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 یده ـچک
 

 تیریمد یانجیبا توجه به نقش م دیبر توسعه محصول جد ییگرا بیو رق ییگرا یمشتر ریتاث نییهدف پژوهش حاضر تع
 همبستگی نوع از و پیمایشی – یفیو از جهت روش، توص یپژوهش به لحاظ هدف، کاربرد نیبرند بود. ا کیاستراتژ

نفر بودند. حجم  077و کارشناسان بانک ملت استان گلستان به تعداد  نیو معاون رانیمد هیکل قیتحق یاست. جامعه آمار
ساده استفاده شد.  یو برای نمونه گیری از روش نمونه گیری تصادف نیینفر تع 07نمونه مطابق جدول کرجسی و مورگان 

 ییگرا یشترنشان داد که م قیتحق جیانجام شد. نتا زرلیبا نرم افزار ل یوش معادلات ساختارداده ها با ر  لیو تحل هیتجز
برند بر  کیاستراتژ تیریدارد. مد ریبرند تاث کیاستراتژ تیریبر مد ییگرا بیدارد. رق ریبرند تاث کیاستراتژ تیریبر مد

 دیبر توسعه محصول جد ییگرا بیدارد. رق ریتاث دیبر توسعه محصول جد ییگرا یدارد. مشتر ریتاث دیتوسعه محصول جد
 دارد. ریتاث
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 مقدمه  -1
(. 9700و همکاران،0ائویاست)ل یضرور یهر سازمان اتیح یبرا یریو رقابت پذ طیتطابق با مح ،ینا مطمئن امروز طیدر مح

توسعه محصول جدید یکی از بزرگترین قدرت ها و در عین حال یکی از مشکل ترین فعالیت های موجود در هر کسب و کاری 
این امر که یکی از عناصر حیاتی برای بقای طولانی مدت سازمانها، موفقیت در  براست. مدیران کسب وکارها و فلسفه دانان بازار 

د است، اتفاق نظر دارند. محصولات جدید، فرصت های رشد و کسب مزیت رقابتی را برای بنگاه ها و توسعه محصولات جدی
بقای خود را در گرو گرایش به تولید و  اهسازمان ها فراهم می آورند، به گونه ای که امروزه سازمان ها در سراسر جهان تنها ر

حیح فرآیند توسعه محصول جدید جهت نائل شدن به موفقیت در توسعه محصولات جدید و به کارگیری روشهایی برای انجام ص
رقابت، کاهش چرخه عمر محصولات و  شیافزا یی(. از سو0391،یصدرآباد یرمحمدیو م یزیاین باره، دریافته اند)زارع زاده مهر

 تیرا به عنوان عوامل موثر بر موفق ییگرا بیو رق ییگرا ی، مشترباعث شده است تا سازمان ها د،یمحصولات جد تیبه موفق ازین
است. مشتری  انیعمدتاً مرتبط با رفاه مشتر یی(. مشتری گرا0391و همکاران، یرین ی)اشجعرندیمحصول جدید خود در نظر بگ

سازد و  یمشتری آشکار م تیمنابع بر مبنای فراهم کردن ارزش برتر و رضا صیگذاری تخص تیواول قیعمدتاً خود را از طر ییگرا
دهند  یم هیارا انیفناوری مورد استفاده و آنچه که رقبا به مشتر ییشناسا ،یرقبای موجود و فعل ییاساساً بر شناسا ییگرا بیرق

 (. 0391،یبرهان یو منظم انیفیتمرکز دارد)لط
منحصر بفرد  هاییژگیو ییشناسا لهیدارند. برندها وس شرویدر استراتژی کسب و کار سازمان های پ یامروز برندها نقش کانون

مصرف کننده باشد. مطالعات گذشته  تیکننده شخص انیتوانند ب یبرندها م قیطر نیباشد و از ا یم انیمحصول در نظر مشتر
تواند به  یبه برندها م شیگرا قیاز طر انیباشد که مشتر یبرند بر توسعه محصول م کیستراتژا تیریبسزای نقش مد ریتاث انگریب

(. در حال حاضر به دلیل رشد سریع محصولات و رقابتی شدن بازار 9772و همکاران،9عمل بپوشانند)لئونخود جامع  دیقصد خر
جمعیت و متنوع شدن نیازها نیز از جمله عواملی است  ایشعموماً نیاز به محصولات و خدمات، رشد چشمگیری پیدا کرده است. افز

. از آن جایی که بانک ها به دنبال بقای خود در جامعه رقابتی امروزی که بانک ها را به دستیابی به محصول جدید ترغیب می کند
تکنولوژی باشند. در این راستا  اهستند، همواره باید برای تداوم خود، به دنبال توسعه و موفقیت در تولید محصولات جدید همگام ب

