، آمده بوجود تکنولوژیکی

 (.5102چانگ،) میشود منجر شرکتها افول به آنها به سریع پاسخگویی و تغییرات موقع به درك در ناتوانی .است کشیده

 دارد آن کارکنان فروش شرایط به بستگی عمل در بازارگرایی سیاستهای بکارگیری در شرکت توانایی طرفی از

 از یکی عنوان به را کارکنان خدمات، تدارك زمینه در محصول غیرملموس ماهیت خدمات، بخش در بخصوص

بخش  اهمیت افزایش همچنین کند. می معرفی خدماتی های سازمان در ارزش ایجاد فرآیند در حیاتی پارامترهای

 افزایش و درهم تنیدگی .است آورده بوجود مشتریان نیاز به و پاسخگویی رقابت نحوه در روزافزاونی تغییرات خدمات،

 بالا و مشتریان سلایق مداومو  وقفه بی تغییر همچنین متعدد، قدرتمند رقبای بازار، حضور در کننده تعیین عوامل و نیروها

 )آواد و است نموده روبرو های عمیقی چالش و مخاطرات با را خدماتی های آنها، شرکت انتظارات سطح رفتن

 چه است بازارگرایی اهمیت حائز نمودن مشتریان وفادار در متعهد و وفادار کارکنان نقش از سوی دیگر، (.5100آگتی،

 بلکه بالا، رده مدیران تنها نه و کند بروز سازمانی تعهد بدون تواند نمی رفتار، یک عنوان به چه و فرهنگ یک عنوان به

 فعالیت راستای در خدماتی سازمانهای موفقیت رو، این از .باشند برخوردار تعهد این از باید نیز سازمان درون کارکنان

 چنین به دستیابی های راه از یکی (.0121)امیرکبیری،شود.  تضمین کارکنان تعهد که است این مستلزم بازارگرایی های

 داخلی با در نظر گرفتن نقش انگیزشی، توسعه و بالابردن ادارك درونی کارکنان بازاریابی برنامه های اجرای تعهدی،

 تأثیر ها، سازمان در آن کردن عملیاتی نحوة و داخلی بازاریابی رویکرد و اصول به توجه با بنابراین، ؛(5101،آوارد) است

با توجه به اهمیت روزافزون لذا،  .است ارزیابی محتمل سازمانی تعهد مستقیم تأثیر واسطة به عملکرد بر داخلی بازاریابی

بحث بیشتری  در فرایند ارائه خدمات اثربخش مورد فروشکارکنان تعهددر چشم انداز اقتصادی، اهمیت  فروش بخش

تعهد سازمانی کارکنان  درونی افزایش بازارگراییاز پیامدهای مهم  یکی با این وجود، (.5101،مارتین) قرار گرفته است

اعضای تیمهای  افزایش رضایت کاری کارکنان شده که به دنبال آن همچنین فعالیتهای بازاریابی درونی موجب. است
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 برای کارکنان به بازاریابی که می دهد نشان امر . اینوظایف سازمانی خواهند داشت اجرای کاری نقش مثبت بیشتری در

 (.5112اهمیت می باشد )اردهیم وهمکاران، حائز مشتریان برای بازاریابی اندازه

و سیستم های عملیاتی و نگهداری شبکه فروش  بازارگرایی() بازارجهت گیری  نگاهی اجمالی به شیوه هایاز سوی دیگر

نفوذ بازار بیمه های مختلف بازرگانی و غیربازرگانی نشان از  در صنعت بیمه کشور از یک سو و ظرفیت های باز و بدون

طی  در این راستا شرکت بیمه ایران .صنعت بیمه کشور است بازارگرایی داخلیوجود ضعف های عمیق و اساسی در نظام 

سالیان متمادی شرایط و تغییرات زیادی را تجربه کرده و در راستای بررسی مشکلات و رفع کمبودهای موجود در این 

 برای مبتنی بر یادگیری سازمانی،صنعت اقدامات فراوانی صورت گرفته است اما با توجه به نبود نظام آموزشی مناسب 

ستیابی به بازار رقابت سالم و تحقق اهداف اصلی صنعت، تنها با ایجاد ، دمطلوب نسبت به رقبا بازارگرایی داخلیپرورش 

با این حال مدیران  امکان پذیر می باشد ساختار بازارگرایی و توسعه نوآوری در خدمات بیمه ایاصلاحات زیربنایی در 

اند به علاوه  نداده صورت مناسبی گذاری سرمایه خلاق و نوآور، قابلیت دارای نیروهای تقویت و پرورش برای شرکت

 شبکه امکانات و ها محدودیت با آشنایی عدم و مختلف های بخش و ها رشته در بیمه بازار وضع از نادرست اطلاعات

 از نادرست انتظارات و غیرعملی دستورات صدور علاوه بر شرکت در توسعه مشتری مداری و توجه به رقبای بازار، فروش

 همراه به شرکت بازار و عملکرد کسب وکار توسعه اهداف پیشبرد در را فراوانی مخرب تاثیرات امر این فروش شبکه

طی سالهای گذشته با چالش های فراوانی روبرو  در ، صنعت بیمه ودر راس آنها شرکت بیمه ایران،ازطرفی داشته است.

