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  چكيده
 ـ هـاي تجـاري    مطالعات نظري حاكي از اثر بازارگرايي بر عملكـرد بانـك           در تحقيـق حاضـر بـازارگرايي       . دان

عنوان يك عامل مؤثر مـورد توجـه قـرار گرفتـه و رابطـة بـين بـازارگرايي و عملكـرد                       ي تجاري كشور به   ها بانك
دهندة ارتباط مستقيم  در اين تحقيق، مدلي مفهومي ترسيم شده است كه نشان   . هاي تجاري بررسي شده است     بانك

  . ري استهاي تجا بين بازارگرايي و عملكرد بانك) واسطة ايجاد ارزش به(و غيرمستقيم 
. ها در مدل نهايي ايجـاد شـده اسـت          از خبرگان بانكي دربارة مدل نظرسنجي شده و اصلاحات مورد نظر آن           

نامة نظرسـنجي    پرسش.  نفر از خبرگان دريافت و مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته است            50 نظرات   ،بدين منظور 
 از روش تحليـل     ،هاي سـؤال بـاز     تحليل داده منظور   به. از خبرگان به دو صورت سؤالات باز و بسته طراحي شد          

بنـدي   اي و رتبـه    هـاي دو جملـه     هاي سؤالات بـسته از آزمـون       و براي تحليل داده   ) تكنيك آنتروپي شانون  (محتوا  
  . فريدمن استفاده شد

هـاي تجـاري     دهند كه از نظر خبرگان كليت مدل و روابط بين بازارگرايي و عملكـرد بانـك                ها نشان مي   يافته
. طور مستقل حائز اهميت هـستند  هاي مدل به  چنين تمامي مؤلفه   هم. باشد با برخي اصلاحات مورد تأييد مي     كشور  

اهميـت  . ، از اهميـت يكـساني برخوردارنـد       )شامل بازارگرايي، ايجاد ارزش و عملكرد     (عوامل اصلي مدل تحقيق     
  . هاي مربوط به عوامل سه گانه يكسان نيستند نسبي مؤلفه
  M31 و JEL  :M21بندي طبقه

   بازارگرايي، ايجاد ارزش، عملكرد، رفتار هوشمند و پاسخ استراتژيك:كليد واژه

  
  



  مقدمه -1
، صنايع  ها بنگاهاري و خدمات بانكي از نقشي كليدي در توسعه و رونق            د بانكصنعت  

اري تجاري، در بازارهاي پولي و مالي       د بانكو كشورها برخوردار بوده و خود نيز در قالب          
 بـا   ،ي پيـشرو در كـشورهاي پيـشرفته       هـا  بانـك . اسـت اي مواجه     اني با رقابت فشرده   جه

انـد    سازي بسترهاي لازم، توانسته      نيازهاي بازارهاي مالي و فراهم     به روز شناخت دقيق و    
اي از اين بازارها را از آن خود كنند؛  ملاحظهي به اين نيازها پاسخ داده و سهم قابلخوب به

 در داخـل    گيـر  چـشم اي    ي توسـعه  ها فعاليتي تجاري ايران با وجود      اه بانك كه حاليدر  
  . المللي محدود و سهم ناچيزي در بازارهاي مالي جهان دارند ي بينها فعاليتكشور، 

 جمهوري اسلامي ايران بـر توسـعه      ) 1404 (ةاز بيست سال  اند  چشم كه اينبا توجه به    
 ،كيد داشـته، در همـين راسـتا       أه ت يافتگي اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي كشور در منطق        

 44 تعامل با اقتصاد جهاني را مورد توجه خـاص قـرار داده و اصـل                 توسعة ، چهارم برنامة
 ايـن   تمامي.  بخش خصوصي و تعاوني را مورد تاكيد قرار داده است          توسعةقانون اساسي   

حكايـت   و اقدامات از روند حركتي اقتصاد ايران به سوي توسعه و جهاني شـدن               ها برنامه
ي تجـاري فعـال در كـشور از دو منظـر نـاگزير از ارتقـاي                 هـا  بانك ،بر اين اساس  . دندار

) 1: (نـد ا پذيري در بازارهاي جهـاني       رقابت منظور بهها و بازارگرايي       و شايستگي  ها قابليت
) 2 (هـا و صـنايع كـشور       بنگاهالمللي    ي بين ها فعاليتكنندگان بستر مالي       فراهم عنوان به
 . كنندگان و فروشندگان خدمات بانكي در بازارهاي مالي جهان عرضه عنوان به

از هر منظر كه بنگريم، تعامل رقابتي با اقتصاد جهاني از طريق يك نظام بانكي عقب                
ي تجـاري كـشور   هـا  بانـك   بودنروزبه ير نبوده و طبعا مستلزم آمادگي و پذ امكانمانده  

اري و خدمات د بانكپذيري صنعت  رقابت .براي هماوردي در بازارهاي رقابتي جهان است    
، در گـرو    مـؤثر  عـلاوه بـر خيلـي از عوامـل           ،ي تجاري در بازارهاي مـالي جهـان       ها بانك

ي تجـاري   هـا  بانك ، ديگر عبارت به. است يك عامل مهم و استراتژيك       عنوان بهبازارگرايي  
عملكـرد  ي بازارهاي جهاني، خصوصيات و نيازهـاي مـشتريان و           ها يژگيكشور بايستي و  

ي رقابـت در ايـن   ا و الزامـات مـورد نيـاز بـر          بازارها را به دقت شناسايي كرده      رقباي اين 
پذيري خويش را رقم       كه رقابت  كننداي در سيستم سازماني خود فراهم          گونه بهبازارها را   

  .بزنند
 حاضـر ارتبـاط مـستقيم و غيـر مـستقيم بـين بـازارگرايي و                 ةچارچوب اصلي مطالع  

 مـستقيم و هـم      صـورت  بـه بدين معنـي كـه بـازارگرايي هـم          . استكار  عملكرد كسب و    
. اسـت  با عمكرد كـسب و كـار در ارتبـاط            ، ايجاد ارزش  ةواسط ه غيرمستقيم و ب   صورت به

يي ها ارزش به خلق    ،ه بازارگرايي بيشتر در بنگاه    ارتباط غيرمستقيم بدين صورت است ك     



  

شود كه  مي  منجذ،ي برتر نسبت به رقبايها ارزشبراي بازار و مشتريان و خود بنگاه و نيز 
  . آورد مياين امر عملكرد بهتر براي بنگاه را به ارمغان 

  
  ت تحقيقسؤالا -2

ي تجـاري  ها بانك شناسايي ارتباط بين بازارگرايي و عملكرد     ،هدف اصلي اين مطالعه   
  :استت زير سؤالايي به گو پاسخ درصدد ،از نظر خبرگان بانكي است، بر اين اساس

اي بـين بـازارگرايي و عملكـرد         از نظر خبرگان بانكي، چه رابطه     :  اصلي تحقيق  ؤالس
  توان اين رابطه را نشان داد؟ ميي تجاري ايران وجود دارد و با چه مدلي ها بانك
  ت فرعي تحقيقسؤالا

 از چـه ميـزان   هـا  مؤلفـه ي بازارگرايي چيست؟ اين     ها مؤلفهاز نظر خبرگان بانكي،        -1
 ؟اهميتي برخوردارند

 هـا  مؤلفـه ي تجاري چيست؟ اين   ها بانكي عملكرد   ها مؤلفهاز نظر خبرگان بانكي،        -2
 از چه ميزان اهميتي برخوردارند؟

ي تجـاري   هـا  بانـك از نظر خبرگان بانكي، آيا عـاملي بـين بـازارگرايي و عملكـرد                  -3
 هـا  مؤلفهي آن چيست؟ اين     ها مؤلفه ، واسطه وجود دارد؟ در صورت وجود      عنوان به

  ان اهميتي برخوردارند؟از چه ميز
  بازارگرايي

 بـازارگرايي قلـب تپنـده مـديريت و اسـتراتژي            ،)1990 (1به اعتقاد نـارور و اسـلاتر      
اش را افزايش دهد، عملكرد بـازارش        بازاريابي مدرن است و كسب و كاري كه بازارگرايي        

 و   سـازماني اسـت كـه بـا حـداكثر كـارايي            ،بازارگرايي فرهنگي . را بهبود خواهد بخشيد   
 رفتارهاي لازم جهت خلق ارزش برتر براي مشتريان و در نتيجه عملكرد برتـر               ،اثربخشي

 بـازارگرايي را شـامل      ،)1990(نارور و اسلاتر    . كند  مي مستمر براي كسب و كار را فراهم      
و دو معيـار     5اي  و هماهنگي بين وظيفه    4گرايي رقيب،  3گرايي  مشتري - 2سه جزء رفتاري  

 9بـه اعتقـاد كـوهلي و جاورسـكي        . داننـد  مـي  8 و سـودآوري   7مدتبلند تمركز   -6تصميم

  
 

1- Narver and Slater. 
1- Behavioral component. 
2- Customer orientation. 
3- Competitor orientation. 
4-  Inter-functional coordination. 
5- Decision criteria. 
6- Long-term focus. 
7- Profitability. 
9- Kohli and Jaworski. 



