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ي تجاري ها بانك، در بازاريابي مبتني بر ارزش اي اساسي درعنوان مقولهبهايجاد ارزش : چكيده
كشور به اندازه كافي مورد بررسي قرار نگرفته و مقياسي بومي براي سنجش آن توسعه نيافته است. 

و همچنين ي تجاري كشور ها بانكدر ايجاد ارزش ي سنجش برامقياسي بومي در اين مطالعه 
از راحي شدهمقياس طاعتبار توسعه يافته است.  بر اساس اين مقياس ها بانكاين وضعيت بررسي 
در قالب يك ن، يد شده از سوي خبرگاأيمقياس ت. يد شده استأيتنفر از خبرگان  50سوي 

ي تجاري ها بانكالمللي نفر از مديران و كارشناسان بخش بين 300از اي پرسشنامه دو صفحه
مقياس بومي سنجش ايجاد ارزش در "هاي اين مطالعه يكي از يافته ده است. شكشور نظرسنجي 

) ارزش 1ترتيب (بههاي اصلي لفهؤاست كه در آن نقش و اهميت م "تجاري كشوري ها بانك
) ارزش ادراكي 4) ارزش ادراكي مشتري و (3) ارزش ادراكي رقبا، (2ادراكي درون سازماني، (

ي مورد بررسي ها بانكمقياس در اين وضعيت  ينشان دهندهاست. يافته ديگر اين مطالعه بازار 
ي تجاري ملي ايران، صادرات، ملت و سپه ها بانك. بدين ترتيب كه وضعيت اين مقياس در است

  . استمناسب بوده و تنها در بانك تجارت نامناسب 
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  مقدمه
توانند از طريق بازارگرايي به عملكرد مناسب ي تجاري در گرو خلق ارزش ميها بانك

داشته باشند تا به توانايي ايجاد ارزش  هاي تجاري بايد بانكدست يابند. بدين معني كه 
ي تجاري به ها ؛بانكاهميت مقوله ايجاد ارزش لازم استبا توجه به اهداف رقابتي برسند. 

له اين است كه هيچ مقياس ئاي كرده و در صدد ايجاد آن برآيند. اما مسآن توجه ويژه
ي تجاري وجود ندارد. بر اين اساس در ها بانكبومي براي تعيين و سنجش ايجاد ارزش در 

شود و ميزان اين مقياس در اين مطالعه يك مقياس بومي بدين منظور توسعه داده مي
  . شودگيري ميي تجاري كشور اندازهها بانك

  
  مفهوم ارزش

بر اساس ديدگاه بازاريابي ارزش محور، ارزش مشتري به تفاوت بين ادراكات مشتري از 
هاي ناشي منافع حاصل از خريد و استفاده از كالاها و خدمات و ادراكات مشتري از هزينه

. فرض ديدگاه بازاريابي ارزش محور اين است كه مشتريان شودمي از اين مبادله اطلاق
هاي آن فزوني ) منافع مبادله بر هزينه1زماني مايل و قادر به انجام مبادله خواهند بود كه (

  .]9[ ندكه ي) كالاها و خدمات ارزش برتري نسبت به كالاها و خدمات رقبا ارا2يابد و (
كند. به و كار را ارزش سهامدار عنوان ميغايت ايجاد ارزش در يك كسب ]10[دويل 

اي براي اعتقاد وي ارزش سازماني مبنايي براي ارزش بازاريابي است، ارزش بازاريابي پايه
نياز ارزش سهامدار شامل سود تقسيمي يا ايجاد ارزش مالي است و ارزش مالي هم پيش

ها، ها، سيستماي ارزش سازماني شامل: مهارته. محركاستتخصيصي و رشد سرمايه 
هاي هاي ارزش بازاريابي شامل: ماركند. محركهستهاي اصلي و انگيزش رهبري، قابليت

هاي متمايز قوي، وفاداري مشتري، روابط استراتژيك، انتخاب بازارهاي مناسب و مزيت
-اتي، سرمايههاي ارزش مالي هم شامل: رشد فروش، حاشيه سود عمليند. محركهست