و به تبع آن  مشتریانو افزایش سطح دانش و آگاهی  شرکتهای بیمه ایبوده اند که مهمترین آنها گسترش دامنه رقابت بین 

با شناسایی  ستیبای مدیران شرکتبنابراین  بوده است مصرف کنندگان برمبنای فضای رقابتیتغییر در انتظارات و نیازهای 

هدایت  توسعه مزیت رقابتیو در نهایت  قابلیتهای نوآورانههایی را در جهت  رویکرد، عملکرد شرکتدقیق عوامل موثر بر 

در معرض تغییرات زیادی قرار دارند و بنا به شرایط موجود برای بقاء  با این حال، شرکت بیمه ایران .و اجرا نمایند

بازارگرایی مبتنی بر وسودآوری، باید تلاش خود را در جهت حذف موانع و کاستی ها و پیروی از شیوه های نوین 

پاسخ به این هدف از انجام این تحقیق ی نو و سازنده به کارگیرندو اتخاذ روش ها نوآوری در بخش خدمات بیمه ای

 از طریق تعهد سازمانی چه تاثیری بر عملکرد شرکت ایران دارد؟ بازارگرایی داخلی سوال اساسی است که

 پیشینه تحقیق نظری

منتشر  به بعد 0221سال  نارور و اسلیتر تحقیقات متعددی را بر اساس این سه مؤلفه بازارگرایی ازبازارگرایی داخلی: 

معنای شناخت کافی سازمان از مشتری خود  مشتری گرایی به ه( مؤلف0221کردند. به عنوان مثال بر اساس نارور و اسلیتر )

برای آنان می باشد. این خلق ارزش با افزایش منافع برای خریدار و  جهت تولید ارزش برتر )محصول و خدمات برتر(

 کاهش بهای تمام شده ی محصول و خدمات ارائه شده انجام می گیرد. توسعه ی این سطح از نمشتریان و بصورت همزما

محدودیت های اقتصادی  آگاهی و شناخت، نیازمند کسب اطلاعات درباره ى مشتریان و خریداران و درك بنیان و طبیعت

اطمینان حاصل کند که شرکت از می کند که  و سیاسی که آنها با آن گرفتارند، است. این آگاهی به سازمان کمک

سوك ) نمایدمی تواند جهت پاسخگویی به این نیاز ها فعالیت  نیازهای حاضر و آتی خریداران آگاه است و

مند کردن  انگیزه ،توسعه میداند که کار جذب، درونی را نوعی فلسفه مدیریت استراتژیک بازارگرایی .(5101وهمکاران،

ا با فراهم کردن محیط کا با کیفیت و تامین نیازهای آنان را به انجام می رساند. بازاریابی و برجسته ر و حفظ کارکنان مهم
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 اجرای ،بازارگرایی درونی به عنوان یک فن آوری مدیریتی در جهت حل مشکلات مربوط به بهره وری خدمات درونی،

مدیران به طور معمول از معیارهای عینی از سوی دیگر،  (.5102،چانگموفق برنامه های مناسب و مشتری گرایی می باشد )

به عنوان  ییبه عنوان قابلیت ها یهای نوآور قابلیت به عنوان نقاط مرجع برای ارزیابی ذهنی عملکرد استفاده می کنند.

و  شین) استپیوند دادن دارایی های سازمانی با یکدیگر و گسترش آن ها به گونه ای اثربخش و سودآور تعریف شده 

بنگاه، مجموعه ی پیچیده ای از دانش، مهارت ها و توانایی ها هستند که درون کلیه  ی( قابلیت های نوآور5105 ران،همکا

نقش کلیدی قابلیت های بازاریابی در یک بنگاه، تلاش برای دستیابی به  ی سطوح فرآیندهای کسب کار بنگاه قرار دارند

 یازهایخدمات اغلب مستلزم آن است که شرکت ن ینوآور قیطرارزش از جادیا برتر است مالی مزیت رقابتی و عملکرد

 راتییتغ ینیب شیبه پ ازیشرکت ن ان،یکند. به منظورارائ هارزش برترتوسط شرکت به مشتر ینیب شیراپ انیمشتر ندهیآ

 (5100،کومار وهمکاران) دارد دیتوسعه خدمات جد یبرای طیمح

درونی را بخش جذابی ناپذیر بازارگرایی تعریف کردند که مستلزم استفاده از  بازاریابی( 5115) وآرمسترانگکاتلر  

