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مقدمه 
با توجه به شرايط حاضر، مؤسسات  و شرکت ها بايد 
رقبا،  کنار  در  فعالیت  و  مشکلات  با  رويارويي  منظور  به 
خط مشي هاي بلندمدتي را اتخاذ نمايند و هر بانک با توجه 
به چشم انداز، مأموريت،  اهداف و شرايط و امکانات داخلي 
و فرصت ها و تهديدهای محیط خارجي، يک برنامه جامع و 

کامل را تدوين نمايد )صنايعي، 1384، 4(. 
با گسترش علوم و فنون در تمامي زمینه ها و رقابتي شدن 
بازارهاي مالي، خصوصاً با روي کار آمدن بانک هاي خصوصي 
و مؤسسات مالي و اعتباري، توجه به امر بازاريابي و به کارگیري 
تکنیک ها و استراتژي هاي بازاريابي در امر جذب مشتريان و 
افزايش سپرده از اهمیت بیشتري برخوردار شده است. استفاده 
از برخي از عوامل آمیخته بازاريابي از قبیل دسترسي و عرضه 
مناسب خدمات، سرعت  و تنوع خدمات ارايه شده و تبلیغات 
و  بانک ها  سپرده گذاري  افزايش  باعث  مي توانند  مناسب 

مؤسسات گردند. 

تأثير عوامل آميخته بازاريابي در جذب مشتريان 
)مطالعه موردي در بانك صادرات استان كرمانشاه(

کامران نظري- مدرس دانشگاه پیام نور 

چکیده 
با رقابتي شدن بازارهاي مالي و گسترش فعاليت بانك هاي خصوصي و مؤسسات مالي و اعتباري، توجه 
به امر بازاريابي و بكارگيري تكنيك ها و استراتژي هاي بازاريابي مؤثر در جذب مشتريان و افزايش سپرده، از 
اهميت بيشتري برخوردار شده است. استفاده از برخي از عوامل آميخته بازاريابي همچون دسترسي و عرضه 
مناسب خدمات و سرعت و تنوع خدمات ارايه شده و  تبليغات مناسب مي توانند باعث افزايش سپرده گذاري در 
مؤسسات و بانك ها شوند. با توجه به اهميت اين موضوع، تأثير عوامل آميخته  بازاريابي در جذب مشتريان در 
بانك صادرات استان كرمانشاه مورد بررسي قرار گرفته است. ابزار جمع آوري اطلاعات اين پژوهش، پرسشنامه 
محقق ساخته 30 سؤالي مي باشد؛ پايايي اين پرسشنامه كه با استفاده از آزمون آلفاي كرونباخ محاسبه گرديده، 
0/882 است، چون آلفاي كرونباخ بيش از 0/7 مي باشد، بنابراين پرسشنامه از پايايي لازم برخوردار است. جامعه 
آماري مورد استفاده در اين تحقيق عبارت است از مشتريان بانك صادرات استان كرمانشاه كه داراي حداقل يك 
حساب قرض الحسنه ، جاري و يا پس انداز هستند. روش نمونه گيري، تصادفي طبقه اي است و در نهايت هم 250 

پرسشنامه جمع آوري گرديده است. 
اين پژوهش داراي يك فرضيه اعم و پنج فرضيه اخص است و فرضيات تحقيق  با انجام آزمون همبستگي 
پيرسون به بوته آزمون گذاشته شده اند و تأثير معني دار و مثبت آن ها به اثبات رسيده است. به اين معني كه عوامل 

آميخته  بازاريابي، بر فرايند جذب مشتريان در بانك صادرات تأثير مثبت و معني دار دارد. 

