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  چکیده

تحقیق حاضر پرداخت.  غرب کشور ممیزي بازاریابی و کیفیت خدمات بر عملکرد شرکتنقش بررسی  پژوهش حاضر به موضوع

ها  از لحاظ هدف یک تحقیق کاربردي، از لحاظ روش جزء تحقیقات توصیفی از نوع همبستگی و از لحاظ شیوه گردآوري داده

غرب کشور شامل استان هاي همدان، بیمه سینا در جامعه آماري پژوهش شامل کلیه کارکنان شرکت  باشد. یک تحقیق کمی می

حجم نمونه با برآوردي از جامعه آماري و با استفاده از جدول مورگان و کرجسی با . می باشند 1401در سال  کرمانشاه و سنندج

یابی با ممیزي بازارباشد. متغیر  نفر می 88انتخاب شد که تعداد آنها  طبقه اي نسبی (به نسبت استان هاي واقع در غرب کشور)روش 

و  )2016زهیر و نارسیکارا (سوالی  13 با پرسشنامهمتغیر کیفیت سنجیده شد.  سؤال است 19) که داراي 2002پرسشنامه کاتلر (

 تیفیو ک %49 زانیبه م یابیبازار يزیممپژوهش نشان داد  یجنتا سنجش شد. )2006سوالی نیون ( 17پرسشنامه  با عملکرد شرکت

 زانیخدمات به م تیفیو ک %90 زانیبه م یابیبازار يزیممهمینطور گذارد.  یرمیتأث مهیبر عملکرد شزکت ب %45 زانیخدمات به م

 مهی، عملکرد شرکت ب%89 زانیخدمات به م تیفیو ک %90 زانیبه م یابیبازار يزیممو  کنند یم نییرا تب مهی، عملکرد شرکت ب89%
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  مقدمه

مانع ورشکستگی و انحلال شرکت ها و سازمان ها می شود و به آن ها فرصت می دهد تا  1اجراي صحیح ممیزي بازاریابی

از طریق کنترل و ارزیابی عملکرد شرکت، منابع خود را براي کسب سود بیشتر متمرکز کرده و از اتلاف آن ها جلوگیري 

ی قوت ها و ضعف هاي اهداف، سازمان، ممیزي بازاریابی به منظور شناسای ).1389کنند (معصوم زاده زواره و ناصحی فر، 

پرسنل و رویه هاي عملیاتی بازاریابی طراحی شده است. اندیشه اصلی ممیزي بازاریابی، ارزیابی کردن شرایط کلی برنامه 

بازاریابی است که شرکت از این طریق می تواند بر روي نقاط قوت سرمایه گذاري کند و نواحی اي که ضعف دارد را 

  ).1998، 2(دالیمپر و پارسون و در نهایت بازدهی و عملکرد خود را ارتقاء دهد بهبود بخشد

-ها ارائه میاي از آنچه در داخل و خارج از شرکت در حال وقوع است به مدیران شرکت دید همه جانبه 3عملکرد شرکت

باشد آوري مین و سوددهد. عملکرد جهت ارزیابی تاثیرات تصمیمات استراتژیک کسب و کار، بر کارکنان، مشتریا

هاي عملکرد به عبارت دیگر عملکرد شرکت تلفیقی است از معیارهاي عملکرد که شاخص؛ )2010، 4(کاپلان و نورتن

-دهد. امروزه شیوه صحیح اندازهمالی را در کنار مالی قرار میشود و معیارهاي غیرجاري، گذشته و نیز آتی را شامل می

هاي سنتی ارزیابی عملکرد از مهمترین مباحث در عملکرد سازمانی تبدیل شده است. روشگیري عملکرد شرکت به یکی 

ها و ... است، بسیاري از که عمدتاً مبتنی بر معیارهاي مالی و اعداد و ارقام حسابداري نظیر سود هر سهم، نرخ بازده دارایی

گیرد و محدودیت متصور براي معیارهاي ده میمعیارهاي کیفی موثر در دور نماي شرکت نظیر رضایت مشتریان را نادی

مالی ارزیابی عملکرد سبب نیاز به روش جدیدي گردید که ضمن توجه به معیارهاي مالی از سایر معیارها نیز به منظور 

رد ریزي و به تبع آن ارزیابی عملک). این مهم از طریق تعیین اهداف و برنامه1397ارزیابی عملکرد استفاده کند (جزایري، 

گردد، از این رو مدیران امروز در براي آگاهی از میزان موفقیت در دستیابی به اهداف از پیش تعیین شده، محقق می

تا ضمن  باشندپذیر جهت ارزیابی عملکرد سازمان خود میجستجوي دستیابی به یک راه حل جامع، قابل اعتماد و انعطاف

وانند اطلاعات دقیق و کافی از جایگاه امروز خویش بدست آورند و با یک هاي خود، بتحصول اطمینان از اجراي استراتژي

هاي متصور براي بنابراین با توجه به محدودیت؛ )1392پور، نگاه به آینده، موجب بهبود و ارتقاء سازمان گردند (جوادي

عیارهاي مالی به بررسی سایر معیارهاي مالی، نیاز به روش جدیدتري براي ارزیابی عملکرد محسوس گردید که علاوه بر م

-). این روش جدید روش ارزیابی عملکرد بر اساس کارت امتیازي متوازن می2010، 5معیارها نیز پردازد (کاپلان و نورتون

باشد که علاوه بر معیارهاي مالی، رضایت مشتریان، نحوه انجام فرآیندهاي داخلی و رشد و یادگیري مستمر کارکنان را نیز 

از طرفی، متغیر دیگري که می تواند نقش بسیار زیادي و  ).2018و همکاران،  6قرار داده است (نیلس گورانمورد توجه 

ارائه شده به مشتریان شرکت هاي بیمه اي است.  7کیفیت خدماتقابل توجهی بر عملکرد شرکت هاي بیمه اي داشته باشد، 

). 1398؛ ترجمه ایران نژاد پاریزي، 8باشد (هاپسون ها می زمانترین راه براي ادامه حیات و موفقیت سا کیفیت خدمات مطمئن

هاي رود و بهبود کیفیت خدمات، به استراتژيکیفیت خدمات، امروزه عامل حیاتی بقاء و سودآوري سازمان به شمار می

                                                                                                                                                                                                
1. Marketing audit 
2. Dalrymple & Parson 
3. Performance 
4. Kaplan & Norton 
5. Kaplan & norton 
6. Nils-Goran 
7. Service Quality 
8. Hapson 
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صنایع خدماتی  اصلی سازمان براي افزایش قدرت رقابتی تبدیل شده است. تمایل به ارائه خدمات با کیفیت، نقش مهمی در

ها دارد؛ چرا که کیفیت خدمات براي بقاء و سودآوري امري حیاتی است اي، آموزشی، درمانی و مانند اینهمچون بیمه

ها براي رسیدن به موفقیت توان گفت که امروزه کیفیت خدمات بهتر، شرط لازم سازمان می ). در واقع1388(اردکانی، 

مشتریان از کیفیت خدمات نیز افزایش یافته و با افزایش تعداد رقباء، مشتریان دیگر است. از سوي دیگر، میزان آگاهی 

  ).2009، 9پذیراي هر نوع خدمتی نیستند (آلیراد و آدامز

علی رغم تلاش هاي فراوانی که موسسات به منظور ارائه خدمات با کیفیت انجام می دهند، ارائه خدماتی که تهی از عیب و 

بینانه است و از طرفی نارضایتی و عدم وفاداري مشتریان ممکن است ناشی از نواقص موجود در  نقص باشد غیر واقع

). از این رو بازیابی کیفیت خدمات براي شرکت ها از اهمیت خاصی 2015و همکاران،  10خدمات ارائه شده باشد (چاپارو

ن شرایطی تعریف کرد که در آن اشتباهات و ). بازیابی خدمات را می توان به عنوا2015، 11برخوردار گردیده است (حسن

نواقص به وجود آمده در ارائه خدمات با به کارگیري اقداماتی مناسب به یک وضعیت یا حالت مطلوب تغییر می یابد. 