ر می رسد. بنابراین جهت بهبود عملکرد بررسی عواملی که روی موفقیت و توسعه محصول جدید تاثیرگذار است، ضروری به نظ
برند، امری لازم و  کیاستراتژ تیریو مد  ییگرا بی، رقییگرا یبانک ها و موفقیت محصول جدید پرداختن به مقوله های مشتر

ضروری به شمار آمده و منجر به ایجاد ارزش و موفقیت در پروژه های توسعه محصول در بانک ها می گردد. توسعه محصول 
کنند.  یبانک ها فراهم م یرا برا یرقابت تیرشد و مز یفرصت ها د،یاز هر تجارت است. محصولات جد یبخش مهم د،یجد

و موفق است.  دیمحصولات جد جادیا یبرا ییروش ها یریو به کارگ دیبه سمت محصولات جد شیبانک ها در گرا یامروزه، بقا
 انیبانک با مشتر میرمستقیدر ارتباط غ ینقش مهم دیموثر توسعه محصول جد ندیفرآ ،یبهره ور شیعلاوه بر حفظ رقابت و افزا

هم موفق  یبوده است و تاحدود یبانک دیو همواره به دنبال توسعه محصولات جد ستیامر مستثنا ن نیا زیکند. بانک ملت ن یم فایا
با توجه به نقش  دیبر توسعه محصول جد ییگرا بیو رق ییگرا یمشتر ایآ نکهیعبارت است از ا قیتحق یبوده است. لذا سوال اصل

 دارند؟ ریبرند در بانک ملت استان گلستان تاث کیاستراتژ تیریمد یانجیم
 

 ینظر یمبان-2

 ییگرا یمشتر-2-1
و خلق ارزش برتر مستمر  انیدرك خواسته های مشتر یبه معن ییاست. مشتری گرا ییمشتری گرا ،ییاز ابعاد بازارگرا یکی

خواهد بود. مشتری  ریها امکانپذ نهیمنافع مورد انتظار و کاهش هز شیافزا قیاز طر انیارزش برای مشتر جادیبرای آنان است. ا
 نیبر مبنای بهتر یو ارائه محصولات انیگوش فرا دادن به صدای مشتر قیامر از طر نیدارد. ا سروکار انیعمدتاً با رفاه مشتر ییگرا

(. در این دیدگاه هدف شرکت درك عمیق مشتریان 0391،یزدانیشود)آقازاده و  یم ریامکان پذ انیعلائق و خواسته های مشتر
می گردد و این مستلزم درك کل زنجیره مشتری می باشد و  تمراست که منجر به توانایی خلق ارزش ممتاز برای آن به صورت مس

 یرمحمدیو م یزی)زارع زاده مهر آیدن ضرورت همیشگی سازمان به حساب مینه تنها برای زمان حال بلکه به عنوا
قرار  هآورد و مورد استفاد یبدست م انیکه سازمان اطلاعات را از مشتر یعبارتست از سطح ییگرا ی(. مشتر0391،یصدرآباد

آن  ،یمشتر یهاو خواسته ازهایپاسخ به ن قیکند و از طر یم جادیا یاستراتژ ،یمشتر یازهایبرآورده ساختن ن یدهد، برایم
 (.0309،یدزفول یتی)هدا آوردیرا به اجرا در م یاستراتژ
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 رقیب گرایی -2-2
حساس داشته  یخود نگرش یبالقوه آت وی به رقبای فعل یستیاست. سازمانها با ییگرا بیرق ،ییابعاد بازارگرا نیاز مهم تر یکی

موثر  اریشرکت بسی اطلاعات در توسعه استراتژیهای رقابت نیآنان منطبق سازند. ا تهاییفعال باباشند و همانند بازی شطرنج خود را 
 یفعل دییهای بلندمدت رقبای کل ها و استراتژی مدت و توانمندی های کوتاه قوت و ضعف ییشناسا یبه معن ییگرا بیرق. هستند

تحلیل اطلاعات در مورد رقبای  اطلاعات در مورد مشتری، تجزیه ودر کنار تحلیل (. 0391،یزدانیآقازاده و )باشدی و بالقوه م
جهت ارضای نیازهای فعلی و مورد انتظار  های لازم ها و توانمندی تدارك مجموعه کاملی از تکنولوژی سازمان بایستی منجر به

 (.0391ی،صدرآباد یرمحمدیو م یزیزارع زاده مهر)گونه ای برتر از رقبا باشد شرکت به
 

 دیوسعه محصول جدت-2-3
به طور کلی توسعه محصول جدید، مجموعه فعالیتها و راه کارهای ایجاد رشد است که در مراحل مختلف تولید محصول، منجر 

