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 چكيده

چگونگي تاثير آن بر ادراك مشتريان از هاي خصوصي و دولتي و گرايش به بازار در بانكبررسي هدف اصلي اين پژوهش 
  شهر يزد بهخصوصي و دولتي در سطح هاي بانكبه اين منظور باشد؛ يكيفيت خدمات بانكي دريافت شده توسط ايشان م

اي و جهت گيري طبقههاي نمونه از روش نمونهو براي انتخاب بانك آماري براي اين پژوهش در نظر گرفته شده هعنوان جامع
كاربردي و همبستگي  روش تحقيق حاضرهاي منتخب از روش تصادفي ساده استفاده شده است؛ انتخاب مشتريان در بانك
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دهد ميهاي حاصل از اجراي تحقيق نشان تحليل داده. بندي فريدمن و آزمون همبستگي پيرسون انجام شده استآزمون رتبه

ادراك مشتريان  ر وبازاگرايش به بين كه ميزان گرايش دو بانك خصوصي و دولتي به بازار تفاوت معناداري با يكديگر نداشته و 
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  مقدمه
استفاده از فنون و  يهاوهيدر ش يدگرگون افتنيبا سرعت 

در  يگذار هيسرما زانيم شيو افزا يانرژمنابع  ،ابزارها
 داريدر ساختار بازارها پد ندهيآفز يتنوع رياخ يهاسده

گسترش دامنه انتخاب  نيتنوع و همچن نيهم گشته و با
 ديو متفاوت پد نينو يطيشرا يمشتر يبرا "آن اي نيا"

مزبور با سطح رشد  يهاشرفتياما سطح پ است؛آمده 
گفت كه با  ديبا. همراه نبوده است انيمشتر يهاخواسته

 يهاوهيتفكر و ش يهاروش يرو شيتازه پ يهاظهور افق
. آمده است ديشدن پد ياز تخصص ييبالا بيضر ،پژوهش

 يو ابزارها دهيآفر ديجد يابزارها ديتخصص در دوران جد
 درزاده،يو ح كومرامين(اند آورده ديپد ياتازه طيشرا ديجد

 راتييپر تلاطم تغ يايها در دنسازمان نيبنابرا ؛)1385
مداوم و  يريادگيجز  ياكسب و كار امروز چاره عيسر

درون  طيدر مح يديعوامل كل ينسبت به تمام تيحساس
 عيو اقدام سر ييگوپاسخ ،ييو برون سازمان خود و شناسا
ندارند،  يطيمح داتيها و تهدو به موقع در خصوص فرصت

رقابت  يايبه دن يتوجه يكه بدانند يها مچرا كه آن
 يهاجز از دست دادن فرصت ياجهينت يجهان ندهيآفز

؛ هر )1389 ،يديسع(نخواهد داشت  يكار در پ كسب و
مند و بهره يرقابت يايدن نيبقا و دوام در ا يبرا يتيفعال

  يتوجه به دو نكته اساس ازمنديآن ن يايشدن از مزا
كار و بازار  كسب و، تجربه در هر كه نيباشد نخست ايم

كسب  يبرا كه نيا گريقابل انكار دارد و د ريغ يآن نقش
 ،يماد يهاهيسرما يستيبا يخدمات تيدر هر فعال تيموفق
و  رانيمد اريلازم در اخت كيو تكنولوژ ياطلاعات ،يانسان

 سيتاس تين نيهر موسسه با ا .كار باشد صاحبان كسب و
نامحدود ادامه  يهاخود در سال تيگردد كه به فعاليم

 بازار ديشدن با ريماندن در بازار و رقابت پذ يبرا كنيدهد؛ ول
 به يتوجه جد يعني نيكار را شناخت و ا آن حرفه و كسب و

  .)(Olavarrieta and Friedmann ,2007 يابيبازارمفهوم 
شامل رشد دادن  يابيبازار يامروز رانيمد دگاهيدر د
 دگاهياز د تيفيو ك يمندتيتوجه به رضا يعني ،يمشتر
 جهياست؛ در نت ياو و ارتباط موثر با و يو وفادار يمشتر

   كننديها تلاش مسازمان
  
 

 
 روزيف ينيو حس درزادهيح(وفادار داشته باشند  انيتا مشتر

يابي به چنين منافعي دست ه منظورب). 1387،يآباد
آگاه باشند،  مشتريانها بايد از انتظارات و توقعات  سازمان
 شناسايي اكارهاي هشدار دهنده مشكلات را سريع و با ساز

ها واكنش مناسب و سازنده نشان و در مقابل آن ردهك
ترين  به عقيده اكثر صاحب نظران مطمئن؛ چرا كه دهند
باقي ماندن در ذهن مشتريان  ،منظور كسب موفقيت راه به

است و اين مهم تنها در سايه توليدات و خدمات با كيفيت 
در همين  ).1387زيتامل و پاراسورامان ،( آيد دست مي  هب

هاي خدمات خود را بر  مديران موفق استراتژيراستا 
منظور شناسايي نيازهاي وي   بازخورد مستمر از مشتري به

گيري رضايت مشتري  اندازهها و در نهايت و ارضاء آن
 انتظارات رمز موفقيت در گرو آن است كه. ندا متمركز نموده

يا  ختهمشتريان را نسبت به كيفيت خدمت برآورده سا
عبارتي ديگر   به؛ )1384 كاتلر،( گرفتحتي از آن پيشي 

توان گفت اولين قدم براي ارائه خدمات با كيفيت به  مي
در راستاي كسب سطح مناسبي  مشتري و جلب رضايت او

، شناخت ابعاد كيفيت خدمات و ميزان بازاراز گرايش به 
نيز تحليل  اهميت هر يك از اين ابعاد براي مشتري و

انتظارات و ادراك او در رابطه با هر كدام از اين ابعاد 
به دنبال پاسخ به اين سوال  رضحالذا تحقيق  .باشد مي

  :است
با  يو دولت يخصوص يهابه بازار در بانك شيگراآيا 

 تيفيكيكديگر تفاوتي دارد و چگونه اين گرايش بر 
  ؟گذاردتاثير ميارائه شده ي خدمات بانك

  
  چارچوب نظري تحقيق

  مفهوم بازاريابي و تعريف گرايش به بازار
 اديبن 1يابيگيري مفهوم بازاركاره ب يابيبازار اتيدر تمام ادب

 اگر. باشديكسب و كار م زيآم تيو اساس عملكرد موفق
 فياز تعار يبه طور روشن كارگيري آن هنوزه چه مظاهر ب

متفاوت مفهوم  سندگانينو كنيول امدهيدست نه آن ب
  اندكرده فيتعر يمختلف يدگاههايرا از د يابيبازار

.(Singh, 2004)  

                                                            
1  - Marketing concept 
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مك  يهادر نوشته يبه صورت رسم يابيبازار مفهوم
  3تيو ك 1959در سال  2، فلتون1957درسال  1كيتريك

مفهوم  سندگانينو نيا .ديگرد يمعرف 1960در سال 
منسجم و هماهنگ  يو تفكر تيرا به عنوان ذهن يابيبازار

كنند يم فيتعر يابيبازار يو عملكردها فيوظا يدر تمام
 نيو بد افتهيسازمان رسوخ  يافهيوظ ينواح ريكه در سا

در بلند مدت را  يبه حداكثر سودآور يابيدست بيترت
  .(,Tse & et al., 2003) سازديم نيو تضم ليتسه

 ازهايو درك ن صيبه تشخ ليتوان ميرا م يابيبازار مفهوم
 ختهيبه انطباق هر جزء آم ليو م انيمشتر يهاو خواسته

 انيها بو خواسته ازهاين نيجهت برآورده ساختن ا يابيبازار
فرهنگ  كي يابيتوان گفت مفهوم بازاريكرد؛ لذا م

 ررا محور  تفكر سازمان د ياست كه مشتر زيمتما يسازمان
  دهديقرار م اتيو عمل ياستراتژ نهيزم

  

(Deshpande & et al., 1993,).  
  

 اتيفلسفه انجام عمل كيمفهوم به عنوان  نيدر ضمن ا
سازمان  اتيكه در هر جنبه از عمل يفرهنگ ايكسب و كار 

  شده است نييو تب فيتعر زيكند نينفوذ م
  

(Wong & Saunder ,1993).  
  

مفهوم  فيتعر نهيدر زم يتوافق گونه چيه كه نيا با
وجود ندارد اما همه تعاريف در اين رابطه در  يابيبازار

 يتقاضا يهايژگيبا و يمشتر يهابردارنده توجه به گروه
ها گروه نياز ا كيهر  يمشابه و تلاش براي برآوردن تقاضا

به  يابيدست نيدر ح نيخاص و مع يابيبازار ختهيبا آم
 يفعل يازهايبر رفع ن يكيد اصلات. باشديم يازماناهداف س

عنوان ه ها بوده كه اغلب بآن تيو رضا انيمشتر يو آت
هم به حساب  يرقابت تياي اساسي جهت كسب مزمولفه

 يابيمجدد مفهوم بازار فيتعر يبرا ييهاتلاش. ديآيم
 جهيتوان نتيرا م يابيمفهوم بازار. صورت گرفته است

به  .دانست يابيبازار فيتعر ترقيقمختصرتر و د فيتعر
عنوان ه را ب يابيمفهوم بازار 1959عنوان مثال فلتون در 

و اصرار  يو مقاصد شركت در جهت پافشار تيذهن حيتشر
 يافهيبر ادغام و انسجام و هماهنگي همه واحدهاي وظ

يك هدف اصلي توصيف كرده كه اين  يسازمان به سو

                                                            
1  - Mckitterick 
2  - Felton   
3  - Keith 

شركت در بلند مدت  ايحداكثر سود بر جاديا يهدف اصل
در  شاتييعنوان تمايل و گراه مفهوم ب نيپس ا. باشدمي

با . شده است فيتعر انشيمشتر ينگرش سازمان به سو
 يابيمفهوم بازار 1987در  4شابه فررل و لوكاسرويكردي م

مفهوم  يو اجرا يزيبرنامه ر نديآفر يابيرا به صورت بازار
كالاها و خدمات جهت خلق  عيارتقاء و توز ،يگذار متيق

  را برآورده يو سازمان يمبادلاتي است كه اهداف فرد
  .اندنموده فيسازد؛ تعريم
 يابيمفهوم بازار 1971در   5كونوپا و كالابرو گريد يسو از

