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‌بندی‌معیارهای‌تعیین‌جذابیت‌بازارهای‌هدف‌در‌اولويت

:‌توامان‌وتحلیل‌تجزيهبا‌استفاده‌از‌تکنیک‌‌داری‌تجاری‌بانک

 ون‌بانک‌ملتتحقیقي‌پیرام

‌‌**،‌حمیدرضا‌يزداني*صالحيعلیرضا‌سید

‌1****،‌سحر‌قاسمي***نینا‌پورابراهیمي       
 چکیده

کـه   باشـد  ریزی استراتژیک بازاریابی، انتخاب بازارهای هدف می ارکان اساسی فرایند برنامهیکی از      
تـک بازارهاسـ   بـدیهی اسـ       جـاابی  تـک   مستلزم توان تحلیلی محققین و بازاریابان در زمینه تعیین

ای از معیارهـای سـنعو و   تحلیل میزان جاابی  هر یک از بازارهای بـاققوه، در رـرو داشـتن معمو ـه    
رسـترده و   شـود  معمو ـه  تح   نوان معیارهای جاابی  بازار نام برده مـی  ها آنباشد که از مقایسه می

به فراخور  وامل درونـی و بیرونـی   -ها  ناسازممتنو ی از معیارهای جاابی  بازار شناسایی شده اس  که 
  هدف این تحقیق، شناسـایی و  رندیر یمکار  ا را برای تحلیل بازارهای هدف بهاین معیاره -پیو رویشان

ی تعـاری ایـران اسـ   در ایـن راسـتا پـ  از       هـا  بانکاستفاده در  بندی معیارهای جاابی  مورد اوقوی 
ریری از نظرات خبرران بـانکی و دانشـهاهی،   ادبیات موضوع، با بهره استخراج معیارهای جاابی  بازار از

 03در صنع  بانکداری شناسایی شد  در رام بعدی، با رـردآوری نظـرات    ها آنترین و کاربردی نیتر مهم
بنـدی  ایـن معیارهـا اوقویـ     توامان وتحلیل تعزیهنفر از خبرران صنع  بانکداری و با استفاده از تکنیک 

معیارهای مـورد اسـتفاده    نیتر مهمتوامان نشان داد که از نظر خبرران بانکی،  وتحلیل تعزیهایج شدند  نت
ترتیب  بارتند از: شدت رقاب ، سـودآوری بـاققوه، انـدازه بـازار،      ارزیابی جاابی  بازارهای هدف، بهجه  

 ی رفتاری مشتریان استفاده از فناوری پیشرفته، رشد بازار، و تطابق خدمات فعلی با نیازها و اقهو
 

‌.معیارهای‌جذابیت‌بازار‌؛بازار‌هدف‌؛:‌بازاريابي‌استراتژيکها‌واژهکلید

                                                 
   92/99/94 ، تاریخ پایرش مقاقه:39/40/94  دریاف  مقاقه:تاریخ 

   و تحقیقات  لومآزاد اسلامی واحد دانشهاه  ، مربییدکتر* 
 ی، دانشهاه تهران  ** دانشعوی دکتر

 ، دانشهاه سمنان  ارشد کارشناس*** 

  )نویسنده مسئول(  یی ، دانشهاه  لامه طباطباکارشناس ارشد**** 
Email: Ghasemi.sahar63@gmail.com  
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‌مقدمه‌.‌1

شـمرد  ارزیـابی   برای حال و آینده بازاریابـان بر  توان یمای از وظایف قدیمی و جدید را آمیزه     
 ـ جاابی  بازار، یکی از همین وظایف اس   با وجود اهمیـ  اسـتراتژیک ایـن     ه تصـمیمات در رون

، نتیعـه در   و همهون در ادبیات ایـن موضـوع وجـود نـدارد     ای منسعمرویهانتخاب بازار هدف، 
 ملیاتی در زمینه تعیـین   یها  یمحدودبا  ،کنندانتخاب بازار هدف تلاش میبرای  بازاریابانی که

مواجه  استفاده شوند در تعیین متغیرهایی که باید و تبیین فرایندی که باید پیهیری شود یا ناتوانی
انعـام و پیهیـری صـحی     ابـان بـرای   ایـن موضـوع، نـاتوانی بازاری    باشند  یکی از پیامـدهای می

  [9] باشدبازار میبندی  بخو
پی محصولات و خـدمات جدیـدی در صـنع  بانکـداری هسـتیم       در امروزه شاهد معرفی پی     

سفانه کنکاش  میق در أ  اما متاند هررفتمحصولاتی که هر یک رروه خاصی از مشتریان را هدف 
کـه اللـب تصـمیمات مـرتب  بـا انتخـاب        دهد یمنشان مدیران بانکی  ریری فرایندهای تصمیم

  رردد یماساس تعربیات شخصی اتخاذ  لمی و بر یها وهیشبازارهای هدف بدون استفاده از  
اری در تصمیمات مربوط موضوع مورد توجه مدیران و خبرران صنع  بانکد نیتر مهمامروزه      

ی مختلف مشـتریان   ها رروهبه انتخاب بازارهای هدف  بارت اس  از میزان منابع قابل جاب از 
دهنـده جـاابی  بخـو خاصـی از      نشان تواند ینمتنهایی،  در حاقی اس  که افزایو منابع، بهاین 

مشـتریان بـا اهـداف     رسانی بـه بعیـی از ایـن قبیـل     بازار باشد، زیرا در بسیاری از موارد، خدم 
استراتژیک بانک در تیاد اس ، با محصولات یا تکنوقوژی بانک تناسب ندارد، یا حتی بـا وجـود   

   رردد یمافزایو سهم بازار موجب افزایو همزمان ریسک یا کاهو سودآوری بانک 
اابی  ، تعیین معیارهای اصلی ارزیـابی ج ـ نیاز برای انتخاب بازارهای هدف پیو نیتر مهم قاا     

)مثلاٌ تکیه صرف بر افزایو سهم بـازار از   استفاده از معیارهای نامناسبزیرا  ،باشد یماین بازارها 
به تصمیمات  نامناسـب و حتـی    تواند یمانتخاب بازارهای هدف   طریق جاب منابع بیشتر( برای

