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  مقدمه

شدت رقابتي به حيات اقتصـادي خـود ادامـه دهنـد بـه       همحيط ب ها براي اينكه در امروزه سازمان
ازجملـه ايـن ابزارهـا هـوش يـا      . نياز دارنـد  گيري ابزارهاي جديدي جهت تصميم سازي وتصميم

ها به سرعت رو بـه رشـد وگسـترش     شمندي رقابتي است كه در سطح جهان و در بين شركتهو
اخـذ   هـا را در  هـا و سـازمان   بوده و در حال تبديل به معياري اسـت كـه بتوانـد مـديران شـركت     

هوشمندي رقابتي يك فرايند است كه محصـول آن اطلاعـات   . تصميمات هوشمندانه ياري دهد
اسـت كـه معمـولا     گيـري  وظيفه آن پشتيباني از فرايندهاي تصميم مهمترين. ارزيابي شده است

ضـرورت وجـود هوشـمندي دركـاهش عـدم اطمينـان       . شـود  مـي وسيله مديران اجرايي انجام  هب
امري بديهي است هدف اصلي از انجام تجزيـه وتحليـل اطلاعـات     گيري وخطرپذيري در تصميم

 . كسب وكار است دستيابي به نتايج بهتر دررقابتي، شناخت بهتر صنعت و رقباي آن و در نتيجه 
صنعت بانكداري ايران همگام با ساير صنايع نيز در دهـه اخيـر بـا تغييـرات و تحـولاتي در       

ي هـا  ي خصوصـي، تكنولـوژي  هـا  عرصه مقررات زدايي، شروع فعاليت موسسات اعتباري و بانك
يي هـا  و در اين بـين سـازمان  رود  ميرفته رفته به سوي رقابتي شدن پيش  جديد در ارايه خدمت

ي پـيش فعالانـه نسـبت بـه     ها توانند موفق عمل كنند كه با اين تغييرات همگام بوده واكنش مي
تـوان   مـي محيط رقـابتي را   بنابراين رديابي، درك و واكنش به. محيط رقابتي از خود نشان دهند

  . ي بازاريابي مطرح نمودها ويژه از فعاليت ي هيك جنب عنوان به
طول سالهاي اخير با توجه به رقابتي شدن  يكي از اركان اقتصادي كشور در عنوان به ها نكبا 

ي هـا  هاي خصوصـي يكـي پـس از ديگـري و حضـور بانـك       بازار خدمات بانكي و پيدايش بانك
هـاي   ضرورت ادامه بقا در آن زمان، درصـدد اثـربخش نمـودن فعاليـت     خارجي درآينده نزديك و

را بـر   تـأثير بيشـترين   توانـد  ميبازاريابي  يها اثربخش بودن فعاليت .]9[ اند هبازاريابي خود برآمد
دهـد دربـين محققـان و نظريـه پـردازان       مـي بررسي موضوع نشان . داشته باشد ها موفقيت بانك

وجـود   اي هبگذارند اختلاف قابل ملاحظ تأثيرتوانند بر اثربخشي بازاريابي  ميدراينكه چه عواملي 
ه اهميت مسأله اثربخشي بازاريابي، تحقيقات دراين حوزه همچنان ادامه داشته و در باتوجه ب. دارد

 مسأله اثربخشي بازاريابي بپردازد تحقيق حاضر برآن است كه از بعد جديدي به. حال تكامل است
دانيم هوشمندي رقابتي يكي از  مي. قبلي كمتر به آن توجه شده است تحقيقات انجام شده كه در

 و هـا  ريزي استراتژيك سازمان و فرايند مديريت است، و به شـركت  بسيار مهم در برنامهابزارهاي 
 سـؤال  .]10[ بيني كننـد  آنچه در محيط رقابتي آنها روي خواهد داد پيش دهد مياجازه  ها سازمان

بين هوشمندي رقـابتي و اثربخشـي بازاريـابي     اي هچه رابط: كنيم مياصلي تحقيق را اينطور بيان 
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كدام يك از ابعـاد هوشـمندي رقـابتي بيشـترين ارتبـاط و همبسـتگي را بـا         ها وجود دارد؟ بانك
  اثربخشي بازاريابي دارند؟

  اهميت موضوع ضرورت و
ي اخير، هوشمندي رقابتي به يكي از مفاهيم مهـم مـديريت تبـديل شـده و بـا      ها در خلال سال
در محـيط رقـابتي برنـده     ييهـا  امـروزه سـازمان  . ي پيشرو عجين گشته اسـت ها فرهنگ شركت

ي هـا  خواهند بود كه از حوزه فعاليت خود درك و ارزيابي عميق تري داشته و بـراي خـود مزيـت   
در دنياي امروز بـا ويژگـي بازارهـاي روبـه رشـد سـريع، تكيـه بـر         . رقابتي بيشتري فراهم سازند

. گردد مي ي پيش روي سازمان منجرها اطلاعات قديمي به كاهش بينش و از دست دادن فرصت
يي است كـه بصـيرت و اطلاعـات بيشـتري     ها موفقيت فردا در عرصه كسب و كار از آن سازمان

ي هـا  يكـي از اقـلام مهـم دارايـي     عنوان بهاطلاعات . نسبت به خود و محيط رقابت داشته باشند
 گـردآوري و ارزيـابي اطلاعـات مربـوط بـه      ].8[ آيـد  ميشمار  بهاستراتژيك و ابزارهاي بازاريابي 

هـر قـدر شـركت بتوانـد از     . ، نقشـي حيـاتي دارد  هـا  ي رقيب در امر تـدوين اسـتراتژي  ها شركت
ي اثـربخش و  هـا  ي رقيب اطلاعات بيشتري بـه دسـت آورد، احتمـال آنكـه اسـتراتژي     ها شركت