گيري عنوان مشتري گرايي بيروني در مقابل جهت ه را ب
ه اهداف سودآوري را ب ،دروني به سوي عمليات توليدي

ادغام و انسجام  زياهداف فروش و ن يبرا ينيگزيعنوان جا
  .اندكرده فيتعر ياتيو عمل يسازمان يهاكامل تلاش

تمركز بر سود و انسجام و ادغام  ،يچه تمركز بر مشتر اگر
 سندگانيو نو نيواحدهاي مختلف در سازمان توسط محقق

رسد كه واژه يبه نظر م ؛قرار گرفته ديمورد تاك ياديز
مترادف با واژه گرايش به مشتري و  "يابيمفهوم بازار"

 يراض يمشتر كيمخصوصا كه . باشد يمشتر تيرضا
محسوب  يهر سازمان يبرا يسودآور يدائمو  داريمنبع پا

مفهوم  وقتي چند سازمان كالاها و خدمات  نيا .گرددمي
كنند، هاي بسيار رقابتي پيشنهاد ميمشابهي در قيمت

  .است كدتروتر و مموثر
كننده كاربرد  نييگرايش به مشتري تع ،يحالت نيچن در

نكته غالب است كه  نيا نيبنابرا ؛است يابيمفهوم بازار
 يريگكه در صدد جهت يهر سازمان يهاتلاش يهدف تمام

 تيرضا يحركت به سو ،است يابيمفهوم بازار يبه سو
در  .باشديمتعارف م يدر سطح سود انشيبه مشتر يبخش

ها جهت تلاش نيشتريمستلزم ب يابيواقع مفهوم بازار
هدف و خلق كالاها و  نيمخاطب يهاكشف خواسته

   ها استبه آن يبخش تيرضا يبرا يخدمات
  

(Singh,2004,11).  
  

در دهه پنجاه تفكر  يابيمفهوم بازار يبا معرف بيترت نيا به
چه  و فروش هر آن رونيها از درون به بسازمان يسنت
 يازهاياز ن يبودند به تفكر متعال دشيو قادر به تول ليما
بازار و  يازهايها و نخواسته ديبه درون سازمان و تول رونيب

                                                            
4  - Ferrell ,Lucas 
5  - Konopa & Calabro 
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 نيگزيجا يمحور يو بازار و مشتر افتي رييتغ انيمشتر
بخش  يابيمفهوم بازار كه نياما با ا ؛شد يفرآورده محور

تلاش  ديآيبه حساب م يابيتفكر بازار يو ضرور ياساس
 ليمعتبر جهت سنجش و آزمون و تحل يارهايارائه مع يبرا

هم در  صورت گرفته و آن يآن در سطح محدود يتجرب
 1يو جاوورسك يچون كوهل ينيدهه نود و پس از كار محقق

مفهوم  يو جاوورسك يكوهل. 2نارور و اسلاتر طور نيو هم
 صيكه تخص يروش تفكر ايرا به عنوان فلسفه  يابيبازار

  تيسازمان را هدا يهاياستراتژ يمنابع و فرموله ساز
اسايي و شامل شن ييهاتينموده و فعال فيسازد تعريم

هاي مشتريان، تمركز بر تحقق برآوردن نيازها و خواسته
برآورده ساختن نيازهاي مشتري و  حيناهداف سازمان در 

اي جهت كسب اهداف انسجام تمامي نواحي وظيفه زين
هاي مشتريان را به خواسته حيسازمان از طريق پاسخ صح

مفهوم  يساز يجهت كاربرد ييهاتيبه عنوان فعال
 هاتيفعال نيا يكه در اجرا يكرده و سازمان يمعرف يابيبازار

 زينارور و اسلاتر ن. دنديمگرا ناكوشد سازمان بازاريم
 نيمشوق يادگيري مداوم و مستمر ب يفرهنگ سازمان

اي در مورد نيازهاي پنهان و آشكار مشتريان و وظيفه
 ايوظيفه نيهماهنگي ب زيهاي رقبا و نها و استراتژيقابليت

يادگيري صورت داده شده را كاربرد برداري از براي بهره
كه  يو سازمان نمودهدر عمل عنوان  يابيمفهوم بازار

گفته باشد را  شيپ يهايژگيبا و يبرخودار از فرهنگ
  بازار نام نهادندبا گرايش به سوي سازمان 

)Tse & et al., 2003, 235(.  
دانست كه  يكس نياول 1988را در سال  3 رويتوان شاپيم

پرداخت و  گرايش بازار مختلف يهاجنبه فيبه تعر
كرد كه  يمعرف يبازار را شركتبا گرايش عمده به  يشركت

عناصر  يدر مورد تمام تياطلاعات با اهم) 1 :در آن
و  فيوظا همهدر  يمشتر ديخر نديآدر بازار و فر رگذاريتاث

 كياستراتژ ماتيتصم) 2كند؛ يشركت نفوذ م يكاركردها
 يها و واحدهابخش نيبه صورت مشترك ب يكيو تاكت

به اجرا درآوردن  نهيتعهد در زم) 3گردد؛ يسازمان اتخاذ م
سازمان وجود  يها و واحدهابخش نيدر ب ماتيتصم نيا

                                                            
1  - Kohli & Jaworski 
2  - Narver & Slater 
3  - Shapiro 

پس از وي محققين متعددي به تعريف و عملياتي  ؛دارد
ها دو سازي اين مفهوم اقدام نمودند كه حاصل كار آن

  .باشدابطه ميدر اين ر رويكرد اصلي
  

  رويكرد فرهنگي در زمينه گرايش به بازار
ها تلاش نياز اول يكينارور و اسلاتر در  1990در سال 
 نيفرض كردند كه ا گرايش به بازار يساز ياتيجهت عمل

 يو شامل سه جزء رفتار يمفهوم تك بعد كيمفهوم 
 نيب يگرايش به رقيب و هماهنگ ،گرايش به مشتري(

تمركز بلند مدت و هدف ( ميتصم اريمع و دو) يافهيوظ
را  يمفهوم تك بعد كي نيمحقق نياست ا) يسودآور

و دو  يكه معتقد بودند سه جزء رفتار كردند چرا شنهاديپ
اند وابسته گريكديبه  يبه شدت از نظر مفهوم ميتصم اريمع

تنها به  ميتصم اريدو مع نيياعتماد پا تيو لذا به خاطر قابل
بازار گرايش به پرداختند و  يسه جزء رفتار يتجرب ليتحل

گرا بازار يمتضمن رفتارها يكرد فرهنگيرو كيرا به عنوان 
  .)Harrison-walker,2001( مطرح ساختند

  
 گرايش به مشتري  

هدف شركت  انيمشتر قيدرك عم گرايش به مشتري
ها به آن يخلق ارزش ممتاز برا يياست كه منجر به توانا

 رهيمستلزم درك كل زنج نيگردد و ايصورت مستمر م
زمان حال بلكه به عنوان  يو نه تنها برا يارزش مشتر

ارزش به  ارائه. باشديدر سازمان م يشگيهم يضرورت
منافع  شيافزا يكياست  ريبه دو روش امكان پذ يمشتر

 و يو يپرداخت يهانهينسبت به هز يمشتر يافتيدر
نسبت به  يمشتر يپرداخت يهانهيكاهش هز يگريد

اقدام  ،(Narver & Slater,1990) يشده و افتيمنافع در
كامل نسبت به منافع  يراستا مستلزم آگاه نيمناسب در ا

محصولات شركت  افتيدر قبال در يمشتر يهانهيهزو 
درك و  افت،يدر ازمنديگرا نيباشد و لذا شركت مشتريم

ها يافتيدر نيرابطه ب ؛يمشتر يازهايها و نخواسته ريتفس
به محصولات  يابيدست يدر ازا يمشتر يهايو پرداخت

  نيگذار بر اريعوامل تاث ينقش و سهم تمام زيشركت و ن
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  .باشديرابطه م 
  
 گرايش به رقيب  

درك نقاط قوت و ضعف كوتاه  يبه معن گرايش به رقيب
و  يفعل يبلند مدت رقبا يهاتيو قابل هايمدت و استراتژ

اطلاعات در مورد  ليبالقوه سازمان است؛ دركنار تحل
و  يفعل ياطلاعات در مورد رقبا ليو تحل هيتجز يمشتر

منجر به تدارك مجموعه  يستيبالقوه سازمان با يرقبا زين
 يلازم جهت ارضا يهايو توانمند هايولوژاز تكن يكامل

هدف  انيمورد انتظار مشتر يازهايو ن يفعل يازهاين
  .برتر از رقبا باشد ياشركت به گونه

 يافهيوظ نيب يهماهنگ  
 يافهيوظ نيب يبازار هماهنگگرايش به  يجزء رفتار نيسوم

هماهنگ از منابع شركت جهت خلق ارزش  يبهره بردار اي
ارزش  رهيهدف است؛ هر نقطه در زنج انيمشتر يممتاز برا

هر  شود لذايجهت خلق ارزش محسوب م يفرصت داريخر
تواند به صورت يم يعضو سازمان در هر واحد عملكرد

فراتر  نيباشد و ا ميسه يمشتر يبرا ارزشبالقوه در خلق 
 نديآفر. شركت است يابيدر واحد بازار فياز تنها انجام وظا

اركستر است كه هر عضو  كي يخلق ارزش مشابه اجرا
حاصل نقش ممتاز و خاص خود را دارد و  جهيگروه در نت

را  يينها يقيموس كينرژتياثر س كيعملكرد هر فرد در 
نقش منسجم  يابيو واحد بازار ددهيقرار م ريتحت تاث

  فايهمچون نقش رهبر اركستر را ا گرتيكننده و هدا
   (Narver & Slater,1990).كنديم

در  يگريد فيپس از كار نارور و اسلاتر تعر يكم تنها
ارائه و  توسط روكرت گريد ياو از جنبه ييبازارگرا نهيزم

كه  يارا درجه گرايش به بازار يو د؛يگرد يمفهوم ساز
ه ب انياطلاعات در مورد مشتر) 1واحد كسب و كار  كي