انجام صحیح بازیابی خدمات این فرصت را براي شرکت ها فراهم می سازد که اعتماد مشتریان را احیاء کرده، زیان هاي 

). علاوه بر نقش کیفیت 2015و همکاران،  12را کاهش داده و همچنین وفاداري مشتریان را افزایش دهند (ال هلالی احتمالی

خدمات و بازیابی آن بر ارزش درك شده و وفاداري دیگر متغیري رابطه مند با قصد وفاداري و ارزش درك شده که در 

می باشد، ادراك کیفیت اطلاعات متغیري حیاتی  13عاتاین پژوهش مورد توجه قرار گرفته است، ادراك کیفیت اطلا

  ).2019، 14براي جذب مشتریان و مهمتر از آن حفظ و وفاداري آنان می باشد (پوتري و پوجانی

از عرصه هاي مهم در ادامه حیات جوامع امروزي، عرصه اقتصادي است. اقتصاد نیز مانند بقیه حیطه هاي زندگی مدرن، 

خود وابسته به سازمان ها است. در کشور ما نیز پیشرفت و توسعه اقتصادي با توسعه اقتصادي  براي اجراي کارکردهاي

صنعت بیمه متقارن می باشد. بهبود وضعیت اقتصادي، افزایش مبادلات و بهبود سطح زندگی، موجب پیشرفت و توسعه 

ن نباشد به طور حتم در معرض تهدیدهاي بیمه خواهد شد. اگر اقتصاد یک کشور، متکی به صنعت بیمه و تامین ناشی از آ

  ).1399بی شماري قرار خواهد گرفت (اسلام، 

شرایط خاص صنعت بیمه در ایران موجب حساس تر شدن این بخش از اقتصاد، از دید کلان شده است. تغییرات ساختاري 

ت زدایی و تغییر روند که در این صنعت رخ داده است، خصوصی سازي رو به رشد در صنعت بیمه، همزمان با مقررا

نظارت در این صنعت، بخشی از این تغییرات بنیادین است. هر چند آزاد سازي و خصوصی سازي می تواند رقابت را در 

این صنعت افزایش دهد و افزایش کارایی بازار به نفع عاملان و مصرف کنندگان باشد، اما تجربه دیگر کشورها در مورد 

صنعت بیمه نشان داده که در پی انجام این امور، صنعت و شرکت هاي بیمه دستخوش آزادسازي و خصوصی سازي در 

تغییرات فراوانی شده اند و برخی از شرکت هاي بیمه مجبور به ادغام یا حتی اعلام ورشکستگی شده اند (سالنامه آماري 

  ).1400صنعت بیمه ایران، 

                                                                                                                                                                                                
9. Sharma & Gadenne 
10. Chaparro-Peláez 
11. Hassan 
12. El-Helaly 
13. Perception of Information Quality 
14. Putri & Pujani 
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م تحقیقی براي شناخت ممیزي بازاریابی از سوي شرکت بدین جهت، در این وضعیت حساس و متغیر صنعت بیمه، انجا

هاي بیمه و تعیین ممیزي بازاریابی متناسب با ویژگی هاي صنعت بیمه که منجر به عملکرد بهتر شرکت هاي بیمه اي می 

ت بازار گردد، ضروري به نظر می رسد. باوجود اینکه ممیزي بازاریابی شاخه اي کاملاً تازه و نوپا در فعالیت هاي مدیری

شود، اما استقبال زیادي از آن شده و کاربردهاي فراوانی یافته است. اجراي صحیح ممیزي بازاریابی، مانع  تلقی می

شود و به آن ها فرصت می دهد تا منابع خود را براي کسب سود بیشتر  ورشکستگی و انحلال شرکت ها و سازمان ها می

، در غرب کشور سینابنابراین در این شرایط حساس و متغییر در شرکت بیمه ؛ متمرکز کرده و از اتلاف آنها جلوگیري کنند

در غرب  سیناالزام و ضرورت انجام تحقیقی براي شناخت و به کارگیري ممیزي بازاریابی کاربردي از سوي شرکت بیمه 

شتر که منجر به بهبود با ویژگی هاي سود آوري بی و کیفیت خدمات و تعیین شاخص هاي متناسب ممیزي بازاریابی کشور

  شوند، بیش از پیش احساس می شود. سیناعملکرد شرکت بیمه 

ملاحظه می شود در این شاخص مهم وضعیت کشور در مقایسه با مناطق مورد اشاره،  طبق سالنامه آماري صنعت بیمه،

وضعیت مطلوبی نیست. می توان پایین بودن این نسبت را به عملکرد صنعت بیمه یا موسسات بیمه داخل کشور مرتبط 

به کارگیري ممیزي دانست که می تواند ناشی از عملکرد ضعیف شرکت هاي بیمه اي باشد. همچنین عدم استفاده و 

می کند موجبات تضعیف  متاثر را مالکان در نهایت و سازمان منافع است و تصمیمات اقتصادي مبناي بازاریابی که

ممیزي بازاریابی که داراي خلاء  توجه به اهمیت با عملکرد شرکت هاي بیمه را فراهم آورده اند. لذا بر آن برآمدیم تا

شرکت بیمه سنا در غرب بر عملکرد  و کیفیت خدمات ممیزي بازاریابی تاثیر به بررسی در ایران است، شدیدي تحقیقاتی

بپردازیم. در واقع سؤال اصلی این تحقیق این است که آیا ممیزي  کشور با توجه به دسترسی محقق به جامعه مورد مطالعه

  د؟نتاثیر دار بیمه سنا در غرب کشوربر عملکرد شرکت و کیفیت خدمات بازاریابی 

  مبانی نظري

  ممیزي بازاریابی

کنترل استراتژیک به این موضوع می نگرد که آیا استراتژي هاي اصلی شرکت با فرصت هاي آن مطابقت دارد یا خیر. 

