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 چکیده‌

ی اقتصادی و تولیدی دارد. بنابراین ها تیفعالبسیار مهمی بر  ریتأث ها بانکامروزه خدمات مالی      
این ر د؛ لذا ی برخوردار استا ژهیوبر عملکرد در صنعت بانکداری از اهمیت  رگذاریتأثبررسی عوامل 

منظور  به ردیراهببه پیوند مفاهیم مربوط در دو حوزه ادبیات راهبرد بازاریابی و مدیریت  پژوهش
 درو  شده است  ( در صنعت بانکداری پرداخته8002 ی به عملکرد بالاتر )اولاواریتا و فریدمن،ابی دست

ی شهرت ها ییداراواقع اهمیت فرهنگ بازارگرایی و منابع نامحسوسی همچون منابع مبتنی بر دانش و 
حاضر از نوع  ته است. پژوهشموردبررسی قرارگرف ها بانکعنوان کلیدهایی برای بقا و موفقیت  به

همچنین اطلاعات مربوط به  .است شده استفادهاز پرسشنامه  ها دادهآوری  منظور جمع مقطعی است. به
ه است که همبستگی شدآوری  علاوه بر روش ذهنی به روش عینی نیز جمع ها بانکعملکرد مالی 

ی ستادی و ها بخشمشاهده شد. جامعه آماری این پژوهش مدیران و معاونان در  آن دوبالایی بین 
 شده بندی گیری از نوع تصادفی طبقه . روش نمونهاستشده در سازمان بورس  بانک پذیرفته 3عملیاتی 

 ند.اوتحلیل قرارگرفته یابی معادلات ساختاری مورد تجزیه دست آمده با روش الگوی هی بها دادهو  است

تنها  گیری فرهنگی است که نه که بازارگرایی در صنعت بانکداری جهت دهدمیایج پژوهش نشان نت
صورت غیرمستقیم و از طریق ارتباط مثبت با منابع نامحسوسی همچون  صورت مستقیم، بلکه به به

 شود.ی شهرت و منابع مبتنی بر دانش موجب بهبود عملکرد میها ییدارا
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‌.‌مقدمه1

ترین عنصر بازار پول نقش بسیار مهمی را در اقتصاد کشور ایفا  عنوان مهم به  هاانکب     
های پولی در کل اقتصاد کشور،  و همچنین بازتاب سریع سیاست هابانکنقش  د.نکن می

بر  هاعملکرد بانککه بهبود  طوری را از اهمیت خاصی برخوردار ساخته است، بهها آن عملکرد

هزار و  88از ارزش بازار  30سال  دربانکداری صنعت  .خواهد گذاشت ریهمه ابعاد اقتصادی تأث
درصد از ارزش بازار سرمایه به این صنعت  4/71تا حدود  برخوردار بود وتومانی  میلیارد 100

(. لذا با 7137گرفت )مغانی، ر صنعت بورسی قرا 13 ندر رتبه دوم از میا و یافتاختصاص 
بر عملکرد صنعت  رگذاریتأثبررسی عوامل توجه به اهمیت این صنعت در اقتصاد ایران، 

 بانکداری در یک پژوهش علمی ضروری است.

. در این استهای در مدیریت راهبردی  بنیان و اساس پژوهش ها سازماندرک عملکرد      
سعی شده با ادغام دو حوزه راهبرد بازاریابی و مدیریت راهبردی و با توجه به دیدگاه پژوهش 
( موردبررسی 8002؛ 7333اولاواریتا و فریدمن ) منبع عملکرد بالاتر که در پژوهش مبتنی بر

دانش نامحسوسی مثل منابع مبتنی بر  یها هیسرمافرهنگ بازارگرایی و  ریتأث، قرارگرفته است
)به نقل از  7337ن گوردو موردبررسی قرار گیرند. ها بانکی شهرت بر عملکرد ها ییداراو 

ازاینکه خدمات مالی از کنترل دولت کنار گذاشته شدند،  کند پس( ذکر می8001و فارل،  ماوندو
با  ناگزیر به اتخاذ فرهنگ بازارگرایی شدند. مطابق ها شرکتمحیط بسیار رقابتی شد و بنابراین 

شده رابطه مستقیم بین بازارگرایی و عملکرد تجاری روشن نیست و  های انجام پژوهش
فرهنگ بازارگرایی را به عملکرد  ها سازمانی زیادی در این رابطه و اینکه چگونه ها یدگیچیپ

که آیا  سالهم نیا(. درواقع در این پژوهش 8070وجود دارد )ویتاسیل،  کنند یمبالاتر تبدیل 
ی نامحسوسی مثل منابع مبتنی بر دانش و ها هیسرماصورت مستقیم و یا از طریق  بازارگرایی به

 . ردیگ یم، موردبررسی قرار شود یممنجر به عملکرد بالاتر  ها بانکی شهرت در ها ییدارا
 

‌.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

‌ ‌بالاتر. ‌منبع‌عملکرد ‌مبتنی‌بر  ریتأث تعیین عملکرد بالاتر تحتهای برای  پژوهشديدگاه
طور خلاصه در  که با توجه به رویکرد این پژوهش به اند بودهی تئوریکی متفاوتی ها انیجر

 که است معتقد منبع بر مبتنی دیدگاه. ردیگ یمموردبحث قرار  7اینجا دیدگاه مبتنی بر منبع

 در عالی به عملکرد درنتیجهو  رقابتی مزیت به که سازد می قادر را ها آن شرکت، منابع

زیت رقابتی پایدار و عملکرد بالاتر شرکت بر اساس م دیگر عبارت به کنند پیدا دست بلندمدت
 اینجا، در(. 7337)بارنی،  شود یمسختی قابل تقلید تعیین  مالکیت منابع باارزش، نایاب و به

                                                 
1. The resource-based view 
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 و شناسایی منظور به که شوند می تعریف هاییقابلیت و ها سرمایه مجموعه عنوان منابع به

وس حساز میان منابع نام .هستند مفید و دسترس در های بازار فرصت و تهدیدها به واکنش
بیشتری بر روی عملکرد بالاتر دارند. این  ریتأثمختلف بر طبق متون بازاریابی سه نوع از منابع 

 منابع عبارتند از:
 ؛سازمانی بازار محور یا بازارگرایی فرهنگ .‌7

 ؛نوآوری سازمانی د وقابلیت حس گری بازار، توانایی تقلی ویژه به 7منابع مبتنی بر دانش. 8