یکی از جامع ترین تعاریف از  ،یک سازمان جهت ایجاد و ارتباط ارزشهای شرکت می باشد درون تکنیکهای بازاریابی،

زی شده با استفاده از یک رویکرد بازاریابی درونی را رفیق و احمئ ارائه کردند که بازاریابی درونی را یک تلاش برنامه ری

مند کردن و هماهنگی بین  انگیزه همانند بازاریابی جهت غلبه بر مقاومت های سازمانی در برابر تغییر و متوازن کردن،

وظیفه ای و یکپارچه کردن کارکنان در جهت اجرای اثربخش استراتژیهای شرکتی و وظیفه ای ایجاد رضایت مشتری از 

( بازاریابی درونی را جزء حیاتی 0225) گرونسون اد کارکنان با انگیزه و مشتری محور می باشد.طریق فرایند ایج

 بنابراین ؛و آمسترانگ بیان کردند که بازاریابی درونی باید از بازاریابی بیرونی پیشی گیرد کاتلر بازارگرایی دانست.

است )کاتلر و  حیاتی بیرونی و درونی، بازاریابی درونی برای سازمان جهت ایجاد ارزش برای مشتریان، چه

 (.0150آمسترانگ،

است.  (5111احمد و رفیق ) و مدل (0228) ومانیداخلی مدل های فرمن  بازارگراییاز مهمترین مدل های رایج در زمینة 

صورتی که عرضه کردند. آنان معتقدند تنها در  0221( معیار اندازه گیری خود را در اواسط دهة 0228)فُرمن و مانی 

در جذب، گزینش و حفظ کارکنان کارآمد بسیار موفق عمل کنند.  توانند سازمان ها هم بازاریاب باشند و هم بازار، می

بازاریابی داخلی تهیه کردند، شامل توسعة کارکنان، پرداخت پاداش  عدبرای اندازه گیری سه ب این محقق ان، پرسشنامه ای

و مانی از  چشم انداز آتی سازمان به کارکنان. با عنایت به اینکه مدل فُرمن و ادراك و درونی سازی کارکنان به

 پرکاربردترین مدل های موجود در حوزة بازاریابی داخلی است

بازاریابی ارائه کردند. این  ( الگویی کاربردی با تمرکز بر بازاریابی داخلی در اجرای راهبردهای5111) احمد و رفیق 

بیان مجموعه ای از ابزارهای کنترل پذیر درون سازمان  عناصر بازاریابی داخلی یا به عبارت بهتر، با محققان با بررسی دقیق

کارکنان و ایجاد انگیزه در آنها و پرورش نیروی کاری با روحیة مشتری  که به طور مؤثر در تحت ت أثیر قرار دادن

 ند.ملکرد سازمان پرداختابزارها بر عبررسی تأثیر این عناصر و  مداری به کار آیند، به
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 شرکتعملکرد 

 مقبولیت را عملکرد راستا، این در بنابراین ؛دارد اشاره سازمانی عملیات انجام چگونگی بر که است ای یکپارچه فرایند

 رخدادهای یا تصمیمات و اطلاعات خدمات، محصولات، که دانند می سازمان خارجی و داخلی مشتریان برای نتایج

دو بعد دارد؛  یمفهوم نظرعملکرد از ( 5100وهمکاران، دیوید) .کنند می دریافت را ها رقابت و ها ارائه مانند کارکردی

 نیبنابرا ؛دهد یم را نشان کارکنان یل از تلاش هاصحا یجنتا و بعد دوم کارکنانام شده توسط جان یرفتارها اول بعد

 (5101وهمکاران، نی)مارت ی.ه ایجو عملکرد نت یاست: عملکرد رفتار بعد به دو میعملکرد قابل تقس

تعهد سازمانی به طور گسترده ای توسط محققان مختلفی مورد مطالعه قرار گرفته است و تعاریف : تعهد سازمانی

( می گویند که تعهد سازمانی عبارت است از قدرت و 0212متعددی نیز برای آن ارائه شده است. مودی و همکاران )

که یک فرد با سازمانش احساس می کند. در تعریف دیگر آمده است که تعهد سازمانی عبارت است از مقدار هویتی 

احساس شده توسط فرد با سازمانش. موضوع مشترکی که در تعاریف مختلف از تعهد سازمانی  0وابستگی یا دلبستگی

به طور کلی محققان سه نوع تعهد شناسایی بین فرد و سازمان می باشد.  5وجود دارد اصطلاح وابستگی پیوستگی یا پیوندِ

 ( لاوه،0220)مییر و آلن،تعهد  تعهد هنجاری، تعهد مستمر، کرده اند که منجر به تعهد سازمانی کلی می شود: تعهد عاطفی

 نیز توسعه یافته است. دارای ابعاد متفاوتی است که توسط صاحب نظران ارائه شده و در طی تحقیقات متعددسازمانی  تعهد

اولین دیدگاه در تعهد، تعهد را امری عاطفی یا  در بررسی های اولیه تعهد دارای دو بعد رفتاری و نگرشی بوده است.

