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 با درنظرگرفتن و عملکرد سازمان بازارگرایی بین ارتباط بررسی

 و عملکرد بازار الکترونیکی بازاریابی گرمیانجی نقش

 )تهران پنج منطقه شعب مدیریت ملت بانک: موردی مطالعه(
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 چکیده

 گرایانا  میاان  نقش گرفتن نظر در با سازمان عملکرد و بازارگرایی بین ارتباط بررسی هدف با حاضر پژوهش

 ایان فرضایا . رسید انجام ب  تهران پن  منطق  در ملت بانک شعب در بازار عملکرد و بازاریابی الکترونیکی

. تندداشا اشاار  سازمان عملکرد بر بازار عملکرد و الکترونیکی بازاریابی تأثیر بازارگرایی، بررسی ب  پژوهش،

  ذوماأ  آماار طبق ک  بود تهران پن  منطق  شعب و معاونین مدیران از متشکل حاضر پژوهش آماری جامع 

 مون ن 111 حداقل ب  حجم، این ب  ایبرای جامع  کوکران، فرمول اساس بر. رسیدمی نفر 157 ب  افراد این تعداد

 آمااری هاینمونا  ب  عناوان ای وش  بردارینمون  روش با نفر 125 پژوهش، این در البت  ک  بود نیاز آماری

 د.گردیا اساتفاد  گویا  39 بر مشتمل ایپرسشنام  از پژوهش، این در هاداد  آوریجمع برایشدند.  انتخاب

 آلفاای روش با  نیا  آن پایاایی و تأییدی، عاملی تحلیل تکنیک و صوری روش دو ب  پرسشنام  این روایی

 معادلا  یابیمدل روش از نی  هاداد  تحلیل و تج ی  جهت همچنین،. گرفت قرار و تأیید بررسی مورد کرونباخ

 اطلاعا  وریآگرد شیو  لحاظ از کاربردی، هدف لحاظ از پژوهش ک  این است گفتنی شد. استفاد  سا تاری

 عملکارد و الکترونیکی بازاریابی مطالع ، تحت در جامع  ک  داد نشان حاضر پژوهش نتای  باشد.می توصیفی

 مانسااز برعملکارد معنادار مثبت و صور  ب  گفت ، پیش متغیر دو گریمیانجی با بازارگرایی و مستقیماً بازار

 .دارند ثیرتأ

 

 واژگان کلیدی

 .ملت بانک بازار، عملکرد الکترونیکی، بازاریابی سازمان، عملکرد بازارگرایی،

  

                                                           
 M.bogardolabi@bankmellat.ir  تحقیقات شهرقدس مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی واحدعلوم وارشد کارشناسی  .1
    barkhor1355@yahoo.comشهرقدس تحقیقات کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی واحدعلوم و .2

 Mbakhshi59@gmail.com شهرقدس تحقیقات کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی واحدعلوم و. 3

کارهای گروهی، هر چ  ب رگتر و 

شادابتر باشند، شوق ب  زندگی و 

. امید را، اف ونتر می کنند  

 حکیم ارد ب رگ

mailto:Mbakhshi59@gmail.com
mailto:barkhor1355@yahoo.comr09352490529
mailto:Mbakhshi59@gmail.com


٢ 
 

 مقدمه

 سازی،جهانی شدت رقابت، و فزونی اقتصادی، سقوط یا رشد چون عواملی بروز دلیل به که کار و کسب هایمحیط در پویایی

 به صحیح پاسخ و موقع به درک در بالا را رده مدیران قابلیت است، آمده بوجود تکنولوژیکی هاینوآوری و ترکیبها و هاادغام

 منجار افاو  شارکتها باه آنهاا به سریع و پاسخگویی تغییرات موقع به درک در ناتوانی است. کشیده چالش به تغییرات این

 بوجاود مشاتریان نیااز به و پاسخگویی رقابت نحوه در تغییرات روزافزونی خدمات، بخش اهمیت افزایش همچنین شود،می

 فعاا  هایشرکت متعدد، قدرتمند رقبای حضور بازار، در کننده تعیین و عوامل نیروها افزایش و تنیدگی هم در است. آورده

 رفاع به که است مفهومی ازارگرایی. باست نموده روبرو عمیقی هایو چالش مخاطرات با را هابانک جمله از خدمات حوزه در

 تمرکاز رقباا قابلیتهاای و خواسته مشتریان و نیاز درباره اطلاعات آوریجمع بر یکسو که از چرا دهد؛می پاسخ هاچالش این

