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  چكيده
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ديد، ضمن توانند براي موفقيت بيشتر خدمات ج. بر اين اساس مديران ميشوندنوآوري اكتشافي و بهره بردارانه موجب توسعه خدمات جديد بانكها مي 
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  جديد، نوآوري اكتشافي، نوآوري بهره بردارانه. توسعه خدمات، بازارگرايي : هاي اصليواژه

  مقدمه - 1

 و زارهابا نياز بايد سازمانها امروز، رقابتي و پويا وكار كسب دنياي در
باشند.  پاسخگو آن به و نسبت كرده درك را خود مشتريان فعلي

 ظهور بازارهاي درحال و مشتريان متغير نيازهاي بايد سازمانها همچنين،

 علاوه منظور، دهند. براي اين تطبيق آنها با را خود و كرده كشف نيز را

هاي فرايند و ها ايده از موجود، بايد از خدمات و محصولات ارائه بر
 توسعه را جديد خدمات و محصولات و كرده برداري بهره نيز جديد

 و نبوده موفقيت آميز فرآيندي همواره جديد توسعه خدمات .]33[دهند
 تا مواردي، در حتي و درصد 40 تا صنايع از بعضي آن در شكست نرخ

توسعه خدمات  بودن پرمخاطره است. بنابراين شده گزارش درصد 80
 گذاري خطرپذير، سرمايه به نياز و بالا يسك شكستر دليل به جديد

 در عواملي كه و شناسايي. ]17[مساله مهم مديران است يك همچنان

 زيرا ،شودمي  محسوب مهم يك دغدغه اثرگذارند، توسعه خدمات جديد

 عملكرد است، بهبود براي عمده منبع يك تنها نهتوسعه خدمات جديد 

خدمات . ]35[مي نمايد نشده شفك فرصتهاي متوجه را سازمان بلكه
   گونه اي مي آورد، به فراهم را رقابتي مزيت كسب و فرصت رشد ،جديد

  
 و جديدتوسعه خدمات  گرو در را بقاء راه تنها سازمانها امروزه كه

  .]8[مي دانند توسعه خدمات فرآيند صحيح انجام روشهاي بكارگيري
 و مي كنند راقربر نيامشتر با يكيدنز بطهار ، سازمانهاتماخد بخش رد
يكي از صنايع  .ندراد مهمي بسيار نقش بطهار ينا يراقربر رد نكناركا

 حضور مهم بخش خدمات، بانكها و موسسات مالي هستند. امروزه
 رد بتقار يشافزا به منجر لتيود ينكهابا در كنار  صيخصو ينكهابا

 نگاهندد ئهارا بر دياز رفشااين رقابت موجب ايجاد  است. هشد صنعت
به  نيامشتر متنوع يهازنيا بهشده و براي پاسخگويي  نكيبا تماخد

استراتژي هاي مختلفي روي مي آورند. يكي از استراتژي هاي مهم، 
 ه با نيازهاي متغير مشتريان،است كه سازمان را در مواج بازارگرايي

گيري استراتژيك براي . بازارگرايي يك جهت]39[كندمي يرپذفنعطاا
، كه در فرهنگ تعريف شده است پاسخگويي به نيازهاي مشتريان

 بر كه ستا هنگيفردر واقع بازارگرايي،  .]38[سازمان ريشه دارد
و  بتيقار يتمز ديجاا عثبا دارد. و كزتمر تعاطلاا نياجر زا هدستفاا

   يك نوع هنجار رفتاري استبازارگرايي  .]41[ددگرمي نمازسا فقيتمو
davoodgharakhany@yahoo.com*  
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 اسر سازمان گسترش يافته و از طريق نوآوري پاسخگويتكه در سر
 رطو به گراي بازارها نمازسا . ]43[مي شودازهاي حال و آتي بازار ني

ي، روآدسو يشافزا ضمن كنندمي شتلا و هدكر سيربر ار هازنيا مستمر
  .]31[گردد مينتا نهاآ يمنديتضا، رشده كرد نيامشتر زنيا

يي كه همواره مد نظر مديران براي از طرف ديگر يكي از مولفه ها
رويارويي با چالش هاي موجود محيطي است؛ اقدامات نوآورانه است. 

 متغير محيط در سازمانها كليدي و حياتي منابع از يكي عنوان به نوآوري

 مؤثر عامل نوآوري مهمترين محققان، نظر شود. طبق مي محسوب امروز

 عوامل يكي از عنوان به آوريو امروزه نو. ]34[است سازمان عملكرد بر

 نقش نوآوري بنابراين .است شده بدل سازمانها بلندمدت موفقيت اصلي

سازمانها در . ]29[دارد رقابتي مزيت كسب و ايجاد ارزش در مهمي
نوآوري اكتشافي و  دوگانه مواجه با چالش هاي محيطي استراتژي هاي

 اي باره يك هايوآورياكتشافي، ن بهره بردانه را بكار مي گيرند. نوآوري

 و طراحي شده نوظهور مشتريان يا بازار نيازهاي تأمين براي كه هستند
 و كانال كنند مي خلق جديد بازارهاي دهند،مي ارائه جديدي هاي طرح

