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 اه بر عملکرد بانک ینانهکارآفر یابیمختلف بازار یها جنبه یرتاث

 
 1ینیمونا بوئ

 واحد رشت یدانشگاه آزاد اسلام یابی،بازار -کسب و کار یریتمد ،ارشد یکارشناس

 هپنا حق یکرنگمحدثه 
 واحد رشت یدانشگاه آزاد اسلام یابی،بازار -کسب و کار یریتارشد، مد یکارشناس

 
 چکیده 

در توانایی  ،مستمر دستیابی به بهبود کلید زیرا است؛ مدیریت کارهای دستور ترینمهم از یکی کار و کسب عملکرد ارزیابی

عملکرد  یابی برهای مختلف بازاربررسی تاثیر جنبه ،هدف اصلی این تحقیق ارزیابی و سنجش مداوم عملکرد سازمان است.

های آزمون ا استفاده ازدرصدد توصیف روابط بین متغیرها )وابسته و مستقل( ب و ودهبتوصیفی که  باشد. این تحقیقها میکبان

ان گیلان های تجاری استبانک شاملباشد. جامعه آماری پژوهش به لحاظ هدف، از نوع مطالعات کاربردی می ،می باشدآماری 

معاون  شنامه به رئیس و یاپرس یک نظر گرفته شد و در هر شعبهی، در های مورد بررسشعبه از میان شعبه 30ابتدا باشد. می

مه مورد رسشناپ 215در نهایت تعداد  وپخش  شعبه 220پرسشنامه در  220پس از مشخص شدن تعداد نمونه،  شعبه داده شد.

ورد بررسی مهای تجاری بر عملکرد شعب بانکبازاریابی کارآفرینانه ابعاد تمامی نتایج نشان داد رفت. بررسی و تحلیل قرار گ

ان تجاری است هایانکدر میان این ابعاد، بعد نوآوری و کثرت مشتری بیشترین تاثیر را بر عملکرد شعب ب وتاثیرگذار بوده 

 تساداشته

 بانک ، بازاریابی کارآفرینانه، عملکردواژگان کلیدي: 
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 مقدمه

توانایی دستیابی به بهبود مستمر در  کلید زیرا است؛ مدیریت کارهای دستور ترینمهم از یکی وکار کسب عملکرد ارزیابی

ها نیز اهمیت ارزیابی مداوم عملکرد و تاثیر عوامل مختلف آن ارزیابی و سنجش مداوم عملکرد سازمان است. بسیاری از بانک

اند. در ادبیات موضوعی، محققان با توجه به شرایط پژوهش از معیارهای مختلفی برای سنجش عملکرد استفاده را درک کرده

 (. بانک1398)رشیدی و قیاسی،  بازاریابی است ابعاد مختلف   از استفاده نیازمند پیش از بیش خدمات پویای کرده اند. دنیای

 کنترل رقبا، با ایجاد رقابت تغییر، حال در محیط به آنها پاسخگویی تواناییدارند،  کارآفرینانه بازاریابی به گرایش که هایی

 به توجه (. با1399است )فاطمی مقدم و همکاران،  کارآفرینانه یابیبازار فاقد هایبانک از آنها متفاوت طلبی فرصت و منابع

 یک رویکرد منزله به بازاریابی های شیوه در آن تلفیق بازاریابی و در کارآفرینی به توجه که داشت بیان توان فوق می مطالب

 به که دهد می ها اجازه بانک جمله از وکارها کسب همه به که شود محسوب می پایدار رقابتی مزیت ایجاد در جدید

 (.Alqahtani and Uslay, 2020بپردازد ) هاآن تغییر حال در و متنوع نیازهای تقاضا و و جدید مشتریان شناسایی

 تعاریف و ها دیدگاه نتیجه در که است کرده ایجاد تحقیقاتی جریان چندین توسعه برای را فرصتی کارآفرینانه بازاریابی

 بزرگ شرکت یک کوچک های نسخه کوچک هایشرکت که آنجایی شود. ازمی ایجاد کارآفرینانه  یابیبازار مفهوم از متفاوتی

 جریان شود. این اعمال نیز کوچک های شرکت برای بتواند که داشت وجود جایگزین بازاریابی مدل یک یافتن به نیاز نیستند،

 شرکت برای کامل طور نباید به سنتی بازاریابی که کندمی لالاستد و است کرده کمک کارآفرینانه بازاریابی زمینه به تحقیقاتی

 رفتار بر کارآفرینانه بازاریابی تحقیقات از دیگری جریان (.Sadiku-Dushi, 2019شود) اعمال متوسط و کوچک های

 بازاریابی توضیح برای ترامیدوارکننده امکان یک عنوان به را کارآفرینانه بازاریابی جریان، این است. متمرکز کارآفرین

 .است کرده شناسایی شوند،می هدایت کارآفرینانه اقدامات توسط اما دارند، محدودی منابع و هستند کوچک که هاییشرکت

 نشان مطالعات (.Ionitã, 2012) است یافته گسترش بزرگ های شرکت به کوچک های شرکت از تحقیقات دامنه متعاقبا،

 & Hisrichشود ) اعمال آنها اندازه از نظر صرف ها شرکت انواع همه برای تواند می نهکارآفرینا بازاریابی که دهد می

Ramadani, 2018). 

 کارآفرینی و بازاریابی رشته دو هر از عناصری حاوی آنها همه. دارند مشترک چیز یک  کارآفرینانه بازاریابی تعاریف تمام

 از برداری بهره و فعال شناسایی" عنوان به را کارآفرینانه بازاریابی ودش می یافت ادبیات در که تعریفی ترین هستند. متداول

 و منابع اهرم ریسک، مدیریت برای نوآورانه رویکردهای طریق از سودآور مشتریان حفظ و آوردن دست به برای ها فرصت

 و اندبرده سوال زیر را سنتی بیبازاریا کفایت بازاریابی، دانشگاهیان (.Morris et al., 2002) کندمی تعریف "ارزش ایجاد

 نشان که دارد وجود متعددی تجربی مطالعات .(Pels, 2015است) نیاز مورد جدید بازاریابی الگوی یک که اند کرده پیشنهاد

 هایدریافتند  شرکت( 2003) 2شاو و هالتمن .دهدنمی پوشش را بازاریابی هایشیوه همه سنتی بازاریابی مفاهیم دهدمی

