
 
 

بورس شرکت های کارگزاری فعال در طراحی مدل سازمان مشتری گرا: مورد مطالعه 

 اوراق بهادار تهران

  

 ،4، محسن شهیدی3، اوژن کریمی2علی اکبر جوکار ،1میرزا حسن حسینی

 21/4/22پذيرش:تاريخ           01/2/22دريافت:تاريخ 

 چكیده
حت عنوان امروزه تاکید سازمان ها بر مشتری گرايی و تلاش برای نهادينه سازی اين نوع نگاه در سازمان باعث شکل گیری چهره جديدی از سازمان ها ت

داکثر سازی رضايت مشتريان از طريق ارائه کالاها و خدمات مناسب و سازمان های مشتری گرا شده است. سازمان مشتری گرا سازمانی است که به دنبال ح

برای اينکه شرکت های کارگزاری فعال در بورس اوراق بهادار تهران، چهره ای مساله اصلی تحقیق حاضر اين است که مشخص نمايد  بهبود روابط با آنان است.

کانی تکیه نمايند.در اين راستا و جهت پاسخ به مساله ياد شده ، هدف تحقیق حاضر اين است تا با مشتری گرا از خود به نمايش بگذارند بايد بر چه اجزاء و ار

 ران طراحی نمايد.بهره گیری از ادبیات تحقیق و رجوع به نظر خبرگان، مدلی را برای ارتقای مشتری گرايی شرکتهای کارگزاری فعال در بورس اوراق بهادار ته

دور استفاده به عمل آمد. نتايج تحقیق نشان داد که شرکت های کارگزاری فعال در بورس اوراق بهادار  چهار دلفی طیاز روش  برای رسیدن به هدف ياد شده
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 مقدمه
تغییرات محیطی سريع و ها با  در قرن بیست ويکم، سازمان

 مجبورند ها آن،  اين عصر چند بعدی مواجه هستند. در

های رقابتی و پاسخ گوئی به نیازهای  منظور انطباق با محیط به

های جديد و متنوعی را از  متغیر ذينفعان و مشتريان، چهره

و  ثابت چهره کيهايی که با  خود به نمايش بگذارند. سازمان

 محکوم شوند، می پويا ظاهر و متغیر یها محیط در همیشگی

های جهانی  ها درمحیط هستند. موفقیت سازمان شکست به

شده و در عصر شبکه های اجتماعی که نظر مشتريان و 

ارائه ذينفعان به راحتی به يکديگر منتقل می شود، در گرو 

(. 0321چهره ای مشتری گرا از خود می باشد)سرلک، 

که بدنبال به حداکثر ت سازمان مشتری گرا سازمانی اس

از طريق عرضه محصول يا خدمت رساندن رضايت مشتريان 

مدلی جامع حاضر به دنبال اين است تا  تحقیق است. مناسب

برای رسیدن به و کاربردی از  سازمان مشتری گرا ارائه نمايد. 

بنحوی طراحی شده است تا  مقالهاين هدف مهم، ساختار 

 مباحث زير را پوشش دهد:

 سالهم بیان •

 اهداف تحقیق •

 روش تحقیق •

 فرايند انجام تحقیق •

 مرور ادبیات تحقیق •

 تشکیل و ترکیب پانل دلفی •

 فرايند اجرای روش دلفی •

 بحث در خصوص نتايج روش دلفی •

 تحقیقمفهومی مدل طراحی  •

 نتیجه گیری •

 منابع و ماخذ •

 