صحی   ریری قاا چنین تحقیقی، رامی اساسی برای هدف نعامد بی رقاب  شکس  بانک در  رصه
تصـمیمات  راههشـای   تواند یم مسأقه  این دیآ یمی بازار در بانکداری تعاری به حساب ها بخو

 ی تعاری ایران باشد ها بانکمهم در بانک مورد بررسی )بانک مل ( و دیهر 
مباول نهردیده  مسأقهنه تنها در  رصه اجرا توجه کافی به این با وجود اهمی  این موضوع،      

ی کـه بررسـی ادبیـات    ا رونـه  ر مطاقعات نظری نیز  مورد لفل  واقع شده اس ، بـه اس ، بلکه د
ز سـوی    اباشـد  یمدهنده  دم انعام هررونه فعاقی  پژوهشی  بومی در این زمینه  موضوع، نشان

ی از مبـانی نظـری   ا معمو ـه شده در دیهر کشورها تنها به رـردآوری   دیهر، مرور مطاقعات انعام
  باشد یمنیز مبین فقر پژوهشی در این زمینه  مسأقهاین  هانعامد ک موضوع می
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مقدمه فوق، اهداف اصلی این تحقیق  بارتس  از کمک به خبرران بـانکی در زمینـه   با توجه به 
 معیارهای جاابی  بازار    دربارهبندی بازارهای هدف در کنار افزایو دانو موجود  تعیین و اوقوی 

‌
‌قتحقیچارچوب‌نظری‌مباني‌و‌.‌2

ی موفق، یک نکته ها شرک ی ها یاستراتژتحلیل و در تعزیه.‌معیارهای‌ارزيابي‌جذابیت‌بازار
ریـری بازارهـا و    از استراتژی خاصی در زمینـه هـدف   ها شرک : هر یک از این کند یمخودنمایی 

 به جایهاه رقابتی قوی اسـ   ها آنجایهاه یابی رقابتی برخوردار اس  که  امل اصلی در دستیابی 
[5] ‌

هـای  بخـو برای فعالان بازاریابی  بارتس  از تبیین و انتخاب  اصلی مسأقهبه همین دقیل،      
باید به دو  امل اساسـی توجـه    ی مختلف بازارها بخوبرای ارزیابی  ها شرک ،   از نظر کاتلربازار
 ،ار جـااب بـاز  ، قیـده کـوپر   به  [2] بخو بازار، و اهداف و منابع شرک د: جاابی  کلی آن ننمای

، ظرفی  رشد دارد، تعداد رقبا و فعالان بازار خورد یمدر آن به چشم  رقاب  اندکی کهبازاری اس  
ای داشته باشند  در  مل، این موضو ات نشـان  نیازهای ارضا نشده ،مشتریان در آن اندک باشد،

قـابتی و  یـ  ر جاابی  بازار هدف باید با توجه به  وامل محیطی، موقع ریری دهند که تصمیممی
ارزیابی جـاابی   مباحثات موجود اینکه چه  واملی باید در  ،د  به  قیده دیبمنابع در دسترس باش

،   رشد بازار، سـط  و سـاختار رقابـ    بر موضو اتی همچون ظرفی ،بازار دخیل باشند یها بخو
  [0] متمرکز هستندماهی  نیازهای مشتریان، تخصص نسبی سازمان، و موانع ورود به بازار 

 ـاکه  وامـل جـاابی  را    باشد یمنقطه نظرات مک دوناقد و دانبر در تطابق با  این امر       هـا  نی
، و ظرفی  سودآوری  در آخـرین تحقیـق   نظربخو مورد : نرخ رشد، اندازه قابل دسترسدانند یم

ه رقابتی، معیارهای اصلی  بارتند از توانایی دسترسی به خریداران، جایها ،ه توس  ابراتانعام شد
  [0]سازمانی و تناسب بازار با اهداف و منابع  ،اندازه بازار، رشد مورد انتظار بازار

میزان جاابی  بـازار و موفقیـ     ی متفاوت مبانی جاابی  بازار، رابطهها دراهید لیرلم وجود      
بازار، منـابع   جاابی  هنک  رابطه   مثلاً چاندی وباشد یمطور رسترده، مورد توافق  ، بهکارو کسب

و شـرک  توقیـدی آمریکـایی     سسـه ؤم 044شامل  یا نمونهرا در در دسترس و موفقی  سازمانی 
کـار  و جاابی  بازار و رشد کسبرابطه مثب  میان ید ؤدر این تحقیق که نتایج آن م  بررسی کردند

ز قحاظ ا ها شرک  و میزان جاابی  بازار از شو شاخص استفاده شد: تفاوت، برای سنعباشد یم
ی  تفاوت میان محصول/ خدم  مشتریان و رویکردهای بازاریاب رسانی به کیفی  محصول  خدم 

رقـابتی تقریبـاً مسـاوی      یهـا  هاهیجارونارون  تعداد رقبای  مده با  یها شرک شده توس   ارائه
و  هـا  شـرک    تعـداد  خود اس  یا خیـر اینکه آیا صنع  مربوطه در مراحل توسعه ابتدایی و سریع 
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کنون مورد توجه در بازار که تا   و وجود تقاضای قابلاند شدهبه خوبی شناخته  رقابتی که مؤسسات
  توجه واقع نشده اس 

کـه ایـن رسـتره وسـیع از      دهـد  یم ـدر ادبیات حوزه مدیری  نشان  تر رستردهاقبته، بررسی      
سازمانی، اقتصاد مدیری ،  مباحث رفتار در زمینه نظری یها دراهیدمعیارهای سنعو، برررفته از 

موضوع، نارزیر از ذکر  تر  یصربرای بررسی   باشد یمتئوری ماقی، استراتژی سازمانی و بازاریابی 
  ایـن معیارهـا از سـه    انـد  شدهخلاصه  9 که در جدول میباش یمعیارهای دخیل در جاابی  بازار م

  اند ررفتهنشأت  -استراتژی رقابتیو  بندی بازار، مدیری  پرتفلو بخو- ابی رصه رونارون بازاری
 

 دربـاره توسـ  کـاتلر    شـده  وزه بازاریابی با معیارهای مطرححدر اللب فعالان  .بندی‌بازار‌بخش
ی کـه  ا رونـه  این معیارها  بارتند از قابل سنعو بودن )بهآشنایی دارند   بندی مناسب بازار بخو

