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 استفاده از با يابيعملكرد بازار يابيارز يجامع برا يچارچوب ةتوسع
  رانيا يدر صنعت بانكدار اي  عهمطال: بيفراترك كرديرو

   3ياوجاك ييعمو يعل ،2يماسيمسعود ك ،1يدرحي  ينسترن حاج

را  يابي ـعملكـرد بازار  يدي ـكل هـاي  كـه شـاخص   ميمطالعه به دنبـال آن بـود   نيدر ا :چكيده
 يرا در صـنعت بانكـدار   يابي ـعملكرد بازار سيلة آنوتا به  تعريف كنيم يو ابزار ميكن ييشناسا
از  يابي ـعملكـرد بازار  هـاي  اسـتخراج شـاخص   يبـرا  بيمنظور، از روش فراترك نديب .ميبسنج

و از  ،ابـزار سـنجش   ليو تعـد  دهـي،  وزن د،أييت يبرا خبرگاناز آزمون قضاوت  ،يفيمطالعات ك
 هاي شاخص. ميبهره گرفت يصنعت بانكدار يابيعملكرد بازار يابيارز يشده برا ليتعد ةپرسشنام
 ي؛نوآور ؛بازار ؛برند ي؛مشتر: شد بندي عد دستهدر پنج ب بيروش فراترك ةواسطه شده ب ييشناسا

 سـاير نسـبت بـه    يشـتر يب تياهم يو مال يداد كه ابعاد مشترآزمون خبرگان نشان  جينتا .يمال
 يابي ـبود كه عملكرد بازار نآ انگريب يدانيآزمون م جينتا. دارند يابيابعاد در سنجش عملكرد بازار

بهتـر از عملكـرد    دولتـي  ري ـغ هـاي  بانـك  عملكـرد  و دارد قـرار  متوسـط  سطح از بالاتر ها بانك
و  يبهتـر از ابعـاد مـال    نـوآوري  و بـازار،  برنـد،  ابعاد در ها بانك ،نيهمچن. است يدولت هاي بانك
  .اند عمل كرده يمشتر
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  مقدمه
 عنـوان  بـه  و اسـت   بـه خـود جلـب كـرده     يابي ـرا در بازار اي كه توجه گسـترده  ،عملكرد يابيارز

است كـه   يقيتحق هاي تياز اولو يكي است،  مانده باقي ها از سازمان ياريدر بس ياتيح يموضوع
فـرض   نياز ا يناش يتياهم نيچن. است كرده  تيحمااز آن  يابيعلم بازار ةسسؤگذشته م ةدر ده

 ي،ابي ـاعتبـار بازار  شيو افـزا  يعملكرد سـازمان  تيسبب تقو يابيبازار تيمسئول شيزااست كه اف
 شـان  ييبـه توانـا   ها سازمان يبقا نكهيبا توجه به ا. شود يم ي،اقتصاد ةچرخ هاي در ركود ويژه هب

 يابي، بازار)1990، يد( شود يم فيتعر انيمشتر ةواسطه دارد و ارزش ب يش بستگزار جاديا يبرا
عملكـرد   يابي ـارز ن،يبنـابرا . كنـد  مـي  جـاد يبلندمـدت ا  يتجار تيموفق يبرا ار يمشاركت اساس

و  مـالي  اهـداف  به ها سازمان يابيدست. رود يشمار م به تيريمد يراب يديكل ةفيوظ كي يابيبازار
بـا  . و هـم اثـربخش  باشـد  است كه هم كارا  اي يابيامروز مستلزم بازار يرقابت طمحي در شان بازار
و كاهش سطوح نـرخ بازگشـت    ،كننده مصرف يدگيچيپ شيتنوع، افزا به سببشدن بازار  تكه تكه
  ).2011، امادا گ( رسد ينظر م به يضرور يابيبازار يابيارز ،گذاري هيسرما

. رود  شمار مـي  بهنظام بانكي از عوامل بسيار تأثيرگذار و كليدي در توسعة اقتصادي هر كشور 
اي هستند كه مانند هر بنگاه اقتصادي ديگر بايد سود كسب كننـد تـا    هاي اقتصادي ها بنگاه بانك

كسب سود در گرو ايجـاد ارزش بـراي   ). 1391خاني و همكاران،  موسي(بتوانند بقا و توسعه يابند 
شدن بازار خـدمات   تيهاي اخير، با توجه به رقاب در طي سال. مشتريان و نگهداري مشتريان است

نمـودن   هـا در صـدد اثـربخش    هاي خصوصـي در صـنعت بانكـداري، بانـك     بانكي و ظهور بانك
هاي بازاريابي خود برآمدند و به يافتن راهكارهايي براي خلق رابطة بلندمدت با مشـتري و   فعاليت

ن و بـراري،  رنجبريـا (زا از نظر مشتري توجه كردنـد   هايي مهم و ارزش شناسايي و تقويت فعاليت
تواند تأثير بسيار زيادي در  هاي بازاريابي مي بودن فعاليت در محيط رقابتي امروز، اثربخش). 1388

  ).1391پور،  پيرايش و علي(ها داشته باشد  موفقيت بانك
 اي ـعلاقـه و تفـنن و    ياز رو اي ـ تجمليعمل  كيبه چشم  يابيعملكرد بازار يابيامروزه، ارز

 ،يعملكـرد تجـار   يابي ـارز تي ـاهم رغـم  بـه . شود، بلكه ضرورت است ينم دهيد نهيگز كي يحت
 يابي ـبازار عملكـرد  يابي ـارز يمـورد اسـتفاده بـرا    يهـا  اري ـمع بـه  اندكي، به طور جامع، اتمطالع

آن عبـارت اسـت    لِيدلا .اند اند و اكثر مطالعات به صورت پراكنده به اين موضوع پرداخته پرداخته
، )1995و هنسـنس،   مـپ دكي( مـدت  بلنـد  آثـار  بـه  نسـبت  مـدت  كوتاه اي شهير آثار يدگيچيپ :از

 ـ  ديو شـا  ،)2001، 1يابي ـبازار يرهبـر  يشورا(مشكلات سنجش ارزش برند  از حـد   شيتوجـه ب

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Marketing Leadership Council 
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از سـوي ديگـر، بـه دليـل     ). 1999و امبلـر،   ينـاك يكوك( يمال هاي اريكسب و كار به مع تيريمد
بودن اطلاعات عملكرد بازاريابي، هيچ شركتي حاضر به ارائة اطلاعات خود در اين زمينه  محرمانه

نيست و در ادبيات شاهد هستيم كه مطالعات قوي و معتبري در زمينة وضعيت عملكرد بازاريـابي  
در  هـا  شـكاف  ني ـشش امطالعه، به منظور پو نيدر ا. در يك صنعت يا سازمان خاص وجود ندارد

هـا و   شـاخص  يف ـيك يهـا  كـه بـا اسـتفاده از روش    ميآن هسـت  يدر پ ي،ابيعملكرد بازار اتيادب
يي و وضـعيت عملكـرد بازاريـابي را در صـنعت     را شناسـا  يابي ـعملكـرد بازار  يدي ـكل يها سنجه

