
ی   مديريت دانشگاه تهران ةدانشكد  د بازرگا

  2 ة، شمار7 ةدور
  1394  تابستان 

  295 -314 .ص
 

  شناسايي ابعاد بازارگرايي در صنعت خدمات بانكداري كشور 
  با تأكيد بر نقش منابع انساني

  4، سيدحميد خداداد حسيني3، سيدرضا سيدجوادين2علي ديواندري  ،1مهرداد استيري

شناسايي و ارزيابي ابعاد بازارگرايي در صنعت بانكداري كشور با تأكيد  در پياين مقاله  :چكيده
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  مقدمه
ي هـا  ورود بانـك . اسـت  داشتهتوجهي شايان صنعت بانكداري كشور طي چند سال گذشته رشد 

از  ،ي دولتـي هـا  بانـك شدن  رقابت در اين صنعت و تسريع در روند خصوصي ةخصوصي به عرص
اين تغييـر و تحـولات،    ةدر نتيج .رود ميشمار  ترين تغييرات در اين بخش از صنعت كشور به مهم

در  .ثبـاتي شـده اسـت    وضـعيت بـي  وقفه و  افزايش رقابت، تلاطم بيدستخوش صنعت بانكداري 
تنها  ن نهكه در آ تبديل شده استصنعت رقابتي نوعي به صنعت بانكداري كشور وضعيت كنوني، 

مالي و اعتباري غيربـانكي نيـز    هاي هو مؤسسها  بانكبلكه ميان  ،اند رقابت دربا يكديگر  ها بانك
فنـاوري   ةدر اين بازار، روندهاي ديگـري همچـون سـرعت در توسـع    . رقابت شديدي وجود دارد

و اين در حـالي اسـت كـه مشـتريان      آورد فشار مضاعفي مي ها اطلاعات نيز بر كارايي بازار بانك
از  مدنظرشـان انتخاب خـدمات و محصـولات    دربارة يگذشته با آگاهي و قدرت بيشتر نسبت به

   .گيرند تصميم ميرقباي فعال در اين صنعت، ميان 
 ـرا بايد  ها ، منبع واقعي خلق مزيت رقابتي براي بانكموقعيتيدر چنين   ةتوانمندي آنها در ارائ
بـراي  مـديران  ، در ايـن وضـعيت  . راي مشتريان در مقايسه با سـاير رقبـا دانسـت   ارزش متمايز ب

كه بتواند آنهـا را در دسـتيابي بـه ايـن      هستند اي دنبال رويكردهاي مديريتي به ،موفقيت در بازار
وكـاري اسـت كـه مشـتري را در اولويـت اصـلي قـرار         كسب ةبازارگرايي فلسف. كندهدف كمك 

پـذيرش  . كنـد  مـي مسير مشخصي براي دستيابي به مزيت رقابتي ترسيم  ،و بر مبناي آندهد  مي
در مديريت موفق تغييرات محيطي صنعت  شود كه ي محسوب ميبازارگرا، چارچوب بنيادين راهبرد

 ي اسـت تر معناي خدمات مطلوب براي مشتريان بانك، بازارگرايي به. بانكداري نقش بسزايي دارد
درك بهتـر از   مفهـوم  بـه و براي كاركنان بانك، بازارگرايي كند مين تواند رضايت آنان را تأ كه مي
  .استدر دستيابي به اهداف فردي و سازماني آنان نقش 

گيري از اطلاعات مشتري تا تحويل واقعي خدمات به آنان با يكديگر  از بهره ،ابعاد بازارگرايي
از جملـه منـابع    ،هـا  مختلف سـازمان  تواند از طريق ابزار و منابع  گيري مي اين جهت. ارتباط دارند

بـازارگرا  را  يوكـار  كسب توان تنها زماني ميطور كلي،  به .شودانساني ارزشمند سازمان پشتيباني 
 ـ يهـا  كه كل سازمان واجـد ارزش  ناميد خلـق   در راسـتاي آن  ينـدها يافر  تمـام  وباشـد   يدرون
 يهـا  مسئله در سازمان نيا). 2001، و اولسن اسلاتر( شود تيهدا انيمشتر يبرتر برا يها ارزش
بـا   سـه يدر مقا يخـدمات  يوكارهـا  كسـب چرا كـه در   است؛برخوردار  يشتريب تياز اهم يخدمات

 يهـا  يوابسـتگ  دليل به ،تر نيروي انساني داخلي سازمان و از همه مهم منابع  ،يديتول يها سازمان
بـر   ـ  بـارز اسـت   يخـدمات  عيصـنا كه در ـ ميان كاركنان و مشتريان   رودررو هاي به تعامل شتريب

در  پژوهشـگران معتقدنـد  ، زمينـه  نيدر ا. )2012شوره و شاو، (گذارد  مي يشتريب ريتأثبازارگرايي 
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 تي ـكل تصويركردنهدف  اب ييبازارگرا يها در مدل يمنابع انساننقش به بايد  يابيبازار قاتيتحق
 دهـد  يبه مطالعات گذشته نشان م يگاهن. اي شود توجه ويژهها،  مدل نيشدن اتر يموضوع و واقع

 ـشده و موضوعات اشاره ميمفاه انيارتباطات م ليو تحل يبررس تياهم در كنار  ة، كمتر شاهد ارائ
ي بـر  خـدمات  عيدر صـنا  ييبـازارگرا ي ترسيم ابعاد برا يمشخص يو كاربرد يليتحل يها چارچوب

 ، جاياچاندران و بياردن ركايك وه،علا به .ايم ي در تحقق آن در سازمان بودهمنابع انسانمبناي نقش 
 انـواع  در يو حت ـ وكارهـا  و كسـب  عيصـنا انـواع  در  بايـد  راتيتـأث  نيكه ا كردند، اثبات )2005(

نامشـخص و   تحقيقـات  دليـل  بـه پژوهش حاضر ، اساس نيبر ا. شود يو بررس ليها تحل فرهنگ
سـؤال   ني ـابراي پاسـخ بـه   و  شده در صنعت خدمات بانكداري كشور هاي اشاره محدود در زمينه

ابعاد بازارگرايي در صنعت خدمات بانكداري كشور بـا تأكيـد بـر نقـش     است كه اجرا شده  ياساس
 چگونه است؟ منابع انساني در تحقق آن

، ادبيات موضوعي بازارگراييبا مرور ، نخست پژوهشدنبال پاسخ به سؤال اصلي  و به هادامدر 
، جامعـه و  پـژوهش شناسي  روش. شود بررسي ميايي سازمان نقش منابع انساني در تحقق بازارگر

ي بعـدي  هـا  ترتيب بخـش  به پژوهش،ي ها و يافته ها وتحليل داده ي تجزيهها آماري، روش ةنمون
به بحث پژوهش، هاي  گيري از يافته ضمن نتيجه ،در قسمت پاياني. دهند اين نوشتار را شكل مي

  .پرداخته خواهد شد ،آمده دست هترين نتايج ب مهم دربارةو بررسي 

 مباني نظري

  بازارگرايي
در كـانون توجـه پژوهشـگران    اي  طور گسترده بازارگرايي بهموضوع  ،گذشته ةسه دهطي  هرچند

  ). 2011اپكو و اسين، ( است استواربازارگرايي بر مبناي دو رويكرد اصلي مطالعات ، اغلب قرار دارد
، بـازارگرايي  ايـن رويكـرد   بـر مبنـاي   .رويكرد فرهنگي به بـازارگرايي اسـت   ،رويكرد نخست

