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 چکیده

باشد. این امر در صنعت خدمات مالی های رقابتی امری سخت و چالش برانگیز میدر بازار پررقابت صنعت خدمات کسب مزیت

-های نوآور قادر خواهند بود تا با غلبه بر محدودیتباشد. فقط سازمانو به خصوص صنعت بانک بیش از دیگر خدمات عیان می

های رقابتی جدیدی برای خود ایجاد نمایند. بنابراین رفتارهای نوآورانه و عوامل تعیین کننده آن از جایگاهی مزیت های بازار

ها برخوردار است. هدف از پژوهش حاضر بررسی تاثیر رقیب مداری و مشتری مداری بر نوآوری در صنعت پراهمیت در سازمان

باشد. جامعه پیمایشی می-ها توصیفیکاربردی و براساس ماهیت گردآوری دادهباشد. این تحقیق براساس هدف بانک تجارت می

تن از  92آماری این پژوهش مدیران و کارشناسان  بانک تجارت در استان قزوین بوده  و نمونه آماری مورد استفاده متشکل از 

آوری توزیع شده در میان این افراد جمعهای مورد نیاز پژوهش از طریق پرسشنامه باشد. دادهاین مدیران و کارشناسان می

و نرم افزارهای اس پی اس اس و اسمارت پی ال اس مورد تجزیه و تحلیل  حداقل مربعات جزئیگردیده و با استفاده از روش 

ی قرار گرفت. نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد که در  بانک تجارت متغیر رقیب مداری دارای روابط معناداری با متغیرها

باشد؛ همچنین، رابطه معنادار نوآوری در خدمت و بهبود خدمات بانکی بوده و فاقد رابطه معنادار با متغیر عملکرد بازار می

مشتری مداری با نوآوری در خدمت و عملکرد بازار تایید شد اما رابطه معناداری میان مشتری مداری و بهبود در خدمات بانک 

همچنین حاکی از رابطه معنادار دو متغیر نوآوری در خدمات و بهبود در خدمات با عملکرد بازار  تجارت شناسائی نگردید. نتایج 

باشد. در مجموع، نتایج نشان از رابطه ضعیف میان رقیب گرایی با عملکرد بازار  بانک تجارت و بانک تجارت در شهر قزوین می

گر داشت. مشتری گرایی بر متغیر عملکرد بازار این  بانکرابطه پرقدرت متغیرهای نوآوری در خدمت، بهبود در خدمت و 

بایست بر رویکردهای مشتری گرایانه تکیه داشته و توجه بیشتری به امر توسعه رفتارهای نوآورانه و نیز بهبود بنابراین این  می

 مستمر خدمات از داشته باشد.

 

 رد بازار، بهبود خدمات، نوآوری در خدمات.بانک تجارت، مشتری مداری، رقیب گرایی، عملکهای کلیدی: واژه
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 مقدمه-1

ها به افزایش سطح کیفی محصولات و نیاز سازمان ،های مختلف کسب وکارتوجه به تغییر و تحولات گسترده در زمینه با

ارائه محصولات  های سازمانی در جهتها نیازمند توسعه توانمندیدر این راستا سازمان خدماتشان افزایش یافته است. بنابراین

-طور مستمر محیط کار را تغییر داده و رقابت جهانی را بیشتر میجهانی شدن و تجارت آزاد به و خدمات با کیفیت بالا هستند.

بخش به صاحبان و سهامداران، منظور باقی ماندن در رقابت و ارائه مزایای مالی رضایتسازد. در محیط تجاری امروز مدیران به

ها نباید تنها به این مزیت دل مندی مشتریان کافی نبوده و ه رفع نیازهای مشتریان دارند. امروزه دیگر رضایتتوجه زیادی ب

مندشان وفادار هم هستند. برقراری روابط بلندمدت و متقابل با مشتری خوش کنند. آنها باید مطمئن شوند که مشتریان رضایت

یان بیشتر و از دست دادن تعداد کمتری از مشتریان انجامیده و به این ترتیب در مندی، به حفظ مشترتواند علاوه بر رضایتمی

دهد. هدف عمده مدیریت خدمات دریک ها را افزایش میبلندمدت منافعی حاصل گردد که در نتیجه، سهم بازار و سودآوری 

بر مبنای بسیاری از مطالعات انجام باشد، زیرا منظور جذب منابع مالی میسیستم مالی و اعتباری جلب رضایت مشتری به

گرفته، تامین رضایت مشتری به تدریج سبب ایجاد حس وفاداری و اعتماد به سازمان در مشتری خواهد. یک مشتری وفادار 

کند، علاوه بر اینکه بارها و بارها جهت خرید مجدد محصولات و یا استفاده از خدمات به سازمان مورد علاقه خویش رجوع می

نوان یک عامل مضاعف در زمینه تبلیغ محصولات و خدمات سازمان از طریق توصیه و سفارش به خویشاوندان، دوستان و عبه 

کند. از قرن یا سایر مردم نقشی حائز اهمیت در ارتقاء میزان سودآوری و بهبود تصویر سازمان در ذهن مشتریان بالقوه ایفا می

دست آوردن سهم بازار از طریق وفاداری مشتری بوده است کالا و خدمات، به و یک به بعد تلاش بیشتر فروشندگانبیست

 به مشتری همه از مهمتر و ذینفع هایگروه با متقابل و روابط بلندمدت برقراری هدف بازاریابی، جدید عصر (. در2001، 1)پورتر

 و بازار سهم که در نتیجه، شودمی حاصل منافعی بلندمدت در به این ترتیب و حفظ را بیشتری که مشتریان است ایگونه

درصد کاهش  5( نشان داد که 1990) 3(. نتایج تحقیق ریچهلد و ساسر2009و همکاران،  2یابد )عثمانمی افزایش ها سودآوری

درصد افزایش در نگهداری مشتریان موجود، موجب  5درصد سود و همچنین  85در تعداد مشتریان باعث از دست رفتن 

گرایی، شود. با توجه به مطالب بیان شده، پژوهش حاضر درصدد است تا تأثیر مشتریدرصدی سود می 125تا  25افزایش 

 گرایی، نوآوری در خدمت و بهبود در خدمات را بر عملکرد بازار مورد بررسی قرار دهد.رقیب

 بیان مساله1-1

-ند، نیازشان به رفع نیازهای مشتریان به سبکی منحصر بهگردهمچنان که  بانک گذارها با فشارهای رقابتی بزرگتری روبرو می

گردد. توسعه خدمات نوین )اکتشاف( و طوری مؤثر برای مشتریان بیش از پیش میسازی خدمات با کیفیت بهو فراهم فرد

که در این  ایبهبود خدمات موجود )استفاده از موقعیت( در دو انتهای متفاوت طیف نوآوری در خدمات قرار دارند. مسئله

شود کاهش عملکرد بازار های بانکی در سالهای اخیر است که با توجه به افزایش نرخ خدمات بانکی و مطالعه به آن پرداخته می

