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سنجش تفاوت مشخصات كيفيتي خدمات و نحوه ارائه 

شركت بيمه ايران در استان : بررسي موردي ( خدمات در صنعت بيمه
  )اصفهان
  

  آرش شاهين
دانشگاه  استاديار دانشكده علوم اداري و اقتصاد

  اصفهان
  ١*زهرا ابوالحسني

  بازاريابي مديريت بازرگاني ـ ارشد كارشناس
  

  :چكيده
كنند و در اين ميـان   ماتي نقش اساسي و مهمي در رشد و توسعه اقتصادي كشورها ايفا ميامروزه صنايع خد

پوشـيده   يكننده از صنايع ديگـر بـر كس ـ   نقش و اهميت جايگاه صنعت بيمه به عنوان صنعت مولد و حمايت
، ادامـه  شدن است و لازمه پيشرفت از سوي ديگر جهان بيمه به سرعت در حال تغيير و تحول و رقابتي. نيست

كيفيـت برتـر   . باشـد  ماندن در صحنه، درك درست نيازهاي مشتريان و جلب رضايت آنان مـي  حيات و باقي
كيفيت خدمات در .لب رضايت مشتريان شناخته شده استخدمات به عنوان يكي از محورهاي كليدي در ج

توان عنوان نمـود كـه در    ميبنابراين به جرأت . صنعت بيمه به ميزان زيادي به عملكرد كاركنان بستگي دارد
در الگوي  .گردد اين صنعت، كيفيت خدمات داخلي در تأمين رضايت مشتري اهرمي راهبردي محسوب مي

 اصـلي دربـاره مفهـوم كيفيـت خـدمات     ) كمبـود (هاي كيفيت خـدمات، هفـت شـكاف     اصلاح شده شكاف
 بنـابراين، ايـن پـژوهش   . ودش ـ شناسايي شده است، سه شكاف اين مدل به بازار داخلـي سـازمان مربـوط مـي    

بـا هـدف   هـا،   هاي داخلي كيفيت خدمات در سامان دهي بازار داخلي سازمان باتوجه به اهميت نقش شكاف
تفاوت بين مشخصات كيفيتي خدمات عرضه شده ( كيفيت خدمات 3داخلي  3)كمبود(  گيري شكاف اندازه
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آوري اطلاعــات از منــابع  اي جمــعدر راســت. در صــنعت بيمــه شــكل گرفتــه اســت )و نحــوه ارائــه خــدمات
جامعـه آمـاري ايـن پـژوهش، كليـه      . ده اسـت ش ـو پرسشـنامه اسـتفاده   ...) نامـه و   كتاب، پايـان ( اي  كتابخانه
بـا توجـه بـه تعـداد كـم      . ندهسـت  1387شركت بيمه ايران در استان اصفهان از فـروردين تـا خـرداد     كاركنان
. اسـت   هاي آماري بر روي كـل جامعـه انجـام شـده     تحليل و گيري صورت نگرفته است آماري، نمونه جامعه

 3داخلـي   انـدازه شـكاف   ،ايـم كمـك گرفتـه   داخلي از آمـار توصـيفي    گيري ميزان اين شكاف جهت اندازه
  .محاسبه شده است 2359/2عدد  كيفيت خدمات در شركت بيمه ايران در استان اصفهان

  

رضـايت شـغلي، ابـزار اينـت سـروكوال، بـازار        هاي داخلـي كيفيـت خـدمات،     شكاف: هاي كليدي واژه
 داخلي، مشتري داخلي

  

 JEL : M12, M31, G22بندي  طبقه
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Abstract 
Nowadays service industry plays an essential and significant role in economic 
growth and development of nations, while the role and importance of insurance 
industry as a supporting base of other industries is apparent. On the other hand, the 
world of insurance is rapidly changing and getting competitive and correct 
understanding of customers' requirements and their satisfaction are essentials for 
organizations to survive and grow. Superior service quality has been recognized as a 
key player in satisfying customers. In the insurance industry, service quality is 
mostly dependent upon personnel performance. Therefore, it can be argued that in 
this industry, the quality of internal service is a strategic means towards customer 
satisfaction. In the modified model of service quality gaps, seven major gaps have 
been addressed of which, three gaps are related to the internal environment of 
organization. Therefore, this investigation has been conducted in the insurance 
industry considering the important role of internal service quality gaps in structuring 
internal environment of organizations and based on the measurement of the third 
internal service quality gap, i.e. the difference between quality characteristics and 
delivery of service. The collected data is both library and questionnaire based. The 
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statistical population of this research includes all of the personnel of the Iran 
Insurance Company in the province of Isfahan from mid of March to mid of June 
٢٠٠٨. Due to the small size of statistical population, sampling has not been 
performed and statistical analysis has been made on the whole population. The third 
internal gap has been measured using descriptive analysis and it has been computed 
as ٢.٢٣٥٩ at the studied company.  
 
Keywords: Internal service quality gaps, Job satisfaction, IntServqual, Internal 
market, Internal customer 
 
JEL Classification: M١٢, M٣١ and G٢٢ 

  

  مقدمه -1
اي از بازارها را در بسياري از كشـورهاي جهـان بـه     امروز صنايع خدماتي بخش عمده در دنياي

بنابراين گسترش روز افزون تعداد مشاغل خدماتي در كنار افـزايش ميـزان   . اند خود اختصاص داده
ب عي اهميت اين گونه صنايع در توليد ناخالص ملي كشورهاي مختلف، موضوع عرضه خدماتي بي

  ).Shafiei, 2006(اي در خور توجه فراوان كرده نموده است  و نقص و با كيفيت برتر را به مسأله
تـا چنــد ســال اخيــر صـنعت بيمــه كشــورمان تحــت ســلطه كامـل بخــش دولتــي بــوده اســت و     

