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 نوع لحاظ از، کاربردی نوع از  حاضر تحقیق، هدف لحاظ از. باشد می در صنعت بیمه عملکرد تجاری بر بازارگرایی تاثیر بررسی حاضر تحقیق از هدف :چکیده

 کلیه شامل حاضر تحقیق آماری جامعه. باشد می میدانی نظر مورد تحقیق روش اطلاعات گردآوری روش لحاظ از و باشد می همبستگی و توصیفی، روش

 و شد استفاده مورگان جدول از کارکنان نمونه حجم تعیین برای. باشد می نفر 212 برابر آنها تعداد که باشد می لیاستان اردب یاجتماع نیمأسازمان ت رانیمد

کار  و کسب عملکرد پرسشنامه از اطلاعات گردآوری برای. شدند انتخاب  ای طبقه تصادفی گیری نمونه روش با که آمد بدست نفر 132 برابر آماری نمونه تعداد

 معادلات از فرضیات تحلیل برای و شد تحلیل 22 نسخه SPSS افزار نرم با هاداده. شد ستفادها اسلاتر و نرور بازارگرایی پرسشنامه، همکاران و هالی

 تاثیر معنی داری دارد. بیمهی در صنعت تجار عملکرد بر بازارگرایی تاثیرنشان داد که نتایج . شد استفاده چندگانه و ساده رگرسیون

 ی، صنعت بیمهتجار عملکردبازارگرایی،  کلمات کلیدی:
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 مقدمه. 1

مؤسسات را در یك بازار تحت تأثیر خود قرار  تواند موفقیت تکنولوژیك، قوانین و امثال آن هم می شرایط بازار و قوانین حاکم بر آن مانند تغییرات تغییر

هدف بازی خواهد کرد، از این رو  برخورد با آنها نقش کلیدی در موفقیت مؤسسه در بازار این عوامل و ارائه راهکار مناسب در بینی  شناخت و پیش دهد و

 (.1394 زاده منشیوهاب) مشتریان اولین ویژگی بازاریابی جدید است گرایش به بازار و نیازهای

برای استراتژی کلی تجاری  ریشه بازارگرایی در خود مفهوم بازار است و اثراتی هم معتقدند که( 1990) 1اسلاتربازارگرایی نظیر نرور و  های  تئوریسین

مشتری و صداقت  مندی  رضایت شود و اثرات مثبت بسیاری بر منجر به عملکرد بهتر می امروزه تأئید شده است که رفتار بازارگرایی در بازاریابی داشته است.

توان پاسخ  محرك رشد یك سازمان را می ترین  مهم در هسته دینامیك تجاری،. گذارد بر جای می ها  کارکنان و شرکت مندی  رضایت مشتری و نیز انگیزه او،

 (.2012 2)هلفرت تغییرات فزآینده نیازها و تقاضاهای مشتریان عنوان کرد به

 شود محسوب می اقتصادیهای  سازمان تیموفق ارزیابی مهمی در شاخص همچنین و است تیریمدهای  در تحقیق های مهم معیار جزو یتجار عملکرد

 یدهچیپ های متحول و طیمح درهایی که  شرکت یبقا برای عملکرد مستمر بهبود و اثربخشهای  یاستراتژ یریبکارگ. (1393 یطالقان و یجورشر زادهیتق)

 ؛گردد می استفاده ها  سازمان ینیع اهداف و اهدافسنجش  یبرا عملکرد، از. (1392  همکاران و یزاهدمحیطی زیادی دارند لازم است ) نانیاطم عدمکه 

فرآیند  جادیا و گذشته عملکرد ارزیابی به وکار، کسب عملکرد به کمك ها  سازمان ؛رود بکار می وری  بهره و یمالهای  ارزیابی معیار یبرا ،تجاری عملکرد

