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 چکیده
های نوآوری بازار،  های ارتباط با مشتری، قابلیتهای مدیریتی، قابلیتقابلیت: اصلی شامل عامل 5در این تحقیق،      
ازاریابی انتخاب بترین موارد تاثیرگذار بر انتخاب استراتژی بهینه های اعتباری با اهمیتهای منابع انسانی و داراییییدارا

مبنایی برای تعیین استراتژی  ،گانه پورتر شامل رهبری در هزینه، تمایز و تمرکزسههای . همچنین استراتژیاندشده
بر اهمیت تخصیص منابع و امكانات خاص و محدود برای ارزیابی و انتخاب  بهینه درنظر گرفته شده است. این مطالعه

های نماید. همچنین با استفاده از ترکیبی از روشاستراتژی بازاریابی مناسب برای دستیابی به مزیت رقابتی تاکید می
آل، تاپسیس ایده حلبه راه تشابهترجیح براساس  روش( و ANPای )شامل تحلیل شبكه ،گیری چند معیارهتصمیم

(TOPSISسعی در ارائه مدلی به ) منظور انتخاب استراتژی بهینه بازاریابی دارد. جامعه آماری این پژوهش، متشكل از
-طور خاص بانک صادرات میهای بازاریابی در صنعت بانكداری و بهگذاری و استراتژیخبرگان آشنا با حوزه سیاست

اند. در این پژوهش به منظور تعیین اوزان هر برگان در دسترس مورد شناسایی قرار گرفتهنفر از خ 8باشند. در این راستا، 
منظور تعیین استراتژی و به Super decisionافزار از نرم ANP روشیک از متغیرهای شناسایی شده بر اساس 

ها، بعد به تعیین اوزان شاخص مربوط هایهبهینه بازاریابی از رویكرد تاپسیس استفاده شده است. پس از انجام محاسب
 23/0های نوآوری بازار با بالاترین امتیاز را به خود اختصاص داده است و پس از آن قابلیت 29/0های مدیریتی با قابلیت

همچنین ابعاد  .رتبه سوم را به خود اختصاص داده است 20/0های اعتباری با در رتبه دوم قرار گرفته است و دارایی
 در ادامه،اند. در رتبه بعدی قرار گرفته 14/0های منابع انسانی نیز هر کدام با ارتباط با مشتری و دارایی هایقابلیت
که در نتیجه  شدانجام   TOPSISآل حل ایدهترجیح براساس مشابهت به راه روشمربوط به فرآیند  های همحاسب

به  1730/0 و استراتژی رهبری در هزینه با عدد 4408/0، استراتژی تمرکز با عدد 7191/0استراتژی تمایز با عدد 
عنوان تمایز در صنعت بانكداری به ،های اول تا سوم استراتژی بهینه را به خود اختصاص دادند. براساس نتایجترتیب رتبه

بانک  ،یک اصل به منظور ربودن گوی رقابت در قبال سایر رقبا شناخته شده است. همچنین براساس نتایج پژوهش
بانک با در نظر گرفتن رویكرد  ،که بازار هدف مشتریان خود را تفكیک نماید. به بیان ساده استیازمند این موضوع ن

توان با . همچنین میکندبندی های مختلف بخشنماید که مشتریان خود را در قالب گروهاستراتژی تمرکز تلاش می
بندی نمود و بر های عادی طبقه های وفادار و گروهر قالب گروهاستفاده از رویكردهای داده کاوی، جامعه مشتریان را د

های مختلفی را برای ارتقای ارزش ایجاد شده از نگاه شده استراتژیاین اساس برای هر یک از گروه مشتریان شناسایی
 ریزی نماید.مشتریان را برنامه
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 مقدمه. 1

مالی و اعتباری برای کسب سهم بیشتری از بازارهای  هایهرقابت حاکم فیمابین مؤسس     
های بازاریابی را بیش از پیش نمایان ساخته است. در این اقتصادی، اهمیت کارکرد استراتژی

های سایر رقبا، ارزیابی و تحلیل مستمر فعالیت بررسیها درصدد شناسایی، پایش و راستا، بانک
های بینی الگوهای مناسب و همچنین تدوین تاکتیکها، پیشنقاط ضعف و قوت آن مداوم

منظور نیل به اهداف سازمان در سایه پیشی گرفتن از دیگر رقبا در این حوزه بازاریابی رقابتی به
 (.2012 )گرین، هستند

رات، همگام با تحولات ایجاد شده در صنعت بانكداری کشور به واسطه حذف برخی مقر     
های آوریفنکارگیری همالی و اعتباری و همچنین ب هایههای خصوصی و موسسایجاد بانک

نوین در ارائه خدمات به مشتریان، رفته رفته محیط رقابتی این حوزه تكاپوی بیشتری را احساس 
تای نمایند که در راس عمل موفق توانندهایی میتنها سازمان ،بین این که درطوریهب ؛نمایدمی

 نشان دهند )ونوس و صفاییان، خود از به محیط رقابتی نسبت فعالانههای پیشتغییرات، واکنش
ها ساز موفقیت بانکتواند زمینهمی بازاریابی های(. در این راستا، اثربخش بودن فعالیت1383

