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بازاريابي در بانك تجارت:  هاي قابليتطراحي مدل توسعه يكپارچه براي ارزيابي شاخص

 تبيين ديدگاه مبتني بر منابع

  ١سيد مهدي احمدي افشار

  ٢سيد عباس حيدري

 ٣يي اوانكمينا جمشيد

  چكيده

 ي وايجاد مزيت رقابتبراي  هابانك، تر شدن و غير قابل پيش بيني بودن محيط رقابتيبا پيچيده

هاي يتها و قابلبه استفاده از رويكردهاي متعالي و توسعه شايستگي متكي كسب و كارحصول به اهداف 
 هب منوط رقابتي موقعيت از ديدگاه مبتني برمنابع، تشخيص اطمينان هستند.خود در مواجهه با عدم 

 انجام از است تا در بلندمدت مزيت رقابتي پايدار را ايجاد نمايد. هدف پذيريرقابت ايجاد منابع شناسايي
بازاريابي است كه بيشترين تأثير را در مزيت رقابتي  هاي قابليتشناسايي و تعيين شاخص مطالعه، اين

رت بازاريابي به صو هاي قابليتآورند. براساس ديدگاه مبتني بر منابع، شاخصبانك تجارت بوجود مي
نفر از خبرگان شناسايي شدند. به  ١٥جامع از طريق مطالعه اسنادي و به كمك روش دلفي فازي و نظر 

بازاريابي از مدلسازي ساختاري تفسيري و با توسعه  هاي قابليتبين شاخص منظور ساختاردهي به روابط
باطات ارت" هايها اقدام گرديد. نتايج نشان داد كه شاخصمدل يكپارچه نسبت به ميزان اثربخشي شاخص

هاي مهم و حياتي هستند كه به عنوان مبنا شاخص "تجزيه و تحليل و شكل دهي استراتژي"و  "بيروني
 باشند. بازاريابي محسوب گرديده و داراي بيشترين ميزان اثربخشي مي يه ساختار قابيلتو پا

 

  كلمات كليدي

 .ارتباطات بيرونيسازي ساختاري تفسيري، بازاريابي، مزيت رقابتي، مدل قابليت
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 مقدمه

  شناسايي عوامل و  رقابتي، محيط و مستمر تغييرات و عصر حاضر به جهت پويايي بازارهاي در
 خصوصيات از يكي ديگر طرف نمايند بسيار مهم مي باشد. ازهايي كه مزيت رقابتي را ايجاد ميشاخص

ستمر به طور مدروني خود به منابع ها وقابليت بكارگيري با هاشركت كه است اين بازارهايي مهم چنين
 تربيش چه هر شناخت گرو در امروزي مؤسسات و هاشركت موفقيتدنبال ارائه خدمات جديد هستند. 

 حال در همواره مشتريان هايخواست و است. نيازها بازار بر تأثيرگذار عوامل ساير و رقبا و مشتريان از

 رقبا طرفي شود. از موفق تواندمي شركت كه است تغييرات اين شناخت صورت در تنها و هستند تغيير
 خواهندن پوشيچشم كوششي هيچ از راه اين در و هستند خود براي تربيش مشتريان جذب دنبال به نيز

 تحت بازار يك در را مؤسسات موفقيت تواندمي نيز برآن حاكم قوانين و بازار شرايط تغيير همچنين كرد.
 در ها،آن با  برخورد در مناسب كار راه ارائه و عوامل اين بينيپيش و شناخت و دهد قرار خود تأثير

 تريانمش نيازهاي و بازار به گرايش كرد. ازاينرو يخواهد كليدي را باز نقش ،هدف بازار در مؤسسه موفقيت

 مشتريان انتظارات و نيازها شناخت .)٢٠٠٩، ١(سوبرامانيان و همكاران است جديد بازاريابي ويژگي اولين
 اين در كند.مي بازي شركت موفقيت در كليدي نقش بازار نيز در شده ايجاد تغييرات به گوييپاسخ و

 و نندك برقرار مردم نيازهاي و خود توليدي كالاي ميان ارتباطي كه تلاشند براين توليدكنندگان ميان
 سوهم هاآن هايخواسته با و سازد برآورده را مشتريان نيازهاي كه كنند توليد را كالايي كنندمي سعي

 باشد منطبق مشتريان هايخواسته با كاملا توليدي كالاي كه شودمي حاصل هنگامي موفقيت باشد. اين
طيف وسيعي  .)٢٠١١، ٢(راجو و همكاران شودمي گفته» آرماني كالاي«كالايي  چنين به اينصورت در كه

ي هاي خدماتتكيه دارند. شركتاز كالاها براي داشتن مزيت رقابتي بر فعاليت هاي مبتني بر خدمت 
صحيح  هايريزيها و برنامهعمدتاً براساس نياز موجود در بازار، تشكيل و به مرور زمان با تكيه بر استراتژي

. ادبيات اخير مديريت )١٣٨٩(فرامرز،  اندمديريتي رشد كرده و به بازارهاي هدف ديگري نيز نفوذ كرده

هايي از قبيل مديريت فرهنگ سازماني، مديريت ها و استراتژيريزياي به برنامهكسب و كار توجه ويژه
استراتژيك منابع انساني، مديريت كيفيت، بازارگرايي و مديريت محيطي مبذول داشته است. توجه روز 

 هاي اخير توجه زياديافزون به اين رويكردها ناشي از تاثير غير قابل انكار آنها بر عملكرد است. در سال
با تمركز بر ارائه خدمات با كيفيت بالا به مشتريان شده است  مختلفهاي وم بازاريابي در شركتبه مفه

هاي اخير، در شود كه در سالهاي توانمند كشور تلقي مي). بانك تجارت، يكي از بانك١٣٩٢آرين، (
اي هز مهمترين دغدغهرفت، موفق نبوده و اين امر به يكي ازمينه عملكرد بازار خود، آنچنان كه انتظار مي

اي همديران اين بانك تبديل شده است. مديران اين بانك بر اين باورند كه توانمندسازي اين بانك در زمينه
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بازاريابي، ايجاد ارتباط با مشتريان، شناسايي نيازهاي حال و آينده بازار و مشتريان، تحقيقات بازاريابي و 
 ت كهاين استاثيرگذار باشد. بنابراين سؤال اصلي تحقيق حاضر  تواند بر بهبود عملكرد بازار آن... مي

هاي بازاريابي بر بهبود عملكرد بازار و ايجاد مزيت رقابتي بانك تجارت كدامند؟ عوامل تاثيرگذار قابليت
هاي بازاريابي تأثيرگذار جهت ايجاد مزيت رقابتي هاي قابليتشناسايي شاخصكه در تحقيق حاضر با هدف 

يزان ها و همچنين تعيين مك تجارت و تعيين ارتباطات آنها، تعيين قدرت نفوذ و وابستگي شاخصدر بان
ابي هاي بازاريهاي قابليتمند تمامي شاخص، به صورت جامع و نظامبازاريابي هاي قابليتاثربخشي شاخص