در دیدگاه دوم اعتقاد بر این است که تعهد  نگرشی می داند، که تعهدِ سازمانی عاطفی را می توان در این دیدگاه قرار داد.

فراد در شرایط خاص تعهد قوی به سازمان خواهد داشت و لذا تعهد مستمر و تعهد امری رفتاری می باشد. در این دیدگاه ا

ابعاد و اجزای تعهد سازمانی در مقابل  این دو دیدگاه و یا به عبارت دیگر،  هنجاری را می توان در این دیدگاه قرار داد.

هد سازمانی مستلزم بررسی همزمان یکدیگر قرار نمی گیرند، بلکه مکمل یکدیگر هستند. لذا شناخت صحیح فرایند تع

 (.0225کارونا،) استتعهد نگرشی و تعهد رفتاری 

 پیشینه تحقیق تجربی

 ی نشان دادند کهجیتدر ینوآور یانجیبازار و عملکرد شرکت با نقش م یریجهت گ انیروابط م یبررس( با 0125) فرسا

 به رسیدن در اما دارند معنادار و مثبت اثر گیری بازارجهت  ابعاد تمام تمرکز و هزینه رهبری استراتژی به رسیدن در

فعال  شیو ب یبازار واکنش یریجهت گ دارد همچننی نتایج نشان داد معنادار و مثبت اثر مشتری مداری فقط تمایز استراتژی

 بر بازاریابی قابلیتهای تاثیر ( به بررسی0122اسلام خواه وهمکاران )مثبت دارند.  ریعملکرد تاث بریجیتدر ینوآور قیاز طر

 که مقاله این اصلی هدف صنعتی پرداخته است. شرکتهای در پایداری نوآورانه استراتژیهای طریق از رقابتی مزیت کسب

 بر تاثیرآن و بازاریابی قابلیتهای مفهوم بررسی میباشد، کتابخانهای منابع و مرتبط تجربی و نظری ادبیات وسیع مرور بر مبتنی

 قابلیتهای به مربوط ادبیات پژوهش این در نظری لحاظ از. است پایداری نوآورانه استراتژیهای طریق از رقابتی مزیت کسب

 به آنها بین روابط بررسی به توجه با همچنین و شده بررسی رقابتی مزیت و پایداری نوآورانه های -استراتژی بازاریابی،

 رقابتی مزیت روند و شرکت نوآوری. شود رقابتی مزیت منبع یک میتواند پایداری استراتژیهای: است یافته دست زیر نتایج

 موقعیت منجربه بازاریابی قابلیت. شود پایدار رقابتی مزیت منجربه میتواند نوآوری انواع تمام و هستند نزدیک یکدیگر به

                                                                                                                                                                                       
1
 Attachment 

2
 Bond 
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 در را مهمی نقش بازاریابی قابلیت و میشود عرضه بازار به شرکت توسط که شود -می خدماتی و محصولات تجاری

 میکند بازی سازمانی نوآوری اساس بر رقابتی استراتژی

عملکردکسب و کار  زانیبر م یسازمان و نوآور یریادگی ختهیو آم ییبازارگرا ریتأث ی( به بررس0120) وهمکاران یباقر

ها اشاره دارد  افتهیمازندران( پرداخته اند.  -کوچک و متوسط شهرستان بابل ی: شرکتهایمطالعه مورد) متوسطکوچک و 

 گریکدیبا  یوعملکردسازمان یسازمان یو نوآور یسازمان یو نوآور ییبازارگرا ،یو عملکرد سازمان یسازمان یریادگیکه 

 یارتباط معنادار یسازمانیو نوآور یسازمان یریادگیو  یو عملکرد سازمان ییبازارگرا یرهاییرابطه معنادار داشته و متغ

ومتوسط  کوچک های شرکت عملکرد بر بازاریابی و نوآوری های قابلیت تاثیر بررسی( 0120) زاده لطفی و شمسیندارند

 وجود داری معنی رابطه متوسط و کوچک های شرکت عملکرد و( آموزش) یادگیری بازاریابی، نوآوری، بین قابلیت

 .هستند اثرگذار متغیر سه پژوهش این در آمده بدست رگرسیونی معادله دیگر در سوی از. دارد

 عملکرد و رقابتی مزیت بر آن تاثیر و نوآوری و خلاقیت توانایی پویا، های ( به بررسی قابلیت5105جورج وهمکاران )

 شرکت 151 تجربی مطالعه یک از استفاده با پژوهش دراین... کارآفرینی پرداخته است گیری جهت تعدیلی نقش: شرکت