(  در دسترس بودن )توانـایی دسـتیابی بـه    ریری باشد نظر، قابل اندازهاندازه و ظرفی  بخو مورد
کافی بودن اندازه بازار و سودآوری آن( (  قابل توجه بودن )نآ بهرسانی  بخو مورد نظر و خدم 

ی بازاریابی اثـربخو(  پـ  از انتشـار    ها برنامهو قابل اقدام بودن )توانایی ارائه خدمات از طریق 
طـور رسـترده از    که به اند نمودهجدیدی را مطرح ی ها نسخهاین معیارها، بسیاری از پژوهشهران 

کـه مبـانی بخـو     دینما یم نوان مثال، وبستر مطرح   بهکنند یممحتوای معیارهای کاتلر تبعیّ  
بندی باید قابل سنعو، مرتب  با رروه مهمی از مشـتریان و هماهنـب بـا اسـتراتژی بازاریـابی      

په پیشنهاد شده کـه در آن، معیـاری تحـ     هات و اس  سازمان باشند  فهرس  مشابهی نیز توس
با نقـاط   ،تا چه حدنظر، که بخو مورد دهد یمنشان   نوان سازراری اضافه شده اس   این معیار

 باشد کار سازرار میو قوت فعلی کسب

اقاکر از این قحاظ که به مشخص شدن میزان مناسـب بـودن هـدف رـرفتن     معیارهای فوق     
مشابه معیارهای جـاابی  بـازار هسـتند     ، تا حد زیادی، کنند یمک رروهی خاص از مشتریان کم

ی مشـتریان بـا   هـا  یبنـد  بدین ترتیب، تمرکز هر دو بر تـلاش بـرای اطمینـان از تناسـب رـروه     
بنـدی،   س  که معیارهای بخوا تفاوت میان این دو دسته آن نیتر مهم  شاید باشد یمکار و کسب

 بندی تأکید دارند  بخو بر مشخص نمودن ساختار به جای دادن راهنمودهای اجرایی خاص،
 

 ی تعـاری هـا  ناسبدی از محصولات یا نـام و نش ـ  هر سازمان که دارای .)سبد‌دارايي(‌پرتفلو
از توازن در معرفی محصولات جدید، تـأمین منـابع بـرای     یافتن اطمینان یر اس  براینارز، اس 

ی منظمـی را بـه   ها یبررس ،ارج از ردههستند، و حاف محصولات خدوره بلوغ  محصولاتی که در
  [7و0] انعام رساند
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 معیارهای جاابی  بازار  9جدول 

‌حوزه‌ادبیات‌موضوع‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌معیارهای‌جذابیت

‌بندی‌بازار‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌معیارهای‌بخش

 ی  سنعو، قابلی  دسترسی، قابل توجه بودن، قابلی  اقدام(                                           قابل9900کاتلر )
 

 دارایی ی از مشتریان،ا  مده(                                         قابلی  سنعو، مرتب  با رروه مهم و 9999وبستر )
 هماهنهی  ملیاتی با استراتژی بازار                                                      

                 
 شده توس  وبستر به اضافه سازراری بخو  (                                 مشابه معیارهای مطرح9909هات و اسپه )

 کار و بازاریابیو مورد نظر با نقاط قوت فعلی کسب                                                          
 

 همهن نبودن مشتریان، قابلی  سنعو، و متفاوت بودن                       (       9993هوقی و ساندرز )
 

 شده توس  کاتلر به اضافه اندازه بازار، رشد (                           مشابه معیارهای مطرح9990دیب و سیمکین )
 کننده،                                                                                        فن آوری، تطابق با اقهوی رفتار مصرفاندازه، سط  رقاب                                                            
 با منابع داخلی  ،سازراری روندهای محیطی مرتب  با بازاریابی، فروش                                                        

‌ها‌ييداراسبد‌مديريت‌

 نرخ رشد، سهم نسبی بازار                                 BCG ماتری 
 ی ترکیبی  ها مدل

 ,GEرروه مک کنزی )مثلاً 
9
DPM     )           ،جایهاه رقابتی کسب و کار )شامل اندازه، رشد سهم نسبی 

 ی بازاریابی، وفاداری مشتری، حق امتیازها، حاشیه سود، ومهارتها                                                      

 جاابی  صنع  شامل اندازه، رشد، سودآوری، شدت رقاب ، سطوح                                                  
            ها، پیچیدری فنی، قوانین حکومتی(       قیم                                                        

‌استراتژی‌رقابت

 ی رقیب، تهدید ناشی از محصولات جایهزین، قدرتها شرک چشمی هموی رقابتی پورتر                مدل پنج  نیر
 جدیدی ها شرک زنی خریداران، تهدید ناشی از ورود  کنندران، قدرت چانه تأمین   

 
کـه مـدیران را قـادر     انـد  افتـه یتوسـعه   ها یابیارز در ارتباط با این نوع های مختلفی ماتری      

 هـا  یـی دارارونـه   ایـن  میزان جریانات نقدی توقیـد و مصـرف  به سبک و سنهین کردن  سازند یم
 تـوان  یم را -ندیجو یمکه از بعیی اشکال معیارهای جاابی  بازار بهره - ها ین ماتری بپردازند  ا

که مبتنی بر ابعـاد   و مواردی باشند یممتغیره  د یکمواردی که بر پایه ابعا ،به دو رروه تقسیم کرد
و  مشاورین بوستون توسعه یافتـه اسـ    که توس  رروه BCGماتری    [95و94] ترکیبی هستند

 بنـدی  بـازار طبقـه  تعاری را براساس سهم نسبی بازار و رشـد   یها نانشنام و  ت دارایمحصولا
  [3و0] متغیر تشکیل شده اس یک اد آن از هایی اس  که ابع از جمله ماتری  ،کند یم

                                                 
1. Directional Policy Matrix 
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هـای جدیـدی    بـه توسـعه مـاتری     BCGجاابی  ضمنی رویکرد مورد استفاده در ماتری       
هـا را بتـوان    این رونـه مـاتری    نیتر معروفمبتنی بر رشد بازار و سهم بازار منتهی رردید  شاید 