 بیان مساله
امروزه شرکت های کارگزاری فعال در بورس اوراق بهادار 

تهران برای جذب و حفظ مشتری با چالش های مختلفی 

نظیر: شرايط ناپايدار اقتصادی ، اعتماد شکننده مشتريان به 

بورس ، تشديد تحريم های اقتصادی علیه ايران، متغیر بودن 

ايط نیازهای ذينفعان و نظاير آن روبرو هستند. در اين شر

بخوبی آگاه هستند که بی توجهی و يا  شرکت های کارگزاری

کم توجهی به نیازها و ارزش های مشتريان می تواند زمینه 

ناکامی و شکست آنها را فراهم سازد. با درک اين شرايط و به 

رغم آن که تمامی شرکت های کارگزاری فعال در بورس 

ود می وجود مشتری را عامل حیات خ اوراق بهادارتهران،

تعداد اندکی از مديران اين دانند، اما تجربه نشان می دهد که 

شرکت ها ، عملا با اجزاء و ارکان يک سازمان يا شرکت 

مشتری گرا آشنائی دارند و اکثريت قريب به اتفاق آن ها نمی 

دانند برای ارتقای مشتری گرايی بايد بر روی چه مولفه هايی 

 تمرکز کنند.

مساله اصلی تحقیق حاضر   ت ياد شده،با توجه به توضیحا 

مدل سازمان مشتری گرا حاوی اين است که مشخص نمايد 

چه عناصر و مولفه هايی است و شرکت های کارگزاری فعال 

در بورس اوراق بهادار تهران ، برای مشتری گرايی هرچه 

بر اساس چه مدلی بیشتر بايد چه ارکانی را در خود ايجاد  و 

 نمايند؟  فعالیت

 

 اهداف تحقیق
 برخی از مهم ترين اهداف تحقیق حاضر به شرح زير است:

شناسائی مولفه های سازمان مشتری گرا از منظر  .0

 ادبیات تحقیق

شناسائی مولفه های سازمان مشتری گرا از منظر  .2

 خبرگان و فعالین بازار سرمايه

تلفیق مولفه های علمی و عملی موثر بر ايجاد سازمان  .3

 چارچوب مدلی جامعمشتری گرا در 

 

 روش تحقیق
يکی از مهم ترين و فنی ترين مراحلی  ،انتخاب روش تحقیق 

است که محقق بايد با حساسیت ويژه ای آن را دنبال نمايد . 

متاثر از اهداف تحقیق  ،از آنجائی که انتخاب روش تحقیق 

است ،از اين رو محقق بايد روشی را انتخاب نمايد که اين 
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 ،روش ضمن برخورداری از حداکثر مزايا و حداقل معايب 

حصول به اهداف تحقیق را تضمین نمايد .در اين تحقیق به 

کمک روش دلفی ،عوامل موثر بر ايجاد سازمان مشتری گرا 

 شده است. و جامع ارائه شناسائی و در قالب مدلی مفهومی

 

 تحقیقانجام فرایند 
یق که مبتنی بر روش دلفی فرايند انجام تحق 0در شکل شماره 

 0است، نشان داده شده است. همانطور که در شکل شماره 

مشاهده می شود، فرايند انجام تحقیق در ابتدا به دو بخش موازی 

 تقسیم شده است . 

در بخش اول  فرايند انجام تحقیق، که در سمت راست شکل 

مشخص است، ادبیات تحقیق به منظور يافتن عوامل  0شماره 

ر بر ايجاد سازمان مشتری گرا مورد بررسی قرار گرفته موث

 است.

در بخش دوم فرايند انجام تحقیق، که در سمت چپ شکل 

مشخص است، نحوه شناسائی و تشکیل پانل دلفی  0شماره 

 4نشان داده شده است. پس از تشکیل کارگروه دلفی و انجام 

دور دلفی ، مدل مفهومی سازمان مشتری گرا برای شرکت 

ای کارگزاری فعال در بورس اوراق بهادار تهران طراحی ه

 .شده است

 

 مرور ادبیات تحقیق 
به منظور شناسائی مولفه ها و عوامل موثر بر ايجاد سازمان مشتری 

 0گرا، ادبیات تحقیق مورد بررسی قرار گرفت. در جدول شماره 

عوامل موثر بر ايجاد سازمان مشتری گرا از منظر پژوهشگران نشان 

 شده است. داده

 