ساختاري  استفاده از مدلسازيكه در بانك تأثير گذار هستند شناسايي و مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتند و با 
ها اقدام و با توسعه مدل يكپارچه تفسيري جهت نظم بخشيدن و جهت دادن به پيچيدگي روابط بين شاخص

راي افزايش مزيت رقابتي ب ها جهتهايي كه بيشترين ميزان اثربخشي در بين شاخصشناسايي شاخص جهت
  هاي تحقيق عبارتند از:نوآوري لذا بهره گرفته شد. ردآوها فراهم ميبانك تجارت در مقايسه با ساير بانك

 كه در بلندمدت، مزيت رقابتي را براي بانك بوجود بياورند شناسايي  بازاريابي هاي قابليتشاخص

  اند.و مورد تجزيه و تحليل قرار نگرفته
  ،بازاريابي بصورت مجزا و مستقل از عملكرد مورد مطالعه  قابليت هايشاخصدر ادبيات موضوع

را، جدا از اينكه بصورت ايزوله و مستقل از عملكرد مورد بررسي  هاشاخصقرار نگرفته و تحقيق حاضر اين 
ورد تجزيه م ها هم با استفاده از رويكرد تحقيق درعمليات نرمقرار داده بلكه روابط و شبكه بين خود قابليت

در اكثر مطالعاتي كه در اين حوزه صورت گرفته شده، محققان ارزيابي تاثير قرار گرفته شده است. و تحليل 
 ). ٤،٢٠١٧رينگوف  :٢٠١٨، ٣(مارتين و همكاران . اندرا بررسي نمودهها بر روي عملكرد اين قابليت

 ود.شتشريح مي هاي تحقيق سپس بحث و نتيجه گيريدر ادامه، پس از مرور مباني نظري، روش و يافته

  مباني نظري و پيشينه تحقيق

 هبطوريك است كرده خود مجذوب را حاميان از برخي شركت منابع بر مبتني ديدگاه اخير هايسال در
 كنديم ارائه گردد حاصل پايدار رقابتي مزيت ممكن چگونه براينكه مبني منطقي توجيه ديدگاه اين

هستند كه ديدگاه مبتني بر منابع شركت، زير  ) معتقد٢٠٠٤(). وايد و هالند ٢٠٠٩(دوهيرتي و تري،
آورد و منجر به ارتقاء اي از منابع دارايي شركت است كه مزيت رقابتي را براي شركت فراهم ميمجموعه

ا، هگردد. از ديدگاه مبتني بر منابع، متمركز شدن بر روي مفهوم سازي قابليتعملكرد در بلندمدت مي
و ارزيابي آنها تأثير مستقيم بر عملكرد دارد. هنگامي كه ارتباط مستقيم مابين  سنجش ارزش آنها،

يتي گيرند كه چه نوع قابلگيرد محققان اين حقيقت را ناديده ميها و عملكرد مورد بررسي قرار ميقابليت
ا نه از ديدگاه يهاي ديگر بستگي دارد تأثير گذار بوده و اينكه آيا اين ارتباط به ارزش استراتژيك قابليت
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وايد و  ).٢٠١٠سازند مزيت رقابتي بدست بياورند(راپ،ها سازمان را قادر ميمبتني بر منابع، اين قابليت
باشند مزيت رقابتي موقتي را براي شركت )  بيان كردند كه منابعي كه با ارزش و كمياب مي٢٠٠٤هالند (

سازد كه از منابع در اي قادر ميت را تا اندازهمدت شركآورند. بطوريكه اين مزيت در بلندتفراهم مي

مقابل تقليد، انتقال و يا جايگزيني آن محافظت كند. اين ديدگاه، چارچوب نظري مهمي براي محققان 
اگر خدمات ). ٢١٠٥هاي سازمان و عملكرد مي باشد (كروز و گونزاليس،در تشخيص ارتباط بين قابليت

 ها و اعتبار شركتنهيكاهش هز ،يكنند و باعث سودآورجذب مي يداشته باشند مشتر ييبالا تيفيك
 و مستمر تغييرات و پويا ماهيت به دليل بازارهاي امروزي در .)٢٠٠٤، ٥(روزس و همكاران  شوندمي

نمايند بسيار مهم مي باشد. هايي كه مزيت رقابتي را ايجاد ميشناسايي عوامل و شاخص رقابتي، محيط
 ها وقابليت از استفاده با هاشركت كه است اين بازارهايي بنيادين چنين هايويژگي زا يكي ديگر طرف از

 ديدگاه ). بر اساس٦،١٩٩٦طور مستمر به دنبال ارائه خدمات جديد هستند(گرانت دروني خود به منابع

به  را معين منابع از ايها مجموعهآن سازمان دارايي هستند كه بوسيله نوعي هاقابليت منابع، بر مبتني
 دانش انباشته براي مديريتي و هايعنوان مهارتبه برند ومي كار به خاص اهداف به دستيابي منظور

)، ٢٠٠٥( ٨از ديدگاه راي و همكاران  .)٧،٢٠٠١(ماكادوك نماينداز آن بهره برداري مي هادارايي توسعه

از نظر ترنيور  فرآيندي شركت را ارتقاء ببخشند.اي سطح عملكرد طور ويژهمنابعي با ارزش هستند كه به
اي متمايزي هاي داشته باشند بلكه بايد به قابليتتوانند عملكرد ويژه) منابع به تنهايي نمي٢٠١٤( ٩و همكاران 

- ها براي سازمان به صورت متفاوتي بر عملكرد تأثير ميتبديل شوند. در ضمن ارزش نسبي اين قابليت

). در برخي موارد، استفاده از ديدگاه مبتني بر منابع جهت بررسي ٢٠١٥، ١٠گونزاليس كروز  گذارد(كروز روز و

حليل شود لذا تجزيه و تها منجر به نتايج گمراه كننده در سطح شركت ميكاربردهاي اقتصادي منابع و قابليت
متلاطم با تغييرات  ). در اين محيط٢٠١٣، ١١فرآيند ممكن متناسب با شرايط گردد(سو و همكاران  -سطح

اند شيوه واكنش خود را نسبت به بازار تغيير دهند، بطوريكه كمتر روي محصولات سريع، صنايع مجبور شده
دي مدت، ديپذيري به جاي ديد كوتاهو بيشتر بر مشتريان و روابط آنها متمركز شوند و در راستاي رقابت

 اين بازارهايي چنين اساسي هايويژگي از ). يكي٢٠١٢ ،١٢بلندمدت را در پيش گيرند(اسكاج و گالي دبسيلا 
 در مهمي و نقش ايجاد مشتريان با را مستحكمي هاي خدماتي، روابطقابليت از استفاده با كه صنايع است
 هاي خدماتي، قابليتقابليت ). از جمله٢٠٠٧، ١٣نمايند(پريم مي ايفاء هاسازمان براي رقابتي مزيت ايجاد

