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 چكیده

کنونی، شناخت مهمترین عوامل تاثیرگذار بر رفتار مشتریان و مصرف کنندگان امری بسیار مهم در بازار پر رقابت 

بشمار می آید. هر سازمانی باید بداند سرمایه گذاری بر روی کدام عامل بیشترین میزان بازدهی را خواهد داشت. 

نیاز به شناخت این عوامل دارند.  در این میان بانک ها با دنیای پیچیده رقابتی که در پیش روی خود می بینند،

عواملی که متفاوت با صنایع تولیدی است. از این رو بانک ها نیاز به شناسایی عوامل آمیخته بازاریابی خاص خود 

و همچنین شناخت مهمترین عوامل آن دارند. از این رو پژوهش حاضر پس از مرور ادبیات، عوامل این آمیخته را 

ن با استفاده از روش دیمتل، به رتبه بندی آنها و در نتیجه معرفی مهمترین عامل کرده شناسایی کرده و پس از ا

 . است. با توجه به نتایج بدست آمده، عوامل قیمت و کارکنان بیشترین تاثیرگذاری را دارند
 

 .عوامل آمیخته بازاریابی خدمات، دیمتل، صنعت بانکداری هاي کلیدي:واژه
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 مقدمه -1

های نه چندان دور تعداد بانک ها در ایران کم و در مقابل، تعداد افراد استفاده کننده از خدمات آنها زیاد در سال 

و همچنین رو به افزایش بود. همین امر باعث می شد بانک ها که همگی دولتی هم بودند ضرورتی برای داشتن 

های خصوصی در ایران و افزایش تعداد آنها، مساله  اندیشه بازاریابی، پیش روی خود نبینند. اما با ظهور اولین بانک

میزان آگاهی مشتریان از  بازاریابی خدمات بانکی به یکی از مهمترین دغدغه های کنونی این موسسات تبدیل شد.

 .[1]بودند خدمتی نـ دیگر پذیرای هر نوع رقبا، تعداد افزایش ها نیز افزایش یافت و باکیفیت خدمات سایر بانک

های افزایش موقعیت یکی از راه خود باشند. رقابتی ها باید به دنبال تقویت مـوقعیت و مـوضعاین شرایط بانک در

آگاهی مشتریان از خـدمات ارایـه  زیرا است. میزان وفاداری آنان جذب و نگهداری مشتریان و بالا بردن رقابتی،

به بانکی خواهند سپرد که خـدماتش را بـا کـیفیت  را خود عافزایش یافته و آنها مناب های رقیبشـده در بانک

بازاریابی از این رو بازاریابی خدمات باید به جزء لاینفک فعالیت های بانک ها تبدیل شد.  .[11] ارایه کند بهتری

همانند . خدمات [9]خدمات بانکی، نتیجه عملکرد همه فعالیت های مربوط به تولید و ارائه خدمات بانکی است 

، دسترسی از برخی از عوامل آمیخته بـازاریابی از قـبیل استفادهکالاها دارای آمیخته بازاریابی خاص خود می باشند. 
در گذاری توانند باعث افزایش سپردهمناسب می تنوع خدمات ارایه شده و تبلیغات ،سرعت مناسب خدمات، عرضه

در میان این عوامل در شرایط کنونی، برخی دارای اولویت بالاتری نسبت به  .[12] گردندمالی  مؤسسات ها وبانک

سایر عوامل هستند که توجه بیشتر به آنها باعث افزایش بهره وری فعالیت های بازاریابی است. از این رو پژوهش 

 حاضر به دنبال اولویت بندی عوامل آمیخته بازاریابی خدمات در شبکه بانکی کشور است.

 

 بانی نظري و پیشینه پژوهشم – 2

ن افراد و گروه ها می توانند از طریق تولید، ایجاد و آبازاریابی نوعی فرآیند اجتماعی و مدیریتی است که بوسیله 

مبادله محصولات و ارزش ها با دیگران، نیازها و خواسته های خود را برآورده سازند. بسیاری از مردم چنین می 

ا به معنی فروش و تبلیغ است. در حالی که فروش و تبلیغ تنها بخش نمایان کوه یخ اندیشند که بازاریابی تنه
شناور بازاریابی است. امروزه نباید بازاریابی را به معنای قدیمی آن یعنی معرفی محصول و فروش در نظر آورد بلکه 

 . [7]باید به مفهوم نوین آن یعنی برآوردن نیازهای مشتری، توجه نمود 

آمیخته بازاریابی مجموعه ای از ابزارهای قابل کنترل بازاریابی است که سازمان، آنها را در هم می آمیزد تا 