 عنوان بهبنابراين رديابي، درك و واكنش به رقبا ]. 5[ تدوين و اجرا كند، بيشتر است موفقيت آميز
يـك برنامـه    هـا  و لازم اسـت شـركت   ]19[ ي بازاريابي مطرح بودهها ويژه از فعاليت ي هيك جنب

  ].5[وشمندي رقابتي را به اجرا درآورند اثربخش به نام ه
عرصـه  . رود مـي به سوي رقـابتي شـدن پـيش      ي اخيرها صنعت بانكداري ايران نيز در دهه 

ي بازار آينده وضـعيت بـس   ها پيش بينيگردد و در  ميرقابتي درنظام بانكي بسيارپيچيده ودشوار 
ي موجود خـالي  ها ي خارجي دركنار بانكها نمايد، چراكه هنوز جاي بانك ميپيچيده تر را ترسيم 

است، اينجاست كه اگر به عرصه رقابتي و راهكارهاي منطقي وهوشيارانه توجه نشـود،كم كـم از   
كشـور اقـدام بـه دايـر كـردن       يهـا  در چند سال اخير اكثـر بانـك  . دنشو ميصحنه رقابت حذف 
كه اين خود دليلي روشن بر حركت ايـن صـنعت بـه     اند هتحقيقات بازار كرد واحدهاي بازاريابي و

سوي رقابتي شدن است، بدون ترديد در آينده نزديك شاهد شدت يافتن آن نيز خواهيم بود با در 
اثربخشـي شـعب   و يي ي موجود در سيسـتم بـانكي در ايـران وعـدم كـارا     ها نظر گرفتن نارسايي

ي مناسب ها نهادينه شود واز ابزارها وتكنيك ها لازم است هوشمندي رقابتي در بانك ]9[ ها بانك
  .براي افزايش اثربخشي بازاريابي استفاده شود
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  بررسي پيشنه تحقيق

  :زير بيان نمود شرح بهتوان  مي ي انجام شده پيرامون موضوع تحقيق راها اهم پژوهش
تحقيقـات بازاريـابي برعملكـرد از طريـق فرهنـگ       تـأثير ت عنـوان بررسـي   تحقيقي تح ـ) 1

در دانشـگاه   1388 هاي مسافرتي شهر مشهد توسط آقاي سياهرودي در سال بازارگرايي درآژانس
 گرايـي،  رقيـب  فاكتورهـاي  زيـر  بـازارگرايي  بـراي  تحقيـق  ايـن  در .مشهد انجام گرفتـه اسـت  

 سهم زيرفاكتورهاي و همچنين است گرفته شده نظر رد اي وظيفه بين هماهنگي و گرايي مشتري

 بود آن از حاكي نتايج تحقيق .اند هشد گرفته در نظر عملكرد سنجش براي فروش نيز و رشد بازار

 نيـز  بازارگرايي طرفي از دارد، همچنين عملكرد و بازارگرايي بر بسزايي اثر بازاريابي تحقيقات كه

 در گري بـازارگرايي  واسطه نقش همانا كه تحقيق اصلي يه يفرض اما دارد عملكرد بر زيادي اثر

  .گرديد روبرو ترديد با بود عملكرد و بازاريابي تحقيقات ميان
پگـاه،  ( ي هوشمندي رقابتي صنايع غذايي چهارگانـه ها تبيين قابليت تحقيقي تحت عنوان) 2

گاه تهران انجـام  در دانش 1388توسط اردشيري چم در سال ) تك ماكارون، شيرين عسل، مهرام
هـاي تبليغـات، رهبـري بـازار، قيمـت، هويـت، ارزش،        ، شاخصتحقيق متغير محك. گرفته است

مـدل محقـق   "هـاي مزيتـي    هاي كلـي قابليـت   رضايت، كيفيت و تعهد تحت عنوان زير شاخص
عوامـل قيمـت،   . اسـت  و متغير ملاك تعالي نام تجاري در صنايع غذايي "ساخته برپايه مدل آكر

در يك دسته ميانگيني قرار دارند؛ درواقع اين سـه شـاخص هوشـمندي بـازار، از      ت و تعهدتبليغا
افـزايش مزيـت    خلق ارزش بيشتر براي مشـتري بـه منظـور    در جهت طرف چهار شركت مذكور

هويـت و رضـايت از    ارزش، كيفيت، عوامل رهبري،، مقابل در. رقابتي مورد توجه بيشتري هستند
  .تر هستند ضعيف و دومنظر ميانگيني در دسته 

ررسي رابطه هوش رقابتي مديران صنايع كوچك استان آذربايجـان  تحقيقي تحت عنوان ب )3
وش ه ـ. انجـام گرفتـه اسـت    1388با ميزان توسعه آنها توسط اسكندي و مولوي در سال  شرقي
 تكنيكـي،  و آگاهي فناوري رقبا، آگاهي از وضعيت ،)بازاريابي( آگاهي تجاري  :ي در چهار بعدرقابت

 و مسـتقل  غيـر تدراين تحقيق هوشمندي رقابتي م. شده استاجتماعي تعريف  آگاهي راهبردي و
 دهد مينشان  حاضر نتايج تحقيق .عنوان متغير وابسته معرفي شده است هتوسعه صنايع كوچك ب

رابطـه   توسعه صنايع كوچك استان آذربايجـان شـرقي   آن با و ابعاد هوش رقابتي مديران بين كه
  .عناداري وجود داردم