 شامل به بردارانه بهره نوآوري .]28[نمايند مي ايجاد را جديد توزيع هاي

 پالايش طريق از دهافراين و مهارت تقويت و موجود دانش يريكارگ

 بهره نوآوري است؛ بنابراين، بنگاه فعلي هاي حوزه در ها توانمندي

  .]33[است ارتباط در اجرا و طراحي توليد، پالايش، با بردارانه
توسعه خدمات  ،بازارگرايي هاياستراتژي ميان رابطه پيرامون كه آنجا از

 بانكداري در صنعت نوآوري هاي اكتشافي و بهره بردارانه و جديد

 انجام هاي پژوهش غالب و نگرفته صورت منظم و كامل تحقيقي تاكنون

مورد  متغيرها ساير كنار در يا و جداگانه صورت را به مفاهيم اين شده،
  جامع، صورت به موضوع اين به پرداختن داده اند، بنابراين قرار بررسي

صنعت  تواندمي ضمن ارائه مدلي نوآورانه و متمايز با ساير تحقيقات، 
رساند.  ياري امروزي، متغير و پويا شرايط با سازگاري در بانكداري را

بنابراين در اين تحقيق به دنبال پاسخگويي به اين مسائل هستيم كه  
 توسعه هاي نوآوري در ميزان تاثيرگذاري بازارگرائي برنقش استراتژي

ي جديد چيست؟ بر اين اساس اين مقاله شامل شش بخش كلخدمات 
. شودبررسي مي پيشنه پژوهش  و نظريادبيات  دوم؛در بخش است كه 

هاي تحقيق تبيين در بخش چهارم، يافته وسوم روش شناسي بخش در 
به همراه پيشنهادات كاربردي و  گيرينتيجهبخش پنجم، در  مي گردد.

و در بخش ششم پيشنهاداتي براي پژوهشگران آتي  شده مديريتي ارائه
  ا بر غناي نتايج اين تحقيق بيافزايند.مطرح مي شود ت

  مباني نظري پژوهش - 2

  بازارگرايي 2-1

 و كارا صورت به كه است سازماني فرهنگ ضروري عنصر بازارگرايي
 مستمر و بهبود ارزش برتر خلق براي لازم رفتارهاي بروز سبب مؤثر،

 زا نيمازسا مهم منبع يك و به عنوان ]54[شده وكار كسب عملكرد
، هندد مي ئهارا قبار كه نچهآ ييساشنا و نيامشتر يهازنيا كرد يقرط

 ديجاا ار بازارگرايي .]47[شود مي پايدار بتيقار يتمز ديجاا به منجر

 و دجومو نيامشتر يها ستهاخو و هازنيا به طبومر رازبا شهو هدگستر
 رد يگيرديا يابر يينااتو و نمازسا سراسر رد شهو ينا رنتشاا و تيآ

 كه هلقوبا و دجومو يهارازبا رد محيطي ملاعو و قبا، رنيامشتر درمو
 ديكرور زا .]55[ندا هدكر يفتعر ستا نيامشتر يهازنيا يضارا نآ فهد
 يك يا و دفر به منحصر نيمازهنگ سافر يكبازارگرايي  ،هنگيفر
بازارگرايي   فلسفي نيمبا. ]39[ستا هشد يفتعر نيمازسا صخا هنيتذ
 يا و ركا و كسب يتيرمد زا يا فلسفه و دراد يشهر بييارازبا ممفهو رد
 يها ليتفعا هنگيهما و منسجاا سساا بر كه ستا هنيذ لتيحا
بنابراين . ]31[دگيرمي شكل نيامشتر يهازنيا يضارا يابر بييارازبا

اي است كه يك سازمان نيازهاي مشتريانش را درك  درجهبازارگرايي 
را در كل سازمان به ابزاري براي پيش بيني آينده و كند و اطلاعات  مي

) 1988شاپيرو (. ]27[سازد برآورده ساختن نيازهاي مشتري تبديل مي
كه اطلاعات تمامي  است گرابازارصورتي  كند يك سازمان در مطرح مي

مشتريان و خريداران مهم سازمان نفوذ كند؛ بطوريكه تصميمات 
اي و بين بخشي اتخاذ گردد و  ظيفهاستراتژيك و تاكتيكي بطور بين و

) 2009( همكارانكركا و  . ]48[اين تصميمات همراه با تعهد اجرا گردد
سازمان تاخير زماني كه  ،ندمي دامنبع قوي مزيت رقابتي  را بازارگرايي

بهتر نيازهاي  رسدموجب و  ]16[مي دهددر پاسخ به فرصتها را كاهش 
توسط محققان  بازارگرايي . ]27[شودمي سود بيشتر و كسب انمشتري

به عنوان يك مفهوم نوين، تبيين شده و چارچوبي استراتژيك براي 
بررسي اينكه چگونه شركت ها به دنبال رقابت و مزيتي پايدار هستند، 

ارائه ارزش برتر  گراهدف اوليه يك سازمان بازار. ]32[توسعه يافته است
ز تجزيه و تحليل رفتار به مشتريان بر اساس بينش هاي به دست آمده ا

مشتري مداري و رقيب گرايي به اين مطالعه، بر . ]11[آنها و رقبا است
ادبيات تمركز دارد كه به طور گسترده در  بازارگراييعنوان دو بعد 