بنابراین  (.2015 3همکاران و یلکنند ) می استفاده پاداشهای  با شاخص وری  بودن بهره متناسب یبرا تجاری عملکرد از مندانکار و اشتغال دارند ندهیآ

 مساله اصلی پژوهش این است که بازارگرایی چه تاثیری بر عملکرد تجاری در صنعت بیمه دارد؟

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق -2

 عملکرد تجاریالف( 

از رویدادهای رفتاری مجزا تعریف شده که سازمان طی یك دوره زمانی مشخص به آن  ها  انتظار سازمانعملکرد تجاری به عنوان کل ارزش مورد 

معیار  ترین  های مدیریت است و بدون شك مهم های مورد بحث در تحقیق سازه ترین  توان بیان داشت که عملکرد تجاری یکی از مهم رسد. همچنین می می

در محیط رقابتی امروزی که تغییر و تحول، پیچیدگی و عدم  ها  آید. پس بقا و موفقیت سازمان ه حساب میهای تجاری ب سنجش موفقیت در شرکت

ها به منظور بهبود  های اثربخش و بهبود مستمر عملکرد است. مقیاس عملکرد شرکت اطمینان خاصیت اصلی آن است، نیازمند اتخاذ و اجرای استراتژی

گذاران از عملکرد کنند؛ سرمایه کار از عملکرد،  برای پیگیری انجام اهداف و اهداف عینی شرکت استفاده میوکسبعملکرد آینده شرکت است. صاحبان 

توان بیان داشت که عملکرد در لغت یعنی  کنند. همچنین در تعریف عملکرد می کلی استفاده می وری  های مالی و بهره کار، برای ارزیابی شاخصوکسب

 اثربخشی.  شود: کارایی و حالت یا کیفیت کارکرد. فرآیند تبیین کیفیت اثر بخشی وکارایی اقدامات گذشته. مطابق این تعریف عملکرد به دو جزء تقسیم می

-ی چگونگی استفاده سازمان از منابع در تولید خدمات یا محصولات است، یعنی رابطه بین ترکیب واقعی ومطلوب درون کننده( کارایی، که توصیف1 

 دادهای معین.دادها برای تولید برون

 ی نیل به اهداف سازمانی است. ی درجه کننده( اثربخشی، که توصیف2 

گیری آن، متغیر است و باید  عنوان کردند که عملکرد یك مفهوم چندبعدی است که با توجه به عوامل مختلف اندازه1995ال درس 4باتز و هالتن

توان عملکرد را صرفاً به های مختلفی وجود دارد و می گیری، ارزیابی نتایج عملکرد است یا رفتار. که دراین زمینه دیدگاهمشخص گردد که هدف اندازه

 .(1390 دریح یارسیکج کسب شده در نظر گرفت )عنوان نتای

                                                           
1 Narver & Slater  
2 Helfert 
3 Lee et al 
1 Bates and Holton 
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 برگیرنده در تجاری شود. عملکرد می ارزیابی 1گذاریسرمایه بازده نرخ وسیله به اغلب و دارد تأکید سودآوری بر تجاری عملکرد سنتی رویکرد

محصول جدید است. مفهوم عملکرد تجاری  توسعه و بازار سهم چون های غیرمالی شاخص سهم و هر سود گذاری و سرمایه فروش، بازده های بازده شاخص

 بازده ویژه، نرخ ناویژه، سود سود) چون مالی کلی کارایی طورباشد، به سودآور باید بقا برای شرکت که چرا. است متمرکز اثربخشی و طور کلی بر کارآییبه

 را تجاری عملکرد ( نیز2007) 2استبان و کونسوگرا شود. مارتین می استفاده تجاری عملکرد نهایی نتیجه به عنوان( نسبی سرمایه گذاری، سودآوری

 (.1390دانند )ابراهیم پور  می رشد میزان و بازار سودآوری، اندازه شرکت، سهم

تعیین کرده و در این رابطه به بررسی تمایلات و  4کار سازمان را گرایش استراتژیكوکننده عملکرد کسبیکی از مهمترین عوامل تعیین 3دس و دیویس