هوشـمندي رقـابتي بـا     تـأثير ارزيابي تحقيقي را تحت عنوان  1388آقاي قاسمي در سال  )4
متغيـر  . ، انجام داده استهاي تجاري كوچك و متوسط درحال تغيير پشتوانه اطلاعاتي بر سازمان
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ان ادغـام بـا رقبـاي هم ـ    هوشمندي رقابتي در شش حوزه شامل شناسايي رقباي كنوني صـنعت، 
درك نيازهـا   هـاي مشـتريان كنـوني،    ارضـاي نيازهـا وخواسـته    صنعت يا رقباي صـنعت جديـد،  

تعريف ) خدمت( برقراري ارتباط با شركاي تجاري، توسعه محصول هاي مشتريان جديد، وخواسته
 هوش رقابتي با اثربخشي سـازمان تجـاري درحـال تغييـر    دهد  مي نتايج تحقيق نشان .شده است

ي اطلاعاتي رقابتي با اثربخشي سازمان تجاري درحـال  ها پشتيباني سيستمو  ردرابطه مستقيم دا
ي اطلاعـاتي بـا اثربخشـي سـازمان تجـاري      ها تعديل اثربخش سيستم .تغيير رابطه مستقيم دارد

  .درحال تغيير رابطه مستقيم دارد
 هـاي  سازمان در انرضايت مشتري هوشمندي رقابتي بر تأثيرتحقيقي تحت عنوان بررسي ) 5

مدل هـوش رقـابتي مطـابق مـدل هـوش      . توسط جاويد انجام گرفته است 1386درسال خدماتي
دهد بين هوشمندي رقـابتي و ابعـاد    مي نتايج تحقيق نشان است رقابتي دانشكده مديريت فرانسه

  .وجود دارد و معناداريآن و رضايتمندي مشتريان رابطه مثبت 
ان بررسـي رابطـه بـين اثربخشـي بازاريـابي و      تحقيقي را تحت عنـو  2001فايال در سال  )6

وي با توجه به مـدل كـاتلر   . كشور انگلستان انجام داد درصنعت خدمات ماليعملكرد كسب وكار 
رضـايت مشـتري، اطلاعـات بازاريـابي، اطلاعـات      ( پنج متغير براي سنجش اثربخشي بازاريـابي 

اثـرات ابعـاد مختلـف    . عريف نمـود ت )استراتژيك گيري جهت كارايي عملياتي و يكپارچه بازاريابي،
در  ي عملكـرد مبتنـي بـر مشـتري    ها همچنين شاخص وري و رشد وآاثربخشي بازاريابي بر سود

 سـازماني  هـاي كـه متغير  دهد مي نتايج تحقيق نشان .مورد بررسي قرار گرفته است پژوهش وي
 اٌپارچه بازاريابي عموم ـيك يها فعاليتو  اطلاعات بازاريابي ،يارايي عملياتك رضايت مشتري، نظير

  باشند ارتباط مي معناداري با عملكرد كسب وكار در بطور مثبت و
هـاي   هوشمندي رقابتي و رابطه آن بـا اثربخشـي بازاريـابي شـركت     تحقيقي تحت عنوان) 7

بـراي هوشـمندي   . توسط نوكا و فرانسيس انجـام گرفتـه اسـت     2009درسال  اي هبزرگ نيجري
 پذيري آسيبهاي بازار، تهديدات رقبا، مخاطرات رقبا، فرضيات محوري،  تفرص( رقابتي پنج متغير

رضـايت مشـتريان، اطلاعـات بازاريـابي،     ( براي اثربخشـي بازاريـابي نيـز پـنج متغيـر      و) كليدي
بـراي  . تعريف شده است) استراتژيك وكارايي عملياتي گيري ي يكپارچه بازاريابي، جهتها فعاليت

هاي بزرگ بـورس اوراق بهـادار نيجريـه جامعـه آمـاري       كت از شركتشر 108انجام اين مطالعه 
دهـد بـين هوشـمندي رقـابتي و اثربخشـي       مـي  دهند نتايج مطالعـه نشـان   مي تحقيق را تشكيل
  .داري وجو داردهاي بزرگ رابطه مثبت و معنا بازاريابي شركت

يدي نيوزلندي هاي تول آن با عملكرد شركت ي ههوش رقابتي و رابطتحقيقي تحت عنوان  )8
 براساس ي مديران،وش رقابتهـ دراين تحقيق مدل. انجام گرفته است 2002توسط ژندال در سال
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عملكرد سـازمان درقالـب سـه متغيـر رشـد      . دانشكده مديريت فرانسه تعريف شده است ي هنظري

دهد بـين هـوش رقـابتي     مي نتايج مطالعه نشان. فروش، سهم بازار وسودآوري تعريف شده است
  .وجود دارد و معناداريارتباط مثبت  ها يران و عملكرد شركتمد

  فرضيه اصلي پژوهش
فرضيه اصلي در اين پژوهش اين اسـت كـه رابطـه معنـاداري بـين هـوش رقـابتي و اثربخشـي         

  .ي دولتي و خصوصي استان زنجان وجود داردها ي بازاريابي در بين بانكها استراتژي

  ي فرعي پژوهشها فرضيه
  .داري وجود داردمعنا ي بازار واثربخشي بازاريابي رابطه مثبت وها بين فرصت .1
 .وجود دارد و معناداريبين آگاهي از مخاطرات رقبا واثربخشي بازاريابي رابطه مثبت  .2
 .وجود دارد و معناداريبين آگاهي از تهديدات رقبا واثربخشي بازاريابي رابطه مثبت  .3
 و معنـاداري ثربخشي بازاريـابي رابطـه مثبـت    سازمان و ا كليدي پذيري آسيب بين آگاهي از .4