شی که این موضوع خود نیازمند شناسایی عوامل با اهمیت و تاثیرگذار بر اثربخ شودقلمداد 
طورکلی استراتژی بازاریابی شامل دو دسته متغیر هب ؛باشندهای بازاریابی سازمان میاستراتژی
تواند شرایطی را برای وفق که میو یا این استها شوند که یا شرکت قادر به کنترل آناصلی می

تیارات داخلی قابل کنترل، امكانات و اخ عواملدادن خود با تغییرات غیر قابل کنترل فراهم آورد. 
غیرقابل کنترل متشكل از متغیرهای محیطی نظیر تقاضا،  عواملشوند و سازمان را شامل می

آبادی و )علی هستندهای غیر بازاریابی نیروهای رقابتی، ساختار توزیع، قوانین بازاریابی و هزینه
 (.1390همكاران،

اختلاف نظر قابل  ،های بازاریابیدر خصوص عوامل قابل کنترل موثر بر اثربخشی استراتژی     
پردازان وجود دارد. در این مطالعه با توجه به مطالعه وسیع محققان و نظریه میانای ملاحظه
های های مدیریتی، قابلیتقابلیت :اصلی شامل عامل 5پژوهش،  مبانی نظریگرفته در صورت

های اعتباری انسانی و دارایی های منابعهای نوآوری بازار، داراییارتباط با مشتری، قابلیت
. اندشدهترین موارد تاثیرگذار بر انتخاب استراتژی بهینه یازاریابی انتخاب عنوان با اهمیت به

گانه پورتر شامل رهبری در هزینه، تمایز و تمرکز مبنایی برای تعیین سههای همچنین استراتژی
اهمیت تخصیص منابع و امكانات خاص  استراتژی بهینه در نظر گرفته شده است. این مطالعه بر

و محدود برای ارزیابی و انتخاب استراتژی بازاریابی مناسب برای دستیابی به مزیت رقابتی تاکید 
بندی منظور بررسی و رتبه، هدف نهایی پژوهش ارائه ابزاری تحلیلی بههمچنیننماید. می

طور خاص بانک ی در صنعت بانكی و بههای بازاریابی به منظور دستیابی به مزیت رقابتاستراتژی
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 :است زیرسوال اصلی به شرح  2در پی پاسخگویی به  ،بنابراین این پژوهشاست؛ صادرات 
باشد؟ های شناسایی شده در خصوص تعیین استراتژی بهینه به چه صورتی میاولویت شاخص ـ
راتژی بهینه در صنعت عنوان استاستراتژی ارائه شده در این پژوهش، کدام یک به 3از بین  ـ

  ؟بانكداری کاربرد دارد
 

 مبانی نظری پژوهش   . 2

وکار، دستیابی به بازارهای هدف با تاکید بر با توجه به تشدید رقابت در بازارهای کسب     
های . در این راستا، مفهوم بازاریابی و استراتژیاستارتقای عملكرد سازمانی بسیار حائز اهمیت 

ها مورد شناسایی قرار گرفته است های مدیران سازمانترین دغدغهی از اصلیمرتبط با آن یك
 (.1388مهر، )مظفری

که فرصت دستیابی به اهداف بلندمدت را با توجه است استراتژی در حقیقت ابزاری سازمانی      
 هایبنابراین تصمیمات سازمانی بر مبنای استراتژی ؛آوردبه معیارهای عملكردی فراهم می

ها را متعهد به مواردی نظیر ارائه محصولات و یا خدمات در دوره زمانی تدوینی، سازمان
های از پیش تعیین وریآمشخص، فعالیت در بازارهای رقابتی مشخص و استفاده از منابع و فن

-شده که همگی در نهایت موجبات کسب مزیت رقابتی برای سازمان در بلندمدت را فراهم می

 (. 2010مكاران، سازد )وو و ه
-کار، نیاز به اتخاذ استراتژی و نظر به توسعه مفهوم ارتباط با مشتری در دنیای کنونی کسب     

های بازاریابی کارآمد برای پاسخگویی به این نیاز و همچنین به حداکثر رساندن منافع حاصله 
 (. 2009ن، بیش از پیش مورد توجه مدیران بازاریابی قرار گرفته است )کیم و همكارا

 
 از است، استراتژی سازمان الگویی کردهبراساس آنچه پورتر تعریف  :های بازاریابیاستراتژی

 منابع اساسی سازمان است که در قالب یک فرآیند، ارتباط بین مدیریت هایاهداف و سیاست

و  اعیاجتم همچنین محیط اقتصادی، و رقبا کنندگان،عرضه مشتریان، با روابط بیرونی و درونی
سطوح  ،طورکلی برای استراتژیهب ؛(1391 نماید )پورتر،حول سازمان را تعریف می سیاسی

بندی مختلفی در نظر گرفته شده است که به سه بخش سازمانی، بازرگانی و عملیاتی طبقه
های سودآور، تمرکز استراتژی در اند. تمرکز استراتژی در سطح سازمان بر تعیین فعالیت شده

های تحت بررسی و در نهایت تمرکز استراتژی در سطح رهبری حوزه و رگانی بر هدایتباز سطح
و بازاریابی  توسعه و مالی، تحقیق هایی نظیر تأمینعملیاتی، ایجاد چارچوبی برای مدیریت حوزه

