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چكيده
ركود «يدهپددچار1392و 1391هاي اقتصاد ايران طي سال، اجماع كارشناسان اقتصاديبه 
عنوان بنگاه اقتصادي از هاي خصوصي علاوه بر اينكه بهچنين شرايطي بانكدر. استبوده »تورمي

دهند، در هاي خود را براي تطبيق با شرايط اين دوران تغيير ميپذيرند و استراتژيركود تأثير مي
هاي بين نقش استراتژييندرا. گيري خواهند داشترفت كشور از ركود نيز نقش چشمادامه و برون

در اين پژوهش . ها و بازار راكد موجود، حائز اهميت استحلقه واسط بين بانكعنوانبهبازاريابي 
با انجام 92و 91هاي هاي خصوصي ايران در دوران ركود سالهاي بازاريابي بانكاستراتژي
مشاوران صنعت بانكداري و با كارشناسان و يافته با شانزده نفر از مديران،ساختيمهنمصاحبه

ها با استفاده از شده و درنهايت، ميزان موفقيت اين استراتژياستفاده از تكنيك تحليل تم، شناسايي
نتايج تحليل تم، چهارده استراتژي اصلي اين .ارزيابي شد) AHP(فرايند تحليل سلسله مراتبي 

مراتبي نيز نشان داد كه از اين ند تحليل سلسلهرا شناسايي كرده و نتيجه فرايمزبورها در دوران بانك
شده و گذاري بر روي مشتريان شناختهبندي مشتريان بر اساس اعتبار و هدفميان، استراتژي بخش

ترين استراتژي از منظر ها، ناموفقترين و استراتژي افزايش نرخ سود سپرده، موفقتريسكركم
.بوده است) NPL(و نرخ تسهيلات غير جاري ها، سودآوري هاي سهم بازار سپردهشاخص

هاي خصوصي، تحليل استراتژي بازاريابي، ركود اقتصادي، موفقيت بازاريابي، بانك:مفاهيم كليدي
مراتبيتم، فرايند تحليل سلسله
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مقدمه
براي . استجانبه اقتصادي ضروري برقراري يك نظام مالي قدرتمند براي توسعه همه

جهت كه بر ها ازاينبانك. است، نظام بانكي جزء غالب نظام مالي توسعهكشورهاي درحال
ها، پرداخت اعتبارات بانكي را ميسر آوري سپردهجريان گردش پول نظارت دارند و با جمع

همچنين صنعت و نظام . شوندسازند، از عوامل مهم رشد و توسعه اقتصادي محسوب ميمي
-ينع(كند از آن، نقش كليدي بازي ميلوگيريجو هاي اقتصاديبانكي در ايجاد بحران

، مراحل گوناگوني را در چرخه كه هر اقتصاديبايد در خاطر داشته باشيم . )1393:13آبادي،
ركود وضعيتي است كه در آن . كه ركود، يكي از اين مراحل استكندميحيات خود تجربه 

. يابدكاهش ميچندسالهاي طي دورهو در پي آن، نرخ رشد اقتصادي،داخليتوليد ناخالص
گذاري، كاهش نرخ سود افزايش بيكاري، كاهش سرمايهبرخي از آثار كلان ركود، 

وهاي توليديكاهش تقاضا براي مشاركت در فعاليتكلاميكهاي اقتصادي و در فعاليت
يباني،شويمي علويجهكر؛1392يداني،عوييبراهو(است خريد محصولات و خدمات

ها و اصلي منابع مالي براي بنگاهكنندهينتأمعنوان در چنين شرايطي شبكه بانكي به.)1393
سو از فضاي ركود هاي خرد افراد، از يكنقدينگي و سپردهكنندگان عمدهيكي از جذب

رفت از ركود خود بر ادامه و برون،و از سوي ديگرپذيرد مهمي ميتأثيراتايجادشده
وجود فضاي رقابتي، عدم يلبه دلخصوصي هايدر اين ميان بانك. گذاردميتأثيراقتصادي 

آزادي يطوركلبهيفي از سوي دولت و هاي تكلهاي دولتي، عدم تحميل واموجود حمايت
بالأخصخود و هاياستراتژيدولتي، توجه بيشتري به هايبانكعمل بيشتر نسبت به 