 تشكیل و ترکیب پانل
پذيرد که در موضوع  روش دلفی با مشارکت افرادی انجام می

پژوهش دارای دانش و تخصص باشند. اين افراد با عنوان پانل 

شوند. گزينش اعضای واجد شرايط برای  دلفی شناخته می

آيد،  پانل دلفی از مهمترين مراحل اين روش به حساب می

اين افراد چرا که اعتبار نتايج کار بستگی به شايستگی و دانش 

دارد. اين افراد برخلاف آنچه در پیمايشهای کمی معمول 

شوند. چرا  انتخاب نمی 00گیری احتمالی است، بر مبنای نمونه

گیری گروهی است و  که اين روش سازوکاری برای تصمیم

نیاز به متخصصان واجد شرايطی دارد که درک و دانش 

 عمیقی از موضوع پژوهش داشته باشند. 

داد اعضای پانل در پژوهشهای مختلف متغیر است، هر چند تع

اما هنگامی که میان اعضای پانل تجانس وجود داشته باشد، 

عضو توصیه شده است.بر اين اساس،تعداد  21تا  01حدود 

نفر به صورت  21اعضای پانل دلفی برای اين پژوهش 

دار يا  گیریِ غیراحتمالی و ترکیبی از روشهای هدف نمونه

زيده شدند. اين افراد واجد يک يا چند ويژگی قضاوتی برگ

 زير بودند:

الف. عضو هیئت علمی دانشگاه و صاحبنظر در زمینة مديريت 

 و بازاريابی 

ب. مدير يا کارشناس شرکت های کارگزاری فعال در بازار 

 بورس اوراق بهادار تهران

 

 فرایند اجرای روش دلفی
ر دور به در اين پژوهش، روش دلفی در مجموع در چها 

انجام رسید. در دور اول لیستی از عوامل موثر بر مشتری گرا 

شدن شرکت های کارگزاری که از پژوهشهای پیشین 

(، برای 0استخراج شده بودند)عوامل مندرج در جدول شماره 

تعیین میزان اهمیت آنها در اختیار اعضا قرار گرفت. علاوه بر 

د را دربارة عواملی های خو اين، از آنان خواسته شد که ايده

ارائه کنند که در اين لیست نیستند. در دور دوم، مجموعة 

عواملی که در دور اول پیشنهاد شده بودند، برای تعیین میزان 

اهمیت در اختیار آنان قرار گرفت. در دورهای سوم و چهارم، 

نظر اعضا دربارة عواملی که در دورهای اول و دوم مهم 

مجدداً دريافت شد. انجام روش تشخیص داده شده بودند، 

دلفی پس از انجام دور چهارم و دستیابی به اتفاق نظر مطلوب 

 دور  4نتايج حاصل از اجرای  5تا  2پايان يافت. در جداول 

 .دلفی نشان داده شده است

_____________________________________ 
�. probability sampling 
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 فرايند انجام تحقیق .1شكل 
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 از منظر پژوهشگران عوامل موثر بر ايجاد سازمان مشتری گرا .1جدول 

