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Abstract 

Objectives 
The recent shift, from merely traditional approach providing only financial services to the 
new trend implying banks can be considered as business partners meeting their whole 
financial needs and creating a win-win relationship, in customers’ opinion towards banks 
has made banks try to apply banking marketing strategies to help attract more customers 
and respond to their needs. Hence, it is necessary for executive directors in banking 
industry and more specifically marketing managers to provide a comprehensive and 
practical definition of all the aspects of the banking and monetary marketing. They should 
also be able to act in line with marketing maturity level – the most optimum scenario 
helping banks seek their objectives and be accounted as pioneers in this field -. Therefore, 
this study aims at identifying Iran banking marketing processes and evaluating their 
importance in Iran financial industry in order to identify and prioritize the activities based 
on each maturity level. 
 

Methodology 
This descriptive study is practical in nature and cross-sectional exploratory in terms of 
data collection. A questionnaire was used to collect data from 27 experts and 
academicians in banking industry. The sample was selected based on non-random 
purposeful sampling. Shannon entropy approach was applied to classify and rank the 
processes. 

 
Findings 
The results of Shannon algorithm showed that banking services management (0.1433), 
customer service management, advertisement and banking marketing integrated 



communications (0.1224), pricing and providing banking products and services (0.1042), 
banking services distribution channels (0.0953), Banking marketing analysis and studies 
(0.0899) are among the most important banking marketing processes which approves the 
mixed nature of banking marketing. 
 

Conclusions 
Banks can classify and constantly evaluate their products based on their profit margin 
(spread). They can also apply regular and explicit strategies to remove some products or 
introduce new products and monitor their products based on their life cycle. Banks are 
also asked to put their maximum effort on prolonging their products maturity period. In 
so doing, there is a clear relationship between the products/services policies and 
organizational strategies and services beyond the customers’ expectations and their 
competitors’ performance, covering their objectives and marketing strategies. Aiming at 
managing relationships with the customer, banks can plan to identify marketing processes 
and develop a list of their key customers as an important process in marketing. In 
addition, banks can promote their technical knowledge of the products and use 
advertisement to increase their products sale and provide services to the customers 
through better sale management in line with bank strategies regarding customer 
classification. Pertinent to pricing of the products and services, banks should always 
consider the possibility of discounts for their elite customers such as golden and key 
customers. To do so, the banks should evaluate the pricing system of their competitors in 
order to present a clear list of their expenses and prices and finally to reflect on pricing 
and profitability as the basis to ensure their financial profitability objectives and their 
instance worldwide. Considering the size, objectives, structure and values of the existing 
sale channels can help banks manage their banking services sales. Banks can also work 
on appropriate estimations; specifying selling methods based on their customers and 
identifying the customers’ decision-making strategies in order to affect their purchasing 
behaviors; modeling the pioneers in banking industry, constant investigation of the 
customers’ purchasing behaviors and the sale team. They can also highlight increasing 
their employees’ knowledge and capabilities to promote their share of the market and 
profitability. 

It is recommended that banks determine the key features of the distributing channels, 
size, structure, and values as well as to determine some specific distributing products for 
special customers, model strategies in the distributing channels based on their opponents. 
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 چکیده

 قط برایف ثیرگذار بازاریابی ندارند و این مفهوم راأهای تاینددرک کاملی از فر ،و مالی مدیران بازاریابی فعال در حوزه بانکداری اغلب هدف:

از بازاریابی  یبه حوزه خاصفقط شناخت آنها  آنها دید جامع و مؤثری ندارند و در واقع .برندکار میبهجذب منابع یا توزیع مصارف بانکی 
بنابراین، شناسایی فرایندهای کلیدی بازاریابی  .انجامدمیهای دپارتمان بازاریابی پیامد این محدوداندیشی به شکست تلاش و شودمی محدود

 است که دنبال اینگیرندگان قرار دهد. پژوهش حاضر بهدر این حوزه در اختیار تصمیمریزی برای برنامهتواند دید مناسبی در این صنعت می
انکداری ایران را یندهای بازاریابی بانکی در صنعت باترین فرمهم ،بانکداری از طریق مطالعات و نظرسنجی از خبرگان دانشگاهی و صنعت

 .کندبندی شناسایی و رتبه

صنعت بانکداری و دانشگاه درباره میزان اهمیت هر یک از فرایندهای  خبره 72 ازیندهای بازاریابی، ابرای شناسایی فر پژوهشدر این : روش

های فردی و گیری غیرتصادفی و بر اساس ویژگی. این خبرگان به روش نمونهنظرسنجی به عمل آمدنامه پرسش از طریقشناسایی شده 
 شدند.بندی روش آنتروپی شانون رتبه با استفاده از آوری شدههای جمعتخصصی انتخاب شدند. نظر

 کپارچهی ارتباطات و غاتیتبل ،یمشتر با ارتباط تیریمدی، بانک محصولات سبد تیریمدهای صورت گرفته، بر اساس تحلیل: هایافته

 قاتیتحق و بانک بازار لیتحلی، بانک خدمات عیتوز یهاکانال تیریمدی، بانک خدمات و محصولات فروش و یگذارمتیقی، بانک یابیبازار
 شناسایی شدند.یندهای بازاریابی بانکی اترین فرمهم ،یبانک یابیبازار

 ،ترین فرایندهای بازاریابی در صنعت بانکی بر اساس نظر خبرگان بانکیمهمو مشخص شدن نتایج این پژوهش با توجه به : گیرینتیجه

اهمیت و اولویت آنها  بر اساساین فرایندها  ، بههای بازاریابیگذاری فعالیتتوانند در سنجش، ارزیابی و هدفگیرندگان این حوزه میتصمیم
 توجه کنند. 

 

 فرایندهای بازاریابی، آنتروپی شانون، صنعت بانکداری. :هاکلیدواژه
 

ترین فرایندهای شناسایی مهم(. 8931، طهمورث؛ حسینی، سید محمود )یاسوری پوربحری نژاد، ریحانه؛ خانلری، امیر؛ حسنقلیاستناد: 

 . 184 -237 (،4)81، بازرگانیفصلنامه مدیریت . توسعه مدل بلوغ بازاریابی بانکی منظوربازاریابی در صنعت بانکداری ایران به
-------------------- 

 184 -237، صص. 4 ه، شمار81 هر، دو8932مدیریت بازرگانی،  فصلنامه

10.22059/jibm.2018.231267.2568 DOI: 
 77/17/8931: رشیپذ، 72/18/8931 :افتیدر

   دانشکده مدیریت دانشگاه تهران ©

mailto:khanlari@ut.ac.ir
mailto:thyasory@ut.ac.ir
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 مقدمه

و  ستا های فعالیت در دنیا شناخته شدهگذارترین حوزهتأثیرترین و حوزه خدمات مالی یکی از موفق امروزه، شکی نیست که

 .(7184، 8)مالا و جان شد خواهدمنجر  هابانکوری و سودآوری بیشتر بهره به، های بازاریابی در خدمات مالیتوجه به حوزه

کردن دهنده خدمات مالی به دیدگاه شریک تجاری با هدف برآوردهاً ارائهاز دیدگاه سنتی صرف ،هابانکامروزه دیدگاه مشتریان به 

کارگیری با بهکه  کندمی ها را ملزمبانک ،برد تغییر کرده است. این تغییر رویکرد ـ کلیه نیازهای مالی مشتریان و ایجاد رابطه برد

های او بیش از پیش تلاش کنند )ساندرارجان و دغدغه تأمینجذب هرچه بیشتر مشتری و  ، برایهای بازاریابی بانکیشیوه

ویژه مدیران حوزه مدیران ارشد صنعت بانکداری و به باید اصلی اینجاست که قبل از هر اقدامی مسئلهاما  .(7188، 7همکاران

به م بازاریابی را داشته باشند و مفهوتعریف عملیاتی و کاملی  ،بتوانند از تمام ابعاد بازاریابی در عرصه پولی و بانکی ،بازاریابی

صرف تسهیلات و جایگاه رقابتی بانک است؛ خلاصه ، کامل و دربسته که در تلاش سنتی برای جذب منابع یک مجموعه

 ردبا توجه به رویک که گذاری داردتأثیرها و ابعاد متفاوت و مؤلفه ،شود که بازاریابی بانکیایجاد نکنند. در واقع باید این فرهنگ 

های مؤلفهبه این ترتیب که . پذیردویژگی و تعاریف خاصی می ،متناسب با جایگاه سازمان ،تکاملی سازمان در هر مقطع زمانی

متفاوت باشد و این مهم  طور کاملبهتواند می)از نظر ابعاد بازاریابی(  گذار بازاریابی در یک بانک نابالغ با یک بانک بالغتأثیر

زاریابی ، نباید نادیده گرفته شود. منظور از سطح بالغ باکندارهای بازاریابی خاص آن مقطع بلوغ را دنبال رفت یکه بانک بایست

در  پیشرو یعنوان بانکبا و کرده اهداف خود را دنبال  ،طور قطع بتواند از آن بسترترین حالت ممکن است که بهبهینه ،در بانک

ها ای از فعالیتطور مسلم باید دستهبا این تعبیر و حسب جایگاه و شرایط بانک، به اما نباید فراموش کرداین حوزه معرفی شود. 

