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 یمهندس دانشکده کسب و کار تیریارشد مد یکارشناسدانشجوي دوره  ایمان ابراهیمیاینجانب 

بر  کیاستراتژ يریگ جهت ریتأث یبررس(دانشگاه صنعتی شاهرود نویسنده پایان نامه  تیریمدو  عیصنا

  شهر مشهد) یخصوص يها (موردمطالعه: بانک یابیبازار تیقابل يگر لیبا تعد داریپا یرقابت تیمز يرو

  شوم:متعهد می يشاهرود يموسوسید محمد دکتر  جنابتحت راهنمایی  

 .تحقیقات در این پایان نامه توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است  

 شده است.هاي محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد در استفاده از نتایج پژوهش  

  مطالب مندرج در پایان نامه تاکنون توسط خود یا فرد دیگري براي دریافت هیچ نوع مدرك یا امتیازي در

  هیچ جا ارائه نشده است.

  دانشگاه کلیه حقوق معنوي این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود است و مقالات مستخرج با نام

  به چاپ خواهد رسید. Shahrood University of Technologyو یا صنعتی شاهرود 

  حقوق معنوي تمام افرادي که در به دست آمدن نتایج اصلی پایان نامه تأثیرگذار بوده اند در مقالات

  گردد.مستخرج از پایان نامه رعایت می

 ها) استفاده شده استهاي آندر کلیه مراحل انجام این پایان نامه، در مواردي که از موجود زنده( یا بافت 

  ضوابط و اصول اخلاقی رعایت شده است.

  در کلیه مراحل انجام این پایان نامه، در مواردي که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا استفاده

  شده است اصل رازداري، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است.

  تاریخ : 

 امضاء دانشجو

 مالکیت نتایج و حق نشر

 افزارها و هاي رایانه اي، نرمو محصولات آن(مقالات، مستخرج، کتاب، برنامهکلیه حقوق معنوي این اثر

باشد. این مطلب باید یه نحو مقتضی در تجهیزات ساخته شده) متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می

 تولیدات علمی مربوطه ذکر شود.
باشداستفاده از اطلاعات  نتایج موجود در پایان نامه بدون ذکر مرجع مجاز نمی. 

 تعهدنامه



  ح
 

  

  چکیده

ی جهانی کنونی در جهان امروز در صنعت بانکداري، دستیابی به و رقابتبا توجه به شرایط پیچیده 

 يریگ جهت ریتأث یبررس باهدفاین پژوهش  رو نیازامزیت رقابتی پایدار بسیار دشوار است، 

ي خصوصی شهر ها بانکدر  یابیبازار تیقابل يگر لیبا تعد داریپا یرقابت تیمز يبر رو کیاستراتژ

 یشعب بانک هیکلمشهد با روش معادلات ساختاري انجام شد. جامعه آماري این پژوهش برابر است با 

که بر اساس فرمول کوکران و با توجه به جدول مورگان ، شعبه 364در شهر مشهد به تعداد  یخصوص

ساده  يا طبقه یتصادف ،يریگ روش نمونه از شعبه بانکی با استفاده 187 ،متناسب با حجم جامعه

گیري استراتژیک  نامه جهت عبارت است از پرسش ها دادهآوري  نمونه انتخاب شدند. ابزار جمع عنوان به

)، که روایی و 2014نامه مزیت رقابتی از سعیدي ( ) و پرسش2012( ویتئودوسو قابلیت بازاریابی 

 افزار نرمي در ریگ اندازهو مقادیر خروجی مدل  ها ادهدپایایی آن بر اساس نتایج حاصل از تحلیل 

حاصله حاکی از آن بود که ابزار سنجش از  ریمقادی قرار گرفت. موردبررس اس، آلپی  –اسمارت 

 لیوتحل هیتجز .باشد یمظاهري، ترکیبی، اشتراکی) مطلوبی برخوردار ( ییایپاهمگرا، واگرا) و ( ییروا

شامل؛ پژوهش (ی در موردبررسبا کمک آمار توصیفی نشان داد که میانگین تمامی متغیرهاي  ها داده

گیري استراتژیک و ابعاد آن، مزیت رقابتی و ابعاد آن و قابلیت بازاریابی) در سطح مطلوبی قرار  جهت

ژیک بر گیري استرات جهت ریتأثپس از آزمون فرضیات مشخص شد که قابلیت بازاریابی  نیچن همدارد. 

 نیچن همو  کند یممثبت تعدیل  طور بهروي مزیت رقابتی پایدار شعب بانکی خصوصی شهر مشهد را 

شامل؛ هزینه گرایی، مشتري مداري، ( کیاستراتژگیري  اخص نشان داد که ابعاد جهت طور بهنتایج 

. لذا گذارد یممثبت  ریتأثو قابلیت بازاریابی بر روي مزیت رقابتی پایدار  )رقیب گرایی و نوآوري گرایی

گیري استراتژیک و قابلیت  که جهت شود یمبه دنبال نتیجه حاصله به مدیران و برنامه ریزان پیشنهاد 

  .بازاریابی خود را ارتقاء دهند

گیري استراتژیک، قابلیت بازاریابی، مزیت رقابتی پایدار، شعب بانک  جهت کلمات کلیدي:

  خصوصی شهر مشهد.
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  کلیات تحقیق اول: فصل 1
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 مقدمه: -1-1

، ها نهیهزمدیریت  عصر حاضر، عصر رقابت است. عصري که در آن براي کسب جایگاهی بهتر در

، و افزایش کارایی و تر مناسبانسانی  برتر، جلب سرمایه و نیروي يها رتبه، کسب ها پاداشدریافت 

 ها تلاش. این ردیپذ یمفراوانی صورت  يها تلاشخدمات،  تولید و سرمایه و يها تیفعالاثربخشی در 

ایجاد و گسترش همکاري یا  يها نهیزمو اقتصاد رقابتی در جریان است و  جامعه، سیاست يسو به

همکاري بین افراد،  و اساسی را فراهم آورده است. این رقابت گاهی به تشکیل نظام جانبه همه رقابت

ایجاد  ساز نهیزمد منجر شده و قدرتمن يها بلوكانجامد که به ایجاد ها و کشورها می، شرکتها سازمان

ر، مجزّا ولی در رقابت همیشگی با یکدیگ ییها رهیجز . گاهی نیز به ایجادگردد یمهاي نوین امنظ

 ها سازمان همگان است. موردتوجهجریان رویکردهاي اقتصادي، آشکارتر و  . این رقابت درانجامد یم

مزیت رقابتی پایدار  "، شود یمنامیده  براي مصون ماندن از امواج سهمگین محیطی و نیز سازگاري با

با توجه به اهمیت مزیت رقابتی  رو نیازا .آورند یمروي  فعالیت خاص که ینوع بهرقابتی،  يها الزام "

 یرقابت تیمز يبر رو کیاستراتژ يریگ جهت ریتأث یبررسدر صنعت بانکداري در این پژوهش به  پایدار

اهمیت آن و  مسئلهبیان  این فصل ابتدا به و در شود یمی پرداخته ابیبازار تیقابل يگر لیتعدبا  داریپا

به  ریف کلمات کلیديپژوهش، طرح تحقیق، پیشینه و تعاو فرضیات اهداف  ازآن پسو  میپرداز یم

  .دیآ یمال ترتیب به دنب

  :مسئله بیان و شرح-1-2

با داشتن  2006در سال  ایمختلف دن عیصنا يبند که در رتبه استیصنعت در دن نیسودآورتر يبانکدار

دکتر  یسود را به خود اختصاص داده است (مصاحبه مطبوعات نیدلار، بالاتر اردیلیم 800حدود 

دارند.  قرار يبعد يها در رتبه يشتری: نفت، گاز، معادن، فلزات و ... بافاصله بعیو صنا) 1387 ،یطالب

نظام  به یدارند، ازجمله: ارائه خدمات دسترس یکه در نظام مال یمهم يواسطه کارکردها ها به بانک
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 رندگان،یگ پردازش اطلاعات و نظارت بر وام ها، سکیر تیریمد ها، ییدارا لیتبد ،ینگیها و نقد پرداخت

اصل  یکل يها استیبه ابلاغ س جهبا تو رانی. در اشوند یهر کشور محسوب م یمهم نظام مال ياز اجرا

 اریبس یبخش خصوص يمبرم اقتصاد به توانمندساز ازیو ن هیمشکلات بازار سرما ،یقانون اساس 44

 انیم یارتباط يمجرا نیتر عنوان مهم به ران،یدر اقتصاد ا یتر شده است. درواقع بخش بانک حساس

 يبخش و ناکارآمد نیا ساختارمهم است که هرگونه نقصان در  يبه حد ،یقیو حق یبخش پول

  ).1390(طالب لو،  آورد یفراهم م زیها را ن بخش ریبروز اختلال در سا يها نهیعملکرد آن زم

اقتصاد  کیبودن  یرقابت يها اقتصاد است و هرچه شاخص يو کارآمد ییایرقابت، عامل پو یطرف از

و  دهد یم شیرا افزا يو نوآور تیاست. رقابت، خلاق تر افتهی بالاتر باشد آن اقتصاد توانمندتر و توسعه

ضمن کسب سود  يرو نوآو يور بهره شیتا با افزا کند یم بیرا ترغ يو فعالان اقتصاد عیصاحبان صنا

و نقش  تیعرضه کنند. اقتصاددانان بر اهم يبه مشتر يتر تیفیکالا و خدمات باک شتر،یو سهم ب

 يوکار، رقبا همواره در تلاش برا نظر دارند. در عرصه کسب اتفاق یرقابت در ارتقا و توسعه اقتصاد مل

خدمات و  تیفیبه بهبود ک ار،ازهستند. وجود رقابت در ب گریکدیو سبقت گرفتن از  يبه برتر یابیدست

از  یفشار ناش یبه عبارت و عرضه منجر خواهد شد. دیتول يبالا رفتن استانداردها نیهمچن

 يالگو رییو تغ انیاطلاعات، بالا رفتن سطح انتظارات مشتر يانقلاب ارتباطات و فناور شدن، یجهان

 یدر تعداد رقبا در عصر کنون شیافزا نیچن و هم يو اعتبار یآنان در مواجهه با مؤسسات بانک يرفتار

به  ياعتبار یها و مؤسسات مال بانک يرا برا یرقابت تیو تلاش در جهت کسب مز يریپذ مفهوم رقابت

ارائه  قابل يها ارزش یرقابت تی). مز2017و رودر،  مزیکرده است. (کر لیتبد يمسئله ضرور کی

بالاتر است. (بورتر،  يمشتر يها نهیاز هز ها زشار نیا که ينحو به باشد، یم انیمشتر يشرکت برا

است.  انیبا رقبا ازنظر مشتر سهیسازمان در مقا کی يشنهادهایپ تیجذاب زانیم یرقابت تی) مز1986

که همواره سازمان را به نشان  کند یم یمعرف ها ياز عوامل و توانمند يا را شامل مجموعه یرقابت تیمز

 ،یرقابت تیبه مز یابیدست يبرا نی). بنابرا2006، اولوی(ج سازد یم ادربهتر از رقبا ق يدادن عملکرد

را موردتوجه قرار دهد  یداخل يخود توجه کند و هم توانمند یخارج تیبه موقع دیسازمان هم با کی
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) 2015و کاوال ( يها ازنظر اندوتا بانک یرقابت تیمز ياز عوامل مؤثر بر رو یکی). 2006، ي(هلاو

 کیاستراتژ يریگ است. جهت شده واقع یموردبررسشده است  در نظر گرفته کیتراتژاس يریگ جهت

منظور  را به ییو رفتارها دهد یها را جهت م شرکت مؤثر بوده و آن يها تیاست که بر فعال یاصول

است که  یتیقابل گرید عبارت به ای. و کند یم جادیو عملکرد شرکت ا يسودآور تیاز قابل نانیاطم

و  دینما یتداوم عملکرد برتر منعکس م يمناسب برا يرفتارها جادیرا در ا کیاستراتژ يها عملدستورال

مربوطه،  اتیکامل از ادب یبررس کی. در دهد یم ياریبه عملکرد برتر و حفظ آن  دنیشرکت را دررس

 یتجرب ورط متمرکزشده است، که در ارتباط با عملکرد بازار به کیاستراتژ يریگ جهت 4مطالعاتمان بر 

 يمدار ي. مشترییگرا نهیو هز يبه نوار شیگرا ،يمدار بیرق ،يمدار يشده است: مشتر استخراج

 يکند. مشتر جادیها ا آن يبرا يتا بتوانند ارزش برتر باشد، یم دارانیشرکت از هدف خر یدرك کاف

استعداد  يمدار بیاست، رق انیرمشت يها در جهت رفع ضرورت ها تیمستمر با فعال تیحما يمدار

به  شی. گراکند یبلندمدت را منعکس م يها تیمدت و قابل منظور درك قوت کوتاه فروشندگان را به

. باشد یمختلف م يها دهیجستجو در ا قیاز طر دیجد دهیا يرایاست که پذ کیاستراتژ يرفتار ينوآور

 يارزش و مرتبط با استراتژ رهیزنج يها در تمام قسمت ییشرکت بر کارا دیتأک ییگرا نهیسرانجام هز

  ).2005. (اولسون، اسلاتر و هالت، باشد یبورتر م نهیهز

متلاطم  طیبا شرا ییارویها در رو آماده بودن بانک شتریباعث ب تواند یم ییبازار گراتوجه به  یطرف از

باشد.  دیتقل رقابلیباشد که باارزش و غ یرقابت تیها همراه با مز سازمان يشود تا بتوانند برا يامروز

بازار  لیبه تکم ازین نی. بنابراشود یم يها در نوآور شرکت ییرفتن توانا نیمنجر به از ب ییبازار گرا یول

 انیم نی. در ادیآ یبه وجودم کیاستراتژ يها يریگ جهت ریآن با سا شتریب تیو جامع ییگرا

شده در  انتخاب کیاستراتژ ریدر استقرار مس رگذاریمهم و تأث یعنوان عامل به یابیبازار يها تیقابل

و  شده قیتلف یسازمان يها تیدر فعال قاًیعم یسازمان يها تیکنند. ازآنجاکه قابل ینیآفر سازمان نقش

 يها تیقابل ).1392 ،یو روشن يریباشند. (خ یرقابت تیمنشأ مز توانند یم ستندیو مبادله ن دیقابل تقل

ها و منابع  استفاده از دانش، مهارت يکه برا شودیم فیتعر يا کپارچهی يندهایصورت فرآ به یابیبازار
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 يافزوده برا ارزش جادیوکار به ا وکار، قادر ساختن کسب با بازار کسب مرتبط يازهاین يسازمان برا کی

بازار و پرداختن به  يها از فرصت تیکسب مز ،یطیمح طیبا شرا يکالاها و خدمات آن، سازگار

 ،یابیبازار يها تیقابل قیها از طر سازمان گر؛ید یعبارت به ای. و اند شده یطراح یرقابت يدهایتهد

(پاتواردان،  کنند یم لیبازار هدف تبد يبرا یو آن را به ارزش کنند یم بیترک گریکدیبا  امنابعشان ر

از منابع و درون  يبردار بهره ییرا توانا یابیبازار يها تی)، قابل2014و پاگل ( ستالی). احمد کر2009

اند.  کرده فیرمطلوب تع زانیفروش به م يموجود برا انیمشتر گاهیو پا یها همانند منابع مال داده

را به  ییها یژگیبرتر، و یابیبازار يها تیباورند که سازمان باقابل نی)، بر ا2009( ییچنگ، پارك و چو

مند گردند.  بهره داریپا یرقابت تیتا از عملکرد برتر و مز سازد یها را قادر م که آن گذارد یم شینما

پور  یبساق زاده و حاج ،یعی) ود1394( یو اجرام انیاحمد ی)؛ صالح1393( یخان دهیو د يآباد حکم

 يها سازمان يبرا یرقابت تیمز يو ارتقا جادیدر ا یابیبازار يها تیقابل ریتأث ی) به بررس1395(

 یابیدر دست يدیعنوان عامل کل به تواند یم یابیبازار يها تیپرداختند، و نشان دادند که قابل یخدمات

  باشد. داریپا یرقابت تیبه مز

 تیمز يها تیبه دنبال فعال دیها با فلذا بانک باشد یمجهان امروز  نفکیرقابت جزء لا نکهیتوجه به ا با

 یمدل کل يداخل و سپس خارج از کشور (بر مبنا یمالو  یپول يها يبا استراتژ حاًیدار باشند که ترج

swotزیرا ن ریپذ زیرا ن دیتهدکه علاوه بر پوشش دادن نقاط ضعف خود، نقاط  يا گونه ) همسو بوده، به 

. از دینما لیبا تحولات درون و برون سازمان تبد شتریب يریپذ تطابق و انعطاف شیافزا يبرا یبه فرصت

فرد است که  منحصربه یرقابت تیمز کی جادیوکار، ا کسب کی تیموفق دیکل ،يراهبرد دگاهید کی

هدف  یعبارت به رقبا دشوار باشد. يبرا ناز آ دیو تقل يبردار یکند و کپ جادیارزش ا ان،یمشتر يبرا

 رغم ی). عل2013، تیفرد و حفظ آن است (را منحصربه یرقابت تیموفق به مز یابیها، دست بانک یینها

 ياریمثبت آن بر عملکرد سازمان موردتوجه محققان بس ریو تأث کیاستراتژ يریگ جهت نکهیا

 یرقابت تیمز يبر رو کیاستراتژ يریگ جهت ریتأث یبه بررس يقرارگرفته است مطالعات کمتر

برتر توجه محققان را  یرقابت تیمز جادیدر ا ییبا توجه به نقاط ضعف بازار گرا نیچن اند و هم پرداخته



6 
 

)، 2009(مورگان و همکاران،  ییها با بازار گرا آن بیسازمان جلب کرده تا با ترک يها تیبه کشف قابل

 ویسازمان شود (تئودوس یرقابت گاهیعملکرد و جا تیتقوموجب  کیاستراتژ يکردهایرو ریو سا

 نیبه ا ییپاسخگو یپژوهش محقق در پ نیشده در ا با توجه به موارد گفته رو نی). ازا2012همکاران، 

 داریپا یرقابت تیمز يبر رو یابیبازار تیقابل يگر لیبا تعد کیاستراتژ يریگ مسئله است که جهت

  گذارد؟ یم يریشهر مشهد چه تأث یخصوص يها بانک

  اهمیت و ارزش تحقیق:-1-3

 يوکارها کسب ای یدولت يها بزرگ، شرکت يها اعم از شرکت یهر سازمان ستند،یها در خلأ ن سازمان

با  گرید عبارت و سهامداران گوناگون را برآورده سازند. به انیمشتر يها خواسته خواهند یکوچک م

و کسب و  يریپذ رقابت شیها منوط به افزا سازمان يبازارها، تنها راه ادامه بقا شدن یگسترش جهان

از  زیگر نا ها سازمان ،یکنون يبازار طیبا شرا ییارویمنظور رو . بهباشد یم داریپا یرقابت تیحفظ مز

لازم را انجام دهند  يها يگذار هیهستند تا بتوانند بر منابع سازمان سرما يتر جامع يها ياستراتژ

از اجزاي مهم اقتصاد هر کشور است  یکیبر بازار  یکه در اقتصاد مبتن زین ی). نظام بانک1388(افسر، 

به  ژهیمتلاطم امروز ناچار از توجه و طیامروزي براي رقابت در مح يها . بانکستیامر مستثنا ن نیو از ا

و بهبود  دیجد انیجذب مشتر ان،یمشتر شتریامر ماندگاري ب نیخدمات خود هستند. ا تیفیک

 انیرقابت م افتنیشدت  ر،یاخ يها دهه یط رو سودآوري را به دنبال خواهد داشت. د یعملکرد مال

ها را به سمت شناخت  ازار توجه آناز ب شتريیاقتصادي در جهت به دست آوردن سهم ب يها بنگاه

ها تلاش  ). سازمان1390سوق داده است (طالب لو،  انیمشتر يها و خواسته ازهاین تر قیو عم تر قیدق

تا از  ابندیوکار اثربخش، به عملکرد بهتر دست  کسب يها يژاسترات يتوسعه و اجرا لهیوس تا به کنند یم

ها تعهد به  کنند. هدف آن يگذار هیدر منابع موجود سرما موجود در بازار استفاده کرده و يها فرصت

و از مجموعه منابع  باشند یبا آن روبرو هستند، م يا ژهیو یطیمح طیدر شرا ،یو مال کیاهداف استراتژ

زمان در چند مجموعه  طور هم ها به . شرکتکنند یاستفاده م اردارند،یکه در اخت ینسازما يها و مهارت
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 يایبر مزا یابیبازار اتیادب راً،ی). اخ2005و هالت،  هستند (السون، اسلاتر ریدرگ کیاستراتژ يرفتار

عنوان  تا به دجامعه نباش یاندازه کاف ممکن است به ییبازار گرا حال نیکرده است، باا دیتأک ییبازار گرا

 ازیها ن ازمانس لیدل نیبه هم رد،یمورداستفاده قرار گ یرقابت تیبه مز یابیدست يبرا کیچراغ استراتژ

 یخدمات يها در سازمان گرید عبارت ). به2005مکمل را دنبال کنند (ژو و همکاران،  يدارند تا استراتژ

 تیرا اجرا کنند و از رضا ییگرا زاربا ياستراتژ ،یاتیمجبور هستند با کمک کارکنان عمل رانیمد

ها  آن ییموجب کارا انیبا مشتر یاتیکارکنان عمل میحاصل کنند. تماس مستق نانیاطم انیمشتر

و همکاران،  نوای(مان باشد یدر واحد خدمات م یاثربخش شیافزا يبرا یعامل اصل کیکه  شود یم

در  نیچن نوآور هستند و هم دیجد دماتبا خ انیمشتر یمسئول معرف یاتی). اغلب کارکنان عمل2008

  ).2010مشارکت دارند (کادوالادر و همکاران،  گرید کیاستراتژ يها تیانجام فعال

 يریگ جهت ریتأث یپژوهش به بررس نیبا توجه به موراد گفته شده، محقق قصد دارد در ا رو نیازا

شهر  یخصوص يها در بانک یابیبازار تیقابل يگر لیبا تعد داریپا یرقابت تیمز يبر رو کیاستراتژ

 یرقابت تیمز يو ارتقا کیاستراتژ يها يریگ توسعه جهت حاضر در جهت اجرا و قیمشهد بپردازد. تحق

  است: تیاهم يلحاظ دارا نیکاربرد دارد و به هم نیچند داریپا

بپردازند تا قادر به  یطیمح طیشرا یابیطور مستمر به نظارت و ارز به دیبا رانیدر درجه اول مد•

بتوانند اقدامات رقبا را  گریباشند و از طرف د انیو انتظارات مشتر ازهایدر ن راتییتغ ییشناسا

  موقع واکنش دهند. کرده و به ییشناسا

 يرا برا يکرده و ارزش برتر کیاستراتژ يرهایمس يریگیها را قادر به پ شرکت یرونیاقدامات ب لیتحل•

 بیبر رق دیتأک نیچن . همشود یسازمان م يبرا یرقاب تیمنجر به مز جهیکرده و درنت جادیا انیمشتر

  .دهد یم شیرا افزا یابیبازار يها تیسطح قابل ییگرا يو نوآور يمدار

 فاءیا کیاستراتژ يها يریگ جهت زیآم تیموفق يدر اجرا ينقش محور یابیبازار تیسرانجام قابل•

  را به همراه دارند. يشتریب يریپذ ها رقابت بانک يکه برا کند یم
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 يها يدانش موجود در مورد استراتژ رابهیواهد بود زمطالعه مهم خ نیا يها افتهیو در آخر •

  افزوده خواهد کرد. یرقابت تیبه دست آوردن مز يبرا يتجار يها توسط بانک شده رفتهیپذ

  تحقیق: يها گزاره-1-4

  اهداف تحقیق:-1-4-1

جهت گیري استراتزیک بر روي مزیت رقابتی پایدار با تعدیلگري قابلیت  ریتأثتعیین هدف اصلی: 

  خصوصی شهر مشهد. يها بانکبازاریابی 

  اهداف فرعی

  شهر مشهد. یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو کیاستراتژ يریجهت گ ریتأث نتعیی

  شهر مشهد. یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو یابیبازار تیقابل ریتأث نییتع •

  شهر مشهد. یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو يمدار يمشتر ریتأث نییتع •

  شهر مشهد. یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو يمدار بیرق ریتأث نییتع •

  شهر مشهد. یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو يبه نوآور شیگرا ریتأث نییتع •

  شهر مشهد. یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو ییگرا نهیهز ریتأث نییتع •

  فرضیات تحقیق:- 1-4-2

 داریپا یرقابت تیمز يبر رو یابیبازر يها تیقابل يلگریبا تعد کیاستراتژ يریگ جهت: فرضیه اصلی

  .گذارد یم ریتأثشهر مشهد  یخصوص يها بانک

  :یفرع اتیفرض
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  .گذارد یم ریتأثشهر مشهد  یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو کیاستراتژ يریگجهت  •

  .گذارد یم ریتأثشهر مشهد  یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو یابیبازار تیقابل •

  .گذارد یم ریتأثشهر مشهد  یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو يمدار يمشتر •

  .گذارد یم ریتأثشهر مشهد  یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو يمدار بیرق •

  .گذارد یم ریتأثشهر مشهد  یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو يبه نوآور شیگرا •

  .گذارد یم ریتأثشهر مشهد  یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو ییگرا نهیهز •

  قلمرو تحقیق:-1-5

 لیتعداستراتژیک بر روي مزیت رقابتی با  يریگ جهت ریتأثبا توجه به اینکه موضوع تحقیق بررسی 

موضوعی  ازنظررو ؛ ازاینباشد یمخصوصی شهر مشهد)  يها بانک: موردمطالعهقابلیت فناوري ( يگر

مکانی مربوط به کلیه شعب بانکی  ازنظر، باشد یمو مدیریت استراتژیک  یابیبازارمربوط به مباحث 

  .باشد یم 1397 ماه بهشتیاردالی  1396ماه  آبانزمانی مربوط به  ازنظرخصوصی شهر مشهد و 

  آماري: ي نمونهجامعه و -1-6

در شهر مشهد به تعداد  یخصوص یشعب بانک هیپژوهش شامل کل نیا ي: جامعه آماريجامعه آمار

فرمول کوکران و با توجه به جدول مورگان متناسب با حجم جامعه . که بر اساس باشد یم شعبه 364

 هرش یمختلف خصوص يها بانکما شامل  يجامعه آمار نکهی. با توجه به امیدار اجینمونه احت 187به 

روش افراد جامعه  نی. در امیکن یمساده استفاده  يا طبقه یتصادف ،يریگ نمونهاز روش  باشد یممشهد 

 میبه طبقات مختلف تقس سازد یم زیمتما گریکدیرا از  ها آنکه  یاتیخصوصرا بسته به  يآمار
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انتخاب  رااز طبقات افراد نمونه  کیهر  تیو متناسب با جمع ازیموردن. سپس به تعداد میکن یم

  .میکن یم

  روش کلی تحقیق:-1-7

  حل کیتکن ای قیروش تحق-1-7-1

 لیتعدبا  داریپا یرقابت تیمز يبر رو کیاستراتژ يریگ جهت ریتأث یهدف پژوهش بررس که ییازآنجا

 ازنظرحاضر  قیفلذا تحق ،،باشد یمشهر مشهد  یو خصوص یدولت یدر شعب بانک یابیبازار تیقابل يگر

 يساختار دلاتبر معا یو مبتن همبستگی – یفیاطلاعات، توص ينحوه گردآور ازنظرو  يهدف، کاربرد

  .باشد یم

  و اطلاعات ها داده يروش و ابزار گرداور-1-7-2

 یو بررس ینترنتیا يجستجوهاشامل  يا کتابخانهاطلاعات از مطالعات  يجهت گردآور قیتحق نیا در

. باشد یم نامه پرسش عیشامل توز یدانیمقالات و کتب و مطالعه م قیاز طر يو نظر یتجرب اتیادب

 یابیازارب تیو قابل کیاستراتژ يریگ جهت نامه پرسشپژوهش شامل؛  نیدر ا مورداستفاده نامه پرسش

  .باشد یم) 2014( يدیاز سع یرقابت تیمز نامه پرسش) و 2012( ویتئودوس

  روش تحلیل و نتایج و ارزیابی-1-7-3

مرکزي و  يها شاخصجمعیت شناختی و  يها یژگیواز آمار توصیفی براي به تصویر کشیدن 

 ریتأث، و از آمار استنباطی و آزمون معادلات ساختاري براي سنجش یموردبررس يرهایمتغپراکندگی 

مدل  بازاریابی استفاده شود. تیقابل يگر لیتعداستراتژیک بر روي مزیت رقابتی پایدار با  يریگ جهت

اي از  یک ساختار علی خاص بین مجموعه Structural Equation Model معادلات ساختاري یا

است: یک مدل  شده لیتشک مؤلفهاست. یک مدل معادلات ساختاري از دو  هاي غیرقابل مشاهده سازه
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گیري که روابطی  کند و یک مدل اندازه ساختاري که ساختار علی بین متغیرهاي پنهان را مشخص می

روایی  يریگ اندازه. با استفاده از مدل کند را تعریف می شده مشاهدهبین متغیرهاي پنهان و متغیرهاي 

و از طریق مدل ساختاري به  میآور یم به دستو اشتراکی ابزار سنجش را  ی ترکیبیسازه و پایای

-smart در این پژوهش مورداستفاده افزار نرم .میپرداز یمفرضیات  آزمونبررسی روابط بین متغیرها و 

pls2 باشد یم. 