كردند و لزومي بـراي توجـه بـه كيفيـت      هاي بيمه در محيط غيررقابتي و با ثبات فعاليت مي شركت
هاي بيمـه خصوصـي فضـاي صـنعت بيمـه را       هاي اخير ظهور شركت يدند اما در سالد خدمات نمي

چنـين درصـد افـرادي     هـم . دگرگون كرده است و رقابت در اين بخش به شدت افزايش يافته است
كيفيت . ها در حال افزايش است كه در بخش خدمات مشغول به فعاليت هستند نسبت به ساير بخش

وص در صنعت بيمه به ميزان زيادي بـه عملكـرد كاركنـان بسـتگي     ها به خص خدمات در اين بخش
  .دارد

انـد كـه بـه     متوجه ايـن موضـوع شـده    هاي خدماتي و به طور اخص صنعت بيمه بنابراين سازمان
منظور حفظ مشتريان خود و كسـب مزيـت رقـابتي، يكـي از موضـوعات مهـم و كليـدي كـه بايـد          

  )Kandampully & Menguc, 2004(مات خود استهمواره مد نظر قرار دهند، بهبود كيفيت خد
، پاراشـورامن . هـاي كمبـود كيفيـت خـدمات پرداختنـد      به بررسي علـل و ريشـه   محققان زيادي

هاي خدماتي، مـدلي را تحـت عنـوان     هاي متعدد در سازمان بررسي با انجام ١)1985(زيتامل و بري 
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1- Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985) 
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را بـه عنـوان   ) كمبـود (شـكاف  هاي كيفيت خدمات معرفي نمودند كه ايـن مـدل پـنج     مدل شكاف
محققان ديگـر بـه مطالعـه و توسـعه ايـن مـدل       . نمايد هاي كمبود كيفيت خدمات شناسايي مي ريشه

هـاي كيفيـت    يـك مـدل اصـلاح شـده از شـكاف      2006اي كه در نهايت در سال  پرداختند به گونه
. رده اسـت را در بحث كيفيت خدمات شناسايي ك ـ) كمبود(خدمات ارائه گرديد كه هفت شكاف 

هاي داخلـي   قسمتي از آن به معرفي كمبود. اين الگوي اصلاح شده از دو قسمت تشكيل شده است
پردازد و بخش ديگر آن به معرفي اين كمبودها در بـازار خـارجي سـازمان     بازار داخلي سازمان مي

  .پردازد مي
هـا،   اخلـي شـركت  يافتگي بـازار د  از آنجا كه در صنايع خدماتي و بالاخص صنعت بيمه، سامان

هاي  نمايد، لذا اين مقاله، با محور قرار دادن شكاف دادن بازار خارجي ايفا مي نقش مهمي در سامان
ايـن مـدل كـه     3شده كيفيت خـدمات و انتخـاب شـكاف    داخلي كيفيت خدمات در الگوي اصلاح

ان اين شـكاف در  گيري ميز دهد به دنبال اندازه مشخصاً بازار داخلي سازمان را محور توجه قرار مي
  .باشد صنعت بيمه مي

  
  ادبيات موضوع -2

و مبـاني نظـري   ) شامل خدمات، كيفيت و كيفيت خـدمات (اين بخش، مفاهيم اساسي پژوهش 
را در ) گيري كيفيـت خـدمات   هاي كيفيت خدمات و ابزارهاي اندازه معرفي مدل شكاف(پژوهش 
  . گيرد بر مي
  

  مفاهيم اساسي پژوهش -2-1
ه منظور كسب تعريف مشترك بين خواننده و پژوهشگران به تبين مفاهيم اساسي در اين بخش ب

اي   اين بخـش از مقالـه، مقدمـه   . شود پژوهش شامل كيفيت، خدمات و كيفيت خدمات پرداخته مي
هـاي   براي ورود به مباني نظري و پيشينه تحقيق است، به نحوي كه بتوان با سـهولت بيشـتري بخـش   

  . بعدي را دنبال كرد
  

  كيفيت -1- 2-1
ايـن  . باشـد  اي است كه متأثر از ادراك افراد با زاويه ديد خاص آنها مـي  كيفيت، پديده پيچيده 

شـود   ادارك از طريق تجربه گذشته افراد و مصرف كالاها و خدمات در شرايط مختلف ايجاد مـي 
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)Combe, 2004 & Bostchen.( دفي كـه  كيفيت در عمل، از طريق توانايي محصولات در انجـام ه ـ
شــود  شــان ارزيــابي مــي   هــا در نظــر گرفتــه شــده اســت يــا انجــام مناســب وظيفــه        بــراي آن

)Sweeney&Soutar, 2001 .(ها و مشخصات يك محصول يـا   توان گفت كيفيت تمام ويژگي مي
ــن    ــه اي ــت ك ــدمت اس ــاي تعـ ـ   خ ــه نيازه ــايي را دارد، ك ــازد   توان ــرآورده س ــده و لازم را ب ين ش

)Kotler.,1999.(  
: كند كه در يك رابطـه كيفيـت، حضـور دو طـرف الزامـي اسـت       عنوان مي ١ )1987(رامستد 

اي از استانداردهاي درك شده و انتظارات بـراي   مجموعه. مشتري و توليدكننده خدمت يا محصول
تعريـف ايـن   . شده و قابل ديـدن هسـتند   شده و شناخته استانداردها، تعريف. هردو طرف وجود دارد
بنـابراين ارضـاي   . ت در حـالي كـه تعريـف انتظـارات مشـتري مشـكل اسـت       استانداردها، عملي اس

بـا ايـن حـال    . تر از اسـتاندارد اسـت   تقاضاي كيفيت بر حسب انتظارات به طور قابل توجهي مشكل
وقتي ادراك از دريافـت محصـول يـا خـدمت،     . گيري كيفيت بر اساس انتظارات عملي است اندازه