آوری و رشد  که گرایش استراتژیك منجربه افزایش سود اند  اقدامات سازمان در قالب یکی از سه گروه عمده استراتژی عام پرداخته و به این نتیجه رسیده

ها  کند که پاسخ به سوالاتی مثل اینکه چرا شرکت را چنین بیان می استراتژی سازمان بیان شده در تعریف دس و دیویس 5شود. مایکل پورتر سازمان می

شوند؟ همه مستلزم کسب بینشی در مورد یك  کنند؟ و چگونه مدیریت می کنند؟ چگونه رفتار می کنند؟ چگونه اهدافشان را انتخاب می متفاوت عمل می

 داند: را موارد زیر می ها  وفقیت سازمانباشد، وی سه شرط اساسی م می« استراتژی»مفهوم واحد است و آن مفهوم 

کند، از  ای در درون سازمان که مجموعاً موقعیت شرکت را در بازار تعیین می های وظیفه کارگیری مجموعه پایداری از اهداف و سیاستتنظیم و به -1

  ای مختلف در سازمان است. های وظیفه های واحد این دیدگاه استراتژی یك روش انسجام فعالیت

سازد، از این  های بیرونی را متناسب و هماهنگ می های درونی نقاط قوت و ضعف شرکت و تهدیدات و فرصت این مجموعه از اهداف و سیاست -2

 دیدگاه استراتژی روش سازگاری سازمان با محیط است. 

 گردد.  ستراتژی میسر  میگیری ا خلق و توسعه توانمندی رقابت متمایز و بی همتا تنها از طریق تدوین و به کار -3

ائه نمود، به این ترتیب پورتر در معرفی نقشه موفقیت سازمان رویکردی جامع تحت عنوان استراتژی عام و در سه گروه رهبری هزینه، تمایز و تمرکز ار

های متمادی قرار گرفته است )ابراهیم پور  لهای تحقیقاتی متعدد طی سا مبنای کار بسیاری از محققین در زمینه 1980استراتژی عام مایکل پورتر از سال 

1390.) 

 بازارگراییب( 

 برتر ارزش ایجاد طریق از مشتری نگهداری و بنگاه به سودآوری را ارزش بالاترین کارکنان آن در که است سازمانی های فرهنگ جنبه از یکی بازارگرایی

 مشتری و بازار آتی و حال پاسخگوی نیازهای آورینوع طریق از و یافته گسترش سازمان سرتاسر در که است رفتاری نوع هنجار یك بازارگرایی .دهند می

 تهدیدات بازار و هافرصت به پاسخ در همچنین باشند؛ می مشتریان و بازار نیازهای به سرعت پاسخگویی در رقابتی مزیت دارای بازارگرا هایشرکت .است

 را لازم اطلاعات تواند می و سازد می آماده جدید کار و کسب شرایط مقابله با در را سازمان که است این بازارگرایی در محوری ارزش .کنند می عمل اثربخش

 است مطرح رقابتی مزیت به عنوان سازمان زمانی برای بازارگرایی فرهنگ نوع این. کند بازار نیازهای به پاسخگویی آماده را خود و به دست آورده بازار از

 (.1385رضایی دولت آبادی و خائف الهی )باشد  ارزش با و نادر تقلید، قابل غیر که

و همکاران  محمدیا) است کرده جلب خود به نویسندگان را از بسیاری توجه اخیر هایسال در که است بازاریابی حوزة در جدیدی مفهوم بازارگرایی

آن کارکنان بالاترین ارزش را به سودآوری بنگاه و نگهداری مشتری از طریق ایجاد ارزش  فرهنگ سازمانی است که در های  بازارگرایی یکی از جنبه( 1392

حال و آتی بازار و مشتری  های  بازارگرایی یك نوع هنجار رفتاری است که در سرتاسر سازمان گسترش یافته و از طریق نوآوری پاسخگوی نیاز. دهند برتر می