.)1388،48مهر،يمظفر(بازاريابي متناسب با شرايط محيطي دارندهاياستراتژي
متفاوت و حتي متضادي را در هاياستراتژيها كتدهد كه شرمرور ادبيات نشان مي

جمله از ها كاهش هزينهبرخي از پژوهشگران، مثالعنوانبه. گيرنددوران ركود در پيش مي
ها براي بقا و افزايش سود اصلي شركتهاياستراتژيعنوان يكي از بهراهاي بازاريابيهزينه

Hall, 1980(كنند، مطرح ميدر دوران ركود  ; Hamermesh & Silk, 1979; Laitinen, 

2000; Zook & Rigby, 2001(گذاري افزايش سرمايهسايرين، هاي در پژوهشآنكهحال
عنوان جاي تهديد، بهفرصت بهيددباهاي بازاريابي و پرداختن به مسئله ركود بر روي فعاليت

 Kotler & Caslione, 2009; Pearce II(شده استيمعرفهاي موفق استراتژي شركت
& Michael, 2006; Quelch & Jocz, 2009; Srinivasan, Rangaswamy, & 

Lilien, 2005( .مؤثرافزايش بودجه تبليغات را عاملي برخي محققين،ديگر،مثالعنوانبه
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نتايج كهدرحالي، )Srinivasan & Lilien, 2009(دانند بر عملكرد فروش شركت مي
تقويت ارتباط ،ها در دوران ركودترين اقدام شركتاست كه اثربخشگواه آن محققان ديگر

پذيري مالي در برابر طافهاي كليدي و انعي از طريق مديريت حساببا مشتريان فعل
ها در اين دوران فروش شركتيبر اثربخشنقش چنداني ،است و ارتباطات بازاريابيمشتريان 

منابع كافي جهت پرداختن به كليه هابانكبديهي است كه .)Nickell et al., 2013(ندارد 
اقدامات استراتژيك بازاريابي در مواجهه با ركود را نداشته و ضمناً اثربخشي اقدامات گوناگون 

-بردن پيشبينبه دليل ازي كه انتخاب يك اقدام اشتباه اگونهبهبا يكديگر متفاوت است؛ 
ايشان، منجر به ايجاد نوعي هاييگذارهدفبرهم زدنها و هاي شركتفرضها و پيشبيني

ممكن است منجر و)Gulati et al., 2010(گردد سردرگمي استراتژيك در ميان مديران مي
. در بازار گرددبه شكست 
هاي بانكبازاريابي هاياستراتژيابتداآن است كه در پيحاضرپژوهشبنابراين

ميزان سپسشناسايي كرده و را92و 91هاي لخصوصي در دوران ركود اقتصادي سا
هايبانكمديران ارشد و بازاريابي .بررسي نمايددر اين دورانرا هاموفقيت اين استراتژي

هاياستراتژيريزي و اجراي توانند طرحخصوصي كشور، با استفاده از نتايج اين تحقيق، مي
، و ضمن تخصيص درست منابعنجام دهندابهتريبازاريابي خود در دوران ركود را با بينش 

ي به هااز فرصتكرده ومنابع مادي و معنوي جلوگيريهدر رفتو سودآورياز كاهش 
توجه به نقشه جامع علمي رسد كه عدمبه نظر مي.مند گردندوجود آمده براي رشد نيز بهره

ي كلان محيطي آثار متغيرهانظر گرفتناي با در رشتههاي ميانپژوهشكشور و فقدان
اي منجر به از بين رفتن اعتماد جامعه حرفهمرورزمانبه، بر مسائل مديريتي) نظير اقتصاد(

يرشد اقتصاد. ها شوددر دانشگاهيدشدهتولكشور نسبت به كارآمد بودن راهكارهاي مديريتي 
جه به بنابراين با توهاي توسعه كشور است؛رنامهدر بموردبحثهاي ترين شاخصاز اصلي

، هاي اثربخش جهت كنترل جريان درآمدي و سوداستراتژيعدم آشنايي مديران با اينكه 
. دارديبازمرشد اقتصادي ر را از دستيابي به دارتر كرده و كشوركود را ريشه