 به ). دستيابي٢٠١٣، ١٤گردند(وانگ ها در بازار رقابتي ميبهبود جايگاه شركت به منجر كه است بازاريابي
 و هايتفعال گسترش و جديد بازارهاي به ورود براي هاشركت اوليه هايگام مهمترين از يكي عنوان به رقابتي مزيت

در واقع، اين عملكرد غير مالي است كه با استفاده  .)٢٠٢٠، ١٥سودر  و شود(كالمامي محسوب بازارها اين در موفقيت
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). ٢٠٠٢، ١٦كند(وان و ويژين وري و رضايت مشتري موفقيت بلندمدت سازماني را تضمين مياز معيارهاي بهره
اي سطح عملكرد فرآيندي شركت را ارتقاء و مزيت رقابتي را براي شركت فراهم منابع با ارزش و كمياب بطور ويژه

سازد كه از اي توانمند ميمدت شركت را به اندازه). بطوريكه اين مزيت در بلندت٢٠٠٤، ١٧هو و ژنگ آورند(مي
). بررسي مجدد در فرآيند ٢٠١٧، ١٨الگوبرداري و يا جايگزيني منابع توسط رقبا محافظت كند(موسوي و بوسينيك 

 ها به منظور رسيدن به عملكردو سازماناي مورد بررسي قرار گرفته شده است خدمت به مشتريان به طور گسترده
ها را بهبود ها و منابع موجود جايگاه بازار و استفاده از فرصتكنند كه با استفاده از قابليتال تلاش ميايده

هاي ها را قادر سازد كه اولويت). اينچنين تغييراتي ممكن است سازمان٢٠١٢، ١٩ببخشند(سيدوسو و همكاران 
 و بهتر درك كنند و سطح رضايت مشتريانشان را بالا ببرند تا در نهايت ممكن منجر به مزاياي ماليمشتريانشان را 
 تيكنند كه قابلمي انيب) ٢٠٠٧( ٢١ سانگ و همكاران). ٢٠٠٤، ٢٠بهتري شوند(باروا و همكاران مزيت رقابتي 

 ريتصو كي يابيبازار تيكنند. قابلكمك مي عيكانال توز يو اعضا انيو حفظ رابطه شركت با مشتر جاديبه ا يابيبازار
، ٢٢(ناث و همكاران داشته باشد يدهد تا عملكرد برترامكان را مي نيكند كه به شركت امي جادياز برند ا يقو

 هاشركت آن در كه است اي يكپارچ فرآيند بازاريابي هاي)، قابليت٢٠٠٧( ٢٣از ديدگاه سانگ و همكاران  .)٢٠١٠

 نسبي تمايز يك به دستيابي مشتريان، خاص نيازهاي پيچيدگي درك براي را نامحسوس و محسوس منابع

 براي شركت به و برند مي كار به مناسب برند كيفيت يك دستيابي به نهايت در و رقابتي برتري براي محصولات

 ارزش تا ساخته توانا را در نتيجه شركت و كندمي كمك توزيع هايكانال اعضاي و مشتريان با اشرابطه حفظ و ايجاد

 هاييشود. شركتمي رقابتي مزيت به منجر امر اين نهايت در كه نمايد ايجاد و خدماتش محصولات براي ايافزوده

 بازاريابي، هايقابليت اينرو از باشند. داشته را بهتر عملكرد به منابع انتقال قابليت هستند كه ها كارآمدترين جزء

 نشانگر رياخ قاتيتحق .)٢٠٠٥مورگان،  و دارد(ورهيز كارآمد هاي سازمان كار و كسب قوي بروي عملكرد تاثيري
آبادي و همكاران، (رضايي دولتاست يو عملكرد سازمان يابيبازار يهاتوجه به ارتباط قابليت شيافزا

ا كارمندانش را ب يها و دانش فردتواند مهارتخود مي يابيهاي بازارتيشركت با توسعه قابل كي. )١٣٩١

تواند كند ميصرف مي انيرا در تعامل با مشتر يشتريكه منابع ب يكند. شركت بيمنابع موجود ترك
ها شركت ،يابيبازار تيبهتر قابل انيبه ب. )٢٠١٠(ناث و همكاران،  هاي درك بازار خود را توسعه دهدتيقابل

رساني بهتر خدمت ازهاين نيرا درك كنند، به ا انانشيمشتر يو آت يفعل يازهايسازد تا بهتر نرا قادر مي
(فاهي و  كنند ليبه طور موثر رقابت و رقبا را تحل نيبه دست آورند همچن يديجد انيكرده، مشتر

كند به مي فايا يديامروزه بخش خدمات در اقتصاد كشورها نقش كل ،يطرف از. )٢٠٠٠، ٢٤همكاران 

مات مربوط به بخش خد افته،يتوسعه  يكشورها يناخالص مل دياز هفتاد و پنج درصد تول شيكه ب يطور
 يرقابت يوجود فشارها ليبه دل يكنون ياياست. در دن شيدر حال افزا وستهيپ زانيم نيباشد و اها ميآن
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 دست داريپا يرقابت تيتوانند به مزآن مي قيها از طركه سازمان ييراهبردها نياز مهمتر يكي د،يشد
 جيمات نتاخد تيفيدهد كه بهبود كنشان مي نهيزم نيدر ا يخدماتشان است. بررس تيفيبهبود ك ابند،ي

كسب سهم بازار  ان،يمشتر يو وفادار تيمنجر به رضا سرانجامها به همراه داشته و سازمان يبرا ياارزنده

نقش  ،ياهرم راهبرد كيخدمات به عنوان  تيفيك يشود. به طور كلسازمان مي شتريب يو سودآور شتريب
  .)١٣٨٩(روستا و مدني،  دارد يهاي خدماتسازمان تياي در موفقژهيو

ها و مؤسسات مالي محسوب ها بخصوص سازمانهاي سازماناز آنجا كه عملكرد بازار يكي از مهمترين خروجي
ي كه بازاريابشود، شناسايي عوامل مؤثر بر آن از اهميت بالايي برخوردار است. در اين راستا، عوامل مرتبط با مي

  باشد.اي بازاريابي ميهتواند تاثير بيشتري نسبت به ساير متغيرها بر عملكرد بازار داشته باشد، قابليتبطور كلي مي

هاي بازاريابي، تحقيق حاضر با بررسي كامل و جامع ادبيات در راستاي جامعيت و يكپارچگي قابليت
  ، تشريح شده است.١شدند كه در جدول  هاي بازاريابي شناساييهاي قابليت، شاخصموضوع