هندبوك انجمن مدیریت و توسعه (. 0399یی،دایو رش یرضوان)به تغییر و اصلاحات جزئی یا کلی کالا در بازار فعلی خواهد شد
محصول جدید را بدین صورت تعریف می کند: مجموعه ای از وظایف، مراحل و اقدامات تعریف شده و  توسعه (،PDMAمحصول)

 ابانیآس)می کند منظم که هدف طبیعی شرکت را برای تبدیل ایده های نارس )اولیه( به محصولات و خدمات قابل فروش، تشریح
ه به طور کلی در دنیا جدید هستند و هم در مورد اعمال اصطلاح توسعه محصولات جدید، هم در مورد محصولاتی ک(.0309یی،رضا

توسعه محصول جدید، یکی از مهمترین (. 0393،یو پور یکنعان)حداقل بهبود و تغییر در محصولات موجود به کار می رود
ایش دهد. از استراتژی هایی است که یک شرکت یا سازمان تلاش می کند از این طریق فروش و سهم خود را در بازار حفظ و افز

این رو هدف از توسعه محصول جدید، می تواند پاسخ به نیاز مشتریان، تطابق با شرایط بازار و تغییرات محیطی، افزایش سود، 
و برنامه ریزان شرکتها  مدیران رضایت مشتریان و مقابله با سیاستهای رقبا باشد. لذا، شناخت مدل های استراتژی توسعه محصول،

 (.0393،و همکاران یرزم)تا با دیدی بازتر به تدوین استراتژی های رقابتی بپردازند را کمک خواهد کرد
 

 برند کیاستراتژ تیریمد-2-4
مطلوب بماند، تمرکز  یمشتر یتواند برا یچگونه م نکهیو ا یبنا نهاده شده است اما بر نام تجار یابیبازار هیبرند برپا تیریمد

در ارتباط  یکه با نام تجار ییکالاها ریمحصول بلکه بر سا کی یتواند  بر فروش بالا یمطلوب برند نه تنها م تیریدارد. مد
نام  ایارزش درك شده از رده محصول  شیافزا یبرا ییها کیاست که در آن تکن یابیاز بازار یکردگذارد. کار ریتاث زیهستند ن

را از  انیمشتر یدهد و وفادار شیمحصولات را افزا متیموثر برند قادر است که ق تیریشود. مد یدر تمام مدت استفاده م یتجار
 ایبرند  ییحفظ دارا یزیبرنامه ر ی. توسعه استراتژدینما جادیرا ا نقدرتمند از آ یمحصول و آگاه ریراه ارتباط مثبت برند و تصو

 (.0391،و همکاران ییتولا)باشد یدرك جامع از برند، بازار هدف و چشم انداز شرکت م ازمندیکسب ارزش برند ن
 تیریتعهد مد یگری انجیبا م دیبر توسعه محصول جد ییگرا یمشتر ریتاث( در تحقیقی به بررسی 0390ی)فتح و این یعبدالله

 تعهد یگری انجیبا م دیبر توسعه محصول جد ییگرا ینشان داد مشتر جینتا، پرداختند که ارشد )مورد مطالعه: شرکت پارس خودرو(
تاثیر بازارگرایی بر توسعه خدمات جدید با تاکید بر نقش ( در تحقیقی به بررسی 0390رضایی و همکاران) دارد. ریثارشد تا تیریمد

نتایج نشان می دهد که مشتری مداری و رقیب گرایی به ، پرداختند که بردارانه بهره های نوآوری اکتشافی و میانجی استراتژی
میانجی نوآوری اکتشافی بر توسعه خدمات جدید اثر دارند. همچنین راهبردهای  عنوان دو راهبرد بازارگرایی از طریق نقش

آقازاده و  ها می شوند.  نوآوری اکتشافی و بهره بردارانه موجب توسعه خدمات جدید بانک بازارگرایی از طریق استراتژیهای
، تجاری کشور های بانک در دیو توسعه محصول جد ییبر بازارگرا یاستراتژیهای رقابت ریتاث یبررس( در تحقیقی به 0391یزدانی)

 و میآن ها هم به صورت مستق یهای رقابت ها از استراتژی بانک دیتوسعه محصول جد تیفعال دهدی نشان م ها افتهپرداختند که ی
 ران،یی تجاری اها بانک  در پژوهش، های افتهی. بر اساس ردیپذی م ریتاث ییبازارگرا ریمتغ قیاز طر میرمستقیبه صورت غ هم

 نیدارد. همچن دیتوسعه محصول جد تیرا در فعال ریتاث نیشتریب تمرکز و نهینسبت به دو استراتژی رهبری هز زیاستراتژی تما
. ضمن آن که مشغولند دیمحصول جد تیبه فعال گریهای د کمتر از بانک اریاند بس گرفته شیتمرکز را در پ استراتژی که ییهابانک