بازارگرايي ايجاد هوشمندي در سراسر سازمان در ارتباط با نيازهاي فعلـي            « ،)6: 1990(
ي بـه آن    يي سراسر گو پاسخي سازمان و    ها و آتي مشتري، نشر هوشمندي در بين بخش       

 بلكـه در داخـل سـازمان        ،بازارگرايي نه تنها بـراي خـارج از سـازمان         . »هوشمندي است 
المللي و   و نه تنها در بازارهاي داخلي يك كشور و بلكه در بازارهاي بين            ) 2004،  1لينگز(

  ).1995، 2كادوگان و ديامانتوپولوس (.استجهاني هم مورد توجه 
به بازارگرايي شده و رويكردهاي متعددي اي  در ادبيات و عمليات بازاريابي توجه ويژه     

 تا بـا    اند ه تلاش كرد  ،)2001 (3لافرتي و همكاران  . اند شده مفهوم مطرح     تبيين اين  براي
؛ هوشمندي بـازار  )1988، 4شاپيرو(ي مشترك پنج رويكرد تصميم گيري   ها مؤلفهتلفيق  

ــارور و اســلاتر، (؛ رويكــرد فرهنگــي )1990كــوهلي و جاورســكي، ( ؛ رويكــرد )1990ن
، بــه )1993، 6اند و همكــاراندشــپ(؛ و مــشتري گرايــي )1992، 5روكــرت(اســتراتژيك 

 ة يـك پديـد  عنـوان  بـه  در اين بررسي بـازارگرايي را     ها  آن .رويكردي تركيبي دست يابند   
 چهـار   هـا   آن .اند ه دستيابي به مزيت رقابتي مورد بحث قرار داد        برايفرهنگي و مديريتي    

: كننـد  مـي  عمومي مورد توافق در رويكردهاي مورد بررسي را بدين شـرح معرفـي               ةحوز
اي  تـسهيم شـده، همـاهنگي بـين وظيفـه         ) اطلاعـات ( بر مشتري، اهميت دانـش       تأكيد

از طريـق انجـام اقـدام        ي بـازار  ها فعاليتبه   ييگو پاسخ، و    و ارتباطات بازاريابي   ها فعاليت
 و ابعاد بيشتري نسبت به رويكردهاي قبلـي         ها مؤلفههر چند رويكرد تركيبي از      . مناسب

  . را نداردلازم برخوردار است، اما جامعيت 
 با توجه به ديدگاه استراتژيك مطالعه، نگارنده تـلاش كـرده اسـت تـا                ،بر اين اساس  

منـسجم و در عـين حـال        اي   د كه مجموعـه   اي تنظيم كن    گونه بهي بازارگرايي را    ها مؤلفه
فرهنـگ  : ي مورد نظـر عبارتنـد از      ها مؤلفه. دمنظور تبيين بازارگرايي ارائه كن      به جامع را 

. ي هماهنـگ  ها ي كارآمد و بخش   ها حور، رفتار هوشمند، پاسخ استراتژيك، سيستم     بازارم
لازم به ذكر است كه چنين نگاهي در تعريف بازارگرايي در هيچ يك از مطالعـات انجـام                  

  .دكرتوان آن را در نوع خود يك نوآوري تلقي  ميخورد و  ميشده به چشم ن
ينـه شـدن توجـه بـه شـرايط بـازار،            گيري و نهاد    شكل ،محور منظور از فرهنگ بازار   

منظـور از   ). 1990نارور و اسلاتر،    . (هاي رقبا در بازار است     هاي مشتريان و حركت    گيويژ
  
 

1- Lings. 
2- Cadogan and Diamatopoulos. 
3- Lafferty et al. 
4- Shapiro. 
5- Ruekert. 
6- Deshpande et al. 



  

 گـردآوري   ،رفتار هوشمند اين است كه اطلاعات روزآمد دربارة  بـازار، مـشتريان و رقبـا               
). 1993كـوهلي و جاورسـكي،      (هاي ذيربط در شركت انتقال داده شـود          شده و به بخش   

دست آمده از بازار، مـشتريان و رقبـا    منظور از پاسخ استراتژيك اين است كه اطلاعات به       
ريـزي لازم    مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته و متناسب با شرايط پيش روي بنگاه، برنامه             

چنـين اثربخـشي     جهت ارائه پاسخي مناسب به بازار آماده شده و به اجرا در آيـد و هـم                
). 1992؛ روكـرت،    1990كوهلي و جاورسكي،    (رزيابي و كنترل شود     چنين پاسخي نيز ا   

هاي اشاره   اين است كه اثربخشي همة فعاليت،هاي هماهنگ  ها و بخش   منظور از سيستم  
هاي سازماني توانمند و نيز هماهنگي و انـسجام بـين            شده مستلزم وجود واحدها و نظام     

  ).1990نارور و اسلاتر، . (ها است آن
 سـبب توانـد    ميشود كه    مي يك رويكرد استراتژيك تلقي      عنوان به تر بيشبازارگرايي  

بان و  اسـت (ي خدماتي   ها تواند در مورد سازمان    مياين بيان   . بهبود عملكرد سازماني شود   
؛ لادو و همكـاران،     1998ن و همكـاران،     هـا  ؛1997؛ بويان،   1996؛ رن،   2002همكاران،  

؛ كادوگـان و همكـاران،      1999انـا و برتـون،      ؛ كارو 1999؛ آولونيتيس و گوناريس،     1998
؛ جــاوالگي و 1998؛ ارگــن و اوكونــور، 2002؛ گــو، 2002؛ هلفــرت و همكــاران، 2002

 كار بهنيز   ها انكو ب) 2003؛ هولي و همكاران، 2006مان،  ؛ ليتل و تيمر   2005همكاران،  
؛  2003و همكاران،   نيلسن  ( .ندا اي مواجه   با تغييرات خيره كننده    ها  آن  چرا كه  ،برده شود 

سبب اري نوين با تغييرات متعددي روبروست كه هر كدام          د بانك. )2002،  1لوئيزا و نانكو  
ا بايـستي بـه     گـر  درون، بنابراين تمركـز سـنتي       )2005هفرنان،  (شوند   ميتشديد رقابت   

در بـازار دنبـال     را  ي پـيش فعالانـه      هـا  سياسـت  هـا  بانـك امروزه  . دشوبازارگرايي تبديل   
 طـور  بـه  ها شود و بانك   مي قرار داده    ها د، اقدامات بازاريابي نويني پيش روي بانك      كنن مي

 با سرعت يكـساني  توسعة بازارگرايي در بازارها ،با اين وجود. اند هبازارگراتر شد اي   فزاينده
 در  هـا  بانـك . يابـد  مـي  در حال گذر، بازارگرايي اخيرا توسعه        بازارهايدر  . افتد مياتفاق ن 

كننـد امـا در      مـي ي بازارهاي توسعه يافته را دنبـال        ها در حال گذر مسير بانك    بازارهاي  
ي هـا  ، بـا چـالش     خـود  ي اقتصادي، سياسي و فرهنگـي     ها  تفاوت دليل به ها  آن عين حال 

 در اقتـصادهاي    ها تاكنون فقط مطالعات محدودي بازارگرايي بانك     . روبرو هستند اي   ويژه
و ) 2002لويزا و نوانكـو،      (2، تانزانيا )2003،  1 سهيل انور و  (2در حال توسعه مانند برونئي    

  ).2006، 3كولار( اند هرا مورد بررسي قرار داد) 1997بويان، (عربستان سعودي 
  
 

1-  Lwiza and Nwanko. 
2- Bronei . 