  بازاريابي هاي قابليت: طبقه بندي شاخص١جدول
  مرجع  شاخص  قابليت

  بازاريابي قابليت

 هاشناسايي و ارزيابي فرصت
  )٢٠١٧، ٢٥(بيل فابرگا 

 نوآوري

 سرمايه انساني

 سرمايه اجتماعي  )٢٠٠٣، ٢٦(آندر و هلفات 

 شناخت مديريتي

  )٢٠١٥(كروز روز و گونزاليس كروز،  رهبري
  )١٩٨٩، ٢٧(كوين و سلوين  كارآفريني
  )٢٠١٢ ، دبسيلا گالي و اسكاج( دهي استراتژيتجزيه و تحليل و شكل

  )٢٠١٦، ٢٨نگ و همكاران ا(چ اندازه شركت
  )٢٠١٠، ٢٩(وو  هاي عملياتيقابليت

  )٢٠١٤، ٣٠گو ( فرآيند يادگيري رسمي و غيررسمي
 استانداردسازي و طراحي كار

  )٢٠١٥ كروز، گونزاليس و روز كروز(
 تفكيك فعاليتها و سطح متمركزسازي

 اراتباطات دروني

 برنامه ريزي، كنترل و ادغام فعاليتها

 توسعه محصول جديد
  )٢٠١٦، ٣١(تاكاتا 

 قيمت گذاري
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 مديريت كانال

 ارتباطات بازاريابي

 بيرونياراتباطات 
  )٢٠١٥(كروز روز و گونزاليس كروز، 

 گرايش به بازار

  )٢٠٠٤، ٣٢(اسكاج و اسنو  بازاريابي عملياتي
 كارمند -تعامل مشتري 

 محيط صنايع  )٢٠٠٤، ٣٣(كانگ و جيمز 

 نتايج

 كيفيت فيزيكي

 كيفيت تعاملي  )٢٠١٥(كروز روز و گونزاليس كروز، 

 كيفيت (تصوير) شركت

  هاي پژوهشروش شناسي و تحليل داده

براي گردآوري اطلاعات از سه روش و  كاربردي ايتوسعه گيري،جهت يا هدف لحاظ از تحقيق اين
 سبك با هدف كه پژوهش اين پرسشنامه مطالعه اسنادي، دلفي فازي و پيمايشي استفاده شده است. در

 شناسايي شاخص ٢٨ است، شده بازاريابي در بانك تجارت طراحي هاي قابليتدرباره شاخص خبرگان نظر

 ادهد قرار خبرگان از جمعي اختيار در اوليه پرسشنامة ظاهري، روايي و محتوا روايي بررسي منظور شدند. به
 بومي شرايط به توجه همچنين و نظري مباني غناي و اطلاعات تكميل جهت شناخت مرحله ادامه در. شد

 دانشگاهي خبرگان از نفر ١٥ شامل پژوهش اين آماري جامعه .شد برگزار خبرگان با مصاحبه جلسات بانك،
ارشد به صورت توأم)  كارشناسي مدرك كاري و حداقل سال ١٥ تجربه (حداقل بانك در خبره كارشناسان و

 هايشاخص انتخاب و شده شناسايي هاياز اهميت شاخص اطمينان و حصول باشند. به منظور پالايشمي

گانه فازي  هفت طيف در را خود نظر خبرگان از يك هر و استفاده دلفي فازي از روش نهايي در بانك تجارت
در روش دلفي فازي، بعد از اهميت تا خيلي با اهميت) ابراز كردند.  بي از طريق متغيرهاي كلامي (از خيلي

ه حاضر گردد كه در مقالهاي متعددي استفاده مياز روشگرديد به منظور فازي زدائي محاسبه  ينظرات فاز يانگينماينكه 
  ):١٩٩٣، ٣٤زينگ و تينگسطح، مطابق با رابطه زير استفاده شده است( مركز از روش

ij + l 
[ ቀ௨೔ೕష ೗೔ೕ 

ቁା ቀ௠೔ೕష ೗೔ೕ 
ቁ]

ଷ
=  ij1) DF  

محاسبه ها مربوط به شاخص يرشده مقاد يزدائ يفاز خروجيو  يفاز يانگينم)، ١( حال با توجه به رابطه
مورد قبول است و هر  ٧) مقدار فازي زدائي شده بزرگتر از ٢٠١١، (٣٥گردد. براساس ديدگاه وو و فانگ مي

تحقيق حد آستانه مقدار اين شود. در داشته باشد رد مي ٧كمتر از شده  ييزدا يفاز يانگينمشاخصي كه 
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پس از دو تحقيق حاضر ميانگين نقطه نظرات خبرگان ر د). ٢٠١١در نظر گرفته شده است(وو و فانگ،  ٧
 كوچكتر) ٠,٢( آستانه حد از مرحله دو بين اختلاف صورتيكه درحاصل گرديد. همچنين  نظرسنجيمرحله 

 ، ميزان٢جدول ).٢٠٠٢ ،٣٦هوسه  و چنگ( شودمي متوقف نظرسنجي فرآيند صورت اين در باشد
 دهد.دوم را نشان مي و اول مرحله نظرسنجي در خبرگان ديدگاه اختلاف

 دلفي مراحل لذا باشدمي ٠,٢ از كمتر هاشاخص تمامي اختلاف ازآنجا كه ،٢جدول در مندرج نتايج براساس

  براي بانك تجارت مناسب هستند. شاخص ١٥هاي خبرگان، رسد و لذا براساس نظرات و ديدگاهمي پايان به فازي

ملكرد هاي بازاريابي بر بهبود عدر راستاي پاسخ به سوال اصلي تحقيق يعني، عوامل تاثيرگذار قابليت
 چرا است. شده استفاده تفسيري مدلسازي ساختاري بازار و ايجاد مزيت رقابتي بانك تجارت كدامند؟ از

 توجه با را آنها كه است نياز يكديگر، از سازمان پيچيده فرآيندهاياز  عدم استقلال بسياري دليل به كه

به  نسبت روش اين مزيت .نظر گرفت در گذاشت يكديگر خواهند توسعه و بر عملكرد كه تأثيراتي به

در  و كندنمي يكديگر فرض مستقل از را هاشاخص كه است مقوله همين در دهي،اهميت ديگر هايروش
 آنان كاسته استقلال و وابستگي از ميزان بسيار، اهميت سمت به كم اهميت از اهميت،سطوح  در حركت

  ميزان اختلاف ديدگاه خبرگان در نظرسنجي مرحله اول و دوم: ٢جدول
  نتيجه  اختلاف  نتيجه مرحله دوم نتيجه مرحله اول  شاخص

  پذيرش  ٠,٠٠٤ ٧,٨٤١ ٧,٨٣٧  )1M( هاشناسايي و ارزيابي فرصت
 پذيرش ٠,٠٨٦  ٧,٥٨٤  ٧,٤٩٨  )2M( رهبري