 ارائه نياز مشتريان و درك ،مشتري مداريبازاريابي مطرح شده است. 
 مداري تريمش )2000(ديويس .]42[براي مشتري استارزشي بيشتر 

پاسخگوئي به  )2 تجزيه و تحليل مشتري و )1را شامل دو قسمت: 
 نوآورنه ردملكبا ع مداريكند كه مشتري و ثابت مي دانستهمشتري 

 نداد شگو زا ترافرمشتري مداري . ]25[مثبت دارند شركت رابطه
 گينچگو و نيامشتر تيآ يهازنيا درك نگربياو ، ستا يمشتر به هدسا
 يابر نمازسا تمااقدا مشتري مداريدر واقع  .]10[نيازها است مينتا
 كه يينجاآ زا. ]56[است مستمر ينيفرآشزرا براي فهد نيامشتر كرد

 هئارا يها هشيو به بيستياد رد ار هميتا ينبيشتر مشتري مداري
 جهت عنو ينا به هيندآفز تعهد ينابر، بنادراد نيامشتر يابر تربر شزرا

به  رقيب گرايي در مقابل،  . ]25[شد هداخو رازبا شگستر عثبا يگير
عنوان درك سازمان از نقاط قوت رقابتي و نقاط ضعف بالفعل و بالقوه 

عنوان شناسايي نقاط ه را برقيب گرايي  )2000(ديويس. ]38[است
نحوي كه بتوان در ه هاي رقبا، ب قوت و ضعف، توانايي ها و استراتژي

كه  سازمانهايي و آنها واكنش نشان داد، تعريف كرده است مقابل فعاليت
بطور موثر نقاط قوت و ضعف  ندرا توسعه مي دهند، قادررقيب گرايي 

به عبارتي . ]46[و به آنها پاسخ دهند نمودهرا تجزيه و تحليل  رقبا
  تقو و ضعف كرد و ييساشنا يابر شتلا زا ستا ترعبارقيب گرايي 
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 . ]55و25[آنها هلقوبا و دجومو تژياسترا و رقبا تمد بلند و تمد هتاكو
م چشم انداز به طور مداو رقيب گراييهايي با درجه بالايي از سازمان

قوت و ضعف سازمان را با قوت و كرده و  را ارزيابي خود رقابتي صنعت
و براي تهديدات رقابتي و فرصتهاي موجود  كنندضعف رقبا مقايسه مي

  .]38[سازمان همواره در پي  تحليل و ارزيابي مي باشد

  استراتژي هاي نوآوري 2-2

 كاربرد خلاقيتها از حاصل نو خدمات و محصولات ارائه صورت به نوآوري

 ملعا ناعنو به يروآنو .]3[شود مي تعريف بنگاه مختلف هاي زمينه در
 .]24[ستا رايدپا بتيقار يتمز و شزرا ديجاا رمنظو به نهامازسا تيحيا

 شده موجب فزاينده نوآوري تاثيرات كند مي ) اشاره2013ساليمن(

 مزيت كسب در كليدي عوامل از يكي عنوان را به رينوآو سازمانها

 كنوني، نامطمئن و متغير شرايط در. ]38[.حساب آورند به رقابتي

 دهند محيطي پاسخ تغييرات به مي توانند بيشتر نوآوري با تنها سازمانها

ين در ا. ]9[مستحكم كنند پايدار رقابتي مزيت ايجاد با را خود جايگاه و
 بردارانه براي نوآوري مطرح است. نوآوريشافي و بهرهبين دو رويكرد اكت

 فرايند و مهارت تقويت و موجود دانش كارگرفتن شامل به بردارانهبهره

 در و موجود هاي فعاليت بر تمركز و توانمندي پالايش طريق موجود از

نوآوري به نوآوري بهره بردارانه  نسبت . ]33[است بنگاه فعلي هاي حوزه
ياز مشتريان و بازارهاي موجود تمركز دارند در حال توسعه هايي كه بر ن

توسعه خدمات و شامل افزايش بهره وري فرآيندهاي موجود و  هستند
هاي اكتشافي در مقابل، نوآوري .]15[و ارائه خدمات جديد است فعلي

ظهور و نونوآوري هاي راديكال هستند كه نيازهاي مشتريان جديد و يا 
نوآوري  نوآوري هاي اكتشافي. ]28[سازندا برآورده مي يا بازارهاي آنها ر

شامل ايجاد محصولات و خدمات جديد و  هاي يك باره اي هستند كه
 قواعد جستجو ازو  .]53[مي شوندتوسعه جديد بازارها و كانالهاي توزيع 

 محصولات و فرايندها وكارها، كسب براي نوين رويكردهاي كشف و

 جستجو، حضور به نوآوري اكتشافي گر،دي عبارت به شوند؛ مي ناشي

  . ]13[دارد اشاره پذيري ريسك و پذيري انعطاف آزمايش، تنوع،

  جديد توسعه خدمات 2-3

 مجموعه خدمات جديد توسعة كنند مي ) مطرح2001اپينگر( و اولريچ

 و لوچ .]8[شوند مي شروع بازار فرصتهاي درك با كه است ييفعاليتها
يكسري  از است عبارت توسعه خدمات كنند، مي ) بيان2008كاوادياس(