  تعاریف مفاهیم و واژگان اختصاصی طرح:-1-8

  تعاریف نظري:-1-8-1

محیطی بیانگر  يها جنبهتطبیق یا تغییر  منظور بهاستراتژي  يریکارگ به: شامل کیاستراتژ يریگ جهت

 )2003، 1وزهیر و مورگان(نوع استراتژي سازمان است 

تا بتوانند براي آنان ارزش برتر ایجاد  باشد یممشتري مداري: درك کافی از خریداران هدف خود 

نمایند. مشتري مداري از یک وضعیت مداوم و فعال براي رویارویی با ضروریات مشتریان طرفداري 

  ).1998، 2هان و همکارانکند ( یم

السون و ( تمرکز دارد شده انتخابز مجموعه رقباي ارقیب مداري در یک ارزیابی عمیق  رقیب مداري:

  )2005، 3همکاران

زنجیره ارزش را نشان  يها بخشیک شرکت بر کارایی در تمام  دیتأکهزینه گرایی: هزینه گرایی 

  ).2005السون و همکاران، (ارتباط دارد  بورترو با استراتژي رهبري هزینه  دهد یم

                                                
1 VORHIES & MORGAN 
2 HAN, KIM & SRIVASTAVA 
3 OLSON ET AL 
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فعالیت براي  نیچن همبیان ایده و  يآزادنوآوري گرایی: نوآوري گرایی رفتار استراتژیکی است که 

  ).2005السون و همکاران، ( کند یمرا منعکس  ها دهیاجستجوي این قبیل 

این  که ينحو بهشرکت براي مشتریان است  ارائه قابل يها ارزش: مزیت رقابتی داریپا یرقابت تیمز

  ).1990، رپورتاست (مشتري بالاتر برخوردار  يها نهیهزاز  ها ارزش

منابع محسوس و نامحسوس براي درك  ها شرکتاست که در آن  يا کپارچهی: فرآیند یابیبازار تیقابل

پیچیدگی نیازهاي خاص مشتریان، دستیابی به یک تمایز نسبی محصولات براي برتري رقابتی و 

  ).2007سانگ و همکاران، ( برند یمدستیابی به یک کیفیت برند مناسب به کار  تیدرنها

  :تعاریف عملیاتی-1-8-2

بعد مشتري مداري، رقیب مداري، هزینه گرایی و  4: در این پژوهش شامل کیاستراتژ يریگ جهت

  .شود یمسنجیده  1-19 سؤالات یط. که باشد یمنوآوري گرایی 

پنهان  يازهاین ییشناسا يتلاش برامشتري مداري: در این پژوهش از طریق گویه هایی همچون؛ 

 ،ياز روش طوفان مغز استفاده، انیپنهان مشتر يازهاین يبرا دیدر خدمات جد حل راه ارائه، انیمشتر

سنجیده  1-6 سؤالاتو ... از طریق  یاز خدمات بانک انیاستفاده مشتر یچگونگ لیتحل منظور به

  .شود یم

 نسبت به اقدامات رقبا عیسر واکنش رقیب مداري: در این پژوهش از طریق گویه هایی همچون؛

 تیاز رقبا و کسب مز زیتما جادیا يبرا انیاز مشتر استفاده یاصل ينقاط قوت و ضعف رقبا يریگیپ

  .شود یمسنجیده  7-12 سؤالاتاز طریق  و ... اهداف رقبا ییشناسا یرقابت

 يها نهیهز کاهش، یبانک اتیعمل ییبهبود کاراهزینه گرایی: در این پژوهش از طریق گویه هایی نظیر 

ي از دیکل یاتیعمل يندهایفرا یاثربخش و... اسیاز مق یناش يها ییجو صرفه به یابیدست ی،اتیعمل

  .شود یمسنجیده  13-16 سؤالاتطریق 
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 رشیپذ سهولت، نوآورانه يها دهیا يجستجودر این پژوهش از طریق گویه هایی نظیر  نوآوري گرایی:

ي از دیکل یاتیعمل يندهایفرا یاثربخش نوآورانه يها دهیا انیکارکنان در ب يآزاد، در سازمان ينوآور

  .شود یمسنجیده  17-19 سؤالاتطریق 

 روابط، غاتیتبل، دیتوسعه خدمات جد ی: در این پژوهش از طریق گویه هایی نظیرابیبازار تیقابل

ي از طریق دیکلی ابیبازار دیجد يها طرح ياجرا، یخارج طیمح یبررس، فروش عیترف، یعموم

  .شود یمسنجیده  21- 26 سؤالات

که از طریق  باشد یمبعد کیفیت، نوآوري و کارایی  3در این پژوهش شامل  :داریپا یرقابت تیمز

  .شود یمسنجیده  26- 37 سؤالات

اهمیت به در سازمان  تیفیعملکرد کبودن  بخش تیرضادر این پژوهش از طریق گویه هایی  کیفیت:

که از طریق  شود یمبراي انجام امور و ... استفاده  دهید آموزش کارکناناز ، استفاده تیفیکنترل ک

  .شود یمسنجیده  26- 29 سؤالات

 ،یطیمح طیسازمان با توجه به شرا تیفعال گویه هایی نظیر؛ در این پژوهش از طریق نوآوري:

 30-33 سؤالاتاز طریق ... در ارائه خدمات و ... يدر ارائه خدمات خود، توجه به نوآور يریپذ انعطاف

  .شود یمسنجیده 

سازمان، صرف منابع کمتر  یعملکرد مال تیمطلوب از طریق گویه هایی نظیر در این پژوهشکارایی: 

  .شود یمسنجیده  34-37 سؤالاتاز طریق نسبت به رقبا، عملکرد، عدم وجود اتلاف منابع و ... 
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  ادبیات تحقیق فصل دوم: 3
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  مقدمه:-2-1

مداوم  طور بهخود هستند و  عملیاتو  ها تیفعالدر  تیبه موفق یابیدست يدر تلاش برا ها سازماناکثر 

 عملکرد که در آن ساخت و توسعه زیمتما یو رقابت کیاستراتژ تیموقع کی جادیا يدر حال تلاش برا

  .بخشد یم، بهبود کنند یم تیفعالبه همراه رقبا که در آن  یطیمح طیرا در شرا سازمان

همراه با  کیاستراتژ يریگ جهت يکه دارا ییها سازمانلازم است تا  اهداف، نیبه ا یابیدست منظور به

تلاش  در ،يتجار يها سازماندر حال حاضر  کارا مدیریت شوند. صورت بههستند  درازمدت انداز چشم

نسبت به  يبرتر قیعملکرد از طر يبه سطوح بالا یابیدست منظور به کیاستراتژ يها ییتوانا جادیا يبرا

در راستاي این  نیبنابرا .باشند یم، کنند یمکه در آن کار  ایپو اریبس یرقابت طیبا مح يرقبا و سازگار

 يها ياستراتژ یطراح قیاز طر یطیمح راتییمستلزم پاسخ دادن به تغ وکار کسب يها سازمانهدف 

 رییدر حال تغ يها طیمح نیقادر به مقابله با ا تا بتوانند باشند یمسازمان  يها تیفعالدر سطح  مؤثر

را قادر  ها سازمانارشد  تیریمد ک،یهدف استراتژ عنوان بهاست، باشند.  یرقابت جهان دیچهره جد که

داشته و اهمیت آن آگاهی ، شده ارائهخدمات  يایو مزا ها تیفعال يها نهیزمتا از اهداف و  سازد یم

برآورده  يبرا وکار کسب یده سازمان يو برا یرقابت تیمز کیبه  یابیدست منظور به ها سازمان باشند.

 تیریمد يبرا يتفکر راهبرد دیبا وسته،یپ یرونیب يرهایبا متغ يو سازگار ندهیآ يها چالشساختن 

 ،یرقابت تیدر مورد موقع يکه استراتژ کند یماستدلال  بورتر قرار دهند. موردتوجهرا  مؤثر کیاستراتژ

 ازآنچهمتفاوت  ییها تیفعال بیترک قیو اضافه کردن ارزش از طر يخود در چشم مشتر زیدر مورد تما

 کیاستراتژ يریگ جهت ازآنجاکهاساس،  نیا بر. )Porter ،1996( ردیگ یمقرار  مورداستفادهتوسط رقبا 

 ندهیرا به سمت آ ها سازمان نیاست که ا يراهنما عنوان به و استسازمان  تیموفق يسنگ بنا

 تیمز يبر رو کیاستراتژ يریگ جهت ریتأث یبررسمطالعه به دنبال  نیا کند یم تیهدا موردنظر

  .باشد یم شهر مشهد) یخصوص يها بانک: موردمطالعه( یابیبازار تیقابل يگر لیتعدبا  داریپا یرقابت
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  یرقابت تیمز بخش اول:-2-2

  يدر صنعت بانکدار یرقابت تیمز تیاهم-1- 2-2

در  ها بانک. دهند یماخیر مالی و اقتصادي دنیا، جایگاه ویژه نظام بانکی را در اقتصاد نشان  يها بحران

، رو نیازامهمی دارند.  ریتأثپولی و تداوم ثبات مالی،  يها استیس، اجراي ها پرداختاعتبار، نظام  نیتأم

. یکی از موضوعات کنند یم دیتأکدر اقتصاد مدرن، بسیار  ها بانک ریتأثبر  گذاران استیساقتصاددانان و 

است، رقابت در صنعت بانکداري  قرارگرفتهپژوهشگران  موردتوجهاخیر  يها دههبسیار مهمی که در 

  ).1388است (شیري، 

مزیت رقابتی حاصل یک فرایند پویا و مستمري است که با در نظر داشتن موقعیت خارجی و داخلی 

 ییها تیقابلدرست این منابع،  يریکارگ بهتوانایی  واسطه بهو  ردیگ یمسازمان از منابع سازمان نشات 

 آورند یمرقابتی را براي سازمان به ارمغان  يها تیمز ها تیقابلاز این  يریگ بهرهکه  ندیآ یمبه وجود 

که یک عنصر  شود یم) معتقد است رقابت زمانی عملی 1976( 1روزن ژرژ سکو). 1392ي، (موسو

را بپذیریم. در این حالت حوزه عمل رقابت محدود به تعداد  ها بنگاهانحصاري مبنی بر تفاوت بین 

. در این شود یمرا موجب  ها بنگاهنبوده بلکه وابسته به شرایطی است که رفتارهاي متفاوت  ها بنگاه

  ).1390کرد (جانی، عمل نیوبرترمفهوم رقابت فرایندي است براي پیدا کردن بهترین رفتار 

منجر به ایجاد فضاي رقابتی در  ها سازمان يریپذ رقابتگفت که افزایش توان رقابتی یا  توان یمدر کل 

لازم جهت ورود  يها نهیزمکه این عامل خود  شود یمملی  يریپذ رقابتارتقاي سطح  تاًینها جامعه و

  ).1389ن، ا(سیدجوادین و همکار دینما یمرا فراهم  2شدن یجهانبه فرایند 
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  مفهوم و تعریف مزیت رقابتی-2- 2-2

زیادي  يها بحثو  قرارگرفتهرقابتی  يها ياستراتژاخیر، مزیت رقابتی در مرکز بحث  يها سالطی 

، ارائه یک تعریف دقیق از مزیت رقابتی مشکل وجود نیباااست.  شده مطرحدرباره مزیت رقابتی 

طرف دیگر، مزیت  و ازمعمول تلقی شده  ازحد شیبیت رقابتی به معناي بازده ، مزطرف کیاز. باشد یم

تعریف مزیت رقابتی در  نیتر جیرارقابتی به عملکرد بازار سرمایه و انتظارات، مرتبط شده است. ولی 

ادبیات استراتژي رقابت و در چارچوب خلق ارزش، هر آنچه موجب گردد درآمد بیش از هزینه افزایش 

  ).2003، 1(راملت کند یمیابد، تجلی پیدا 

. به عقیده بسکانو، کند یم) مزیت رقابتی را حفظ درآمد بالاتر از حد نرمال تعریف 1993( 2پیتراف

) اگر بنگاه در مقایسه با متوسط نرخ سود اقتصادي به نرخ بالاتر سود اقتصادي 2000( 3درانو و شانلی

  .باشد یمدر بازار یکسان دست پیدا کند، داراي مزیت رقابتی 

به این معناست که بنگاه  عمدتاًکه مزیت رقابتی  کنند یم) عنوان 2001( 4سالونر، شپارد و پودونلی

 دشدهیتولاز کالاها یا خدمات  تر باارزشرا  ها آنید کند که مشتریان خدمات یا کالاهایی را تول تواند یم

  .کنند یمسایر رقبا تلقی 

. دهد یمقرار  موردتوجه) مزیت رقابتی را در چارچوب استراتژي رقابتی 1985از طرف دیگر پورتر (

، هدف از کند یمتعیین موقعیت بنگاه در محیط رقابتی قلمداد  عنوان بهوي، استراتژي رقابتی را 

رفتار سایر رقباست.  ژهیو بهعوامل اقتصادي  ینیب شیپدرك و  طرزاستراتژي رقابتی، تدبیر بازار از 

. بدین باشد ینم دیتول قابلبنگاه محصولی را تولید کند که توسط رقبا  گردد یماستراتژي رقابتی موجب 

                                                

1 Rumelt 
2 Peteraf 
3 Besanko, Dranove and Shanley 
4 Saloner, Shepard and Podolny 



    19 
 

، بورتر). به عقیده 1986(بارنی،  1صترتیب، استراتژي رقابتی، استراتژي است براي خلق بازار رقابت ناق

که مزیت رقابتی  کند یممزیت رقابتی در مرکزیت عملکرد بنگاه رقابتی قرار دارد. وي مطرح 

مشتري  يها نهیهزاز  جادشدهیا يها ارزش که ينحو به باشد یمبنگاه براي مشتریان  ارائه قابل يها ارزش

 يها تیفعالکه  کند یم) بنگاه هنگامی مزیت رقابتی را تجربه 2002( 2بالاتري باشند. به عقیده بارنی

که بنگاه هنگامی  کند یمو مطرح  دهد یممشابه باشند. بارنی مزیت رقابتی را به عملکرد بنگاه ارتباط 

که ارزش بیشتري نسبت به ارزش انتظاري منابع در اختیار،  کند یمعملکرد بالاتر از نرمال را مشاهده 

 نماید.ایجاد 

 ها تیظرفکه این  کند یماختصاصی (ممتاز) تعریف  ها تیظرف) مزیت رقابتی بنگاه را 1993( 3کی

  باشند و همچنین، پایدار و معین هستند. يها آنفاقد  ها بنگاهناشی از رفتارهایی است که سایر 

که  کنند یمو موقعیت بازاري تلقی  ها تیظرف) مزیت رقابتی را تشخیص 1991( 4هی و ویلیامسون

، مزیت رقابتی موقعیت گرید انیب به). 2001(کلین،  شوند یمموجب برتري بنگاه در مقایسه با رقبایش 

(هافر و  کند یمیک سازمان در برابر رقبایش است که از طریق الگوي توسعه منابع، بسط پیدا  رینظ یب

انجام  تواند یمیک بنگاه ). در این چارچوب، مزیت رقابتی شامل مواردي است که 1978، 5اسچندل

، که خود موجب تقاضاي بیشتري و یا هزینه باشند ینم ها آندیگر قادر به انجام  يها بنگاهدهد ولی 

  :شود یمکمتر براي آن بنگاه 

. کند یمبه مشتریان را فراهم  ها بنگاهمزیت رقابتی در میزان تقاضا، که امکان دستیابی متفاوت -الف

  باشد. يریگ میتصمجستجو یا هزینه  يها نهیهزناشی از عادات مشتري و  تواند یماین نوع مزیت 
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) دستیابی به یک تکنولوژي 1به دو دلیل ایجاد شود:  تواند یممزیت رقابتی در هزینه، که  -ب

) مقیاس اقتصادي بزرگ تولید که همراه با کاهش 2از آن تقلید کنند و یا  توانند ینمپیشرفته که رقبا 

. البته دلایل دیگري نظیر حمایت باشند ینماز آن  يبردار بهرهاست و سایر رقبا قادر به هزینه نهایی 

ولی عوامل مربوط به تقاضا،  شوند یمدولت و دستیابی بیشتر به اطلاعات و... موجب مزیت رقابتی 

  .شوند یمو مقیاس بزرگ اقتصادي عوامل اصلی محسوب  يفنّاورانحصار در 

  داریپا یرقابت تیمز-3- 2-2

زیادي  يها بحثو  قرارگرفتهرقابتی  يها ياستراتژاخیر، مزیت رقابتی در مرکز بحث  يها سالطی 

ارائه یک تعریف دقیق از مزیت رقابتی مشکل  وجود نیباااست.  شده مطرحدرباره مزیت رقابتی 

دیگر، و از طرف  شود یممعمول تلقی  ازحد شیبمزیت رقابتی به معناي بازده  طرف کیاز. باشد یم

تعریف مزیت رقابتی در  نیتر جیرا. ولی شود یممزیت رقابتی به عملکرد بازار سرمایه و انتظارات مرتبط 

ادبیات استراتژي رقابت و در چارچوب خلق ارزش، هر آنچه موجب گردد درآمد بیش از هزینه افزایش 

  ).2003، 1(راملت گردد یمیابد، تجلی 

از  يا مجموعهیا  نهاد کیکه در مقایسه با  کند یممزیت یک مفهوم نسبی است، زمانی معنی پیدا 

نهادها باشد. مزیت رقابتی، مزیتی است که یک شرکت نسبت به رقباي خود در بازار، گروه استراتژیک 

 مثال عنوان بهدیگر داشته باشد  يها شرکتیا صنعت دارد. هر شرکت ممکن است مزیتی بیشتر از 

و یا توانایی برتر در خدمات مشتري، اما اهمیت یک مزیت  تر نییپاسیستم تولید برتر، دستمزدهاي 

  ).2،2000بستگی به سطح ارزش آن نزد مشتري دارد (فاهی

استراتژي جدید در بازار است که این استراتژي به  يساز ادهیپمزیت رقابتی، توانایی سازمان براي 

مزیت رقابتی توانایی  گرید عبارت به. کند یمبازار کمک  يها فرصتاستفاده از  و يور بهرهکاهش قیمت، 
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و به سازمان  شود ینمسازمان در گسترش منابع و فرایندهاي ارزشمند است که توسط رقبا اجرا 

. منابع سازمان، که منابع محسوس، نامحسوس، منابع انسانی و همه دهد یمفرصتی فراتر از رقبایش 

منبع اصلی مزیت  ها تیقابل، و همه شوند یم کاربرده بهدیگر سازمان که براي خلق ارزش  يها تیفعال

ترکیب  باهمرقابتی هستند و همه این منابع محسوس و نامحسوس براي کسب مزیت رقابتی پایدار 

 ).2012، 2و جانستون 1(آدنبران شوند یم

آن در صنعت یا بازار ارزش اقتصادي  يها تیفعالکه  کند یمبنگاه هنگامی مزیت رقابتی را تجربه 

 باهممشابه باشند. مزیت رقابتی و عملکرد بنگاه  يها تیفعالمشغول  ها بنگاهایجاد کند و تعداد کمی از 

که ارزش بیشتري نسبت به  کند یمدر ارتباط هستند و هنگامی بنگاه عملکرد بالاتر از نرمال مشاهده 

  ارزش 

  ).2002، 3کند. (بارنیانتظاري منابع در دسترس ایجاد 

ناشی از  ها تیظرفکه این  کند یمتعریف  یاختصاص يها تیظرف) مزیت رقابتی بنگاه را 1993کی (

  و همچنین پایدار و معین هستند. باشند یم ها آنفاقد  ها بنگاهرفتارهایی است که سایر 

مزیت رقابتی شرکت از طریق شهرت و ارزشی که سازمان و محصولاتش نزد مشتریان دارد، ارزیابی 

  ).2014، 4(ماریکوا شود یم

 صورت بهاز اجراي استراتژي خلق ارزشی که توسط رقباي موجود و بالقوه  تواند یممزیت رقابتی 

). پایداري زمانی 1989ایجاد شود (بارنی، نباشد، یا اجراي بهتر استراتژي مشابه رقبا،  اجرا قابل زمان هم

 ).1985، 5که مزیت در برابر رفتار رقبا دچار فرسایش نشود (پورتر دیآ یمبه دست 
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را بپذیریم. در این  ها بنگاهکه یک عنصر انحصاري مبنی بر تفاوت بین  شود یمرقابت زمانی عملی 

ه وابسته به شرایطی است که رفتارهاي نبوده بلک ها بنگاهحالت حوزه عمل رقابت محدود به تعداد 

 نیوبرترمفهوم رقابت فرایندي براي پیدا کردن بهترین رفتار  نیدر ا. شود یمرا موجب  ها بنگاهمتفاوت 

  ).1390عملکرد است (جانی، 

به مفهوم مزیت رقابتی پایدار اشاره کرد ولی اصطلاح مزیت رقابتی پایدار به  1984دي در سال  اگرچه

 يریتأثهیچ  بورتراین است که  توجه جالباست.  شده مطرح بورترتوسط  1985شکل جدي در سال 

نگاه تعریف را مطرح نمود، زمانی ب نیتر کینزد) 1991رابطه ارائه نکرده است. بارنی ( نیدر ارسمی 

داراي مزیت رقابتی پایدار است که یک استراتژي خلق ارزش را اعمال کند به صورتی که رقباي بالقوه 

 يبردار نسخهدیگر قادر به  يها بنگاهاین استراتژي را اعمال نکنند و همچنین  زمان هم طور بهو موجود 

  از فواید این استراتژي نباشند.

  دیدگاه مبتنی بر منبع-4- 2-2

براي اولین بار مطرح شد. اما  ورنرفتتتوسط  1يا مقالهدر  1984دیدگاه مبتنی بر منبع در سال 

نامشخص بود. سپس در نیمه دوم این دهه علاقه محققان  1980مفهوم این دیدگاه تا اواسط دهه 

 دانتاناقتصابراي تحقیق درباره متغیرهاي مرتبط با دیدگاه مبتنی بر منبع افزایش یافت. تعدادي از 

در شرایط رقابت آزاد تحقیقاتی انجام دادند که این  ها شرکتصنعتی بر روي اختلافات عملکردي 

  ).2000دیدگاه مبتنی بر منبع است (فاهی،  يا هسته يها نشیبموضوع یکی از 

در دیدگاه مبتنی بر مبنع، منابع سازمانی منبع بالقوه براي مزیت رقابتی هستند که مزیت رقابتی 

از رقباي  کی چیهتوسط  زمان هم طور بهیی سازمان در اجراي استراتژي خلق ارزش است که توانا

و پایه و اساس دیدگاه مبتنی بر منبع، تئوري رشد سازمان  منشأ. شود ینمبالفعل و بالقوه سازمان اجرا 

                                                
1 First cut at a huge can of worms 



    23 
 

یک موقعیت توسط سازمان براي دستیابی به  شده گرفتهاست که اشاره به کسب منابع بازاریابی به کار 

  ).2016، 3و ترنر 2، کوبز1در بازار دارد (جنسن

سازمان  يها ياستراتژمحسوس و نامحسوسی دارد که براي توسعه و اجراي  يها ییدارامنابع اشاره به 

که یک سازمان  ییها ضعفو  ها قوت عنوان به). منابع 2004، 4بارنی و موهاناراي، ( شود یماستفاده 

. منابع شامل سرمایه، فرایندها، تجهیزات، پرسنل، نام تجاري، دانش شود یمدارد در نظر گرفته 

  ).2014،  5آنجریناي( شود یمتکنولوژي سازمان و قراردادهاي تجاري 

ارزش درك شده توسط مشتریان یک عنصر بالقوه در کسب مزیت رقابتی است به همین دلیل بنابراین 

منبع بالقوه مزیت رقابتی هستند. به عقیده  عنوان به کنند یمهستند یا خلق ارزش  باارزشمنابعی که 

را اجرا کند که با توجه به نیازهاي مشتریان موجب بهبود  ییها ياستراتژ) شرکت باید 1991بارنی (

  ).2000اثربخشی و کارایی شود (فاهی، 

ازمانی منابع س -1) سه نکته مربوط به دیدگاه مبتنی بر منبع وجود دارد: 1991به عقیده بارنی (

و هرگونه اختلاف میان این منابع در طول زمان پایدار  اند شده عیتوزناهمگن در سراسر سازمان  طور به

یک نوع ارتباط روشنی میان منابع سازمان، مدیریت این منابع و مزیت رقابتی سازمان وجود -2است. 

تجربی براي ایجاد مزیت رقابتی پایدار براي این منابع سازمانی وجود دارد:  يها شاخص-3دارد. 

لازم هستند اما  ها شاخصاز این  هرکدامارزشمند بودن، کمیاب، غیرقابل تقلید و غیرقابل جایگزین. 

