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The present research was conducted with the aim of analyzing the relationship marketing gap in Shahr Bank with the 
importance-performance approach. This research is based on pragmatic philosophy and was carried out with an induc-
tive-deductive approach. Also, it is applied-developmental in terms of purpose and survey-cross-sectional in terms of 
data collection. In line with the goal, an exploratory mixed research design was used. The community of participants of 
the qualitative part included marketing professors and managers of Shahr Bank of Tehran, and theoretical saturation was 
reached after 21 interviews. The statistical population of the quantitative part was the senior managers and assistants of 
Shahr Bank branches in Tehran. The sample size was estimated to be 147 people and the cluster-random method was used 
for sampling. The data collection tools were semi-structured interviews and questionnaires. The data was collected in the 
qualitative part with the grounded theory method and Maxqda software, and in the quantitative part, the importance-per-
formance analysis method was used with the SPSS software. The research findings showed that causal conditions (rela-
tional marketing motivations and pressures and technological motivations and pressures) affect the central phenomenon 
(relational marketing). The mentioned component along with the underlying conditions (technological factors and struc-
tural factors) and intervening conditions (management and process factors) affect the strategies and actions (requiring 
the bank to respond to the existing pressures on relational marketing: support and decisions). Finally, the mentioned 
component leads to consequences such as (characteristics of relational marketing: economic, competitive, managerial, 
technological and communication).
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ــا رویکــرد  ــهر ب ــک ش ــی رابطــه ای در بان تحلیــل شــکاف بازاریاب
اهمیت-عملکــرد

یافت: 140۳/04/2۳              بازنگری: 140۳/06/10             پذیرش: 140۳/07/0۳ در

حسین عرب1
باقر باقریان کاسگری2 )نویسنده مسئول(

علیرضا مدانلو جویباری۳

چکیده
یابی رابطه ای در بانک شهر  تحقیق حاضر با هدف تحلیل شکاف بازار

با رویکرد اهمیت-عملکرد صورت پذیرفت. این تحقیق مبتنی بر فلسفه 

عمل گرایانه است و با رویکردی استقرایی-قیاسی انجام شد. همچنین 

گردآوری داده  ها پیمایشی- از نظر  و  بردی-توسعه ای  کار از نظر هدف 

مقطعی است. در راستای هدف از طرح تحقیق آمیخته اکتشافی استفاده 

و  یابی  بازار اساتید  شامل  کیفی  بخش  مشارکت کنندگان  جامعه  شد. 

مدیران بانک شهر تهران بود و پس از 21 مصاحبه به اشباع نظری دست 

کمی نیز مدیران ارشد و معاونین شعب  آماری بخش  پیدا شد. جامعه 

برای  و  گردید  برآورد  نفر   147 نمونه  حجم  بودند.  تهران  در  شهر  بانک 

گردآوری  ابزار  شد.  استفاده  خوشه ای-تصادفی  روش  از  نمونه گیری 

بخش  در  داده  ها  بود.  پرسشنامه  و  یافته  نیمه ساختار مصاحبه  داده ها، 

گراندد تئوری و نرم افزار Maxqda انجام شد و در بخش  کیفی با روش 

شد.  استفاده   SPSS نرم افزار  با  اهمیت-عملکرد  تحلیل  روش  از  کمی 

یابی  یافته  های تحقیق نشان داد شرایط علی )انگیزه  ها و فشار های بازار

یابی  )بازار محوری  پدیده  بر  فناورانه(  فشار های  و  انگیزه  و  رابطه مند 

)عوامل  زمینه ساز  شرایط  همراه  به  مذکور  مولفه  اثرگذارند.  رابطه مند( 

و  مدیریتی  )عوامل  مداخله گر  شرایط  و  ساختاری(  عوامل  و  فناورانه 

فشار های  به  بانک  واکنش  )الزام  اقدامات  و  راهبرد ها  بر  فرایندی( 

در  تاثیرگذارند.  تصمیمات(  و  پشتیبانی  رابطه مند :  یابی  بازار بر  موجود 

یابی  نهایت مولفه مذکور منجر به پیامدهایی نظیر )مشخصه  های بازار

رابطه مند: اقتصادی، رقابتی، مدیریتی، فناورانه و ارتباطات( می شود.

G21 ,G24, M31 . :JEL طبقه بندی 
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1. مقدمه: طرح مسأله 
یابی رابطه ای یکی از ملزومات رشد سازمان  ها در عصر  بازار

کمک  که می تواند به پیشبرد اهداف سازمانی  حاضر است 

فعالیت  های  زمینه  های  تمامی  در  را  توسعه  و  رشد  و  کرده 

 .)1403 )بلیده،  باشد  داشته  دنبال  به  ی  تجار و  اقتصادی 

مراقب  و  ناظر  باید  همواره  شرکت ها  یکرد،  رو این  اساس  بر 

تعامل بین خود و مشتریان شان باشند و با شناخت و درک 

خدمات  و  کالا ها  مشتریان،  ارزش  های  و  نیاز ها  از  درست 

آن ها  در  رضایت،  جلب  با  تا  کنند  ارایه  آنان  به  را  ارزشی  با 

به  آن ها  جهت  تغییر  از  بدین وسیله  و  کرده  ایجاد  ی  وفادار

راستا  این  در  نمایند.  جلوگیری  دیگر  سازمان  های  سمت 

)بلوچ  است  یکرد ها  رو موفق ترین  از  یکی  رابطه ای  یابی  بازار

مشتریان  نگهداشت  برای  واقع  در   .)1403  ، رفیعی پور و 

(، مهارت در ایجاد ارتباط صحیح با مشتری  کلیدی )سودآور

با  تعامل  بر  مبتنی  روشی  رابطه ای  یابی  بازار است.  ی  ضرور

مشتریان جهت جذب، نگهداشت و ایجاد رابطه بلندمدت 

یابی،  از بازار است )جانستون و همکاران، 2023(. این شیوه 

و  سازمان  ی  مشتری محور فلسفه  بر  مبتنی  کسب وکار  هنر 

جای  به  که  است  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  از  جنب های 

بر  فردی،  فروش  و  مشتری  جذب  مانند  کوتاه مدت  اهداف 

دارد  تمرکز  مشتری  با  بلندمدت  تعامل  و  مشتری  ی  وفادار

.)2024 ، یس و پانیکو )هور

مشتریان  با  ارتباط  مدیریت  و  رابطه ای  یابی  بازار یکرد  رو

بیشتری  اهمیت  از  کشور  ی  بانکدار صنعت  در  به ویژه 

ریزش  کاهش  بر  رابطه ای  یابی  بازار است.  برخوردار  نیز 

وجود  با  ی  تاثیرگذار این  و  می باشد  تاثیرگذار  مشتریان 

می شود  بیشتر  استراتژیک  دوراندیشی  و  بلندمدت  نگاهی 

دهه  دو  طی  اساس  برهمین   .)1400 همکاران،  و  )فرشیدپور 

یابی رابطه ای یکی از حوزه  های مطرح برای انجام  گذشته بازار

ی بوده و در عمل نیز به عنوان  تحقیق  های صنعت بانکدار

کرده است  ایفاء  یابی نقش  بازار هسته اصلی استراتژی  های 

ی  بانکدار صنعت  در  امروزه   .)1402 همکاران،  و  )مکی زاده 

ی رابطه بلندمدت با مشتری یک استراتژی حیاتی  ، برقرار نیز

محسوب می شود. بانک  ها باید رابطه بلندمدت و سودمندی 

رقابتی  محیط  در  پایدار  حضور  به منظور  خود  مشتریان  با  را 

نشان  متعددی  مطالعات  کنند.  ایجاد  کنونی  ی  بانکدار

ی  ی و نگهدار ی یک بانک شدیداً به وفادار که سودآور داده 

نظر  به   .)2024 همکاران،  و  )وانگ  است  وابسته  مشتریان 

روش  های  از  یکی  رابطه ای  یابی  بازار شیوه  های  که  می رسد 

مشتریان  در  ی  وفادار ایجاد  و  نگهداشت  برای  اثربخش 

ی، مشارکت، تعهد و رفتار  بانکی است. این روش در وفادار

ایفا  نقشی حیاتی  کشور  ی  بانکدار مثبت مشتریان صنعت 

می کند )برنای تن ها و عنابی، 1403(.