شود. عموما آن  نمی داده پوشش سنتی بازاریابی آمیخته مفهوم توسط کنند،می شرکت متعددی هایفعالیت که در خدماتی

منجر  مدت طولانی شخصی روابط ایجاد و شفاهی تبلیغات نیت، حسن مراجعات، طریق از شهرت ایجاد ها بهدسته از فعالیت

 مشتری با و تعامل مداری مشتری فاقد سنتی بازاریابی آمیخته فهومم که دریافت( 2006) 3کنستانتینیدس شود. هم چنیننمی

 .(Sadiku-Dushi, 2019) است

 برای ویژه به امروز کار و کسب فضای که است واقعیت این کرد، باز را جدید بازاریابی پارادایم به نیاز که دیگری دلیل

همراه  تضاد و تغییر مرج، و هرج اطمینان، عدم ریسک، یشافزا با رقابتی محیط این .است شده برانگیز چالش بسیار هاشرکت

                                                           
2 Hultman and Shaw 
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 ,Hills et alدارند) بیشتری تقاضای مشتریان آن در دارند و جهانی اقتصاد در بازاریابی بر مهمی تأثیر هاویژگی است. این

2008). 

تجاری در  هایبانک عملکرد بر انهکارآفرین بازاریابی مختلف های جنبه با توجه به مسئله تبیین شده محقق در صدد تبیین تاثیر

 بازاریابی مختلف هایآیا به کارگیری جنبه در واقع سوال اصلی تحقیق حاضر عبارت است از:سطح استان گیلان است. 

 های تجاری تاثیر معنی داری دارد؟بانک عملکرد بر کارآفرینانه

 

 ادبیات نظري و پیشینه تحقیق

 مفهوم عملکرد

با کارایی و اثربخشی تعریف شده است، چون اثر بخشی بیانگر میزان دستیابی به اهداف است و کارایی به این مفهوم عملکرد، 

توان آنها را دو بعد مهم عملکرد موضوع اشاره دارد که منابع از نظر اقتصادی، چگونه برای کسب هدف به کار رفته اند و می

های خاص عملکرد، می توانند وجود خارجی )اثربخشی( برای بخشدانست، یعنی هم علل داخلی )کارایی( و هم دلایل 

عملکرد به عنوان توانایی سازمان های صورت گرفته است. از این رو، عملکرد تابعی از کارایی و اثربخشی فعالیت .داشته باشند

عملکرد نشانه این است  تعریف شده است. هایی برای دستیابی به اهداف تجاریبرای رسیدن به اهداف خود و کسب توانایی

گیری که یک سازمان در طول نتایج قابل اندازه کند. عملکرد بهکه چگونه یک سازمان به خوبی اهداف خود را تکمیل می

هایی از قبیل شود و با مولفهباشد، گفته میدهنده میزان موفقیت یا شکست سازمان میورد و نشانآفعالیت خود به دست می

و بازار، رشد فروش، رشد درآمد، سهم بازار، سود پس از  رضایت کارکنان، اثربخشی سازمانی، نتایج مالی رضایت مشتریان،

 (.4،2019)باکیگول و همکاران شودکسر مالیات سنجیده می

 

 بازاریابی کارآفرینانه

بازاریابی  رآفرینی وین کابیت ارتباط بازاریابی کارآفرینانه رابط دو رشته بازاریابی و کارآفرینی است که با رسمیت شناختن اهم

ابی بازاری های کوچک و متوسط ازمطرح شد و از آن تعابیر و تعاریف مختلفی از سوی محققان ارایه شده است. شرکت

 .اندهستفاده کردسنتی ا عنوان جایگزینی قدرتمند برای مقابله با کاهش اثربخشی بازاریابی کارآفرینانه در شرایط پرتلاطم به

ور از ریان سودآوردن مشتآ ها برای به دستبرداری از فرصتحققان، بازاریابی کارآفرینانه را به عنوان شناسایی فعال و بهرهم

 (.1400و همکاران، روزنده)ف اندطریق رویکردهای نوآورانه تعریف کرده

یجاد محصول، فرآیند و اردن نوآوری برای ک در واقع کارآفرینی به مثابه منشی موثر برای ایجاد ارزش برتر در بازار با اهرم

عامل  وارآفرینی کنیز قلب  گیرد. بازاریابینفعان باشد، مدنظر قرار میگوی بهترین نیازهای مشتریان و ذیراهبردهایی که پاسخ

ی در دو ینکارآفر ونظران بر این باورند که دو موضوع بازاریابی شود برخی صاحبرقابتی در بنگاه محسوب میایجاد مزیت

ه رآفرینی بده و کاحالت اول زمانی که شرایط حاکم بر بازار از ثبات نسبی برخوردار بو : حالت دارای وجه اشتراک هستند

ایی را ، راهبردهارآفرینیافتد که در آن کشود و حالت دوم در بازارهای پویا و متحول اتفاق مینیازهای شناخته نشده منجر می

تعریف  گونهینطلب اآورد؛ بنابراین نقش کارآفرینان فرصتوجود و کشف نیازهای جدید فراهم میبرای توسعه نیازهای م

 (.1400مکاران،حمی و ه)تر کنندشود که کارآفرینان نیازهای درک نشده در بازار را کشف نموده و این نیازها را برطرف میمی

کند. بازاریابی است که به رشد از طریق کارآفرینی کمک می های کوچکازاریابی کارآفرینانه استراتژی بازاریابی بنگاهب

-کند که در آن بازاریابی به روشی تبدیل میسازی جامع تبدیل میهای مهم بازاریابی و کارآفرینی را به مفهومکارآفرینانه جنبه

لافوره تصریح کردند که اقدامات  . از این رو هنس و موریس وکنندها برای انجام کارآفرینی از آن استفاده میشود که بنگاه
                                                           
4 Bakytgul et al 
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شود. بازاریابی بازاریابی کارآفرینانه شناخته میریزی و بازاریابی بصری نیز به عنوان بازاریابی غیر خطی، بدون برنامه

ه از های کارآفرینی استراتژیک، با استفادکارآفرینانه در کارآفرینی به عنوان یک تکنیک بازاریابی برای جستجوی مزایا و فرصت

 (.5،2019)هاک و اوانگ خلق شده و نوآوری در اقتصاد است هایفرصت

 

