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فروش بازاریابی و روابط عمومی بازاریابی با معیارهای عملکرد بازاریابی  دبررسی رابطه بین پیشبرهدف پژوهش حاضر 

 ارتباط آنجا که شود کاربردی است. ازمی باشد. این پژوهش از آن جهت که در صنعت بیمه استفاده می در شرکت بیمه

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

03
 ]

 

                             1 / 14

https://jnraims.ir/article-1-196-en.html


نفر از کارکنان دفاتر بیمه  052 شاملجامعه آماری باشد.  می بستگینوع هم از گیرد می قرار سنجش مورد متغیر دو

، جامعه آماری ما کارکنانی هستند که در زمان حال مشغول به فعالیت در این که با توجه به اینایران شهرسان ارومیه 

برای تعیین اشد. گیری  تصادفی ساده می ب دفاتر هستند، روش نمونه گیری مورد استفاده در این تحقیق، روش نمونه

  نفر انتخاب می شود. جهت تعیین روایی، پرسشنامه 022و  حجم نمونه آماری به جدول کرجسی و مورگان مراجعه شده

در اختیار استاد محترم راهنما، استاد محترم مشاور و سه تن از اساتید محترم مدیریت قرار گرفته و نظرخواهی شد. و در 

-ها مورد تائید قرار گرفت.در پژوهش حاضر، جهت بررسی اعتبار پرسش ، روایی پرسشنامهنهایت با تایید اساتید محترم 

استفاده  spssاز نرم افزار  x2ها از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. برای سنجش تاثیر متغیرها از آماره ی   نامه

نتایج تحقیق نشان داد که بین بهره جستیم.  02افزار ایموس نسخه سازی معادلات ساختاری از نرمشد. برای اجرای مدل

روابط عمومی با متغیرهای عملکرد بازاریابی رابطه معناداری وجود ندارد. همچنین بین متغیر  فروش بازاریابی دپیشبر

 با معیارهای عملکرد بازاریابی رابطه معناداری یافت نشد و فرضیه تحقیق رد شد. بازاریابی

  معیارهای عملکرد بازاریابی ،روابط عمومی بازاریابی ،بازاریابیفروش  دپیشبر کلمات کلیدی:

 

 مقدمه

در محیط کسب و کار امروزی مشتریان چند انتخاب در میان محصولات جایگزین دارند، به همین دلیل پاسخگویی به 

ا به تدوین برنامه نیاز مشتریان مهم است. چنانچه بدون تجزیه و تحلیل موقعیت و نقش تعیین کننده هر یک از ابزاره

یکپارچه بازاریابی پرداخته شود بدون شک اهداف مورد انتظار نیز محقق نخواهد شد. بر این اساس معیارهای عملکرد، 

باشند که قادر به اندازه گیری معیارهای مالی و غیرمالی می باشند. توسعه معیارهای دقیق برای حمایت و معیارهایی می

ها بندی می باشد. فقدان معیارهای دقیق مالی و غیرمالی باعث از دست دادن آنبی و بودجهگیری بازاریاتسهیل تصمیم

تر شود. بنابراین مهم است که معیارهای معین که بهتر و آگاهانههای پرخطر بازاریابی حاصل میشده و سرمایه گذاری

یابد. شرکت هایی که می کاهش میبرای تخصیص منابع هستند انجام شود و در  نهایت ریسک یک سرمایه گذاری 

های بازاریابی را ایجاد کنند دارای یک تفاوت رقابتی تر پروژهگیری معتبر و مدیریت دقیقهای اندازهتوانند تکنیک

 هستند.

ها را های نگرشی به عملکرد خاص و نتایج ایجاد شده مرتبط می شوند که به نوبه خود آنمدیران قادر به ایجاد ارزش

اسایی اعمالی که دارای نتایج قابل پیش بینی هستند و اعمالی که متغیر و یا دارای پیامدهای ذهنی هستند، توانا در شن

ها قادر به شناسایی بهترین گزینه های عمل و تعیین نتایج مورد انتظار از اقدامات می کند. به این ترتیب سازمان

  می باشند. ش بازاریابی و روابط عمومی بازاریابیفرو دپیشبربازاریابی هستند. از جمله این معیارها 