 تاثیر تحت را عملکرد توجهی و مثبت، قابل طور به قابلیت نوآوری و خلاقیت قابلیتهای پویا، که شد مشخص پرتغال، در

 .تاثیر تعدیلی را به صورت نسبی افزایش داده است کارآفرینی گیری جهت که حالی در دهند، می قرار

های شرکت  و عملکرد انیمشتر یریدرگ رابطهو بازار بر  ینیجهت کارآفر ریتاثبه بررسی  (5105) وهمکارانمومن 

SMEs  .یقرارم ریو بازار عملکرد شرکتها را تحت تاث ینیجهت کارآفر دهد که ینشان م قیتحق نیا جینتاپرداخته است 

 ریگذارد وسا یم ریشرکت ها تاث نینوآورانه ا یها تیبازار و قابل یریبرجهت گ یمشتر یریتنها درگ ن،یدهد همچن

 ینرم افزار یشرکت ها یو بازار برا ینیکارآفر تیریتواند به مد یمطالعه م نیا جیندارند نتا یاثرقابل توجه گریعوامل د

 عملکرد و یبازار، نوآور یریجهت گبررسی  ( در5105) وهمکاران خان شرکت ها منجر شود. رانیمد یبرا ییایو مزا

 رابطه حال، نیکه بین جهت گیری بازار و عملکرد رابطه معنی داری وجود ندارد. با ا نشان داد نوظهور یاقتصادها در یمال

وجود  یارتباط مثبت یو عملکرد مال ینوآور نیمثبت هستند و ب ینوآور از طریقعملکرد  با یو هماهنگ ی مداریمشتر

 دهد. یدر حال ظهور را ارائه م یو عملکرد در اقتصادها یبازار، نوآور یریجهت گ نیروابط ب نیب نشیها ب افتهیدارد. 

 در کار و کسب عملکرد و بازاریابی قابلیت کارآفرینی، گیری جهت بین ( به بررسی رابطه5105وهمکاران ) لوپز

 که داد نشان اکتشافی عامل تحلیل و تجزیه تایج پرداخته است.( برزیل) کاتارینا سانتا در فروشی خرده های سوپرمارکت

 ابعاد طریق این فرایند از است، مثبت بازاریابی قابلیت و کارآفرینی گیری جهت بین رابطه. بود دار معنی بعد سه با مقیاس

 بازار، مدیریت و تحقیق برای آنها های تلاش به کمک ها، شرکت مدیریت از استفاده پذیری، نوآوری و ریسک درونی

 جهت ( به بررسی تاثیر5108) وهمکاران توتار. بهتر تسهیل تر می شود های قیمت ارائه و خدمات و محصولات توسعه

 و فعال کارآفرینی به گرایش فعال، بازار گیری جهت نوآوری پرداخته است. نتایج نشان داد های قابلیت بر بازار گیری

 در کلیدی نقش نوآوری قابلیت این، بر علاوه. دارند معنادری ارتباط نوآوری های قابلیت بر آوری فن گیری جهت

 کند. می بازی بازار عملکرد
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 :است شده تدوین زیر شرح به پژوهش اصلی فرضیة نظری، مبانی به توجه با

 .دارد : بازارگرایی داخلی بر عملکرد شرکت تاثیر مثبتاصلی فرضیة

 :اند شده مطرح زیر شرح به نیز پژوهش فرعی های فرضیه

 .دارد عملکرد شرکت تاثیر مثبت پرداخت پاداش بر :اول فرعی فرضیة

 .دارد توسعه کارکنان بر عملکرد شرکت تاثیر مثبت :دوم فرعی فرضیة

 .دارد فرضیه فرعی سوم: چشم انداز سازمانی بر عملکرد شرکت تاثیر مثبت

 .داردفرضیه تعدیلگر: بازارگرایی داخلی از طریق تعهد سازمانی بر عملکرد شرکت تاثیر 

 

 مدل مفهومی پژوهش

 
 . مدل مفهومی تحقیق0شکل 

 روش شناسی تحقیق

 آماری جامعه .باشد ها توصیفی و از نوع همبستگی می این پژوهش از نظر هدف کاربردی، ازنظرروش گردآوری داده

روش نمونه گیری مورد استفاده نمونه  است بوده شرکت بیمه ایران مدیران ارشد ومیانی از نفر 015 بر مشتمل تحقیق

 آلفای ضریب طریق از ها پرسشنامه اعتماد قابلیت و پایایی ابتدا پژوهش، فرضیة آزمون برای بوده است؛ هدفمندگیری 

 دست به رقم آمد؛ دست به 1/1 از بیشتر پژوهش مفهومی مدل متغیرهای تمام برای ضریب این .شد بررسی کرونباخ