8ی شهرتها ییدارا. 1
 (.8002)اولاواریتا و فریدمن،  

 
بازارگرایی بر پایه تفکر بازاریابی ایجادشده است و تفکر بازاریابی زیربنای مفهوم‌بازارگرايی.‌

سازمانی   (. مفهوم بازاریابی نوعی فرهنگ7330تر، دهد )نارور واسلاشکل می را آنفلسفی 
ی تولیدی شرکت را ها راهبرداست که مشتری در محور آن قرار داشته و تمام عملیات و 

 (. 7331کند )دشپاند و همکاران، هدایت می

گرایی و  گرایی، رقیب ( مفهوم بازارگرایی را در سه جز مشتری7330نارور و اسلاتر )     
گرایی مستلزم شناخت  بخشی تعریف کردند. بر اساس نظر نارور و اسلاتر مشتری بینهماهنگی 

کافی مشتری جهت ایجاد ارزش برتر یعنی محصول و خدمات برتر برای آنان است. 
خصوص در  ی جاری و آتی رقبا بهها ضعفو  ها قوتگرایی به معنای شناخت سازمان از  رقابت
مدت آنان است و منظور از هماهنگی بین بخشی، استفاده ی بلندها تیظرفو  ها راهبردمورد 

نارور و هماهنگ از منابع سازمانی جهت ایجاد ارزش برتر برای مشتریان فعلی و آینده است )
ی بازارگرا عملکرد بالاتری نسبت ها شرکتتئوری نارور و اسلاتر نشان داد که  (.7330اسلاتر،

 جهی ندارند. یی دارند که به بازارگرایی توها شرکتبه 
 

منابع مبتنی بر دانش را د جستجوی دائم برای مزایای رقابتی جدی‌.منابع‌مبتنی‌بر‌دانش
(. منابع مبتنی بر 7331)دوسی و مالربا، دهد یمی برای موفقیت و بقای شرکت نشان ا لهیوس

دانش منابع مهمی از مزیت رقابتی و عملکرد بالاتر بوده و عوامل کلیدی در تولید مزایای 
شدت پویا  در شرایط رقابتی به ها شرکتمنظور درک موفقیت  شرکتی در آینده خواهند بود و به

 و نوآوریتوانایی تقلید ، گری بازار حسبحرانی هستند. منابع مبتنی بر دانش شامل ابعاد قابلیت 
 سازمانی است.

گری سازمان به معنای قابلیت شرکت مذکور در گردآوری و تفسیر دانش از  قابلیت حس     

                                                 
1. Knowledge-related resources
2. Reputational assets
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سازی کامل  و شامل ظرفیت شرکت در ذخیره استخصوص از مشتریان، رقبا و فنّاوری  بازار به
 (.a, b7335 ، ؛ دی7330)کوهن و لوینتال، استاطلاعات در حافظه سازمانی در دسترس 

توانایی سازمان مذکور در استفاده از دانش خود درباره رقبا  توانایی تقلید سازمان به معنای
یندها یا محصولات رقبای آبرداری و تقلید کردن از مزایا در فر منظور واکنش فوری، کپی به

نوآوری  (.7338)دیکسون،  است ی وابسته به صنایع مختلف یا مرتبطها شرکتحقیقی یا 
و نوین با  به هنگام ،آوردن محصولات یا خدمات جدید، خلاق به وجودسازمانی به معنای 

 (. 7331)دشپانده و همکاران،  استشده از مشتریان و رقبا  استفاده از فنّاوری و دانش انباشته
 

‌های‌شهرتدارايی نامحسوس ش دان ی شهرت نوع دیگری از منابع مبتنی برها ییدارا.
شده و در ذهن مشتریان  هستند. دانش در این مورد )برای مثال دانش شهرت و اعتبار( خلق

و منابع مهمی از د تغییر و تکرار هستن ،مشاهده سختی قابل ی شهرت بهها ییدارا. ردیگ یمجای 
د و ی شهرت با دو بعد قدرت برنها ییدارا(. 7332)دی و وینزلی،  باشند یممزیت رقابتی 

 .شود یمتصویر ذهنی سازمان سنجیده 
 

های مدیریت  وکار در پژوهش گیری عملکرد کسب اندازه.‌گیری‌عملکرد‌در‌بازارگرايی‌اندازه
اثربخشی ایجاد و توسعه  ها سازمانزیرا روشی است که در آن  استراهبردی دارای اهمیت 

‌(. 7331)بارنی،  کنند یمراهبرد را ارزیابی 

. ارزیابی عینی استی عینی و ذهنی ها یابیارزگیری عملکرد تمایز بین  تمایز مهم در اندازه     
آوری  صورت مستقیم از سازمان جمع گیری مالی است و یا به اندازه نوعاًو  استصورت کمی  به
(. 8004بینیتون، -بینیتون، گنزالس-منابع داده ثانویه )گنزالسیا از طریق  شود یم

دهنده درون سازمان یا  پاسخ وسیله بهی قضاوتی یا ذهنی ها یابیارزی ذهنی ها گیری اندازه
 )همان منبع(. د شون یمی مالی و غیرمالی ها گیری و اغلب شامل اندازه باشند یمخارج از آن 

( توصیه کردند که در 7331و ویلسون ) ام پله( و 7325و رابینسون ) در(، 7333دیویس )     
ی و جا ورسکو نیز  های آتی از معیارهای عینی برای سنجش عملکرد استفاده گردد پژوهش

ی ها تیمحدودی ذهنی یکی از ها اسیمقکه اتکا بر  کنند یم( خاطرنشان 7331) یکوه
های بازارگرایی به سمت  جام روند پژوهشسران؛ و پژوهش  در حوزه بازارگرایی بوده است

ی چندگانه ها دادهآوری  ی جمعها روشی هم ذهنی و هم عینی و ها گیری استفاده از اندازه
ر این (. بنابراین با توجه به توصیه پژوهشگران مذکور د8001همکاران،  اند و هاگ) رود یم

که امکان دسترسی به  شدای انتخاب  گونه در صنعت بانکداری به جامعه آماری پژوهش
 اطلاعات مالی عینی وجود داشته باشد.