روابط عمومی بخشی از وظایف مدیریت سازمان است و عملی ممتد،مداوم و طرح ریزی شده است که از طریق ان 

 در عمومی آورند. روابطها سر و کار دارند به دست هم و پشتیبانی کسانی را که با انافراد و سازمان ها می کوشند تا تفا

 هر بگوییم داریم حق ،پس ان  بیرون در ونه است مدیریت خود در و لوکس نه است ،ضرورت حاشیه در نه است نمت
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ی عملیات ارتباطی اگاهانه مبتنی بر برنامه و تحقیق مجموعه روابط عمومی، .دارد که است عمومی روابط سزاوار مدیریتی

تحلیل  تجزیه و ارتباط با مردم و اطلاع یابی از نظرهای انان، های علمی و هنری به دنبالاست که با استفاده از شیوه

 ها و ابزارهای ارتباطی،های مخاطبان و افکار عمومی به منظور گفتگو با انان برای رسیدن به تفاهم با کاربرد روشگرایش

 گفتاری و شنیداری است. نوشتاری،

کنندگان نهایی است که باعث افزایش ارزش محسوسی  فمدت روی مصر  هرگونه فعالیت کوتاهپیشبرد فروش بازاریابی 

 شود، ممکن است به صورت برای محصول یا نام محصول شود. ارزش محسوسی که به وسیله پیشبرد فروش ایجاد می

های مجانی، کم کردن قیمت و یا به ازای یک عدد خرید، یک  های مختلف مانند پرداخت مجانی بابت پست کردن، نمونه

 .دادن، باشدعدد مجانی 

های تبین شاخص به بررسی ودر تحقیقی  (2831زارع ) حسن زاده و در این زمینه تحقیقاتی نیز انجام شده است. 

سید مطهری و پرداختند.  های امتیازی متوازن با نظر خبرگانکت بیمه خصوصی با استفاده از روشارزیابی عملکرد شر

بطه معیارهای ارزیابی متوازن و معیارهای ارزیابی عملکرد شرکت های ( در پژوهشی تحت عنوان را2831)رکنیولی پور

بیمه )مورد نمونه از شرکت های بیمه در ایران( به این نتایج دست یافتند که جنبه های مدل ارزیابی متوازن با ارزیابی 

بین معیارهای ارزیابی  معیارهای عملکرد وابسته اند که این موضوع در یک سطح آماری بررسی شد.در این تحقیق رابطه

متوازن یعنی معیارها مالی و مشتری و... با ارزیابی عملکرد نرخ بازده دارایی و نرخ بازده حقوق صاحبان سهام مورد 

که بین معیارهای ارزیابی متوازن و معیارهای نرخ بازده دارایی مربوط به ارزیابی  دادبررسی قرار گرفت.نتایج نشان 

یعنی تغییر معیارهای ارزیابی متوازن)مالی و مشتری ( باعث تغییر  رابطه معناداری وجود دارد. عملکرد شرکت های بیمه

( در تحقیقی تحت عنوان میزان تاثیر تبلیغات بر 2830نژاد)ی براهویی و حیدر در نرخ بازده دارایی شرکت می شود.

جذب نمود. ترفیع بخشی از بازاریابی موفق است و  این گونه بیان نمودند که در محیط رقابتی باید مشتریان را ،بازاریابی

در سیستم های بازاریابی پویا موثر می باشد و کمک می کند تا مشتریان کنونی نسبت به خود وفادار سازد. شیوه 

 دگاه مشتری نسبت به موسسه می شود.ترفیعات باعث شکل گیری دی

شود. در صورتی فعالان ش و آرامش در بین افراد خانواده میهایی که دارد موجب ایجاد آسایبیمه با انواع بیمه نامه

های احتمالی خود اطمینان داشته باشند فضای کسب و کار و رقابت نیز وضعیت مساعدی را اقتصادی از جبران خسارت

ارائه خدماتی است که به مشتری تجربه خواهد کرد. تقویت این صنعت زمینه ساز سایر فعالیت های اقتصادی است. بیمه 

های گذشته صنعت بیمه در ایران اگرچه در دههها استفاده کند. شود کالا نیست که مشتری در هر لحظه بتواند از آنمی

 رشد قابل قبولی داشته اما هنوز آن طور که باید به نیازهای اولیه مشتریان خود نگاه عمیق نکرده است.