ه کافی نیستند. بارنی همچنین منابع سازمان را ب ییتنها بهبراي ایجاد مزیت رقابتی پایدار در بلندمدت 

 يا هیسرماو منابع  7انسانی يا هیسرما، منابع 6فیزیکی يا هیسرما: منابع کند یمسه دسته تقسیم 
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استراتژیک سازمان، سیستم پردازش اطلاعات و شهرت مثبت (جنسن،  يزیر برنامهاز قبیل  1سازمانی

  ).2016کوبز و ترنر، 

یا اینکه چگونه این منابع موجب نیستند  ییشناسا قابل وضوح بهمنابعی که غیرقابل تقلید هستند 

توسط رقبا شناسایی  یراحت بهواضح نیست. اما در برخی مواقع یک منبع  شوند یمعملکرد بهتر 

بالا براي آن  يگذار هیسرماآن منبع و نیاز به  3، انحصاري بودن2اما به دلایلی از قبیل اختراع شود یم

  ).2000امکان تقلید آن وجود ندارد (فاهی،  4منبع

مثبتی را ایجاد کند. زمانی یک منبع کمیاب است که در دسترس  عمنافبودن، منبع باید  باارزشبراي 

توسط منبع  گذارد یمکه یک منبع  یراتیتأثرقبا نباشد. غیرقابل جایگزین بودن به این معنی است که 

بع واقعی باشد در این صورت درك من محور دانشیک منبع  که یهنگامنیست.  یابیدست قابلدیگر 

با توجه به تجربه و توسعه خود در طول  زمان کیمزیت رقابتی سخت خواهد بود. همچنین زمانی که 

  ).2013، 6و آسپلاند 5زمان به منابعی دست یابد در این صورت آن منبع قابل تقلید نیست (نتلند

 ها سازمانهستند که به  9اساسی يها تیقابلو  8برتر يها تیقابل، 7عملیاتی يها تیقابلمنابع ارزشمند، 

که موجب بهبود اثربخشی سازمان  دهند یمامکان پاسخ به نیازهاي جاري و تقاضاي ضروري را 

و فشارهاي محیطی را  ها فرصتبراي پاسخ به  ازیموردنانعطاف  ها سازمانبه  باارزش. منابع شود یم

رد. غیرقابل تقلید بودن به این منابعی کمیاب هستند که آن منابع در تصرف رقبا قرار ندا. دهند یم

از قبیل کشف علمی، نام تجاري و  شوند ینمتوسط رقبا تقلید و کپی  یراحت بهمعنی است که منابع 

                                                
1 Organizational capital resources 
2 Patents and copyright 
3 Pre-emptive 
4 Large-scale investments 
5 Netland 
6 Aspelund 
7 Operational capabilities 
8 Superior capabilities 
9 Substantive capabilities 
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 ها آنو جانشینی براي  شوند ینمتعویض  یراحت بهغیره. غیرقابل جایگزین به این معنی است که منابع 

  ).2012وجود ندارد (آدنیران و جانستون، 

بودن یک منبع براي پایداري مزیت رقابتی لازم هستند ولی کافی نیستند،  باارزشکمیابی و 

یک منبع براي پایداري مزیت رقابتی موجود لازم هستند  نبودنقابل تقلید و قابل جایگزین  که یدرحال

 ).2006، 3و هندرسون 2، دوگلاس1اما کافی نیستند. (سللاند

از منابع  يا مجموعهیا  باارزشکه داراي یک منبع  ییها شرکتعداد تا زمانی ت کند یمبارنی بیان 

رقابتی کامل دارند، کمتر است  يها ییایپوکه نیاز به ایجاد  ییها شرکتخاص هستند از تعداد  باارزش

  ).2006که منبع قدرت ایجاد مزیت رقابتی را داشته باشد (سللاند، دوگلاس و هندرسون، 

مدیریتی، مزیت رقابتی  يها تلاشر منبع این است که نتایج حاصل از فرض اولیه دیدگاه مبتنی ب

امکان کسب بازده و منافع اقتصادي بیشتر  ها شرکتپایدار هستند. دستیابی به مزیت رقابتی پایدار به 

هستند و موانع تقلید  باارزش. با توجه به این دیدگاه منابع کلیدي خاص که دهد یماز حد متوسط را 

ه این منابع عاملی براي دستیابی و حفظ مزیت رقابتی هستند. بنابراین تمرکز این دیدگاه و دسترسی ب

بر انتخاب استراتژیک، اجراي وظایف مهم توسط مدیریت شرکت، شناسایی، توسعه و گسترش منبع 

  ).2000کلیدي براي دستیابی به حداکثر بازده است (فاهی، 

پویا  يها طیمحسازمان در  يها تیقابلدیدگاه مبتنی بر منبع یک تئوري ایستا است و به ادغام منابع و 

 ازنظرپویا با توجه به این فرضیه شروع شد که دیدگاه مبتنی بر منبع  يها تیقابل مبدأ. پردازد ینم

غیر را توضیح بسیار مت يها طیمحماهیت ایستا است و چگونگی توسعه و ادغام منابع شرکت در 

خلاصه دیدگاه مبتنی بر منبع بر منابع ارزشمند، کمیاب، غیرقابل تقلید و غیرقابل  طور به. دهد ینم

                                                
1 Clelland 
2 Douglas 
3 Henderson 
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و پایدار  ینیب شیپقابل  يها دورهامکان حفظ مزیت رقابتی در  ها سازمانجایگزین تمرکز دارد که 

  ).2014،  1(آنجریناي رادارند

  پویا يها تیقابلدیدگاه -5- 2-2

توسط تیث و  1994-2010در دوره  شود یمپویا که منجر به خلق مزیت رقابتی  يها تیقابلتئوري 

 )2014، 2پیسانو گسترش یافت (ماریکوا

اشاره به ظرفیت سازمان براي توسعه منابع دارد و بستگی به فرایندهاي محسوس و  ها تیقابل

پیچیده میان منابع توسعه  3انفعالاتو فعلنامحسوس مختص سازمان دارند و در طول زمان از طریق 

از  شود یم 4کاري يها هیروپویا به دلیل اینکه موجب ساخت فرمهاي جدیدي از  يها تیقابل. ابدی یم

  ).2011هستند (نتلند و آسپلود،  تر تیبااهمدیگر منابع سازمان 

پویا توانایی سازمان را در تطبیق و نوآوري دائمی همراه با توجه به دیدگاه مبتنی  يها تیقابلدیدگاه 

پویا با توسعه دیدگاه مبتنی بر منبع  يها تیقابل). 2015(کیم، سانگ و تریج،  ردیگ یمبر منبع در نظر 

). دیدگاه 2012مشابه هستند (آدنیران و جانستون،  ها آنبه وجود آمد که برخی از فرضیات 

فرایندهاي مدیریتی،  ها روشپویا به منابع و روشهاي نوآورانه اشاره دارد که این منابع و  يها تیابلق

یادگیري سازمانی  يها انیجرداخلی هستند. این فرایندها به  يها يتکنولوژفرایندهاي سازمانی و 

در نظر گرفته  مسیرهاي تکاملی براي دستیابی به مزیت رقابتی پایدار عنوان بهکه  شود یماطلاق 

  ).2014گ، (کیم، سان شود یم

                                                
1  Anggraeni 
2 Marichova 
3 Interactions 
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 يها تیقابلسازمان از منابع داخلی و  زمان همپویا بر چگونگی استفاده  يها تیقابلتمرکز دیدگاه 

 يها طیمحتوسط سازمان است که موجب حفظ مزیت رقابتی در  جادشدهیاخارجی و بر فرایندهاي 

  ).2014،کیم، سانگ( شود یم ینیب شیپ رقابلیغ

، تجدید و خلق مداوم 1یک استراتژي شرکت براي ادغام، پیکربندي مجدد عنوان بهپویا  يها تیقابل

دستیابی و حفظ مزیت رقابتی است.  منظور بهمنابع داخلی و خارجی براي پاسخ به محیط پویا و متغیر 

ینی را براي کارآفر يها فرصت ها شرکتکه چگونه  پردازد یمپویا به توضیح این موضوع  يها تیقابل

 کنند یم يبردار بهرهایجاد، کشف و  ثبات یبپیچیده و  يها طیمحتطبیق منابع و نیازهاي بازار، در 

  ).2011، 3و جیاو 2(یوچی

هدفمند براي تغییر منابع (منابعی که شرکت را  طور بهپویا فرایندهاي سازمانی هستند که  يها تیقابل

بسیار متغیر به مزیت  يها طیمحتا در  اند شده یطراح) سازمان سازند یمقادر به انجام مقاصدش 

 ریتأثکه بر منابع سازمان  شود یمپویا شامل فرایندهاي مکرري  يها تیقابلرقابتی پایدار دست یابند. 

جان (آدنیران و  کند یمو منابع باارزش، کمیاب، غیرقابل تقلید و غیرقابل جایگزین را کنترل  گذارد یم

  ).2012، ستون

سازمان است اما  4يها یستگیشاپویا بر عملکرد و  يها تیقابلهمانند دیدگاه مبتنی بر منبع، تمرکز 

قابلیت یکپارچگی به معنی . کند یمپویا به پویایی توجه  يها تیقابلبرخلاف دیدگاه مبتنی بر منبع، 

 وکار کسبایدار در شرایط سازمان براي ایجاد مزیت رقابتی پ يها یستگیشاترکیب کردن همه منابع و 

(یکپارچگی داخلی) را با  داخلی يها تیقابلمنابع و  توانند یمدارویی  يها سازمانبسیار متغیر است. 

پویا یکپارچه کنند.  يها طیمحخارجی (یکپارچگی خارجی) براي ایجاد ارزش در  يها تیقابلمنابع و 

                                                
1 reconfigure 
2 Cui 
3 Jiao 
4 Competencies 
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(آدنیران و  رندیپذ یم یآسان بهجدید را  يها يتکنولوژهستند و  ریپذ سکیرعلاوه بر این قابلیت بسیار 

  )2012، جان ستون

ترکیب کردن گروهی از منابع تضمینی بر ایجاد مزیت رقابتی پایدار نیست به دلیل اینکه منابعی که 

که  کنند یممزیت رقابتی ارائه نخواهند داد بلکه منابعی مزیت رقابتی پایدار ایجاد  شوند یمخریداري 

قادر به ارائه مزیت رقابتی پایدار  ییتنها بهساخته و توسعه داده شوند. منابع  جیتدر بهخل شرکت در دا

بسیار متغیر  يها طیمحبراي رقابت در  ها شرکتباید به قابلیت تغییر یابند. بنابراین  ها آننیستند بلکه 

ي جدید و استراتژي جدید را متمایز باشند تا بتوانند مفاهیم جدید، فرایندها يها تیقابلباید داراي 

در فرایندها، محصولات یا  تواند یممعرفی کنند و با تغییرات تطبیق پیدا کنند. نوع تغییرات (که 

، همچنین احتمال دهد یمخدمات باشد) و درجه تغییرات میزان نوآور بودن سازمان را نشان 

  ).2012، جان ستون(آدنیران و  کند یمبه مزیت رقابتی پایدار را آشکار  یابی دست

گروه منابع شرکت  1مستقیمی بر عملکرد شرکت ندارند بلکه با اصلاح و تغییر ریتأثپویا  يها تیقابل

  ).2014(ماریکوا،  گذارند یم ریتأثغیرمستقیم بر عملکرد شرکت  طور به

یک تلاش براي حل کردن مسائل پیچیده مزیت رقابتی پایدار در  عنوان بهپویا  يها تیقابلدیدگاه 

قادر به شناسایی و  ها شرکت. فرض اساسی این است که شود یممحیط پویاي امروز در نظر گرفته 

در راستاي تغییرات محیطی  ها تیقابلجدید همچنین پیکربندي مجدد منابع و  يها فرصتتصرف 

  ).2014(ماریکوا،  شود یمحفظ مزیت رقابتی  هستند که سرانجام منجر به ایجاد و

که با افراد  ییها تیقابلمدیریتی و منابع انسانی بسیار پیچیده و دشوار است.  يها تیقابلتوسعه 

یک منبع مهم در ایجاد و پایداري مزیت رقابتی هستند. مدیران و  عنوان بهدارند  سروکار

                                                
1 modifying 
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پویا و منابع سازمان  يها تیقابلنقش مهمی در ممانعت یا تحریک گسترش و توسعه  شانیها تیقابل

 ).2014، 2و لاهونیک 1دارند (برزنیک

  استراتژي اقیانوس آبی-6- 2-2

 دهنده نشانفرض کنید که بازار جهانی دو نوع اقیانوس دارد: اقیانوس آبی و اقیانوس قرمز. قرمز 

است. اقیانوس آبی  شده شناختهد. این اقیانوس همان فضاي بازار صنایعی هستند که امروزه وجود دارن

فضاي بازار ناشناخته است. اقیانوس آبی فضاي  درواقعصنایعی است که امروز وجود ندارند  دهنده نشان

است به  معنا یبو رشد بالایی وجود دارد. رقابت در اقیانوس آبی  شود یمبازار بکر است که تقاضا خلق 

، عمیق و 3فضاي بازار عظیم عنوان بههستند. اقیانوس آبی  يریگ شکلقوانین بازي در حال دلیل اینکه 

صنعت را تعیین کند.  يحدومرزهاقوانین و  تواند یماقیانوس آبی خود . شود یمکشف نشده توصیف 

عرضه بیشتر  باوجود. اند نشده نیتدو. زیرا قوانین بازي هنوز تنظیم و معناست یبدر اقیانوس آبی رقابت 

دستیابی به عملکرد بهتر  منظور بهآوردن سهمی از بازار  به دستاز تقاضا در بیشتر صنایع، رقابت براي 

 يها فرصتباید فراتر از رقابت در صنایع موجود بروند. براي دستیابی به سود و  ها شرکتکافی نیست. 

و تولید کالاها  عیصنا يور بهرهبود پیشرفت فناوري موجب بهقیانوس آبی خلق کنند. رشد جدید باید ا

و مناطق از بین رفته است و  ها ملت. همچنین موانع تجاري بین شود یم فرد منحصربهو خدمات 

و  4. بازار گوشهردیگ یمجهانی در دسترس همه قرار  طور به ها متیقاطلاعات مربوط به محصولات و 

در حال  شدت بهعرضه در بازار جهانی  که یدرحالدر حال از بین رفتن هستند.  5بازارهاي انحصاري

در حال کاهش است.  افتهی توسعهکه جمعیت در بیشتر بازارهاي  دهند یمافزایش است، آمارها نشان 

تحقیقات تولید کالاها و خدماتی بدون مزیت رقابتی، افزایش جنگ قیمت و کاهش حاشیه سود نشان 

                                                
1 Breznik 
2 Lahovnik 
3 vast 
4 Niche market 
5 Monopolistic market 
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. کنند یمقیمت انتخاب  بر اساسرا  ها آنو مشتریان  شباهت زیادي دارند یطورکل به. برندها دهند یم

نیاز به خلق اقیانوس آبی دارند(چان  وکار کسبدر محیط  ها شرکتکه  دهند یمهمه این شواهد نشان 

  ).2005، 1و مایورگن

معیار و مبناي خود قرار نداده و از  عنوان به، رقبا را آور شگفتآبی به طرزي  يها انوسیاقخالقان 

بلکه با ایجاد یک جهش در ارزش مشتري و  کنند ینماستفاده  ها نیبهتراز  2رویکرد الگوبرداري

 طور به دهد یمرا کاهش  ها نهیهزکه  طور همان. خلق اقیانوس آبی کند یم یمعن یبشرکت، رقابت را 

 شده ارائهو قیمت  3زش براي خریداران از مطلوبیت. اربرد یمارزش را براي خریداران بالا  زمان هم

سازمان  يا نهیهزو ارزش براي سازمان از قیمت و ساختار  دیآ یمتوسط سازمان به مشتري به دست 

 يها تیفعالکه مطلوبیت، قیمت و  شود یم. استراتژي اقیانوس آبی سازمان زمانی موفق شود یمکسب 

  ) . 2005، 5(چان و مایورگن 4سازمان در یک راستا قرار بگیرند يا نهیهز

از نوآوري تکنولوژیکی است. خالقان  يا جهینت ندرت بهبه عقیده کیم و مابورگن استراتژي اقیانوس آبی 

براي خلق اقیانوس  درواقع. کنند یماقیانوس آبی اغلب با تکنولوژي موجود براي خریداران ارزش خلق 

آبی در صنایع موجود خلق  يها انوسیاقدوردست نیست. بیشتر  يها آبه دستیابی به آبی، نیازي ب

  .کند یم. در استراتژي اقیانوس آبی نوآوري ارزش نقش اساسی را در تدوین استراتژي بازي شوند یم

  رویکرد ساختاري-7- 2-2

 دهنده لیتشکاست که محتواي  شده ارائه ورترپتوسط مایکل  1980رویکرد ساختار صنعت در سال 

. در همین رابطه، باشد یمشرکت  يریگ جهت کننده نییتعصنعت است که  يها یژگیواستراتژي را 

مدل پنج نیروي رقابتی خود را مطرح کرده است تا بر اساس آن میزان جذابیت صنعت سنجیده  بورتر

                                                
1  Chan & Mauborgne 
2 Benchmark 
3 Utility 
4 Is aligned 
5  Chan & Mauborgne 
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 بورترارزش  نیز مدل زنجیره ها شرکتداخلی  يها ضعفو  ها قدرتبررسی  منظور بهشود. همچنین 

  ).1394(ایجادي مقصودي و حاجی مولانا،  ردیگ یمقرار  مورداستفادهیک ابزار مناسب  عنوان به

قدرتمند، خریداران قدرتمند،  کنندگان نیتأمتوسط رقبا،  جادشدهیاتهدیدهاي  بورترپنج نیروي 

  (موانع ورود) و کالاهاي جانشین به شرح زیر هستند: واردان تازه

 کنندگان نیتأمقدرت -7-1- 2-2

دارد. قدرت  کننده نیتأمو قدرت کنترل منابع توسط  یزن چانهاشاره به قدرت  کننده نیتأمقدرت 

است. قدرت کنترل منابع اشاره دارد به مشکلاتی که  ها متیقتوانایی افزایش  کننده نیتأم یزن چانه

 ).2014 ،2و ییشینگ 1آوردن منابع دارند (یوتا به دستدیگر در  يها شرکت

در بازار باشند، محصولات و  باثباتقدرتمند هستند که داراي موقعیت  کنندگان نیتأمدر صورتی 

براي مشتریان سخت باشد با تغییر  کننده نیتأمتغییر  که يطور بهباشد  فرد منحصربه ها آنخدمات 

 يها هیاتحادآسان قادر به تشکیل  کنندگان نیتأمهزینه بالایی داشته باشد و همچنین  کننده نیتأم

  ).2014استراتژیک باشند (یونا و ییشنگ، 

 قدرت خریدار-7-2- 2-2

یا قیمت پایین  شوند یم ها سازمانخریداران با تقاضا براي کیفیت بهتر باعث افزایش هزینه براي 

بسیار مهمی  ریتأثکه در این صورت تهدیدي براي صنعت هستند. اندازه مشتریان  کنند یمدرخواست 

تعداد خریداران کمتر باشد اما تقاضاي بالایی داشته باشند از  که یهنگام. گذارد یمبر قدرت خریداران 

 يها هیاتحادقدرت بالایی برخوردارند. اگر تعداد فروشندگان زیاد باشد یا خریداران به راحتی 

  ).2014(یونا و ییشیگ،  رود یماستراتژیک تشکیل دهند قدرت خریداران بالا 

                                                
1 Yunna 
2 Yisheng 
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 موانع ورود-7-3- 2-2

را ایجاد کنند که این بازار باعث کاهش سود  1رقباي جدید ممکن است بازار رقابتی حریصانه اي

دو عامل  ریتأثبالقوه تحت  واردان تازه. تهدید اندازد یمرا به خطر  ها شرکتو حیات برخی از  شود یم

  ).2014(یونا و ییشنگ،  واردان تازهبا  در صنعتموجود  ها شرکت العمل عکساست: موانع ورود و 

 يها شرکت العمل عکس-2موانع ورود به صنعت - 1دو عامل است:  ریتأثبالقوه تحت  واردان تازهتهدید 

 گذار هیسرمادولت یا موانع قانونی و  يها استیسموجود در صنعت موانع براي ورود به یک صنعت، 

  ).2014ییشنگ،  براي ورود به یک صنعت است (یونا و ازیموردن

 تهدید کالاهاي جانشین-7-4- 2-2

، زمانی که آن کالاها نیازهاي کند یمتهدیدي که کالاهاي جانشین بر سودآوري یک صنعت اعمال 

مشابه اي را برآورده کنند، بستگی به نسبت قیمت به عملکرد انواع مختلف کالاها و خدمات  يا هیپا

  .)2014دارد (یونا و ییشنگ، 

  درجه رقابت-7-5- 2-2

یک تهدید براي سازمان است. شدن رقابت به عوامل  عنوان به سود و توانایی رقبا در یک صنعت

ساختار رقابتی صنعت، تقاضاي صنعت و ظرفیت صنعت براي برآوردن تقاضا، تمایز  ازجملهمختلفی 

  ).2014یونا و ییشینگ، دارد (و سطح موانع موجود بستگی  ها سازمانمیان 

  کیاستراتژ يها يریگ جهتوم: بخش د-2-3

براي اقدام استراتژیک و یا  يا گستردهاستراتژیک شامل رئوس مطالب  يریگ جهت یطورکل به

  ).2006، 1(اسلاتر و همکاران باشد یمتوسط یک شرکت  شده گرفتهدستورالعمل استراتژیک 

                                                
1 Fierce market competition 
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  کیاستراتژ شیمرتبط با گرا يها دگاهید-2-3-1

و رویکرد رقابتی مورد  يبند طبقهاستراتژیک از سه منظر رویکرد تشریحی، رویکرد  يریگ جهت

. رویکرد تشریحی در تلاش است تا ماهیت کلی استراتژي را که براي سازمان، ردیگ یمملاحظه قرار 

مبتنی  شده انجاممطالعات  باوجودزبانی شرح دهد.  صورت بهاست را  فرد منحصربهموقعیت و رویدادي 

یک  يبند طبقه. رویکرد شود یماین رویکرد، استفاده از آن براي اهداف آزمون تئوري محدود بر 

. کند یمذاتی موجود در رویکرد تشریحی را برطرف  يها تیمحدودجایگزین است که موارد زیادي از 

مفهومی پیشین یا  يها استدلال بر اساسرا  ها شرکتتا استراتژي  کند یماین رویکرد تلاش 

شناخته  يبند ردهنوع شناسی یا  عنوان به ها يبند طبقهکند. این  يبند طبقهتجربی  يها يبند گروه

در ارزیابی  تواند یم که يطور بهدر ادبیات مدیریت کاربرد دارد،  یخوب به یشناس روش. این نوع شوند یم

به کار رود. رویکرد سوم براي ارزیابی استراتژي تجاري،  ها شرکتاستراتژیک در میان  يریگ جهت

و ابعاد چندگانه ارزیابی  ها یژگیواستراتژي شرکت را از طریق  که يطور بهرویکرد رقابتی است، 

نسبی در هر بعد از ابعاد مذکور، مورد  دیتأک. در این رویکرد استراتژي شرکت از طریق میزان کند یم

  ).2003رگان و استرانگ، (مو ردیگ یمملاحظه قرار 

، اند کردهارائه  يبند طبقهاستراتژیک مبتنی بر رویکرد  يریگ جهتمتفاوتی از  يها يبند میتقسمحققان 

مبتنی بر  يریگ جهت عنوان بهو بلندمدت را  مدت کوتاه يریگ جهت) دو نوع 1998بلک مون و واس (

یک تمرکز روي اهداف و مقاصد در آینده نزدیک، با صرف  عنوان به مدت کوتاه. نگرش اند برده نامزمان 

 يها ياستراتژشامل  بلندمدت يریگ جهت. شود یمهزینه براي ساخت مزیت رقابتی پایدار تعریف 

کل  يور بهرهو مونتاژ کننده، کنترل کیفیت جامع و حفظ  کننده عرضه تر کینزدبهبود متداوم، روابط 

، فروش بیشتر محصول در بازار و خروج ها نهیهزرهبري در  يریگ جهتاست. مایکل پورتر سه نوع 

 يریپذ انعطاف بالا بردناستراتژي تمایز،  يساز ادهیپرقیب در بازار را معرفی کرد. هدف از  يها شرکت

                                                                                                                                          
1 Slater, Olson & Hult 
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عرضه محصول است و استراتژي تمرکز بر گروه خاصی از مشتریان و هنگامی موفق  ◌ٔ نهیدرزمشرکت 

اندازه، وسعت کافی و از رشد بالقوه برخوردار باشد و  ازنظراست که در بخشی از صنعت خاص 

 يریگ جهترقباي عمده از اهمیت زیادي برخوردار نباشد. دیوید چهار نوع  ازنظرهمچنین این رشد 

مطرح کرده است  يتر کلان يها يریگ جهت عنوان بهچگی، تمرکز، تنوع و تدافعی را استراتژیک یکپار

از طریق اجراي سه استراتژي یکپارچگی عمودي به بالا، یکپارچگی عمودي به  ها نیاکه هر یک از 

از طریق رسوخ در  تواند یماستراتژیک متمرکز  يریگ جهت. دیآ یدرمپایین و یکپارچگی افقی به اجرا 

از طریق  تواند یماستراتژیک متمرکز  يریگ جهت. دیآ یدرمبازار، توسعه بازار و توسعه محصول به اجرا 

اجراي سه استراتژي تنوع همگون، تنوع ناهمگون و تنوع افقی نمود یابد. مشارکت، کاهش، واگذاري، 

(اعرابی و  باشد یمراتژیک تدافعی است يریگ جهت کننده منعکسانحلال و ترکیب نیز پنج استراتژي 

  ).1392یان، پارسائ

استراتژیک ساخت، حفظ و برداشت را مطرح کردند.  يریگ جهت) سه نوع 1980( بوزآلن و همکارش

استراتژیک افزایش عملکرد، افزایش فروش و  يریگ جهتدر همان سال پوترباك و آبرانائی نیز سه نوع 

استراتژیک افزاش سهم  يریگ جهت) شش نوع 1987اسکندل (کاهش هزینه را مطرح کردند. هافر و 

 يریگ جهت) چهار نوع 1979بازار و کاهش دارایی، برگشت و انحلال را معرفی کردند. وسپر (

استراتژیک تکثیر، انحصاري کردن، تخصیص و انحلال را تعیین کرده است. ویسما و همکارانش نیز در 

انفجار، گسترش، رشد متداوم، لغزش، ادغام و کسادي را عنوان  يریگ جهتشش نوع  1980سال 

از: استراتژي  اند عبارتاستراتژیک معرفی کردند که  يریگ جهتکردند. مایلز و اسنو چهار نوع 

در پی  تیدرنهاکننده و استراتژیکش دار.  لیوتحل هیتجز، استراتژي جو فرصت، استراتژي کننده تیحما

بیشتر  موردتوجهاستراتژیک که  يریگ جهتیات مرتبط، این تحقیق بر چهار یک بازنگري کامل از ادب

: مشتري مداري، رقیب مداري، گرایش به پردازد یم، وکار کسببا عملکرد  ها آنتحقیقات بوده و ارتباط 

  .شود یماستراتژیک توضیح داده  يریگ جهتنوآوري و هزینه گرایی، در ادامه چهار بعد 
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  استراتژیک يها يریگ جهتابعاد -2-3-2

 1مداري مشتري-2-3-2-1

 يها شرکت ژهیو به، ها شرکتکه  ردیگ یمقرار  موردتوجهبا مروري بر تاریخچه بازاریابی این نکته 

مختلف بازاریابی به سمت بازاریابی مشتري مدار و نگراش مشتري  ها شیگراعبور از  درروندتجاري، 

قانع کردن مردم جهت خرید  يجا بهمتوجه شدند،  ها شرکت، 1950. در سال اند داکردهیپمحور سوق 

تولید کنند که این امر به  خواهد یممجبورند آنچه را که مردم  ها آن، کنند یمتولید  ها آن آنچه

بر انجام  ها شرکت، عمده توجه بسیاري از 1990پیدایش گرایش بازاریابی منتج شد. قبل از سال 

را به  توجهشان ها شرکتبسیاري از  1990کز بود. اما بعد از سال مبادلات تجاري با مشتریان متمر

مانند چگونگی حفظ روابط مثبت با مشتریان، چگونگی افزایش وفاداري مشتري و چگونگی  ییها جنبه

  ).2003، 2، کیم و هاننزش در طول عمر مشتري متمرکز شد (آهتغییر ار

در شرایط رقابتی کنونی، چهار جز کلیدي را  خصیصه رقابتی بودن سازمان يزیر یپجرج کاکس براي 

 دیتأک(با  ها ستمیس: فرهنگ (نگرش و رفتارهاي موجود در جامعه)، فرایندها، دهند یمقرار  موردتوجه

ارتباطات) و خلاقیت و نوآوري در سازمان؛ براي مشتري مدار شدن باید فرهنگ سازمان تغییر  بر ژهیو

، ابتدا باید در سطح عالی و بالاي سازمان ایجاد شود. فرایندها و ییگرا يمشتریابد و تعهد به 

دارد باید  یسؤالو  شود یمشخص وارد سازمان  که یهنگامسازمانی نیز باید تغییر کنند.  يها ستمیس

من یکی از "تفاوت دارد؛  باهمبه او پاسخ داد که البته بسیار  توان یمتوجه داشت که به دو صورت 

این به واحدها مربوط "یا  "به شما کمک کند تواند یمکه  کنم یمشما معرفی  متخصصانم را به

. پاسخ دوم با روح مشتري مداري در تضاد است. ابتکار و خلاقیت و داشتن اختیار لازم نیز "نیست

                                                
1 Customer orientation 
2 Ahn,Kim, Han 
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، به شما کمک دیشو یمبا مشکلات و شکایات مشتریان مواجه  که یهنگامعواملی هستند که  ازجمله

  ).2005، 1(کوکس کند یم

تا بتواند براي آنان ارزش برتر  باشد یممشتري مداري درك کافی یک شرکت از خریداران هدف خود 

ایجاد نماید. مشتري مداري از یک وضعیت مداوم و فعال براي رویارویی با ضروریات مشتریان، 

با تغییرات سریع  کنند یمپرتلاطم فعالیت  يها طیمحکه در  يوکار کسب. واحدهاي کند یمطرفداري 

. بنابراین شوند یمروبرو  ها آن نشده ینیب شیپ يها يازمندیندر نیازها و ترجیحات مشتریان و تقاضاها و 

به دلیل وجود نیازها و انتظارات در حال تکامل مشتریان نیاز بیشتري دارند که مشتري مدار  ها آن

و  خواهند یمامروز  ها آنباشند و چیزي که مشتریان آینده  توانند یمباشند. مشتریان بالقوه امروز 

و نیز آنچه ممکن  کنند یمامروز درك  ها آن، چیزي که خواهند یمدر آینده  ها آنهمچنین چیزي که 

بفهمد (نارور و  یدرست بهدرك کنند را سازمان باید  شانیها خواستهارضاکننده  عنوان بهاست در آینده 