 تأثیرهای پرفرایندتوجه به باید همواره  ،برای موفقیت در این حوزه وبندی شود در هر مقطعی از بلوغ، شناسایی و اولویت

 ای زیر هستیم: هدنبال پاسخ به پرسشدر پژوهش حاضر بهبازاریابی مد نظر قرار گیرد. 

 ند؟اهای بازاریابی خدمات بانکی ایران کدامفرایند .8

 دارد؟بازاریابی در صنعت خدمات مالی ایران اهمیت بیشتری  فرایندکدام  .7

 پیشینه پژوهش

واردان، ، افزایش رقابت میان تازهفناوریواسطه تغییرات این تغییرات به طور قطع، بههرچند صنعت بانکداری در حال تغییر است

 ،و اثربخشکارا خدمات سریع،  از طریقباید  هابانک دراین تغییرات  نیست. 8311شدن و... به اندازه تغییرات قبل از جهانی

سطح رضایت مشتریان  یتا فرهنگ کار تیمی برای ارتقا داده شوندطور مداوم آموزش کارکنان به و شودطور مستمر مدیریت به

کانال  نانآ چرا که ؛تقدیر شوندشکل مناسب به باید . حتی کارکنان پرتلاش و مؤثر این حوزه یابدو رفاه کارکنان، ترویج 

 (.7189، 9کپفانشوند )ایاثربخشی برای تحقق بازاریابی بانک محسوب می

ه کند کانگیزی با این مسئله دست و پنجه نرم میطور شگفت( معتقد است که آینده صنعت بانکداری به8971) 4نوهک

جموعه و م وظیفه سازمانی در قالب گیری از دانش بازاریابی کهتوانند مشکلات خود را با بهرهچگونه می هابانکمدیران ارشد 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mala & John 

2. Sundararajan and et al. 

3. Ikpefan 

4. Cohen 



 4، شماره 71، دوره 7996فصلنامه مدیریت بازرگانی،  696

 

مصادیق  دربارهمنظور رسیدن به توافق ها بهو به معنای مبادله گروهزیاد بوده به کار و مهارت  مندنیاز ،ایهای مبادلهفرایند

  رفع کنند.، (7187، 8)کاتلر و کلر استمشترک 

 زدایی،، افزایش رقبا و مقرراتفناوریشدن، پیشرفت سریع علم و جهانیهمچون عواملی  ،وکار امروزیدر فضای کسب

برای بقا، حفظ و گسترش سهم بازار خود  هابانکوجود آورده است؛ بنابراین به هابانکبرای شرایط متفاوتی را محیط سنتی  در

 . (8939دارند )احمدیان، نیاز ها های جدید در تمام بخشبه استراتژی

 شناسی بازاریابی خدمات بانکی در ایرانآسیب

به توجه جدی و فوری در سطح و شده و سرگردان است  کمابیش فراموش در نظام بانکی ایران، مفهوم واقعی بازاریابی

 رکند که صاحب و مدیمعنا، ارزش و جایگاه خود را پیدا میهنگامی دارد. بازاریابی در نظام بانکی ایران نیاز کلان  خرد و

و خدمات بانکی  هافعالیترا جزئی از ذات همه بازاریابی و کند دستاوردهای آن را باور و وظایف  ،اهداف ،کشور ی دربانک هر

 (.8938 بشلی، )سلیمانیبیابد آن را  دانسته و

در اهداف شدن و برای موفقپذیرند تأثیر مینوعی از رویکردهای پیدا و پنهان بازاریابی  مالی به هایهو مؤسس هابانک

ها و فرایندبا  بودن ارتباطدلیل بیرسد بازاریابی سنتی بهبه نظر می .نیاز دارنداین رویکردها  به گرفتن از رقباخود و پیشی

 ییی که برای ارتقاهابانکمدیران ارشد  ،برای این هدف چندان کارساز نبوده است. از این رو ،بانکداری مدرناهداف 

 دبتوان دهند کهخدمات و امکاناتی را ارائه می ،کنندبانکداری مدرن و خلاق عمل می پایه بر ،خودسودآوری و سهم بازار 

ها ضعف و در بانکداری مدرن علاوه بر تجزیه و تحلیل اهداف ،دیگر ند. به بیاننکنیازهای مشتریان را برآورده  ،بهتر از رقبا

طور جدی تحلیل و های رقبا نیز بهباید الگوها و روش ،ها، الگوهای واکنشی و نیازهای مشتریانمشی، خطهای آنو قوت

و در بازاریابی های نفراگیری شیوه به، کسب موفقیت و ایفای نقش مؤثر در اقتصاد ملیبرای بررسی شود. بانکداری امروز 

یاز نهای موجود در بازار مداری، درک رفتار مشتری، قوانین حاکم بر بازار خدمات بانکی و چگونگی یافتن خلأو مشتری

کسب و  سهم خود را در بازاردر بازار رقابتی موجود سو از یک  ،تر عمل کندبانکی که در این امور موفقمدیر و هر دارد 

ایی شکوف به انجام رسالت واقعی صنعت بانکداری که ایفای نقش مؤثر در را بندی خودپای ،دیگرسوی و از  کندمی حفظ

 (.8939)احمدیان، رساند میبه اثبات  ،اقتصاد ملی است

 ایو در راست بودهبا شرایط محیطی بانک  یساختار مناسب و متناسبدربردارنده  باید هابانکانداز بازاریابی در چشم

برای  های بازاریابیتوجه بیشتر به استراتژی و کن کردن دلالان مالیواحد بازاریابی منسجم، ریشهایجاد جذب مشتری، 

  فروش خدمات در عرصه رقابت بانکی باشد. یارتقا

ماهیت و مالکیت  و توسعه فناوری، ساختارهای هزینه و خدمات را هابانکبازاریابی  های( دغدغه7113) 7انگ و جونز

 ،را در اختیار دارند هابانکای از سهام توسط مراجع دولتی و سیاسی )قدرت( که بخش عمده هابانکبرخی  داند.میها بخش

کنند مطابق با انتظارات و منافع را مجاب می بانک مدیر ،دارند بانکدر  ی کهواسطه جایگاه و سهامشوند و بهکنترل می

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kotler & Keller 

2. Eng & Jones 
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ممکن است با  بانک؛ هر کارمندی در ارتباطی درون و بیرون بانک است خلأدیگر مربوط به  آنها عمل کند. مشکل

اطلاعات کافی برای معرفی خدمات و محصولات جدید و تأخیر در  دلیل نداشتنمشکلاتی دسته و پنجه نرم کند که به

  (.8912 طور مؤثر نداشته باشد )عسگری،انجام تعهدات و انتظارات مشتریان، توانایی حل مشکلات بازار و مشتریان را به

در حال شکل گرفتن است که به فراخور  جهش بزرگیامروزه برای تحقق نقش بازاریابی در صنعت بانکداری ایران، 

ن خبره داخلی و خارجی، تور بازدید از ااز کمک مشاورمندی بهرهبازاریابی،  واحداز طراحی و تدوین  هابانکتوان و ساختار 

... گرفته تا پرداختن به مفاهیم نوین و ، بازنگری در ساختار روابط عمومیCRMافزار ی خارجی، تهیه بهترین نرمهابانک

قابل ستایش،  هایاین تلاش . با وجودبسته به شرایط سازمان متفاوت است ،8عرصه بانکداری دنیا همچون بانکداری جامع

 :دجایگاه و ارزش واقعی خود را در نظام بانکی کشور بیاب است هنوز نتوانسته زیر بازاریابی خدمات بانکی ایران به دو دلیل

 .که شامل بدفهمی، دیرفهمی یا درک ناقص، سطحی و غیرواقعی بازاریابی است تصور غلط .8

 .که شامل مدیریت ناتوان، ناوارد و گاهی سوء مدیریت بازاریابی است مدیریت غلط .7

دمات هر نوع پدیده از جمله بازاریابی خ نسبت بهدیگر، نتیجه تصور و درک نادرست و مدیریت غلط و ناتوان بیان به 

بازاریابی در نظام  .وری استبازدهی و کاهش بهره ، نداشتنکارایینابانکی، انتظارات کاذب از آن پدیده و اقدامات نامناسب، 

 ،اهداف ،کشور، بازاریابی صاحب و مدیر هر بانکی درکند که ود را پیدا میارزش و جایگاه واقعی خ ،بانکی ایران وقتی معنا

 ،بیابد )دعائی و آراستهآن را و دانسته و خدمات بانکی  هافعالیت وظایف و دستاوردهای آن را باور کرده و آن را در ذات همه

8934). 