بیش از آن رقابت فشرده بین های بانک باعث جابجا شدن مشتریان و تغییر از ی به  دیگر شده است که دلایل این امر مختلف 

تی به قضیه نگاه شده است. در این مطالعه رابطه مشتری مداری و رقیب مداری با عملکرد بازار به صورت بوده و از جهات متفاو

گیرد.توانائی در توسعه خدمات نوین، نوآوری در مستقیم و غیر مستقیم از طریق بهبود و نوآوری خدمات مورد بررسی قرار می

منظور خلق خدمات جدید مند دانش مستخرج از منابع متفاوت بهصورت قابلیت بکارگیری سودشود که بهخدمات نامیده می

ریزی، بهبود خدمات های برنامه(. قابلیت بهبود خدمات موجود با بکارگیری روش2009، و همکاران 4شود )یانگتعریف می

در نظر  6عنوان اکتشافبه علاوه، توانائی فراهم نمودن خدمات نوین برای مشتریان(. به2000و همکاران،  5شود )بویرنامیده می

                                                           
1 . Porter 

2 . Osman 

3 . Reichhold and Sasser 

4 . Yang 

5 . Boer 

6  . Exploration 
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شود. در این پژوهش، اکتشاف نامیده می 7شود. توانائی ایجاد بهبود مستمر در کیفیت خدمات نیز استفاده از موقعیتگرفته می

ها شود. در این پزوهش، هر دو این قابلیتسازی میو استفاده از موقعیت در درون نوآوری در خدمات و بهبود در خدمات مفهوم

و واکنش پذیر بوده و منطبق با نیازهای مشتریان تغییر  8گسترنمایند تا نسبت به محیط خارجی پیشهای بانک کمک میبه 

ها (، توجه سیستماتیک کمتری نسبت به اثر مشتری مداری و رقیب گرائی بر عملکرد 2009) 9نمایند. برطبق پژوهش سورنسن

نماید. این نیاز بیشتر متمرکز بر روی های بیشتر در این حوزه را تصدیق میهشانجام گرفته است که نشان دهنده نیاز به پژو

هایی که شود. پژوهشترین بخش از ساختار بازارگرائی در نظر گرفته میعنوان اساسیاین حقیقت است که مشتری گرائی به

های اند بسیار نادرند، هرچند پژوهشجیدهتأثیر توانایی در نوآوری در خدمات و بهبود در خدمات را بر عملکرد در بازار سن

(. عملکرد در 2011و همکاران،  10اند )شاوها در توسعه عملکرد در بازار تأکید داشتهزیادی موجودند که بر مزایای این قابلیت

ریق ارائه صورت میزانی که یک  در مقایسه با رقبای مستقیم خود قادر به حفظ و راضی نگاه داشتن مشتریان  از طبازار به

نتیجتاً، نخستین هدف این پژوهش آزمودن  (.2009و همکاران،  11گردد )ژوومحصولات و خدمات با کیفیت است تعریف می

باشد. هر دو قابلیت توسعه خدمات نوین و های نوآوری و بهبود در خدمات بر عملکرد در بازار در صنعت بانک میسهم ظرفیت

ت متعادلی مدنظر قرار گرفته و دستیابی همزمان به هردو قابلیت امریست بسیار مشکل زیرا صوربهبود خدمات موجود عموماً به

ها و فرآیندهای عملیاتی و منابع گیریهای توسعه نوآوری در خدمات و بهبود در خدمات موجود نیازمند منظرها، تصمیمتوانائی

، 14های دوسو توانهای با نگرشبیان داشتند که سازمان (،2004) 13و بیرکینشاو 12باشند. با این وجود، گیبسونمتفاوتی می

گر دوسو توان )انطباق پذیر(، قادر به های بانکطور مثال، باشند. بههای سازمانی متناقض میقادر به انجام همزمان فعالیت

برقرارسازی قوانین و  منظور توسعه خدمات نوین برای سازگاری با تغییرات محیطی و همزمانیکپارچه سازی منابع مختلف به

منظور (. به2011و همکاران،  15منظور ایجاد بهبود سیستماتیک در کیفیت خدمات هستند )چانگهای مدیریتی بهفعالیت

باشند. سازی این دو قابلیت متضاد میهای بانک مجبور به اندیشیدن به روشی برای متعادلدستیابی به چنین مزیت رقابتی، 

مداری به طور همزمان در جهت توسعه و نوآوری خدمات و عملکرد بازار تاثیر داشته و توسعه سازمانی  رقیب مداری و مشتری

گیرد. بر این اساس، شود. در این مطالعه پیشنهادی این دو متغیر در مدل توسعه یافته و مورد سنجش قرار میرا منجر می

 باشد:سوال اصلی مطالعه به صورت زیر می

 ر رقیب مداری و مشتری مداری در نوآوری در صنعت بانک چگونه است؟تاثی :سوال پژوهش

 چارچوب نظری پژوهش-2

 اهمیت و ضرورت انجام تحقیق-2-1

خدمات و محصولات متنوع در بازار بانک، نیازهای مختلفی را در این صنعت به وجود آورده و های بانکی را به یک چالش عظیم 

های نقاط مشترکی را دارد که همه های بانک وق داده است. صنعت بانک شاید در جنبهجهت بقای  و حفظ موقعیت در بازار س

باید رعایت کنند، اما در حوزه جذب مشتری و حفظ و تامین رضایت و وفاداری آن به شدت رقابتی بوده و نیاز به کسب 

های متنوع بوده و نیاز است در ه شکلکنند بباشد. خدماتی که ها ارایه میاطلاعات مناسب جهت اخذ تصمیمات مدیریتی می

ها و ماهیت نیاز جهت تامین رضایت مشتری روز به روز تقویت شوند و این تقویت و تعدیل در خدمات نیاز است با خواسته

دهد. از طرفی نوآوری و بهبود خدمات در مطالعات گذشته مشتریان سازگار گردد. این امر ها را به مشتری مداری سوق می

                                                           
7 . Exploitation 

8 . Proactive 

9 . Sorensen 

7 . Shaw 

 

11 . Zhou 
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13 . Birkinshaw 

14 . Ambidextrous 

15 . Chang 
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دهد. بنابراین، این بینش نیاز است که مشتری مداری و رقیب مداری در داده شده است که عملکرد بازار  را ارتقا مینشان 

تدوین فرایندهای کاری در های بانک چگونه در نوآوری و بهبود خدمات نقش داشته و این نقش منجر به ارتقای عملکرد بازار 

ای خصوصی پیشرو در جهت گسترش سهم بازار خود، نیاز به درک عمیقی از این هگردد. بانک تجارت به عنوان یکی از بانک

قضیه دارد که این روابط چگونه مورد تایید قرار گرفته و شدت نقش یا تاثیر مشتری مداری در عملکرد بازار چگونه است. 