 

ایجاد‌بانک‌

اطلاعات‌مربوط‌

 به‌مشتری

ایجاد‌بانک‌

اطلاعات‌مربوط‌

 به‌مشتری
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 یمفهومها‌و‌الگوی‌‌یهفرضتوسعه‌.‌3

ی بیشتر و برتر برای خریداران ها ارزشسازمان بازارگرا از طریق بررسی مداوم نحوه ایجاد       
بالقوه  برای مشتریان بالفعل و ها ارزشی خلق این ها روشی مختلف در مورد ها نهیگز تواند یم

را انتخاب نماید. بنابراین ایجاد و حفظ درجه بالای  ها راهخود را بررسی کرده و بهترین 
تر،  نارور و اسلا) شود یمی بیشتر سازمانی منجر ها ییتواناو  ها تیقابلبازارگرایی به کسب 

 (. بنابراین:7330
 وکار رابطه مثبت دارد. : بازارگرایی با عملکرد کسب  
ی شهرت ها ییدارارا به اهمیت بیشتر ساخت برند و خلق  ها شرکت احتمالاًبازارگرایی      

گذاری  که ارزش (. ازآنجایی8000ویلی، د ؛7338)دی چرناتونی و مک دونالاد،  سازد یممتمایل 
آن نیز با مفهوم  شود یمست که بر مشتری متمرکز ا ای پارچه گیری منسجم و یک برند اندازه

بر طبق پژوهش میلفلنر و همکاران . (8000بازارگرایی مرتبط است )کراونز و گیلدینگ، 
یا منابع شهرت دارد که شامل  ها هیر سرمامثبت و معناداری ب ریتأثبازارگرایی نیز ( 8002)

 :نیبنابرا. استشهرت یا تصویر سازمان و برند 
 مثبت و معنادار دارد. ریتأثت ی شهرها ییدارا: بازارگرایی بر   
دهنده فرهنگی است که  ( پیشنهاد کردند بازارگرایی انعکاس11ص  ،7334اسلاتر و نارور )     

. کند یممنظور خلق و حفظ روابط سودآور با مشتریان تشویق  رفتارهای یادگیری سازمانی را به
ی ها سازمان( با ارتباط رویکرد مبتنی بر منبع راهبرد بازاریابی پیشنهاد کرد که a7335 ) دی
گری بازار، ارتباط مشتری و توانایی اتصال  ی بالاتری مثل حسها ییتوانامحور به داشتن ر بازا

ه )دشپاند دهند یمارتباط ت علاوه برخی دیگر بازارگرایی را با نوآوری شرک هکانال تمایل دارند. ب
( نیز رابطه مثبت بین بازارگرایی و نوآوری شرکت 7331گیما )-(. آچاهن7331، و همکاران

خصوص در بیان خصوصیات نوآوری مثل جدید بودن محصول، مزایای محصول و تناسب  به
های اسلاتر و نارور طور مشابه یافته محصول و تطابق بازاریابی با نوآوری را یافت. به -شرکت

ی توسعه محصول هماهنگ هستند. ها تیخلاقه مثبت بین بازارگرایی و ( با رابط7334)
( پیشنهاد کرد که نوآوری و تقلید هر دو نتیجه مهم پیروی کردن از شرکت 7338دیکسون )

یی که نسبت به ها شرکت( پیشنهاد کرد که 7338بازارگرا هستند. همچنین دیکسون )
احتمال بیشتری تغییرات لازم برای تقلید  رقابت، هشیارتر هستند با ی محیطی قابلها محرک
 . کنند یمبا بازار را اعمال  انطباقبهبود دادن جهت  کردن و
 مثبت و معنادار دارد. ریتأثبازارگرایی بر منابع مبتنی بر دانش  :  
مثال قدرت برند، شهرت  عنوان ی شهرت بهها ییداراپژوهشگران بازارگرایی اغلب بر نقش      

سال گذشته نقش  70. در کنند یمتصویر شرکت بر روی عملکرد بالاتر تأکید و  شرکت
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و  مزیت رقابتی پایدارعنوان منابع نامحسوس کلیدی و منابعی از  به خصوصاًی تجاری ها نام
رابطه  (. همچنین چندین پژوهش7331؛ کلر، 7337آکائر، تر شده است )عملکرد بالاتر پررنگ

مثبت بین شهرت شرکت و تصویر شرکت در ذهن مشتری و عملکرد بالاتر را بررسی کردند 
 تواند یمنام تجاری  دهد یمکه شواهد تجربی نشان  طور همان(. 7320)فومبرن و شانلی، 

 (.7331ی غیرعادی مالی باشد )سیمون و سولیوان، ها بازگشتمنبعی از 
 مثبت و معنادار دارد. ریتأثبانک  ی شهرت بر عملکردها ییدارا:   
منابع مبتنی بر دانش شامل ابعاد قابلیت حس گری بازار، نوآوری و  میدان یمکه  طور همان     

. فرایندهای یادگیری سازمانی با توانایی سازمان برای حس کردن بازار، استتوانایی تقلید 
 شوند یمدسترس بیان  ازیابی قابلسازی آن برای ب جذب اطلاعات جدید، توزیع، تفسیر و ذخیره

شاخص مهمی از مزیت رقابتی پایدار و عملکرد بالاتر باشد  تواند یمو یادگیری سازمانی 
های متعددی در راهبرد و بازاریابی وابستگی عملکرد بالاتر را به  (. پژوهش7335)سینکولا، 

اینکه نوآوری بهترین روش برای بدست آوردن اوج  لیبه دلنوآوری سازمانی نشان دادند، 
(. تقلید کردن از 7345؛ دارکر، 7331)دشپانده و همکاران،  استرقابت و تجدید مزایای رقابتی 

ی را بر عملکرد بالاتر ریتأثهمان  تواند یمنوآوری رقبا و یا از منابع حاضر مزیت رقابتی گاهی 
و  کند یممزایای رقبا را خنثی و ی دانش ها تفاوتد نسبی داشته باشد که نوآوری دارد. تقلی

 (. 7334)زندر و کاوت،  دهد یمرا کاهش  ها آنعملکرد نسبی 
 مثبت و معنادار دارد.  ریتأث: منابع مبتنی بر دانش بر عملکرد بانک   
، کنند یمرغم برخی مطالعات که از رابطه مستقیم بازارگرایی و عملکرد شرکت حمایت  علی     

که معیارهای هنگامی خصوص بهیی کامل با این مطالعات ندارند؛ سو همشواهد تجربی 
اسلاتر و نارور،  ؛7334)گرینلی،  شود یموکار در نظر گرفته  سودآوری )مالی( از عملکرد کسب