، گذارندمیی معنادارمثبت و  تأثیر هابانکگیری بازار بر عملکرد مالی و عملکرد بازار های جهتفراینداز آنجا که تمام  

کیب گیری بازار تمرکز نکنند، بلکه ترباید توجه داشته باشند که فقط بر یک بعد جهت هامدیران ارشد بانککه شکی نیست 

مالی و بازار و ایجاد مزیت رقابتی  هایکردن عملکردبیشینهگیری بازار را در راستای های مختلف جهتفرایندای از بهینه

زمان خلاقیت در بازاریابی بانک و و به اجرا درآورند که همکرده ای طراحی های بازاریابی را به شیوهو برنامهکنند انتخاب 

 (.8939 ،باشد )ترابی و پرهیزی پذیرامکاناثربخشی در اجرای برنامه بازاریابی 

تدوین سند مکتوب استراتژیک، تبلیغات متنوع )تلویزیونی، جراید و  به هابانکطور عمده مفهوم رقابت در بهامروزه 

ترین ینانهبدر خوش شده است.جذب منابع بیشتر خلاصه  و اخیراً فضاهای شهری و محیط اینترنتی(، کاهش مطالبات معوق

محسوب  هانوین این سازمان هایدستاورد ،توسعه بازار و اریابیایجاد ساختار سازمانی بازاریابی، مدیریت باز ،حالت ممکن

های بازاریابی متناسب با جایگاه سازمانی )عمر سازمانی، پتانسیل فراینداشراف کامل به ماهیت نداشتن واسطه د که بهنشومی

انتظارات از بازاریابی به  ،هاعدم سیر تکاملی بازاریابی در این سازمان ،از آن ترمهمانتظارات( و  و پذیریسازمان، رقابت

شناسایی  ،های علم بازاریابی در صنعت بانکداریمندی از مزیتبهرهبرای نخستین گام از این رو،  .شودخوبی برآورده نمی

در این عرصه  هابانکرشد  برای زمدهنده و لاتشکیل یاجزا منزلهههای بازاریابی خدمات بانکی بفرایندو تعریف بهینه 

 است. 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Comprehensive banking 
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 های بازاریابی فرایند

های سازماناز  ،های فعالیت هر سازمانبازاریابی متناسب با حوزه فرایندهای بازاریابی و نقش آنها در موفقیت فرایندشناسایی 

های فرایند ،مندی از دانش بازاریابیمتناسب با میزان بهرهشود که میها تلاش سازماندر  است.تولیدی تا خدماتی متنوع 

. شودپرداخته میها فراینداز این یک هر کوتاهی درباره در ادامه به توضیح  گرفته شود.کار هو بشده استخراج  به آن مربوط

 . شده است اشاره شده،ها استفاده فراینداز این  در آنها کهی مطالعات نمونه به نیز 8در جدول 

ای برای کلیه عناصر اساسی بازاریابی رویکرد سازگار و یکپارچه و ها پرداختهبه تعریف و ارائه اولویت استراتژی بازاریابی: .8

 .(8911 عسکری و جمشیدپور، ؛8939 ،8اندرسون ؛1189کند )اعرابی و رضوانی، و فروش مشخص می

سازد نیازهای بازار سازمان را قادر می رود وشمار میبهاعتماد توسعه استراتژی بازاریابی  تحقیقات بازاریابی: منبع قابل .7

 .(8937، 7دیویس ؛7113)انگ و جونز، را برآورد کند 

لازم برای ساختن برنامه مؤثر بازاریابی و فروش مبتنی بر های مسئولیتریزی بازاریابی: وظایف کلیدی و برنامه .9

ریزی بازاریابی، استراتژی بازاریابی را در تمام عناصر بازاریابی و برنامه فرایندکند. استراتژی بازاریابی را مشخص می

 .(8938آیتی،  کند )قاسمی ونهادینه می ،فروش

 و های کارکنان: اطمینان از وجود قابلیت ساختار ذهنی کارمندان بخش فروش و بازاریابیرهبری بازاریابی و قابلیت .4

ش به کیفیت بازاریابی و فرو فرایندد. کیفیت وشعملکرد لازم برای دستیابی به کلاس جهانی در این بخش بررسی می

توانند می و ای برای رسیدن به کلاس جهانی دارای انگیزه بودهکاربران آن وابسته است. بازاریابان و فروشندگان حرفه

 .(7181؛ 9ام .کیو .اف .)ای ایجاد کنند لازم را ی، فرهنگ رهبربرای رسیدن به رشد سودآور سازمان

تصور بانک در اذهان  در آینده دهد کهیابی نام و نشان: ایجاد جایگاه نام و نشان تجاری این اطمینان را میجایگاه .7

از محصولاتش  ،دشنوننفعان نام بانک را میتر، چیزی است که مایلیم وقتی ذینسبت به رقبا بهتر است. به بیان ساده

 .(7188 ،4وای و ویلیام ـ یی ،وجود آید )تنکنند، در ذهنشان بهیا با آن دادوستد می کرده استفاده

های بازار به محصولات و خدمات موردنیاز آینده و اصلاح محصولات فعلی سبد مدیریت سبد محصول: تبدیل ورودی .1

 باید ،در نتیجه این مدیریت کند.میکار ایجاد وکه آن محصول برای کسب یهایبر اساس درک ارزش ،محصول

ایج کننده نهایی را فراهم کنند و نتبهترین شکل نیازهای مصرف به باشند؛ترین سبد محصول دارای رقابتی هابانک

 .(7189 ،7گانگ و ، جیان، یانگبو، زیائولینوکار مشخص شود )کایآن در کسب

کنندگان های مهم را به مشتریان هدف، مصرفو پیامها عمل که سازدرا قادر میارتباطات بازاریابی: ارتباطات، سازمان  .2

دستیابی به اهداف منظور بهایجاد وفاداری و کمک به مشتریان برای و مشتریان احتمالی انتقال دهد. این نخستین گام 

برای متقاعد کردن خریداران و تشویق  یابزارشود، میشامل تبلیغات و ترفیع  که بازاریابی است. استراتژی ارتباطات

 .(8913، 1خرید از بانک ماست )میک و ریچارددیگران به 
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4. Tan, Yee-Wai & William 

5. CAI, Jian, Yongbo, Xiaolin, & Gang  

6. Mik & Richard  
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گذاری باید بر اساس زمینه رقابت برای دستیابی به فروش و سودآوری مدیریت شود )قالیباف اصل گذاری: قیمتقیمت .1

 .(8939، و بابالویان

فعان نکارا و مؤثر محصولات به مشتری نهایی و ذی ع و فروشتوزی ،فرایندهای توزیع و فروش: هدف این زیرکانال .3

 .(7113 )انگ و جونز، است شده ای از بهترین بازارهای انتخابدر زنجیره

های علمی مدیریت فروش و مدیریت عملیات فروش بانک هایی است که بر تکنیکفرایندمدیریت فروش: مجموعه  .81

گذاری و شامل قیمتبینجامد  بانکبه سودآوری ، فروش خدمات بانکی شود. در این فرایند تلاش میتمرکز دارد

 (.7184، 8)فدریکسون و آندرا شودمیبینی فروش های فروش و پیشخدمات بانکی، مدیریت کانال

تریان مش را مدیریت مشتریان کلیدی: معمولاً بخش عمده فروش متعلق به بخش اندکی از مشتریان است که آنان .88

وفاداری زیاد به سازمان  بسیار وهایی همچون حجم خرید بالا، سودآوری ویژگیاز . مشتریان کلیدی نامندمیکلیدی 

 .(7113)انگ و جونز،  طراحی شودای های ویژه. بنابراین باید برای مشتریان کلیدی برنامهبرخوردارند

عامل مهمی در تولید  و زاریابی نقش دارددر سیستم با های گوناگونیشکلخلق و اشاعه دانش در بازاریابی: دانش به  .87

. از این رو مدیریت گذاردتأثیر میدر زنجیره ارزش و فروش  ،های دوگانه خلق و اشاعه دانشفرایند .و خدمات است

وکار ایجاد های جاری در سیستم کلی کسبفرایندقابلیت تعاملی بالایی نسبت سایر  ،سیستم بازاریابیدانش در خرده