ــارات اســت     ــتر از انتظ ــا بيش ــابه ي ــي      ،مش ــت م ــت درياف ــا كيفي ــول ب ــك محص ــتري ي ــد  مش كن
)Toften&Rustad, 2005 .(دمينگ )دارد كه معناي كيفيت از فردي به فرد ديگـر   بيان مي ٢)1986

ها و  تمركز بر ويژگي"تعريف كيفيت از محصول محوري، . متفاوت است و به شرايط بستگي دارد
اي كـه   تغيير يافته اسـت، بـه گونـه    "مناسب براي استفاده "به مشتري محوري  "مشخصات محصول

نيازهـاي مشـتري   . هم اكنون مشهورترين تعريف كيفيت، بـرآورده كـردن نيازهـاي مشـتري اسـت     
  . نيازهاي اساسي، نيازهاي مورد انتظار و نيازهاي بالقوه طبقه بندي شود: تواند در سه طبقه مي

به سه دوره زير تقسيم كـرده   ، كارشناس ژاپني كيفيت، روند رو به رشد مفهوم كيفيت را٣كانو
  :است

پيشـگامان ايـن دوره   . شد اي كه نيازهاي اساسي مشتريان برآورده مي دوره: دوره كنترل كيفيت
  .و دمينگ بودند ٤شوهارت
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1- Ramstad (1987) 

2- Deming (1986) 

3- Kono 

4- Shewhart  
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پيشـگامان ايـن   . شـد  اي كه نيازهاي مورد انتظار مشتريان برآورده مـي  دوره: دوره بهبود كيفيت
 .بودند ١دوره جوران و ايشيكاوا

  كنند اي كه نيازهاي بالقوه مشتريان را برآورده مي دوره: ره ايجاد كيفيتدو
)Chen & ting, 2002 .( 
 

  خدمات -2- 2-1
سال تحقيق و جستجو در زمينه مديريت خدمات، توافـق كلـي روي اينكـه     25با وجود بيش از 

يكتر شـوند، بـه   در واقع به جاي اينكه تعاريف هر چه بيشتر به هم نزد. خدمات چيست وجود ندارد
  ). Haywood-Farmer & Nollet, 1999(گردد  رسد درجه تمايز آنها بيشتر مي نظر مي

كنـد كـه اساسـاً     خدمات، هر فعاليت يا عملي است كه يك طرف چيزي را به ديگري ارائه مـي 
ناملموس است و مالكيت چيزي را در پي ندارد كه ممكن است همـراه بـا يـك محصـول فيزيكـي      

خدمات نوعي فعاليت اقتصادي است كه با پيامد ايجاد تغييـر مـورد نظـر در    ). Kotler, 2003( باشد
هاي خاص بـراي مشـتريان ايجـاد ارزش     ها و زمان كننده خدمت، يا به نيابت از او، در مكان دريافت

خدمات محصـولات  . (Lovelock & Christopher, 2003:14) نمايند كنند و منافعي را مهيا مي مي
، )Sasser, 1978(پـذيرد   و ناپايداري هستند كه توليد و مصرف آنها همزمان صورت مـي  ناملموس

ها يا يك سري از فعاليت هايي هستند كه ماهيت نـاملموس داشـته و بـه     در حقيقت خدمات فعاليت
اغلب اين تعـاريف بـه صـورت    ). Grönroos, 1990(گردند  منظور حل مشكلات مشتريان ارائه مي

ايـن  ) 1(جـدول  . پردازنـد  مستقيم به مقايسه وجه تمايز خدمات در مقابل كالاهـا مـي  مستقيم يا غير 
  .سازد ها را بيشتر آشكار مي تفاوت
  

  كيفيت خدمات-3- 2-1
تأئيــد معــروف اســت  تعــاريف اخيــر كيفيــت خــدمات بــر مبنــاي الگــويي هســتند كــه بــه عــدم

)Caceres&Paparoidamis, 2007.(انتظــارات هنجــاري ين بــدرجــه اخــتلاف  ،كيفيــت خــدمات
كيفيـت  ).Parasuraman; Zeitaml; Berry, 1988( اسـت از عملكرد خـدمات   شمشتري و ادراك

________________________________________________________________ 

1- Juran and Ishikawa 
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كيفيت فني يعني آنچه به مشتري تحويـل  : شود سازي مي از ديدگاه گرونز با دو بعد مفهوم خدمات
  ).Carmen, 2007(شود  اي يعني چگونه به مشتري تحويل مي شود و كيفيت وظيفه داده مي

  :كيفيت خدمات را در سه بعد خلاصه نمودند ١)1992(لهتنين و لهتنين
  كيفيت فيزيكي
  كيفيت شركت
 ).Wong & Shoal, 2003(كيفيت تعاملي

  
  تفاوت خدمات و محصولات فيزيكي -1جدول

  محصولات فيزيكي                                           خدمات                         
 ستناملموس ا

  يكنواخت و همگن نيست
  گيرد فرآيند توليد و توزيع و مصرف همزمان صورت مي

  يك فعاليت يا فرآيند است
  شود در تعامل بين خريدار و فروشنده توليد مي
  كنند مشتريان در فرآيند توليد مشاركت مي

  تواند ذخيره شود نمي
  قابليت انتقال مالكيت ندارد

 ملموس است
  يكنواخت و همگن است

  يند توليد و توزيع و مصرف منفك از هم استفرآ
  يك وسيله است

  شود در كارخانه يا كارگاه يا غير آن توليد مي
  مشتريان در فرآيند توليد مشاركت نمي كنند

  مي تواند ذخيره شود
  قابليت انتقال مالكيت دارد

  )40صفحه  ٢، به نقل از پايان نامه دكتري تسوكاتوس Grönroos, 2000: منبع(
 

  مباني نظري پژوهش -2-2
هاي كيفيـت خـدمات و تبيـين مفـاهيم بازاريـابي       اين قسمت به معرفي مدل اصلاح شده شكاف