 ارزش بیشاترین ایجاد به سازمان درون بخشهای یکپارچگی و سازمان منابع از استفاده و کارگیری به با دیگر سوی از و دارد

  (.2011، آگتی و )آواد شودمی منجر برای مشتریان

 

 بیان مسأله

 عملکارد کلای طاور به آید.می بشمار صنعت این اساسی بسیار مباحث ، جزءبانکداری حوزه در نیز سازمانی عملکرد موضوع

 باشد.می شده کسب دستاوردهای و موفقیت میزان دهندهنشان که است سازمانی و اقدامات تصمیمات گیریاندازه قابل نتایج

 پیچیده هایمحیط در بالأخص خود هایفعالیت مرغوبیت و مطلوبیت میزان از آگاهی منظور به سازمان هر راستا، همین در

 عادم برقاراری معناای باه سیستم یک در کنتر  و ارزیابی نظام وجود فقدان دیگر سوی از .دارد ارزیابی به مبرم پویا، نیاز و

 باروز اسات ممکن .سازمان است مرگ نهایتاً و کهولت آن پیامدهای که گرددمی تلقی سازمان برون و درون محیط با ارتباط

 نشاان مطالعاات لکان .نشاود ها احسااسساازمان عالی مدیران سوی از آن، یکباره وقوع عدم علت به سازمانی مرگ پدیده

 غیارممکن را ساازمان هایفعالیت بهبود و رشد، توسعه برای لازم اصلاحات انجام امکان بازخورد کسب نظام فقدان دهدمی

 در را فراوانای اماتداق و هاتلاش و نبوده مستثنی امر این از نیز ملت بانکاست.  سازمانی مرگ پدیده این سرانجام نماید،می

 خصاو  در ملات باناک ارشاد مادیران باا اولیه هایمصاحبه وجود، این با. است رسانده انجام به خود عملکرد بهبود زمینه

 ایان از لاتیسؤا بود؛ بانک این مدیران ذهن در پاسخ بدون سؤالاتی وجود از حاکی عملکرد، حوزه گرفته در صورت مطالعات

 ؟چگونه است بانک این عملکرد بر بازاریابی الکترونیکی های سیستم و گرابازار هایسیاست بکارگیری واقعی که تأثیر قبیل

 

 اهداف پژوهش 

 هاد  مدیران باناک ملات، با اولیه مصاحبه جلسه چند طی آمده بدست اجماع اساس مطروحه و بر مسئله بیان به توجه با

 کارگیری یک به با تا برآنیم پژوهش این در لذا، شد. داده قرار الذکرفوق سؤالات و ابهامات از برخی به پاسخ روپیش پژوهش

 پرداختاه بانک عملکرد این بر بازارگرایی تأثیر بررسی به تهران، شهر ملت بانک مدیران دادنقرار هد  با و علمی، متدولوژی

 پژوهش هد  تفاسیر، این با غافل نمانیم. نیز بازار عملکرد و الکترونیکی بازاریابی متغیرهای گرمداخله نقش از میان این در و

 میاان، این در و دارد؟ سازمان عملکرد بر تأثیری بازارگرایی چه ملت، بانک در"شد  داده قرار زیر اصلی سؤا  به پاسخ حاضر

 پژوهشگر، بهتر دسترسی بدلیل که است گفتنی "نمایند؟می نقش ایفا چگونه الکترونیکی بازاریابی و بازار عملکرد متغیرهای

 ساایر اهادا  رسید، براساس هد  کلای فاوق انجام به تهران شهر در بانک ملت پنج منطقه شعب مدیریت در پژوهش این

 :زیر عبارتند از تحقیق به شرح

 .ملت بانک در سازمانی عملکرد و بازارگرایی بین ارتباط تبیین و شناسایی

 .ملت بانک در بازار عملکرد و بازارگرایی بین ارتباط تبیین و شناسایی

 .ملت بانک در الکترونیکی بازاریابی و بازارگرایی بین ارتباط تبیین و شناسایی

 .ملت بانک در سازمانی عملکرد و بازار عملکرد بین ارتباط تبیین و شناسایی

 ملت. بانک در سازمانی و عملکرد الکترونیکی بازاریابی بین ارتباط شناسایی و تبیین

 بانک ملت. در سازمانی عملکرد و بازارگرایی بین ارتباط در بازار عملکرد گرمداخله نقش تبیین و شناسایی
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 ملت. بانک در سازمانی عملکرد و بازارگرایی بین ارتباط در الکترونیکی بازاریابی گرمداخله نقش تبیین و شناسایی