بـه   ييكه ما به دنبـال پاسـخگو   ،قيتحق نيا ياصل هاي سؤال ،يبه عبارت .بانكداري بررسي كنيم
عملكرد بازاريابي در «و » د؟يرا سنج يابيتوان عملكرد بازار يچگونه م« اند از عبارت ،ميهستها  آن

  »صنعت بانكداري ايران در چه وضعيتي قرار دارد؟
 ،بخـش دوم  ي؛نظـر  اتي ـادب ،بخـش اول  :است  شده يمطالعه در چهار بخش ساختاربند نيا
حاصل از  جيبخش آخر خلاصه و نتا و ؛ها حاصل از آزمون جيسوم نتا بخش ؛قيتحق يشناس روش

  .قيتحق نيا

  پژوهشنظري پيشينة 
  عملكرد

 ةدر هم ـ ،بـه واقـع  . رود يكـار م ـ  به تيريمد يها حوزه همةدر   طور گستردهه اصطلاح عملكرد ب
 ـ دايها، پ تشخص علت ،ها دهيپد حيتشر يبرا ييها ها ما از سنجه رشته و  ين ـيب شيكردن روابـط، پ
و همكاران،  ينل(شود  يشناخته م يو اثربخش يياغلب، عملكرد با كارا. ميكن يها استفاده م سهيمقا

  .شود يارجاع داده م يو خروج ،عمل جيزمان به عمل، نتا هم اتيادب شتريو در ب) 1995

  يابيارز
 درخـور مثبـت   اجرا شود، اثر يدرست و اگر به است شتريب يها با قدرت اهرم تياز فعال يكي يابيارز

ها  كه شركت يدر حال حاضر، سرعت). 2007، تزرياسپ( خواهد گذاشت يبر عملكرد سازمان يتوجه
ضـروري   يِهـا  اهاز ر يك ـي ،جـه ياسـت، در نت  اديز اريكنند بس رييمجبور هستند تا تغ ها و سازمان

  .است يابيارز ها و تلاطم بازار رفع چالش يبرا رانيمد

  يابيبازار
طـرف،   كياز . ودر يم كار به ختلفيم يها زيچ حيو تشر ميترس يبرا ،جيطور راه ب ي،ابيبازار ةكلم
موضوع اسـت كـه چـرا و     نيا انيب يوجو شود كه در جست يدرنظر گرفته م هفلسف كي يابيبازار

 گـر، ياز طـرف د . دهـد و در آن نفـوذ كنـد    قيش تطبهدف خود را با بازار ديسازمان با كيچگونه 
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شـود كـه    يم ـ ها نام بـرده  است كه اغلب به عنوان بخش از آن يفرع يها تمسياز س اي مجموعه
  ).2011دا گاما، ( دهند يم انجام ي،ابيبازار اجرايبه با توجه  ،را فياز وظا يا مجموعه

  يابيعملكرد بازار يابيارز
كلارك ( يابيبازار هاي تلاش جيبا توجه به نتا ،را يبازخورد يابيعملكرد بازار يابيارز هاي ستميس

 ـ و برنامه يرگي ميتصم يرا برا هايي يو ورود ،)2006و همكاران،  مورگـان و  ( نـده يآبـراي   يزري
 يابيعملكرد بازار يابيارز هاي ستميگذشته، س هاي دهه يدر ط. آورند يفراهم م) 2002همكاران، 

جـامع   يزي ـمفهـوم مم  ةتوسـع  هي ـاول هـاي  از تلاش يكي. اند افتهيتوسعه  يتوجه درخورطور ه ب
كـه مطـابق بـا     ،)1959شاكمن، (بود  ،سازمان يابيبازار هاي تيبا توجه به سلامت فعال ي،ابيبازار
 يزي ـمفهـوم مم  ي،، بـه طـور مـواز   1960 ةده هاي در سال. بود يدر حسابدار يمال هاي يزيمم
 هـاي  تي ـفعال ييكه بر كارا ،)1965، نيسو( يابيبازار وري بهره ليو تحل هيمفهوم تجز ي وابيبازار
 وري بهـره  لي ـو تحل هي ـتجز ،يطور سنته ب. شدتوجه  بدانو  افتيتمركز داشت، توسعه  يابيبازار
بـر   غالب هاي كرديرو) ياثربخش دگاهياز د( يابيبازار يزيو مفهوم مم) ييكارا دگاهياز د( يابيبازار
و  يـي اجرا هـاي  تيمحـدود  ليبه دل ،كرديدو رو نيكدام از ا چياما ه اند، يابيعملكرد بازار يابيارز

 در. )2002مورگان و همكـاران،  ( كنند يفراهم نم كپارچهي يِابيارز يكامل برا يچارچوب ،يمفهوم
 و هـا  بـر سـنجه  فقـط   يسـطح سـازمان   يابيعملكرد بازار يابيدر ارز هيكار اول كرد،يدو رو نيا يپ

 ةدور يحـال، در ط ـ  ني ـبـا ا . تمركـز داشـت   ،نقد انيجرو مانند سود، فروش،  ي،مال هاي شاخص
 كي ـبه  يعدد اي يبر حجم، مال يچند شاخص مبتن اي كياستفاده از  جي، عمل را1980تا  1970

 ـ هـاي  كه در آن از الگـو  افتيبسط  يابياز عملكرد بازار يعدبندچ دگاهيد  ـيو ب يدرون  يبـرا  يرون
تمركـز در   ن،ي ـعلاوه بـر ا ). 2013 ،فروسن و همكاران( شد ياستفاده م يابيعملكرد بازار يابيارز
 تيماننـد سـهم بـازار، رضـا     ي،مال ريغ هاي به سمت سنجه يابيعملكرد بازار يابيارز هاي ستميس

 ـ هاي گريانجيبه عنوان م ،و ارزش برند ي،مشتر يروفادامشتري،   جيو نتـا  يابي ـبازار يورود نيب
  ). 2004امبلر و همكاران، ( افتي رييتغ ي،مال

 يدر ط ـ يابي ـبازار يهـا  اري ـاسـت كـه مع   نآ انگريب يابيعملكرد بازار يابيارز يِخيتار يِبررس
  :اند هيافتدر سه جهت سازگار تكامل  رياخ يها سال

  ي؛مال  ريغ يها اريبه مع يمال يها ارياز مع. 1
   ي؛ورود يهااريبه مع يخروج يها ارياز مع. 2
  .يعدچندب يها اريمع هب يعدب تك يارهاياز مع. 3

توجـه   ،1970 يهـا  سـال  لي ـبوسـتون در اوا  ةكار گروه مشاور ةواسطه ب ،سهم بازار شاخص
 تيفيكـ  يمال ريغ يخروج اري، چهار مع1980 يها از اواخر سال. است  جذب كردهبه خود  را ياديز
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را بـه خـود    ناها و محقق توجه سازمانـ  ارزش برندي، و مشتر يوفاداري، مشتر تيرضا، خدمات
  .)2011دا گاما، ( است جذب كرده

