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  دانشگاه تهران ،ت علمیأاستادیار و عضو هی
 تهراندانشگاه  ،دانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی2

  چکیده

هاي طی سالها و مؤسسات مالی جدید در بر اساس آمارهاي بانک مرکزي، تأسیس بانک

تر شدن بیش از پیش بازار بتیمعناي این واقعیت رقا. است داشته چشمگیري افزایش یراخ

بدیهی است که در . ها استتر شدن جذب و حفظ مشتري توسط بانکخدمات بانکی و سخت

هاي رقابتی، ي استراتژيبود که به مقوله تر خواهندها و موسساتی موفقاین فضا بانک

پژوهش در  بنابراین .تري توجه نشان دهندبه طور جديو توسعه محصول جدید بازارگرایی 

هاي رقابتی و توسعه محصول جدید، استراتژي) ه رابطه اصلی میان الفبا فرض س حاضر

به بررسی بازارگرایی و توسعه محصول جدید، ) ، جو بازارگراییهاي رقابتی استراتژي) ب

هاي تجاري در بانکوتوسعه محصول جدید  بازارگراییبا هاي رقابتی استراتژيي بین رابطه

هاي  داده ،پاسخگویی به سوالات تحقیق بدین منظور جهت .شده است پرداختهکشور 

که شامل مدیران و  تایی 257اي  موردنظر با استفاده از ابزار پرسشنامه و از طریق نمونه

گردآوري شده و مبناي تجزیه  بانک تجاري کشور بوده است، 15کارشناسان ادارات مرکزي 

بررسی روابط میان متغیرهاي و  ها ت تحلیل دادهجه ضمن اینکه .و تحلیل قرار گرفته است

نتایج این  .است گردیدهاستفاده  PLSو  SPSS 19هاي آماري افزارنیز از نرم گوناگون تحقیق

دهد که ها نشان مییافته. کندمی پشتیبانیاز چارچوب مفهومی کلی و فرضیات آن  پژوهش

به صورت مستقیم و ها هم  رقابتی آن هايها از استراتژيفعالیت توسعه محصول جدید بانک

هاي بر اساس یافته .پذیردمستقیم از طریق متغیر بازارگرایی تاثیر میهم به صورت غیر

هاي تجاري ایران، استراتژي تمایز نسبت به دو استراتژي رهبري هزینه و پژوهش، در بانک

هایی که ین بانکهمچن .تمرکز بیشترین تاثیر را در فعالیت توسعه محصول جدید دارد

هاي دیگر به فعالیت محصول جدید اند بسیار کمتر از بانکاستراتژي تمرکز را در پیش گرفته

که نتایج آشکار ساخت که به دلیل گستردگی بازار در صنعت بانکداري،  ضمن آن. مشغولند

ها به بانکي، استراتژادبیات اي در رقابتی به عنوان یک متغیر طبقه استراتژي نگاه بهعلیرغم 
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  مقدمه

ها و هاي اخیر، صنعت بانکداري شاهد رقابت شدید و توام با تحولات، فرصتدر سال

وازات این تحولات، میزان انتظارات مشتریان از به م. تهدیدهاي زیادي بوده است

شبکه بانکی رشد داشته است، آن چنان که همه مشتریان خواهان دریافت خدمات 

توسعه محصول جدید رویکردي نوین براي مواجهه با . بالا، هستندمتنوع و با کیفیت 

در اي براي ورود به فضاي رقابتی و کسب مزیت رقابتی تغییرات محیطی و مقدمه

  ).1383سید حسینی و همکاران، (جهان پویاي امروز است 

اند که معرفی و توسعه محصول جدید بدون ها به نیکی دریافتهامروزه سازمان 

ها را در بازار هدف به طرز چشمگیري  انتخاب استراتژي مناسب، امکان موفقیت آن

دید براي بنابراین فعالیت توسعه محصول ج). 1390خواه،مسیح(دهد کاهش می

 .باشد اي خدماتی، بسیار مهم و حیاتی میهترین سازمان ها، به عنوان یکی از مهم بانک

ها  ها افزایش یافته است، بانکاي که رقابت شدید در میان بانک که در دوره ضمن آن

محور ایگاه بازار، باید رویکردي بازاربراي متمایز کردن خدمات خویش و حفظ ج

اندیشمندان و متخصصین بازاریابی در طول بیش از ). 1387ده، آقازا(داشته باشند 

 گیردسه دهه بر این باورند که عملکرد کسب و کار تحت تاثیر بازارگرایی قرار می

بازارگرایی قلب تپنده مدیریت و استراتژي مدرن است و . )1389آقازاده و مهرنوش، (

بازارش را بهبود خواهد  اش را افزایش دهد، عملکردکسب و کاري که بازارگرایی

ازارگرایی را یک پدیده رفتاري نارور و اسلاتر ب). 1990نارور و اسلاتر،(بخشید 

کوهلی . باشدبخشی میگرایی و هماهنگی بینگرایی، رقیبدانند که شامل مشتري می

ایجاد  یبازارگرای" :کنندبازارگرایی را بدین شکل معرفی می) 1990( وجاورسکی

راسر سازمان در ارتباط با نیازهاي فعلی و آتی مشتري، نشر هوشمندي در س

  . "هاي سازمان و پاسخگویی سراسري به آن هوشمندي استهوشمندي در بین بخش

هاي ها در فرایند معرفی و توسعه محصول جدید به انتخابمیزان درگیري شرکت

ها تاثیر  یی آناي که استراتژي بر ماهیت بازارگراها و همچنین درجه استراتژیک آن

استراتژي بایستی مستقیما بر  ).2003فرامباخ و همکاران، (گذارد، بستگی دارد می

بیان ) 1993(همانطور که سیمون . توسعه محصول جدید یک شرکت تاثیر بگذارد

هاي جدیدي را که ریزي استراتژیک این است که جریانی از ایدهوظیفه برنامه: دارد می
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دهند تا خود را با محیط نامطمئن بیرونی سازگار نماید، را به سازمان اجازه می

ها بایستی به دنبال ایجاد امروز، بانکدر فضاي رقابتی ضمن آنکه . تضمین نماید

 .مزیت رقابتی باشند

-هاي مناسب با کسب مزیت هایی بیابند که بتوانند با انتخاب استراتژيها باید راهبانک

در چنین شرایطی . در میان رقبا برخوردار شوند هاي رقابتی از موقعیت مناسبی

ها  پذیري آنهاي رقابتی و عملکرد بازاریابی کمک شایانی به رقابتتوجه به استراتژي

  . در فعالیت توسعه محصول جدید خواهد داشت

اي که بر روي عوامل تاثیرگذار بر فرایند توسعه علیرغم تحقیقات قابل ملاحظه

و همچنین ) 1994؛ ویس و کالانتون، 2001یمانسکی، هنارد و ژ(محصول جدید 

؛ 1993میلر، کاردوزو، ام سی لاگین، هارمون و ري یولدس، (پیامدهاي چنین فرایندي 

اما کار کمی بر روي بررسی اینکه چگونه  است؛ صورت گرفته) 1996مونو و سریان، 

گرفته  جامان گذارداستراتژي کسب و کار بر توسعه محصول جدید شرکت تاثیر می

توجه محدود به ارتباط بین استراتژي و توسعه . )2003فرامباخ و همکاران، ( است

آور است در حالی که توسعه محصول داراي اهمیت استراتژیک است محصول تعجب

  .گیردهاي استراتژیک شرکت قرار میو به احتمال زیاد تحت تاثیر انتخاب

جود رابطه میان بازارگرایی و عملکرد با توجه به اینکه طی تحقیقات گوناگون، و

 در این مطالعه، لذاشرکت در زمینه توسعه محصولات جدید به اثبات رسیده است، 

و توسعه محصول  گر خاص میان استراتژي رقابتییبازارگرایی به عنوان یک میانج

) ه رابطه اصلی میان الفبنابراین با فرض س .جدید به تصویر کشیده خواهد شد

و  هاي رقابتیاستراتژي) حصول جدید، بو توسعه مهاي رقابتی ياستراتژ

تا در این پژوهش هدف آن بوده بازارگرایی و توسعه محصول جدید، ) بازارگرایی، ج

هاي توسعه محصول جدید در بانکبازارگرایی و هاي رقابتی بر تاثیر استراتژي

  .اري کشور مورد بررسی قرار گیردتج

هاي رقابتی، توسعه محصول رابطه میان استراتژي ه بررسیِکه در زمیناز آنجایی 

کنون تحقیقی کامل و منظم در کشور هاي تجاري کشور تاجدید و بازارگرایی در بانک

هاي انجام گرفته در این سه حوزه، این مفاهیم را  صورت نگرفته است و غالب پژوهش

ي کشور مورد نکدارگانه و یا در کنار سایر مفاهیم در صنعت بابه صورت جدا
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هاي تواند بانکپرداختن به این موضوع به صورت جامع، میاند، بررسی قرار داده