 (.0)جدول  دهد می نشان را پژوهش های سازه مناسب درونی سازگاری و اعتبار آمده

 . آلفای کرونباخ متغیرها0جدول 

 متغیر تعداد سوال آلفای کرونباخ

 بازارگرایی داخلی 08 555/1

 تعهد سازمانی 05 505/0

 عملکرد 01 518/0
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برای بررسی فرضیه ها ابتدا توزیع داده های تحقیق مورد بررسی قرار می گیرد. برای  بررسی فرضیه های تحقیق:

تصمیم گیری در مورد استفاده از آزمونهای پارامتری یا ناپارامتری، به بررسی نرمال بودن داده ها از طریق آزمون 

 نشان داده شده است. 0اسمیرنوف در جدول  –پردازیم. نتایج آزمون کولموگروف  اسمیرنوف می –کولموگروف 

 توزیع جامعه نرمال است

 توزیع جامعه نرمال نیست



1

0

H

H

 
 

 فرضیه صفر یعنی نرمال بودن متغیرها مورد تایید قرار می گیرد. با توجه به نتایج آزمون

 نتایج بررسی توزیع داده های تحقیق .2جدول 
مقدار معنا  متغیر

 داری
Sig 

 سطح احتمال

 (αخطا )

 نتیجه آزمون آماره کولموگروف

 توزیع نرمال است 0.211 1.18 1.05 پرداخت پاداش

 توزیع نرمال است 0.205 1.18 1.158 کارکنان توسعه

 توزیع نرمال است 0.201 1.18 1.15 چشم انداز سازمانی

 توزیع نرمال است 0.051 1.18 1.125 تعهد سازمانی

 نرمال استتوزیع  0.115 1.18 1.08 عملکرد

 

 یافته های پژوهش

 و از طریق تحلیل مسیر 8/5 لیزرل نسخه نرم افزار به کمک ساختاری معادله مدلسازی تکنیک از فرضیه ها، تحلیل برای

 .آزمایش شده استبرای فرضیه اصلی و فرضیات فرعی 

 آزمون فرضیه اصلی

ساختاری نیز مدل  1شکل  حالت تخمین استاندارد را نشان می دهد. در فرضیه اصلی پژوهش،ساختاری مدل  5شکل 

 نشان می دهد.را ضریب معناداری در حالت فرضیه اصلی 
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 استاندارد تخمین حالت فرضیه اصلی در ساختاری . مدل2شکل 

 
 ضرایب معناداری حالت در ساختاری فرضیه اصلی . مدل3شکل 

قرار داشته باشد، مقدارواریانس  -22/0تا  22/0دربازه  t می دهد. اگر مقدار آمارة معناداری روابط متغیرها را نشان 1شکل 

، از نظر آماری قابل 22/0از  تمام ضرایب با رقمی بیشتر 1تبیین شده بی معنا محسوب می شود. با توجه به خروجی شکل 

 گذاشته نمایش به پژوهش اصلی یةفرض آزمون برای را ساختاری معادلات مدل علّی تحلیل نتایج 0جدول قبول اند. 

 .کند می تأیید رابازارگرایی داخلی بر عملکرد شرکت  علی تاثیر مدل، نتایج .است

 

 پژوهش اصلی نتایج آزمون فرضیة .1 جدول
 برآورد استاندارد tکمیت   نتیجه آزمون

 

 فرضیه

 بازارگرایی داخلی بر عملکرد تاثیر 21/1 25/1 تایید
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 آزمون فرضیات فرعی

ساختاری نیز مدل  8شکل  حالت تخمین استاندارد را نشان می دهد. در فرضیات فرعی پژوهش،ساختاری مدل  0شکل 

 نشان می دهد.را ضریب معناداری در حالت فرضیات فرعی 

 

 
 استاندارد تخمین حالت فرضیات فرعی در ساختاری . مدل0شکل 

 

 
 معناداریضرایب  حالت در ساختاری فرضیات فرعی . مدل8شکل 

 

 ، از نظر آماری قابل قبول اند.22/0از  تمام ضرایب با رقمی بیشتر 8با توجه به خروجی شکل 

 نتایج .است گذاشته نمایش به پژوهش فرضیات فرعی آزمون برای را ساختاری معادلات مدل علّی تحلیل نتایج 0جدول 

 رابر عملکرد شرکت  کارکنان وچشم انداز سازمانی( پرداخت پاداش، توسعه)ابعاد بازارگرایی داخلی  علی تاثیر مدل،

 .کند می تأیید
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 پژوهش فرضیات فرعینتایج آزمون  .0 جدول
 برآورد استاندارد tکمیت   نتیجه آزمون

 

 فرضیه

 تاثیر پرداخت پاداش بر عملکرد شرکت 01/1 05/1 تایید

 تاثیر توسعه کارکنان بر عملکرد شرکت 88/1 01/0 دییتا

 بر عملکرد شرکت چشم انداز سازمانی ریتاث 50/1 15/5 دییتا

 