 ابعاد بازاریابی کارآفرینانه

-گرایی، اهرمگرایی، مشتریگرایی، فرصتپذیری، نوآوریگامی، ریسکازاریابی کارآفرینانه دارای هفت بعد اصلی شامل پیشب

، 7شدهحساب پذیریریسک، 6بودندستچهار بعد یعنی ابعاد پیش .باشدنی میآفریو ارزشبرداری از منابع()بهرهمنابع  کردن

کردن  اهرمبرداری از منابع )بهرهپنجمین بعد، یعنی . اندها به کارآفرینی ریشه گرفتهاز گرایش بنگاه 9گراییو فرصت، 8نوآوری

بیشترین تأکید را  (یابی چریکی و بازاریابی رادیکالمانند بازار) اندازهای نوظهورشاید تنها عنصری باشد که در چشم(، 10منابع

 محور دستانه، بازاریابی رادیکال و مشتریاندازهایی مانند بازاریابی پیشر چشمد 11یگرایمشتری .به خود اختصاص داده است

 (.1393اران،زاده و همک)حمیدی گرفته از کارآفرینی است م عنصر اصلی در تعاریف صورته 12آفرینیبرجسته است و ارزش

 پیشگامی 

  بینی نیازهای آینده استرقبا و پیش ها و خدمات جدید پیش ازلاجلو و معرفی کا به نگاه رو پیشگامی

ست اکتها ممکن شر یگردتری درباره فرصتهایی که شرکتهای پذیرنده فرآیند بازاریابی کارآفرینانه تمایل دارند که بینش بالا

 بینند ویولوژی مها را در فضای محصول، بازار و تکنغلب اولین کسانی هستند که فرصتنداشته باشند نشان دهند. یعنی ا

 (.1398 )کریمی و همکاران، کنندمی برداریها بهره اولین کسانی هستند که از آن فرصتبنابراین معمولاً

 ریسک پذیری 

نابع صاص دادن مسنگین یا اخت ه، استفادههای ناشناختهای شجاعانه از طریق ورود به عرصهپذیری، انجام فعالیتریسک

  (.1398)کریمی و همکران، های ناپایدار و ناشناخته استگیر برای فعالیت در محیطچشم

که یک مایل، بلتتنها یک  پذیری نهدرون چارچوب کارآفرینانه، ریسک کارآفرینان مستعد انجام اقدامات پر ریسک هستند.

تند ها هسرصتیگیری آن فانجام دهد تا خطراتی را که در پا ای رشده بتواند اقدامات حساب توانایی نیز هست که سازمان باید

 (.1398)برخورداری و همکاران، کاهش دهد

 نوآوری 

انی و )رمد کننده و قابل توجه، در تعیین عملکرد و موفقیت شرکت استدهنده یک عامل تعیینوآوری نشانن

های بهتر و مفاهیم جدید ت جدید و بهتر نیست بلکه شامل توسعه نظاملامحصو نوآوری صرفاً خلق (.13،2019همکاران

باشد. نوآوری به عنوان یک ساز وکار سازمانی برای انطباق با یک محیط پویا، تقاضا برای ایجاد افکار جدید، می وکار نیزکسب

 ایسمانو و) های مشتریان را برآورده کندواستهتواند خهای جدید با ارائه محصوالت نوآورانه و خدمات بهتر است که میایده

                                                           
5 Hoque & Awang 
6 Proactive 
7 Risk taking 
8 Innovation oriented 
9 Opportunity focused 
1 0 Resource leveraging 
1 1 Customer orientation 
1 2 Value creation 
1 3 Ramadani 
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فرآیند جدید یا یک راه جدید برای ارائه کیفیت و یا ارزش بهتر  توان ایجاد محصول یانوآوری را می (.14،2019همکاران

 (.1398و همکارن، فندرسکی) گرددتعریف کرد. نوآوری موجب بهبود عملکرد شرکت می

 تمرکز بر فرصت 

دارد.  میت حیاتیهای کوچک و متوسط اهها از اقدامات بازاریابی است که برای موفقیت بنگاهری فرصتگیبازشناسی و پی

یی به توانا نیز "درست"های شود. انتخاب فرصتها و منابع بنگاه ارزیابی میپتانسیل بازار براساس میزان تناسب با قابلیت

 هاستهبنگا تشکس یا ده موفقیتکننآنها اشاره دارد و این تعیینبرداری از ها در شناسایی آنها و توانایی بهرهبنگاه

ها ند فرصتر اختیار دارنظر از منابعی که ددر رویکرد کارآفرینانه به بازاریابی، مدیران صرف(.1398)برخورداری و همکاران،

 (.1393،زاده و همکارانکارآفرینانه است )حمیدی کنند و این بعد از رفتارهای اصلیرا دنبال می

 گرایی)کثرت مشتری(مشتری 

می و )کری  و حفظ روابط با مشتری هست های نوآورانه برای ایجاد، ساختکارگیری روش گرایی،گرایش بهمشتری

سب کی مشتریان، ش برای ایجاد منافع بیشتر برالارسانی و تعهد به مشتریان، تشامل خدمتمشتری گرایی  (.1398همکران،

-روش میپس از ف گیری آن و خدماتمندی مشتریان و اندازهدرک نیازهای مشتریان، توجه به رضایت مزیت رقابتی بر پایه

 آیدر میبه شما یزنکند و بعد اصلی بازارگرایی از آنجا که مشتری، نقش مهمی را در قدرت رقابتی مؤسسات ایفا می .باشد

 (.1398)برخورداری و همکاران،

 ز منابع(اهرم کردن منابع)بهره برداری ا 

ی ن کار یعنضی موارد، ایافزاست. در بعفرایندی خالق و هم بلکه نیست، محدود منابع از ده کارااهرم کردن منابع صرفاً استفا

ابعی دست انه به منی نوآوربینند. بنگاه کوچک و متوسط با استفاده از استراتژی بازاریابشناسایی منابعی که دیگران آن را نمی

امات را با اقد شانقداماتاتوانند ریسک ها میشی انجام دهد. این بنگاهلاتواند کار زیادی را با اندک تن مییابد که با آمی

 هاتی از فعالیسپاری بعضگذاشتن منابع و برون اشتراک به: شان جبران کنند. این اقدامات مواردی هستند ماننداهرمی

-هم ورآیندی خالق ف هکارا از منابع محدود نیست، بلکده نیز صرفاً استفا کردن منابعاهرم (.1393زاده و همکاران،)حمیدی