 ،های مهم در اثربخشی این سیستم است )غضنفریمؤلفهکند. همچنین چرخه دانش در سیستم بازاریابی یکی می

 .(7187 ،7؛ متیک و کاپولاس8939؛ رزمی، 8931فتحیان و رئیس سفری، 

ه بازاریابی، اهای سیستم بازاریابی است. از دیدگفرایندنوآوری در بازاریابی: معنای ایجاد تغییر، ابتکار و خلاقیت در همه  .89

های خدمات مالی که در نوآوری و معرفی خدمات جدید پیشرو هستند، این شانس را دارند که آن دسته از سازمان

های راهبردی پیشرو از مزیت ،شود، ترجیح داده شوند و ایننسبت به سایر خدمات مشابهی که بعدها وارد بازار می

؛ بچاری صالحی و کاظمی و خوراکیان، 8914رود )سید جوادین و کیماسی، بودن در ارائه خدمات جدید به شمار می

بچاری صالحی و کاظمی و خوراکیان و ؛ 7188، 9؛ گاما8911و سید جوادین و روستا و خانلری، پور ؛ حسنقلی8937

 .(8937همکاران، 

بازاریابی است. ارزیابی عملکرد فرایندِ ترین ترین مباحث و اصلید بازاریابی: ارزیابی عملکرد از قدیمیارزیابی عملکر .84

خصوص پردازد. کمبود مستندات تجربی در بازاریابی به سنجش ورودی نسبت به خروجی در سیستم بازاریابی می

ملکرد بازاریابی، محرمانه بودن اطلاعات بازاریابی و ها، نبود ابزارهای مناسب برای ارزیابی ععملکرد بازاریابی سازمان

ابی در ارزیابی عملکرد بازاری فرایندکه سبب شده است  ،سازمان به انتشار وضعیت عملکردیمدیران  نداشتن تمایل

؛ وکیلی، 8931 نیت و همایونفر، صبور ،اخوان حجازی ،)احمدی زاده شود های زیادی مواجهبا ضعف ایرانهای سازمان

 . (7187 ،4؛ کومار8939، ؛ حاجی حیدری و عموئی8917
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 های بازاریابی در مطالعات پیشینفرایند. انواع 7جدول 

 مطالعات های بازاریابیفرایند

 (7114) 7بارویس و فارلی ؛(7189) 8و عبدالهی واگباد گیری بازاریابیتصمیم

 تحقیقات بازاریابی
 ؛(8911ســـیروس و صـــبورنیت و همایونفر ) ؛(8931) همکارانه و احمدی زاد ؛(7113) انگ و جونز

 (8937دیویس )

 (7117) 9و تیم روسانا ،لیونیچ ؛(8913عاملی و ایوبی مبرهن ) نفوذ در بازار

 (7188) و همکارانتن  ؛(8939نوری و شیرخدایی ) ،شریعتی ؛(8931پور و نیاکان )کفاش  یابی نام و نشانجایگاه

 (8911ملاشاهی و چاه خانی ) ،شهرکی ابیتبلیغات بازاری

 مدیریت سبد محصول
کای و همکاران  ؛(8934جعفرنژاد و محسنی ) ؛(8917جعفرزاده و جمالی ) ی،یدالهی فارس ،مدرس یزدی

(7189) 

 (7187کومار ) ؛(8911) و همکارانسیروس  ؛(8939حاجی حیدری ، کیماسی و عموئی ) ارزیابی عملکرد بازاریابی

 (8913میک و ریچارد )(؛ 8931محمدی )خان ؛(8938بند )باشکوه و شکسته ارتباطات بازاریابی

 (8937عسگری ) اعتباریابی بازاریابی

 (7184فدریکسون و آندرا ) ؛(8939مقدم ) و مرادی ، اعتضادیصفری مدیریت فروش

 (8913میک و ریچارد ) ؛(8934کوتاری ) شناسییابی و آسیبعارضه

 (8911) جعفری و خطیبیانی پور و عابدحسنقلی ؛(8937) و همکارانبچاری صالحی  نوآوری بازاریابی

 (7188گاما )(؛ 8939عظیمی و طالبی ) ،ابویی اردکان ؛(8931زاده )صالحی صدقیانی و عباس، درویش کارآفرینی بازاریابی

چرخه دانش و اشــتراک اطلاعات 
 بازاریابی

 (7187متیک و کاپولاس ) ؛(8939رزمی ) ؛(8911اقدسی و رنجبرفرد ) ؛(8931) همکارانغضنفری و 

 (8939شوقی و صفری ) ،نارنجی ؛(8939قالیباف اصل و بابالویان ) گذاریقیمت

 (7113انگ و جونز ) ؛(8931احمدی ) ؛(8938قاسمی و آیتی ) ریزی بازاریابیبرنامه

 (7117) همکارانلیونیچ و  ؛(8911موسی خانی و خانلری ) ،سهرابی بازخورد بازاریابی

 (7181ام ) .کیو .اف .ای(، 8939) و همکاران صفری ؛(8937میرسپاسی ) های کارکنانرهبری و قابلیت

 (7114بارویس و فارلی ) ؛(8911بندریان ) مداریمشتری

 های توزیعکانال
سید جوادین ) ،شریفی سعودی و  صادی ) ؛(8938م انگ و جونز  ؛(8912دبیرخانه کارگروه تحولات اقت

(7113) 

 (7181ام ) .کیو .اف .ای ؛(8913محرابی و بابای اهری و طاعتی ) ؛(8938) همکارانپور و حسنقلی مدیریت مشتریان کلیدی

 (7189) کوهن ؛(8911بندریان ) طراحی و توسعه محصول

 (7189و عبدالهی ) واگباد بندی بازاربخش

 (7113) 4لیپینسکی والش و ؛(8934) نجفی شهرضا و مرادی ،حسنی بندی محصول و خدماتبسته

 (7113لیپینسکی ) والش و ؛(8934) همکارانحسنی و  فرینیآارزش و ارزش خلق

 (7113انگ وجونز ) ؛(8939محمودیه ) شناسی مشترینیازسنجی و گونه

 (8939حاجی حیدری و عموئی ) سازی بازاریابیشبکه

 (7189کوهن ) ؛(8931فروزنده ) مهندسی بازاریابی

 (7188) 7پرین و المیدا ،سیمو ،سامپایو ؛(7189و عبدالهی ) واگباد سازی سیستم بازاریابیبهینه

 (8939اندرسون ) ؛(8911عسکری و جمشیدپور ) ؛(8937اعرابی و رضوانی ) استراتژی بازاریابی

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Ogbadu & Abdullahi 

2. Barwise & Farley  
3. Llonch, Rossano &Tim  

4. Walsh & Lipinski 

5. Sampaio, Simões, Perin & Almeida 
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یابی نام و نشان تجاری، جایگاه، هایی مثل تحقیقات بازاریابیشود که شاخصمی گونه استنباط این، 8به جدول توجه با 

 ،مدیریت مشتریان کلیدیو  چرخه دانش و اشتراک اطلاعات بازاریابی مدیریت سبد محصول، ارزیابی عملکرد بازاریابی،

 بندی بازاریابیبخش هایی مانند اعتباریابی بازاریابی،شاخصاند و در ادبیات موضوع بیشتر تکرار شده هایی هستند کهشاخص

 پژوهش تلاش شده است کهدر این  اند.اهمیت کمتری داشتهرسد به نظر می ،سازی بازاریابی با توجه به ارجاع کمترشبکهو 

 شوند.عملیاتی شدن در صنعت بانکداری شناسایی از جنبه های بازاریابی ین شاخصترمهم

 شناسی پژوهششرو

ها به روش توصیفی از نوع نحوه گردآوری داده رود؛شمار میبهکاربردی  هایدسته پژوهشاز ، هدف جنبه از پژوهش حاضر

های بازاریابی در یک مقطع فرایند لازم برایهای به این مفهوم که داده اجرا شده است؛و به روش مقطعی بوده پیمایشی 

های فرایندبرای شناسایی . (8911، بازرگان و حجازی ،)سرمد اندشدهگیری گردآوری صورت تصادفی و از طریق نمونهبه ،زمانی

ه در خصوص میزان اهمیت هریک از فرایندهای شناسایی شد به این ترتیب که ؛استفاده شده است نامهپرسشابزار بازاریابی از 

. این خبرگان که در حوزه بازاریابی صنعت بانکداری و حوزه نظرسنجی به عمل آمد یصنعت بانکداری و دانشگاه خبره 72 از

اساس  گیری جامعه نامحدود و غیرتصادفی بربه روش نمونه ،داشتند یمؤثرتحصیلات مرتبط یا تجربه کاری  دانشگاهی،