 پذيرش ٠,٠٧٦  ٧,٦٦٠  ٧,٥٨٤  )3M( كارآفريني

 پذيرش ٠,٠٧٠  ٧,٥٦٨  ٧,٤٩٨  )4M( دهي استراتژيتجزيه و تحليل و شكل

 پذيرش ٠,٠٤٣ ٧,٥٤١ ٧,٤٩٨  )5M( هاي عملياتيقابليت

 پذيرش ٠,٠٣٢ ٧,٨٢٩ ٧,٨٦١  )6M( توسعه محصول جديد

 پذيرش ٠,٠٠٨ ٧,٨١٤ ٧,٨٠٦  )7M( قيمت گذاري

 پذيرش ٠,٠٦٦ ٧,١٣٨ ٧,٠٧٢  )8Mمديريت كانال (

 پذيرش ٠,٠٤٣  ٧,٥٤١ ٧,٤٩٨  )9M( ارتباطات بازاريابي

 پذيرش ٠,٠٠١  ٧,٤٩٩  ٧,٤٩٨  )10M( اراتباطات بيروني

 پذيرش ٠,٠٨٧  ٧,٥٠٧  ٧,٤٢  )11M( گرايش به بازار

 پذيرش ٠,٠٢٠  ٧,٩٦٨  ٧,٩٤٨  )12M( بازاريابي عملياتي

 پذيرش ٠,٠٠٨  ٧,٥٩٢  ٧,٥٨٤  )13M( كيفيت فيزيكي

 پذيرش ٠,٠٦٦  ٧,١٣٨  ٧,٠٧٢  )14M( كيفيت تعاملي

 پذيرش ٠,٠٢٢  ٨,٠١٩  ٧,٩٩٧  )15M( كيفيت (تصوير) شركت
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گشت و به منظور تعيين ميزان  خواهد بيشتر ديگر هايآنان به شاخص تأثيرگذاري مراتب به و شد خواهد
مك و با توسعه مدل يكپارچه نسبت به ها از تحليل ميكاستقلال و وابستگي و خوشه بندي شاخص

هاي هاي قابليت. شناسايي شاخص١ها اقدام گرديد. اهداف اين تحقيق عبارتند از: ميزان اثربخشي شاخص
. تعيين قدرت نفوذ ٢بازاريابي تأثيرگذار جهت ايجاد مزيت رقابتي در بانك تجارت و تعيين ارتباطات آنها، 

  بازاريابي.  اي قابليته. تعيين ميزان اثربخشي شاخص٣ها و خوشه بندي آنها و وابستگي شاخص

  سازي ساختاري تفسيريمدل

براي نظم  كه است تعاملي ) يكي از ابزارهاي مديريتISMاختصار  به پس اين از( ساختاري تفسيري سازيمدل
). اين رويكرد ٢٠١٣، ٣٧كند(ژيندال و سانگوان ها عمل ميبخشيدن و جهت دادن به پيچيدگي روابط بين شاخص

ناصر يك سازد روابط پيچيده ما بين عكامپيوتر و فرآيند يادگيري تعاملي است كه افراد و يا گروه ها را قادر ميمبتني بر 

). در واقع اين ١٩٧٤، ٣٨سيستم را بررسي و آن را در قالب يك مدل سيستماتيك جامع ساختاردهي كنند(وارفايلد 
نمايد(آذر و همكاران، هاي روشن و آشكار تبديل ميدلها را به مهاي ذهني غيرشفاف و مبهم از سيستممدل، مدل

١٣٩٢ .(ISM الف دهدها و چگونگي ارتباطات را نشان ميبراساس تصميم و قضاوت گروهي ارتباط ميان شاخص) ،ت
: ٢٠١٥، ٣٩شود(بختاريان و همكاران مطابق با فرآيند زير عمل مي ISM). در اين تحقيق به منظور پياده سازي ١٣٩٥

 ):٢٠١٦، ٤١: سيندو و همكاران ٢٠٠٩، ٤٠ن و همكاران كانا

  هاي تحقيقگام اول: شناسايي شاخص

نفر از خبرگان،  ١٠، از طريق بررسي ادبيات موضوع و مصاحبه با ١در اين تحقيق با توجه به جدول 
  شود.بازاريابي استفاده مي شاخص به منظور ساختاردهي به ابعاد قابليت ١٥

  ساختاري تعاملي خود ماتريس تشكيل و هاداده آوري گام دوم: جمع

دهند و هاي تحقيق را از طريق مقايسات زوجي مورد بررسي قرار ميدر اين مرحله، خبرگان شاخص
  پردازند.ها ميهاي زير به تعيين روابط بين شاخصبا استفاده از علامت

V ار تباط يك طرفه از :i  بهj  ؛A ار تباط يك طرفه از :j  بهi  ؛X ار تباط دو طرفه از :i  بهj  و
  وجود ندارد. j و i: ارتباطي بين Oبالعكس؛ 

مه هاي تحقيق را در پرسشنادر اين راستا، خبرگان تحقيق با توجه به علائم فوق ارتباط بين شاخص
  ، نشان داده شده است٣مشخص نمودند كه خروجي آن در جدول
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 : ماتريس خودتعاملي ساختاري٣جدول

J 

شناسايي و
 

 
ت ها

ارزيابي فرص
  

رهبري
كارآفريني  

تحليل و شكل  
استراتژيدهي 

ت هاي   
قابلي

 

عملياتي
 

توسعه محصول 
 

جديد
 

ت گذاري
قيم

ت كانال 
مديري

ت بازاريابي 
ارتباطا

  

ت
ارتباطا

 
بيروني

 

ش
گراي

به 
 

بازار
 

بازاريابي
 

عملياتي
 

ت
كيفي

 
فيزيكي

 

ت
كيفي

 
تعاملي

 

ت
كيفي

 
ت

شرك
 

I ١٥ ١٤ ١٣ ١٢ ١١ ١٠ ٩ ٨ ٧ ٦ ٥ ٤ ٣ ٢ ١ 

١ - A A A A A A A A O A O O A A 

٢  - A A A O A A O O O O O A A 

٣   - A X O A A A A A O O A X 

٤    - V O V V O A V V V O O 

٥     - O A A A A V V V A A 

٦      - O O O O O O O O O 

٧       - A O A V O O A O 
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١٢            - V A O 

١٣             - A A 
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١٥                - 

  اوليه دسترسي ماتريس گام سوم: تشكيل

، Vهاي كه از طريق تبديل علامتباشد خود تعاملي ساختاري مي ١ -٠ماتريس دسترسي اوليه، ماتريس 

A ،X  وO صورت  به هاشاخص بين رابطه بدين صورت است كه چنانچهV  ،باشد(i,j)=٠و  ١(j,i)=؛ اگر رابطه 
؛ و اگر ١=(j,i)= (i,j)باشد،  Xصورت  به هاشاخص بين رابطه ؛ چنانچه=(j,i)١و  ٠=(i,j)باشد  Aصورت  به