های رصتفستیابی به دمنظور  ها بهجایی که شرکتا هسپاری بعضی از فعالیتافزاست. مانند به اشتراک گذاشتن منابع و برون

  (.1398می و همکاران،)کری  دهندبازار منابع محدودی در اختیاردارند، دادوستدهایی با دیگران انجام می

 )ارزش آفرینی)ایجاد ارزش 

ای کوچک هلی بنگاهآفرینی است وهاست. هرچند شرط اساسی مبادله ارزشآفرینی جزء اصلی از گرایش بازاریابی بنگاهارزش

ابتی ر بازار رقشان دژیککنند که به بهترین حالت بتواند با نیات استراتآفرینی تأکید میهای ارزشو متوسط موفق بر فعالیت

-ری و ارزشه بر نوآوآفرینانخوانی داشته باشد. بازاریابی سنتی بیشتر بر مبادله با مشتریان متمرکز است، ولی بازاریابی کارهم

 دپیدا کنن یجاد ارزشهای جدیدی برای کشف و ایابند که راهکارآفرینان زمانی به نتایج بهتر دست می. آفرینی تأکید دارد

 (.1398و همکاران،)برخورداری 

 

 یشینه تحقیقپ

تواند به عنوان یک میانجی جزئی در ( بیانگر آن است که عامل کارآفرینی سازمانی می1401دوالی و همکاران)نتایج تحقیق 

 رابطه بین نوآوری و عملکرد تاثیر مثبت داشته باشد و به عنوان یک میانجی به بهبود عملکرد در بانک سرمایه کمک کند و با

کاکائی و  ایجاد مزایای رقابتی در شرایط پیچیده کنونی با حفظ و رشد مشتری خود، شرایط برتری را در بین رقبا کسب نماید.

 معناداری و مثبت نقش تهران شعب شهر بانک مالی عملکرد بهبود بر کارآفرینانه بازاریابی که دندا ( نشان1400همکاران )

                                                           
1 4 Ismanu & Kusmintarti 
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 و ارزش خلق نوآوری، به گرایش گرایی، فرصت قبیل از کارآفرینانه بازاریابی های ولفهم که شد گرفته نتیجه همچنین. دارد

نشان دادند که از ( 1400رفیعیان و همکاران) دارند. بانک مالی عملکرد بهبود بر معناداری و مثبت نقش نیز ریسک به گرایش

ولید ناخالص داخلی و کفایت سرمایه دارای ، بازدهی سپرده به تمیان متغیرهای تحت بررسی، نسبت مطالبات غیر جاری

. در ضمن، رابطه تمام متغیرها به جز نسبت مطالبات غیر جاری با سودآوری مثبت ن اثر در سود آوری بانک ها هستندبیشتری

ت تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون فرضیاو معنادار است، به طوری که رشد آن ها باعث افزایش سودآوری بانک ها می شود. 

( با استفاده از نرم افزارهای اس پی اس اس و پی ال اس نشان دادند که بین پیش نگری، ریسک 1399یوسفی )در تحقیق 

های پذیری محاسبه شده، نوآوری، تمرکز بر فرصت، بهره برداری از منابع، کثرت مشتری، ایجاد ارزش و عملکرد شرکت

 بر بازاریابی کارآفرینانه و کارآفرینی به گرایش دندا ( نشان1399کاران )فاطمی مقدم و هم کوچک و متوسط رابطه وجود دارد.

. دارد داری و معنی مثبت تاثیر وکار کسب عملکرد بر کارکنان مشارکت. دارند داری معنی و مثبت تاثیر کارکنان مشارکت

 کسب عملکرد بر زاریابی کارآفرینانهبا و کارآفرینی به گرایش بین رابطه در کارکنان مشارکت میانجی نقش ها،یافته همچنین

 کارآفرینانه، گرایش ابعاد میان از دهدیم نشان (1395زهیری و همکاران ) تحقیق از آمده دست به نتایج .کرد تایید را وکار

 ابلیتق ابعاد میان از. ندارد عملکرد بر تاثیری طلبی استقلال و تاثیرگذار عملکرد بر ریسک پذیری و پذیری رقابت پیشگامی،

گرایش  گردید مشخص نهایتا. ندارد عملکرد بر اثری تجاری نام قابلیت و بوده تاثیرگذار عملکرد بر بازاریابی، بازارمحوری

آلگاهنانی و  .باشد تاثیرگذار مالی غیر و مالی عملکرد بر تواند می نیز اجتماعی شبکه میانجی متغیر طریق از کارآفرینانه

 همراه به بهتری سازمانی عملکرد نتایج آن، تحت که را شرایطی و اندنموده تعریف را ارآفرینانهک بازاریابی (2020) 15آزلای

 بازار، آشفتگی یعنی) محیطی متغیرهای ،(قدرت و تنوع اندازه، یعنی) شبکه ساختار کنندهتعدیل اند. اثرکرده شناسایی دارد،

شده است،   شناسایی گزاره چندین طریق از شرکت اندازه و( زاربا رشد و کنندهتامین قدرت رقابت، شدت آوری،فن آشفتگی

 که دهدمی نشان  (2019) 16داشی و همکاران-سدیکاهای مطالعه یافته کنند.را تائید می مفهومی چارچوب همگی از که

 آفرینی ارزش که حالی کنند. درمی درک را منابع از استفاده اهمیت و دارند هافرصت بر تمرکز به زیادی تمایل دهندگانپاسخ

محافظه  پذیری ریسک به نسبت دهندگان پاسخ شود، اما می گرفته نظر در مهم بسیار کارآفرینی بازاریابی بعد یک عنوان به

 مطالعه هایمحدودیت نهایت ندارند. در مداریمشتری یا نوآوری بودن، فعال به تمایلی آنها این، بر کارانه پاسخ دادند. علاوه

 مالی اصلاحات که دادند خودنشان مطالعه (در2018) 17همکاران و روبین .است شده ارائه آتی تحقیقات برای داتیپیشنها و

 اثر NIM19 شاخص اما ندارد؛ هابانک برای 18سهام صاحبان حقوق بازده یا (ROA) داراییها بازده شاخص در معنادار اثری

 هستند.  سودآوری برای مهم مشتقات دارایی مقدار و یهسرما تقویت که داد نشان بیشتر نتایج این. دارد مثبت