پاسخگوی بازار هدف باشد. به بیان دیگر آمیخته بازاریابی در بر گیرنده همه کارهایی است که شرکت می تواند 

 باشد.می بازاریابی در حـوزه خـدمات های مهم بازاریابی،هیکی از حوز. [10]انجام دهد تا بر میزان تقاضا اثر بگذارد 

بودن  گوناگون بودن،غیرقابل تفکیک ناملموس بودن، از قبیل هاییشود که ویژگیهایی میخدمات شامل فعالیت

 .[12] باشند داری بودن را داشتههو غیرقابل نگ

در مقاله  1964ابداع شد و در سال  1953مفهوم آمیخته بازاریابی برای اولین بار توسط نیل بوردن در سال 

بخش تحت عنوان های طرح  12. وی این آمیخته را در [18]ارائه شد  "مفهوم آمیخته بازاریابی"وی تحت عنوان 



 و همکاراني رضا محمدکاظم... /  دیبا تاک رانيا يخدمات در صنعت بانکدار يابيبازار ختهیعوامل آم يو رتبه بند ييشناسا 

 1401/ زمستان  44 ياپی/ پ 11دوره  205

خصی، تبلیغات، ترویج، بسته بندی، ریزی محصولات، قیمت گذاری، توسعه برند، کانال های توزیع، فروش ش

 . [2]نمایش، ارایه خدمات، اقدامات و جابجایی های فیزیکی و یافتن اطلاعات واقعی و تحلیل آن دسته بندی کرد 

 4pاصل معرفی نمود که به  4فردی به نام مک کارتی این آمیخته را تحت  1964به دنبال بوردن در سال 
. در مورد صنایع خدماتی، آمیخته بازاریابی [44]مت، مکان و ترویج فروش معروف است. اصولی شامل محصول، قی

.کارشناسان بازاریابی در بخش [28,53]سنتی ناکارآمد است زیرا این آمیخته برای صنایع تولیدی طراحی شده است 

. خدمات، ویژگی [34]خدمات بدین نتیجه رسیدند که آمیخته سنتی بازاریابی، نیازهای آنها را برطرف نمی کند 

. به عنوان مثال کیفیت که  [50]های اساسی زیربنایی دارد که هرکدام از آنها پیامد بازاریابی خاص خود را دارند 

عدم توانایی در اندازه گیری آن ناشی از نبود استانداردسازی است. همچنین خدمات قابلیت نگهداری، جابجایی و 

. به همین دلیل بحث [26]با کالاها دارای تفاوت های اساسی هستند  ثبت را ندارند. خدمات در مقام مقایسه

 3آمیخته سنتی بازاریابی برای خدمات توسعه داده شد تا بتواند در این بخش نیز کاربردپذیر باشد. در این راستا 

ت تشکیل عنصر فرآیند، محیط فیزیکی و کارکنان به آمیخته قبلی اضافه شد تا آمیخته بازاریابی در بخش خدما

 . [24]شود 

مشتمل بر خدمات  یو پول یسازمان ملل متحد خدمات مؤسسات مال یمل یحسابها ستمیس فیبنا به تعر

 یهاو شرکت یانداز و وام، مؤسسات اعتبارپس یشرکتها رینظ ،یربانکیغ یبانکها، مؤسسات اعتبار تیحاصل از فعال

 نیب یمال یگربه امر واسطه یاونهکه بگ ییهاو شرکت مؤسسات هیکل تیاساس فعال نیاست. بر ا یگذارهیسرما

. در نظام ردیگیقرار م فیتعر نیاشتغال دارند، در چارچوب ا هیکنندگان وجوه و تقاضاکنندگان پول و سرماعرضه
است. شده لیتشک یگرمهیو ب یاز دو بخش عمده بانکدار یو پول یگروه خدمات مؤسسات مال رانیا یمل یحسابها

و  یتجار یبانکها ،یمرکز یبانکها اعم از بانکها هیکل تیشامل فعال یبانک اتیعمل رانیا یمل یدر نظام حسابها

شرکتها و  یهایندگیو نما مهیب یهاشرکت هیکل تیشامل فعال زین یگرمهی. بخش بباشندیم یتخصص یبانکها

 یبخش بانکدار باتو محاسبات مربوط به آن همچون محاس باشدیم مهیانواع متداول ب نهیدر زم مهیب یهاآژانس

 [.40] ردیگیو درآمد صورت م دیاز دو روش تول

. و این در حالی است [56]استفاده از این آمیخته در صنعت بانکداری با سرعت بسیار کمی در حال رشد است 

ش روی خود دارند که به راحتی می توانند برای دریافت خدمات که مشتریان این صنعت گزینه های زیادی را پی