و رشد بازار را بـه کنـار   دانس  که استفاده از سهم نسبی بازار (DPM) ی ماتری  سیاس  هدایت
  [0و9] وکـار بهـره بـرده اسـ      رقـابتی( کسـب  نهاده و از ابعاد ترکیبی جاابی  بـازار و جایهـاه )  

 توانند میکار و تبیین میزان جاابی  بازار و نقاط قوت کسببرای کنندران از این ماتری ،  استفاده
 ( بهره ریرند 5منه وسیعی از معیارها )جدول از دا

 
 عیارهای جاابی  بازارم  5جدول 

ی کلیـدی، نـرخ رشـد در هـر سـال:      هـا  بخـو اندازه )پول، واحدها یا هـر دو(، انـدازه    فاکتورهای بازار
ی خدمات و فاکتورهای بیرونـی،  ها یژریو، تنوع بازار، حساسی  به قیم ، ها بخوکلی/

 کنندران  مده و خرد زنی تامین‌ادواری، فصلی، قدرت چانه

صادی ی داخلی و خارجی، اقتها  یمحن، درجه تمرکز، تغییر در نوع و ترکیب انواع رقیبا رقاب 
 کارریری ظرفی  ماقی و لیرماقی(، بهو ماقی، موانع ورود و خروج )

 ، فرایند ساخ  نیاز تخصصیها  یرا و کپی ها نامهامتیازبلوغ، پیچیدری، تمایز،  فاکتورهای تخصصی

 -فاکتورهــای سیاســی 
 اجتما ی

و نماینـدران دوقـ ،    هـا  رـروه قـراردادن بـا    تأثیری اجتما ی، تح  ها هرشنروندها و 
 قوانین و مقررات دوقتی، فاکتورهای انسانی همانند مقبوقی  جامعه

 
اسـتفاده کننـد کـه بیشـترین      یاز معیارهای توانند یم ها شرک س  که ا آنفایده این رویکرد      

 اهمی  هر یک از این معیارها را مـد  توانند یمنین کارشان داشته باشد و همچو تناسب را با کسب
که از ابعادی همچون جاابی  بازار و نقـاط قـوت   - دیهر این ماتری  یها نسخهنظر قرار دهند  

  اند افتهیتوس  جنرال اقکتریک و مک کنزی توسعه  -کنند یمکار استفاده و کسب
 

ننـده سـط    ک وجود دارنـد کـه تعیـین   پورتر، پنج نیروی اصلی رقابتی نظر  به.‌استراتژی‌رقابت
: تهدیـد تـازه واردان، قـدرت    باشـند  یم ـحصول در یک صـنع  خـاص    رقاب  و میزان سود قابل

کننـدران، تهدیـد کالاهـای جـایهزین، و هـم چشـمی        زنی تـأمین  زنی مشتریان، قدرت چانه چانه
  سـ  کـه ظرفیـ  سـودآوری نهـایی صـنع      ا ی رقیب  نتیعه  ملی این وضـعی  آن ها شرک 

کـه در مـورد   - اس  که فعالان حوزه بازاریابیآن   بارتس  از معموع این  وامل  این به مفهوم
توان تأثیررااری اندکی بر موفقی  واقعـی   -رندیر یمبازارهای هدف تصمیم  نیتر جاابورود به 

این  ناتوانی بازیهرانکه به معنی  شدید اس دارند  مثلاً در صنع  فلزات، قدرت نیروهای رقابتی 
 یهـا  یدنینوش ـمقابـل، بـازار    در  باشـد  یم ـرااری مناسب  بازده سرمایهدستیابی به  صنع  برای

‌بیشتر اس   ،پتانسیل سودآوری بالا در آن و اقکلی در وضعی  ملایمی قرار داردلیر
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 ـ    ،در حقیق ، نیروهای رقابتی پورتر      شـمار   هروش دیهری برای تشـری  معیارهـای جـاابی  ب
نظر برسـد کـه بیشـتر ایـن نیروهـا خـارج از کنتـرل         هدر نهاه اول ممکن اس  بر چه آیند  ر می

، اما این دیدراه از ظرفی  حداکثر ساختن تأثیرات مورد نظر بر این  وامـل لیـر   هستندبازاریابان 
 قابل کنترل برخوردار اس  

فتن جایهـاهی در  یـا  ،سـازمانی  یها یاستراتژبه هر میزان که این نیروها قوی باشند، هدف      
   [0] ود در مقابل این نیروها دفاع کنداز خ صنع  اس  که شرک  در آن بتواند بهتر

 
از ابعاد درون سـازمانی و   یا زهیآم ،با توجه به مطاقب فوق.‌رويکردهای‌ارزيابي‌جذابیت‌بازار

بازارهـا   مدت و بلندمدت در حیطـه تخمـین میـزان جـاابی      کوتاه یا اندازه چشمبرون سازمانی با 
‌کاربرد رستره وسیعی از معیارها چندان  عیب نیس   و قاا  باشند یمدخیل 

کارریری معیارهای جاابی  بازار وجـود دارد    هطور مشخص، چهار رویکرد  مده در زمینه ب به     
اقی بـر تعـداد محـدودی از معیارهـا و بـازدهی م ـ      ١"ساده انهارانه"کارها به صورت و اللب کسب
یا معیارهای متعدد و متنوع  DPMاز ابزارهای تحلیلی مانند  هیچ یک ها شرک ند  این تمرکز دار

را مـورد   ناقد، یا کـاتلر و همکـارانو  ، مک دوهمکارانوپیشنهادی پژوهشهرانی همچون دیب و 
کارهـا هسـتند کـه از     و تعـداد محـدودی از کسـب    ،  در سـوی دیهـر  [94] دهند ینماستفاده قرار 

 ـ  ماتری    نـوان  بـا  هـا  آناز  3کـه در جـدول    رنـد یر یم ـبهـره   DPMی همچـون  هـای تحلیل
استفاده از معمو ه نسبتاً کـاملی از   ها شرک رونه  رویکرد این  نام برده شده اس  "5هرانتحلیل"

 نه(یاهرا)رویکرد تحلیل باشد یم ها آنی  هر یک از معیارهای جاابی  با در نظر ررفتن وزن و اهم
[99]  

از معیارهـای   -انـد  شـده  هنامیـد  3"اثربخو اما کوتاه"که در اینعا - ها شرک از تعداد کمی      
 ـفعاقکـه وابسـتهی شـدید بـه      ییهـا  شـرک    کنند یماستفاده  نسبتاً ساده و اقبته متنوع ی هـا   ی