علاوه بر  .تجاري ایران را در سازگاري با شرایط پویا و متغیر امروزي، یاري نماید

هاي آن، این تحقیق گام موثري جهت کمک به شناخت نحوه تاثیرگذاري استراتژي

ها در توسعه محصول جدید با نگاه ویژه به  جاري بر عملکرد آنهاي تبانک رقابتیِ

  .بازار است

  

  تحقیقمفهومی  بچارچو

اند، این در حالی است که ارائه داده را هاهاي متفاوتی از استراتژيبنديمحققان دسته

هاي مورد استفاده در هر صنعت، نیازمند یک چارچوب جهت بررسی استراتژي

  . هستیم هامشخص از استراتژي

باشند ها در سطح سازمانی میهاي عمومی پورتر، پرکاربردترین استراتژياستراتژي

در تحقیق  به همین دلیل. اندکه از سوي محققین مختلفی مورد پژوهش قرار گرفته

چارچوب استراتژي رقابتی پورتر که ارائه دهنده سه استراتژي رهبري  حاضر،

ه عنوان چارچوبی جهت بررسی ارتباط بین باشد، بهزینه، تمایز و تمرکز می

هاي تجاري ایران با بازارگرایی و توسعه محصول جدید هاي رقابتی بانکاستراتژي

  .آنها مورد استفاده قرار گرفته است

مقالات نارور و اسلاتر بازارگرایی  يها در گسترهمبناي اصلی بسیاري از پژوهش

ژوهشگر، بازارگرایی را یک پدیده رفتاري این دو پ). 2005هالی، ( باشدمی) 1990(

اي تشکیل گرایی و هماهنگی میان وظیفهگرایی، رقیبمشتري دانند که از سه جزءمی

فرامباخ و ِ لذا در پژوهش حاضر مطابق با چارچوب مفهومی پژوهش. شده است

عد نارور و اسلاتر و دو ب گیري بازارگرایی از رویکردبراي اندازه ،)2003(همکاران 

بنابراین در این . گرایی استفاده گردیده استگرایی و رقیبرفتاري آن یعنی مشتري

 يبخش و در چارچوب مفهومی این تحقیق، ابتدا به تبیین فرضیاتی مبنی بر رابطه

وسعه محصول جدید پرداخته با بازارگرایی و ت رقابتیهاي مختلف میان استراتژي

محصول توسعه میان بازارگرایی و  يطهسپس فرضیاتی مبنی بر راب شده است؛

  .جدید ارائه گردیده است
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هاي رقابتی با بازارگرایی و توسعه هاي ارتباط بین استراتژيفرضیه) الف

  محصول جدید

  :استراتژي رهبري هزینه

هدف از این استراتژي، کسب برتري در رقابت از طریق تولید محصول با کمترین  

هایی که استراتژي رهبري شرکت). 1990، پورتر(است ه ممکن، نسبت به رقبا هزین

هاي رقیب کنند بایستی به طور مداوم خودشان را در مقابل شرکتهزینه را دنبال می

در بازار، محک ) همچنین سودآوري(هزینه مناسب و  يبه منظور دستیابی به ارائه

گرا باشند زینه، رقیبرود که رهبران هبنابراین انتظار می). 1988دي و ونسلی، (بزنند 

دارند که بعید است که بیان می )1984(دس و دیویس . گرا باشندبه جاي اینکه مشتري

اندازي محصولات جدید بپردازند، چرا که رهبران هزینه رهبران هزینه به توسعه و راه

بنابراین . کنندها و محصولات موجود کسب موقعیت میاغلب از طریق اصلاح مدل

 :این تحقیق بدین صورت شکل گرفته است فرضیه اول

 .گرایی داردمثبتی با رقیب يبکارگیري استراتژي رهبري هزینه، رابطه. 1

  :استراتژي تمایز

اي از اقداماتی است که شرکت براي تولید یکپارچه ياستراتژي تمایز، مجموعه

. گیردمی به کار) البته در یک سطح قابل قبول هزینه(محصولات یا خدمات متمایزي 

شود که در کل صنعت منحصر بفرد است این اقدامات باعث ایجاد جایگاهی می

تگی دارد به اینکه شرکت چگونه اثربخشی استراتژي تمایز بس). 1980پورتر، (

هاي دهند، بین مزایاي محصول و هزینهتواند نسبت به آنچه که رقبا ارائه می می

در نتیجه چنین ). 2001لاتر و السن، اس(محصول براي مشتري توازن ایجاد کند 

هاي رقیب به استراتژي نیاز به یک درك کامل از نیازهاي مشتري و موقعیت شرکت

بنابراین، تاکید یک شرکت ). 1996؛ پورتر، 1988دي و ونسلی، (صورت توامان دارد 

. گرایی آن تاثیرگذار خواهد بودگرایی و مشتريبر تمایز، به طور مثبتی بر رقیب

گاتیگنون و ؛1986؛ میلر، 1991هامل و پراهالد، (مچنین طبق تحقیقات صورت گرفته ه

، انتظار )2003باخ و همکاران، فرام؛ 1999برتون، هالبرت و پیت،  ؛1997زیورب، 

 بنابراین. رود که استراتژي تمایز بر فعالیت محصول جدید شرکت تاثیرگذار باشد می

  :گردد کهچنین فرض می
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 .گرایی داردمثبتی با رقیب ياستراتژي تمایز، رابطهبکارگیري . 2

 .گرایی داردمثبتی با مشتري يبکارگیري استراتژي تمایز، رابطه. 3

  .مثبتی با توسعه محصول جدید دارد يبکارگیري استراتژي تمایز، رابطه. 4

  :استراتژي تمرکز

هدف بسیار  استراتژي عمومی تمرکز شامل ارائه خدمت بسیار ویژه در یک بازار

در این نوع استراتژي، تمرکز بر گروه خاصی از خریداران، بخشی از . محدود است

با محدود شدن دامنه فعالیت، امکان متمرکز  .باشدخط تولید یا بازار جغرافیایی می

 جفره و ممقانی،(شود کردن منابع میسر و یک برتري رقابتی نسبت به رقبا ایجاد می

. تژي نیاز به یک شناخت کلی از مشتریان در بخش هدف داردلذا این استرا ).1386

تر است که بنابراین، شرکتی که تاکید زیادي بر استراتژي تمرکز دارد بسیار محتمل

طور که بازاریان خاص، در یک  همان). 2003فرامباخ و همکاران، (تر باشد گرامشتري

هایی که ، شرکتکنندت میلی از رقابت است، فعالیبخش خاص از بازار که نسبتا خا

  .گرا نیستندگیري استراتژي تمرکز دارند، احتمالا رقیبکارتاکید بیشتري بر ب

هایی که داراي استراتژي تمایز هستند، دارد که همانند شرکتبیان می) 1980(پورتر 

گیرند نیز ممکن است هدفشان، هایی که استراتژي تمرکز را در پیش میشرکت

این امر ممکن است اینگونه بیان . ي مشتریان از طریق نوآوري باشدبرآوردن نیازها

اي در فعالیت هاي پیرو استراتژي تمرکز به طور قابل ملاحظهدارد که شرکت

که تولید  ، در حالی)2000(هانت  -طبق نظر کمپل. محصول جدید فعالیت دارند

پیرو  هايمحصول به طور شدیدي مرتبط با مقیاس بازار هدف است، شرکت

هاي پیرو استراتژي تمرکز نیاز به توسعه و حفظ محصولات کمتري نسبت به شرکت

  . استراتژي تمایز دارند

هاي پیرو که اساس کار شرکت در حالی ،)1994(طبق نظر مک دوگال و همکاران 

ها را به سمت  استراتژي تمایز گستردگی است، همراه با اهداف صنعتی بزرگی که آن

هایی که استراتژي تمرکز را در کند، هدف شرکتندگانه هدایت میهاي هدف چبخش

اند این است که به جاي برآوردن نیازهاي مشتریان بازار اصلی، نیازهاي پیش گرفته

حاکی از آن  واقعیت بازهم این .فرد را برآورده سازندمنحصر ب مشتریان خاص و

ستراتژي تمرکز را هایی که اهاي محصول جدید شرکتاست که حجم کل فعالیت



  