  .كند ها كمك شاياني مي پردازد كه به درك نحوه تجزيه و تحليل داده داخلي و مشتري داخلي مي
  

  هاي كيفيت خدمات  مدل اصلاح شده شكاف -1- 2-2
شناسـايي نمودنـد    اصلي درباره مفهوم كيفيت خـدمات ) دكمبو(هفت شكاف ١)2006(شاهين  

، بـر مبنـاي مـدل پاراشـورمن     اين، يـك مـدل اصـلاح شـده،    . نشان داده شده است) 1(كه در شكل
  . باشد  مي ٢ )1985(زيتامل و بري 

________________________________________________________________ 

1- Lehtinen & Lehtinen (1992) 

2- Tsoukatos 
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هسـتند   6و 5و 1هـاي   سه شكاف مهم كه بيشترين ارتباط را با مشتريان خـارجي دارنـد شـكاف   
ها در ارتباط مستقيم با بازار داخلـي سـازمان    ساير شكاف ستقيم با مشتريان دارند وزيرا آنها رابطه م

  :ها و علل ايجاد آنها عبارتند از اين شكاف. باشند مي
در : اختلاف بين انتظارات مشتريان و ادراكات مديريت سازمان از انتظارات مشـتريان : 1شكاف

هاي مديريتي صورت  ب رو به بالا و تعداد زياد لايهنتيجه فقدان تحقيقات بازايابي، ارتباطات نامناس
  . گيرد مي

تفاوت بين ادراكات مديريت از انتظـارات مشـتريان بـا مشخصـات كيفيتـي خـدمات       : 2شكاف
كه در نتيجه تعهدات ناكافي نسبت به كيفيت خدمات، حس غيرعملي بودن، استاندارد : عرضه شده

  . دهد يگذاري رخ م سازي نامناسب كارها و عدم هدف
كه در نتيجه : تفاوت بين مشخصات كيفيتي خدمات عرضه شده و نحوه ارائه خدمات: 3شكاف

هـاي   ابهام و تضاد نقش، كاركنان نامناسب مشاغل سازماني، فن آوري نامناسـب سـازماني، سيسـتم   
  . دهد كنترل نظارتي ناكار آمد، فقدان كنترل درك شده و فقدان تيم كاري رخ مي

در ): ارتباط خارجي سازمان با مشـتري (بين ارائه خدمات با تبليغات و تعهداتتفاوت : 4شكاف
  . افتد نشدني اتفاق مي نتيجه ارتباطات افقي نامناسب و گرايش به تعهدات انجام

در نتيجـه نفـوذ   : اختلاف بين انتظارات و ادراك مشتريان از خدمات ارائه شده به آنها: 5شكاف
در اين مـورد،  . افتد دهنده خدمات اتفاق مي كمبودها در قسمت ارائهشده از طرف مشتريان و  اعمال

و تجربيات گذشته از خـدمات تحـت    هاي زباني انتظارات مشتريان بوسيله نيازهاي شخصي، توصيه
  . گيرد ثير قرار ميتأ

ــان : 6شــكاف ــين انتظــارات مشــتريان و ادراك كاركن در نتيجــه تفــاوت در درك : اخــتلاف ب
  . گيرد دهندگان نهايي خدمات صورت مي توسط ارائه انتظارات مشتريان

در نتيجـه  : اختلاف بين ادراكات كاركنان و ادراكات مـديريت از انتظـارات مشـتري   : 7شكاف
  . دهد دهندگان خدمات رخ مي تفاوت در درك انتظارات مشتريان بين مديران و ارائه

                                                                                                   
1- Shahin (2006) 

2- Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985) 
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ات يكــي از بهتــرين و هــاي كيفيــت خــدم ، الگــوي شــكاف١ )1995( بــه ادعــاي بــرون و بانــد
اين مدل هفت كمبود يا شكاف كليـدي  . هاي ابتكاري در ادبيات خدمات است ارزشمندترين مدل

در رابطه با ادراكات مديريتي كيفيت خدمات و وظايف مرتبط با ارائه خدمات به مشتريان شناسايي 
  .كرده است

  

________________________________________________________________ 

1- Brown and Bond (1995) 
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 بازاريابي داخلي -٢-٢-٢

 توليد كننده

 مشتري

 5شكاف

 1شكاف
 7شكاف

 2شكاف

 خدمات مورد انتظار

 خدمات دريافت شده

 خدمات ارائه شده توسط كاركنان

 مشخصات كيفيتي خدمات

كاركنان از  طاستنبا
 انتظارات مشتري

 

 3شكاف

 6شكاف

مديريت ازطاستنبا
 انتظارات مشتري

ارتباط بيروني با 
 مشتري

 4شكاف

 تجربه گذشته نيازهاي شخصي  به دهان بازاريابي دهان

  كيفيت خدماتهايمدل اصلاح شده شكاف-1شكل
(Shahin, 2006; Luk & Layton, 2002; Parasuraman;Zeithaml; Berry, 1985) : منبع  
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اي هستند كه در ادبيات بازاريـابي   مندي آنها از موضوعات اصلي تمندي كاركنان و انگيزهرضاي
از پيشگامان بازاريابي داخلي  ١)1976( بري، هنسل و بوركه. گيرد داخلي بسيار مورد بحث قرار مي

تريان به نظر آنها تا حدي كه سازمان بتواند مش ـ. بودند كه لقب مشتريان داخلي را به كاركنان دادند
. اش را راضـي كنـد   تواند مشـتريان خـارجي   مند كند به همان ميزان مي اش را راضي و انگيزه داخلي

هايشـان محصـولات داخلـي سـازمان هسـتند       بنابراين كاركنان جزئي از بازار داخلي هستند و شـغل 
  ). 8صفحه (

ن، هــاي كاركنــا تشــريح كردنــد ايــن منطــق كــه شــغل  ٢)1978( تامســون، بــري و ديويدســون
هـا را بـه طريقـي طراحـي و      كنـد تـا شـغل    ها را مجبور مي محصولات داخلي سازمان هستند سازمان