ای  طبقه ریمتغ کیبه عنوان  ینگاه به استراتژی رقابت رغمیعل بازار در صنعت بانکداری، یگستردگ لیآشکار ساخت که به دل جینتا
 یمنظم و انیفیلط .ندینمای استفاده م یاز استراتژیهای رقابت یبیهمزمان از ترک صورت استراتژی، بانکها به اتیدر ادب
بر توسعه محصول  ییگرا بیو رق ییگرا یدر رابطه مشتر برند کیاستراتژ تیریمد ریتاث یبررس( در تحقیقی به 0391ی)برهان

 ریتواند تاث یم یقو ییگرا بیو رق ییگرا یها با مشتر باشد که شرکت یمطلب م نیا انگرینتاج حاصل شده ب، پرداختند که دیجد
 تیو قابل ییگرا یمشتر ،ییگرا بیمربوط به رق یها یهمزمان استراتژ یبرند بگذارند و با توجه و اجرا تیریمد تیبالا بر قابل
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 عنوان به با در تحقیقی( 9700) 0همکاران و . زینقرار دهند ریرا تحت تاث دیدمحصولات ج تیتواند توسعه و موفق یبرند م تیریمد
 بازارگرایی بین داد نشان نتایج که پرداختند کشور تولیدی  های شرکت در جدید محصولات موفقیت و بازارگرایی بین رابطه بررسی

 عنوان با تحقیقی( 9707) 9شوهاو .دارد وجود داری معنی رابطه پاکستان کشور تولیدی  های شرکت در جدید محصولات موفقیت و
 که اند داده انجام تایلند کشور مسافرتی های آژانس در فکری سرمایه اساس بر میانجی مدل: جدید محصول موفقیت بازارگرایی و

 میانجی نقش به توجه با تایلند کشور مسافرتی های آژانس در جدید محصول موفقیت و گرایی بازار بین است داده نشان نتایج
 نقش با جدید محصول موفقیت و گرایی بازار عنوان با تحقیقی( 9779) 3فانگ و هیسو .دارد وجود داری معنی رابطه فکری سرمایه
 موفقیت و گرایی بازار بین است داده نشان نتایج که اند داده انجام تایوان بزرگ های شرکت در سازمانی یادگیری قابلیت میانجی

 .دارد وجود داری معنی رابطه سازمانی یادگیری قابلیت میانجی نقش به توجه با جدید محصول
 یمشتر ریشود که تاث یم یمعرف پژوهش ی، مدل مفهوممطالعات ذکرشده ۀنیشینظری و پ یبخش، با توجه به مبان نیدر ا

 دهد: ینشان م (0)برند را در شکل کیاستراتژ تیریمد یانجیبا توجه به نقش م دیبر توسعه محصول جد ییگرا بیو رق ییگرا
 

 
 . مدل مفهومی1شکل

 

 شده اند: نیتدو ریهای ز هیفرض (0)شکل  یاساس مدل مفهوم بر 
 دارد. ریبرند تاث کیاستراتژ تیریبر مد ییگرا یمشتر-0
 دارد.  ریبرند تاث کیاستراتژ تیریبر مد ییگرا بیرق-9
 دارد. ریتاث دیبرند بر توسعه محصول جد کیاستراتژ تیریمد-3
 دارد.  ریتاث دیبر توسعه محصول جد ییگرا یمشتر -1
 دارد. ریتاث دیبر توسعه محصول جد ییگرا بیرق-5
 

 روش تحقیق-3
نوع کاربردی است، زیرا از نتایج آن می توان در تصمیم گیری مدیران سازمانها، به این پژوهش در راستای هدفی که دارد از 

 -پژوهش برحسب ماهیت از نوع توصیفی نیاستفاده کرد. همچنین، روش بکار رفته در ا بانک ملت استان گلستاندر  ژهیو
داده  یآور گرددر پرتو آن روشن شود.  یکنند تا مسائل جار یم یرا بررس یفعل طیشرا رانروش، پژوهشگ نیاست. در ا یشیمایپ

جمع آوری داده ها مراجعه  یبرا بانک ملت استان گلستانها به صورت میدانی انجام شده است، زیرا پژوهشگران به محیط واقعی 
حجم نمونه  .دبودن  نفر 077و کارشناسان بانک ملت استان گلستان به تعداد  نیو معاون رانیمد هیکل قیتحق یکرده اند. جامعه آمار

ابزار مورد  ساده استفاده شد. یو برای نمونه گیری از روش نمونه گیری تصادف نیینفر تع 07مطابق جدول کرجسی و مورگان 
 ریمربوط به سنجش متغ 5تا  0 یها شود. پرسش یپرسش را شامل م 37است که  یداده ها پرسشنامه ا یورجمع آ یاستفاده برا