  ايجاد ارزش
 بازارگرايي ادعا دارند كه بازارگرايي اثر مثبتي        ة اكثر مطالعات در زمين    كه اينبا وجود   

 پيامـد مـستقيم   لزومـاً  عملكـرد برتـر   از نظـر مفهـومي،    ،بر عملكـرد كـسب و كـار دارد        
 4 ارزش برتر يا تركيـب ارزش      كه طوري به ناشي از بازارگرايي نيست،      "رفتارهاي اساسي "

ن و همكـاران،    هـا   ؛1994اسلاتر و نـارور،     ( اين رفتارهاست    ة پيامد واسط  ،براي خريداران 
ورد توجه قرار   مدربارة ايجاد ارزش    ان  نفع ذيرويكرد  ). 1994؛ وبستر،   2002؛ گو،   1998

هستند كه بر شـركت     ) حقيقي و حقوقي   (ي يا افراد  ها ان شامل گروه  نفع ذي. گرفته است 
بايـستي  ). 1991،  5ميلر و لويس  (پذيرند   مي تأثيريا از اقدامات شركت     و  گذارند   مي تأثير

 شركت داده شود، مسيري كـه       ةان فرصت مشاركت در تعيين مسير آيند      نفع ذيبه كليه   
؛ 2001،  7؛ كـاپلان و نورتـون     1999،  6بارسكي و همكاران  (نفعي را در بر دارد       ها  آن براي

  ). 2006، 10؛ برگمن و همكاران2004، 9؛ خليفه1997، 8هسكت و همكاران
 اسـت  شامل ابعاد اجتماعي، عاطفي، كـاركردي، شـرطي و زيبـايي شـناختي               ،ارزش

گيـري ارزش    ندازه يك مقياس ا   ،)2001 (12سويني و ساتر  ). 2006،  11رويگ و همكاران  (
سـانچز  . اند ه شامل ابعاد كاركردي، اجتماعي، و عاطفي طراحي كرد        ،PERVAL عنوان   با

 24ي ارزش ادراكي پس از خريد متشكل از گير اندازه يك مقياس ،)2006 (13و همكاران
 چهـار مـورد از    . گيرد مي كه شش بعد را در بر        اند ه توسعه داد  ،GLOVALمورد را با نام     

، )بـودن اي   حرفـه (، كاركنان   )نصب(ازي  اند هرا: بعاد ارزش كاركردي در ارتباطند     با ا  ها آن
دو مورد باقيمانده مربـوط بـه بعـد احـساسي           . و قيمت ) كيفيت(خدمات خريداري شده    

 جــاكوبي و عقيــدة بــه. دانــ و متــشكل از ارزش عــاطفي و اجتمــاعيارزش ادراكــي بــوده 
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د روابط بلندمدت با مشتريان خود ايجـاد         بايستي تلاش كنن   ها بانك ،)1978 (1چستنات
ادبيـات  . منـد شـوند     بهـره  هـا   آن هاي وفـاداري   ا از مزيت  آن بكوشند ت   حفظ   كنند و در  

ي خـود بـر سـه مـورد         هـا   بايستي در تلاش   ها خدمات بانكي حاكي از آن است كه بانك       
 2وودروف. ر، ارزش كاركنـان و ارزش ادراكـي مـصرف كننـده           دا سهامارزش  : كيد كنند أت
 منبعي بـراي مزيـت      عنوان بهكند كه ايجاد ارزش بالاتر براي مشتري         مي تأييد ،)1997(

 بـه فقـدان ابزارهـاي عملـي مـديريت           چنين هم، وي   است در عصر جديد     ها بانكرقابتي  
  . كند مي اشاره ها ارزش در بنگاه

 نفـع  ذي بـه رويكـرد      توجـه  بـا    ها و  ارزشهاي مذكور در رابطه با       يبند دستهبا وجود   
ي اداركـي بـازار از بنگـاه،        هـا  ارزش ة را در چهار دست    ها توان ارزش  ميمحور، در مجموع    

ي درون  هـا  ارزشي ادراكي رقبـا از بنگـاه و         ها ي اداركي مشتري از بنگاه، ارزش     ها ارزش
لازم به ذكر است كه چنين نگاهي در تعريف بازارگرايي در هيچ            .  قرار داد  ،سازماني بنگاه 

را در نوع خود يك نـوآوري       توان آن    ميخورد و    مي انجام شده به چشم ن     يك از مطالعات  
  .دتلقي كر

  )بانك(عملكرد كسب و كار 
 مهـم در بـين      يپـذيري موضـوع   در عصر گسترش روزافـزون جهـاني شـدن، رقابـت          

 ي مختلـف دنيـا    هـا  در بخـش  ) كشور، صنعت و شركت   (گذاران سطوح مختلف     سياست
، استيري يك سازمان حائز اهميت      پذ رقابت در   چه آن ).2002،  3شورچلو(شود   ميتلقي  

فيـورر و  (  عمـل و عكـس العمـل در درون محـيط رقـابتي اسـت           بـراي توانايي سـازمان    
، 7؛ اسـميت 1994، 6؛ برونينـگ و لاكـشين  1998، 5؛ بوث و همكـاران   1994،  4چهارباغي

1995.(  
 و عملكـرد    )رضايت و وفاداري مشتريان   (عملكرد كسب و كار شامل عملكرد مشتري        

 سـود، و بازگـشت      ةسـود، حاشـي   (و عملكـرد مـالي      ) حجم فروش و سهم بازار بالا     (بازار  
). 2004،  8؛ كـانو و همكـاران     2005هولي و همكـاران،     (است  ) سرمايه در مقايسه با رقبا    
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ر سنجش عملكرد كسب و كار از هفت شـاخص و در            منظو به،  )2005 (1سين و همكاران  
عملكـرد بازاريـابي    . انـد  ريابي و عملكرد مـالي اسـتفاده كـرده        قالب دو دسته عملكرد بازا    

بازگشت سرمايه  : عملكرد مالي شامل  . بازگشت مشتري، رضايت مشتري و اعتماد     : شامل
)ROI(    بازگشت فروش ،)ROS(     2چنـگ و همكـاران    . ، رشد فروش و سهم بازار) 1999(، 

اري و پزشـكي    د بانـك د  در بسياري از خدمات مانن ـ     تجربي نشان دادند كه      ةدر يك مطالع  
 مـستقيم انجـام     صـورت  به يك فرايند تبادل دو طرفه بين كاركنان و مشتريان           ها  آن كه در 

  . بر عملكرد دارداي  شود، بازارگرايي اثر قابل ملاحظه مي
اكثر تحقيقات به بررسي اثر بازارگرايي بـر روي عملكـرد كـسب و كـار در بازارهـاي                   

 بين بازارگرايي و عملكرد كسب      ة در يك مطالعه رابط    ،)2003 (3كيم. اند هداخلي پرداخت 
نتـايج ايـن مطالعـه نـشان        . المللي مورد بررسـي قـرار داده اسـت         و كار را در فضاي بين     

ي هـا  سـتراتژي ، ا )المللي   بنگاه و تجربيات بين    ةشامل انداز ( بنگاه   ةعوامل ويژ كه  دهد   مي
 بـازار  ة، عوامـل ويـژ  )يز و تمركـز ي عمومي رهبري هزينه، تماها ستراتژيشامل ا (رقابتي  

شامل آشـفتگي بـازار،   (گر  و نيز عوامل محيطي مداخله ) شامل رشد بازار و شدت رقابت     (
ملكـرد   در روابـط بـين بـازارگرايي و ع         ،)آشفتگي تكنولوژيكي، شدت رقابت، و رشد بازار      

، عملكـرد   تـر  بـيش المللي    تجربيات بين . گذارند تأثيرالمللي   كسب و كار در بازارهاي بين     
، )2002 (5ماتيـار و همكـاران    ،  )2002 (4كادوگـان و همكـاران     .كند  بالاتري را ايجاد مي   