و  نیاز ها   ، کشور ی  بانکدار صنعت  کنونی  مشتریان 

به شدت  نیز  آن ها  ئق  سلا و  دارند  بیشتری  بسیار  انتظارات 

متغیر و پیچیده شده است. مواجهه با چنین خواسته  های 

که رابطه با این مشتریان بسیار  پییچد ه ای نیازمند آن است 

یابی  بازار بنابراین  گیرد.  صورت  تخصصی  و  حرف های 

رابطه ای در روابط با مشتریان بانکی از یک شعار زیبا به یک 

هدف عملیاتی برای بانک  های فعال در این صنعت رقابتی 

بر  راهبرد  این   .)2023 ایدروس،  و  )هیدایا  ست  شده  تبدیل 

کید می شود تا ضمن  روابط بلندمدت و دوسویه با مشتریان تا

جذب مشتریان نرخ حفظ و نگهداشت آن ها نیز بهبود پیدا 

کند. در این راستا از مجموعه ای از راه کار های فناورانه، تولید 

عمومی  روابط  و  دیجیتالی  یابی  بازار تقاضا،  تولید  محتوا، 

حفظ  و  جذب  می شود.  استفاده  دست  این  از  مواردی  و 

از  شیوه  این  توجه  کانون  در  بلندمدت  صورت  به  مشتریان 

ی، 1402(. برای  یابی قرار دارد )نصیری مستان آباد  و نوروز بازار

موفقیت در حوزه خلق ارزش باید از نگاه مشتری به موضوع 

یابی  بازار بر  مبتنی  ارزش  خلق  اساس  براین  شود.  نگریسته 

یابی  رابطه، از جمله تصمیم  های مهمی است که مدیران بازار

باید اتخاذ نمایند )انگوینه و هوانگ، 2024(.
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اثرپذیری  و  ی  اثرگذار نقش  کشور  ی  بانکدار صنعت 

کلان  و  خرد  سطح  در  مالی  مشکلات  و  تنش  ها  در  بالایی 

کشور  ی  بانکدار صنعت  سنگین  بسیار  مسئولیت  دارند. 

صنعت  نیست.  پوشیده  کسی  بر  بازار  بر  مبتنی  اقتصاد  در 

کشور  اقتصادی  اجزای  مهم ترین  از  یکی  همواره  ی  بانکدار

با  را  اقتصادی  ساختار  رکود  یا  رشد  که  می شوند  محسوب 

 .)1400 همکاران،  و  )میرنظامی  می زنند  رقم  خود  فعالیت 

محسوب  کشور  مالی  نهاد های  مهم ترین  عنوان  به  بانک  ها 

و  مالی  ی  های  فناور در  تغییر  سرعت  به  توجه  با  و  می شوند 

بین  کشور  ی  بانکدار تغییرات مکرر در صنعت  کلی  به طور 

الملل، از حیث مواجهه با تلاطم  ها و تغییرات محیط بیرونی، 

دارند  جدید  الگو های  از  استفاده  و  پویایی  به  بیشتری  نیاز 

بانک  ها  نیز  و شوقی، 1402(. در سراسر دنیا  ی غیاثی  )شهباز

ایفا  کشور ها  اقتصادی  توسعه  و  پیشرفت  در  مهمی  نقش 

را دوچندان می کند  که اهمیت توجه به بقای آن ها  می کنند 

)ردی و همکاران، 2023(. از جمله الگوهایی که به ویژه در دو 

یابی  ی مرسوم شده است، الگوی بازار دهه گذشته در بانکدار

یکرد های  کنار رو ی در  رابطه ای می باشد. زمانی مشتری مدار

در  کنون  ا اما  می گرفت  قرار  استفاده  مورد  ی  بانکدار سنتی 

در  غالب  روش  یک  به  رابطه ای  یابی  بازار  ، پیشرو بانک  های 

ی تبدیل شده است )روشایانتی و همکاران، 2024(. بانکدار

یابی رابطه ای  به طور کلی می توان اینگونه بیان کرد که بازار

و روابط بلندمدت با مشتریان یک عامل حیاتی موفقیت در 

برای  مساله  این  مشخص  به طور  است.  ی  بانکدار صنعت 

بانک شهر به عنوان یک بانک خصوصی که کمتر از دو دهه 

و  جایگاه یابی  برای  می گذرد،  آن  پیدایش  از   )1387/11/21(

تحکیم موضع رقابتی، از اهمیتی دوچندان برخوردار است. 

از  مشتریان  حفظ  و  جذب  بانک،  این  چشم انداز  سند  در 

گرفته  کید قرار  طریق تشریک منافع و روابط دوجانبه مورد تا

ی و تقویت چرخه عمر مشتری  است. همچنین مشتری مدار

بانک  این  ی  محور ارزش  های  از  یکی  به عنوان  سازمان  و 

به شکایات  قلمداد شده است. سیستم مدیریت رسیدگی 

مشتریان بر اساس استاندارد ایزو 10002 نیز در راستای اهداف 

مشتری محور این بانک است. این مطالعه از جنبه سلبی نیز 

گر بانک شهر از روابط  که ا ی است چرا  حائز اهمیت بسیار

را  بازار خود  دوسویه با مشتریان غافل شود، به سادگی سهم 

از دست خواهند داد و جایگاه خود را به بانک  های پیشرو و 

از  کنونی  مشتریان  که  چرا  کرد  خواهد  گذار  وا مشتری محور 

دانش، پیچیدگی و تخصص بیشتری برخوردار هستند و با 

که به خلق مشترک ارزش  کرد  ی خواهند  بانک هایی همکار

جایگاه  از  نیز  نظری  لحاظ  به  مساله  این  بپردازد.  آن ها  با 

مطالعات  در  گرچه  ا وجود  این  با  است.  برخوردار  ویژ های 

شده  ی  بسیار کید  تا رابطه ای«  یابی  »بازار مقوله  بر  گون  گونا

گرفته  ی کمتر مورد مطالعه قرار  است اما در صنعت بانکدار

دارند.  کاربردی  جنبه  بیشتر  نیز  موجود  مطالعات  و  است 

برای  تخصصی  الگویی  زمینه  در  تحقیقی  شکاف  بنابراین 

مشاهده  رابطه ای  یابی  بازار بر  مبتنی  مشخص  بانک  یک 

می شود. هم افزایی نظری و سهم این تحقیق در دانش افزایی، 

صنعت  در  رابطه ای  یابی  بازار زیربنایی  سازه  های  شناخت 

یکردی مبتنی بر طرح تحقیق  ی کشور است که با رو بانکدار

کشتافی صورت گرفته است. بنابراین تحقیق حاضر به این  ا

که وضعیت سازه  های دخیل  کلیدی پاسخ می دهد  پرسش 

اهمیت- یکرد  رو با  شهر  بانک  در  رابطه ای  یابی  بازار در 

عملکرد چگونه است؟

2. مبانی نظری 
یج از فلسفه تولید  یابی در سیر تحول و تطور خود از به تدر بازار

با  روابط  ی  برقرار و  ی  مشتری محور و  گرفت  فاصله  فروش  و 

گرفت.  قرار  پیشرو  شرکت های  کار  دستور  در  مشتریان 

مشتری  بر  مبتنی  فلسفه ای  عنوان  به  رابطه ای  یابی  بازار

کید بر ارتباطات با مشتریان، شناخت نیاز های  ی، با تا محور

تولیدات  و  محصولات  با  نیاز ها  به  پاسخگویی  و  آن ها 

مفهوم   .)2024 همکاران،  و  )نلسون  شد  پدیدار  مناسب 

یابی رابطه ای نخستین بار به وسیله تئودور لویت به سال  بازار
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امروز  وکار  کسب  هنر  رابطه ای  یابی  بازار شد.  مطرح   1983

است. برای حفظ مشتریان کلیدی موجود، مهارت در ایجاد 

ی است )جین و همکاران،  ارتباط صحیح با مشتری ضرور

در  و  نود  دهه  در  گرونروس  کریستین  آن  از  پس   .)2022

به عنوان  را  رابطه ای  یابی  بازار  1999 و   1997  ،1990 سال  های 

-فروشنده با هدف  عنصر کانونی در روابط بلندمدت خریدار

ی  مفهوم ساز سودآور  و  کلیدی  مشتریان  ی  نگهدار و  حفظ 

کرد )گرونرس، 1999(. 