منظور خلق ارزش متمـايز   به ي رارفتارهاي ،صورت كارآمد و اثربخش فرهنگ سازماني است كه به
و بر مبناي آن، عملكرد مستمر و متمايز را براي سازمان فراهم  كند مي گذاري پايهبراي خريداران 

گرايـي،   رويكرد نخست، بازارگرايي از سه بعد رفتـاريِ اصـلي، شـامل مشـتري     بر مبناي. آوردمي
) 1990( نـارور و اسـلاتر  را ايـن رويكـرد   . گيـرد  اي شكل مي وظيفه ميان گرايي و هماهنگيِ رقيب

بـر سـودآوري    يتمركز و تأكيد بلندمـدت  بايدي بازارگرا ها سازمان به استدلال آنان، .مطرح كردند
  . داشته باشند ي سازمانعمليات

كـوهلي و  از ديـد  . اسـت ) پـردازش اطلاعـات  (محور بازارگرايي  يند اطلاعاتارويكرد دوم، فر
بازارگرايي را تركيبـي از سـه    آنان. آغاز بازارگرايي هوشمندي بازار است ةنقط ،)1990( جاورسكي
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مندي، شامل كسب هوشمندي، انتشار هوشمندي بـازار و پاسـخ بـه هوش ـ    ،فعاليت و اقدام اصلي
اي اسـت كـه    بـازارگرايي درجـه   عقيـده دارد ) 1992(اين دو رويكرد، روكرت  رمنطبق ب. دانند مي

، از ي مشـتريان هـا  نيـاز  مختص بهاطلاعات  ، ضمن كسبسازمانراهبردي  وكار كسبواحدهاي 
  . دنگذار را به اجرا مي ها با آن نيازها و خواستهبرند و راهبردهاي مناسب  آنها بهره مي

دهـد در ايـن    تا دوران معاصر، نشان مـي  1990هاي  بازارگرايي از سالمطالعات پيشين  مرور
ايـن   .دارداي ادامـه   فزاينـده  طـور  بـه بـازارگرايي  حـوزة  تجربي در مطالعات دوره روند رو به رشد 

، ، ليدا و زاكشينجردن و 2005، ، چيمهانزي و استوارتماوندو و (هم در صنايع توليدي مطالعات 
؛ اپكـو و  2001گز، هـا (صـنعت خـدمات بانكـداري     ي چونمحور و هم در صنايع خدمات )2007
تـر بـه ايـن     نگـاهي دقيـق  . صـورت گرفتـه اسـت   ) 2011، آكيا، كاستنر و ؛ محمود 2011اسين، 

 پـس از دو سـاختار اسـتاندارد    ة نـود، هـاي ابتـدايي ده ـ   اگرچه در سـال  ،دهد تحقيقات نشان مي
 ،بـراي سـنجش بـازارگرايي   ) 1990(و كـوهلي و جاورسـكي    )1990(پيشنهادي نارور و اسـلاتر  

هـاي   گيري از روش تدريج لزوم بهره بهداشتند، تمركز  ها بيشترين مطالعات بر استفاده از اين مدل
در پيرامون بازارگرايي، بيش از پيش نظري معاصر با توجه به رشد دانش  ةتحقيقاتي جديد در دور

بازارگرايي نظري مباني در زمينة علاوه در اين دوره،  به. گرفته استقرار پژوهشگران توجه كانون 
مواجـه   هـايي  پيشـين را بـا چـالش    شدة كه اصول توافق مطرح شده استجديدي هاي  سؤالنيز 
 براي. ، تا به امروز همچنان باقي است)2009( كه به اعتقاد ورهوف و ليفلنگهايي  سؤال ؛كند مي

و نـارور و اسـلاتر   ) 1990( كه اكثر مطالعات بازارگرايي با نظر كوهلي و جاورسكي نمونه، در حالي
و مـدعي  كردنـد   ، اين مفاهيم را با چالش مواجه)1993(، دشپند، فارلي و وبستراند موافق) 1990(

مطالعـات و   بايـد  ،پيشنهادشدة پژوهشگران پيشـين و الگوهاي  ها منظور بهبود تلاش شدند كه به
بر كم سه محدوديت اصلي اين رويكردها را تأكيد ) 2006(كولار . تحقيقات بيشتري صورت گيرد

ي هـا  سـازه انـدك  ارزيابي و تفسير محيط بازارگرايي در ميان بازارها و صـنايع مختلـف، تناسـب    
رديـد در  چـون بانكـداري و ت   يي فعـاليتي خاص ـ ها گيري بازارگرايي در حوزه شده براي اندازه ارائه

   .داند ميخصوص سودمندي مديريتي آنان، 
است كه براي تشريح عوامل و  بوده متعددي دستخوش مطالعاتادبيات موضوعي بازارگرايي 

مـديريت منـابع انسـاني    . انـد  كـرده ها تلاش  متغيرهاي تأثيرگذار بر سطوح بازارگرايي در سازمان
هـاي كنتـرل و    ، سيسـتم )2005، كـاران هم؛ ماونـدو و  2001؛ هريس و اوگبونـا،  1999روكرت، (

پلهـام و  (نـوآوري و تمـايز   هـاي   راهبرد، )1999،  ، پيپو، ايشيمورا و ماتسوموتوتومينن(هماهنگي 
بودن محصـولات   هاي فروشندگان و خدمات پس از فروش و اختصاصي ، قابليت)1996ويلسون، 

هاي  و مهارتراهبردي  ةي توسعيندهااپذيري عمليات، فر ، انعطاف)1997آولونيتيس و گوناريس، (
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ينـد  اهـاي بازاريـابي و مـديريت فر    ، توانمنـدي )1998،  ، كاتسيكياس و آپيا آدومورگان(مديريتي 
هـريس و  (و سـبك رهبـري   ) 2006منگـوك و آه،  (بـودن   ، نوآورانـه )1999 ،همكارانتومينن و (

   .شود شمرده مياين متغيرها  ةاز جمل ،)2001اوگبونا، 
ثيرگـذار بـر   أسـازماني ت  متغيرهـاي درون هـاي اجراشـده در زمينـة     اغلب پـژوهش نگاهي به 
هـاي خـدماتي    طور عام و تحليل نقش منابع انساني در تحقق بازارگرايي در سازمان بازارگرايي به

ي مشخص ـ و در اين زمينه، مـدل منسـجم   مكررهاي  تلاشبا وجود دهد  نشان مي، طور خاص به
 است كمبوديو اين  به تحليل اين ارتباطات بپردازدنظري اي چارچوب بر مبنكه  ارائه نشده است

با عنوان لزوم تحليل و درك بازارگرايي در سطوح دروني سازمان از آن  بسياري از نويسندگانكه 
در پاسخ به بخشي از اين ). 2003آركاس لاريو،  هرناندز وو  2007 الگ، براي نمونه( اند ياد كرده
منظور تبيين نقش و جايگاه منابع انساني  مدل مفهومي به در نظر داردش رو پژوهش پي ،كمبودها

نقش منابع  به بررسي ، بخش بعديراستادر همين . ارائه كند سازمان ةدر تحقق اهداف بازارگرايان
  . پردازد مي سازمان ييدر بازارگرا يانسان

  بازارگرايي سازماندر  ينقش منابع انسان
در راستاي انتقـال    ، بازاريابي تلاش)2004(انجمن بازاريابي آمريكا  ةشد بر اساس تعريف بازنگري