فرهنگ بازارگرایی ممکن است  ریتأث(. یک توضیح ممکن برای این پدیده این است که 7334
 ها آنی ا واسطهنقش  حاًیصر مسألهبا دیگر منابع ناملموس مهم مورد واسطه قرار گیرد که این 

 .دهد یمرا نشان 
ی شهرت رابطه غیرمستقیم بین بازارگرایی و عملکرد بانک را مورد واسطه قرار ها ییدارا:   
 دهد.می
مستقیم بین بازارگرایی و عملکرد بانک را مورد واسطه : منابع مبتنی بر دانش رابطه غیر  

 دهد.قرار می
بازارگرایی بر روی عملکرد را تعدیل  ریتأث تواند یمبا توجه به متون موجود تلاطم محیط      

 یها طیدر مح شتریب ییبازارگرا(. 7335تر و نارور،  ؛ اسلا7330 ،یو جاورسک یکوهلکند )
دنبال کنند، حس کنند و  توانند یها بهتر م شرکت کهیخواهد بود؛ از آنجائ  سودمند  متلاطم
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بر  یمنابع مبتن نیکننده در رابطه ب تعدیل راتیتأث نیا کنند. ییرا شناسا طیدر مح راتییتغ
داده شد منابع  حیتوض تر شیطور که پ همان نکهیا لیوجود دارد به دل زیدانش و عملکرد ن

 توان یم نی. بنابرادهند یعملکرد مورد واسطه قرار م یرا بر رو ییبازارگرا ریبر دانش تأث یمبتن
 گفت:
 .کند یم:  شرایط محیطی ارتباط بین بازارگرایی و عملکرد بانک را تعدیل   

 .کند یمهای شهرت و عملکرد بانک را تعدیل  :  شرایط محیطی ارتباط بین دارایی  
 .کند یم:  شرایط محیطی ارتباط بین منابع مبتنی بر دانش و عملکرد بانک را تعدیل    
، (8002؛ 7333) دمنیو فر تایهای اولاوار با توجه به پژوهش یبخش الگوی مفهوم نیدر ا     

از منابع  کیهر  راتیکه تأث شود یم شنهادیپ( 8070) لیتاسیو و( 8002و همکاران ) میلفنر
شده   نشان داده 7در شکل  ی. الگوی مفهومدهد ینامحسوس مذکور بر عملکرد را نشان م

 ،پژوهش نیمستقل ا ریمتغ ییشده است، بازارگرا داده نشانطور که در الگوی  است. همان
وابسته  ریمتغ یو عملکرد سازمان یانجیم یرهایشهرت متغ یها ییبر دانش و دارا یمنابع مبتن

شهرت  یها ییدارا ،ییبازارگرا نیگر بر رابطه ب لیتعد ریعنوان متغ به زین یطیمح طیرااست. ش
 دارد. ریبا عملکرد تأث نشبر دا یو منابع مبتن

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . الگوی مفهومی پژوهش 7شکل 

 بازارگرايی

گراییمشتری. 1  

گرایی. رقیب8  
. هماهنگی بین 1

 بخشی

 شهرت هایدارايی

. قدرت برند7  
. تصویر ذهنی8  

 منابع‌مبتنی‌بر‌دانش‌

گری . قابلیت حس7
 بازار

. توانایی تقلید8  
. نوآوری1  

 عملکرد‌کلی

. عملکرد بازار7  
. عملکرد مالی8  

 شرایط محیطی
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‌شناسی‌‌.‌روش4

است. جامعه آماری در این پژوهش  کاربردی از نوع همبستگیاین پژوهش ، یک پژوهش      
لیه ب( ک( و عملیاتی )شعها بانکی ستادی )ساختمان مرکزی ها بخشمدیران و معاونان در 

که پیش از سال  باشند یمشده در بورس اوراق بهادار تهران  پذیرفته( )سهامی عام یها بانک
در  ها آنو اطلاعات مالی  اند موردپذیرش و عضویت در بورس اوراق بهادار تهران قرارگرفته 22

. بنابراین جامعه آماری شامل استدر بورس اوراق بهادار تهران موجود  30و  23، 22 هایسال
 :استی زیر ها بانک

 .اقتصاد نوین، پارسیان، پاسارگاد، تجارت، سامان، سرمایه، سینا، صادرات، ملت
 شده استفاده شد. در بندی گیری تصادفی طبقه برای انتخاب نمونه از روش نمونه     

 شود و سپس می های همگنی تقسیم ، ابتدا جامعه به قسمتشده بندی طبقه تصادفیگیری  نمونه
. با توجه به شود میهای جداگانه استخراج  از این زیرمجموعه های تصادفی ساده مستقل، نمونه

گیری تصادفی همه افراد جامعه بایستی شانس برابری داشته باشند در این  اینکه در نمونه
های هر بانک در شهر  ط به شعب و ادارات یا مدیریت امور و سرپرستیپژوهش نیز لیست مربو

ردیف مربوط به هر بانک   و سپس با توجه به شدتهران از سایت مربوط به آن بانک استخراج 
و سپس پرسشنامه در هر شعبه یا اداره به افراد  شدهصورت تصادفی کد مربوطه انتخاب  به

پرسشنامه میان تعدادی از مدیران و معاونان در  84ر بانک ترتیب در ه این بهتحویل داده شد. 
شده   تصادف انتخاب که به ب(( و عملیاتی )شعها بانکی ستادی )ساختمان مرکزی ها بخش

صورت  به ها پرسشنامه 884طورکلی تعداد  . بنابراین بهشدصورت حضوری توزیع  بودند به
ی ها یریگیپپرسشنامه پس از  730ن بانک ذکرشده توزیع شد که از این میا 3حضوری در 

 .شدمتعدد تکمیل 
های میدانی اطلاعات موردنیاز  با بررسی اسناد و مدارک و پژوهش در این پژوهش     
از  ها بانک منظور مشخص نمودن اطلاعات مربوط به عملکرد عینی مالی . بهشدآوری  جمع
ی ها بانکی مالی حسابرسی شده مربوط به ها صورتاطلاعات  ی ثانویه استفاده شد.ها داده

7سهامی عام از شبکه کدال
و از طریق  شدوابسته به سازمان بورس و اوراق بهادار استخراج  

ی مربوط به عملکرد مالی ها دادهصورت سود و زیان و ترازنامه موجود در این اسناد 
   موردمحاسبه قرار گرفت.