دارد.  وجود  رابطه ای  یابی  بازار از  یادی  ز یف  تعار

تمام  عنوان  به  را  رابطه ای  یابی  بازار  )1992( و هانت  مورگان 

موفق  رابطه  حفظ  و  ایجاد  جهت  در  یابی  بازار کوشش  های 

یابی رابطه ای،  کرده اند. روش  های بازار در معاملات، تعریف 

رابطه  یک  حفظ  و  ایجاد  منظور  به  که  هستند  ی  ابزار

بلندمدت مورد استفاده قرار می گیرند )ستیاوان و همکاران، 

و  حفظ  ایجاد،  از  است  عبارت  رابطه ای  یابی  بازار  .)2022

گروه  های ذینفع )بیاتی  تقویت رابطه قوی با مشتریان و سایر 

کلاسیک  یابی  بازار خلاف  بر  روش  این   .)1402 همکاران،  و 

حفظ  ایجاد،  اهمیت  بر  داشت،  گرایش  معامله گرایی  بر  که 

کید دارد )کاتلر و  و افزایش رابطه میان خریدار و فروشنده تأ

یابی رابطه ای از مفهوم سنتی  کنون اما بازار همکاران، 1400(. ا

آن فراتر رفته است و به جای شناخت نیاز های مشتریان از 

از  شبک های  به  مشتری،  با  سازمان  ارتباط  ی  برقرار طریق 

روابط متعامل، دوسویه و چندسویه تغییر جهت داده است. 

یکرد جدید، هدف تن ها خلق ارزش برای مشتریان  در این رو

در  مشتریان  با  تعامل  در  ارزش  مشترک  خلق  بلکه  نیست 

همکاران،  و  )ایستانی  دارد  قرار  کسب وکار ها  کار  دستور 

.)2022

۳. پیشینه تحقیق
یابی  بازار زمینه  در  متعددی  مطالعات  اخیر  سال  های  در 

پیشران  های   )1403( بلیده  است.  گرفته  صورت  رابطه ای 

را  الکترونیکی  کسب وکار های  توسعه  در  رابطه مند  یابی  بازار

اطلاعات  ی  فناور عوامل  اجتماعی،  عوامل  کرد.  شناسایی 

نظر  از  را  سوم  تا  اول  رتبه  های  ترتیب  به  ارتباطی  عوامل  و 

اهمیت با توجه به زیر شاخص  ها به خود اختصاص داده اند. 

یابی رابطه ای  برنای تن ها و عنابی )1403( به بررسی تاثیر بازار

ی مشتریان از طریق نقش میانجی ارزش ویژه شعب  بر وفادار

بانک پرداختند. با توجه به نتایج حاصل از ادبیات تحقیق 

ی  وفادار بر  رابطه ای  یابی  بازار تحقیق،  با  مرتبط  سوابق  و 

مشتریان از طریق ارزش ویژه شعب بانک تاثیر دارد. بلوچ و 

یابی رابطه ای در رابطه مدیریت  رفیعی پور )1403(، تاثیر بازار

که  کردند. آن ها نشان دادند  دانش و عملکرد مالی را بررسی 

این عامل نقش کلیدی در بهبود عملکرد مالی کسب وکار ها 

الگوی  تدوین   ،)1402( همکاران  و  مکی زاده  می کند.  ایفا 

یکرد  رو با  ایران  ی  بانکدار صنعت  در  رابطه مند  یابی  بازار

اعتمادآفرینی و وفادار ساختن مشتریان انجام دادند. پدیده 

عامل  سه  در  بود  رابطه ای  یابی  بازار یعنی  تحقیق  ی  محور

یابی شناسایی شدند.  ی و فعالیت  های بازار رقابتی، سودآور

یابی    هاشمی نیا )1402(، مطالعه ای با عنوان بررسی تاثیر بازار

انجام  رقابت پذیر  محصولات  برند  ویژه  ارزش  بر  رابطه ای 

یابی  بازار مستقیم  و  مثبت  رابطه  بیانگر  تحلیل  نتایج  داد. 

رابطه   ،)1402( سلیمان نژاد  بود.  برند  ویژه  ارزش  با  داخلی 

یابی رابطه ای و جذب مشتریان را مورد مطالعه قرار  بین بازار

بیمه  جذب  و  رابطه ای  یابی  بازار بین  داد  نشان  نتایج  داد. 

گذاران در بیمه تامین اجتماعی رابطه وجود دارد. یافته  های 

نقش  زمینه  در   )1402( ی  نوروز و  نصیری مستان آباد   پژوهش 

داد  نشان  مشتریان  ی  نگهدار راستای  در  رابطه ای  یابی  بازار

اعتماد،  رضایت،  رابطه،  کیفیت  بر  رابطه ای  یابی  بازار که 

دهقان  و  دهقان  دارد.  تاثیر  مشتریان  ی  نگهدار و  تعهد 

گزارشگری مالی  رابطه  را در  رابطه ای  یابی  بازار )1401(، نقش 

کردند. یافته  ها نشان داد  و تصویر برند شعب بانکی بررسی 

ی و  یابی، ارزش ویژه برند، ارزش همکار بازار ی  قابلیت نوآور

یابی رابطه ای قرار دارند. نتایج  ارزش مشتری تحت تاثیر بازار

یابی  تحقیق اسفیدانی و همکاران )1401( در زمینه نقش بازار
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یابی  بازار کتیک  های  تا داد  نشان  بیمه  صنعت  در  رابطه ای 

رابطه ای بر متغیر های کیفیت خدمات و کیفیت ارتباطات 

و کسب مزیت رقابتی موثر است. 

در مطالعه خارج از کشور نیز روشایانتی و همکاران )2024( 

ی  یابی رابطه ای در صنعت بانکدار مطالعه ای در زمینه بازار

که نتایج آن نشان داد به کارگیری از این  نیجریه انجام دادند 

یابی با افزایش رضایت مشتریان به تحکیم جایگاه  شیوه بازار

و  وانگ  تحقیق  یافته  های  می کند.  کمک  بازار  در  بانک  ها 

ی  های  فناور به کارگیری  که  می دهد  نشان   )2024( همکاران 

رابطه ای در  یابی  بازار استراتژی  های  ارتقای  و  بهبود  مالی در 

و هوانگ )2024(،  انگوینه  اثرگذار است.  ی  بانکدار صنعت 

ی الکترونیک را مورد مطالعه  یابی رابطه ای در بانکدار نیز بازار

با  می تواند  یابی  بازار از  شیوه  این  دادند  نشان  و  دادند  قرار 

بانک  مالی  عملکرد  مشتریان،  ی  وفادار و  رضایت  افزایش 

ایدروس  و  هیدایا  تحقیق  نتایج  اساس  بر  بخشند.  بهبود  را 

با حذف موانع موجود  رابطه ای  یابی  بازار از  )2023( استفاده 

رضایت  افزایش  سبب  مشتریان  با  بلندمدت  ارتباطات  در 

می شود.  کشور  ی  بانکدار صنعت  به  مشتریان  ی  وفادار و 

و  پیشران  ها  خود  تحقیق  در  نیز   )2023( همکاران  و  رابرتز 

را  کشور  ی  یابی رابطه ای در صنعت بانکدار بازار پیامد های 

مورد بررسی قرار دادند. بر اساس دستاورد های این مطالعه، 

نیاز های  یابی و شناخت  بازار عوامل مدیریتی، تحقیق  های 

و  ی  وفادار رضایت،  و  می کند  ایفا  را  پیشران  نقش  مشتریان 

یکرد است.  اعتماد مشتریان نیز از مهم ترین پیامد های این رو

بر  رابطه ای  یابی  بازار تاثیر  نیز   )2022( همکاران  و  آردیانتو 

ی مشتریان بانکی را مورد مطالعه  کیفیت ارتباطات و وفادار

که از طریق ارتباطات  کی از آن است  قرار دادند. یافته  ها حا

بلندمدت با مشتریان می توان رضایت مشتریان و به تبع آن 

کشور را افزایش داد و در  ی  ی آن ها به صنعت بانکدار وفادار

نهایت عملکرد مالی بانک  ها را بهبود بخشید.