 .وجود دارد
  .وجود دارد و معناداريبين فرضيات محوري و اثربخشي بازاريابي رابطه مثبت  .5
  .تفاوت معناداري برخوردار است از و خصوصيي دولتي ها هوش رقابتي در بين بانك .6
 .ري برخوردار استتفاوت معنادا ي دولتي و خصوصي ازها اثربخشي بازاريابي در بين بانك .7

  روش پژوهش
روش . از نوع همبستگي استفاده شده اسـت  جهت انجام اين پژوهش از روش پژوهش توصيفي و

ي هـا  جامعه آماري مورد پژوهش را كليه مديران شعب بانك. است اي ه، تصادفي طبقگيري نمونه
دكه از بين آنها دهن مينفر است، تشكيل  156كه تعداد آنها استاستان زنجان  و خصوصيدولتي 

  .انتخاب شدند اي هتصادفي طبق گيري نفر به روش نمونه 110

  ابزار پژوهش
تحقيـق براسـاس    ي هپرسشـنام . باشـد  مـي هاي درتحقيق حاضـر، پرسشـنامه    ابزار گردآوري داده

هوشمندي رقابتي توسط  و) 1997(هاي مطرح شده براي اثربخشي بازارايابي توسط كاتلر  شاخص
هاي بيان شده  زيرا در اين پژوهش براي اثربخشي بازاريابي شاخص ؛ذ شده استاخ) 2007( فهي

هـاي   كند و براي هوشمندي رقابتي شاخص مي در جوامع مورد بررسي صدق) 1997(توسط كاتلر 
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هـاي مـورد نظربـا     شاخص. كند  مي در جوامع مورد بررسي صدق) 2007(تعيين شده توسط فهي 
هـاي   ها مورد بازنگري قرار گرفته و بنـابراين شـاخص   ران بانكمدي همكاري كارشناسان مطلع و

در . هاي مخصـوص فضـاي تحقيـق مطابقـت داده شـده اسـت       بكار رفته در پرسشنامه با ويژگي
پرسشـنامه مـورد اسـتفاده داراي    . مبادرت به استفاده از طيف ليكرت شدپرسشنامه طراحي شده، 

 :ي زير بوده استها بخش

  ختيقسمت جمعيت شنا) الف
هايي چون سن، مدرك تحصيلي،  اين بخش از پرسشنامه جهت دريافت اطلاعات پيرامون ويژگي

  .باشد مي سؤالتعداد كاركنان تحت سرپرستي واحدهاي اقتصادي مورد 

  قسمت سؤالات) ب
 سـؤال  15 مربـوط بـه هوشـمندي رقـابتي و     سؤال21 .دارد سؤال 36درمجوع پرسشنامه تحقيق 

ذيـل   شـرح  بـه  سـؤال  21پرسشنامه هوشمندي رقابتي داراي  .استاريابي مربوط به اثربخشي باز
  :است

    سؤال؛ 5هاي بازار  فرصت) الف
  سؤال؛ 5تهديدات رقبا ) ب
  سؤال؛ 4مخاطرات رقبا  )ج
  سؤال؛ 4فرضيات محوري  )د
  .سؤال 3يري كليدي پذ آسيب )ه

  :استشرح ذيل  هب سؤال 15پرسشنامه اثربخشي بازاريابي 
  سؤال؛ 3مشتريان  رضايت )الف
  سؤال؛ 3هاي يكپارچه بازاريابي  فعاليت) ب
  سؤال؛ 3آوري اطلاعات بازاريابي جمع )ج
   سؤال؛ 3استراتژيك  گيري جهت )د
  .سؤال 3كارايي عملياتي ) ه

  روايي و پايايي پژوهش
  :دراين تحقيق براي افزايش روايي از ابزارهاي زير استفاده شده است

  فر از خبرگان متخصص و دانشگاهين 12استفاده از نظرات  .1
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 استفاده از نظرات مديران و كارشناسان بانكداري .2
  .اند ههاي مشابه استفاده كرد مطالعه مقالاتي كه از اين پرسشنامه يا پرسشنامه .3

بـراي  . هاي تحقيق از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شده اسـت  براي تعيين پايايي پرسشنامه
هاي  پرسشنامه پيش آزمون گرديد وسپس با استفاده از داده 30امل اين منظور يك نمونه اوليه ش

ضريب آلفـاي كرونبـاخ محاسـبه     spss16ها و به كمك نرم افزار  آمده از اين پرسشنامه دست به
بـراي اثربخشـي    و 81/0ضريب آلفاي كرونباخ براي پرسشـنامه هوشـمندي رقـابتي معـادل    . شد

ي پژوهشـي  هـا  هـدف بـراي   8/0تـا  7/0اطمينان بين  ضريب قابليت. آمد دست به 87/0بازاريابي
  .استها مناسب  توان گفت ضريب پايايي پرسشنامه مي بنابراين ]6[ كافي گزارش شده است

 هاي پژوهش تجزيه وتحليل داده
هاي آمـار توصـيفي چـون محاسـبه ميـانگين،       هاي آماري از روش تجزيه و تحليل دادهمنظور  به

هاي آماري مناسـب چـون آزمـون تـي، آزمـون       آمار استنباطي از آزمون بخش انحراف معيار و در
تحليل رگرسيون چندگانـه اسـتفاده    ضريب همبستگي وتحليل رگرسيون دو متغيره گام به گام و

اثربخشي بازاريـابي از آزمـون    هاي هوش رقابتي و مؤلفههمچنين براي تعيين اهميت . شده است
  .شده است گيري فريدمن بهره

  هاي پژوهش يافته
  : بيان آماري فرضيه اول

H0: معناداري وجود ندارد ي ههاي بازار واثربخشي بازاريابي رابط بين آگاهي از فرصت.  
H1: معناداري وجود دارد ي ههاي بازار واثربخشي بازاريابي رابط بين آگاهي از فرصت.  