توسعه  ریمربوط به سنجش متغ 90تا  07 یپرسش هارقیب گرایی،  ریمربوط به سنجش متغ 9تا  2 یپرسش ها، مشتری گرایی
مورد استفاده در پرسشنامه  اسیاست. مق مدیریت استراتژیک برند ریمربوط به سنجش متغ 37تا  99 یپرسش هامحصول جدید و 

 لیو تحل هیشود. تجز یدر نظرگرفته م 5، امتیاز زیاد خیلیو  کی امتیاز ،خیلی کم است که برای گزینه کرتیل یا نهیگز پنج فیط
 انجام شد.  لیزرلبا نرم افزار  یداده ها با روش معادلات ساختار

 
 

                                                           
1 Zain & et al 

2 Shu-Hua 

3 Hsu & Fang 
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 داده ها  لیتحلتجزیه و -4
مدل از مدل معادلات  یها و برازندگ هیوابسته و آزمون فرض ریمستقل بر متغ رهاییبرای سنجش اثر متغ ق،یتحق نیدر ا

 استفاده شده است. SPSSاز نرم افزار  یشناخت تیآماری داده های جمع فیو برای توص Lisrel ساختاری نرم افزار
 

 یفیآماره های توص -4-1
افراد نمونه و  یشناخت تیجمعی های ژگیمربوط به و یفیتوص جیپژوهش، نتا یها هیمربوط به آزمون فرض جیاز ارائه نتا شیپ
از  یشناخت تیجمع یهایژگیشده در خصوص و انجام لیتحل و هیتجز جیبر نتا ی. مبتنشودی پژوهش آورده م یرهایمتغ فیتوص

نفر(  19درصد لیسانس و ) 39نفر( 30)تحصیلاتسطح درصد زن و از نظر  02نفر (  03)مرد و  درصد 01نفر (  20) ،یتینظر جنس
 97تا  00درصد  31نفر( 90، )سال 07تا  0درصد  99نفر(  00لیسانس  و بالاتر و از نظر سابقه کار)درصد دارای مدرك فوق  20

ی آمار یبر پارامترها یپژوهش مبتن یرهایمتغ فیتوص( 0)در ادامه در جدولهستند.  سال 90بالاتر ازدرصد  11نفر (  35سال و )
 .شودی م ارائه

قیداده های تحق فیشاخص های توص .1جدول  

 انحراف معیار واریانس میانگین بیشترین کمترین نشان متغیر

گرایی مشتری  CuO 77/5  77/99  0005/00  005/9  09219/3  

گرایی رقیب  CO 77/1  77/00  1295/09  070/0  95701/9  

جدید محصول توسعه  NPD 77/09  77/50  0777/30  207/23  90527/0  

رندب استراتژیک مدیریت  SBM 77/01  77/10  3057/37  200/31  00323/5  

 

 یآماره های استنباط-4-2

 رییبرازش مدل اندازه گ -4-2-1
آلفا کرونباخ  بیضر روش ،یسازگاری درون رییبر اندازه گ دیآزمون با تأک ییایپا نییاز روش های تع یکی: یسازگاری درون

 است. قیتحق رهاییمتغ سنجش قابل قبول ییایآمده و نشان دهندة پا 9در جدول  قیتحق رهاییمتغ ییایاست. پا
 

. مقادیر آلفای کرونباخ2جدول  
 آلفای کرونباخ تعدا گویه متغیر

009/7 5 مشتری گرایی  

053/7 1 رقیب گرایی  

097/7 09 توسعه محصول جدید  

005/7 9 مدیریت استراتژیک برند  

 داده شده است. شینما 3در جدول  یعامل لیحاصل از تحل جی: نتادیییتأ یعامل لیتحل
 

قیهای تحق هیگو یعامل لیتحل ریمقاد .3جدول  

 بارعاملی گویه های تحقیق ردیف

 51/7 کند. یم یریرا اندازه گ انیمشتر تیبانک ملت به طور مرتب و منظم رضا 0

 00/7 .میهست یمشتر یها برا نهیمنافع و کاهش هز شیبدنبال افزا وستهیما بطور پ 9

 10/7 پردازد. یم یمشتر یحال و آت یازهایاطلاعات جهت شناخت ن یبانک ملت به جمع آور 3

 59/7 است. یمشتر تیرضا جادیبانک ملت در جهت ا یها یاهداف و استراتژ 1

 19/7 .میدار انینسبت به مشتر یما تعهد قو 5

 20/7 .میده یپاسخ م بیرق یبه اعمال بانک ها عاًیما سر 2

 05/7 .ردیگ یقرار م یابیو مورد ارز عیرقبا در درون بانک ملت توز یها یاطلاعات مربوط به استراتژ 0

 01/7 .میده یقرار م یمان مورد بررس یبازار را بر اساس توان رقابت یما فرصت ها 0

 07/7 کنند. یرقبا بحث م یها یارشد درباره استراتژ رانیمد ،یریگ میاغلب اوقات، در جلسات تصم 9