ی ها دادهر و سنجش متغیرهای پژوهش از پرسشنامه )آوری اطلاعات موردنظ منظور جمع به     
ی مربوط به بازارگرایی و عملکرد بازار و ها بخشدر مورد سؤالات مربوط به  .شداولیه( استفاده 

منابع مبتنی بر ه و در مورد سؤالات مربوط ب شدشرایط محیطی از پرسشنامه استاندارد استفاده 

                                                 
1. Comprehensive Database of All Listed Companies 
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اولاواریتا و فریدمن  ی ذکرشده در پژوهشها شاخصتوجه به ا ی شهرت بها ییدارادانش، 
های پیشین و نظر  . عملکرد مالی بانک نیز با بررسی پژوهششد فیتأل یا پرسشنامه( 8002)

، (ROI)ه نرخ بازدهی سرمایه سالانمیانگین ی ها شاخصبا استاد راهنما و کارشناسان مالی 
میزان رشد منابع در سه سال گذشته ، متوسط (ROE)میانگین نرخ بازده حقوق صاحبان سهام 

 7سنجش قرار گرفت. در جدول  مورد شد یمو متوسط میزان رشد مصارف در سه سال گذشته 
شده است.  نشان داده ها آنو منابع مربوط به هر یک از  ها آنمتغیرهای پژوهش ، ابعاد 

ی لیکرت ا نهیگزمنظور سنجش هر یک از گویه ها در پرسشنامه از طیف پنج  همچنین به
 استفاده شد.

 
 . ابعاد و منابع مربوط به هر یک از متغیرها7جدول

‌محقق‌)سال‌پژوهش‌(‌ابعاد‌)تعداد‌سؤالات(‌متغیر

 بازارگرایی

 (1گرایی) مشتری

 (1رقیب گرایی) (7330نارور و اسلاتر )

 (4هماهنگی بین بخشی)

ی ها ییدارا
 شهرت

 (8002)اولاواریتا و فریدمن  (5قدرت برند)

 (8002اولاواریتا و فریدمن ) (5تصویر ذهنی سازمان)

منابع مبتنی بر 
 دانش

قابلیت حس گری 
 (78بازار)

(؛ 7335(؛ سینکولا )7337(؛ هابر)8001ناوارو )-جیمنز و سیگارا-جیمنز
 (a7335دی )

 (8002اولاواریتا و فریدمن ) (5توانایی تقلید)

 (8002فریدمن )اولاواریتا و  (5نوآوری سازمانی)

 عملکرد بانک
 (7121(، تبرایی نظری )7331(، بویان)8002اولاواریتا و فریدمن ) (2عملکرد مالی)

 (8070ویتلاسیل ) (5عملکرد بازار)

 شرایط محیطی

 (8تلاطم بازار)

 (8تلاطم فنّاوری) (7330جاورسکی و کوهلی)

 (8شدت رقابت)

 
منظور ابتدا  نیشده است. بد کرونباخ استفاده یآزمون از روش آلفا ییایپا نییمنظور تع به     

 یها و سپس با استفاده از داده شدآزمون  پرسشنامه پیش 10شامل  هینمونه اول کی
اعتماد با  بیضر زانیم SPSS19 یافزار آمار ها و به کمک نرم پرسشنامه نیآمده از ا دست به

شدن  ایبا جو زیپرسشنامه ن یمحتوا ییروا یمنظور برقرار بهکرونباخ محاسبه شد. ی روش آلفا
علاوه پس از  ه. بشدو اصلاحات موردنیاز اعمال  راتیینظر تغ نظر نخبگان و افراد صاحب

 یعامل لیو تحل یمفهوم یآزمون برازش الگو قیاز طر زیسازه ن ییها روا آوری پرسشنامه جمع
 ها بود. و اعتبار کامل شاخص یدهنده معنادار نشان جیموردبررسی قرار گرفت. نتا یدییتأ
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با ‌(SEM) یمعادلات ساختار یساز و الگوی یفیها با استفاده از آمار توص داده وتحلیل تجزیه
 .رفتیانجام پذ LISREL 8/8و  SPSS19 یافزارها نرم
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پرسشنامه  730که از این میان تعداد  شدپرسشنامه توزیع  84طورکلی در هر بانک تعداد  به     
ها  توزیع فراوانی و مشخصات جمعیت شناختی نمونه 8استفاده حاصل شد. در جدول  قابل

دهندگان دارای تحصیلات  شده بیشتر پاسخ شود؛ با توجه به فراوانی مشاهده مشاهده می
 . باشند یمسال  74تا  4لیسانس و باسابقه خدمت 

 
 شناختی نمونه و مشخصات جمعیت . توزیع فراوانی8جدول

ت
مل

‌ ت
صادرا
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‌ سرمايه
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جار

ت
سارگاد 
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سیا
پار

 

صادن
اقت

وي
 ن

ک
بان

ی‌نمونه 
توزيع‌فراوان

‌

 فراوانی 80 80 88 81 88 72 73 88 85

 درصد 4/70 4/70 1/77 7/78 1/77 4/3 70 1/77 1/78

 دکتری
7% 

 لیسانس فوق
11% 

 لیسانس
41% 

 دیپلم
71% 

ت  تحصیلات
صا

مشخ

ت
جمعی

 
ی

شناخت
 

 سال 74بالای 
82% 

 سال 74تا  70
10% 

 سال 70تا  4
17% 

 سال 4زیر 
77% 

سابقه 
 خدمت

 
منظور بررسی رابطه بین دو عملکرد مالی به روش ذهنی و عینی آزمون همبستگی  به     

دهنده  را نشان داد که نشان 121/0اسپیرمن به عمل آمد. نتایج این آزمون ضریب همبستگی 
که نشان از  استشده به دو روش ذهنی و عینی  همبستگی قوی بین عملکرد مالی محاسبه

 .استاعتبار بالای پژوهش  
ها را نشان ، ضرایب همبستگی بین متغیرها، میانگین و انحراف معیار هریک از آن1جدول      
درصد معنادار هستند و با علامت )**(  7. تمامی این ضرایب در سطح خطای دهد یم

 شدی معادله ساختاری استفاده ابیالگوی ی پژوهش  از ها هیفرضاند. برای آزمون  شده مشخص
 شده است.  اختصاری مربوط به هر متغیر در نمودار تحلیل عاملی نشان دادهنام  1 که در جدول
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 (730ضرایب همبستگی، میانگین و انحراف معیار متغیرها )اندازه نمونه =  .1جدول