همراه را  يمال هاي ارمعي ها سازمان ، كهشد يجنبش عموم ليسبب تشك ها اريمع نيبر ا ديكأت
و  ها تيفعال. گرفتند يدرنظر م دهند يرخ م يخروج -يورود ندايكه زودتر در فر هايي اريمع گريبا د
 ،جينتـا  ني ـا شوند و يمنجر م يابيبازار) يمال  ريغ يها اريمع( يانجيم جيبه نتا يابيبازار هاي ندايفر

  .شود يمنجر م يمال جيبه نتا ،تيدر نها
 ريتصـو  يمـال  يهـا  اري ـمع. دارنـد  يو نواقص ـ اي ـمزا يابيعملكرد بازار يها ها و شاخص سنجه

 يهـا  شـاخص . دن ـكن ينم ينيب يشپرا ها  آن ةنديآ يول ،دنده يسازمان ارائه م تياز وضع يا لحظه
. و درست نباشـند  قيممكن است دق ،و بحث ادراك قياطلاعات دق فقدان ليبه دل ،زين يمال  ريغ

 اري ـمع« چياسـت كـه ه ـ   نآ انگربي ـ هـا  گوناگون مرتبط با انـواع متفـاوت سـنجه    نقايصو  ايمزا
به عبـارتي،  ). 2008امبلر و رابرتس، (وجود ندارد  يابيبازار يبرا )كامل و بدون نقص( »يفام نقره

دهد بيانگر آن است كه صرف توجه به يـك بعـد    ابي عملكرد بازاريابي نشان ميآنچه ادبيات ارزي
تواند اطلاعات دقيق و كاملي دربارة عملكرد بازاريابي ارائه  خاص در ارزيابي عملكرد بازاريابي نمي

نگـر بـه ابعـاد     در نتيجه، بايد با ديد سيستمي و كلي. دهد و نقاط قوت و ضعف آن را آشكار سازد
اي براي ارزيابي عملكرد بازاريابي توجه كرد تـا بتـوان بـه اطلاعـات دقيـق و كـاملي از        هچندگان

  .وضعيت عملكرد بازاريابي دست يافت

 شناسي پژوهش   روش
 يـة از آن جهت كه هدف اول ياديبن. يو هم كاربرداست  ياديحاضر از لحاظ هدف هم بن ةمطالع

از آن  يكـاربرد . اسـت  يابيسنجش عملكرد بازار يبرا ييها ابعاد و شاخص ييمطالعه شناسا ينا
شود كه  يسنجش توسعه داده م يبرا يشده ابزار ساييشنا يها اساس ابعاد و شاخص جهت كه بر

از لحـاظ چگـونگي    .بسـنجند  عملكرد بازاريابي خود را يتتوانند وضع يها م آن سازمان ةواسطه ب
نوع توصيفي است و بـه شـرح وضـعيت موجـود     هاي مورد نياز، اين مطالعه از  آوردن داده دست به

: انـد از  عبارت يقتحق يناطلاعات در ا يآور گرد يها روش ينتر مهم. پردازد عملكرد بازاريابي مي
هـاي   براي شناسـايي ابعـاد و شـاخص   (، روش فراتركيب )براي تكميل مباني نظري(مرور ادبيات 

هاي عملكـرد   گذاري بر ابعاد و شاخص براي صحه(، پرسشنامة خبرگان )كليدي عملكرد بازاريابي
، و پرسشـنامة  )گذاري بر سؤالات عملكرد بازاريابي ها و همچنين صحه دهي به آن بازاريابي و وزن

 ).ها براي سنجش عملكرد بازاريابي بانك(عملكرد بازاريابي 
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. اسـت  اناول مرتبط با خبرگـان و متخصص ـ  ةجامع :است يآمار ةدو جامع يمطالعه دارا ينا
براي  .است يابيبازار ينةدر زم يگروه اول خبرگان دانشگاه :شود يم يمجامعه به دو گروه تقس ينا
 خبرگان دانشـگاهي ها از  به ابعاد و شاخص يده وزن يابي وعملكرد بازار يها ابعاد و شاخص أييدت

 ةپرسشـنام  أييـد و ت يلتعد يبرا .است يگروه دوم خبرگان صنعت بانكدار ؛خواهد شد يسنج نظر
 يقضـاوت  يـري گ جامعه از روش نمونه ههر دو گرو يبرا. شد يها نظرخواه از آن يابيعملكرد بازار

 يـت و ترب ي،تهران، بهشـت  يها دانشگاه ستادانا يمنظور از خبرگان دانشگاه. هدفدار استفاده شد
و تجربياتي  كه مطالعات مشابه ـ ندارشد يو كارشناس يمقطع دكتر ياندانشجو ينمدرس و همچن
. ي به بخش بازاريابي هر بانـك مراجعـه شـد   خبرگان صنعت بانكدار يبرا. اند داشته در اين زمينه

. شـد ها مطالعه خواهـد   آن يابيعملكرد بازاراست كه  يرانا يدوم مرتبط با صنعت بانكدار ةجامع
العـه درنظـر   مط يها بـرا  بانك همةو  بوددر دسترس  ةجامعه روش نمون يناز ا يريگ روش نمونه

  .شدندگرفته 
هـاي   ها با ابعـاد و شـاخص   هاي خبرگان و براي تعيين ميزان موافقت آن براي تجميع ديدگاه

. عملكرد بازاريابي و موافقت با سؤالات عملكرد بازاريابي از روش قضاوت خبرگـان اسـتفاده شـد   
انگين موزون استفاده هاي عملكرد بازاريابي از روش مي براي تعيين وزن مربوط به ابعاد و شاخص

افزار اكسـل اسـتفاده    در نهايت، براي بررسي وضعيت عملكرد بازاريابي از آمار توصيفي و نرم. شد
هاي بازاريابي با اسـتفاده از روش فراتركيـب تشـريح     در ادامه نحوة شناسايي ابعاد و شاخص. شد
  .شود مي

  بيفراترك روش زا استفاده با يابيبازار عملكرد يها شاخص و ابعاد استخراج
 يفـي شـده از مطالعـات ك   اسـتخراج  يهـا  يافتهكه اطلاعات و است  يفيك ةمطالع ينوع يبفراترك

از  يـب ترك فـرا  يمورد نظر بـرا  ةنمون يجه،در نت. كند يم يبا موضوع مرتبط و مشابه را بررس يگرد
 جنسـن و آلـن،  (شود  يها با سؤال پژوهش ساخته م اساس ارتباط آن منتخب و بر يفيك مطالعات

رغم مطالعات اندك در زمينة شناسايي وضعيت عملكرد بازاريـابي در يـك صـنعت يـا      به ).1996
هـاي عملكـرد    هـا و سـنجه   سازمان خاص، مطالعات كيفي فراواني در زمينـة شناسـايي شـاخص   

و  يسندلوسـك  يا مرحلـه  هدف، از روش هفت ينبه منظور تحقق ا. بازاريابي در ادبيات وجود دارد
  .شود ياستفاده م) 2007(اروسو ب