بر مبناي ايـن  . نفعان برآورده شود كه منافع سازمان و ساير ذياست ارزش به مشتريان از طريقي 
بر مبناي . استنفعان سازمان  كردن نيازهاي مشتريان و ساير ذي دنبال برآورده تعريف، بازاريابي به

بـر  چرا كه آنان  ؛نفعان دانست ترين ذي از مهمبايد مند، كاركنان سازمان را  بازاريابي رابطهپاراديم 
،  سيگونـار (گذارنـد   اثر مـي طور مستقيم و هم غيرمستقيم  هم به ،شده به مشتريان ارزش منتقل

منظـور   بر اساس اين رويكـرد بـه  ). 2011نت، ها ويلسون و و 2010ناگيوتو، واسيليكوپولو و چاتزيپا
مشتريان در درون  ةواسطمثابة  هگذاري و مواجهه با كاركنان ب تحقق بازارگرايي در سازمان، ارزش

شده براي كاركنان با هدف تشـويق آنهـا در    اي صورت گيرد كه ارزش فراهم گونه به بايد ،سازمان
بيرونـي، تقويـت   جايگاه رقابتي سازمان در بـازار  بهبود كردن اهداف بازاريابي سازمان براي  دنبال
بـازارگرايي بـا ايـن رويكـرد،      ةهاي اخير در زمين ـ پيشرفتسبب  به). 2010لينگز و گرينلي، (شود 

بـازارگرايي  تعريف شده است كـه   سازي آنها اين فلسفه و مفهوم دربارة يرفتارهاي مديريتي خاص
  .، نام داردو توسعه و اعتبارسنجي ابزار سنجش آن دروني

 يها راهبرد در تحقق يمنابع انسان يتاهم بر ياز مكاتب فكر ياريبس ير،اخ هاي در خلال سال
 ةي ـدر زاو هرچند بوده است، يمشابه يها نهيزم در هانظر نيا  تمام. اند كرده ديكأت يخدمات عيصنا

   .شود هايي مشاهده مي تفاوت ،ها ليتحل يا هيپا ةنگاه و فلسف
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 شيوةو  ي هستندميعظ يها ييدارا) كاركنان( يمعتقد است منابع انسان يمكتب فكر نينخست
نورمـان،  ( سـازمان را رقـم زنـد    ةو رشد بـالقو  يسودآور يبه راحت تواند يم ها ييدارامديريت اين 

 ،افتـد  يآنچه در بازار اتفاق م ـ ريو تفس ليتحل يبراحضور كاركنان  بر مبناي اين رويكرد،). 1984
كـه بـه    ينظر در محصـولات  ديو تجد يطراح يهم برا انآن ةخلاقان يها تيو قابل ضروري است

 نيهم بر. اهميت شايان توجهي دارد ،خدمات ليتحو يها ستميس هم در شود و ارائه مي انيمشتر
خـدمات   تيفياز ك يتوجه شايانمنبع  توانند يكاركنان م كردند انيب زين) 1990( لها  و لها  مبنا،

  .ارائه كنند ،خبره يها نيبا ماش يحترا  ناپذيريديتقل هايزيتما اي
انـد،   كي ـنزد گريكـد يبه  يشناخت از لحاظ روان انيكاركنان و مشتر از آنجا كه ،دوم ةفلسفدر 

 بـه اهـداف   يابيو دست انيمشتربر  يحيطور تلو به ،يمنابع انسان يها هيو رو اتيعمل ها، يمش خط
 بـر  .)2009، مبورگ، ويسكه و بورنمنها و  1985اشنايدر و بوون، ( گذارد تأثير مي ندهيآ راهبردي

وجـوي   جسـت كـه در  دنبال كنـد  را  ييبازارگراراهبرد  نوعي يسازمان خدماتچنانچه اساس،  نيا
 يمهم ـ اري ـمع ،خدمات تيفيبه ك انينگرش مشتر ،استخاص بازار  يها برآوردن انتظارات بخش

 تيرياقدامات مدكه  يدر صورت علاوه، به. دشخواهد  شمردهسازمان  تيموفق زانيم يابيارز يبرا
 يسازمان برا راهبرد اثربخش باشد، كاركنان و انيمشتر  نگرش در در درون سازمان يمنابع انسان

منـابع   تيريو اقدامات مد ها هيرو ها، درراهببا  يشترياحتمال ب هب انيكردن انتظارات مشتر برآورده
  .خواهد شد كپارچهيهمراستا و  ،در سازمان يانسان

 ني ـا. اسـت نقش  يچارچوب رفتارها ،ايم با آن مواجه يموضوع اتيكه در ادبديدگاه ديگري 
 اي نظريـه و هـم   راهبـردي اسـت  و  يمنابع انسان تيريمد انيارتباط م يبرا يهم منطق ،كرديرو
 لياص ـ يها از مدل يكينقش  كرديرو. شود قلمداد مي يكپارچگي يچگونگ اي نديافر حيتشر يبرا

رايـت و  ( كـار رفتـه اسـت    بـه  راهبردي يمنابع انسان تيريمد اتيكه در ادب است علميو مشهور 
و عملكـرد   راهبـرد  يانجي ـعامـل م  مثابـة  بهكاركنان  يبر رفتارهانظريه  نيا ).1992ماهان،  مك

 گونـاگون،  يكه هدف از اقـدامات منـابع انسـان   بر اين فرض است  رفتار نقش نظرية. تمركز دارد
كه بسته بـه   يخاص يها و رفتارها نگرش است؛كاركنان  يها و رفتارها نگرشاستخراج و كنترل 

. دنبـال دارد  بهها  سازمان يبرا يشتريب ياثربخشآن،  يها راهبردمختلف سازمان و  يها مشخصه
اقـدامات   بـه  ،لازم اسـت  سازمان راهبرد يبرا ي كهنقش يدر رفتارهاها زيتما نياساس، ا نيبر ا
 ي اسـت كـه  خـدمات  يهـا  سـازمان  يهـا  راهبـرد  و ايـن  گوناگون نيـاز دارد  يمنابع انسان تيريمد

انتظـارات   يخدمات بر مبنا راهبرد، ويژه به. كند يم فينقش كاركنان آن سازمان را تعر يرفتارها
 .كنـد  ميانتظارات را مشخص  نيبه ا يينقش كاركنان در پاسخگو يبه رفتارها ازيكه ن انيمشتر
اقـدامات   كـه و آن ايـن اسـت   كنند  بيان ميرا مشتركي  قتيذكرشده، حق يها فلسفه  چه تماماگر



 301   ــــــــــــــــــــــــــ  ....شناسايي ابعاد بازارگرايي در صنعت خدمات بانكداري كشور

. مـرتبط شـود   يخـدمات  يهـا  در سازمان راهبرد يو اجرا يزير با برنامه ديبا يمنابع انسان تيريمد
و هـم   يكه هم رفتـار  كند اي ارائه مي كپارچهي يساز مفهوم طور خاص بهنقش،  يرفتارها نظرية
   .است ريپذ آزمون

 پژوهششناسي  روش
شناسايي و ارزيـابي ابعـاد بـازارگرايي در     هدف با است؛ زيرا از نظر هدف كاربردي پژوهش حاضر