ها نیز به طور چشمگیر افزایش یافته است.و این موضوع کاهش گر رقابت میان آنهای بیمهبا افزایش تعداد شرکت

های مختلف به منظور باقی ماندن در عرصه باید ها شرکتبا افزایش چشمگیر رقابتفروش و سهم بازار را در پی دارد. 

ا عامل همشتریان کانون اصلی توجه شرکت ها هستند و رضایتمندی و انتخاب آن مزیت رقابتی خود را افزایش دهند.

اصلی کسب مزیت رقابتی سازمان می باشد. آگاهی از نیاز مشتری و فرایند خرید اساس اداره شرکت به طور موفق است. 
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ها و شناسایی دقیق خواسته ها، انتظارات و تمایلات و لازمه جلب رضایت مشتریان برآورده ساختن کامل نیازهای آن

فروش بازاریابی و روابط عمومی  دبررسی رابطه بین پیشبرف از این پژوهش بر این اساس هد ها در خرید است.توانایی آن

 می باشد. بازاریابی با معیارهای عملکرد بازاریابی در شرکت بیمه

 مبانی نظری پژوهش

 پیشبرد فروش

 هایفعالیت اصل، های کوتاه مدت برای تشویق یا خرید محصول و خدمات سازمان است که درپشبرد فروش، محرک

ای از ابزارهای مجموعهاز ها . این محرک(0222 ،)بلچگیرددر ارتباط با مشتریان را در بر میزاریابی مختلف یک سازمان با

کننده یا بخش تجاری به خرید شوند که برای تحریک مصرف مختلف و اغلب کوتاه مدت تشکیل میمحرک متنوع و 

مسابقات و ، شامل. (2835 ،و آرمسترانگ )کاتلرشوندمیگرفته  تر یا بیشتر کالاها یا خدمات طراحی شده به کارسریع

، ، تخفیفات تشویقیهای خریدکوپن، هاها و نمایش، نمایشگاههای رایگان، نمونهها، قرعه کشی، جوایز و هدایاسرگرمی

تبلیغاتی، مواد  ، وسایلد نامه و تقویم، سررسیها ملاقات ،های تفریحی، تخفیف تجاری، برنامهبا بهره کم اعتبارات

 .(2832 روستا و همکارانهای دسته جمعی) ، گردشآموزشی

ارزش محسوسی که به وسیله پیشبرد فروش ایجاد میشود، ممکن است به صورتهای مختلف مانند پرداخت مجانی 

در آمریکا . های مجانی، کم کردن قیمت و یا به ازای یک عدد خرید، یک عدد مجانی دادن، باشد بابت پست کردن، نمونه

شود، در حالی که این دیدگاه در اروپا به این گستردگی  به روابط عمومی به عنوان یک مدیریت جداگانه نگریسته می

های  دانند تا یک تخصص جداگانه. در اروپا نسبت به آمریکا کالج نیست. متخصصین، آن را بخشی از وظایف بازاریابی می

شرکتی که گرایش خود فرهنگی دارد و اقداماتش گسترش بر مبنای  .کنند کمتری دوره روابط عمومی را ارایه می

 .کند های داخلی است، متمرکزتر عمل می فعالیت

اما شرکت با گرایش چند فرهنگی به مسوولین روابط عمومی در کشور میزبان آزادی بیشتری برای هماهنگی با رسوم 

پاسخگویی مناسب را به همراه دارد، ولی فقدان ارتباطات و دهد و اگرچه این روش مزیت  و اقدامات ملی و محلی می

کنندگان نهایی است که  مدت روی مصرف  هرگونه فعالیت کوتاه. تواند موجب عدم موفقیت شود هماهنگی جهانی می

 باعث افزایش ارزش محسوسی برای محصول یا نام محصول شود. ارزش محسوسی که به وسیله پیشبرد فروش ایجاد می

های مجانی، کم کردن قیمت و یا  های مختلف مانند پرداخت مجانی بابت پست کردن، نمونه ممکن است به صورتشود، 

 .به ازای یک عدد خرید، یک عدد مجانی دادن، باشد

 روابط عمومی

ایجاد  ایجاد مناسبات مطلوب با جوامع مختلفی است که با شرکت سروکار دارند و از  طریق کسب شهرت خوب،