نام‌متغیر‌)حروف‌

‌اختصاری(

ی
راي
رگ
ازا
ب

ی‌ 
بتن
ع‌م

ناب
م

ش
دان
ر‌
ب

 

ی
راي
دا

‌
ی‌
ها ت
هر
ش

 

رد
لک
عم

 

ن
گی
یان
م

ار‌
عی
ف‌م

را
ح
ان

‌

 00/7    44/1 15/0 (MOبازارگرایی )

 118/0 00/7   54/1 11/0** (KRRمنابع مبتنی بر دانش )

 438/0 **185/0 00/7  12/1 28/0** (RAی شهرت )ها ییدارا

 111/0 **111/0 **114/0 00/7 12/1 18/0** (PERعملکرد )

. است 07/0سطح معناداری ضرایب همبستگی متغیرهای پژوهش     

 

در بررسی بخش ساختاری الگوی، روابط بین متغیرهای نهفته درونی و بیرونی )متغیرهای      
)یعنی مقدار  رندیگ یمداری پارامترهای تخمینی موردتوجه قرار  نهفته مستقل و وابسته( و معنی

(. با توجه به الگوی اولیه 750، ص.7122)کلانتری، ( باشد 31/7باید بیشتر از  tقدر مطلق 
 قبول نیستند. ی برازش الگوی در حد قابلها شاخصکه  شود یممشاهده ( 8)شکل 

 

 
 برازش بخش ساختاری الگوی اولیه )اعداد معناداری(. 8شکل 

 
نشان  1پس از انجام اصلاحات پیشنهادی لیزرل الگوی نهایی حاصل شد که در شکل      
ی برازش بدست آمده در الگوی نهایی بالاتر از حد مجاز ها شاخصکه  ازآنجایی. شده است داده

ی ها دادههستند، بنابراین الگوی مفهومی از برازش مطلوبی برخوردار است؛ یعنی 
 . دهند یمخوبی روابط بین الگوی مفهومی را تبیین و نشان  شده به آوری جمع
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 شده )اعداد معناداری( . برازش بخش ساختاری الگوی اصلاح1شکل 

 

مشاهده هستند.  قابل 5شده در جدول  ی برازش الگوی اولیه و الگوی اصلاحها شاخص     
که با توجه به  دهد یممعادلات ساختاری را نشان  الگوسازیخلاصه نتایج حاصل از  4جدول 

 دار هستند. این نتایج، تمامی بارهای عاملی )ضرایب مسیر( بدست آمده معنی

 
 در الگوی اولیه و الگوی نهاییی برازندگی ها شاخص. 5جدول 

 شده‌الگوی‌اصلاح الگوی‌اولیه‌منبع‌دامنه‌موردقبول‌نام‌شاخص

  

  
 51/8 52/5 (7122کلانتری ) 1کمتر از  

RMSEA  21/0 711/0 (7331) شوگاوارا و براونمک کالوم،  7کمتر از 

RMR 083/0 055/0 (7122کلانتری ) نزدیک به صفر 

CFI  32/0 31/0 (7330بنتلر ) 3/0بالاتر از 

IFI‌ 32/0 31/0 (7330بنتلر ) 3/0بالاتر از 

NFI  31/0 35/0 (7320بنتلر و بونت ) 3/0بالاتر از 

GFI  31/0 21/0 (7320جورسکوگ و سوربروم ) 3/0بالاتر از 

NNFI‌ 31/0 35/0 (7320بنتلر و بونت ) 3/0بالاتر از 

 
شده برازش مطلوبی داشت و  آوری ی جمعها دادهبا  ازآنکه الگوی مفهومی پژوهش پس      

با استفاده از  پژوهش های فرضیهدار شدند، در این مرحله به آزمون  تمامی ضرایب مسیر معنی
 که شود یممشاهده  4. با توجه به جدول میپرداز یمنتایج حاصل از معادلات ساختاری 

 .باشند یم ادارمعن tبا توجه به ضرایب مسیر و آماره  4تا  7فرضیات 
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 . نتایج آزمون فرضیات4جدول 

‌(t-valueمعناداری) نتیجه  مسیر فرضیه ضريب‌مسیر

 عملکرد ←بازارگرایی    83/0 87/1 تأیید فرضیه

 ی شهرتها ییدارا ←بازارگرایی    11/0 72/70 تأیید فرضیه

 منابع مبتنی بر دانش ←گرایی بازار    31/0 03/75 تأیید فرضیه

 عملکرد ←ی شهرتها ییدارا    50/0 51/5 تأیید فرضیه

 عملکرد ←منابع مبتنی بر دانش    10/0 87/1 تأیید فرضیه

 

( از روش 1و  1ی هر یک از متغیرهای میانجی )فرضیات ا واسطه ریتأثمنظور بررسی  به     
هر یک از مسیرهای مستقیم و ه منظور بررسی و مقایس تحلیل مسیر بهره گرفته شد که به

 .استغیرمستقیم 
 و مستقیم طریق دو به عملکرد بر گراییبازار تأثیر مفهومی الگوی در ازآنجاییکه     

 صورتی به عملکرد بر بازارگرایی تأثیر مستقیم، حالت در ستیبا یم ،شود یم بررسی غیرمستقیم

 لحاظ متغیر میانجی گری واسطه نقش غیرمستقیم حالت در که درحالی شود بررسی مجزا کاملاً

ضرب  حاصل از ها بانک عملکرد بر بازارگرایی غیرمستقیم اثر آماری روش این در .گردد یم
 غیرمستقیم و مستقیم راتیتأث تأثیرگذاری میزان و درجه . سپسگردد یم محاسبه مسیرها

 بیشتر عملکرد بر یگرایمستقیم بازار اثر که درصورتی حالت این . درردیگ یم قرار مقایسه مورد

  .ردیگ یم قرار موردتردیدمتغیر میانجی  ایانهرگ واسطه نقش باشد، آن غیرمستقیم اثر از
غیرمستقیم آن  ریتأثو  است 83/0مستقیم بازارگرایی بر عملکرد  ریتأث 4با توجه به جدول      

ضریب اثر کل و  استمورد تأیید  1براین فرضیه ابن است 1/0ی شهرت ها ییدارااز طریق 
 .شود یمحاصل  43/0های شهرت معادل بازارگرایی بر عملکرد از طریق دارایی