 ياياستراتژ) 2دهد، يدست آورده و مورد استفاده قرار م
باشد توسعه  انيمشتر يازهايبرآورده ساختن ن بهكه قادر 
و  ازهايبه ن ييگورا جهت پاسخ ياستراتژ نيا) 3داده و 
كرد و سپس  فيبندد تعريبه كار م انيمشتر يهاخواسته

از  يينمونه پنج تا كيحاصل از  يهابا استفاده از داده
شركت شناخته  كي 1كسب و كار كياستراتژ يواحدها

                                                            
1  - Strategic Business Unit (SBU) 

 كيبه  2شركت برتر مجله فورچون صدپان ستيشده در ل
استفاده از  يشامل سه جزء رفتار يتميآ 23 اريمع

گرا و اجرا بازار يتوسعه استراتژ ،ياطلاعات در مورد مشتر
   افتيدست  ياستراتژ نيا يريكارگه و ب

  

 (Ruekert,1992)  
  

چند  نديآفر كيرا به عنوان  گرايش به بازار زين يدا
كسب  ،يو بررس قيشامل اقدام به تحق يريادگي يامرحله

 يريبه كارگ ر،ياطلاعات، تفس عياطلاعات، پخش و توز
  كرده است فيها تعرستاده يابياطلاعات و ارز

  

(Day, 1993)  
  

 يكرديبه رو كينزد اريگرايش به بازار بس رياخ فيدو تعر
است كه  يرفتار كرديتحت عنوان رو نهيزم نيدر ا معجا

  .شده است يمعرف يو جاوورسك يتوسط كوهل
  
  گرايش به بازار نهيدر زم يرفتار كرديرو
اطلاعات  ديدو محقق گرايش به بازار را در سه بعد تول نيا

و به  يبازار، پخش اطلاعات بازار در سازمان و طراح
  .نمودند يو مفهوم ساز فيپاسخ مناسب تعر يريگكار
  
 اطلاعات بازار ديتول   
و  يآورجمع( ديها به تولكه سازمان يزانيبعد به م نياول

ها خواسته ازها،ياطلاعات در مورد ن كيستماتيس) پردازش
استفاده كنندگان  اي انيمشتر يو آت يفعل حاتيو ترج

 يرقبا مثل يرونيب يروهاين نيمحصولاتشان و همچن يينها
 رگذاريو در كل هر عامل تاث يكيسازمان و عوامل تكنولوژ

توسط  يستيامر با نيشود؛ ايپردازند گفته ميم جيبر نتا
سازمان به خاطر رابطه خاص آن بخش با  يهاهمه بخش

  .عوامل بازار انجام شود
  
 پخش اطلاعات بازار   
گرا س قرار گرفتن اطلاعات شركت بازارمحض در دستر به
و به اشتراك  مي، تسهشناساندن ح،يبه تشر يستيبا

 د؛ياطلاعات در درون سازمان اقدام نما نيگذاشتن ا
ارتباطات در كنار  يرسم يندهايآفر يو معرف يطراح
اعضا نه تنها منجر  نيدر ب يرسمريتعاملات غ ختنيبرانگ

                                                            
2  - Fortune 500 
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گردد بلكه گردش اطلاعات و يم يلاعاتبه رشد منابع اط
 نيا. سازديم ليتسه زيها را نپردازش داده نديآفر يبهساز

ابتدا جلسات  :ديآيسه مرحله به اجرا در م يط نديآفر
در  يرسمريغ يسازمان و گفتگوها يواحدها نيملاقات ب
در  يو تحولات بازار، سپس مباحثات كل شاتيمورد گرا

 تيو در نها انيمشتر تيمورد اقدامات رقبا و سطوح رضا
 ياعضا نيو ارتباطات ب يسازمان يواحدها نيتعاملات ب

سازمان به منظور  يهابخش ريبا افراد سا يابيبازارواحد 
 قتيحق در. گردديانجام م انيمشتر يآت يازهاين يبررس

  به حداكثر ممكن يشده تنها وقت ديارزش اطلاعات تول
سازمان در  يافهيوظ يواحدها يتمام يرسد كه اعضايم

  .باشند گريكديارتباط متقابل با 
  
 ييگوپاسخ  

اقدامات  يريكارگه و ب ميبعد گرايش به بازار تنظ نيسوم
اقدام بازارگرا . استر با درك بازار متناسب و سازگا يابيبازار

پاسخ منطبق با اطلاعات  يدارنده و متضمن طراحدر بر
 ان،يمشتر حاتيو ترج قياندوخته شده در مورد علا

منجر  نياست كه ا يطيرقابت و عوامل مح يهاياستراتژ
و  يكوهل. خدمات ارزشمند خواهد شد اي كالاهابه عرضه 
معتقدند كه درك بازار و پخش اطلاعات به  يجاوورسك
پاسخ مربوط سازگار  يريكارگه و ب يبا طراح يعيطور طب

كه در سال  يقاتينارور و اسلاتر در تحق. و متناسب است
اند نكته اشاره كرده نيبه ا زيانجام دادند ن 1994و  1990
 زهيو رقبا انگ انياطلاعات در مورد مشتر شو پخ عيكه توز

جهت هماهنگ  يافهيوظ يهاواحد نيب يو ارتباط كاف
كند يم جاديسازمان ا يها و اعضابخش يهاتلاش يساز
كننده خلق مستمر ارزش  ليهم به نوبه خود تسه نيكه ا
فرض رفتار  با .(Wood & et al.,2000) گردديم زيمتما

آن به  كه در يطياز مح يها درك بهتربازارگرا سازمان
مناسب  ماتيكرده و اقدامات و تصم دايمشغولند پ تيفعال
و پخش  جاديكه جبران كننده منابع مصروف ا تيموقع

  .باشد از خود بروز خواهند داديهم م ياطلاعات اضاف
(Varela & Rio ,2003)  

  
  
  

  يو فرهنگ يرفتار كرديدو رو نيتضاد ب ايتطابق 
در درك  يو ممتاز ژهيسهم و كرديدو رو نياز ا كي هر

 يمفهوم ساز كه يمفهوم گرايش به بازار دارند و با وجود
 ياصل نهيمتفاوت است اما در دو زم يگريبا د كيهر 

 .دهندينشان م گريكديبا  يقابل توجه يو هماهنگ يسازگار
 اتياطلاعات است كه ادب تيمورد مربوط به ماه نياول

در مورد اطلاعات  كرديتوافق هر دو رو رابطه نيموجود در ا
 نيبه ا افتهياختصاص  تيو رقبا و اهم انيمربوط به مشتر

 نيكنند؛ مورد دوم به ايم دييدر بازار را تا يدو عامل اصل
كنند ياطلاعات چه م نيها با اگردد كه شركتينكته بر م

 كردياست كه در هر دو رو نيمدارك موجود نشان دهنده ا
 يزيشوند و در برنامه ريم ريو تفس ميكسب، تسه اتاطلاع

 رند؛يگيها مورد استفاده قرار مشركت كيو اقدام استراتژ
ادغام  يو حت كرديمورد توجه قرار دادن توام دو رو نيبنابرا

گرايش به  يمفهوم ساز يتواند غنايدو م نيو انسجام ا
  .(Harrison-Walker,2001) بازار را ارتقاء بخشد

قابل  يهايمعتقد به وجود همپوشان نياز محقق يبرخ
 كه اگر بيترت نيباشند به ايم كرديدو رو نيا نيب يتوجه

چه نارور و اسلاتر گرايش به بازار را به عنوان فرهنگ 
به بروز  ييو كارا ياثربخش نيشتريكه با ب يسازمان
 انيمشتر يجهت خلق ارزش ممتاز برا يضرور يرفتارها
 يساز ياتيعمل در كنياند ولنموده فيگردد تعريمنجر م

عمل كرده و گرايش به بازار را  يمفهوم كاملا رفتار نيا
 كيواحد استراتژ كيدانند كه يم يزانيمنعكس كننده م

گرايش به  يكسب و كار در عمل به سه جزء رفتار
 بنديپا يافهيوظ نيب يگرايش به رقيب و هماهنگ ،مشتري

گرايش به بازار نارور كنند كه ياستدلال م نياست؛ لذا چن
و اسلاتر خصوصا با توجه به اجزاء گرايش به مشتري و 

از گرايش به بازار  يااصلاح شده فيگرايش به رقيب تعر
 عياطلاعات، توز ديو ابعاد تول يو جاوورسك يكوهل يرفتار

  گو بودن استاطلاعات و پاسخ
  

(Rose & Shoham,2002).  
  

 دگاهيد يابيدر ارز زين يو جاوورسك يكوهل گريد يسو از
  نارور و اسلاتر قاتيكنند كه تحقيعنوان م نيچن يفرهنگ
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دارنده رابطه و در بر نيدر ا قيتحق نيتربه وضوح جامع
و  انيبر مشتر ديبا تاك) 1: است ياديمثبت ز يهايژگيو

اند كه جادنمودهيها ادر مورد بازار يزيمتما دگاهيرقبا د
 اي يدو عامل مثل عوامل قانون نيعوامل موثر بر ا يتمام

 يساز ياتيدر عمل) 2 ؛دهديپوشش م زيرا ن يكيتكنولوژ
اطلاعات در كل سازمان بها  عيو توز ديمفهوم به تول نيا

در بر  ييارهايدر سنجش گرايش به بازار مع) 3اند و داده
گرايش  يكننده به سو تيهدا يهاتيدارنده رفتارها و فعال

  .اندرا لحاظ نموده به بازار
 (Kohli & et al.,1993)  

 يمختلف يهادگاهيد كرديدو رو نيو تطابق ا يابيارز در
دو  نيا يها به انطباق مفهوماز آن ياريموجود است كه بس

ها معتقدند؛ جهت آن يتجرب زيبه تما زين گريد ياريو بس
 نيكه ا ييارهايها و معتوان به روشيعدم توافق م نيحل ا
ل گرايش به بازار در عم يابيدر سنجش و ارز كرديدو رو

  .اند مراجعه نمودمورد استفاده قرار داده
  

 ميزان گرايش به بازار سنجش 
ه دو معياري كه به شكلي گسترده براي سنجش گرايش ب

اند معيارهايي تحت عناوين بازار مورد استفاده قرار گرفته
MARKOR  وMKTOR توسط باشند كه اولي مي

رور و دومي توسط نا 1993در  1كوهلي، جاوورسكي و كومر
نتايج تحقيقات نشان . اندمعرفي شده 1990و اسلاتر در 