اخیر  سال  های  در  می شود  ملاحظه  که  همانگونه 

یابی رابطه ای انجام شده است  یادی پیرامون بازار مطالعات ز

با  هیچکدام   )1402( همکاران  و  مکی زاده  مطالعه  جز  اما 

ی کشور صورت  یت ارائه الگویی برای صنعت بانکدار محور

کاربردی  جنبه  بیشتر  مطالعات  همچنین  است.  نگرفته 

داشتند و تحقیق بنیادی کمتر صورت گرفته است. بنابراین 

طراحی  به  مطالعه  این  در  موجود  تحقیقی  خلاء  به  توجه  با 

در  مشخص  به طور  رابطه ای  یابی  بازار مدل  اعتبارسنجی  و 

بانک شهر تهران پرداخته شده است.

بر اساس مطالعات داخلی و خارجی پیشین انجام شده، 

که با توجه به بررسی بیش از 10 پژوهش در  می توان بیان نمود 

یابی رابطه مند  یابی رابطه مند، 14 عامل موثر بر بازار زمین بازار

عامل   37 حاضر  پژوهش  در  که  حالی  در  شد،  شناسایی 

که در چهار دسته عوامل مدیریتی،  تأثیر گذار استخراج شد 

بعد  شده اند.  تقسیم بندی  فناورانه  و  فرایندی  و  ی  ساختار

یابی  از بررسی شش مطالعه در زمینه مزایا و پیامد های بازار

که در این پژوهش با توجه  رابطه مند، 10 پیامد مشخص شد 

یابی رابطه مند  به پاسخ مشارکت کنندگان، 51 مشخصه بازار

مشخصه  های  دسته  پنج  در  که  شد  تعیین  )پیامدها( 

ی و ارتباطات قرار گرفته  رقابتی، اقتصادی، مدیریتی و فناور

در  بیشتری  جزئیات  توانسته  حاضر  پژوهش  بنابراین  است. 

یابی رابطه مند را به بانک معرفی نماید. این  ی بازار پیاده ساز

ی مصاحبه عمیق نیمه ساختار  پژوهش به روش کیفی، با ابزار

کمی  یافته انجام شده است، یعنی از محدودیت  های روش 

)از جمله پاسخ  ها و گزینه  های محدود از قبل طراحی شده( 

از  گزینه  های محدود  آزاد بوده و محقق در طرح پرسش  ها و 

بوده است. همچنین  آزادی عمل  دارای  قبل طراحی شده( 

و  خود  زبان  به  دلخواه  پاسخ  های  ارائه  در  شونده  مصاحبه 

نگرانی  های  از  دور  به  و  پیشین  تجارت  بر  مبتنی  مشروح 

مختلف )به دلیل ایجاد فضای صمیمی و مبتنی بر رعایت 

( بوده است. اخلاق پژوهش توسط پژوهشگر
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از سویی دیگر در پیشینه پژوهشی، مطالعه ای که مسأله 

گسترد های از عوامل  و هدف اصلی آن شناسایی مجموعه 

نظریه  یک  صورت  به  آن  ارائه  و  پیامد  ها  رابطه مند  یابی  بازار

پژوهش  تمایز  و  ی  نوآور مبین  که  است  نشده  یافت  بوده 

حاضر با سایر مطالعات پیشین است.

4. روش شناسی تحقیق
رابطه ای  یابی  بازار شکاف  تحلیل  هدف  با  حاضر  تحقیق 

در شعب بانک شهر تهران انجام شد. لذا از نظر هدف یک 

ی  گردآور شیوه  منظر  از  و  است  کاربردی-توسعه ای  تحقیق 

که  است  )توصیفی(  غیرآزمایشی  تحقیق  یک  نیز  داده  ها 

به  توجه  با  همچنین  شد.  انجام  مقطعی  پیمایش  روش  با 

کتشافی  ا آمیخته  تحقیق  طرح  از  تحقیقی  مساله  ماهیت 

یعنی کیفی-کمی استفاده گردید.

خبرگان  شامل  کیفی  بخش  مشارکت کنندگان  جامعه 

بانک  )مدیران  تجربی  خبرگان  و  یابی(  بازار )اساتید  نظری 

( است. بر اساس دیدگاه میلر و همکاران )2010( از پنج  شهر

تنوع،  نظری،  دانش  بودن،  سرشناس  بودن،  کلیدی  معیار 

استفاده  مشارکت کنندگان  انتخاب  برای  مشارکت  انگیزه 

از روش نمونه گیری نظری استفاده  انتخاب نمونه  برای  شد. 

روش   )2017( همکاران  و  گلیزر  دیدگاه  اساس  بر  که  شد 

ی است.  مناسبی برای تعیین حجم نمونه در روش گرانددتئور

فرایند نمونه گیری تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت و بر 

کردند.  مشارکت  تحقیق  کیفی  بخش  در  نفر   21 اساس  این 

ی بخش کمی نیز مدیران ارشد و معاونین شعب  جامعه آمار

بانک شهر در تهران بودند. حجم نمونه برای آزمون تی-زوجی 

با نرم افزار G*Power 147 نفر برآورد شد و نمونه گیری با روش 

خوشه ای-تصادفی انجام شد.

از  کیفی  بخش  در  تحقیق  داده  های  ی  گردآور برای 

پرسشنامه  از  کمی  بخش  در  و  یافته  نیمه ساختار مصاحبه 

یافته  نیمه ساختار مصاحبه  گردید.  استفاده  محقق ساخته 

 13 شامل  نیز  پرسشنامه  و  می باشد  باز  پرسش  شش  شامل 

گویه  های  گویه با طیف لیکرت پنج بود.  عامل اصلی و 107 

کیفی  تحلیل  از  حاصل  پایه  کد های  اساس  بر  پرسشنامه 

داده  های تحقیق طراحی شدند.

بر  گوبا  و  لینکلن  دیدگاه  با  مطابق  کیفی  بخش  روایی 

پذیری، انتقال پذیری، تاییدپذیری  اساس چهار معیار اعتبار

یابی و تایید شد. برای  و اطمینان پذیری از دیدگاه داوران ارز

بر  مشاهده شده  توافق  درصد  کیفی،  بخش  پایایی  سنجش 

 0/6 از  که  شد  برآورد   0/691 میزان  هولستی  فرمول  اساس 

با  کمی  روایی بخش  و مقدار قابل قبولی است.  بوده  بیشتر 

یابی گردید  برآورد نسبت روایی محتوایی )CVR( مطلوب ارز

بنابراین  شد.  برآورد   0/819 نیز  پرسشنامه  کرونباخ  آلفای  و 

روایی و پایایی بخش کمی نیز مورد تایید قرار گرفت.

گراندد  روش  با  کیفی  بخش  در  داده  ها  تجزیه وتحلیل 

ی و نرم افزار Maxqda انجام شد و در بخش کمی از روش  تئور

تحلیل اهمیت-عملکرد با نرم افزار SPSS استفاده شد.

5. یافته  های تحقیق
و  دانشگاهی  اساتید  از  نفر  نفر شامل 7   21 کیفی  در بخش 

کردند. از منظر جنسیت  14 از مدیران بانک شهر مشارکت 

تحصیلات  منظر  از  بین  نفر  بودند.  زن  نفر   5 و  مرد  نفر   16

منظر  از  داشتند.  دکتری  نفر   16 و  ارشد  کارشناسی  نفر   5

ی 9 نفر بین 15 تا 20 سال و 12 نفر بیش از 20 سال  سابقه کار

ی داشتند. سابقه کار

استفاده  نفر   147 دیدگاه  از  مطالعه  این  کمی  بخش  در 

نفر )%28(   42 و  مرد   )%71( نفر  از منظر جنسیت 105  شد. 