 عوامل محقق محقق محقق محقق محقق

 4ارگان و هانت

،1111 

هوگ و  1111، 2سودارشان 2002، 3پنگ

 12002کوپر
---------- 

 برد-استفاده از استراتژی برد

 استفاده از ساختار تیمی 2011،  1تامپسون 2012، 2هرنائوس ----- ----- -----

 2001 ، 11گوین
 10هاف و  کلی

،2001 

و   1سردشموک

 2002،همكاران

 2و جاجرابینز

2012 

 7گاربارینو و جانسون

،1111 

 نیروی انسانی صادق

 2001 ،گوین
هاف و  

 2001،کلی

سردشموک و 

 2002،همكاران

و رابینز

 2012،جاج

گاربارینو و 

 1111،جانسون

نیروی انسانی صریح و 

 شفاف

 2001 ،گوین
هاف و  

 2001،کلی

سردشموک و 

 2002،همكاران

و رابینز

 2012،جاج

گاربارینو و 

 1111،جانسون

 نیروی انسانی شایسته

 2001 ،گوین
هاف و  

 2001،کلی

سردشموک و 

 2002،همكاران

و رابینز

 2012،جاج

گاربارینو و 

 1111،جانسون

نیروی انسانی قابل اتكاء و با 

 ثبات

 2001 ،گوین
هاف و  

 2001،کلی

سردشموک و 

 2002،همكاران

و رابینز

 2012،جاج

گاربارینو و 

 1111،جانسون

 نیروی انسانی وفادار

 سنجش رضایت مشتری 2000،  12ریس 2010، 13چنگیز ------------- ---------- -----

 1111 ،11هانسن 2000 ، 12مودی ---- ----
و  14زاهارووا

 2004زلمن،
 سیستم مدیریت دانش

 2011،  17فباک 2001 ، 12وینتر 2002، 11کینگ 2002 ، 20وو 2002 ، 21یو
سیستم مدیریت روابط 

 مشتریان

_____________________________________ 
1. Hoag& Cooper 

2. Sudarshan 

3.Peng 

4. Organ & Hunt 

5. Thompson 

6. Hernaus 

7. Garbarino & Johnson 

8. Robbins&Judge 

9. Sirdeshmukh 

10. Huff &Kelley 

11. Gwin 

12. Reis 

13. Cengiz 

14. Zaharova 

15. Hansen 

16. Moody 

17. Fabac 

18. Winer 

19. King 

20.wu 

21.yu 

22. Goldman 

23. Gebauer 
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 استفاده از ساختار چابک 1111،  22گولدمن 2012،  23گیبائور ---------------- ---- ----

 استفاده از ساختار الكترونیک 2012گیبائور،  1111گولدمن،  ---------------- ---- ----

 2004، 1نیكولا
 ،4هوانگ

2011 

 ،3هونگ و کیم

2002 

 ،2اعتضادی

2002 

و  12مورفی

 2002سایمون،

سیستم برنامه ریزی  

 یكپارچه

 ،همكاران و1 کومار

2003 

و  2کارسون

همكاران 

،2004 

 ایجاد رابطه پایدار با مشتری 2002هوگ و کوپر،  2004 ،2آکرلاند 2003 ،7بالانتین

 ،همكاران و کومار

2003 

 و کارسون

 همكاران

،2004 

 ارائه ارزش مستمر به مشتری 2002هوگ و کوپر،  2004 ،آکرلاند 2003 ،بالانتین

--------- ---- ---- 
 10لانگ لی نایس

،1111 
 استفاده از ساختار شبكه ای 2002هوگ و کوپر، 

--------- 
 ،14پولونسكی

1112 
 2001 ،13میگنان

 ،12باتاچاریا

2002 
 توجه به نظرات مشتریان 2013، 11واز

---------- 
 ،پولونسكی

1112 
 توجه به نظرات سهامداران 2013واز،  2002 ،باتاچاریا 2001 ،میگنان

------------ 
 ،پولونسكی

1112 
 2013واز،  2002 ،باتاچاریا 2001 ،میگنان

به نظرات سازمان های  توجه

 ذیربط

 2004وو ، 2002، 11دواراج ----- ----- -----
سیستم کسب و کار 

 الكترونیک

 مدیریت 1114، 12گرانراس 2001 ،17کریمی ----- ----- -----

 رهبری 1114،گرانراس 2001 ،کریمی ----- ----- -----

_____________________________________ 
1. Murphy 

2. Etezady 

3. Hong&kim 

4. Hwang 

5. Nicolaou 

6. Åkerlund 

7. Ballantyne 

8. Carson 

9.kumar 

10. Langlinais 

11. waz 

12. Bhattacharya 

13. Maignan 

14. Polonsky 

15. Devaraj 

16. Grönroos 

17.karimi 
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 فعال در بورس اوراق بهادار تهرانشرکت های کارگزاری  دربارة عوامل موثر بر مشتری گرا شدن  اجرای دور اول روش دلفینتايج حاصل از  .2جدول 