چه هر دو معيار از نظر تئوريكي سازگارند  دهند كه اگرمي
در ارزيابي عملكرد كسب و كار  MKTORوليكن معيار 

نشان  MARKORنتايج قابل استنادتري نسبت به معيار 
دهد به اين ترتيب كه رابطه بين گرايش به بازار و مي

  عملكرد با استفاده از معيار نارور و اسلاتر بهتر تشريح
گردد و فاكتورهاي آماري و مفهومي نسبت به زماني كه مي

  شود رابطهيار كوهلي و جاوورسكي استفاده مياز مع
و كار و گرايش به بازار نشان  تري بين عملكرد كسبقوي
رابطه  MKTORشود كه د؛ در اين مورد گفته ميدهنمي

دارد  MARKORمستقيم بيشتري با عملكرد نسبت به 
تواند مفهوم توسعه ارزش براي مشتري و همين كه مي چرا

كسب و كار را به صورت كامل طور عملكرد برتر و ممتاز 

                                                            
1  - Kohli, Jaworski & Kumar 

تنها در ارتباط  MARKORبگيرد و از سوي ديگر  در بر
گو بودن در قبال اطلاعات مرتبط با با توليد، توزيع و پاسخ

نيروهاي  نيازهاي مشتري بدون در نظر گرفتن ساير
كه معيار  گردد و بالاخره اينمحيطي مثل رقبا مطرح مي

MARKOR  در مقايسه با معيارMKTOR  داراي قابليت
ينان نتيجه اين قابليت اطم كمتري است و در اطمينان

تر ممكن است رابطه بين گرايش به بازار و عملكرد پايين
  تجاري را كمتر از واقع تخمين بزند

)Rose & Shoham, 2002.( 
معيار سومي هم در زمينه سنجش گرايش به بازار توسط 

و تقريبا همزمان با دو  1993دشپنده و همكارانش در سال 
ش به ايرويكرد پيش گفته مطرح گرديد؛ اين محققين گر

مشتري را در راس  اي از عقايد كهبازار را به عنوان مجموعه
شود كسب سود بلند مدت ميو منجر به  امور قرار داده

 آيتمي 9 سازي آن يك معيار عملياتياند و براي تعريف كرده
وليكن  )Deshpande & et al., 1993( اندپيشنهاد نموده

بازار را به عنوان ايش به دشپنده و فارلي گر 1998در سال 
اي  هاي بين وظيفهيندها و فعاليتآاي از فرمجموعه

هدايت شده در جهت خلق و حفظ مشتريان راضي از 
هاي آنان تعريف ق ارزيابي مستمر نيازها و خواستهطري

كرده و براي سنجش مفهوم باز تعريف شده خود با تركيب 
پنده و سه معيار كوهلي و جاوورسكي، نارور و اسلاتر و دش

همكارانش معيار ده آيتمي جديدي تحت عنوان 
MORTN معرفي نمودند )Matsuno & et al., 2005(. 

 2000ادبيات تحقيق از تحقيقات ماتسونو و منتزر در سال 
در  2005و همين طور ماتسونو ومنتزر و رنتز  در سال 

  مورد سنجش گرايش به بازار با معيار ديگري حكايت
و  MARKORهاي تركيبي از معيار كنند كه در اصلمي

MKTOR زمينه معيار  در ماتسونو، منتزر و اوزسومر .است
  چه مبناي مفهومي كنند كه اگرجديد چنين عنوان مي

گرا هاي دانشزير بنايي گرايش به بازار به عنوان فعاليت
طبق نظر كوهلي و جاوورسكي قابل تاييد و حمايت است 

ساختار عاملي  و نيز اب آيتمدر زمينه وسعت حوزه انتخ اما
  هايي گرديده استمعيار  دچار كاستي

  

)Matsunoet & et al., 2002(.  
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تري از عوامل بازار در حوزه اين اعتقاد كه دامنه وسيع
شود كه ناشي ميجا  گرايش به بازار مورد نياز است از آن

منعكس كننده تاثيرپذيري و  استراتژي كسب و كار
گذاري سازمان بر عناصر موجود در محيط بازار و تاثير

محوري عملكرد و اقدامات اساسي تعيين كننده معيارهاي 
اساس دامنه جامعي از فاكتورهاي  باشد و لذا بايستي برمي

  مطرح در مفهوم گرايش به بازار تدوين گردد
 )Matsuno& Mentzer, 2000(. 

بازار را به ايش به با اين پيش زمينه ماتسونو ومنتزر گر
هاي توليد اطلاعات و توزيع و اي از فعاليتعنوان مجموعه

پخش آن در سازمان و ارائه پاسخ مناسب و مرتبط با 
از قبيل مشتريان، عرضه كنندگان، (عناصر بازار و صنعت 

از قبيل عوامل اجتماعي، ( گذارو عوامل تاثير) . . . رقبا و 
تعريف كرده و ) قانوني، فرهنگي و عوامل كلان اقتصادي

عوامل شامل  اي ازعيار جديدي با دامنه توسعه يافتهم
، جنبه هاي قانوني، روندهاي فرهنگي روابط با عرضه كننده

و اجتماعي و محيط كلان اقتصادي را معرفي نمودند و 
سپس جهت سنجش ميزان قابليت اطمينان اين معيار به 

اقدام هايي طور اجراي آزمون انجام مصاحبه و همين
فته به شدت بر هاي عميق انجام گرنمودند؛ نتايج مصاحبه
هاي مورد كنند كه مديران سازماناين نكته تاكيد مي
بينند فراتر از تنها مشتريان و رقبا ميمطالعه بازار را بسيار 

، اصول نرخ مبادله(تصادي و عواملي از قبيل عناصر كلان اق
 نندگان، عرضه ك)كلان اقتصادي كشورهاي خارجي

فني و اجرايي جديد عرضه كنندگان، در  هايقابليت(
 فرهنگي ، روندهاي)دسترس بودن عرضه كنندگان جايگزين

رشد يك بخش خاص كه مرتبط با سبك زندگي ( اجتماعي
ايمني محصول، قوانين ( و محيط قانوني) متفاوتي باشد

 .دانندرا داراي تاثيرات غيرقابل انكار مي) كارگري
آيتم در مورد  15آيتم جديد شامل  37لاعات با اين اط

 12آيتم در مورد پخش اطلاعات و  10توليد اطلاعات، 
آيتم  32گويي تدوين كرده و به آيتم در زمينه پاسخ

MARKOR  آيتم را از طريق  69اين افزودند و سپس
هاي مدير بازاريابي شركت 300اي در بين پرسشنامه

شركت توليدي در  2300 توليدي انتخاب شده از بين
آمريكا توزيع نمودند و با تحليل آماري نتايج موفق به 

آيتم به  46آيتم شدند و بار ديگر  46ها به كاهش آيتم
شركت ديگر از همان جامعه  1000دست آمده را در بين 

آيتمي كه  22مورد بررسي قرار دادند و در نهايت به معيار 
و  1990انش در مبناي آن نظرات و معيار كوهلي و همكار

 تر و جامع دست يافتنداي وسيعبود اما با حوزه 1993
)Matsuno & Mentzer, 2000(. 

آيتمي كوهلي و جاوورسكي  32اين معيار سپس با معيار 
MARKOR  آيتمي نارور و اسلاتر 12و معيار MKTOR 

در تحقيق ديگري مورد مقايسه قرار گرفت و رابطه گرايش 
هاي توليدي شركت بين باقي مانده ازار و عملكرد دربه ب

مورد آزمون واقع ) 2300- 300- 1000=2000(آمريكايي 
گرديد؛ علت انتخاب اين جامعه آماري نيز به حداقل 

 نتايج نشان. رساندن احتمال خطاي نمونه گيري بود
آيتمي كه در  22 دهنده اين بود كه از نظر تئوريك معيار

ه شده است از آن نام برد EMO اينجا تحت عنوان
عمل  MARKORو معيار  MKTORتوانمندتر از معيار 

تري دارد و بهتر از اين كرده و تعريف و مفهوم سازي جامع
ش به بازار و عملكرد كسب و دو قادر به تشريح رابطه گراي

 ).Matsuno & et al., 2005( باشدمي كار

  
 به بازار جامع  گرايش

 در بردارنده 1توسعه يافتهگرايي بازار يا جامع به بازار شيگرا
و  اسلاتر به عنوان پيش نياز رفتار مفاهيم فرهنگي نارور و

كوهلي و جاورسكي در زمينه  رفتاري يدگاههمچنين د
 اي ازعملكرد به عنوان مجموعه وها و اقدامات شركت رفتار

رويكرد  اين .باشدپيامدهاي ناشي از رفتار شركت مي
ها به درجات متفاوت شركت) كه اولا دلالت دارد بر اين

هاي مرتبط با اطلاعات به اي از فعاليتدرگير مجموعه
ت به عوامل دروني و عنوان پاسخ و عكس العملي نسب

ميزاني كه يك شركت درگير چنين ) و ثانيا بيروني بوده
 گرايش به شود تعيين كننده پيامدهايهايي ميفعاليت

هاي عيار و تئوريباشد؛ در نتيجه هر يك از دو مبازار مي
سطح خاصي از تجزيه و تحليل بازار در گرايش به سنجش 

   گردندبازارگرايي توسعه يافته مطرح مي
)Matsuno & et al., 2005(   

                                                            
1  - Extended Market Orientation(EMO) 
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يا به عبارت ديگر هر كدام رويكرد متفاوتي از يك مفهوم 
گرايش شركت به  رصهواحد بوده و تفاوت تحقيقات در ع

از محققين به جنبه محدودي  بازار ناشي از توجه هر گروه
 اين رويكرد در لذا؛ باشدميجامع به بازار  شياز گرا

ديدگاهي جامع جايگزين ديدي محدود و يكسويه گرديده 
وان مفهومي وسيع شامل جامع به بازار به عن شيگرا و

فقط نه  - اي از ذينفعان و تاثيرپذيران طيف گسترده
مشتري، رقيب، اي شامل مشتريان و رقبا بلكه مجموعه

اجتماعي و / عرضه كننده، عوامل قانوني، روندهاي فرهنگي
 .است مورد توجه واقع شده - كلان اقتصادي طمحي

 
  كيفيت خدمات بانكي 

در نيمه (اولين مقالات منتشره در حوزه كيفيت خدمات 
گونه تشريح   اين مفهوم را اين) ميلادي 1980اول دهه 