قرار  تغییرات  تابع  که  است  موضوعاتي   از  بازاريابي 
مي گیرد. تغییرات بازاريابي ناشي از الگوهاي مصرف و سلیقه 
افراد است.  افزايش جمعیت، گسترش شهرها و دگرگوني  در 
ساختار جامعه و تنوع تولیدات کالا و پیشرفت علم و دانش، 
بازار  متغیرهاي  که  هستند  عواملي  غیره  و  نسل  تغییرات 

راتعیین مي کنند )لاواک، 1382، 18(. 
وظیفه مديران بازاريابي در هر بانک اين است که با تجزيه 
و تحلیل، برنامه ريزي، اجرا و کنترل برنامه هاي بازاريابي مؤثر 
و کارآمد، يک موقعیت رقابتي ممتاز را براي حضور در بازارهاي 

هدف ايجاد کنند. 
تدوين برنامه بازاريابي  شامل طرحي فرآيند پیش بیني 
وقايع و تعیین راهبردهايي جهت دستیابي به اهداف آتي بانک 

مي باشد )منتي و همکاران، 1377، 10(.
مؤسسات و بانک ها بايد تلاش خود را جهت به دست آوردن 
سهم مناسبي از بازار با مطالعات بازار و بکارگیري متغیرهاي 
روش هاي  بکارگیري  با  و  دهند  افزايش  بازاريابي  آمیخته 

عوامل آمیخته واژگان كليدي: بازاريابي، عوامل آميخته بازاريابي، بانك صادرات. 
بازاریابي، مجموعه اي 
از عناصر و ابزارهاي 
بازاریابي قابل کنترل 

است و سازمان ها 
و شرکت ها با درهم 

آمیختن این عناصر، 
استراتژي بازاریابي 

خود را شکل مي دهند. 
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مطلوب توزيع و با عرضه خدمات خوب و همچنین با استفاده 
از تبلیغات آگاه کننده و جهت دهنده و شناسايي فرصت ها و 
استفاده از آنها در جذب بیشتر منابع، علمي تر برخورد نمايند و با 
خلاقیت و ابتکار و همچنین انطباق منابع با نیازهاي مشتريان، 

نسبت به افزايش سهم بازار و مشتريان اقدام کنند. 
توسعه  نشانه  کشوري  هر  در  مالي  بازارهاي  تقويت 
اقتصادي آن کشور است و پس انداز منابع هم براي سلامت 
اقتصاد ضروري است و با افزايش میزان پس اندازها در سیستم 
بانکداري و يا سیستم مؤسسات مالي و اعتباري، مي توان انتظار 

افزايش سرمايه گذاري ها و رشد اقتصادي داشت. 
در جمهوري اسلامي ايران، بانک ها و مؤسسات مالي و 
اعتباري قطب اصلي بازارهاي مالي هستند و سرمايه موجود 
در بانک ها و مؤسسات مالي و اعتباري، منبع اصلي خريد 
محصولات و خدمات، وام هاي اعطايي آنها و  منبع ايجاد 
اعتبار براي تمام واحدهاي اقتصادي در کشور است. بنابراين، 
فعالیت مناسب بانک ها و مؤسسات و استفاده مؤثر از بازاريابي 
براي تحقق اهدافشان بسیار مؤثر است. در چند سال اخیر که 
تعداد بانک ها و موسسات تنوع قابل ملاحظه اي يافته،  نیاز به 
بکارگیري متغیرهاي بازاريابي بیشتر شده و بانک ها در تلاش 
هستند تا از راه هاي مناسب بازاريابي براي افزايش منابع و 
جذب بیشتر مشتريان تلاش نمايند که در اين میان، بانک 
صادرات نیز جداي از اين مقوله نیست و محقق اين نیاز را در 
اين بانک متوجه گرديده که بانک مزبور نیز در کنار رقیبان 
خود بايد با بررسي تأثیر برخي از عوامل آمیخته  بازاريابي، 
راهکارهاي مناسب جهت افزايش سپرده ها و سرمايه گذاري 

افراد در بانک را جستجو نمايد. 