 شرح عامل
 تعداد

 پاسخها

 میانگین

 پاسخها

 انحراف معیار

 پاسخها

 ترتیب

 اهمیت

25/4 21 نیروی انسانی  32/1  0 

87/4 21 اهداف سازمانی  81/1  2 

55/4 21 فناوری پیشرفته  70/1  3 

43/4 21 ساختار سازمانی  14/0  4 

52/3 21 مديريت کارآمد  12/0  5 

43/2 21 رهبری اثربخش  21/1  5 

 
روش دلفی  دربارة عوامل موثر بر مشتری گرا شدن شرکت های کارگزاری فعال در بورس اوراق بهادار تهران دومنتايج حاصل از اجرای دور  .3جدول   

 شرح عامل
 تعداد

 پاسخها

 میانگین

 پاسخها

 انحراف

 معیار

 پاسخها

 ترتیب

 اهمیت

43/4 23 ارزش های اسلامی  82/1  0 

23/4 22 ارزش های ذينفعان  20/1  2 

08/4 23 فرهنگ سازمانی  54/1  3 

25/3 23 تحول گرايی  81/1  4 

20/3 23 مهندسی مجدد فرايندهای سازمانی  02/0  5 

 

روش دلفی  دربارة عوامل موثر بر مشتری گرا شدن شرکت های کارگزاری فعال در بورس اوراق بهادار تهران ومسنتايج حاصل از اجرای دور  .4دول ج  

 شرح عامل
 تعداد

 پاسخها

 میانگین

 پاسخها

 انحراف

 معیار

 پاسخها

 ترتیب

 اهمیت

73/4 21 نیروی انسانی  34/1  0 

58/4 21 فناوری پیشرفته  48/1  2 

42/4 21 اهداف سازمانی  21/1  3 
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 شرح عامل
 تعداد

 پاسخها

 میانگین

 پاسخها

 انحراف

 معیار

 پاسخها

 ترتیب

 اهمیت

33/4 21 ساختار سازمانی  57/1  4 

02/4 21 ارزش های اسلامی  37/1  5 

01/4 21 ارزش های ذينفعان  48/1  5 

18/4 21 فرهنگ سازمانی  50/1  8 

 
 روش دلفی  دربارة عوامل موثر بر مشتری گرا شدن شرکت های کارگزاری فعال در بورس اوراق بهادار تهران مچهارنتايج حاصل از اجرای دور  .1جدول 

 شرح عامل
 تعداد

 پاسخها

 میانگین

 پاسخها

 انحراف

 معیار

 پاسخها

 ترتیب

 اهمیت

87/4 21 ارزش های ذينفعان  33/1  0 

52/4 21 نیروی انسانی  45/1  2 

42/4 21 اهداف سازمانی  72/1  3 

27/4 21 فناوری پیشرفته  58/1  4 

04/4 21 ساختار سازمانی  35/1  5 

15/4 21 ارزش های اسلامی  45/1  5 

12/4 21 فرهنگ سازمانی  51/1  8 

 

 در خصوص نتایج روش دلفی بحث

فی نشان می دل ة روش  ن ايج دورهای چهارگا ت دهند  ن

انل که  پ ان اعضای  می نظر  فاق  ت ا ر  ه دلايل زي ب

ان  حاصل شده است و می اي پ ر دورها  تکرا ه  ب ن  توا

د: انل  دا پ نظرات اعضای  نگین  ا الا است و  4می ب ه  ب

ین  ب اد در  زي ار  سی ب اد و  زي فق  توا ين نشان دهنده  ا

اشد. ب  آن ها می 

ر اساس  پاسخهای  (5جدول )ب ار  معی نحراف  ا

م اهمیت عوا ن  میزا ارة  ر مشتری اعضا درب ب ر  ل موث

ز  ا يی سازمان  ول و دوم  148343گرا ا در دورهای 

ه  ته است 527/1ب ف ا ي  در دور چهارم کاهش 

 

 

 



     

 

 
 

92 اییزپ، 4سال اول، شماره فصلنامه   مدیریت سازمانهای دولتی؛    87 

 
تأثیر بسیار زياد(: 5: تأثیر بسیار کم تا 0مقايسة میزان تأثیر عوامل کلیدی و موثر بر اعتماد در دورهای مختلف به ترتیب نتايج دور چهارم   )از  .5جدول   