 (.2011نانداکومار،  ؛1388 )خسروی، است
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دة یک حوزه کاری برای کسب های سطح عملیاتی، به معنای نگرش مورد استفااستراتژی     
(. این 1391 )پورتر، استوری منابع  اهداف بلندمدت سازمان از طریق به حداکثر رساندن بهره

وسیله شرکت بتواند به مزیت پردازد تا بدین استراتژی به توسعه و تقویت یک شایستگی بارز می
توسعه، تولید و عملیات، مدیریت هایی نظیر بازاریابی، مالی، تحقیق و رقابتی دست یابد. استراتژی

 در پیگیرند. از آنجاکه این تحقیق های اطلاعاتی در این سطح قرار میمنابع انسانی و سیستم
 شود.پرداخته میلذا تنها به شرح این استراتژی  است؛یافتن استراتژی بهینه بازاریابی 

ها برای غلبه کرده است که شرکت استراتژی بازاریابی، پورتر به این موضوع اشاره دیدگاهاز      
توانند سه گونه استراتژی شامل استراتژی رهبری در بر نیروهای رقابتی و پیشی بر رقبا، می

ها از اجرای استراتژی رهبری در هزینه، هزینه، تمایز و تمرکز را اتخاذ نمایند. هدف سازمان
است. باید به این نكته  ش هزینهدستیابی به سهم بیشتری از بازار به نسبت رقبا از طریق کاه

گیرد و شرکت به توجه کرد که در اجرای این استراتژی حفظ ثبات و پایداری در اولویت قرار می
های رقابتی عرضه محصولات و خدمات به قیمت در پیبلكه  ؛فكر نوآوری و خطرپذیری نیست

 (.1392دوست و همكاران، وظیفه ؛2009است )سالاوو و هاریكولاس، 
ایجاد تمایز در محصولات خود در  در پیگونه که از نام آن پیداست استراتژی تمایز همان     

پذیر بوده که . بدین منظور، مشتریان هدف در مورد قیمت انعطافاستمقایسه با سایر رقبای بازار 
 ،(. در نهایت2010 )سالاوو، شودمیهمین امر موجب سودآور بودن این استراتژی برای سازمان 

هایی خاص از هایی خاص از بازار و یا گروهاستراتژی تمرکز هدف خود را بر شناسایی بخش
های شناسایی شده قرار داده است خریداران و ارائه خدمات و محصولات مطابق با نیاز گروه

 (.2010)سالاوو، 
اده است در وکار خود قرار دبه عبارت دیگر، سازمانی که استراتژی تمرکز را سرلوحه کسب     

صورت منطقه تواند بهکه این بازار می استپی عرضه خدماتی خاص به بازاری محدود 
ای از مشتریان باشد. های ویژهکنندگان یک محصول یا گروه جغرافیایی، بخش خاصی از مصرف

های تمایز و یا رهبری در توان استراتژینكته جالب توجه این است که در دل این استراتژی می
نحوی که مانع از ورود رقبا به این حوزه شود )سالاوو و هاریكولاس،  به ؛نمود اجراینه را هز

2009.) 
 

اند که توان استراتژیک سازمان به این مهم تاکید نموده ،(2001) هنشر و برور :منابع بازاریابی
امكاناتی دارد  و منابع پایدار اشاره به بر پایه منابع و امكانات پایدار بنا شده است. در اینجا، منابع

منابع  گیری ازکه در نهایت بهره هستند و غیرقابل جایگزین تقلید غیرقابل ارزش، کمیاب، با که
(، در 2005همكاران ) و . هولیشدوکار خود خواهد مذکور منجر به کسب مزیت رقابتی در کسب
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اند. در این پژوهش، مودهپژوهش خود اقدام به تفكیک منابع بازاریابی با تاکید بر کسب ارزش ن
توسعه بازار، اشاره به منابعی دارند که  اول منابع .اندشدهدو گروه منابع بازاریابی شناسایی 

گیرند و شامل مورادی نظیر به منظور ایجاد و یا حفظ مزیت رقابتی مورد استفاده قرار می مستقیماً
 حسن انسانی و برخورداری از های منابعییدارا در بازار، با مشتری، قابلیت نوآوری ارتباط قابلیت

دار بازاریابی را عهده هایحمایتی بازاریابی، وظیفه پشتیبانی از فعالیت و دوم منابع هستند شهرت
های مدیریتی و شوند، مواردی نظیر قابلیتغیرمستقیم منجر به مزیت رقابتی می طوربوده و به

 یابی(.تعیین موقعیت )موضع
 باید بازار در موقعیت که در تعیین این است سپرد خاطر به باید که را چیزی رینارزشمندت     

 قرار تاثیرشرکت تحت عملكرد جهت در های مدیریتیتوانایی طریق از بازار را به مربوط منابع

 داشتن مدیریت عملیات، آوریفنسازمان،  مالی وضعیت به بیشتر مدیریتی هایدهد. قابلیت

 است ( معتقد1994دی ) مشتری، با ارتباط توانایی بعد دارد. در اشاره  ...و رآمدکا انسانی نیروی

همكاران  و است. هولی مشتری با ارتباط هر سازمانی، توانایی برای توانایی مهمترین که
 با مشتریان، مطلوب روابط ساخت و ایجاد توانایی که بیان نمودند این زمینه در نیز ،(2005)