ارزش محوری در بازارگرایی این است که سازمان را در مقابله با شرایط . کنند و تهدیدات بازار اثر بخش عمل می ها  به فرصت ها  باشد؛ همچنین در پاسخ می

ی این نوع فرهنگ بازارگرای. بازار کند های  تواند اطلاعات لازم را از بازار به دست آورده و خود را آماده پاسخگویی به نیاز سازد و می کار جدید آماده می و کسب

 (.2001اسلاتر )زمانی برای سازمان به عنوان مزیت رقابتی مطرح است که غیر قابل تقلید، نادر و با ارزش باشد 

                                                           
1 (ROI)Return On Investment 
2 Konsorgra & Steban 
3 Dess & Davis 
4 Strategic Orientation 
5 Michael Porter 
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 فرهنگ را نوعی ( بازارگرایی1987) 1وبستر و دشپانده مثال، عنوان به .است حاصل شده های میدانی پژوهش طریق از بازارگرایی تعاریف از بسیاری

 در اصلی عامل را مشتری و سازمان است اعضای بین مشتری مورد در مشتركهای  ارزش و از باورهاای  مجموعه شامل که کنند می تعریف سازمانی

  .داند می کار و کسب ریزی  برنامه

 و طبیبی )مدهوشی، گیرند برعهده می محور بودن مشتری برای هاسازمان که است سازمانی پیشگامی و پاسخگویی از رفتارهایای  مجموعه بازارگرایی

 انتظارهای و نیازها برآورده ساختن و درك به منظور بالا سطحهای  مهارت دهندة و ارائه کننده فراهم بازارگرایی (،1994دی ) باور ( به1391دلاوری 

 محیط با هماهنگی برای دهد می اجازه ها  به سازمان بازارگرایی معتقدند (1392همکارانش ) و (. محمدیان2012 2ویده کروم و )چنگ مشتریان است

 دیدگاه فرهنگی و رفتاری دیدگاه دارد؛ وجود بازارگرایی مطالعة برای چارچوب و دیدگاه دو بازاریابی دهند. در ادبیات پاسخ راهبردی تغییرات به عملیاتی

3گائور و واسودوان )گائور،
 انجام بازارگرایی یزمینه در متعددی میدانی تحقیقات که بودند دیگری صاحبنظران جمله ( از1990) جاورسکی و ( کهلی2011 

های  یا فعالیت رفتارها ازای  مجموعه را بازارگرایی ها  آن کردند. بیان در شرکت بازاریابی مفهوم استقرار عامل عنوان به را بازارگرایی دو دانشمند این دادند.

 تعریف کردند. آن اساس بر پاسخگویی و سازمان مختلف واحدهای بازار میان هوشمندی انتشار بازار، هوشمندی ایجاد به مربوط

 .نکردند سازمانی پیشنهاد فرهنگ ازای  جنبه عنوان به را بازارگرایی اما تأکید کردند، بازارگرایی های رفتاری جنبه بر جاورسکی و کهلی

های  دپارتمان میان اطلاعات این انتشار بازار، به مختص اطلاعات همة تحلیل و ایجاد دیدگاه رفتاری، از را بازارگرایی (1990) جاورسکی و کوهلی

 تعریف مشتریان و بازار انتظارهای به پاسخگویی شده برای طراحی استراتژیكهای  طرح کارگیری به و استراتژیك برنامة تنظیم منظور به سازمان مختلف

های  و شرکت گذاشته فراتر را پا ها  آن که تفاوت این با کردند؛ سازمانی تعریف فرهنگ نوعی را بازارگرایی ( نیز1990) اسلاتر و دیگر، نرور سوی از کنند. می

 سازمان برایگرایی  که مشتری اندازه همان به کردند بیان اسلاتر و نرور. کردند معرفی گرا رقیبهای  شرکت هم و گرا مشتریهای  شرکت هم را بازارگرا