 ولی گذارد،می اثر هابانک مالی اهرم و سرمایه کفایت در سودآوری که دادند نشان خود مطالعه در (2017 )20همکاران و پینتو

 کفایت نسبت سازیپیاده ددهمی نشان مطالعه این همچنین کند؛نمی تأیید را هابانک کارایی و سودآوری بین رابطه مطالعه این

 هابانک مالی هایاهرم در که است ممکن مالی و نفتی بحران اثر. گذاشت خواهد هابانک سودآوری در معکوس اثری سرمایه

 که داد ( نشان2012)21هاسیوگلو و همکاران  تحلیل و تجزیه نتایج. بگذارد اثر هابانک سودآوری در معکوس اثر در نتیجه

 است. مرتبط نوآورانه عملکرد با کارآفرینانه بازاریابی در منابع اهرم و مشتری قصد نوآوری، ه،پیشگیران ابعاد

 

                                                           
1 5 Alqahtania and Uslay 
1 6 Sadiku-Dushi et al 
1 7 Robin 
1 8 Return on Equity, ROE 
1 9 Net Interest Margin, NIM 
2 0 Pinto et al. 
2 1 Hacioglu et al 
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 مدل مفهومی پژوهش

با  باشد.می زیربه شرح شکل   (2019) 22داشی و همکاران-ی سدیکااز مطالعهچارچوب نظری پژوهش حاضر برگرفته از 

های مفهومی در حوزه عملکرد سازمانی بر اساس اثربخشی و پایش مدل بیاتی، پایش تحقیقاتیترکیب نتایج حاصل از پایش اد

در خصوص استخراج ها و معاونین بانکو همچنین با در نظر گرفتن مصاحبه انجام گرفته با مدیران  بازاریابی کارآفرینانه

ا مشخص شد و از نظر عوامل، معیارها و شاخص های تاثیر گذار بر عملکرد سازمانی، کلیه سازه ها و روابط بین آنه

های استادان متخصص دانشگاهتایید رسید. به منظور افزایش صحت و دقت در طراحی مدل، از نظر  هزیرساخت های علمی ب

های مستقل و هماهنگ سازی و کنار هم قرار دادن رابطهیب نتایج استخراج شده و روند مدلپس از ترکمعتبر نیز استفاده شد. 

اند، مدل علمی و مفهومی بر پایه مطالعات به دست آمد که در نمودار زیر به تصویر تایید رسیدهبه مطالعات گوناگون که 

های مختلف بازاریابی کارآفرینانه )پیشنگری، جنبهمتغیر وابسته،  های تجاریبانککشیده شده است؛ در این مدل عملکرد 

 است: ی از منابع، کثرت مشتری، ایجاد ارزش( بردارپذیری محاسبه شده، نوآوری، تمرکز بر فرصت، بهرهریسک

 

 

 
 مدل مفهومی تحقیق. 1شکل 

Sadiku-Dushi et al, 2019 
 

 مطابق مدل تحلیلی ارائه شده فرضیه هاي این پژوهش عبارت است از: 

 فرضیه اصلی:

 تجاری تاثیر معنی داری دارد. هایهای مختلف بازاریابی کارآفرینانه بر عملکرد بانکجنبه

 فرضیه هاي فرعی:

 تجاری تاثیر معنی داری دارد. هایبانک پیش نگری بر عملکرد -1

 تجاری تاثیر معنی داری دارد. هایبانک شده بر عملکرد محاسبه پذیری ریسک -2

 تجاری تاثیر معنی داری دارد. هایبانک نوآوری بر عملکرد -3

 تجاری تاثیر معنی داری دارد. هایبانک فرصت بر عملکرد بر تمرکز -4

                                                           
2 2 Sadiku-Dushi et al 

 

 پیش نگری

ریسک پذیری محاسبه 

 شده

 نوآوری

 تمرکز بر فرصت

 بهره برداری از منابع

 کثرت مشتری

 ایجاد ارزش

جنبه های بازاریابی 

فرینانهکارآ  

های عملکرد بانک

 تجاری
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 تجاری تاثیر معنی داری دارد. هایبانک منابع بر عملکرد از برداری بهره -5

 تجاری تاثیر معنی داری دارد. هایبانک مشتری بر عملکرد کثرت -6

 تجاری تاثیر معنی داری دارد. هایبانک ارزش بر عملکرد ایجاد -7

 

 روش تحقیق

شود باشد که در آن سعی میپیمایشی میمی باشد. از لحاظ مسیر نیز این تحقیق  ، بر اساس هدف، کاربردیپژوهش حاضر

اب جامعه پژوهش و نمونه، گیری درباره فرضیه پژوهش، انتخفرایندی شامل مراحل تصمیم از طریق تاثیر متغیرها بر یکدیگر

ر آن باشد و دپژوهش حاضر مقطعی می ز نظر زمان،ا ها، بررسی شود.ها و سازماندهی وتحلیل دادهدادهآوری روش جمع

ها نیز این آوری دادهپذیرد. از لحاظ جمعشود، انجام میآوری میها جمعدوره زمانی کوتاه که در آن داده ها در یکمشاهده

های دولتی ملی، صادارت، سپه، های تجاری استان گیلان شامل بانکجامعه آماری تحقیق حاضر، بانکباشد. تحقیق میدانی می

 که روشی .باشدشعبه می 483ها در کل استان گیلان، تعداد شعب فعال این بانکباشد. ملت، تجارت و رفاه کارگران می

غیرتصادفی در دسترس  گیرینمونه بررسی مورد آماری جامعه از شناخت به توجّه با است برگزیده تحقیق این در گرپژوهش

پرسشنامه به رئیس و  1های مورد بررسی، در نظر گرفته شد و در هر شعبه شعبه از میان شعبه 30ین تحقیق، ابتدا در اباشد. می

با قرار دادن این مقدار در  .آمد بدست 0.5برابر  مقدماتی نمونه واریانس شد و گرفته مقدماتی یا معاون شعبه داده شد. نمونه

 220پرسشنامه در  220شعبه محاسبه شد. پس از مشخص شدن تعداد نمونه،  215فرمول کوکران، نمونه بدست آمده برابر 

 پرسشنامه مورد بررسی و تحلیل قرار گیرد.  215پخش شد، تا در نهایت تعداد  شعبه

= n 

483=N ،05/0 =d ،1.96=  

 
 

آلفای کرونباخ هر  پرسشنامه توزیع گردید و 30کرونباخ  در ابتدا برای بررسی آلفایهمچنین جهت تعیین پایائی پرسشنامه 

. در نتیجه پایایی بدست آمد 0.7کدام از متغیرها محاسبه گردید و مشخص گردید آلفای کرونباخ هر کدام از متغیرها بالای 

 پرسشنامه مورد تایید قرار گرفت.