  .]10[ ندهستها بندي، مدت زمان و ريسك فعاليتگذاري، جريان نقدي، زمان
) منابع 2) ارزش مشتريان را تعريف و تبيين كنند، (1( دها باي، شركت)1نگاره (بر اساس 
) سهم 3ه نمايند، (يطور سيستماتيك تخصيص دهند تا ارزشي بيشتر از رقبا اراهخود را ب

ها طور مستمر سودآوري آنهكه ب مشتريان را از آن خود كنند. شركت بيشتري از ارزش
  ]. 18[ گيرنداي در مديريت خود بهره ميكند، از اين الگوي سه مرحله-رشد مي
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  مطالعات در ايران يپيشينه
ي ها بانكطراحي مدل استراتژيك بازارگرايي "تحت عنوان  ايدر مطالعه]1[ازاده آق

ه مقياس سنجش يضمن ارا "پذيري در صنعت بانكداري كشورمنظور رقابتتجاري ايران به
ها را با ي تجاري، رابطه آنها بانكبراي مفاهيم بازارگرايي، ايجاد ارزش و عملكرد 

هاي اتژيك نشان داده است. يافتهك مدل استرمورد بررسي قرار داده و در قالب ييكديگر 
ي تجاري دو نوع رابطه ها بانكآن است كه بين بازارگرايي و عملكرد  پژوهشبيانگراين 

رابطه غيرمستقيم  گفتني است،ايجاد ارزش) وجود دارد.  يواسطههمستقيم و غيرمستقيم (ب
  نسبت به رابطه مستقيم از قدرت بيشتري برخوردار است. 

فرهنگ بازارمحوري بر عملكرد  تأثير"در يك مطالعه تحت عنوان  ]3[دعايي و بختياري
رابطه بين بازارمحوري و عملكرد بازرگاني  "ساز خودرو مشهدهاي قطعهبازرگاني شركت

بين بازارمحوري و  ؛دهدشان ميپژوهش ناند. نتايج اين در محيطي ايراني را بررسي كرده
  . عملكرد بازرگاني رابطه مثبت وجود دارد

مدلي براي تعيين ميزان "در يك مطالعه با عنوان  ]4[ رضايي دولت آبادي و خائف الهي
هاي بازاريابي در صنايع و كار با توجه به قابليتبازارگرايي بر عملكرد كسب تأثير

هاي ، روابط علي ميان فرهنگ بازارگرايي، هوشمندي بازار، قابليت"پتروشيمي ايران
اثر  هد؛دنشان مي پژوهش. نتايج ه استو كار را بررسي كردببازاريابي و عملكرد كس

هاي بازاريابي بيشتر از اثر مستقيم آن و كار از طريق قابليتبازارگرايي بر عملكرد كسب
  است. 

بسترهاي مورد نياز تسهيل و شناسايي  "در يك مطالعه تحت عنوان  ]5[مهرنوش و حيدري 
، اثر بسترهاي "هاي تجارينقش بازاريابي در بنگاهتوسعه بازاريابي در كشور و تبيين 

را بر  -عنوان متغيرهاي مستقل-به -(عوامل محيطي كلان و خرد) تسهيل و توسعه بازاريابي
هاي تجاري، صنعتي و در بنگاه -عنوان متغير وابستهبه -لفه موقعيت و نقش بازاريابيؤم

، موانع پيش پژوهشهاي اين اساس يافته اند. برخدماتي استان تهران مورد بررسي قرار داده
مدار در فضاي  ند: فقدان فرهنگ مشتريهستشرح زير روي تسهيل و توسعه بازارگرايي به

و كار؛ ضعف در  عمومي كشور؛ نبود فضاي رقابتي قابل توجه در محيط كسب
  ها.  گاهكننده؛ پايين بودن سطح دانش بازاريابي در بن هاي قانوني از مشتري و مصرف حمايت
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گرايش كارآفرينانه و  تأثيرارزيابي "در يك مطالعه تحت عنوان  ]6[ نيكومرام و حيدرزاده
هاي پذيرفته شده در -شركت –هاي توليدي و كار شركتبازارگرايي بر عملكرد كسب