 آوایی هم از است عبارت بین بخشی هماهنگی .کردند تأکید بخشی بین هماهنگی اهمیت بر همچنین ها  آن است. اهمیت دارای گرایی نیز رقیب است مهم

 عنصر بازارگرایی کنند؛ می تعریف گونه این فرهنگی دیدگاه از را ( بازارگرایی1990اسلاتر ) و نرور سازمان. اهداف تحقق برای واحدهای عملیاتی همه

 برای برتر مستمر عملکرد نتیجه، در و خریداران ارزش برتر خلق برای لازم رفتارهای بروز سبب مؤثری، و کارا صورت به که است سازمانی فرهنگ  ضروری

4دوان و )ژانگ شود می وکار کسب
 2010) 

-محوری، رقیبشامل مشتری ابعاد چهارگانه بازارگرایی را اند. آنهاتحقیقی با عنوان تاثیر ابعاد بازارگرایی بر عملکرد انجام داده (2013) 5یائو و همکاران

ابزار  ساختاری بر عملکرد بسیار قابل توجه یافتند. در این رابطه کارکنان محوری تعریف و نقش آن را در قالب مدل معادلات محوری ومحوری، ذینفع

 .گیری نسبتاً جامعی نیز طراحی شداندازه

 سازمان ششصد درکار وکسب عملکرد روی بر بازاریابی فرعی نفوذ واحد و کارآفرینی و نقش بازارگرایی رابطه بررسی به ( درتحقیقی2015) 6آه و مرلو

کار وجود وکسب عملکرد روی بر کارآفرینی نقش و بازارگرایی ناچیزی بین رابطه که دهدمی نشان اند. نتایجپرداخته استرالیا در بزرگ تولیدی و متوسط

 دارد. 

اند. آنها تاثیر ارتباطات شفاهی با ارتباطات غیرشفاهی بر قصد خرید مشتریان انجام داده ای  ( تحقیقی با عنوان بررسی مقایسه2014) 7هاموند و لامبکس

 ست؛ زیرا این طور درك شدها ها  مطالب مهم روزنامه یا آگهی های  طریق سایر منابع مانند توصیه داده است، ارتباطات شفاهی مؤثرتر از ارتباطات ازنشان 

مؤثر  کنندگانتبلیغات شفاهی مثبت و منفی بر قصد خرید یك برند یا محصول توسط مصرف همچنین. دهد معتبری را ارائه می ای  که اطلاعات مقایسه

 .است

                                                           
1 Dshpandh & Webster 
2 Cheng & Krumwiede 
3 Gaur, S., Vasudevan, H. & Gaur 
4 Zhang, J. & Duan,Y 
5 Yau, et al 
6 Merlo& Auh 
7 Hammond & Lomax 
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انجام داده  (پل پوشاك گروه: موردی مطالعهکار ) و کسب عملکرد بر مشتری وفاداری و نوآوری بازارگرایی، تاثیر ( تحقیقی با عنوان ارزیابی1396پاکدل )

 امر این و بوده بازارگرایی سطح افزایش نتیجه نوآوری درجه افزایش پل پوشاك گروه در که است این بیانگر فرضیات آزمون و تحقیق های  داده است. تحلیل

 سطح افزایش نهایت در که است مشتریان وفاداری افزایش نیز شرکت نوآورانه عملکرد رشد نتیجه انجامد؛ می شرکت در بهتر نوآوری عملکرد به خود

 .دارد دنبال به راکسب و کار  عملکرد

 مدل کلیت خبرگان نظر از که دهند می نشان ها  ایران انجام داده است. یافته درکار  و کسب عملکرد و ( تحقیقی با عنوان بازارگرایی1395دیوانداری )