استراتژي ها و برنامه هاي بازاریابی به سرعت می توانند منسوخ شوند و هر شرکتی باید به طور دوره اي رویکرد کلی خود 

مجدد ارزیاب نمایند. ممیزي بازاریابی ابزاري مهم براي چنین کنترل استراتژیکی است (آرمسترانگ و  را نسبت به بازار

  ).15،2000کاتلر

ممیزي بازاریابی، ارزیابی سیستماتیک از تمام عوامل درونی و بیرونی است که عملکرد تجاري شرکت را در طول یک 

 1950). ممیزي بازاریابی ایده اي است که به حدود سال 2008 ،16دوره ي مشخص تحت تأثیر قرار می دهد (بیکر و هارت

انجمن مدیریت آمریکا مجموعه بسیار خوبی از مقالات درباره ممیزي بازاریابی تحت عنوان  1959برمی گردد. در سال 

در فهرست  ممیزي بازاریابی توجه زیادي را 1960تجزیه و تحلیل و بهبود عملکرد بازاریابی منتشر نمود. در طول دهه 

خدمات بازاریابی شرکت ها مشاوره مدیریت به خود اختصاص داد و از آن پس به عنوان ابزاري قدرتمند در اختیار شرکت 

). از آن روز به بعد محبوبیت ممیزي بازاریابی 2010، 17ها مشاوره مدیریت و بازاریابی قرار گرفت (کاتلر، گرگور و راجرز

راي شرکت هایی که داراي چند نوع واحد فعالیت استراتژیک با گرایش هاي بازار در حال افزایش بوده، به خصوص ب

                                                                                                                                                                                                
15 -Armstrong & Kotler 
16 -Baker & Hart 
17 -Kotler, Gregor & Rogers 
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متفاوت هستند. ممیزي بازاریابی فعالیت هاي کنترلی و برنامه ریزي است که شامل بازنگري جامع کلیه ي تلاش هاي 

بنابراین از نظر حیطه ي ؛ بازاریابی شرکت یا واحد فعالیت استراتژیک براي تمامی محصولات و واحدهاي فعالیت است

کنترل وسیع تر و افق زمانی طولانی تري نسبت به تجزیه و تحلیل هاي فروش و سودآوري دارد (مولینز، والکر، بوید و 

چگونه به این -2ما هم اکنون کجا قرار داریم؟-1). ممیزي بازاریابی در پی پاسخ گویی به این سؤالات است:2005، 18لارلچ

د ما کجاست؟ پاسخ به این سؤالات بستگی به تجزیه و تحلیل محیط داخلی و خارجی کسب و مقص-3این جا رسیده ایم؟

). تجزیه و تحلیل محیط، تصویر شرکت، ویژگی هاي مشتري، فعالیت رقبا، محدودیت هاي 2002، 19کار دارد (جوبر

ا پیشنهاد می کند و شرکت را قانونی و روندهاي اقتصادي را مشخص می سازد. ارزیابی این اطلاعات عوامل بالقوه اي ر

  ).2006، 20قادر می سازد، استراتژي خود را با بازار هدف هماهنگ نماید (هات و اسپه

ممیزي بازاریابی، یک بازنگري و ارزشیابی جامع، سیستماتیک، بحرانی، مستقل و بی طرفانه، از محیط، اهداف درازمدت، 

صت ها و مشکلات، خط مشی ها، روش ها، ساختار سازمانی، رویه ها و استراتژي ها و فعالیت هاي سازمان براي تعیین فر

کارکنان است که براي اجراي خط مشی ها و رسیدن به اهداف استخدام شده اند. این تعریف بیشتر روي عملیات داخلی 

قبا، واسطه هاي بازار کند. تعاریف جدید توسعه یافته اند و تمامی عناصر محیط شامل بازارها، مشتریان، ر سازمان تأکید می

(کانال هاي توزیع و توزیع کنندگان) تأمین کنندگان و تسهیل کنندگان (سازمان ها یا آژانس هایی که عملیات بازاریابی را 

تسهیل می کنند نظیر تامین کنندگان مالی، ارتباطات، اطلاعات، خدمات حمل و نقل، مشاهدات، تحقیقات بازار تبلیغات 

شود. ممیزي بازاریابی تمامی حوزه هاي بازاریابی یک کسب و کار را در بر می گیرد و منحصر به چند شامل می  ) راو...

نقطه اي نمی شود که اشکال در آن ها ایجاد شده است. در ممیزي بازاریابی؛ محیط، استراتژي ها، سازماندهی و آمیزه 

  ).1389زواره و ناصحی فر،  زاده (معصوم بازاریابی و بهره وري و سود عملیات بازاریابی ارزیابی می شوند

برخی انجام ممیزي بازاریابی را به گرفتن نبض سازمان تشبیه می کنند. خروجی فرآیند ممیزي بازاریابی، یک گزارش 

حاوي یک طرح کاري است که در آن پیشنهادهایی براي بهبود عملکرد بازاریابی شرکت ارائه می شود. ممیزي بازاریابی، 

 اد یک طرح کاري زیاد دور نیست و بهتر است آن را به عنوان فعالیتی تلقی کنیم که اطلاعات لازم را براياز پیشنه

فرآیندها برنامه ریزي تهیه کرده و آن را هدایت می کند. نتایج این کار ممکن است براي مدیر سازمان شگفت انگیز یا 

با توجه به گزارش نهایی چه اقدامات اصلاحی در چه زمانی و حتی تکان دهنده باشد. در نهایت مدیر تصمیم می گیرد که 

  ).1393چگونه انجام شود (دهقانی و محسن زاده، 

  کیفیت خدمات

 یا ضعف درباره فرد کلی برداشت معناي به خدمات کیفیت مثال، عنوان به دارد. وجود خدمات کیفیت از مختلفی تعاریف

 ،1994 کرونین، و 22(تایلور دیگر محققان که حالی در ).1994 ،21مهر و بومس (بیتنر، است خدماتش و سازمان برتري

 ظاهر درازمدت ارزیابی اثر بر که گیرند می نظر در نگرش از شکلی عنوان به را خدمات کیفیت ).1994 تایلور، و کرونین

 است 25کیفیت ابعاد همراه به 24عملکرد و 23انتظارات بین تفاوت از کارکردي عنوان به خدمات کیفیت شود. می

                                                                                                                                                                                                
18 -Mullins, Walker, Boyd & Larreche 
19 -Jobber 
20 -Hutt & Speh 
21. Bitner, Booms & Mohr 
22. Taylor 
23. Expectations 
24. Performance 
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 اساس بر مشتریان که است قضاوت نوعی خدمات کیفیت پذیرفت توان می بنابراین ).1985 بري، و زیتامل (پاراسورامان،

 که خدماتی با را خود انتظارات قضاوت این با آنان که دهد می انجام خدمت دریافت فرایند یک از پس خود ادارك

 هاي مشتریان خواسته انتظارات، از منظور ).2004 زیتامل، و 26لیمون (ریست، کنند می اند مقایسه کرده ادارك را آن دریافت

 نحوه از مشتري ارزشیابی به ادراك و نماید ارائه بایستی خدمات کننده عرضه که کنند می احساس آنها آنچه یعنی است؛

  گردد. برمی خدمت ارائه

  عملکرد شرکت

) بیان کرده اند که اندازه گیري عملکرد مبحثی است که در مورد آن بحث زیادي صورت 1995و همکارانش ( 27نیلی

گرفته اما کمتر تعریفی از آن ارائه شده است. از این رو آنها اندازه گیري عملکرد را فرایند کمی سازي فعالیت تشریح می 

  ري عملکرد را این چنین تعریف کرد.). با این تفاسیر می توان اندازه گی1381کنند (آریا، 

اندازه گیري عملکرد فرایندي است که فعالیت هاي سازمان را به گونه اي اندازه گیري می کند تا سازمان در سایۀ بهبود «

فعالیت ها، هزینه ها را کاهش داده و نحوة انجام عملیات در سازمان را بهبود بخشد، همچنین از ماموریت سازمان پشتیبانی 