 جـورج . مند گردنـد  تصحيح كنند كه از مزاياي آن هم مشتريان داخلي و هم مشتريان خارجي بهره
گويد مهمترين محصولات داخلي، كاركنان هستند كـه در تمـاس مسـتقيم بـا مشـتري       مي ٣)1977(

وري و مهمتـرين افـراد در سيسـتم ارائـه خـدمات       آنها مهمترين منبـع بهـره   "گويد ارند او ميقرار د
ها قبل از فروش خدماتشـان   اظهار داشتند كه سازمان ٤)1976( ساسر و آربيت). 90صفحه ("هستند

 "بيـان نمـود   ٥)1984(نـورمن  ). 64صـفحه (شان بفروشند ها را به كاركنان به مشتريان، اول بايد شغل
). 78صـفحه ("توانيـد بفروشـيد   توانيد به كاركنانتان بفروشيد بـه مشـتريانتان هـم نمـي     زي كه نميچي

  . منابع انساني سازمان از منظر بازاريابي است اي براي مديريت  بازاريابي داخلي فلسفه
ــا كيفيــت از طريــق   بازاريــابي داخلــي جــذب، توســعه، انگيــرش  دادن و نگهــداري كاركنــان ب

كند و فلسفه رفتار كاركنان به عنوان مشتريان  ست كه نيازهايشان را برآورده ميمحصولات شغلي ا
دادن بــه محصـــولات شــغلي بــه منظـــور انطبــاق بـــا نيازهــاي انســـاني       اســت و راهبــرد شـــكل  

اي از تعـاريف بازاريـابي داخلـي     خلاصـه ) 2(در جـدول ). Parasuraman & Berry, 1991(اسـت 
  .آورده شده است

________________________________________________________________ 

1- Berry; Hensel; Burke (1976) 

2- Thompson; Berry; Davidson (1978) 

3- George (1977) 

4- Sasser & Arbeit (1976) 

5- Norman (1984) 



 )پژوهشي - علمي( 31 شمارةمجله دانش و توسعه؛                                                             86

. كنـد  ش شغل به عنوان سكوي پرتاب براي پيشرفت بازار داخلي عمل ميدر حقيقت تفكر فرو
هـاي بازاريـابي    معتقد است كه سطح رضايت و انگيزه كاركنـان هنگـامي كـه روش    ١)1981( بري

به نظر او تبليغات براي تفكر . يابد خارجي سنتي در محيط داخلي سازمان نيز اجرا گردد افزايش مي
كندكه فكر كنند و بـه نحـو مطلـوبي رفتـار كـرده كـه در        را وادار مي فروش شغل به كاركنان آنها

كند تحقيقات بازاريابي كمـك   او بيان مي. گذارد نتيجه بر سازمان و رضايت مشتريانش نيز تأثير مي
ها را درباره ماهيـت شـغل    هاي آن ها بتوانند نيازهاي كاركنان، تمايلات و گرايش كند تا سازمان مي

گـذارد   مواردي را كه بر رضايت هر دو دسته مشتريان داخلي و خـارجي تـأثير مـي    ارزيابي كنند و
كند كه نيازهـاي فـردي و تمـايلات كاركنـان زمـاني كـه        از اين گذشته، پيشنهاد مي. كند مي تعيين 
كنـد كـه    او بيان مي. شود بندي مناسبي در بازار داخلي صورت گيرد بهتر برآورده و تأمين مي بخش

هاي كـاري منعطـف و مزايـاي     كند تا ساعت ها را مجبور مي ناجس بازار داخلي، سازمانماهيت نامت
  .ديگري مانند مرخصي براي آنها فراهم كنند

سـطح   -1كنـد  كند كه بازاريابي داخلي در دو سطح ايفاي نقش مـي  ادعا مي ٢)1981(زروگرون
يد بر ايجاد محيطي داخلي كـه  از ديدگاه راهبردي، بازاريابي داخلي با. سطح تاكتيكي -2راهبردي 

هـاي   از ديدگاه تـاكتيكي او سـازمان  . كند تمركز كند مشتري آگاهي و تفكر فروش را حمايت مي
گرونـز  . هاي بازاريابي داخلـي ماننـد فـروش شخصـي را بپذيرنـد      كند تا رويه خدماتي را تشويق مي

گـر سـازمان ترغيـب خواهـد     هاي دي دريافت كه اين مسئله كاركنان را به پذيرش خدمات و فعاليت
بنـابراين  . ٣ايجاد شـد  1985ز و بري، در سال روافزايي بين تفكرات اين دو نويسنده، گرون هم. كرد

  :سه وظيفه ميتوان براي بازاريابي داخلي تعيين كرد كه عبارتند از
  جذب كاركنان مناسب و نگهداري و حفظ آنها در سازمان

 اهداف سازمان كردن كاركنان مناسب سازمان از آگاه
كننـدگان داخلـي سـازمان كـه در نهايـت منجـر بـه         ايجاد رابطه كارا و مؤثر بين مشتريان و تهيه

  .گردد كه همانا هدف نهايي بازاريابي داخلي چيزي جز اين نيست افزايش رضايت مشتريان مي

________________________________________________________________ 

1- Berry (1981) 

2- Grönroos (1981) 

3- Grönroos (1981); Berry (1981) 
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  تعاريف بازاريابي داخلي -2جدول

  تعريف  منبع

Berry (1984) 
و  ها به عنوان محصولات داخلي به عنوان مشتريان داخلي و شغلدر نظر گرفتن كاركنان

هاي اين مشتريان  سپس تلاش در جهت ارائه محصولات داخلي برتر كه نيازها و خواسته
  .داخلي را ارضاء نمايد در حالي كه به اهداف سازمان نيز توجه شود

Johnson; Scheuing; 
Gaida (1986) 