 ةنحولحاظ و از  است  صنعت خدمات بانكداري كشور با تأكيد بر نقش منابع انساني صورت گرفته
شناسـايي  منظـور   بـه . گيرد پيمايشي قرار ميـ   توصيفيهاي  دستة پژوهشدر گردآوري اطلاعات 

ي هـا  ي كيفي بر مبنـاي مصـاحبه  ها به گردآوري داده پژوهشنخست  ةدر مرحل ،ابعاد بازارگرايي
ي كانون با مشـاركت كارشناسـان و افـراد شـاغل در صـنعت      ها ساختاريافته و برگزاري گروه نيمه

از  پسدوم  ة، در مرحلها يي اقدامنخست و شناسا ةمرحل اجرايپس از . اقدام شدبانكداري كشور 
بـراي  نهـايي   بازارگرايي، ابعـاد نظري ادبيات با آمده  دست هي بها اخذ نظر خبرگان و انطباق يافته

  . شدنداستخراج  پژوهش ةطرح در پرسشنام
كارشناسـان بـازارگرايي و    ةكلي ـ را مرحلة نخسـت آماري  ةجامعموضوع پژوهش، با توجه به 

بـه  . اسـت دربرگرفتـه  مديريت منابع انساني و تعدادي از افراد شاغل در صنعت خدمات بانكداري 
كارمنـد در  نفـر   10بازاريـابي و منـابع انسـاني بانـك و      ةحـوز  اسنفر كارشن 17 از همين منظور

 رايبرخوردار بودند، زمينة پژوهش بعملي در  ةدانش نظري و تجرباز كه هاي گوناگون آن  شعبه
   . عمل آمد پژوهش دعوت بهمشاركت در 

شكل داده  بانك ملتهاي  شعبهتمام افراد شاغل در  ةكلي را مرحلة دوم پژوهش آماري ةجامع
در اين . انتخاب شدندمرحلة نخست پژوهش  ةپرسشنام براي پاسخ به صورت تصادفي كه به است
گيـري   و بـا روش نمونـه  ) جـدول مورگـان  (محدود  ةجامعگيري از  فرمول نمونه اساسبر  ،مرحله

  .شدنفر انتخاب  312اي با حجم  تصادفي، نمونه

  ها وتحليل داده تجزيه
آفريني نيروي انساني در تحقـق آن و   شناسايي ابعاد بازارگرايي در بانك با تأكيد بر نقش منظور به

از رويكـرد تحليـل محتـواي     پـژوهش، نخست  ةشده در مرحل ي كيفي گردآوريها بر اساس داده
  .استشده اي استفاده  مرتبه بر مبناي روش كدگذاري دو ،قياسي
و  كيسـتمات يابـزار س  اسـت و  يفيك يها داده ليوتحل هيتجز يها از روش يكيمحتوا  ليتحل
 يبـرا  يو روش ـكـاربرد دارد   دهي ـپد كـردن  يو كم ـ حيتشـر  رود كه براي شمار مي يي بهگرا هدف
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بـه پژوهشـگران   محتوا  ليتحل. )2008الو و كيگناس، ( شود محسوب ميمستندات  ليوتحل هيتجز
محتـوا   لي ـتحل. آزمـايش كننـد   ،هـا  منظور درك بهتـر داده  را به يموضوعات نظردهد  امكان مي

 يكـه معـان   كنـد  بندي مي ي دستهمشابه يها و واژه ها عبارتبه  ها را متن ياصل ةو عصار دهيچك
تـوان   يرا م ـ يف ـيمحتـواي ك  لياساس، تحل نيبر ا ).1997كاواناگا، ( ندكن ميرا منتقل  يمشترك
بنـدي   طبقـه  نـدهاي يفرا قي ـي مـتن از طر هـا  داده ييمحتـوا  يذهن ريبراي تفس پژوهشيروش 
  .شده دانست الگوهاي شناخته يطراح اي يكدگذار و مند نظام

و بر ايـن  است ي قبلي شكل گرفته ها و مدل ها يهبر مبناي نظر ،رويكرد قياسي تحليل محتوا
   .)2005برنز و گرو، (است ي آن از كل به جزء ها گيري كلي تحليل جهت ،اساس
دنبـال آزمـون مجـدد     بهدر مواقعي كاربرد دارد كه پژوهشگران  اغلب ،ياسيق يمحتوا ليتحل

 م،يفـاه ، مهـا  آزمودن مقوله يممكن است برا كرديرو نيا نيهمچن .ندديجد يها طيمح يها داده
 ايـن پـژوهش،   با توجـه بـه هـدف    .كار رود به، استكه مد نظر پژوهشگر  هايي هيفرض اي ها مدل
از آنجـا  . ي كيفي، رويكرد قياسي تحليل محتوا مد نظر قرار گرفته استها منظور استفاده از داده به

است پژوهش يي از ها دنبال پاسخگويي به جنبه به ،اين مطالعه ي كيفيِها تحليل محتواي دادهكه 
، پذيرش اين رويكرد شده استو الگوهاي آن شناسايي و ارزيابي  ها نظريه ،كه طي مراحل پيشين
بـر مبنـاي    حاضـر  ةبر ايـن اسـاس، در مطالع ـ  . شود ميي كيفي توجيه ها در تحليل محتواي داده

اول  ةمرتب كدگذاريمرحلة دو  شده از آوري جمع ي كيفيها دادهشده است تلاش  يادشده،رويكرد 
ي ابعاد بازارگرايي بانك با تأكيد بـر نقـش منـابع انسـاني در     ها و مدل ها فرضيه منطبق برو دوم، 

   .جاي گيرندپژوهش و در مدل نهايي شوند تحقق آن شناسايي 
 ـ ،پژوهشي كيفي اين ها يند كدگذاري دادهافر اول و كدگـذاري   ةكدگـذاري مرتب ـ  ةدو مرحل
ي كانون، ها و گروه ها آمده از مصاحبه دست هاساس اين روش، دادهاي ب بر. را دربردارددوم  ةمرتب

، ابعـاد بـازارگرايي   ند و در نهايـت وتحليـل شـد   تجزيه) اول و دوم ةكدگذاري مرتب(طي دو مرحله 
   .دست آمد بهدوم  ةتر در مرحل دقيق ةبررسي و مطالعمنظور  به

 ةاز ابـزار پرسشـنام   شـده،  داده يي توسعهابعاد مدل بازارگرا آزمون پژوهش برايدوم  ةدر مرحل
سؤال اصلي اسـت كـه ابعـاد اصـلي بـازارگرايي       16اين پرسشنامه مشتمل بر . استفاده شده است

، ارزيـابي  )1387 آقـازاده، (ي تجاري ايران ها بازارگرايي بانك ةبر مبناي پرسشنام شده را شناسايي
ابعاد ديگري است كه بـا  شده، حاوي  بررسيبجز ابعاد  يادشده ةاست پرسشنام شايان ذكر. كند مي

  .شدة اين پژوهش بوده است ابعاد شناسايي ،پژوهشنخست  ةي مرحلها توجه به يافته
 ةدر اين مرحله از روش تحليل عاملي اكتشـافي مرتب ـ  ،آمده دست هي بها منظور تحليل داده به

 اي اكتشافي، بررسي حـوزه هدف از تحليل عاملي . اول و تحليل عاملي تأييدي استفاده شده است
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تـرين   انـد و مهـم   ها پيچيـده  هنگامي كه داده. هاي اصلي آن حوزه است براي كشف ابعاد يا سازه
در . شود آلي تلقي مي توان گفت تحليل عاملي روش ايده مي ،مد نظر نامعلوم استحوزة متغيرهاي 