 تغيير يا جديد خدمات از جرياني به منجر كه سازماني هاي فعاليت

 شامل امر اين .شوند مي ارائه بازار به طي زمان و در گردد مي يافته

 خدمات عرضه به تبديل آنها و ايجاد و آنها انتخاب فرصت، كشف يا خلق

 خدمات توسعة هايفعاليت در هبودهاب كردن و نهادينه مشتريان به شده

 رو به كه هستند فرصتها از دريچه اي مانند جديد است. محصولات

 همراه قابل توجهي ريسك با حال عين در و مي شوند گشوده سازمانها

 جديد، توسعه خدمات فرآيند كارآيي و بخشي اثر با شركتها. ]8[است

 كسب مديران .]21[مي شوند محصول چرخه موفقيت تسريع در باعث

 بقاي براي حياتي عناصر از يكي كه امر اين بر دانان بازار فلسفه و وكارها

 اتفاق است، جديدتوسعه خدمات  در موفقيت سازمانها، مدت طولاني

 چونمواردي هم جديد، توسعه خدمات مسائل بررسي در. ]8[دارند نظر

 وجود معد توسعه، و تحقيق به توجه كافي عدم بازار، نادرست تخمين

محصول  پيرامون مناسب تبليغات وجود عدم توزيع مناسب، كانالهاي
  .] 5[مطرح مي باشند ساز مسأله چالشهاي عنوان به شده ارائه جديد

  پيشينه تجربي تحقيق 2-4

و نوآوري از جمله  بازارگرايي ) بيان داشتند1395شيوا و همكاران(
كسب مزيت رقابتي  وكارها براي هاي پويايي هستند كه كسبتوانمندي

 تاثير بررسي در) 1394آقازاده و يزداني( .]6[كنندبه آنها اتكا مي

 در بانكهاي جديدتوسعه خدمات  وبازارگرايي  بر رقابتي هاياستراتژي

 رهبري استراتژي دو به نسبت تمايز استراتژي اثبات كردند ايران، تجاري

 جديد خدمات توسعه فعاليت در را تاثير بيشترين و تمركز هزينه

و  بازارگراييد دنادنشان ) 1394گروسي مختارزاده و زماني( .]1[دارد
تواند به مي و گذاردنوآوري مديريت، اثر مثبتي بر نوآوري فناورانه مي

زارع زاده مهريزي و ميرمحمدي  .]7[عملكرد برتر بنگاه منجر شود
ري بر از طريق سرمايه فك بازارگراييد دنانشان د) 1394صدرآبادي(

حاجي  .]5[تاثير دارد جديدتوسعه خدمات و نهايتاً قابليت يادگيري 
شناسايي عوامل تاثيرگذار بر عملكرد  در) 1393حسيني و نورزاد مقدم(

 بازارگرايي، تاثير قابل توجه رويكرد و كسب مزيت رقابتي پايدار سازمان
 ،دريافتند) 1391مدهوشي و طبيبي( .]3[را تبيين كردند بر نوآوري
 گرايش كمك به غيرمستقيم و هم مستقيم به صورت هم بازارگرايي

  .]9[مي انجامد نوآوري افزايش به كارآفرينانه

 و بازارگرايي بين رابطه تمركز بر بررسي با) 2017هو و همكاران(
و  بازارگرايي رابطه معني داري بين ددندا نوآوري محصولات نشان

 با نوآوري رابطه دارد، ت مثبتبصورمشتري مداري .  وجود دارد نوآوري
 .]23[عملكرد مالي شركتها وجود دارد و نوآوري بين مثبت رابطه يك و

مشتري جهت گيري دوگانه  بيان داشتند )2016نيومن و همكاران(
با دو استراتژي نوآوري اكتشافي و بهره بردارانه رقيب گرايي و  مداري

 بر توجه قابل ثراتا به منجر مشتري مداري بطوري كه. هستندمرتبط 
رقيب  و .مي شودي اكتشاف يها ينوآور بهره بردارانه نسبت به ينوآور
 ي نسبت بهاكتشاف ينوآور بر توجه قابل اثرات به منجر نيز گرايي
 در) 2016رودريگز و مورانت( .]38[مي گرددبهره بردارانه  ينوآور

ك ، نوآوري و عملكرد شركتهاي كوچبازارگراييبررسي رابطه بين 
هم بصورت مسقيم و هم غير مستقيم و از بازارگرايي د دناسپانيا نشان دا

 و وي .]40[طريق متغير ميانجي نوآوري بر عملكرد شركتها تاثير دارد
عملكرد  بر دوگانگي استراتژي هاي نوآوري را ) آثار2014همكاران(

ر د دادند نشان وشركت بررسي  در حاكم بازارگرايي نوع به توجه با بنگاه
 عملكرد بردارانه بر بهره نوآوري تأثير شركت هاي بازارگراي واكنشي،