اي همه اعضاء سازمان درك درستي از اهداف و مأموريت تلاش شركت، خدماتي است كه بر
كند و نيز براي آنها آموزش، انگيزش و ارزشيابي درستي به منظور نائل شدن  شركت فراهم مي

  .نمايد به اهداف ارائه مي
George and 

Grönroos (1989) 
حوري و م شوند و رفتارهاي مشتري مندتر ميبا كمك بازاريابي داخلي، كاركنان انگيزه

  .گيرد پروري چنانچه يك رويكرد بازاريابي در داخل سازمان اجرا گردد، بهتر صورت مي خدمات
Kotler & Armstrong 

(1991) 
مند كردن  دادن و انگيزه محوري در بين كاركنان به وسيله آموزشايجاد گرايشات مشتري

  . كاركنان خط مقدم و پشتياباني تا به صورت تيمي كار كنند
Bekkers & Van 

Hasstrecht (1993) 
هاي داخلي كاركنان، كه نيازمند تغيير  هر شكلي از بازاريابي در يك سازمان، كه روي فعاليت

  . به منظور افزايش عملكرد بازار خارجي است تمركز دارد
Ballantyne; 

Christopher; Payne 
(1995) 

دهد نيازها و  زمان است كه اطمينان ميبازاريابي داخلي فرآيند ايجاد شرايط بازار در داخل سا
  .شود هاي مشتريان داخلي برآورده مي خواسته

  Gi-Du; James; Alexandris (2002: 280): منبع
  

مدلي از زنجيره منافع خدمات ارائه نمود، كه رابطـه بـين    ١)1997(، ساسر و اسكلسينگرهسكت
شان و رضايت مشـتري و عملكـرد    وري كيفيت خدمات داخلي، رضايتمندي شغلي كاركنان و بهره

  ). 2شكل(دهد، هر چند كه شواهد كمي بر اين مدعا منتشر شده است سازمان را نشان مي
توان بيان داشت كه در بازار داخلي، كاركنـان مشـتريان داخلـي هسـتند كـه       به طور خلاصه مي

بـه اولـين مشـتري     در زنجيـره منـافع خـدماتي، سـازمان    . شان دارند رابطه كيفيت خدماتي با سازمان
دهنده كيفيـت خـدمات بـه مشـتريان داخلـي و خـارجي        دهد كه اين اولين مشتري ارائه خدمات مي
  . اگرچه اين گفته، دلالت بر مفهوم برتري كاركنان بر مشتري خارجي ندارد. سازمان است

  

________________________________________________________________ 

1- Heskett; Sasser; Schlesinger (1997) 
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  زنجيره منافع خدماتي -2شكل

 Heskett; Sasser; Schlesinger (1997): منبع

  
  مشتري داخلي -3- 2-2

مشتري داخلي هر عضوي از سازمان است كه خدمات و محصولات را براي انجام وظـايفش از  
  ). Zeithaml & Bitner, 1996(كند  ديگر اعضاي سازمان دريافت مي

 و يك بازار داخلي در سازمان ايجـاد ) Zemke, 2002(كاركنان مشتريان داخلي سازمان هستند
  ).Papasolomou-Doukakis, 2002(كنند  مي

. كيفيت كاركنان و تأثيرشان بر كيفيت خدمات مشتري در كسب مزيـت رقـابتي حيـاتي اسـت    
بنابراين به كاركنان بايد به عنوان مهمترين دارايي سازمان نگاه شود و به عنوان مشـتريان داخلـي بـا    

  ).Papasolomou-Doukakis, 2002(آنها رفتار شود 
  

  مدل مفهومي -3
يع خـدماتي در جلـب رضـايت    با توجه به اهميـت نقـش كليـدي و محـوري كاركنـان در صـنا      

مشتريان و اهميت دوچندان اين مسئله در صنعت بيمه، اين پژوهش با انتخاب محوريت كلي بهبـود  
 3داخلي) كمبود(  گيري شكاف كيفيت خدمات به طور اخص در بازار داخلي صنعت بيمه بر اندازه

ت كيفيتـي  گـردد يعنـي سـنجش تفـاوت بـين مشخصـا       كيفيت خدمات در اين صنعت متمركز مـي 
خدمات عرضه شده و نحوه ارائه خـدمات كـه در نتيجـه ابهـام و تضـاد نقـش، كاركنـان نامناسـب         

كيفيت خدمات 
 داخلي

رضايتمندي شغلي 
 كاركنان

 وري وبهره
 نگهداري كاركنان 

سود و  رشد 
 شركت

وفاداري  مشتريان
 شركت

رضايتمندي
 مشتريان

ارزش ادراك شده 
 خدمات
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هاي كنترل نظارتي ناكار آمد، فقـدان كنتـرل    مشاغل سازماني، فن آوري نامناسب سازماني، سيستم
  . گردد شده و فقدان تيم كاري حاصل مي درك

هـاي داخلـي كيفيـت     شـده شـكاف   ن مـدل اصـلاح  داد براي دستيابي به اين مهم با محـور قـرار   
باشند، شروع  اين مدل كه مشخصاً مربوط به بازار داخلي و مشتريان مي 3  خدمات و انتخاب شكاف

در بـازار داخلـي   ) كمبـود (  گيـري ميـزان ايـن شـكاف     كند و در تلاش است تا بـه انـدازه   به كار مي
  . ارائه نمايد  هش اين شكافصنعت بيمه بپردازد و در نهايت راهكارهايي براي كا

  
  روش تحقيق -4

پيمايشـي   -روش مورد استفاده تحقيق، با توجه به ماهيت موضوع و اهداف پـژوهش، توصـيفي  
توصيفي به اين دليل كه هدف محقق از انجام ايـن نـوع پـژوهش، توصـيف عينـي، واقعـي و       . است