  . شداز اين روش استفاده  بندي ابعاد بازارگرايي در بانك، اين مطالعه نيز در راستاي دسته
بـه   گيـري بـازارگرايي   اندازههاي  كمك روش تحليل عاملي تأييدي، صحت مدل همچنين به

ي آماري است كه بـراي بررسـي ارتبـاط بـين     ها روش ييدي يكي ازأتحليل عاملي ت. اثبات رسيد
و  رود مـي  كـار  بـه ) ها الؤس(شده  ي مشاهدهها متغير و) آمده دست هي بها عامل(متغيرهاي مكنون 
  .گيري است بيانگر مدل اندازه

  پژوهش هاي يافته
  )اول و دوم ةكدگذاري مرتب(ي كيفي ها تحليل محتواي داده

كردن  بندي گذاري و طبقه ها، نام اول جزئي از تحليل است كه با تحليل دقيق داده ةكدگذاري مرتب
هر مفهوم بعد از تفكيك به ها، بايد  بندي دقيق مفاهيم در مقوله براي طبقه. شود ها انجام مي داده

اي،  هاي زمينه ها و يادداشت بررسي دقيق متن مصاحبهاز طريق هاي خام  و داده زده شودبرچسب 
 آمـده از  دسـت  هـاي بـه   مـتن اول،  ةمرتب ـ يكدگذار نديافر ياساس ط نيبر ا. سازي شوند مفهوم

بـدين  و  شـدند  يبنـد  دسـته  اي جداگانـه  هـاي  در جدول ،شده ليتشك يها مصاحبه و گروه كانون
  . دست آمدند بهيي نها يها و كد هياول يشده در قالب كدها مباحث مطرحترتيب، 

بـا توجـه بـه     .شـدند تفكيـك   گونـاگوني هاي  ها به مقوله اول، داده ةكدگذاري مرتب با اجراي
 ،دوم ةمرتب ـدر كدگذاري  پژوهشگردر ادامه پذيرش رويكرد قياسي تحليل محتوا در اين مطالعه، 

دانـش و  بـه   ،نـوعي رابطـه اسـت    ةكننـد  مشـخص  بيشـتر مقوله كـه   ةدربار هايي رسشبا طرح پ
ب شده در قال انطباق مفاهيم شناساييرجوع كرد و به  موضوع مطالعه ةي پيشين در زمينها فرضيه

   .پرداختاصلي  ةعنوان مقولبا  ،يافته به هريك كدهاي اختصاص
ي پيشـين  ها و الگوهاي بازاريابي در بخش ها با توجه به مدل دوم ةكدگذاري مرتبيند اطي فر
تـرين ابعـاد    مهـم  ي ازاول، فهرسـت  ةدست آمده در كدگذاري مرتب هبهاي  جدولگيري از  و با بهره

شناسـايي شـد كـه     بانكداري ايران با تأكيد بر نقش منـابع انسـاني،  بازارگرايي در صنعت خدمات 
اين سـه   1جدول . ي هماهنگها و بخش ها رفتار هوشمند، پاسخ هوشمند و سيستم :اند از عبارت
  . شده نمايش داده است بر مبناي كدهاي نهايي استخراج بعد را
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 نهاييشده بر مبناي كدهاي  ابعاد بازارگرايي شناسايي. 1جدول 

 كدهاي نهايي بازارگرايي

  رفتار هوشمند 
  )كسب و انتشار هوشمندي(

  و نيازهاي مشتريان به مديريت بانك  ها خواسته، پيشنهادها ةمنبع معتبر براي ارائ
  ارتباطي ميان مشتريان و بانكمسير ترين  اصلي

  نقش نيروي انساني در آگاهي از نيازهاي فعلي مشتريان
  مشتريان آيندة بيني نيازهاي انساني در پيشنقش نيروي 

  نقش نيروي انساني در تحليل وضعيت بازار 
  در تحليل وضعيت رقبا نقش نيروي انساني

  داخلي بانك هاي و ضعف ها نقش نيروي انساني در شناخت قوت
  ميان مديران بانك و مشتريانشكاف نقش نيروي انساني در پركردن 

  ي مشتريان به مديران بانكها و نياز ها، انتظارها خواسته ازرساني  اطلاع در نقش نيروي انساني
 نقش نيروي انساني در معرفي مشتريان ارزنده به بانك

  رساني به مشتريان ي بانك در خدمتها و محدوديتها  نقصنقش نيروي انساني در كمك به رفع 

  پاسخگويي

  خدمات و محصولات بانك به مشتريان ةنقش نيروي انساني در معرفي و ارائ
 اطمينان آنان نقش نيروي انساني در برقراري ارتباطات صميمي با مشتريان و جلب

  نقش نيروي انساني در جلب رضايت مشتريان با پاسخگويي رودرور به مشتريان
  نقش نيروي انساني در انتخاب بازارهاي هدف مناسب

  هاي مشتريان نيازها و خواسته رجديد منطبق ب محصولات ةارائطراحي و  نقش نيروي انساني در
  تر مشتريان گيري راحت نقش نيروي انساني در كمك به تصميم

  مثبت و كليدي محصولات هاي  ارزشكردن محصولات با تأكيد بر  نقش نيروي انساني در متمايز

هاي  ها و بخش سيستم
  هماهنگ

  پشتيبان در بانك در راستاي بازارگرايي ةهاي يكپارچ سيستممندي از  بهره
 هاي بانك و بخشكاركنان ، ها اقدام نكردن بين هماهنگي و تداخل

  شده براي دريافت اطلاعات و نظر افراد مشخص و از پيش تعريفمندي از سازوكارهاي  بهره

  ي كميها تحليل داده
  .پردازد پژوهش ميدوم  ةي كمي در مرحلها نتايج تحليل داده به گزارش اين بخش

  نتايج تحليل عاملي اكتشافي
) 05/0تـر از   كوچـك ( آزمـون بارتلـت  ) sig( و عـدد معنـاداري  ) 7/0تـر از   بـزرگ ( KMOمقدار 
همچنين نسبت اشـتراك  . 1استبودن شرايط اوليه براي اجراي تحليل عاملي  مناسب ةدهند نشان

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
آزمـون   يداراو عـدد معن ـ  KMOمقـدار   است يريگ نمونه تيكفا ،يعامل ليتحل ياجرا يبرا هياول يها شرط شياز پ يكي .1

  .ندنك يم يرا بررس طشر نيبارتلت ا
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. انـد  هاي فرايند تحليل عاملي مناسـب  مؤلفهدهد  نشان ميكه است  5/0تر از  ها بزرگ لفهؤتمام م
و  ها پاسخ هوشمند، رفتار هوشمند و سيستم عامل سهنشان داد  نيز شده جدول كل واريانس تبيين

ارزش  ،درصـد  94/20درصد و  25/21درصد،  82/27ترتيب با مقدارهاي  ، بهي هماهنگها بخش
ايـن  . نـد نك درصد واريانس ابعاد بازارگرايي را تبيين مي 027/70و در كل  دارند 1تر از  ويژة بزرگ

 .اسـت بـازارگرايي  سـازة  در تشـكيل واريـانس   يادشـده   هـاي  اهميت عامـل  ةدهند موضوع نشان
بـودن   مناسـب  كـه  دست آمد به 7/0بيشتر از  شده يادسه عامل هر مقدار آلفاي كرونباخ  همچنين