 باب در. باشند می اهمیت حایز مستقل بطور مدل های  مولفه کلیه. باشد می تایید مورد اصلاحات برخی با ایران درکار  و کسب عملکرد و بازارگرایی مفهومی

 .برخوردارند یکسانی اهمیت ازکار  و کسب عملکرد و ارزش ایجاد بازارگرایی، عامل سه نسبی، اهمیت

 روش نحفبق -3

آن، از نوع مطالعات کاربردی است. بر اساس ماهیت و روش انجام کار از نوع تحقیقات همبستگی است. روش شیوه مطالعه حاضر بر اساس اهداف 

ثیر و روابط بین این متغیرها را از دیدگاه مدیران أشود تا ت باشد، زیرا روابط بین متغیرها را جستجو می همبستگی می -اجرای این مطالعه از نوع توصیفی

ها از نوع مطالعات توصیفی و در  گیرد. و از جهت نحوه گردآوری داده های آماری مورد پردازش قرار می استان اردبیل از طریق متدمین اجتماعی أسازمان ت

 رود. شمار می همطالعات میدانی ب ی هزمر

اشند که تعداد، طبق اطلاعات و آمار ب مین اجتماعی استان اردبیل میأشامل کلیه مدیران و مسئولین واحدهای سازمان ت تحقیقآماری در این  ی هجامع

مین اجتماعی استان اردبیل وجود دارد که این مدیران شامل أعنوان مدیر در سازمان ت نفر به 257مین اجتماعی استان اردبیل، أمدیریت سازمان ت

 شود. سرپرستان، مسئولین و مدیران ستادی را شامل می

نفر  132نفر باشد به تعداد  212یسی انتخاب شد که طبق این جدول زمانی جامعه آماری جهت انتخاب حجم نمونه از طریق جدول مورگان جر

 ای خواهد بود. صورت تصادفی طبقه هگیری ب عنوان حجم نمونه انتخاب گردید. لازم به ذکر است روش نمونه به

های تحقیق( بود.  آوری پرسشنامه و میدانی )برای جمعای )برای تدوین مبانی نظری(  به دو صورت کتابخانه تحقیقروش گردآوری اطلاعات در این 

ها، انتشارات مراکز مطالعاتی و پژوهشی،  نامه ای شامل کتب، فصل چنین ابزار گردآوری اطلاعات از طریق پرسشنامه و با مراجعه به منابع کتابخانه هم

 باشد. رنت( میهای الکترونیکی اطلاعات )اینت های دانشجویی و جستجو در پایگاه نامه پایان

باشد. در این تحقیق  ها می ها و ویژگی آن دهندگان از پارامترها، طرز فکرها، برداشت گیری ارزیابی پاسخ پرسشنامه شامل تعدادی سؤال در زمینه اندازه

های متعددی وجود دارد  داشت افراد، روشگیری طرز فکر و بر ها استفاده شده است. برای اندازه آوری داده روش میدانی و ابزار پرسشنامه برای جمع نیز از

 ها مقیاس لیکرت است. که از جمله آن

پردازش  SPSSافزار  گیری متغیرها کدگذاری شده و با نرم های اندازه های گردآوری شده، براساس مقیاس تحقیق حاضر پس از تکمیل پرسشنامه، داده

شناختی در قالب جدول فراوانی و نمودارهای درصد فراوانی  آمار توصیفی متغیرهای جمعیتهای مورد نظر برای آنالیز شامل،  وتحلیل شد. روش و تجزیه

شود و در صورت نرمال  کولموگروف استفاده می-ها از آزمون اسمیرنوف ها ابتدا جهت اطلاع از نرمالیته بودن داده شود. برای آزمون فرضیه نشان داده می

 شود. بین و ملاك از ضریب همبستگی پیرسون استفاده می همبستگی بین متغیرهای پیش ها، برای بررسی رابطه و میزان بودن داده

ها توسط اعضای نمونه )مدیران و مسئولین  پرسش در قالب پرسشنامه استاندارد و آماده تنظیم شده است، که اطلاعات این پرسش 45در این تحقیق 