 عامل

 دورهای

 اول و دوم

 

 دور سوم

 

 دور چهارم

 

 میانگین
انحراف 

 معیار
 میانگین

انحراف 

 معیار
 میانگین

انحراف 

 معیار

 1433 4487 1448 01/4 1420 4423 ارزش های ذينفعان

 1445 4452 1434 73/4 1432 4425 نیروی انسانی

 1472 4442 1421 42/4 1481 4487 اهداف سازمانی

 1458 4427 1448 58/4 1470 4455 فناوری پیشرفته

 1435 4404 1457 3/4 0414 4443 ساختار سازمانی

 1445 4415 1437 4402 1482 4443 ارزش های اسلامی

 1451 4412 1450 4418 1454 4408 فرهنگ سازمانی

 145242  145355  148343  میانگین انحراف معیارها

 
 
 

اعضا  پاسخهای  رای  ب ضريب هماهنگی کندال 

ر مشتری گرا شدن  ب ر  مل موث ترتیب عوا ارة  درب

)و  852/1شرکت های کارگزاری در دور چهارم 

قبول که  ار  معی ز  ا ر  یشت ا است( 81/1ب ب شده است. 

ز  ا بیش  انل  پ د اعضای  تعدا ينکه  ا ه  ب فر  01توجه  ن

ز  ا ن  میزا ين  ا ل کاملاً معنیبود،  ه  ضريب کندا ب ر  دا

رای  .آيد حساب می ب ل  ضريب هماهنگی کندا

بر مشتری گرا شدن شرکت  ر  مل موث ترتیب عوا

( ه دور 14852های کارگزاری  ب ( نسبت 

نها 14833سوم) ت ين  125/1(  ا رد که  دا فزايش  ا

انل در  پ ان اعضای  می نظر  تفاق  ا ن  میزا ا  ي ضريب 

رد  دا ن ابل توجهی  ق لی رشد  متوا ان دو دور   .می

 

 مدل مفهومی تحقیق طراحی 
ه  0یمدل مفهوم ب تحلیلی است که  ر  زا ب ا تحقیق يک 

ان آن ها بط می متغیر های تحقیق و روا  کمک آن 

لعات  ز آن جايی که کلیه مطا ا  . مشخص می گردد 

وده و مدل های  ،تحقیقی  ب ر مدل مفهومی  ب تنی  ب م

ر  نمودا متغیرهای تحقیق و  ،مفهومی بصورت 

را مشخص می سازد  ها  ن آ ین  ب ا م بط  ين،  ،روا را ب ا ن ب

ر مشتری  ب ر  مل موث لفیق عوا ت ا  ب ين تحقیق  درا

دلفی حاصل  ه مدد روش  ب يی شرکت ها) که  گرا

ه شرح مندرج درشد( مدل مفهومی تحقیق  شکل  ب

.   شماره  ده شده است  دا  نشان 

_____________________________________ 
1 . Conceptual Model 
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 مفهومی تحقیقمدل  .2شكل 

 
 
 

 نتیجه گیری
وراق  ا فعال در بورس  شرکت های کارگزاری 

ن سازمان ها و  ه عنوا ب نکه  ي ا رای  ب ن  تهرا ر  هادا ب

ه  ب يد  ا ب  8شرکت های مشتری گرا شناخته شوند 

ته،  پیشرف اوری  فن فعان،  ن ذي ارزش های  عامل 

ارزش  ه،  نی شايست نسا ا یروی  ن ار منعطف،  ساخت

نی  اهداف مشخص، و فرهنگ سازما های اسلامی، 

 ، نده  کن آمده حمايت  ايج بدست  ت ن ند.  کن  توجه 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

رکان سازمان که  ا ا مدل  ب تحقیق حاضر 

اکید  (2114)جف و (( 2114)اسکات ت ر آن  ب

ند سازگار است. ا  نموده 
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