باشد در وروي  i = jخواهد بود (در صورتي كه  ٠=(j,i)= (i,j)باشد،  Oصورت  به هاشاخص بين رابطه چنانچه
  شود). ماتريس يك قرار داده مي

  نهايي دسترسي ماتريس گام چهارم: تشكيل

 . ودش سازگار اوليه دسترسي ماتريس است كه لازم هاشاخص بين با وارد نمودن انتقال پذيري در روابط
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نيز منجر به  jگرديده و شاخص  jمنجر به شاخص  iاگر شاخص  كه انتقال پذيري بدين صورت است
 ماتريس دسترسي آوردن دست به خواهد شد. روش kنيز منجر به شاخص  iگردد، آنگاه شاخص  kشاخص 

 اين و سپس كنيممي اضافه واحد ماتريس به را ماتريس مجاورت آن در كه اويلر است نظريه از با استفاده

 ماتريس تعيين روش زير فرمول .رسانيممي n توان به ماتريس هاينكردن درايه تغيير صورت در را ماتريس

  دهد:مي نشان مجاورت ماتريس از با استفاده را دسترسي

2) A + I                                           3) M = (A+I) n 

 عمليات .نهايي است دسترسي ماتريس M و هماني ماتريس I اوليه، دسترسي ماتريس A كه ماتريس

، نشان ٤. نتيجه در جدول١=١+١و ١=١×١عني ي باشد قاعده بولين طبق بايد ماتريس رساندن توان به
 دسترسي ماتريس در كه دهندمي اند، نشانگرفته*  علامت كه اعدادي جدول اين داده شده است (در

  اند).گرفته ١ عدد سازگاري از پس و بوده صفر اوليه

  ماتريس دسترسي نهايي :٤جدول

 ١٥  ١٤ ١٣ ١٢ ١١ ١٠ ٩ ٨ ٧ ٦ ٥ ٤ ٣ ٢ ١  DrP 

١ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ١ ١  
٢ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ١ ١ ٢  
٧  ١ ٠ *١ *١ *١ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ١ ١ ١ ٣  
١١ *١ ٠ ١ ١ ١ ٠ *١ ١ ٠ ٠ ١ ١ ١ ١ ١ ٤  
٧ *١ ٠ ١ ١ ١ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ١ ١ ١ ٥  
٢ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠  ٠ ٠ ٠ ٠ ١ ٠ ٠ ٠ ٠ ١ ٦  
٦ *١ ٠ *١ ٠ ١ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ١ ١ ١ ٧  
١١  ١ ٠ ١ ١ ١ ٠ ١ ١ ١ ٠ ١ ٠ ١ ١ ١ ٨  
٩  ١ ٠ ١ ١ ١ ٠ ١ ٠ ٠ ٠ ١ ٠ ١ *١ ١ ٩  
١٥  ١  ١ ١ ١ ١ ١ ١ ١ ١ ١ ١ ١ ١ *١ *١ ١٠  
٧  ١ ٠ *١ ٠ ١ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ *١ ٠ ١ *١ ١ ١١  
٢ ٠ ٠ ١ ١ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ١٢  
١ ٠ ٠ ١ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ٠ ١٣  
١١  *١  ١  ١  ١  ١  ٠  ١  ٠  ١  ٠  ١  ٠  ١  ١  ١  ١٤  
٨  ١  ٠  ١ *١ *١ ٠ ٠ ٠ ٠  ٠  ١  ٠  ١  ١  ١  ١٥  
DP ١٠  ٢  ١٢  ٩  ١٠  ١  ٥  ٣  ٣  ٢  ٧  ٢  ١٠  ١١  ١٣    
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  هاگام پنجم: بخش بندي سطوح شاخص

 روجيخ مجموعهبطوريكه . شودمي بندي دسته مختلف سطوح نهايي به دسترسي ماتريس گام، اين در
 هاييشاخص مجموعه و شاخص خود شامل ورودي مجموعه .آيدمي دست به شاخص هر براي ورودي و

 شاخص خود خروجي شامل همچنين مجموعه و هاي هر ستون)١گذارد (تعداد مي آن تأثير بر كه باشندمي

 مجموعه ليست تهيه به نياز سپس .هاي هر سطر)١گيرند (تعداد مي تأثير آن از كه باشندهايي ميشاخص و

مشترك حضور  بطور خروجي و ورودي مجموعه در كه هستند هاييشاخص اشتراك كه شامل است اشتراكي

 لسلهس از سطح بالاترين در مشابه باشند، كاملاً آنها مشترك و خروجي مجموعه هايي كهمي يابند. شاخص
 يستمس بعدي سطح دهنده تشكيل اجزاي يافتنمنظور به. گيرندمي قرار تفسيري ساختاري مدل مراتب
 تعيين به مربوط عمليات و شودمي حذف مربوط رياضي جدول محاسبات در آن سطح بالاترين اجزاي
  .شودمي انجام سطح بالاترين تعيين اجزاي روش مانند بعدي سطح اجزاي

  گام ششم: ترسيم مدل

با  ديگر، عبارتبه. گرددمي ترسيم ISM مدل نهايي دسترسي ماتريس و متغيرها سطوح به توجه با
سلسله  اين مدل بيانگر نمود. ترسيم را آنها تعاملات نمودار شبكه توانمي هاشاخص بين روابط تلفيق
از  بالاتر مراتب هايشاخص كه ايبه گونه آنهاست. ميان روابط و هم به نسبت عوامل گرفتن قرار مراتب

محاسبه  جداول گرافيكي نمايش همان شده ترسيم واقع مدل بپذيرند. در تأثير خود پايينتر هايشاخص
 تنظيم بالا به پايين از آنها سطح حسب بر هاشاخص ابتدا همين منظور به .ماقبل است مراحل شده
  ، نشان داده شده است.٢اند كه در شكل گرفته قرار سطح ٧ در هاحاضر شاخص تحقيق در. شوندمي
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  قابليت هايساختاري شاخص مدل: ٢شكل

، "تجزيه و تحليل و شكل دهي استراتژي"و  "ارتباطات بيروني" هاي، شاخص٢براساس شكل
  ند.شوبازاريابي محسوب مي عنوان مبنا و پايه ساختار قابيلتهاي مهم و حياتي هستند كه بهشاخص

  مكتحليل ميك و هفتم: تجزيه گام

). هدف از ٢٠١١، ٤٢باشد(ديابات و گويندان ها ميبر پايه ضرب ماتريس مكجوهره و اساس ميك

: راوي و ٢٠١٤، ٤٣باشد(دابي و علي ها ميمك ارزيابي قدرت نفوذ و وابستگي شاخصتجزيه و تحليل ميك
ه دست چهار به وابستگي و نفوذ قدرت حسب بر هامك شاخصميك تحليل و تجزيه ). در٢٠٠٥، ٤٤شانكار 
هاي باقدرت نفوذ و يا شاخص١ها به چهار خوشه خودمختار (ناحيه شوند. در اين راستا شاخصمي تقسيم