. به همین دلیل بانک ها نیاز دارند تا تمرکز خود را از روی رویکرد [21]از یک بانک به بانکی دیگر  مراجعه نمایند 

های اساسی  بازاریابی معلاملاتی به بازاریابی مشتری مدار منتقل کنند. آمیخته بازاریابی خدمات یکی از فاکتور

 عنصر این آمیخته خواهیم پرداخت. 7. در ادامه به تشریح [61]موفقیت در این زمینه است 
 

 محصول -1 –2

. برخلاف کالاها، جزء ملموس خدمات [38]محصول هرچیزی است که برای تبادل و یا مصرف به بازار ارائه می شود 

. خدمت مجموعه ای از ویژگی ها و مزایاست که با بازار هدف مرتبط می باشند [16]ناچیز و یا حتی صفر است

. در شرایط پیچیده بازارهای مالی، با توجه به ریسک بالای موجود، دسترسی به خدمات دارای ارزش افزوده [56]
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سپرده های . محصولات بانک از قبیل حساب های پس انداز، حساب جاری، [33]و قابل اطمینان بسیار مهم است 

 . [26]بلند مدت و سبدهای سرمایه گذاری دیگر، از این نوع خدمات هستند 

 

 قیمت -2-2

. اگر قیمت ها منصفانه و رقابت [27]در صنعت بانکداری، قیمت شامل دستمزد، هزینه های بانکی و نرخ بهره است 

. این بدان معناست که [22]کنند  پذیر نباشند، باعث خواهد شد که مشتریان از یک بانک به بانک دیگر مراجعه

. قیمت گذاری خدمات باید به گونه ای باشد [16]قیمت تاثیر مستقیمی بر میزان وفاداری و رضایت مشتریان دارد 

. باید توجه داشت که مشتریان [47]که موجب ایجاد ارزش برای مشتری و نشان دهنده کیفیت برای وی باشد 

خدمت در مقابل خود می بینند و به راحتی می توانند از یک سرویس دهنده به  گزینه های زیادی را برای دریافت

سرویس دهنده ای مراجعه کنند که احساس می کنند می توانند خدمت بهتر با هزینه کمتری از وی دریافت کنند 

برای مشتریان . برخی از محققین بازاریابی به این نتیجه رسیده اند که قیمت یکی از فاکتورهای محرک اصلی [58]

 . [32,42]مختلف است که با متغیرهایی مانند جذب، نگهداری، رضایت و وفاداری مشتریان ارتباط مستقیم دارد 
 

 مكان -3- 2

. [29]کانال های توزیع سنتی که برای کالا ها مورد استفاده قرار می گرفت، قابل استفاده در مورد خدمات نیستند 

خدمات از فروش جدا نیستند. این بدان معناست که در یک لحظه ایجاد شده و در همان لحظه به فروش می رسند 

موثر خدمات پیدا کند و یا پاسخ مناسبی به این . مفهوم لجستیک نمی تواند مکان مناسبی را برای توزیع [18]

. [31]پرسش دهد که کدام مکان برای تاسیس یک شعبه بانک، یک موسسه آموزشی، یک هتل و ... مناسب است؟ 

دهه گذشته، تکثیر دانش و تکنولوژی های جدید در صنعت بانکداری، راه های ارائه خدمات به مشتری  3در طول 

. افزایش تکنولوژی های خود خدمتی باعث شده که بانک ها استراتژی [20]ون کرده است توسط بانک ها را دگرگ

. دستگاه های خودپرداز مثالی از تکنولوژی [48]های استفاده از کانال های چندرسانه ای را در پیش گیرند 
خود را افزایش دهد.  خودخدمتی است که بانک ها را قادر می کند با ارائه هرچه بیشتر این دستگاه ها، بهره وری

در صنعت بانکداری، مشتریان کانال های ارائه خدمات دیگری را بر اساس مکان شعب، ساعات کاری بانک ها، 

 . [43]فاصله تا بانک، محل پارک خودرو و داشتن دستگاه خورداز، انتخاب می کنند 

 

 ترویج -4– 2

یابی از آنها استفاده می کنند از قبیل تبلیغات، روابط ترویج بیان کننده مواردی است که بازاریابان در امر بازار

. به طور قطع، صنایع خدماتی نمی توانند از ابزارهای سنتی ترویج  با [44]عمومی، فروش شخصی و تبلیغ فروش 

. به عنوان مثال، ممکن است بانک ها برای انجام یک عملیات کوچک با هزینه های [52]موفقیت استفاده کنند 