هاي عملكـرد بازاريـابي جهـت سـنجش عملكـرد       هدف اين مطالعه شناسايي ابعاد و شاخص
هـاي كليـدي    ها و شـاخص  بندي فاكتور در نتيجه، در اين مطالعه شناسايي و دسته. بازاريابي است

: انـد از  بودنـد عبـارت  كه مورد نظر   براي اين مطالعه كلمات كليدي. عملكرد بازاريابي بررسي شد
هـاي عملكـرد بازاريـابي، سـنجش عملكـرد       هـاي بازاريـابي، شـاخص    عملكرد بازاريابي، شاخص
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هـاي داده،   وجـو و بررسـي پايگـاه    در نتيجـة جسـت  . بازاريابي، و مدل ارزيابي عملكـرد بازاريـابي  
. قاله يافت شدم 93وجوي مختلف، با استفاده از اين كلمات كليدي،  هاي جست ها، و موتور ژورنال

هاي عنوان، چكيده، محتوا، جزئيات مقالـه   پس از شناسايي مقالات، اين مقالات بر اساس پارامتر
بازبيني شدند و مقالاتي كه متناسب با هدف و سؤال اين مطالعه نبودند رد ...) نام نويسنده، سال، (
 و جـو و جسـت  نـد ايفر 1شـكل  . عـدد اسـت   17در تحقيق حاضر تعداد كل مقالات نهايي . شدند 

  .دهد را نمايش مي لاتامق انتخاب
  

  
  لاتامق انتخاب و جوو جست نديافر از يا خلاصه. 1 شكل 

  
بـراي ارزيـابي كيفيـت     1هاي ارزيابي حيـاتي  پس از شناسايي مقالات نهايي، از برنامة مهارت

شده در اين مطالعات از نتايج  هاي شناسايي ها و سنجه پس از ارزيابي كيفيت، شاخص. استفاده شد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Critical Appraisal Skills Programme (CASP) 

  تعداد منابعي كه يافت شد
93=N  

  شده هاي غربال كل چكيده
68  =N  

 ه به علت عنوانشدرد مقالاتتعداد 
25  =N  

ه به علت فقدانشدردمقالاتتعداد 
  اطلاعات نويسنده

  كل مقالات نهاييتعداد 
17  =N 

 ه از نظر محتواشدرد مقالاتتعداد 
17  =N 

 ه از نظر چكيدهشدرد مقالاتتعداد 
22  =N 

  كل مقالات اوليهتعداد 
29  =N 

  شده كل محتواي بررسي
 46  =N 
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ها، نخست مفاهيم مشابه حذف شد و  با توجه به ماهيت و مفهوم اين شاخص. ها استخراج شد آن
دهندة ابعادي است كه  نشان 1جدول . بندي شد تر دسته مانده در مفاهيم بزرگ سپس مفاهيم باقي

شـده اشـاره    هـاي شناسـايي   مطالعاتي كه به شـاخص  1در جدول . گيرد ها را دربر مي اين شاخص
ابعاد اصلي و كلي ارزيـابي عملكـرد بازاريـابي، كـه پـس از اجـراي فراينـد         .اند اند بيان شده كرده

  :اند از فراتركيب تعريف شدند عبارت
هاي سنجش در سازمانشـان   گذاري شيوه وجوي پايه جستمديران بازاريابي در  :بعد مشتري .1

كنندگان بسيار مهم است تـلاش   مصرف/هايي كه براي مشتريان ها با شناسايي ويژگي آن. هستند
مشتري مـرتبط  /كننده بعد مصرف. كنند خود را براي بررسي سطح رضايت مشتريانشان شروع مي

هـاي ايـن بعـد     شاخص. كنندگان است صرفهايي است كه مرتبط با مشتريان و م با تمام شاخص
هـا را   كنـد، وفـاداري آن   كننـدگان نفـوذ مـي    كنند كه سازمان در مصرف اي را تعريف مي محدوده

هـدف از سـنجش ايـن بعـد     . كننـد  تري را جـذب مـي   آورد، و مشتري بهتر و سودآور دست مي به
. مانند رضايت و وفاداري اسـت  هايي پيگيري تقويت روابط با مشتري در درجة اول به واسطة ابزار

جديـد   مشـتريان، و مشـتريان   كـل  تعداد شكايت، رضايت، گيرندة شاخص وفاداري، اين بعد دربر
 .است

هـا   هاي بازاريابي صـرفاً سـود و فـروش نيسـت، بلكـه ايـن فعاليـت        نتايج فعاليت :بعد برند .2
در . ها ايجاد برنـد اسـت   ين آنتر كنند، كه يكي از مهم مدت ديگري نيز ايجاد مي هاي بلند دارايي

ها به سمت خود جلـب كـرده    برند توجه زيادي را نسبت به ديگر دارايي هاي بازاريابي بين دارايي
هاي مهمـي از   تواند شاخص تغيير در نگرش و آگاهي نسبت به برند در داخل بازار هدف مي. است 

در مطالعـات گونـاگون بـراي برنـد     هايي كه  شاخص. هاي بازاريابي آينده باشد ها و فرصت تهديد
 هويـت، /شخصـيت /تصوير شده، درك احترام/كيفيت برند، شناسايي: اند از اند عبارت شناسايي شده

 .محصول/برند دانش آگاهي و

. كنـد  اين بعد محدودة عملكرد بازار يك سازمان را نسبت به رقبايش تعريـف مـي   :بعد بازار .3
سهم بازار . هاي مربوط به آن بسيار مهم است ق شاخصبراي سنجش عملكرد بازار شناساييِ دقي

ها از ايـن   بيشتر سازمان. هاست هاي اين بعد است و بسيار مورد توجه سازمان ترين شاخص از مهم
كننـد، چـون    شان در بازار و نسبت به رقبا اسـتفاده مـي   براي ارزيابي عملكرد) سهم بازار(شاخص 

علاوه بر سهم بـازار،  . مدت باشد ة سودآوري در متوسط تا بلندكنند تواند عامل تعيين سهم بازار مي
ها براي سنجش دقيق عملكـرد   گيرند كه توجه به آن هاي ديگري نيز در اين بعد قرار مي شاخص
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 نسـبي  رضـايت  شـده،  درك نسبي كيفيت :اند از ها عبارت اين شاخص. بازاريابي حائز اهميت است
 .نسبي كننده، و قيمت مصرف

مالي مهـم بـراي سـنجش      هاي غير توانايي سازمان براي نوآوري يكي از معيار :آوريبعد نو .4
هـا بايـد    از آنجايي كه محيط كسب و كار در حال تغييـر اسـت، سـازمان   . عملكرد بازاريابي است

هـاي   توانايي براي تطبيق يا نوآوري به عنوان يكي از اساس. ها را داشته باشند توانايي تغيير با آن
هاي نوآوري، كه در بررسي و مرور ادبيات شناسـايي   شاخص. شود ژي بازاريابي پيشنهاد مياسترات
 محصـولات  سود حاشية جديد، محصولات بازده جديد، محصولات تعداد: اند از است، عبارت شده 