کاتلر حرف و حدیث ها و وقایع نامطلوب) با برطرف کردن مسائل، شایعه ها، هنی کلی مطلوب و برخورد مناسب،تصویر ذ

ت ، انجام های سالانه شرک ، گزارشیهمانی ارباب، جراید و رسانه ها، سخنرانیها، سمینارها(. شامل، م2835 آمسترانگ،و 

 (2832 ،تا و همکارانات، روابط اجتماعی)روسانتشار ،امور  خیریه و اجتماعی
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روابط عمومی ممکن است برای آن پولی پرداخت شده یا نشده باشد و شامل هم روابط شخصی و هم غیرشخصی می 

ارائه شخصی و آوازه تبلیغات شرکتی،  شود. روابط عمومی بطور مقدماتی در ارتباط با ارتقاء ذهنیت شرکت می باشد.

 ارائه می دهند. شکل های مختلفی از روابط عمومی راجویی 

این موضوع کاهش  با افزایش تعداد شرکت های بیمه گر رقابت میان آنها نیز به طور چشمگیر افزایش یافته است.و

با افزایش چشمگیر رقابت ها شرکت های مختلف به منظور باقی ماندن در عرصه باید  فروش و سهم بازار را در پی دارد.

 مزیت رقابتی خود را افزایش دهند.

شتریان کانون اصلی توجه شرکت ها هستند و رضایتمندی و انتخاب آنها عامل اصلی کسب مزیت رقابتی سازمان م

لازمه جلب رضایت مشتریان  آگاهی از نیاز مشتری و فرایند خرید اساس اداره شرکت به طور موفق است. باشد. می

در  ها در خرید است.تظارات و تمایلات و توانایی آنها و شناسایی دقیق خواسته ها،انبرآورده ساختن کامل نیازهای آن

محیط رقابتی و متغیر امروزی شرکت ها به منظور حفظ روابط سودآور با مشتریان ناگزیر به استفاده  از روش های متنوع 

ت به آن ای برخوردار باشد در این صورت مصرف کننده رفتار مثبی نسباگر شرکتی از ارزش ویژه و نوین ارتباطی هستند.

خواهد داشت و حاضر است خرید خود را تکرار کند وآن را به دیگران نیز پیشنهاد نماید که باعث افزایش موقعیت رقابتی 

 و عملکرد مالی شرکت نیز خواهد شد.

 معیارهای عملکرد بازاریابی

مالی و غیر مالی که  سبب کند. به این علت متغیرهای تن به اهداف سازمانی را تعیین میمسیر دست یافاین معیارها 

 .(2833، و همکاران از اهمیت قابل توجهی برخوردارند)محقر بهبود عملکرد سازمانی می شوند

اساس میزان آن بنگاه به کل فروش در صنعت  سهم بازار هر بنگاه در حقیقت اندازه نسبی آن بنگاه برسهم بازار: 

یابند که در در بازار فرصت رشد بیشتری را میسهم بازار بیشتر  . شرکت ها با تملک(2813 کاشی، خداداد)کند بیان می

 .شودنهایت منجر به بهبود عملکردشان می

یک رابطه   ترین عملیات بازاریابی در یک معامله است ولی در عین حال شروع به عبارتی فروش انتهائی :فروش

که منجر به پیوند دائمی با مشتریان بشود  وینح گیری این رابطه بلندمدت، به بلندمدت با مشتریان است. در شکل

 .(2832 ،)تریسیاز موفق و ناموفق( ضروری است مهندسی تمامی عملیات )اعم

:حداقل نرخ بازدهی که شرکت باید به دست آورد تا بازده مورد نظر سرمایه گذاران در  شرکت تامین شود هزینه 

 (2830 ،)کردستانی، طایفه

 ،رحمانی مهرو  اطلاعاتی است که از طریق صورت های مالی انتشار می یابد.)بولو  یکی از برجسته ترین سود:

های یک واحد تجاری ان سهام یا تغییر در خالص داراییهمچنین اشاره می شود که از تغییر در حقوق صاحب و (2830

 (2830 ،گردد.)ستایشطی یک دوره مالی ناشی می
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ها منابع و سرمایه گذاری در فعالیت تواند بررای ارزشیابی شناسایی:یک روش مالی است که میبازگشت سرمایه

 (Lynch, 2001 استفاده شود.)