 مشتری ارتباط با شود. تواناییآنان می نیازهای و هاخواسته سایی همزمانشنا توانایی موجب

های خواسته و نیازها درك کلیدی، مشتریان ارتباط با مشتری، به رسانیخدمات سطح شامل
 .است با مشتریان ارتباط افزایش و حفظ و مشتریان با ارتباط مشتریان، ایجاد

 توانایی که ( دریافتند2005همكاران ) و هولی ،بازار در نوآوری هایبا قابلیت ارتباط در     

 اعتماد وظایف، ارتباط همه به قاعدتاً هاتوانایی دارد. این وجود بازار در خدمات یا کالا در نوآوری

رقبا  به سادگی توسط که ایگونه به سازمان در و نوآوری سازمان تلویحی دانش و هامهارت به
 که گفت تواننیز می انسانی، منابع دارایی زمینه دارد. در نیاز نباشد، برداریکپی و تقلید قابل

 و ارائه را برای کارمندان بیشترین بنابراین ؛هستند پرمشغله جزء صنایع کهدلیل این ها بهبانک
توسعه  منـابـع انسانی به مدیـریت ،دارا هستند. در نتیجه مشتری نیاز با متناسب خدمات تحویل

 توجه و اهداف سازمان مشتری رضایت جهت کسب در بانک در اشخاص انسانی اداستعد و توان

 تعداد از برخورداری همچون تواند مواردیمی انسانی منابع بودن (. دارا1388 مهر،دارد )مظفری

 مشتریان خدمات برای سازیسفارشی بهتر، و بیشتر خدمات ارائه منابع انسانی برای زیادی

 بر برگیرد. علاوه در را غیره و کرده، خوش برخوردماهر، تحصیل نسانیا نیروی داشتن مختلف،

 برای ایجاد و های مهمدارایی جزء نیز شهرت حسن از شده، برخورداری ذکر امكانات و منابع

 است زیادی وقت صرف نیازمند، تجاری نام و پرورش وجهه و توسعه است. رقابتی مزیت حفظ

 کار مناسب، رقابتی هایایجاد موقعیت به کمک و مشتریان برای افزوده برای ایجاد ارزش و

 (. 1388مهر،  است )مظفری مشكلی
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 ارائه همكاران و هولی توسط ها کهبانک در بازاریابی امكانات و منابع که رسدمی نظر به     

 این از حاضر تحقیق در بنابراین است؛ ترکامل کارشناسان، دیگر نظرات با در مقایسه است شده

 ارتباط هایقابلیت بازار، در نوآوری هایقابلیت مدیریتی، هایشامل قابلیت که امكانات و منابع

 استراتژی انتخاب برای هستند. شهرت از حسن برخورداری و انسانی دارایی منابع مشتری، با

 .شودمی استفاده بانک صادرات ایران در رقابتی مزیت به دستیابی منظور به بازاریابی مناسب
 

 استراتژیک ریزیبرنامه»عنوان بادر تحقیقی  ،(1384صمدی و فاخر ) :پیشینه پژوهش

 استفاده از تكنیک تحلیل سلسله مراتبی در شرکت مناسب با استراتژی و انتخاب بازاریابی

، ابتدا  تحقیق این های مناسب در این صنعت پرداختند. دربررسی استراتژیبه «اهواز سازی لوله
 شد و با موجود شناسایی تهدیدهای و هاو فرصت بررسی مورد خارجی محیط مختلف متغیرهای

 مناسب هایاستراتژی و مشخص بازار در موقعیت شرکت اصلی، ماتریس استراتژی از استفاده

 شدند.  شناسایی
گیری در مطالعه خود سعی در ارائه مدلی به کمک رویكرد تصمیم ،(2010وو و همكاران )     

استراتژی  3اند. در این پژوهش، ره در خصوص تعیین استراتژی بهینه بازاریابی داشتهچندمعیا
رقابتی پورتر شامل رهبری در هزینه، تمایز و تمرکز بازار متناسب با امكانات و منابع در دسترس 

 5عنوان مبنای کار مورد توجه قرار گرفته است. منابع بازاریابی مورد توجه این پژوهش در قالب به
های نوآوری بازار، های ارتباط با مشتری، قابلیتهای مدیریتی، قابلیتقابلیت :عنوان شامل

تحلیل  روش. نتایج پژوهش که به کمک هستندهای اعتباری های منابع انسانی و داراییدارایی
 مبین ،آل مورد ارزیابی قرار گرفته استحل ایدهترجیح براساس مشابهت به راه روشای و شبكه

عنوان برترین استراتژی در صنعت هتلداری شناخته شده این موضوع است که استراتژی تمایز به
 است. 