، )2002 (9گـو  ،)1986 (8هاسـتن   ،)1995 (7راسـت و همكـاران    ،  )1998 (6چنگ و چـن   
 به نتايج عملكردي مشابهي در مطالعات       نيز) 1992 (11كارو  ) 2001 (10ياواس و ياسين  
  . اند هخود دست يافت

هـاي ايجـاد     پذيري خروجي يا عملكرد بانك، نتيجه مـارزش        كه رقابت  وجه به اين  با ت 
نفعان را  توان چارچوب ذي شده در بانك بوده و نشأت گرفته از بازارگرايي بانك است، مي

بدين معني كه عملكـرد بانـك را هـم در چهـار             . هم در تبيين عملكرد بانك رعايت كرد      
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 عملكرد بانـك در قبـال مـشتريان، عملكـرد بانـك در      دستة عملكرد بانك در قبال بازار،     
لازم به ذكـر    . ، قرار داد  )داران و كاركنان   در قبال سهام  (قبال رقبا و عملكرد داخلي بانك       

است كه چنين نگاهي در تعريف بازارگرايي در هيچ يك از مطالعات انجام شده به چشم                
  .كردتوان آن را در نوع خود يك نوآوري تلقي  خورد و مي نمي

  مدل مفهومي
ي ارائه شده در    ها مؤلفه كه   ي است رويكرد تحقيق نسبت به بازارگرايي، رويكرد جامع      

 در بـازارگرايي شـامل      مـدنظر ي  هـا  مؤلفـه .  قرار داده است   مدنظررويكردهاي مختلف را    
هـاي   بخـش ي كارآمـد و     ها فرهنگ بازارمحور، رفتار هوشمند، پاسخ استراتژيك، سيستم      

 هم در هر دو حالت مستقيم       ،باط بين بازارگرايي و عملكرد كسب و كار       ارت. اند هماهنگ
در مطالعـاتي كـه ارتبـاط بـين بـازارگرايي و            . و غيرمستقيم مورد توجه قرار گرفته است      

 است، عوامل زيادي      غيرمستقيم مورد بررسي قرار گرفته     صورت به ،عملكرد كسب و كار   
عنوان عاملي بـه     اين عوامل در اين مطالعه با      .اند  واسطه اين ارتباط معرفي شده     عنوان به

رويكرد تحقيق نسبت به ايجـاد ارزش و عملكـرد          . اند مدنظر قرار گرفته  نام ايجاد ارزش    
 ايجاد ارزش و عملكرد كسب و كـار         كه طوري بهباشد،   مي محور   نفع ذيرويكردي جامع و    

  . گيرد ميرا در قبال بازار، مشتري، رقبا و خود بنگاه در نظر 
  

  روش پژوهش -3
در ايـن   . اي و كـاربردي اسـت       هاي توسـعه    اين مطالعه از نظر هدف، تركيبي از روش       

 بـين بـازارگرايي و   ارتباط ة مدلي مفهومي توسعه داده شده است كه نشان دهند  ،تحقيق
 روشـي توصـيفي از نـوع        ، حاضـر از منظـر گـردآوري داده        ةمطالع ـ. اسـت عملكرد بانك   

در اين تحقيق پـس از بررسـي مبـاني نظـري و     . شود  مي  محسوب بستگي هماكتشافي و   
اي    از متخصصان دانشگاه و افراد حرفه      ،در قالب يك بررسي ميداني     ميطراحي مدل مفهو  

ي هـا  داده. يري نظرسـنجي شـده اسـت      پـذ  رقابـت  بازارگرايي و    ةو مجرب بانكي در زمين    
بنـدي فريـدمن     تبـه اي و ر   هاي آماري آزمون دوجملـه     گردآوري شده با استفاده از روش     

كـارگيري   هنتايج چنين تجزيه و تحليلي قابليت ب      . مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته است      
  . كند ميي تجاري ايران مشخص ها بانكمدل طراحي شده را در 

  :شود  اين مطالعه در چند مرحله انجام گرفت كه به شرح زير بيان مي
 ،و با محوريت متغيرهاي اصلي تحقيق      نظري و تجربي     ةابتدا بر مبناي مباني و پيشين      .1

اري، ابعاد هر كدام از ايـن متغيرهـا         د بانكپذيري و خدمات و      شامل بازارگرايي، رقابت  



شكافته شده و شناخت جامعي نسبت به مفاهيم، ابعاد، اجزا، رويكردها، عوامل و غيره              
ارگرايي كه حاصل شد اين بود كـه بـاز        اي    دستاورد عمده  ،در اين مرحله  . دست آمد  به

. اسـت گذار برخـوردار    تأثيرپذير و   تأثيراست كه حداقل از دو نقش       اي   مفهوم گسترده 
 كـلان و    -شامل عوامـل محيطـي    ( عنوان پيشايندها    بابدين معني كه از برخي عوامل       

پـذيرد و     مي تأثير ،)ها ها و گرايش   ها، شايستگي   دارايي - و عوامل درون سازماني    -خرد
. گـذارد   مـي  تـأثير ) شامل ايجـاد ارزش و عملكـرد      (پسايندها  عنوان  بابر برخي عوامل    

 به هدف و موضوع مطالعه، براساس نتايج مطالعـات نظـري و تجربـي و        توجهسپس با   
بعد از بحث و تبادل نظر متعدد و طـولاني يـك تـيم تخصـصي متـشكل از اسـاتيد و          

 مطالعه   مورد نظر براي   مدل مفهومي  جلسة تخصصي،    10 بالغ بر    -ن دكتري دانشجويا
 .دطراحي ش

كاربردي بـود،   - علمي ة اصلي محقق انجام يك مطالع     ةكه هدف و دغدغ    با توجه به اين    .2
دستاوردهاي نظري و تجربي حاصل از مطالعات انجام شده و مدل مفهـومي طراحـي               
شده در قالب جلسات تعاملي با همكاران بخش بين المللي بانكي بـه بحـث و تبـادل                  

 كارشناسـي   ة جلـس  10در اين مرحله هـم بـالغ بـر          . شدنظر فردي و جمعي گذاشته      
 . ددست آم دستاوردهاي حائز اهميتي بهد و شبرگزار 

پس از اعمال اصلاحات پيشنهادي همكاران بانكي و تكميل گام به گام مدل مفهومي،               .3
 بـاز در مـورد      سـؤال اي متشكل از يك       چهار صفحه  نامة پرسشاين مدل در قالب يك      

اي ليكـرت در مـورد اهميـت اجـزاي       بسته با طيف پنج گزينهسؤال 14كليت مدل و  
 اول  سـؤال .  واقـع شـد    سـؤال اصلي و فرعي مدل مفهـومي از خبرگـان بـانكي مـورد              

شـامل   (نامـه  پرسـش  دوم   سؤال اصلي تحقيق و     سؤال در راستاي پاسخ به      نامه پرسش
حـدود  از  . شـدند ت فرعي تحقيق طراحي     سؤالا در راستاي پاسخ به      ،) فرعي سؤالسه  
هاي مختلـف در     ها و سازمان   پذيري در دانشگاه    متخصص بازاريابي، بانكي و رقابت     70

 پـستي و الكترونيكـي      ة حـضوري، مكاتب ـ   ةشهرهاي مختلف كـشور از طريـق مراجع ـ       
 حـاوي   نامـه  پرسـش  50هاي ارائه شده حـدود       نامه پرسشاز بين كل    . دشنظرسنجي  

 تأييـد  ايـن مرحلـه،      ةدستاورد عمـد  . اطلاعات دقيق و قابل تحليل تشخيص داده شد       
بـود كـه در بخـش       اي    نظرات اصلاحي بسيار سـازنده     ةقاطع مدل مفهومي و البته ارائ     

 . اند بعدي عنوان شده



  

 از يك مقياس تركيبي و جديد مبتني بر رويكرد جـامع            ،ر سنجش بازارگرايي  منظو هب
) 3(فتـار هوشـمند،     ر) 2(فرهنـگ بـازارمحور،     ) 1( به شـرح     مؤلفهبازارگرايي شامل پنج    

. ي هماهنگ استفاده شده است    ها بخش) 5(ي كارآمد و    ها سيستم) 4(پاسخ استراتژيك،   
ر سنجش ايجاد ارزش در يك سازمان بـانكي از يـك مقيـاس تركيبـي و جديـد                   منظو به