بازاريابي 
بازاريابي و مديريت بازار، يکي از شاخه هاي مهم دانش 
مديريت است که وظیفه اصلي اش شناخت نیاز و خواسته هاي 
انساني و رفع آنها از طريق فرايند مبادله منابع مي باشد، چرا 
که جوامع امروزي بیش از هر زمان ديگري از يک طرف، با 
نیازها و به ويژه با خواسته  هاي روزافزون انسان  ها روبروست و 
از طرف ديگر، با کمبود منابع مواجه بوده و مديران بايد با منابع 
محدود موجود، جوابگوي خواسته  هاي نامحدود افراد باشند و 
در اينجاست که دانش مديريت به ياري علم اقتصاد مي شتابد 
از مهارت ها و دانسته ها سعي در استفاده  با مجموعه اي  و 
بهینه از منابع محدود دارد و بازاريابي نیز به تشخیص نیاز 
براي برطرف کردن آن به وسیله تبادل منابع همت مي گمارد 

)ونوس و همکاران، 1386(. 
مديريت بازاريابي را مي توان به صورت زير تعريف نمود: 
تجزيه و تحلیل، برنامه ريزي، اجرا و کنترل برنامه  هايي جهت 
ايجاد، ارايه و حفظ فرآيند دادوستدهاي سودآور با خريداران 
مورد نظر، به منظور دستیابي به اهداف سازماني )پارسايیان، 

 .)17 ،1385
را  بشر  نیازهاي  ارضاي   فرآيند  و  بازاريابي  نیز  برخي 
تعريف کرده اند و به معني کار با بازار دانسته اند، بازاري که 
در يک سوي آن فروشنده و در ديگر سوي آن خريدار قرار 

دارد)رنجبريان، 1378، 31(. 
انجمن بازاريابي آمريکا، بازاريابي را فرآيند برنامه ريزي، 
تحقق  يک ايده، قیمت گذاري، تبلیغات و توزيع کالا و خدمات 
و يا عقايد و انديشه ها مي داند، به نحوي که موجب مبادله اي 
گردد که  اهداف فردي و سازماني در آن محقق گردد )کاتلر و 

آرمسترانگ، 2000(. 
عمل بازاريابي در برگیرنده فعالیت هايي است که ارايه 
يک تعريف جامع از آن را دشوار مي سازد. تعاريف مختلفي که 
توسط متخصصان امر بازاريابي براي آن عنوان کرده اند، هر 
يک به نحوي اين فعالیت ها را از زاويه ديد خود مطرح نموده اند. 
بعضي از نظر اصطلاح آن را تعريف نموده اند، گروهي از ديد 
فعالیت هايي که در امر بازاريابي صورت مي گیرد، به تعريف آن 
همت گمارده اند و تعدادي نیز از بعد روش هايي که بازاريابي 
بايد از آن ها تبعیت نمايد، به تعريف آن پرداخته اند. به عنوان 

مثال، تعدادي از اين تعاريف عبارتند از: 
بازاريابي، يعني انجام فعالیت هايي مثل خريد و فروش 

کالا، حمل و نقل و انبار کردن آن )کوهن،1998(.
بازاريابي، به مجموعه  اي از فعالیت هاي بازرگاني اطلاق 
تا  تولید کننده  از  را  خدمات  و  کالاها  جريان  که  مي شود 

مدیران بازاریابي 
بانك ها باید با 

تجزیه و تحلیل، 
برنامه ریزي، اجرا 

وکنترل برنامه هاي 
بازاریابي مؤثر و 

کارآمد، یك موقعیت 
رقابتي ممتاز براي 

حضور در بازارهاي 
هدف ایجاد کنند. 
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مصرف کننده نهايي آن هدايت مي کند )بیکر، 1998(.
بازاريابي عبارت است از فرآيندي که طي آن  افراد در 
گروه  ها، از طريق تولید و مبادله کالا و فايده با ديگران خواسته ها 

و نیازهاي خود را تأمین مي کنند )الوداري، 1383، 10( .
بازاريابي، يعني يافتن جايگاه مناسب در بازار )چیسنرال، 

. )1992
بازاريابي، يعني شناخت آنچه مردم يا بازار مي خواهند 
و مي جويند و تأمین و تهیه کالاها و خدمات مورد نیاز آنها و 

برآوردن نیازها و دستیابي به اهداف سازمان )مرسر،1996(.
و  انساني  فعالیت  هاي  از  مجموعه اي  يعني  بازاريابي، 
اقتصادي هدايت شده در جهت ارضاي نیازها و خواسته هاي  