 .جديد محصولات فروش سهم جديد، و

هـا بـا كـاهش نتـايج و      آن. شـوند  سختي منسـوخ مـي   هاي عملكرد مالي به معيار :بعد مالي .5
از . توانند يك ارزيابي كلي عملكرد را پيشنهاد دهند هاي متعدد از يك موقعيت يكسان مي ورودي

هاست، در نتيجه، تصميمات نياز است كه تصميمات با  آنجايي كه منافع مالي هدف بيشتر سازمان
تـرين   تـرين و آسـان   ها واضـح  اين معيار. ها سنجيده شود ييد شوند و اعتبار آناصطلاحات مالي تأ

ها و كسـب و كـار    ها در سازمان در نتيجه، استفاده از آن. اند معيار براي سنجش عملكرد بازاريابي
 سـود  حاشـية  فـروش،  سـود، : اند از هايي است كه عبارت اين بعد شامل شاخص. بسيار رايج است

هـاي آن و همچنـين    ايـن ابعـاد و شـاخص    1در جـدول  . بازاريابي هزينة و نقد، جريان ناخالص،
  .است  اند ذكر شده ها اشاره كرده مطالعاتي كه به اين شاخص

 عامل هر به مربوط رعوامليز و عوامل يبند طبقه. 1جدول 

 شاخص ابعاد 

بي
ريا
ازا
د ب
كر

عمل
اد 
ابع

  

مشتري و 
  كننده مصرف

، )2003(، امبـر و زايـوكن   )2002(، ليانك و همكاران )2001(امبلر و همكاران :وفاداري
، )2006(، گرنهولــد و مارتنســن )2004(، بــاروايس و فــارلي )2004(امبلــر و همكــاران 

، دا گامـا  )2009(، نووكـا  )2006(، يوسبيو و همكاران )2006(زاركو و همكاران  -جيمنز
  ).2013(انش ، و فروسن و همكار)2011(، سالكنسكي و همكاران )2011(

، امبـر و  )2002(، ليانـك و همكـاران   )2001(، امبلـر و همكـاران   )2000(امبلر  :رضايت
زاركو و  -، جيمنز)2006(، گرنهولد و مارتنسن )2004(، امبلر و همكاران )2003(زايوكن 

، سالكنسـكي و همكـاران   )2009(، نووكـا  )2006(، يوسبيو و همكاران )2006(همكاران 
  ).2012(، و تيودوشيو و همكاران )2011(و همكارانش ، سمپيو )2011(

، گرنهولـد و  )2004(، امبلر و همكـاران  )2001(، امبلر و همكاران )2000(امبلر  :شكايت
  ).2013(، و فروسن و همكارانش )2011(، سمپيو و همكارانش )2006(مارتنسن 

  ).2006(و گرنهولد و مارتنسن ) 2001(امبلر و همكاران : تعداد كل مشتريان
 ).2011(و سالكنسكي و همكاران ) 2006(گرنهولد و مارتنسن : مشتريان جديد
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 . 1جدول ادامة 

 شاخص ابعاد  

بي
ريا
ازا
د ب
كر

عمل
اد 
ابع

  

  برند

، و )2009(، نووكـا  )2003(، امبـر و زايـوكن   )2002(ليانـك و همكـاران :شناسايي برند
  ).2011(سالكنسكي و همكاران 

زاركـو و  -، جيمنـز )2006(، گرنهولـد و مارتنسـن   )2000(امبلر  :شده دركاحترام /كيفيت
  ).2013(و فروسن و همكارانش ) 2006(همكاران 

 -، جيمنز)2006(، گرنهولد و مارتنسن )2004(امبلر و همكاران  :هويت/شخصيت/تصوير
  ).2013(، و فروسن و همكارانش )2006(زاركو و همكاران 

  ).2006(و گرنهولد و مارتنسن ) 2004(ر و همكاران ، امبل)2000(امبلر  :آگاهي
  ).2013(و فروسن و همكارانش ) 2004(امبلر و همكاران  :محصول/دانش برند

  بازار

، يوسبيو )2004( فارلي و ، باروايس)2003(، امبر و زايوكن )1999(ديويدسون :سهم بازار
، ســمپيو و )2011(، سالكنســكي و همكــاران  )2011(، دا گامــا )2006(و همكــاران 

  ).2013(، و فروسن و همكارانش )2012(، تيودوشيو و همكاران )2011(همكارانش 
 و ، بـاروايس )2004(، امبلر و همكـاران  )2001(امبلر و همكاران  :شده كيفيت نسبي درك

  ).2013(، و فروسن و همكارانش )2006(، گرنهولد و مارتنسن )2004( فارلي
  ).2013(و فروسن و همكارانش ) 2000(مبلر ا :كننده رضايت نسبي مصرف

، گرنهولد )2004( فارلي و ، باروايس)2001(، امبلر و همكاران )2000(امبلر  :قيمت نسبي
  ).2013(، و فروسن و همكارانش )2006(و مارتنسن 

  نوآوري

 -، جيمنـز )2004(، امبلـر و همكـاران)2001(امبلر و همكـاران :تعداد محصولات جديد
، و فروسـن و همكـارانش   )2011(، سالكنسـكي و همكـاران   )2006(زاركو و همكـاران  

)2013.(  
  ).2013(و فروسن و همكارانش ) 2004(امبلر و همكاران  :بازده محصولات جديد

  ).2013(ن و همكارانش و فروس) 2004(امبلر و همكاران  :حاشية سود محصولات جديد
  ).2011(سالكنسكي و همكاران  :سهم فروش محصولات جديد

  مالي

، )2006(، گرنهولـد و مارتنسـن   )2001(، امبلـر و همكـاران   )1999(ديويدسـون :فروش
و فروسن و همكارانش ) 2012(، تيودوشيو و همكاران )2006(زاركو و همكاران  -جيمنز

)2013.(  
، امبر و زايوكن )2002(، ليانك و همكاران )2001(، امبلر و همكاران )2000(امبلر  :سود

، سمپيو و همكارانش )2011(، سالكنسكي و همكاران )2004(، امبلر و همكاران )2003(
  ).2013(، و فروسن و همكارانش )2012(، تيودوشيو و همكاران )2011(

، امبلر و همكـاران  )2003(امبر و زايوكن ، )2001(امبلر و همكاران  :حاشية سود ناخالص
  ).2013(، و فروسن و همكارانش )2006(، يوسبيو و همكاران )2004(

  ).2011(و دا گاما ) 2006(گرنهولد و مارتنسن  :جريان نقد
  ).2001(امبلر و همكاران  :هزينة بازاريابي
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  هاي پژوهش يافته
اجـراي آزمـون خبرگـان بـراي توسـعة      در قسـمت اول نتـايج   : اين بخش شامل دو قسمت است

هـا   آمـده از عملكـرد بازاريـابي بانـك     دسـت  هاي به شود؛ در بخش دوم داده پرسشنامه تشريح مي
  .شود تجزيه و تحليل مي