ادبيات پژوهش
است؛ استراتژي بازاريابي، ركود ادبيات اين پژوهش از سه ركن اصلي تشكيل شده

از اين موارد مرور خواهند هركدامهاي بازاريابي كه در ادامه، فقيت استراتژياقتصادي و مو
. شد
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استراتژي بازاريابي
ها و تهديدهاي هاي سازمان با فرصتفعاليتي سازبا هماهنگتصميمات استراتژيك 

هادر حال تغيير است، ضروري است كه سازماندائماًزماني كه محيط . اندمحيطي در ارتباط
. نمايندخود را با محيط سازگار بيني كرده و گيري، نتايج را پيشيمتصماتكاي فرايندهاي به 

ان را با منابع آن هماهنگ هاي سازمفعاليتكنند تاكمك ميهمچنين تصميمات استراتژيك 
هاي بازاريابي قابليتدر دوران ركودصميمات اين ت. )Gilligan & Wilson, 2009(سازند 

در . )Ahmed, Kristal, & Pagell, 2014(بسزايي دارند تأثيرها بر روي عملكرد شركت
د، هايي كه بتوانند تطابق خود با محيط متغير دوران ركود را بهتر مديريت كننشركتحقيقت، 

 ,Makkonen, Pohjola, Olkkonen, & Koponen(تري خواهند داشت عملكرد موفق

عنوان يك عامل محيطي، توان اذعان كرد كه ركود بهشده، ميبا توجه به موارد گفته.)2014
بنابراين كليد بقا در دوران ركود، توانايي انطباق سريع با ؛ كندها را تهديد ميحيات سازمان

پس خوبي خود را با شرايط وفق دهند،هايي كه بتوانند بهشركت. هاي اقتصادي استبحران
ادبيات . )Rollins, Nickell, & Ennis, 2014(تر از قبل هم خواهند بود حتي قوياز ركود 

از . كنندهاي اقتصادي بر روي نياز به مديريت بهتر براي بقا در دوران ركود تأكيد ميبحران
ها با كند كه شركتها و منابعي را ايجاد مي، چنين مديريت برتري، قابليتمنبع محورديدگاه 

كرد موفقي خود مديريت كرده و عملبه نفعتوانند شرايط اقتصادي را ها مياستفاده از آن
. )Naidoo, 2010(داشته باشند 
هايبانكبالأخصها و محيطي بر فعاليت بنگاهتأثيرگذارو عوامل هاچالشيكي از 

گريبان 1391از ركود اقتصادي است كه از سال متأثركارِ وخصوصي كشور، فضاي كسب
هايي در اين دوران، تنها بانك. هاي توليدي و خدماتي كشور را گرفته استبسياري از بخش

ها و مقابله با تهديدها خواهند بود كه پس از پايش مندي حداكثري از فرصتقادر به بهره
- را متناسب با شرايط و قابليتهااستراتژيرين بهنگام و صحيح عوامل محيطي و رقابتي، برت

.يرندكارگبههاي سازمان خود طراحي نموده و 
بازاريابي . نقش استراتژيك بازاريابي، ايجاد هماهنگي بين شركت و محيط است

گيري در اين مورد است كه شركت در چه استراتژيك به دنبال يافتن راهكارهاي تصميم
هايي گردد و براي موفقيت قصد دارد در آينده وارد چه حوزهوكارهايي قرار دارد، كسب
ترفيع فروش و توزيع را هايش در محيط رقابتي، بايد چه تركيبي از محصول، قيمت،تلاش

، )2008(طبق تعريف آكر. )Subhash, 2011, p. 8(در بازارهاي هدف به كار گيرد 
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دهد تا با تمركز فرايندي كه به يك سازمان اجازه مي«استراتژي بازاريابي عبارت است از 
هاي بهينه به اهداف افزايش فروش و مزيت رقابتي پايدار دست منابع بر روي فرصت

زاريابي كه به خلق ارزش براي مشتريان و استراتژي بازاريابي را منطق با) 2012(كاتلر .»يابد
به گفته كاتلر، استراتژي . كندتعريف ميشود، دستيابي به روابط سودمند با ايشان منجر مي