 ...گرایی و توسعه محصولهاي رقابتی بر بازار بررسی تاثیر استراتژيــ  سجاد یزدانی و هاشم آقازاده

127 

هایی است که استراتژي تمایز را از شرکت اند، به طور قابل توجهی کمتردهبرگزی

  .اندبرگزیده

کنند اي را انتخاب میهاي پیرو استراتژي تمرکز بازارهاي ویژهکه، شرکت نهایتا این

هاي پیرو بنابراین، شرکت. که به طور مناسبی خالی از هرگونه رقابتی هستند

هایی که داراي راتژي تمرکز، با فشار رقابتی بسیار کمتري نسبت به شرکتاست

در حمایت از این دیدگاه، . استراتژي تمایز و یا رهبري هزینه هستند مواجه هستند

اند بسیار هایی که استراتژي تمرکز را در پیش گرفتهدریافت که شرکت) 1993(زهرا 

فرامباخ و همکاران، ( جدید مشغولندگر به فعالیت محصول هاي دیکمتر از شرکت

بنابراین فرضیات این تحقیق درباره ارتباط استراتژي تمرکز با دیگر . )2003

  :گیرد کهمتغیرهاي تحقیق بدین صورت شکل می

 .گرایی داردمثبتی با مشتري يبکارگیري استراتژي تمرکز، رابطه. 5

 .محصول جدید دارد منفی با توسعه يبکارگیري استراتژي تمرکز، رابطه. 6

  

  هاي ارتباط بین بازارگرایی و توسعه محصول جدید فرضیه) ب

  گراییرقیب

ها بایستی به رقباي فعلی سازمان. گرایی استترین ابعاد بازارگرایی، رقیب یکی از مهم

و بالقوه آتی خود نگرشی حساس داشته باشند و همانند بازي شطرنج خود را با 

هاي رقابتی استراتژي ياین اطلاعات در توسعه. سازند هاي آنان منطبقفعالیت

  ). 1391نیا، نوري(شرکت بسیار موثر هستند 

ها و مدت و توانمنديهاي کوتاهگرایی به معنی شناسایی قوت و ضعفرقیب

). 1387آقازاده، (باشد مدت رقباي کلیدي فعلی و بالقوه میهاي بلنداستراتژي

دو راه ممکن، یک رویکرد واکنشی نسبت به توسعه  ها ممکن است از طریق شرکت

دوم «یا  »1من هم همچنین«هاي ها ممکن است استراتژي آن: محصول جدید دنبال کنند

تواند بر فعالیت گرایی میبر این اساس، تاکید نسبی بر رقیب. را برگزینند »2اما بهتر

  .مستقیم و غیرمستقیم: محصول جدید از دو راه تاثیر بگذارد

                                                           
1- Me -Too 
2 - Second - But - Better 
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شود که تعداد گرایی موجب می، نشان دادند که رقیب)2000( 1بنابراین، لوکاس و فرل

فرامباخ و همکاران، ( بازار شوند يروانهتقلید شده  بسیار بیشتري از محصولات

  :شود کهها چنین فرض میبر اساس این یافته ).2003

  .مثبتی با توسعه محصول جدید دارد يگرایی، رابطهرقیب. 7

  

 گراییتريمش

گرایی به معنی درك مشتري. گرایی استیکی دیگر از ابعاد بازارگرایی، مشتري

ایجاد ارزش براي . هاي مشتریان و خلق ارزش برتر مستمر براي آنان استخواسته

د پذیر خواهد بوها امکانمشتریان از طریق افزایش منافع مورد انتظار و کاهش هزینه

این . گرایی عمدتا با رفاه مشتریان سروکار داردمشتري .)1390آقازاده و مهرنوش، (

امر از طریق گوش فرا دادن به صداي مشتریان و ارائه محصولاتی بر مبناي بهترین 

  ).1993دشپاند، فارلی و وبستر، (شود پذیر میهاي مشتریان امکانعلائق و خواسته

ر نیازهاي مشتري صدد تمرکز بگرا با توسعه محصولات جدید درريهاي مشتشرکت

  . ها هستندو جلب رضایت آن

روابط ) 1998(هال و همکاران  ،)1993(مشاهدات، دشپاند و وبستر مطابق با این 

فرامباخ و همکاران، ( ندگرایی و نوآوري سازمانی گزارش دادمثبتی را بین مشتري

  :شودها چنین فرض میدر ارتباط با این یافته. )2003

  .مثبتی با توسعه محصول جدید دارد يبطهگرایی، رامشتري. 8

مفهومی پژوهش حاضر به شکل ذیل بنابر فرضیات صورت گرفته، چارچوب 

  :باشد می

 

                                                           
1- Lukas and Ferrell 
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  چارچوب مفهومی تحقیق -1شکل 

  

  روش تحقیق

کاربردي در زمینه روابط بین  دانشِ يبه دنبال توسعهجایی که پژوهش حاضر،  از آن

هاي تجاري هاي رقابتی، بازارگرایی و توسعه محصول جدید در بانکاستراتژي

و براي این منظور از روش میدانی توزیع پرسشنامه استفاده گردیده  بوده کشور

از  و باشدهاي کاربردي میلذا پژوهش حاضر از نظر هدف، در حیطه پژوهش ،است

وع همبستگی از شاخه تحلیل توصیفی از ن یک پژوهش هادادهنظر شیوه گردآوري 

  .شودماتریس کواریانس محسوب می

دل ي بین متغیرهاست، از تحلیل مدر تحقیقاتی که هدف، آزمودن مدل خاصی از رابطه

 ).1387سرمد و دیگران، (شود ی استفاده میهاي علمعادلات ساختاري یا مدل

 بایستمید دارد که که در این پژوهش چند متغیر مستقل وجو دلیلاین به بنابراین 

 يروش تحقیق از نظر رابطهها با متغیر وابسته مورد بررسی قرار گیرد،  ي آنرابطه

ي مدل مفهومی تحقیق از باشد که براي بررسی همه جانبهلی میبین متغیرها از نوع ع

بهترین ابزار براي تحلیل  روشاین  .معادلات ساختاري استفاده شده است سازيمدل

گیري هستند و ها متغیرهاي آشکار داراي خطاي اندازه است که در آن تحقیقاتی

سو  توان از یکبا استفاده از این روش می. همچنین روابط بین متغیرها پیچیده است

استراتژي 

 تمایز

استراتژي 

 رهبري هزینه

استراتژي 

 تمرکز

توسعه 

محصول 

گراییمشتري  

گراییرقیب  

H1 

H2 

H3 

H5 

H7 
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دیگر روابط  ها و یا متغیرهاي قابل مشاهده را اندازه گرفت و از سويدقت شاخص