حاصل شد و اثر  83/0مستقیم بازارگرایی بر عملکرد معادل  ریتأث 4با توجه به جدول 
موردتردید  1از آن کمتر است و بنابراین فرضیه  07/0که تنها  است 82/0غیرمستقیم آن برابر 

 .دریگ یمقرار 
گر در پژوهش ل پس از بررسی فرضیات پیشین به بررسی فرضیات مربوط به متغیر تعدی     

کننده شرایط برای اثرات  عنوان کنترل پرداخته شد. متغیر تعدیل گر متغیر سومی است که به
حالت متغیرهای  نیتر ساده. کند یممتغیرها )مستقل( بر متغیرهای دیگر )وابسته( عمل 

گر، وجود یک متغیر سوم است که بر رابطه یک متغیر مستقل با یک متغیر وابسته  تعدیل
در مورد  د.از رگرسیون چندگانه استفاده ش ریتأثبرای بررسی این  (.8001)هاپوود، اثرگذار است 

بین یعنی بازارگرایی  داری و ضریب رگرسیون متغیر پیش سطح معنی 2 فرضیه
(𝛽 . با توجه به اینکه ضریب رگرسیون متغیر شددار  معنی(                  

𝛽بین و متغیر تعدیل گر( ) ترکیبی )تعامل بین پیش دار  ( معنی                   
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ی محیطی ها یژگیو، یعنی شود یمدار نیست و رد  پژوهش معنیه نیست، بنابراین فرضی
 . باشد ینمن کننده رابطه بین بازارگرایی و عملکرد کلی سازما تعدیل

بین  ضریب رگرسیون متغیر پیشنیز نشان داد که  3نتایج تحلیل آماری مربوط به فرضیه      
(𝛽 بین و متغیر تعدیل گر(  و متغیر ترکیبی )تعامل بین پیش (                
(𝛽 و بنابراین، اثر متغیر شرایط محیطی بر  استدار  ( معنی                   

 .شود یمدار است این فرضیه تأیید  عملکرد معنی-ی شهرت ها ییدارارابطه بین 
بین  با توجه به اینکه ضریب رگرسیون متغیر پیشنیز  70منظور بررسی فرضیه  به     

(𝛽 تعدیل گر( بین و متغیر  ( و متغیر ترکیبی )تعامل بین پیش                   
(𝛽 دار نیست و  دار نبود، درنتیجه فرضیه پژوهش معنی ( معنی                  

کننده رابطه بین منابع مبتنی بر دانش و عملکرد  ، به عبارتی شرایط محیطی تعدیلشود یمرد 
 .باشد ینم کلی سازمان

 
‌گیری‌و‌پیشنهادها‌یجهنت.‌6

عملکرد عینی و ذهنی بدست آمد که نشان از اعتبار  همبستگی بالایی بین در این پژوهش     
اولاواریتا و  و در پژوهش است( 7332دهنده )هان و همکاران،  صوری و قابلیت اعتماد پاسخ

( که به 7121تبرایی نظری )ی حاصل شد ولی در پژوهش ا جهینت( نیز چنین 8002فریدمن )
ی عینی با ذهنی تطابق چندانی ها داده پرداخت یمبازارگرایی بر عملکرد بانک  ریتأثبررسی 
 نداشت.

مثبت و معنادار دارد؛ زیرا  ریتأثبا توجه به نتایج آماری بازارگرایی بر روی عملکرد بانک      
ی رقبا ها تیقابلی مشتریان، توجه بیشتر به رضایت آنان و درک بیشتر ها خواستهدرک نیازها و 

لذا ی مشتریان انطباق دارد. ها خواستهه بیشتر با انجامد ک خدماتی می‌به ارائه الاصول یعل
ارزش  تاًیه نهاو بعلاو شوند یمکه موجب تمایز  شود یمارائه داده ر خدماتی، باکیفیت بالات

 . شود یمو این باعث ایجاد عملکرد بالاتر  ندینما یمبیشتری برای مشتریان ایجاد 
ی شهرت رابطه مثبت و معناداری دارد زیرا ها ییداراطبق نتایج آماری حاصله بازارگرایی با      

و ساخت برند  استتوجه مشتریان از طریق برند و شهرت  که ارزش در محیط بازار نیازمند جلب
و  شود یمکه از طریق بازارگرایی حاصل  استقوی نیازمند درک عمیق از مشتریان و برند رقبا 

باعث خلق  ها آنر به نیازها و ترجیحات ها و توجه بیشتاز طرفی نیز بازارگرایی بیشتر شرکت
 به وجودو تصویر ذهنی بهتری از شرکت در نزد مشتریان  شود یمارزش برای مشتریان 

 .آورد یم
در نظام بانکداری ایران ا مثبت و معناداری دارد زیر ریتأثبازارگرایی بر منابع مبتنی بر دانش      
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، اهمیت ارائه استایی زیر نظر بانک مرکزی با توجه به اینکه نرخ سوددهی و تسهیلات اعط
شده از  با استفاده از فنّاوری، دانش انباشته ها بانکبنابراین  دینما یمخدمات بیشتر جلوه 

که همان نوآوری  آورند یم به وجودو نوینی را  به هنگاممشتریان و رقبا خدمات جدید، خلاق، 
و یا  ها آناقدامات رقبا به تقلید از خدمات  با بررسی بیشتر و با واکنش سریع بهن ؛ همچنیاست

ی ها سازمانو بنابراین  پردازند یم ها آنی ها ینوآورو یا حتی ها  آنی و جاری ادارفرایندهای 
گفت که بازارگرایی  توان یمبازارگراتر منابع مبتنی بر دانش بیشتری خواهند داشت و همچنین 

 .شود یمو توانایی بیشتر  ها تیقابلبیشتر موجب افزایش 
مثبت و معنادار دارد زیرا آنچه مسلم است در  ریتأثی شهرت نیز بر عملکرد بانک ها ییدارا     

بالایی دارند  ریتأثتصویر شرکت بر روی عملکرد و  صنعت بانکداری قدرت برند، شهرت شرکت
ص موجب بهبود خصو بهو زیرا این عوامل سبب جذب منابع مالی بیشتری از جانب مردم 

 . شوند یمعملکرد مالی 
شان با تواناییها  بانکمثبت و معناداری دارند.  ریتأثمنابع مبتنی بر دانش بر عملکرد بانک      

های باارزش دیگران از طریق کسب دانش، تفسیر و در ایجاد نوآوری و تقلید فوری از نوآوری
به موفقیت بلندمدت که همان بهبود عملکرد است دست یابند. د توانن یم ها آنو بازیابی ر تعبی

که  کنند یمی به منابع مبتنی بر دانش مزیت رقابتی برای خود ایجاد ابی دستبا  ها بانکیعنی 
 . شود یم ها آنباعث عملکرد بالاتر برای 

انش بر د یمنابع مبتن یانجیبدست آمده در فصل قبل رابطه م ریمس بیبا توجه به ضرا     
بر  زیشهرت ن یها ییدارا قیبر عملکرد از طر میمستق ریعلاوه بر تأث ییبازارگرا یعنیتأیید شد 

بر دانش  یمنابع مبتن قیعملکرد از طر یبر رو ییرابطه غیرمستقیم بازارگرا یدارد ول ریآن تأث
 موردتردید است.