و  (Naderi & Seifnaraghi, 2001: 72) منظم خصوصيات يك موقعيـت يـا يـك موضـوع اسـت     
پردازد و وضعيت فعلي جامعـه   ها و صفات افراد جامعه مي پيمايشي به اين دليل كه به مطالعه ويژگي

  .(Hafeznia, 2006: 61) دهد آماري را در قالب چند صفت يا متغير مورد بررسي قرار مي
  

  جامعه آماري و نمونه گيري -4-1
بهـار   شـركت بيمـه ايـران در اسـتان اصـفهان در      كاركنـان  جامعه آماري، در اين پژوهش، كليه

 و استنفر  100تعداد كارمندان شركت بيمه ايران در استان اصفهان تقريبا . شود را شامل مي 1387
و نمونـه آمـاري همـان جامعـه      نگرفتهبه دليل محدوديت تعداد جامعه آماري، نمونه گيري صورت 

  .استآماري 
  

  ابزار گردآوري اطلاعات -4-2
در ايــن . دشــو اي و ميــداني اســتفاده مــي نظــور گــردآوري اطلاعــات از دو روش كتابخانــهبــه م

بـه طـور عمـده از     ،هاي تحقيـق  آوري اطلاعات مربوط به آزمون فرضيه پژوهش در خصوص جمع
  .استروش ميداني استفاده شده است و ابزار اصلي گردآوري اطلاعات در اين پژوهش، پرسشنامه 

شـده توسـط پـاول آر مسـنجر از دانشـگاه آلبرتـا        پرسشـنامه طراحـي   از 3براي سنجش شـكاف  
هاي پرسشنامه مذكور به صورت بله و خير بوده و در  استفاده شده است البته با اين تفاوت كه گويه
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سـئوال   16ايـن پرسشـنامه حـاوي    . اين پژوهش آنها به صورت طيف ليكرت مطرح گرديـده اسـت  
  .است
بـه منظـور   . سـاخته بـوده و از روايـي لازم برخـوردار اسـت      پرسشنامه پژوهش حاضـر از پـيش   

سنجش قابليت پايايي پرسشنامه، از ضريب آلفاي كرونباخ، استفاده شده است كه مقـدار آن بـراي   
شـود، ضـريب آلفـاي كرونبـاخ      با توجه به اينكه گفته ميمحاسبه شده است،  /.8275كل پرسشنامه 

توان پايايي پرسشـنامه   لذا مي ،يايي قابل قبولي برخوردار استقبول است، آزمون از پا/. 70بالاتر از 
  .Momeni & Faal Ghayoomi, 2007: 212) ( مذكور را مطلوب ارزيابي نمود

  

  ها تجزيه و تحليل داده -5
بدين منظور از آمار توصيفي استفاده . پردازد ها مي اين قسمت از پژوهش به تجزيه و تحليل داده

هـا از   آوري پرسشنامه، در مرحله تجزيه و تحليـل پرسشـنامه   ر است پس از جمعلازم به ذك. شود مي
پرسشنامه مناسب ايـن كـار    80فقط  ،اي كه در ميان جامعه آماري توزيع گرديد پرسشنامه 100ميان 

اي به سئوالات پاسـخ داده   پرسشنامه به اين دليل كه پاسخ دهندگان به گونه 20تشخيص داده شد و 
ها، عدم پاسخ به تعدادي از سـئوالات   به علت خطا در پاسخ(ها را از حالت تصادفي  خبودند كه پاس

كـرد، در تجزيـه و تحليـل لحـاظ نشـدند،       خـارج مـي  ...) هـاي غيرمتفكرانـه و   پرسشنامه و يا جواب
آوري  پرسشـنامه جمـع   80هـاي حاصـل از ايـن     بنابراين كليه اطلاعـات ايـن قسـمت بـر مبنـاي داده     

  .گرديده است
  

  )3شكاف(شده و نحوه ارائه خدمات  بين مشخصات كيفيتي خدمات عرضه كافش -5-1
به منظور آزمون اين فرضيه، پرسشنامه پژوهش حاضر در اختيار كاركنان شركت بيمه ايـران در  

مـورد  ) 3(استان اصفهان قرار گرفته است كه به طور جداگانه هر يك از ايـن سـئوالات در جـدول   
شـود نمـره شـكاف هـر سـئوال نيـز        همانطور كه در اين جدول مشاهد مـي  .تحليل قرار گرفته است

كـم اسـت زيـرا سـئوالات بـه       5محاسبه شده است، براي دستيابي به اين امر، نمره ميـانگين آنهـا از   
ها در سازمان نبود همگـان بـه گزينـه زيـاد كـه در تجزيـه و        اي تنظيم شده كه اگر اين شكاف گونه
  .دادند مي  ه است پاسخرا گرفت 5ها ارزش  تحليل

را به خود اختصاص خواهد  4تا  0ها عددي ما بين  همچنين لازم به ذكر است كه اندازه شكاف
دهنـده بيشـترين مقـدار شـكاف      دهنده عدم وجود شكاف و عدد چهار نشان داد كه عدد صفر نشان

  .است
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  دهندگان درباره سئوالات پرسشنامه توزيع نظرات پاسخ -3جدول

  شماره
ميانگين   سئوال  السئو

  ها پاسخ

نمره شكاف براي 
  هرسئوال

  =ميانگين هر سئوال-5
  36/2  64/2  كنندكاركنان آموزش مناسبي براي انجام بهتر كارشان دريافت مي  1

بين مديران و مشتريان از لحاظ سطح مطلوب خدمات تفاوت وجود   2
  74/1  26/3  دارد

اي مشتري را برآوردهدهند نيازهانجام ميحجم كاري كه كاركنان  3
  61/1  39/3  كند مي

4 
هاي نامناسبرود كه خدمات را در موقعيتاز كاركنان انتظار مي

  11/2  89/2  بفروشند

شركت متعهد است افراد لايق را استخدام كند و مديريت، زمان و  5
  00/2  00/3  دهد منابع كافي براي استخدام و گزينش كاركنان اختصاص مي