ارزش بنگاه در قبال بـازار،      ) 1( به شرح    مؤلفهمبتني بر رويكرد جامع ارزش شامل چهار        
ارزش درون ) 4(ارزش بنگـاه در قبـال رقبـا، و    ) 3(در قبـال مـشتري،   ارزش بنگـاه  ) 2(

 از يـك مقيـاس      ،نجش عملكـرد بانـك    ر س ـ منظـو   بـه  .سازماني بنگاه استفاده شده است    
عملكرد ) 1( به شرح    مؤلفهتركيبي و جديد مبتني بر رويكرد جامع عملكرد شامل چهار           

عملكـرد مـالي بنگـاه، و    ) 3(ي، عملكـرد بنگـاه در قبـال مـشتر    ) 2(بنگاه در قبال بازار،     
 و ابعـاد عملكـرد   هـا  مؤلفه لازم به ذكر است كه . استفاده شده است عملكرد رقابتي بنگاه  

 در قبال بـازار و مـشتري و عملكـرد مـالي بنگـاه               ، عملكرد بنگاه  مؤلفةرقابتي همان سه    
. گيرد مي اي با عملكرد رقبا در اين سه حوزه مورد بررسي قرار      مقايسه صورت به كه   ،است

 قبال بـازار، بنگـاه      از نظر متغيرهاي مربوط به عملكرد بنگاه در          چه چنان ، ديگر عبارت به
 آورد، از عملكرد رقابتي بهتري برخوردار اسـت و بـر            دست به بالاتري نسبت به رقبا      ةنمر

  . خواهد داشت آورد، عملكرد بدتري دست بهي تر  پائينة نمرچه چنانعكس 
 بـاز از طريـق      سـؤال ي مربوط بـه     ها د، داده شت خبرگان دريافت     نظرا كه اينپس از   

 سـؤال ي مربـوط بـه      ها روش تحليل محتوا و با استفاده از تكنيك آنتروپي شانون و داده           
بندي فريدمن مـورد تجزيـه و تحليـل قـرار            اي و رتبه   هاي دوجمله  بسته از طريق آزمون   

  . گرفت
سـرمد و    (هـا  ا ابـزار تحليـل داده     ي) 1382خاكي،  (تحليل محتوا نوعي روش تحقيق      

 كـار  بهي كيفي   ها ر بررسي و تحليل داده    منظو بهشود كه    مي محسوب   ،)1384همكاران،  
 قبـل از تحليـل      مرحلـة ) 1: (مراحل روش تحليـل محتـوا بـه شـرح زيـر اسـت             . رود مي

در . پردازش و تجزيـه و تحليـل  ) 3(و ) پيام(بررسي مواد ) 2(، )سازي و ساماندهي   آماده(
ت تحقيق مشخص شده و پيام بر ايـن         سؤالا تناسب پيام با موضوع، اهداف و        ، اول رحلةم

 محتـواي پيـام بـر مبنـاي يـك سـري واحـدها و        ، دوم مرحلـة در  . شود مياساس مرتب   
 فراوانـي واحـدها و      براسـاس  ، سـوم  مرحلـة در  . شـود  مـي ي  بند دسته تفكيك و    ها مقوله
 از  ،بـدين منظـور   . گيرنـد  مـي و تحليل قرار     مورد تجزيه    ها ي مشخص شده، پيام   ها مقوله

 هـا  اين تكنيك كه برگرفتـه از تئـوري سيـستم         . شود ميتكنيك آنتروپي شانون استفاده     



 تر  در مبحث تحليل محتوا داردكه بسيار قويها است، نگاه جديدي به بحث پردازش داده
  . كند  ميي ديگر عملها و معتبرتر نسبت به تكنيك

 صـورت  به و متغيرهاي مدل مفهومي را       ها مؤلفهت هر يك از     يماهاي   آزمون دو جمله  
.  يـا متغيـر مهـم اسـت يـا خيـر            مؤلفهدهد كه يك     ميده و نشان    نشان دا مستقل از هم    

 و متغيرها را نسبت به همديگر مشخص        ها مؤلفهي فريدمن اهميت نسبي     بند رتبهآزمون  
ت يكساني دارند يـا     ميررسي اه  و متغيرهاي مورد ب    ها مؤلفهدهد كه آيا     ميده و نشان    كر

 رتبـة  نسبت به همديگر برتري داشته باشـند،         چه چناننسبت به همديگر برتري دارند و       
  .  استقدر چه ها  آنهر كدام از

ليكرت استفاده شده اسـت،      تايي   5ت بسته از طيف     سؤالا در طرح    كه اينبا توجه به    
 به معني 3 از تر زرگ اعداد ب همةو) گروه اول(ي اهميت نداشتن  به معن3 اعداد زير همة

 وسـط طيـف قـرار       3 عـدد    كـه  ايـن  دليل بهد و   نشو مي تلقي   ،)گروه دوم (اهميت داشتن   
605%گيرد، نسبت آزمون برابر با       مي

3
اي  هـاي آزمـون دوجملـه      فـرض .  خواهـد شـد    =

  : ، به شرح زيرند)ها و متغيرها مؤلفهاهميت مستقل (
  . از نظر خبرگان اهميت ندارد،)متغير مورد نظر (مؤلفه: فرض صفر

  . از نظر خبرگان اهميت دارد،)متغير مورد نظر (مؤلفه: فرض مقابل
 از آزمـون    ،) و متغيرهـا   هـا  مؤلفـه (ر بررسـي اهميـت نـسبي اجـزاي مـدل            منظو به

 و  هـا  مؤلفـه بندي فريدمن استفاده شده است، تا در صورت يكسان نبـودن اهميـت               هرتب
 يـك نـوع   ،از ايـن طريـق  .  را نسبت به همديگر نشان دهدها  آن هر يك از رتبة متغيرها،
شـود كـه     ميآيد، و براي بانك مشخص       مي وجود به و متغيرها    ها مؤلفهبندي بين    اولويت

ي فريـدمن   بنـد  رتبـه ي آزمـون    ها فرض. دها يا متغيرها تاكيد بيشتري كن      مؤلفهبه كدام   
  :دبه شرح زيران) ها و متغيرها مؤلفهاهميت نسبي (

  . از نظر خبرگان يكسان است،)متغيرها (ها مؤلفهاهميت : فرض صفر
  . از نظر خبرگان يكسان نيست،)متغيرها (ها مؤلفه اهميت :فرض مقابل

  
  نامه پرسش اول سؤال بارةي تحقيق درها يافته -4

ر  را د  هـا  سـؤال هاي ارائه شده به ايـن        توان پاسخ  مي ،بر مبناي روش تحليل محتوا    
 بيشتر در ارتباط بـا    ها اين پاسخ : نظرات كلي ) 1: (بندي كرد  جمعي زير تلفيق و     ها دسته

) 2). (1نگـارة  (.ندا ات ارائه شده معطوف به اجزاي مدل      ساير نظر . كليت مدل بوده است   

%60:0 ≤pH
%60:1 >pH



  

نظرات ارائه شـده دربـارة ايجـاد ارزش         ) 3). (2نگارة(ازارگرايي   ب نظرات ارائه شده دربارة   
پـذيري خروجـي يـا عملكـرد كـسب و كـار         نظرات ارائه شده دربارة رقابت )4). (3نگارة(
  ).4نگارة(

  
   كليت مدل مفهوميربارة نظرات كلي خبرگان د -1نگارة 

o پذيري خروجي اثر مستقيم بازارگرايي بر رقابت 

o    خدمت بـه سـطح بنـدي عوامـل         / اضافه كردن سطح محصول
  محيطي

o داري هاي صنعت بانك توجه بيشتر به مؤلفه 

o     نفعان از جمله صـاحبان      ارزش بنگاه براي ساير ذي
  سهام

o نفعان از جمله صاحبان سهام عملكرد ساير ذي  
o مدل به نظر داراي جامعيت و مورد تأييد است  