 متغیرهاي اصلی تحقیق )آلفاي کرونباخ(. 1جدول 

 نتیجه خآلفای کرونبا ابعاد

 قابل قبول 0.85 پیش نگری

 قابل قبول 0.82 فرصت بر تمرکز

 قابل قبول 0.87 ریسک پذیری محاسبه شده

 قابل قبول 0.80 نوآوری

 قابل قبول 0.88 مشتری کثرت

 قابل قبول 0.72 منابع از برداری بهره

 قابل قبول 0.74 ارزش ایجاد

 قابل قبول 0.82 عملکرد
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 یافته هاي تحقیق

های تحقیق مورد آزمون قرار گرفته اند. برای نیل به افزار لیزرل فرضیهیابی معادلات ساختاری و به کمک نرماز تکنیک مدل

ت. در نجام شده اسا. سپس تحلیل عامل تأییدی برای هر یک از پرسشنامه بررسی شدها این منظور نخست نرمال بودن داده

 1ز اولگی و کشیدگی چطور تقریبی اگر قدر مطلق ضرایب بهحقیق اجرا شده است. های تنهایت نیز مدل مربوط به فرضیه 

 . انستدتوان نرمال توان گفت که توزیع نرمال است. که از نظر چولگی وکشیدگی متغیرهای مذکور را میتر باشد میکوچک

یدی ساختار عاملی تأی این با استفاده از تحلیلت. بنابرها استفاده شده اسدر این مطالعه از ابزار پرسشنامه برای گردآوری داده

یابی معادلات های تحقیق مورد روائی سنجی محتوائی قرار گرفته است. برای تحلیل عاملی تأییدی و مدلکلی پرسشنامه

لات گیری مدل معاد محاسبه شده است. در این بخش با استفاده از مدل های اندازه tساختاری بارعاملی استاندارد و آماره 

حلیل تاده از گیرد. در این قسمت با استفص های مربوطه مورد بررسی قرار میساختاری، صحت سنجش سازه ها، توسط شاخ

ه ببسنجد.  رد نظر راتواند سازه موت طراحی شده در هر سازه واقعا میشود که آیا سوالااول مشخص میعاملی تائیدی مرحله 

 نظر گرفته شده از روایی لازم برخوردارند یا خیر؟ های درعبارت دیگر آیا سوالات و شاخص

ل دارای مد یرهایهای در نظر گرفته شده، برای کلیه سوالات مربوط به متغشود که تمامی شاخصپس از بررسی، مشاهده می

ر از زرگتبادیر ارای مقدبا توجه به این که تمامی اعداد بدست آمده در مدل معناداری، باشند؛ همچنین می 0.3همبستگی بالای 

 شود.تایید می 0.05ه در سطح معناداری گیری متغیرهای مربوطهای اندازههستند، لذا روایی سازه 1.96

 

 نیکویی برازش مدل 

ندگی (، شاخص برازCFIاست. همچنین شاخص برازندگی تطبیقی ) 3.73در این مدل، مقدار کای دو به درجه آزادی 

بیشتر  0.9(  همگی از NNFI( و شاخص برازندگی هنجارنیافته )NFIجار یافته )(، شاخص برازندگی هنIFIافزایشی )

 هستند، پس مدل برازش عالی را نشان داده و مورد تایید است.

 

 هاي برازش. شاخص2جدول 

 RMSEA NFI NNFI IFI CFI شاخص برازندگی

 9 .0< 9 .0< 9 .0< 9 .0< 0.08≥ مقادیر قابل قبول

.0 0.08 مقادیرمحاسبه شده 59  0.96 0.96 0.96 

 

ی ازه ها، دارای برازش خیلی خوبی بوده و سعاملی تائیدی سازه های پرسشنامه جدول فوق نشان می دهد که تحلیل

 پرسشنامه به خوبی متغیرهای مربوطه را نشان می دهند.

 
 تحلیل مسیر تائیدي مدل 

-نگری، تمرکز بر فرصت، ریسکمتغیر مستقل )پیشجهت بررسی مدل پژوهش که شامل یک متغیر وابسته )عملکرد( و هفت 

باشد. قبل از تائید روابط ساختاری باید برداری از منابع و ایجاد ارزش( میپذیری محاسبه شده، نوآوری، کثرت مشتری، بهره

باشد. می 2.37از مناسب بودن مدل و برازش مطلوب اطمینان حاصل نمود. در مدل پژوهش مقدار کای دو به درجه آزادی 

( و NFI(، شاخص برازندگی هنجار یافته )IFI(، شاخص برازندگی افزایشی )CFIهمچنین شاخص برازندگی تطبیقی )
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بیشتر هستند، پس مدل برازش خوبی را نشان داده و مورد تایید  0.9(  همگی از NNFIشاخص برازندگی هنجار نیافته )

 است.
 

 ده مدل معادلات ساختارياعداد معناداري و تخمین استاندارد ش. 3جدول 

 RMSEA NFI NNFI IFI CFI شاخص برازندگی

 0.96 0.96 0.95 0.95 0.09 مقادیرمحاسبه شده

 
 

س رابطه بر اسا های زیر، اعداد معناداری و تخمین استاندارد شده مدل معادلات ساختاری، برای مدل مفهومی تحقیقشکل

 دهند. یمتغیرهای مستقل با متغیرهای وابسته را نشان م

 

 
 مدل تخمین استاندارد مدل مفهومی تحقیق. 1نمودار 
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 (T-valueمدل اعداد معناداري مدل مفهومی ). 2نمودار 

ا و بین هشاخص ی دوتایی، امکان مقایسه بینشود که با داشتن ضرایب همبستگمین استاندارد بدین جهت ارائه میمدل تخ

، بلکه فاده نمودرایب استتواند بر اساس بزرگی یا کوچکی این ضناداری این ضرایب نمیا در باب معسازد، امابعاد را فراهم می

که  شودئه مییل اراد معناداری به این دلباید از شاخص تی جهت تعیین معناداری این ضرایب مسیر استفاده نمود. مدل اعدا