 نوآوريتأثير  دارد، فعال بازارگرايي كه شركتي و است مثبت بنگاه

) 2012اريس و اوزمان( .]51[شود مي ارزيابي مثبت عملكرد اكتشافي بر
گيري يادگيري و رفتار نوآرانه گيري بازار، جهتتاثير جهت در بررسي
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گيري يادگيري از طريق جهتبازارگرايي يافتند كه درعملكرد تجاري  بر
 وگاوازكوئز و. ]19[گذاردتأثير ميو رفتار نوآورانه بر عملكرد تجاري 

 و شناسايي نيازها طريق از بازارگرايي ددنكر ) تاييد2012همكاران(
 كسب بهبود عملكرد منظور به بنگاه توانايي بر مشتريان خواسته هاي

 با بازارگرايي ددندا ) نشان2008همكاران( و لي .]49[افزايد مي وكار

 بر بيشتري تأثير واكنشي رويكرد با بازارگرايي نسبت به فعال رويكرد

 به نسبت واكنشي بازارگرايي مقابل، در و دارد اكتشافي نوآوري

  .]33[دارد بردارانه بهره هاي نوآوري بر بيشتري تأثير فعال، بازارگرايي

  هومي تحقيقمدل مف - 3

 مي دهد،نشان  اتهمانطور كه بررسي ادبيات موضوع و پيشينه تحقيق
در و  ]51و38و37[نوآوراي سازمانها دارداي بر تأثير عمده بازارگرايي

مورد تائيد  استراتژي هاي نوآوري بر بازارگراييهاي اخير تأثير سال

شان ن) 2013. به عنوان مثال، ليو (]36و34[محققان قرار گرفته است
انه محصول يا منجر به سطح بالاتري از عملكرد نوآوربازارگرايي كه  داد

به دليل اينكه منجر به يك وضعيت بازارگرايي  .]34[شودميخدمات 
شود و بر  مداوم و بيش فعالانه در جهت برآوردن نيازهاي مشتري مي

استفاده از اطلاعات بيشتر، تأكيد دارد، موجب افزايش نوآوري و بهبود 
بنابراين با توجه به مباني نظري و  .]21[شود مي عملكرد خدمات جديد

مدل تئوريك شكل يافته است.  ،پيشينه و همچنين اهداف اصلي تحقيق
مشتري مداري و رقيب  بازارگرايي با دو بعد) 1(شكل برابر ،در اين مدل

خدمات جديد به عنوان متغير  ، توسعهبه عنوان متغير مستقل  گرايي
اكتشافي و بهره بردارانه بعنوان  استراتژي هاي دوگانه نوآوريو  وابسته

   متغيرهاي ميانجي هستند.

 

  
  ) 1394آقازاده و يزداني، و 2016(اقتباس از تحقيقات نيومن و همكاران،): مدل مفهومي تحقيق1شكل(

  

  فرضيه هاي تحقيق - 4

بيان شد و براساس مدل مفهومي، مطابق با آنچه كه در ادبيات پژوهش 
  فرضيه هاي تحقيق مطرح مي گردد.

از طريق نقش ميانجي نوآوري اكتشافي اثري مثبت و  مشتري مداري - 
  جديد دارد.  خدمات توسعهمعني دار بر 

از طريق نقش ميانجي نوآوري بهره بردارانه اثري  مشتري مداري - 
  جديد دارد. خدمات  توسعهمثبت و معني دار بر 

از طريق نقش ميانجي نوآوري اكتشافي اثري مثبت و  رقيب گرايي - 
  جديد دارد. خدمات توسعه معني دار بر 

از طريق نقش ميانجي نوآوري بهره بردارانه اثري مثبت و  رقيب گرايي - 
  جديد دارد. خدمات توسعه  معني دار بر 

  روش شناسي تحقيق -5

 زمينه در كاربردي توسعه دانش دنبال به حاضر، پژوهش كه جاآن از

 جديد خدمات توسعه و استراتژي هاي نوآوري ،بازارگراييبين  روابط

 استفاده پرسشنامه توزيع پيمايشي روش از منظور اين براي است، و

 كاربردي هايپژوهش حيطه در هدف، نظر از حاضر پژوهش لذا ،گرديده

 نوع از پيمايشي و- توصيفي پژوهش يك داده ها گردآوري شيوه از نظر و

 .مي شود محسوب مدلسازي معادلات ساختاري شاخه از همبستگي و
ارشد، مياني و عملياتي بانك هاي دولتي و  آماري تحقيق مديران جامعة

براي همسان بودن ويژگي هاي جامعه  خصوصي استان قزوين بودند و
به عنوان نفر  64تعداد  (قضاوتي)با شيوه نمونه گيري در دسترس آماري
شامل دو بخش  تحقيق داده هايگردآوري  حقيق منظور شد.نمونه ت

اطلاعات  از براي بررسي ادبيات موضوعي تحقيق به طور عمده .بود
استفاده ها(كتابها، مقالات، مجلات تخصصي و مرتبط) مكتوب كتابخانه

از  اطلاعات مورد نظر و سنجش متغيرهاجمع آوري و به منظور  .شد
بخش كلي بود. در بخش اول  دو رايداپرسشنامه استفاده شد كه 

سوالات بسته  اطلاعات جمعيت شناختي نمونه آماري و در بخش دوم،
) با 5كامل= موافقت ؛ 1كامل=  (مخالفت اي ليكرت مرتبه پنج با مقياس

سوال، استراتژي هاي  10سوال كه بازارگرايي مشتمل بر  24جمعاً 
  سوال بود. 6 شاملسوال و توسعه خدمات جديد نيز  8نوآوري 

 و پايايي تركيبي ضريب آلفاي كرونباخ پرسشنامهپايايي براي سنجش 
ميانگين واريانس استخراج  بود و 70/0از  بررسي شد كه بيشتر

) آمده 1شد كه اطلاعات آن در جدول( 50/0بزرگتر از  نيز )AVE(شده
تحليل عاملي تائيدي و با  تكنيك بانيز  سازه پرسشنامه روايي است.