نتيجه مقايسه   خدمات درشده از   كيفيت درك" :كنند مي
كننده  انتظار مشتري از خدمت پيشنهاد شده از طرف ارائه

  "دهنده خدمت  ارائه آننحوه عملكرد واقعي  و  خدمت،
)Gronroos, 1988( هاي  براي اولين بار سه محقق به نام

در حوزه  1985در سال  1پاراسورامان، زيتامل و بري
تعريف آن  و كيفيت خدمات به ارائه مدلي مفهومي

جهت و ميزان اختلاف بين ادراك مشتري از : پرداختند
) 1988( ها همچنين سه سال بعدآن .خدمت و انتظاراتش

براي اولين بار ابزاري براي ارزيابي كيفيت خدمات بنام 
 ؛)Parasuraman & et al 1988,( ارائه كردند 2سروكوال
گيري مطالعات اين حوزه  ترين مقياس اندازه كه معتبر

ديدگاهي آمريكايي به مفهوم  بوده وبازاريابي در جهان 
گيري كيفيت  روش اندازه. شودمحسوب ميكيفيت خدمات 

هاي اخير توجه زيادي را به خود  در سالسروكوال خدمات 
گيري  اين روش يك تكنولوژي براي اندازه. جلب كرده است

با اين فرض و   كيفيت خدمات فراهم كرده است سنجشو 
شود كه سطح كيفيت خدماتي كه مشتريان  شروع مي
از  ط شكاف ميان انتظاراتي كه معمولاكنند توس تجربه مي

ن از خدماتي كه از يك ارائه شا خدمات دارند و ادراكات
  شود كنند تعيين مي خدمات دريافت مي هدهند

)Donnelly & et al, 2006(  
                                                            
1  - Parasuraman, Zeithaml & Berry 
2  - SERVQUAL 

 1985رانش در سال اصلي پاراسورامان و همكامدل در 
ملاك را شناسايي كردند كه مشتريان به كمك  10ها آن
قابليت اعتماد،  :كنند ها كيفيت خدمات را ارزيابي ميآن

 ه، ارتباطات،ظگويي، شايستگي، دسترسي، ملاحقابليت پاسخ
در ؛ اما و ملموساتي امنيت، درك مشترپذيرش ، قابليت 

ين ييك تجزيه و تحليل عملي براي تع در 1988سال 
و  پاراسورامانتوسط روابط متقابل ميان اين ابعاد 

، سه مورد از ده مورد اصلي يعني موارد ملموس، همكارانش
ير باقي ماند و يگويي بدون تغقابليت اعتماد و قابليت پاسخ

بندي شدند  تر دسته هفت مورد باقي مانده به دو بعد كلي
بندي  ينان و همدلي ناميدند، بنابراين طبقهها را اطمكه آن
  : به شرح زير آمدكيفيت خدمات  در زمينه ابعاد نهايي

شكل ظاهري تسهيلات، تجهيزات، پرسنل و : ملموسات - 1
 .ابزار ارتباطي

ه وعده داده شده ب توانايي انجام خدمات: ليت اعتمادقاب - 2
 .طور قابل اطمينان و دقيق

خدمات  هتمايل به كمك به مشتريان و ارائ :گوييپاسخ - 3
 .سريع

ها براي آگاهي و ادب كاركنان و توانايي آن: اطمينان - 4
 .رساندن اطمينان و اعتماد

 دلسوزي و توجه فردي سازمان به مشتريانش: همدلي - 5
  ).1387زيتامل و پاراسورامن، (

مقياس اصلي سروكوال شامل تحقيقاتي در دو بخش و 
بالا ويژگي خدماتي بود كه در پنج بعد  22مشتمل بر 

 در تحقيقي كه پاراسورامان و همكارانش. شده بود بندي گروه
بر روي مشتريان پنج صنعت خدماتي  1988در سال 
تعمير و نگهداري وسايل خانگي، بانكداري خرده (مختلف 

هاي اعتباري، و خريد و فروش اوراق  فروشي تلفن، كارت
از مشتريان خواستند كه دو ارزيابي در  انجام دادند،) بهادار

ها خصوص هر ويژگي كه يكي منعكس كننده انتظارات آن
هاي برتر در يك  از سطح خدمات ارائه شده توسط شركت

ها از ك و برداشت آنادرابخش و ديگري نشان دهنده 
خدمات ارائه شده توسط يك شركت خاص در همان بخش 

انتظارات، يعني ميزاني  بنابراين مقياس. بود، انجام دهند
  ها در آن بخش بايد كردند شركت كه مشتريان احساس مي
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كرد و  گيري مي ويژگي خدماتي خاصي را دارا باشند، اندازه
سنجيد كه مشتريان  مقياس ادراك، آن ويژگي را مي

كردند شركت فرض شده داراي آن ويژگي  احساس مي
بر  وصورت عبارت طراحي شده  هر ويژگي، به. هستند

شد ميزان موافقت يا  اساس آن از مشتري خواسته مي
بخشي نشان دهد   مخالفت خود را بر مبناي مقياس هفت

شماره هفت در يك سر طيف، نشان دهنده كاملا موافق و (
شماره يك در طرف ديگر مقياس، نشان دهنده كاملا 

ك يا طرز ادراتفاوت ميان آمار انتطار و آمار ). مخالف بود
مقياسي مناسب براي سنجش كيفيت  ها،آن تلقي از

البته، ممكن است اين پنج بعد ؛ وجود آورده خدمات ب
رو از  كيفيت خدمات به يك اندازه مهم نباشند و از اين

تا بر اساس يك مقياس  شده بودپاسخ دهندگان خواسته 
اي، مشخص نمايند كه هر يك از اين پنج بعد از  نمره 100

مقياس  .باشد مي  نسبيهميت ها داراي چه انظر آن
ها و براي مقاصد زير به  وسيله شركت  تواند به سروكوال مي

 توان به اول، ابعاد كيفيت خدمات را مي: كار برده شود
دوم، در . بندي كرد ترتيب اهميت از نقطه نظر مشتري رتبه 

اين خصوص كه مشتريان چگونه هر بعد كيفيت خدمات را 
خدمات  هدهند  خود از سازمان ارائهبر اساس تجارب واقعي 

سپس آيد و مي دست  هكنند، يك ارزيابي ب بندي مي رتبه
سازمان در عواملي كه از نظر  تعيين نمود كهتوان  مي

مشتريانش بيشترين اهميت را دارند تا چه اندازه خوب 
 دهد انتظارات كلي مشتريان و سوم، اجازه مي. كند عمل مي
مان در طول زمان پيگيري و دنبال شان از يك ساز ادراكات

ثير عملكرد مديريت بر كيفيت لتوان ت ترتيب مي بدين گردد
علاوه بر اين، . خدمات را تحت نظارت و ارزيابي قرار داد

درك تغيير در انتظارات مشتري ممكن است اطلاعات 
 هه باشد كه بر طرح، مشخصات و توسعمهمي را در بر داشت

. ثير بگذارداخدمات سازمان تخدمات تحت بررسي و ساير 
عني يمنظور ارزيابي كيفيت خدمات داخلي   چهارم، به

كيفيت خدمات عرضه شده توسط يك بخش يا يك 
پنجم،  .قسمت از يك شركت به ديگران در همان شركت

و  مقايسه كيفيت خدمات شركت با كيفيت خدمات رقبا
 ي ابعاد خدمتها سرانجام، شناسايي و تعيين كميت شكاف

شود سازمان  موجب ميكه در برآوردن انتظارات مشتري 

بندي  خدمات آتي خود اولويت  پيشرفتو توسعه براي 
چه انتقادات  گر .)Battle,1995( بهتري را اعمال نمايد

چنان يك روش   زيادي بر اين روش وارد آمده است، اما هم
گيري تصورات و  بسيار ارزشمند، پايا و معتبر براي اندازه

؛ لذا در تحقيق حاضر نيز آيد انتظارات مشتري به شمار مي
به بررسي كيفيت خدمات بر اساس مدل سروكوال و رابطه 

هاي خصوصي و آن با گرايش جامع به بازار در ميان بانك
    .شوده ميدولتي شهر يزد پرداخت

  
  فرضيه هاي پژوهش

 گرايش به بازار در دو بانك خصوصي و دولتي) 1فرضيه اصلي 
  تفاوت معناداري دارد

 يدو بانك خصوصكبفيت خدمات بانكي در ) 2 اصليفرضيه 
 دارد يتفاوت معنادار يو دولت

انتظارات و گرايش به بازار با  شكاف بين ) 3 فرضيه اصلي
رابطه خدمات ادراك شده توسط مشتريان بانك ها 

  .دارد معكوسي
انتظارات  شكاف بين با گرايش به بازار) الف 3فرضيه فرعي 

ها از بعد مات ادراك شده توسط مشتريان بانكو خد
 دارد معكوسيرابطه قابليت اعتماد 

انتظارات  شكاف بين با گرايش به بازار )ب 3 يفرع هيفرض
ها از بعد و خدمات ادراك شده توسط مشتريان بانك

 دارد معكوسيرابطه همدلي 

انتظارات  گرايش به بازار با  شكاف بين )ج 3 يفرع هيفرض
ها از بعد مات ادراك شده توسط مشتريان بانكو خد
 دارد معكوسيرابطه گويي پاسخ

انتظارات  گرايش به بازار با  شكاف بين )د 3 يفرع هيفرض
ها از بعد مات ادراك شده توسط مشتريان بانكو خد

 دارد معكوسيرابطه اطمينان 

انتظارات  گرايش به بازار با  شكاف بين )ه  3 يفرع هيفرض
ها از بعد موارد مات ادراك شده توسط مشتريان بانكو خد

 دارد معكوسيرابطه ملموس 
  

  روش تحقيق
و  نوع و ماهيت مسئله  با توجه به روش تحقيق حاضر

   "همبستگي"از نوع  هاي تحقيق اهداف و سوال همچنين
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 آوري اطلاعات از روش پيمايش و براي جمعاست 
آوري اطلاعات در  براي جمع .شود استفاده مي )پرسشنامه(

سوالي  22پرسشنامه استاندارد زمينه گرايش به بازار 
 2000بازارگرايي كه توسط ماتسونو و منتزر در سال 