کلانتري، (شده را بررسی کرد ن ته و میزان واریانس تبییلی بین متغیرهاي نهفع

اي از معادلات در میان مجموعهاین رویکرد، ساختار روابط درونی را  ).1388

متغیرهاي پنهان مستقل و (هایی این معادلات همه روابط میان سازه. آزماید می

همان عناصر غیر قابل  1هاسازه. کندرا که در تحلیل وجود دارند، ترسیم می) وابسته

یا  2شاخص(هستند که با یک یا چند متغیر مشاهده شده ) پنهان(ا مکنون بررسی ی

ي در مطالعه). 1392داوري و رضازاده، (ها را تعریف نمود  توان آنمی) 3سوال

رایی و توسعه گگرایی، مشتريحاضر، متغیرهاي رهبري هزینه، تمایز، تمرکز، رقیب

  .اندی قرار گرفتهمحصول جدید، به عنوان متغیرهاي مکنون مورد بررس
  

  گیري و حجم نمونهجامعه آماري، روش نمونه

نظر در شامل مدیران، کارشناسان و افراد صاحب حاضر آماري در پژوهش يجامعه

به دلیل عدم ضمن آنکه  .باشدمیهاي تجاري فعال در صنعت بانکداري کشور بانک

-نمونهاري، از روش دسترسی به کل جامعه آماري، به منظور بدست آوردن نمونه آم

  . استفاده شده استگیري تصادفی ساده 

ها با  ي ستادي آنملاك انتخاب خبرگان بانکی، مرتبط بودن حوزه فعالیت اداره

هاي کلان جهت رقابت و توسعه مباحث مربوط به امور بازاریابی و تدوین استراتژي

به . وع بوده استهاي مرتبط با این موضي فعالیت در پژوهشمحصول جدید و سابقه

  :طور کلی این ادارات و واحدها عبارتند از

 بازاریابی ياداره 

 و توسعه بازار طرح، برنامه يهادار 

 استراتژیک ریزيبرنامهیاداره 

 تحقیقات بازار ياداره 

بانک تجاري وجود دارد و با فرض اینکه  23جا که در سیستم بانکی کشور  از آن

مربوط به موضوع تحقیق وجود  يخبره در حوزه 20در هر بانک بصورت میانگین 

 -نفر برآورد شد، که مطابق با جدول کرجسی 460داشته باشد لذا تعداد کل این افراد 

                                                           
1- Construct 
2- Indicator 
3 - Item 
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 .نفر بوده است 210، تعداد نمونه مناسب براي این حجم از افراد جامعه 1مورگان

گردید که پس  در بین نمونه مورد نظر توزیعپرسشنامه  300بنابراین جهت اطمینان، 

پرسشنامه  7از این تعداد، . آوري گردیدپرسشنامه جمع 264هاي فراوان، تعداد پیگیرياز 

 257در نهایت تعداد ها  ناقص و غیرقابل استفاده تشخیص داده شد که پس از حذف آن

  .پرسشنامه جهت تجزیه و تحلیل نهایی آماده گردید

  

  ها، پایایی و رواییابزار گردآوري داده

ها استفاده گردیده آوري دادهها و ابزارهاي زیر جهت جمعاز روش مطالعه حاضرر د

  :است

 انی نظري و استخراج عوامل و هاي مربوط به مبآوري دادهبراي جمع

جهت بررسی منابع متعدد (اي و اینترنتی هاي کتابخانههاي اولیه از روش شاخص

العات موردي، مدارك و اسناد شامل کتب، مجلات و مقالات، گزارشات تحقیق، مط

 .استفاده شده است )موجود

 جدید محصول وتوسعه بازارگرایی رقابتی، هاي استراتژي میان يرابطه تعیین در 

 این به. است شده استفاده پرسشنامه توزیع روش از کشور تجاري هايبانک در

با ي تحقیق متغیرها به مربوط ازسوالات هریک با رابطه در خبرگان نظرات که ترتیب

سوالات تخصیص . مورد پرسش قرار گرفته استاي لیکرتاستفاده از طیف پنج گزینه

 .باشدیافته به هر متغیر در پرسشنامه به شرح جدول ذیل می

 
  ي تخصیص سوالات به هر متغیر در پرسشنامهنحوه -1جدول 

                                                           
1- Krejcie and Morgan 

  نویسنده  سوالات  متغیرهاي فرعی  متغیرهاي اصلی

  هاي رقابتیاستراتژي

  1- 5  ستراتژي تمایزا
Frambach, R. T., Prabhu, J., 
&Verhallen, T. M. (2003). 

Porter, M. E. (1998). 
  6-10  استراتژي رهبري هزینه

  11-14  استراتژي تمرکز

  بازارگرایی

 ,.Frambach, R. T., Prabhu, J  15-20  گراییمشتري
&Verhallen, T. M. (2003). 

Porter, M. E. (1998). 
Narver, J. C., & Slater, S. F. 

(1990). 

  21-25  گراییرقیب

  26-30  توسعه محصول جدید  توسعه محصول جدید

Frambach, R. T., Prabhu, J., 
&Verhallen, T. M. (2003). 

Baker, W. E., &Sinkula, J. M. 
(2005). Mayo, Charles. (2012) 
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گیري در صورت اجرا در بزار اندازهسازد که اپایایی یا قابلیت اعتماد مشخص می

به لذا ). 1392داوري و رضازاده، (نتایج یکسانی دارد  شرایط یکسان تا چه اندازه

هاي مدل بنابراین پایاییِ. میزان پایایی محاسبه گردید ،PLS1افزار آماري مکمک نر

 اخ وکرونب آلفاي ضرایب عاملی، بارهاي ضرایبگیري با توجه به سه معیار اندازه

ي مقدار بارهاي عاملی از طریق محاسبه .مورد محاسبه قرار گرفت ترکیبی پایایی

شوند که اگر این مقدار برابر هاي یک سازه با آن سازه محاسبه میهمبستگی شاخص

، موید این مطلب است که واریانس بین )1999هالند، (شود  4/0و یا بیشتر از مقدار 

گیري آن سازه بیشتر بوده و پایایی س خطاي اندازههاي آن از واریانسازه و شاخص

در تحقیق حاضر ضرایب بارهاي . گیري قابل قبول استدر مورد آن مدل اندازه

بودند و بقیه سوالات  4/0نشان داد که بیشتر سوالات داراي بار عاملی بالاي عاملی 

بري هزینه یک سوال مربوط به متغیر ره(که این خصیصه را نداشتند، حذف گردیدند 

، PLSها در روش مطابق با الگوریتم تحلیل داده). و یک سوال مربوط به متغیر تمرکز

-بعد از سنجش بارهاي عاملی سوالات، ضرایب آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی سازه

، نشانگر پایایی قابل قبول 7/0مقدار آلفاي کرونباخ بالاتر از . گردیدنیز محاسبه ها 

ضمن آنکه در صورتی که مقدار پایایی ترکیبی براي  ).1391ومی، مومنی و قی(است 

- هاي اندازهشود، نشان از پایداري درونی مناسب براي مدل 7/0هر سازه بالاتر از 

قابل ملاحظه است،  2جدول گونه که در  همان ).1392داوري و رضازاده، (گیري دارد 

ي رهبري ترکیبی براي شش سازهمقادیر مربوط به دو معیار آلفاي کرونباخ و پایایی 

، بالاتر از گرایی و توسعه محصول جدیدمشتري ،گرایی، تمایز، تمرکز، رقیبهزینه

  .است که حکایت از پایایی مناسب مدل دارد 7/0

  

 مقدار آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی بعد از حذف سوالات داراي بار عاملی پایین -2جدول 

  متغیر  بیپایایی ترکی  آلفاي کرونباخ

  گراییرقیب  84/0  77/0

  رهبري هزینه  82/0  75/0

  گراییمشتري  91/0  88/0

  تمایز  87/0  82/0

  تمرکز  73/0  71/0

  توسعه محصول جدید  89/0  84/0

                                                           
1-Partial Least Squares 
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سازي روایی پرسشنامه توسط دو معیار روایی همگرا و واگرا که مختص مدل