  ».مایدن

  با این تعریف باید فعالیت هایی را در سازمان یافت که:

 قابل درك باشند.-

 بتوان آنها را مورد پایش قرار داد.-

 به نوعی قابل اندازه گیري باشند.-

این فعالیت ها اساس عملکرد سازمان است و عملکرد سازمان را مشخص می کند. صاحب نظران مدیریت معتقدند سیستم 

عملکرد باید به طور ادواري مورد بازنگري قرار گیرند که این امر ناشی از تغییر ارزش هاي محوري هدایت  هاي ارزیابی

کننده سیستم هاي عملکرد است. از این رو نظام ارزیابی باید متناسب با رسد و توسعۀ سازمان ها باشد و توسعۀ تکنولوژي، 

ازمان و و کالاها و خدمات ارائه شده و... را در ارزیابی عملکرد ساختار رقابت داخلی و جهانی، مزیت کیفیت، جایگاه س

 ).1385جدي،  مورد توجه قرار دهند (برازنده

در عصر کنونی، تحولات شگرف دانش مدیریت، وجود نظام ارزیابی را اجتناب ناپذیر نموده است. به گونه اي که فقدان 

اده از منابع و امکانات، کارکنان، اهداف و استراتژیها، به عنوان یکی از ارزیابی در ابعاد مختلف سازمان اعم از ارزیابی استف

هر سازمان به منظور آگاهی از میزان مطلوبیت و کیفیت فعالیت هاي خود  علائم بیماریهاي سازمان قلمداد می شود.

وجود نظام ارزیابی و کنترل در بالاخص در محیطهاي پیچیده و پویا، نیاز مبرم به نظام ارزیابی دارد. از سوي دیگر، فقدان 

که پیامد آن کهولت و نهایتاً  یک سیستم به معناي عدم برقراري ارتباط با درون و محیط برون سازمانی تلقی می گردد

مرگ سازمان است. ممکن است بروز پدیده مرگ سازمانی به علت عدم وقوع یکبارة آن از سوي مدیران عالی سازمان ها 

لعات نشان می دهد فقدان کسب، بازخورد امکان انجام اطلاعات لازم براي رشد، توسعه و بهبود احساس نشود لکن مطا

  ).1387فعالیت هاي سازمان را غیر ممکن می نماید. سرانجام این پدیده مرگ سازمانی است (طبرسا، 

                                                                                                                                                                                                
25. Quality Dimensions 
26. Ruset  &Lemon 
27. Nily 
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وجود نظم بسیار موزون در جهان از نگاه دیگر با ملاحظۀ نظام آفرینش می توان دریافت که ارزیابی در بطن آن قرار دارد. 

خلقت حکایت از حلقۀ بازخورد کاملاً حساب شده دارد. نظام ارزیابی به عنوان یکی از عناصر این حلقه مطرح است، هر 

چند ممکن است بشر به علت نقص دانش و اطلاعات قادر به تبیین آن نباشد. ولی اساساً قوام و دوام یک سیستم منوط به 

  ).1387ام ارزیابی و کنترل در آن است (طبرسا، ارزیابی وجود ن

صاحبنظران و محققین معتقدند که ارزیابی عملکرد، موضوع اصلی در تمامی تجزیه و تحلیلهاي سازمانی است و تصور 

سازمانی که شامل ارزیابی و اندازه گیري عملکرد نباشد، مشکل است. آنان توجه به موضوع عملکرد سازمانی را باعث 

تئوري سازمانی ذکر می کنند و عمکلرد را موضوع اصلی در فضاي علمی نیز می دانند. از این رو این موضوع توجه توسعۀ 

  ).1378محققین سازمان مدیریت، علوم سیاسی، اقتصاددانان و مدیران اجرایی را به خود جلب نموده است (الهی، 

گیختن افراد در جهت رفتار مطلوب می شود و بخش ارزیابی و اندازه گیري عملکرد، موجب هوشمندي سیستم و بران

  اصلی تدوین و اجراي سیستم سازمانی است. ارزیابی و اندازه گیري عملکرد بازخورد لازم را در موارد زیر ارائه می کند:

با پیگیري میزان پیشرفت در جهت اهداف تعیین شده مشخص می شود که آیا سیاستهاي تدوین شده به صورت موفقیت -

 یزي به اجرا در آمده اند.آم

با اندازه گیري نتایج مورد انتظار سازمانی و همچنین اندازه گیري رضایت کارکنان و مشتریان، مشخص می شود آیا -

 سیاستها به طور صحیح تدوین شده اند.

 کسب اطلاعات از وضعیت موجود سازمان و اینکه در چه مرحله از دستیابی به اهداف است.-

رد بهبود عملکرد یا نقاطی که نیازمند بهبود هستند یا باید براي تأمین نیازهاي فعلی یا آتی ساختار سازمان شناسایی موا-

  ).1384تنظیم شوند (انصاري و جلیلی، 

  روش شناسی پژوهش

تحقیق حاضر از لحاظ هدف یک تحقیق کاربردي، از لحاظ روش جزء تحقیقات توصیفی از نوع همبستگی و از لحاظ 

بیمه سینا در غرب جامعه آماري پژوهش شامل کلیه کارکنان شرکت  باشد. ها یک تحقیق کمی می دآوري دادهشیوه گر

حجم نمونه با برآوردي از جامعه آماري و با . می باشند 1401در سال  کشور شامل استان هاي همدان، کرمانشاه و سنندج

. انتخاب خواهد شد نسبت استان هاي واقع در غرب کشور)طبقه اي نسبی (به استفاده از جدول مورگان و کرجسی با روش 

  را نشان می دهد. بیمه سنا در استان هاي غرب کشورجامعه و نمونه آماري به تفکیک  1جدول شماره 

  به تفکیک استان هاي غرب کشور : جامعه و نمونه آماري1جدول شماره 

  نمونه  جامعه  نام استان

  28  30  استان همدان

  28  30  کرمانشاهاستان 

  26  28  استان سنندج

  82  88  مجموع

  

یابی به هدف نهایی تحقیق، در این پژوهش جهت جمع آوري اطلاعات و تدوین فرضیه ها و تدوین مدل  به منظور دست

تحقیق از روش کتابخانه اي، اسنادي و پیمایشی استفاده شد. براي جمع آوري اطلاعات روش هاي مختلفی وجود دارد. با 

ی ها وقت گیر، گران و گاهی غیر ممکن است از پرسشنامه استفاده توجه به اینکه در اغلب موارد تماس مستقیم با آزمودن
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). در تحقیق حاضر نیز براي جمع آوري اطلاعات از پرسشنامه استفاده شد که شامل 1394نراقی،  می شود (نادري و سیف

ضیح داده که در ذیل به تفکیک و مفصل تو و عملکرد شرکت می باشد ، کیفیت خدماتپرسشنامه، ممیزي بازاریابی سه

 شده اند:

  پرسشنامه ممیزي بازاریابی )الف

بعد  6سؤال است، مورد سنجش قرار گرفت. این پرسشنامه داراي  19) که داراي 2002ممیزي بازاریابی با پرسشنامه کاتلر (

می می باشد که این ابعاد حوزه هاي تحت پوشش ممیزي بازاریابی هستند و هر یک از این بخش ها شامل چندین سوال 