هاي باقدرت نفوذ پايين يا شاخص ٢)، وابسته (ناحيه "جديد محصول توسعه"وابستگي پايين شامل شاخص 

 "به بازار گرايش"، "بازاريابي عملياتي"، "رهبري"، "هاو ارزيابي فرصت شناسايي"وابستگي بالا شامل شاخص و 
هاي هاي باقدرت نفوذ و وابستگي بالا شامل شاخصيا شاخص ٣)، پيوندي (ناحيه "كيفيت فيزيكي"و 
وندي هاي ناحيه پيهستند هر گونه تغيير در شاخص "تصوير شركت"و  "هاي عملياتيقابليت"، "كارآفريني"

هاي باقدرت نفوذ بالا و وابستگي پايين شامل يا شاخص ٤شود) و مستقل (ناحيه به كل تغيير سيستم ميمنجر 

هاشناسايي و ارزيابي فرصت  كيفيت فيزيكي 

 توسعه محصول جديد توسعه محصول جديد رهبري

هاي عملياتيقابليت كارآفريني  كيفيت شركت گرايش به بازار 

 ارتباطات بازاريابي قيمت گذاري

 كيفيت تعاملي مديريت كانال

استراتژيتجزيه و تحليل و شكل دهي   

 ارتباطات بيروني
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 "ارتباطات بازاريابي"، "مديريت كانال"، "قيمت گذاري"، "تجزيه و تحليل و شكل دهي استراتژي"هاي شاخص
نند) كمي عمل مدل بناي يرز سنگ همانند دسته هستند كه اين "كيفيت تعاملي"و  "ارتباطات بيروني"، 

  دهد.بازاريابي در بانك تجارات را نشان مي هاي قابليتمك شاخص، تحليل ميك٣شوند. شكل بندي ميدسته

  بازاريابي هاي قابليتشاخص بنديجهت خوشهمك :  نمودار ميك٣شكل

ند ادر ناحيه سوم و چهارم قرار گرفته هايي كهباتوجه به شكل فوق، خبرگان تعيين نمودند كه شاخص
  هاي كليدي سيستم هستند كه از قدرت نفوذ بالايي برخوردارند.شاخص

  گام هشتم: توسعه مدل يكپارچه

 گردد. بطوريكه ميزانمدل يكپارچه براساس قدرت نفوذ و ميزان وابستگي در ماتريس دسترسي حاصل مي
 ، ارائه شده است.٥گردد نتايج در جدولتگي از قدرت نفوذ حاصل مياثربخشي هر شاخص از كسر نمودن ميزان وابس
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ابليت بازاريابي(منبع: نگارندگان تحقيق)هاي قبندي شاخص: ميزان اثربخشي و رتبه٥جدول  
 رتبه ميزان اثربخشي ميزان وابستگي قدرت نفوذ شاخص

-١٢ ١٣  ١  )1M( هاشناسايي و ارزيابي فرصت  ١٢ 

-٩ ١١  ٢  )2M( رهبري  ١٠ 
-٣ ١٠  ٧  )3M( كارآفريني  ٨ 
 ٢ ٩ ٢  ١١  )4M( دهي استراتژيتجزيه و تحليل و شكل

 ٦ ٠ ٧  ٧  )5M( هاي عملياتيقابليت
 ٦ ٠ ٢  ٢  )6M( توسعه محصول جديد

 ٥ ٣ ٣  ٦  )7M( قيمت گذاري
 ٣ ٨ ٣  ١١  )8Mمديريت كانال (
 ٤ ٤ ٥  ٩  )9M( ارتباطات بازاريابي
 ١ ١٤ ١  ١٥  )10M( اراتباطات بيروني
-٣ ١٠  ٧  )11M( گرايش به بازار  ٨ 

-٧ ٩  ٢  )12M( بازاريابي عملياتي  ٩ 
-١١ ١٢  ١  )13M( كيفيت فيزيكي  ١١ 
 ٣ ٨ ٢  ١١  )14M( كيفيت تعاملي

-٢ ١٠  ٨  )15M( كيفيت (تصوير) شركت  ٧ 

كس بالعباشد داراي رتبه بهتر، و تر ميهايي كه ميزان اثربخشي آنها مثبت، شاخص٥باتوجه به جدول

ارتباطات "باشند داراي رتبه بدتري هستند. بنابراين ميزان اثربخشي شاخص تر ميهايي كه منفيشاخص
از  "اهشناسايي و ارزيابي فرصت"ها بهتر و بالعكس ميزان اثربخشي شاخص از ساير شاخص "بيروني

  باشد.تر ميهاي ديگر ضعيفشاخص

  گيريبحث و نتيجه

ها ه، شركتشدبينيبيشتر از گذشته رقابتي و غيرقابل پيش محيط كسب و كاردر دنياي پر چالش امروزي كه 
هاي ها و قابليتبراي ماندگاري و حصول به اهداف تجاري ناچار به استفاده از رويكردهاي متعالي و توسعه شايستگي

متخصصان بازاريابي در طول بيش از سه دهه بر اين باور بوده خود در مواجهه با عدم اطمينان هستند. انديشمندان و 
ابي به عملكرد دستيبراساس ديدگاه مبتني بر منابع، گيرد. اند كه عملكرد كسب و كار تحت تأثير بازارگرايي قرار مي

ها زمانامروزه ساعالي براي يك سازمان در گرو خلق مزيت رقابتي پايدار و ارائه ارزش برتر پايدار براي مشتريان است. 
ها توجه محصولات و خدمات را در نظر داشته و به بهبود مستمر آن تيفيك ان،يمشتر يازهايبه ن ييعلاوه بر پاسخگو

اعتبار  ها ونهيكاهش هز ،يكنند و باعث سودآورجذب مي يداشته باشند مشتر ييبالا تيفيكنند. اگر خدمات كمي
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كنند. ك ميكم عيكانال توز يو اعضا انيو حفظ رابطه شركت با مشتر جاديبه ا يابيبازارهاي تيقابل. شوندشركت مي
  . داشته باشد يدهد تا عملكرد برترامكان را مي نيكند كه به شركت امي جادياز برند ا يقو ريتصو كي يابيبازار تيقابل

 در زمينه عملكردهاي اخير، شود كه در سالهاي توانمند كشور تلقي ميبانك تجارت، يكي از بانك

هاي مديران اين رفت، موفق نبوده و اين امر به يكي از مهمترين دغدغهبازار خود، آنچنان كه انتظار مي
ازاريابي، هاي ببانك تبديل شده است. مديران اين بانك بر اين باورند كه توانمندسازي اين بانك در زمينه

واند تآينده بازار و مشتريان، تحقيقات بازاريابي و ... مي ايجاد ارتباط با مشتريان، شناسايي نيازهاي حال و
اي هشناسايي و تعيين شاخص مطالعه، اين انجام از بر بهبود عملكرد بازار آن تاثيرگذار باشد. لذا هدف

در  .بازاريابي است كه بيشترين تأثير را در مزيت رقابتي و بهبود عملكرد بازار بوجود مي آورند قابليت

بازاريابي بصورت مجزا و مستقل از عملكرد مورد مطالعه قرار نگرفته و  قابليت هايشاخصموضوع، ادبيات 
را، جدا از اينكه بصورت ايزوله و مستقل از عملكرد مورد بررسي قرار داده بلكه هاشاخصتحقيق حاضر اين 

قرار  مورد تجزيه و تحليل نرمها هم با استفاده از رويكرد تحقيق درعمليات روابط و شبكه بين خود قابليت
ا، هدر اكثر مطالعاتي كه در اين حوزه صورت گرفته شده، محققان برروي مفهوم سازي قابليتگرفته شده است. 