افراد از طريق فراگردهاي مبادله)حسیني، 1379، 10(.
بازاريابي فرآيندي است که به وسیله آن، ساختار تقاضاي 
يا  و  مي گردد  برآورد  و  پیش بیني  خدمات،  و  محصولات 

گسترش مي يابد)گوهريان،1374(.
امروزه دامنه بازاريابي به حدي گسترش يافته است که 
تبلیغات و فروش به عنوان بخشي از آن تلقي مي شوند و قلمرو 
آن تمام عملیات بنگاه هاي اقتصادي- اعم از تولیدات، توزيع 
يا خدماتي- را شامل مي شود. مديران  بازاريابي فعالیت هاي 
وسیعي از قبل از فروش و حتي تولید تا پس از فروش کالا و 
ارايه خدمات را ارايه مي دهند و به طور خلاصه در طراحي تولید، 
بسته بندي، توزيع و فروش کالاها و خدمات به مصرف کننده 
ودست آخر جلب رضايت مشتري از طريق اقدامات پس از 

فروش نقش بسزايي را ايفا مي کنند)بلوريان تهراني، 1376( .
يکي از حوزه  هاي مهم بازاريابي، بازاريابي در حوزه خدمات 
مي باشد. خدمات شامل فعالیت هايي مي شود که ويژگي هايي 
از قبیل: ناملموس بودن، غیرقابل تفکیک بودن، گوناگون 
بودن و غیرقابل نگهداري بودن را داشته باشند )پیکتون و 

برودريچ، 2003( .
تفاوت بازاريابي خدمات با بازاريابي بخش مبادلات کالا 
همان تفاوت بین کالا و خدمت است که همان ويژگي هاي 

و  نگهداري  عدم  بودن،  نامشهود  بودن،  تفکیک  غیرقابل 
متفاوت بودن خدمت را در خود دارد)مارار،1995(.

عوامل آميخته بازاريابي 
عوامل آمیخته بازاريابي، مجموعه  اي از عناصر و ابزارهاي 
بازاريابي قابل کنترل است و سازمان ها و شرکت ها بادر هم 
آمیختن اين عناصر، استراتژي بازاريابي خودرا شکل مي دهند. 

از  مجموعه اي  بازاريابي  آمیخته  "کاتلر"  تعريف  طبق 

در جمهوري اسلامي 
ایران، بانك ها 

ومؤسسات مالي و 
اعتباري قطب اصلي 

بازارهاي مالي 
هستند. 
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متغیرهاي بازاريابي قابل کنترل است که شرکت ها و مؤسسات 
آنها را در بازار هدف و براي ايجاد واکنش مورد نیاز خود ترکیب 

مي کنند)کولتر و آرمسترانگ، 2000، 70(.
بازاريابان به منظور دريافت پاسخ هاي مطلوب از بازارهاي 
هدف خود، از ابزارهاي  زيادي استفاده مي کنند. اين ابزارها 
يک آمیخته بازاريابي را تشکیل مي دهند. در حقیقت، آمیخته 
يا آمیزه بازاريابي مجموعه اي از  ابزارهاست که مؤسسات از 
آنها براي رسیدن به اهداف بازاريابي خود در بازارهاي هدفشان 
استفاده مي کنند. مک کارتي اين ابزارها را در چهار گروه اصلي 
 P طبقه بندي نموده است. اين چهار گروه که به آنها چهار
بازاريابي گفته مي شود، عبارتند از: محصول، قیمت، مکان 

توزيع، پیشبرد فروش )هارل و فريزر، 1999(.
بازاريابان درباره آينده بازاريابي بايد  تصمیم گیري هاي 
هم کانال هاي تجاري و هم مشتري نهايي راتحت تأثیر قرار 
بنابراين، مؤسسات علیرغم وجود تعداد زيادي متغیر  دهد. 
تصمیم گیري در يک آمیخته بازاريابي، به دلیل اينکه تغییر 
تعدادي از آن ها نیازمند زمان طولاني است، تغییرات کمتري 
را مي توانند در کوتاه مدت در آمیخته هاي بازاريابي خود ايجاد 
نمايند. از ديدگاه رابرت لاتر Σp فروشنده همانند Σc مشتري 