ابزار و تجهيزات مورد نياز جهت انجام كارشان دادهبه كاركنان  6
  14/2  86/2  شود و فن آوري مورد استفاده قابل اطمينان است مي

شان در ارزيابيهايي از شغلدانند كه چه جنبهكاركنان مي  7
  25/2  75/2  .عملكردشان مؤثر است

  02/2  88/2 شوندبا مشتريان ارزيابي ميجنبه نحوه برخوردشانكاركنان از  8

دهند پاداشبه كاركناني كه خيلي بهتر به مشتريان خدمات مي  9
  90/2  10/2  ...)پاداش مالي، ترفيع و(شود  بهتري داده مي

  60/2  40/2 شودبه كاركنان در زمينه خدمات به مشتري اختيار داده مي  10

كنند كه كنترل اندكي بر شان را صرف حل مسائلي ميكاركنان وقت  11
  51/2  49/2  نها دارندروي آ

شود تا براي برآورده كردن نيازهايبه كاركنان اختيار داده مي  12
  70/2  30/2  مشتري تصميم بگيرند

هاي جديدي براي خدمتها و روششوند تا راهكاركنان تشويق مي  13
  64/2  36/2  .بهتر به مشتريان ياد بگيرند

ها ان، موافقت ساير بخشكاركنان بايد قبل از ارائه خدمات به مشتري  14
  89/1  11/3  را جلب كنند

بيشتر از آنچهكاركناني كه در تماس مستقيم با مشتريان هستند،  15
  00/2  00/3  كنند كه با كاركنان ديگر رقابت كنند، با آنها همكاري مي

شوند، تا براي ارائه خدمات بهتر به مشتري باكاركنان تشويق مي  16
  20/2  80/2  )گروهي داشته باشند كار( همديگر كار كنند

  نظرات جامعه آماري در خصوص سئوالات پرسشنامهمحاسبات محقق بر اساس : منبع
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كنيم تا اندازه اين شـكاف در شـركت بيمـه     كم مي 5است كه از  7641/2ها  ميانگين كل پاسخ
  .ايران در استان اصفهان محاسبه گردد
  3اندازه شكاف =  5 – 7641/2=  2359/2

  
  گيري و پيشنهادات نتيجه -6

در  3 شـده و نحـوه ارائـه خـدمات يعنـي شـكاف       بين مشخصات كيفيتي خدمات عرضـه  شكاف
 3نمـره ميـانگين شـكاف    براي انجام اين مهم،. گيري شد شركت بيمه ايران در استان اصفهان اندازه

باشـد و   مـي  7641/2دهندگان، هاي پاسخ ميانگين كل پاسخكم گرديد كه  5دهندگان از عدد  پاسخ
  :داريم

  در شركت بيمه ايران در استان اصفهان 3اندازه شكاف =  5 – 7641/2=  2359/2
هاي مختلف از جملـه فقـدان كاركنـان داراي صـلاحيت و      به علت وجود محدوديت 3شكاف 

كننـده   هاي داخلي مناسب و كافي جهت پشتيباني از كاركنان عرضه شايستگي، عدم وجود سياست
هاي تشويقي و انگيرشي براي كاركنان و ظرفيت ناكافي براي ارائه خـدمت   سياست خدمت، فقدان

  . (Kavosi & Saghaei, 2005: 477)دهد  رخ مي
گردد، به كاركناني كـه بهتـر بـه مشـتريان خـدمات       بنابراين براي كاهش اين شكاف توصيه مي

بيشـتري داده شـود تـا بـراي      دهند پاداش و مزاياي بهتري ماننـد پـاداش مـالي و ترفيـع و اختيـار      مي
هـاي   هـا و روش  كاركنـان را تشـويق نماينـد تـا راه     .برآورده كردن نيازهاي مشتري تصميم بگيرنـد 

شـان را   از آنان درخواست شود تا قسمتي از وقت .براي خدمت بهتر به مشتريان ياد بگيرند جديدي
دارند و اطمينان داده شود كـه   صرف ارائه راه حل، براي مسائلي كنند كه كنترل كمي بر روي آنها

   .استفاده خواهد شد  از نظراتشان
كاركنان براي انجام بهتر كارشان آموزش و ابزار و تجهيزات مـورد نيـاز جهـت انجـام امـور      به 

در ضـمن  . هاي نامناسـب نداشـته باشـيم    از آنان انتظار فروش خدمات در موقعيت. محوله داده شود
مان بايد قابل اطمينان باشد و به آنان در مورد جنبه هايي از شغل شان آوري مورد استفاده در ساز فن

كاركنـان تشـويق شـوند، تـا بـراي ارائـه       . كه در ارزيابي عملكردشان مؤثر است، آگاهي داده شود
نيـز از جنبـه نحـوه     خدمات بهتر به مشتري با همـديگر كـار كـرده و كـار گروهـي داشـته باشـند و       

  .ارزيابي شوند برخوردشان با مشتريان نيز
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شركت متعهد شود كه افراد لايق را استخدام كند و مديريت، زمان و منابع كافي براي استخدام 
تا حد امكان سعي شود ايـن مسـئله كـه كاركنـان قبـل از ارائـه        .و گزينش كاركنان اختصاص دهد

ز لحاظ سطح تلاش شود ا. ها را جلب كنند، كمتر شود خدمات به مشتريان بايد موافقت ساير بخش
تصـميماتي اتخـاذ گـردد تـا      .مطلوب خدمات بين مديران و مشـتريان تفـاوت وجـود نداشـته باشـد     

كاركناني كه در تماس مستقيم با مشتريان هستند، بيشتر از آنچه كه با كاركنان ديگر رقابـت كننـد،   
را بـرآورده  كاركنان را ملزم به انجام حجم كاري كند كه نيازهـاي مشـتري   و با آنها همكاري شود

  .كند مي
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