  
   جزء بازارگرايي مدل مفهومي  نظرات خبرگان دربارة-2 نگارة

o   در مدل هاي ادغامي  ر است مباني تئوريك نظريه    بهت. ها تاكيد فرهنگي دارند و برخي ديگر تاكيد مديريتي         برخي از نظريه
 .لحاظ شودن

o   يا پاسخ سـازمان) رويكرد رفتاري(عنوان رفتار    و بازارگرايي به  ) رويكرد فرهنگي (عنوان گرايش يا نگرش      بين بازارگرايي به
  . بايد تميز قايل شد

o فرهنگ و رفتار هوشمند  o پاسخ و اقدام استراتژيك  o هــاي هــا و سيــستم  بخــش
  گهماهن

o ايجــاد و نــشر هوشــمندي بــازار و مــشتري
  .پوشاني دارند هم

o ــان ــاه هم ــمندي بنگ ــشر هوش ــاد و ن ايج
  .هاست ها و بخش هماهنگي سيستم

o در بازارگرايي، فرهنگ و رفتار هوشـمند دو
 . مقوله جدا از هم هستند

o جاي فرهنگ و رفتار هوشمند، فرهنـگ و به
در مقابـل) يـا انعطـاف پـذير     (رفتار سازگار   

  طمحي

o      ريـزي تفكر استراتژيك بهتر از برنامـه
  استراتژيك 

o ــات پاســخ ــايي الزام ــاي شناس ــه ج ب
اســتراتژيك، از تحليــل اســتراتژيك

  .استفاده شود
o جــاي پاســخ و اقــدام اســتراتژيك، بــه

پاســخ و اقــدام اســتراتژيك در مقابــل
  محيط

o ــور از سيــــستم ــاي منظــ هــ
  هماهنگ؟

o ــا و سيـــستم بخـــش هـــاي هـ
  .هماهنگ مبهم است

o   
   جزء ايجاد ارزش مدل مفهوميدربارة  نظرات خبرگان -3 ةنگار

o عنوان بخشي از برون داد در نظر گرفت و ابعاد مدل را كاهش داد توان به خلق يا ايجاد ارزش را مي. 
o    بلكـه در شـرايطي. دهد كه ايجاد ارزش، تـابعي از بـازارگرايي اسـت، كـه چنـين نيـست                 اين مدل نشان مي

  .كند حتي بيشتر از بازارگرايي توليدگرايي نيز ايجاد ارزش مي

o ارزش ادراكي بازار از بنگاه  o ــي ارزش ادراكــــــ
  مشتري از بنگاه

o  ارزش
ادراكــي رقبــا از

  بنگاه
o ارزش ادراكي دروني بنگاه  

o ــ  ــر اســت ارزش ادراك ــالبهت ي كان
نفعان مورد توزيع در كنار ساير ذي    

 .بررسي قرار گيرد
o ارزش ادراكي دولت از بنگاه  

o ... 
o ...  

o ... 
o ...  

o داران ارزش ادراكي براي سهام 
o ــهام داران از ارزش ادراكـــي سـ

 بنگاه
o منظــور از ارزش درونــي بنگــاه

  .مفهوم نيست
  



  جزء عملكرد مدل مفهومي نظرات خبرگان دربارة -4 نگارة
o  قرار گيرندمدنظر اصلي هستند و بهتر است مؤلفهاري منابع و مصارف دو د نكبادر . 

o  عوامل محيطي خرد و محيط نزديك اثرگذار نيست؟ويژه  بهيري خروجي بر عوامل محيطي پذ رقابتآيا   
عملكرد بنگاه 
  در قبال بازار

عملكرد بنگاه در 
  قبال مشتريان

عملكرد رقابتي 
  عملكرد دروني بنگاه  بنگاه

عملكــرد در قبــال
توان در ميبازار را   
اننفعـــ ذيقبـــال 

  .عنوان كرد

عملكرد در قبال بازار
بــا عملكــرد در قبــال

شــانيپو هــممــشتري 
  .دارد

  

ــابتي ــرد رقـ عملكـ
ــا ــاه بــ عنوانبنگــ

ــاه در ــرد بنگ عملك
ــال رقبــا بيــان قب

  .شود

o  راندا سهامعملكرد در قبال 

o     عنوان عملكـرد بنگـاه در      بـا  عملكرد دروني بنگاه
  .قبال مشتريان داخلي بيان شود

o عملكرد دروني بنگاه مفهوم نيست. 

o عملكرد دروني بنگاه متاثر از عملكرد صنعت است
يعني سنجش آن در مقايسه با رقبـا معنـادارتر

  .است
  

صورت زيـر    بهتوان   ميي مذكور از نظرات كيفي خبرگان را        بند جمعمحورهاي اصلي   
 بـر   هـا  مؤلفـه ي بر عملكرد كـسب و كـار، اثـر متقابـل             اثر مستقيم بازارگراي  : دخلاصه كر 
هـاي    و سيـستم   هـا  بخـش ابهـام از     تفكيك فرهنگ و رفتار هوشمند، برداشتن        همديگر،

 ابهـام از عملكـرد      برداشتن   ابهام از ارزش دروني كسب و كار و          برطرف كردن هماهنگ،  
  .دروني بانك

ش بررسـي مـواد پيـام        دوم ايـن رو    مرحلـة  به مراحل روش تحليـل محتـوا،         توجهبا  
 يعنـي   ،ي بررسي پيام همان اجزاي اصلي مـدل       ها مقوله واحدها يا    ،بدين منظور . باشد مي

 و  هـا  شامل فرهنگ و رفتار هوشمند، پاسـخ و اقـدام اسـتراتژيك و سيـستم              (بازارگرايي  
شـامل ارزش ادراكـي بـازار از بنگـاه، ارزش ادراكـي             (، ايجاد ارزش    )ي هماهنگ ها بخش

و عملكرد كسب و كار     ) گاه، ارزش ادراكي رقبا از بنگاه و ارزش دروني بنگاه         مشتري از بن  
شامل عملكرد بنگاه در قبال بازار، عملكرد بنگـاه در قبـال مـشتريان، عملكـرد رقـابتي                  (

  . دهستن) بنگاه و عملكرد دروني بنگاه
مـورد   با استفاده از تكنيك آنتروپي شـانون         اند هيي كه بر اين اساس مرتب شد      ها داده

  :است كه نتايج اين پردازش به شرح زير ندا بررسي قرار گرفته
o        عملكرد ) 1: (است زير   صورت به  از نظر خبرگان اولويت اجزاي اصلي مدل مفهومي

 .ايجاد ارزش) 3(بازارگرايي و ) 2(كسب و كار، 



  

o     پاسـخ و اقــدام  ) 1(ترتيـب    بـازارگرايي بــه مؤلفـة از نظـر خبرگـان اولويـت اجــزاي
هـاي هماهنـگ     ها و بخـش    سيستم) 3(فرهنگ و رفتار هوشمند و      ) 2(ك،  استراتژي

  .است
o       ارزش درونـي بنگـاه،     ) 1(ترتيب    ايجاد ارزش به   مؤلفةاز نظر خبرگان اولويت اجزاي

ارزش ) 4(نگـاه و    ارزش اداركـي مـشتري از ب      ) 3(ارزش اداركي بازار از بنگـاه،       ) 2(
  . ادراكي رقابتي است

o     2(عملكرد دروني بنگاه،    ) 1(ترتيب    عملكرد به  مؤلفةجزاي  از نظر خبرگان اولويت ا (
 عملكرد بنگاه در قبـال    ) 4(عملكرد بنگاه در قبال بازار و       ) 3(عملكرد رقابتي بنگاه،    

  .استمشتريان 
 اصـلي  سـؤال توان به   مي،  نامه پرسش اول   سؤالي حاصل از    ها  يافته براساس ،بنابراين
 عامل ايجاد   ةواسط هب( مستقيم و غيرمستقيم     رابطة گونه پاسخ داد كه دو نوع      تحقيق اين 

ي تجـاري ايـران وجـود دارد و ايـن رابطـه را              هـا  بانـك بين بازارگرايي و عملكرد     ) ارزش
  . نشان داد،)5 نگارة( مدل صورت بهتوان  مي

  
  نامه پرسش دوم سؤال هاي تحقيق دربارة يافته - 5

بـوده و   اي    پنج گزينه  ةت بست ؤالاس صورت به نامه پرسش دوم   سؤال كه اين به   با توجه 
ت از سـؤالا ي مربوط بـه ايـن      ها  قرار داده بود، داده    سؤالي مدل را مورد     ها مؤلفهاهميت  