. بنابراین، فعالیت های ترویجی مانند روابط اجتماعی، مدیریت رویدادها، [13]سنگینی برای ترویج مواجه شوند 
مورد استفاده قرار گیرند تحرکات رسانه ای و برنامه های هویت سازمانی می توانند به صورت نوآورانه تر و موثرتری 
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. تمام تکنیک ها و استراتژی های مورد استفاده در آمیخته ترویج، در نهایت مردم را به انجام کارهایشان با [37]

 . [17]. این عنصر درک کلی مشتریان از سازمان را تشکیل می دهد [35]یک شرکت خاص هدایت می کند 

 

 کارکنان -5- 2

که سازمان را به مشتریان معرفی می کنند. اگر کارکنان آموزش لازم و کافی در  کارکنان شرکت افرادی هستند

مورد نحوه برخورد با مشتریان را ندیده باشند، ممکن است تمام تلاش های بازاریابی شرکت بدون نتیجه بماند 

اتی که از خدم .[54]. خدمت یک عملکرد است و به سختی می توان یک عملکرد را از کارکنان جدا کرد [51]

. در صنعت بانکداری، [49]طریق کارکنان ارائه می شود می تواند منبع مهم تمایز و مزیت رقابتی برای سازمان باشد 

 .[29,30]درک مشتریان از نحوه عملکرد کارکنان، تاثیر مستقیمی بر نحوه ارزیابی کیفیت خدمات یک بانک دارد 

. از [14]ت خدمات کارکنان و توسعه مهارت آنها در ارائه خدمات باشد بنابراین، توجه بانکداران باید بر روی کیفی

جمله مواردی که توجه به آنها باعث افزایش این مهارت ها می شود عبارتند از نگرش، رفتار، تخصص، اعتماد به 

 . [19]نفس، حسن نیت و تمایل به کمک 
 

 محیط فیزیكی -6- 2

خدمات معمولا نامشهود بوده و مشتریان نمی توانند به خوبی کیفیت آنها را مورد ارزیابی قرار دهند. بنابراین 

مشتریان محیطی را که در آن خدمت دریافت می کنند را به عنوان یک عامل مهم در ارزیابی کیفیت در نظر می 

ی خود داشته باشند زیرا می تواند تاثیر عمیقی . شرکت های خدماتی باید توجه زیادی به محیط فیزیک[54]گیرند 

. محیط فیزیکی در بانک ها نیز بسیار مهم است زیرا می تواند [39]بر روی ادراک مشتریان از شرکت داشته باشد 

. اگر بانک ها می خواهند کاربر پسند بوده و [45]تصوری بیرونی نسبت به بسته خدمات به مشتریان القا کند 

برسند، باید در ساختار و زیربنای شعب خود، محل مناسب برای نشستن، نور دلپذیر، دمای مناسب،  کارآمد به نظر

 .[34]سیستم های کامپیوتری با تکنولوژی بالا و شبکه اینترنت تجدید نظر داشته باشند 
 

 فرایند -7- 2

که می خواهیم به مشتری  . فرایند روش ایجاد ارزش و خدمتی را شرح می دهد[15]فرایند، معماری خدمات است 

. طراحی بد فرایند باعث ناراحتی مشتریان خواهد شد زیرا دیر به نتیجه می رسند، خسته می [41]ارائه دهیم 

. این فرایندها در صنعت بانکداری نیز باید به سمتی حرکت کنند [40]شوند و از مراحل اداری ضعیف رنج می برند 

روزه مشتریان می توانند در منزل، محیط کار یا هر مکان دیگری بوسیله تلفن که رضایت مشتری را فراهم آورند. ام

ثابت، اینترنت یا تلفن همراه از خدمات بانک ها استفاده کنند. به این رویکرد بانکداری الکترونیک گویند. دسترسی 

 . [57]ان است به بانکداری الکترونیک در هر مکان و هر زمان یکی از فاکتورهای بسیار مهم برای مشتری

 گانه آمیخته بازاریابی خدمات و نشان اختصاری آنها را نشان می دهد.7، عوامل 1جدول شماره 
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 گانه آمیخته بازاریابی و نام اختصاري آنها7عوامل  – 1جدول 

 نام اختصاري عامل

 P1 محصول

 P2 قیمت

 P3 مکان

 P4 ترویج
 P5 کارکنان

 P6 محیط فیزیکی

 P7 فرایند

 

میان پژوهش های داخلی، پژوهشی که نزدیک به پژوهش حاضر باشد نادر بود و اغلب در حوزه های دیگر و با در 

 روش های دیگری انجام شده بود. با این وجود سعی شده است تا نزدیکترین پژوهش ها گردآوری شوند.