 روشو  (VIKOR)ویكور  روشنیز رویكردی ترکیبی متشكل از  ،(2012محقر و همكاران )     
ر منظور بررسی استراتژی بهینه بازاریابی در دستور کارا به (FAHP)تحلیل سلسله مراتبی فازی 

اند. نتایج این پژوهش این واقعیت را خود قرار داده و سعی در ارائه مدلی نوین در این راستا داشته
عنوان برترین استراتژی در میان دیگر آشكار ساخته است که استراتژی تمرکز بازار به

 است. شدههای ارائه شده در صنعت نساجی شناسایی و انتخاب  استراتژی
های گیری از متدولوژیبهره»عنوان  باای در مقاله ،(2010مكاران )همچنین، لین و ه     

، مدلی را بر پایه روش «گیری فازی در جهت رسیدن به استراتژی بازاریابی رقابتیتصمیم
اند. آنچه در این تحقیق بیش از سایر تحقیقات مشابه مورد فازی ارائه نموده AHPگیری تصمیم

های مرتبط با بازار با در نظر ر شناسایی و انتخاب منابع و قابلیتتوجه د ،توجه قرار گرفته است
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عنوان جامعه هدف خود . این تحقیق که صنعت توریسم را بهاستگرفتن رویكرد مبتنی بر منابع 
عنوان مهمترین و تاثیرگذارترین استراتژی مورد ارزیابی و قرار داده است، استراتژی تمایز را به

 ت.انتخاب قرار داده اس

 
 مدل مفهومی پژوهش

 

 
 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش. 3

زیرا به تشریح  ؛های پژوهش از نوع توصیفی استآوری دادهمطالعه حاضر از دید جمع     
پردازد. های رقابتی میوضعیت موجود صنعت بانكداری از منظر کسب مزیت رقابتی و استراتژی

ل ئزیرا الگوی عام رقابتی پورتر را برای حل مسا ؛کاربردی است همچنین پژوهش از حیث هدف،
و در است اجرایی و واقعی در صنعت بانكداری برای کسب مزیت رقابتی مورد استفاده قرار داده 

و ای گیری چند معیاره شامل تحلیل شبكههای تصمیمنهایت با استفاده از ترکیبی از روش
ور انتخاب استراتژی بهینه بازاریابی دارد. جامعه آماری این منظسعی در ارائه مدلی به تاپسیس

های بازاریابی در صنعت گذاری و استراتژیپژوهش، متشكل از خبرگان آشنا با حوزه سیاست
 .هستندطور خاص بانک صادرات بانكداری و به

ین پژوهش بهاند. در انفر از خبرگان در دسترس مورد شناسایی قرار گرفته 8در این راستا،      
افزار ای و نرمشده از رویكرد تحلیل شبكهمنظور تعیین اوزان هر یک از متغیرهای شناسایی

Super decision رویكرد تاپسیس استفاده شده منظور تعیین استراتژی بهینه بازاریابی از و به
 طی شده است: زیربرای انجام پژوهش و تحلیل هدف مورد نظر پژوهش، مراحل است. 
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 . مراحل پژوهش2شکل 

 
 برداری شده است: های تحقیق از دو پرسشنامه بهرهآوری دادههمچنین برای جمع

 
های عمومی سعی شده است که اطلاعات کافی و در پرسش های عمومی:پرسش
سؤال است که در  4. این بخش شامل شودآوری دهندگان جمعشناختی در رابطه با پاسخ جمعیت
 اشاره شده است: به آن 1جدول 

 
 دهندگانآمار توصیفی پاسخ :1جدول 

 نوع توصیف طیف فراوانی

 سال 30تا  20 1

 سال 40تا  31 3 سن

 سال 50تا  41 4

 مرد 5
 جنسیت

 زن 3

 کارشناسی 1

 کارشناسی ارشد 5 تحصیلات

 دکترا 2

 سال 10تا  5 3
 سابقه سازمانی

 سال 10بیشتر از  5

 

ای و تحلیل این بخش شامل پرسشنامه مرتبط با رویكرد تحلیل شبكه صی:های تخصپرسش
است. در خصوص تعیین درجه  شدهکه در قالب ماتریس مقایسات زوجی ارائه است تاپسیس 

ای با مقیاس لیكرت ای، پرسشنامهشده با رویكرد تحلیل شبكهشناسایی عواملاهمیت هر یک از 
های اول تا پنجم، موجب امتیاز به گزینه 5و  4و  3و  2و  1های تنظیم شد که با اختصاص نمره

 5مورد بررسی و نمره  عواملبه معنای اهمیت برابر میان  1هر گزینه شد. به عبارت دیگر، نمره 
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 استدیگر در یک مقایسه زوجی  عاملبه نسبت  عاملبه معنای بالاترین درجه اهمیت یک 
به این صورت مقایسه  «های نوآوری بازارقابلیت»و  «های مدیریتیقابلیت»مثال، ابعاد  برای
های نوآوری های مدیریتی در مقایسه با قابلیتاهمیت قابلیت»اند که پرسیده شده است که  شده

. تمامی مقایسات زوجی دیگر نیز بر همین اساس انجام شده است. در «بازار به چه میزان است؟
استراتژی بازاریابی  3زاریابی با رویكرد تاپسیس، هر یک از های بابندی استراتژیارتباط با اولویت

مورد  5تا  1ای بین با توجه به معیارهای شناسایی شده از حیث درجه اهمیت با اختصاص نمره
 بررسی قرار گرفته است. 