رابطه بین وجه نقدی است که در دوره کوتاه  دهد.توانایی شرکت در انجام تعهدات کوتاه مدت را نشان می نقدینگی:

وجود وجه  (2815 ،از خواهد  داشت.)طالبیمدت در اختیار شرکت قرار خواهد گرفت و وجه نقدی که شرکت به آن نی

 (.2831 ،بصیر عزیزی ونقد مورد نیاز برای توزیع سود را گویند)اسدی 

کند گفته می شود که شامل معانی  سمبلیکی است  :تصویر ذهنی مشتری از آنچه شرکت عرضه میتصویر شرکت

ی کند این عوامل نماینده شرکت در ذهن که ویژگی های مشخصی از محصول و خدمات را برای مصرف کننده تداعی م

توان گفت مجموعه تاثیراتی است که هویت  مصرف کنندگان هستند که با نوع عرضه شرکت مرتبط می باشند می

نجم  ومیمند محمودی )ها در ذهن مشتری ایجاد می شود شرکت بر ذهن دیگران می گذارد و براساس یک سری  رویه

 .(2832 ،روشن

 روش تحقیق

 سنجش مورد متغیر دو ارتباط آنجا که شود کاربردی است. ازجهت که در صنعت بیمه استفاده می این پژوهش از آن

که با توجه کارکنان دفاتر بیمه ایران شهرسان ارومیه  کلیه شاملجامعه آماری باشد.  می نوع همبستگی از گیرد می قرار

ان حال مشغول به فعالیت در این دفاتر هستند، تعداد کارکنان بیمه ، جامعه آماری ما کارکنانی هستند که در زمبه این

روش نمونه گیری  .نفر می باشند 052در این سازمان فعالیت می کردند 2838ایران در شهرستان ارومیه که در سال 

جدول  برای تعیین حجم نمونه آماری بهگیری  تصادفی ساده می باشد.  مورد استفاده در این تحقیق، روش نمونه

 نفر انتخاب می شود. 022و  کرجسی و مورگان مراجعه شده

( و desk researchبا توجه به نوع اطلاعات لازم در انجام این تحقیق از دو روش بررسی اسناد و مدارک موجود )

تفاده از به منظور تحلیل کمی اطلاعات و نیز جمع آوری و اسآوری اطلاعات استفاده شده است.  بررسی میدانی برای جمع

در پژوهش حاضر، جهت تعیین  کارکنان ادارات مذکور از طریق پرسشنامه اقدام گردید. دیدگاهها و نگرش مدیران  و

در اختیار استاد محترم راهنما، استاد محترم مشاور و سه تن از اساتید محترم مدیریت قرار گرفته و   روایی، پرسشنامه

 ها مورد تائید قرار گرفت. ، روایی پرسشنامهتید محترمدر نهایت با تایید اسا نظرخواهی شد. و

برای سنجش تاثیر  کرونباخ استفاده شده است.ها از روش آلفای  نامهار پرسشدر پژوهش حاضر، جهت بررسی اعتب

از سازی معادلات ساختاری برای اجرای مدل استفاده شده است. Spssوبا استفاده از نرم افزار  x2متغیرها از آماره ی  

به منظور محاسبه پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که میزان این  بهره جستیم. 02افزار ایموس نسخه نرم

 به دست آمد. 2.1ضریب برای همه متغیرها بالای 

 هایافته
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ین نرمال بودن داده یا در ابتدا و برای تعیین اینکه باید از آزمون پارامتریک یا ناپارامتریک استفاده کنیم، باید آزمون تعی

های پیاده کرده و با توجه به نتایج از آزمون مورد نظر جهت تحلیل  داده  یرواسمیرنوف را بر  –همان آزمون کولموگروف 

 بیانگر نرمال بودن توزیع داده ها بود. کولموگروف اسمیرنوفها استفاده کنیم. نتایج آزمون داده

اری، بررسی خطی بودن روابط میان متغیرها یکی از پیش نیازهای اساسی می پیش از اجرای مدل یابی معادلات ساخت

 باشد خطی بودن روابط میان متغیرها را تایید می کند.ه خروجی آزمون همبستگی پیرسون میباشد. جدول زیر ک