طـور   ت همانجهت آزمون اين فرضيه ازضريب همبستگي وتحليل رگرسيون استفاده شده اس
هاي بازار واثربخشي بازاريـابي   نشان داده شده است ضرب همبستگي بين فرصت 1كه در جدول 

  .معني دار است 01/0كه در سطح  است 858/0برابر با 
درصـد از تغييـرات    6/73كه بيانگر ايـن مطلـب اسـت     است 736/0مقدار ضريب تعيين برابر

معادلـه خـط رگرسـيون را     .باشـد  مـي ي بـازار  هـا  تآگاهي از فرص تأثيراثربخشي بازاريابي تحت 
  :زير نوشت صورت بهتوان  مي

  اثربخشي بازاريابي= 858/0) هاي بازار فرصت) + ( -163/2( 
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  اثربخشي بازاريابي هاي بازار و نتايج تحليل رگرسيون بين فرصت .1جدول 

ضريب   متغير وابسته  متغيرمستقل
  همبستگي

ضريب 
  دارياسطع معن  تعيين

  بضراي

Beta  B 

  -163/2  858/0  000/0  736/0  858/0 اثربخشي بازاريابي  هاي بازار فرصت
  

  بيان آماري فرضيه دوم
H0: معناداري وجود ندارد ي هاثربخشي بازاريابي رابط بين آگاهي از مخاطرات رقبا و.  
H1: دمعناداري وجود دار ي هبين آگاهي از مخاطرات رقبا واثربخشي بازاريابي رابط.  

 شود ضريب همبستگي بين آگاهي از مخاطرات رقبـا و  ميمشاهده  2 جدول كه در طور همان
مقـدار ضـريب تعيـين    . معني دار است 01/0كه در سطح  است 529/0 اثربخشي بازاريابي برابر با

 تـأثير درصد از تغييرات اثربخشي بازاريـابي تحـت    28كه بيانگراين مطلب است است  28/0 برابر
  .باشد ميمخاطرات رقبا آگاهي از 

  :زير نوشت صورت بهتوان  ميمعادله خط رگرسيون را 
-566/0 = اثربخشي بازاريابي + 529/0) آگاهي از مخاطرات رقبا(  

  نتايج آزمون رگرسيون بين آگاهي از مخاطرات رقبا و اثربخشي بازاريابي .2جدول 

ضريب   متغير وابسته  متغيرمستقل
  همبستگي

ضريب 
  دارياسطع معن  تعيين

  ضرايب

Beta  B 
مخاطرات 

  رقبا
اثربخشي 
 -566/0 529/0  000/0  28/0  529/0  بازاريابي

  
  بيان آماري فرضيه سوم

H0: معناداري وجود ندارد ي هبين آگاهي از تهديدات رقبا واثربخشي بازاريابي رابط.  
H1: د داردمعناداري وجو ي هبين آگاهي از تهديدات رقبا واثربخشي بازاريابي رابط.  

ضريب همبستگي بين آگاهي از مخاطرات رقبـا و  . شود ميمشاهده  3 همان طوركه درجدول
مقدار ضـريب تعيـين   . معني دار است 01/0باشد كه درسطح  مي 529/0اثربخشي بازاريابي برابر با

 تـأثير درصد از تغييرات اثربخشي بازاريابي تحـت   28كه بيانگر اين مطلب است  است 28/0 برابر
  باشد مياهي از مخاطرات رقبا آگ

  :صورت زير نوشت هتوان ب ميمعادله خط رگرسيون را 
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-566/0 = اثربخشي بازاريابي  + 529/0) آگاهي از مخاطرات رقبا(  

  نتايج آزمون رگرسيون بين آگاهي از مخاطرات رقبا و اثربخشي بازاريابي .3جدول 

ضريب   متغير وابسته  متغيرمستقل
  همبستگي

ضريب 
  تعيين

طع س
  داريامعن

  ضرايب
Beta  B 

  -566/0  529/0  000/0  28/0  529/0  اثربخشي بازاريابي  مخاطرات رقبا
 

  مبيان آماري فرضيه چهار
H0:  معناداري وجود ندارد ي هسازمان واثربخشي بازاريابي رابط پذيري آسيببين آگاهي از.  
H1:  معناداري وجود دارد ي هابطسازمان واثربخشي بازاريابي ر پذيري آسيببين آگاهي از.  

 پـذيري  آسـيب ضـريب همبسـتگي بـين آگـاهي از      شود ميمشاهده  4همان طوركه درجدول
. معنـي دار اسـت   01/0كـه درسـطح   اسـت   482/0  كليدي سازمان و اثربخشي بازاريابي برابر با

درصـد از تغييـرات    3/23كـه بيـانگر ايـن مطلـب اسـت       اسـت  233/0مقدار ضريب تعيين برابـر 
  .باشد ميسازمان  پذيري آسيبآگاهي از  تأثيرربخشي بازاريابي تحت اث

 :صورت زير نوشت هتوان ب ميمعادله خط رگرسيون را 

  اثربخشي بازاريابي= 482/0) كليدي سازمان پذيري آسيبآگاهي از ( +936/1  

  كليدي و اثربخشي بازاريابي پذيري آسيبنتايج آزمون رگرسيون بين . 4جدول 

 
  بيان آماري فرضيه پنجم

H0 :معناداري وجود ندارد ي هبين آگاهي از فرضيات محوري واثربخشي بازاريابي رابط.  
H1:  معناداري وجود دارد ي هفرضيات محوري واثربخشي بازاريابي رابطبين آگاهي از.  