زن بودند. از منظر سنی 16 نفر )10%( کمتر از 40 سال، 57 نفر 

)38%( 40 تا 50 سال و 74 نفر )50%( 50 سال و بیشتر سن 

کارشناسی، 66  داشتند. از منظر تحصیلات 37 نفر )%25( 

کارشناسی ارشد، 44 نفر )29%( دکتری داشتند. نفر )%44( 

نفر   36 سال،   10 از  کمتر   )%31( نفر  ی46  سابقه کار منظر  از 

نفر  تا 20 سال و 28  نفر )%25( 15  تا 15 سال، 37   10  )%24(

ی داشتند. )19%( بیش از 20 سال سابقه کار
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یابی  بازار مدل  زیربنایی  سازه  های  شناسایی  جهت 

تخصصی  مصاحبه  های  شهر  بانک  در  رابطه ای 

ارشد  مدیران  و  دانشگاهی  اساتید  با  یافته  نیمه ساختار

بر اساس روش  انجام شد. متون مصاحبه  بانک شهر تهران 

یکرد پیشنهادی اشتراوس و کوربین  ی مبتنی بر رو گرانددتئور

ی  ی و کدگذار ی محور ، کدگذار ی باز )1997( شامل کدگذار

کد   313 باز  ی  کدگذار مرحله  در  گردید.  انجام  گزینشی 

ی به 3  ی محور شناسایی گردید. در نهایت از طریق کدگذار

کد باز دست یافته شد.  ی و 108  کد محور گزینشی، 13  کد 

یابی رابطه ای در بانک شهر مستخرج  شاخص  های مدل بازار

ی در جدول )1( ارائه شده  از مصاحبه  ها به روش گراندد تئور

است.

کدگذاری محوری مدل بازاریابی رابطه ای در بانک شهر  جدول 1- نتایج 

کدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری گزینشی

دلایل و انگیزه  های روی اوردن به 
یابی رابطه مند بازار

یابی  انگیزه فشار های بازار
رابطه مند

جهانی شدن

یابی رابطه مند عدم معرفی بازار

یابی نیاز شدید به تنوع در بازار

بالا بودن هزینه ها

پایین بودن کارایی و اثربخشی در سازمان

پایین بودن کیفیت و کمیت تولیدات

شرایط رقابتی به ویژه رقبای قوی در سطح جهانی

حذف شیوه مدیریت سنتی و به روز شدن سیستم  های مدیریتی و تصمیم گیری

اتلاف زمان و عدم تصمیم گیری به موقع

پایین بودن مقدار ارزش افزوده

یابی عدم شفافیت در بازار

فشار تحریم  های بین المللی و قوانین حکومتی

انگیزه فشار  های فناوری

حذف داده  های اضافی

نیاز به تصمیم گیری رابطه ای

کمک به خلق نوآوری

جهش فناوری

یابی رابطه مند عدم نگاه علم محور به بازار

یابی بالا هزینه بازار

بهبود عملکرد سیستم مالی، ارتباطی، بازرگانی و غیره در بانک ها

عدم پیاده سازی روش  های جدید بانکداری



یابی رابطه ای در   ...        85 تحلیل شکاف بازار

کدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری گزینشی

عوامل موثر بر پیاده سازی موفق 
یابی رابطه مند بازار

عوامل مدیریتی

حمایت مدیر بانک

تعیین اهداف و چشم انداز بانک و برنامه ریزی دقیق

یسک مدیریت ر

مدیریت تغییر موثر

مدیریت پروژه

یابی رابطه مند توجیه هزینه - فایده پیاده سازی بازار

یابی رابطه مند موفقیت در پیاده سازی بازار

اختصاص هزینه لازم برای اتوماسیون اداری و مدیریتی

ارج نهادن مدیریت به ایده  های نو و خلاقانه

یابی رابطه مند نظارت مدیریت بر بازار

تحلیل دقیق از نیاز های بانک

مدیریت دارای دید سیستمی برای فرهنگ سازی بانکداری است

یابی رابطه مند داشتن طرح نمونه اولیه بازار

عوامل فناورانه

ارتقا زیرساخت فنی جهت نرم افزار و سخت افزار بانک داری

بالا بردن امنیت بانک

یابی رابطه مند یکپارچه سازی بازار

به روز رسانی اطلاعات

کاربر پسند بودن سیستم و دارای قابلیت یادگیری آسان

به روز رسانی سیستم اطلاعات و ارتباطی در بانک ها

عوامل فرایندی

آموزش کارکنان

تعریف درست بانکداری

تعریف دقیق از نیاز کاربران

پیاده سازی سیستم بانکداری با نیاز کاربران

الگو برداری از بانک  های موفق

یابی رابطه مند ایجاد فرهنگ سبک بازار

تشویق کارکنان جهت ایجاد انگیزه

یابی رابطه مند ایجاد فرهنگ بازار

یابی رابطه مند تحلیل کامل در مورد نقاط قوت و ضعف بازار

داشتن سنجش  های اولیه صحیح
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کدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری گزینشی

عوامل موثر بر پیاده سازی موفق 
یابی رابطه مند بازار

عوامل ساختاری

مشارکت و همکاری تمامی واحد  های بانکداری

یابی رابطه مند با استراتژی بانک ها همراستایی بازار

تشکیل تیمی منسجم با اعضای بانک

یابی رابطه مند استخدام نیرو های ماهر در بانک دارای روحیه بازار

داشتن منابع کافی

همکاری شرکا

ساختار سازمانی مناسب بانکداری

داشتن کد های واحد بانکی برای هر بخش

الزام واکنش بانک به فشار  های 
یابی رابطه مند موجود بر بازار

پشتیبانی
گزارش گیری از فشار های کسب و کار بانک ها

تحلیل گزارش  ها و شناسایی فرصت  ها و تهدید  های موجود در بانک ها

تصمیم گیری

پیش بینی: تعیین استراتژی  ها و بهبود واکنش  های بانکداری

تصمیم گیری: بهره گیری از فرصت  ها و داشتن واکنش  های بلادرنگ به کمک پشتیبانی یکپارچه و 
کامپیوتری از تصمیم گیری

پیامد ها و نتایج پیاده سازی 
یابی رابطه مند در بانک بازار

مشخصه  های اقتصادی

افزایش ارزش افزوده

صرفه جویی هزینه  ها در بلند مدت

افزایش سود آوری بانک

کاهش مصرف انرژی

تولید اقتصادی

بازگشت سریع سرمایه

کاهش دوباره کاری

کاهش توقفات تولیدی

شفافیت و سلامت مالی

مشخصه  های رقابتی

یابی رابطه مند افزایش قدرت بازار

افزایش اعتبار بانکداری

بالا رفتن ارزش بانکداری

مزیت رقابتی برای بانک در بازار داخلی

پیشگام شدن بانک ها

یابی رابطه مند قوی تر بازار

جایگاه یابی مناسب

افزایش هوش رقابتی
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کدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری گزینشی

پیامد ها و نتایج پیاده سازی 
یابی رابطه مند در بانک بازار

مشخصه  های ارتباطات

افزایش رضایت کلیه افراد

پاسخگویی سریع به درخواست  ها و شکایت ها

ایجاد اعتماد و کشف تقلب  های احتمالی

بهبود دسترسی به مشتریان جدید و تآمین کنندگان

گسترش روابط با شرکا

بهبود گردش بانکی

بهبود ارتباط کارکنان و بانک  های دیگر

یابی کمک به استفاده بهینه از روابط بازار

بهبود شرایط برای انجام دورکاری مدیران و کارکنان بانک

یابی  مشخصه  های بازار
رابطه مند

اعتماد

همدلی

تعهد

تجربه خوب

وفای به عهد

رضایت مشتری

یابی رابطه مند داخلی بازار

پیوند اجتماعی

ارتباطات

مشخصه  های مدیریتی

تصمیم گیری سریع و دقیق

افزایش اثربخشی فعالیت ها

انتشار سریع گزارش  های تحلیلی و چند بعدی اطلاعات بانکی

کمک به تجزیه وتحلیل دقیق هزینه  های بانکی

پایش دقیق تر وضعیت فعلی سازمان

افزایش بهره وری بانک ها

افزایش نظارت بر امور و فرایند ها

بهبود عملکرد کلی در بانک ها

فرایند سازگاری با بانک ها

حذف شدن برخی مشاغل مرسوم بانکی
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در نمودار )1( شبکه کد های اصلی مدل بر اساس خروجی نرم افزار MAXQDA ارائه شده است.