كنيم؟ ما به كدام مشتريان خدمت ارائه مي-1:بازاريابي شامل دو سؤال كليدي است
تمايز و (كنيم؟ ارزش خلق ميما چگونه براي مشتريان -2) گذاري بازاربندي و هدفبخش(

كه ) محصول، قيمت، توزيع، ترفيع) (4P(1سپس شركت، يك طرح بازاريابي ). يابيموضع
در مورد خدمات بايد . نمايدطراحي ميكند، ارزش مورد انتظار را به مشتريان هدف ارائه مي

علاوه بر دهند و نشان مي 7Pنظران، آميخته بازاريابي را با در نظر داشت كه صاحب
را نيز به 4و شواهد فيزيكي 3، فرايندها )كاركنان(2محصول، قيمت، توزيع و ترفيع افراد 

.)Magrath, 1986(افزايند آميخته بازاريابي خدمات مي
ها و بندياستراتژي بازاريابي، طبقه«در مقاله مروري خود تحت عنوان )2006(الانصاري

- اتژي بازاريابي در دو بعد فرمولهچارچوبي از استر، به مطالعات پيشين، با استناد»هاچارچوب
سازي استراتژي بازاريابي شامل در اين چارچوب، فرموله.دهدسازي ارائه ميسازي و پياده

سازي استراتژي پياده. استيابي و تمايز گذاري بازار هدف، موضعبندي بازار، هدفبخش
مورداستفادهچارچوب . امل ابعاد مختلف آميخته بازاريابي، اجرا و كنترل استبازاريابي نيز ش

بندي بازار و تعيين بخش(سازي در اين پژوهش، استراتژي بازاريابي را شامل دو بعد فرموله
در ) 7P-شامل عوامل آميخته بازاريابي خدمات بانكي(سازي و پياده) يابيبازار هدف، موضع

، چارچوب مفهومي تحقيق را نشان آمده استكه در انتهاي ادبيات 1شكل . گيردنظر مي
.دهدمي

ركود اقتصادي
رونق . هاي اقتصادي و بازرگاني در طول زمان استادوار تجاري بيانگر تغيير در فعاليت

اقتصادي در قالب كلماتي چون نرخ پايين بيكاري، رشد بالاي اقتصادي و فراواني انواع 
صورتبهكسادي و بحران نيز خود را . شودافزايش رفاه مردم نمايش داده ميكالاها همراه با

دهد ها نشان ميتشديد بيكاري، فشار زندگي، كاهش شديد سود و افزايش ورشكستگي
پياپي رشد منفي در ماههسهصادي به دو دوره ركود در تعريف اقت. )1383ي،جلائويصمد(

دار در چهار عامل توليد، درآمد، اي كه كاهش معنيدوره. شوداقتصاد يك كشور اطلاق مي
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استسالماه تا يك6حداقل بين معمولاًاين دوره . شوداشتغال و تجارت ايجاد مي
، اقتصاد 92و 91هاي بر اساس اين تعريف در بازه زماني سال. )1392يداني،عوييبراهو(

.برده استبه سرايران در ركود 

هاي بازاريابييت استراتژيموفق
هاي هاي گوناگون در ارزيابي موفقيت استراتژيها و سنجهمطالعات مختلف، بيانگر روش

هاي شاخص براي سنجش موفقيت استراتژيدودستهمطالعات، . ها استبازاريابي شركت
مبتني بر (هاي غيرمالي هاي مالي و شاخصشاخص: دهدبازاريابي نشان مي

سودآوري، سهم اند از حجم فروش،هاي مالي عبارتبرخي از شاخص). فعانذين/مشتريان
 Akroush, 2012; Köksal(گذاري، بازده فروش و غيره بازار، ميزان نقدينگي، بازده سرمايه

& Özgül, 2007; Lamberti & Noci, 2010; Slater, Hult, & Olson, 2010;
همچنين برخي از . )1392،پورحسينيوشاهرخ دهدشتي()1388،فتحيو،اكبري،يانشيخ