ایی همگرا از معیار در قسمت رو. ه استمعادلات ساختاري است، محاسبه گردید
1AVE )که نتایج این معیار براي  هاستفاده شد) میانگین واریانس استخراج شده

  :نشان داده شده است) 3(متغیرهاي پژوهش در جدول شماره 

  

  )میانگین واریانس استخراج شده( AVEنتایج حاصل از بررسی روایی همگرا  با استفاده از معیار  -3جدول 

  گراییرقیب  متغیر
هبري ر

  هزینه

-مشتري

  گرایی
  توسعه محصول جدید  تمرکز  تمایز

AVE 52/0  54/0  63/0  59/0  53/0  62/0  

  

گونه که  همان). 1999هالند، (باشد می 5/0مقدار  AVEبراي سطح قبولی  مقدار ملاك

 5/0ها از مقدار مربوط به سازه AVEاز جدول بالا مشخص است، تمامی مقادیر 

حاضر ِ تحقیقي موید این است که روایی همگراي پرسشنامهبیشتر است و این مطلب 

  .استبوده در حد قابل قبول 

هایش در مقابل بررسی روایی واگرا، میزان همبستگی یک سازه با شاخصدر 

این کار  .شودمقایسه می )روش فورنل و لارکر(ها همبستگی آن سازه با سایر سازه

ها دیر ضرایب همبستگی بین سازههر سازه با مقا AVEاز طریق مقایسه جذر 

براي بررسی روایی واگرا ماتریسی را ) 1981(فورنل و لارکر  .گرددمحاسبه می

باشد و که مقادیر قطر اصلی ماتریس جذر ضرایب هر سازه میدهند پیشنهاد می

هاي دیگر ضرایب همبستگی بین هر سازه با سازه ،مقادیر پایین و بالاي قطر اصلی

  . نشان داده شده است 4این ماتریس در جدول . )1392و رضازاده، داوري ( است

  

  نتایج حاصل از بررسی روایی واگرا با استفاده از روش فورنل و لارکر  -4جدول 

توسعه محصول 

  جدید
  گراییمشتري  تمایز  تمرکز

رهبري 

  هزینه
  متغیرها  گراییرقیب

  گراییرقیب  723/0          

  رهبري هزینه  410/0  740/0        

  گراییمشتري  666/0  436/0  793/0      

  تمایز  633/0  333/0  615/0  769/0    

  تمرکز  511/0  229/0  549/0  684/0  732/0  

  توسعه محصول جدید  726/0  357/0  664/0  677/0  593/0  787/0

                                                           
1 -Average Variance Extracted 
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باشد، مقدار جذر میانگین واریانس مشخص می 4جدولگونه که از نتایج  همان

هاي موجود مکنون در پژوهش حاضر که در خانهمتغیرهاي  )AVE(استخراج شده 

هاي ها که در خانه اند، از مقدار همبستگی میان آندر قطر اصلی ماتریس قرار گرفته

توان اظهار از این رو می. اند، بیشتر استزیرین و چپ قطر اصلی ترتیب داده شده

  . داشت که روایی واگراي مدل در حد مناسبی است

  

  هاي پژوهشیافته

هاي رهبري دف غایی پژوهش حاضر، بررسی رابطه میان بکارگیري استراتژيه

و ) متغیر وابسته(، توسعه محصول جدید )متغیر مستقل(هزینه، تمایز و تمرکز 

لذا پس از تقسیم . هاي تجاري کشور بوده استدر بانک) متغیر میانجی(بازارگرایی 

جهت بررسی . ش شکل گرفتندتر، فرضیات پژوهکردن این هدف کلی به اهداف جزئی

 سازیمعادلاتساختاريهاي مورد نیاز، بهمدلآوري دادهصحت فرضیات، پس از جمع

هاي پرداخته شده و برازش مدل )PLS(با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی 

گیري، ساختاري و کلی تحقیق مورد بررسی قرار گرفته است که در ادامه نتایج اندازه

ضرایب معناداري، ضرایب بارهاي عاملی مربوط به هر یک از  حاصل از بررسی

توسعه (زاي مدل مربوط به متغیرهاي درون R2و مقادیر ) هافرضیه(مسیرها 

چارچوب ( 2به طور خلاصه در شکل ) گراییگرایی و مشتريمحصول جدید، رقیب

ملاحظه قابل این شکل همانگونه که در . به تصویر کشیده شده است) مفهومی پژوهش

) پیکان(، در بالاي مسیرهاي zیا همان ضرایب معناداري  t-valueاست، مقادیر 

ارتباطی بین متغیرهاي تحقیق، و مقادیر مربوط به ضرایب بارهاي عاملی نیز در 

  R2که مقادیر  ضمن آن. اندپایین مسیرهاي ارتباطی بین متغیرهاي تحقیق نگاشته شده

گرایی و محصول جدید، رقیب توسعه(زاي مدل مربوط به متغیرهاي درون

  . ها قرار گرفته است نیز در بالاي هر یک از آن) گرایی مشتري

 :شودشامل دو قسمت می PLSهاي پژوهش با استفاده از رویکرد آزمون فرضیه

؛ هارضیهمربوط به هر یک از ف) t-valuesمقادیر ( Zبررسی ضرایب معناداري ) الف

مربوط به مسیرهاي هر یک از بررسی ضرایب استاندارد شده بار عاملی  )ب

  .ها فرضیه
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دهند که آیا روابط میان متغیرهاي پژوهش ضرایب معناداري مسیرهاي مدل نشان می

در صورتی که ضریب معناداري مسیرهاي میان متغیرهاي معنادار هستند یا خیر؟ 

دار بودن تاثیر متغیرها در این مطلب حکایت از معنی بیشتر باشد، 96/1مدل تحقیق از 

  ). 1392داوري و رضازاده، ( خواهد داشت% 95سطح اطمینان 

  
چارچوب مفهومی تحقیق همراه با ضرایب معناداري، ضرایب استاندارد شده مسیرهاي مربوط به   -2شکل 

  R2ها و مقادیر هر یک از فرضیه

  

قابل ملاحظه است، ضرایب معناداري مسیرهاي میان  2شکل گونه که در  همان

دار باشد که این مطلب حکایت از معنیبیشتر می 96/1متغیرهاي مدل تحقیق از مقدار 

ي بین داشته و باعث تایید صحت رابطه% 95بودن روابط متغیرها در سطح اطمینان 

  . شودمیها سازه

ي روابط تحقیق ، معنادار بودن کلیهZیب معناداري ااز ضر که با استفاده پس از آن

شدت  ، عاملی هايضرایب استاندارد شده بار، با استفاده از مورد تایید قرار گرفت

نتایج حاصل از  5جدول  در. ه استتاثیر متغیرها بر یکدیگر مورد بررسی قرار گرفت

  ضرایب استاندارد  و Zي ضرایب معناداري بررسی فرضیات پژوهش پس از محاسبه

27

/6  

24/0  

۵۵/0 استراتژي  

 تمایز

استراتژي 

 رهبري هزینه

استراتژي 

 تمرکز

توسعه 

محصول 

-مشتري

 گرایی

-رقیب

 گرایی

 

57/13  

66/3  

35/3  

45/6  

95/3  

80/2  

22/0  

13/0  

45/0  

38/0  

21/0  

446

641/0  

41

000/

000/
0  

000/

446/0  

87/4  

410/0  

446/0  
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  .استآمده شده بارهاي عاملی 

  

  هاي پژوهشبررسی فرضیه  -5جدول 

  هافرضیه  ردیف
ضرایب 

  استاندارد شده

-tمقدار آماره 

values 
  نتیجه

  قبول  87/4  22/0  گرایی رقیب                رهبري هزینه  1

  قبول  57/13  55/0  گراییرقیب                تمایز  2

  قبول  27/6  45/0  گراییمشتري                  ایزتم  3

  قبول  95/3  21/0  توسعه محصول جدید               تمایز  4

  قبول  35/3  24/0  گراییمشتري               تمرکز  5

  رد  80/2  13/0  توسعه محصول جدید                 تمرکز  6

  قبول  45/6  38/0  توسعه محصول جدید               گراییرقیب  7

  قبول  66/3  19/0  توسعه محصول جدید                گراییمشتري  8

  