از معیارهـایی   ،(ی شیمیایی و داروییها شرک ه دارند )همانند پرهزینه تحقیق و توسع بلندمدت و
  3در جـدول   هـا  شـرک  هسـتند  ایـن    یتـر  بلندمـدت کـه در بردارنـده دیـدراه     دکنن یماستفاده 

رسـتردری معیارهـای    لیـرلم  توجه به این نکته ضروری اس  که   اند شدهنامیده  0"آینده نهر"
  تبیـین پررنـب   نـد یجو یم ـی انـدکی بهـره   هـا  روشهمچنـان از   ها ناسازماللب قابل استفاده، 

  [0] کاربری نسبتاً کمتری برخوردارند از کردهایرونهر، این  آینده رویکردهای معروف به تحلیلی و
 
 

                                                 
1. Life is simple 
2. Analytical 

3. Short but effective 
4. Forward thinking 
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 [0] تنوع معیارها و رویکردها  3 جدول

 

‌نگران‌آينده
 تناسب و تطابق با مشتری                
 فروش آتی باققوه                           

 نیازهای مشتریان                                  
 احتماقی کننده متمایزمزی  

‌کارو ارزش ماقی برای کسب

 
‌

 
رویکـرد   هـا  بانـک در صنع  بانکداری تعاری ایران کاملاً مشخص اس  کـه هـیچ یـک از         

به معیارهای جـاابی   مدت با رویکرد بلند ،تحلیلی به معیارهای جاابی  بازار ندارند  از سوی دیهر
  رنـد یر ینم ـنهـر قـرار    کارهـای آینـده  و ان در زمره کسبتعاری ایر یها بانک  قاا شود ینمبازار 

نیـز بیشـتر در حـوزه تئوریـک مـورد توجـه قـرار         "بخوکوتاه اما اثر"رویکرد  بارتر اینکه أسفت
انهارانـه بـه معیارهـای     در  مل،  نهاهی سـاده  مدیران اجرایی صنع  بانکداری ایران،و  ردیر یم

حلیل و انتخاب بازارهای هدف، تنها به چند معیـار محـدود   ی که در تا رونه جاابی  بازار دارند، به
 لاوه، اهمی  نسبی همـین معیارهـای انـدک نیـز        بهشود یمکید بر معیارهای ماقی( توجه أ)با ت

    ردیر ینممورد توجه قرار 
از آنعا که - کنون مورد اشاره قرار ررف یی که تابدیهی اس  که استفاده از تمامی معیارها     
 ها آن نیتر مهم در  مل مناسب نیس   قاا -باشدمی یا دهیچیپریری بسیار  زم فرایند تصمیممستل

تبیین اوقوی  و اهمی  نسبی معیارهای جاابی   ،مباحث آتی باید مورد استفاده قرار ریرد  هدف
 ،که با استفاده از روشی کاملاً  لمی یا رونه ع  بانکداری تعاری ایران اس ، بهر صنبازار د

 انتخاب بازارهای هدف یاری رساند  برای  تر قیدقریری  مدیران و خبرران بانکی را در تصمیم

انگاران‌ساده  

 تعداد مشتریان
 سطوح سودآوری

 سطوح فروش
 

بخشکوتاه‌اما‌اثر  
ریوفاداری به نام و نشان تعا  

 نرخ رشد بازار
 شدت رقاب 

گران‌تحلیل  

 اندازه بازار
 حاشیه 

 سهم بازار
نقاط قوت کسب و کار مزی  متمایز/  
 شدت رقاب 

اندازه بازار یا رونده  
مدت تمایل به رواب  بلند  

 کیفی  مشتریان
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کارریری معیارهای جاابی  بازار  هی  لمی و اجرایی در زمینه بها یکاستبا توجه به در واقع،      
 : ال اسؤدر صنع  بانکداری ایران، این تحقیق، در رام نخس ، به دنبال پاسخهویی به این س

 بندی بازارهای هدف صنع  بانکداری از دید خبرران چیس ؟ معیارهای اوقوی  اساساً

نظرات خبرران، در رام دوم به این سوال پاسخ داده خواهد شد: اوقوی  و رتبه بندی  پ  از جمع
 هر یک از معیارهای جاابی  بازار بانکی از دید خبرران چیس ؟

 
‌شناسي‌تحقیق‌‌روش.‌3

بندی معیارهای جاابی  بازار از دید خبرران  قیق به شناسایی، مقایسه و اوقوی در این تح     
، ها دادهبانکی پرداخته شده اس   قاا تحقیق از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش رردآوری 

باشد  در مرحله اول، برای شناسایی معیارهای جاابی  بازار، به ادبیات توصیفی نوع پیمایشی می
مراجعه شد  معیارهای فراوانی استخراج رردیدند که بسیاری از  9ه انتخاب بازارتحقیق در حوز

بندی  لمی، با استفاده از تکنیک  دارای رابطه کل و جزء بودند  سپ  که با یک طبقه ها آن
تحلیل محتوا، کلیه معیارهای جاابی  شناسایی شدند  در مرحله بعد، این معیارها را چند نفر خبره 

ی بازاریابی در صنع  بانکداری( ها  یفعاقنشهاهی مرتب  با تصمیمات استراتژیک یا )اساتید دا
توامان باشد  در نهای ، تنها  وتحلیل تعزیهبازبینی و ارزیابی نمودند تا  قابل استفاده در پرسشنامه 

ریان، پایری، اندازه بازار، سودآوری باققوه، تطابق محصولات با اقهوی رفتاری مشت )رقاب  معیار 0
ی پیشرفته( که با فیای صنع  بانکداری ایران تناسب بیشتری ها یفناوررشد بازار و استفاده از 

ی اوقیه با استفاده از پرسشنامه خاص ها دادهداشتند انتخاب رردیدند  در بخو میدانی تحقیق نیز 
معیار یاد  0از های دوتایی رونارونی  یبتوامان رردآوری شد  در این پرسشنامه ترک وتحلیل تعزیه