مجددا توسط  2005و نيز  2002معرفي و سپس در سال 
 گرايش به بازاراين محققين طي تحقيقاتشان در زمينه 

؛ شده است، استفاده ار گرفتهمورد استفاده و تاييد قر
پرسشنامه برگرفته از سنجش كيفيت خدمات نيز از طريق 

دهندگان خواسته  مدل سروكوال صورت گرفته و از پاسخ
، يكه بر اساس تجربياتشان از خدمات بانك شده است

درباره خدماتي كه انتظار دارند بانك ارائه دهد و نيز باورها 
و ادراكات خود از عملكرد واقعي بانك با توجه به همان 

پرسش  22 بهگانه ليكرت  ها و بر اساس طيف پنج ويژگي
كه كه نتايج مورد انتظار اين  جايي از آن پاسخ دهند

بهبود  ارتقاء سطح گرايش به بازار و نيز در راستايپژوهش 
گيرد؛ ر عمل مورد استفاده قرار ميد يكيفيت خدمات بانك

  نيز "كاربردي"روش تحقيق حاضر از نظر هدف از نوع 
اين كه پژوهش حاضر به باشد؛ علاوه بر اين با توجه به مي

پردازد از نوع اي از زمان ميهاي مرتبط با دورهبررسي داده
 .است "مقطعي"
  

  گيري در پژوهشاندازهابزار و پايايي  روايي
روايي از خصايصي است كه براي مفيد و موثر واقع شدن 

رود ها شرط اساسي به شمار ميآوري دادههاي جمعروش
ها آوري دادههاي جمعو به آن خصيصه ابزار و يا روش

خصيصه همان مقولاتي را  گردد كه با داشتن ايناطلاق مي
مقولات طرح ريزي شده كند كه براي تعيين آن تعيين مي

به عبارت ديگر مراد از روايي آن ). 1379 بست،( است
  گيري براي هدف مورد نظر يعني است كه ابزار اندازه

گيري متغير تحقيق از كارايي لازم برخوردار باشد؛ اندازه
زار پژوهش همان متغيري را روايي مستلزم آن است كه اب

 گيري آن را داردهگيري كند كه پژوهشگر قصد اندازاندازه
  ). 1383، ريفيپاشا شريفي و ش(

المللي استاندارد بينهاي در تحقيق حاضر از پرسشنامه
مورد تاييد و استفاده  هااستفاده شده است، اين پرسشنامه

م مديريت و نظران علجمع كثيري از محققان و صاحب

مين خاطر ه و به باشدالمللي ميبازاريابي در سطح بين
رجمه معكوس جهت سنجش روايي محتوايي از پس از ت
 ييك روش پركاربرد را براكه  1س اچ لاوشهفرمول 

ميزان موافقت ميان ارزيابان يا  بوده وسنجش اعتبار محتوا 
داوران در خصوص مناسب يا اساسي بودن يك گويه خاص 

استفاده شده و با  )1388ميرزايي، ( كند يم يگير را اندازه
نظر خواهي از خبرگان اعتبار آن از حيث محتوا به تاييد 

   .رسيد
پايايي به معناي قابليت اعتماد، ثبات، همساني، قابليت 

براي سنجش پايايي پيش بيني و دقت يا صحت است؛ 
عمل   به 2، يك مطالعه پايلوتهاي اين تحقيقپرسشنامه

 30دو بانك، تعداد آمد، به اين طريق كه با مراجعه به 
. آوري گرديدصورت تصادفي توزيع و جمع  پرسشنامه به
ارزيابي پايايي از ضريب پايايي آلفاي كرونباخ  سپس براي

نرم افزار آماري براي (اس پي اس اس  با كمك نرم افزار
در  مقدار عددي آن و استفاده شده )علوم اجتماعي

و مقدار % 85مربوط به متغير گرايش به بازار پرسشنامه 
مربوط به متغير كيفيت خدمات پرسشنامه در  عددي آن

 ) 971/0ها  و براي دريافت 936/0براي انتظارات ( 946%
قل ضريب كه حدا با توجه به اين دست آمده است؛ه ب

باشد لذا مي 7/0هاي پژوهشي پايايي لازم در پرسشنامه
گيري كرد كه پرسشنامه مورد توان چنين نتيجهمي
  .باشديق از پايايي بالايي برخوردار مياده در اين تحقاستف

  
 هاي پژوهشل دادهروش تجزيه و تحلي

هاي آماري پارامتريك و ها از روشبراي تحليل داده
در بخش مربوط به بررسي . ناپارامتريك استفاده شده است

هاي مركزي و پراكندگي و كيفيت خدمات بانكي از شاخص
همچنين براي مقايسه ميانگين ابعاد كيفيت خدمات با 

اي ويل آزمون مقايسه ميانگين رتبه ،tيكديگر از آزمون 
كاكسون و نيز به منظور مقايسه ابعاد كيفيت خدمات در 
بين زنان و مردان از آزمون من ويتني و براي مقايسه ابعاد 

زمون كروسكال واليس كيفيت خدمات در بين سنين از آ
استفاده شده و همچنين براي نشان دادن وجود تفاوت 
                                                            
1  - C.H Lawshe 
2  - Pilot study 
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بندي  گروهي و رتبه  هاي درون دار بين ميانگين رتبه معني
. بندي فريدمن استفاده شده استها از آزمون رتبهآن

هاي تحقيق جهت  همين طور در آزمون هر يك از فرضيه
ش به بازار و تعيين ارتباط و محاسبه همبستگي متغير گراي

كيفيت خدمات نيز از آزمون همبستگي پيرسون استفاده 
  .شده است

  
  تحقيق و آزمون فرضيات اهتحليل داده

 توصيف متغير گرايش به بازار

در تحقيق حاضر متغيرهاي پژوهش در بخش گرايش به 
ها بوده و نتايج مربوط به اين داده بازار، از نوع تك متغيري

يك از متغيرهاي تحقيق در زمينه دهد كه هيچ  نشان مي
ابعاد گرايش به بازار شامل جمع آوري اطلاعات بازار، توليد 

هاي  گويي در قبال اين اطلاعات دادهاطلاعات بازار و پاسخ
يانه بوده و م 3ميانگين متغيرها بالاي . بدون پاسخ ندارد

انحراف استاندارد اين . باشدمي 3اين متغيرها نيز بالاي 
تا  17/0ها بين و واريانس آن 80/0تا  42/0بين  متغيرها

چولگي همه اين متغيرها منفي و . در تغيير است 64/0
  .ها مثبت استكشيدگي آن

  
  توصيف متغير كيفيت خدمات بانكي

در تحقيق حاضر متغيرهاي پژوهش در بخش كيفيت 
هاي  خدمات از ديد مشتريان بانك، از نوع دو متغيري اندازه

و هدف تحقيق آشكار كردن تفاوت بين  وابسته بوده
كيفيت مورد انتظار و درك شده از ابعاد كيفيت خدمات 

اي است، يك مجموعه از نوع مقايسه اين بررسي كه . ستا
چند عنصري را از لحاظ چند صفت مورد آزمايش قرار داده 

كه   در صورتي. نمايد ها را مشخص مي و تفاوت بين صفت
و درك شده تفاوت وجود داشته  بين مقدار مورد انتظار

باشد، شدت و جهت اندازه تفاوت، مورد تجزيه و تحليل 
دهد كه  ها نشان ميمربوط به اين دادهنتايج . گيرد قرار مي

. هاي بدون پاسخ ندارد هيچ يك از متغيرهاي تحقيق، داده
ميانگين مورد انتظار هر يك از ابعاد مورد مطالعه شامل 

  ،قابليت اعتماد مورد انتظار، ملموسات مورد انتظار
اطمينان و  همدلي مورد انتظار، گويي مورد انتظارپاسخ

  ميانه اين متغيرها نيز بالاي. است 4بالاي  مورد انتظار

تا  64/0انحراف استاندارد اين متغيرها بين . باشدمي 4
. در تغيير است 552/0تا  41/0ها بين و واريانس آن 74/0

ها مثبت رها منفي و كشيدگي آنچولگي همه اين متغي
ميانگين كيفيت دريافت شده هر يك از ابعاد مورد  .است

، گوييپاسخ، قابليت اعتماد، ملموساتمطالعه شامل 
قرار  5/3بالاي ميانگين و ميانه نظري اطمينان و همدلي 

و  83/0تا  69/0انحراف استاندارد اين متغيرها بين . دارند
چولگي . در تغيير است 69/0تا  48/0ها بين واريانس آن

  و ملموساتكشيدگي . همه اين متغيرها منفي است
توزيع . منفي و كشيدگي ديگر ابعاد مثبت است، گوييپاسخ

تفاوت بين كيفيت مورد انتظار و كيفيت درك شده با 
اسميرنف، نرمال مشاهده  - استفاده از آزمون كالموگروف

  .نشده است
  

اي تحقيق در ارتباط با ميزان گرايش به هتحليل داده
  بازار در دو بانك دولتي و خصوصي

هاي دولتي به منظور بررسي ميزان گرايش به بازار در بانك
و خصوصي فرضيه اصلي يك به شرح زير مطرح و مورد 

تي ي دولهابانكدر گرايش به بازار : آزمون قرار گرفته است
براي بررسي فرضيه فوق  و خصوصي تفاوت معناداري دارد؛

در ارتباط با ميزان گرايش به بازار در دو بانك خصوصي و 
براي دو نمونه مستقل استفاده شده  tدولتي از آزمون 

زمون مختلف آدو براي دو نمونه مستقل  tآزمون ؛ است
معروف  1نيزمون نوع اول كه به لوآدر . دهد يانجام م

شود فرض صفر يزمون مآها انسيوار ياست فرض برابر
 .انس دو گروه با هم برابر استين است كه واريزمون اآن يا

و كمتر بود فرض  05/0ن يزمون لوآ يدارااگر سطح معن
 يشود وليدر سطح دوم گزارش م  tشود و  يرد م يبرابر
ي توان فرض برابريشتر بود نميب 05/0از اين مقدار اگر 
در  ؛شوديدر سطح اول گزارش م  tها را رد كرد و انسيوار

. شودها انجام ميبراي برابري ميانگين tآزمون دوم آزمون 
  .نشان داده شده است 1نتايج اين آزمون در جدول شماره 

  
  
  