به شرح زير مي باشد: 
با  موفقیت  و  پیروزي  مشتري،   c چهار  به  باتوجه 

مؤسساتي است که نیازهاي مشتريان راباصرفه تر، راحت تر 
و يا ارتباطات مؤثرتري برآورده مي سازند، يعني در ارضاي 
نیازهاي مصرف کنندگان، راحتي و آسايش و منافع آنان را در 
نظر مي گیرند و سعي مي کنند تا هزينه کمتري براي مشتري 
ايجاد کنند. از اين ديدگاه، محصول بايد مطابق با مزاياي مورد  
انتظار مشتري باشد؛ قیمت بايد متناسب با توانايي هاي خريدار 
باشد؛ محصول بايد در دسترس مشتري قرار گیرد تا در خريد 
آن دچار مشکل نشود و در نهايت ترفیعات لازم نیز بايد انجام 
گیرد تا مصرف کنندگان بالقوه از وجود چنین محصولي با خبر 

شوند)محمديان، 1382(.
در واقع، مفهوم آمیخته بازاريابي، مسیر عملکرد سازمان 
را با استفاده از يک سري متغیرهاي قابل کنترل و محیطي که 
عوامل غیرقابل کنترل زيادي دارند، مشخص مي کند)نیوسون 

و همکاران، 2000(.
مفهوم آمیخته بازاريابي براي اولین بار در دهه 1950 
به وسیله نیل بورن معرفي و به 4P معروف شد)گرانروس، 

.)323 ،1994
آمیخته بازاريابي بر مدل ها و روش هاي سنتي مديريت بازار 
مانند روش کارگر- گداي پوياي آندرسون در کنار ساير روش هاي 
سیستمي و نیز تئوري پارامتر که توسط دانشگاه کپنهاک در اروپا 
توسعه يافت، غلبه کرد. روش هاي جديد مانند ديدگاه محصولي، 
ديدگاه وظیفه اي و ديدگاه جغرافیايي نیز با چنین سرنوشتي مواجه 
شدند و تنها تعداد کمي از اين مدل ها توانستند بقاي خود را در 

مقابل 4P حفظ کنند)اسماعیل پور، 1376(.
ادامه دارد

 

گـردد و یـا گسـترش     بینی و برآورد مـی  وسیله آن، ساختار تقاضاي محصولات و خدمات، پیش بازاریابی فرآیندي است که به
  .)1374گوهریان،(بدیا می

شـوند و قلمـرو آن    امروزه دامنه بازاریابی به حدي گسترش یافته است که تبلیغات و فروش به عنوان بخشی از آن تلقی مـی 
هاي وسـیعی از   مدیران  بازاریابی فعالیت. شود را شامل می -اعم از تولیدات، توزیع یا خدماتی -هاي اقتصادي تمام عملیات بنگاه

بنـدي،   دهند و به طور خلاصه در طراحی تولید، بسـته  و حتی تولید تا پس از فروش کالا و ارایه خدمات را ارایه میقبل از فروش 
کننده ودست آخر جلب رضایت مشتري از طریق اقدامات پس از فروش نقش بسزایی  توزیع و فروش کالاها و خدمات به مصرف

  .) 1376بلوریان تهرانی، (کنند را ایفا می
هـایی از   شود کـه ویژگـی   هایی می خدمات شامل فعالیت. باشد هاي مهم بازاریابی، بازاریابی در حوزه خدمات می  حوزهیکی از 

پیکتـون و بـرودریچ،   (ناملموس بودن، غیرقابل تفکیک بودن، گوناگون بودن و غیرقابل نگهـداري بـودن را داشـته باشـند     : قبیل
2003 (.  