 50/7 دارد. وجودی نوآور هیارشد بانک ملت روح نرایدر مد 07

 20/7 دارد. وجودی ریادگی هیروح ارشد بانک ملت رانیدر مد 00
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 بارعاملی گویه های تحقیق ردیف

 52/7 وجود دارد. متمرکز یساختار سازمان دیپروژه توسعه محصول جد یها میت یبرا 09

03 
مختلف بانک ملت  یمتفاوت از واحدها یمتشکل از افراد متخصص با مهارت ها یمیت ،دیتوسعه محصول جد یبرا

 وجود دارد.
20/7 

 50/7 وجود دارد. بانک ملت ی درکیتکنولوژ ییتوانا دیتوسعه محصول جد یبرا 01

 09/7 مناسب است. و توسعه آنها دیخلق محصولات جد ایکشف و  یو توسعه برا قیبانک ملت در واحد تحق یگذار هیسرما 05

 09/7 وجود دارد. ندهیآ راتییبا شناخت تغ دیتوسعه محصول جد یمناسب برافرصت در بانک ملت  02

 09/7 ی مناسب است.گذار هینرخ بازده سرما 00

 00/7 ، انجام می شود.نباشد دیرقبا قابل تقل یبرا یکه به راحت یدانش فن یریبا بکارگ دیتوسعه محصولات جد بانک ملت در 00

 20/7 در بانک ملت انجام می شود. آنها دیتول یها تیو ظرف بیمحصولات رق ییشناسا 09

97 
در بانک وجود  آن یروز رسان به و  دیتوسعه محصول جد یمناسب و جزء به جزء جهت پروژه ها یاتیعمل یزیبرنامه ر

 دارد.
20/7 

 59/7 در بانک انجام می شود. دیشده در طول زمان پروژه توسعه محصول جد یزیبرنامه ر یریو گزارش گ یمستندساز 90

 01/7 .برخوردارد است ییبالا یبانک از سود ده نیبرند ا 99

 07/7 .در ذهن مصرف کننده است یشفاف و قو یریتصو یبانک دارا نیبرند ا 93

 09/7 .از برند بانک  بالاست یمشتر تیرضا زانیم 91

 09/7 .به برند بانک  بالا است یمشتر یوفادار زانیم 95

 02/7 .بانک  کم است نیتحت برند ا یمحصول ها یها یو مرجوع اتیشکا زانیم 92

 50/7 .بانک بالاست نی( مصرف کنندگان از برند  ای)به خاطر آور یآگاه زانیم 90

 27/7 در بخش هدف برخوردار است . داریپا یرقابت تیمز کیاز  بانک نیبرند ا 90

 59/7 برخوردار است. ینسبتاً قو یرقابت گاهیداردو از جا اریبانک .سهم برتر بازار را در اخت نیبرند ا 99

 13/7 .دارد اریرا در اخت دیجد یو توسعه کاربردها جادیا یلازم برا  یابیبازار یها یستگیبانک منابع و شا نیبرند ا 37

و  0/7بیش از  بی، که به ترت3در جدول  دیییتأ یعامل لیتحل ریو مقاد 9آلفای کرونباخ در جدول  ریبا توجه به مقاد
 بوده اند. برخودار یمناسب و مطلوب ییایو پا ییاز روا قیهای تحق هیکه گو افتیتوان در یهستند، م1/7
 

 قیهای تحق هیآزمون فرض-4-3
 رهاییمتغ انیروابط م ق،یهای تحق هیرای آزمون فرضب

 انیروابط م زین مکنون ( و رهاییمستقل، واسطه و وابسته )متغ
ها به دست آمده  هیگو قیکه از طر ییهابا مؤلفه رهایمتغ نیا

معادلات ساختاری، در شکل  یکل مدل آشکار ( در رهایی)متغ
 ، نشان داده شده است.9

 انیم tاستاندارد و آماره ب یضرا 5 جدول گر،یاز سوی د
 در مکنون رهاییدر متغ رییتغ انگریرا که ب قیتحق رهاییمتغ

آشکار است به همراه سطح  رهاییدر متغ رییمقابل هر واحد تغ
 بیکه ضر آنجا از. بر این اساس دهد یمعناداری آن ها نشان م

با  50/7استاندارد مشتری گرایی بر مدیریت استراتژیک برند 
 شود. یم دییاول تأ یۀاست، فرض 5/7 سطح معناداری کمتر از

گرایی بر مدیریت استراتژیک  استاندارد رقیب بیضرهمچنین 
 دوم یۀاست، فرض 5/7 با سطح معناداری کمتر از 29/7برند 

بر استاندارد مدیریت استراتژیک برند  بیشود. ضر یم دییتأ
 5/7 با سطح معناداری کمتر از 09/7 توسعه محصول جدید