  ).1990اسلاتر، 

  2گرایی رقیب-2-3-2-2

 يها يریگ جهت، بدین منظور باشد یممنظور از رقیب گرایی، ارزیابی دقیق مجموعه رقباي سازمان 

رقیب  يها تیقابلو  ها شنهادیپ، ها تیفعال، ها ياستراتژبر اهداف،  وکار کسبواحدهاي  کیاستراتژ

تا درك نسبی از  دهد یم وکار کسبرقبا بینش خوبی به واحد  شده يآور جمعمتمرکز است و اطلاعات 

براي پاسخگویی به رقبا اتخاذ کند.  مؤثرثبات بازار و ارزیابی قوت و ضعف رقبا داشته باشد تا استراتژي 

تا با سطح  شود یمبه رقیب گرایی قوي ترغیب  وکار کسببازار، واحد  ثبات یب، در شرایط بیترت نیا به

  ).2007، 3و همکاران(گآاو ، سازگار شوند کنند یمرقابت بازاري که در آن فعالیت 

                                                
1 Cox, George 
2 Competitor orientation 
3 Gao et al 
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 ها شرکترقابتی رفتار کردن، مرکز تحقیقات و فعالیت استراتژي بازاریابی است. وابستگی متقابل 

. باید از نقاط قوت و باشد یمبالقوه رقبا  يها واکنشآوردن  حساب بهمستلزم در نظر گرفتن و همچنین 

ضعف رقبا درك مناسبی داشت و همچنین باید واکنش احتمالی رقبا نسبت به برخی از ابتکارات 

شود تا مزیت رقابتی شرکت حفظ شود. با تقویت موقعیت رقابتی،  ینیب شیپاستراتژیک شرکت 

افزایش کیفیت محصول باید قادر به حمله به نقاط قوت رقبا باشند و ارزش بیشتري از طریق  ها شرکت

). واحدهاي تجاري که در محیط بسیار رقابتی 1980، بورتریا کاهش قیمت، به مشتري ارائه دهند (

و همکاران،  ژي رقبا دارند (گآاوو استرات ها تیقابلنیاز بیشتري به نظارت دقیق  کنند یمفعالیت 

2007.(  

  1اییگرهزینه -2-3-2-3

). 2005(السون و همکاران،  شود یمجیره ارزش سازمان محقق هزینه گرایی با کارایی در تمام زن

اولیه (مانند تدارکات، عملیات، فروش و بازاریابی) و  يها تیفعالبه دنبال کاهش هزینه در  ها سازمان

حمایتی (مانند تحقق و توسعه و مدیریت) هستند. پاسخ به نیازهاي در حال  يها تیفعالهمچنین در 

، این موضوع منجر به رقابت شود یمشرکت  يها نهیهزدر  یتوجه قابلتغییر مشتریان، منجر به افزایش 

 تیاولو دیبا ها شرکت. براي جلوگیري از چنین پیامدهایی، ابدی یمدر بازار شده و حاشیه سود کاهش 

ساختار  مثال عنوان بهزنجیره ارزش دهند،  يها تیفعالي به کنترل هزینه و افزایش کارایی در بالاتر

در نیازهاي مشتریان (مانند  نشده ینیب شیپراهکار مناسبی در برابر تغییرات  تواند یمهزینه پایین 

رقبا در با حملات شدید  ها شرکترقابتی،  شدت بهدر بازار  .کند یمافزایش حساسیت قیمت) عمل 

). علاوه بر این، در دسترس بودن 2007(گا و همکاران،  شوند یمابعاد مختلف استراتژیک مواجه 

 کند یمخرید را، براي مشتریان فراهم  ها میتصممتنوع براي خرید، انگیزه تجدیدنظر در  يها نهیگز

                                                
1 Internal/cost orientation 
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منجر به کاهش قیمت یا ارائه محصولات متنوع و خدمات  معمولاً). رقابت 2009، 1(سانگ و پري

در مواجهه با شدت  وکار کسب. واحد ابدی یمکاهش  شدت بهحاشیه سود  جهیدرنت، شود یممختلف 

رقابت باید به دنبال ایجاد کارایی در اجزا زنجیره ارزش باشد تا بقاي سازمان را تضمین کند (ژو و 

انتظار داریم در محیط تلاش کند و بر کنترل هزینه  وکار کسبز واحد ). بنابراین، ما ا2005همکاران، 

  داشته باشد. دیتأکداخلی 

  2نوآوري گرایی-2-3-2-4

جدید و همچنین  يها دهیاکه فضایی باز و فعال براي  باشد یمگرایش به نوآوري یک رفتار استراتژیک 

) یک عامل کلیدي موفقیت 2005. (اولسون و همکاران، دهد یمرا نشان  ها دهیا نیچن نیاجستجوي 

نوآوري؛  يریکارگ بهکه مربوط به قابلیت هر شرکت در  باشد یم ها آنمیزان نوآوري  ها شرکتبراي 

 یطورکل بهنوآورانه  يها تیفعالجدید در بازار و سازمان است،  يها دهیامعرفی فرآیندها، محصولات و 

گرایش به نوآوري گواه رابطه مثبت میان مزیت  که یدرحالهستند.  تیبااهم ها شرکتبراي موفقیت 

). 2004(نارور و همکاران،  باشد یمموفقیت محصولات جدید و عملکرد مالی  يها يبرتررقابتی و 

که  ییها آننسبت به  کنند یمکه نوآوري  ییها شرکت، دهد یممطابق با این تحقیقات نشان  يها افتهی

و ساختار  شود یمبه نوآوري توجه ندارند، موقعیت بهتري دارند، نوآوري، گرایش به نوآوري نیز نامیده 

و سپس الگوي دانشی را براي توسعه  شود یمکه باعث شناخت پویایی بازار  دهد یمدانشی را نشان 

با گرایش به  ییها تشرک جهیدرنت، کند یمپویاي شرکت فراهم  يها تیقابلو ایجاد  ازیموردنفرایند 

(سیگوا و  کنند یم، متمایز دهند یمنوآوري بالا در درجه اول خود را با میزان نوآوري که ارائه 

  )2006همکاران، 

                                                
1 Song & Parry 
2 Innovation orientation 
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بر  ادیز احتمال بهیک شرکت  مدت کوتاهکه موفقیت  کنند یم) استدلال 2006، سیگوا و همکاران (راًیاخ

که به نوآوري  ییها شرکتخاص تکیه دارد.  يها ينوآورگرایش به نوآوري سطح شرکت بیشتر از 

تا  کنند یمو کاري  کنند یم، از خلاقیت حمایت شوند یمگرایش دارند براي تغییرات ارزش قائل 

، کمتر احساس ترس رسانند یمجدید به انجام  يها دهیارا در جهت  شانیها تلاشکارکنان زمانی که 

باشند و  فکر روشن ها شرکتبیشتري وجود دارد که این ). احتمال 2009، 1کنند (آگوستو و کوئیلو

  خارج از چارچوب فکر کنند.

  یابیبازار يها تیقابل بخش سوم:-2-4

  2بازاریابی يها تیقابل- 1- 2-4

را در تلاش شرکت براي دستیابی  ها تیقابلنقش مهم  1994در سال  3دي بانفوذدر یک مقاله بسیار 

یک  عنوان بهرا  ها تیقابلرقابتی و عملکرد برتر ارزیابی کرده است. محققان نظریه  يها تیمزبه 

که  کند یم. دیدگاه مبتنی بر منابع فرض کنند یمخروجی سازنده از دیدگاه مبتنی بر منابع تلقی 

منابع و توانایی شرکت براي طراحی، تولید، بازاریابی و توزیع محصولات و خدمات به کار گرفته 

که مزیت رقابتی ناشی از در اختیار داشتن منابعی  کند یم. همچنین، این دیدگاه پیشنهاد شود یم

منابع  1991). گرچه بارنی در سال 1991، 4است که در دسترس، کمیاب و غیرقابل تقلید باشد (بارنی

ی بر منابع . در دیدگاه مبتنباشد یم ها ییداراو  يها تیقابل، که شامل کند یمرا تعریف  يتر گسترده

. در شود یمهیچ مقرراتی وجود ندارد که نشان دهد، چگونه چنین منابعی را به مزیت رقابتی تبدیل 

استراتژیک مناسب براي  يها تیفعالتنها داشتن  کنند یم، شماري از محققان بیان سؤالپاسخ به این 

توانایی شرکت براي  بلکه، شود ینمدر منابع منجر به مزیت موقعیتی و عملکرد برتر  يگذار هیسرما

                                                
1 Augusto & Coelho 
2 Marketing capabilities 
3 Day 
4 Barney 
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طح منابع در انجام عملکرد از س تر مهمسازمانی ممکن است  يها تیقابلگسترش منابع از طریق 

از  ها آن. دهند یممفید توسعه  طور بهرا  ها آنو  رسانند یمسازمان را به هم  يها ییدارا، ها تیقابلباشد.

در  قاًیعم ها تیقابل. اند مشکلو براي کمی کردن نیستند  مشاهده قابلدر اینکه  اند متفاوت ها ییدارا

 نیتر محتمل ها آن جهیدرنتشوند،  دادوستد توانند ینمو  اند شدهروال سازمانی و تمرینات جداسازي 

با عملکرد بازاریابی، عناصر آمیخته بازاریابی و همچنین  معمولاً ها تیقابل. اند یرقابتمنابع مزیت 

  ).2009، 1مورگان و آیوتريبازاریابی مرتبط هستند (ورهیز،  يها ياستراتژفرایندهاي توسعه و اجراي 

. اند کرده يبند طبقهتخصصی و معماري  دودستهبازاریابی را به  يها تیقابل) 2009ورهیز و همکاران (

(مثل ارتباطات  کند یمبازاریابی بیان  يها تیفعالبازاریابی تخصصی، وظیفه خاصی را در  يها تیقابل

و  يزیر برنامهقابلیت معماري مکانیسم  که یدرحالریابی، فروش شخصی، قیمت، توسعه محصول) بازا

. هر دو نوع کند یمسطح بازاریابی کمک  يها تیفعال مؤثرو به گسترش  دهد یمهماهنگی ارائه 

  مهمی در اثربخشی بازاریابی هستند. کنندگان تیهدابازاریابی،  يها تیقابل

مربوط به فرایندهاي بازاریابی را مورد آزمون  ها تیقابلوسیع، تحقیقات دیگري  يبند طبقهعلاوه بر این 

مدیریت برند و  يها تیقابل، يا رابطه يها تیقابلسنجش بازار،  يها تیقابلکه شامل  اند دادهقرار 

این مطالعات اثر مثبت  يها افتهی). 2011، 2(اسمیرنوا و همکاران باشد یمنوآوري  يها تیقابل

  .دهد یمبازاریابی بر عملکرد شرکت را نشان  يها تیقابل

بیشتري بر عملکرد  ریتأثبازاریابی  يها تیقابلکه  کنند یمپیشنهاد  2008در سال  3اورتگا و ویلورد

 که براي نوآوري در محیط پویاي تجاري ییها ییدارابهتري را بر  يگذار هیسرمادارند که  ییها شرکت

بازاریابی اثرات  يها تیقابلکه  کنند یم، دارند. مقالات مدیریت استراتژیک چنین بیان برند یمبه کار 

خودشان را با محیط  تواند یم ها شرکتاست که  ییها وهیشمتنوعی بر عملکردي دارند که وابسته به 

                                                
1  Vorhies, Morgan & Autry 
2 Smirnova et al 
3 Ortega & villaverde 
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را به  تیبااهمنوآور منابع  يها شرکت. شوند یمکارا متمایز  ییبازار گرا، با ها شرکتکنند.  تراز هم

مدافع تمرکز بیشتري بر کاهش  ها شرکت که یدرحال، دهند یمبازاریابی خود اختصاص  يها تیفعال

سازمانی توجه  يها تیقابل، ایجاد و توسعه درواقعبازاریابی دارند.  يها ییتوانا، نسبت به توسعه ها نهیهز

رده است. در این رابطه، دستیابی به مزیت رقابتی زیادي را به خود جلب ک پردازان هینظرمدیران و 

از  يا دستهایجاد و تقویت عملکرد،  منظور به. شود یمعاملی مهم، براي بقا و تداوم فعالیت محسوب 

بر  شدت بههستند که  ییها تیقابلبازاریابی یکی از  يها تیقابلو  اند شده دادهایجاد و توسعه  يها تیقابل

  ).2007(سانگ،  گذارند یم ریتأث ها سازمانعملکرد نوآورانه 

توسعه  ردیگ یمقرار  موردسنجشو از طریق آن  موردبحثبازاریابی  يها تیقابلمواردي که در  ازجمله

 يها برنامهش، بررسی محیط خارجی و اجراي بلیغات، روابط عمومی، پیشبرد فرومحصول جدید، ت

  .میپرداز یمک بازاریابی است. در ادامه تحقیق به توضیح هر ی

  1توسعه محصول جدید-1- 1- 2-4

. شود یممحصول جدید فرایندي است که در آن محصول یا خدمتی جدید به بازار عرضه  ي توسعه

میزان این موفقیت یا عدم  دهنده نشانکه  ییها شاخصبا تعریف  توان یمموفقیت این فرایند را 

محصولات جدید، هم در مورد محصولات موجود، به  ي توسعهکرد. اصطلاح  يریگ اندازهموفقیت است، 

 ي توسعهکه نرخ  شود یم ینیب شیپ. امروزه عمر بازار محصولات در حال کاهش است و رود یمکار 

 يها خواسته، محصولات جدیدي که نیازها و جهیدرنتمحصولات در هر پنج سال دو برابر شود. 

عامل کلیدي در حفظ و بهبود مزیت رقابتی به شمار  مشتریان را برآورده سازند و از آن فراتر روند،

  .روند یم

                                                
1 New Product Development 
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محصول، از مفهوم  ي توسعه ي نهیدرزمغربی  يها شرکتبر نحوه رویکرد  رهایتأثیکی از بیشترین 

 تر سادهناشی شد که به مدیریت در مقیاس بزرگ براي انجام  1960 ي دههتوسط ناسا در  افتهی توسعه

نامیده  شده میتقسپروژه  يزیر برنامه که آن. نسخه ابتدایی پرداخت یمدفاعی  ي دهیچیپ يها پروژه

 فی) تعر2 اولیه (فاز اول)، زی) آنال1: پردازد یمبه توضیح رویکردي متوالی متشکل از چهار فاز  شود یم

ایجاد نقاط بازرسی، که انتقال  علاوه به(فاز چهارم).  اتی) عمل4) طراحی (فاز سوم)، 3 (فاز دوم)،

 که یهنگاماست.  شده ارائه 1و همیلتون بوز آلن، توسط نمود یمنیافتن اشتباه به فاز بعدي را تضمین 

 سرگرم پژوهش در مورد نحوه تعریف مراحل توسعه محصول بودند، مراحل زیر را یافتند: ها آن

 

  )1980( لتونیهم و آلن دیجد محصول توسعه ندیفرا.1-2شکل 

مرحله در  13 ي کننده ارائهمراحل بالا را ریزتر نمود. کوپر  توان یماگر مراحل بیشتري مدنظر باشد، 

 توان یم وکار کسببازار و آنالیز  يها پژوهشنظیر  ییها تیفعالجداسازي  جهیدرنتیک مدل است که 

  ).2004، 2نام برد (کوپر

 3تبلیغات-2- 1- 2-4

آن را از دیدگاه سیستمی چنین مطرح  توان یمکه  دهد یمدان واتسون تعریفی براي تبلیغات ارائه 

 يها رسانهارتباط غیرشخصی از طریق  صورت بهتبلیغات عبارت است از برون داد سازمان، "کرد؛ 

  "محیط سازمان عنوان بهیا اقناع بخشی از مخاطبان عامه،  يساز آگاه منظور بهمختلف، 

                                                
1 Booz Allen, Hamilton 
2 Cooper 
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سازمان تلقی شده است که در حقیقت میان سه عنصر  يها دادهین تعریف تبلیغات جزء برون در ا

فشار مورد مبادله در محیط، یعنی کالا، انرژي و اطلاعات، در دسته اطلاعات جاي گرفته  دهنده لیتشک

که برون داد سازمان ممکن است محصول یا کالا، انواع خدمات خالص، مانند  میدان یماست. اما 

  ).1382بانکداري و بیمه یا خدمات جانبی، مانند خدمات پس از فروش باشد (عاملی، 

  

  

  1روابط عمومی-3- 1- 2-4

روابط عمومی ایجاد مناسبات مطلوب با جوامع مختلفی ": سدینو یمکاتلر در تعریف روابط عمومی 

به بازاریابی از طریق روابط  نیازا شیپکه  دهد یمسپس توضیح  ."دارند سروکاراست که با شرکت 

 يسازمشهور معروف کردن و  باهدف ییها تیفعالکه معناي انجام  شد یمعمومی، ایجاد اشتهار گفته 

جمعی  يها رسانهنام و نشان تجاري شرکت یا محصولات و خدمات از طریق درج اطلاعات خبري در 

 2پنسیلز ها آنکه به  داند یم). کاتر ابزارهاي روابط عمومی را شامل هفت عنوان 1999است (کاتلر، 

                                                
1 Public Relations 
2 PENCILS 

تبلیغات

ارتباط کلامیآگاه سازي

 )1382 ،یعامل( سازمان یاطلاعات يهاداده برون و داد درون تعامل2-2شکل 
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از: انتشارات، رویدادها، اخبار، امور عمومی، رسانه معرفی کننده،  اند عبارتلقب داده است. این ابزارها 

  ).2003اجتماعی (کاتلر،  يها يگذار هیسرماایراد سخنرانی (رایزنی) و 

  1فروش دپیشبر-4- 1- 2-4

. کارایی تبلیغ بیشتر بر اندیشه و مغز گذارند ینمبسیاري از تبلیغات بازرگانی با شتاب بر فروش اثر 

مشتري از جریان فروش ویژه، پیشنهاد خرید دو واحد از کالا  که یهنگامتار آن. ولی تا رف هاست آن

 يها وهیش. برخی زنند یمشوند، دست به اقدام  باخبریک واحد، جایزه بردن، یا دریافت هدیه  متیباق

بازرگانی؛ کارناوال  يها شگاهینما؛ دادن نمونه؛ ها ادداشتی، ها هیهد؛ يلا تار، ها يباز، ها مسابقهفروش، 

؛ ها ییرایپذو  ها یهمانیم؛ بهره کمویژه تخفیف؛ تخفیف بعدي؛ اعطاي اعتبار  يها کوپنفروش؛ 

  ).1392پارسائیان و اعرابی، ارتباط پیوسته؛ وابسته کردن مشتري ( يها برنامهخرید ویژه؛  يها پاداش

 2بررسی محیط خارجی-5- 1- 2-4

استفاده کرد و  ها آناز  توان یمکه  ییها فرصتکه از  هدف از بررسی محیط خارجی این است

 5نیروهاي خارجی به  توان یماحتراز نمود یک فهرست نهایی تهیه شود.  ها آناز  توان یمتهدیداتی که 

) 3و محیطی؛  یشناس بوماجتماعی،  يها يروی) ن2اقتصادي؛  يروهای) ن1کرد:  يبند طبقهگروه 

رقابتی. در سراسر دنیا روندها و  يروهای) ن5فناوري؛  يروهای) ن4سیاسی، دولتی و قانونی؛  يروهاین

. بقاي بسیاري از گذارند یم ها سازمانرویدادهاي خارجی اثرات زیادي بر محصولات، خدمات، بازارها و 

رجی را موجود در محیط خا يها فرصتبتوانند  ها آناین واقعیت است که  درگروتنها  ها سازمان

  ).1392کنند (پارسائیان و اعرابی، يبردار بهره ها آنشناسایی و از 

  

                                                
1 Sales 
2 Evaluation of the external environment 
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  1بازاریابی يها طرحاجراي -6- 1- 2-4

یک بازاریابی موفق است. یک  يسو بهخوب، فقط نقطه حرکت آغازین  يها یمش خطارائه برنامه براي 

با اجراي ضعیف همراه باشد، چندان مفید فایده نخواهد  که یدرصورتبسیار عالی بازاریابی،  یمش خط

 نیتأم منظور بهبازاریابی  يها برنامهو  ها یمش خطشد. اجراي بازاریابی، فرایندي است که طی آن 

. اجراي بازاریابی، شوند یمو عملیات بازاریابی مبدل  ها تیفعالاهداف بازاریابی استراتژیک، به 

بازاریابی را به عمل  يها برنامهکه  ییها تیفعالروزانه و ماهیانه است.  ورط به ها تیفعالدربردارنده 

و در اجرا به  شود یمبازاریابی، به چه و چراهاي فعالیت بازاریابی پاسخ گفته  يزیر برنامه. در آورند یدرم

-جراي استراتژي، شامل تخصیص منابع یا تخصیص دوباره منابعا چه کسی کجا، چه وقت و چطور.

اعتبارات، تجهیزات و نیروي انسانی است. اجراي استراتژي نیاز به منابعی دارد که تنها از طریق 

  ).1962، 2هستند (چندلر نیتأمسازمان قابل  يبالا ردهمدیریت 

  بخش چهارم:-2-5

  در داخل کشور: شده انجامتحقیقات -1- 2-5

ي بازاریابی را در رابطه بین ها تیقابل)، طی پژوهشی نقش میانجی 1392خیري و روشنی (

 ها آن ازنظر. قراردادند موردمطالعهي استراتژیک و عملکرد سازمان در بانک ملی ایران ها گیري جهت

ال ولی رفتارهاي خاصی را دنب شود ینمخودکار منجر به عملکرد بهتر  طور بهي استراتژیک ها رقابت

با استفاده از روش معادلات  ها داده لیوتحل هیتجز. نتایج گذارد یمکه بر عملکرد سازمان اثر  کند یم

 ریتأثساختاري نشان داد که در بانک ملی ایران، کارآفرینی گرایی و کارمند گرایی بر روي بازار گرایی 

ي یافت نشد. دار یمعنه و بازار گرایی رابط ي استراتژیکها گیري جهتمثبت دارد ولی بین سایر 

                                                
1 Implementation of marketing plans 
2 Chandler 
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ي بازاریابی عملکرد بانک ملی را در فضاي ها تیقابلنشان دادند که متغیرهاي بازار گرایی و  چنین هم

  .دهد یمقرار  ریتأثرقابتی تحت 

مشتري مداري، رقیب  ریتأثمدلی براي بررسی  ي ارائه)، طی پژوهشی به 1392پور (رحیم نیا و کفاش 

. مطالعه قراردادند یموردبررسبازاریابی را  يها تیقابلمداري، گرایش به نوآوري و هزینه گرایی بر 

شامل؛ مشتري مداري، رقیب مداري،  يریگ جهتادبیات و پیشینه تحقیق نشان داد که چهار نوع 

 موفق هستند. يها سازمان وردنظرم پرکاربرد يها يریگ جهتهزینه گرایی و گرایش به نوآوري از انواع 

سازمانی  يها تیقابلاستراتژیک به  يها يریگ جهتبا براي اجراي بهتر  ها سازمانپیشنهاد کردند که  و

به مدیران  تواند یم ها تیقابلو ارتقاء این نوع از  یابیبازار يها تیقابلدر نظر گرفتن  رو نیازانیاز دارند 

  داشته باشد. یتوجه قابلدر بهبود جایگاه رقابتی سازمان کمک  بالا رده

یک شرکت با استفاده از  کیاستراتژ يریگ جهت) طی پژوهشی به ارائه مدل 1393بیابانی و دهدشتی (

 حوزهدر  یصنعتترکیبی از خبرگان دانشگاهی و  ها آندلفی پرداختند. جامعه آماري تحقیق  فن

و  شده انجامبا استفاده از روش قضاوتی و روش گلوله برفی  يریگ مونهن. باشد یمصنعت مواد غذایی 

با استفاده  ها داده لیوتحل هیتجزبا استفاده از  تیدرنها. باشد یمنفر  33 ها آن موردمطالعهحجم نمونه 

هریک از  تیبااهم يها شاخصابعاد و  فرید من يبند رتبه آزموناز آزمون تی و یو من ویتنی و 

استراتژیک  يریگ جهتپیرمن، مدل شناسایی و با استفاده از ضریب همبستگی اس ها يریگ جهت

شاخص  5خبرگان  ازنظرکه  دهد یمتحقیق نشان  يا افتهیشرکت در صنعت مواد غذایی طرح گردید. 

براي سنجش  ییگو پاسخو  بازار، توجه به رقبا، هماهنگی درون بخشی، ایجاد هوشمندي ییگرا يمشتر

، تعامل برند گراو پنج شاخص نگرش نسبت به برند، رفتار  باشند یم تیبااهمگرایی شرکت  میزان بازار

میزان برند گرایی شرکت از اهمیت  يریگ اندازهبرند براي  يها تیقابلدرونی و بیرونی، همنوایی و 

 يها خاصی در شرکت کارآفرین يریگ جهتسنجش  ها شاخص نیتر مهمو نیز  برخوردارندبالایی 

  .باشد یم يریپذ سکیري و نوآوري، پیشتاز
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 يها تیقابلاستراتژیک بر  يریگ جهت ریتأثبررسی )، طی پژوهشی به 1394مؤخر ( کن کوهکاهانی و 

از طریق  ییبازار گراچارچوب  و گسترشطی مروري بر ابیات پژوهش  ها آنپرداختند. بازاریابی 

بازاریابی به ادبیات  يها تیقابلبرجسته کردن گرایش به نوآوري و هزینه گرایی و بررسی بیشتر نقش 

اند که ونهایتا طی مروري بر پیشینه و ادبیات پژوهش نشان داده اند داشتهموضوع کمک زیادي 

  گذارد.می يمعنادار ریتأثبازاریابی  يها تیقابلیک و ابعاد آن بر روي استراتژ يریگ جهت

ي بازاریابی بر سود رقابتی و عملکرد با ها ییتوانا ریتأث)؛ به بررسی 2016( انیاحمدی، صالحی و رجمیا

 100ي وارداتی پرداخت. جامعه آماري این مطالعه شامل ها شرکتمدیریت ریسک در  مؤثرنقش 

ی پیرسون نشان داد بستگ همبا استفاده از آزمون  ها داده لیوتحل هیتجزاست، نتایج  واردکنندهشرکت 

قابلیت بازاریابی بر  حال نیدرعو  واردکنندهگذارد. شرکت  ریتأثکه پتانسیل بازاریابی بر مزیت رقابتی 

 رگذاریتأثي وارداتی ها شرکتو مزیت رقابتی بر عملکرد  گذارد یمي وارداتی اثر ها شرکتعملکرد 

  است.