 8از روش آنتروپی شانون ،بعد در مرحلهآوری شده جمع هاینظربندی برای رتبههای فردی و تخصصی انتخاب شدند. ویژگی

  درج شده است. 7خبرگان در جدول . مشخصات شداستفاده 

 مشخصات خبرگان. 8جدول 

 خصوصی دولتی نوع بانک

 89 84 تعداد

 مرد زن جنسیت
 83 1 تعداد

 دکتری فوق لیسانس مقطع تحصیلی
 81 88 تعداد

 مدیریتی تخصصی رده سازمانی
 87 87 تعداد

 
 شده است:های زیر استفاده ها از روشآوری دادهپژوهش برای جمعدر این 

 فرایند 91، و اسناد و مدارک در منابع مختلف داخلی و خارجیوجو جستای و مرحله اول: ابتدا با انجام مطالعات کتابخانه

اشاره از این مطالعات  هایینمونه به نیز 8در جدول )بود  شدهکه در صنایع مختلف از جمله بانکداری استفاده  مهمیبازاریابی 

تجمیع  بندی وطبقه ،پوشانی داشتندهم با یکدیگر ها از نظر مفهومیفرایند برخیکه  از آنجااما  ند،شناسایی شد (،است شده

عداد به این ترتیب ت انتخاب شود.و دربردارنده مفهوم  اصلیفرایند عنوان ه ب آنهاترین که جامعگرفت ای انجام گونهبهفرایندها 

 تقلیل یافت. 9شرح جدول ه کلی ب فرایند 89ها به فرایند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Shannon entropy 
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از  بعد به هر و از آنها درخواست شدنظرسنجی صورت گرفت  خبره 72ها از مرحله دوم: برای تعیین وزن این شاخص

 .اختصاص دهند 7تا  8ای از نمره ،های شناسایی شده در مرحله قبل با توجه به مدل بومی کشور و صنعت بانکداریفرایند

 گرفت.نامه قرار نظرسنجی از مشتریان در پرسشبرای دست آمد، ی که از خبرگان بهنتایج

 های پژوهشیافته

ها بر اساس اهمیت فرایندبه هر یک از این  ،خبرگان مندی از نظربهره های بازاریابی در مرحله اول، بافرایندپس از شناسایی 

الگوریتم آنتروپی شانون  ها، ازدهی به این شاخصبرای وزن سپس اختصاص یافت، 7تا  8ای از نمرهدر صنعت بانکداری، 

 استفاده شد.

نسبی وزن گیری چند شاخصه، داشتن و دانستن خصوص مسائل تصمیمگیری چند معیاره و بهدر مسائل تصمیم

 توان بهمی ،هاشاخص های تعیین وزنحل مسئله است. از جمله روش فرایندی در مؤثرگام لازم بوده و  ،های موجودشاخص

نیز از این در این پژوهش و  بودههای محاسبه وزن شاخص ترین روشیکی از معروف که روش آنتروپی شانون اشاره کرد

ع احتمال وسط یک توزیاستفاده شده است. آنتروپی در تئوری اطلاعات معیاری است برای مقدار عدم اطمینان بیان شده ت روش

است که توزیع فراوانی تیزتر هنگامی بودن توزیع، بیشتر از تخت ای که این عدم اطمینان، در صوت گونهبه ،(𝑃𝑖گسسته )

 شده است. تشریح 8رابطه در باشد. این عدم اطمینان 

𝐸𝑗 (8رابطه  = 𝑆( 𝑃1, 𝑃2, … , 𝑃𝑛) =  −𝐾 ∑ 𝑃𝑖

𝑛

𝑖=1

ln 𝑃𝑖  « 𝑖 = 1, 2, … , 𝑚 » 

به نام آنتروپی  شود،استفاده میدر محاسبات آماری  8مثبت است. از آنجا که رابطه  و یک مقدار ثابت kدر این رابطه 

 . (8913 )اصغرپور، معروف است 𝑃𝑖توزیع احتمال 

ها به تناسب اهمیت آن در فرایندهر خبره به هر یک از  9 جدولبرای استفاده از الگوریتم آنتروپی شانون ابتدا همانند 

 دهد. اختصاص می 7تا  8 ای ازنمره ،های بازاریابی صنعت بانکداریفرایند

 الگوی کلی پاسخ خبرگان بر اساس الگوریتم آنتروپی شانون. 9جدول 

𝐱𝐧 .... 𝐱𝟐 𝐱𝟏 
 فرایند

 پاسخگو 

F8n ... F87 F88 8 

F7n ... F77 F78 7 
... ... ... .. .. 

Fmn ... Fm7 Fm8 m 

 

مراحل استفاده از این در ادامه،  است. بازاریابیخبره به فرایندهای  اختصاص داده شده هرهای هها نمر Fijدر این جدول 

 شود:شرح داده میالگوریتم 

از آنجا که ممکن است  .دست آمده با استفاده از نُرم ساعتیهمقیاس کردن )بهنجار کردن( ماتریس بمرحله اول: بی

باید از  برای این کارمقیاس شوند. عملیات روی آنها باید همگن بیاجرای برای  ،دنباش داشته جنس متفاوتی هاشاخص
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که ستون  ؛ به این صورتشودآنتروپی شانون از نُرم ساعتی استفاده میروش سازی استفاده شود. در مقیاسهای بیروش

کیو  ،وان ،کنیم )منگاز اعداد ستون را بر مجموع آن ستون تقسیم مییک هر  ، سپسمربوط به هر معیار را با هم جمع کرده

 .(7181، 8و شانگ

𝑃𝑖𝑗 (7رابطه  =  
𝐹𝑖𝑗

∑ 𝐹𝑖𝑗
𝑚
𝑖=1

= «𝑖 = 1,2, … , 𝑚», «𝑗 = 1,2, … , 𝑛» 

 .شودمیمقیاس شده( مشاهده بیهای نرمال شده )داده 4در جدول 

 مقیاس شدههای بیداده .4جدول 

I& E NET KM MA& MR M P B M M A P HRM P M DIS V CH CRM 

0/04 0/04 0/05 0/04 0/04 0/04 0/03 0/05 0/04 0/03 0/04 0/04 0/04 

0/04 0/04 0/05 0/04 0/05 0/04 0/03 0/04 0/05 0/03 0/03 0/04 0/04 

0/04 0/05 0/05 0/05 0/05 0/04 0/05 0/04 0/05 0/05 0/05 0/06 0/05 

0/04 0/03 0/05 0/03 0/04 0/04 0/03 0/05 0/05 0/03 0/03 0/04 0/04 

0/04 0/05 0/05 0/05 0/05 0/05 0/05 0/05 0/05 0/07 0/05 0/06 0/05 

0/03 0/03 0/04 0/03 0/03 0/03 0/02 0/01 0/03 0/04 0/02 0/02 0/03 

0/03 0/03 0/04 0/03 0/03 0/03 0/02 0/02 0/03 0/04 0/02 0/02 0/03 

0/04 0/05 0/05 0/05 0/03 0/03 0/04 0/02 0/04 0/05 0/04 0/04 0/01 

0/04 0/05 0/05 0/03 0/05 0/05 0/04 0/05 0/03 0/03 0/03 0/03 0/04 

0/04 0/04 0/04 0/02 0/02 0/04 0/02 0/04 0/03 0/01 0/02 0/03 0/03 

0/03 0/04 0/04 0/02 0/03 0/04 0/02 0/04 0/04 0/01 0/02 0/03 0/03 

0/04 0/03 0/05 0/02 0/04 0/03 0/02 0/01 0/05 0/01 0/05 0/01 0/01 

0/04 0/02 0/02 0/02 0/02 0/03 0/02 0/02 0/02 0/03 0/04 0/03 0/03 

0/04 0/04 0/03 0/03 0/04 0/05 0/03 0/03 0/02 0/03 0/04 0/03 0/04 

0/04 0/05 0/05 0/04 0/05 0/05 0/05 0/05 0/03 0/07 0/05 0/04 0/05 

0/04 0/04 0/05 0/05 0/04 0/05 0/04 0/04 0/04 0/07 0/04 0/04 0/05 

0/04 0/04 0/04 0/03 0/04 0/04 0/04 0/04 0/04 0/03 0/03 0/03 0/04 

0/04 0/04 0/04 0/03 0/04 0/04 0/04 0/04 0/04 0/03 0/03 0/03 0/04 

0/04 0/05 0/03 0/05 0/05 0/02 0/03 0/03 0/04 0/03 0/03 0/04 0/03 

0/04 0/05 0/05 0/04 0/05 0/05 0/05 0/05 0/04 0/05 0/05 0/04 0/05 

0/04 0/05 0/05 0/04 0/05 0/05 0/05 0/05 0/05 0/05 0/05 0/04 0/04 

0/04 0/04 0/04 0/02 0/02 0/05 0/03 0/03 0/02 0/03 0/04 0/02 0/03 

0/03 0/03 0/03 0/02 0/01 0/03 0/05 0/04 0/05 0/04 0/03 0/02 0/02 

0/03 0/03 0/03 0/02 0/02 0/03 0/03 0/04 0/04 0/04 0/02 0/03 0/02 

0/03 0/03 0/02 0/02 0/04 0/03 0/04 0/02 0/04 0/04 0/01 0/03 0/02 

0/04 0/05 0/03 0/05 0/05 0/04 0/05 0/04 0/05 0/05 0/05 0/03 0/01 

0/04 0/04 0/03 0/04 0/04 0/04 0/03 0/04 0/04 0/04 0/03 0/06 0/05 

IE= Innovation and Entrepreneurship bank marketing B M= brand management A= marketing audit= Pricing 