شود ضريب همبستگي بين آگاهي از فرضيات محوري و  ميمشاهده  5همان طوركه درجدول
مقدار ضـريب تعيـين   . معني دار است 01/0باشد كه درسطح  مي 545/0اثربخشي بازاريابي برابر با

ضريب  متغير وابسته  لمتغيرمستق
  همبستگي

ضريب
  ضرايب  داريسطع معنا  تعيين

Beta  B 

اثربخشي   كليدي پذيري آسيب
  936/1  482/0  000/0  233/0  482/0  بازاريابي
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درصد از تغييـرات اثربخشـي بازاريـابي تحـت      7/29 كه بيانگر اين مطلب است است 297/0برابر
 :زير نوشت صورت بهتوان  ميباشد معادله خط رگرسيون را  ميفرضيات محوري  تأثير

-555/1 = اثربخشي بازاريابي  + 0 /545) آگاهي از فرضيات محوري(  

  نتايج آزمون رگرسيون بين آگاهي از فرضيات محوري و اثربخشي بازاريابي .5جدول 

ضريب  متغير وابسته  مستقلمتغير
  همبستگي

ضريب
  تعيين

سطع 
  داريمعنا

  ضرايب
Beta  B 

فرضيات 
  محوري

اثربخشي 
 -555/1 545/0  000/0  297/0  545/0  بازاريابي

  
هاي فرعي لازم است فرضيه اصلي تحقيق را مـورد بررسـي قـرار     حال پس از بررسي فرضيه

  .دهيم

  بيان آماري فرضيه اصلي تحقيق
H0: معناداري وجود ندارد ي هن هوش رقابتي واثربخشي بازاريابي رابطبي.  
H1: معناداري وجود دارد ي هبين هوش رقابتي واثربخشي بازاريابي رابط.  

اثربخشي بازاريابي همبسـتگي   بين هوش رقابتي و دهند مينشان  7و 6طور كه جدول  همان
  .وجود دارد 01/0در سطح خطاي  858/0معادل  معناداري

  آزمون ضريب همبستگي پيرسون بين هوش رقابتي واثربخشي بازاريابي .6ول جد

  متغير
  اثربخشي بازاريابي

 ريدااسطح معن ضريب همبستگي

  000/0  858/0  هوش رقابتي

  ضريب استاندارد وغير استاندارد پيش بيني اثربخشي بازاريابي براساس هوش رقابتي .7جدول 

sig t 
  مدل استانداردضرايب غير ضريب استاندارد

Beta خطاي استاندارد B 
000/0  
000/0 

156/9-  
566/16 

  
847/0 

425/0 
133/0 

893/3- 
199/2 

 عدد ثابت
 هوش رقابتي
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مبني بـر غيرخطـي بـودن رابطـه بـين هـوش       ( بنابراين فرض صفر sig<αبا توجه به اينكه 

معنـاداري اثربخشـي بازاريـابي را     توان بطور ميبنابراين . شود ميرد ) اثربخشي بازاريابي رقابتي و
معادلـه رگرسـيون بـراي     بنـابراين . پيش بيني نمود 01/0براساس هوش رقابتي در سطح خطاي 

  :زير خواهد بود صورت بهپيش بيني اثربخشي بازاريابي بر اساس هوش رقابتي 
-893/3 = اثربخشي بازاريابي + 847/0)هوش رقابتي(  

ج گانه هـوش رقـابتي بـر اثربخشـي بازاريـابي رگرسـيون       همزمان ابعاد پن تأثيربراي بررسي 
چندگانه استفاده شده و ورود متغيرهاي پيش بين در تحليل رگرسيون به روش گام به گـام بـوده   

دراين روش ترتيب ورود متغيرهاي پيش بين دراختيـار محقـق نبـوده و براسـاس ضـريب      . است
را كسب كنند در تحليل بـاقي مانـده، در   گيرد وچنانچه متغيرها معيار ورود  مي همبستگي صورت

  . ]7[ شوند ميغير اينصورت حذف 
هـاي بـازار    فرصـت  مؤلفهتوان گفت درگام اول رگرسيون گام به گام،  مي 8با توجه به جدول 

كليدي  پذيري آسيب مؤلفهتوان پيش بيني معناداري از اثربخشي بازاريابي داشته است، درگام دوم 
تهديدات رقـابتي توانسـته اسـت تـوان      مؤلفهاطرات رقبا ودر گام چهارم مخ مؤلفهو در گام سوم 

هـاي   مؤلفـه بتـاي اسـتاندارد بـراي    . پيش بيني معناداري از اثربخشـي بازاريـابي را نشـان دهـد    
، 780/0كليدي، مخاطرات رقبا،تهديدات رقبـا بـه ترتيـب معـادل      پذيري آسيب ي بازار،ها فرصت

  .محاسبه شده است -797/4عدد ثابت نيز معادل . بوده است 171/0، 224/0،  309/0
ي هـا  مؤلفـه معادله رگرسيون چندگانه براي پيش بيني اثربخشي بازاريـابي براسـاس    بنابراين

 .زير خواهد بود صورت بههوش رقابتي 

Y= 797/4- + 78/0  (X1)+ 309/0 (X2)+ 224/0 (X3)+ 171/0 (X4) 

 Y  =اثربخشي بازاريابي  
X1  = ي بازارها فرصتآگاهي از  
X2  =پذيري كليدي آگاهي از آسيب  
X3  =آگاهي از مخاطرات رقبا  
X4  =آگاهي از تهديدات رقبا  
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تحليل رگرسيون چندگانه به روش گام به گام جهت پيش بيني اثربخشي بازاريابي .8ل جدو  
 
Sig 
 

 
t 

 ضرايب غيراستاندارد ضريب استاندارد
 لمد

Beta خطاي استاندارد B 
   عدد ثابت  -162/2 306/0  -063/7 000/0

 ي بازارها فرصت 557/1 090/0 858/0 373/17 000/0 1
 عدد ثابت -120/3 167/0  -654/18 000/0