 همبستگی متغیرهای پژوهش: 1 جدول

پیشبرد  متغیر

 فروش

روابط 

 عمومی

سهم  فروش

 بازار

ت بازگش سود هزینه

 سرمایه

تصویر  نقدینگی

 شرکت

پیشبرد 

 فروش

2         

روابط 

 عمومی

2.53** 2        

       2 **5..2 **2.55 فروش

      2 **2.38 **8..2 **2.52 سهم بازار

     2 **.2.1 **2.15 **3..2 **2.51 هزینه

    2 **2.15 **2.18 **2.11 **...2 **2.53 سود

بازگشت 

 سرمایه

2.51** 2..8** 2.12** 2..1** 2.12** 2.1.** 2   

  2 **2.12 **2.10 **2.12 **3..2 **2.12 **2..2 **2.58 نقدینگی

تصویر 

 شرکت

2..2** 2..8** 2.13** 2.15** 2...** 2..3** 2..1** 2..3** 2 

 شود:در ادامه به بررسی روابط علی بین متغیرها پرداخته می
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 : مدل روابط عمومی1شکل

 : نتایج اماری متغیر روابط عمومی2 لجدو 

و  همانطور که مشاهده می شود تمامی شاخص های برازش دارای مقادی قابل قبولی هستند و مورد پذیرش می باشند 

 نیازی به اصلاح مدل نمی باشد.

 
 : مدل اماری فروش2شکل

 

 

Sig CAIC ECVI RMSEA AGI CFI 𝛘
 

/df df 𝛘
 

  

 بررسی کل سازه متغیر 3.183 5 2.123 2.338 2.321 2.2.2 2.220 12.323 02120
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 : نتایج آماری متغیر فروش3جدول  

های برازش نتوانسته اند به مقادیر قابل قبول دست برخی از شاخصدهد که نتایج به دست آمده از نرم افزار نشان می 

 یابند  و همچنین کواریانس مدل نیز معنادار نمی باشد، به همین دلیل مدل نیاز به اصلاح دارد.

 
 گیری متغیر فروش پس از اصلاحمدل اندازه: 8شکل

 : نتایج آماری متغیر فروش4جدول

Sig CAIC ECVI RMSEA AGI CFI χ
 
/df df χ

 
  

 بررسی کل سازه متغیر 2.202 2 2.202 2.222 2.222 2.222 2.233 338..5 2.333

شود، مدل مورد نظر طبق دستورات خروجی نرم افزار اصلاح گردید و جدول زیر طور که در شکل بالا مشاهده می همان

دهد. نتایج پس از اصلاح حاکی از نشان میهای برازش مورد نیاز جهت بررسی تایید یا رد مدل را نیز خروجی شاخص

-معنادار نشده و مورد تایید قرار می Sig>0.05های مدنظر بوده و نیز مدل به دلیل بهبود قابل توجه در تمامی شاخص

 گیرد.

 بار عاملی متغیرهای پژوهش: 5 جدول

 پایایی مرکب (AVE)متوسط واریانس خروجی  بار عاملی گویه

 2.332 2.215 01..2 2 پیشبرد فروش

 82..2 0پیشبرد فروش 

 00..2 8پیشبرد فروش 

 2.352 2پیشبرد فروش 

 33..2 5پیشبرد فروش 

 .2.30 01..2 22..2 2روابط عمومی 

 2.322 0روابط عمومی 

 2.151 8روابط عمومی 

Sig CAIC ECVI RMSEA AGI CFI χ
 
/df df χ

 
  

 بررسی کل سازه متغیر .3.85 0 2.213 .2.35 2.338 2.205 2.202 53.322 2.225
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 2.328 2روابط عمومی 