 با همراه ،عاملي ةيافت نتايج نهايي ماتريس چرخش 2در جدول  ).2جدول ( دهد عوامل را نشان مي
 .استدرج شده  ،هر عامل ةدهند  هاي تشكيل مؤلفه  بندي و دسته  نام

  عوامل شناسايي شده و درصد واريانس .2جدول 

 واريانس   بارعاملي  متغير  نام عامل
  (%) شده تبيين

آلفاي 
 كرونباخ

مند
هوش

تار 
رف

  

 89/4 21/25 0/774  اطلاعات بازارگردآوري مستمر 

  0/840  انتشار روان اطلاعات بازار در سراسر بانك

  0/714  گردآوري مستمر اطلاعات مشتريان

  0/766  انتشار روان اطلاعات مشتريان در سراسر بانك

  0/695  گردآوري مستمر اطلاعات رقباي اصلي

  0/725  سراسر بانكانتشار روان اطلاعات رقباي اصلي در 

 0/864  گردآوري مستمر اطلاعات داخلي
0/735 

 

   انتشار روان اطلاعات داخلي در سراسر بانك

مند
هوش

سخ 
پا

  

 87/4 27/82 0/599  كارگيري اطلاعات بازار هتحليل و ب

  0/603  كارگيري اطلاعات مشتريان هتحليل و ب

  0/766  كارگيري اطلاعات رقباي اصلي هتحليل و ب

  0/637  كارگيري اطلاعات مسائل داخلي هتحليل و ب

ستم
سي

 
ش

 بخ
ها و

 
نگ

ماه
ي ه

ها
  

منظـور   بـه  مشخص اهداف عملياتي و استانداردهاي كاري
  در بانكة راهبردي اجراي برنام

0/792 20/94 87/2 

براي سـنجش ميـزان دسـتيابي بـه      مشخص هاي شاخص
  در بانك ة راهبردياهداف برنام

0/886  

  0/834  مختص به برنامة راهبرديسيستم ارزيابي عملكرد 
گـردآوري،  بـراي  سيستم اطلاعـاتي يكپارچـه   كارگيري  به

  بندي و انتقال اطلاعات در بانك طبقه
0/693  

  70/02   شده واريانس كل تبيين  
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  نتايج تحليل عاملي تأييدي
اول و دوم  ةرا بر اساس نتايج تحليـل عـاملي مرتب ـ   ها گيري بازارگرايي بانك مدل اندازه 3جدول 

  .دهد نشان مي
 

  گيري بازارگرايي بر مبناي نتايج تحليل عاملي تأييدي مدل اندازه. 3جدول 

  تحليل   گيري مدل اندازه
 χ2/df  RMSEA  CFI  آزادي ةدرج كايمربع   ييديأعاملي ت

  بازارگرايي
 0/92 0/029 2/83  101 286/4 اول ةمرتب
 0/91 0/034 2/41  101 226/3 دوم ةمرتب

  گيري و پيشنهادها نتيجه
تفكر و نگرش، فرهنـگ، رفتـار سـازماني هوشـمندانه،     يعني  ،بازارگرايي مفهومي فراتر از گرايش
، سيستم و سـازمان  راهبردينگر و جامع، اقدام  جانبه ريزي همه تحليل هوشمندانه، تصميم، برنامه

و از عوامـل متعـددي    يي نداردبازارگرايي مفهوم مجرد و مجزا. گيرد هماهنگ و كارآمد را دربرمي
يكي از  بايدكه منابع انساني را ) 1387آقازاده، (گذارد  ثير ميأو بر عوامل متعددي تپذيرد  ميثير أت

  ). 2009، همكارانهامبورگ و (كرد ترين آنها قلمداد  مهم
 نيدر ا ،يبر نقش منابع انسان ديكشور با تأك يها در بانك ييابعاد بازارگرا ييشناسا يدر راستا

منظـور   بـه  ،ييبـازارگرا  يو الگوهـا  هـا  جـامع مـدل   ةو مطالع ـ يتلاش شد پس از بررس پژوهش
بر نقش منـابع   ديو تأك يدر صنعت خدمات بانكدار ييتر ابعاد مدل بازارگرا قيو درك دق ييشناسا
گروه كـانون بـا    يمصاحبه و برگزار قيطر ازآمده  دست به يفيك يها در تحقق آن، از داده يانسان

با توجه  نيهمچن. ميابيدست  آنبانك، به  يمنابع انسان تيريو مد يابيمشاركت كارشناسان بازار
 ـ ياصـل  يشـان يپ كـه  بانـك  هـاي  هبه شعب پژوهش نيدر ا ييبازارگرا ليسطح تحل نكهيبه ا  ةارائ

 ها هاز افراد شاغل در شعب اختصاص داشت، هستند، بانك ييو تحقق بازارگرا انيخدمات به مشتر
دعـوت  پژوهش بخش از  نيكننده در ا كتافراد شرمثابة  به) آنان ياتيارزشمند عمل دليل تجربة به(

 هـاي انطبـاق نظر  نيكننـدگان و همچن ـ  مشـاركت  نظـر  ييمحتوا ليبر اساس، تحل. به عمل آمد
صـورت   ياس ـيق يمحتـوا  ليتحل كرديرو يكه بر مبنا ييبازارگرا يموضوع اتيكارشناسان با ادب

دسـت   هماهنگ، يها ها و بخش ستميرفتار هوشمند، پاسخ هوشمند و س يسه بعد اصل بهگرفت، 
وتحليل مدل معادلات  ي كمي و تجزيهها گيري از داده با بهره ،پژوهشبعدي  ةكه در مرحل ميافتي

   . به تأييد رسيداين سه بعد  بار ديگر ،ساختاري
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يي حـاكي از آن اسـت   بازارگرا يموضوع اتيادبآمده، نگاهي به  دست هنتايج ب منظور تفسير به
از  و اسـت  ي شـده معرف ييبازارگرا نظري يها چارچوب يبند دسته يبرا يمتفاوت يكردهايرو كه
و  يمحـور كـوهل   مدل پردازش اطلاعـات  يكي .است تر و متداول پركاربردتر رويكردآنها دو  انيم

كسـب   شـامل  يسـه اقـدام اصـل    ةي ـبـر پا  ييآن بـازارگرا  يبر مبنا كهاست ) 1990( يجاورسك
 يهـا  بخـش  اني ـم يانتشار هوشمند ان،يمشتر يو آت يفعل يازهاين در خصوصبازار  يهوشمند

نـارور و   گـر، يد ياز سـو . شود يم يبند دسته ،بازار يمختلف سازمان و پاسخ سازمان به هوشمند
از  يا جـه يرا نت ييو بـازارگرا  دارنـد  يشـتر يب دي ـتأك يفرهنگ ـ كـرد يمفهوم رو رب) 1990(اسلاتر 
 يـي گرا بي، رق)آنان يتوجه برا شايانمنظور خلق ارزش  به دارانياز خر يدرك كاف( ييگرا يمشتر

) و بالقوه يفعل يرقبا دتبلندم يها يو توانمند ها راهبردمدت و  كوتاه هاي و ضعف ها درك قوت(
توجـه   شـايان منظور خلق ارزش  هماهنگ منابع سازمان به يبردار بهره( يبخش انيم يو هماهنگ

   .دانند مي) انيمشتر يبرا
 ني ـاز ا يبيتركشده،  ابعاد شناسايي دهد يپژوهش نشان ماين از آمده  دست هب جيبه نتا ينگاه