ر منظـو  بـه (و فريـدمن  ) ر تعيين اهميت مـستقل منظو به(اي  هاي دوجمله طريق آزمون 
ل از   و نتايج حاص ـ   ها  كه خروجي  ،مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته     ) تعيين اهميت نسبي  
   :دنباش مي به شرح زير ها اين تجزيه و تحليل

  ي مربوط به عوامل اصلي مدلها يافته
o    سه متغير بازارگرايي، ايجاد ارزش و عملكرد كـسب و كـار از    ، درصد 99با اطمينان 

 .نظر خبرگان در مدل مفهومي داراي اهميت هستند

o           لكـرد كـسب و كـار       از نظر خبرگان اهميت سه متغير بازارگرايي، ايجاد ارزش و عم
  .ندا   توجه يكسانةيكسان است و شايست

  ي بازارگراييها مؤلفهي مربوط به ها يافته
o    مربوط به بـازارگرايي از نظـر خبرگـان در مـدل             ء درصد هر سه جز    99با اطمينان 

  .مفهومي داراي اهميت هستند



o      ترتيب  ها به  هاي بازارگرايي يكسان نيست و اهميت آن       مؤلفهاز نظر خبرگان اهميت
هـاي   هـا و سيـستم     بخـش ) 2(،  )24/2=ميـانگين (پاسخ و اقـدام اسـتراتژيك       ) 1(

  .است) 84/1=ميانگين (فرهنگ و رفتار هوشمند ) 3(و ) 91/1=ميانگين (هماهنگ 
  
  ي ايجاد ارزشها مؤلفهي مربوط به ها يافته
o    مربوط به ايجاد ارزش از نظر خبرگـان در مـدل            ء هر سه جز   ، درصد 99با اطمينان 

 .فهومي داراي اهميت هستندم

o      هـا   هـاي ايجـاد ارزش يكـسان نيـست و اهميـت آن             مؤلفـه از نظر خبرگان اهميت
ارزش ادراكـي   ) 2(،  )19/3=ميـانگين   (ارزش ادراكي مشتري از بنگاه      ) 1(ترتيب   به

) 4(و  ) 33/2=ميـانگين   (ارزش ادراكـي رقبـا      ) 3(،  )36/2=ميـانگين   (بازار از بنگاه    
  .است) 12/2=ميانگين (بنگاه ارزش ادراكي درون 

  هاي عملكرد كسب و كار مؤلفههاي مربوط به  يافته
o    مربوط به عملكرد كسب و كار از نظـر خبرگـان            ء هر سه جز   ، درصد 99با اطمينان 

  .در مدل مفهومي داراي اهميت هستند
o      هاي عملكرد كـسب و كـار يكـسان نيـست و اهميـت               مؤلفهاز نظر خبرگان اهميت

عملكـرد  ) 2(،  )02/3=ميـانگين   (عملكرد بنگاه در قبال مشتري      ) 1 (ترتيب ها به  آن
) در قبــال رقيــب(عملكــرد رقــابتي ) 3(، )52/2=ميــانگين (بنگــاه در قبــال بــازار 

  .است) 95/1=ميانگين (عملكرد دروني بنگاه ) 4(و ) 51/2=ميانگين (
 ـ   ، مـي  نامه پرسش دوم   سؤالهاي حاصل از      براساس يافته  ،بنابراين ت سـؤالا ه  تـوان ب

  : گونه پاسخ داد كه فرعي تحقيق اين
o     ،هاي تجاري شامل موارد زيـر و   هاي بازارگرايي بانك مؤلفهاز نظر خبرگان بانكي

 :ترتيب زير است ها به   اهميت آندرجة

 پاسخ و اقدام استراتژيك) 1(

 هاي هماهنگ ها و سيستم بخش) 2(

  فرهنگ و رفتار هوشمند ) 3(
o    ،هاي تجاري شـامل مـوارد زيـر و          هاي عملكرد بانك   مؤلفه از نظر خبرگان بانكي

 :ترتيب زير است ها به  اهميت آنةدرج

  عملكرد بنگاه در قبال مشتري) 1(



  

  عملكرد بنگاه در قبال بازار ) 2(
  عملكرد رقابتي ) 3(
 عملكرد دروني بنگاه) 4(

o               هـاي تجـاري عامـل       از نظر خبرگـان بـانكي، بـين بـازارگرايي و عملكـرد بانـك
هـاي   هـاي ايـن عامـل در بانـك         مؤلفه. اي به نام ايجاد ارزش وجود دارد       اسطهو

  :ترتيب زير است ها به  اهميت آنةشامل موارد زير و درج  تجاري
  ارزش ادراكي مشتري از بنگاه ) 1(
  ارزش ادراكي بازار از بنگاه ) 2(
  ارزش ادراكي رقبا ) 3(
  ارزش ادراكي درون بنگاه) 4(

  
  بحث و نتيجه  -6

ي تجاري  ها  طراحي مدلي بود كه روابط بين بازارگرايي بانك        ،هدف اصلي اين تحقيق   
 ،بدين منظور. ي بين المللي و ارزي نشان دهدها  فعاليتة را در عرصها  آنيريپذ رقابتو 

 وسيع و عميقي مورد مطالعه طور بهيري پذ رقابتابتدا مباني نظري و تجربي بازارگرايي و 
.  اتخـاذ شـد    ي  رويكرد جـامع   ، عوامل و متغيرهاي تحقيق    همةررسي  براي ب . قرار گرفت 

 را  هـا   رويكردهـا و مـدل     تمـام ي ارائه شده در     ها مؤلفه ،همه جانبه نگرشي  اين رويكرد با    
 پرهيز شده و برخـي مـواردي        ها ي آن د كه از موارد غيرضرور    كن ميي  بند جمعاي   گونه به

مـورد توجـه قـرار      ،  رسـد  مـي  ضروري به نظر     ها  آن  اما بودن  اند هحال لحاظ نشد   هكه تا ب  
 بـر نگـاه    انجام شـده، افـزون      با توجه به موضوع و هدف تحقيق، بررسي        چنين هم. گيرند

  . اري متمركز بودد بانك خدمات و ةكلي بر متغيرها، بر حوز
ي متعددي مـورد شناسـايي      ها مؤلفه و   ها در بررسي متغير بازارگرايي رويكردها، مدل     

ريـزي و    ر سه محور فرهنگ و رفتار، برنامه       د ها مؤلفه مبناي رويكرد جامع،     بر. قرار گرفت 
ي فرهنـگ و رفتـار      هـا  مؤلفـه بر اين اسـاس،     . ندا يبند دستهاجرا و بستر مورد نياز قابل       

ي ها مؤلفه عنوان بهي هماهنگ   ها  و سيستم  ها هوشمند، پاسخ و اقدام استراتژيك و بخش      
 هـا  مؤلفـه مسلم است كـه احـصاء ايـن         .  انتخاب شدند  ي تجاري ها اصلي بازارگرايي بانك  

ازارگرايي بـوده و    انجام شده پيرامون ب   ) اريد بانك( مطالعات عمومي و تخصصي      واسطة به



يـد  أي تشخيص محقق بوده است كه اعتبار آن با نظرات خبرگـان بـه ت            مبناي انتخاب نيز  
  . رسيده است

ي متعـددي مـورد     هـا  مؤلفـه  و   هـا   رويكردها، مدل  پذيري نيز  رقابتدر بررسي متغير    
 ايـن بـود كـه       ، حاصـل شـد    دستاورد مهمـي كـه در ايـن زمينـه         . رفتندشناسايي قرار گ  

 و فراينـدهاي آن را نيـز شـامل    هـا  يري فراتر از خروجـي يـك سيـستم، ورودي     پذ رقابت
گيرنـد و    مـي شود و عواملي مانند بازارگرايي و ساير عواملي كه قبل يا بعد از آن قرار                 مي
ي يـك سيـستم تلقـي       هـا   فرايندها و فعاليت   ة نتيج عنوان به عملكرد كسب و كار كه       نيز
پذيري را با     اگر رقابت  ،بنابراين. گيرند مييري به معناي عام قرار      پذ رقابت در دل    شود، مي