  و تحليل آزمون خبرگان تجزيه
شـد و از خبرگـان    شده، پرسشنامة خبرگـان توسـعه داده    هاي شناسايي با توجه به ابعاد و شاخص

هاي اين پرسشنامه  رخواست شد تا ميزان موافقت خود را با هر يك از ابعاد و شاخصدانشگاهي د
شـود؛   100دهند، به طوري كه مجموع  100تا  0سپس، به هر يك از ابعاد وزني بين . بيان كنند

شـده بـه صـورت الكترونيكـي بـراي       پرسشنامة طراحي. طور هاي هر بعد نيز همين براي شاخص
 7نفـر،   13از بين ايـن  . نفر فرستاده شد 13اين پرسشنامه در مجموع براي  .خبرگان فرستاده شد
مورد موافقت   هاي آن نتايج اين پرسشنامه نشان داد كه همة ابعاد و شاخص. نفر مشاركت داشتند

و مـالي  ) درصـد  14/27(ها مشخص شد كه ابعاد مشتري  است و با بررسي وزن آن خبرگان بوده 
، )درصـد  71/15(، بازار )درصد 29/19(اهميت و وزن را دارند و ابعاد برند  بيشترين) درصد 57/23(

 .گيرند ها قرار مي از لحاظ اهميت پس از آن) درصد 29/14(و نوآوري 

هـاي سـنجش    هاي تأييدشده و، به كمك پرسشنامه پس از آزمون خبرگان، بر اساس شاخص
اي بـراي سـنجش    ا و صنعت، پرسشنامههاي گذشته، رقب ها و سه معيار سال برند، تعاريف شاخص

هاي  اين پرسشنامه دربرگيرندة شاخص. سؤال بود 38عملكرد بازاريابي توسعه داده شد كه شامل 
تهيـه  ) هاي قبل، رقبا، و متوسط صـنعت  متوسط سال(تأييدشده بود و به صورت ادراكي و قياسي 

  كمتـر، = 2كمتـر،    خيلـي  =1شده براي پاسخگويي بـه آن بـه صـورت     شد و مقياس درنظرگرفته
اين سؤالات براي تأييد متخصصان و خبرگان صنعت . بيشتر بود  خيلي= 5بيشتر، و = 4برابر، = 3

بـراي تكميـل ايـن مرحلـه بـه ادارة      . ساختاريافته تهيه شـد  اي نيمه بانكداري در قالب پرسشنامه
واست شد تـا مشـخص كننـد    خ از افراد داراي اطلاعات و خبره در. بازاريابي هر بانك مراجعه شد

توان جـايگزين   اند و سؤالات ديگري را كه مي كدام سؤالات قابل پاسخگويي در صنعت بانكداري
ايـن  . بانـك در ايـن مطالعـه مشـاركت داشـتند      16در نهايـت،  . و يا اضافه كرد مشخص نماينـد 

هــا  هــا در حضــور محققــان تكميــل شــد و دليــل حــذف برخــي ســؤالات و شــاخص پرسشــنامه
هـا، سـؤالاتي كـه مـورد توافـق همـة        بنـدي ديـدگاه   در نهايـت، بـا جمـع   . شـد  برداري  داشتياد

سؤالاتي نيز كه مورد توافق كارشناسان نبود . شد دهندگان بود در پرسشنامة نهايي قرار داده  پاسخ
هـايي در صـنعت    فقدان اطلاعات دقيق و مكـانيزم  ترين دلايل رد اين سؤالات اصلي. بررسي شد
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سؤال باقي مانـد كـه    21در نهايت، . هاي مرتبط با آن سؤالات بود آوري داده ري براي جمعبانكدا
شـده را   هايِ پرسشنامة تعـديل  ابعاد و شاخص 2جدول . قابل پاسخگويي در صنعت بانكداري بود

هايي كه قابـل پاسـخگويي    شود، شاخص همان طور كه در اين جدول مشاهده مي. دهد نشان مي
  .شكن شد مانده سر هاي باقي ها در وزن شاخص ند و وزن آننبودند حذف شد

 
 شده شده در پرسشنامة تعديل لحاظ يها شاخص. 2جدول 

  وزن شاخص وزن ابعاد 

ص
شاخ

 
بي
ريا
ازا
د ب
كر

عمل
ي 

ها
  

  14/27  حوزة مشتري
  7/51  رضايت مشتريان •

  3/48  تعداد كل مشتريان •

  29/19  حوزة برند

  25  شناسايي برند •
  6/22  آگاهي •
  6/18  شده درك تيفكي و احترام •
  5/16  هويت/شخصيت/تصوير •
  3/17  برند/دانش محصول •

  71/15  حوزة بازار
  95/44  سهم بازار •
  36/29  شده كيفيت نسبي درك •
  69/25  قيمت نسبي •

  100  تعداد محصولات جديد •  29/14  حوزة نوآوري

  57/23  حوزة مالي
  29/63  فروش •
  71/36  بازاريابيهزينة  •

  

  هاي بانكي  تجزيه و تحليل داده
هـاي   هاي تخصصي دولتي، بانك هاي تجاري دولتي، بانك ها بر اساس بانك در اين صنعت بانك

. شـوند  بندي مي الحسنه دسته هاي قرض دولتي در شرف تأسيس، و بانك هاي غير دولتي، بانك غير
در اين مطالعه، جامعة مورد نظر براي پاسخگويي به فرضية تحقيق فقط شامل سه دستة اول بود، 

هـاي   ، و بانـك )بانـك  5(هاي تخصصـي دولتـي    ، بانك)بانك 3(هاي تجاري دولتي  بانك :يعني
هـاي   در نهايـت، پـس از مراجعـه بـه اداره    . بانـك اسـت   27ـ كه مجموعـاً   )بانك 19(دولتي  غير
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كننـده در   هـاي مشـاركت   بانك در اين مطالعه مشاركت داشتند كه همان بانك 16بازاريابي، فقط 
بـودن اطلاعـات بازاريـابي،     به دليل محرمانـه . خبرگان صنعت بانكداري بودند جامعة اول و گروه

ها بـه   هاي عملكرد بازاريابي، بانك فقط، براي تجزيه و تحليل داده. شود ها ذكر نمي نامي از بانك
  : تقسيم شدة زير دو دست
  ؛ )هاي تجاري و تخصصي دولتي بانك(هاي دولتي  بانك •
  .دولتي هاي غير بانك •

همان (هاي بازاريابي  دهندگان در اداره شناختي پاسخ هاي جمعيت ن بخش نخست ويژگيدر اي
سـپس بـه تجزيـه و تحليـل     . شود  تشريح مي) پرسشنامه مشاركت داشتند  خبرگاني كه در تعديل

  .پردازيم مي ها  هاي عملكرد بازاريابي بانك داده
  .زندرصد  5/12درصد مرد و  5/87 :دهندگان وضعيت جنسيت پاسخ

سال،  45تا  36درصد بين  8/43سال،  35تا  26درصد بين  50 :دهندگان وضعيت سنيّ پاسخ
  .سال 55درصد بالاتر از  3/6و 