 
 هافرضیه

 :تدوین شدند زیر صورت به پژوهش فرضیات موضوع، ادبیات و پیشینه بررسی و مبنای اهدا  پژوهش بر

 دارد. وجود رابطه ملت در بانک سازمانی عملکرد و بازارگرایی بین رسدمی نظر به .1

 دارد. وجود رابطه ملت بانک در بازار عملکرد و بازارگرایی بین رسدمی نظر به .2

 دارد. وجود رابطه ملت بانک در الکترونیکی بازاریابی و بازارگرایی بین رسدمی نظر به .3

 دارد. وجود رابطه ملت بانک در سازمانی عملکرد و بازار عملکرد بین رسدمی نظر به .4

 دارد. وجود رابطه ملت در بانک سازمانی و عملکرد الکترونیکی بازاریابی رسد بیننظر میبه .5

 .نمایدمی ایفا را نقش میانجی بازار عملکرد ملت، بانک در سازمانی عملکرد و بازارگرایی بین رابطه در رسدمی نظر به .6

 کند.می یفاا میانجی الکترونیکی نقش بازاریابی ملت، بانک در سازمانی عملکرد و بازارگرایی بین رابطه در رسدمی نظر به .7

 بازاریاابی و باازار عملکارد ساازمان، عملکارد بازارگرایی، مباحث حو  کار اساس رو،شپی پژوهش از نظر قلمرو موضوعی در

 انجاام مکانی و قلمرو باشدمی 1394 ماه آبان الی 1394 ماه اردیبهشت در پژوهش انجام زمانی قلمرو .دارد الکترونیکی قرار

 .باشدمی تهران شرق شما  و شرق شما ، شعب شامل که ملت بانک پنج منطقه شعب مدیریت در پژوهش

 

 مفاهیم، دیدگاهها و مبانی نظری  

 مشاتریان باه عاالی خدمات و محصولات ارائه را شرکت توانایی که است بازار مدیریت مفاهیم از یکی بازارگرایی :بازارگرایی

 گرایی،مشاتری یعنای آن اصالی بعاد ساه طریاق از باازارگرایی متغیار پاژوهش، این در نماید.می تسهیل بیرونی و داخلی

 .میگیرد قرار برسی مورد عملکردی، هماهنگی و گرایی،رقیب

 هایجنباه از یکای کاه دارد اشاره تکنولوژی بر مبتنی نوآورانه اقدامات به اشاره الکترونیکی بازاریابی :الکترونیکی بازاریابی

 و شرکت بین دیالوگ جهت خلق ارتباطی هایتکنولوژی دیگر و اینترنت طریق از که شده شامل را شرکت بازاریابی سیستم

  شود.می بکارگرفته مشتریانش

 از بازار عملکرد این پژوهش، دارد. در اشاره بازار در آن هایاندوخته و شرکت بازار هایدارایی به بازار عملکرد :بازار عملکرد

 گرفت. قرار گیری اندازه مورد سودآوری و فروش، رشد بازار، سهم شاخص سه طریق

 ایان در باشد.می آن اهدا  به دستیابی در مسیر شرکت هایفعالیت وکارنامه ماحصل به سازمانی عملکرد ن:سازما عملکرد

 گیرد.قرارمی برسی مورد غیرمالی، عملکرد و انسانی منابع نتایج بعد دو طریق از سازمانی عملکرد پژوهش،

 :شمردبر ذیل شرح به توانمی را عملکرد ارزیابی خصو  در هابندیمختلف دسته انواع

 ارزیابی کارکنان، ارزیابی عملکرد مدیران، عملکرد ارزیابی مدیریت، عملکرد ارزیابی سازمانی، عملکرد ارزیابی :او  بندیدسته

  است.  ارزیابی موضوع مبنا ،که ...و هاطرح عملکرد ارزیابی سازمانی، فرایندهای و سیستم عملکرد

 خصاو  در و قضااوت ارزشیابی امرسنجش، به داخلی منتخب ارزیابی تیم توسط آن در که داخلی ارزیابی :دوم بندیدسته

 و ارزشایابی امرسانجش، باه مساقلی و منتخاب خاارجی ارزیاابی تیم توسط آن در که خارجی ارزیابی و پردازدمی عملکرد

 پردازد. می عملکرد درخصو  قضاوت

 کاه عملکارد ارزیاابی نسابی و است سازمان عملکردی ابعاد تمامی گیرنده بر در که عملکرد جامع ارزیابی :سوم بندیدسته

 .(1384بابایی، علی( نمایدمیفراهم  رقبا با یا و زمانی دوره طی در را عملکردها نسبی یسهامق امکان