اند از رضايت مشتري، ارزش هاي مبتني بر مشتريان براي سنجش موفقيت عبارتشاخص
.)El-Ansary, 2006; Lamberti & Noci, 2010(طول عمر مشتري و وفاداري مشتري 

پژوهشها و چارچوب مفهومي سوال
بازاريابي هاينخست آنكه استراتژي. دنبال پاسخ به دو سوال اصلي استاين پژوهش به

و 1391هايسالخصوصي ايران در دوران ركود اقتصادي هايبانكشده توسط كاربردهبه
و سازي استراتژي، چه مواردي بوده است؟سازي و پيادهمتناسب با چارچوب فرموله1392

همچنين بر اساس مطالعه ادبيات بوده است؟چقدرهااين استراتژيموفقيت ميزان دوم آنكه 
. استداده شدهنشان1چارچوب مفهومي تحقيق در شكل موضوع،
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موفقيت عملكرد بازاريابي

رويكردهاي مبتني بر 
:شركت

عملكرد مالي

رويكردهاي مبتني بر 
:مشتريان

عملكرد غيرمالي

پياده سازي استراتژيفرموله سازي استراتژي

استراتژي بازاريابي

STP
MM

7P-آميخته بازاريابي خدمات

محصول قيمت

اقدامات 
بازاريابي 
مرتبط 

اقدامات 
بازاريابي 
مرتبط 

توزيع و 
فروش

اقدامات 
بازاريابي 
مرتبط 

ترفيع و 
ترويج

اقدامات 
بازاريابي 
مرتبط 

كاركنان

اقدامات 
بازاريابي 
مرتبط 

فرايندها شواهد 
فيزيكي

اقدامات 
بازاريابي 
مرتبط 

اقدامات 
بازاريابي 
مرتبط 

بخشبندي 
بازار

تعيين بازار 
موضع يابيهدف

اقدامات 
بازاريابي 
مرتبط 

اقدامات 
بازاريابي 
مرتبط 

اقدامات 
بازاريابي 
مرتبط 

، چارچوب مفهومي تحقيق1شكل 

پژوهشروش 
بخش مرتبط در حقيقت . استي توصيف-اكتشافي، پژوهشي اين پژوهش به لحاظ هدف

اكتشافي بوده و بخش هاي سنجش موفقيت،و شاخصبازاريابيهاياستراتژيبا شناسايي 
از منظر روش . استتوصيفي ،بازاريابيهاياستراتژيمربوط به بررسي ميزان موفقيت 

ن دليل اكتشافي بود. است) يكيفي و كم(ها نيز تحقيقي تركيبي گردآوري و تحليل داده
بازاريابي هاياستراتژيهاي اوليه در خصوص ها و مدلتحقيق اين است كه اگرچه چارچوب

از مطالعات ادبيات موضوع قابل احصاء است، اما در رابطه با اقدامات استراتژيك مرتبط با 
در كشور ما مطالعات اندكي صورت گرفته ،هريك از ابعاد استراتژي بازاريابي در شرايط ركود

متناسب با ملاحظات صنعت هاي و در نظر گرفتن شاخصناسايي اين اقداماتو لذا ش
و اتكاقابلنيل به خروجي براي، هااستراتژيسنجش موفقيت اين براي بانكداري ايران

. رسدآمد، امري حياتي به نظر ميكار
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نيمه هايمصاحبهوآرشيوي ، پيمايش از خبرگانمنابع از ي اين پژوهشهاداده
پرسشنامه در اين پژوهش از نظرات روايي گرديد؛ همچنين براي تاييدگردآورياريافته،ساخت

دو كدگذاراز دو روش پايايي بازآزمون و نيز هابراي تائيد پايايي مصاحبهاساتيد و خبرگان و 
هفتاد و پايايي بازآزمون برابر با كهصورتنيبه ا. استهاستفاده شد)موضوعيتوافق درون(

كه با توجه به محاسبه شددرصد شصت و هشتپايايي بين دو كدگذار برابر با رصد و دسه
درصد است، بنابراين قابليت اعتماد شصتاينكه اين ميزان پايايي در هر دو روش بيش از 