منظور بررسی اعتبار و قابلیت اعتماد پرسشنامه، مقدار ضریب آلفای کرونباخ در این تحقیق به     
 81/0شده از پرسشنامه، آوریهای جمعتفاده شده است. مقدار ضریب اعتبار، بر اساس دادهاس

دهنده پایایی مناسب پرسشنامه نشان 70/0تر بودن آن از مقدار که با توجه به بزرگ شدمحاسبه 
 صورت زیر ارائه شده است. است. مقادیر آلفای کرونباخ برای هر کدام از ابعاد مدل به

 
 مقدار شاخص آلفای کرونباخ برای ابعاد اصلی مدل :2جدول 

 

 عنوان ابعاد مقدار شاخص آلفای کرونباخ

 های اعتباریدارایی 84/0

 های منابع انسانیدارایی 85/0

 های نوآوری در بازارقابلیت 82/0

 های ارتباط با مشتریقابلیت 78/0

 های مدیریتیقابلیت 79/0

 

مورد تأکید قرار  2و روایی صوری 1ش اصلی روایی، یعنی روایی محتوادر این تحقیق دو بخ     
 مبانی نظریصورت کامل از گرفته است. از نظر روایی محتوا، متغیرهای اصلی پرسشنامه، به

نفر فرد  3اند. از نظر روایی صوری نیز پرسشنامه مورد استفاده در این تحقیق به استخراج شده
ربه چندین ساله در این حوزه ارائه شده و بر طبق نظرات ایشان، خبره با تحصیلات عالی و تج

 است.  شدهبرخی اصلاحات در ساختار پرسشنامه ایجاد 

 
 هاتحلیل یافته. 4

ها، شده توسط خبرگان و محاسبه نرخ ناسازگاری آنهای تكمیلآوری پرسشنامهپس از جمع     
های دریافتی در بودن(، تمامی پرسشنامه 1/0با توجه به مناسب بودن نرخ ناسازگاری )کمتر از 

روابط درونی بین  بایدای که در روش تحلیل شبكه. با توجه به ایناندشدهلحاظ  هاهمحاسب

                                                 
1. Content validity 
2. Face validity 
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شده ماتریس روابط درونی شناسایی عواملبرای تمامی  ،متغیرهای همسطح مورد توجه قرار گیرد
ای از ماتریس روابط درونی است. نمونه دهشمحاسبه  1با توجه به نوع ارتباطات مندرج در شكل 

 ارائه شده است.   3شناسایی شده با تاکید بر ارتباط با مشتری در جدول  عوامل

 
 های ارتباط با مشتریماتریس روابط درونی با تاکید بر قابلیت :3جدول 

 
های  قابلیت

 مدیریتی

های ارتباط قابلیت

 با مشتری

های  قابلیت

 نوآوری بازار

های دارایی

 منابع انسانی

های  دارایی

 اعتباری
 اوزان

های قابلیت
 مدیریتی

00/1 09/2 68/1 37/4 40/0 27/0 

های ارتباط قابلیت
 با مشتری

48/0 00/1 21/1 73/2 27/0 16/0 

های نوآوری قابلیت
 بازار

60/0 82/0 00/1 04/2 51/0 14/0 

های منابع دارایی
 انسانی

23/0 37/0 49/0 00/1 24/0 06/0 

 37/0 00/1 16/4 94/1 70/3 50/2 های اعتباریدارایی

 
در نهایت با توجه به مقایسات زوجی صورت گرفته بر هر یک از ابعاد، جدول نهایی برای      

 است:  شدهعنوان  زیرصورت شده در تحقیق بهبندی هر یک از ابعاد شناساییدهی و اولویتوزن
 

 بعاد مدلماتریس نهایی اوزان ا :4جدول 

 ماتریس نهایی
های  قابلیت

 مدیریتی

 های قابلیت

ارتباط با 

 مشتری

 های قابلیت

 نوآوری بازار

 های دارایی

منابع 

 انسانی

های  دارایی

 اعتباری
 اوزان

 29/0 29/0 10/0 21/0 27/0 59/0 های مدیریتیقابلیت

های ارتباط با قابلیت
 مشتری

00/0 16/0 23/0 18/0 13/0 14/0 

 23/0 17/0 23/0 44/0 14/0 20/0 های نوآوری بازاربلیتقا

 14/0 13/0 16/0 12/0 06/0 21/0 های منابع انسانیدارایی

 20/0 29/0 33/0 00/0 37/0 00/0 های اعتباریدارایی
 

بالاترین امتیاز را به  29/0های مدیریتی با نمایان است، بعد قابلیت 4همانطور که از جدول      
در رتبه دوم قرار گرفته  23/0های نوآوری بازار با تصاص داده است و پس از آن قابلیتخود اخ

همچنین ابعاد  .رتبه سوم را به خود اختصاص داده است 20/0های اعتباری با است و دارایی
در رتبه بعدی قرار  14/0های منابع انسانی نیز هر کدام با های ارتباط با مشتری و داراییقابلیت

 اند.تهگرف
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روش شده در مدل، با استفاده از در این بخش، پس از تعیین اوزان هر یک از ابعاد شناسایی     
های بازاریابی گیری با توجه به هر یک از استراتژیسعی در ایجاد یک ماتریس تصمیم تاپسیس

ر یک بندی هتاپسیس به دنبال اولویت روش ،. بر همین اساساستعنوان شده در مدل تحقیق 
در ابتدا ماتریس  است.های بازاریابی با توجه به منابع و ابعاد شناسایی شده از استراتژی

 :شدتشكیل  زیرها( بر اساس میانگین اجماع نظر خبرگان مطابق با ماتریس گیری )داده تصمیم
 