 

 پیشینه پژوهش

 شود. باکه در ادامه به تعدادی از آنها اشاره می است شده انجام متعددی هایپژوهش موضوع پژوهش حاضر یدرباره تاکنون

 رابطاه پاژوهش، در موجود متغیرهای به نسبت دید بهتری حاضر، پژوهش موضع با مرتبط هاشپژوه از نتایج برخی بررسی

 :نمائیم کسب متغیرها دیگر با و یکدیگر با آنها
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 انجاام به ملت در بانک بازارگرایی بر درونی بازاریابی تأثیر بررسی هد  با که پژوهشی در (1391) همکاران و پورقلی حسن

 تاأثیر تحت مثبت بصورت را بازارگرایی توانددرونی، می بازاریابی حوزه در گرفته صورت اقدامات که گرفتند نتیجه رساندند،

 .دهد قرار

 نتیجاه رسااندند، به انجاام بازارگرایی طریق از رقابتی مزیت ایجاد بررسی هد  با که ایمقاله در (،1393هاشمی) و شادکام

 باری را قوی رقابتی مزیتهای که داراست قابلیت را این گردد، اجرا و طراحی درستی به اگر استراتژیک متغیر این که گرفتند

 .آورد ببار شرکت

 متغیرهاای نقش نظر گرفتن در با تجاری عملکرد بر بازارگرایی تأثیر بررسی هد  با که پژوهشی در (2015) همکاران و لی

 همچناین، .برساانند اثباات باه را این تأثیرگذاری توانستند رساندند، انجام به هزینه رهبری و تمایز استراتژی مانند میانجی

 .شد تأیید الذکر فوق ارتباط در نیز رهبری هزینه و تمایز استراتژی دو گرایانهمیانجی تأثیرگذاری

 نتیجاه خادمات، عملکارد بر الکترونیکی بازاریابی و بازارگرایی تأثیر بررسی هد  با پژوهشی در (2011) لاچاپلو و سیوتسو

 .باشدمی تأثیرگذار مثبت بصورت الکترونیکی بر بازاریابی هم و خدمات عملکرد بر هم بازارگرایی، که گرفتند

 و فرهنا  متغیرهاای کاه دریافتناد رسااند، انجاام باه بازاریاابی عملکرد مد  توسعه هد  با که پژوهشی در (2011) گاما

 .ثیردارندتأ بازاریابی عملکرد بر و بوده مرتبط به یکدیگر بازارگرایی، و بازاریابی فرایند بازاریابی، هایقابلیت

 به را سازمان مالی عملکرد بر بازار عملکرد تأثیر وبازار  عملکرد بر بازارگرایی (که تأثیر2011) با توجه به نتایج تخقیقات گاما

 در پاژوهش کاه نیز، سازمانی عملکرد بر الکترونیکی بازاریابی تأثیر و الکترونیکی، بازاریابی بر بازارگرایی و تأثیر رساند. اثبات

 در ساازمانی عملکارد و بازارگرایی تأثیر همچنین اثبات .است رسیده اثبات به توریسم صنعت در (2011لاچاپلو) و سیوتسو

 :گردید طراحی 1 شکل به صورت پژوهش مفهومی مد  (2015) همکاران و لی پژوهش

 
 مدل مفهومی پژوهش (1شکل )

  

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 شناسی پژوهشروش

شناسای درسات صاورت پاذیرد. یاا روش ، مگر زمانی که جستجوی شناختبه هدفهای پژوهش میسر نخواهد بوددستیابی 

–194 ،1382 ،)خااکی« ابی به حقیقت در علوم باید پیمودداند که به منظور دستیارت در این رابطه روش را راهی میدک»

ع های گردآوری شده از نونظر نوع داده از و. باشدمی توصیفی رویکرد لحاظ از کاربردی، هد  ،منظر مطالعه حاضر از. (193

 باشد.        کمی می
 

 

 مشتری گرایی

 رقیب گرایی

هماهنگی 

 عملکردی

 بازارگرایی

 

 عملکرد سازمان

 بازاریابی الکترونیکی

 

 سهم بازار
 رشد فروش

 سود

 آوری

 عملکرد بازار

نتایج نیروی 

 انسانی

عملمکردغیر 

 مالی
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 ابزار پژوهش

 از یاک هار باا مختلاف مارتبط مقاالات از آن هایگویاه که باشدمی ایپرسشنامه پژوهش، این در استفاده مورد اصلی ابزار