 شاخص های نیکویی برازش را نشان می دهد که حاکی از برازش مناسب مدل است. 8جدول 

 

 پژوهش مدل برازش نیکویی های شاخص .8جدول 

 نتیجه مقدار مطلوب مقدار الگو شاخص برازش

χ
2
/df 02/5 11/1< برازش مناسب 

GFI 28/1 21/1 > برازش مناسب 

AGFI 20/1 1/1 > برازش مناسب 

RMR 100/1 18/1< برازش مناسب 

NFI 20/1 21/1 > برازش مناسب 

IFI 28/1 21/1 > برازش مناسب 

CFI 28/1 21/1 > برازش مناسب 

RMSEA 110/1 15/1 > برازش مناسب 

 تعدیل گر آزمون فرض

 نشان میدهد.رگرسیونی چندمتغیره نتیجه فرضیه تعدیل گر بر مبنای  8جدول 

 فرضیه تعدیل گر .2جدول 
 نتیجه  مقدار بتای استاندارد فرضیه

تاثیر بازارگرایی 

 داخلی بر عملکرد

1.12 β2 β3  

نقش تعهد 

 رابطهدر  سازمانی

بازارگرایی داخلی 

 و عملکرد شرکت

تعهد  اثر کل اثر غیر مستقیم اثر مستقیم

سازمانی و 

بازارگرایی 

 داخلی

تعهد سازمانی 

 و عملکرد

 

 

 تایید

1.22 (1.12×)1.85 0.51 1.12 1.85 

 

بدست آمده از این رو  1.1از  بیشترملاحظه می گردد، از آنجایی که در تمامی متغیرها مقدار بتای کل  2با توجه به جدول 

پنجم پژوهش  شماره فرضیه و با این اوصاف می توان اینگونه استنباط کرد: مورد تایید قرار گرفتاین فرض تعدیلگر 

با توجه به اینکه مقدار  که ؛تاثیر تعدیلی داردعملکرد شرکت  وبازارگرایی داخلی رابطه  درتعهد سازمانی حاکی از اینست 

بدست آمد، از این رو این همبستگی بسیار مطلوب است و بنابراین  1.2اثر کل بدست آمده برای این رابطه بزرگتر از عدد 

 این فرضیه مورد تایید قرار می گیرد.
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 نتیجه گیری و پیشنهادات

تعهد  تعدیلی نقش طریق ایران از بیمه شرکت عملکرد بر بازار گیری جهت تاثیر بررسی یابیارزمنظور از این پژوهش 

 موضوع ادبیات بررسی به حاضر تحقیق کلیات بیان از بعد تحقیق،های فرضیه بررسی برای. باشد می سازمانی کارکنان

ابعاد  تاثیر فرضیه اصلی در .ه شدپرداخت تعهد سازمانی شرکت و عملکرد پیرامون عوامل مرتبط با بازارگرایی داخلی،

تهای یبا اجرای فعال یران شرکت بیمه ایران پیشنهاد می گرددمدبنابراین به  ؛بازارگرایی داخلی بر عملکرد شرکت تایید شد

 مناسب از یرید که ضمن بهره گنهای کارکنان شده و بستری را فراهم آور شایستگی بازارگرایی داخلی منجر به بهبود

 در سوی کارکنان فراهم شود. خدمات ارائه شده از یفیتک یشرد آنان و افزای ارتقاء عملک ینههای کارکنان زم توانمندی

پیشنهاد می شود  مدیران شرکت بیمه ایران به پرداخت پاداش به کارکنان بر عملکرد شرکت تایید شد. فرضیه یک تاثیر

با هدفمند نمودن رابطه،  ودراین ی داشته باشند.نقش آنها در ارائه خدمت به مشتر تیاهم نهیارتباط خوبی با کارکنان در زم

یاری نمایند احساس  یانو ارتباط با مشتر یاندر ارائه خدمات مناسب به مشترآنها ، کارکنان پاداش یزانم یشپاداش و افزا

همچنین در این راستا به مدیران  باشد. می بودن در ارائه خدمات اثرگذار بر ادراك کارکنان از نظر تواناهمچنین این امر 

پاداش های معنوی و مادی، بسترساز توسعة  با ایجاد جورقابتی و حمایت از ایده های خلاقانه از طریقتوصیه می گردد 

توسعه کارکنان بر عملکرد  فرضیه دوم تاثیر در د.نباش در جهت ارائه خدمات به مشتریان ظرفیت های بالقوة کارکنان

به توسعه دانش و مهارت کارکنان به عنوان یک  لذا به مدیران شرکت بیمه ایران پیشنهاد می گرددشرکت تایید شد. 