پرسشنامه (هاي خبرگان تائيد سازگاري قضاوتهمچنين براي . ها مورد تائيد استكدگذاري
AHP( و  04/0مقايسات زوجي استفاده شد كه چون مقدار آن برابر با نرخ ناسازگارياز

.ها  از منظر سازگاري مورد تائيد قرار گرفتقبول است و لذا قضاوتبود، قابل1/0كمتر از 
5تمها، از تكنيك تحليل از مصاحبهآمدهدستبههاي دادهتحليلدر اين پژوهش، براي 

ها به هاي پرتكرار كه در حقيقت مضامين اصلي مصاحبهبراي شناسايي تم. استشدهاستفاده
هاي متمايزمصاحبهتعداد شوند و نيز هايي كه به هر تم مربوط ميروند، تعداد گزارهشمار مي

هاي فرعي كه تعداد بر اين اساس تم. ، مبنا قرار گرفتندشده استبه هر تم اشارههاآنكه در 
تلف، بيشتر از ميانگين تعداد ارجاعات آن دسته تم هاي مخها برحسب مصاحبهارجاعات آن

براي گوياتر شدن شاخص فراواني ارجاعات هر تم . عنوان تم منتخب، تعيين گرديدندبود، به
تقسيم نموديم ) عدد شانزده(ها هاي متمايز، اين شاخص را بر تعداد مصاحبهبرحسب مصاحبه

نسبت تكرار بيانگر اين است كه . نهاديمعنوان»نسبت تكرار«و به نسبتي رسيديم كه آن را 
بر اين . ها موردبحث قرارگرفته استطور متوسط در چند درصد مصاحبهبهتم فرعي مدنظر،

هاي دوازده تم اصلي تعيين شد كه ده مورد آن مربوط به استراتژيدر اين پژوهش اساس 
همچنين . ختصاص داشتها اهاي سنجش موفقيت استراتژيبازاريابي و دو تم نيز به شاخص

ها و پنج مورد مرتبط نوزده تم فرعي نيز شناسايي شد كه چهارده مورد آن مرتبط با استراتژي
. اندهاي سنجش بودهبا شاخص

بازاريابي، از هاياستراتژيي و سنجش ميزان موفقيت هاي كمهمچنين براي تحليل داده
پژوهش با استفاده از پرسشنامه مقايسات در اين.استفاده شد6تحليل سلسله مراتبيفرايند

ها، سودآوري و نرخ تسهيلات زوجي، ميزان اهميت معيارهاي مختلف سهم بازار سپرده
سپس مقايسات زوجي ديگري . هاي بازاريابي محاسبه گرديدغيرجاري در موفقيت استراتژي

گرفت و هاي مختلف برحسب هر يك از معيارها انجام براي سنجش ارجحيت استراتژي
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هاي ها، رتبه نهايي استراتژيدرنهايت با تركيب اوزان هر معيار و نمره هر يك از استراتژي
.شدمشخصبازاريابي از حيث اولويت تأثير بر موفقيت عملكرد بازاريابي 

جامعه و نمونه آماري
ها به گذارد؛ اما همه شركتها تأثير ميركود اقتصادي بر فعاليت و عملكرد بنگاه

هاياستراتژيو لذا )Srinivasan & Lilien, 2009(پذيرند شكل از ركود تأثير نميكي
محدود به صنعت بانكداري ،جامعه آماري تحقيقبنابراين؛ دنطلببازاريابي متفاوتي را مي

جامعه آماري تحقيق عنوانبهدلايل انتخاب اين صنعت . گرديد) خصوصيهايبانك(
:ازاندعبارت

هاي برتر شركتنود و دو،ي سال بنددارا بودن رتبه نخست از منظر حجم فروش در رتبه
يرگذاري تأثي بيانگر نوعبهكه)1393،13يريت صنعتي،مدسازمان() IMI-100(ايران 

.استفراوان اين صنعت بر اقتصاد كشور 
با مفاهيم مرتبط به بازاريابي و به عبارتي بلوغ نسبي دانش آشنايي مديران اين صنعت 

.بازاريابي در اين صنعت
.وجود بستر ارتباطي نسبتاً مناسب با مديران، مشاوران و كارشناسان حوزه بانكداري