 در را گویاه 39 شده، طراحی ای لیکرتنقطه پنج طیف اساس بر که پرسشنامه این .استشده بازنویسی و گردآوری متغیرها

 اساات.شده داده نشااان دخیاال متغیرهااای اسااس باار ساااختار ایاان پرسشاانامه1در جاادو  اساات داده جااای خاود

 

 های گوی  پژوهش منابع پرسشنام  سا تار (1 جدول)

 منابع مربوط  های گوی  ها مؤلف  متغیر

 گرایی بازار

 6 تا 1 گرایی مشتری

 11 تا 7 گرایی رقیب (2013)  اقبا  و احمد

 16 تا 12 عملکردی متقابل هماهنگی

 سازمان عملکرد
 26 تا 24 انسانی نیروی نتایج

 (2013اسماعیلی ) و زاده نکوئی
 31 تا 27 غیرمالی عملکرد

 بازار عملکرد

 33 و 32 فروش رشد

 37 تا 34 بازار سهم (1392همکاران) و نورالهی (

 39 و 38 سودآوری

 روایی و پایایی پرسشنامه

 در آن مناابع پرسشنامه و منظور بدین شد. استفاده "صوری روایی" رو از ابتدا ابزار، روایی بررسی بمنظور حاضر، درپژوهش

 اعالام مربوطاه ابعااد باا سؤالات تناسب میزان را پیرامون خود نظرات تا گرفت قرار بازاریابی رشته اساتید از نفر چند اختیار

 بررسای ایان، بر علاوه .قرار گرفت تأیید مورد پرسشنامه روایی صوری بالاخره برگشت، و رفت مرحله چند از پس که نمایند

 روا از حاکی بررسی نتایج که گرفت قرار کار دستور در نیز "یدیعاملی تاًی تحلیل تکنیک"روش به پرسشنامه روایی محتوایی

ایان  .اسات گیریاندازه ابزار فنی هایویژگی از یکی نیز پایایی، یا اعتماد قابلیتبود.  پژوهش متغیرهای و ها گویه همه بودن

 باه پایاایی .دهادمی دست به یکسانی نتایج اندازه چه تا یکسان شرایط در گیریاندازه ابزار که دارد روکارس امر این با مفهوم

 .(1382 )سرمد، نیست کافی اما است روایی برای لازم شرط و دارد اشاره سنجش ابزار و دقت

 یاا بزرگتار آلفا مقدار شد، استفاده "کرونباخ آلفای"ضریب از ها،پرسشنامه (پایاییاعتبار ) بررسی بمنظور حاضر، پژوهش در

 باشد.می مشاهده قابل 2نتایج در جدو   است برخوردار لازم راعتبا از پرسشنامه بیانگر این است که درصد70 مساوی

 
 پژوهش پرسشنام  پایایی بررسی (2جدول )
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 گیریو نحوه نمونه آماریجامعه 
 تعداد مأخوذه، آمار اساس بر که بودند تهران در ملت بانک پنج شعب منطقه معاونین و مدیران پژوهش، این آماریجامعه 

 فرمو  از نیاز، مورد تعداد نمونه تعیین جهت ق،یتحق این در .بود نفر 157 آماری، جامعه در پاسخگویی مشمو  افراد

 حجم با ایجامعه برای فرمو ، این اساس درصد بر95اطمینان  سطح گرفتن نظر در با نمونه حجم :گردید استفاده کوکران

 به "ایخوشه"برداریهننمو روش از نفر 125 پژوهش، در این سرانجام .باشدمی نیاز آماری نمونه 111 به حداقل نفر، 157

 .شدند داده پژوهش شرکت در و انتخاب پژوهش آماری هاینمونه عنوان

 
 

 هاروش تجزیه و تحلیل داده
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 و تجزیاه مختلف روشهای از اهفرضیه تائید یا رد مورد در گیریتصمیم یا و شده تدوین مسئله به پاسخگویی برای پژوهشگر

 هاایجهات آماره  SPSS آمااری افزار نرم از ها،داده توصیفی تحلیل و تجزیه جهت .(1385کند )دلاور،می استفاده تحلیل

 افازار نارم همچناین، .شاد اساتفاده مربوطاه( نمودارهاای و فراوانای توزیاع جاداو  استاندارد، انحرا  )میانگین، توصیفی

LISREL  شادت و ناوع تاا استفاده قرارگرفات مورد (ساختاری معادلات روش) مشخصاً و استنباطی آمار انجام جهت نیز 

 تلخایص و آوری جماع از پس برای این منظور. گردد میسر فرضیات آزمون و شده مشخص پژوهش متغیرهای مابین روابط