كه گرايش كارآفرينانه، رابطه مستقيم و اند دست يافتهنتايج به اين  "بورس اوراق بهادار
بر بازارگرايي  معكوسي تأثيربندي، -بازارگرايي ندارد، بلكه از طريق كاهش گروهمثبتي با 

  قابل مشاهده است.
يي در شناسايي موانع سازماني مؤثر بر بازارگرا "در يك مطالعه تحت عنوان  ]2[بيگي 

به بررسي موانع ساختاري، سيستمي و استراتژيك شعب بانك رفاه  ،"شعب بانك رفاه
آن است كه موانع سيستمي بيش از موانع  پژوهشبيانگرهاي اين افتهپرداخته است. ي

ساختاري و استراتژيكي (با ترتيب اولويت سيستمي، ساختاري و استراتژيكي) مانع از 
د. همچنين در بين موانع ساختاري، پيچيدگي بيش از موانع شو بازارگرايي در شعب مي

د. در بين موانع سيستمي نيز، شو ميديگر مانع از بازارگرايي در شعب بانك رفاه 
گذارد  ناكارآمدي سيستم پرسنلي بيش از ساير موانع بر بازارگرايي در شعب تأثير منفي مي

و در نهايت در بين موانع استراتژيك، استراتژي تمايز بيش از موانع ديگر مانع از 
  شود.  بازارگرايي در شعب بانك رفاه مي

  
  هابانكماتي و هاي خدسازمانايجاد ارزش در 
و كار بانكي شامل تغيير در مقررات بخش، تغيير در تقاضاي مصرف تحولات كسب

و كارهاي كنندگان خدمات بانكي، تغييرات تكنولوژيكي، و ورود رقباي جديد از كسب
دليل رقابت فزاينده در صنعت بانكداري، -. به]19][11است[بيرون از صنعت بانكداري 

بازاريابي توسعه هاي -منظور از دست ندادن مشتريان خود، استراتژيهاي مالي بهشركت
تلاش كنند روابط بلندمدت با مشتريان خود ايجاد و حفظ نمايند تا  دها بايشركتدهند. مي

 بيانگرمند شوند. ادبيات خدمات بانكي ها نسبت به شركت بهرههاي وفاداري آناز مزيت
كيد كنند: ارزش سهامدار، أاي خود بر سه مورد تهدر تلاش دها باين است كه بانكآ

  . ]14[ارزش كاركنان و ارزش ادراكي مصرف كننده
 ]تأييد26[ اند. وودروفبه ايجاد ارزش ادراكي براي مشتريان علاقمند شده تازگيبهها بانك
در  ها بانكعنوان منبعي براي مزيت رقابتي كند كه ايجاد ارزش بالاتر براي مشتري بهمي

ها اشاره ارهاي عملي مديريت ارزش در بنگاه، وي همچنين به فقدان ابزاستعصر جديد 
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اند. ه ارزش به مشتريان پي بردهيامروزه به اهميت ايجاد و ارا ها بانكها و كند. شركتمي
هاي بازاريابي، عنصري اصلي در عنوان نتيجه فعاليتبر اين اساس ارزش ادراكي به

ه كنند تا ياي ارزش اراگونهبه دهاي تجاري بايشود. بانكاي محسوب ميبازاريابي رابطه
  د. شوها ميله باعث بهبود عملكرد آنئتر از بقيه باشند، اين مسمتفاوت

 كنند: ارزش كاركردي، ارزش اجتماعيسه بعد براي ارزش پيشنهاد مي]24[سويني و ساتر
 PERVALگيري ارزش تحت عنوان يك مقياس اندازه پژوهشگرو ارزش عاطفي. اين دو 