 است. رسد و این مطالعه با این هدف طراحی شدهبنابراین، بررسی این عوامل ضروری به نظر می

 اهداف تحقیق-2-2

 هدف اصلی

 بررسی تاثیر رقیب مداری و مشتری مداری بر  عملکرد بازار در صنعت بانک

 مدل مفهومی تحقیق-2-3

 

 

 

 

 

 

 

 

 های تحقیقفرضیه-2-4

 رقیب مداری سازمان بر نوآوری در خدمات بانکی تاثیر مستقیم دارد. -1

 ثیر مستقیم دارد.مشتری مداری سازمان بر نوآوری در خدمات بانکی تا -2

 رقیب مداری بر بهبود خدمات بانکی تاثیر مستقیم دارد. -3

 مشتری مداری بر بهبود خدمات بانکی تاثیر مستقیم دارد. -4

 رقیب مداری بر عملکرد بازار در صنعت بانکی تاثیر مستقیم دارد. -5

 مشتری مداری بر عملکرد بازار در صنعت بانکی تاثیر مستقیم دارد. -6

 بانکی تاثیر مستقیمی بر عملکرد بازار دارد. نوآوری در خدمات -7

 بهبود خدمات بانکی تاثیر مستقیمی بر عملکرد بازار دارد. -8

 تعریف متغیرهای تحقیق-2-5

 درجهت هدفش مورد از خریداران شرکت کافی درک به مشتری به (، گرایش1998: از دید  نارور و اسلاتر )مشتری مداری

 گردد.مداوم برمی صورتبه آنها یبرا بالاتر ارزش خلق بر قادرشدن

 رقبا هایفعالیت به پاسخگویی رقبا و هایاستراتژی و هاتوانایی ضعف، قوت، نقاط درک عنوان: رقیب مداری بهرقیب مداری

 (.1998شود )نارور و اسلاتر، می تعریف

حیاتی برای یک سازمان و به منظور  هایینوآوری در خدمات و بهبود در خدمات هر دو قابلیت: نوآوری و بهبود در خدمات

باشند. این دو مفهوم از یکدیگر به سه دلیل متمایزند؛ نخست، هدف از نوآوری در سازی خدماتی با کیفیت عالی میفراهم

خدمات ارضاء نیازهای آینده بازار است در حالی که، هدف از بهبود خدمات ارضاء نیازهای فعلی بازار است. دوم، با توسعه 

اند تا تقاضای مشتری را خلق نمایند )شاو و ها قادر گشتهکارگیری فرآیندهای خدماتی جدید، سازمانات نوین و بهخدم

ها برای (. در مقابل، بهبود در خدمات بر تطبیق و سازگاری مجدد تخصیص منابع به منظور کمک به سازمان2011همکاران، 

که ارزش خدمات فراهم شده ارزیابی که، هنگامی(. نهایتاً این2012همکاران، رفع نیازهای فعلی مشتریان تأکید دارد )چنگ و 

: تاثیر رقیب مداری و مشتری مداری بر نوآوری و عملکرد بازار1-1شکل   

 مشتری مداری

 بهبود خدمات

 نوآوری در خدمات

 عملکرد بازار

یب مداریرق  
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-گردد، نوآوری خدمات به منظور خلق فرآیندهای ارائه خدمات نوین یا تجربیات حسی منحصر به فرد مورد استفاده قرار میمی

بود ادراکات مشتریان از ارزش خدمات مورد که بهبود در خدمات به منظور بازسازی خدمات موجود و متعاقباً بهگیرد، در حالی

 گیرد.استفاده قرار می

 قادر را سازمان ترکیب این سازمان است. داخلی عناصر همه اثربخش ترکیب مستلزم رقابت عرصه در برتر عملکرد: عملکرد بازار

و  17(. هامبرگ1999مکاران، و ه 16هماهنگ شود )باکر بازار عوامل پویای و مشتریان ترجیحات سریع تغییر با که سازدمی

دانند که و وفق پذیری می مشتری رضایت بازار، سهم سودآوری، شامل را عملکرد سنجش مختلف های(، جنبه1999همکاران )

 دهد.موارد مربوط به بازار  عملکرد بازاری  را تشکیل می

 روش شناسی پژوهش-3

 باشد.می پیمایشی-توصیفیو بر مبنای روش از نوع  کاربردیاین تحقیق بر اساس هدف 

 جامعه آماری-3-1

با توجه به هدف پژوهش که تاثیر رقیب مداری و مشتری مداری در نوآوری درصنعت بانک می باشد،جامعه آماری تحقیق را 

 کارشناسان ومدیران بانک تجارت استان قزوین تشکیل می دهند.

 گیرینمونه و روش نمونه-3-2

گیری در دسترس استفاده شده است. در این راستا، تعداد کل جامعه تحقیق در از روش نمونه گیریدر این تحقیق جهت نمونه

از طریق جدول مورگان تعداد  نفر کارشناس و مدیران اصلی بانک تجارت در استان قزوین برآورد شد. بدین ترتیب، 120حدود 

زیع شد. با مشارکت و همکاری دوستان در ساختمان نفر به عنوان حجم نمونه تعیین شد که این تعداد در بین افراد تو 92

پرسشنامه سالم و قابل قبول بوده و کدگذاری شدند.  83پرسشنامه توزیع شده و از این تعداد  92مرکزی بانک تجارت، تعداد 

 ها دو هفته متوالی به طول انجامید.روند توزیع و گردآوری پرسشنامه

 آوری اطلاعاتابزار جمع-3-3

سوالات سنجش پژوهش ای )بررسی اسناد و مدارک( استفاده شده است. وهش از دو ابزار پرسشنامه و مطالعه کتابخانهدر این پژ

خلاصه شده  1-1حاضر از مطالعات خارجی اخذ شده است که منابع و تعداد این سوالات برای هر کدام از متغیرها در جدول

این پرسشنامه که حاوی سوالات بسته ه زبان فارسی روان ترجمه شده است. است. لذا پرسشنامه استاندارد بوده و سوالات آن ب

ای از روش ای لیکرت است و در اختیار پاسخگویان قرار داده شد. در این تحقیق علاوه بر روش پرسشنامهگزینه 5و با مقیاس 

به تفصیل تعداد سوالات 1-1جدول  باشد. درسوال می 19ای نیز سود برده شده است. پرسشنامه این پژوهش حاوی کتابخانه

 مربوط به هریک از متغیرها بیان شده است.