بارهاي عاملي استخراج  سنجش شد كه smart PLSرم افزار نكمك 
  .استپرسشنامه  بودند و نشان از روايي مناسب 5/0 شده بالاي

 تري مداريمش

 رقيب گرايي

نوآوري اكتشافي

نوآوري بهره بردارانه

 جديدتوسعه خدمات
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  ): پايايي پرسشنامه تحقيق1جدول(

 AVE  سازه ها
پايايي
 تركيبي

آلفاي
 كرونباخ

 76/0 88/0 62/0  مشتري مداري  

 81/0 91/0 74/0  رقيب گرايي  

 77/0 91/0 83/0  نوآوري اكتشافي
 80/0 89/0 78/0  نوآوري بهره بردارانه 

 75/0 89/0 73/0  توسعه  خدمات جديد 

  تجزيه و تحليل داده ها - 6

نتايج حاصل از بررسي هاي جمعيت شناختي جامعه آماري نشان داد 
مردان هستند؛ به نحوي كه  هاكه بيشترين درصد جنسيت مديران بانك

سطح تحصيلات  %66ي شود. مل مزنان را شا %21آنها مرد و   79%
نيز داراي تحصيلات  %2كارشناسي ارشد و حدود  %32، كارشناسي

در سنين از آنها نيز  %51 ،سال 30 از كمتر %12 دكتري مي باشند. سن
سال سن دارند و تنها  50تا  40بين  %22 سال قرار دارند و 40تا  30
به منظور تجزيه و سال قرار دارند.  50از آنها در رنج سني بالاي  5%

ها با استفاده از تحليل داده ها ابتدا به بررسي نرمال بودن توزيع داده
) 2اسميرنوف پرداخته شد. نتايج آزمون در جدول(- آزمون كلوموگروف

مي باشد،  %5آمده است. با توجه به اينكه سطح معني داري كمتر از 
تحليل داده ها از  بوده و براينرمال بنابراين توزيع داده هاي تحقيق غير

  آزمون هاي ناپارامتريك استفاده مي شود.
اسميرنوف-): نتايج حاصل از آزمون كلوموگروف2( جدول  

 K-S p-valueمقدار  N متغير

 041/0 371/0 64  مشتري مداري

 055/0 937/0 64  رقيب گرايي

 049/0 427/0 64  نوآوري اكتشافي

 024/0 169/0 64 نوآوري بهره بردارانه

 039/0 171/0 64  توسعه خدمات جديد

 از متغيرهاست بين رابطه از خاصي مدل آزمون هدف، كه تحقيقاتي در

 مدل اجراي شود. برايمي استفاده معادلات ساختاري مدل تحليل

 جديدترين از كه يكي دارد وجود متنوعي هايروش ساختاري معادلات

 مفهومي مدل برازش براي پژوهش اين است. در PLS روش رويكردها

 SmartPLS نرم افزار كمك به PLS روش از فرضيات آزمون و تحقيق
 حجم هاپژوهش در روش اين از استفاده  دليل گرديد. مهمترين استفاده

 گيرياندازه مدل هاي با داشتن سروكار و نرمال غير هايداده نمونه، كم

 بخش سه شامل PLS در  مدل برازش بررسي است. سازنده نوع از

 برازش مدل و ساختاري هايبرازش مدل گيري،هاي اندازهمدل برازش

 بارهاي از طريق ضرايب گيرياندازه مدل برازش بررسي .است كلي

در  .صورت مي پذيرد واگرا و روايي همگرا روايي شاخص، پايايي عاملي،
 يا برابر بايد سؤالات از عاملي هر يك بارهاي مدل اندازه گيري ضرايب

است كه  smart PLS) خروجي نرم افزار 3باشد. شكل( 0,4 از بيشتر
بارهاي عاملي براي هر يك از سوالات در سطح مطلوبي قرار دارد. 