ترکیب دوتایی  92جمعاٌ  ها بیترکشده در معرض ارزیابی خبرران بانکی قرار ررفته اس   تعداد 
ی از یک ترکیب و ا نمونهسناریو وجود دارد که  0  در هر ترکیب، باشد یم 04و تعداد سناریوها 

 آورده شده اس   0سناریوهای آن در جدول 
 

 رسناریوهای جاابی  بازا  0 جدول

‌نمره‌سناريو‌سناريوهای‌ترکیبي‌رديف

 (0تا  9) ددی منحصر به فرد بین  رشد کم بازار و پایین بودن سط  رقاب  9

 (0تا  9) ددی منحصر به فرد بین  رشد کم بازار و بالا بودن سط  رقاب  5

 (0تا  9) ددی منحصر به فرد بین  رشد زیاد بازار و پایین بودن سط  رقاب  3

 (0تا  9) ددی منحصر به فرد بین  اد بازار و بالا بودن سط  رقاب رشد زی 0

 

                                                 
1. Market selection criteria in targeting 
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از تکنیک  ها آناس  که در  ییها پرسشنامهتوامان تقریباً شبیه به  وتحلیل تعزیهپرسشنامه      
AHP  و با دق  بالاتر نسب   تر آسانبسیار  ،دهنده برای پاسخ ،وقی تکمیل آن، شود یماستفاده

سای ؤر، مدیران ستادی، سای شعب ممتازؤشامل کلیه ر ،  جامعه آماریردیر یمصورت  AHPبه 
پرسشنامه در میان تمامی این خبرران بازاریابی بانک مل  اس      با موضوع،ادارات کل مرتب

مورد  -صورت کامل تکمیل رردیده بود که به- پرسشنامه 03افراد توزیع رردید و نهایتاً 
ریری صورت نهرف    جامعه و نمونه یکی فرض شد و نمونه قرار ررف   قاا وتحلیل تعزیه

زن بود  تمامی پاسخهویان، دارای  0مرد و  39شناختی پاسخهویان شامل  جمعی ترکیب 
 نفر، دارای مدرک کارشناسی ارشد و دکتری بودند  95تحصیلات دانشهاهی داشتند و 

‌
‌های‌پژوهش‌‌و‌يافته‌ها‌دادهتحلیل‌.‌4

 ،9974بازار در دهه  قاتیتحق اتیدر ادب یزمان معرف از.‌پیوند-هم‌ن‌ياتواما‌وتحلیل‌تجزيه
درک و  یبازار برا قاتیتحق یابزارها نیتر یو کاربرد نیتر از معروف یکیبه  توامان لیتحل
قبل از ورود  ،کیتکن نیشده اس   ا لیتبد یمشتر یها میها و تصم ، انتخابحاتیترج ینیب ویپ

 یزیر ونقل، برنامه حمل ،یاکنون در جغراف ررفته شده اس  و هم کار هب یاسدر روانشن ،یابیبه بازار
 واژه  کی توامان، لی  تحلشود یاستفاده م هرید یها و حوزه یشناس جامعه ،یشهر

از  یبه تعداد ررفته شد  این واژه کار هب اسرینواسان توس  بار نی)اصطلاح( اس  که اوق
و  حاتیترج یکمّ فیکه با توص شود یاطلاق م یابیو بازاراقتصاد  ،یها در روانشناس میپارادا

 یاز تئور ،یابیدر حوزه بازار توامان لیتحل یمفهوم یمبنا  هستندمرتب   یمشتر یها انتخاب
 9 یمطلوب ،یتئور نیاس   بر طبق ا ت ررفتهأنش مطاقعه لانکسترکننده و  مصرف یتقاضا

  شود میتقس 5جدارانه یها  یمطلوببه  تواند یم یخدم  اقتصاد ایکالا  کی یکننده برا مصرف
 دید نیا  شود یماز کالا و خدم  آورده  یژریو کی یبرا ها آن از کیهر  یی کهها  یمطلوب
 یاز رفتارها یقابل قبوق بی نوان تقر به ،کننده مصرف  یمطلوب میتنظ ندیاز فرآ 3یکیتفک

 هیو تعز کیتفک نیدر مورد ا یاجما  هنوز ، هر چنداس  دهش رفتهیپا ،کننده در بازار مصرف
 دارد: ریدر کارها و منابع ز شهیر توامان لیتحل یرفتار یمبنا وجود ندارد 

 
در نظـر   ها یژریاز و یا  نوان معمو ه را به یاقتصاد یکالا ی،تئور نیا .4کننده‌مصرفتئوری‌

 ـ یبـرا  حـات یکه ترج کند یم شنهادیو پ ردیر یم  حـات یترج یکسـر یاز  یاقتصـاد  یکـالا  کی

                                                 
1. Utility 

2. Separate utilities 

3. View““decomposition  .  
4. Lancastrian 
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 ـتحل آورده شده اس   یژریهر و یشده اس  که برا لیتشکای  هناجدار بـه محققـان    توامـان  لی
 نیو بهتـر  ی نماینـد سـاز  را مطاقعـه و مـدل   افـراد  حـات یتا بتواننـد ترج  دهد یامکان م یابیبازار
 ـتحل ،کنند  در واقع ییرا شناسا آنان عاتجیتر  ـاهم نیـی تع یبـرا  یروش ـ توامـان،  لی  ینسـب   ی
  باشد یم افراداز نظر  ها آنو سطوح  ها صهیصخ

 توامان  بارتند از: لیدر تحل یاساس یها رام
  لانتخاب محصو -

 محصول یها صهیخص نییتع -

 صهیسط  هر خص نییتع -

  توامان لیها در تحل داده دیروش توق نییتع -

 ها  داده یآور جمع -

 جینتا وتحلیل تعزیه -

 [0] مدل ییو روا ییایپا یابیارز -
 وتحلیـل  تعزیه چهونهی اجرایاستفاده شده اس    SPSS افزار توامان از نرم وتحلیل تعزیهبرای 

 در ضمائم آمده اس  توامان 
 

 معرفی متغیرها .2جدول 

‌معیارهای‌جذابیت‌بازار‌بانکي‌مخفف‌متغیرها
Com  سط  رقاب 

Ms اندازه بازار 

Tech های پیشرفتهوریااستفاده از فن 

Profit سودآوری باققوه 

Fit تطابق با اقهوی رفتار مشتریان 

Mg رشد بازار 
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‌مقایسه اهمی  نسبی معیارهای جاابی  بازار  0جدول 