ها عواملي مانند قيمت (ارزش پولي)، كيفيت اند. در بعد كاركردي ارزش آنطراحي كرده
(قابليت انطباق و  1پذيري(كيفيت ادراكي و مورد انتظار از محصولات وخدمات) و تطبيق

  دهند. كاربرد محصول) را مورد توجه قرار مي
 24گيري ارزش ادراكي پس از خريد متشكل از يك مقياس اندازه ]23[ همكارانسانچز و 

-گيرد. چهار مورد از آناند كه شش بعد را در بر ميتوسعه داده GLOVALمورد را با نام 
اندازي (نصب)، ارزش ي در ارتباطند: ارزش كاركردي راهها با ابعاد ارزش كاركرد
ارزش كاركردي خدمات خريداري شده (كيفيت) و اي بودن)، كاركردي كاركنان (حرفه

ارزش كاركردي قيمت. دو مورد باقيمانده مربوط به بعد احساسي ارزش ادراكي بوده و 
  . استمتشكل از ارزش عاطفي و اجتماعي 

گيرند، بين اي چند بعدي در نظر ميعنوان سازهكه ارزش را به پژوهشگرانيدر مجموع 
شوند. عوامل مورد توجه در بعد عاطفي تميز قايل ميارزش كاركردي و احساسي يا 

هاي پذيري، كيفيت خدمات، هزينهكاركردي شامل ارزش پولي، كيفيت محصول، تطبيق
. بعد احساسي شامل احساسات و عواطفي است كه از طريق استغير پولي و قيمت 

مرتبط با شود. اين بعد احساسي متشكل از جزء عاطفي، محصولات يا خدمات ايجاد مي
  .]22[است عواطف يا احساسات دروني، و جزء اجتماعي مرتبط با اثر اجتماعي خريد 

  
  چارچوب مطالعه

 ايجـاد ارزش در اين مطالعه با عنايت به رويكردهـاي مختلـف، رويكـردي جـامع در زمينـه      
توسعه داده شده است. هر كدام از رويكردها جنبه و ابعاد معين و محدودي را مـورد توجـه   

در يـك بنگـاه مسـتلزم توجـه و      ارزشاثـربخش  اند. اين در حالي است كه ايجـاد  هقرار داد
                                                 
1. Versatility 
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كيد بر همه جوانب و ابعاد آشكار و پنهاني است كه منجـر بـه عملكـرد برتـر بـراي بنگـاه       أت
در اين مطالعه تلاش شده است تـا در قالـب    ،پژوهشو با توجه به هدف شود. بر اين اساس 

، كليـه جوانـب و   نفع محـور ايجـاد ارزش  ذييك رويكرد همه جانبه نگر با عنوان رويكرد 
كيد قرار گرفته و نيز جوانب و ابعاد ناشناخته بـه  أابعاد شناخته شده در مطالعات قبلي مورد ت

بنگـاه ايجـاد شـود.     ايجـاد ارزش در و فراگيـر نسـبت بـه     ها افزوده شود تا نگاهي وسـيع آن
ارزش ادراكـي بـازار،    شـامل نفع محور به ايجـاد ارزش  ذيكيد در رويكرد أجوانب مورد ت

ايجاد ند. در مطالعات مختلف هستارزش ادراكي مشتري، ارزش رقباو ارزش درون بنگاهي 
كدام از مطالعات با عنايت بـه   ده است. در هرشهاي متعددي تشكيل لفهؤاز ابعاد و م ارزش

مـورد توجـه قـرار گرفتـه      مقولـه ايجـاد ارزش  هاي معينـي از  رويكردي خاص، ابعاد و جنبه
براي مثال در برخي رويكردها به ايجاد ارزش از نگاه مشتري توجـه شـده و در واقـع    است. 