درصـد   7/68درصد معـاون، و   8/18درصد مدير،  5/12 :دهندگان وضعيت سمت شغلي پاسخ
  .كارشناس

ك سـال سـابقه،   درصـد كمتـر از ي ـ   3/6 :دهندگان در سازمانشان وضعيت سابقة كار پاسخ
تـا   11درصد بـين   25سال سابقه،  10تا  6درصد بين  3/37سال سابقه،  5تا  1درصد بين  8/18

  .سال سابقه 20درصد بالاتر از  3/6سال سابقه، و  20تا  16درصد بين  3/6سال سابقه،  15
. يمپـرداز  شناختي، اكنون به بررسي وضعيت عملكرد بازاريابي مي پس از ارائة وضعيت جمعيت

سـپس،  . ها براي هر شاخص عملكرد بازاريابي مشـخص شـد   بدين منظور، نخست متوسط پاسخ
در نهايت، . هايشان ضرب شدند تا مقدار هر بعد عملكرد بازاريابي شناسايي شود ها در وزن شاخص

عملكـرد  . مقدار هر بعد در وزن آن ضرب شد و ميزان عملكرد بازاريابي هر بانـك مشـخص شـد   
خيلـي ضـعيف، ضـعيف،    (شده به ابعاد، در پـنج سـطح    داده را، با توجه به وزن تخصيص بازاريابي

در ايـن  . دهـد  ايـن نتـايج را نشـان مـي     3جـدول  . كنند  تعريف مي) متوسط، خوب، و خيلي خوب
هـا،   بودن اطلاعات و همچنين به درخواست مـديران بازاريـابي بانـك    مطالعه، با توجه به محرمانه

  .ها مبتني بر واقعيت باشد شود تا پاسخ در تحقيق ذكر نميها  نامي از بانك
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 ها بانك يابيبازار يكل عملكرد و يابيبازار عملكرد ابعاد تيوضع. 3جدول 

  بانك
بعد

مشتري 
)14/27( 

 بعد
برند 

)29/19( 

 بعد
بازار  

)71/15( 

بعد 
نوآوري 

)29/14(  

 بعد
مالي 

)57/23(  

سطح 
عملكرد 
  بازاريابي

  96/2  52/2  67/3  32/3  2/2  3/3  )غيردولتي( 1بانك 
  82/2  11/2  2  33/3  01/4  77/2  )دولتي( 2بانك 
  32/3  27/3  3  71/3  06/3  48/3 )غيردولتي( 3بانك 
  67/3  11/4  67/4  45/3  15/3  26/3 )دولتي( 4بانك 
  2/3  95/2  4  45/3  3  3 )غيردولتي( 5بانك 
  35/3  89/3  4  71/3  4/3  3/2 )غيردولتي( 6بانك 
  85/3  42/3  33/4  45/4  31/4  29/3 )غيردولتي( 7بانك 
  88/3  95/2  67/4  9/3  9/3  26/4 )غيردولتي( 8بانك 
  94/3  11/3  5  87/4  31/4  29/3 )غيردولتي( 9بانك 
  57/3  27/3  4  71/3  98/3  22/3 )دولتي( 10بانك 
  18/3  3  4  29/3  31/3  52/2 )غيردولتي( 11بانك 
  99/2  11/3  67/2  3  06/3  3 )دولتي( 12بانك 
  36/3  63/2  4  74/3  27/3  5/3 )غيردولتي( 13بانك 
  62/2  32/3  33/2  71/2  44/1  97/2 )دولتي( 14بانك 
  4  79/3  33/4  26/3  23/4  26/4 )غيردولتي( 15بانك 
  28/3  58/2  67/3  61/3  93/3  03/3 )غيردولتي( 16بانك 

  37/3  13/3  77/3  59/3  41/3  22/3  ميانگين كل
  

دهد، ميانگين ابعاد عملكرد بازاريـابي و همچنـين عملكـرد     نشان مي 3طور كه جدول همان 
 3جـدول  . ها بالاتر از سطح متوسط و بين سطوح متوسط و خـوب قـرار دارد   كلي بازاريابي بانك

. دهد دولتي نشان مي هاي غير هاي دولتي و بانك وضعيت عملكرد بازاريابي را به تفكيك در بانك
دولتي برابر با  هاي غير و براي بانك 13/3هاي دولتي برابر با  بازاريابي براي بانك متوسط عملكرد

دولتـي بهتـر از عملكـرد     هاي غير دهندة آن است كه عملكرد بازاريابي بانك است، كه نشان 48/3
بانـك  (هاي دولتـي   ترين عملكرد بازاريابي در دستة بانك ضعيف. هاي دولتي است بازاريابي بانك

  .قرار دارد) 15بانك (دولتي  هاي غير بهترين عملكرد بازاريابي در دستة بانك و) 14
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  هاگيري و پيشنهاد  نتيجه
و » يم؟را بسـنج  يابيعملكرد بازار يمتوان يچگونه م«: سؤالات اصلي اين پژوهش عبارت بودند از

  »قرار دارد؟ يتيدر چه وضع يدر صنعت بانكدار يابيعملكرد بازار«
هـاي اصـلي و    اي است كه دربرگيرندة شاخص پاسخ سؤال اول توسعه و استفاده از پرسشنامه

بـه منظـور توسـعة ابـزاري بـراي سـنجش عملكـرد        . كنندة عملكرد بازاريابي باشد كليدي تعريف
هـاي كليـدي از بـين     پس از شناسايي شاخص. بازاريابي از روش كيفي فراتركيب بهره گرفته شد

كننـده، برنـد، بـازار،     مشتري و مصرف: بندي شدند دسته  ها در پنج بعد ين شاخصمقالات نهايي، ا
نتايج حاصل . دهي شدند ها به واسطة پرسشنامة خبرگان تأييد و وزن اين شاخص. نوآوري، و مالي

شده توسـط ديويدسـون    هاي كليدي شناسايي از قضاوت خبرگان دانشگاهي شاملِ تمامي شاخص
هـاي   بـر اسـاس شـاخص   . براي ارزيابي عملكرد بازاريابي بـود ) 2003(نتوني و امبلر و پا) 1999(

پس از بررسي و . تأييدشده، سؤالاتي طراحي شد و در اختيار خبرگان صنعت بانكداري قرار گرفت
در ايـن مطالعـه ابعـاد و    . تعديل، پرسشنامة نهايي براي سنجش عملكرد بازاريابي توسـعه يافـت  

انـد موافـق بـا     بي عملكرد بازاريابي در صنعت بانكداري شناسايي شدههايي كه براي ارزيا شاخص
 و همكـاران  ويودوشيت، )2001(، اپاي ادو و همكاران )1999(بخشي از نتايج تحقيقات ديويدسون 

شـاخص  . در صنعت خـدمات مـالي و بانكـداري اسـت    ) 1391(، و سيد نقوي و همكاران )2012(
بعد مشتري از ديدگاه خبرگان معرفـي شـد، موافـق بـا      ترين شاخص در رضايت مشتري، كه مهم