‌درصد‌اهمیت‌معیار‌معیارها‌شماره‌ترکیب

9 Tech ٨٢/۵۶ 

Ms  ١٨/۴٣ 

5 Com  ۴٨/٧٣ 

Ms ۵٢/٢۶ 

3 Profit ٧٩/٢٨ 

Ms ٢١/٧١ 

0 Fit ٧٩/٢٨ 
Ms ٢١/٧١ 

2 Mg ٨۵/٣۴ 
Ms ١۵/۶۵ 

0 Tech ٣۶/٣۵ 
Com ۶۴/۶٣ 

7 Mg ٨٨/٣٧ 
Com ١٢/۶٢ 

0 Profit ٧٣/٧٢ 
Com ٢٧/ ٢٧ 

9 Fit ۴٨/٢٣ 
Com ۵٢/٧۶ 

94 Tech ٩۴/۴٣ 
Mg ٠۶/۵۶ 

99 Tech ٧۶/٠٠ 
Profit ٢۴/۴٩ 

95 Tech ٧۶/٠٠ 
Fit ٢۴/۴٩ 

93 Profit ٢٧/٧١ 
Mg ٧٩/٢٨ 

90 Fit ١٢/٣٧ 
Profit ٨٨/۶٢ 

92 Fit ٧۶/٠٠ 
Mg ٢۴/۴٩ 

‌
پ  از استخراج درصد اهمیـ  معیارهـای مـاکور در سـناریوهای مختلـف، میـانهین آن بـا             

  دیآ یمدس   استفاده از میانهین هندسی به
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‌میانهین درصد اهمی  معیارهای جاابی  بازار  7 جدول

لفدرصد‌اهمیت‌معیارها‌در‌ترکیبات‌مخت  اولويت معیارها میانگین‌هندسي 

25، 70/57، 57/95، 05/00، 03/00، 75  40/27 پایری رقاب    9 

92، 02/59، 79/59، 79/25، 50/90، 03  90/29  5 اندازه بازار 

70، 24/70، 24/90، 03/30، 30/05، 20  92/07 ی ها یورافناستفاده از  
 پیشرفته

3 

00، 05/59، 79/50، 09/73، 75/79، 50  42/20  0 سودآوری باققوه 

50، 09/79، 50/40، 20/00، 37/02، 30  99/04  2 رشد بازار 

70، 24/95، 37/50، 09/00، 53/79، 50  50/30 تطابق محصولات با اقهوی  
 رفتاری مشتریان

0 

‌
‌و‌پیشنهادها‌یریگ‌یجهنت.‌5

معیار جاابی   نیتر مهماین نکته اس  که سط  و شدت رقاب   دهنده نشانهای تحقیق یافته     
ن آن اسـ  کـه تمایـل  مـومی نسـب  بـه       مبـیّ  مسأقه  این باشد یمبازار از نهاه خبرران بانکی 

طـور کـه    جاری باشد وجـود دارد  همـان   ها آنشناسایی و انتخاب بازارهایی که رقاب  کمتری در 
ایـن   باشـد  مـی  هـا   رصـه مشخص اس  صنع  بانکداری ایران شاهد رقابتی فزاینده در تمامی 

ماهی     چراکه اساساًبرد یماس  که صنع  بانکداری در سط  دنیا از آن رنج  یا  ارضهموضوع 
زمـان ممکـن از    نیتـر  کوتـاه اس  که رقبا به راحتی و در  یا رونه محصولات و خدمات بانکی به

بـر  ایرانی با شرای  خاصی نیز مواجه هسـتند کـه  رصـه را     یها بانک  اما کنند یمیکدیهر تقلید 
و بـا   هـا  بانـک رقابتی  یها یاستراتژبا توجه به همهرایی  ،   در شرای  کنونیکند یم تر تنبآنان 

 نیتـر  رقابـ   پـر  رسـد  یم ـنظر  قانونی حاکم بر  ملکرد سیستم بانکی به یها  یمحدودتوجه به 
و  خـود دقیـل رقابـ  فشـرده     مسـأقه باشند و همین  ها آنآورترین و سود نیتر جااببازارها همانا 
اس   قاا، در نظر ررفتن چنین معیار جاابیتی مسـتلزم  رضـه خلقاقانـه طبقـات      ها آنرسترده در 

قانونی حاکم بر نظام بانکی و نیز  یها  یمحدودای که با توجه به  مسأقه  باشد یممحصول جدید 
هـر  مدت چندان مفید نخواهد بود  از سـوی دی در بلند 9برداری سریع رقبا از محصولات جدید کپی

 نوان یکی از رهبران بازار، مواجهه با رقبای بزرگ و چاقشهری را در پـی دارد   فعاقی  و حیور به
 نماید و بدین ترتیب برای بانک مل  دس  و پنعه نرم کردن با این رقبا نارزیر می

ار ترتیب سودآوری بـاققوه، و انـدازه بـاز    کید و توجه خبرران بانکی بهأمعیارهای بعدی مورد ت     
باشد  این نتیعه در راستای بسیاری از دیهر مطاقعاتی اس  که در این زمینه انعام شده اسـ    می

شـرک  از معمو ـه    924شده با ارسـال پرسشـنامه بـه     تحقیق انعامو از جمله  )نتایج تحقیقات

                                                 
1. Metooisim 
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س  که سودآوری، رشد بـازار و  ا آن دهنده نشانشرک  برتر معرفی شده توس  معله تایم  9444
یکـی از   ( نـد یآ یمحساب  معیارهای سنعو جاابی  بازارها بهترین  استفادهترتیب پر ازه بازار بهاند
جهـ  دسـتیابی بـه اهـداف      هـا  ناسازمفشار بر  توان یممدت را  یل تمرکز بر سودآوری کوتاهدلا

 ( دانس  داران مورد انتظار سهامذینفعان )مثلاً سود 
ایـن معیـار نشـان    بازار هـدف اشـاره دارد     به حعم مشتریان از سوی دیهر اندازه بازار بیشتر     

بازارهـا بـه حسـاب     نیتـر  بـزرگ که از نظر خبرران باید بازارهایی را هدف قرار داد کـه   دهد یم
)اندازه بازار اقزاماً به مفهوم برتری تعدادی نیس ، بلکه در بسیاری موارد تعـداد انـدکی از    ندیآ یم