 موردمطالعهبر مزیت رقابتی  اند رابطهبازاریابی  ریتأث)، طی پژوهشی 1395نصیري و ابراهیم پور (

. جامعه آماري پژوهش آنان کارکنان مدیریت شعب قراردادندی موردبررسي ملت و قوامین ها کنبا

نفر  129ي ا طبقهي تصادفی ریگ نمونهبانک ملت و بانک قوامین در شهر بوشهر بود با استفاده از 

با استفاده از معادلات ساختاري نشان داد که  ها داده لیوتحل هیتجزنمونه انتخاب شدند.  عنوان به

  است. رگذاریتأث ها بانکرابطه مند بر روي مزیت رقابتی  بازاریابی

مزیت  جادکنندهیاعوامل  ریتأث)؛ طی پژوهشی به بررسی 1395( یضیفترابی، شکر زاده و صادق 

نفر  304شامل  ها آن یموردبررسجامعه  خصوصی پرداختند. يها بانکرقابتی بر عملکرد سازمانی در 

از  استفادهبا  ها دادهغربی بود. تحلیل  جانیآذرباخصوصی در استان  بانک 8از مدیران و کارمندان 

خصوصی  يها بانکروش معادلات ساختاري نشان داد که مزیت رقابتی بر عملکرد سازمانی در 

قابلیت یادگیري، نوآوري سازمان، قابلیت (مزیت رقابتی شامل  جادکنندهیااست؛ عوامل  رگذاریتأث
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خصوصی  يها بانکرا بر روي عملکرد  ریتأثبازاریابی و مزیت رقابتی پایدار به ترتیب بیشترین 

  .گذارد یمآذربایجان 

 بر نهیهزسازمانی و استراتژي عمومی رهبري  نوآوري ریتأث)، 1395مرتضوي، رسولی و رستمی (

. تجزیه تحلیل قراردادندی موردبررسي تولیدي را ها شرکتقابتی عملکرد سازمان از طریق مزیت ر

مستقیم بر عملکرد  طور بهسازمان  نوآوريکه  دهد یمبا استفاده از معادلات ساختاري نشان  ها داده

مستقیم و  صورت بهمثبت دارد و رهبري هزینه هم  ریتأثندارد ولی از طریق مزیت رقابتی  مثبت ریتأث

سازمانی و رهبري از طریق مزیت رقابتی بر  نوآوريمثبت دارد و  ریتأثهم از طریق مزیت رقابتی 

  دارد. معنادارمثبت و  ریتأثعملکرد سازمانی 

 یبانک ستمیس یرقابت يایمزا يبند تیو اولو ییشناسا)، طی پژوهشی به 2016(1علینژاد و بیگ زاده

نفر از  168آذربایجان غربی پرداختند.  ملت يدر بانک ها یبانک ستمیس انیجذب و حفظ مشتر يبرا

کارکنان بانک هاي ملت به عنوان نمونه انتخاب شدند. تحلیل یافته ها با استفاده از معادلات ساختاري 

ی رقابت تیمزعامل   نیتر داریپاي نوآور قدرتو  بازار يریادگی ییتواناو نرم افزار لیزرل نشان داد که 

  تاثیر گذار می باشد.  يتا جذب و حفظ مشتر یبانک ستمیس یرقابت يایبر مزا یابیبازار تیقابل بودند و

  :از کشوردر خارج  شده انجامتحقیقات -2- 2-5

بازاریابی با افزایش سود  يها تیقابل)، طی پژوهشی رابطه بین 2009مورگان، ورهیس و سلونگراف (

شرکت براي بررسی  112حاصل از  يها داده. در این تحقیق با استفاده از قراردادند یموردبررسدهی را 

استفاده  ها شرکترشد درآمد  نییتعحساسیت بازار، مدیریت برند و مدیریت ارتباط با مشتري جهت 

مستقیم  ریتأثو حاشیه نرخ رشد  ها شرکتبازاریابی بر درآمد  يها تیقابلکه  دهد یمشد. نتایج نشان 

  بالعکسی دارد. ریتأثمدیریت برند و مدیریت ارتباط با مشتري بر درآمد و حاشیه نرخ رشد  دارند و نیز

                                                
1   Alinezhad & Beygzadeh 
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ارتباطی و  يها تیقابلبازار گرایی بر توسعه  ریتأث)، طی پژوهشی به بررسی 2011( 1اسمیرنوا و ناده

ارتباطی در این پژوهش شامل  يها تیقابلصنعتی روسیه پرداختند.  يها سازمانعملکرد در 

بر اساس روش  ها افتهی. نتایج تحلیل باشد یم يا فهیوظ، رقیب گرایی، همکاري بین ییگرا يمشتر

 يها تیقابلارتباطی،  يها تیقابلبر روي  0.291، ییگرا يمشترن داد که معادلات ساختاري نشا

بر روي عملکرد تجاري  0.355بر روي عملکرد تجاري سازمان و رقیب گرایی نیز  0.256ارتباطی 

 صورت بهارتباطی رابطه بین رقیب گرایی و عملکرد تجاري سازمان را  يها تیقابلاست و  مؤثر سازمان

  .کند یم يگر یانجیمجزئی 

و عملکرد  بازاریابیي ها تیقابل، استراتژیکي ها شیگرارابطه  )،2012(2تئودوسیو، کهاگایز و کاتسیکا 

مدیر شعبه بانکی،  216از  شده يآور جمعي ها دادهاستفاده از  با .قراردادند موردمطالعهشعب بانکی را 

ي یک ریگ میتصمبه این نتیجه دست یافتند که تلاطم محیطی، شدت رقابت و عدم تمرکز سیستم 

. علاوه بر این تحقیقات نشان کند یمی مدیریتی ایفاء کیاستراتژي ها تیاولونقش حیاتی را در تعیین 

ي بازاریابی کمک ها تیقابلی به توسعه فراوان طور به نوآوريبه  ب و گرایشکه گرایش به رقی اند داده

  مثبتی دارد. ریتأثی بر روي عملکرد شعب بانکی ابیبازاري ها تیقابل. به همین ترتیب کنند یم

استراتژیک و مزیت رقابتی را در بین  گیري جهت)، طی پژوهشی به بررسی رابطه بین 2014(3آل زوبی

 گیري جهتنشان داد که بین  ها دادهي صنعت دارو در اردن پرداخت. نتایج تحلیل ها شرکت

ي آینده و مزیت ها گیري جهتي وجود دارد و بین دار یمعناستراتژیک و مزیت رقابتی رابطه مثبت و 

  رقابتی بیشترین رابطه وجود دارد.

                                                
1 SMIRNOVA & NAUDE 
2 Theodosiou, Kehagias & Katsikea 
3 Al-Zu'bi 
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در  یرقابت تیمز منبع کیبه عنوان  کیاستراتژ کردینقش رو)، طی پژوههشی 2014(1چی بت شارون

مصاحبه  يبه دست آمده از راهنما يداده هارا مورد بررسی قرار داد.  ایدر کن کیشرکت توسعه ژئومت

بود که جهت  نیا قیتحق نیا يها افتهی قرار گرفت. لیو تحل هیمحتوا مورد تجز لیبا استفاده از تحل

 نیا جینتا .کند لیرا تحل ندهیرشد آ يشرکت به شرکت کمک کرده است که استراتژ کیاستراتژ يریگ

شرکت  و بخشد، یمنابع را بهبود م صیعملکرد و تخصجهت گیري استراتژیک، نشان داد که  قیتحق

  موثر و کارآمد کمک می کند. يریگ میتصم در نیبه اهداف خود و همچن یابیرا در جهت دست

 گیري جهت ریتأث)، طی پژوهشی در شرکت تولیدي سیمان در کنیا، 2015(2اندوتاي و کاوال

با استفاده از همبستگی  ها داده لیوتحل هیتجز. قراردادی موردبررسبر روي مزیت رقابتی را  استراتژیک

مشتري و رقیب بر روي مزیت  گیري جهتاستراتژیک،  گیري جهتپیرسون نشان داد که در بین ابعاد 

ي ها شرکتاستراتژیک بر روي توان رقابتی  گیري جهت ریتأث. و گذارد یمبسیار زیادي  ریتأثرقابتی 

  .قراردادند دییتأسیمان را مورد  دکنندهیتول

بازاریابی و عملکرد  يها تیقابلتحت عنوان گرایش کارآفرینی،  یپژوهش) طی 2015( 3سیلویا مارتین

سازمان با نقش میانجی شدت رقابت در آمریکاي لاتین پرداخت. نتیجه پژوهش وي نشان داد که 

بازاریابی با عملکرد سازمان را  يها تیقابلگرایش کارآفرینی،  ریتأثقابلیت  ریتأثشدت رقابت 

  .کند یم يگر یانجیم

استراتژیک بر روي عملکرد سازمانی از  ريگی جهت ریتأث)، طی پژوهشی به بررسی 2016( داتیاوب

ي ها افتهدر بین سه شرکت مخابراتی در اردن به روش معادلات ساختاري پرداخت. ی نوآوريطریق 

 نوآوري چنین همبسزایی دارد و  ریتأثبر عملکرد سازمانی  نوآوريپژوهش وي حاکی از این بود که 

  ي جزئی کند.گر یانجیماستراتژیک و عملکرد سازمانی را  گیري جهترابطه بین  تواند یم

                                                

1  CHEBET SHARON KAPTUYA 
2 Nduati, & Kavale 
3 SILVIA L. MARTIN 
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 تیمز يگریانجیمنقش  یبررس) طی پژوهشی به 2017( ایو اوروب رهیمیسیآک ،یموهانگیکاموکاما، ک

 از ها آنپرداختند. در اوگاندا  يتجار يها بانک یو عملکرد مال یتیریمد تیصلاح نیدر رابطه ب یرقابت

با استفاده  ها داده استفاده کردند.در اوگاندا  یاتیمجاز و عمل يتجار کاملاًبانک  22اطلاعات حاصل از 

 قرار گرفتند. لیوتحل هیتجزمورد  یو تحلیل رگرسیون سلسله مراتب یهمبستگ ،یاز آمار توصیف

. اول، کند یم تیرا تقو يتجار يها بانک یدر عملکرد مال تیریمد ییایمهم پو تی، موقعها افتهی

 تیمز قیاز طر ،یتیریمد یستگی. دوم، شادهد یم شیرا افزا ها شرکت یرقابت تیمز ران،یمد یستگیشا

، شایستگی مدیریتی و مزیت نشان دادند که یطورکل بهدارد.  یبر عملکرد مال میرمستقیغاثر  یرقابت

  .تجاري است يها بانکقدرتمندي از عملکرد مالی  يها کننده ینیب شیپ ابتی،رق

آن در  ریهتل و تاث يو برون سپار کیاستراتژ يریابعاد جهت گ نیرابطه ب)، 2018(1اسپینو و رامی یرز

 نکهیا یمطالعه به بررس نیاي را مورد بررسی قرار داد. برنامه در مقصد گردشگر کی. یعملکرد سازمان

 یم ریتاث يبرون سپار زانیشده، بر م يریشرکت، در شش بعد اندازه گ کیاستراتژ يریجهت گ ایآ

 يها دگاهیاز د یبر عملکرد سازمان يریتأث يبرون سپار ایکند که آ یم لیتحل نیهمچنیا خیر؟  گذارد

 یقرار م لیو تحل هیاروپا مورد تجز یستیمقصد مهم تور کیکار،  نیانجام ا يدارد. برا یمال ریو غ یمال

 ریهتل تأث يبر سطح برون سپار کیدهد که اکثر ابعاد استراتژ یپژوهش نشان م نیا يها افتهی. ردیگ

 زیکه آنال یارتباط مثبت دارد، در حال يبا سطح برون سپار رانهیشگیگذارد. ابعاد دفاع و ابعاد پ یم

 نیب نتایج نشان داد که نیبر ا علاوه دانند. یمبعد رقابت تهاجمی با عملکرد رابطه منفی و  یرقابت

بین برون سپاري و که  یوجود دارد، در حال ی داريی رابطه مثببت و معنو عملکرد مال يبرون سپار

  عملکرد غیر مالی رابطه منفی وجود دارد. 

  

  

                                                
1 Espino & Ramírez 
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  بخش چهارم: مدل مفهومی پژوهش-3- 2-5

را  ها آنبر یک چارچوب مفهومی استوار است که متغیرهاي مدنظر و روابط میان  ها پژوهشتمامی 

. این چارچوب مفهومی با عناوین دیگري همچون چارچوب نظري نقشه ذهنی ساخته کند یممشخص 

مهم  مسئله. الگویی است که پژوهشگر بر اساس آن درباره روابط بین عواملی که در ایجاد شود یم

 طور بهسخن پژوهشگر نباشد و  ضرورتاً تواند یم. این نظریه کنند یم يپرداز هینظرتشخیص داده شوند 

گیري  جهت 4اي این مطالعه بر  ). مدل مفهومی1391خاکی (قبلی باشد  يها پژوهشز نتایج منطقی ا

شده است:  طور تجربی استخراج استراتژیک متمرکزشده است، که در ارتباط با عملکرد بازاریابی به

عنوان متغیر مستقل در نظر  مشتري مداري، رقیب مداري، گرایش به نوآوري، هزینه گرایی، که به

عنوان متغیر  هاي بازاریابی به عنوان متغیر وابسته و قابلیت شده است. مزیت رقابتی پایدار به فتهگر

  .شده است گرفتهگر در نظر  تعدیل

  

  )2012( همکاران و ایتئودوس و) 2015( کاوال و ياندوتا پژوهش از برگرفته پژوهش یمفهوم مدل.3-2شکل 
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  فصل سوم: روش تحقیق 4
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  مقدمه:-3-1

را تدوین کرده و سپس  ها گزارهاز  يا مجموعهکسب شناخت باید  منظور بهدر انجام دادن پژوهش 

فراهم آید. این امر، فرآیند پژوهش را هدایت کرده و  نتایج ها آن بر پایه تا قراردادآزمون  را مورد ها آن

 پردازند یمکسانی که به مطالعه اثر او  نیچن هم. دهد یمشناخت یاري  آوردن به دستپژوهشگر را در 

با آگاهی از چارچوب تحقیق، بهترین نتیجه را خواهند گرفت. بنابراین در این فصل، روش تحقیق ارائه 

. گردد یمبه همراه فرمول آن ارائه  يریگ نمونهسپس جامعه آماري معرفی گردیده و روش  گردد یم

روایی و  ازنظرو در پایان ابزار سنجش  شود یممطرح  ها آنابزار سنجش پژوهش و اطلاعات مربوط به 

پژوهش ارائه  دران ها داده لیوتحل هیتجزبراي  مورداستفاده يها روشو  قرارگرفته یموردبررسپایایی 

  :شود یم

  روش تحقیق:-3-2

از انتخاب روش تحقیق این است که مشخص نماییم براي موضوعی خاص چه روش تحقیقی  هدف

 سؤالاتبه پاسخ  تر حیصحو  تر عیسراتخاذ کند تا هرچه  يا وهیشقق چه روش یا لازم است و مح

 توان یمتحقیق در علوم رفتاري را  يها روش یطورکل به). 1395سرمد و دیگران، ( تحقیق دست یابد.

هدف پژوهشگر در  ازآنجاکه. ها داده يگردآوربا توجه به دو ملاك تقسیم کرد: هدف تحقیق و نحوه 

 تیقابل يگر لیتعدبا  داریپا یرقابت تیمز يبر رو کیاستراتژ يریگ جهت ریتأث یبررس« این تحقیق

هدف کاربردي محسوب  ازنظراین تحقیق  »شهر مشهد) یخصوص يها بانک: موردمطالعه( یابیبازار

کلان آن  يها افتهیو نتایج  ردیگ یمانجام  ها سازمان. چون در مورد یکی از موضوعات یا مسائل شود یم

که وصف  جهت نیازامدیران مفید باشد و  يها پرسشبراي حل مشکلات یا پاسخگویی به  تواند یم

که رابطه  جهت ازآنتوصیفی و  دهد یمو تصویري از وضع موجود ارائه  باشد یمکننده وضع موجود 

، دهد یمقرار  یموردبررس بازاریابی يها تیقابل يگر لیتعدبا  متغیر مستقل بر متغیر وابسته را بین
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معادلات ساختاري  يساز مدل، مبتنی بر سنجد یمرا  ریتأثشدت  که ییازآنجا رگرسیون) و( یهمبستگ

از درك الگوهاي پیچیده رفتاري از طریق مطالعه  عبارت استهدف تحقیق همبستگی  است.

رابطه وجود دارد. این روش  ها آنبین  شود یمهمبستگی بین این الگوها و متغیرهایی که فرض 

 ها آن مورددر شرایطی مفید است که هدف آن کشف رابطه متغیرهایی باشد که در  الخصوص یعل

  ).1396دلاور، است ( نشده انجامتحقیقاتی 

  جامعه آماري-3-3

و یا چیزهایی که داراي حداقل یک صفت  ءاي از افراد، اشیا عبارت است از مجموعه 1جامعه آماري

معمولاً در هر پژوهشی، جامعه  بپردازد. ها آنخواهد به تحقیق درباره  باشند و محقق میمشترك 

اي است که پژوهشگر مایل است درباره صفت یا صفات متغیر واحدهاي آن  ، جامعهیموردبررسآماري 

بایست جامعه آماري را براي آزمون فرضیات تحقیق می .)36؛1386مقیمی، بپردازد (به مطالعه 

 آوري کرد.را با اعتماد و اطمینان بیشتري جمع موردنظرانتخاب کرد که بتوان اطلاعات  يا نهگو به

 شعبه 364در شهر مشهد به تعداد  یخصوص یشعب بانک هیکلآماري این تحقیق شامل  جامعه

  .باشد یم

  نمونه آماري-3-4

جامعه  کل بهآن، محقق قادر است نتیجه را  بامطالعهیک مجموعه فرعی از جامعه آماري است که 

 کننده انیبتعداد محدودي از آحاد جامعه را که  گرید عبارت به). 1390سکاران،دهد (آماري تعمیم 

اساس فرمول کوکران و با توجه به بر ، این تحقیق در هاي اصلی جامعه باشند، نمونه گویند.ویژگی

ما  يجامعه آمار نکهی. با توجه به امیدار اجینمونه احت 187جدول مورگان متناسب با حجم جامعه به 

ساده  يا طبقه یتصادف ،يریگ نمونهاز روش  باشد یمشهر مشهد  یمختلف خصوص يها بانکشامل 

                                                
1.Population Universe 
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 زیمتما گریکدیرا از  ها آنکه  یاتیبه خصوص بستهرا  يروش افراد جامعه آمار نی. در امیکن یماستفاده 

از  کیهر  تیو متناسب با جمع ازی. سپس به تعداد مورد نمیکن یم میبه طبقات مختلف تقس سازد یم

  .میکن یمطبقات افراد نمونه را انتخاب 

  يا طبقه. نمایش اطلاعات مربوط به جامعه ونمونه بر اساس نمونه گیري تصادفی 1-3جدول 

 تعداد نمونه تعداد شعب نام بانک ردیف تعداد نمونه تعداد شعب نام بانک ردیف

 10 20 بانک رفاه کارگران 12 4 8 بانک اقتصاد نوین 1

 26 50 بانک صادرات ایران 13 6 12 بانک پارسیان 2

 26 50 بانک ملت 14 1 2 بانک کارآفرین 3

 2 3 بانک حکمت ایرانیان 15 3 5 بانک سامان 4

 2 3 بانک گردشگري 16 3 5 بانک پاسارگاد 5

 6 12 زمینبانک ایران  17 5 10 بانک سرمایه 6

 8 15 بانک قوامین 18 6 11 بانک سینا 7

 1 1 بانک خاورمیانه 19 10 20 بانک شهر 8

 3 5 بانک آینده 20 1 2 بانک دي 9

 21 15 29 بانک انصار 10
 الحسنه قرضبانک 

 رسالت
12 6 

 187 364 جمع 46 89 بانک تجارت 11

  

 اطلاعات يآور جمع يها روش-3-5

 گردآوري اطلاعات در این تحقیق به شرح زیر است: يها روش نیتر مهم

 مبانی نظري و ادبیات تحقیق موضوع، از منابع ◌ٔ نهیدرزم: جهت گردآوري اطلاعات يا کتابخانه-1

 است. شده استفاده ازیموردن يها کتاب، مقالات، يا کتابخانه
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از پرسشنامه استفاده  لیوتحل هیتجزو اطلاعات براي  ها داده يآور جمع منظور بهتحقیقات میدانی: -2

  گردیده است.

 معرفی ابزارهاي پژوهش-3-6

حهت گیري استراتژیک، قابلیت بازاریابی و مزیت  رقابتی پایدار  پژوهش حاضر موردسنجش يرهایمتغ

است که در ادامه  شده استفادهاستاندارد  يها پرسشنامهبراي سنجش هریک از این متغیرها از  .باشد یم

  .شود یمپرداخته  ها آنبه معرفی هریک از 

  نامه پرسشمتناظر با هر متغیر در  سؤالات .2-3جدول 

  نامه پرسشمنبع   سؤالاتتعداد   سؤالاتشماره   ابعاد  متغیر

  استراتژیک یريگ جهت

تئودوسیو و   6  1- 6  مشتري مداري

  6  7-12  رقیب مداري  )2012همکاران (

  4  13-16  هزینه گرایی

  3  17-19  گرایش به نوآوري

    6  21-26  قابلیت بازاریابی

هیل و   4  26-29  کیفیت  مزیت رقابتی پایدار

  4  30-33  نوآوري  )2010(1جونز

  3  34-37  کارایی

  سؤال 37  جمع

  

متغیر مستقل: یک ویژگی از محیط فیزیکی و یا اجتماعی است که بعد از انتخاب، دخالت و 

در این  .بر روي متغیر دیگر مشاهده شود رشیتأثتا  ردیپذ یمشدن توسط محقق مقادیر  يکار دست

                                                
1 Hill, C. W., & Jones, G. R. (2010). 
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 نهیهز، يمدار بیرق، يمدار يمشتراستراتژیک و ابعاد آن شامل  يریگ جهتمتغیر مستقل پژوهش 

 .باشد یمي به نوآور شیو گرا ییگرا

متغیر مستقل گرفته است و در این پژوهش  ریتأثمتغیر وابسته: متغیري است که تغییرات آن تحت 

  است. شده واقع موردمطالعهمتغیر وابسته  عنوان به مزیت رقابتی پایدار

بخواهد اندازه  زیباشد و پژوهشگر ن يریگ اندازهو  سنجش قابل یانجیم ری: اگر متغکننده لیتعد ریمتغ

است  يریمتغ کننده لیتعد ری. متغندیگو کننده لیتعد ریآن را بسنجد و در مدل وارد کند به آن متغ

 ریمتغ نیباشد. اثرات ا مؤثر تواند یممستقل و وابسته  يرهایرابطه متغ زانیم ایرابطه  برجهتکه 

نظر  در کننده لیتعد ریمتغ عنوان به بازاریابی تیقابل پژوهش نیاست در ا يریگ و اندازه مشاهده قابل

  است. شده گرفته

  ابزار سنجش: ییروا-3-7

 مقصود و درست بودن است. حیصح يو به معنا شده گرفتهو درست  زیجا ياز واژه روا به معنا ،ییروا

 رو ازآن ،ییروا تی. اهمردیرا اندازه بگ موردنظر یژگیبتواند و ،يریگ اندازهآن است که ابزار  ییاز روا

 ،یخاکسازد (و ناروا  ارزش یبرا  یعلم هر پژوهش تواند یم ینامناسب و ناکاف يها يریگ اندازهاست که 

 نیشد پس از تدو هیته نامه پرسش ،اي¬مطالعات کتابخانه قیاز طر قیو تحق ی). پس از بررس1391

 نامه در پرسش سؤالاتقرار گرفتن  بیو ترت نامه پرسش سؤالاتدر مورد  دی، از اساتنامه پرسش

 ییاستفاده شد و روا نامه پرسش یتوسط استاد راهنما در طراح شده ارائهنظرات  از شد. ینظرخواه

 يها نامه پرسش که ییازآنجا. شد دییتأمحترم  يابزار سنجش توسط استاد راهنما يمحتوا و ظاهر

 برخوردارقرار گرفتند از روایی نمولوژیک و یا قانونی نیز  مورداستفادهپیشین  يها پژوهشمذکور در 

نشان  ،فصل چهارمدر  يریگ اندازهقسمت مدل در  آمده دست به جیبر اساس نتا زیسازه ن ییو روا بودند،

  .باشد یمپژوهش  نیابزار سنجش در ا قبول قابل ییاز روا
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و با نظر به اینکه تعداد  شود یمبا توجه به اینکه در این تحقیق از روش معادلات ساختاري استفاده 

استفاده شده  يها دادهاس براي تحلیل  آلپی  -اسمارت افزار نرماز  باشد یمنمونه در این پژوهش کم 

  :ردیگ یمقرار  یموردبررسروایی ابزار سنجش به سه روش  افزار نرماست. که با استفاده از این 

  روایی ظاهري:-3-7-1

و حداقل از روایی محتوایی است. با استفاده از این نوع روایی  يا مقدمهروایی ظاهري یک شاخص 

که این ابزار همان چیزي را که از آن استنباط  کنند یم دییتأن متخصصی ایآکه  میکن یمبررسی 

 نامه پرسشاین پژوهش از سه  نامه پرسشگفته شد،  قبلاًکه  طور همانیا خیر؟  سنجند یم شود یم

روایی  وجود نیباا است. قرارگرفته یموردبررسپیشین  يها پژوهشاست که در  شده هیتهاستاندارد 

  قرار گرفت. دییتأو  یموردبررسو محتواي آن توسط استاد راهنما  نامه پرسشظاهري 

  روایی سازه (شامل روایی همگرا و روایی واگرا): -3-7-2

 روایی همگرا:-3-7-2-1

خود است. به بیان  يها شاخصبا  هر سازهبین  1شده گذاشتهمقدار میانگین واریانس به اشتراك  

خود را  يها شاخص، میزان همبستگی یک سازه با شده تهگذاشمیانگی واریانس به اشتراك  تر ساده

)؛ 1989لارکر (این همبستگی بیشتر باشد برازش مدل بیشتر است. فورنل و  هرچهکه  دهد یمنشان 

که را براي سنجش روایی همگرا معرفی کردند و اظهار داشتند  شده استخراجمعیار متوسط واریانس 

 اشتراكبدین معنی که مقدار میانگین واریانس به  باشد،می 0.5مقدار بحرانی این شاخص 

، رضازادهداوري و ( .دهد یمرا نشان  قبول قابل، روایی همگراي 0.5، بالاي AVEیا  شده گذاشته

1392.(  

                                                
1Average Variance Extracted 
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  روایی واگرا:-3-7-2-2

. در این روش میزان همبستگی بین شود یمبراي سنجش روایی واگرا از آزمون بارهاي ارضی، استفاده 

همبستگی  میزانمشخص شود  که یدرصورت. گردد یمدیگر مقایسه  يها سازهیک سازه با  ياه شاخص

 يها سازهبین یک شاخص با سازه دیگري غیر از سازه خود بیشتر از میزان همبستگی آن شاخص با 

  )1392، رضازادهداوري و رود ( یم سؤالمربوط به خود است، روایی واگراي مدل زیر 

  ابزار سنجش: ییایپا-3-8

متفاوت  گریبه گروه د یاز گروه ای گرید تیبه موقع یتیاز موقع تواندیآزمون م کیاعتماد در  تیقابل

 نیتر معروفز ا یکیوجود دارد که  يمتعدد يها کیتکن ییایپا بیو محاسبه ضر نییتع يباشد. برا

 ییایپا ییبه معنا( کی)، تا مثبت يداریعدم پا ياز صفر (به معنا کرون باخ يها، روش آلفا-روش

 نامه پرسش اعتماد تیباشد قابل ترکینزد کیبه عدد  آمده دست بهو هرچه مقدار  ،ردیگ یمکامل) قرار 

 هايداده ییایپا زانیم یبررس يپژوهش برا نیدر ا. )167؛1384گران،یسرمدو داست ( شتریب

در فصل چهار  که استفاده شده است. یو اشتراک یبیترک ییایو پا کرون باخ ياز روش آلفا نامه پرسش

 نیاست که ابزار سنجش در ا شده دادهنشان  آمده دست به جیو بر اساس نتا ها داده لیبا توجه به تحل

  .است برخوردار یقابل قبولیی ایپژوهش از پا

  :کرون باخآلفاي -3-8-1

سازگاري درونی) ( 1مناسب براي ارزیابی درونی يا سنجهمعیاري کلاسیک براي سنجش پایایی و 

 درروشمورد پایایی درونی باید گفت که یکی از مواردي که براي سنجش پایایی  در .گردد یممحسوب 

است. پایداري  يریگ اندازهسازگاري درونی) مدل ( یدرون، پایداري رود یممعادلات ساختاري به کار 

                                                
1 Internal Consistency 



    61 
 

 کرون باخآلفاي  مقدار مربوط به آن است. يها شاخصدرونی نشانگر میزان همبستگی بین یک سازه و 

  ).1392، رضازادهداوري و است ( قبول قابلنشانگر پایایی  0.7بالاتر از 

 :CR 1پایایی ترکیبی-3-8-2

است که ) معرفی شد و برتري آن نسبت به آلفاي کرونباخ در این 1974ورتس (این معیار توسط 

. گردد یمبا یکدیگر محاسبه  شانیها سازهمطلق بلکه با توجه به همبستگی  صورت بهنه  ها سازهپایایی 

 مقدار .شود یماستفاده  ها شاخصاز هردو این  زمان هم طور به PLSلذا براي سنجش بهتر پایایی در 

CR  و در  شیها شاخصکه در صورت این کسر، واریانس بین یک سازه با  شود یماز یک نسبت حاصل

برابر و  . مقداردیآ یم يریگ اندازهمقدار خطاي  اضافه به شیها شاخصمخرج کسر، واریانس سازه با 

 ).2009هیر، ( دارد. يریگ اندازه يها مدلنشان از پایایی درونی مناسب براي  CRبراي  7/0بیشتر از 

 مطابق عبارت ذیل است. ام iبراي سازه  CRفرمول محاسبه 

CRi = �∑ ������	�����������

�∑ ������	����������� ��∑ ���������	������������  

 سنجش ضرایب بارهاي عاملی -3-8-3

 شود یمیک سازه با آن سازه محاسبه  يها شاخصبارهاي عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی 

 يها شاخصاین مطلب است که واریانس بین سازه و  دیمؤشود  4/0که اگر این مقدار برابر یا بیشتر از 

. است قبول قابل يریگ اندازهآن سازه بیشتر بوده و پایایی آن مدل  يریگ اندازهآن از واریانس خطاي 

نکته مهمی که باید به آن توجه کرد این است که اگر محقق پس از محاسبه بارهاي عاملی بین سازه و 

و یا از  نمودهرا اصلاح  ها شاخصقادیري کمتر از این مقدار مواجه شد باید آن آن با م يها شاخص

  )1392داوري و رضازاده, ( مدل پژوهش خود حذف نماید.