 ها(گیری نظرات خبرگان )دادهماتریس تصمیم :5جدول 

 
های قابلیت

 مدیریتی

تباط های ارقابلیت

 با مشتری

های قابلیت

 نوآوری بازار

های دارایی

 منابع انسانی

های دارایی

 اعتباری

 75/2 13/2 13/3 88/1 13/4 استراتژی تمایز

 50/2 25/2 88/2 75/2 25/3 استراتژی تمرکز

 25/2 88/2 63/2 13/1 38/3 استراتژی رهبری در هزینه

 

گیری بی گیری موجود به یک ماتریس تصمیم: نرمالیزه کردن )تبدیل ماتریس تصمیم1گام 

mnijxXگیری مقیاس شده( ماتریس تصمیم   با استفاده از معادله زیر:  )(

,

1

2
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ij
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       ;,...,1 ni     mj ,...,1                                               (1   )  

 

 اتریس نرمال شده )بی مقیاس شده(م :6جدول 

 
های قابلیت

 مدیریتی

 های قابلیت

 ارتباط با مشتری

 هایقابلیت

 نوآوری بازار 

 های دارایی

 منابع انسانی

 هایدارایی

 اعتباری 

 42/0 33/0 48/0 29/0 63/0 استراتژی تمایز

 38/0 35/0 44/0 42/0 50/0 استراتژی تمرکز

 35/0 44/0 40/0 17/0 52/0 استراتژی رهبری در هزینه

 

mnijvVگیری نرمالیزه شده وزن دار :  محاسبه ماتریس تصمیم2گام   )با مفروض بودن  )(
 به عنوان ورودی الگوریتم( Wبردار 

 

,ijjij rwv 
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 (Wاوزان ابعاد یا معیارها ):7جدول 

 اوزان ابعاد
 29/0 های مدیریتیقابلیت

 14/0 های ارتباط با مشتریقابلیت

 23/0 های نوآوری بازارقابلیت

 14/0 های منابع انسانیدارایی

 20/0 عتباریهای ادارایی

     

,ijjij rwv mnijvV  )(
     

 

 دارماتریس نرمال شده وزن :8جدول 

 
 

های بازاریابی گیری در خصوص استراتژیاوزان نرمال ماتریس تصمیم دهندهنشان 8جدول        
 باشد:یم زیرآل مثبت و منفی به شرح های ایدهحلمراحل تاپسیس برای راه است.
 منفی:آل  حل ایدهآل مثبت و راه حل ایدهمشخص نمودن راه: 3گام 

 

},...,{ 1

  mvvA  
)}min(),max{( cij
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)}max(),min{( cij
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                                                     (4 )  

     b  مجموعه معیارهای با جنبه مثبت )سود( وc  مجموعه معیارهای با جنبه منفی
 )هزینه( هستند.

 آل مثبت با استفاده از روش تاپسیس و و اوزان ابعاد حاصل شده از مدل قبلی، جواب ایده     

(
Aو منفی ) (

A)  .محاسبه شدند 
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 آل مثبت و منفی های ایده پاسخ :9جدول 

 
 

 آل منفی: آل مثبت و ایده ها از پاسخ ایده : محاسبه فواصل اقلیدسی هر یک از گزینه4گام 
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آل مثبت ) ها از جواب ایده ، فاصله اقلیدسی هر یک از گزینهدر ادامه
A( و منفی )

A )
 محاسبه شدند. 

 
 آل مثبت و منفی ها از پاسخ ایدهفواصل اقلیدسی هر یک از گزینه :10جدول 

 

 های ارزیابیشاخص
  

 0885/0 0346/0 استراتژی تمایز

 0542/0 0688/0 استراتژی تمرکز

 0213/0 1018/0 هااستراتژی رهبری هزینه

 

آل. نزدیكی نسبی گزینه  ها به جواب ایده ک از گزینه: مشخص نمودن نزدیكی نسبی هر ی5 گام

iA  به
A شودمیبه صورت زیر مشخص : 

که در پایان، مقادیر هر یک از  شدآل نیز بر اساس فرمول فوق تعیین  نزدیكی به جواب ایده     
 نشان داده شده است. 3ل و شك 11بندی نهایی در جدول  ها برای رتبه گزینه
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 نتایج محاسبه نهایی :11جدول 

 های ارزیابیشاخص
   

 7191/0 0885/0 0346/0 استراتژی تمایز

 4408/0 0542/0 0688/0 استراتژی تمرکز

 1730/0 0213/0 1018/0 استراتژی رهبری در هزینه

 
استراتژی تمایز در درجه اول اهمیت قرار گرفته است و استراتژی  ،11توجه به جدول با      

  اند.ها به ترتیب در درجات بعدی اهمیت جای گرفتهتمرکز و استراتژی رهبری هزینه
 

 
 

 بازاریابیهای بندی استراتژیرتبه: 3شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه. 5

شناسایی منابع کلیدی بازاریابی و تعیین استراتژی بهینه بازاریابی  ،هدف اصلی این پژوهش     
 هایکلیدی در قالب منابع بازاریابی شامل قابلیت عامل 5. بدین منظور، استدر صنعت بانكی 

 و انسانی دارایی منابع مشتری، با طارتبا هایقابلیت بازار، در نوآوری هایقابلیت مدیریتی،