، 3، نظري ندارم=2، مخالفم=1باشد. طریقه نمره گذاري این پرسشنامه براساس طیف لیکرت پنج درجه اي (کاملاً مخالفم=

  ) می باشد.5و کاملاً موافقم= 4موافقم=

 کیفیت خدمات ب) پرسشنامه

کوال -) استخراج گردید که از مدل اي اس2016متغیر کیفیت خدمات ابعاد و مؤلفه هاي آن از پژوهش زهیر و نارسیکارا (

اي و چهار بعد، بهره وري  سوال پنج گزینه 13) برگرفته شده است. این پرسشنامه مشتمل بر 2005پاراسورامان و همکاران (

  باشد. و حریم خصوصی می تحقیق)اجرا ((کارایی)، دسترسی به سیستم، 

  پرسشنامه عملکرد شرکت ج)

. از طرفی این آزمون ) سنجش شد1392(شفیعی برگرفته از پژوهش ) 2006سوالی نیون ( 17پرسشنامه  با عملکرد شرکت

 باشد. طریقه نمره گذاري این پرسشنامههاي بازار و آموزش میداراي چهار بعد مالی، فرایندهاي درون سازمانی، مشتري

  ) می باشد.5و خیلی زیاد= 4، زیاد=3، تاحدودي=2، کم=1براساس طیف لیکرت پنج درجه اي (خیلی کم=

ها شامل دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی است که جهت انجام آمار توصیفی از  ها و ابزار تجزیه و تحلیل داده روش

جداول، استفاده شد. همچنین در آمار استنباطی و جهت هاي پراکندگی و مرکزي و به همراه نمودارهاي متناسب با  شاخص

-هاي کولموگروف هاي آماري از آزمونها و به دست آوردن مقادیر لازم براي تجزیه و تحلیل برآورد نتایج فرضیه

استفاده  3نسخه  PLSو  25نسخه  SPSSافزار آماري  اسمیرنوف، تحلیل عاملی تائیدي و معادلات ساختاري به توسط نرم

  ردید.گ

 هاي پژوهش یافته

  آمار توصیفی

نفر از کارکنان شرکت بیمه سینه در غرب کشور  82براساس نتایج به دست آمده از مشخصات دموگرافیک نمونه آماري، 

اکثر از طرفی  .بودندزن  )،%5/30( نفر 25 از آنان مرد و )%5/69( نفر 57 در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفته اند که

افراد سال داشته و  40الی  31سنی مابین  )،%8/76نفر ( 63 فراوانی تعدادکارکنان که در این پژوهش شرکت کرده اند، با 

سابقه شغلی اکثر از طرفی  .)، کمترین جمعیت مورد مطالعه را شامل شدند%9/4نفر ( 4سال با تعداد فراوانی  30کمتر از 

الی  6 )،%1/17نفر ( 14 فراوانی تعدادسال بوده و بعد از آن با  15الی  11 )،%6/64( نفر 53 فراوانی تعدادبا  شرکت کنندگان

سال داشت. در  25الی  21از کارکنان با سابقه شغلی  )%2/1نفر ( 1کمترین فراوانی را نیز  .داشتند خدمتیسال تجربه  10

نفر  16پس از آن، بوده و داراي مدرك کارشناسی  )،%2/62( نفر 51 فراوانی تعدادبیشتر کارکنان با خصوص تحصیلات، 

)، %3/18نفر ( 15بنابراین کمترین تعداد فراوانی با مقدار ؛ )، از کارکنان، داراي مدرك دیپلم و فوق دیپلم بودند2/34%(

عه این ) از نمونه مورد مطال%1/34نفر ( 28مربوط به کارکنان داراي مدرك فوق لیسانس و بالاتر بود. علاوه بر این، 
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) شامل کارکنان شرکت بیمه سینه در استان %1/34نفر ( 28پژوهش، شامل کارکنان شرکت بیمه سینه در استان همدان، 

  ) شامل کارکنان شرکت بیمه سینه در استان کردستان بود.%7/31نفر ( 26کرمانشاه و 

  میزان متغیرهاي پژوهش

ي بازاریابی، کیفیت خدمات و عملکرد شرکت، از منظر کارکنان ممیزبه بررسی اطلاعات آماري مربوط به  1جدول شماره 

  پردازد. میشرکت بیمه سینه در غرب کشور 

  هاي آماري مربوط به میزان متغیرهاي پژوهش : شاخص1جدول شماره 

  واریانس  انحراف معیار  درصد میانگین متغیر

ممیزي 

  بازاریابی
66/3  2/73  528/0  28/0  

  36/0  599/0  2/76  81/3  کیفیت خدمات

  234/0  483/0  6/72  63/3  عملکرد شرکت

، 81/3میانگین کیفیت خدمات با مقدار دهد که در بین متغیرهاي مورد بررسی در پژوهش حاضر،  جدول فوق نشان می

، %2/73همچنین سطح ممیزي بازاریابی . کمترین میانگین بود 63/3میانگین و میانگین عملکرد شرکت با مقدار  بیشترین

، به دست آمد. از طرفی کمترین و بیشترین میزان پراکندگی %6/72و میزان عملکرد شرکت،  %2/76کیفیت خدمات 

  نمرات به ترتیب مربوط به متغیرهاي عملکرد شرکت و کیفیت خدمات بوده است.

  آمار استنباطی

  بررسی نرمال بودن متغیرها

مورد  28اسمیرنف –بودن متغیرهاي تحقیق با آزمون کولموگروف  هاي پژوهش لازم است، نرمال ابتدا قبل از بررسی فرضیه

  پردازد. به بررسی نرمال بودن متغیرهاي تحقیق می 2ارزیابی قرار گیرد. بنابراین جدول شماره 

  : بررسی نرمال بودن متغیرها2جدول شماره 

  سطح معناداري  مقدار آزمون  متغیرها

  001/0  181/0  ممیزي بازاریابی

  001/0  193/0  کیفیت خدمات

  041/0  1/0  عملکرد شرکت

  

هستند و این گویاي  05/0از  متغیرهاي پژوهش کمترتوان نتیجه گرفت که سطوح معناداري  می 2با توجه به جدول شماره 

متغیرهاي مورد بررسی در پژوهش تمامی بنابراین به دلیل آن که ؛ پژوهش نرمال نمی باشندمتغیرها این  این مطلب است که

شود، زیرا یکی دیگر از دلایل استفاده  استفاده می PLSافزار  حاضر نرمال نیستند، لذا براي انجام معادلات ساختاري از نرم

هاي تمامی متغیرهاي موجود در مدل پژوهش نرمال نباشند (هنسلر و همکاران،  افزار آن است که توزیع داده از این نرم

2009.(  

                                                                                                                                                                                                
28. Kolmogrov-Smirnov (KS) 
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  مدل اندازه گیري

  رواییآزمون 

  آزمون همگن بودن

شود و به عبارتی این آزمون به  انجام می متغیرآزمون همگن بودن به جهت تک جنسی کردن یا همگن کردن سوالات هر 

 بنابراین با توجه به نتایج، بارعاملی تمامی متغیرهاي؛ پردازد بررسی تحلیل عاملی تائیدي سوالات متغیرهاي پژوهش می

  هستند و هیچ یک از سوالات از مدل اندازه گیري خارج نمی شوند. 4/0پژوهش بیشتر از 

  گیري (روایی سازه) آزمون روایی مدل اندازه

گیرد. روایی همگرا در رابطه با آزمون میانگین  آزمون روایی مدل براساس روایی همگرا و واگرا مورد سنجش قرار می