 2.325 5روابط عمومی 

 2.323 2.223 2.122 2فروش 

 2...2 0فروش 

 2.532 8فروش 

 25..2 2فروش 

 2.325 2.2.0 35..2 2هزینه 

 38..2 0هزینه 

 25..2 8هزینه 

 2.103 2هزینه 

 2.321 .2.83 2.103 2سهم بازار 

 2.532 0سهم بازار 

 2.525 8سهم بازار 

 81..2 2سهم بازار 

 2.113 .2.85 2.522 2سود 

 .5..2 0سود 

 .2.51 8سود 

 23..2 2سود 

 2.115 2.850 .2.52 2بازگشت سرمایه 

 2.532 0بازگشت سرمایه 

 .0..2 8بازگشت سرمایه 

 23..2 2بازگشت سرمایه 

 2.328 2.222 2.553 2نقدینگی 

 2.181 0نقدینگی 

 2.501 8نقدیگی 

 2.128 2نقدینگی 

 2.331 2.285 22..2 2تصویر شرکت 

 2.321 0تصویر شرکت 

 1...2 8تصویر شرکت 

 2.122 2تصویر شرکت 

 2.5.8 5تصویر شرکت 

 28..2 .تصویر شرکت 

 2.553 1تصویر شرکت 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

03
 ]

 

                            10 / 14

https://jnraims.ir/article-1-196-en.html


، نتایج زیر حاصل  رابطه بین آمیخته ترفیع و معیارهای عملکردی بازاریابیبا عنایت به اینکه مسئله اصلی این تحقیق 

 است: این تحقیق

 : نتایج فرضیه های پژوهش6جدول

 رد/ تایید فرضیه t Sigآماره  تخمین هافرضیه

 رد فرضیه 02..2 -2.232 -2.222 پیشبرد فروش               فروش

 رد فرضیه .2.33 2.282 2.288 سود   پیشبرد فروش               

 رد فرضیه 22..2 -2.523 -2.255 پیشبرد فروش               سهم بازار

 رد فرضیه 2.233 .1..2 2.2.1 پیشبرد فروش               بازگشت سرمایه

 رد فرضیه 2.333 2.201 2.283 پیشبرد فروش                 نقدینگی

 رد فرضیه 2.152 2.822 .2.22 پیشبرد فروش                هزینه

 رد فرضیه 2.322 -2.231 -2.225 پیشبرد فروش               تصویر شرکت

 رد فرضیه .2.28 -2.232 -2.3.1 روابط عمومی                فروش

 رد فرضیه .2.03 -2.225 -2.500 روابط عمومی               سود

 رد فرضیه 2.208 -2.520 -2.352 روابط عمومی               سهم بازار

 رد فرضیه 2.013 -2.238 -2.580 روابط عمومی               بازگشت سرمایه

 رد فرضیه 2.085 -2.231 -2.120 روابط عمومی                  نقدینگی

 رد فرضیه .2.85 -2.300 -21..2 روابط عمومی                 هزینه

 رد فرضیه 2.250 -2.282 -5...2 روابط عمومی               تصویر شرکت

 گیرینتیجه

-ها و استواری فرضیهشود، تا با محک یافتهی هر تحقیق، جان مایه و مهمترین بخش تحقیق تلقی مینتایج و یافته ها

یر تغی»هایش راهی به سوی بهبود و تعالی بگشاید. پیشنهادهای بر آمده از تحقیق نیز ما را به تغییر و نو شدن 

ن تحقیقات همیشگی خیلی مخالف تا خیلی خواند. تحقیق حاضر بی شک مصداق آ، فرا می«ترین اصل حیات مادیناپذیر

دار در نمونه نیز جابجا شوند، شکل قابل پذیرش تحقیق های معنابندیلایه موافق نیست تا اگر تمامی سطح بندی ها و

 درابطه بین پیشبرهای بر آمده از کنکاش در مبانی ارزیابی تحقیقاتی در خصوص ی از گویهحفظ شود. این تحقیق دسته

 را به نظر کارکنان گذارده است. اریابی و روابط عمومی بازاریابی با معیارهای عملکرد بازاریابی در شرکت بیمهفروش باز

با متغیرهای عملکرد بازاریابی رابطه معناداری وجود ندارد.  فروش بازاریابی دپیشبرنتایج تحقیق نشان داد که بین 

های عملکرد بازاریابی رابطه معناداری یافت نشد و فرضیه تحقیق رد با معیار روابط عمومی بازاریابیهمچنین بین متغیر 

 شد.