( در پژوهشی به رتبه بندی عوامل موثر بر پیاده سازی مدیریت دانش با استفاده از 1391شعبانی و همکاران )

پرداختند. در این پژوهش عامل تسهیم دانش دارای بیشترین تاثیر و عامل حذف دانش دارای  TOPSISتکنیک 

اه علوم پزشکی شیراز انجام گرفته کمترین تاثیر در پیاده سازی مدیریت دانش بودند. این پژوهش در دانشگ

 . [5]است

(، با کاربرد روش دیمتل در شناسایی عوامل موثر بر تصمیم گیری سرمایه گذار در 1392مرادی و همکاران )

خرید سهام، تحلیل بنیادی را از میان تمام عوامل به عنوان مهمترین عامل علی استفاده کردند. این پژوهش در 

 . [4]هد صورت پذیرفتمیان کارگزاران شهر مش

(، در پژوهش خود به شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر وفاداری مشتریان با 1388خورشیدی و همکاران )

استفاده از روش های تصمیم گیری چندمعیاره پرداختند که عوامل مربوط به خدمات و شایستگی کارکنان دارای 

 . [8]شتریان بانک مسکن تشکیل داده اندبیشترین اهمیت است. جامعه آماری این پژوهش را م

به رتبه بندی عوامل آمیخته بازاریابی در صنعت هتلداری  AHP(، با استفاده از تکنیک 1387قلی پور سلیمانی )

شواهد  فرایند، توزیع، ترفیع، افراد، فراورده،پرداخت. نتایج حاصل از این پژوهش بیانگر آن است که عوامل قیمت، 

 . [6]به ترتیب دارای بالاترین و کمترین اهمیت هستندری وفیزیکی و بهره

نامبرده در ایـن پژوهـش  پرداخته است. بر بازاریابی خدمات بیمه موثر بندی عواملاولویت(، به 1383)رجبیون 

  AHPهای بـیمه را بـا اسـتفاده از تکنیکمندی مـشتریان شرکتتأثیر آمیخته بازاریابی خدمات بر رضـایت

 .[3]دهد که عامل تبلیغ دارای بالاترین اولویت بوده استتحقیق وی نشان می هاییافته اسـت. بندی نمودهاولویت

Gandhi Sumeet ( با استفاده از تکنیک دیمتل به ارزیابی عوامل موثر بر اجرای موفق 2015و همکاران ،)

زنجیره عرضه سبز پرداختند. وی با استفاده از این تکنیک به ارزیابی روابط درونی معیارهای شناسایی شده پرداخت. 
ته های پژوهش حاکی از آن است که شاخص های مدیران ارشد، تخصص فنی کارکنان و منابع مالی بالاترین یاف

 . [55]اهمیت را دارند

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2306774815000058
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Shieh I-Jiunn ( 2010و همکاران )،  با استفاده از تکنیک دیمتل بدنبال شناسایی شاخص های کلیدی کیفیت

خدمات بودند. یافته های آنها با ارزیابی روابط بین معیار حاکی از آن است که معیار مهارت های ارتباطی کارکنان 

 . [36]و توانایی حل مساله جزء معیارهای علی بودند. این پژوهش در بیمارستان های تایوان صورت گرفت
Tseng Lang-Ming (2009 با استفاده از تکنیک دیمتل به رتبه بندی عوامل موثر بر ادراک مشتریان در ،)

لاعات خدمت شامل بعد از شناسایی روابط درونی معیارها مشخص شد که معیار اط صنعت هتلداری پرداخت.

اطلاعات سفر، پیام رسانی، محل اقامت و ... دارای بیشترین تاثیر بر سایر معیار ها و معیار صداقت و قابل اطمینان 

 . [46]بودن دارای بیشترین تاثیرپذیری از سایر معیارها بودند

 

 چارچوب نظري – 3

همین اساس چارچوب مفهومی مورد نظر  بعد از بررسی مبانی نظری، چارچوب مفهومی بایستی طراحی شود. بر

 مشاهده نمود. 1را می توان در شکل 
 

 
 مدل مفهومی پژوهش – 1شكل 

 

 روش شناسی پژوهش – 4

 طرح پژوهش -1 – 4

پیمایشی -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر نحوه جمع آوری اطلاعات از نوع پژوهش های توصیفی

طریق فیش برداری، مطالعات کتابخانه ای و استفاده از پرسشنامه، صورت گرفته است. جمع آوری اطلاعات از 

مقایسه زوجی است که بین معیارهای آمیخته بازاریابی  42است. پرسشنامه مورد استفاده در پژوهش حاضر دارای 

 خدمات صورت پذیرفته است.

 

 

استخراج عوامل آمیخته 
بازاریابی خدمات از مرور  

ادبیات

انجام مقایسات زوجی  
بین معیارها

استخراج وزن معیارها  
بوسیله روش دیمتل

رتبه بندي معیارها

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0950705110000213
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0957417408009251
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 روایی – 2 – 4

اساتید خبره در زمینه تکنیک های تصمیم گیری چندمعیاره مورد روایی پرسشنامه از طریق روایی محتوا با کمک 

 سنجش قرار گرفت.