نامه و با مراجعه به منابع  چنین ابزار گردآوری اطلاعات از طریق پرسش گردید است. هم آوری مین اجتماعی استان اردبیل( جمعأواحدهای سازمان ت

های الکترونیکی اطلاعات )اینترنت(  های دانشجویی و جستجو در پایگاه نامه ها، انتشارات مراکز تحقیقاتی و پژوهشی، پایان نامه ای شامل کتب، فصل کتابخانه

 لات مطالعه تشریح شده است.اؤدر جداول زیر ترکیب س باشد. می

 یافته های تحقیق -4

 روایی و پایایی پرسشنامه

 روایی پرسشنامه: 
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کند که  گیری بتواند خصیصه و ویژگی مورد نظر را به درستی اندازه بگیرد. به عبارت دیگر روایی تعیین می منظور از روایی، آن است که وسیله اندازه

 است.  گیرد. در این پژوهش برای تعیین روایی از روایی محتوایی استفاده شده ابزار تهیه شده تا چه حد مفهوم خاص مورد نظر را اندازه می

 پایایی پرسشنامه:

، نتایج حاصله  گیری کنیم پرسشنامه در شرایط مشابه دو بار اندازه یك پرسشنامه این است که اگر خصیصه مورد سنجش را با همان   1منظور از پایایی

را دارا باشد. آنچه در این تحقیق جهت  70/0قابلیت اعتماد یك پرسش نامه بایستی حداقل ضریب همبستگی  تا چه حد مشابه، دقیق و قابل اعتماد است.

آلفای کرونباخ یك ضریب اعتبار است که میزان همبستگی مثبت یك مجموعه را  باشد. محاسبه ضریب پایایی استفاده شده است، ضریب آلفای کرونباخ  می

شود. هر قدر آلفای  می سنجد، محاسبه هوم را میکند، آلفای کرونباخ بر حسب میانگین همبستگی داخلی میان پرسش هایی که یك مف با هم منعکس می

را دارا  7/0تر باشد اعتبار سازگاری درونی بیشتر است. اعتبار یا قابلیت اعتماد یك پرسشنامه بایستی حداقل ضریب آلفای کرونباخ نزدیك 1کرونباخ به عدد 

 باشد. 
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 که در آن: 

 Jهای پرسشنامه یا آزمون= های سواتعداد زیرمجموعه

ام= Jواریانس زیرآزمون 
2
jS

 

واریانس کل پرسشنامه یا آزمون= 
2S 

پرسشنامه بین اعضای نمونه مورد مطالعه توزیع گردید. ضریب پایایی متغیرهای تحقیق به شرح جداول زیر  30برای محاسبه ضریب پایایی ابتدا 

 شده است: محاسبه

 

 . ضریب پایایی متغیرهای پژوهش1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر

  0.79 بازارگرایی

 0.82 عملکرد تجاری

 

در ضمیمه پیوست  spssافزاردرصد محاسبه شده است که خروجی محاسبه نرم 70این میزان در پرسشنامه توزیع شده برای متغیرهای تحقیق بالای 

 باشد. باشد. ضریب آلفای کرونباخ بدست آمده نشان از پایایی مناسب پرسشنامه می می

 بنابراین نتیجه فرضیه ها بصورت حدول زیر قابل بیان است:

 فرضیه اصلی اول:

 داری دارد. معنی صنعت بیمهدر  تجاریعملکرد  بربازارگرایی 

 صنعت بیمهدر  تجاریعملکرد  بربازارگرایی  تاثیر خلاصه مدل رگرسیون 2جدول 

 ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین ضریب همبستگی

                                                           
1 Reliability 
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441/0 294/0 149/0 

 

توان گفت که  است. به عبارتی می 29/0و ضریب تعیین برابر  44/0برابر  تجاریعملکرد با  بازارگرایی ( ضریب همبستگی بین2طبق نتایج جدول )