هـاي  ارزش همان ارزش ادراكي مشتري قلمداد شده و ارزش مـا بـه تفـاوت منـافع و هزينـه     
مشتري عنوان شده است. در رويكردي ديگر ارزش در رابطه به قضاوت بازار سنجيده شده 
و تحت عنوان ارزش ادراكي بازار بيان شده اسـت. در رويكـردي ديگـر بـه ارزش از نگـاه      
رقبا تحت عنوان ارزش رقابتي نگريسته شده است. يعني ارزشي كه در نظر مشتريان و بـازار  

د شده توسط رقبا باشد. در نهايت در رويكردي ديگر ارزش بنگاه اسـت  بهتر از ارزش ايجا
كند بدين معني كه انجام يك فعاليت زماني توجيه پيدا مي ؛كه مورد توجه قرار گرفته است

بر اين اساس با توجـه بـه   هايش باشد. كه براي بنگاه ارزشمند بوده و منافع آن بيش از هزينه
اي گونـه بـه  ايجـاد ارزش هـاي  لفـه ؤاين مطالعه، تلاش شده است تـا م  نفع محورذيديدگاه 

ه ي ـارا ايجـاد ارزش اي منسجم و در عين حـال جـامع جهـت تبيـين     تنظيم شوند كه مجموعه
  ) نشان داده شده است.1( جدولدر  ايجاد ارزشها و ابعاد مورد نظر لفهؤد. مشو

  ايجاد ارزشهاي مقياس لفهؤم .1جدول
  نفعان غير از مشتري)ها و ساير ذيمين كنندگان، اتحاديهأنفعان: تبازار از بنگاه (كليه ذيارزش ادراكي

ارزش ادراكي 
  مشتري

 ارزش كاركردي درك شده
 ارزش عاطفي و اجتماعي درك شده

 هاي درك شدههزينه

  ارزش ادراكي 
 رقبا

 پذيريارزش انعطاف
 ارزش ابزاري
 ارزش نمادين
 ايارزش هزينه

 ارزش ادراكي درون بنگاه
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  هاهاهداف و فرضي
  اهداف پژوهش

 ي تجاري كشورها بانكايجاد ارزش درطراحي مقياس بومي سنجش  .1
 ي تجاري كشورها بانكايجاد ارزش درشناسايي وضعيت  .2
  
  پژوهش هايالؤس
  ي تجاري كشور چيست؟ها بانكايجاد ارزش درمقياس بومي براي سنجش  .1
  ي تجاري كشور چگونه است؟ها بانكايجاد ارزش دروضعيت  .2
  

  روش پژوهش
در زمينه  نفع محورذيمقياسي پژوهش اين مطالعه از نظر هدف كاربردي است. در اين 

مورد استفاده قرار  ها بانكآفرينيارزشتوسعه داده شده است كه براي سنجش  ايجاد ارزش
توصيفي از نوع اكتشافي و همبستگي محسوب  ،مطالعه از نظر گردآوري دادهاين گيرد. مي
در قالب  ايجاد ارزشپس از بررسي مباني نظري و طراحي مقياس  پژوهششود. در اين مي

اي و مجرب بانكي نظرسنجي  دانشگاه و افراد حرفه متخصص 70يك بررسي ميداني از 
 أييدت. سپس در خصوص مدل مورد )ه استدشپاسخ قابل تحليل دريافت  50( شده است

ي تجاري ها بانكالمللي جامعه مديران و كاركنان بخش بيننفر از  400خبرگان از 
منظور سنجش پايايي . به)ه استدشپاسخ قابل تحليل دريافت  360( نظرسنجي شده است

 9823/0ست. اندازه اين ضريب ده اشاز روش آلفاي كرونباخ استفاده خبرگان  پرسشنامه
منظور تعيين پايايي پرسشنامه از بهپايايي بالاي پرسشنامه خبرگان است.  بيانگراست كه 

ده است. بر اساس روش شروش آلفاي كرونباخ و روش دو نيمه كردن و موازي استفاده 
درصد  9/94و  6/94ترتيب ج پايايي پرسشنامه در روز اول براي دو اداره كل بهيموازي، نتا