 

 روش تحلیل داده ها – 3 – 4

 در پژوهش حاضر از روش دیمتل برای تحلیل داده استفاده شد که به شرح زیر می باشد.

 Fonetla توسط دیمتل تکنیک. است Decision Making Trial And Evaluation عبارت مخفف DEMATEL تکنیک

 . [59]شد ارائه 1971 سال به Gabus و

مندی از قضاوت خبرگان های زوجی است، با بهرهگیری بر اساس مقایسههای تصمیمتکنیک دیمتل که از انواع روش

ها، ساختاری مند به آنها با بکارگیری اصول نظریه گرافدر استخراج عوامل یک سیستم و ساختاردهی نظام

ای که شدت اثر دهد، بگونهتاثر متقابل ارائه میمراتبی از عوامل موجود در سیستم همراه با روابط تاثیر و سلسله

کند. روش دیمتل جهت شناسایی و بررسی رابطه متقابل بین روابط مذکور را به صورت امتیاز عددی معین می

شود. از آنجا که گراف های جهت دار روابط عناصر یک معیارها و ساختن نگاشت روابط شبکه به کار گرفته می

مبتنی بر نمودارهایی است که می تواند عوامل درگیر  DEMATELوانند نشان دهند، لذا تکنیک سیستم را بهتر می ت

 . [25]را به دو گروه علت و معلول تقسیم نماید و رابطه میان آن ها را به صورت یک مدل ساختاری قابل درک درآورد

 اند: مرحله برای انجام تکنیک دیمتل شناسائی کرده 4

شود از میانگین ساده نظرات (: زمانیکه از دیگاه چندنفر بکارگرفته میMباط مستقیم )تشکیل ماتریس ارت -1

 دهیم.را تشکیل می Mشود و بکارگرفته می

 N  =K*Mنرمال کردن ماتریس ارتباط مستقیم:  -2

کوس شود. معها محاسبه میتمامی سطرها و ستون عشود. ابتدا جمبه صورت زیر محاسبه می kکه در این فرمول 

 دهد.را تشکیل می kبزرگترین عدد سطر و ستون 

 
 محاسبه ماتریس ارتباط کامل  -3

 
 causal diagramایجاد نمودار علی:  -4

های سیستم است. )میزان ( برای هر عامل نشانگر میزان تاثیرگذاری آن عامل بر سایر عاملDجمع عناصر هر سطر )

( برای هر عامل نشانگر میزان تاثیرپذری آن عامل از سایر عامل های Rستون )جمع عناصر . تاثیر گذاری متغیرها(

( میزان تاثیر و تاثر عامل مورد نظر در D + Rبنابراین بردار افقی ). سیستم است. )میزان تاثیرپذیری متغیرها(

سایر عوامل  عاملی بیشتر باشد، آن عامل تعامل بیشتری با D + Rسیستم است. به عبارت دیگر هرچه مقدار 
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مثبت باشد،  D - Rدهد. بطور کلی اگر ( قدرت تاثیرگذاری هر عامل را نشان میD - Rبردار عمودی ) سیستم دارد.

شود. در نهایت یک دستگاه مختصات شود و اگر منفی باشد، معلول محسوب میمتغیر یک متغیر علی محسوب می

باشد. موقعیت می D - Rو محور عرضی براساس  D + Rادیر شود. در این دستگاه محور طولی مقدکارتی ترسیم می
شود. به این ترتیب یک نمودار گرافیکی نیز ( در دستگاه معین میD  +R, D - Rای به مختصات )هر عامل با نقطه

 .[60]  بدست خواهد آمد
 

 
 نمودار علت و معلول در دیمتل  - 2شكل 

 

 جامعه آماري - 4 – 4

 پژوهش حاضر را کلیه خبرگان و کارشناسان بازاریابی در صنعت بانکداری تشکیل می دهند.جامعه آماری 

 نمونه – 5 – 4

نفر می باشد که بدلیل وجود محدودیت در دسترسی به همه متخصصین، از طریق نمونه  20تعداد اعضای نمونه 

 گیری اقتضایی انتخاب شدند.
 