                                                
1 Composite Reialbility 
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 ها داده لیوتحل هیتجز يها روش-3-9

بین متغیرها و  یعلبررسی روابط  منظور بهتوصیفی متغیرهاي تحقیق،  يها شاخصپس از محاسبه 

 یعلروابط  زمان همتحلیل  ازجملهروش معادلات ساختاري  يها تیقابلاعتبار سنجی سازه با توجه به 

 بر اساس. شود یمبین متغیرهاي پژوهش، از این روش براي انجام تحلیل پژوهش حاضر استفاده 

براي پژوهش  Smart PLS افزار نرم يریکارگ به) با PLS( یجزئالگوریتم ذیل روش حداقل مربعات 

  .باشد یمحاضر مناسب 

  روش معادلات ساختاري-3-9-1

براي  نیمحققاست که ابزاري در دست  يآمار يها روشیکی از انواع  1معادلات ساختاري يساز مدل

مدل معادلات  گرید عبارت به. سازد یمبررسی ارتباطات میان چندین متغیر در یک مدل را فراهم 

 يساز مدل .هاي غیرقابل مشاهده است. اي از سازه علی خاص بین مجموعهساختار یک ساختاري 

اند. بر مبناي  هاي ساختاري و مدل يریگ اندازههاي  ترکیبی از مدل طورمعمول بهساختاري  تمعادلا

هاي اندازه  یا معرف شده مشاهدهکند که کدام متغیرهاي  ، محقق تعریف میيریگ اندازههاي  مدل

شود که کدام متغیرها با  ي کدام متغیرهاي پنهان هستند و بر پایه مدل ساختاري مشخص می گیرنده

به ارزیابی کیفیت  زمان هم طور بهتوان  ها می از این مدل يریگ بهرهبا  بیترت نیا به. اند همبستهیکدیگر 

میان  شده فیتعرهاي  همچنین تعامل و میرمستقیغسنجش متغیرها و مقبولیت اثرات مستقیم و 

 .)1392داوري، رضازاده, پرداخت (متغیرها 

  )PLS( یجزئروش حداقل مربعات -3-9-2

. نسل اول شود یم يبند دسته ها داده لیوتحل هیتجز يها روشمعادلات ساختاري به دو نسل  يساز مدل

محور هستند که براي تأیید مدل به  انسیکووار يها روشمعادلات ساختاري  يساز مدل يها روش

                                                
1 Structural equation modelling 
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 نیتر معروف ازجمله EQS،Mplus،Amos،Lisrel يافزارها نرمبا حجم بالا نیاز دارند.  ییها نمونه

معادلات ساختاري  يساز مدل يها روش. نسل دوم شوند یمابزارهاي نرم در این دسته محسوب 

نیاز به حجم نمونه  ها روشد. این نسل اول معرفی شدن يها روشبرطرف کردن نقاط ضعف  منظور به

از شروط اساسی تحلیل حذف شد و نیز شرط حداقل سه  ها دادهبسیار کمتري داشتند، توزیع نرمال 

 مؤلفهمعادلات ساختاري که  یابیمدل  يها روششاخص به ازاء هر سازه نیز برطرف شد. نسل دوم 

 PLS. پس از معرفی روش شود یمشناخته  PLS1 روش حداقل مربعات جزئی یا باناممحور هستند 

که در سال  Smart PLS افزار نرممتعددي براي اجراي مدل به این روش توسعه یافت که  يافزارها نرم

  .)1392(داوري، رضازاده,  است ها آنمعرفی شد یکی از بهترین  2005

 PLS درروش ها دادهالگوریتم تحلیل - 3-9-3

، مدل يریگ اندازه يها مدل. بررسی برازش 1است:  شده لیتشکاز دو مرحله اصلی  PLSروش  

) براي این روش 1392رضازاده (. داوري و ها سازه. آزمودن روابط میان 2ساختاري و مدل کلی. 

  کند یمرا بیان  PLS درروشموجود  يها لیتحلخلاصه توالی  طور بهکه  اند دادهالگوریتمی ارائه 

                                                
1 Partial Least Squares 
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  PLS درروشموجود  هاي یلتحلخلاصه توالی . 1-3شکل 

 

  

  

  

  

  

آزمون فرضیه هاي مدل

مربوط به هریک از فرضیه  zبررسی ضرایب معناداري 

ها

بررسی ضرایب استاندارد شده مسیرهاي مربوط به 

فرضیه ها

مدل کلی

GOF

مدل  ساختاري

zضرایب معناداري  R^2معیار  f^2معیار اندازه تأثیر  Q^2معیار 

مدل هاي اندازه گیري

پایایی شاخص پایایی ترکیبی روایی همگرا روایی واگرا
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 لیوتحل هیتجزفصل چهارم:  5

  ها داده
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  مقدمه-4-1

 يها تیواقع ییشناسا ياست که محقق برا ییها هیفرضو  ها سؤالپاسخ به  قیهر تحق یهدف اصل

از موضوع  شده يآور جمعبر اطلاعات  یکه متک یقاتیتحق شتریکرده است. امروزه در ب یطراح یرونیب

- یم بمحسو قیتحق يها بخش نیتر مهمو  نیتر یاصلاطلاعات از  لیوتحل هیتجز؛ باشد یم قیموردتحق

و پس از پردازش به شکل  قرارگرفته لیوتحل هیتجزمورد  يخام با استفاده از فنون آمار يها داده. شود

و  يآمار لیتحل هیتجز ي). محقق برا1391 ،یخاک( رندیگ یمقرار  کنندگان استفاده اریاطلاعات در اخت

 يبند صورتکه  ستیا هیرضف دییتأ ایدر مورد رد  يریگ میتصم ایو  شده نیتدو مسئلهبه  ییپاسخگو

منوط به  ها روش نیا از کی. استفاده از هردیاستفاده نما یمختلف يها روشاز  تواندیکرده است. م

را  ها روش نیقرار دهد. ا موردتوجهخود  قیرا در رابطه با تحق ها آن دیاست که محقق با یطیشرا

  ).1391، یساروخان( یاستنباطو آمار  یفینمود: آمار توص میتقس دودستهبه  توان یم

است  شده پرداختهپرسشنامه  قیاز طر شده يآور جمعو اطلاعات  ها داده لیوتحل هیتجزفصل به  نیا در

 يها لیتحلموضوع در نظر گرفته، پاسخ داده شود.  اتیکه محقق با توجه به ادب ییها هیفرضتا به 

 يها یژگیوت یوضع نییشامل تع ،یفیتوص آمار: بخش اول گردد یمدر دو بخش مجزا ارائه  شده انجام

با  قیتحق يها هیفرض یبه بررس ی؛ در بخش دوم با استفاده از آمار استنباطشود یم یشناخت تیجمع

  .شود یماس پرداخته  آل یاسمارت پ افزار نرمو با کمک  ياستفاده از روش معادلات ساختار

  یت شناختیجمع يها دادهصیف تو-4-2

است و آشنایی بیشتر با  قرارگرفته موردمطالعهاي که در پژوهش منظور شناخت بهتر ماهیت جامعه

ها توصیف شوند. ، لازم است این دادهيآمارهاي داده لیوتحل هیتجزمتغیرهاي پژوهش، قبل از 

براي تبیین  يا هیپاها و ها گامی در جهت تشخیص الگوي حاکم بر آنتوصیف آماري داده نیچن هم

  ).1389حافظ نیا، رود (روابط بین متغیرهایی است که در پژوهش به کار می
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  مدیران و معاونانآمار توصیفی - 1- 4-2

تحصیلات، سن و  جنسیت، میزان پرسشنامه مربوط به مشخصات فردي پاسخگویان شامل اولقسمت 

هاي مربوط به مشخصات فردي پاسخگویان در قالب جداول  یافته، که باشد یمها سابقه کاري آن

  گردد. تشریح می

 ها آن% 46 وزن  دهندگان پاسخ %54شود مشاهده می 1-4نمودار و  در جدولکه  طور همانجنسیت: 

 .باشند یمزن 

 تیجنس برحسب انیپاسخگو یفراوان عیتوز 1-4جدول 

  درصد فراوانی  فراوانی  جنسیت

 %60 101  مرد

 %40 86  زن

 %100 187  جمع:

 

  

  تیجنس برحسب انیپاسخگو یفراوان عیتوز-1-4نمودار 

  

60%

40%

توزیع فراوانی پاسخگویان بر اساس جنسیت

مرد زن
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 تحصیلات

و  داراي تحصیلات کاردانی ها آن% 15 ،شود یم؛ مشاهده 2-4و نمودار  که در جدول طور همان

داراي تحصیلات کارشناسی ارشد و  ها آن% 35داراي تحصیلات کارشناسی و  ها آن %50، کمتر

  .باشند یمدکتري 

 لاتیتحص زانیم برحسب انگویپاسخ ینافراو عیتوز 2-4جدول 

  درصد فراوانی  فراوانی  تحصیلات

 %15 28  و کمتر یپلمد فوق

 %50 94  لیسانس

 %35 65  و دکتري یسانسل فوق

  %100  187  جمع کل

 

 

  کارکنان لاتیتحص زانیم برحسب انیگو پاسخ یفراوان عیتوز 2-4نمودار 

  

0%
5%

10%
15%
20%
25%
30%
35%
40%
45%
50%

فوق دیپلم و کمتر لیسانس فوق لیسانس و بالاتر 

15%

50%

35%

گویان بر حسب میزان تحصیلات  توزیع فراوانی پاسخ

درصد فراوانی
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 سن

% 49 30- 40در بازه سنی  دهندگان پاسخ% 42شود؛، مشاهده می3-4نمودار که در جدول و  طور همان

  سال، سن دارند. 51از بیش  ها آن% 9و  سال 41-50در رده سنی  دهندگان پاسخاز 

 ها آن سن زانیم برحسب انگویپاسخ ینافراو عیتوز 3-4جدول 

  درصد فراوانی  فراوانی  سن

 %42 79  سال 40-30

 %49 62  سال 50-41

 %9 16  سال 51بیش از 

  %100  187  جمع کل

 

  ها آن سن زانیم برحسب انیگو پاسخ یفراوان عیتوز3-4نمودار 

  

  

0%

10%

20%

30%

40%

50%

سال۴٠-٣٠ سال۵٠-۴١ سال ۵١بیش از 

42%

49%

9%

گویان بر حسب سنتوزیع فراوانی پاسخ

درصد فراوانی
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  سابقه کار:

% 15سال؛  5 کمتر از دهندگان پاسخ% از 29؛ شود یم، مشاهده 4-4که در جدول و نمودار  طور همان

 20تا  15بین  دهندگان پاسخ% از 21سال؛  15تا  10داراي  ها آن% 26سال؛  10تا  5بین  ها آناز 

  سال سابقه کاري دارند. 20بیش از  ها آن% از 9سال و 

 يکار سابقه زانیم برحسب انگویپاسخ ینافراو عیتوز4-4جدول 

  درصد فراوانی  فراوانی  سابقه کاري

 %15 28 سال 10تا  5

 %26 49 سال 15تا  10

 %21 39 سال 20تا  15

  %38 17 سال 20بیش از 

 %100 187 جمع

 

  

            يکار سابقه برحسب انیگو پاسخ یفراوان عیتوز 4-4نمودار 

  

0%

10%

20%

30%

40%

سال   ١٠-۵ سال    ١۵-١٠ سال  ٢٠-١۵ سال ٢٠بیش از 

15%

26%
21%

38%

توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب سابقه کاري

15% 26%



    71 
 

  شده يآور جمع يها دادهآمار توصیفی -4-3

  یکم يرهایمتغ یو پراکندگ يمرکز يها شاخص-4-3-1

، نیانگیم لیاز قب یو پراکندگ يمرکز يها شاخصو  ها یژگیو یبخش محقق به دنبال بررس نیا در

  است. اریانحراف مع انس،یوار

 قیتحق يرهایمتغ یپراکندگ و يمرکز يها شاخص 5-4جدول 

  میانه  میانگین  ابعاد  متغیر
انحراف 

  معیار
  واریانس

  0.78  0.88  3.37  3.47  استراتژیک یريگ جهت

 یريگ جهت

  استراتژیک

  0.806  0.89  3.16  3.29  مشتري مداري

  0.98  0.99  3.66  3.16  رقیب مداري

  0.85  0.92  3.5  3.49  هزینه گرایی

گرایش به 

  نوآوري
3.47  

3.66  0.99  
0.98  

  0.85  0.92  3.50  3.49  قابلیت بازاریابی

  0.61  0.78  3.41  3.37  مزیت رقابتی پایدار

مزیت رقابتی 

  پایدار

  0.66  0.81  3.50  3.42  کیفیت

  0.94  0.97  3.50  3.32  نوآوري

  0.64  0.80  3.25  3.37  کارایی

  

 یاصل يرهایمتغ یو پراکندگ يمرکز يها شاخص دهنده نشان، 5-4 در جدول آمده دست به جینتا

بوده است. که  نیانگیم يشاخص مرکز شیمحقق بر نما ی. در بخش نخست سعباشد یپژوهش م
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بوده است. با توجه به  یقاتینمونه تحق ياعضا يها پاسخاز ابعاد بر اساس  کیهر نیانگیم دهنده نشان

استراتژیک و  يریگ جهتپژوهش شامل؛  نیدر ا یموردبررس يرهایمتغ یتمام نیانگیم مقدار نکهیا

شامل مشتري مداري، رقیب مداري، هزینه گرایی و گرایش به نوآوري)، قابلیت بازاریابی، (ابعاد آن 

 کرتیل فیبا توجه به ط باشد،یم 3از  شیبشامل؛ کیفیت، نوآوري و کارایی) (مزیت رقابتی و ابعاد آن 

ه که مشاهد طور همان. باشد یمبراي شعب بانک خصوصی مشهد  یمطلوب تیوضع دهنده نشان ،ییتا 5

. ،باشد یم رهایمتغ هیاز بق شیب، و 3.47استراتژیک برابر با  يریگ جهتمیزان میانگین  دکنییم

شعب  معناست که نیبد .رندیگ یمقابلیت بازاریابی و مزیت رقابتی در رده دوم و سوم قرار  ازآن پس

 يتر مطلوبدر سطح  رهایمتغ هینسبت به بق استراتژیک يریگ جهت ازلحاظبانک خصوصی شهر مشهد 

  .قرار دارد

  معادلات ساختاري-4-4

ساختاري  يریگ اندازهبراي سنجش روایی سازه و پایایی ترکیبی و اشتراکی ابزار سنجش از مدل 

  شود:، که به شرح زیر انجام میمیکن یممربوط به آن استفاده  يها آزمونو 

  يریگ اندازهآزمون مدل - 4-4-1

  .باشد یم يمعناداردر حالت استاندارد و  يریگ اندازهمدل  دهنده نشان، 2-4و  1-4اشکال 
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  .استاندارد بیضرا نیتخم حالت در يریگ اندازه مدل 1-4شکل 

  

 

  يمعنادار بیضرا حالت در يریگ اندازه مدل 2-4شکل
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 يدار یمعنو مقدار  یبار عاملمیزان 6-4جدول 

 متغیر
ردیف 

 سؤالات

بار 

 عاملی
 متغیر يدار یمعن

ردیف 

 سؤالات

بار 

 عاملی
 يدار یمعن

مشتري 

 مداري

1 0.832665 45.461774 

قابلیت 

 بازاریابی

20 0.860070 55.016148 

2 0.824949 38.045683 21 0.758659 32.375186 

3 0.867322 82.740458 22 0.870025 58.358250 

4 0.795212 38.315429 23 0.807803 41.518121 

5 0.744127 31.656559 24 0.771297 34.778275 

6 0.771402 38.525559 25 0.833095 38.564618 

 رقیب مداري

7 0.908019 84.798794 

 کیفیت

26 0.849166 63.682387 

8 0.846618 49.531626 27 0.859652 37.354317 

9 0.847820 56.535554 28 0.832084 60.488086 

10 0.915720 105.703660 29 0.709504 27.194553 

11 0.881758 50.731128 

 نوآوري

30 0.898595 73.089489 

12 0.703277 20.354419 31 0.876608 74.769667 

 هزینه گرایی

13 0.679244 66.791051 32 0.859526 41.154104 

14 0.382016 17.720085 33 0.792144 33.661020 

15 0.480861 27.387283 

 کارایی

34 0.857152 49.310638 

16 0.699611 50.787652 35 0.786878 35.736416 

گرایش به 

 نوآوري

17 0.664899 62.732211 36 0.729123 22.971202 

18 0.658688 75.338770 37 0.758887 23.227759 

19 0.568991 62.117355         

، که 2-4و  1-4بر اساس اشکال  يو معنادار در حالت استاندارد يریگ مدل اندازه يها افتهیبا توجه به 

هر  يبرا یبار عامل ریمقاد نیانگیم نکهیبا توجه به ا شود یشده است، مشاهده م خلاصه 8-4جدول در 

در  يرهایبه متغ بوطهمان سؤالات مر ایگفت که ابزار سنجش  توان یاست، فلذا م شتریب 0.5سازه از 

ابزار  ییایو پا ییروامقیاس سنجش در ادامه  ). وHair,2009. (باشند یمدل، همگن و متجانس م کی

  :میده یمنمایش  يریگ سنجش را با کمک مدل اندازه
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  روایی و پایایی ابزار سنجش)( يریگ اندازهخلاصه نتایج مدل  7-4جدول

  AVE 
Composite 

Reliability 

Cronbachs 

Alpha 
Communality 

 معادل فارسی
 يها انسیوارمیانگین 

 استخراجی
باخ کرونآلفاي  پایایی ترکیبی  پایایی اشتراکی 

Customer 0.651211 0.917856 0.892251 0.651211 

Rival 0.728450 0.941121 0.923882 0.728450 

Cost 0.765762 0.907469 0.847231 0.765762 

Innovation 0.638493 0.875566 0.812511 0.638493 

Marketing capability 0.668953 0.923621 0.900449 0.668953 

Quality 0.663961 0.887134 0.828566 0.663961 

Innovation 0.735548 0.917367 0.879210 0.735548 

Efficiency 0.615354 0.864421 0.790232 0.615354 

گفت که ابزار سنجش  توان یم، فلذا باشد یم 0.7از  شیب رهایمتغ یتمام يبرا کرون باخ يآلفا زانمی

  برخوردار است. يظاهر ییایاز پا

گفت  توان یم، فلذا باشد یم 0.5از  شی، برهایمتغ یتمام يبرا یبیترک ییای)، شاخص پاCR( زانیم•

برخوردارند و ابزار سنجش  یدر مدل، از همبستگ رهایمتغ نیدرون مدل با توجه به روابط ب سؤالاتکه 

  )).Hair,2006,2009-klein 2010( برخوردار است. یبیترک ییایاز پا

 رونیااست، از شتریب ،0.5از  موردسنجش يرهایمتغ یتمام يبرا ،یاشتراک يای)، شاخص پاC( زانیم•

 يبرا ریهر متغ سؤالاتمعنا که  نیبرخوردار است، بد یاشتراک ییایگفت که ابزار سنجش از پا توان یم

 يریپذ میتعم تیقابل ،ردیگ یمقرار  یموردبررس ریمتغ نیکه ا يگریمدل د در هر ریسنجش آن متغ

  )hair,2009( .کند یم فاءیمربوطه ا ریرا در سنجش متغ يرگذاریتأث نیدارد و هم

 ییایگفت که ابزار سنجش از پا توان یم C & CR يها شاخصآلفا، و  ریبا توجه به مقاد جهیدرنت      

  برخوردار است. یقابل قبول
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 ) قرار-1.96+ و 1.96در خارج از بازه ( رهایمربوط به متغ سؤالات یتمام يبرا یعامل يبارها زانیم•

 یاستخراج يها انسیوار نیانگیم و شاخص است. دار یمعن ،ها سؤال یتمام یعامل يبارها رو نیازادارد، 

)AVE ( یبیترک ییایاست، و شاخص پا شتریب 0.5)، ازCRيها انسیوار نیانگیم شاخص ) از 

  همگرا برخوردار است. ییگفت که ابزار سنجش از روا توان یماست، فلذا  شتری) بAVE( یاستخراج

  ):یافتراق(واگرا  ییروا آزمون-4-4-2

بار هر  رود یمآزمون انتظار  نی. در ادهد یمرا در سطح معرف ارائه  یافتراق ییروا ،یآزمون بار عرض

 يرهایمتغ ریسا يبار آن معرف برا ای یعرض يمکنون مربوط به خودش از بارها ریهر متغ يمعرف برا

  :شود یمگذاشته  شیه نماب 8-4در جدول  یعرض يبارها آزمون جهیباشدکه نت شتریمکنون ب
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  یعرض يبارها آزمون جینتا 8-4جدول 

Customer Rival Cost Innovation 
Marketing 

capability 
Quality Innovation Efficiency 

AQ1 0.832665 0.703522 0.558557 0.601463 0.629928 0.715874 0.584492 0.576418 

AQ2 0.824949 0.596946 0.519423 0.537895 0.637454 0.734730 0.692910 0.589328 

AQ3 0.867322 0.805940 0.712087 0.667396 0.754900 0.843569 0.638234 0.654491 

AQ4 0.795212 0.676516 0.510574 0.527733 0.646077 0.672628 0.640501 0.509727 

AQ5 0.744127 0.574813 0.644186 0.594629 0.720610 0.583659 0.668815 0.453043 

AQ6 0.771402 0.704620 0.622578 0.746654 0.692627 0.675042 0.670640 0.486338 

BQ1 0.784225 0.908019 0.676247 0.716229 0.686387 0.812393 0.611758 0.696746 

BQ2 0.760829 0.846618 0.706119 0.708136 0.702818 0.720050 0.748598 0.583638 

BQ3 0.763519 0.847820 0.659267 0.640142 0.674724 0.732795 0.656000 0.734377 

BQ4 0.795370 0.915720 0.703172 0.695535 0.722091 0.776095 0.682166 0.712592 

BQ5 0.636242 0.881758 0.675515 0.636539 0.634274 0.685056 0.521487 0.694319 

BQ6 0.554709 0.703277 0.502669 0.503534 0.533086 0.568425 0.412057 0.509469 

CQ1 0.638211 0.603079 0.679244 0.664856 0.621890 0.629488 0.628731 0.627127 

CQ2 0.228045 0.236293 0.382016 0.231470 0.258577 0.265294 0.331155 0.268235 

CQ3 0.382758 0.328454 0.480861 0.370618 0.318707 0.316252 0.360274 0.379529 

CQ4 0.539017 0.323407 0.699611 0.322860 0.357242 0.665942 0.643134 0.592915 

DQ1 0.553728 0.571373 0.571027 0.664899 0.430687 0.367703 0.593425 0.231959 

DQ2 0.400815 0.506549 0.581174 0.658688 0.444376 0.558031 0.496657 0.249911 

DQ3 0.583812 0.541375 0.473001 0.568991 0.427389 0.444869 0.353591 0.224229 

EQ1 0.705038 0.681590 0.785941 0.641947 0.860070 0.770067 0.719883 0.705266 

EQ2 0.584034 0.481662 0.643144 0.612764 0.758659 0.621832 0.554675 0.513249 

EQ3 0.724294 0.615652 0.834380 0.646975 0.870025 0.719243 0.695759 0.698032 

EQ4 0.683259 0.660149 0.711412 0.662591 0.807803 0.683228 0.761928 0.665175 

EQ5 0.749478 0.732361 0.621022 0.679979 0.771297 0.684833 0.642659 0.535507 

EQ6 0.694173 0.624001 0.693524 0.629047 0.833095 0.748096 0.667636 0.704865 

FQ1 0.789450 0.673072 0.618779 0.644053 0.762394 0.849166 0.594581 0.667602 

FQ2 0.684661 0.694452 0.668942 0.654087 0.671575 0.859652 0.529878 0.727935 

FQ3 0.750077 0.663813 0.580532 0.572393 0.708136 0.832084 0.594034 0.621406 

FQ4 0.627599 0.615166 0.606827 0.598494 0.667341 0.709504 0.689431 0.605868 

GQ1 0.690578 0.614280 0.694024 0.592962 0.744304 0.596188 0.898595 0.552482 

GQ2 0.756645 0.714849 0.714161 0.641535 0.681154 0.663453 0.876608 0.623676 

GQ3 0.676150 0.578436 0.597660 0.606339 0.712365 0.646755 0.859526 0.566324 

GQ4 0.624701 0.545327 0.664419 0.604227 0.701621 0.624390 0.792144 0.621183 

HQ1 0.592479 0.710127 0.717570 0.655867 0.732720 0.740829 0.586565 0.857152 

HQ2 0.473637 0.622719 0.722020 0.568341 0.693092 0.617211 0.488506 0.786878 

HQ3 0.492948 0.477514 0.502040 0.330029 0.500561 0.564893 0.496276 0.729123 

HQ4 0.562217 0.592819 0.558213 0.465750 0.521041 0.595564 0.587625 0.758887 
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مربوط به خودش از  ریمتغ يتنها برا یمقدار بار عرض دیکنی، مشاهده م8-4که در جدول  طور همان

و در  سنجد یممربوط به خود را  ریتنها متغ سؤالاست که هر  نیا انگریاست ب تر شیب رهایمتغ هیبق

ابزار  يواگرا ییگفت که روا توان یم رو نیازا ندارد، یدخالت یموردبررس يرهایمتغ هیسنجش بق

  .ردیگ یمقرار  دییتأمورد  یعرض يبارها ریمقاد بنا برسنجش، 

  ارزیابی مدل ساختاري-4-4-3

 نیا ي. براردیگ یمورد برازش قرار م قیتحق یپرداخته و مدل کل يمدل ساختار یبخش به بررس نیا

با استفاده از روش با استفاده از روش بوت استرپ  قیمدل تحق ریمس بیو ضرا يمنظور معنادار

 قتیحققرارگرفته است. در  یموردبررس ودنتیاست ی) و آماره آزمون تیمجدد و متوال يها يریگ (نمونه

است که  ياریمع نیتر و مهم رود یبه شمار م ياتریگو اریمع یهمبستگ بینسبت به ضر نییتع بیضر

 لهیوس تابع به راتییدرصد تغ کننده انیب بیضر نیداد. ا حیرا توض ریدو متغ نیرابطه ب توان یبا آن م

 یعنیصفر باشد  ربراب نییتع بیاست. اگر ضر کیصفر و  نیب يعدد نییتع بیمستقل است. ضر ریمتغ

 گرید عبارت تابع را به تابع مستقل نسبت دهد. به ریمتغ راتییهرگز نتوانسته است تغ ونیخط رگرس

 بیداده شود، مقدار ضر حیتوض ونیرابطه رگرس لهیوس وابسته به ریدر متغ يرییتغ گونه چیچنانچه ه

توانسته است  قاًیدق ونیخط رگرس یعنیباشد  کیبرابر  نییتع بیبرابر صفر است. اگر ضر نییتع

در  راتییاگر تمام تغ یمستقل نسبت دهد. به عبارت ریمتغ راتییبه تغ وابسته را به ریمتغ راتییتغ

خواهد بود و  کیبرابر  نییتع بیداده شود، مقدار ضر حیتوض ونیوابسته توسط رابطه رگرس ریمتغ

، 0.33به  کی، مطلوب، نزد0.67به  کید، نزR2 ری. مقادرندیگ یدو حد قرار م نیا نیدر ب گرید ریمقاد

 R2 ری). لذا با توجه به مقاد1998(چن،  شوند یمحسوب م فیضع 0.19به  کینزد ریو مقاد یمعمول

  برخوردار است. یمطلوب ینیب شیما از برازش و قدرت پ یگفت مدل مفهوم توان یم 8990.دهآم دست به

CV.Redundancy ،CV.Communalityو مدل  يمدل ساختار یابیبه سنجش و ارز بی، که به ترت

امر  نیا ی، به بررسcv.com قیاز طر يریگ مدل اندازه تیفی. که با آزمون کپردازد یم يریگ اندازه



    79 
 

 ایاند  شده يریگ توسط سؤالات متناظرشان اندازه یمناسب تیفیما باک يرهایمتغ ایکه آ میپرداز یم

 توان یرا م يریگ مدل اندازه تیفیک ،یشاخص اشتراک راتییتغ بیکه با استفاده از شاخص ضر ر؟یخ

 تیفیما باک يرهایمتغ ایکه آ میپرداز یامر م نیا یبه بررس ،يریگ مدل اندازه تیفی. در کدیسنج

 بیکه با استفاده از شاخص ضر ر؟یخ ایاند  شده يریگ توسط سؤالات متناظرشان اندازه یمناسب

مدل  تیفی. و با استفاده از کدیسنج توان یرا م يریگ مدل اندازه تیفیک ،یشاخص اشتراک راتییتغ

 ایاست  يما قو اتیقبول فرض ایرد و  تیفیک ایمعنا که آ نیبد میده یقرار م یرا موردبررس يساختار

  .ردیگ یموردسنجش قرار م یشاخص افزونگ راتییتغ بیضر قیامر از طر نیکه ا ر؟یخ

 

  يریگ اندازه مدل تیفیک3-4شکل 

 پژوهش يساختار مدل تیفیک 9-4جدول 

  CV.COM CV.RED 

Customer 0.640710 0.570011 

Rival 0.709386 0.655209 

Cost 0.761413 0.567561 

Innovation 0.591669 0.478564 

Marketing capability 0.687115 0.687115 

Quality 0.619450 0.571326 

Innovation 0.673865 0.584390 

Efficiency 0.615411 0.495170 
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 دینیب یطور که م شده ست. همان خلاصه 9-4که در جدول  يمدل ساختار یابیارز جیبا توجه به نتا

 شتریب CV.COM & CV.RED زانیهرچقدر م يرهایمتغ یتمام يبرا cv.com & cv.red زانیم

 يبالاتر تیفیپژوهش از ک نیما در ا ي, و ساختاريریگ امر است که مدل اندازه نیا انگریباشد ب

برحسب شاخص  يمدل ساختار تیفی) بازه ک2009است. به گفته هنسلر و همکاران ( داربرخور

CV.COM & CV.RED است: ریبه شرح جدول ز  

  CV.COM, CV.RED مقدار با متناظر تیفیک زانیم 10-4جدول 

 CV.COM,cv.red 0.02 0.15 0.32 شاخصمقدار 

 قوي متوسط ضعیف ذکرشدهکیفیت متناظر با این شاخص در مقدار 

گیري ما از کیفیت  توان گفت که مدل اندازه آمده، می دست شده و مقادیر به پس با توجه به مقادیر داده

  بسیار خوبی برخوردار است.