مشتری  استاندارد بیشود. ضر یم دییتأسوم  یۀاست، فرض
 با سطح معناداری کمتر از 10/7 جدید گرایی بر توسعه محصول

استاندارد رقیب  بیشود. ضر یم دییتأ چهارم یۀاست، فرض 5/7
 با سطح معناداری کمتر از 50/7 جدید گرایی بر توسعه محصول

 شود.  یم دییتأ پنجم یۀاست، فرض 5/7

 
 در حالت استاندارد قیتحق یمدل ساختار.2شکل
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 یدر حالت معنادار قیتحق یمدل ساختار.3شکل

 
نتایج حاصل از بررسی نیکویی برازش مدل ساختاری تحقیق. 4جدول  

 نتیجه مقدار دامنه مورد قبول شاخص برازش

)
  𝑥2

df
)شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادی   3<  32/9  مناسب 

CFI7.9 تطبیقی )شاخص برازش>  90/7  مناسب 

GFI)7.9 )شاخص برازندگی>  99/7  مناسب 

AGFI)7.9 )شاخص تعدیل برازندگی>  91/7  مناسب 

NFI)7.9 )شاخص نرم شدة برازندگی>  95/7  مناسب 

NNFI)7.9 )شاخص نرم نشدة برازندگی>  95/7  مناسب 

RMSEA)0.7 )خطای ریشۀ میانگین مجذورات تقریب<  351/7  مناسب 

 دهندة برازش مدل است،آمده است، نشان 1های نیکویی برازش مدل ساختاری پژوهش که در جدول نتایج بررسی شاخص
، CFI ،GFI ،AGFIنشانگر برازش قابل قبول مدل ساختاری است. همچنین مقادیر  0/7کمتر از  RMSEAکه میزان  چرا

NFI ،NNFI  هستند. 9/7همگی بالاتر از 
قیهای تحق هیفرض یبررس .5جدول  

استانداردضریب  فرضیه  نتیجه  tآماره  

دارد. ریبرند تاث کیاستراتژ تیریبر مد ییگرا یمشتر  50/7  95/1  تایید 

دارد. ریبرند تاث کیاستراتژ تیریبر مد ییگرا بیرق  29/7  00/5  تایید 

دارد. ریتاث دیبرند بر توسعه محصول جد کیاستراتژ تیریمد  09/7  31/2  تایید 

دارد. ریتاث دیبر توسعه محصول جد ییگرا یمشتر  10/7  50/9  تایید 

دارد. ریتاث دیبر توسعه محصول جد ییگرا بیرق  50/7  70/3  تایید 

 

 نتیجه گیری -5
بر  ییگرا یمشتر، مشخص شد که برند کیاستراتژ تیریبر مد ییگرا یمشتر(، در بررسی اثر 1) بر اساس نتایج جدول

 ییگرا بیرقهمسو می باشد. در بررسی اثر  (0391)یبرهان یو منظم انیفیلط که با نتایج تحقیق دارد ریبرند تاث کیاستراتژ تیریمد
و  انیفیلط که با نتایج تحقیق دارد ریبرند تاث کیاستراتژ تیریبر مد ییگرا بیرق، مشخص شد که برند کیاستراتژ تیریبر مد
 تیریمد، مشخص شد که دیبرند بر توسعه محصول جد کیاستراتژ تیریمددر بررسی اثر  می باشد. ( همسو0391)ی برهان یمنظم

می باشد. در همسو  (0391)ی برهان یو منظم انیفیلط که با نتایج تحقیق دارد ریتاث دیبرند بر توسعه محصول جد کیاستراتژ



 

8 

 

 
 

 

ره 
ما

 ش
م،

نج
ل پ

سا
اپی)پ 8

: ی
28

 ،)
ن 

هم
ب

19
11

 

که با نتایج  دارد ریتاث دیبر توسعه محصول جد ییگرا یمشتر، مشخص شد که دیبر توسعه محصول جد ییگرا یمشتربررسی اثر 
 نیز، (0391)یبرهان یو منظم انیفیلط، (0391)ی زدانیآقازاده و ، (0390و همکاران) ییرضا، (0390)یو فتح این یعبدالله تحقیقات

، دیبر توسعه محصول جد ییگرا بیرقهمسو می باشد. در بررسی اثر  (9779و فانگ ) سویه و (9707شوهاو )، (9700و همکاران )
و  آقازاده ،(0390) و همکاران ییرضا که با نتایج تحقیقات دارد ریتاث دیبر توسعه محصول جد ییگرا بیرق مشخص شد که

می  ( همسو9779و فانگ ) سویه و (9707شوهاو ) ،(9700و همکاران ) نیز ،(0391)ی برهان یو منظم انیفیلط ،(0391)یزدانی
 باشد. 
 