دست آمد كه نشان دهنده پايايي مناسب هدرصد ب 7/94و  4/92ترتيب و براي روز دوم به
دست هدرصد ب 7/80ضريب  ايجاد ارزشابزار است. براساس روش آلفاي كرونباخ، براي 
هاي اعتبار محتوايي و اعتبار عاملي استفاده آمد. براي تعيين روايي (اعتبار) پرسشنامه روش

  ناسب تشخيص داده شد.هر دو روش اعتبار پرسشنامه م بر اساساست.  شده
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  هاي پژوهشيافته
  ط به نظرسنجي از خبرگانهاي مربويافته
  ) نشان داده شده است.2( جدولاز خبرگان در  نظرسنجيهاي مربوط به يافته
هـاي مربـوط بـه    لفهؤخبرگان م ؛دهندنشان مي گفته شدهبندي يه شده در جمعهاي اراپاسخ

اند. نتايج روش آنتروپـي شـانون مربـوط بـه اجـزاي ايجـاد       كرده تأييدعامل ايجاد ارزش را 
) ارزش 2) ارزش درونـي بنگـاه؛ (  1دهد رتبه اجزاي ايجاد ارزش به ترتيب (ارزش نشان مي

) ارزش ادراكـي رقـابتي   4) ارزش اداركـي مشـتري از بنگـاه؛ و (   3اداركي بازار از بنگـاه؛ ( 
هـاي عامـل   لفـه ؤم يكليـه  ؛دهـد ياي نظرات خبرگان نشـاني م ـ . نتايج آزمون دوجملهاست

  ايجاد ارزش داراي اهميت هستند. 

  هاي مربوط به نظرات خبرگانيافته .2 جدول
  نقطه نظرات  لفهؤعامل/م  نقطه نظرات  عامل/مولفه

  ايجاد ارزش

توان بخشـيخلق يا ايجاد ارزش را مي ‐
از برونداد در نظر گرفت و ابعاد مـدل  

 را كاهش داد.
ــا ايجــاد  ‐ ارزش، ايــن مــدل در رابطــه ب

دهد كـه ايجـاد ارزش تـابعي    نشان مي
از بازارگرايي است كه چنـين نيسـت.   
ــز     ــدگرايي ني ــرايطي تولي ــه در ش بلك

كنــد حتــي بيشــتر از ايجــاد ارزش مــي
 بازارگرايي.

ارزش ادراكي
 مشتري

‐ ...  

  ... ‐  ارزش ادراكي رقبا 

ارزش ادراكي 
  دروني بنگاه

 ارزش ادراكي براي سهامداران ‐
 ارزش ادراكي سهامداران از بنگاه ‐
در ايجاد ارزش، منظور از ارزش  ‐

  دروني بنگاه مفهوم نيست.

ارزش 
  ادراكي بازار

بهتر است ارزش ادراكي كانال توزيـع ‐
نفعان مـورد بررسـي   در كنار ساير ذي

 قرار گيرد.
  ارزش ادراكي دولت از بنگاه ‐

  
  آماري يهاي مربوط به نظرسنجي از نمونهيافته
اطمينـان حاصـل    ايجاد ارزششود تا از صحت مقياس بومي سنجش اين مرحله سعي مي در

  د. شومي انجامييدي مرتبه اول و دوم أشود. اين كار از طريق تحليل عاملي ت
ايجـاد ارزش در حالـت   بررسـي مقيـاس   : ايجاد ارزشييدي مرتبه اول أالف) تحليل عاملي ت

هاي تناسب و برازش در قياس از نظر شاخصدهد كه اين متخمين استاندارد نشان مي
در  ايجاد ارزشبررسي مقياس نياز به اصلاحات دارد.  است؛بنابراين،وضعيت ضعيفي 
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  ي تجاري ها بانكايجاد ارزشمقياس بومي سنجش 
صورت مقياس اصلاح شده هابتدايي پس از نظرسنجي از خبرگان ب ايجاد ارزشمقياس 
نظرسنجي از نمونه آماري مورد استفاده قرار گرفت و در پرسشنامه مربوط گنجانده  براي