  GOFشاخص - 4-4-4

 نی. ادهد یاست را نشان م يو ساختار يریگ از مدل اندازه یبیمدل که ترک یکل تیفیآزمون ک نیا

  :دیآ یبه دست م ریآزمون با استفاده از محاسبه رابطه ز

 متغیرهاي پژوهش Redudancy میزان11-4جدول 

  متغیرها 
 

Redundancy 

Customer 0.567327 

Rival 0.654540 

Cost 0.569897 

Innovation 0.477447 

Quality 0.572584 

Innovation 0.589016 

Efficiency 0.502645 
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��� � ������������������������������� ∗ 	�� � 	√0.561 ∗ .0.899 � √0.50433 � 0.7101 

 ریمقاد نیانگیضرب م از جذر حاصل اریمع نیطور که در رابطه فوق مشخص است مقدار ا همان

و  0.25، 0.01 ری. مقاددیآ یزا مدل به دست م درون يها سازه R2 نیانگیم زیهر سازه و ن یاشتراک

)؛ و 2006 ر،ی(ه باشد یمدل م يمتوسط و قو ف،یضع یدهنده برازش کل نشان بیبه ترت 0.36

گفت  توان یم نانیآمده است با اطم دست به 0.7101 زانیمدل به م نیا يشاخص برا نیا که ییازآنجا

  برخوردار است. ییبالا اریبس تیفیپژوهش از ک يکه مدل ساختار

  فرضیات پژوهشآزمون -4-4-5

 يقرار گرفت، حال با استفاده از معادلات ساختار دییابزار سنجش مورد تأ ییایو پا ییروا نکهیازا پس

  :میپرداز یپژوهش م اتیفرض یآل اس، به بررس یافزار اسمارت پ با استفاده از نرم

. میپرداز یم ریمس لیمدل تحل قیپژوهش از طر اتیفرض ریو آزمون سا یبخش به بررس نیا در

 لی. هرچند مدل تحلباشد یچندگانه م یونیرگرس يها عنوان توسعه منطق مدل به ریمس يها مدل

اما در آن امکان هر تعداد  شود، یشده چندگانه را شامل م مشاهده يرهایبا متغ ییها مدل زین ریمس

 زانیم دیبا ب،یبودن ضر دار یمعن يمستقل و وابسته و هر تعداد معادله وجود دارد. برا ریغمت

ارائه  ریپژوهش در ز اتیفرض يآزمون معادلات ساختار جهیباشد. نت شتری+ ب1.96آن از  يدار یمعن

  :شود یم
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  )یاصل هیفرض( استاندارد بیضرا حالت در پژوهش يساختار مدل 4-4شکل 

  

 

  )یاصل هیفرض( بیضرا يدار یمعن حالت در يساختار مدل 5-4شکل 
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 )نییتع بیضر و t ي آماره ر،یمس بیضرا( اتیفرض جینتا یبررس 12-4جدول 

 بین متغیر پیش ردیف
متغیر 

 وابسته
 نتیجه فرضیه t R2آماره  )�ضریب مسیر (

  استراتژیک يریگ جهت  1

مزیت 

رقابتی 

  پایدار

0.432  7.890  

0.899 

  دییتأ

  دییتأ  10.060  0.451  قابلیت بازاریابی  2

3  
استراتژیک*  يریگ جهت

  قابلیت بازاریابی
  دییتأ  8.443  0.435

در  دینیب یطور که م شده است. همان خلاصه ،12-4در جدول  5-4و  4-4شکل  جینتا نکهیبا توجه به ا

 يدار یمقدار معن و 0.432 ریمس بیضر استراتژیک و مزیت رقابتی پایدار، يریگ جهت نیرابطه ب

 بیضر مثبت بودناست و  شتریب 1.96از  يدار یمعن زانیم نکهی. پس با توجه به اباشد یم 7.890

استراتژیک و مزیت رقابتی پایدار  يریگ جهت نیگفت ب توان یدرصد م 99 نانیسطح اطم رد ر،یمس

  وجود دارد. يدار یمعنرابطه مثبت و 

 10.060 يدار یمعنو مقدار  0.451در رابطه بین قابلیت بازاریابی و مزیت رقابتی پایدار، ضریب مسیر، 

 رد ر،یمس بیضر مثبت بودناست و  شتریب 1.96از  يدار یمعن زانیم نکهیتوجه به ا. پس با باشد یم

قابلیت بازاریابی و مزیت رقابتی پایدار رابطه مثبت و  نیگفت ب توان یدرصد م 99 نانیسطح اطم

  وجود دارد. يدار یمعن

استراتژیک و مزیت رقابتی پایدار  يریگ جهتلیت بازاریابی رابطه بین که قابدر رابطه با این فرض 

و  8.443برابر با  يدار یمعن، با توجه به اینکه میزان کند یمشعب بانک خصوصی شهر مشهد را تعدیل 

گفت  توان یمفلذا  باشد یم 1.96بیش از  يدار یمعنمیزان  که ییازآنجا، باشد یم 0.435ضریب مسیر 

استراتژیک و مزیت رقابتی  يریگ جهتقابلیت بازاریابی رابطه بین  درصد، 99اطمینان در سطح که 

  و اثر افزایشی دارد. کند یممثبت تعدیل  صورت بهعب بانک خصوصی شهر مشهد را پایدار ش
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استراتژیک، قابلیت بازاریابی  يریگ جهتبدین معناست که  0.899برابر با  آمده دست به R2مقدار 

، که کنند یم ینیب شیپرا  مزیت رقابتی پایدار شعب بانک خصوصی شهر مشهد در راتییتغاز  0.899

  .باشد یم یو مطلوب يقو اریبس ینیب شیپقدرت  انگریب

  بررسی سایر فرضیات-4-4-6
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  )یفرع اتیفرضاستاندارد ( بیضرا حالت در يساختار مدل 6-4شکل 

 

  )یفرع اتیفرض( بیضرا يدار یمعن حالت در يساختار مدل7-4شکل 
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 یفرع اتیفرض ریسا آزمون جینتا13-4جدول

 نتیجه فرضیه t R2آماره  )�ضریب مسیر ( متغیر وابسته بین متغیر پیش ردیف

  مشتري مداري  1

مزیت رقابتی 

  پایدار

0.368  7.660  

0.879 

  دییتأ

  دییتأ  4.472  0.174  رقیب گرایی  2

  دییتأ  2.047  0.079  گرایش به نوآوري  3

  دییتأ  13.316  0.412  هزینه گرایی  4

  :دینیب یمکه  طور هماناست؛  شده خلاصه 11-4در جدول  6-4و  5-4شکل  جینتا نکهیبا توجه به ا

 يدار یمعنو مقدار  0.368و مزیت رقابتی پایدار، ضریب مسیر،  در رابطه بین مشتري مداري 

 مثبت بودناست و  شتریب 1.96از  يدار یمعن زانیم نکهیتوجه به ا. پس با باشد یم 7.660

قابلیت بازاریابی و مزیت رقابتی  نیگفت ب توان یدرصد م 99 نانیسطح اطم رد ر،یمس بیضر

  وجود دارد. يدار یمعنپایدار رابطه مثبت و 

 يدار یمعنو مقدار  0.174در رابطه بین رقیب مداري و مزیت رقابتی پایدار، ضریب مسیر،  

 مثبت بودناست و  شتریب 1.96از  يدار یمعن زانیم نکهیتوجه به ا. پس با باشد یم 4.472

رقیب مداري و مزیت رقابتی  نیگفت ب توان یدرصد م 99 نانیسطح اطم رد ر،یمس بیضر

  وجود دارد. يدار یمعنپایدار رابطه مثبت و 

و مقدار  0.079در رابطه بین گرایش به نوآوري و مزیت رقابتی پایدار، ضریب مسیر،  

 کمتر ازو  1.96 بیش از يدار یمعن زانیم نکهیتوجه به ا. پس با باشد یم 2.047 يدار یمعن

گفت  توان یدرصد م 95 نانیسطح اطم رد ر،یمس بیضر مثبت بودنو  باشد یمکمتر  2.58

  وجود دارد. يدار یمعنگرایش به نوآوري و مزیت رقابتی پایدار رابطه مثبت و  نیب

 يدار یمعنو مقدار  0.412در رابطه بین هزینه گرایی و مزیت رقابتی پایدار، ضریب مسیر،  

 مثبت بودناست و  شتریب 1.96از  يدار یمعن زانیم نکهیتوجه به ا. پس با باشد یم 13.316
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هزینه گرایی و مزیت رقابتی  نیگفت ب توان یدرصد م 99 نانیسطح اطم رد ر،یمس بیضر

 وجود دارد. يدار یمعنپایدار رابطه مثبت و 

  خلاصه فصل-4-5

ی و موردبررسي مرکزي و پراکندگی متغیرهاي ها شاخصدر این فصل، ابتدا با استفاده از آمار توصیفی 

ي و بررسی روایی و پایایی ابزار ریگ اندازهبه ترسیم مدل  ازآن پسپرداختیم.  ها دادهنرمال بودن 

ي ما از روایی، پایایی خوبی ریگ اندازهاین بود که مدل  دهنده نشانسنجش پرداختیم؛ که نتایج 

اس،  آلاسمارت پی  افزار نرمبا کمک  برخوردار است. و سپس با استفاده از آزمون معادلات ساختاري

کیفیت  نیچن همي و مدل ساختاري و ریگ ازهاندبه بررسی فرضیات پرداختیم. و در آخر کیفیت مدل 

و نتایج نشان داد که مدل  میقراردادی موردبررسي مربوطه ها شاخصکلی مدل را با استفاده از 

  مفهومی پژوهش ما از کیفیت و یا به عبارتی از برازش مطلوبی برخوردار است.
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و  يریگ جهینتفصل پنجم:  6

  ها شنهادیپ ي ارائه
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  مقدمه-5-1

 جینتا ستیبا یم ها هیرد فرض ایو قبول  ها هیمحقق با توجه به آزمون فرض ،یپژوهش تیهر فعال انیدر پا

. باشند یم قیتحق يشنهادهایپ يریگ شکل هیپا زین ها هیحاصل از فرض جیکار خود را ارائه دهد. نتا

به عمل  ها هینشر لیتبد يبرا یراه تواند یمهم پژوهش که درواقع م يها از بخش یکیگفت  توان یم

به دانش  يباشد که دانش را از حالت نظر یپل یباشد و به عبارت ندهیدر آ تیکسب موفق يبرا

که  یجی. نتاباشد یم يمناسب و کاربرد يشنهادهایو پ حیصح يریگ جهیارائه نت دینما لیتبد يکاربرد

موجود بر سر راه  کلاتموانع و مش تواند یآمده است م دست به حیصح يها لیوتحل هیتجز يبر مبنا

. درواقع دیکردن پژوهش برطرف نما يمنظور کاربرد فعال در آن صنعت را به يها ها و شرکت سازمان

و  یعمل يارائه راهکارها يها برا است که بتوان از آن ییها افتهیبه  یابیهر پژوهش دست یهدف اصل

پژوهش گران  گرید يراهنما و راهگشا تواند یم ها افتهی نیاستفاده از ا نیبهره گرفت. همچن يکاربرد

  باشد. لیقب نیاز ا ییها در انجام پژوهش

 يآن به جامعه آمار میموردمطالعه و تعم يآمده از نمونه آمار دست فصل با توجه به اطلاعات به نیا در

فصل چهارم پرداخته خواهد شد.  يها داده لیوتحل هیتجزاطلاعات حاصله از  يریگ جهیو نت یبه بررس

 يکاربرد ها شنهادیقرارگرفته و پ یطور جداگانه موردبررس پژوهش به هیحاصل از هر فرض جینتا

 يها پژوهش يبرا ها شنهادیشده است. در ادامه پ ارائه نهیزم نیدر ا اتیفرض جینتا یزمان با بررس هم

خواهد شد. با  انیکه محقق با آن مواجه است ب ییها تیپژوهش و محدود نیدر رابطه با موضوع ا یآت

  است: ریفصل شامل موارد ز نیشده در بالا ا ارائه حاتیتوجه به توض

  پژوهش يها افتهیخلاصه   •

  يریگ جهیپژوهش و نت يها افتهی  •

  قیتحق يها تیمشکلات و محدود  •



    91 
 

  ).یو پژوهش يپژوهش (کاربرد يشنهادهایارائه پ  •

  آمار توصیفی يها افتهیخلاصه -5-2

که آن است  يایگو تیدر ارتباط با جنس شده يآور جمع يها داده: تیجنس برحسب ها داده فیتوص

  .باشند یمزن  ها آن %40مرد و  دهندگان پاسخ 60%

 ها آن% 50داراي تحصیلات کاردانی و کمتر،  ها آن% 15مدرك تحصیلی:  برحسب ها دادهوصیف ت

  .باشند یمداراي تحصیلات کارشناسی ارشد و دکتري  ها آن% 35داراي تحصیلات کارشناسی و 

در  دهندگان پاسخ% که  دهد یمنشان  انیگو پاسخ باسنمرتبط  يها دادهسن:  برحسب ها داده فیتوص

سال، سن  51از بیش  ها آن% 9و  سال 41-50در رده سنی  دهندگان پاسخ% از 49 30-40بازه سنی 

  دارند.

% از 29؛نشان داد دهندگان پاسخکار  باسابقهمرتبط  يها دادهسابقه کار:  برحسب ها داده فیتوص

% 21سال؛  15تا  10 يها دارا % آن26سال؛  10تا  5 نیها ب % از آن15سال؛  5دهندگان کمتر از  پاسخ

  دارند. يسابقه کارسال  20از  شیها ب % از آن9سال و  20تا  15 نیدهندگان ب از پاسخ

 یفیآمار توص جیپژوهش: با توجه به نتا نیدر ا یموردبررس يرهایمتغ ازنظرجامعه  تیوضع فیتوص

مقدار ، پژوهش نیدر ا یموردبررس يرهایمربوط به متغ یو پراکندگ يمرکز يها شاخص رامونیپ

 بیرق ،يمدار يشامل مشتر(و ابعاد آن  کیاستراتژ يریگ جهتشامل؛  رهایمتغ یتمام نیانگیم

 ت،یفیشامل؛ ک(و ابعاد آن  یرقابت تیمز ،یابیبازار تی)، قابليبه نوآور شیو گرا ییگرا نهیهز ،يمدار

 یمطلوب تیوضع دهنده نشان ،ییتا 5 کرتیل فیبا توجه به ط ،باشدیم 3از  شی) بییو کارا ينوآور

 يریگ جهت نیانگیم زانیم دیکن یمکه مشاهده  طور همان. باشد یممشهد  یشعب بانک خصوص يبرا

در  یرقابت تیو مز یابیبازار تیقابل ازآن پس،. باشد یم رهایمتغ هیاز بق شی، و ب3.47برابر با  کیاستراتژ
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 يریگ جهت ازلحاظشهر مشهد  ین معناست که شعب بانک خصوصی. بدرندیگ یمرده دوم و سوم قرار 

  .قرار دارد يتر مطلوبدر سطح  رهایمتغ هینسبت به بق کیاستراتژ

  خلاصه نتایج آمار استنباطی-5-3

 ییایو پا ییو استاندارد، سپس روا يدار یمعندر حالت  يریگ اندازهمدل  جیابتدا بر اساس نتا

مشخص، نشان  يپارامترهاقرار گرفت. و بر اساس  یموردبررسپژوهش  نیدر ا مورداستفاده نامه پرسش

با کمک  ازآن پسبرخوردار است.  یو مطلوب قبول قابل ییو روا ییایداده شد که ابزار سنجش از پا

پژوهش  يرهایمتغ نیروابط ب یپژوهش به بررس يساختار ای یهمان مدل درون ایو  يمعادلات ساختار

 کیپژوهش شامل  نیشد ا انیکه در فصل اول ب گونه همان پژوهش پرداخته شد. اتیفرض یو بررس

در فصل چهارم نشان  ها داده لیوتحل هیتجز جیکه بر اساس نتا باشد یم یفرع هیفرض 5و  یاصل هیفرض

و مزیت رقابتی پایدار را تعدیل استراتژیک  يریگ جهتبازاریابی رابطه بین  يها تیقابلداده شد که 

استراتژیک با مزیت  يریگ جهتیابی و بازار يها تیقابلداد  اناخص نش طور به جینتا نیچن هم کند یم

استراتژیک شامل؛  يریگ جهتابعاد  نیچن هموجود دارد، و  يدار یمعنرقابتی پایدار رابطه مثبت و 

، 0.368استراتژیک به ترتیب به میزان  يریگ جهتمشتري مداري، رقیب مداري، گرایش به نوآوري و 

 رگذاریتأثی شهر مشهد بر روي مزیت رقابتی پایدار شعب بانکی خصوص 0.412و  0.079، 0.174

را در ایجاد مزیت رقابتی پایدار  ریتأث، هزینه گرایی بیشترین دیکن یمکه مشاهده  طور هماناست. 

  .کند یمشعب بانکی خصوصی شهر مشهد ایفاء 

  ها افتهیو تحلیل  يریگ جهینت-5-4

مالی و اعتباري سراسر کشور، به دنبال افزایش سهم بازار و  مؤسساتدر فضاي رقابتی موجود در بین 

مستمر به شناسایی، پایش و  طور بهمدیران بانکی خوشان، باید تضمین بقاي راهکار یافتن 

الگوي مناسب و  ینیب شیپ، ها آننقاط قوت و ضعف  مداومرقبا، ارزیابی  يها تیفعال لیوتحل هیتجز
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تدوین تاکتیک بازاریابی رقابتی بپردازند. در این امر که مزیت رقابتی پایدار براي موفقیت و تضمین 

در این  .افتی دستبه این مهم  توان یمضروري است شکی نیست، بلکه باید فهمید که چطور  ها بانک

بر روي  مؤثرمل عوا عنوان بهقابلیت بازاریابی  یکنندگ لیتعداستراتژیک با نقش  يریگ جهت، پژوهش

حاصله  يها افتهیو در ادامه به شرح و تحلیل  قرارگرفته یموردبررسارتقاي مزیت رقابتی پایدار 

  :شود یمپرداخته 

 داریپا یرقابت تیمز يبر رو یابیراباز يها تیقابل يگر لیتعدبا  کیاستراتژ يریگ جهتفرضیه اصلی: 

  .گذارد یم ریشهر مشهد تأث یخصوص يها بانک

میزان  که ییازآنجا، هست 0.435و ضریب مسیر  8.443برابر با  يدار یمعنبا توجه به اینکه میزان 

درصد، قابلیت بازاریابی  99گفت که در سطح اطمینان  توان یمفلذا  هست 1.96بیش از  يدار یمعن

 صورت بهاستراتژیک و مزیت رقابتی پایدار شعب بانک خصوصی شهر مشهد را  يریگ جهترابطه بین 

 يها از پژوهشحاصل  يها افتهییافته حاصله با کمی دارد.  نسبتاًو اثر افزایشی  کند یممثبت تعدیل 

استراتژیک و مزیت رقابتی پایدار و  يریگ جهت) تحت عنوان 2014(1توسط چی بیت شارونانجام 

ن شده انجام يها پژوهشهمچنین  اجرامی، صالحی و )، 2005(2توسط وارهیس و مورگا

فرایتز، فونتانا و )، 2014(5و پوتکان وجکو )،2016(4) و علی نژاد و بیگ زاده2014(3احمدیان

  هم خوانی دارد. تحت عنوان قابلیت بازاریابی و مزیت رقابتی پایدار)؛ 2013(6آدامز

 ریشهر مشهد تأث یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو کیاستراتژ يریگ جهتفرضیه فرعی اول: 

  .گذارد یم

                                                
1 CHEBET SHARON KAPTUYA 
2 Vorhies, D. W., & Morgan 
3 Ejrami, M., Salehi, N., & Ahmadian 
4 Alinezhad& Beygzadeh 
5 Vojko Potočan 
6 Freitas, I. M. B., Fontana, R., & Adams 
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 يدار یمقدار معن و 0.432 ریمس بیضر استراتژیک و مزیت رقابتی پایدار، يریگ جهت نیدر رابطه ب

 ر،یمس بیضر مثبت بودناست و  شتریب 1.96از  يدار یمعن زانیم نکهی. پس با توجه به اهست 7.890

استراتژیک و مزیت رقابتی پایدار رابطه  يریگ جهت نیگفت ب توان یدرصد م 99 نانیسطح اطم رد

 تیمز کی دیبا اینکه یک سازمان به عملکرد مداوم دست یابد، يبرا وجود دارد. يدار یمعنمثبت و 

 يریگ جهتکند.  جادیخود ا انیمشتر يارزش برتر را برا دیآن با یعنیکند،  جادیا داریپا یرقابت

 دارانیخر يارزش برتر برا جادیا يلازم برا يرفتارها جادیو کارآمد باعث ا مؤثر طور به کیاستراتژ

 کیمناسب در  یارتباط يها کانالبدون  .ابدی یمتداوم  وکار کسب يعملکرد برتر برا نیو بنابرا شود یم

. نتیجه حاصله با ابدی یمکاهش  يور بهرهو  کند یمغلبه  يکار طیدر مح تی، عدم قطعسازمان

توسط چی بیت  )،1392( یروشنتوسط خیري و  شده انجام يها پژوهشحاصل از  يها افتهی

  و مطابقت دارد. یخوان هم) 2015(3)، اندوتاي و کاوال2014(2آل زوبی ،)2014(1شارون

 ریشهر مشهد تأث یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو یابیبازار تیقابلفرضیه فرعی دوم: 

  .گذارد یم

 10.060 يدار یمعنو مقدار  0.451در رابطه بین قابلیت بازاریابی و مزیت رقابتی پایدار، ضریب مسیر، 

 رد ر،یمس بیضر مثبت بودناست و  شتریب 1.96از  يدار یمعن زانیم نکهیتوجه به ا. پس با باشد یم

قابلیت بازاریابی و مزیت رقابتی پایدار رابطه مثبت و  نیگفت ب توان یدرصد م 99 نانیسطح اطم

 که يطور بههدف دارد،  يمشتر باارزش یمیارتباط مستق یرقابت تیمفهوم مز وجود دارد. يدار یمعن

سازگارتر است،  ای يبه مشتر تر کینزدسازمان  کیهر مقدار که به ارزش  ،سهیمقا قابلمحدوده  کیدر 

 ،ینیحساست. ( یرقابت تیبرتر و مز اریچند مع ای کیآن بر  يگفت که سازمان نسبت به رقبا توان یم

2004(  
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 ریشهر مشهد تأث یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو يمدار يمشترفرضیه فرعی سوم: 

  .گذارد یم

 7.660 يدار یمعنو مقدار  0.368و مزیت رقابتی پایدار، ضریب مسیر،  در رابطه بین مشتري مداري

 رد ر،یمس بیضر مثبت بودناست و  شتریب 1.96از  يدار یمعن زانیم نکهیتوجه به ا. پس با باشد یم

قابلیت بازاریابی و مزیت رقابتی پایدار رابطه مثبت و  نیگفت ب توان یدرصد م 99 نانیسطح اطم

بر اساس اطلاعات داد که  نشان )،2009(1آردسشیريپژوهش  جینتا وجود دارد. يدار یمعن

عامل  نیتر مهم يمشتر يبرا شتریارزش ب جادیا ،یموردبررسشرکت  4از بازار محصول  آمده دست به

 شده انجام يها پژوهشحاصل از  يها افتهینتیجه حاصله با  .شود یممحسوب  یرقابت تیمز دستیابی به

)، اندوتاي و 2014(3آل زوبی ،)2014(2توسط چی بیت شارون )،1392( یروشنتوسط خیري و 

  و مطابقت دارد. یخوان هم) 2015(4کاوال

 ریشهر مشهد تأث یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو يمدار بیرقفرضیه فرعی چهارم: 

  .گذارد یم

 4.472 يدار یمعنو مقدار  0.174در رابطه بین رقیب مداري و مزیت رقابتی پایدار، ضریب مسیر، 

 رد ر،یمس بیضر مثبت بودناست و  شتریب 1.96از  يدار یمعن زانیم نکهیبه ا توجه. پس با باشد یم

رقیب مداري و مزیت رقابتی پایدار رابطه مثبت و  نیگفت ب توان یدرصد م 99 نانیسطح اطم

باید از نقاط قوت و ضعف رقبا درك مناسبی داشت و  ها سازمان)، 1987پورتر ( وجود دارد. يدار یمعن

ند تا کن ینیب شیپهمچنین باید واکنش احتمالی رقبا نسبت به برخی از ابتکارات استراتژیک شرکت را 

توسط  شده انجام يها پژوهشحاصل از  يها افتهینتیجه حاصله با  مزیت رقابتی شرکت حفظ شود.
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)، اندوتاي و 2014(2آل زوبی ،)2014(1توسط چی بیت شارون )،1392( یروشنخیري و 

  و مطابقت دارد. یخوان هم) 2015(3کاوال

 ریشهر مشهد تأث یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو يبه نوآور شیگرافرضیه فرعی پنجم: 

  .گذارد یم

 يدار یمعنو مقدار  0.079 ر،یمس بیضر دار،یپا یرقابت تیو مز يبه نوآور شیگرا نیدر رابطه ب

و  باشد یمکمتر  2.58 کمتر ازو  1.96از  شیب يدار یمعن زانیم نکهی. پس با توجه به اباشد یم 2.047

 تیمز و يبه نوآور شیگرا نیگفت ب توان یدرصد م 95 نانیدر سطح اطم ر،یمس بیمثبت بودن ضر

)، معتقدند که؛ موفقیت 2006سیگوا و همکاران ( وجود دارد. يدار یمعنرابطه مثبت و  داریپا یرقابت

ي خاص ها ينوآوربر گرایش به نوآوري سطح شرکت بیشتر از  ادیز احتمال بهیک شرکت  مدت کوتاه

، از خلاقیت شوند یمیی که به نوآوري گرایش دارند براي تغییرات ارزش قائل ها شرکتتکیه دارد. 

ي جدید به ها دهیارا در جهت  شانیها تلاشتا کارکنان زمانی که  کنند یمو کاري  کنند یمحمایت 

، کمتر احساس ترس کنند. در اینجاست که بیشتر این احتمال وجود دارد که کارکنان رسانند یمانجام 

 يها پژوهشحاصل از  يها افتهینتیجه حاصله با خارج از چارچوب فکر کنند و بهتر عمل کنند. 