پذيري ورودي، فرايند و خروجـي در نظـر بگيـريم،            در سه بخش رقابت    ميديدگاه سيست 
 كه معادل است،يري خروجي پذ رقابتتوجه قرار گرفته است،  در اين مطالعه مورد چه آن

رويكرد اتخاذ شده براي بررسـي عملكـرد كـسب و     . باشد مي) بانك(عملكرد كسب و كار     
هـاي عملكـرد،     مؤلفهبدين معني كه در معرفي      . است محور   نفع ذيكار، رويكرد جامع و     

ان اصلي يك كسب و كار      نفع ذي كه اين به    با توجه  .دهد مي قرار   مدنظران را   نفع ذي همه
ب و كار بر    ي عملكرد كس  ها مؤلفهد،  هستنشامل بازار، مشتريان، رقبا و خود كسب و كار          

 عملكرد بانـك شـامل عملكـرد بانـك در قبـال             ،بنابراين. همين اساس تنظيم شده است    
 و) عملكـرد رقـابتي   (بازار، عملكرد بانك در قبال مشتريان، عملكرد بانك در قبـال رقبـا              

  . استعملكرد دروني بنگاه 
 بين بازارگرايي و عملكـرد بانـك مـشخص شـد ايـن ارتبـاط بـه دو        رابطةدر بررسي   

. در اين مطالعه هر دو نوع ارتباط در نظر گرفته شد. استصورت مستقيم و غير مستقيم 
بـراي تعيـين    . دش ـ ايجـاد ارزش منظـور       ة متغيـر واسـط    ،در قالب ارتبـاط غيرمـستقيم     

و بـر ايـن اسـاس ايجـاد      نفع محور اتخـاذ      ذيرويكرد جامع و    نيز  اد ارزش   ي ايج ها مؤلفه
ارزش در بانك در قالب ارزش ادراكي بـازار از بانـك، ارزش ادراكـي مـشتريان از بانـك،                    

  . دانجام شارزش اداركي رقبا از بانك و ارزش اداركي درون سازماني بانك 
 از  نامـه  پرسشد و در قالب     ش طراحي مي  اوردهاي مفهومي، مدل مفهو   دست به توجهبا  

 اظهار نظر كلي، اكثـر خبرگـان        زمينةدر  . خبرگان نظرسنجي كلي و جزئي به عمل آمد       
دند كه در مـدل     كر قرار داده و اصلاحاتي به شرح زير پيشنهاد          تأييدكليت مدل را مورد     

  : تعديل شد) 5 (نگارةلحاظ گرديد و به شكل 
o و كاراثر مستقيم بازارگرايي بر عملكرد كسب   
o  ها بر همديگر مؤلفهاثر متقابل  



  

o تفكيك فرهنگ و رفتار هوشمند  
o هاي هماهنگ ها و سيستم  ابهام از بخشبرداشتن  
o ابهام از ارزش دروني كسب و كار برداشتن  

o ابهام از عملكرد دروني بانكبرداشتن   
  

   نظرات خبرگانبراساس مدل نهايي  -5 نگارة
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

ي ارائه شده ها مؤلفه همةد كه از نظر خبرگان ش مشخص  ، اظهار نظر جزئي   زمينةدر  
ي برخي از   ها مؤلفهاما در قالب اهميت نسبي،      . ندا طور مستقل داراي اهميت    بهدر مدل،   

 ـ     ها مؤلفهاهميت نسبي   . عوامل اهميت يكساني ندارند    شـامل  ( مـدل    ةي عوامـل سـه گان
  .  دخش قبلي بيان ش، در ب)هاي تجاري بازارگرايي، ايجاد ارزش و عملكرد بانك

ي بازارگرايي حـاكي از آن اسـت كـه يـك            ها مؤلفه آمده براي    دست بهترتيب اهميت   
باشـد  ان خود نفع ذيبانك قبل از همه چيز بايستي به فكر تدارك پاسخي استراتژيك به          

ي هماهنـگ و    هـا   و سيستم  ها  وجود بخش  ةچنين كاري در ساي   . دكنسخ را ارائه    و آن پا  
 بـه شـرطي     ها  اين ة هم كه اينتواند انجام شود و در نهايت        مياست كه   منسجم در بانك    

د كه فرهنگ و رفتار هوشـمندانه و بـازارمحوري در          كرجاي خود را در بانك پيدا خواهد        
  . بانك شكل بگيرد و نهادينه شود

دهد كه يك بانك     مي نشان   ،ي ايجاد ارزش  ها مؤلفه آمده براي    دست بهترتيب اهميت   
ان نفع ـ ذي ز خود بر جاي بگذارد كه براي همـة        تواند عملكرد مناسبي ا    مياني  بازارگرا زم 

 اول اهميـت    ة كليـدي در درج ـ    نفع ذي عنوان به مشتري   ،در اين ميان  . ارزش فراهم كند  

  بازارگرايي 
 هاي تجاري بانك

o پاسخ و اقدام استراتژيك 

o هاي  ها و سيستم بخش
  هماهنگ

o فرهنگ و رفتار هوشمند  

 عملكرد
  تجارييها بانك

o  عملكرد بانك در قبال
  مشتري

o عملكرد بانك در قبال بازار  
o عملكرد رقابتي بانك  
o  عملكرد درون سازماني

 ايجاد ارزش
 هاي تجاري كدر بان

o  ارزش اداركي مشتري از
 بانك

o  ارزش اداركي بازار از بانك  
o ارزش ادراكي رقبا از بانك  
o ارزش درون سازماني بانك  



كنـد،   مـي قرار دارد، شرايط بازاري كه مشتري در آن قرار گرفتـه و بنگـاه در آن رقابـت              
 ارزش ،ي انساني كه در بانكها ازد و در نهايت سرمايه    پرد مي به رقابت    ها  آن رقبايي كه با  

  .  بايستي مورد توجه قرار گيرند،كنند ميآفريني 
ي ايـن  هـا  مؤلفـه خورد،  مي متعاقب ايجاد ارزش، عملكرد بانك رقم        كه اين به   توجهبا  

  .ي عامل ايجاد ارزش برخوردارندها مؤلفهعامل نيز از وضعيت مشابه 
كرد كـه از خبرگـان بـانكي كـشور          توان كاربردي تلقي     مير  مدل مذكور را از اين نظ     

اعمـال   مي در مدل مفهو   ها  آن ي تجاري نظرخواهي شده و نظرات اصلاحي      ها  بانك دربارة
 هـيچ  چـه  چنـان هر چند تغييرات ايجاد شده در مدل چندان زياد نيـست، امـا      . ده است 

تـوان   مـي رسد باز هـم      خبرگان ب  تأييدتغييري هم ايجاد نشود و همان مدل مفهومي به          
  .  شده را از اين نظر كاربردي يا بومي دانستتأييدمدل 

دست آمده در اين مطالعه و با توجه به رونـد تحـولات اقتـصادي و                 بر مبناي نتايج به   
شـود در راسـتاي      هاي تجاري كشور توصيه مـي      داري كشور، به بانك    ويژه صنعت بانك   به

خـصوص حـوزة ارزي و بـين المللـي،      فعاليتي بـه هاي  بهبود عملكرد خود در اكثر حوزه  
عنوان يك هدف مهـم و اولويـت دار مـدنظر قـرار دهنـد و       افزايش سطح بازارگرايي را به   

نظـران داخلـي نيـز       بدين منظور از مدل ارائه شده در اين مطالعه كه به تأييـد صـاحب              
  .رسيده است، بهره بگيرند

شـود در تـداوم مـسير        هم پيشنهاد مـي   داري   هاي بازاريابي و بانك    به محققان حوزه  
هاي تجاري كشور مـدنظر قـرار        مطالعة حاضر، بررسي ميداني مدل ارائه شده را در بانك         

در ايـن زمينـه باشـيم كـه در بافـت             صورت عملياتي شاهد يك مـدل بـومي          دهند تا به  
مورد تواند   چنين مدلي مي  . هاي تجاري هم مورد بررسي و ارزيابي قرار گرفته باشد          بانك

منظور افزايش سطح بازارگرايي و بهبـود عملكردشـان          هاي تجاري كشور به    استفادة بانك 
  .باشد
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