  آوری شده باا اساتفاده از شااخص هاای آماار توصایفی، توصایف و ساپس باه منظاور ایجااد ماد های جمع، دادههاداده

صاورت  ییدی با استفاده از نرم افزار لیازر ، در ماورد کلیاه عوامال نهفتاه أازنده و قابل قبو ، تحلیل عامل تگیری براندازه

همبستگی میان متغیرهای مساتقل و وابساته  SPSSنرما  بودن توزیع آماری با استفاده از  در ادامه پس از بررسی ،گرفت

       .قرار گرفت آزمونمورد ها . در پایان با استفاده از تحلیل مسیر، روابط بین فرضیهگرفتمورد بررسی قرار 

 
 بیانگروضعیت جمعیت شنا تی پاسخ دهندگان پرسشنام  میباشد: (3جدول)

  فراوانی درصد

 مرد 103 82%
 جنسیت

 زن 22 18%

 سا  10زیر  67 53%

 سا  20و  10بین  41 %33 سابق  کار در امور مدیریتی

 سا  30تا  21بین  17 14%

 دیپلم 0 0%

 می ان تحصیلا 

 فوق دیپلم 11 9%

 کارشناسی 51 41%

 کارشناسی ارشد 59 47%

 دکتری 4 3%

     

تحلیال  پاردازیم. در تجزیاههاا میبه تحلیل استنباطی داده ها،عد از تجزیه تحلیل توصیفی داده: بهاتحلیل استنباطی داده

   گیرند.هش مورد ارزیابی و آزمون قرار میهای پژواستنباطی، فرضیه

استفاده از آزماون تحلیال  بایست بایها مپیش از آزمون فرضیه در تجزیه تحلیل استنباطی، :ییدی متغیرهاأتحلیل عاملی ت

، یاا جاذر RMSEAشاخص  ییدی و مسیر،أ. آزمون برازندگی درتحلیل تگیردآزمون قرار  ییدی روایی سازه موردأعاملی ت

درصاد  90( باالاترازGFH,CFL,IFI,NNFI)و درصاد3کمتار از  شاخص درصد 8از برآورد واریانس خطای تقریب کمتر

   . باشدمی

 
 های مناسب بودن مدلبررسی شا ص (4جدول )

 

 

ها گردد. مد  از نظر تمامی شاخصطور که مشاهده میارائه شده است. همانهای برازش مد  مقادیر شاخص 5در جدو  

ارچوب نظری و پیشینه تجربی چدارای برازش مناسبی بوده و این به آن معناست که مد  ساختاری تدوین شده بر مبنای  

ه است که به لحاظ نظری تدوین شد یهای گردآوری شده حمایت کننده مدلبا واقعیت مطابقت دارد. به عبارت دیگر داده

است

 آزمون نرمال بودن متغیرها

 نتیج  گیری مقدار شا ص در مدل مورد نظر استاندارد شا ص نام شا ص

GFI  9/0بیشتر از  97/0  برازش مد  مناسب است 

NFI  9/0بیشتر از  94/0  برازش مد  مناسب است 

CFI  9/0بیشتر از  94/0  برازش مد  مناسب است 

RMSE  1/0کمتر از  068/0 مناسب استبرازش مد     

IFI 95/0 نزدیک به یک  برازش مد  مناسب است 
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دهاد ساطح معنااداری اغلاب متغیرهاای پاژوهش بیشاتر نشاان می )آزماون کلمگارو  اسامیرینو ( نتایج ایان آزماون

طباق قضایه حاد مرکازی نتاایج ایان پرسشانامه را  Spssاست و همچناین بایاد خااطر نشاان کارد نارم افازار  0.05از 

.گیاااردییاااد قااارار میأیعنااای نرماااا  باااودن متغیرهاااا ماااورد ت نرماااا  تشاااخیص داده اسااات، لاااذا فرضااایه صااافر
 

توزیع نرمال متغیرها (5جدول )

 
 ها آزمون فرضیه

با استفاده از نرم افزار  لذا اسمیرنو  توزیع ما نرما  تشخیص داده شد-نتایج آزمون کولموگرو براساس از آنجایی که        

گیری به منظاور ارزیاابی ماد  مفهاومی پاژوهش و های اندازهتعیین مد پس از  .گردیدآزمون لیزر ، همبستگی متغیرها 

هاای مشااهده شاده باا بررسی تناسب دادههمچنین اطمینان یافتن از وجود یا عدم وجود رابطه میان متغیرهای پژوهش و 