 یزو ن یآموزش دوره های برگزاری ی،رقابت یطمح یجادا یار،اخت یضبواسطه تفوکنند و دراین راستا سرمایه گذاری نگاه 

 ییکارکنان بر توانا توسعه ،بنابراین ؛یندود اقدام نماخ و توسعه فکری کارکنان ارتقای ،فراهم کردن بستر مناسب برای رشد

را در خود  مناسب لازم برای ارائه خدمات ییگذاشته و کارکنان مهارت و توانا یرکارکنان در ارائه خدمات مناسب تاث

بالا از جانب  یفیتبا ک خدمات ارائه ینه ساززمدرنهایت  و ؛یندمشتری حرکت نما یازهایتوانند همراستا با نمی و  یدهد

 .یگرددم یرونیو ب یدرون یانکارکنان به مشتر

تایید شد. لذا به مدیران شرکت بیمه عملکرد شرکت بر  در فرضیه سوم ادراك ودرونی سازی چشم انداز سازمانی تاثیر

و تعالی  کارکنان را در جهت هدفادراك  ،به کارکنان قابل فهم و درك یچشم اندازایران پیشنهاد می گردد با ارائه 

توانمندسازی  اختیار و مشارکت دادن کارکنان در تصمیم گیری، موجب سازمان به یکدیگر پیوند زده همچنین با تفویض

خدمات را به عنوان  یفیتتا کارکنان ک ی شودانداز منجر م چشم . لذا دراین راستا،باشندشرکت  و عملکرد بهتر آنها در

 .گام بردارند کنند در راستای بهبود آن ینموده و سع یتلق یهدف کارکردیٍ فردی و سازمان یک

 در این راستا، بنابراین ؛در فرضیه میانجی نقش تعهد سازمانی در تاثیر ابعاد بازارگرایی داخلی بر عملکرد شرکت تایید شد

به موقع  ینسازی مشاغل کارکنان و تام یغن و جذاب سازی یقاز طرمدیران شرکت بیمه ایران پیشنهاد می گردد  به

با  یناحساس تعلق کارکنان به سازمان برداشته و همچن یشافزا جهت در یاساس یمادی و معنوی آنان گام یازهاین

 نسبت به یدلبستگ یشو با افزا یجادکارکنان را ا یاننگرش مثبت در م یشی افزا ینهزم خود واگذاری سهام به کارکنان

 یانمندی مشتر یترضا یشافزا ینهامر زم ینبرسند هم یتعهد سازمان یشافزا یعنیکارکنان به هدف خود  یاندر مشرکت 

 خواهد شد.یدار در راستای بازارگرایی داخلی پا یرقابت یتمنجر به کسب مز و گردد یاز خدمات ارائه شده م
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می گنجانده تر ادبیات تحقیق، تعداد بیشتری از متغیرها در مدل مفهو شود در تحقیقات آتی با بررسی گسترده توصیه می

 شوند تا ارزیابی رابطه بین متغیرها از جامعیت بیشتری برخوردار گردد.

تر انجام گیرد تا ادبیات متراکم و شود که انجام پژوهش با حجم نمونه بزرگتر و محدوده جغرافیایی وسیعپیشنهاد می

 منسجمی در خصوص نحوه به کار گیری متغیرهای ذکر شده فراهم آید.

در تحقیقات آتی به جای استفاده از اعداد قطعی، از اعداد فازی استفاده گردد تا بدین ترتیب بتوان بر  شود توصیه می

 .مشکل عدم قطعیت در نظرات انسانی فائق آمد

 محدویت های پژوهش

 سازد. محدود میاند که این امر، تعمیم دهندگی نتایج را  قرار گرفته متغیرها مورد بررسی در این مطالعه تعداد محدودی از

ها استفاده شده است که این امر باعث کاهش دقت در تفسیر نتایج  سازی پاسخ این تحقیق از اعداد قطعی برای کمی در

ها و نظرات انسانی همواره دارای سطح خاصی از عدم قطعیت است. این پژوهش از لحاظ زمانی به  شود؛ چرا که دیدگاهمی

 شود. های تحقیق را با محدودیت مواجه می این امر، تعمیم یافتهشکل مقطعی انجام شده است که 
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Abstract 
In the present study, the evaluation of the role of internal market orientation on the company's 

performance has been measured according to the mediating role of employees' organizational 

commitment. This research is applied in terms of method of causal correlational research and based on 

purpose. To collect the data of this research, a questionnaire was used. The questionnaires were 

distributed among the senior and middle managers of Iran Insurance Company and after completion, 

108 items were collected. Data analysis was performed using structural equation modeling technique 

and using LISREL software. The results of this study show that the dimensions of internal market 

orientation (reward payment, employee development and organizational vision) have a positive and 

meaningful effect on company performance. In addition, organizational commitment has a favorable 

adjusting role in the impact of internal market orientation on company performance. 
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