اين شاخص را يكي ) 1391(پور  پيرايش و علي. است) 1391(پور  بخشي از مطالعة پيرايش و علي
  .هاي مهم اثربخشي بازاريابي معرفي كرده بودند از مؤلفه

كار گرفته  هشده در صنعت بانكداري ب براي پاسخگويي به سؤال دوم مطالعه، پرسشنامة تعديل
دولتـي   بانك دولتي و غير 27از مجموع . شد تا وضعيت عملكرد بازاريابي اين صنعت تحليل شود

بانـك   11بانـك دولتـي و    5: در ايـن مطالعـه مشـاركت كردنـد    ) درصـد  60در حدود (بانك  16
 هـاي عملكـرد بازاريـابي نشـان داد كـه ميـانگين عملكـرد        نتايج تجزيه و تحليل داده. دولتي غير

، دهـد  نشـان مـي   3همان طور كه جـدول  . است) 37/3(ها بالاتر از سطح متوسط  بازاريابي بانك
در ايـن  ) 15بانـك  (يك بانـك   فقط وگيرد  قرار مي) 4(بهترين عملكرد بازاريابي در سطح خوب 

 3و  2ترين عملكرد بازاريـابي در سـطح    ضعيف. استدولتي  هاي غير بانكجزء  وسطح قرار دارد 
هاي دولتي بـيش از   سهم بانك وگيرند  گيرد كه چهار بانك در بين اين دو سطح قرار مي قرار مي
قـرار   4و  3در بـين سـطح    ،از لحاظ عملكـرد بازاريـابي   ،ها اكثر بانك. دولتي است هاي غير بانك
بالاتربودن  دست آمد بههاي عملكرد بازاريابي  دادهاز تجزيه و تحليل كه  يديگر ةنتيج. گيرند مي

دولتـي نسـبت بـه ميـانگين عملكـرد بازاريـابي        هـاي غيـر   سطح ميانگين عملكرد بازاريابي بانك
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. توان دليل اين امـر دانسـت   دولتي را مي هاي غير رشد سريع و تمايز بانك ؛هاي دولتي است بانك
مـداري، پاسـخگويي،    بـا تمركـز بـر مشـتري     ،سيسأت ههاي تاز بانك ويژه هدولتي، ب هاي غير بانك

سهم بازار را جذب كنند و از لحاظ مالي در سطح خوبي  بهسازي توانستند  و همچنين برند ،نوآوري
هـاي   شان، عملكرد بانـك  هاي كسب و كار يندابا ايجاد تماير و برتري در فر ،خوبي قرار بگيرند و

  .چالش بكشانند را به ،هاي دولتي بانك ويژه هب ،قديمي
كـردن ميـزان موفقيـت بازاريـابي و      ها با هدف مشخص سنجش عملكرد بازاريابي در سازمان

طـور   همان. گيرد ها در تدوين استراتژي انجام مي شناسايي نقاط قوت و ضعف جهت توجه به آن
ر ، ابعاد مشتري و مالي بيشـترين اهميـت و وزن را در بـين ابعـاد ديگ ـ    دهد مينشان  2كه جدول 

عـد داشـته   توجه بيشتري به اين دو ب دها باي بانك ويژه هها و ب دهد كه سازمان اين نشان مي. دارند
وضعيت ابعاد عملكرد بازاريـابي را در صـنعت    3جدول . باشند و براي بهبود اين ابعاد تلاش كنند

عملكـرد   دهد، وضعيت تمـامي ابعـاد   طور كه اين نمودار نشان مي همان. دهد بانكداري نشان مي
ايـن   ةهاي مـورد مطالع ـ  عد برند در بين بانكوضعيت ب. بازاريابي بالاتر از سطح متوسط قرار دارد

در صنعت بانكداري ) 1391(عزيزي و همكاران  ةتحقيق موافق با وضعيت عملكرد برند در مطالع
نسبت به ها  آناهميت بيشتر توجه به با  ،ابعاد مالي و مشتري. استو بالاتر از سطح متوسط است 

در . نـد دارو نـوآوري   ،عد برند، بازارتري نسبت به سه ب تر و سطح پايين وضعيت ضعيف ،ابعاد ديگر
براي  ،داشته باشند و ـ مالي و مشتريـ  عدتري به اين دو ب توجه بيشتر و دقيق دها باي نتيجه، بانك

  .دگيرن كار بههايي را در اين دو مقوله  استراتژي ،بازاريابيدر موفقيت بيشتر 
كه از اين مطالعه براي محيط آكادميـك حاصـل    اي ها، نتايج علمي در كنار تحليل نتايج داده

ابـزار   ةكيفي ادبيات، توسع ةهاي عملكرد بازاريابي با مطالع شناسايي شاخص :ند ازا شود عبارت مي
هـا بـه    ابي بانكو شناسايي وضعيت عملكرد بازاري ،سنجش عملكرد بازاريابي در صنعت بانكداري

هـا فـراهم    نتايج ديگري نيز از اين مطالعه براي سـازمان . عنوان يك مستند تجربي در اين زمينه
 ـ     هاي شناسـايي  شاخص. شود مي روش فراتركيـب بـه    ةواسـط ه شـده بـراي عملكـرد بازاريـابي ب

 ـ هاي داراي بخش بازاريابي كمك مي سازمان درسـتي عملكـرد ايـن بخـش و عملكـرد       هكند تا ب
هاي  اين شاخص ،همچنين. ازاريابي سازمانشان را بسنجند و به نقاط ضعف و قوت خود پي ببرندب

هـاي   ولـي فعاليـت   ،كه داراي بخش بازاريابي نيسـتند  ـ سيسأت هاي تازه شده به سازمان شناسايي
كمـك خواهـد كـرد تـا      ـ دهند و اطلاعات و دانش كمي از بازاريـابي دارنـد   بازاريابي را انجام مي

هـايي بايـد توجـه     شان و موفقيت در بازار به چه شـاخص  فهمند براي بالابردن عملكرد بازاريابيب
  .ندنمايهايي استفاده  ند و براي ارزيابي عملكرد متناسب با صنعتشان از چه شاخصكن
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به استفاده از ابزار پرسشنامه اشاره كرد توان  ها و مشكلات اين تحقيق مي محدوديت ةاز جمل
هـاي   يـك بانـك در بررسـي شـاخص     فقط هاي عملكرد بازاريابي، مشاركت آوري داده براي جمع

هـا بيـانگر    آن ةهم ـكـه   ؛ها در اين تحقيق درصدي بانك 60 و مشاركت تقريباً ،عملكرد بازاريابي
عملكـرد   ةبراي مطالعـات آينـده در زمين ـ  . دقت و احتياط در هنگام تعميم نتايج اين تحقيق است

هاي كليدي عملكـرد بازاريـابي در صـنايع مختلـف      ها و سنجه شود شاخص د ميبازاريابي پيشنها
ها طراحي شود و عملكرد بازاريابي در صنايع مشـابه بـا    و ابزاري براي سنجش آنشود شناسايي 
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