باشد و روایی واگرا  مقایسه ضریب پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی می) و آزمون AVEواریانس استخراجی (

است. در رابطه با روایی همگرا یکی از آزمون ها آزمون میانگین واریانس استخراجی  29در رابطه با آزمون فورنل و لارکر

)AVEنس استخراجی نشان داد که براي . نتایج حاصل از آزمون میانگین واریا) یا همان ضریب پایایی اشتراکی است

بیشتر از  یا ضریب پایایی اشتراکی ، میانگین واریانس استخراجیتمامی متغیرها و به خصوص ابعاد که داراي سوال می باشند

بنابراین روایی همگرایی مدل اندازه گیري مورد تائید قرار می گیرد و این نشان می دهد که سوالات هر بعد با ؛ بود 5/0

گزارش  گیري کننده هر متغیر با یکدیگر همبستگی دارند. سوالات اندازههمگرایی لازم را دارند، به عبارتی،  یکدیگر

مقادیر روي قطر اصلی که همان جذر میانگین واریانس استخراجی هستند، بیشتر آزمون فورنل لارکر نیز نشان می دهد که 

توان گفت که بین سوالات هر متغیر  ی واگرا وجود دارد و به عبارتی میاز اعداد هر ردیف بوده و بنابراین بین متغیرها روای

  نسبت به سوالات متغیر دیگر واگرایی و یا عدم هم خطی وجود دارد.

  آزمون پایایی

مورد  32آزمون اسپیرمن و 31، آزمون پایایی ترکیبی30براساس آزمون آلفاي کرونباخ اندازه گیريدر این بخش پایایی مدل 

بوده و بنابراین همبستگی بین  7/0بیشتر از  براي تمامی متغیرها و ابعادضرایب آلفاي کرونباخ  گیرد. سنجش قرار می

داراي اندازه گیري گیرند و متغیرها در خارج از مدل  مورد تائید قرار میاندازه گیري سوالات متغیرها در خارج از مدل 

پردازد و از آنجا که تمامی ضرایب  من به بررسی همبستگی بین سوالات هر متغیر میهمسانی درونی هستند. همبستگی اسپیر

) که طیف لیکرت زیر هفت گزینه اي، یک طیف ترتیبی 2009هستند، لذا بنا بر گفته هنسلر و همکاران ( 7/0بیشتر از 

متغیرها را براي طیف لیکرت پنج شود که بتواند همبستگی بین سوالات  است، بنابراین این آزمون ناپارامتریک سنجش می

است، لذا بین  7/0بیشتر از  متغیرها و ابعاداي مورد بررسی قرار دهد. همچنین از آنجا که پایایی ترکیبی براي تمام  گزینه

نیز همبستگی وجود دارد. از آنجا که در پایایی اشتراکی به این موضوع اندازه گیري سوالات هر متغیر در داخل مدل 

شود که هر سوال به تنهایی از یک مدل به مدل دیگر چقدر تعمیم پذیري دارد، بنابراین پایایی اشتراکی براي  می پرداخته

  هستند. 5/0گیرد، زیرا این مقادیر همگی بیشتر از  مورد تائید قرار می اصلیمتغیر  سههر 

  

                                                                                                                                                                                                
29 Fornell-Larcker 
30 Cronbach's Alpha 
31 Composite Reliability (CR) 
32 Spearman 
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  گیري کیفیت مدل اندازه

گیري متغیرها  به بررسی کیفیت اندازه 33متقاطع شاخص اشتراکی گیري با استفاده از آزمون روایی کیفیت مدل اندازه

متغیرهاي ممیزي بازاریابی، کیفیت خدمات و گیري  مشخص شد که کیفیت مدل اندازه پردازد. براساس سوالات آنها می

  عملکرد شرکت، به ترتیب در سطح قوي، بسیارقوي و قوي می باشند.

  مدل ساختاري

  فرضیات پژوهش

  ممیزي بازاریابی و کیفیت خدمات بر عملکرد شرکت بیمه تأثیر دارند.فرضیه اصلی: 

  فرضیه فرعی اول: ممیزي بازاریابی بر عملکرد شرکت بیمه تأثیر دارد.

  فرضیه فرعی دوم: کیفیت خدمات بر عملکرد شرکت بیمه تأثیر دارد.

آزمون  3گردد. جدول شماره  فاده میاست PLSافزار  جهت بررسی فرضیات پژوهش از تحلیل معادلات ساختاري تحت نرم

  دهد. معناداري فرضیات پژوهش را نشان می

  : بررسی فرضیات پژوهش3جدول شماره 

  نتیجه سطح معنی داري  t-valueآماره   انحراف معیار  ضریب مسیر (بتا)  روابط

  معنادار  001/0  967/3  125/0  495/0  عملکرد شرکت بیمه ممیزي بازاریابی 

  معنادار  001/0  683/3  123/0  452/0  عملکرد شرکت بیمه کیفیت خدمات 

  معنادار  001/0  794/40  022/0  896/0  عملکرد شرکت بیمه ممیزي بازاریابی 

  معنادار  001/0  159/31  029/0  888/0  عملکرد شرکت بیمه کیفیت خدمات 

می باشند  -58/2و  58/2براي روابط فوق خارج از بازه  t-valueتوان نتیجه گرفت که مقادیر  می 3براساس جدول شماره 

معنادار می باشند. از طرفی با توجه به ضریب بتا می توان گفت که در فریه اصلی  %99و لذا این روابط با سطح اطمینان 

بر عملکرد شزکت بیمه تأثیر می گذارند. نتایج فرضیات  %45و کیفیت خدمات به میزان  %49ممیزي بازاریابی به میزان 

، عملکرد شرکت بیمه را تبیین %89و کیفیت خدمات به میزان  %90فرعی اول و دوم نشان داد که ممیزي بازاریابی به میزان 

ن بنابرای؛ گیرد مورد سنجش قرار میعملکرد شرکت بیمه  بینی پژوهش، قدرت پیشفرضیات جهت بررسی می کنند. 

  پردازد. پژوهش میفرضیات  عملکرد شرکت بیمه در بینی به بررسی قدرت پیش 4جدول شماره 

  پژوهشفرضیات بینی متغیر ملاك در  : قدرت پیش4جدول شماره 

  متغیر ملاك

  پیش بین متغیر

  عملکرد شرکت بیمه

R2 نتیجه تنظیم شده Gof گیسر-شاخص استون نتیجه Q2 نتیجه 

  ممیزي بازاریابی
  قوي  246/0  بسیارقوي  537/0  بسیارقوي  836/0

  کیفیت خدمات

  قوي  232/0  بسیارقوي  556/0  بسیارقوي  8/0  ممیزي بازاریابی

  قوي  23/0  بسیارقوي  551/0  بسیارقوي  786/0  کیفیت خدمات

درون زا آورده شده است و مقادیر آنها با سه ملاك یا تنظیم شده براي متغیر  R2شاخص نشان می دهد که  4جدول شماره 

بینی قوي) مورد ارزیابی قرار  (کیفیت پیش 67/0بینی متوسط) و  (کیفیت پیش 33/0بینی ضعیف)،  (کیفیت پیش 19/0مقدار 

ممیزي بازاریابی و کیفیت خدمات به صورتی بسیارقوي، عملکرد شرکت که می گیرند. این امر گویاي این مطلب است 

                                                                                                                                                                                                
33 Commuality Cros Vality (CV com) 
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که مربوط به شاخص نیکویی  Gofاز طرفی آزمون . دهد میبینی قرار  به عنوان متغیر درون زا و یا ملاك مورد پیشرا  بیمه

(کیفیت  36/0متوسط) و  سنجی(کیفیت  26/0ضعیف)،  سنجی(کیفیت  01/0که با سه مقدار استاندارد  برازش می باشد

می گیرد و مشخص می شود که قدرت برازش این نرم افزار جهت بررسی فرضیات قوي) مورد ارزیابی قرار  سنجی

براي متغیر درون زا آورده شده است و مقادیر  Q2 گیسر-همچنین شاخص شاخص استونپژوهش در حد بسیارقوي است. 