 های مورد سنجش پژوهشگویه 1-1جدول شماره 
 منبع مقیاس تعداد معادل فارسی متغیرها ردیف

1 Competitor Orientation (2006) 18وون ای لیکرتگزینه 5مقیاس  1-5 مداریرقیب 

2 Customer Orientation ای لیکرتگزینه 5مقیاس  6-10 مدارییمشتر 
 19تی.دابلیو تانک

(2014)  

3 Service Innovation ای لیکرتگزینه 5مقیاس  11-13 نوآوری در خدمات 
تی.دابلیو تانک 

(2014) 

                                                           
 

 

17 . Baker 
17 . Homburg 

18. Voon 

2. T-W. Tang  

 



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
 94-77، صفحات 1396 پاییز، 3، شماره 3دوره 

82 

 

4 Service Improvement ای لیکرتگزینه 5مقیاس  14-16 بهبود خدمات 
تی.دابلیو تانک  

(2014) 

5 Market performance ای لیکرتگزینه 5مقیاس  17-19 عملکرد بازار 
تی.دابلیو تانک 

(2014) 

 
شناختی شامل پرسشنامه مورد استفاده در این تحقیق از دو قسمت تشکیل شده است. قسمت اول شامل اطلاعات جمعیت

ده در مدل مفهومی گیری متغیرهای تعریف شتحصیلات، سابقه کاری و سمت سازمانی و قسمت دوم که به بررسی و اندازه

 باشد:پردازد که به شرح ذیل میمی

 سوالات سنجش متغیر رقیب مداری:

 دهد.های رقیبان حساسیت نشان میبه واکنش  .1

 در مورد رقبا دانش مطلوبی دارد.  .2

 باشد.هدفگیری مشتریان ، به صورت استراتژیک و رقابتی می .3

 به کسب مزیت در خدمات علاقه شدید دارد.  .4

 ایز در خدمات علاقه شدید دارد.به کسب تم  .5

 سوالات سنجش مشتری مداری:

 ما به مشتریان خود تعهد دارد.  .6

 دهند.کنند، پاداش میبه مدیران و کارکنانی که در راستای تعهد به مشتریان تلاش می  .7

 دهد.میزان رضایت مشتریان را به طور منظم مورد سنجش قرار می  .8

 کند.ک نیازهای مشتری میی بسیاری را صرف درزمان و هزینه  .9

 کند.نیازهای مشتریان خود را به صورت مداوم رصد می  .10

 سوالات سنجش متغیر نوآوری در خدمات:

 کند.های جدیدی را ایجاد میما معمولاً در حوزه خود، ایده  .11

 کند.سازی میهای جدید را در خدمات بانک، پیادهما معمولاً ایده  .12

 یابد.ای ارائه خدمت بهتر به مشتریان خود میما معمولاً راههای جدیدی بر  .13

 سوالات سنجش متغیر بهبود خدمات:

 کند.همیشه در راستای بهبود خدمات تلاش می  .14

 کند.های خاصی در مورد چگونگی بهبود خدمات به مشتریان را عرضه میایده  .15

 کند.استقبال می باشد،اغلب از پیشنهاداتی که در راستای چگونگی بهبود خدمات به مشتریان می  .16

 سوالات سنجش متغیر عملکرد بازار:

 کنید؟های ذکر شده، چگونه ارزیابی میدر مقایسه با رقبا، عملکرد  خود را در جنبه

 رضایت مشتریان .17

 مزیت رقابتی .18

 کیفیت خدمات .19

 اعتبار )روایی( ابزار پژوهش-3-4

شده است و برای اطمینان از روایی بالای تحقیق، در این پژوهش جهت سنجش روایی پرسشنامه از روایی محتوا استفاده 

نفر از  4پرسشنامه در اختیار خبرگان دانشگاهی و خبرگان در صنعت بانک قرار گرفت. در این راستا پرسشنامه در اختیار 

خصصان صاحب نفر از کارشناسان در صنعت بانک قرار گرفته و پس از انجام اصلاحات و تایید اساتید و مت 3اساتید دانشگاهی و 

 نظر، پرسشنامه نهایی آماده گردید.
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 پایایی ابزار پژوهش-3-5

)آلفای کرونباخ( استفاده شده است. برر اسراس روش براز آزمرایی  20در این تحقیق جهت برآورد پایایی از روش همسانی درونی

 درحد قابل قبول است.و  7/0برآورد شد. که میزان آن بالای  941/0ضریب آلفای کرونباخ کل پرسشنامه برابر با 

 هاروش تجزیه و تحلیل داده-3-6

های جامعه آماری و سپس با استفاده از آمار استنباطی به در این تحقیق، ابتدا با استفاده از آمار توصیفی به بررسی ویژگی

 SmartPLSرم افزار از روش حداقل مربعات جزئی با استفاده از ن در این راستاهای تحقیق پرداخته شده است. بررسی فرضیه

شود. روش حداقل مربعات جزیی بین است که روشی چندمتغیره تلقی میاین روش در واقع یک روش علی پیش شد.استفاده 

به عنوان یک رویکرد واریانس محور در مدلسازی معادلات ساختاری، از روشهای نسل دوم محسوب شده و بر برخی نقاط ضعف 

ای به ویژه در رگرسیون خطی، وجود پیش فرضی مبنی بر از جمله نگاه ساده خطی تک مرحلهروشهای چند متغیره نسل اول 

گیری متغیرها فایق آمده است. روش حداقل مربعات پذیر بودن متغیرهای مورد مطالعه و نادیده گرفتن خطای اندازهمشاهده

ط نشانگرهای مربوطه و مدلسازی همزمان روابط گیری صفتهای مکنون توسجزیی امکان تشکیل ساختارهای عاملی برای اندازه

 آورد. بین صفتهای مکنون وابسته و مستقل را برای محقق فراهم می

 تجزیه و تحلیل داده ها-4

 بخش اول: آمار توصیفی-4-1

هش، ای که در پژوهش مورد مطالعه قرار گرفته است و آشنایی بیشتر با متغیرهای پژوبه منظور شناخت بهتر ماهیت جامعه

ها، گامی در جهت ها توصیف شود. همچنین توصیف آماری دادههای آماری، لازم است این دادهقبل از تجزیه و تحلیل داده

رود. با توجه به نتایج ای برای تبیین روابط بین متغیرهایی است که در پژوهش به کار میها و پایهتشخیص الگوی حاکم بر آن

جمعیت شناختی(، اطلاعات زیر به طور خلاصه در مورد مشخصات نمونه آماری مورد نظر های بخش اول پرسشنامه) ویژگی

 شود. ارائه می

 تحصیلات

-درصد از پاسخ 34.9دهد و نتایج گویای آن است که دهندگان بر حسب متغیر تحصیلات را نشان میتوزیع پاسخ 2-1جدول 

-درصد از پاسخ 1.2یر مقاطع در این پژوهش غالب هستند. تنها دهندگان دارای مدرک تحصیلی دیپلم بودند که نسبت به سا

 دهندگان به طبقه مربوط به مقطع دکتری تعلق داشتند. 