 شود.  نیز توسط متغیرهای دیگر تعیین می 71/0شود و  تعیین می تجاریعملکرد تغییرات  29/0

 صنعت بیمهدر  تجاریعملکرد  بربازارگرایی  تاثیر نتایج معادله رگرسیون ساده 3جدول 

ضرایب  ضرایب غیر استاندارد متغیر پیش بین

 استاندارد

T P 

B SE BETA 

 001/0 149/8  269/0 154/3 مقدار ثابت

 000/0 778/9 426/0 063/0 541/0  بازارگرایی

شود و  توان گفت که فرضیه اصلی اول تایید می می 95/0داری خطای آزمون برای سطح اطمینان  ( و با توجه به سطح معنی3طبق نتایج جدول )

عملکرد تغییرات  42/0 بازارگراییدهد که  نشان می داری دارد. همچنین ضریب بتا مثبت معنی تاثیر صنعت بیمهدر  تجاریعملکرد عملکرد  بر بازارگرایی

 کند. می بینی  را پیش صنعت بیمهدر  تجاری

 نتیجه گیری -5

داری دارد. همچنین ضریب بتا نشان  مثبت معنی تاثیر صنعت بیمهدر  تجاریعملکرد  شود و بازارگرایی بر طبق نتایج تحقیق فرضیه اصلی اول تایید می

 کند. می بینی  را پیش صنعت بیمهدر  تجاریعملکرد عملکرد تغییرات  42/0دهد که بازارگرایی  می

 41/0 تجاریواحد افزایش یابد، در آن صورت میزان عملکرد  1استان اردبیل  صنعت بیمه تامین اجتماعیتوان گفت که اگر بازارگرایی در  به عبارتی می

 باشد.  می صنعت بیمهدر  تجاریعملکرد  بربازارگرایی یابد که نشان دهنده تاثیر مثبت و کمتر از متوسط  افزایش می

هستند و نسبت به انجام  بیشتر به دنبال دریافت بهترین خدمات  صنعت بیمه با توجه به اینکه مشتریان  بر اساس نتایج تحقیق پیشنهاد میشود که

 مشتریان عمل کنند. به تلاش کنند به تعهدات خود نسبت   صنایع بیمهشود تا مدیران  دهند، پیشنهاد می عکس العمل نشان می بیمه ایتعهدات 

 منابع -6

 مدیریت ، نشریه(پل پوشاك گروه: موردی مطالعهکار ) و کسب عملکرد بر مشتری وفاداری و نوآوری بازارگرایی، تاثیر . ارزیابی1396پاکدل، محمدرضا. 

 . 1-26، صص 10  شماره  ،6  دوره بازاریابی،

 .39-54، صص 1  ، شماره1  دوره بازرگانی، ایران، نشریه مدیریت در کاروکسب عملکرد و .  بازارگرایی1395دیوانداری، علی. 

بازاریابی در  های  کار با توجه به قابلیت و کسب . مدلی برای تعیین میزان تأثیر بازارگرایی بر عملکرد1385رضایی دولت آبادی، حسین؛ خائف الهی، احمدعلی. 

  .160-131(، ویژه نامه مدیریت، صص 44)پیاپی  1، شماره 10صنایع شیمیایی. نشریه مدرس علوم انسانی، دوره 

 .28 شماره نهم، سال مدیریت، فصلنامه( پژوهشگر)، ملت بانك المللبین بخش عملکرد بر بازارگرایی نقش بررسی. 1394زاده منشی، شادان. وهاب

نامه  یانپا، اردبیل استان صادرات بانک در کاروکسب عملکرد بر شفاهی تبلیغات و بازارگرایی تاثیر بررسی(، 1398طهماسبی، رمضان، )

 گرایش استراتژیک بازرگانی مدیریت رشته، ارشدکارشناسی
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