) نشان داده شده است، از نظر محتوايي و تحليل 5( جدولشد. اعتبار اين مقياس كه در 
ايجاد توان آن را مقياس بومي سنجش اي كه ميگونهبه ؛قرار گرفت تأييدعاملي مورد 

  ي تجاري ايران قلمداد نمود. ها بانكارزش

  ي تجاري ايرانها بانك ايجاد ارزشمقياس بومي سنجش  .5جدول
  شاخص  لفهؤم

ارزش بنگاه در قبال 
  بازار

  پايبندي بانك به تعهدات خود در قبال مشتريان و ساير اركان بازار ‐
  هاي محوري بانكاحترام و جايگاه ويژه مشتريان و ساير اركان بازار در ارزش ‐
  مشاركت دادن مشتريان و ساير اركان بازار در تصميمات و اقدامات  ‐
  رعايت اصول اخلاقي و اجتماعي در تصميمات و اقدامات ‐

ارزش بنگاه در قبال
 مشتري

 سازي فوايد مالي بانك براي مشتريانفراهم ‐
  سازي فوايد غير مالي (رواني و اجتماعي) بانك براي مشتريانفراهم ‐

  قبال رقباارزش بنگاه در 

  تر بانك با تحولات رقابتي بازار نسبت به رقباي اصليتر و آسانانطباق سريع ‐
  يندها نسبت به رقباي اصليآنوآوري بيشتر و ارزشمندتر بانك در خدمات و فر ‐
  سازي فوايد مالي بيشتر از رقباي اصلي براي مشتريانفراهم ‐
  از رقباي اصلي براي مشتريانسازي فوايد غير مالي (رواني و اجتماعي) بيشتر فراهم ‐

ارزش درون سازماني 
  بنگاه

 سازي فوايد مالي براي كاركنانفراهم ‐
  سازي فوايد مالي براي مديران و سهامدارانفراهم ‐
  سازي فوايد غير مالي (رواني و اجتماعي) براي كاركنانفراهم ‐
  سهامدارانسازي فوايد غير مالي (رواني و اجتماعي) براي مديران و فراهم ‐

  
  ي تجاري ايرانها بانك ايجاد ارزش دروضعيت 

از نظـر ميـزان    ايجـاد ارزش هـاي  لفـه ؤي تجـاري ايـران، م  هـا  بانكحاصل از  بر اساس داده
) 3) ارزش ادراكـي رقبـا، (  2) ارزش ادراكـي درون سـازماني، (  1(ترتيـب  اهميت (رتبه) بـه 

هـا و  ؤلفهنتايج مربوط به وضعيت مند. هست) ارزش ادراكي بازار 4ارزش ادراكي مشتري و (
  . است 6جدولي تجاري ايران به شرح ها بانكدر  ايجاد ارزشعامل 
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  ايجاد ارزشنتايج مربوط به وضعيت عامل  .6جدول
  رتبه (فريدمن) وضعيت هالفهؤم

  2 مناسب ارزش ادراكي رقبا
  3 مناسب ارزش ادراكي مشتري
  4 مناسب ارزش ادراكي بازار

  1 نامناسب ادراكي درون سازمانيارزش 
  - مناسب ايجاد ارزش

  
) نشـان داده  7( جـدول ي تجاريـدر  ها بانكها و عامل بازارگرايي به تفكيك لفهؤوضعيت م

  شده است. 

  ي تجاري كشور ها بانكدر  ايجاد ارزشها و عامل لفهؤنتايج مربوط به وضعيت م .7 جدول
  (فريدمن)رتبه  وضعيت ها / عامللفهؤم  بانك

  ملي ايران .1

  4 مناسب ارزش ادراكي رقبا
  3 مناسب ارزش ادراكي مشتري
  1 نامناسب ارزش ادراكي بازار

  2 نامناسب ارزش ادراكي درون سازماني
  مناسب ايجاد ارزش

  . صادرات2

  4 مناسب ارزش ادراكي رقبا
  3 مناسب ارزش ادراكي مشتري
  2 نامناسب ارزش ادراكي بازار