                                                            
1  - Levene 
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  هاي دولتي و خصوصيگرايش به بازار در بانك :1جدول شماره 

   بانك  استانداردانحراف ميانگين

 گرايش به بازار
 41273/0 3187/3 دولتي

 25278/0 4324/3 خصوصي

  

 براي دو نمونه مستقل tآزمون  دست آمده ازه خلاصه نتايج ب :2جدول شماره 

 آزمون دو نمونه مستقل

  براي ن يزمون لوآ

 براي دو نمونه مستقل tآزمون  انس هايوار يبرابر

F 
سطح 

  معناداري
t 

درجه 

  آزادي

سطح 

  معناداري

تفاضل 

 ميانگين

  براي اختلاف ميانگين% 95فاصله اطمينان 

  بالايي پاييني

گرايش به بازار

مفروض برابري واريانس

(Equal variances 

assumed)  

450/3 074/0 846/0- 27 405/0 11370/0-  38937/0- 16197/0 

برابري واريانسمفروض نا

(Equal variances not 

assumed) 

    918/0- 598/26 367/0 11370/0-  36805/0- 14065/0 

  
براي دو نمونه مستقل كه وجود  tبا استفاده از آزمون 

 تفاوت بين ميانگين گرايش به بازار در دو بانك خصوصي و
و ها ميانگين كند با فرض صفر، برابريدولتي را بررسي مي

  ها مورد آزمون قرارمقابل برابر نبودن ميانگينفرض 
با توجه به نتايج آزمون، مشخص گرديد كه . گيردمي

و اندازه ) - 11370/0(اختلاف ميانگين گرايش به بازار 
كه از ) 405/0(داري با سطح معنا) - t )846/0هاي آماره

 فرض صفر رد% 95بيشتر است، در سطح اطمينان  05/0
ها وجود ندارد؛ داري بين ميانگينمعني شود لذا تفاوتنمي

بنابراين فرضيه مطرح شده در زمينه وجود تفاوت معنادار 
دو بانك دولتي و خصوصي بين سطح گرايش به بازار در 

شود كه بر اساس گيري ميشود؛ و چنين نتيجهتاييد نمي
هاي تحقيق ميزان گرايش به بازار در اين دو تحليل داده

  .ردبانك تفاوتي ندا

 هايهاي مرتبط به كيفيت خدمات بانكآزمون و تحليل
  دولتي و خصوصي

و  يدولت يهابانك كيفيت خدمات يبه منظور بررس
مطرح و مورد آزمون  ريبه شرح ز دو ياصل هيفرض يخصوص

و  يدولت يهادر بانك كيفيت خدمات: قرار گرفته است
دست آمده نشان   نتايج به دارد؛ يتفاوت معنادار يخصوص

خدمات ادراك شده دهد كه تفاوت بين انتظارات و مي
 دولتي و خصوصي هايبانكتوسط مشتريان از خدمات 

ها در  نتايج حاصل از آزمون فرضيه. تفاوت معناداري دارند
  .نمايش داده شده است 3جدول شماره 
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  هاي دولتي و خصوصي به صورت كلينتايج به دست آمده از آزمون كيفيت خدمات بانك خلاصه: 3جدول شماره 

هاي تحقيق در رابطه با كيفيت فرضيهمتغيرهاي مورد مقايسه در 

  هاي خصوصي و دولتي به صورت كليخدمات بانك

  فرضيه مخالف  فرضيه صفر
 شكاف

  نابرابر نبودن  برابر بودن

 وجود دارد     از بعد قابليت اعتماد انتظارات و خدمات ادراك شده

     انتظارات و خدمات ادراك شده از بعد همدلي
 وجود دارد

    گوييانتظارات و خدمات ادراك شده از بعد پاسخ
 وجود دارد

    انتظارات و خدمات ادراك شده از بعد اطمينان
 وجود دارد

      انتظارات و خدمات ادراك شده از بعد ملموس
 دارد وجود

      گانه كيفيت خدماتكيفيت درك شده از ابعاد پنج
 وجود دارد

  
  

هاي مرتبط با تاثير گرايش به بازار ها و تحليلآزمون
  بر كيفيت خدمات بانكي

جهت به منظور آزمون فرضيات فرعي سوم تحقيق و 
گرايش به بازار و تعيين ارتباط و محاسبه همبستگي متغير 

كيفيت خدمات از آزمون همبستگي پيرسون استفاده شده 
  .است

انتظارات  شكاف بين با گرايش به بازار) الف 3فرعي  فرضيه
ها از بعد مات ادراك شده توسط مشتريان بانكو خد

  .دارد معكوسيرابطه قابليت اعتماد 
آزمون همبستگي پيرسون بيانگر اين است نتايج حاصل از 

شكاف  وگرايش به بازار بين % 95در سطح اطمينان كه 
 هايبين انتظارات و خدمات ادراك شده توسط مشتريان بانك

 از بعد قابليت اعتماد خصوصي هايبانكو همچنين  دولتي
  رد 1رابطه معناداري وجود ندارد؛ لذا فرضيه فرعي 

  .شودمي
 

انتظارات  گرايش به بازار با  شكاف بين) ب 3فرعي  فرضيه
ها از بعد مات ادراك شده توسط مشتريان بانكو خد

  .دارد معكوسيرابطه همدلي 

  
آزمون همبستگي پيرسون بيانگر اين است نتايج حاصل از 

شكاف  وگرايش به بازار بين % 95در سطح اطمينان كه 
  بين انتظارات و خدمات ادراك شده توسط مشتريان

از بعد  خصوصي هايبانكو همچنين  دولتي هايبانك
ندارد؛ لذا فرضيه  همدلي رابطه معناداري وجودقابليت 

  .شودرد مي 2فرعي 
 

انتظارات  گرايش به بازار با  شكاف بين) ج  3فرعي  فرضيه
ها از بعد مات ادراك شده توسط مشتريان بانكو خد
  .دارد معكوسيرابطه گويي پاسخ

آزمون همبستگي پيرسون بيانگر اين است نتايج حاصل از 
شكاف  وگرايش به بازار بين % 95در سطح اطمينان كه 

  بين انتظارات و خدمات ادراك شده توسط مشتريان
از بعد  خصوصي هايبانكو همچنين  دولتي هايبانك

ندارد؛ لذا فرضيه  گويي رابطه معناداري وجودپاسخقابليت 
  .شودفرعي سه رد مي

 



 161 خصوصي و دولتي و تاثير آن بر كيفيت خدمات بانكيهاي بانك مقايسه گرايش به بازار در
 

انتظارات و  گرايش به بازار با  شكاف بين) د 3فرعي  فرضيه
ها از بعد مات ادراك شده توسط مشتريان بانكخد

  .دارد معكوسيرابطه اطمينان 
آزمون همبستگي پيرسون بيانگر اين است نتايج حاصل از 

شكاف  وگرايش به بازار بين % 95در سطح اطمينان كه 
  ريانبين انتظارات و خدمات ادراك شده توسط مشت

از بعد  خصوصي هايبانكو همچنين  دولتي هايبانك
دارد؛ لذا فرضيه طمينان رابطه معناداري وجود نقابليت ا

  .شودفرعي يك چهار مي
 

انتظارات و  گرايش به بازار با  شكاف بين) ه 3فرعي  فرضيه
ها از بعد موارد مات ادراك شده توسط مشتريان بانكخد

  .دارد معكوسيرابطه ملموس 
آزمون همبستگي پيرسون بيانگر اين است نتايج حاصل از 

شكاف  وگرايش به بازار بين % 95در سطح اطمينان كه 
  بين انتظارات و خدمات ادراك شده توسط مشتريان

از بعد  خصوصي هايبانكو همچنين  دولتي هايبانك
رد؛ لذا موارد ملموس رابطه معناداري وجود نداقابليت 

 .شودرد مي 5فرضيه فرعي 
انتظارات و گرايش به بازار با  شكاف بين ) 3 فرضيه اصلي

رابطه ها مات ادراك شده توسط مشتريان بانكخد
  .دارد معكوسي

بيانگر  )ه(تا  )الف(آزمون فرضيات فرعي نتايج حاصل از 
شكاف بين انتظارات و  وگرايش به بازار بين اين است كه 

و  دولتي هايخدمات ادراك شده توسط مشتريان بانك
پنچ گانه كيفيت خدمات رابطه معناداري د ابعااز  خصوصي

  .شودتحقيق نيز رد مي 3ذا فرضيه اصلي وجود ندارد؛ ل
  

  جمع بندي نتايج
به بازار در  شيگرا زانيم قيتحق يهاداده ليبر اساس تحل

  نشان گريكديبا  يتفاوت يو دولت يدو بانك خصوص
انتظارات و  نيبه بازار و شكاف ب شيگرا نياند؛ بنداده

و  يدولت يهابانك انيخدمات ادراك شده توسط مشتر
  از نظر ابعاد موارد ملموس، قابليت اعتماد، يخصوص
 يارتباط معنادار خط زيو همدلي ن انگويي، اطمينپاسخ

  بررسي كيفيت خدمات بانكي وجود .است مشاهده نشده
  

مشتريان در زمينه هاي شكاف بين انتظارات و دريافتي
تاييد رساند؛ همچنين  همه پنج بعد كيفيت خدمات را به

 گانه موثر بر كيفيت خدمات هاي پنج مولفههاي بررسي رتبه
گويي، اطمينان و موارد ملموس، قابليت اعتماد، پاسخ(

هاي بانكگذاري بر كيفيت خدمات  از جهت تاثير) همدلي
ست كه در ميان دهنده اين نكته ا نشان دولتي و خصوصي

ابعاد پنج گانه دريافت شده اهميت بعد اطمينان دريافت 
صورت معنادار بيشتر از چهار بعد ديگر كيفيت   شده به

گويي، قابليت خدمات است؛ سپس به ترتيب ابعاد پاسخ
  در ميان ابعاد. اعتماد، همدلي و ملموسات قرار دارند

دريافت شده پنج گانه مورد انتظار نيز اهميت بعد اطمينان 
صورت معنادار بيشتر از چهار بعد ديگر كيفيت خدمات   به

گويي، همدلي، قابليت است؛ سپس به ترتيب ابعاد پاسخ
مقايسه ميانگين مشاهده . اعتماد و ملموسات قرار دارند