، T-Valueمان هری یا ت یا خیر. مدل اعداد معنادابدانیم آیا رابطه بین سازه و بعد و رابطه بین بعد و شاخص، معنادار اس

باشد، پارامترهای  1.96دهد و چنانچه مقدار آن بزرگتر از قدرمطلق عدد دن هریک از پارامترها را نشان میمیزان معنادار بو

تر است؛ لذا زرگب 1.96مدل معنادار هستند. با توجه به این که برخی اعداد معناداری پارامترهای مدل از قدرمطلق عدد 

 شوند. ست، رد میا 1.96ها که اعداد معناداری آنها کمتر از شود و سایر فرضیهیات متغیر مربوطه به آن تایید میفرض

 

 0.05گیري در سطح معناداري یج حاصل از یافته هاي مدل اندازهنتا. 4جدول  

 فرضیات مدل مفهومی
مقدار 

 تی

ضریب 

 استاندارد
 نتیجه

 داری دارد.تجاری تاثیر معنی هایهای مختلف بازاریابی کارآفرینانه بر عملکرد بانکهفرضیه اصلی: جنب

 تایید 0.56 9.81 داری دارد.تجاری تاثیر معنی هایبانک فرضیه فرعی اول: پیش نگری بر عملکرد

 تایید 0.37 11.96 د.تجاری تاثیر معنی داری دار هایبانک شده بر عملکرد محاسبه پذیریفرضیه فرعی دوم: ریسک

 تایید 0.73 12.6 تجاری تاثیر معنی داری دارد. هایبانک فرضیه فرعی سوم: نوآوری بر عملکرد

 تایید 0.39 10.85 تجاری تاثیر معنی داری دارد. هایبانک فرصت بر عملکرد بر فرضیه فرعی چهارم: تمرکز

 تایید 0.26 5.06 د.تجاری تاثیر معنی داری دار ایهبانک منابع بر عملکرد از برداریفرضیه فرعی پنجم: بهره

تجاری تاثیر معنی داری دارد. هایبانک مشتری بر عملکرد فرضیه فرعی ششم: کثرت  تایید 0.60 13.14 

 تایید 0.45 6.03 تجاری تاثیر معنی داری دارد. هایبانک ارزش بر عملکرد فرضیه فرعی هفتم: ایجاد
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به ضرایب  فرضیه پژوهش، با توجه 7کل های فوق قابل استنباط است، تحلیل مسیر تائیدی همانگونه که از جدول و ش

خراج ه های استاس نظریدهد که روابط موجود بر استائید قرار گرفته است و نشان می استاندارد مسیر و اعداد معناداری مورد

 به قرار زیر است: 0.05آوری شده از نمونه مورد بررسی در سطح معناداری های گردشده و داده

 داري دارد.تجاري تاثیر معنی هايهاي مختلف بازاریابی کارآفرینانه بر عملکرد بانکفرضیه اصلی: جنبه

 0.56ابر بر تجاری هایبانک پیش نگری و عملکردقدرت رابطه میان متغیر  بر اساس اطلاعات جدول فوقفرضیه فرعی اول: 

-پیش %95ا اطمینان ب . بنابراینگردد(. لذا این فرضیه تایید می9.81است )یعنی  1.96بالای   tتخمین زده شده که دارای مقدار 

 ، مؤثر است. تجاری هایبانک نگری بر عملکرد

 هرایکبانر شده و عملکررد محاسبه پذیریریسکقدرت رابطه میان متغیر بر اساس اطلاعات جدول فوق،  فرضیه فرعی دوم:

 . بنرابراینگرددمی (. لذا این فرضیه تایید11.96است )یعنی  1.96بالای   tزده شده که دارای مقدار  تخمین 0.37برابر  تجاری

 ، مؤثر است. تجاری هایبانک شده بر عملکرد محاسبه پذیریریسک %95با اطمینان 

 0.73برر برا تجراری هایبانک نوآوری و عملکردقدرت رابطه میان متغیر بر اساس اطلاعات جدول فوق، فرضیه فرعی سوم: 

نوآوری  %95اطمینان  با بنابراین. گردد(؛ لذا این فرضیه تایید می12.64است )یعنی  1.96بالای   tکه دارای مقدار محاسبه شده 

 ، مؤثر است. تجاری هایبانک بر عملکرد

جراری ت هرایبانک ملکردفرصت و ع بر تمرکز متغیر میان رابطه قدرتبر اساس اطلاعات جدول فوق، فرضیه فرعی چهارم: 

 اطمینران برا نابراینب. گردد(. لذا این فرضیه تایید می10.85است )یعنی  1.96بالای   tکه دارای مقدار  شده محاسبه 0.39 برابر

 .است مؤثر ،تجاری هایبانک فرصت بر عملکرد بر تمرکز 95%

تجراری  هایکبان منابع و عملکرد از برداریبهره رمتغی میان رابطه قدرتبر اساس اطلاعات جدول فوق، فرضیه فرعی پنجم: 

 برا بنرابراین. .گرردد(. لرذا ایرن فرضریه تاییرد مری5.06است )یعنی  1.96بالای   tتخمین زده شده که دارای مقدار  0.26 برابر

 .است مؤثر ،تجاری هایبانک منابع بر عملکرد از برداریبهره %95 اطمینان

 برابرر تجاری هایبانک مشتری و عملکرد کثرت متغیر میان رابطه قدرتعات جدول فوق، بر اساس اطلافرضیه فرعی ششم: 

 اطمینران برا براینبنرا. گرردد(. لذا این فرضیه تایید می13.14است )یعنی  1.96بالای   tتخمین زده شده که دارای مقدار  0.60

 .است مؤثر ،تجاری هایبانک مشتری بر عملکرد کثرت 95%

 برابرری تجرار هرایبانک ارزش و عملکرد ایجاد متغیر میان رابطه قدرتبر اساس اطلاعات جدول فوق، فتم: فرضیه فرعی ه

 %95 اطمینان با راینبناب. گردد(. لذا این فرضیه تایید می6.03است )یعنی  1.96بالای   tتخمین زده شده که دارای مقدار  0.45

  تاس مؤثر ،تجاری هایبانک ارزش بر عملکرد ایجاد

 

 نتیجه گیري و پیشنهادات

پرداخته  های تجاری در سطح استان گیلانبانک عملکرد بر کارآفرینانه بازاریابی مختلف هایجنبه تبیین تاثیراین تحقیق به 