)، 2014(5آل زوبی ،)2014(4توسط چی بیت شارون )،1392( یروشنتوسط خیري و  شده انجام

  و مطابقت دارد. یخوان هم) 2015(6اندوتاي و کاوال

 ریشهر مشهد تأث یخصوص يها بانک داریپا یرقابت تیمز يبر رو ییگرا نهیهزفرضیه فرعی ششم: 

  .گذارد یم
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 13.316 يدار یمعنو مقدار  0.412در رابطه بین هزینه گرایی و مزیت رقابتی پایدار، ضریب مسیر، 

 رد ر،یمس بیضر مثبت بودناست و  شتریب 1.96از  يدار یمعن زانیم نکهیتوجه به ا. پس با باشد یم

هزینه گرایی و مزیت رقابتی پایدار رابطه مثبت و  نیگفت ب توان یدرصد م 99 نانیسطح اطم

را به  یرقابت تی، مزها نهیهزکاهش  قیمطالعه نشان داد که شرکت از طر نیا وجود دارد. يدار یمعن

ارائه  ای متیرقابت معمولاً منجر به کاهش ق )؛ معتقدند که2005همکاران (و  ژو دست آورد.

. واحد ابدی یکاهش م شدت بهسود  هیحاش جهیدرنت شود، یمحصولات متنوع و خدمات مختلف م

 يارزش باشد تا بقا رهیدر اجزا زنج ییکارا جادیبه دنبال ا دیدر مواجهه با شدت رقابت با وکار کسب

توسط خیري و  شده انجام يها پژوهشحاصل از  يها افتهینتیجه حاصله با  .کند نیسازمان را تضم

) 2015(3)، اندوتاي و کاوال2014(2آل زوبی ،)2014(1توسط چی بیت شارون )،1392( یروشن

  و مطابقت دارد. یخوان هم

  پژوهش يشنهادهایپ-5-5

  پیشنهادهاي کاربردي-1- 5-5

  استراتژیک بر روي مزیت رقابتی پایدار شعب بانک خصوصی  يریگ جهتمثبت  ریتأثدر راستاي

 يبراتا  شود یمشهر مشهد به مدیران، مسئولان و برنامه ریزان نظام بانک خصوصی پیشنهاد 

، رفتار ها ستمیسو ساختار،  یاصل يها یستگیشادر مورد  جادشدهیاواضح  يها ياستراتژ دیبا رقابت،

 میتنظ یدرست بهرا  یتیریمد يندهایو فرآ ها ارزشفرهنگ،  ،یمنابع انسان يها استیس ،يرهبر

که با استفاده از استفاده کنند  یتیریمد يندهایفراآن دسته از از  دیبا رانیمد ،گرید عبارت به کنند.

از طریق حداکثر سازي خود را  تیخود موقع یرقابت طیمطلوب در مح طور به توانند یمآن 
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و جایگاه خود را  دنکن نهیبه ،یو رقابت یداخل ندیو مطالبات ناخوشا یطیمح راتییتغ ینیب شیپ

  ارتقاء دهند.

  استراتژیک بر روي مزیت رقابتی پایدار شعب بانک  يریگ جهتمثبت ابعاد  ریتأثدر راستاي

تا  شود یمخصوصی شهر مشهد به مدیران، مسئولان و برنامه ریزان نظام بانک خصوصی پیشنهاد 

  :رقابت پایدار دستیابی به يبرا

از منابع انسانی،  يریگ بهره، به حداکثر رساندن يسپار برونخود را از طریق  يها نهیهز 

  به حداقل برسانند. ها نهیهزو تخصیص  يزیر برنامهبودن  موقع به، سازمانی و بخصوص فناوري

باید قادر به حمله به نقاط قوت رقبا باشند و ارزش  ها شرکتبا تقویت موقعیت رقابتی،  

 .بیشتري از طریق افزایش کیفیت محصول یا کاهش قیمت، به مشتري ارائه دهند

باید از نقاط قوت و ضعف رقبا درك مناسبی داشت و همچنین باید واکنش احتمالی رقبا  

شود تا مزیت رقابتی سازمان حفظ  ینیب شیپنسبت به برخی از ابتکارات استراتژیک شرکت 

 شود.

که مربوط به قابلیت هر  باشد یم ها آنمیزان نوآوري  ها شرکتیک عامل کلیدي موفقیت براي  

ي جدید در بازار و سازمان ها دهیانوآوري؛ معرفی فرآیندها، محصولات و  يریکارگ بهشرکت در 

 است.

  مثبت قابلیت بازاریابی بر روي مزیت رقابتی پایدار به مدیران، مسئولان و برنامه  ریتأثراستاي در

قابلیت بازاریابی خود از طریق کسب اطلاعات مربوط تا  شود یمریزان نظام بانک خصوصی پیشنهاد 

اطلاعات در تدوین و بازنگري  يریکارگ بهبه مشتریان و رقبا، توزیع این اطلاعات در سازمان و 

را  شود یمو رضایت مشتري  بلندمدت يور بهرهبازاریابی که موجب افزایش سهم بازار،  يها يتژاسترا

 ارتقاء دهند.
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  پژوهشی يشنهادهایپ-2- 5-5

  ارائه مدلی از عوامل موثر بر مزیت رقابتی پایدار  

  بررسی نقش میانجی جهت گیري استراتزیک در رابطه بین قابلیت بازار یابی و مزیت رقابتی پایدار  

  ارائه مدلی از عوامل موثر بر قابلیت بازار یابی  

 بررسی تاثیر جهت گیري استراتژیک بر روي قابلیت بازاریابی  

 یک و مزیت رقابتی پایدار بررسی نقش تعدیلگري قابلیت بازاریابی در رابطه بین جهت گیري استراتژ

  .  در صنعت تلفن همراه  و ...

  پژوهش يها تیمحدودمشکلات و -5-6

 نیدر اکه  یمشکلات نیتر یاصل مواجه است، از ییها تیمحدودبا مشکلات و  یهر هدف يسو به حرکت

بود که به علت عدم برگشت همه  ها داده يآور جمعپژوهش بر سر راه محقق قرار داشت، در قسمت 

 ها داده يآور جمع يبرا شتریب یو صرف زمان نامه پرسش ي دوباره عی، محقق مجبور به توزها نامه پرسش

  انجام پژوهش با آن برخورد کرد. يبود محقق در راستا یعنوان مشکلات و به گشت

  اشاره کرد: ریبه موارد ز توان یم زیپژوهش ن نیا يها تیمحدود از

شعب بانکی  نیدر بفقط  قیتحق نینظر که؛ ا نیاز ا قیتحق یو مکان یزمان هايتی) محدودالف

امر  نیو ا، باشد یم 1397 ماه بهشتیاردالی  1396ماه  آبان یدر فاصله زمان خصوصی شهر مشهد

  .شود یجوامع م گرید نیدر ب قیتحق جهیکمتر نت يریپذ میمنجر به تعم

با کمک  ياز روش معادلات ساختار رهایمتغ نیسنجش ارتباط ب يپژوهش برا نیدر ا که یی) ازآنجاب

 آمده محدود به دست به جیشده است لذا نتا ) استفادهی(روش حداقل مربعات جزئ smart-plsافزار  نرم

-smartافزار  است که توسط نرم ییها و شاخص يروش معادلات ساختار مقادیر و معیارهاي خروجی

pls2 باشد یم، شودیم يریگ اندازه.  
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  فصل:خلاصه - 5-7

حاصل از  هايافتهیپژوهش اعم از  هايافتهیحاصل از  جیپژوهش، نتا يبند فصل خلاصه و جمع نیا در

خود به دست  یقاتیکه محقق از کار تحق یجیو با توجه به نتا دیمرور گرد یو استنباط یفیآمار توص

شعب بانکی خصوصی  خصوص بهبخش بانکی کشور  زانیمسئولان و برنامه ر يبرا ییشنهادهایآورد، پ

مرتبط با  هاينهیدر زم یآت قاتیمحققان جهت انجام تحق يبرا ییشنهادهایپ نی، و همچنشهر مشهد

پژوهش با آن مواجه است، ارائه  نیکه در محقق در انجام ا يها تیپژوهش و محدود نیموضوع ا

  .دیگرد

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  101 
 

  منابع : 

ي پایدار زنجیره تامین فولاد با استفاده از مدیریت لجستیک، پایان نامه )؛ چارچوب ارتقاي رقابت پذیر1388افسر، امیر(

 دکتري مدیریت، دانشکده میدیرت و حسابداري ، دانشگاه علمه طباطبائی.

)، قابلیت هاي بازاریابی و تاثیر آن در ایجاد مزیت رقابتی براي سازمان 1393حکم آبادي, حسن و حسین دیده خانی،( 

ملی جایگاه مدیریت و حسابداري در دنیاي نوین کسب و کار، اقتصاد و فرهنگ، علی آباد  اولین کنفرانس  ها،

-https://www.civilica.com/Paperکتول، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علی آباد کتول،

NATIONCONF01-NATIONCONF01_124.html 

بازاریابی در رابطه بین جهت گیري هاي  )؛ بررسی نقش میانجی گرانه قابلیت هاي1392خیري بهرام,و روشنی عارفه(

 .97-113)، صص.:22(10استراتژیک و عملکرد سازمان: مطالعه موردي در بانک ملی ایران.،فصلنامه مدیریت، 

، تاثیر قابلیت هاي بازاریابی بر مزیت رقابتی و عملکرد با نقش 1394صالحی, نادر؛ سحر احمدیان و محسن اجرامی، 

دومین همایش ملی علوم مدیریت و برنامه ریزي،  یسک در شرکت هاي وارد کننده،تعدیل کننده مدیریت ر

آموزش و استاندارد سازي ایران، تهران، انجمن توسعه و ترویج علوم و فنون 

 https://www.civilica.com/Paper-MTCONF02-MTCONF02_057.htmlبنیادین،

نکی بر ریسک پذیري بانک ها مورد بانکهاي ایران، پایان نامه )؛ اثر مقررات تنظیمی و رقابت با1390طالب لو، رضا ( 

 دکتري رشته اقتصاد، دانشکده اقتصاد و علوم اداري، دانشگاه علامه طباطبائی.

). بررسی تاثیر نوآوري سازمانی و استراتژي عمومی رهبري هزینه بر 2017مرتضوي, رسولی قهرودي, و رستمی. (

  .25-17), 27(1395  فصلنامه مدیریت توسعه و تحول,  ابتی.عملکرد سازمان از طریق مزیت رق

)، بررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند بر مزیت رقابتی مورد مطالعه بانک 1395نصیري, کوروش و حبیب ابراهیم پور، (

همایش ملی دانشگاه، محور توسعه، تربت حیدریه، دانشگاه پیام نور تربت  هاي ملت و قوامین،

 https://www.civilica.com/Paper-NCUDD01-NCUDD01_067.html حیدریه،

هاي بازاریابی راهبردي بر مزیت  کارگیري شاخص )؛ بررسی به1393پور.( زاده, و بهمن حاجی فاطمه ودیعی, نرجس بساق

 .145-166 صص ).18(13چشم انداز مدیریت بازرگانی, رقابتی پایدار و عملکرد بازار.

، ارائه مدلی براي بررسی تاثیر مشتري مداري، رقیب مداري، 1392آذر کفاش پور و ملیحه پور رضا، رحیم نیا, فریبرز؛ 

دومین کنفرانس بین المللی مدیریت، کارآفرینی و  گرایش به نوآوري و هزینه گرایی بر قابلیتهاي بازاریابی،
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-https://www.civilica.com/Paper-EME02 توسعه اقتصادي، قم، دانشگاه پیام نور،

EME02_259.html 

)، نقش اطلاع رسانی تبلیغات در شناسایی صحیح بیمه مسئولیت مدنی براي بیمه گذاران ( به ویزه 1382عاملی، آنژیلا(

 .169-90.صص:9در بخش اختیاري) ، نشریه پژوهش نامه اقتصادي، 

مدل جهت گیري استراتزیک شرکت با استفاده از تکنیک دلفی،  )،1393دهدشتی شاهرخ، زهره و بیابانی، حسن (

 )، 20(54پژوهش هاي مدیریت راهبردي، 

)، مدیریت استراتزیک، ترجمه اعرابی، سید محمد، پارسائیان، علی، انتشارات دفتر پژوهش هاي 1392فردآر دیوید (

 فرهنگی، 

بر قابلیت هاي بازاریابی ( مورد مطالعه بانک هاي شهر )، بررسی تاثیر جهت گیري استراتژیک 1396کاهانی، ابراهیم( 

 ساري)، پایان نامه کارشناسی ارشد، موسسه آموزش عالی ادیب، 

)، ارزیابی نقش بانک هاي خصوصی در رقابتی کردن صنعت بانکداریریال برنامه و بودجه، شماره، 1388شیري،بهزاد(

109. 

ي بازاریابی بر اساس استراتژي هاي رقابتی بانک(مطالعه موردي، بانک )، تدوین استراتژي ها1392موسوي، دنیا سادات(

 رفاه)، پایان نامه کارشناسی ارشد، موسسه عالی غیر دولتی غیر انتفاعی کار، دانشکده مدیریت و حسابداري.

هاي )، عوامل موثر بر رقابت پذیري در ایران و کشورهاي جنوب غرب آسیا، پژوهشها و سیاست 1390جانی،سیاوش(

 ).58(19اقتصادي، 

)،ارائه مدل تبیین نقش سهم بازار بانک هاي ایرانی در رقابت پذیري آنها، 1389سید جوادین،سیدرضا،ابراهیمی،عباس(

 چهارمین کنفرانس بین المللی مدیریت بازاریابی.

مزیت رقابتی بر  ، بررسی تاثیر عوامل ایجاد کننده1395ترابی, سیده آرزو؛ مرتضی شکرزاده و جعفر صادق فیضی، 

عملکرد سازمانی در بانک هاي خصوصی،چهارمین کنفرانس بین المللی اقتصاد،مدیریت،حسابداري با رویکرد 

-https://www.civilica.com/Paperارزش آفرینی، شیراز، موسسه آموزشی مدیران خبره نارون،

MAVC04-MAVC04_052.html 

)، تحلیلی بر رقابت پذیري صنعت بازیافت و پالایش روان 1395مد(ایجادي مقصودي، آبتین و حاجی مولانا، سید مح

کننده هاي صنعتی با بهره گیري از مدل نیروهاي پنج گانه برتر رقابتی پورتر، دومین کنفرانس بین المللی 

 پژوهش هاي نوین در مدیریت اقتصاد و علوم انسانی.

 .242-266نویسی، نشر فوژان، تهران، صفحه  )، روش تحقیق با رویکرد پایان نامه1391خاکی، غلام رضا (
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)؛ روش شناسی پژوهش کیفی در مدیریت، رویکردي جامع؛ 1395دانایی فرد، حسن؛ الوانی، سید مهدي؛ آذر، عادل؛ (

 387؛ صفحه 1-052-388-964-978انتشارات اشراقی؛ شابک: 

، تهران: انتشارات جهاد PLSافزار )، مدل سازي معادلات ساختاري با نرم 1392داوري، علی؛ رضازاده، آرش (

 دانشگاهی.

 .2- 02-6184-964)؛ روش تحقیق در روانشناسی و علوم تربیتی؛ انتشارات ویرایش؛ شابک: 1396دلاور، علی؛ (

-964هاي تحقیق در علوم رفتاري، انشارات آگه، شابک:  ) روش1395سرمد، زهره؛ بازرگان، عباس؛ حجازي، الهه؛ (

329-051-4 

 هاي تحقیق در علوم اجتماعی، تهران، پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگی. ). روش1391، باقر. (ساروخانی

هاي تحقیق در مدیریت، مترجم محمود شیرازي، مرکز آموزش مدیریت دولتی ریاست  ) روش1391سکاران، اوما (

 جمهوري، چاپ هشتم،

. روش شناسی علوم انسانی. "بردهاي آن درعلوم انسانیروش شناسی مورد کاوي و کار ". 1386مقیمی، سید محمد. 

   .1386.بهار 50. شماره 13سال
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  خیلی زیاد   زیاد  متوسط  کم  خیلی کم   گویه ها

            ؟شود یمتا چه اندازه در سازمان شما براي شناسایی نیازهاي پنهان مشتریان تلاش  .1

ارائه راه حل در خدمات جدید براي نیازهاي پنهان مشتریان تا چه حد مد نظر  .2

  سازمان شماست؟
          

در سازمان شما تا چه اندازه از روش طوفان مغزي، به منظور تحلیل چگونگی  .3

  ؟شود یماستفاده مشتریان از خدمات بانکی استفاده 
          

در سازمان شما تا چه اندازه حتی با وجود ریسک عدم استقبال مشتریان از  .4

  ؟شود یمخدمات، از اجراي نوآوري حمایت 
          

در سازمان شما تا چه اندازه رضایت مشتري  به صورت مداوم مورد ارزیابی قرار  .5

  ؟ردیگ یم
          

ي رقبا در سراسر سازمان ها تیفعالدر سازمان شما تا چه اندازه اطلاعات مربوط به  .6

  ؟شود یممنتشر 
          

در سازمان شما تا چه اندازه نسبت به اقدامات رقبا خیلی سریع واکنش نشان داده  .7

  ؟شود یم
          

            ؟شود یمدر سازمان شما تا چه اندازه  نقاط قوت و ضعف رقباي اصلی پیگیري  .8

            شود؟در سازمان شما تا چه اندازه از مشتریان براي ایجاد تمایز از رقبا اسفاده می .9

            ؟شود یمدر سازمان شما تا چه اندازه، در جهت شناسایی اهداف رقبا تلاش  .10

            ؟شود یمدر سازمان شما تا چه اندازه، عملکرد رقباي اصلی پیگیري  .11

            ؟شود یمدر سازمان شما تا چه اندازه، نقاط قوت و ضعف رقبا شناسایی  .12

            ؟ابدی یمدر سازمان شما تا چه اندازه،  کارایی عملیات بانکی  بهبود  .13

            ؟ابدی یمي عملیاتی کاهش ها نهیهزدر سازمان شما تا چه اندازه،   .14

            ؟دیابی یمي ناشی از مقیاس دست ها ییجودر سازمان شما تا چه اندازه، به صرفه  .15

            عملیاتی کلیدي، اثر بخش است؟ي ندهایفرادر سازمان شما تا چه اندازه،   .16

            ؟شود یمي نوآورانه جستجو ها دهیادر سازمان شما تا چه اندازه،   .17

            ؟شود یمدر سازمان شما تا چه اندازه، نوآوري در سازمان خیلی آسان پذیرفته  .18

            ي نوآورانه آزاد هستند؟ها دهیادر سازمان شما تا چه اندازه، کارکنان در بیان  .19

            ؟ابدی یمدر سازمان شما تا چه اندازه، خدمات جدید توسعه  .20

            ؟شود یمدر سازمان شما تا چه اندازه، تبلیغات انجام  .21

            در سازمان شما، روابط عمومی تا چه حد است؟ .22

            در سازمان شما، ترفیع فروش چگونه است؟ .23

            ؟شود یمدر سازمان شما تا چه اندازه،  محیط خارجی بررسی  .24

            ؟شود یمي جدید بازاریابی اجرا ها طرحدر سازمان شما تا چه اندازه،   .25
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           قابلیت اطمینان خدمات (محصولات) ارائه شده توسط این شرکت چگونه است؟  .26

           مزیت خدمات (محصولات) ارائه شده توسط این شرکت نسبت به رقبا چقدر است؟ .27

           ارائه شده توسط این شرکت با نیاز شما منطبق است؟چقدر خدمات (محصولات)  .28

چه میزان حاضرید هزینه بالاتري را براي دریافت خدمات (محصولات) از این  .29

 شرکت بپردازید؟
          

           چقدر خدمات (محصولات) این شرکت متمایز و منحصر به فرد است؟ .30

           (محصولاتش) دارد؟هاي جدیدي براي خدمات  این شرکت همواره ایده .31

           تنوع در خدمات (محصولات) این شرکت چقدر است؟ .32

           ها و پیشنهادات مشتریان چگونه است؟ میزان دریافت ایده .33

           ؟شود یجویی در زمان م استفاده از خدمات (محصولات) این شرکت باعث صرفه .34

           ؟شود یهزینه م جویی در استفاده از خدمات (محصولات) این شرکت باعث صرفه .35

           خدمات دریافت شده از این شرکت ارزش هزینه کردن دارد. .36

           تنوع در خدمات (محصولات) این شرکت چقدر است؟ .37
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  خروجی نرم افزار

 Spss:  

 

  

  

  

  

  

Pls:  

 

Overview 

  AVE 
Composite 

Reliability 
R Square 

Cronbachs 

Alpha 
Communality Redundancy 

Customer 0.651211 0.917856 0.877254 0.892251 0.651211 0.567327 

Rival 0.728450 0.941121 0.900579 0.923882 0.728450 0.654540 

Cost 0.765762 0.907469 0.746837 0.847231 0.765762 0.569897 

Innovation 0.638493 0.875566 0.764316 0.812511 0.638493 0.477447 

Marketing capability 0.668953 0.923621   0.900449 0.668953   

Quality 0.663961 0.887134 0.868057 0.828566 0.663961 0.572584 

Innovation 0.735548 0.917367 0.803542 0.879210 0.735548 0.589016 

Efficiency 0.615354 0.864421 0.818023 0.790232 0.615354 0.502645 
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Cross Loadings 

  

Customer Rival Cost Innovation 
Marketing 

capability 
Quality Innovation Efficiency 

AQ1 0.832665 0.703522 0.558557 0.601463 0.629928 0.715874 0.584492 0.576418 

AQ2 0.824949 0.596946 0.519423 0.537895 0.637454 0.734730 0.692910 0.589328 

AQ3 0.867322 0.805940 0.712087 0.667396 0.754900 0.843569 0.638234 0.654491 

AQ4 0.795212 0.676516 0.510574 0.527733 0.646077 0.672628 0.640501 0.509727 

AQ5 0.744127 0.574813 0.644186 0.594629 0.720610 0.583659 0.668815 0.453043 

AQ6 0.771402 0.704620 0.622578 0.746654 0.692627 0.675042 0.670640 0.486338 

BQ1 0.784225 0.908019 0.676247 0.716229 0.686387 0.812393 0.611758 0.696746 

BQ2 0.760829 0.846618 0.706119 0.708136 0.702818 0.720050 0.748598 0.583638 

BQ3 0.763519 0.847820 0.659267 0.640142 0.674724 0.732795 0.656000 0.734377 

BQ4 0.795370 0.915720 0.703172 0.695535 0.722091 0.776095 0.682166 0.712592 

BQ5 0.636242 0.881758 0.675515 0.636539 0.634274 0.685056 0.521487 0.694319 

BQ6 0.554709 0.703277 0.502669 0.503534 0.533086 0.568425 0.412057 0.509469 

CQ1 0.638211 0.603079 0.679244 0.664856 0.621890 0.629488 0.628731 0.627127 

CQ2 0.228045 0.236293 0.382016 0.231470 0.258577 0.265294 0.331155 0.268235 

CQ3 0.382758 0.328454 0.480861 0.370618 0.318707 0.316252 0.360274 0.379529 

CQ4 0.539017 0.323407 0.699611 0.322860 0.357242 0.665942 0.643134 0.592915 

DQ1 0.553728 0.571373 0.571027 0.664899 0.430687 0.367703 0.593425 0.231959 

DQ2 0.400815 0.506549 0.581174 0.658688 0.444376 0.558031 0.496657 0.249911 

DQ3 0.583812 0.541375 0.473001 0.568991 0.427389 0.444869 0.353591 0.224229 

EQ1 0.705038 0.681590 0.785941 0.641947 0.860070 0.770067 0.719883 0.705266 

EQ2 0.584034 0.481662 0.643144 0.612764 0.758659 0.621832 0.554675 0.513249 

EQ3 0.724294 0.615652 0.834380 0.646975 0.870025 0.719243 0.695759 0.698032 

EQ4 0.683259 0.660149 0.711412 0.662591 0.807803 0.683228 0.761928 0.665175 

EQ5 0.749478 0.732361 0.621022 0.679979 0.771297 0.684833 0.642659 0.535507 

EQ6 0.694173 0.624001 0.693524 0.629047 0.833095 0.748096 0.667636 0.704865 

FQ1 0.789450 0.673072 0.618779 0.644053 0.762394 0.849166 0.594581 0.667602 

FQ2 0.684661 0.694452 0.668942 0.654087 0.671575 0.859652 0.529878 0.727935 

FQ3 0.750077 0.663813 0.580532 0.572393 0.708136 0.832084 0.594034 0.621406 

FQ4 0.627599 0.615166 0.606827 0.598494 0.667341 0.709504 0.689431 0.605868 

GQ1 0.690578 0.614280 0.694024 0.592962 0.744304 0.596188 0.898595 0.552482 

GQ2 0.756645 0.714849 0.714161 0.641535 0.681154 0.663453 0.876608 0.623676 

GQ3 0.676150 0.578436 0.597660 0.606339 0.712365 0.646755 0.859526 0.566324 

GQ4 0.624701 0.545327 0.664419 0.604227 0.701621 0.624390 0.792144 0.621183 

HQ1 0.592479 0.710127 0.717570 0.655867 0.732720 0.740829 0.586565 0.857152 

HQ2 0.473637 0.622719 0.722020 0.568341 0.693092 0.617211 0.488506 0.786878 

HQ3 0.492948 0.477514 0.502040 0.330029 0.500561 0.564893 0.496276 0.729123 

HQ4 0.562217 0.592819 0.558213 0.465750 0.521041 0.595564 0.587625 0.758887 
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Blindfolding 

Results 

CV Com. 

  1-SSE/SSO 

competitive advantage 0.555837 

Cost 0.761413 

Customer 0.640710 

Efficiency 0.615411 

Innovation 0.591669 

Innovation 0.673865 

Marketing capability 0.687115 

Marketing capability * 

Strategic orientation 
0.100425 

Quality 0.619450 

Rival 0.709386 

Strategic orientation 0.578703 

Blindfolding 

Results 

CV Red. 

  1-SSE/SSO 

competitive advantage 0.496488 

Cost 0.567561 

Customer 0.570011 

Efficiency 0.495170 

Innovation 0.478564 

Innovation 0.584390 

Marketing capability 0.687115 

Marketing capability * 

Strategic orientation 
0.100425 

Quality 0.571326 

Rival 0.655209 

Strategic orientation 0.578703 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  

  

Abstract 

Given the complex and competitive global situation in today's banking industry, it is very 

difficult to achieve a sustainable competitive advantage. Therefore, this study aimed to 

investigate the effect of strategic orientation on sustainable competitive advantage by moderating 

marketing capability in private banks in Mashhad. Structural equations were performed . The 

statistical population of this study is equal to 364 branches of all private banking branches in 

Mashhad. Based on the Cochran formula and according to the Morgan table, proportional to the 

size of society, 187 bank branches were selected by simple random sampling method . The data 

gathering tool is the Strategic Orientation and Marketing Questionnaire Questionnaire (2012) 

and Saeidi's Competitive Advice Questionnaire (2014), whose validity and reliability are based 

on the results of data analysis and output values of the measurement model in SmartPlus 

Solution , Was examined. The results showed that the instrument of measurement of 

convergence, divergence and reliability (apparent, hybrid, shared) is desirable . 

Data analysis using descriptive statistics showed that the average of all variables studied in 

research (including strategic orientation and its dimensions, competitive advantage and its 

dimensions, and marketing ability) are in the desired level. After examining the hypothesis, it 

was determined that marketing ability positively moderates the impact of strategic orientation on 

the sustainable competitive advantage of private banking branches of Mashhad, and the results 

showed in particular that the dimensions of strategic orientation (including cost orientation, 

customer orientation, competitivism And innovation) and marketing capability have a positive 

impact on the sustainable competitive edge . Therefore, looking for the result, managers and 

planners are encouraged to improve their strategic orientation and marketing capability . 

Keywords: Strategic orientation, Marketing capability, Sustainable competitive advantage, 

Private Bank Branches of Mashhad. 

 



 
 

 

  

Shahrood University of Technology 

Faculty of Industrial Engineering and Management 

M.Sc. Thesis in  Master Of Business Administration  

The investigating impact of Strategic Orientation on Sustainable 

Competitive Advantage By moderating of marketing capability 

(Case Study: private banks in Mashhad) 

 By :Iman Ebrahimi 

  

Supervisor:   

Dr. seyed mohmmad musavi shahroodi 

Advisor: 
Dr. Saeed Aibaghi Esfahani 

 

September 2018 