NET=networking HRM=Human Resource Management 

KM=Cycle management OF knowledge bank marketing PM= Portfolio management 

MA& MR=Market analysis and market research of banking DIS=Distribution CH= value chain management 

M P = Marketing strategic planning CRM = customer relation management 

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Meng, Wan, Qiu & Shang 
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تعداد N که در آن،  شود.میمحاسبه  (𝐸𝑗) مقدار عدم اطمینان حاصل از هر مقوله 9مرحله دوم: با استفاده از رابطه 

𝑘برابر است با  Kها و گزینه =
8

ln 𝑁
𝑘برابر است با:  Kمقدار  ؛ بر این اساس = 8 ln 𝑁⁄ =  8 𝑙𝑛72⁄ = 1/919489. 

𝐸𝑗 (9رابطه  = −𝐾 ∑ 𝑃𝑖𝑗

𝑚

𝑖=1

ln 𝑃𝑖𝑗 

گیری مفید برای تصمیم ( چه میزان اطلاعاتjکند شاخص مربوطه )که بیان می 𝑑𝑗)مرحله سوم: محاسبه درجه انحراف )

های که گزینه دهدمی نشان ،گیری شده شاخصی به هم نزدیک باشدچه مقادیر اندازه هر .دهدگیرنده قرار میدر اختیار تصمیم

گیری باید به همان اندازه نقش آن شاخص در تصمیماز این رو،  ؛رقیب از نظر آن شاخص تفاوت چندانی با یکدیگر ندارند

 کاهش یابد.

𝑑𝑗 (4رابطه  = 1 − 𝐸𝑗 

 آید:می دستبه 7ها که از رابطه مرحله چهارم: محاسبه وزن شاخص

𝑤𝑗 (7رابطه  =  
𝑑𝑗

∑ 𝑑𝑗𝑛
𝑖=1

 « 𝑗 = 1, 2, … , 𝑛 » 

 های شناسایی شده براساس الگوری آنتروپی شانونفرایندوزن هریک از  .8جدول 

 𝑬𝐣 𝑫𝐣 𝑾𝒋 فرایند ردیف

 8499/1 172/1 329/1 بانکیمدیریت سبد محصولات  8

 8774/1 179/1 322/1 تبلیغات و ارتباطات یکپارچه بازاریابی بانکی مدیریت ارتباط با مشتری، 7

 8147/1 171/1 311/1 گذاری و فروش محصولات و خدمات بانکیقیمت 9

 1379/1 181/1 317/1 های توزیع خدمات بانکیمدیریت کانال 4

 1133/1 182/1 319/1 تحقیقات بازاریابی بانکیتحلیل بازار بانک و  7

 1177/1 181/1 314/1 ریزی و مدیریت استراتژیک بازاریابی بانکیبرنامه 1

 1231/1 187/1 317/1 ارزیابی عملکرد بازاریابی بانکی 2

 1241/1 184/1 311/1 مدیریت زنجیره بازاریابی بانکی 1

 1781/1 181/1 331/1 بازاریابی بانکیهای انسانی حوزه رهبری سرمایه 3

 1434/1 113/1 338/1 مدیریت چرخه دانش بازاریابی بانکی 81

 1937/1 112/1 339/1 مدیریت برند و نشان تجاری بانک 88

 1914/1 112/1 339/1 سازی بازاریابی بانکیشبکه 87

 1721/1 117/1 337/1 نوآوری و کارآفرینی بازاریابی بانکی 89

 8 838/1  جمع 

 

مشاهده گونه که شده است. هماندرج  7های مدل آنتروپی شانون در جدول ها بر اساس گامفرایندوزن هریک از 

، مدیریت 8499/1 بر اساس محاسبات انجام شده با استفاده از الگوریتم شانون، مدیریت سبد محصولات بانکی با وزن شود،می

گذاری و فروش محصولات و خدمات ، قیمت8774/1یکپارچه بازاریابی بانکی با وزن  تبلیغات و ارتباطات ارتباط با مشتری،

تحلیل بازار بانک و تحقیقات بازاریابی و  1379/1با وزن  های توزیع خدمات بانکی، مدیریت کانال8147/1با وزن  بانکی
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 و کنندیرا تأیید ممیخته بازاریابی بانکی که به نوعی آهستند  های بازاریابی بانکفرایندترین مهم ،1133/1با وزن  بانکی

به آنها ویژه صنعت بانکداری ها و بهسازماندر ی بازاریابی هافعالیتگذاری سنجش، ارزیابی و هدفکه هنگام شایسته است 

 توجه شود. 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

زدایی، شرایط ، افزایش رقبا و مقرراتفناوریجهانی شدن، پیشرفت سریع علم و همچون وکار امروزی عواملی در فضای کسب

، در ها برای بقا، حفظ و گسترش سهم بازار خودوجود آورده است. بنابراین سازمانها بهاز محیط سنتی را برای شرکت یمتفاوت

مسیر تعالی پیمودن اند که های موفق دریافتهسازمان ارشد دارند. امروزه مدیران نیازهای جدید به استراتژی هاتمام بخش

پذیر نخواهد بود. در این میان نقش بازاریابی در ارائه محصولات برتر و راضی نگه جز با جذب و حفظ مشتریان امکان ،سازمان

 برجسته و ممتاز است.  ،داشتن مشتریان در دوره بلندمدت

ه باید این هموار آنهابنابراین . استو نیازهای مشتریان  هاتغییر مستمر انتظار ،چالش اساسی مدیراندر وضعیت فعلی 

شود.  هاجایگزین آن یهای نوینروشباید و نیست موضوع را در نظر داشته باشند که تفکرات سنتی بازاریابی دیگر پاسخگو 

 ،حالی که در بازاریابی نوین در ؛شدبازاریابی سنتی تنها در اندیشه یافتن مشتری بود و شاخص موفقیت، سهم بازار معرفی می

 ،بدین ترتیبشود. شاخص موفقیت محسوب می ،و سهم از مشتریاست دانش و هنر یافتن و نگهداری مشتری مطرح 

 شدهی به درستی شناسایآنها حوزه فعالیت یا در صنعت  های کلیدی بازاریابیفرایندکه شوند محسوب میهایی موفق سازمان

  اجرا درآمده است.به  و اقدامات متناسب با شرایط سازمان در آن حوزه

پارچه تبلیغات و ارتباطات یک مدیریت سبد محصولات بانکی؛ مدیریت ارتباط با مشتری،زیاد اهمیت  نتایج پژوهش

های توزیع خدمات بانکی؛ تحلیل بازار بانک گذاری و فروش محصولات و خدمات بانکی؛ مدیریت کانالبازاریابی بانکی؛ قیمت

سنجش، ارزیابی  مدیران برایشایسته است بنابراین  دهد،را نشان می های بازاریابی بانکیفرایندو تحقیقات بازاریابی بانکی در 

یر زبه شرح  پیشنهادهاییبر این اساس  به آنها توجه کنند.صنعت بانکداری  در ویژهبه ،ی بازاریابیهافعالیتگذاری و هدف

 شود. ارائه می

بندی و ارزیابی مستمر محصولات را بر اساس حاشیه سود طبقه ،هابانکتوان در میدر حوزه مدیریت سبد محصولات، 

 رمتناسب با چرخه عمکرد؛ استراتژی منظم و شفافی برای حذف یا معرفی محصولات جدید تدوین داد؛ در دستور کار قرار 

ی هابانکاین مهم در  .تا حد امکان تلاش کرددوره بلوغ خدمات تر شدن برای طولانیو نمود آنها نظارت  محصولات بر

توسعه خدمات جدید بانک  برای عنوان مفهوم زیربنایی و لازمه مشهود است و ب کاملاً RBCو HSBCمطرح دنیا از جمله 