( انجام 2000است. ابعاد بازاریابی کارآفرینانه که در این تحقیق بدان پرداخته شده است بر اساس تحقیق موریس و همکاران )

برداری از پذیری محاسبه شده، نوآوری، کثرت مشتری، بهرهده است. که این ابعاد شامل، پیشنگری، تمرکز بر فرصت، ریسکش

های های تحقیق مشخص شد که تمامی این ابعاد بر عملکرد شعب بانکباشند. پس از بررسی فرضیهمنابع و ایجاد ارزش می

یج نشان داد در میان این ابعاد، بعد نوآوری و کثرت مشتری بیشترین تاثیر را بر تجاری مورد بررسی تاثیرگذار بوده است. نتا

توان استدلال کرد که به اهمیت نوآوری در عملکرد شعب اند. بر اساس نتایج میهای تجاری استان داشتهعملکرد شعب بانک

سب رضایت آنها برای کسب مزیت رقابتی اند و در راستای کاند. همچنین این شعب اهمیت مشتریان را درک کردهپی برده
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اند. ایجاد ارزش اند. آنها همچنین پیشنگری یا پیشگامی را به عنوان ابزاری برای دستیابی به عملکرد بهتر درک کردهعمل کرده

 اند.  و تمرکز بر فرصت نیز از دیگر عواملی است که این شعب جهت رسیدن به عملکرد بهتر مد نظر قرار داه

ا در رگرایی ریود مشتشه به نتایج تحقیق که نشان داد کثرت مشتری بر بهبود عملکرد شعب تاثیرگذار است، پیشنهاد میبا توج

 ارد، برایدحیطی وجود با توجه به نتایج و در شرایط کنونی که عدم قطعیت م های بلندمدت شعب در نظر بگیرند. ریزیبرنامه

 ری در همهد نوآوجاهای اینک، مهمترین عامل این است که این شعب، به دنبال راهایجاد ارزش بلندمدت و پایداری شعب با

های در برنامهآینده  بینی نیازهایرقبا و پیش ها و خدمات جدید پیش ازلاجلو و معرفی کا به نگاه روداشتن . ابعاد باشند

 ها گنجانده شود. بانک

  شعب مد نظر قرار گیرد. بازاریابی است برای موفقیت  از اقداماتکه ها گیری فرصتبازشناسی و پیباید  

 شود به منظور ایجاد ارزش و پایداری در شرایط عدم ها پیشنهاد میهای پژوهش، به مدیران بانکبر اساس یافته

ر های مشتریان را رصد کرده و با توجه به آن داطمینان، علاوه بر اتخاذ سبک رهبری کارآفرینانه، نیازها و خواسته

 نفعان بازنگری داشته باشند. نحوه ارتباط با ذی

 ها در سطح جامعه، موضوع بازاریابی کارآفرینانه به طور با توجه به اقتصاد حاکم بر جامعه و اهمیت پایداری بانک

 های بلندمدت شرکت مطرح شود و به طور مستمر بر حفظ و تقویت ابعاد آن تاکید گردد. ریزیجدی در برنامه

 های ارتباطی عملکرد بانک را نوسازی و بهبود بخشند. سازی و افزایش تواناییتوانند از طریق شبکهمی مدیران 

 نفعان با توجه به شرایط اقتصادی، اجتماعی و شود در راستای ایجاد ارزش بلندمدت به درک نیازهای ذیپیشنهاد می

 محیطی در جهت اهداف تعیین شده شرکت بپردازند. 

به طور جداگانه بر  بازاریابی کارآفرینانه گردد، تأثیر ابعادهای تحقیق، به سایر محققان پیشنهاد میمحدودیتبا توجه به 

بازاریابی  گیری شود تا مشخص شود کدام عملکرد بیشتر تحت تأثیر تأثیر ابعاداندازه ها عملکرد مالی و غیرمالی بانک

( پیشنهاد کردند، علاوه بر ابعاد عملکردی چندگانه، 1996فی و همکاران )همانطور که مورهمچنین  .قرار دارد کارآفرینانه

اضافه کردن متغیرهای کنترلی مانند سن کسب و کار، صنعت یا اندازه ممکن است به منظور کشف اینکه چگونه این عوامل 

 .ممکن است بر نتایج مطالعه تاثیر بگذارد، گنجانده شود

 

 منابع 

رگرایی و ارتباطات بر (، تاثیر ابعاد خصوصیات کارآفرین، بازا1398، غلامرضا؛ فریدچهر، الهام؛ )برخورداری، علی؛ کوزه گر

 .47-34اییز، صصپ، 40رهبازاریابی کارآفرینانه )مطالعه موردی: داروسازیهای استان تهران(، مجله مدیریت بازاریابی، شما

نسانی بر عملکرد (، تاثیر مدیریت استراتژیک منابع ا1400ترحمی، علیرضا؛ عدالتیان شهریاری، جمشید؛ کاکائی، حمید؛ )

ابداری، ت و حسبازاریابی کارآفرینانه با رویکرد مدل خودسازماندهی، فصل نامه رویکردهای پژوهشی نوین در مدیری

 .790-778، زمستان، صص83، شماره5سال

د بازاریابی کارآفرینانه بر (، بررسی تاثیر ابها1393؛ )حمیدی زاده، محمدرضا؛ قره چه، منیژه؛ عطایی، مهدی؛ پشاآبادی، میکاییل

-327صص ، تابستان،2، شماره 7عملکرد شناسه تجاری مؤسسات کوچک و متوسط آموزشی، توسعه کارآفرینی، دوره 

347. 

کرد وری بر عمل(، تاثیر فن آوری اطلاعات و نوآ1401دوالی، محمدمهدی؛ رضوی، سیدرضا؛ معصوم زاده جوزدانی، رسول؛ )

، 48رهی، شمابا میانجی گری کارآفرینی سازمانی )مطالعه موردی: بانک سرمایه(، فصل نامه توسعه تکنولوژی صنعت

 .76-63تابستان، صص
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ری )مطالعه (. بررسی تأثیر آمیخته بازاریابی خدمات بر عملکرد در صنعت بانکدا1398رشیدی، حسن و قیاسی، حمید )

 .135-160، صص 6و 5ایلام(،مجله اقتصادی،  شماره موردی: شعب بانک کشاورزی استان 
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