یت مدل (کیف 35/0(کیفیت مدل ساختاري متوسط) و  15/0(کیفیت مدل ساختاري ضعیف)،  02/0آنها با سه مقدار 

به صورتی  فرضیات پژوهشمشخص شد که کیفیت مدل ساختاري در می گیرد. لذا ساختاري قوي) مورد ارزیابی قرار 

 2 الی 1در حالت تخمین ضرایب و معناداري ضرایب در اشکال پژوهش گیري  حال مدل اندازه شود. ارزیابی می قوي

  شوند. میآورده 

  
  حالت تخمین ضرایبگیري پژوهش در  : مدل اندازه1شکل 

  

  
  گیري پژوهش در حالت معناداري ضرایب : مدل اندازه2شکل 
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  بحث و نتیجه گیري

  .مقاله، به بحث و نتیجه گیري فرضیات مقاله می پردازیم لیو تحل هیبا توجه به نتایج بدست آمده در قسمت تجز

می پردازد،  مهیخدمات بر عملکرد شرکت ب تیفیو ک یابیبازار يزیمم یپژوهش به بررس یبا توجه به اینکه فرضیه اصل -

 تیفیو ک %49 زانیبه م یابیبازار يزیمم یاصل هینتایج حاصله در مباحث قبلی گویاي این واقعیت می باشد که در فرض

و  یابیبازار يزیگرفت که مم جهیتوان نت یدر کل م نیبنابرا؛ گذارد یرمیتأث مهیبر عملکرد شزکت ب %45 زانیخدمات به م

  .دارد ریتاث مهیخدمات بر عملکرد شرکت ب تیفیک

 یو انحلال شرکت ها و سازمان ها م یمانع ورشکستگ ،یابیبازار يزیمم حیصح يآن است که اجرا يریگ جهینت نیا علت

 یو به آن ها فرصت م دهدیو اهداف رقبا را پوشش م يرشد بازار، استراتژ ،یابیبازر يزیمم حیصح يشود. در واقع اجرا

متمرکز کرده و از اتلاف آن ها  شتریکسب سود ب يخود را برا بععملکرد شرکت، منا یابیکنترل و ارز قیدهد تا از طر

 يزیبرنامه ر کیبرد در واقع در  یم شیاهداف خود را پ ،یابیبازار يزیکه با داشتن مم یکنند. شرکت و سازمان يریجلوگ

 یکار م زین اشناخت رقب ينقاط ضعف و قدرت خود، بر رو ییبر شناساکند که علاوه  یهمه جانبه حرکت م يو استراتژ

ها ارائه  شرکت رانیاز آنچه در داخل و خارج از شرکت در حال وقوع است به مد يهمه جانبه ا دید کند. عملکرد شرکت

از آن چه در  يبهتر دیو کنترل عملکرد شرکت، د یابیشود، با ارز یاجرا م یدر شرکت یابیبازر يزیکه مم یدهد. زمان یم

کند لذا  یتر، آماده م حیصح يها يها و هدف گذار يریگ میتصم يآن ها را برا وداده  رانیحال وقوع است به مد

و  انیکسب و کار، بر کارکنان، مشتر کیاستراتژ ماتیتصم راتیتاث یابی. عملکرد جهت ارزابدی یعملکرد شرکت ارتقا م

منجر به شناخت بهتر و کنترل  هتر،ب یابیبازار، با کنترل، شناخت و ارز يزیاز مم يباشد. در واقع برخوردار یم يسود آور

و کنترل بهتر از آن چه در  دید نیکند. همچن یم يریجلوگ یشده و از اتلاف منابع مال رانیعملکرد شرکت توسط مد شتریب

 شیافزا يدارند و در راستا یاز آن ها چه انتظارات انیمان و مشترکاملا بفهمند ساز رانیشود مد یحال وقوع است باعث م

 یم انیحاصل شده و به دست مشتر يتر تیفیبهتر، خدمات با ک يزیخود تلاش کنند. با شناخت و برنامه ر دماتخ تیفیک

ارتقا آن، تلاش  يدهد و در راستا یخواهد به سازمان و مسئولان مربوطه ارائه م یم ياز آن چه مشتر يبهتر دید رایرسد ز

 ریتاث مهیخدمات، بر عملکرد شرکت ب تیفیو ک یابیبازار يزیمگرفت که م جهیتوان نت یشده م انیکند. از موارد ب یم

  .دارد

می پردازد، نتایج  مهیبر عملکرد شرکت ب یابیبازار يزیمم ریاول پژوهش به بررسی تأث یبا توجه به اینکه فرضیه فرع -

، %89 زانیخدمات به م تیفیو ک %90 زانیبه م یابیبازار يزیحاصله در مباحث قبلی گویاي این واقعیت می باشد که مم

 مهیبر عملکرد شرکت ب یابیبازار يزیگرفت که مم جهیتوان نت یدر کل م نیاکنند، بنابر یم نییرا تب مهیعملکرد شرکت ب

  .دارد ریتاث

اهداف، سازمان، پرسنل و  يقوت ها و ضعف ها ییبه منظور شناسا یابیبازار يزیآن است که مم يریگ جهینت نیا علت

 یم دایپ يکه مسئولان از نقاط قوت و ضعف سازمان درك بهتر یشده است. زمان یطراح یابیبازار یاتیعمل يها هیرو

را شامل  یآت زیگذشته و ن ،يعملکرد جار يشاخصها کهعملکرد  يارهایاست از مع یقیعملکرد شرکت که تلف کنند،

 دهیدهد. ا یرا ارتقا م یو مال یرمالیغ يارهاینقاط قوت و اصلاح نقاط ضعف، مع يو با تمرکز بر رو افتهیارتقا  شودیم

 يبر رو واندت یم قیطر نیاست که شرکت از ا یابیبرنامه بازار یکل طیکردن و امتحان شرا یابیارز ،یابیبازار يزیمم یاصل

و  یبازده تیکه ضعف دارد را بهبود بخشد و در نها يا یکند و نواح غیکند و آن ها را تبل يگذار هینقاط قوت سرما
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را از  انیو نظرات مشتر دگاهیبا شناخت ابعاد و نقاط قوت و ضعف شرکت، د یابیبازار يزیعملکرد خود را ارتقاء دهد. مم

 ریشرکت نظ يموثر در دور نما یفیک يارهایاز مع ياریسنجد. بس یم ت آن ها رایرضا زانیکند و م یم یخدمات بررس