 ي بازارها فرصت 517/1 046/0 836/0 813/32 000/0 2
 پذيري آسيب 473/0 027/0 441/0 36/17 000/0
  عدد ثابت -085/4 156/0  -167/26 000/0

 
 
3 

 هاي بازار فرصت 440/1 035/0 794/0 729/41 000/0
 پذيري آسيب 389/0 022/0 363/0 990/27 000/0
 مخاطرات رقبا 406/0 041/0 204/0 838/9 000/0
 عدد ثابت -797/4 091/0  -907/52 000/0

4 
 ي بازارها فرصت 415/1 018/0 780/0 191/78 000/0
 پذيري بآسي 331/0 012/0 309/0 191/28 000/0
 مخاطرات رقبا 448/0 021/0 224/0 402/28 000/0
 تهديدات رقبا 254/0 015/0 171/0 881/20 000/0

 

 ي مستقل براي متغير هوش رقابتيها آزمون نمونه .9 جدول

آزمون برابري    
  ها واريانس

  ها آزمون برابري ميانگين

F sig  t df  sig  
تفاوت 
  ميانگين

تفاوت 
انحراف 
  معبار

% 95فاصله اطمينان 
  ها تفاوت ميانگين

  حدپايين  حد بالا

بتي
 رقا

ش
هو

  

فرض برايري 
  ها واريانس
  

برابري نافرض 
  ها واريانس

173/4  044/0  290/2  
  
  
386/2  

106  
  
  
105  

024/0  
  
  
19/0  

108/0  
  
  
1080/0  

047/0  
  
  
452/0  

0145/0  
  
  
182/0  

20150/0  
  
  
1977/0  

 
 بررسي فرضيه ششم تحقيق

  :زير است صورت بهان آماري فرضيه بي
H0: ي دولتي و خصوصي ازتفاوت معناداري برخوردار نيستها هوش رقابتي در بين بانك  
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H1: ي دولتي و خصوصي ازتفاوت معناداري برخوردار استها هوش رقابتي در بين بانك.  

بـا  . رارگيـرد مورد بررسي ق ها جهت بررسي فرضيه بالا ابتدا لازم است آزمون برابري واريانس
ߙ با توجـه بـه اينكـه   ( ها فرض برابري واريانس 9توجه به جدول  ൏ رد ) اسـت  α= 05/0و ݃݅ݏ

با توجه به اينكه در سـتون  . گيرد ميها مورد بررسي قرار  در ستون بعدي برابري ميانگين. شود مي
ߙ ها برابري ميانگين ൏ شـود   مـي هـا پذيرفتـه    فرضيه صـفر مبنـي برابـري ميـانگين     است ݃݅ݏ

توان گفت بـين   ميها  درصدي و حد بالا وحد پايين ميانگين 95همچنين با توجه فاصله اطمينان 
  .ي خصوصي و دولتي تفاوت معناداري وجود نداردها هوش رقابتي در بانك

  
  هاي مستقل براي متغير اثربخشي بازاريابي آزمون نمونه -10جدول 

  
  بررسي فرضيه هفتم تحقيق

  :زير است صورت بهبيان آماري فرضيه 
H0: ي دولتـي و خصوصـي ازتفـاوت معنـاداري برخـوردار      ها اثربخشي يازاريابي در بين بانك
  نيست

H1: ي دولتـي و خصوصـي ازتفـاوت معنـاداري برخـوردار      ها اثربخشي يازاريابي در بين بانك
  .ستا

فـرض   10با توجه به جدول . مورد بررسي قرارگيرد ها لازم است آزمون برابري واريانس ابتدا
ߙبا توجه به اينكه ( ها برابري واريانس ൐ درسـتون  . شـود  مـي پذيرفتـه  ) اسـت  α = 05/0و ݃݅ݏ

ߙ	 هـا  رابري ميانگينبا توجه به اينكه در ستون ب. گيرد ميها مورد بررسي قرار  بعدي برابري ميانگين ൏ شـود در نتيجـه بـين اثربخشـي      مـي هـا رد   فرضيه صفر مبني برابري ميـانگين  است ݃݅ݏ

آزمون    
برابري 
  ها واريانس

  ها ميانگينآزمون برابري 

F sig  t df  sig  
تفاوت 
  ميانگين

تفاوت 
انحراف 
  معبار

% 95فاصله اطمينان 
  ها تفاوت ميانگين

  حدپايين  حد بالا

ابي
زاري

ي با
خش

اثرب
  

فرض برايري 
  واريانس 

فرض عدم 
برابري 
  ها واريانس

16/0  69/0  783/2-  
  

798/2-  

106  
  

67/96  

006/0  
  

006/0  

35/0-  
  

35/0-  

126/0  
  

125/0  

60/0-  
  

601/-  

101/0-  
  

102/0-  
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 95با توجـه فاصـله اطمينـان    . تفاوت معناداري وجود دارد و خصوصيي دولتي ها بانكبازاريابي 
ي خصوصـي  هـا  ي بانـك توان گفت اثربخشي بازارياب ميها  درصدي و حد بالا وحد پايين ميانگين

  .ي دولتي در سطح بالاتري قرار داردها بانكنسبت به 
ي هوش رقابتي واثربخشي بازاريابي با توجه به نظـرات مـديران   ها مؤلفهجهت تبيين اهميت 

ي اثربخشـي  هـا  مؤلفـه از بـين   11با توجه جـدول . شعب از آزمون فريدمن بهره گرفته شده است
ي بازاريـابي،  هـا  فعاليـت مع آوري اطلاعات بازاريابي، يكپـارچگي  ي جها مؤلفهبازاريابي به ترتيب 