مورد تایید واقع  6ي کلیه فرضیات پژوهش به جز فرضیه، 5مطابق با نتایج جدول 

بزرگتر tمقدار آماره % 95با توجه به اینکه در سطح اطمینان ، 6در مورد فرضیه .شدند

رابطه میان دو متغیر تمرکز و توسعه محصول است، معنادار بودن  96/1از مقدار 

که ضریب استاندارد شده مسیر  ضمنا به موجب آن. گیردجدید مورد تایید قرار می

بکارگیري توان اظهار داشت که است، می 13/0بین این دو متغیر مقدار مثبت 

 6فرضیه بنابراین . استراتژي تمرکز، رابطه مثبتی با توسعه محصول جدید دارد

استراتژي تمرکز، رابطه منفی با بکارگیري "شود که هش که در آن عنوان میپژو

بطه معکوس آن مورد پذیرش قرار گردد و رارد می ،"توسعه محصول جدید دارد

البته با توجه به ضریب مسیر بین دو متغیر تمرکز و توسعه محصول جدید  .گیرد می

متغیر مثبت است اما این رابطه توان اظهار داشت که هر چند رابطه بین این دو می

هایی که استراتژي تمرکز را در باشد یعنی مطابق با ادبیات پژوهش شرکتضعیف می

  . کنندگیرند به میزان کمتري در فعالیت محصول جدید شرکت میپیش می

  

  



  

 ...گرایی و توسعه محصولهاي رقابتی بر بازار بررسی تاثیر استراتژيــ  سجاد یزدانی و هاشم آقازاده

137 

  گیريبحث ونتیجه

یج نتا. کندنتایج این تحقیق از چارچوب مفهومی کلی تحقیق و فرضیات آن حمایت می

ها  هاي رقابتی آنها از استراتژيدهد که فعالیت توسعه محصول جدید بانکنشان می

مستقیم از طریق متغیر بازارگرایی تاثیر به صورت مستقیم و هم به صورت غیرهم 

  .پذیردمی

هاي تجاري ایران، استراتژي تمایز نسبت به دو هاي پژوهش، در بانکبر اساس یافته

نه و تمرکز بیشترین تاثیر را در فعالیت توسعه محصول جدید استراتژي رهبري هزی

ها هم به صورت مستقیم و هم به کارگیري استراتژي تمایز از سوي بانکب .دارد

این . ها تاثیر گذاشته است ي محصول جدید آنصورت غیرمستقیم بر فعالیت توسعه

ها سعه محصول بانکدر حالی است که تاثیر غیرمستقیم استراتژي تمایز بر فعالیت تو

متغیر تمایز به هاي پژوهش، بر اساس یافته. بیشتر از تاثیر مستقیم آن بوده است

به ) بازارگرایی(گرایی گرایی و رقیبمستقیم و از طریق دو متغیر مشتريطور غیر

که تاثیر مستقیم آن  در حالی غیر توسعه محصول جدید تاثیر دارد؛بر مت 28/0میزان 

هاي یافتهعلاوه بر آن . باشدمی 21/0ها به میزان جدید بانکول توسعه محصبر 

هاي پیرو هاي پیرو استراتژي تمایز نسبت به بانکدهد که بانکپژوهش نشان می

بنابراین و با توجه به اینکه در  .گراترندهاي رهبري هزینه و تمرکز، مشترياستراتژي

گرایی و یشترین تاثیر را بر مشتريهاي رقابتی، استراتژي تمایز بيمیان استراتژ

ها به بازارگرایی را گرایی دارد، این موضوع اهمیت توجه بیش از پیش بانکرقیب

  . سازدنمایان می

توانند از آن به عنوان یک ها به آن دست پیدا کنند، میتمایز ابزاري است که اگر بانک

متوسط، بهره گیرند، چرا که استراتژي معتبر براي بدست آوردن بازدهی بالاتر از حد 

نتایج بدست . شودتمایز باعث ایجاد جایگاهی پایدار در برابر پنج نیروي رقابتی می

، میلر )1991(آمده از این تحقیق با نتایج بدست آمده از تحقیقات هامل و پراهالد 

فرامباخ و ، )1999(برتون، هالبرت و پیت  ،)1997(گاتیگنون و زیورب  ،)1986(

استراتژي تمایز بر فعالیت توسعه محصول "شود ، که در آن بیان می)2003(ن همکارا

که استراتژي تمایز را در پیش  هاییشرکت .مطابقت دارد "جدید تاثیرگذار است

هاي رهبري هزینه و هایی که استراتژيگیرند به میزان بیشتري نسبت به شرکت می

  . باشندمحصول جدید می گیرند درگیر فعالیت توسعهتمرکز را در پیش می
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هاي پژوهش، استراتژي رهبري هزینه در مقایسه با استراتژي تمایز بر اساس یافته

به عبارتی علیرغم تاثیر مثبت و . تاثیر کمتري بر توسعه محصول جدید دارد

گرایی بر توسعه غیرمستقیمی که استراتژي رهبري هزینه از طریق متغیر رقیب

هایی که ایین بودن مقدار آن موید این مطلب است که بانکمحصول جدید دارد، اما پ

ن دارند که با پایین آوردن گزینند سعی بر آاستراتژي رهبري هزینه را بر می

هاي خود نسبت به رقبا با حفظ کیفیت مشخص در ارائه خدمات به جایگاه  هزینه

دید اقبال ي معرفی و توسعه محصول جخوبی در صنعت برسند و لذا کمتر به مقوله

نتایج بدست آمده از بررسی تاثیر استراتژي رهبري هزینه بر . دهندنشان می

دي و متغیرهاي بازارگرایی و توسعه محصول جدید با نتایج بدست آمده از تحقیقات 

  . مطابقت دارد) 2003(، فرامباخ و همکاران )1984(، دس و دیویس )1988(ونسلی 

بکارگیري استراتژي "کنند از این فرضیه که ی میهاي پژوهش به خوبی پشتیبانیافته

استراتژي بر اساس ادبیات پژوهش، . "گرایی داردتمرکز، رابطه مثبت با مشتري

تمرکز نیاز به یک شناخت کلی از مشتریان در بخش هدف دارد؛ چرا که منظور از این 

با . لیت استفعا ياستراتژي، تمرکز در بخش معینی از بازار براي محدود کردن دامنه

محدود شدن دامنه فعالیت، امکان متمرکز کردن منابع میسر و یک برتري رقابتی 

بنابراین، شرکتی که تاکید ). 1386 جفره و ممقانی،(شود نسبت به رقبا ایجاد می

فرامباخ (تر باشد گراتر است که مشتريزیادي بر استراتژي تمرکز دارد بسیار محتمل

  ).2003و همکاران، 

آنجایی که استراتژي عمومی تمرکز شامل ارائه خدمت بسیار ویژه در یک بازار از 

در این نوع استراتژي، تمرکز بر گروه خاصی از خریداران، . هدف بسیار محدود است

استراتژي تمرکز بر این اصل استوار . باشدبخشی از خط تولید یا بازار جغرافیایی می

که در سطح  –وثرتر و کاراتر از رقباي دیگر تواند ماست که شرکت از این طریق می

). 1980پورتر، (به هدف استراتژیک و محدود خود برسد  –کنند اي رقابت میگسترده

ها قابلیت کاربرد ها، این استراتژي در بین بانکاما به دلیل گستردگی بازار هدف بانک

کارگیري آن وجود بنه و تمایز دارد، با این کمتري نسبت به دو استراتژي رهبري هزی

گرایی دارد و علیرغم اینکه در فرضیه ششم چنین فرض ي مثبتی با مشتريرابطه

منفی با توسعه محصول جدید  يبکارگیري استراتژي تمرکز، رابطه"شده بود که 
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ها کارگیري این استراتژي با توسعه محصول جدید بانکملاحظه گردید که ب ،"دارد