 توزیع نمونه برحسب تحصیلات2-1جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی تحصیلات

 34.9 34.9 29 دیپلم

 57.8 22.9 19 فوق دیپلم

 89.2 31.3 26 لیسانس

 98.8 9.6 8 ق لیسانسفو

 100.0 1.2 1 دکتری

 100 100 83 جمع

 

                                                           
20 . Internal Consistency 
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 نمودار ستونی متغیر تحصیلات 1-1شکل 

 سابقه کاری

-درصد از پاسخ 38.6سال بوده است که برابر با  15تا  11دهد بیشترین تعداد مربوط به طبقه بیشتر از نشان می 3-1جدول 

سال سابقه  20این جدول نشان می دهد هیچ یک از افراد جامعه بیشتر از  دهندگان را به خود اختصاص داده است. همچنین

 اند.کار نداشته

 توزیع نمونه برحسب سابقه کار 3-1جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی سابقه کار

 سال 5تا  1
18 21.7 21.7 

 سال 10تا  6
29 34.9 56.6 

 سال 15تا  11
32 38.6 95.2 

 سال  20تا  16
4 4.8 100.0 

 100.0 0 0 سال  20بیشتر از 

 100 100 83 جمع

 

 
 

 نمودار ستونی متغیر سابقه کار 2-1شکل 

 سمِت     

دهندگان درصد از پاسخ 4.8دهد. نتایج گویای آن است که تنها توزیع نمونه برحسب متغیر سن را نشان می 4-1جدول 

 اند.ان کارشناس بودهدرصد از آن 37.3پژوهش مدیر ارشد بوده و 
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 توزیع نمونه برحسب سمت 4-1جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی سمت

 37.3 37.3 31 کارشناس

 66.3 28.9 24 مدیر میانی

 95.2 28.9 24 مدیر عملیاتی

 100.0 4.8 4 مدیر ارشد

 100 100 83 جمع

 
 نمودار ستونی متغیر سمت 3-1شکل 

 تغیرهای تحقیقآمار توصیفی م

دهد. اطلاعات این جدول حاکی از آن است که نتایج آمار توصیفی مربوط به متغیرهای پژوهش را نشان می 5-1جدول شماره 

بوده است. انحرف استاندارد و چولگی و کشیدگی نیز برای تمامی متغیرها در  2.10تا   1.61میانگین برای همه متغیرها بین 

 حد مطلوبی است.

 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق 5-1جدول 
 متغیرها کشیدگی چولگی واریانس انحراف استاندارد میانگین ماکسیمم مینیمم تعداد

 مداریرقیب 548. 810. 274. 52326. 2.0241 3.50 1.00 83

 مداریمشتری 272. 955. 291. 53950. 2.1060 4.40 1.00 83

 نوآوری در خدمات 978. 305. 249. 49870. 2.0442 3.67 1.00 83

 بهبود خدمات 239. 014. 275. 52455. 1.9036 4.00 1.00 83

 عملکرد بازار 085. 204. 494. 70256. 1.6185 4.00 1.00 83
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یابی معادلات ساختاری به بررسی وضعیت متغیرهای مستقل و وابسته در پژوهش حاضر قبل از بررسی و ورود به مبحث مدل

ها در جامعه پژوهش به چه میزان بوده است. جهت این امر صورت که وضعیت متغیرها از نظر آزمودنی شود. به اینپرداخته می

 شود.ای برای مقایسه میانگین متغیرها با میانگین مشروط یعنی عدد سه استفاده میاز آزمون تی تک نمونه

 ای برای بررسی وضعیت متغیرهاآزمون تی تک نمونه 6-1جدول 

Test Value = 3 

 متغیرها
t df Sig 

Mean 
Differenc

e 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 مداریرقیب 8616.- 1.0902- 97590.- 000. 82 16.991-

 مداریمشتری 7762.- 1.0118- 89398.- 000. 82 15.096-

-17.461 82 .000 -.95582 -1.0647 -.8469 
نوآوری در 

 خدمات

 بهبود خدمات 9818.- 1.2109- 1.09639- 000. 82 19.042-

 عملکرد بازار 1.2281- 1.5349- 1.38153- 000. 82 17.915-

-بوده که نشان از وجود اختلاف میانگین 0.000داری برای تمامی متغیرها برابر با نشان می دهد سطح معنی 6-1نتایج جدول 

-باشد، دارد. بر این اساس اختلاف میانگین متغیر رقیبای لیکرت میگزینه 5یف که مبنای مقایسه بر اساس ط 3ها با عدد 

 1.09، بهبود خدمات برابر با 0.95، نوآوری در خدمات برابر با 0.89مداری برابر با ، متغیر مشتری0.97برابر با  3مداری با عدد 

 باشد.می 1.38و عملکرد بازار برابر 

 ابررسی همبستگی بین متغیره-4-2

مداری و معنادار هستند و متغیرهای مشتری %99دهد که کلیه ضرایب همبستگی در سطح اطمینان نشان می 7-1جدول 

 شود.مداری و عملکرد بازار دیده میعملکرد بازار قویترین همبستگی را دارند و ضعیفترین همبستگی میان متغیرهای رقیب

 حقیقنتیجه آزمون همبستگی بین متغیرهای ت 7-1جدول 

 متغیرها
-رقیب

 مداری

-مشتری

 مداری

نوآوری در 

 خدمات

بهبود 

 خدمات

عملکرد 

 بازار

     1 مداریرقیب

    1 522.** مداریمشتری

   1 418.** 479.** نوآوری در خدمات

  1 477.** 267.** 420.** بهبود خدمات

 1 539.** 528.** 576.** 231.** عملکرد بازار

  تحلیل عاملی تأییدی

های تحقیق همگی اند. بارهای عاملی مربوط به سازهخلاصه شده 8-1های تحقیق در جدول نتایج تحلیل عاملی تأییدی سازه

بودند معنادار  %99بارهای عاملی در سطح اطمینان  ، تمامی5به جز پرسش  .انددرصد آزمون شده 1و  5در دو سطح خطای 

به این ترتیب پرسش  گیری سازه مربوطه ایجاد کنند.اند سهم معناداری در اندازهانسته+( و تو58/2تا  -58/2خارج بازه  t)آماره 

 معنادار هستند %99از روند تحلیل حذف شد. تمامی بارهای عاملی در سطح اطمینان  5
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 (Loading factor)نتایج بارهای عاملی 8-1جدول 

 عملکرد بازار بهبود خدمات خدماتنوآوری در  مداری مشتری مداریرقیب متغیرهای مشاهده شده

q1 0.669784     

q2 0.674641     

q 3 0.668203     

q 4 0.698087     

q6  0.647838    

q7  0.781948    

q8  0.778211    

q9  0.663745    

q10  0.647312    

q11   0.596779   

q12   0.750582   

q13   0.778377   

q14    0.693005  

q15    0.895959  

q16    0.675584  

q17     0.875094 

q18     0.924413 

q 19     0.911494 

 میانگین واریانس تبیین شدهپایایی ترکیبی، ضریب تعیین و بررسی ضرایب پایایی، 

( برای روایی، AVEدهد. میانگین واریانس استخراج شده)های ضریب تعیین، روایی و پایایی را نشان میشاخص 9-1جدول 

  22به منظور محاسبه روایی همگرا، فورنل و لارکر .باشند( و آلفای کرونباخ  برای پایایی میCR)21ترکیبی ضریب پایایی