های های بیمه و سازمانتواند نقش موثری در شناخت قوت و ضعف، بازاریابی شرکتهای این قبیل تحقیقات مییافته

هنگی، راهنمایی و مشابه که دارای هم پیوندی و تشابه کاری و وظایف همگون هستند ارائه نماید لذا محققین با هما
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-پشتیبانی فنی، موضوعاتی را انتخاب نمایند که قابلیت طرح در کل مجموعه وزارت کشور را داشته باشد و طیف گسترده

مند گردند و محققین بعدی موضوعات بدیع، موثر و کارگشای دیگری را ها از نتایج تحقیقات آنان بهرهتری از سازمان

 ها را شناسائی و حل نمایند.ترین معضلات سازماناساسیدستمایه تحقیق خود نمایند که 

  منابع

بررسی ارتباط بین سودآوری و نقدینگی در شرکت ها و تاثیر آن ، 2831 ،اسدی، غلامحسین و  عزیزی بصیر، سعید .2

 .252-203، صص 03، شماره1، دورهچشم انداز مدیریت بازرگانیبر سود تقسیمی، 

، به (شبکه روابط عمومی )شارا میزان تاثیر تبلیغات بر بازاریابی،(، 2830ایمان، ) براهویی؛ شهباز و حیدری نژاد، .0

 /http://www.shara.ir/view/4952آدرس: 

پژوهش های تجربی ، هزینه حقوق صاحبان سهام و شفافیت سود، 2830بولو، قاسم و رحمانی مهر، مسعود، .8
 .32-53، صص 3، شمارهداریحساب

 .آسیم : ، ترجمه ی مهدی قراچه داغی، تهرانروانشناسی فروش، 2832، تریسی، برایان  .2

های ارزیابی عملکرد شرکت بیمه خصوصی با ( تبین شاخص2831حسن زاده، حمید رضا و زارع، محمد صادق ) .5

 .30و  32، شمارهپژوهشنامه بیمههای امتیازی متوازن با نظر خبرگان، استفاده از روش

در  رقابت وضعیت با آن تطبیق و رقابت نظریه و مفهوم مورد در مختلف دیدگاههاى"، 2833خداداد کاشی، فرهاد،  ..

 .22-05،صص 523)12، پژوهش ها و سیاست های اقتصادیبخش صنعت ایران، 

 ت.، ناشر: سممدیریت بازاریابی، 2832روستا ،احمد، ونوس، داور، ابراهیمی عبدالحمید،  .1

علوم اجتماعی و انسانی دانشگاه ، مقایسه قدرت پیش بینی سود خالص و سود عملیاتی، 2830ستایش، محمد حسین، .3
 .83، شمارهشیراز

( رابطه معیارهای ارزیابی متوازن و معیارهای ارزیابی 2831سید مطهری، سید مهدی و ولی پوررکنی، جمال، ) .3

 .30و  32، شمارهپژوهشنامه بیمهای بیمه در ایران(، عملکرد شرکت های بیمه )مورد نمونه از شرکت ه

 222، صص 2و  22، شماره8، سال تحقیقات مالی، ابعاد مدیریت نقدینگی در شرکت ها، 2815طالبی، محمد،  .22

-20.. 

 ، چاپ هفتم، ناشر: آموخته.2835، مترجم : بهمن فروزنده، اصول بازاریابیکاتلر، فیلیپ و آرمسترانگ، گری،  .22
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Abstract 

The purpose of the present study is to investigate the relationship between promotion of marketing sales 

and marketing PR with the criteria of marketing performance in the insurance company. This research is 

applicable because it is used in the insurance industry. Since the relationship between the two variables is 

measured, it is a correlation type. The statistical population includes 250 employees of Iran Insurance 

Branches of Urmia city. Due to this, our statistical population is staff currently working in these offices. 

The sampling method used in this study is simple random sampling. . To determine the sample size refer 

to Krejcie and Morgan table and 204 people are selected. To determine the validity, a questionnaire was 

provided to the respected supervisor, respected counselor professor and three respected management 

professors. Finally, the validity of the questionnaires was confirmed by the respected professors. In this 

study, Cronbach's alpha method was used to assess the validity of the questionnaires. Spss software was 

used to measure the effect of variables. We used Emos 21 software to perform structural equation 

modeling. The results showed that there is no significant relationship between marketing sales promotion 

and marketing performance variables. Also, no significant relationship was found between marketing PR 

and marketing performance measures and the research hypothesis was rejected. 

Keywords: Promoting Marketing Sales, Marketing PR, Marketing Performance Criteria. 
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