  1 نامناسب ارزش ادراكي درون سازماني
  مناسب  ايجاد ارزش

  . ملت3

  4 مناسب ارزش ادراكي رقبا
  3 مناسب ارزش ادراكي مشتري
  2 مناسب ارزش ادراكي بازار

  1 مناسب ارزش ادراكي درون سازماني
  مناسب ايجاد ارزش
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  ي تجاري كشورها بانكها و عامل ايجاد ارزش در لفهؤنتايج مربوط به وضعيت م .7 جدولادامه 
  رتبه (فريدمن) وضعيت ها / عامللفهؤم  بانك

  تجارت .4

  4 مناسب ارزش ادراكي رقبا
  3 مناسب ارزش ادراكي مشتري
  1 نامناسب ارزش ادراكي بازار

  2 نامناسب ارزش ادراكي درون سازماني
  نامناسب ايجاد ارزش

  . سپه5

  4 مناسب رقباارزش ادراكي 
  3 مناسب ارزش ادراكي مشتري
  2 مناسب ارزش ادراكي بازار

  1 نامناسب ارزش ادراكي درون سازماني
  مناسب ايجاد ارزش

  
  بندي و نتيجهجمع

ايجاد هدف اين پژوهش اين بوده است كه ضمن طراحي مقياس بومي سنجش 
نيزمشخص بر اساس اين مقياس ي تجاري ها بانكي تجاري ايران، وضعيت ها بانكارزش
  د.شو
ي تجاري كشور ها بانكايجاد ارزشال پژوهش اين بوده كه مقياس بومي براي سنجش ؤس

، مقياس بومي سنجش پژوهشآماري  ينظرات خبرگان و نمونهچيست؟ بر مبناي نقطه
هاي ده و بر مبناي روشش) طراحي 7( جدولي تجاري ايران مطابق با ها بانك ايجاد ارزش

قرار گرفته است. در اين مقياس تلاش شده است تا ضمن پرهيز از  تأييدمختلف مورد 
هاي مربوط به اكثر شاخصنفع محور هاي مقياس، با رويكرد ذيشدن شاخص طولاني

د. در ضمن مقياس حاضر متناسب با شرايط شولحاظ  ايجاد ارزشهاي اصلي ؤلفهم
ي تجاري ها بانكايجاد ارزشي تجاري كشور طراحي شده و مقياسي بومي سنجش ها بانك

و  ها بانكرود. بر اين اساس اين مقياس از قابليت استفاده مناسبي براي شمار ميايران به
برخوردار است. بر مبناي نتايج حاصل از تحليل عاملي اكتشافي، در تشكيل  پژوهشگران

) 2) ارزش ادراكي درون سازماني، (1ترتيب (بهها لفهؤم ، نقش و اهميتايجاد ارزشسازه 
-هاست. نتايج ب) ارزش ادراكي بازار 4) ارزش ادراكي مشتري و (3ارزش ادراكي رقبا، (

ايجاد مقياس سنجش اصلاح شده (نهايي)  ؛ي نشان دادتأييددست آمده از تحليل عاملي 
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 مقياسو ميزان همبستگي بين ابعاد  استاز نظر برازش و تناسب در وضعيت مناسبي  ارزش
  . استبالا 
ي تجاري كشور ها بانكدر  ايجاد ارزشاين بوده است كه وضعيت پژوهشال دوم ؤس

در آماري، مقياس ايجاد ارزش  يدست آمده از نمونههعات باست. بر مبناي اطلاچگونه 
صورت جداگانه مورد هب ها بانكي تجاري كشور در مجموع و نيز هر كدام از ها بانكبين 

در  ايجاد ارزشمناسب بودن وضعيت  بيانگردست آمده هبررسي قرار گرفت. نتايج ب
اي براي نظام بانكي سازنده هايتواند مبناي پيشنهاد. اين نتايج مياستي تجاري ها بانك

  ها باشند. آن ايجاد ارزشدر خصوص افزايش  ها بانككشور و نيز هر كدام از 
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