 تجزیه و تحلیل داده ها – 5

همانطور که قبلا ذکر شد، هدف پژوهش حاضر رتبه بندی عوامل آمیخته بازاریابی خدمات با استفاده از تکنیک 

گانه از ادبیات پژوهش، باید با استفاده از نظر خبرگان و مقایسات  7دیمتل می باشد. پس از استخراج عوامل 

 حاسبه میانگین نظرات آنها بپردازیم. بنابراین خواهیم داشت:زوجی انجام شده توسط آنها، ابتدا به م

 
 ماتریس ارتباط مستقیم– 2جدول 

 کارکنان ترویج مكان قیمت محصول 
محیط 

 فیزیكی
 فرایند

 2.5 2.33 3.17 3 3.17 3.67 0 محصول

 2.67 3 1.5 2.67 3.17 0 3.5 قیمت
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 کارکنان ترویج مكان قیمت محصول 
محیط 

 فیزیكی
 فرایند

 2.83 2.67 2.67 2.33 0 3.33 2.67 مکان

 2.33 2.5 2.83 0 2.33 3 3 ترویج

 2.83 3 0 2.83 2.67 1.83 2.83 کارکنان

 2.83 0 3 3 3 2.83 2.17 محیط فیزیکی

 0 2.5 3 2.5 2.17 2.83 3.17 فرایند

 

در مرحله بعدی باید ماتریس بدست آمده را به یک ماتریس نرمال تبدیل کنیم. با توجه به روش توضیح داده شده 

 خواهیم داشت:
 ماتریس نرمال ارتباط مستقیم -3جدول 

 کارکنان ترویج مكان قیمت محصول 
محیط 

 فیزیكی
 فرایند

 0.57 0.53 0.72 0.68 0.72 0.83 0.00 محصول

 0.61 0.68 0.34 0.61 0.72 0.00 0.80 قیمت

 0.64 0.61 0.61 0.53 0.00 0.76 0.61 مکان

 0.53 0.57 0.64 0.00 0.53 0.68 0.68 ترویج

 0.64 0.68 0.00 0.64 0.61 0.42 0.64 کارکنان

 0.64 0.00 0.68 0.68 0.68 0.64 0.49 محیط فیزیکی

 0.00 0.57 0.68 0.57 0.49 0.64 0.72 فرایند

 
پس از بدست آوردن ماتریس نرمال شده باید به دنبال محاسبه ماتریس ارتباط کامل باشیم. بنابراین بر اساس روش 

 داشت:دیمتل خواهیم 
 ماتریس ارتباط کامل -4جدول 

 کارکنان ترویج مكان قیمت محصول 
محیط 

 فیزیكی
 فرایند

 6.44 19.72 27.35- 1.56- 1.86 27.53- 25.07 محصول

 9.81- 29.67- 40.62 0.96 4.76- 41.42 35.93- قیمت

 3.12 10.80 15.76- 0.29- 2.97 16.34- 13.35 مکان

 2.09 6.36 9.78- 1.10 1.34 9.85- 7.24 ترویج

 6.98- 20.46- 28.40 0.33 3.25- 27.82 24.17- کارکنان

 2.07 8.85 10.74- 1.28- 0.07- 10.41- 9.76 محیط فیزیکی

 2.53 4.29 7.03- 0.04- 1.26 6.84- 4.57 فرایند
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آوردن جمع سطرها و ستون مرحله بعدی مختص به بدست آوردن جمع سطرها و ستون ها می باشد. در پایان با بدست 

 های متناظر و همچنین تفاضل آنها خواهیم داشت:

 
 تاثیرگذاري و تاثیرپذیري عوامل آمیخته بازاریابی خدمات– 5جدول 

 D + R D - R عوامل آمیخته بازاریابی

 3.24- 3.48- محصول

 4.56 1.08 قیمت

 1.5- 2.8- مکان

 0.72- 2.28- ترویج

 3.34 0.04 کارکنان

 1.72- 1.94- محیط فیزیکی

 0.72- 1.8- فرایند

 

 بحث و نتیجه گیري – 6
ارائه شده است، عوامل قیمت و کارکنان از دسته  5با توجه به نتایج بدست آمده از روش دیمتل که در جدول 

اهمیت بوده و در عوامل علت بوده و بر سایر عوامل تاثیرگذار هستند که از این میان، عامل قیمت دارای بیشترین 

قرار می گیرد. در میان عوامل آمیخته بازاریابی خدمات، عامل محصول دارای بیشترین تاثیرپذیری است و  1رتبه 

 به عنوان یک عامل معلول در نظر گرفته می شود. بنابراین خواهیم داشت:
 

 رتبه بندي عوامل آمیخته بازاریابی خدمات–  6جدول 

 رتبه عوامل آمیخته بازاریابی

 7 محصول

 1 قیمت

 4 مکان

 3 ترویج

 2 کارکنان

 6 محیط فیزیکی

 3 فرایند

 

نتایج حاصل حاکی از آن است که در صنعت بانکداری با توجه به شباهت بسیار زیاد محصولات و خدمات بانک ها 