هاي غیرقابل  ی بخش مبادلات کالا همان تفاوت بین کالا و خدمت است که همان ویژگیتفاوت بازاریابی خدمات با بازاریاب
  .)1995مارار،(، نامشهود بودن، عدم نگهداري و متفاوت بودن خدمت را در خود داردبودن تفکیک
  

     
هـا بـادر هـم     هـا و شـرکت   کنترل اسـت و سـازمان  اي از عناصر و ابزارهاي بازاریابی قابل   عوامل آمیخته بازاریابی، مجموعه

  . دهند آمیختن این عناصر، استراتژي بازاریابی خودرا شکل می
ها و مؤسسـات آنهـا را    اي از متغیرهاي بازاریابی قابل کنترل است که شرکت آمیخته بازاریابی مجموعه "کاتلر"طبق تعریف 

  ).70، 2000کولتر و آرمسترانگ، (کنند یب میدر بازار هدف و براي ایجاد واکنش مورد نیاز خود ترک
این ابزارهـا یـک   . کنند هاي مطلوب از بازارهاي هدف خود، از ابزارهاي  زیادي استفاده می بازاریابان به منظور دریافت پاسخ
سـات از آنهـا بـراي    اي از  ابزارهاست که مؤس در حقیقت، آمیخته یا آمیزه بازاریابی مجموعه. دهند آمیخته بازاریابی را تشکیل می

بنـدي   مک کارتی این ابزارها را در چهار گروه اصلی طبقه. کنند رسیدن به اهداف بازاریابی خود در بازارهاي هدفشان استفاده می
محصول، قیمت، مکان توزیع، پیشـبرد فـروش   : شود، عبارتند از بازاریابی گفته می Pاین چهار گروه که به آنها چهار . نموده است

  .)1999فریزر،  هارل و(
. هاي تجاري و هم مشتري نهایی راتحـت تـأثیر قـرار دهـد     هاي بازاریابان درباره آینده بازاریابی باید هم کانال گیري تصمیم

هـا   به دلیل اینکه تغییر تعـدادي از آن  ،گیري در یک آمیخته بازاریابی بنابراین، مؤسسات علیرغم وجود تعداد زیادي متغیر تصمیم
از دیـدگاه  . هاي بازاریـابی خـود ایجـاد نماینـد     توانند در کوتاه مدت در آمیخته ن طولانی است، تغییرات کمتري را مینیازمند زما

   :باشد مشتري به شرح زیر می cفروشنده همانند  pرابرت لاتر 
c   p   

Customer Solution  محصول   راه حل مشتريProduct  
Customer Coast قیمت   شتري هزینه مPrice  

Convenience  مکان توزیع   سود و آسایش مشتريPlace  
Communication  پیشبرد فروش   ارتباطاتPromotion 

  
تـر و یـا ارتباطـات     تر، راحـت  مشتري، پیروزي و موفقیت با مؤسساتی است که نیازهاي مشتریان راباصرفه cباتوجه به چهار 
گیرنـد و سـعی    کنندگان، راحتی و آسایش و منافع آنان را در نظر می در ارضاي نیازهاي مصرف یعنی ،سازند مؤثرتري برآورده می

از این دیدگاه، محصول باید مطابق با مزایـاي مـورد  انتظـار مشـتري باشـد؛      . کنند تا هزینه کمتري براي مشتري ایجاد کنند می
دسترس مشتري قرار گیرد تا در خرید آن دچار مشـکل نشـود و   محصول باید در  ؛هاي خریدار باشد قیمت باید متناسب با توانایی

  ).1382محمدیان، (در نهایت ترفیعات لازم نیز باید انجام گیرد تا مصرف کنندگان بالقوه از وجود چنین محصولی با خبر شوند
کنتـرل و محیطـی کـه    در واقع، مفهوم آمیخته بازاریابی، مسیر عملکرد سازمان را با استفاده از یک سري متغیرهـاي قابـل   

  ).2000نیوسون و همکاران، (کند عوامل غیرقابل کنترل زیادي دارند، مشخص می

بازاریابان به منظور 
دریافت پاسخ هاي 

مطلوب از بازارهاي 
هدف خود، از 

ابزارهاي زیادي 
استفاده مي کنند. این 

ابزارها یك آمیخته 
بازاریابي را تشکیل 

مي دهند. 