 جهیتوان نت یشده م انیب حاتی. از توضابدی یراستا ارتقا م نیگرفته نشده و عملکرد شرکت در ا دهیرا ناد انیمشتر تیرضا

  .دارد ریتاث مهیخدمات بر عملکرد شرکت ب یابیبازار يزیگرفت که مم

می پردازد، نتایج  مهیخدمات بر عملکرد شرکت ب تیفیک ریدوم پژوهش به بررسی تاث یفرضیه فرعبا توجه به اینکه  -

، %89 زانیخدمات به م تیفیو ک %90 زانیبه م یابیبازار يزیحاصله در مباحث قبلی گویاي این واقعیت می باشد که مم

 مهیخدمات بر عملکرد شرکت ب تیفیگرفت که ک جهیتوان نت یکل م رد نیکنند، بنابرا یم نییرا تب مهیعملکرد شرکت ب

  .دارد ریتاث

ها،  سازمان تیو موفق اتیادامه ح يراه برا نیتر خدمات، امروزه به عنوان مطمئن تیفیآن است که ک يریگ جهینت نیا علت

و  شیخود به افزا يبقا و سود آور يرود. لذا تمام سازمان ها برا یسازمان به شمار م يبقاء و سودآور يبرا یاتیعامل ح

نقش  ت،یفیبه ارائه خدمات با ک لیشوند. تما یسازمان ها م گریبا د یرقابت يخدمات توجه کرده و وارد فضا تیفیبهبود ک

بقاء و  يخدمات برا تیفیدارد؛ چرا که ک ها¬نیو مانند ا یدرمان ،یآموزش ،يا مهیهمچون ب یخدمات عیدر صنا یمهم

شود مانند  یم يرارزش گذا تیفیکه محصول ارائه شده آن ها بر حسب ک ییاست. سازمان ها یاتیح يامر يسودآور

از  انیمشتر یآگاه زانیکه م یخود ارائه دهند. زمان يرقبا رینسبت به سا يشتریب تیفیک دیبقا خود با يبرا مه،یصنعت ب

 یرقابت ي. لذا در فضاستندین یهر نوع خدمت يرایپذ گرید انیتعداد رقباء، مشتر شیو با افزا ابدی یم شیخدمات افزا تیفیک

 تیفیشود. با ارتقا ک دانیم روزیرقبا، پ نیب سهیارائه داده و در مقا انیبه مشتر يشتریب تیفیکه ک دموفق خواهد بو یشرکت

 یو م ابدی یم شیانتظار دارند، افزا انیمسئولان از آن چه که مشتر دیجذب شرکت شده و د يشتریب انیخدمات، مشتر

خدمات در واقع نقطه قوت شرکت در  تیفیک شیفزانسبت به گذشته قرار دارد. با ا يتوان گفت شرکت در عملکرد بهتر

 جهیتوان نت یشده م انیب حاتیعملکرد خوب شرکت است. از توض يبه معنا مایمستق نیکه ا ابدی یبالا ارتقا م تیفیحوزه ک

  .دارد ریتاث مهیخدمات بر عملکرد شرکت ب تیفیگرفت که ک

  پیشنهادات

 ریرا نسبت سا نیانگیم نیکمتر 63/3 نیانگیعملکرد شرکت با م ل،یو تحل هیدر قسمت تجز 1براساس جدول شماره  -

در غرب کشور به حساب  مهیب يشرکت ها ينقطه ضعف برا کیتواند  یم نیدارد و ا مقاله نیدر ا یمورد بررس يرهایمتغ

و ارتقا بدهند. با شرکت  شیکه آموزش کارکنان خود را افزا ودش یم شنهادیپ مهیب يبه مسئولان شرکت ها نیبنابرا د،یآ

 نیافراد در ا ریسا اتینام خود، از تجرب یدر سراسر کشور، مشارکت کرده و علاوه بر معرف مهیب يها و دوره ها شیدر هما

  .آموزش کارکنان خود استفاده کنند يبرا نهیزم

شود که با نظر  یم شنهادیپدر غرب کشور  نایس مهیکارمندان در شرکت ب یپژوهش به تمام یاصل هیفرض جهیتوجه به نتبا  -

را با بازار و خواسته  یسازمان يها هدف بازار، تیدر وضع قیجهت تحق یابیارز میخود و داشتن ت انیاز مشتر یسنج

کرده و از  نیآنلا يها رساختیو ز یشرکت يها ستمیاز سود شرکت را صرف ارتقا س یبخش نیهمسو کنند. همچن يمشتر

  .مدرن استفاده کنند يتکنولوژ

شود که  یم شنهادیپدر غرب کشور  نایس مهیکارمندان در شرکت ب یاول پژوهش به تمام یفرع هیفرض جهیبا توجه به نت -

 ياستفاده کنند. برا نهیزم نیدر ا انیمشتر يها دهیخدمات را بالا برده و از ا يتعامل افراد در سازمان جهت شفاف ساز
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را در  انیخدمت به مشتر لیمناسب ارائه داده و زمان تحو متیق اب يها مهیب ،يا مهیب يشرکت ها ریدر رقابت با سا يروزیپ

 نهیزم نیدر ا ان،یخدمات موجود و ارتباط با مشتر یخدمات، جهت بررس تیفیکنترل ک میحد معقول کنترل کند. داشتن ت

  .کارساز خواهد بود

شود که با  یم شنهادیپدر غرب کشور  نایس مهیکارمندان شرکت ب یدوم پژوهش به تمام یفرع هیفرض جهیبا توجه به نت -  

 يندهایخود ارائه دهد که امکان انجام فرآ انیکنند و به مشتر یطراح یستمیس ،یسیو برنامه نو ینظارت میت کی لیتشک

 يها نیها و لاگ يبه روز و رمزگذار يها يتکنولوژ زبا استفاده ا نیدر تمام شعب آن وجود داشته باشد. همچن یمال

  .را ارتقا بدهند گذاران مهیاز اطلاعات شخصی ب نایس مهیب یتیامن ستمیس حفاظت زانیم مه،یدر سامانه ب شرفتهیپ
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Abstract 
The present study investigated the role of marketing audit and service quality on the performance of the 
company in the west of the country. In terms of the purpose of this research, it is an applied research, in 
terms of the method, it is part of descriptive research of the correlation type, and in terms of the method 
of data collection, it is a quantitative research. The statistical population of the research includes all the 
employees of Sina Insurance Company in the west of the country including the provinces of Hamedan, 
Kermanshah and Sanandaj in 1401. The sample size was selected with an estimate from the statistical 
population and using the Morgan and Karjesi table with a relative class method (according to the 
provinces located in the west of the country), which number is 88 people. Marketing audit variable was 
measured with Kotler's questionnaire (2002) which has 19 questions. The quality variable was measured 
with a 13-question questionnaire by Zuhir and Narsikara (2016) and the company's performance with a 
17-question questionnaire by Neon (2006). The results of the research showed that marketing audit 
affects the performance of insurance companies by 49% and service quality by 45%. Also, marketing 
audits to the extent of 90% and service quality to the extent of 89% explain the performance of the 
insurance company, and marketing audits to the extent of 90% and service quality to the extent of 89% 
explain the performance of the insurance company, so in general it can be concluded that the quality of 
service has an effect on the performance of the insurance company. 
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