 3اند. همچنین در خصوص استراتژی بازاریابی، دارایی اعتباری مورد شناسایی قرار گرفته
عنوان مبنای پژوهش مورد تاکید قرار استراتژی پورتر شامل رهبری در هزینه، تمایز و تمرکز به

بندی منابع بازاریابی و ور اولویتای به منظشبكه اند. در این پژوهش از رویكرد تحلیلگرفته
بازاریابی بهره گرفته  منظور انتخاب استراتژی بهینه با توجه به منابعتاپسیس به روشهمچنین 

 در ادامه، برخی نتایج کلیدی حاصل از نتایج پژوهش ارائه شده است:شده است. 
و تعیین استراتژی بهینه منظور انتخاب مورد بحث در این پژوهش به عواملاز میان مهمترین      

خبرگان این پژوهش بوده است.  دیدگاههای مدیریتی دارای بیشترین اهمیت از بازاریابی، قابلیت
تمرکز بر محیط داخلی  ،بدین معنا که آنچه بیشتر مورد توجه خبرگان در حوزه بانكداری قرار دارد

 ط بیرونی. تا تمرکز بر محی استهای مدیریت درونی بانک سازمان و قابلیت
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قرار گرفته است. در این رابطه نیز در درجه دوم اهمیت در ضمن ، موضوع نوآوری بازار      
 هایهها و موسسبانک میانگونه استدلال نمود که با توجه به بازار رقابتی شدید توان این می

رای مشتریان در مالی و اعتباری، از دیدگاه خبرگان تمرکز بر ایجاد نوآوری برای افزایش ارزش ب
 نسبت به نوآوری توجه بیشتری داشته باشد. بایددرجه بالایی از اهمیت قرار دارد و بانک 

کارشناسان  دیدگاهاهمیت از  عاملعنوان سومین های اعتباری )شهرت( بهدارایی به علاوه،     
ه اهمیت و اعتبار های اعتباری بر برند و درجمورد ارزیابی قرار گرفته است. در این بخش دارایی

که با توجه به  استآن از دیدگاه مشتریان تمرکز دارد. به عبارت دیگر، نتایج بیانگر این موضوع 
های اعتباری برای مشتریان و همچنین ایجاد یک موقعیت زمان مورد نیاز برای توسعه دارایی
در خصوص  عواملایر در درجه سوم اهمیت در میان س عاملرقابتی در مقایسه با سایر رقبا، این 

های منابع انسانی و مدیریت انتخاب استراتژی بهینه قرار دارد. به همین صورت موضوعات دارایی
اند. یكی از نكات جالب توجه در ارتباط با مشتری با درجه اهمیت برابر در مكان بعدی قرار گرفته

بیانگر این واقعیت است  های دریافتی از خبرگان تا حدودیکه پاسخ استاین پژوهش این نكته 
مداری، حائز اهمیت که تمرکز بر منابع انسانی داخل سازمان همانند تمرکز بر موضوع مشتری

مذکور در  عاملهر دو  ،کدام ارجحیتی به نسبت دیگری ندارند. به عبارت دیگرو هیچ است
 گذارند.می انتخاب استراتژی بهینه تاثیری همسان بر جای

دهد که استراتژی تمایز در مرحله اول اهمیت تاپسیس نشان می روشز اعمال نتایج حاصل ا     
گونه استدلال نمود که تمایز در صنعت بانكداری توان اینجای گرفته است. براساس نتایج می

عنوان یک اصل به منظور ربودن گوی رقابت در قبال سایر رقبا شناخته شده است. برای همین  به
متفاوت به نسبت سایر رقبا در بازار رقابتی صنعت  خدمته خدمات و سطح ها سعی در ارائبانک

بخشی از مشتریان  ،بانكداری داشته تا از این طریق بتوانند علاوه بر حفظ مشتریان فعلی خود
که این  نیست، چندان دور از ذهن به همین علتّسایر رقبا را نیز به سمت خود جلب نمایند. 

های عنوان شده مورد شناسایی و ترین نوع در میان سایر استراتژیمیتعنوان با اهاستراتژی به
 ارزیابی قرار گرفته است. 

دهد که استراتژی تمرکز در مرحله دوم تاپسیس نشان می روشنتایج حاصل از اعمال      
که بازار هدف مشتریان  استبانک نیازمند این موضوع  ،اهمیت قرار گرفته است. براساس نتایج

بانک با در نظر گرفتن رویكرد استراتژی تمرکز تلاش  ،را تفكیک نماید. به بیان سادهخود 
بندی نماید. برای مثال، سازمان های مختلف بخشنماید که مشتریان خود را در قالب گروه می
تواند مشتریان را براساس اطلاعات دموگرافیک از جمله جمعیت جوان یا پیر و همچنین نوع می

ریزی های متناسب با هر یک از زیر جوامع را پایهبندی نموده و استراتژید طبقهجنسیت افرا
 نماید.
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گیری از رویكردهای و تحلیل اطلاعات به کمک بهره بررسیتوان با استفاده از همچنین می     
بندی نمود و بر های عادی طبقههای وفادار و گروهداده کاوی، جامعه مشتریان را در قالب گروه

های مختلفی را برای ارتقای این اساس برای هر یک از گروه مشتریان شناسایی شده استراتژی
 ریزی نمود.ارزش ایجاد شده از نگاه مشتریان را برنامه
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