های پژوهش با استفاده از مد  معادلات ساختاری نیز آزمون شدند. نتایج آزمون فرضیه ها در مد  مفهومی پژوهش، فرضیه

  اند.منعکس شده 4و3شکل

روش تحلیل مسیراستفاده شده است. تحلیال مسایر  یید کل مد  ازأبین متغیرهای مستقل و وابسته وت برای بررسی رابطه

نسابت  بیاانگرهاای لیازر  خروجی نتاایج حاصال از اسات. انجام شده LISREL8.5نرم افزار  این پژوهش با استفاده از در

 دهند.یید قرار میأای برازندگی برازش مد  را مورد تهزادی کمتر از سه است و سایر شاخصمجذور کای به درجه آ

 .دهدهای مطرح شده را به طور خلاصه نشان مییب معناداری و نتایج فرضیهاضر 6جدو  

 
ها فرضی  نتای ( 6 جدول)  

 نتیج  معناداری استاندارد فرضی  ها

-0.35 دارد.عملکرد سازمانی بازارگرایی تاثیر مثبت و معنی داری بر   0.83-  رد 

 تایید 6.72 0.80 دارد. عملکردبازاربازارگرایی تاثیر مثبت و معنی داری بر

 تایید 8.12 0.93 دارد. بازاریابی الکترونیکیبازارگرایی تاثیر مثبت و معنی داری بر 

 تایید 2.64 1.06 تاثیر مثبت و معنی داری بر عملکرد سازمانی دارد.بازار  عملکرد

 تایید 2.12 0.40 بازاریابی الکترونیکی تاثیر مثبت و معنی داری بر عملکرد سازمانی دارد.

 مولف 
مشتری 

 گرایی

رقیب 

 گرایی

هماهنگی متقابل 

 عملکردی
 سودآوری سهم بازار رشد فروش

بازاریابی 

 الکترونیکی

نتای  نیروی 

 انسانی

کولموگروف 

 اسمیرنوف
1.043 1.096 1.259 1.568 1.061 1.822 1.478 1.312 

 0.064 0.319 0.003 0.21 0.015 0.084 0.181 0.227 معنی داری
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 انداز  گیری مدل کلی و نتای  فرضی  ها در حالت استاندارد   (3شکل)

 

 

 فرضیه های میانجی آزمون

ها پرداخته شده است. هد  از این تحلیل مشاخص نماودن در این بخش از تحقیق به تحلیل رگرسیونی چندمتغیره از داده

 سهم و تأثیر متغیرهای مستقل تحقیق در تبیین و پیش بینی تغییرات متغیر وابسته است.

  

  اثر مستقیم، اثر غیرمستقیم و اثرکل
اثر مساتقیم: بیاانگر اثار   متغیر باید تاثیرات مستقیم و غیر مستقیم متغیرها بر روی هم محاسبه شود.در بررسی رابطه دو 

ی  بینااز طریاق یاک متغیار پیش yبار روی  xمتغیار  ثیرتأاثر غیر مستقیم: و  (�است.) yبر روی متغیر  xمستقیم متغیر 

اگار اثرکال باالای  وباشد همبستگی مطلاوب  0.6تا  0.3بین  باشد که اگر حاصل جمع این دو اثر می اثر کل کنندة دیگر..

  .ددگرملاحظه می 8جدو   که نتیجه در باشد همبستگی بسیار مطلوب است. 0.6



 

 گیرینتیجه

 موارد زیر قابل ذکر است: جهت تشریح نتایج پژوهش 8و  7خلاصه این نتایج در جدولهای و های نرم افزاربراساس خروجی

از  کاوچکترباشد و چون این مقدار می(-0.83داری مسیر مابین دو متغیر برابر)عدد معنی 7توجه به جدو  در فرضیه او  با

م عادد در فرضایه دودهاد کاه نشاان می خروجای نارم افازارهمچنین  رد شده است.باشد، از این رو این فرضیه می 1.96

مورد باشد، از این رو این فرضیه می 1.96از  رگترزبباشد و چون این مقدار می (6.72داری مسیر مابین دو متغیر برابر)معنی

در فرضایه ساوم  باشاد.باشد این اثر مستقیم میداری به دست آمده مثبت میاز طرفی چون عدد معنی گیرد.تأیید قرار می

اشد، از این رو این فرضایه بمی 1.96ز چون این مقدار بزرگتر اباشد و ( می8.12داری مسیر مابین دو متغیر برابر)عدد معنی

داری در فرضایه چهاارم عادد معنای باشد.باشد این اثر مستقیم میداری مثبت میچون عدد معنی گرفته ویید قرار أمورد ت