 شود.می دنبال

های سازمان و تدوین سبد محصولات مشی سبد محصول/ خدمات و استراتژیمیان خطوجود ارتباط شفاف میان، در این 

 ،هخدمات قابل ارائ از طریق مجموعهپوشش اهداف و استراتژی بازاریابی  ،عملکرد رقبا ،و خدمات فراتر از انتظارات مشتریان

  .(7189)کای و همکاران،  قرار گیرددر دستور کار باید 

های فروش و تهیه فرایندشناسایی  توانندمی ،در بازاریابی مهم فرایندعنوان ه ارتباط با مشتری ب با هدف مدیریتمدیران 
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را در دستور کار قرار داده و ضمن آموزش دانش فنی محصول و استفاده از تبلیغات برای بانک فهرستی از مشتریان کلیدی 

های بانک نسبت به راستایی با استراتژیروش و همفروش بیشتر محصولات و خدمات به کارکنان، برای مدیریت بهتر ف

 .(7113)انگ و جونز،  اقدام کنندبندی مشتریان بخش

 ،مشتریان خاصی از هایهمواره امکان ارائه تخفیف به گروه بایدگذاری محصولات و خدمات بانکی، در حوزه قیمت

گذاری گذاری رقبا و توجه به آن در قیمتنظارت بر قیمت ،در این حوزه .جمله مشتریان طلایی و کلیدی را مد نظر قرار دادمن

مبنایی منزله هی بیگذاری و درآمدزاتوجه به عنصر قیمت و شده فهرست شفاف از بهای خدمات دریافتتهیه خدمات خود، 

مناسبی راهکارهای  ،گذاری در سطح کلاس جهانیبرای تحقق اهداف سودآوری مالی و مطرح بودن بانک در مدیریت قیمت

از درآمدهای بانک و سهم  از یکدیگر جدا شده درآمدهای مشاع و غیرمشاعشود نیز تلاش میهای مطرح دنیا بانکدر . هستند

 در نظر گرفته شود. منبع درآمد اختصاصی بانک  ،مشاع

 ؛فروش خدماتبرای های موجود ساختار و ارزش کانال ،توجه به اندازه، اهداف ،مدیریت فروش خدمات بانکی در بحث

برای گیری مشتری پی بردن به ساختار تصمیم ؛های فروش متناسب با هر گروه مشتریتعیین روش ؛های مناسببینیپیش

د تحقیقات مستمر در حوزه بازبینی رفتار خری ؛الگوبرداری از پیشروهای صنعت در حوزه بانکی ؛گذاری در رفتار خریدتأثیر

افزایی و توانمندی استفاده از رویکردهای دانش ،ملکرد تیم فروش بانک و همچنینکنندگان و مشتریان هدف و عمصرف

 .(8938، همکاران)شریفی و  دادتوان در دستور کار قرار می را سهم بازار و سودآوری بانک یارتقا برایکارکنان 

 ،شناخت اندازه ؛توزیع در بانکهای کلیدی هر کانال تعیین ویژگی ،های توزیع خدمات بانکیدر حوزه مدیریت کانال 

تعیین  ؛مشتریاناز های هر گروه های توزیع متناسب با ویژگیتدوین استراتژی کلی کانال ؛های توزیعساختار و ارزش کانال

به عنوان  ،های توزیعمحصولات توزیعی مختص هر کانال توزیع و الگوبرداری از رقبا در حوزه تدوین استراتژی کانال

، های ارائه خدمات حضوریکانالنیز  ی دنیاهابانکترین برجسته. (7113 ،)انگ و جونز شودمیاجرایی توصیه راهکارهای 

شتر بر بی ،به این ترتیب که در سطوح اولیه بلوغ بازاریابیکنند؛ طور مناسبی از یکدیگر تفکیک میرا به غیرحضوری و ترکیبی

مد نظر  های غیرحضوریکانال ،و متناسب با حرکت سازمان روی منحنی بلوغ بازاریابی شودتمرکز میهای حضوری کانال

 شود.برداری میبهرهترکیب مناسب این دو رویکرد با تعیین اهداف مشخص  ، ازو در حالت بهینه گیردقرار می

های بازاریابی صنعت فرایندشناسایی سایر به  های آیندهدر پژوهش نامحقق شودمی، پیشنهاد بیان شدهبا توجه به مطالب 

شناسایی جایگاه  ،همچنین کنند.گذاری صورت مشخص تعریف و هدفرا به فراینددهنده هر و اجزای تشکیل کرده اقدامبانک 

تواند مبنایی برای می ،گذاری در هر گامهای کلیدی بازاریابی و هدففرایندیک از  در هر هابانکهای مالی و سازمان

 مندان قرار گیرد. علاقه بعدی هایپژوهش

 دلیل. بهاشاره کردها و تعمیم نتایج محدودیت در گردآوری داده توان بهمی ،این پژوهشهای ین محدودیتترمهماز 

نظرسنجی  وبا برخی استادان و کارشناسان مصاحبه برای و متخصصان صنعت مالی، زمان زیادی استادان به  محدود دسترسی

 ، مدیران واستاداننفر به تنهایی کافی نیست. محقق تمایل داشت با  72نظرهای بررسی  ،از سوی دیگر ان صرف شد.آناز 

 این امکان فراهم نشد. که کندمصاحبه  بیشتری متخصصان بازاریابیویژه و بهکارشناسان صنعت مالی 
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 منابع

 با دولت همکاری و نوآوری یافتگیتوسعه و بلوغ سطوح بررسی (.8939) طالبی، کامبیز علی؛ عظیمی، محمد اردکان، محمد؛ ابویی

 .887-819 (،7) 4. نامه علم و فناوریسیاست. (یزد استان کاشی خوشه موردکاوی) صنعتی هایخوشه

 دانشگاه. فرهیختگان: . تهرانبازاریابی ریزیبرنامه بر جامع مروری(. 8931احمدی، پرویز )

 ایران. مرکزی بانک بانکی و پولی پژوهشکده پذیری.با تأکید بر رقابت ایران بانکداری صنعت پویایی ارزیابی .(8939) اعظم احمدیان،

 .39189 سیاستی یادداشت

منظور به بازاریابی هایقابلیت بلوغ مدل کارگیری. به(8931)صبورنیت، امیرحسین  سید مجتبی؛ حجازی، آرمان؛ اخوان زاده،احمدی

 .11-48(، 7) 8 ،نوین بازاریابی تحقیقات مجله ترانسفو. ایران شرکت در بازاریابی فرایندهای ارزیابی

 تهران: انتشارات دانشگاه تهران. های چندمعیاره.گیریتصمیم(. 8939اصغرپور، محمدجواد )

 . تهران: انستیتو ایز ایران.استراتژی بازاریابی(. 8911اعرابی، سید محمد؛ رضوانی، حمیدرضا )

، بیمه صنعت فصلنامه ایران. بیمه هایدر شرکت مشتری دانش مدیریت بلوغ سطح . سنجش(8911) مینا  رنجبرفرد، اقدسی، محمد؛

74 (8-7 ،)9-74. 

 برنامه یک گام به گام نوشتن: متوسط تا کوچک وکارهایکسب برای استراتژیک بازاریابی ریزیبرنامه(. 8939دبلیو ) اندرسون، دیوید

 تیسا. نشر: تهران .احسانی امیر و دانایی ابوالفضل مترجمان بازاریابی.

 مطالعه) بانکداری صنعت در برند قوت بر بازاریابی یکپارچه ارتباطات عناصر تأثیر (. بررسی8938میترا ) بند،محمد؛ شکسته باشکوه،

 .47-78(، 9) 4، بازرگانی مدیریت. (اردبیل استان ملی بانک: موردی

. نوآوری در قابلیت تعالی برای سیستم پویایی سازی(. مدل8937) خوراکیان، علیرضا مصطفی؛ کاظمی، صالحی، محمدحسن؛ بچاری

 نجف آباد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد نجف آباد، گروه مهندسی صنایع، ها.سیستم و صنایع مهندسی ملی کنفرانس دومین

 ،ایران مدیریت علوم فصلنامهواقعی.  گزینه بر اساس روش تجاری نشان گذاریقیمت و ارزشیابی برای (. مدلی8911) بندریان، رضا

4 (87 ،)882- 844. 

 آموخته.: . )مترجم بهمن فروزنده(. اصفهانبازار راهبردی تحقیقات(. 8938بیل، آن. ای. ) 

 نما. آیینه :تهران، بانکی خدمات بازاریابی(. 8939پرهیزی، رضا ) ترابی، مصطفی؛

 -91(، 41، )مدیریت زنجیره تأمینآور.  تاب تأمین زنجیره عملکرد بهبود برای چارچوبی (. ارائه8934) محسنی، مریم جعفرنژاد، احمد؛

78. 