ها روایی همگرای مناسبی دارند. به این ، شاخص5/0اقل برابر با حد AVEاند. دررا پیشنهاد داده 23AVEاستفاده از معیار 

های )متغیرهای آشکار( خود را به طور متوسط توضیح معنی که یک متغیر پنهان قادر است بیش از نیمی از واریانس شاخص

روایی همگرای است لذا  5/0برای تمامی متغیرهای تحقیق بالای  AVEدهد. با توجه به این که در این تحقیق شاخص 

 شود. های مدل تأیید میسازه

 

 

 

 

 

                                                           
 

 

1. Composite Reliability 
2. Fornell & Larcker 
23. Average Variance Extracted 
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 آلفای کرونباخ و ، ضریب تعیینضرایب پایایی، میانگین واریانس تبیین شده 9-1جدول 

 متغیرهای پنهان
 میانگین واریانس تبیین شده

(AVE) 
 آلفای کرونباخ ضریب تعیین پایایی ترکیبی

 0.710127 ر 0.772625 0.559393 مداریرقیب

 0.747702 ر 0.831826 0.499264 مداریمشتری

 0.722778 0.284423 0.753960 0.508463 نوآوری در خدمات

 0.742374 0.240574 0.802687 0.579804 بهبود خدمات

 0.887798 0.528132 0.930511 0.817050 عملکرد بازار

بالاتر  7/0سنجند. تمامی این ضرایب از مقدار ا می( و آلفای کرونباخ اعتبار و پایایی ابزار اندازه گیری رCRضریب پایایی)

کند چند درصد از واریانس ( بررسی می2Rضریب تعیین )باشد. باشند و نشان از پایایی و اعتبار بالای ابزار اندازه گیری میمی

مقدار برای متغیر شود. بنابراین طبیعی است که این یک متغیر وابسته توسط متغیر)های( مستقل تبیین و توضیح داده می

باشد و برای متغیر وابسته مقدار بیشتر از صفر. هر چه این میزان بیشتر باشد، بنابراین ضریب مستقل مقداری برابر صفر می

و برای متغیر بهبود خدمات  0.248برابر  نوآوری در خدمات باشد. ضریب تعیینتأثیر متغیرهای مستقل بر وابسته بیشتر می

. دهدو نشان میایجاد شده است  مداریمداری و رقیبهای مشتریمولفه که این تغییرات به واسطهه است به دست آمد 0.240

 مقدار دهند.میرا توضیح بهبود خدمات از واریانس متغیر  %24در خدمات و  نوآوریاز واریانس متغیر  %25ها متغیراین 

و بهبود خدمات  نوآوری در خدماتمل دیگر عوامل تاثیرگذار بر تواند شاباشد و میبینی میباقیمانده مربوط به خطای پیش

، مداریمداری، رقیبهای مشتریمولفهکه توسط شده است  0.528مقدار ضریب تعیین برابر  عملکرد بازارباشد. برای متغیر 

 .ایجاد شده است بهبود خدماتو  نوآوری در خدمات

 (PLSدوم جزیی) پاسخ به فرضیات پژوهش بر اساس روش کمترین توان

باشد.  اثر مستقیم که در واقع می 24نوع دیگر از روابط بین متغیرهای مکنون در مدل معادلات ساختاری از نوع اثر مستقیم

دهد. این نوع اثر در را میان دو متغیر نشان می 25های معادلات ساختاری است و رابطه جهت دارییکی از اجزاء سازنده مدل

ای را میان یک طی علیّ فرض شده یک متغیر بر متغیر دیگر است. در درون یک مدل هر اثر مستقیم، رابطهواقع بیانگر تأثیر خ

تواند متغیر دیگر میکند. اگرچه یک متغیر وابسته در یک اثر مستقیم متغیر وابسته و متغیر مستقل، مشخص و بیان می

 دهد.به فرضیات تحقیق پاسخ می tآماره  و اثرات مستقیمبا توجه به 10-1جدول مستقل باشد و برعکس. 

 و نتیجه فرضیه تحقیق tاثرات مستقیم، آماره  10-1جدول

  فرضیات تحقیق 
 tآماره  (βضریب مسیر)

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تایید 0.01> 3.793** 0.379 نوآوری در خدمات رقیب مداری  1
 تایید 0.05> 1.989* 0.225 نوآوری در خدمات مشتری مداری  2
 تایید 0.05> 2.471* 0.330 بهبود خدمات رقیب مداری  3
 تاییدعدم  0.05< 1.538 0.228 بهبود خدمات مشتری مداری  4
 تاییدعدم  0.05< 1.951 0.173 عملکرد بازار رقیب مداری 5
 تایید 0.05> 2.384* 0.299 عملکرد بازار مشتری مداری 6
 تایید 0.05> 2.275* 0.199 عملکرد بازار  نوآوری در خدمات  7

                                                           
24. Direct Effect 
25. Directional 
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 تایید 0.01> 2.966** 0.263 عملکرد بازار         بهبود خدمات  8
 %95در سرطح اطمینران و سایر فرضریات  %99در سطح اطمینان  8و  1رد شده و فرضیات  5و  4فرضیات 10-1طبق جدول 

 مورد تأیید قرار گرفتند.

 گیرینتیجه-5

ه عنوان استراتژی برای دستیابی به مزیت رقابتی براساس دستیابی و استفاده از اطلاعات تواند بمداری میمداری و رقیبمشتری

بخش در بازار تعریف شود. در این پژوهش نوآوری در خدمات و بهبود خدمات به عنوان سه نتیجه در  و عملکردی رضایت

مداری و عملکرد بازار از طریق دو مداری و رقیباند. ارتباط بین مشتریتر مطرح گردیدهمستقیم از یک مفهوم وسیعتر و جامع

دهد که تفسیر و تعبیر بهتری از عملکرد بازار داشته باشیم. این پژوهش متغیر نوآوری و بهبود در خدمات این امکان را به ما می

ی و عملی و بحث در تواند در سایر زمینه تئوردر یک  ارائه دهنده خدمات بانک اجرا شده و اگرچه نتایج حاصله از آن نمی

 سازند مورد استفاده قرار گیرد. مداری را به عملکرد بازار مربوط میمداری و رقیبخصوص مسیرهایی که مشتری

ای مسائل دیگر باعث شده است که بحث از طرف دیگر رشد سریع بنگاههای اقتصادی، تغییرات سریع، ابهام محیطی و پاره

صنعت بانک از اهمیت بالایی برخوردار باشد. این یکی از بزرگترین نیازهای اجتماعی برای  نوآوری در سازمانها و از جمله در

توان عامل پویایی و تحرک کنند. نوآوری را میتوسعه و نیز رشد هایی است که از این مطلب به شکلی مناسب استقبال می

شتاب تغییرات فنی و رقابت جهانی، توانایی های سازمان و عنصری پنداشت که در بهبود عملکرد بازار موثر است. به لحاظ 

بانک در توسعه و ارائه خدمات جدید دارای تاثیری حیاتی بر عملکرد بلندمدت این صنعت است و باقی ماندن در گوی رقابت 