رفتار کارکنان و همچنین به یکدیگر، این عامل در رتبه آخر قرار گرفته است و عواملی همچون قیمت و نحوه 

 میزان آگاهی آنها نسبت به قوانین، از مهمترین عوامل در این صنعت می باشد.
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( بر روی سنجش میزان وفاداری مشتریان بانک مسکن انجام داده بود، عامل 1388در پژوهشی که خورشیدی )

اصل از پژوهش حاضر، نقش کارکنان خدمات و نیروی انسانی دارای بالاترین تاثیر بودند که با توجه به نتایج ح

 بیش از پیش مورد تایید قرار می گیرد.
به رتبه بندی عوامل آمیخته بازاریابی در صنعت  AHP( در پژوهش خود  که با استفاده از تکنیک 1387قلی پور )

هتلداری پرداخته بود، عوامل قیمت و کارکنان را به ترتیب به عنوان برترین عوامل معرفی کرده است که نتایج 

 پژوهش وی با نتایج پژوهش حاضر کاملا هم راستا می باشند.

 

 پیشنهاد ها – 7

به کاهش بهای تمام شده محصولات خود هستند. قیمت گذاری با توجه به نتایج بدست آمده، بانک ها ملزم 

خدمات باید به گونه ای باشد که موجب ایجاد ارزش برای مشتری و نشان دهنده کیفیت برای وی باشد. برخی از 

محققین بازاریابی به این نتیجه رسیده اند که قیمت یکی از فاکتورهای محرک اصلی برای مشتریان مختلف است 

غیرهایی مانند جذب، نگهداری، رضایت و وفاداری مشتریان ارتباط مستقیم دارد. در صنعت بانکداری، که با مت
 قیمت شامل دستمزد، هزینه های بانکی و نرخ بهره است بنابراین بهترین راه، کاهش هزینه های جاری است.

ی تمام کارکنان، ایجاد برنامة های آموزشی مستمر برابالا بردن کیفیت قابلیت انسانی از طریق برگزاری دوره

انسانی، ایجاد امنیت شغلی برای کارکنان از طریق بستن قراردادهای بلندمدت با مدون برای توسعة مدیریت منابع

آنها، استقرار سیستم ارزیابی عملکرد مدیریت منابع انسانی و سایر کارکنان با بکارگیری معیارهای مشخص شده در 

تقرار سیستم حقوق و پاداش متناسب با عملکرد کارکنان، فراهم آوردن امکان دستیابی به روش ارزیابی متوازن، اس

های پیشرفت شخصیت های پیشرفت شغلی در سازمان بر اساس ارزیابی عملکرد آنها، تدوین و اجرای برنامهفرصت

ه با کارکنان برای بررسی و های مشاوربرای تمام کارکنان با بکارگیری استادان متخصص در این زمینه، ایجاد گروه

های مادی و معنوی به کارکنان برای رفع مشکلات آنها، ایجاد شرایطی های کمکرفع مشکلات آنان، تدوین برنامه

تر بپذیرند. مستقر کردن های تدوین شده را راحتهای بانک تا کارکنان برنامهگیریبرای مشارکت کارکنان در تصمیم

 در حوزه منابع انسانی.سالاری یک سیستم شایسته

های داخلی تواند از طریق افزایش کارایی بانک، افزایش میزان رعایت کنترلبالا رفتن کیفیت قابلیت انسانی می

شده خدمات بانک نسبت به رقبا در بانک و افزایش ابتکار و خلاقیت در ارائة خدمات بانک، به کاهش بهای تمام

د از رقبای خود در این صنعت پیشی گیرد. همچنین بالا رفتن کیفیت قابلیت توانبینجامد و با جذب مشتریان می
های حاکمیت شرکتی در تواند از طریق ایجاد و افزایش شهرت و اعتبار در بانک، استقرار و رعایت سیستمانسانی می

نجامد و با جذب مشتریان بانک و تجزیه و تحلیل شرایط بازار و رقبا در بانک به تمایز خدمات بانک از خدمات رقبا بی

 تواند از رقبای خود پیشی گیرد.می
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Abstract 

In the current competitive market, identify the major factors affecting the behavior of 

consumers is considered very important. Every organization needs to know to capitalize on 

one of the highest yield will be. The banks with the complex world of competition that they 

face, they need to recognize these factors. The factors that the manufacturing industry is 

different. Therefore, banks need to identify its own marketing mix and also have knowledge 

of the most important factors. Therefore, after reviewing research literature, these factors 

combined to identify and then using DEMATEL, to rank them and thus introduce the most 

important factor. According to the results, of which the price and the staff are most effective.  
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