 ـ يكسب هوشمند. دنده يرا پوشش م كرديدو رو دانـش سـازمان در    شيبـر افـزا   دي ـبـا تأك  ازارب
 ـ يفعل يها و خواسته ازهايخصوص ن  يتوجـه بـه رقبـا و فضـا     بـر آن،  و افـزون  انيمشـتر  يو آت

سـازمان بـدان توجـه     ييبعد از مدل بازارگرا نيبوده است كه در ا يمهم هاي اقداماز  ،وكار كسب
 يها ستميو س ها بخش( انسر سازماسردر  يهوشمند نيدر خصوص انتشار ا نيهمچن. است دهش

گونـه   ايـن  .چشمگير اسـت  كرديدو رو نيا يردپا ،زيبازار ن يبه هوشمند ييو پاسخگو) هماهنگ
دو  ني ـاهرچند  زيرا ؛الگوها نسبت داد نيا هاي شباهتبه  بايدرا  كردياز دو رو يبيترك يريگ بهره

متفـاوت بـه نظـر     ظاهر در )ييمختلف بازارگرا يها بر جنبه ديوجوه تمركز و تأك ديداز (چارچوب 
و علاقـه بـه دانـش     ازيهمچون ن ياصل يها مؤلفه لحاظ از ،)2005، همكارانماوندو و ( رسند مي

بـازار   ينـد و توانم يا فـه يوظ اني ـو م يبخش ـ اني ـم يها يو الزام به هماهنگ ازين ،و رقبا انيمشتر
 مـن  طـور كـه دوبنـي و لاف    همان. دارند يفراوان هاي شباهتبازار،  يها منظور پاسخ به فرصت به
چگونگي تفكـر و عمـل    ،شكل اجرايي كه بهدانند  ميفرهنگ رفتاري نوعي بازارگرايي را ) 2003(

سـازي، مشـابه مفهـوم عـامي اسـت كـه سـينكولا         كند، اين مفهومكاركنان سازمان را ديكته مي
بـه  در ادامـه  . اسـت كرده بازاريابي فرايندهاي اطلاعاتي و يادگيري سازماني بنا  ةدر زمين) 1994(

  . شود پرداخته ميشده  هر يك از ابعاد شناساييدربارة  بحث
سازمان  ييبازارگرا يدر راستا يمنابع انسان يها نقش نيتر از مهم يكي بايد را ،رفتار هوشمند

شـاغل   يانسان يروهايدهد ن ينشان م شوندگان مصاحبه يها و گفته هانظربه  ينگاه .كردقلمداد 
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 يبتوانـد از خـود رفتارهـا   دهند كـه   گوناگون به سازمان امكان ميهاي  راهاز  ،هاي بانك هدر شعب
 . هوشمندانه نشان دهد

 ازهـا، يو انتقـال ن  ييبانك، شناسا ةهوشمندان يرفتارها يكاركنان در راستا يها از نقش يكي
 اسـت  انـدركار بانـك   و افـراد دسـت   تيريبـه مـد   انيمشـتر  هايشنهاديپو  هاو انتظار ها خواسته

» يكسب هوشـمند «توان از آنها با عنوان  يم يطور كل كه به )2011، مولر و كلارمن، هامبورگ(
 يارتبـاط  مسـير  نيتـر  ياصل مثابة بهكاركنان . كرد ادي )1994دي، و  1990كوهلي و جاورسكي، (

، دلـن  ون( انيمشـتر  هـاي و انتظار هـا  از خواسـته  قيدق يتوانند ضمن آگاه يم ان،يبانك با مشتر
در بانـك   رندهيگ ميمطمئن به افراد تصم يآنها را به شكل ،)2002 رويتر و دي جانگ،لمينك، دي 

عوامل كمك  نيتر از مهم يكياساس، بانك را در بروز رفتار هوشمندانه كه  نيو بر ا كنندمنتقل 
نتـايج   ياست بر مبنا شايان ذكر. رسانند ياري، است ييحركت به سمت بازارگرا برايبه سازمان 

 تياهم انيمشتر يكنون يها و خواسته هاو انتظار يفعل يازهايتوجه به ن نكهيبر ا ، علاوهها ليتحل
يـا   هـا  نيترا  بتوان آن ديكه شا ندهيدر آ انيمشتر يها و خواسته ازهاياز ن ياهگشناخت و آ دارد،
 تي ـاز اهم زي ـن )2001، كـاتلر، بـراون، آدام و آرمسـترانگ    ( دينام انيمشتر يآت خريد هاي تمايل
بـر   ، عـلاوه شانيبانك در برابر مشتر ةهوشمندان يشك رفتارها بي .استبرخوردار  يتوجه شايان
 ارتباط دارد زين انيمشتر آيندة هايانتظارو  ها خواسته ييبه شناسا ،يكنونهاي ارانتظو  ها خواسته

 ني ـكسـب ا  يهـا  راهابزارهـا و   نيتـر  از مهـم  يك ـيشاغل در شـعب بانـك،    يكار يروهايكه ن
كه  يتوجه شايانبر اطلاعات و دانش  علاوه. )2012شوره و شاو، (شوند  محسوب مي يهوشمند

و  يبـازار خـدمات بـانك    تيوضـع  در زمينةتواند  يآورد، م يدست م هب انيبانك در خصوص مشتر
به  يرسان خدمت ةعرص در ميحضور مستق ةواسط هبانكداران ب. دشوآگاه  زيبانك ن يرقبا نيهمچن
آگـاهي  دسـت،   ني ـاز ا يرقبا و مـوارد  هاي اقدامبازار، رفتارها و  يدر خصوص روندها ،انيمشتر
 ني ـتـر در ا  مناسـب  يهـا  يزير برنامه يبانك را در راستا ،اطلاعات كمك اين هبتوانند  ميو  دارند

از  يگـر يد بخـش  .)1992، ؛ گـرو، لافـورگ، نـولس و اسـتون    1998لورج، (كنند  ياريخصوص 
شـده در   كسـب ) 1990كـوهلي و جاورسـكي،   ( يبانك، به انتشار هوشـمند  ةهوشمندان يرفتارها

 ـ. اختصـاص دارد پاسخ هوشمند  يدر راستا يهوشمند نياز ا يمند سراسر بانك و بهره  ،شـك  يب
و بـه  هـاي گونـاگون    راهتواند از  يبانك، م يانسان يروهاياز ن يريگ با بهره يهوشمند نيانتشار ا
و  هـا  قـوت  يرقبا و حت ان،يتر از اطلاعات و دانش مشتر مناسب يبردار مختلف به بهره هاي شكل
  .باشد نيآفر نقش سته،يشا ييپاسخگو يسازمان در راستا هاي ضعف

 يرفتارهـا  يسـازمان در راسـتا   يبرا يبر نقش مهم در كسب هوشمند علاوه يانسان يروين
هوشـمندانه   ييدر جهت پاسـخگو  ياز عناصر مهم سازمان يكي مثابة به ،شده بيني پيش ةهوشمندان



 309   ــــــــــــــــــــــــــ  ....شناسايي ابعاد بازارگرايي در صنعت خدمات بانكداري كشور