استراتژيك سازمان، كارايي عملياتي و رضايت مشتريان اولويت واهميـت بيشـتري را    گيري جهت
  .استان دارند و خصوصيي دولتي ها بانكدر اثربخشي بازايابي 
از مخاطرات رقبا، آگاهي ي آگاهي ها مؤلفهي هوش رقابتي به ترتيب ها مؤلفههمچنين از بين 

 پـذيري  آسيبي بازار، آگاهي از فرضيات محوري، آگاهي از تهديدات رقبا و آگاهي از ها از فرصت
اسـتان   و خصوصـي ي دولتـي  هـا  كليدي سازمان اولويت واهميت بيشتري در هوش رقابتي بانك

  .دارند

  آزمون فريدمن .11جدول 
 ابعاد هوش رقابتي ابعاد اثربخشي بازاريابي

  رضايت مشتريان
 26/3  هاي بازار آگاهي از فرصت 17/2

ي ها يكپارچگي فعاليت
 بازاريابي

 90/2 آگاهي از تهديدات رقبا 42/3

 31/3 آگاهي از مخاطرات رقبا 73/3 جمع آوري اطلاعات بازاريابي

 01/3 استراتژيگ گيري حهت
كليدي  پذيري آسيبآگاهي از

 سازمان
01/2 

 05/3 آگاهي از فرضيات محوري 66/2 كارايي عملياتي

  گيري نتيجه بحث و
 و معنـاداري ي اين پژوهش نشان داد بين هوش رقابتي واثربخشي بازاريابي رابطه مثبـت  ها يافته

هرچه نمره هوش رقابتي افزايش يايد ميزان اثربخشي بازاريـابي نيـز    به اين معني كه. وجود دارد
دربخش ديگر . همسويي دارد) 1388( ديو جاو) 2009(نوكاهاي  يابد، اين نتايج با يافته ميافزايش 

همزمان ابعـاد هـوش رقـابتي بـر اثربخشـي بازاريـابي از        تأثيراز تحليل رگرسيون جهت بررسي 
 دهد از بين پنج بعد هوش رقابتي چهار بعـد  مينتايج نشان . رگرسيون چندگانه استفاده بعمل آمد

) كليـدي  پـذيري  آسـيب ، آگـاهي از تهديـدات رقبـا،    ي بازار، آگاهي از مخاطرات رقبـا ها فرصت(
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توانستند اثربخشي بازاريابي را بطور معناداري پـيش بينـي كننـد و عامـل فرضـيات محـوري در       

به عبارت ديگر از نتايج به دسـت آمـده از ايـن پـژوهش      .گرسيون چندگانه از مدل حذف گرديد
رقبا، آگـاهي از تهديـدات رقبـا و     هاي بازار، آگاهي از مخاطرات شود كه بين فرصت مي مشخص

كليـدي سـازمان و اثـر بخشـي بازاريـابي رابطـه معنـاداري وجـود دارد و          پذيري آسيبآگاهي از 
هاي دولتي و خصوصـي بايـد    هاي اول، دوم، سوم و چهارم تاييد شدند پس مديريت بانك فرضيه
بـين فرضـيات محـوري و     كرد رابطه معناداري مي ها توجه كنند ولي فرضيه پنجم كه بيان به آن

بايـد تـلاش كننـد تـا      هـا  سـازمان تـوان گفـت    ميبنابراين . اثربخشي بازاريابي وجود دارد رد شد
ي بازار را از طريق فرايندي مستمر ونظام منـد شناسـايي ودر جهـت ايجـاد     ها فرصت و ها چالش

دهـد   مـي  انهمچنين فرضيه ششم كه نش ـ .افزايش رضايت مشتريان گام بردارند مزيت رقابتي و
 .ي دولتـي و خصوصـي وجـود دارد تاييـد شـده اسـت      ها تفاوت معناداري بين هوش رقابتي بانك

يك  عنوان بهي خصوصي و دولتي در برابر هوش رقابتي و استفاده از آن ها بنابراين مديريت بانك
 دسـت  بهبه علاوه از نتايج  .عامل كليدي در شرايط رقابتي كنوني وظايف مختص به خود را دارند

شود كه با افزايش موارد استفاده مـديريت از متغيرهـاي چهارگانـه     مي آمده از اين پژوهش روشن
 پـذيري  آسـيب ي بازار، آگاهي از مخاطرات رقبا، آگاهي از تهديدات رقبـا،  ها فرصت(هوش رقابتي

ي دولتي و خصوصي در جهت ارايه خدمات به مشـتريان، دسترسـي بـه    ها عملكرد بانك) كليدي
  .يابد مي بهبود ي تبيين شده و پيشي گرفتن از رقباها هدف

  پيشنهادات كاربردي
شود از آنجا كه استفاده از هوش رقابتي در تغييـر محصـولات، فراينـدها، سـاختار و      ميپيشنهاد  

بايسـت تـلاش كننـد از طريـق      ميي خصوصي و دولتي ها فرهنگ سازماني موثر است، لذا بانك
اي هوش رقابتي بتوانند در جهـت بهبـود كسـب وكـار رقـابتي گـام       دايركردن واحدهاي ويژه بر

با توجه به اينكه دريافت اطلاعات از محيط بيروني كسب وكار بر موقعيت رقابتي سازمان . بردارند
بايسـت بـا    مـي  هـا  گذار بوده و از آنجا كه اطلاعات عامل اصلي كسب قدرت است، سازمان تأثير

لاعاتي به استقبال فرآيندهاي ساده وبدون تشريفات اداري برونـد  ي نظام اطها استفاده از فناوري
  .برخوردار شوند ها تا از برتري رقابتي نسبت به ديگر سازمان
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