MAXQDA کد های اصلی مدل )خروجی نرم افزار نمودار 1- شبکه 

کد، جهت  کیفی مصاحبه ها، تعداد 106  کد های به دست آمده از تحلیل  کلیه  ، از  کارشناسان امر در نهایت با نظر اساتید و 

یابی رابطه ای در بانک شهر به کار گرفته شد. نمودار )2( نشان دهنده مدل پارادایمی تحقیق می باشد. تبیین مدل بازار

31 
 

MAXQDAافزار  شبکه کدهای اصلی مدل ) خروجی نرم -1شکل 

 هیو کارشناسان امر، از کل دیبا نظر اساتدر نهایت 
ها،  مصاحبه یفیک لیبه دست آمده از تحل کدهای
ای  مدل بازاریابی رابطهجهت تبیین ، کد 601تعداد 

دهنده  نشان 2شکل  کار گرفته شد. در بانک شهر به
 .باشد یم تحقیق پارادایمیمدل 

 

ها و فشارهای انگیزه
 ایبازاریابی رابطه

انگیزه و فشارهای فناورانه

 فناورانهعوامل 
عوامل ساختاری

ایبازاریابی رابطه

عوامل مدیریتی و فرایندی

 یهامشخصه
 :ایهرابط یابیبازار

ی، قابتی، راقتصاد)
 و فناورانهی، تیریمد

(ارتباطات

الزام واکنش بانک به 
موجود بر  یفشارها

 مند:رابطه یابیبازار
 یبانی( پشتالف
ماتی( تصمب

 شرایط علی

 ایزمینهشرایط 

 پدیده محوری

 پیامد راهبردها

 گرشرایط مداخله

نمودار  2- مدل پارادایمی بازاریابی رابطه ای در بانک شهر
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بانکی  رابطه ای در نظام  یابی  بازار آنکه سازه  های  از  پس 

شهر  بانک  در  آن ها  وضعیت  بررسی  به  شدند،  شناسایی 

منظر  دو  از  شاخص  هر  منظور  این  برای  شد.  پرداخته 

)اهمیت(  مطلوب  وضعیت  و  )عملکرد(  موجود  وضعیت 

وضعیت  بین  شکاف  بررسی  برای  گرفت.  قرار  بررسی  مورد 

سازه  های  از  هریک  زمینه  در  عملکرد  مطلوب  و  موجود 

t زوجی )وابسته(  آزمون  از   ، بانک شهر رابطه ای در  یابی  بازار

بین  شکاف  آزمون  این  از  استفاده  با  است.  شده  استفاده 

یابی رابطه ای  ک  شده در زمینه سازه  های بازار انتظارات و ادرا

آزمون،  این  انجام  برای  است.  گردیده  بررسی  شهر  بانک  در 

تفاوتی  که  می شود  تنظیم  صورت  این  به    ]H0[ صفر  فرض 

مورد  عوامل  بعد  در  کارشناسان  کات  ادرا و  انتظارات  بین 

که  بررسی وجود ندارد. فرض مخالف یا ]HA[ نشان می دهد 

بیان  آنان معنی دار می باشد.  کات  ادرا و  انتظارات  اختلاف 

ی فرض  های آزمون به صورت زیر است: آمار

41 
 

 بانک شهردر  ای بازاریابی رابطه پارادایمی مدل -2شکل 

نظام ای در  بازاریابی رابطههای  پس از آنکه سازه
در شناسایی شدند، به بررسی وضعیت آنها  بانکی

پرداخته شد. برای این منظور هر شاخص  بانک شهر
از دو منظر وضعیت موجود )عملکرد( و وضعیت 
مطلوب )اهمیت( مورد بررسی قرار گرفت. برای 
بررسی شکاف بین وضعیت موجود و مطلوب 

بازاریابی های  عملکرد در زمینه هریک از سازه
زوجی )وابسته(  t، از آزمون در بانک شهر ای رابطه

فاده شده است. با استفاده از این آزمون شکاف است
های  در زمینه سازه شده  بین انتظارات و ادراک

بررسی گردیده  در بانک شهر ای بازاریابی رابطه
به  [  ]است. برای انجام این آزمون، فرض صفر 

انتظارات  بین شود که تفاوتی این صورت تنظیم می

 بررسیعوامل مورد  بعد در کارشناسان و ادراکات

دهد  نشان می [  ]وجود ندارد. فرض مخالف یا 
دار  آنان معنی ادراکات و که اختلاف انتظارات

صورت زیر  های آزمون به باشد. بیان آماری فرض می
 است:

{
         
          

 تیادراکات )وضع نیانگیم μ_pرابطه   نیدر ا
 تیانتظارات )وضع نیانگیم μ_eموجود( و 

 2. در جدول باشد یمطلوب( در رابطه با هر منظر م
 یابیبازار یها مربوط به سازه یزوج tآزمون 

در بانک شهر ارائه شده است: یا رابطه

 در بانک شهر ای بازاریابی رابطههای  سازه تحلیل شکاف -2جدول 
نتیجهآماره تیمعناداریشکافعملکرداهمیتهای پژوهش سازه

معنادار9/.9275000/096...497.4995مند انگیزه فشارهای بازاریابی رابطه
×./497774959709240259/0624های فناوری انگیزه فشار

معنادار0299/9/.5997.90947700..49عوامل مدیریتی
معنادار49597999.4096.9009/07.5/4عوامل فناورانه
معنادار./.49.0629769.9999000/09عوامل فرآیندی
معنادار494.799974.9049000/0245/7عوامل ساختاری

معنادار4./.000/002..4967529664290پشتیبانی
معنادار4./000/0077..4990929794290گیری تصمیم

معنادار000/0.97/6...492729927909های اقتصادی مشخصه
معنادار4954999407.9.96000/09.6/7های رقابتی مشخصه
معنادار./.9945000/095..495.499.6های ارتباطات مشخصه

معنادار9/.000/042..4994.99699.92مند های بازاریابی رابطه مشخصه
معنادار2./.9905000/057..49.9499.2های مدیریتی مشخصه

 

موجود(  )وضعیت  کات  ادرا میانگین   μ_p این  رابطه  در 

با  رابطه  در  مطلوب(  )وضعیت  انتظارات  میانگین   μ_e و 

به  مربوط  زوجی   t آزمون   )2( جدول  در  می باشد.  منظر  هر 

یابی رابطه ای در بانک شهر ارائه شده است. سازه  های بازار

جدول 2- تحلیل شکاف سازه  های بازاریابی رابطه ای در بانک شهر

نتیجهآماره تیمعناداریشکافعملکرداهمیتسازه  های پژوهش

یابی رابطه مند معنادار4.7943.5191.2750/0008/869انگیزه فشار های بازار

×4.7774.5370.2400/2581/624انگیزه فشار  های فناوری

معنادار4.1953.7180.4770/0013/283عوامل مدیریتی

معنادار4.5873.8940.6930/0034/795عوامل فناورانه

معنادار4.1062.7681.3380/0009/31عوامل فرایندی

معنادار4.4173.3741.0430/0007/245عوامل ساختاری

معنادار4.6752.6642.0110/00014/021پشتیبانی

معنادار4.8032.7842.0190/00014/077تصمیم گیری

معنادار4.2723.2730.9990/0006/937مشخصه  های اقتصادی

معنادار4.5433.4071.1360/0007/896مشخصه  های رقابتی

معنادار4.5143.1691.3450/0009/359مشخصه  های ارتباطات

یابی رابطه مند معنادار4.8493.6381.2110/0008/421مشخصه  های بازار

معنادار4.9343.1291.8050/00012/579مشخصه  های مدیریتی

با  شکاف  تحلیل  از  به دست آمده  نتایج  اساس  بر 

ی  معنادار مقدار  و   )2( جدول  در  مندرج  زوجی   t آزمون 

مشاهده شده در سطح خطای 5 درصد می توان ادعا کرد 

که در تمامی موارد به جز »انگیزه فشار های فناورانه« اهمیت 

انتظارات  از  کمتر  افراد  کات  ادارا و  دارد  فاصله  عملکرد  با 

ی کوچک تر از سطح خطای  آن ها بوده است. مقدار معنادار
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بزرگ تر   1/96 بحرانی  مقدار  از  نیز  تی  آماره  و  است  درصد   5

به  است  معنادار  مشاهده شده  شکاف  بنابراین  است. 