  . رابطه مثبتی دارد

ها به دلیل داشتن برخی مشتریان خاص دلایل این امر این است که بانک یکی از

و همچنین به دلیل حضور در یک صنعت پر رقابت، ناگزیر به داشتن ) مشتریان غنی(

ها، هاي این بخشهاي هدف خاصی هستند که براي ارضاي نیازها و خواستهبخش

دید بپردازند و این وضعیت هاي محصول و خدمت جي بستهناچاراً بایستی به ارائه

ي بین استراتژي تمرکز و فعالیت توسعه محصول جدید موجب مثبت شدن رابطه

یعنی مطابق با ادبیات ها گردیده، هر چند که این رابطه بسیار ضعیف است؛ بانک

گیرند به میزان کمتري در هایی که استراتژي تمرکز را در پیش میپژوهش شرکت

گونه که از نتایج پژوهش مشخص است  همان .کنندکت میفعالیت محصول جدید شر

ها بسیار کمتر کارگیري استراتژي تمرکز بر فعالیت محصول جدید بانکان تاثیر بمیز

نتایج بدست آمده از آزمون . باشدکارگیري استراتژي تمایز میاز میزان تاثیر ب

، مک )2000(انت ه -کمپلبا نتایج به دست آمده از نتایج تحقیقات  6و  5فرضیات 

نتایج بدست آمده با نتایج افزون بر این،  .مطابقت دارد) 1994(دوگال و همکاران 

زهرا  وانی دارد، بر اساس این دیدگاه، همخ) 1993(بدست آمده از تحقیق زهرا 

اند بسیار کمتر هایی که استراتژي تمرکز را در پیش گرفتهدریافت که شرکت) 1993(

  ).2003فرامباخ و همکاران، (فعالیت محصول جدید مشغولند  ر بههاي دیگاز شرکت

مستقیم استراتژي تمرکز، این استراتژي به طور غیر مستقیم و از علاوه بر تاثیر غیر

نتایج نشان . گرایی نیز بر توسعه محصول جدید تاثیر داردطریق متغیر مشتري

گرایی، انجی مشتريیر میمستقیم و از طریق متغدهند که متغیر تمرکز به طور غیر می

گونه که قابل ملاحظه  همان. بر متغیر توسعه محصول جدید تاثیر دارد 04/0به میزان 

است تاثیر مستقیم استراتژي تمرکز بر توسعه محصول جدید بیشتر از تاثیر 

غیرمستقیم آن است، اما وجود مقادیر کم براي هر دو این تاثیرات بار دیگر حکایت از 

هاي دیگر به هاي پیرو استراتژي تمرکز بسیار کمتر از بانکدارد که بانکاین واقعیت 

  .هاي توسعه محصول جدید مشغولندفعالیت

گرایی بر توسعه محصول جدید دهد که تاثیر متغیر رقیبنتایج همچنین نشان می

این امر حکایت از این موضوع دارد که . گرایی استبیشتر از تاثیر متغیر مشتري
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کنند تا به جهت توسعه محصولات و خدمات جدید بیشتر به رقبا نگاه می هابانک

بینند، مشتریان، و بعد از اینکه ارائه محصول جدیدي را از سوي یکی از رقبا می

زنند، یکی دیگر از دلایل این امر این است بلافاصله دست به تقلید از آن محصول می

ه یا توسعه محصولات جدید پیشتیبانی ها را در ارائهایی که بانککه تعداد شرکت

کنند کم هستند و تنها در صورتی حاضر به ارائه انحصاري فناوري خود به یک  می

بانک هستند که آن بانک حاضر به پرداخت مبلغ بسیار بالاي پیشنهادي از سوي آن 

، اي را ندارد لذاها باشد و از آنجایی که هیچ بانکی توانایی تحمل چنان هزینهشرکت

ها بعد از آنکه یک فناوري جدید که در دل آن چند محصول یا توسعه این شرکت

دهند پس از مدتی اقدام به فروش آن محصول جدید دارد را به یک بانک ارائه می

ها اقدام به توسعه پاید که که همه بانککنند و دیري نمیها میفناوري به دیگر بانک

ها حاکی از آن است که میزان و ور کلی یافتهبه ط. دکننان میهمس محصولات جدید

هایی کند و بانکماهیت بازارگرایی سازمان از استراتژي حاکم بر سازمان تبعیت می

مدار و اند، به میزان بیشتري مشتريکه استراتژي رهبري هزینه یا تمایز را برگزیده

  .مدار هستندرقیب

ی بازار در صنعت بانکداري، ضمن آنکه نتایج آشکار ساخت که به دلیل گستردگ

اي در ادبیات استراتژي، رقابتی به عنوان یک متغیر طبقه علیرغم نگاه به استراتژي

  .نمایندهاي رقابتی استفاده میها به صورت همزمان از ترکیبی از استراتژيبانک

  

  کاربرديپیشنهادات 

 به یک درك کامل از آنجایی که استراتژي تمایز، نیاز  پژوهش، هايیافته براساس

مطابق با (هاي رقیب به صورت توامان دارد از نیازهاي مشتري و موقعیت شرکت

، و همچنین با )2001، اسلاتر و السن، 1996؛ پورتر، 1988دي و ونسلی، : هايیافته

ها، ي این استراتژي بر فعالیت توسعه محصول جدید بانکتوجه به تاثیر قابل ملاحظه

هاي منظم براي گردد که با ایجاد پایگاه دادهکشور پیشنهاد میهاي تجاري به بانک

هاي رقبا را هاي مشتریان و برنامهمشتریان و رقبا، به طور پیوسته نیازها و خواسته

هاي توسعه محصول تحت نظر قرار دهند، تا بتوانند از این طریق، نرخ موفقیت پروژه

بایست به کیفیت محصول، تحویل و یها مخود را افزایش دهند، ضمن آنکه این بانک
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اي به مشتریان، ارزش اي داشته باشند و به گونهخدمات پس از فروش توجه ویژه

  .تر از بقیه باشندارائه کنند تا متفاوت

 کند،  صول، مبنایی براي رقابت فراهم میهاي تجاري بایستی بدانند که محبانک

هاي ناي محسوسی براي تعیین برنامهسازد که درآمد کسب کند و مببانک را قادر می

به این ترتیب مدیریت موثر توسعه محصول، به عنوان منبع . باشداستراتژیک بانک می

ها رود و براي کسب رضایت مشتریان، بانکموفقیت بلندمدت یک بانک به شمار می

ي توسعه خدمات مالی جدید هستند، عواملی که هایی که دربرگیرندهباید به رویه

گذاري براي متمایز شوند، چگونگی استفاده از نامجب موفقیت محصولات جدید میمو

-کردن محصولاتی که مشابه هم هستند و حذف محصولات غیر سودآور از خط ارائه

گردد که از طریق ها پیشنهاد میبنابراین به بانک. ي خدمت، توجه نشان دهند

هاي ارتقا براي  اد آموزشی و برنامهنان، ارائه مفشامل آموزش کارک بازاریابی داخلی

ي محصولات کسانی که در موفقیت یک محصول نقش دارند، بیش از پیش به توسعه

 . جدید مبادرت ورزند

 میزان به جدید محصول توسعه که داد نشان پژوهش این هايیافته که ازآنجایی 

 لذا پذیرد، می یرتاث ها آن گرایی بازار همچنین و رقابتی هايازاستراتژي توجهی قابل

هاي خود به منظور رقابت در بازار پر از رقابت ها باید در اتخاذ استراتژيبانک

صنعت بانکداري با پایش رفتارهاي مشتریان و رقبا، بهترین استراتژي ممکن را 

سازد، چرا که ها را نمایان میاین واقعیت اهمیت بازارگرا بودن بانک. انتخاب کنند

ارزیابی توان بالقوه بازار و منجر به افزایش تعهد مدیریت ارشد به  بازارگرایی موجبِ

ترین ابعاد  جایی که یکی از مهم شود؛ از آنهاي توسعه محصول جدید میپروژه

گردد که هاي تجاري کشور پیشنهاد میگرایی است، لذا به بانکبازارگرایی، مشتري

ها  رقابتی بانک، آن وع استراتژيمشتریان را به وضوح شناسایی کنند و متناسب با ن

وع ارتباط با مشتریان برقرار ترین ناي هدف قرار دهند تا بهترین و اثربخشرا به گونه

. کندگرایی، جریان عقاید از سوي مشتریان به سازمان را تضمین میمشتري. شود

د بنگرند و ها بایستی به بازارگرایی و بازاریابی، به عنوان چیزي فراتر از یک واحبانک