) نيز اشاره شد، پايايي تركيبي، ضريب آلفاي 1همانگونه كه در جدول(
) نيز 3. جدول(دشبرازش مدل اندازه گيري تائيد  AVEكرونباخ و 

 در )AVEجذر( مقدار اينكه دليل به د.روايي واگرا را نشان مي ده

 آنها كه ميان همبستگي مقدار از ، ماتري اصلي قطر در موجود هايخانه

 برابر تقريباً يا بيشتر قرار دارند، اصلي قطر راست و زيرين هايخانه در

  .شودمي مدل اندازه گيري تأييد روايي واگراي بنابراين است،
ه تحقيق): روايي واگراي پرسشنام3( جدول  

  )1(  )2(  )3(  )4(  )5(  
 000/0 000/0 000/0 000/0 641/0  مشتري مداري  - 1

 000/0 000/0 000/0 720/0 663/0  رقيب گرايي  - 2

 000/0 000/0 612/0 649/0 725/0  نوآوري اكتشافي- 3

 000/0 693/0 654/0 691/0 738/0 نوآوري بهره بردارانه- 4

 706/0 648/0 770/0 628/0 507/0  توسعه خدمات جديد- 5

  
  ): مدل اندازه گيري و ضرايب بارهاي عاملي گويه ها3شكل(
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بررسي فرضيات تحقيق با استفاده از روابط بين متغيرهاي مكنون 
مدل ساختاري بايد برازش لازم را  مرحلهصورت مي پذيرد. در اين 

. براي برازش مدل تا بتون به ضرايب مسير اعتماد كرد داشته باشد
  2Qو شاخص 2R، شاخص )t )valuse-tاز سه معيار آماره  نيز تاريساخ

 برازش بررسي براي معيار اساسي ترين و اولين tاستفاده مي شود. آماره 

بيشتر  1,96بايد از  %95ساختاري است. كه در سطح اطمينان  مدل
 را ساختاري مدل بودن مناسب و مسيرها بودن معنادار بتوان باشند، تا

كه مدل ساختاري در حالت ضرايب معناداري  )4شكل( د. درتأييد نمو
 1,96مسيرها بيشتر از حد بحراني  تمام tآماره  مقدارنمايان است، 

  مي باشد.است. بنابراين برازش اوليه مدل ساختاري مورد تائيد 

 

  )t-valuse): مدل مفهومي تحقيق همراه با مقادير آماره آزمون(4شكل(

  

 33/0، 19/0است. مقادير  2Rبرازش مدل ساختاري دومين معيار براي 
بيني ضعيف، متوسط و قوي به ترتيب نشان از قابليت پيش 67/0و 

بيني مدل را است. اين معيار قدرت پيش  2Qدارند. سومين معيار نيز 
به  35/0و  15/0، 02/0سازد؛ براي اين معيار نيز مقادير مشخص مي

 به ضعيف، متوسط و قوي دارند. لازمبيني ترتيب نشان از قابليت پيش

 ارايه درونزا متغيرهاي فقط براي 2Q و 2Rكه معيارهاي  است يادآوري

براي متغيرهاي دورنزا   2Qو 2Rگردد.  با توجه مقادير شاخص  مي
توان را كسب كرده اند؛ بنابراين مي 33/0) كه مقداري بالاتر از 5جدول(

  بيني لازم  برخوردار است .گفت، مدل ساختاري تحقيق از قدرت پيش
   2Qو 2R رهاي): شاخص برازش مدل ساختاري در معيا5( جدول

  2R  2Q  متغيرها

  256/0  529/0  نوآوري اكتشافي
  223/0  618/0 نوآوري بهره بردارانه
  283/0  358/0  توسعه خدمات جديد

، مدل ساختاري، براي اعتبار نهايي با توجه به تائيد شاخص هاي برازش
و  25/0، 01/0) نيز بررسي مي گردد.. مقادير GOFمدل كلي( برازش

باشند.  به ترتيب حاكي از برازش كلي ضعيف، متوسط و قوي مي 36/0
  براي برازش مدل از رابطه زير محاسبه مي گردد. GOFمقدار 

  GOF=   

د. بنابراين گزارش ش 329/0) براي اين تحقيق GOFمعيار برازش كلي(
ان گفت سطح برازش كلي مدل در حد قابل قبول است. بر همين تومي

اعتماد كرد و بررسي فرضيات را  مدل توان به تحليل مسيراساس مي
 قالب در را هافرضيه آزمون از حاصل خلاصه نتايج )6انجام داد. جدول(

  .دهدمي نشان سطح معني داري با همراه مسير ضرايب
رسي فرضيه هاي تحقيق). شاخص هاي مربوط به بر6( جدول  

  فرضيه ها
ضريب 
  مسير

آماره 
t 

  11/2  074/0  توسعه خدمات      نوآوري اكتشافي     مشتري مداري
  06/2  072/0 توسعه خدمات نوآوري بهره بردارانه    مشتري مداري 
  79/2  110/0  توسعه خدمات        نوآوري اكتشافي   رقيب گرايي   
  18/3  276/0 توسعه  خدمات    وري بهره بردارانهنوآ  رقيب گرايي   

 6پژوهش كه در جدول  هاي فرضيه آزمون و نتايج ،3شكلبه  توجه با
به استناد ضريب غير  ،به منظور بررسي فرضيه اول تحقيق ،بررسي شده
) عنوان نمود كه 11/2به دست آمده( T) و آماره 074/0مستقيم (

نوآوري اكتشافي اثري مثبت و  مشتري مداري از طريق نقش ميانجي
معني دار بر توسعه خدمات جديد دارد. در فرضيه دوم نيز به استناد 
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توان ) مي06/2به دست آمده( T) و آماره 072/0(ضريب غير مستقيم
عنوان نمود كه مشتري مداري از طريق نقش ميانجي نوآوري بهره 