ه داری باگیرد. از طرفی چون عدد معنییید قرار میأورد تباشد از این رو این فرضیه م( می2.64ر مابین دو متغیر برابر)مسی

( 2.12ر ماابین دو متغیار برابار)داری مسایدر فرضیه پنجم عدد معنای باشد.باشد این اثر مستقیم میدست آمده مثبت می

داری ن عادد معنایچاو و گیردیید قرار میأاشد، از این رو این فرضیه مورد تبمی 1.96چون این مقدار بزرگتر از باشد و می

فرضیه شماره ششم پژوهش حاکی از اینست که در رابطه بین بازارگرایی و عملکرد  باشد.باشد این اثر مستقیم میمثبت می

نماید که با توجه به اینکه مقدار اثر کل بدست آمده بارای ایان میسازمانی در بانک ملت، عملکرد بازار نقش میانجی را ایفا 

 باشاد.میایان فرضایه  ییادبیانگرتأسات و بدست آمد، از این رو این همبساتگی بسایار مطلاوب ا 0.6رابطه بزرگتر از عدد 

بدست آماد، از  0.6فرضیه شماره هفتم پژوهش با توجه به اینکه مقدار اثر کل بدست آمده برای این رابطه بزرگتر از عدد در

 گیرد.یید قرار میأمورد تاین رو این همبستگی بسیار مطلوب است و بنابراین این فرضیه 

 

 وهشپیشنهادات مبتنی بر نتایج پژ

پیشانهاد او : توجاه و  باشد:ازاریابی بانک ملت قابل ارائه میبا توجه به نتایج حاصله از پژوهش، پیشنهادات زیر به مدیران ب

توانند عملکرد سازمانی بانک ملت را از طریاق هماهنگی عملکردی( که می گرایی ورقیب ،گراییبازارگرایی)مشتریتأکید بر 

پیشانهاد دوم: توجاه و تأکیاد بار بصورت مثبت تحت تأثیر قرار دهد.  بازار و بازاریابی الکترونیکیدو متغیر میانجی عملکرد 

پیشنهاد سوم: توجاه و  توانند عملکرد سازمانی بانک ملت را بصورت مثبت تحت تأثیر قرار دهد.بازاریابی الکترونیکی که می

توانند عملکرد سازمانی بانک ملت را بصورت مثبات تحات می که عملکرد بازار )سودآوری، سهم بازار، رشد فروش(تأکید بر 

سازمانی بانک ملات را بصاورت مثبات  تواند عملکرداقدامات سودآورکه می بر تأکید توجه وچهارم:  پیشنهاد. تأثیر قرار دهد

ی بانک ملات را بصاورت سازمان عملکرد تواندکه می افزایش سهم بازار بر تأکید توجه وپنجم:  پیشنهاد تحت تأثیر قرار دهد.

ساب، فورش اوراق، اعطاای  تساهیلات و رشد فروش )افتتاح حتوجه و تأکید بر پیشنهاد پنجم:  مثبت تحت تأثیر قرار دهد.

 بر عملکرد سازمانی بانک ملت باشد. موثر تواند...( که می

 

 پیشنهاد برای پژوهشات آتی
های پیمایشی و تدوین مجموعه حاضر، پیشنهادات ای، بررسیشده در فرایند مطالعات کتابخانه با توجه به تجربیات کسب

 گردد:های آتی ارائه مینیز برای محققان جهت پژوهش زیر

انجام پژوهشات اکتشافی بر روی متغیرهایی همچون عملکرد بازار و بازاریابی الکترونیکی که در مد  پیشنهاد او  اینکه 

عملکرد  بر تواننددیگر عوامل پنهانی که می ر، تأثیر مستقیم آنها بر عملکرد سازمانی به اثبات رسید. این کار،پژوهش حاض

انجام پژوهشی از نوع مطالعات اکتشافی و با هد  مد  سازی، در جهت پیشنهاد دوم را نیز،کشف خواهد نمود.  مؤثر باشند

های بعمل آمده جهت انجام و که با توجه به بررسی های ایرانی. چرابانکرد سازمانی شناسایی عوامل بومی و مؤثر بر عملک

تدوین پژوهش حاضر، کمبود چنین مدلی در کشور کاملاً مشخص بوده و وجود یک خلاء مطالعاتی و نظری در این حوزه 

 .است ن بانک ملتانجام مطالعات کیفی  باهد  شناسایی مد  بومی رضایت مشتریاپیشنهاد سوم رسید. می مشهود بنظر
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