نوآوری و  سازد. هر  بانک باید ایجاد فرهنگانداز کشور، اجرای چنین امری را ضروری میجهانی به عنوان یکی از اهداف چشم

های خود قرار داده و براین اساس فعالیتهای لازم خلاقیت و استراتژی تبدیل شدن به یک سازمان نوآور و خلاق را در برنامه

روی خود درک کرده و سعی در ترین نیازهای پیشبرای اجرای مدل عوامل موثر بر ایجاد نوآوری را به عنوان یکی از اصلی

سازد. های نوآوری را در صنعت بانک الزامی میورتهای بسیاری وجود دارد که شناسایی مولفهجویی داشته باشد. ضرچاره

تر است و ضرورت دارد که با به صنعت بانک ایران در حال حاضر نسبت به بسیاری از کشورهای توسعه یافته و همتراز عقب

 قوه آن شناسایی و فعال گردد.کارگیری مفاهیم، تکنیکها و روشهای نوینی همچون نوآوری ظرفیتهای بال

 پیشنهادات -5-1

مداری )بانک مداری و رقیبها راهکارهایی در راستای مشتریدر این بخش با توجه به نتایج فرضیات و نیز تجزیه و تحلیل داده

ج و پیشنهادات باید شود. قبل از هر چیز بیان این نکته ضروری است که نتایگذارد، ارائه میتجارت( و تاثیری که بر نوآوری می

همراه با محدودیتهای تحقیق ملاحظه شود. علاوه بر آنچه که در این تحقیق بیان شده، عوامل دیگری نیز ممکن است بر 

وفاداری مشتری اثر داشته باشد که در این تحقیق به آن پرداخته نشده است. در مواردی نیز برای استفاده کاربردی از نتایج 

 شود: اییدی و تکمیلی وجود دارد. بر این اساس پیشنهادات زیر ارائه مینیاز به پژوهشهای ت

توان ، میمداری سازمان بر نوآوری در خدمات بانکی تاثیر مستقیم داردرقیبدارد، با توجه به فرضیه اول که بیان می -1

( بیشتر وقت خود را صرف 2ند. های رقبا تنظیم ک( بانک تجارت فعالیتهای خود را شدیداً تحت واکنش1 پیشنهاد کرد که: 

تواند به کارشناسان خود آموزش دهد تا همیشه در حال آماده باش به سر برند پیگیری حرکات رقبا کند. در این حالت این  می

( مدیران ارشد بانک تجارت اطلاعات 3و مراقب نقاط ضعف احتمالی خود باشند و نقاط ضعف رقبا را نیز در نظر داشته باشند. 

( جلساتی را در 4های مختلف سازمان منتشر کنند. آوری و تفسیر کنند. سپس این اطلاعات را در بخشوط به رقبا را جمعمرب

مورد نقاط ضعف و قوت و استراتژیهای رقبا ترتیب دهند و از ضعفهای رقبا مزیت رقابتی کسب نمایند. در مقابل فعالیتهای رقبا 

 به سرعت واکنش نشان دهند.

، پیشنهاد مداری سازمان بر نوآوری در خدمات بانکی تاثیر مستقیم داردمشتریدارد، به فرضیه دوم که بیان میبا توجه  -2

مداری به صورت موفق بهتر است هر دو سطح آن یعنی سطح فردی و سطح سازمانی را سازی مشتری( برای پیاده1گردد: می

کنند تا تصمیم به دریافت خدمات بانکی کنان به مشتریان کمک میمورد توجه قرار دهند. در سطح فردی مشتری مداری، کار
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دهند. دومین سطح، کنند و بدین ترتیب رضایت مشتری را افزایش میرا بدون فشار بگیرند در حالیکه نیازهایشان را برطرف می

رضایت کارکنان سطح اول  سطح سازمانی است که ادراک بازاریابی داخلی توسط کارکنان و بکارگیری آن در  بانک منجر به

( در ارتباط با نوآوریهای خدماتی، دانش مدیریت، برای 2شود. شده که به نوبه خود در گرایش کارکنان به مشتری موثر واقع می

( ارتقا در نرخ خدمات بانکی جدید نسبت به 3ریزی، هماهنگی و کنترل فعالیتهای مختلف در ارتباطات مورد نیاز است. برنامه

های اجرایی و استراتژیک قرار داده تا های نوآوری در خدمات در راس برنامهتعداد شعبات جدید را به عنوان شاخص رقبا،

 مشتریان بتوانند به راحتی به خدمات بانکی دسترسی داشته باشند.

دهد که ق نشان میهای این تحقی. یافتهداردمداری بر بهبود خدمات بانکی تاثیر مستقیم رقیببا توجه به فرضیه سوم،  -3

( بررسی و دنبال 1گردد: تواند  را در راستای بهبود خدمات خود یاری رساند. لذا پیشنهاد میاطلاع از روند کسب و کار رقبا می

-توجهی به فعالیتهای رقبا منجر به عقب ماندن از قافله تغییرات در بازار میکردن تغییرات بازار و فعالیتهای رقبا چرا که بی

 .  بانک تجارت رقبا را بصورتی کارآمد و دقیق مدنظر داشته باشد و فعالیتهای آنان را بررسی نماید.باشد

از آنجا که  دارد،مداری بر عملکرد بازار در صنعت بانکی تاثیر مستقیم مشتریدارد با توجه به تایید فرضیه ششم که بیان می -4

(  بانک تجارت انگیزه کارکنان خود را از 1گردد: گرفته است، پیشنهاد می مداری و عملکرد بازار مورد تایید قراررابطه مشتری

مداری تلاش بیشتری داشته باشند تا طریق دادن پاداش به کارکنان سختکوش بالا برده و سعی کنند کارکنان در امر مشتری

برده که این خود باعث افزایش عملکرد بتوانند مشتریان را بهتر بشناسند. تا از این طریق سطح رضایتمندی مشتریان را بالا 

تواند آگاهی مداری و به تبع آن تاثیر بر روی عملکرد بازار متغیرهای عملکردی که می( برای بهبود مشتری2شود. بازار می

ن سازی این متغیرهای عملکردی در سازماریزی برای پیادهکارکنان را نسبت به مشتری افزایش دهند تعیین گردند و برنامه

تواند جذب مشتری، نگهداری مشتری، رضایت مشتری، آگاهی از نام تجاری، تدوین گردد. این متغیرهای عملکردی می

( برای داشتن عملکرد قوی باید بازخوردهای 3اطمینان به محصول، درک مشتری از خدمات و رضایت مشتری و مانند آن شود. 

ی تفسیر کرده و از طرف دیگر توانایی سازمان در توسعه سازمانی مسیرهای دریافت شده از مشتریان و رقبای فعلی را به درست

 منحصر به فرد ارائه ارزش برتر به مشتریان را نیز تقویت کرد.