آنچه  با  که هست  آنچه  بین  ی  عبارت دیگر فاصله معنادار

نمودار  یک  قالب  در  تفاوت  این  دارد.  وجود  باشد  باید  که 

رادار در نمودار )1( ارائه شده است:

نمودار 3- نمودار رادار اختلاف بین وضعیت موجود و وضعیت مطلوب 

نشان دهنده  نارنجی  رنگ   ، مذکور نمودار  اساس  بر 

انتظارات  نشان دهنده  آبی  رنگ  و  )عملکرد(  کات  ادرا

)اهمیت( می باشد. بر اساس نمودار مذکور مشخص است 

که در زمینه »انگیزه فشار های فناورانه«، »عوامل مدیریتی« و 

کات )عملکرد(  »عوامل فناورانه« انتظارات )اهمیت( به ادرا

فرایندی«،  »عوامل  مانند  سازه هایی  مورد  در  است.  نزدیک 

بیشتری  ژرفنای  از  شکاف  »پشتیبانی«  و  »تصمیم گیری« 

برخوردار است. همچنین در این تحقیق هر سازه از دو منظر 

داده  نمایش    I با  که  اهمیت  منظر  گرفت.  قرار  بررسی  مورد 

می شود و منظر عملکرد که با P  نمایش داده می شود. از آنجا 

اهمیت،  بعد  و  عملکرد  بعد  داده  های  گانه  جدا تحلیل  که 

به ویژه زمانی که هر مجموعه داده  ها هم زمان مورد مطالعه قرار 

می گیرند، ممکن است معنادار نباشد. لذا داده  های مربوط 

شبک های  ی  رو شاخص  ها  عملکرد  و  اهمیت  سطح  به 

 X محور  و  اهمیت  بعد  نشانگر   y محور  آن  در  که  دوبعدی 

نشانگر بعد عملکرد است نشان داده می شوند )نمودار 4(. 

 IP ماتریس  یا  اهمیت/عملکرد  ماتریس  این شبکه دوبعدی 

نامیده می شود. نقش ماتریس IP که در واقع از چهار قسمت 

یا ربع تشکیل شده و در هر ربع راهبرد خاصی قرار دارد، کمک 

تعیین  برای  ماتریس  این  از  است.  تصمیم گیری  فرایند  به 

اولویت شاخص  ها جهت بهبود استفاده می شود )حبیبی و 

سرآبادانی، 1401(. در نمودار )4( طرح کلی ماتریس اهمیت-

عملکرد )IPA( ارائه شده است.

دارد  اهمیت  میزان  چه  شاخص  هر  اینکه  اساس  بر 

)وضعیت مطلوب( و عملکرد در زمینه این شاخص در چه 

حد است )وضعیت موجود( چهار ربع قابل تشخیص است:
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حیطه بی تفاوتی: عملکرد پایین- اهمیت پایین- 

حیطه اتلاف: عملکرد بالا- اهمیت پایین- 

حیطه ضعف: عملکرد پایین- اهمیت بالا- 

حیطه قابل قبول: عملکرد بالا- اهمیت بالا- 

یابی اهمیت - عملکرد )IPA( در نمودار )5(  ارز نتیجه 

کلی ماتریس اهمیت-عملکرد )IPA(ارائه شده است. نمودار 4- طرح 

)IPA( نمودار 5- نتیجه ارزیابی اهمیت-عملکرد

بر اساس نتایج تحلیل اهمیت-عملکرد و از آنجا که همه 

سازه  های شناسایی شده از اهمیت بالایی برخوردار بودند دو 

عوامل  سازه  های  ندارد.  وجود  »اتلاف«  و  »بی تفاوتی«  ناحیه 

 )C08( تصمیم گیری  و   )C07( پشتیبانی   ،)C05( فرایندی 

از  بالا  با وجود اهمیت  که  در ناحیه »ضعف« قرار دارند چرا 

عملکرد ضعیفی برخوردار است. به نظر می رسد سایر سازه  ها 

سازه  های  دیگر  به عبارت  دارند  قرار  قبول«  »قابل  ناحیه  در 

یابی رابطه مند )C01(، انگیزه فشار  های  انگیزه فشار های بازار

فناورانه  عوامل   ،)C03( مدیریتی  عوامل   ،)C02( ی  فناور

اقتصادی  مشخصه  های   ،)C06( ی  ساختار عوامل   ،)C04(

مشخصه  های   ،)C10( رقابتی  مشخصه  های   ،)C09(

 ،)C12( یابی رابطه مند ارتباطات )C11(، مشخصه  های بازار

مشخصه  های مدیریتی )C13( در ناحیه قابل قبول قرار دارند 

اما با عنایت به تحلیل اهمیت-عملکرد، فاصله این سازه  ها 

ی دارد. با آنچه که باید باشد شکاف معنادار
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6. نتیجه گیری و توصیه  های سیاستی
یابی رابطه ای در  پژوهش حاضر با هدف تحلیل شکاف بازار

یکرد اهمیت-عملکرد انجام شد. بر اساس  بانک شهر با رو

سازه  های  گردید  مشخص  اهمیت-عملکرد  تحلیل  نتایج 

ناحیه  در  تصمیم گیری  و  پشتیبانی  فرایندی،  عوامل 

عملکرد  از  بالا  اهمیت  وجود  با  که  چرا  دارند  قرار  »ضعف« 

یابی رابطه ای بر اساس  ضعیفی برخوردار است. درواقع بازار

تعاملات  بهبود  بر  و  است  استوار  مشتری  تجربه  مدیریت 

برند تمرکز می کند. درست است  ی  و بهبود وفادار مشتریان 

ی و تلفنی صورت  که عمده   این ارتباطات به صورت حضور

رابطه ای  یابی  بازار با  مرتبط  تعاملات  بیشتر  اما  می گیرد؛ 

وفور  با  هستند.  متمرکز  وب  بر  مشتری  تجربه  مدیریت  و 

اجتماعی،  شبکه  های  پیشرفت  و  وب  در  موجود  اطلاعات 

بیشتر مشتریان می خواهند به جزئیات برند دسترسی داشته 

از طریق پست  های  را  و خدمات  تأثیر محصولات  و  باشند 

مشاهده  آنلاین  نظرات  و  اجتماعی  شبکه  های  در  موجود 

دوجانبه ای  ارتباطی  کانال  های  رابطه مند  یابی  بازار نمایند. 

مشتری  فعالیت  های  می کند،  ایجاد  بانک  و  مشتری  بین  را 

اساس  -بر  را  مناسبی  اطلاعات  و  می کند  پیگیری  را 

به  می دهد.  قرار  مشتری  اختیار  در   - مذکور فعالیت  های 

پروفایل  الکترونیک،  تجارت  سایت  یک  مثال،  عنوان 

با  تا  می دهد  قرار  مشتری  ها  اختیار  در  را  مناسبی  کاربری 

باشند.  بازدید های راحت تری داشته  ذخیره  اطلاعات شان، 

بازدیدکنندگان سایت می توانند از طریق فیسبوک و یا سایر 

تجربه  گونه  این   شوند؛  سایت  وارد  اجتماعی  شبکه  های 

کانت  کاربری آسان تری دارند و به صورت کاملا اتوماتیک به ا

در  می شوند.  متصل  اجتماعی  شبکه  های  در  برند  کاربری 

اشاره  مهم  این  به  هوانگ  )2024(  و  انگوینه  مطالعه  نتایج 

از  رابطه،  یابی  بازار بر  مبتنی  ارزش  خلق   ...“ که  است  شده 

باید  یابی  بازار مدیران  که  است  مهمی  تصمیم  های  جمله 

اتخاذ نمایند.”

»قابل  ناحیه  در  نتایج نشان داد سایر سازه  ها  همچنین 

فشار های  انگیزه  سازه  های  دیگر  به عبارت  دارند  قرار  قبول« 

عوامل  ی،  فناور فشار  های  انگیزه  رابطه مند،  یابی  بازار

مشخصه  های  ی،  ساختار عوامل  فناورانه،  عوامل  مدیریتی، 

ارتباطات،  مشخصه  های  رقابتی،  مشخصه  های  اقتصادی، 

مدیریتی  مشخصه  های  رابطه مند،  یابی  بازار مشخصه  های 

تحلیل  به  عنایت  با  اما  دارند  قرار  قبول  قابل  ناحیه  در 

باید باشد  که  آنچه  با  این سازه  ها  اهمیت-عملکرد، فاصله 

رابطه مند  یابی  بازار اهمیت  درواقع  دارد.  ی  معنادار شکاف 

حفظ   ، بازار در  شدید  رقابت  به  توجه  با  که  است  این  در 

یابی  مشتریان و جلب مشتریان جدید بسیار مهم است. بازار

کمک می کند تا با ارائه خدمات بهتر  رابطه مند به شرکت ها 

را  مشتریان  ی  وفادار مشتریان،  با  بلندمدت  رابطه  ایجاد  و 

همچنین،  دهند.  کاهش  را  آنان  ریزش  نرخ  و  دهند  افزایش 

کمک می کند تا با شناخت  یابی رابطه مند به شرکت ها  بازار

ارتباطات  و  دهند  پاسخ  آنان  نیاز های  به  مشتریان،  بهتر 

بلندمدت با آنان را حفظ کنند. 