شده ابعاد كيفيت خدمات با ميانگين نظري مقياس 
گيري نيز نشان داد كه خدمات دريافت شده در  اندازه

صورت معنادار بيشتر از   زمينه پنج بعد كيفيت خدمات به
هاي دولتي و ميانگين نظري است؛ به عبارت ديگر بانك

خصوصي در زمينه ارائه خدمات در هر پنج بعد كيفيت 
اند؛ از سوي ديگر  صورت معنادار موفق بوده  خدمات به

مقايسه ميانگين مشاهده شده انتظارات مشتريان از كيفيت 
دهد كه  نيز نشان مي هاي دولتي و خصوصيبانكخدمات 

هاي دولتي و بانكسطح انتظارات مشتريان از خدمات 
بوده و اين  4صورت معنادار بالاتر از مقدار   به خصوصي

نتايج بيانگر اين است كه انتظارات مشتريان در حالت 
مقايسه ميانگين رتبه دو گروه زنان و مردان  .آرماني است

انتظار  ه در زمينه كيفيت خدمات مورددهد ك نشان مي
بيان ديگر   بين زنان و مردان تفاوتي وجود ندارد؛ به

مقايسه انتظارات زنان و مردان تقريبا يكسان است؛ 
گانه  پنجدريافت شده از ابعاد ميانگين رتبه كيفيت خدمات 

دهد  نيز نشان ميدو گروه زنان و مردان خدمات در بين 
بين دريافت شده كيفيت خدمات  تفاوت معناداري دركه 

زنان و مردان هم وجود ندارد؛ به بيان ديگر كيفيت درك 
مقايسه  .شده توسط زنان و مردان هم تقريبا يكسان است

شده از ابعاد كيفيت خدمات در بين  بين كيفيت دريافت 
دهد كه بين اين پنج گروه در  گروه سني نيز نشان مي پنج
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شده تفاوت معناداري   مورد ابعاد كيفيت خدمات دريافت
بيان ديگر كيفيت خدمات درك شده در   وجود ندارد؛ به

   .هاي سني مختلف تقريبا يكسان است گروه
  

  پيشنهادهاي مبتني بر نتايج حاصل از انجام پژوهش
دهنده سطح نه  يق حاضر نشانكه نتايج تحق جايي از آن

هاي مورد چندان قابل توجه گرايش به بازار در بانك
هاي تسهيل بررسي بوده است تلاش جهت افرايش فعاليت

 كننده گرايش به بازار و فرهنگي متضمن توجه و تاكيد بر
سازمان در گذار بر مشتري، رقيب و كليه عناصر تاثير

  .گرددمحيط بازار پيشنهاد مي
كه شكاف بين انتظارات و ادراكات مشتريان در  جايي از آن
هاي دولتي و خصوصي يزد به تاييد رسيده و به بانك

هاي مورد بررسي در برآوردن انتظارات عبارت ديگر بانك
اند لذا خود به درستي و كمال رفتار نكردهمشتريان 

گزاران كشور در كنار شود مديران و سياستپيشنهاد مي
ش اين فاصله هاي كاهاريابان به دنبال راهمحققان و باز

توان با اتخاذ تمهيدات مناسبي برآيند؛ از يك سو مي
انتظارات مشتريان را در سطحي معقول و حد واقعي 

كارهاي توانمندي بانك كنترل كرده و از سوي ديگر راه
افزايش توان بانكي كشور در ارائه خدمات بانكي را پيگيري 

در تبه هر يك از ابعاد كيفيت خدمات با توجه به ر. نمود
ميان ابعاد پنج گانه دريافت شده كه اهميت بعد اطمينان 

صورت معنادار بيشتر از چهار بعد ديگر   دريافت شده به
گويي، كيفيت خدمات بوده؛ سپس به ترتيب ابعاد پاسخ

  قابليت اعتماد، همدلي و ملموسات قرار دارند؛ پيشنهاد
يزد بيشترين توجه خود را بر هاي شهر شود بانكمي

نظر مشتريان ارتقاي توان خود در زمينه ابعادي كه از 
اند متمركز نموده و  اتخاذ كردهتري امتياز و رتبه پايين

جبران مافات نمايند و همزمان توانمندي خود در زمينه 
  .ابعاد ديگر را نيز حفظ كنند

  
  پيشنهادهايي براي تحقيقات آتي

بازار با هدف كسب مزيت رقابتي ارتقاي سطح گرايش به 
گشاي صنعت بانكداري كشور در حل مسايل تواند راهمي

هاي لازم در مسير پيش رو و زمينه ساز رشد قابليت
هاي بانكي محسوب گردد؛ لذا انجام جهاني سازي فعاليت

تحقيقات كاربردي با هدف ارائه چارچوبي جهت ارتقا 
هاي لازم در اين بازار و تسهيل فعاليت فرهنگ گرايش به

تواند موضوع تحقيقاتي جالب توجهي در آينده ر ميمسي
كه در ادبيات تحقيق ارائه  جايي از آن. محسوب گردد

كيفيت برتر در خدمات بانكي عامل جذب مشتريان بالقوه 
هاي و حفظ مشتريان موجود معرفي شده است؛ بررسي راه

 هاياري در اين زمينه از جمله روشتوان صنعت بانكد افزايش
كنترل سطح انتظارات مشتريان و حفظ آن در سطحي 

هاي كشور از طريق متناسب با توانمندي حقيقي بانك
هاي مختلف ترفيع و تبليغ و همچنين نظارت بر روش

هايي جهت افزايش تصوير ذهني مشتري در كنار روش
تواند ز ميداري در ارائه خدمات برتر نيتوان صنعت بانك

بررسي . موضوع تحقيقاتي مناسبي در آينده تلقي گردد
كيفيت خدمات بانكي در سراسر كشور و ارائه مدلي براي 

مي بودن كيفيت خدمات بانكداري ايراني با توجه به اسلا
تواند موضوع تحقيقات آتي براي صنعت بانكي ايران نيز مي

 بررسي رابطه كيفيت خدمات و. محققين لحاظ گردد
همچنين گرايش به بازار با معيارهاي مختلف عملكرد نيز 

ترين متغيرهاي تعديل كننده در كنار بررسي برخي از مهم
اين رابطه همچون خصوصي يا دولتي بودن بانك نيز 
  موضوع جالب توجهي براي تحقيقات آتي محسوب

شود؛ البته شرط لازم جهت اجراي چنين تحقيقي مي
 .جامعه تحقيقاتي مي باشدهمكاري سيستم بانكي با 

تحقيقات زيادي در زمينه گرايش به بازار در كشورها و در 
رسد جاي ف در دنيا انجام شده و به نظر ميصنايع مختل

ن رابطه و در صنعت بانكداري ايران در يبررسي جامعي در ا
وضوع تحقيقاتي ديگري در اين ميان خالي باشد؛ لذا م

به بازار و پيش نيازها و تواند بررسي گرايش آينده مي
يابي به نتايج دست. هاي ايراني باشدپيامدهاي آن در بانك

، با توجه به الزام محقق به ارائه گزارش اين طرح تحقيقاتي
تواند بينش مديران و هاي مورد بررسي، ميكار به بانك

كاركنان بانك را در زمينه وضعيت كنوني ارتقا بخشيده و 
يابي به وضعيت در مسير دست هاييتوجه به فعاليت

 .مطلوب را بربيانگيزد
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 هاي پژوهشمحدوديت

ها به ترين محدوديت تحقيق حاضر عدم همكاري بانكمهم
باشد بر صنعت بانكداري كشور مي دليل جو فرهنگي حاكم
هاي مكرر محقق هم در شعبات كه با وجود پيگيري

دولتي  هايمركزي و هم سرپرستي متاسفانه از ميان بانك
و خصوصي هر كدام فقط يك بانك حاضر به همكاري شده 
و البته اين همكاري هم تنها به شرط ارائه گزارش كامل 
نتايج طرح و عدم ارائه هرگونه اطلاعاتي كه افشا كننده نام 
بانك از جمله تعداد و محل شعبات مورد بررسي باشند 

له برخي از كاركنان بانك نيز به دليل مشغ. صورت گرفت
  كاري خصوصا در روزهاي خاصي از ماه يا هفته در

و  گويي به سوالات تحقيق تمايل لازم نشان ندادهپاسخ
گرديد؛ اين امر حتي گاه تا محقق ناچار به مراجعه مكرر مي
محدوديت ديگر تحقيق را  .سه بار در يك هفته نيز رخ داد

گويي به توان عدم تمايل برخي از مشتريان به پاسخمي
به همين خاطر  ؛الات پرسشنامه مشتريان عنوان كردسو

ها صرف نظر كرده يا اجازه دهد محقق مجبور بود يا از آن
ها خدمات بانكي مورد نظر خود را پس از اين كه آن

هد كه اين ها تحويل ددريافت كردند پرسشنامه را به آن
 هاي مربوط به گروهآوري دادهامر وقت زيادي جهت جمع

داد؛ برخي از اين افراد ريان به خود اختصاص مينمونه مشت
حتي پس از دريافت خدمت به دلايل مختلف از جمله ذيق 

كردند؛  گويي به سوالات پرسشنامه امتناع ميوقت از پاسخ
گويي به كنندگان مسن نيز مايل پاسخ خيلي از مراجعه

سوالات نبوده و اين امر تلاش محقق در لحاظ نمودن تنوع 
. ساختدهندگان را با محدوديت مواجه مي پاسخدر ميان 

هاي تحقيق حاضر محدود به دوره  لازم به ذكر است يافته
آوري اطلاعات بوده و با تغيير شرايط و زمان،  زماني جمع

 .ممكن است نتايج تغيير كند
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Abstract 
 
The main purpose of this research is Investigation market orientation in private and government banks 
and its effect on customer perception of perceived service quality; According to this goal private and 
government banks in Yazd have studied as statistical society. The present research method is 
correlation and applied research. Data analysis was done by using test t, a Wilcoxon rank test to 
compare means, Mann-Whitney test, Kruskal-Wallis test and Friedman's rank test and Pierson 
correlation test. The results of this investigation showed that there aren’t significance differences 
between market orientation extent in private and government banks, and between market orientation 
customer’s perceptions of bank's service quality significance linear relationship was not considered.  
 
 
Keywords:  
Market orientation, Bank service quality, Private banks, Government banks 
 
 
 
 

* Corresponding Author: snayebzadeh@gmail.com 