(  دهند یمحعم  ظیمی از منابع یا مبادلات را به خود اختصاص  ها  یفعاقمشتریان به سبب نوع 
تـری را بـه خـود     این معیار رتبه پـائین  تر کوچکسسات ماقی ؤو م ها بانکدر  رسد یمنظر  اقبته به

از جاابی   تر کوچکبازارهای  مؤسساتاختصاص دهد  چراکه در بسیاری از موارد برای این رونه 
   ندباش یمبیشتری برخوردار 

ی برای ارزیابی جاابی  بازار مورد استفاده قـرار  ا رستردهدر حد  یکی از معیارهایی که معمولاً     
انعام شده دربـاره موفقیـ     یها یبررس ، معیار میزان رشد آتی بازار اس   در همین راستاردیر یم

ما ایـن معیـار در میـان    ا [3]  باشد یمبر رشد بلندمدت  ها آنژاپنی، لاقباً مبّین تأکید  یها شرک 
معیارهای مورد بررسی رتبه ماقبل آخر را به خود اختصاص داده اس   این دقیل دیهری اس  بـر  

 مدت خبرران بانکی نسب  به اقتیائات  ملکرد مناسب رقابتی  نهاه نسبتاً کوتاه
شـتریان،  در نهای  اینکه، معیارهای میزان استفاده از تکنوقوژی نوین جه  پاسخهویی بـه م      

ششـم   چهـارم، و  یهـا  رتبـه ترتیب  رشد آتی بازار و تناسب بازار هدف با خدمات فعلی سازمان به
ؤسسـات مـاقی در     مـوارد فـوق در تطـابق بـا رویکردهـای م     اند دادهاهمی  را به خود اختصاص 

  باشد یممدت بازار  ی ماقی و توجه به شرای  کوتاهریری بازارها بر اساس معیارهای کمّ هدف
 :باشد یمشده، پیشنهادات مدیریتی به شرح ذیل قابل ارائه  ی مطرحها لیتحلبا توجه به 

با توجه به  دم وجود نهاهی جامع به معیارهای جاابی  بازار، مدیران و خبرران بانکی بایـد   -
شده( در انتخاب بازارهای هدف توجه داشته  )میزان منابع جاب به  واملی بیو از سهم بازار

اسـ    ررانه، بهتـر  قبته مناسب اس  که در استفاده از این معیارها با رویکردی تحلیلباشند  ا
 مورد استفاده قرار ریرند  ها آنتمامی معیارهای شناسایی شده، با توجه به اهمی  نسبی 

با توجه به تمایل بسیار زیاد خبرران بانکی به مواجهه با رقاب  کمتر در بازارهای هدف، و با  -
یکـی از بهتـرین    رسـد  یم ـنظـر   ی  خاص رقابتی در صنع  بانکداری ایران، بهتوجه به شرا

رویکردها جه  استفاده از این معیار جاابی  بازار، ررایو به استفاده از اسـتراتژی اقیـانوس   
ی ا رسـترده و مطاقعـات بسـیار    ها یبررسآبی در  رضه خدمات بانکی اس  که خود مستلزم 

 اس    
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سودآوری باققوه مشتریان از نهاه خبرران، ذکـر ایـن نکتـه ضـروری     با توجه به رتبه بالای  -
ی مشتریان و نوع  ملکـرد آنـان در   ها خواستهاس  که سود آوری باققوه به ترکیب نیازها و 

 نـوان مثـال، مشـتریان رـاری        به این مفهوم که بـه رردد یماستفاده از خدمات بانکی باز 
اما سـودآوری   دهند یمبه خود اختصاص  ،عب راهرچند درصد قابل توجهی از مراجعات به ش

آوری بـالاتری  جـاری اقکترونیـک از سـود    یها حساباندکی دارند و از سوی دیهر صاحبان 
ی بسـیار انـدک ارائـه خـدمات     هـا  نـه یهز  اما به هرترتیب، بـا توجـه بـه    باشند یمبرخوردار 

ی هـا  رـروه رترین اقکترونیک، مشتریان متمایـل بـه بانکـداری اقکترونیـک یکـی از سـودآو      
  ندیآ یممشتریان به حساب 

یی همـراه بـوده   هـا   یمحـدود در پایان ذکر این نکته ضروری اس  که انعام این تحقیق با      
  شود یماشاره  ها آن نیتر مهماس  که به دو مورد از 

اابی  بـازار در  بنـدی معیارهـای ج ـ   اوقوی  مسأقهدر بررسی ادبیات موضوع مشخص رردید  -
اینکه اساساً این موضوع در  تر مهمکنون مورد پژوهو قرار نهرفته اس   نکداری تاصنع  با

شده  تحقیقات داخلی کاملاً مورد الفال واقع شده اس   در بررسی تحقیقات و مطاقعات انعام
کمی این معیارها در صنعتی خاص  بندی اوقوی در دیهر کشورها نیز نمونه مناسبی در زمینه 

 رااش   تأثیرضوع تا حدودی بر کیفی  ادبیات بررسی شده یاف  نشد  این مو

ی  میـق بـر نحـوه تحلیـل     تأثیری رقابتی و فرهنب هر سازمان ها یاستراتژاز آنعایی که  -
سسات پوقی و ماقی ؤ، یقیناً دریاف  نظرات خبرران فعال در دیهر مراارند یمل بر جای ئمسا

ه به  دم امکان دسترسی مناسب به اللب این   اما، با توجدیافزا یمبر لنای چنین تحقیقاتی 
 افراد، در تحقیق حاضر  از نظرات خبرران فعال در بانک مل  استفاده شده اس  

رفتـه،  ـلاوه بـر قـزوم تکـرار ایـن تحقیـق در         ی پـیو ها  یمحدودقاا، با توجه به نتایج و      
 ـر و با جهـ   تر چککویا  تر بزرگماقی و ا تباری  مؤسساتو  ها بانک) ی دیهرها بانک ی هـا  یری

ی هـا  روشریری از  این تحقیق را در صنایع دیهر و همچنین با بهره توان یماستراتژیک متفاوت( 
 آماری متفاوت به انعام رسانید 
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