همکاران  و  مکی زاده  مطالعه  یافته  های  راستا،  این   در 

رابطه ای  یابی  بازار یعنی  تحقیق  ی  محور پدیده  در   )1402(

یابی  بازار ی و فعالیت  های  بود در سه عامل رقابتی، سودآور

نیز   )2023( همکاران  و  رابرتز  مطالعه  نتایج  شد.  شناسایی 

یابی و شناخت  نشان داد عوامل مدیریتی، تحقیق  های بازار

رضایت،  و  می کند  ایفا  را  پیشران  نقش  مشتریان  نیاز های 

این  پیامد های  مهم ترین  از  نیز  مشتریان  اعتماد  و  ی  وفادار

یکرد است.  رو

ارائه  قابل  نتایج مذکور  بر اساس  کاربردی  پیشنهاد های 

است: 

یابی رابطه مند پیشنهاد  درخصوص انگیزه فشار های بازار

معرفی  عدم  و  شدن  جهانی  فرایند  به  توجه  با  می شود، 

تنوع  ایجاد  به  سازمانی،  فرایند های  در  رابطه مند  یابی  بازار

یابی  بازار در  تنوع  به  شدید  شود.  نیاز  پرداخته  یابی  بازار در 

به  رقابتی  شرایط  و  هزینه  ها  بودن  بالا  فشار  اهرم  دلیل  به 
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ی  بانکدار صنعت  در  جهانی  سطح  در  قوی  رقبای  ویژه 

کارایی و اثربخشی در سازمان  قابل لمس بوده و  پایین بودن 

به عنوان  مهم  ارکان  از  تولیدات  کمیت  و  کیفیت  کاهش  و 

در  می شوند.  محسوب  رابطه مند  یابی  بازار فشار های  انگیزه 

و  سنتی  مدیریت  شیوه  حذف  اهمیت  دلیل  به  راستا  این 

کاهش  به روز شدن سیستم  های مدیریتی و تصمیم گیری و 

یابی  بازار به  به موقع،  تصمیم گیری  انجام  و  زمان  اتلاف 

رابطه مند پرداخته می شود.

می شود،  پیشنهاد  ی   فناور فشار  های  انگیزه  درخصوص 

تصمیم گیری  به  نیاز  و   اضافی  داده  های  حذف  ضمن 

خلق  به  می توان  رابطه مند  یابی  بازار به کارگیری  با  رابطه ای، 

نگاه  عدم  و  ی  فناور جهش  همچنین  نمود.  کمک  ی  نوآور

یابی رابطه مند نیز به عنوان انگیزه  های مهم  علم محور به بازار

یابی رابطه مند بوده و این مهم در کاهش   ی آوردن به بازار در رو

یابی رابطه مند منجر  یابی  نیز تاثیرگذار است. بازار هزینه بازار

به  بهبود عملکرد سیستم مالی، ارتباطی، بازرگانی و غیره در 

جدید  روش  های  ی  پیاده ساز آن  کمک  به  و  شده  بانک  ها 

ی نیز تسهیل می گردد. بانکدار

وهله  در  می شود،  پیشنهاد  مدیریتی  عوامل  درخصوص 

و  اهداف  تعیین  اول، به حمایت مدیر بانک به همراه 

برنامه ریزی دقیق پرداخته شود. مدیران  و  انداز بانک  چشم 

مدیریت  یسک،  ر مدیریت  ی  پیاده ساز کمک  به  بانکی 

تغییر موثر و مدیریت پروژه می توانند به اهداف مدیریتی خود 

فایده   - هزینه  توجیه  راستا،   این  در  یابند.  دست  بانک  در 

ی  پیاده ساز در  موفقیت  و  رابطه مند  یابی  بازار ی  پیاده ساز

هزینه  اختصاص  و  بوده  اهمیت  حائز  رابطه مند  یابی  بازار

ی  زمینه ساز ارکان  از  مدیریتی  و  ی  ادار اتوماسیون  برای  لازم 

آن به شمار می آید. مدیران بانک شهر با ارج نهادن مدیریت 

یابی  به ایده  های نو و خلاقانه منابع انسانی و نظارت بر بازار

بانک  نیاز های  از  دقیقی  تحلیل  به  می توانند  رابطه مند 

برای  سیستمی  دید  دارای  مدیریت  زیرا  یابند.  دست  شهر 

اولیه  با داشتن طرح نمونه  و  ی است  بانکدار ی  فرهنگ ساز

تسهیل  بانکی  مدون  اهداف  حصول  رابطه مند،  یابی  بازار

خواهد شد.

 درخصوص عوامل فناورانه پیشنهاد می شود، ضمن ارتقا 

ی،  دار بانک  افزار  سخت  و  افزار  نرم  جهت  فنی  زیرساخت 

امنیت  افزایش  جهت  خبره  متخصصان  و  کارشناسان  از 

ی  بانک شهر نیز استفاده نمایند. در این راستا،  یکپارچه ساز

یابی رابطه مند به کمک به روز رسانی اطلاعات موثر بوده  بازار

کاربر پسند بودن و دارای قابلیت یادگیری  و با ارائه سیستم 

آسان می توان به جلب رضایت مشتریان بانکی دست یافت. 

، توجه به به روز رسانی سیستم اطلاعات  علاوه بر موارد مذکور

و ارتباطی در بانک  ها نیز حائز اهمیت است.

ی  درخصوص عوامل فرایندی پیشنهاد می شود، با برگزار

به  کارکنان،  به  آموزش  ارائه  و  خدمت  ضمن  کلاس  های 

کاربران  نیاز  از  دقیق  تعریف  و  ی  بانکدار درست  تعریف 

یابی رابطه مند حائز اهمیت  نیز پرداخته شود. آنچه در بازار

نیاز  با  متناسب  ی  بانکدار سیستم  ی  پیاده ساز است، 

موفق  بانک  های  از  ی  بردار الگو  با  مهم  این  و  بوده  کاربران 

دستیابی  قابل  رابطه مند  یابی  بازار سبک  فرهنگ  ایجاد  و 

کارکنان جهت ایجاد  است. در این راستا می توان با  تشویق 

دست  رابطه مند  یابی  بازار فرهنگ  ایجاد  به  آنها،  در  انگیزه 

یافت.

با  می شود،  پیشنهاد  ی  ساختار عوامل  درخصوص 

ی  بانکدار واحد  های  تمامی  ی  همکار و  مشارکت  تجمیع 

به  بانک ها،  استراتژی  با  رابطه مند  یابی  بازار همراستایی  و 

در  شود.  پرداخته  شهر  بانک  در  رابطه مند  یابی  بازار استقرار 

با اعضای بانک و  نیاز به تشکیل تیمی منسجم  این راستا، 

یابی  البته استخدام نیرو های ماهر در بانک دارای روحیه بازار

کافی به همراه  رابطه مند وجود دارد. همچنین داشتن منابع 

ی،  ی شرکا در یک ساختار سازمانی مناسب بانکدار همکار

یابی رابطه مند را تسهیل می نماید. حصول اهداف بازار

دسترسی به داده  ها
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بانک  داده  های  اینترنتی  پایگاه  از  شده  استفاده  داده  های   

است.  دسترسی  قابل  تجارت  جهانی  سازمان  و  جهانی 

داده  های تولید شده در متن مقاله ارائه شده است.

تضاد منافع نویسندگان

تضاد  هیچ  گونه  که  می  کنند  اعلام  مقاله  این  نویسندگان 

منافعی در رابطه با نویسندگی یا انتشار این مقاله ندارند.
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