 فصلنامه ایرانی. هایبانک در ایمطالعه :مشتری دانش مدیریت بلوغ مدیریت . توسعه(8937)علی  عمویی، نسترن؛ حیدری، حاجی

 .21 -42(، 97) 1 ،ایران مدیریت علوم

 از استفاده با بازاریابی عملکرد ارزیابی برای جامع چارچوبی (. توسعه8939عمویی، علی ) کیماسی، مسعود؛ حیدری، نسترن؛ حاجی

 . 731 – 728(، 7) 1، مدیریت بازرگانیایران.  بانکداری صنعت در ایمطالعه: فراترکیب رویکرد

 در مشتری با ارتباط مدیریت فرایند ارزیابی (. مدل8938خانلری، امیر ) روستا، احمد؛ سیدجوادین، رضا؛ پور، طهمورث؛حسنقلی

 . 17 -48(، 81) 4، مدیریت فناوری اطلاعاتکشور.  خصوصی تجاری هایبانک
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 یک طریق از هاسازمان در دانش مدیریت بلوغ سطح سنجش (.8911خطیبیان، ندا ) حسن؛ جعفری، عابدی طهمورث؛ پور،حسنقلی

 .841 -878(، 84) 4 ،ایران مدیریت علوم فصلنامه دانش. مدیریت یافتهتوسعه بلوغ مدل

 تهران: نشر پارسینه. کارکنان، قابلیت بلوغ الگوی (.8934مرادی، علیرضا ) شهرضا، محمدمهدی؛ نجفی حسنی، سمیه؛

بانکی  ظامن مشتریان و کارکنان دیدگاه از بازاریابی ارتباطات یکپارچگی ارزیابی مدل تبیین و توسعه(. 8931) محمدی، محبوبهخان

 الزهرا. ارشد، دانشگاه کارشناسی نامهپایان .(ملت بانک: پژوهی مورد)

 .تهران خدمات. و کالا توزیع نظام اصلاح طرح(. 8912) اقتصادی، تحولات کار گروه دبیرخانه

 در کارآفرینی به گرایش بر مؤثر (. عوامل8931) زاده، حسنعباس صدقیانی، جمشید؛ صالحی مهدی؛ الوانی، سید درویش، حسن؛

 .33 -23(، 11) 81، مطالعات مدیریت بهبود و تحولایران.  خصوصی هایبانک

  حانون. انتشارات: تهران .بانکداری بازاریابی به گذرا نگاهی(. 8934آراسته، مهدی ) اله؛دعائی، حبیب

 قلم. نصر: تهران .صفیاری( مصطفی روستا و )مترجمان: احمد بازاریابی. ریزیبرنامه (.8937دیویس، اریک )

  .کوهسار: تهران .بلوغ و اثربخشی زیرساخت، و فرایند دانش مدیریت .(8939رزمی، زهرا )

  اتحاد.: تهران .بانکی خدمات بازاریابی در خلاقیت(. 8938بشلی، علی )سلیمانی 

 هایسازمان: موردی )مطالعه( CRM)مشتری  مدیریت بلوغ سنجش مدل .(8911) امیر  خانلری، محمد؛ خانی، موسی بابک؛ سهرابی،

 .874 -882(، 71) 8، شریف مدیریت و صنایع مهندسی اطلاعات(. فناوری

 تهران: انتشارات نگاه دانش. مدیریت کیفیت خدمات.(. 8914سیدجواددین، رضا؛ کیماسی، مسعود )

تبیین نقش عوامل مربوط به برند و عناصر منتخب آمیخته بازاریابی (. 8939)میثم ، شیرخدایی ؛امیرحسین، نوری پور ؛فاطمه، شریعتی

 . 871 -872(، 8) 8، مدیریت برنددر قصد خرید برند ملی. 

 فصلنامهایران.  در کالا توزیع و تهیه ایشبکه مدل (. طراحی8938) سیدرضا سیدجوادین، مصطفی؛ کیومرث؛ مسعودی، شریفی،

 .878 -887(، 2) 4 بازرگانی، مدیریت هایکاوش پژوهشی علمی ـ

 دومین ایران. بانکی نظام در مشتری با ارتباط مدیریت سیستم .(8913علیرضا )، ملاشاهی ؛مهدی، علیرضا؛ چهکندی ،شهرکی

 مالی. خدمات بازاریابی المللیبین کنفرانس

 نشر. مهربان کتاب مؤسسه: تهران .وکارکسب فرایندهای بلوغ(. 8939مقدم، محسن )مرادی صفری، حسین؛

 فروش در آن عملکرد بررسی و جهانی مالی خدمات بازار در بیمه بانک توزیع (. کانال8913عاملی، محمد؛ ایوبی مبرهن، حمیدرضا )

 .مرکز بازاریابی خدمات مالی :تهران مالی. خدمات بازاریابی المللیبین کنفرانس دومینعمر.  هایبیمه

  (.711) ،نشریه تدبیر(. استراتژی و سازمان یادگیرنده، مدل بلوغ. 8911عسکری، محمد؛ جمشیدپور، جواد )

 .سبز پنجره: . تهراناعتباری و مالی سساتؤم و هابانک در بازاریابی(. 8912) عسگری، محسن

 مالی خدمات درصنعت اطلاعات فناوری حاکمیت بلوغ گیری(. اندازه8931صفری، مجتبی ) محمد؛ رئیس فتحیان، مهدی؛ غضنفری،

 -19 (،1) 9. اطلاعات فناوری مدیریت. COBIT چارچوب از استفاده با( دولتی و خصوصی) بخش هایبانک ایران مقایسه

11. 

  نگار.دانش: تهران .بازار تحقیقات و شناسیبازار استراتژی (.8938قاسمی، سید احمد؛ آیتی، حمید )
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 .821 -878 (،11) 78 ،روند فصلنامهها. بانک در گذاریارزش هایمدل (. بررسی893بابالویان، شهرام ) اصل، حسن؛ قالیباف

بی فرایند بازاریابی واحدهای یاچارچوبی برای عارضهمعرفی (. 8911)همایونفر، هاله  ؛امیرحسین، سیروس؛ صبوطینت، کاوه محمد

 .انا، تهران، گروه پژوهشی آریپنجمین کنفرانس بین المللی مدیریت کار مبتنی بر مدل بلوغ فرایند بازاریابی،وکسب

 برند تجاری نشان و نام یک ایجاد برای سازمانی درون هکنندتعیین و مؤثّر عوامل شناخت. (8931نیاکان، سیدرضا ) پور، آذر؛ کفاش

 . 882 -32 ،9 بازرگانی، مدیریت هایکاوش. ارزشمند

 .(بشرویهبیک سلمان پور،شفیع سیدمجتبی مهرانی، کاوه )مترجمان: حسابداری. در سرمایه بازار تحقیقات(، 8934) .پی .کوتاری، اس

  نشر. مهربان کتاب سسهمؤ: تهران

 بانک مشتری در با ارتباط مدیریت مفهوم سازیپیاده یکپارچه الگوی ارائه (.8913اهری؛ طاعتی، مریم ) بابای جواد؛ مهدی، محرابی،

 . 28-18 ،4 ،تحول و توسعه مدیریت مجلهملت. 

، 13، اقتصاد نوینماهنامه ماه نوین بانک کشور.  در هابانک رقابتی محیط بازاریابی در ثیرتأ و (. نقش8939محمودیه، محمدرضا )

91- 94. 

 چرخه و نوع بر مبتنی مینتأ زنجیره (. طراحی8917غلامرضا ) احمد؛ جمالی، جعفرنژاد، جهانگیر؛ فارسی، یدالهی محمد؛ یزدی، مدرس

 . 821 -843 (،27) 83 مدیریت، دانشمحصول.  عمر

 .اندیش نو راد :تهران. انسانی منابع مدیریت بلوغ ارزیابی مدل .(8937میرسپاسی، ناصر )

 .(میدیا سعیده اعرابی، سیدمحمد )مترجمان: .(کنترل و ریزیبرنامه) بازاریابی استراتژیک مدیریت(. 8913) میک، ریچارد میک، هلن؛

 .فرهنگی هایپژوهش دفتر: تهران

 تحقیقاتی هایطرح مالی گذاریارزش برای عصبی شبکه سیستم کارگیریبه (.8939) صفری، جلیل محمد؛ شوقی، مسعود؛ نارنجی،

 (.7) 7 ،بانکی و پولی مدیریت توسعة هفصلنام انصار. بانک در

 .تهران: دانشکده امور بانکی .نامه کارشناسی ارشد. پایانهای تجاریبانکارزیابی عملکرد (. 8917وکیلی، داوود )
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