دارد. در فرضيه بردارانه اثري مثبت و معني دار بر توسعه خدمات جديد 
به دست  Tو آماره ) 110/0(به استناد ضريب غير مستقيمسوم 
) مورد تائيد قرار گرفته و مي توان عنوان نمود كه رقيب 79/2آمده(

گرايي از طريق نقش ميانجي نوآوري اكتشافي اثري مثبت و معني دار 
بر توسعه خدمات جديد دارد. در نهايت فرضيه چهارم كه مبني بر 

نقش ميانجي نوآوري بهره بردارانه در رابطه بين رقيب گرايي و بررسي 
) و 276/0(نيز  به استناد ضريب غير مستقيم توسعه خدمات جديد بود

) مورد تائيد قرار گرفته و مي توان عنوان 18/3به دست آمده ( Tآماره 
نمود كه رقيب گرايي از طريق نقش ميانجي نوآوري بهره بردارانه اثري 

  عني دار بر توسعه خدمات جديد داردمثبت و م

  نتيجه گيري - 7

 اقدامات بازارگرايي از طريق نوآوري كه داد نشان نتايج پژوهش اين در
 وموثر است  بانك جديد توسعه خدمات بر اكتشافي و بهره بردارانه

همسويي استراتژيك بازارگرايي با راهبردهاي نوآوري موجب موفقيت 
تيجه فرضيه اول نشان مي دهد كه توسعه خدمات جديد مي گردد. ن

نوآوري اكتشافي بر توسعه خدمات جديد موثر  از طريق مشتري مداري
د خدمات جديد به بازار عرضه نتلاش مي كن كه بانكهايي بنابراين است،

 مشتري مداري را توسعه بايد د و موفقيت مستمر كسب نمايد،نكن

جهت كشف  بانكها انتظارات مشتري موجب انگيزه د. زيرا برآوردندهن
 . بنابراينمي شودايده هاي نوين و متعاقباً بهبود و توسعه خدمات 

 جديد خدمات دربرگيرنده توسعه هايي كهاستراتژي به مديران بانك بايد

توجه نمايند. از طرفي  استو همسو با انتظارات و نيازهاي مشتريان 
 قابل انميز به جديد توسعه خدمات كه داد نشان پژوهش هاييافته

مي تاثير بازارگرايي همچنين و دوگانه نوآوري از استراتژي هاي توجهي
 در رقابت منظور به استراتژي ها اتخاذ در بايد لذا مديران بانك پذيرد،

 رقبا، و مشتريان رفتارهاي پايش با بانكداري رقابت صنعت پر بازار

في و بهره را كه منتج به راهبرد نواوري اكتشا ممكن استراتژي بهترين
كه  مي گردد پيشنهاد هامديران بانك به كنند. لذا بردارانه است، انتخاب

 به ها را آن استراتژي، نوع با متناسب و شناسايي وضوح به را مشتريان

 با ارتباط نوع اثربخش ترين و بهترين تا دهند، قرار هدفمورد  گونه اي

 كه بازارگرايي يستاار رد نكبا ان و كاركنانيرمد برقرار شود. مشتريان
 متعهد نآ به بايد عميقاً سازماني است، يشهازرا هنگ وفر زا ئيجز
 نيامشتر متنوع يهازنيا پيرامون تعاطلاا رنتشاا و يروآگرد بر و هدبو
بر اين اساس بايد  .يندنما كزتمر دشو مي ترلابا دعملكر به منجر كه
 گامهاي موثري، گردد ئهارا هاي پيشرفتهمبتني بر فناوري يبانك تماخد

ارتباط با مشتريان و رضايتمندي ، برداشته شود سعهتو و تحقيق جهت
 قبار ضعف و تقونقاط ، شودآنها را به عنوان يك سرمايه مستمر تلقي 

رقيب در راستاي  گردد. تحليل و يهتجز شدرا نايرمد سطتو همواره
 يدد زا ار قبار خدمات ارائه شده توسط بيتاجذ بانكها مديرانگرايي 
 يتنها رد و ييساشنا ار آنها ضعف و تقونقاط ، كنند بييازرا نيامشتر

. هندد هئارا نياترمش به شايسته تري تما، خدمناسب يرادبرلگوا با
 بازارگرايي، بين ابعاد ارتباط گرفت، بررسي مورد پژوهش اين در آنچه

توسعه خدمات  با اكتشافي و بهره بردارانه نوآوري استراتژي دوگانه
 مطالعات براي ليكن در راستاي غناي نتايج اين تحقيق، بود؛ جديد

ارائه شده در ساير  مدل مفهوميشود پيشنهاد مي پژوهشگرانبه آينده 
در اين بررسي و آزمون شود.  صنايع خدماتي، مانند صنعت بيمه

محيطي به دليل محدوديت مالي و  كنندة تعديل پژوهش متغيرهاي
 دسته اين كنندة اثر تعديل شود مي زماني بررسي نشده، پيشنهاد

 طريق از تحقيق اين .شود بررسي مانند فرهنگ سازماني متغيرها

علي بيانگر روابط بين  صورت به تواند انجام شده و نمي  عيمقط مطالعة
 روابط توان مي طولي مطالعة اجراي متغيرها در طي مرور زمان باشد. با

 را با رويكرد پويايي سيستم بررسي كرد. متغيرها بين علي
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