با منابع مبتنی بر دانش و با توجه به نتایج آماری شرایط محیطی ارتباط بین بازارگرایی      
 یازهاین یدر صنعت بانکدار نکهیبا توجه به ا جهینت نیو ا کند ینم لیعملکرد بانک را تعد

استاندارد و تحت  زیها ن و فنّاوری مورداستفاده در آن ستندین رییسرعت در حال تغ به انیمشتر
و  یهای خارج ژوهشاکثر پ جیبا نتا جهینت نی. ارسد یبه نظر م ینظارت دولت است منطق

و  تایشده توسط اولاوار اعلام جیبا نتا یدارد ول یهماهنگ یهای داخل پژوهش طور نیهم
( 7334) ینلیو گر( 8000، هامبورگ و پفلسر )(8007وال و تانسوهاج ) ی، گر(8002) دمنیفر

شهرت و  یها ییدارا نیبر رابطه ب یطیمح طیکننده شرا تعدیل ریتأث هیفرض یتطابق ندارد ول
 عملکرد مورد تأیید قرار گرفت.

 
آن  جیدست آمد که نتا هب یبرازش الگوی مناسب یها ازلحاظ شاخص.‌الگوی‌نهايی‌پژوهش
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که  شود یاست. با توجه به الگوی مشاهده م یتعمیم و استفاده در صنعت بانکدار قابل
بازار به همانند  یو حسگر دیتقل ،ینوآور یها با وجود مهارت یطور عاد بازارگرا به یها بانک

 آورند یدست م هب یسازمان بازده بالاتر ریو تصو ندشهرتشان مثل قدرت بر یها ییوجود دارا
منابع نامحسوس  ریسا ریتر از تأث عملکرد بانک برجسته یشهرت بر رو یها ییدارا ریتأث یول

 ریتحت تأث شتریها ب حوزه عملکرد بانک نیمطلب است که در ا نیدهنده ا است که خود نشان
 بانک و قدرت برند آن است. یذهن ریتصو

 : باشند یم ریبه قرار زپژوهش  یها تیمحدود
شده  بانک پذیرفته 3مربوط به قلمرو نمونه پژوهش ) تیمحدود نینمونه پژوهش: اول قلمروـ 

خصوص  ها به بانک هیکلپژوهش را به  نیا جینتا توان ینم نیدر سازمان بورس( است بنابرا
ازلحاظ  یاریبس یها تفاوت رایداد ز میتعم یدولت یتخصص یها و بانک یتجار یها بانک
 افتیدر نیاختصاص بهره، پرداخت وام و تضم ت،یریها، تداوم مد بانک نیا دارها وهیش ف،یوظا

 نیوجود دارد که ا هاآن انیها در م نامه بانک مردم از اساس یآگاه زانیم نیشده وام و همچن
  ؛دارد ییبسزا ریها تأث ها بر نحوه عملکرد بانک فاکتور

های به مسأله  از پژوهش یاریو بس پژوهش نیو عملکرد در ا ییبازارگرا نیرابطه ب لیتحل درـ 
پرداخته نشده است. در  جهیتا زمان اخذ نت ییبازارگرا کردیبه اتخاذ رو میتصم نیب یزمان ریتأخ

 یمقطع زمان کیو عملکرد در  ییبازارگرا نیشده است رابطه ب که تاکنون انجام یمطالعات شتریب
است که با خواست و  وستهیپ یندیفرا ییکه بازارگرا موردبررسی قرارگرفته است. درحالی خاص

  .(7334 ،ینلی)گر ابدی یعامل تحقق نم تیریاقدام مد

 : گردد یم شنهادیپ یهای آت پژوهش یبرا ریشده موارد ز توجه به پژوهش انجام با
 نیها ا بانک هیمربوط به کل ی: با توجه به در دسترس نبودن اطلاعات مالها بانک هیکل یبررس

 یبا توجه به همبستگ یشده در سازمان بورس صورت گرفت، ول بانک پذیرفته 3در  پژوهش
 هیکل یهای بعد در پژوهش توان یدست آمد م هب یو ذهن ینیع یکه از عملکرد مال ییبالا

 قرارداد.  سهیپژوهش  مورد مقا نیرا با ا جهیها را موردبررسی قرارداده و نت بانک
در پژوهش  نیبهتر است ا یهای بعد ها: در پژوهش و حوزه عیصنا ریدر ساپژوهش  انجامـ 

 یها و حوزه یو اعتبار یمؤسسات مال ،یمثل مؤسسات حسابرس یخدمات مال گرید یها حوزه
 یها و شرکت عیصنا انیدر م ایها و  فروشی ونقل، خرده حمل مه،یمثل ب گرید یخدمات

 ؛ردیتولیدکننده صورت گ
از  شود یم شنهادیپ یهای آت : در پژوهشیهای آت در پژوهش یاز مطالعات طول استفادهـ 

روابط در طول زمان  ییایو درک پو میمفاه یمنظور استنتاج درباره رابطه عل به یمطالعات طول
  ؛بهره گرفته شود
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در  یصنعت بانکدار طیها با توجه به شرا تأثیرگذار بر عملکرد بانک یرهایمتغ ریسا یبررسـ 
  ؛رانیا

عوامل  ریسا ریهای تأث پژوهش ریدر سا شود یم شنهادی: پگرل یتعد یرهایمتغ ریسا یبررسـ 
 .رندیو نوع راهبرد موردبررسی قرار گ یسازمان طیکننده مثل شرا تعدیل
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