ي آن، از صدر تا ذیل بازارگرایی را تبدیل به یک فرهنگ سازمانی سازند که به واسطه

سازمان همه به مشتري بیاندیشند و تلاش کنند با رفتارها و عملکرد خود، خدمات 
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ها که روابط متقابل و متعددي در بانکبنابراین  .اي را به مشتریان ارائه دهندشایسته

تواند به منظور بازارهاي مالی و غیرمالی دارند، مقوله بازارگرایی میبا مشتریان و 

بازارگرایی از طریق . کننده و اثرگذار باشدبهبود عملکرد این موسسات کمک

تواند به توسعه محصول پاسخگویی به نیازهاي مشتریان به صورت مستقیم می

یم و از طریق جدید منجر شود؛ افزون بر این بازارگرایی به صورت غیرمستق

گرایی و رقابت تهاجمی پذیري، نوآوري، پیشگامی، استقلالرفتارهاي مبتنی بر ریسک

هاي پنهان و بیان نشده مشتریان را شناسایی و بر این تواند نیازها و خواستهمی

 .اساس، محصول یا خدمت خود خود را توسعه دهد

 تغیر هماهنگی میان سازي مدل تحقیق، مهر چند که در پژوهش حاضر جهت ساده

اش بر اي نادیده انگاشته شد اما به دلیل اهمیت این متغیر در تاثیرگذاريوظیفه

گردد جهت هاي تجاري پیشنهاد میگرایی، به بانکگرایی و رقیبمتغیرهاي مشتري

افزایش این هماهنگی و کاهش تعارضات، کارکنان را به بحث در خصوص مسائل 

ها بخواهند که نظراتشان را به نحو مناسب به یکدیگر  آنکاري تشویق نمایند و از 

منتقل نمایند، اهداف و منافع واحدهاي کاري با یکدیگر و نیز با اهداف کلی سازمان 

همسو شود و فضاي باز گفتگو در همه حال وجود داشته باشد؛ ضمن اینکه این امر 

  .تواند گرایش به توسعه خدمات جدید را نیز تسهیل نمایدمی

 مشتري در دنیاي مدرن امروزي نسبت به  که این به باتوجه خلاصه، طور به

تر، با طول عمر بیشتر و تاثیر پذیرتر از تر، آگاهتر، پر استرسگذشته، تحصیل کرده

فرهنگ جهانی شده است و همچنین با توجه به تغییرات مختلفی که در رفتار مشتریان 

گردد که به هاي تجاري کشور پیشنهاد میکبان، به )1385خانلري، (است ایجاد شده 

هاي رقابتی، بازارگرایی و توسعه محصول جدید، با توجه به هاي استراتژيمقوله

پذیرند، توجه بیشتري نشان دهند و از این تاثیري که این سه حوزه از یکدیگر می

به دلیل اهمیت توسعه محصول  .طریق رشد سود و فروش خود را تضمین نمایند

پذیري هاي رقبا، ریسکها و غلبه بر چالشد و ابتکار عمل در استفاده از فرصتجدی

ها باید افزایش یابد تا بتوانند پاسخگوي نیازهاي متغیر و متنوع مشتریان مدیران بانک

  .برداري کنندهاي محیطی به نحو مناسب بهرهباشند و از فرصت
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  پژوهشی پیشنهادات

، پیشنهاداتی براي تحقیقات آتی به شرح اي پژوهشهها و یافتهمحدودیتبراساس 

  :گرددزیر ارائه می

 ي یک صنعت خدماتی یعنی صنعت بانکداري انجام حاضر در حوزه يمطالعه

 هاي رقابتیِگرفته است، در حالیکه بر اساس ادبیات مدیریت استراتژیک، استراتژي

 انجام جهت محققان ین بهبنابرا. باشندهاي تولیدي میپورتر بیشتر مربوط به شرکت

هاي ي شرکتگردد که تحقیق خود را در حوزهمی پیشنهاد آینده در تحقیقاتی کارهاي

هاي تولیدي احتمال وجود واریانس زیاد تولیدي انجام دهند، به این دلیل که در شرکت

هاي تولیدي نسبت ضمن آنکه در شرکت. در بین متغیرهاي تحقیق بسیار بیشتر است

باشند و لذا در این گیري میها خیلی آسانتر قابل اندازههاي خدماتی هزینهبه شرکت

علاوه . گیري استراتژي رهبري هزینه آسانتر استها، شناسایی و اندازهگونه شرکت

هاي خدماتی، محصول جدید خیلی هاي تولیدي نسبت به شرکتبر آن در شرکت

  .باشدگیري میآسانتر قابل شناسایی و اندازه

 هاي تجاري کشور اعم از ي بانکي آماري تحقیق حاضر، شامل کلیهجامعه

ها هاي بانکبا توجه به اینکه استراتژي. دولتی، خصوصی، کوچک و بزرگ بوده است

ها تا حدود زیادي به نوع مالکیت، اندازه، ساختار و فرهنگ سازمانی و سایر سازمان

ها بر گردد که در تحقیقات آتی، بانکمیها بستگی دارد، لذا پیشنهاد حاکم بر آن

ي خصوصی و دولتی؛ و یا بر اساس اندازه و سهم اساس نوع مالکیت به دو دسته

بین  يگردند و رابطه ي کوچک و بزرگ تقسیمها در صنعت بانکداري به دو دسته آن

ها مورد  هاي رقابتی با بازارگرایی و توسعه محصول جدید در بین آناستراتژي

 .ایسه قرار گیردمق

 گردد  ن پرسشنامه دارد، لذا پیشنهاد میهایی که ابزاري همچوبه دلیل محدودیت

کاوي به بررسی اسناد و هایی همچون دادهکه در تحقیقات آتی با استفاده از تکنیک

-ها پرداخته شود و بر اساس اطلاعات مستند نسبت به شناخت استراتژيمدارك بانک

ها پرداخته شود و متعاقب  معرفی و توسعه محصولات جدید آن ها و میزانهاي بانک

ها با بازارگرایی و هاي رقابتی آن بانکي بین استراتژيآن نسبت به بررسی رابطه

 .توسعه محصولات جدیدشان اقدام شود
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 و اسلاتر و نارور رفتاري دیدگاه از بازارگرایی سنجش براي حاضر تحقیق در 

 در که آن حال است، گردیده استفاده بودند داده ارائه محقق دو این یکه هاي¬مقیاس

 بازارگرایی متغیر سنجش براي که گردد¬می پیشنهاد محققان به آتی تحقیقات

 شده مطرح زمینه این در نظران¬صاحب توسط که هایی¬مقیاس دیگر از توانند¬می

  . کنند استفاده

  ،ي موفقیت محصول جدید اگر چه در تحقیق حاضر، تعمدا به مسئلهنهایتا اینکه

پرداخته نشده است و این معیار به عنوان یک معیار وابسته حذف گردیده است، اما 

هاي مختلف د که چگونه انتخابند به بررسی این موضوع بپردازنتوانتحقیقات آتی می

استراتژیک بر موفقیت محصول جدید شرکت با توجه به ماهیت و وسعت بازارگرایی 

توانند تحقیقات قبلی که در مورد ارتباط بین برخی تحقیقات نیز می. ارندگذآن تاثیر می

هاي شرکت و همچنین ارتباط بین موفقیت موفقیت محصول جدید و استراتژي

محصول جدید و بازارگرایی صورت پذیرفته است را توسعه دهند و یا در یکدیگر 

 .ادغام نمایند
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