 یشنهادهای تحقیقپ -6
بازار پر رقابت امروز، بانک ملت بایستی همواره به در  کاربردی زیر ارائه می گردد: شنهاداتیپ در ادامه بر اساس نتایج تحقیق،

 یمشتر  تیشود. بانک ملت برای تقو یبانک م یرقابت تیتواند سبب مز یم یکه  جذب مشتر باشد چرا یم ییگرا یدنبال مشتر
شته باشند، افزایش را با دادن وعده هایی باورپذیر که تخصص لازم را برای انجام دا دبرند بانک خو یخود بایستی استراتژ ییگرا

 دهند و به این وسیله از جابجایی مشتریان خود و رفتن آنها به سمت رقبا جلوگیری کنند.
شود تا  لیتخصص ها تشک ریو توسعه و سا قیتحق یاتیعمل ،یابیبازار یهااز حوزه یاز متخصصان یارشته انیم یها میت

برند  کیاستراتژ تیریمد تیتقو  یها برا میت نیا نیهمچن استفاده شود و ییگرا بیو رق انیها جهت حفظ مشتر میت نیبتوان از ا
 گرفته شوند. بکار ،بانک ملت

درك این موضوع که برند نقش بسیار با اهمیتی را در حفظ و توسعه حق انتخاب مشتری بازی می کند، بایستی مدیریت بانک 
 اعتبارکز کنند که از هر فعالیتی که به هر شکلی باعث کم شدن ملت را به سمتی سوق دهد که به صورت جدی بر این موضوع تمر

های تاکتیکی ) نظیر  برند می شود، خودداری نمایند. تلاش در جهت تقلیل میزان کاهش رضایت مشتریان از طریق فعالیت
ز کمبود قابلیت اعتماد است منجر به اثرات مثبتی گردد، که شاید با فقدان اعتبار برند که ناشی ا ( ممکنتخفیفات، عذرخواهی 

 ادراك شده) باور پذیری(  سازمان است، جبران شود.
اقدامات مدیران بانک ملت باید در جهت زمینه سازی، حمایت و ارتقای فعالیت هایی که توسط اعضای تیم برندسازی و  

ی درگیر فرآیند توسعۀ خدمات جدید خدمات صورت پذیرد، شکل گیرد. حمایت مدیریت ارشد باید در مسیر ارتقا و تسهیل فعالیت ها
سازمان باشد. این حمایت می تواند با اشکال مختلف مانند ایجاد فضای برای بیان افکار نوآورانه، فراهم آوردن منابع و کارشناسان 

باشد.  لازم برای تیم های میان کارکردی و سازماندهی کردن فعالیت های توسعۀ خدمات  جدید در روش ها و فرآیندهای مختلف
این نوع حمایت نقش مؤثری در ایجاد ساختار سازمانی کارآفرینانه نیز ایجاد می کند. این چنین حمایتی مستلزم دارا بودن علاقه و 

 توانایی در مدیران ارشد نسبت به مبحث توسعه خدمات جدید می باشد.
ون بانک است. در واقع توسعه خدمت توسعه خدمات جدید فرآیندی پیچیده ومستلزم مشارکت بخش های کارکردی گوناگ

جدید فرآیندی است که برای اجرای مناسب آن، کل بانک  بایستی برانگیخته وحساس باشد، بدین منظور باید تصویر شفاف و 
که به صورت مستقیم و غیرمستقیم درگیر توسعه خدمت می باشند ترسیم و اهداف پروژه برای گروه تفهیم  ییواضحی برای تیم ها

تصمیم گیری های گروهی موجب می شود پذیرش نتیجه برای اعضای گروه راحت تر شود. همچنین پیشنهاد می گردد  شود،
 خدمات جدید انتخاب گردد. وسعهاعضای گروه از میان افرادی با انگیزه، خلاق و متعهد به مبحث ت
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The Impact of Customer Orientation and Competitiveness on 

New Product Development Due to the Mediating Role of 

Strategic Brand Management in Bank Mellat, Golestan Province 
 

 

Abstract 

 
The aim of this study was to determine the impact of customer orientation and competitiveness 

on new product development with respect to the mediating role of strategic brand management. 

This research is applied in terms of purpose and in terms of method, descriptive-survey and 

correlational. The statistical population of the study was 100 managers, deputies and experts of 

Bank Mellat in Golestan province. The sample size was determined according to Krejcie and 

Morgan table of 80 people and simple random sampling method was used for sampling. Data 

analysis was performed by structural equation method with LISREL software. The results 

showed that customer orientation has an impact on strategic brand management. 

Competitiveness affects the strategic management of the brand. Strategic brand management 

affects new product development. Customer orientation affects the development of a new 

product. Competitiveness affects the development of a new product. 
 
Keywords: Customer orientation, Competitiveness, New product development, Strategic brand 

management. 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 