، ٤٥ (كو و همكارانها بر روي عملكرد متمركز شده اندهاي منابع و ارزيابي تاثير اين قابليتاندازه گيري ارزش
 هاي قابليتلذا در اين مقاله براساس ديدگاه مبتني برمنابع، شاخص ).٢٠١٨مارتين و همكاران، : ٢٠١٧

مند از طريق بررسي ادبيات موضوع و كسب نظر خبرگان با استفاده از بازاريابي به صورت جامع و نظام
ك بازاريابي در ي هاي قابليتروش دلفي فازي شناسايي و استخراج، و چون روابط چندگانه بين شاخص

مك و تحليل ميك ISMباشد با استفاده از رويكرد يچيده قرار دارد و روابط بين آنها مشخص نميشرايط پ

بندي آنها اقدام و و در نهايت با توسعه مدل ها و خوشهنسبت به ساختاردهي به روابط بين شاخص
ابي و هاي بازاريهايي كه بيشترين بهبود عملكرد را زمينهيكپارچه، نسبت به ميزان اثربخشي شاخص

افزايش مزيت رقابتي براي بانك تجارت در مقايسه با ساير بانك ها فراهم مي آورد بهره گرفته شد. باتوجه 
مهم و حياتي  ، شاخص"ارتباطات بيروني" و همچنين توسعه مدل يكپارچه، شاخص ISMبه رويكرد 

 ريزي و اجرايبرنامهشود. در واقع، مي بازاريابي محسوب است كه به عنوان مبنا و پايه ساختار قابيلت
كت به شود تا شرهاي تبليغاتي و ترويجي كه براي يك برند، خدمت يا شركت ارائه ميپيام انواع مختلف

باشد و اين همان اهداف ارتباطي و جايگاه مورد نظر خود در بازار دست پيدا كند بسيار حائز اهميت مي
ور طي است كه در راستاي يكپارچگي بين ابزارهاي ارتباطات بازاريابي بهمفهوم ارتباطات يكپارچه بازارياب

 گيرد. ارتباطات بيروني بازاريابي ابزاريهمزمان تجزيه و تحليل دروني و بيروني شركت را در نظر مي

 خريداران انتقال به را محصولات و خدمات  شركت و اطلاعات است بازاريابي هاياجراي برنامه براي
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 و هدف ريزيبرنامه بيروني بازاريابي، ). شاكله اصلي ارتباطات٢٠١٣، ٤٦(رينولدز و لنكست  دهدمي

 دست پيدا شركت به اهداف ارتباطي و جايگاه مورد نظر خود در بازامعرفي براي برند است تا  آن اصلي

 هدف واقع، در است.برند  ارتباطات و برندسازي تمركز ارتباطات بازاريابي بر ها،تفاوت اين از يكي .كند

 در ترويجي هايو ساير فعاليت تبليغاتي هايو مؤثرتر فعاليت كاراتر بازاريابي، انجام اصلي ارتباطات

 برند زيادي ويژه ارزش كند،مي استفاده بازاريابي از ارتباطات طور اثربخشبه كه است. شركتي برندسازي

يكي از مباحث مهم در كند. مي كمك شركت برندسازي بازاريابي به خواهد داشت. ارتباطات در بازار

ي و ارتباطات بازارياب هايزيادي در انجام فعاليت ، سازماندهي آن است. دفاتر تبليغاتيبيرونيارتباطات 
 طور مناسبي اين دفاتر را سازماندهيبايد بهبانك نقش دارند.  مشتريانبه بانك هاي تجاري رساندن پيام

 هند كهد نبايد به دفاتر تبليغاتي اجازه بانكآنها را با يكديگر هماهنگ نمايد. مديران هاي فعاليت كند و

بازاريابي كه در بانك تجارت  هاي قابليتيكي از شاخص دهند. انتقال را به مشتريان متفاوتي هايمپيا
ه ابزاري است كاست. اين شاخص  "دهي استراتژيتجزيه و تحليل و شكل" باشد شاخصحائز اهميت مي

چگونه اهداف توان پي برد استراتژي مي دهيشكل و نمايد. با تحليلرسيدن به اهداف را تسهيل مي
دارد.  بستگي بازاريابي كارايي تجزيه و تحليل استراتژي به بازاريابي طرح موفقيت توانند عملي گردند.مي
را  تواند آنهامي شركت كه است متفاوتي شامل معيارهاي بازاريابي استراتژي واقع تجزيه و تحليل در

 .به اهدافش نائل شود مناسب صورتيبه تا دهد وفق كنترل قابل غير معيارهاي با را خود يا كنترل كند

 گروه و شوندشركت مي اختيارات دروني و امكانات به مربوط است كنترل قابل كه معيارها از گروه آن

 قوانين توزيع، رقابت، ساختار تقاضا، نيروهاي شامل محيطي نيستند متغيرهاي كنترل قابل كه ديگري

شامل محصول،  يابيبازار ياستراتژكنترل  متغيرهاي قابل .باشندمي بازاريابي غير هاي هزينه بازاريابي،
باشند. به منظور اينكه ميزان فرايند مي و يكيها و امكانات فيزييپرسنل، دارا يع،قيمت، مكان، توز

-اخصشها مشخص گردد از تحليل ميك مك استفاده شد كه مشخص گرديد استقلال شاخصوابستگي و 

، "ارتباطات بازاريابي"، "يت كانالمدير"، "قيمت گذاري"، "تجزيه و تحليل و شكل دهي استراتژي"هاي 
ر ا دتوان آنها راند و ميهاي مستقل قرار گرفتهدر خوشه شاخص "كيفيت تعاملي"و  "ارتباطات بيروني"

ها داراي بيشترين بازاريابي دسته بندي نمود چراكه اين شاخص هاي قابليتشاخص» مهمترين«زمره 
  .ها دارندقدرت نفوذ هستند و قدرت بالايي در تأثيرگذاري بر ساير شاخص
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