مـد نظـر   نيـز  رقبا  هاي و اقدام يبه الزامات بازار رقابت توجهشده با  ييشناسا هايانتظارو  ازهايبه ن
اسـتين و   ، اسـچير و پلامـاتير ( است شده توجه بسيارياين نقش  در مطالعات پيشين به كه است
 ـ يبانـك در معرف ـ  كاركنـان و  روهاينقش ن. )2011، همكارانمبورگ و ها و  2007، كمپ  ةو ارائ

 اصـلي  توانـد نقـش   يو م ـ مهـم اسـت   اريبس ـ ،انيتر محصولات و خدمات بانك به مشتر مناسب
فـروش را مسـئول   كاركنـان  بر ايـن اسـاس در برخـي از منـابع،     . شودبانك محسوب  ييبازارگرا

قاي رضـايتمندي  فروشنده در راستاي جذب و ارت ـ  تقويت روابط خريدار برايمشتريان  امشاوره ب
). 2011نـت،  ها  ويلسـون و  و 2006نتر و پرالـت،  هـا   ؛2001ليو و ليچ، ( كنند ميمشتريان معرفي 

 هايانتظارو  ها ازين رمحصولات و خدمات منطبق ب ةارائدر صورتي كه آنچه بانك براي  ،شك يب
، تمـام  نشـود ارائـه   انيكاركنان به مشـتر  ياز سو يشكل مناسببه طراحي كرده است،  انيمشتر
و  هـا  كاركنـان از خواسـته   قي ـدق يآگـاه . رود مـي به هـدر   نيشيمراحل پي اه و تلاش ها زحمت
محصـولات و خـدمات    يهـا  و مشخصه ها يژگياز و قيدق يآگاه همزمان با انيمشتر هايانتظار
. است انيمناسب به مشتر رساني در خدمات كاركنانو ممتاز  ژهينقش واهميت  دهندة نشان بانك،
ارتباطـات   يبرقـرار  گيري از اطلاعـات مشـتريان، ضـمن    بهره با توانند ميكاركنان  ن،يبر ا علاوه

بــه  )2006فرانــك و پــارك، ( و اعتمــاد آنــان نــانيو جلــب اطم كيــو نزد مانهيصــماثــربخش، 
در مواجهه بـا   ،بانك ندگانينما مثابة به بانككاركنان . دنكنكمك  مشتريانتر  مناسب ييپاسخگو
 يضـمن برقـرار   ،بيان شـد  زين نياز ا شيگونه كه پ رودررو به آنان، همان ييو پاسخگو انيمشتر

محصـولات و   ةارائتر درك كنند و با  را عميقآنان  يازهايتوانند ن يم ،انيبا مشتر مانهيروابط صم
 يتوجه انيكمك شا مشتريان مطلوب ديخر ةبه خلق تجرب ،انيمشتر يهاازيخدمات متناسب با ن

و  ميتعـاملات مسـتق   گـر يدهـاي   مزيتاز  انيمشتر رت راحت يريگ ميكمك به تصم. داشته باشند
 ـ  انيمشـتر  هاي و سؤال دهايكمك به رفع ترد. است انيبانكداران و مشتر انيم مانهيصم  ةبـا ارائ

محصـولات و   نيو همچن ـ يرقـابت  وكـار  كسب يو مناسب به آنان در فضا ديمف ق،ياطلاعات دق
و  انيمشـتر  يري ـگ ميتصـم  نـد يافر ليسـه بانكـداران در ت  يهـا  نقـش  نيتر خدمات رقبا، از مهم

 .رود شمار مي به يخدمات بانك دارانيخر

 ديرا شـا  يبانك با توجه به نقـش منـابع انسـان    يياول از ابعاد بازارگرا ةشد ييشناسا ريدو متغ
 يعن ـيبعد سوم اما ، كردقلمداد  انهيآنان در تحقق اهداف بازارگرا يديو كل ياصل يها بتوان نقش

در  يانسـان  يروهايكمك به ن يبانك برا يالزامات اصل مثابة به ،هماهنگ يها و بخش ها ستميس
 ـ و مشـخص  سـازوكار مندي از  بهره. است، مطرح يادشدهنقش آنان در ابعاد  يفايجهت ا  شياز پ

از اطلاعات  برداري بهره بندي، انتقال و ي گردآوري، طبقهبرا و هماهنگ ميان واحدي شده فيعرت
كسـب   ياتدر راس ـ ياطلاعـات  كپارچـه ي يهـا  سـتم يس نيو دانش افراد شاغل در شعب و همچن ـ
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بانـك را در   يها تياز موفق يتوجه شايان بازار، بخش يازهايو پاسخ هوشمندانه به ن يهوشمند
 نداشـتن تـداخل  نيهمچن. زند ميشده، رقم  فيتعر شيز پو ا انهيبه اهداف بازارگرا يابيدست ةنيزم

اسـت كـه در    ديگـري  موضوعاتاز  ييمختلف با بازارگرا يها نهيبانك در زم يها هيو رو ها اقدام
كنـد   تأييد مـي را پژوهش ي اين ها يافته نيزپيشين مطالعات . بايد بر آن تمركز كردخصوص  نيا
و  2000، ، اسـپيد و ويـدينگ  ؛ پولنـدران 1999؛ هـريس و پيرسـي،   1993جاورسكي و كـوهلي،  (

  ). 2011، همكارانمحمود و 
بـا  سـازمان   ييدر خصوص بـازارگرا  يشواهد تجرب يمطالعه با هدف گردآور نيكه ا يدر حال

 ياز پژوهش ـ يري ـگ كشور و بـا بهـره   بانكداريدر صنعت خدمات تأكيد بر نقش منابع انساني آن 
 رفـع كـه   شـد مواجه  ييها تيبا محدود گريد هاي پژوهش همچون ،شكل گرفته بود يا مرحله دو
  . هاي بعدي را براي ساير پژوهشگران هموارتر كند پژوهش ريتواند مس يم ها تيمحدود نيا

افـراد   بي ـتـوان بـه تعـداد و ترك    يرا م ـ پـژوهش  ني ـا يهـا  تيمحـدود  نيتـر  از مهـم  يكي
 ـ. نسـبت داد   يف ـيك يها داده يگردآور براي پژوهشنخست  ةكننده در مرحل مشاركت شـك،   يب
از  ،يـي اجرا هاي هتجرب ةنيو هم در زمنظري  ةكه هم در حوز يو امكان مشاركت افراد ييشناسا

نبـود كـه در    يپژوهش برخوردار باشند، كـار چنـدان آسـان    نيشركت در ا يلازم برا يها ناييتوا
شـده، كمـك    كسـب  جينتـا  تيتواند به تقو يكننده م افراد شركت شتريبتنوع  هاي بعدي، پژوهش

  . كند يتوجه انيشا
بانـك  ( ي خـاص سـازمان هـاي   شـعبه مشاركت كاركنان  مدل، از آزمايش يبرا مطالعه ناي در
بـرده شـده   بهـره   ،مشـخص  يزمان ةو در باز) يصنعت خدمات بانكدار( ي خاصو از صنعت )ملت
بـر  . منجر شده باشد ،ياحتمال يزمان ييايو پو يريگ نمونه يخطا شيكه ممكن است به افزا است

  . رديمد نظر قرار گ يبررسموقعيت و  نهيزم بايد ن مطالعهيا جينتا مياساس، در تعم نيا
 بـراي محـور،   خـدمات  عيصنا ريسا اي ها بانكساير مدل با مشاركت افراد شاغل در  نيتكرار ا

  .شود پيشنهاد مي ،جينتا يعموم يريپذ ميتعم يابيارز
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