دارد، لذا پیشنهاد نوآوری در خدمات بانکی تاثیر مستقیمی بر عملکرد بازار دارد با توجه به تایید فرضیه هفتم که بیان می -5

گردد. هر خدمت جدید متمایز از خدمات ی در ارائه خدمات منجر به دستیابی به عملکرد بهتری در بازار می( نوآور1گردد: می

تواند یک مزیت رقابتی برای جلب مشتری به سوی  و سعی در نگه داشتن او باشد. لذا پیشین و متمایز از خدمات رقبا می

( آموزش و توسعه مستمر 2ا نیازهای مشتریان اقدام نماید. شود  بانک تجارت به ارائه خدمات جدید مطابق بتوصیه می

های نوآوری در صنعت بانک، جوی از گردد در جهت بهبود مولفهکارکنان، نقش مهمی در صنعت بانک دارد، لذا پیشنهاد می

را به طور جمعی و  ( ایجاد فرهنگی در سازمان که فرایند نواوری3دانش و آموزش مستمر در کلیه سطوح سازمانی جریان یابد. 

( ایجاد 4مشترک میان کلیه کارکنان  از مدیران تا کارکنان عملیاتی در کلیه فعالیتهای سازمانی ممکن و ضروری سازد. 

تر یا پذیری بیشتر، ساختار افقیگیری، قوانین و مقررات کمتر، انعطافساختاری سازمانی با ویژگیهای عدم تمرکز در تصمیم

 غیررسمی بیشتر در جهت بهبود وضعیت نوآوری در سازمان. ای، ارتباطاتشبکه

توان پیشنهاد دارد، میبهبود خدمات بانکی تاثیر مستقیمی بر عملکرد بازار دارد با توجه به تایید فرضیه هشتم که بیان می -6

ای مشتریان، تعهد سازمانی هگذاریهای لازم برای ارضای خواسته( در جهت بهبود خدمات بانکی، استراتژیها و سرمایه1داد که: 

در روابط با مشتریان و قابلیت اطمینان که منجر به ارائه خدمات با کیفیت و سطح مطلوبیت بالاتری بشود که این امر منجر به 

کند و این بهبود از نظر مشتریان ( یکی از مواردی که در خدمات بانکی بهبود حاصل می2گردد. افزایش در عملکرد بازار می

ر مهم و تاثیرگذار است، تدوین راهکار و سیاستهای لازم در روابط با مشتریان مانند رفتاری ممتاز و گوش دادن به مشتری بسیا

های او و براورده نمودن خواست مشتری برای نگه داشتن مشتری، کاهش شکایات و تعارضات و بهبود برای شنیدن خواسته

بلیغ برای  در کسب مشتریان جدید باشد. این امر منجر به بیشتر شدن سهم بازار تواند بهترین تجایگاه . هر مشتری راضی می

توان بهبود ایجاد شود، استفاده از بهترین و به ( حوزه دیگری که در آن می3و عملکرد بازار و بهبود جایگاه  خواهد شد. 
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کنولوژی و آگاهی اکثریت مشتریان از روزترین تکنولوژی در ارائه خدمات است. با توجه به توسعه سریع و روزافزون ت

تکنولوژیهای مورد استفاده بهتر است. هرچه خدمات یک  به روزتر و دسترسی به آن آسان تر باشد، استقبال مشتریان بیشتر 

 خواهد بود.

یروی ترین دارایی هر سازمان، نیروی انسانی آن سازمان است. کیفیت و توانمندی نمهمترین و حیاتیکارکنان توانمد:  -7

« دراکر » انسانی، مهمترین عامل بقاء و حیات سازمان است. نیروی انسانی توانمند، سازمان توانمند را به وجود می آورد. از نظر 

 -1دهد از جمله: . توانمندسازی نیروی کار به طرق مختلف رخ میرشد اقتصادی مرهون توانمند کردن کارکنان فرهیخته است

: مدیران از طریق آموزش و یا توجیه باید بدین درک برسند که تفویض اختیار و ای شخصی مدیرانهنگرشبهبود و یا تغییر 

برای توانمند کردن  -3؛ ساختار سازمانیبهبود و یا تغییر  -2بهبود سطح فنی رفتاری کارکنان امری حیاتی برای سازمان است. 

ای، های دورهتوانند با برگزاری گردهماییروشن بودن اهداف می کارکنان، مدیران علاوه بر ایجاد محیط کاری جذاب و بانشاط و

های پرجاذبه و شاد نگهداشتن جو سازمانی و توانند با سخنرانیاحساس توانمندی را در میان کارکنان افزایش دهند. مدیران می

-و بازخورد، که باعث هیجان می سرمایه گذاری روی بعضی از اصول از قبیل اهداف و مقاصد روشن، خودمدیریتی، دادن امتیاز

 .شوند، به توانمند شدن کارکنان کمک کنند

توجه به اصل رضایت مشتری به عنوان عاملی برای خرید مجدد خدمات از سازمان و گام مهم در جهت وفادارسازی وی:  -8

که یکی از پرکاربرد ترین های فراوانی در این زمینه وجود دارد های سنجش مستمر رضایت مشتریان؛ مدلاستقرار سیستم -1

تواند از طریق تقویت بخش گو بودن در قبال مشتریان در هر زمانی.  بانک تجارت میپاسخ -2باشد. ها مدل سروکوال میآن

گرایی و قانون -3گو بودن خود را بهبود بخشد. ها، پاسخسایتهای ارتباطی از جمله وبروابط عمومی خود و تقویت کانال

ستاندارد در تمام شعب  بانک مذکور؛ این امر جز با آموزش و کنترل و بازرسی مستمر رخ نخواهد داد. نظم و انظباط رفتارهای ا

کاری و ظاهری؛ سازمان باید چه از لحاظ چیدمان ظاهری و چه از لحاظ رفتارهای کاری و نیز بوروکراسی اداری دارای یک 

 استاندارد مشخص باشد. 

 های تحقیقمحدودیت-5-2

 توان به موارد زیر اشاره کرد:در این تحقیق با محدودیتهایی مواجه هستیم که از جمله آنها می

های مقطعی ما را در تفسیر توالی زمانی سازد. استفاده از دادهمقطعی بودن تحقیق که قابلیت تعمیم نتایج را محدود می -1

 دهد.در خدمات و عملکرد بازار یاری نمی مداری، نوآوری در خدمات، بهبودمداری، رقیبروابط بین مشتری

 عدم وجود مطالعه داخلی کاملا مرتبط جهت پوشش کامل ادبیات و چارچوب نظری -2

توان مشغولیت کاری کارکنان به عنوان جامعه آماری تحقیق دانست به مهمترین محدودیت حاکم بر این تحقیق را می -3

در تفهیم اهداف و فواید احتمالی تحقیق برای آنان جهت افزاش دقت در ها به واسطه تلاش محقق آوری دادههمین خاطر جمع

 پاسخگویی به سوالات پرسشنامه و کمبود وقت آزاد کارکنان فرایندی زمان بر بود.
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