تر در بخش كه پيشطورهمانخصوصي، هايبانكدليل محدود كردن جامعه آماري به 
در مقابل ملاحظات سياسي و اقتصادي هابانكعملكرد اين رقابتي بودناشاره شد،مقدمه

صورتبهگيري در بخش كيفي تحقيق نمونه.استدولتي هايبانكبر عملكرد تأثيرگذار
در اين تحقيق با . گرفته استانجامقضاوتي و تا رسيدن به حد كفايت و اشباع تئوريك 

و مشاوران 9، عملياتي8، مياني7ان ارشدها با مديرمصاحبه. آمدبه عملشانزده خبره مصاحبه 
ين، پاسارگاد، پارسيان، دي، صادرات، كارآفرين، اقتصاد نوهاي آينده، و كارشناسانِ وقت بانك

هاي تجارت و دو تن از و مديرعامل اسبق بانك) نه بانك خصوصي(گردشگري، ملت 
كه در حوزه بازاريابي علمي دانشگاه معاونان اسبق بانك مركزي و نيز يكي از اعضاي هيئت

همچنين در اين پژوهش با سه نفر از . ها خبره هستند، صورت گرفتاستراتژيك در بانك
سطح سازماني، تعداد افراد ازنظر. آمدعملهاي خصوصي مصاحبه بهمعاونين بانك

همچنين ازنظر سطح . شونده در سطوح مختلف سازماني تقريباً با يكديگر برابر استمصاحبه
نيز % 13كارشناسي ارشد و % 31همچنين %). 56(اند لات، بيشتر افراد دكترا داشتهتحصي

هاي گرايش(بين از شانزده نفر، يازده نفر در رشته مديريت دراين. انددانشجوي دكترا بوده
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، دو نفر در رشته اقتصاد، يك نفر در دو رشته )استراتژيك، بازاريابي، مالي، منابع انساني
ريت، يك نفر در رشته حسابداري و يك نفر نيز در رشته مهندسي اقتصاد و مدي

.اندكردهيلتحص

پژوهشهاي يافته
هاي خصوصي در دوران ركودهاي بازاريابي بانكاستراتژي

هاي بازاريابي در دوران ركود اقتصادي، از ميزان توجه به عناصر گوناگون استراتژي
يك از ها بايد توجه اصلي خود را بر روي كداماينكه شركت. اهميت بسزايي برخوردار است

ميزان تكرار هر يك از 1جدول . پرسشي مهم براي مديران استاين عناصر معطوف كنند،
هاي خصوصي ايران در دوران ركود را برحسب ارجاعات هاي بازاريابي بانكعناصر استراتژي

. دهدها نشان ميخبرگان در مصاحبه

 STP-7Pبندي كلي بر اساس مدل هاي خصوصي در دوران ركود، بخشهاي بازاريابي بانك، استراتژي1جدول 

هاي تعداد تمهاتم
فرعي منتخب

فراواني 
كل 

ارجاعات

فراواني ارجاعات 
هاي برحسب مصاحبه

مختلف

52019هاي محصولاستراتژي
بندي بازار و تعيين بازارهاي بخشاستراتژي

21814هدف

21614گذاريهاي قيمتاستراتژي

1129هاساير استراتژي

11210هاي توزيع و فروشاستراتژي

165هاي مربوط به فرايندهااستراتژي

144هاي مربوط به شواهد فيزيكياستراتژي

133هاي ترفيع و ترويجاستراتژي

هاي محصول، بيش از سايرين موردتوجه بوده يشود، استراتژطور كه ملاحظه ميهمان
هاي نكمهم و اصلي بانظر خبرگان اين پژوهش، يكي از اقدامات ديگر ازنقطهعبارتبه. است
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. هاي آميخته محصولات بانكي بوده استخصوصي ايران در دوران ركود، تغيير استراتژي
يابي و هاي موضعستراتژيشود، در جدول بالا، اثري از احال چنانچه ملاحظه ميدرعين

گونه نتيجه گرفت كه خبرگان بحث، توان اينلذا مي. هاي مرتبط با كاركنان نيستاستراتژي
 يابي و كاركنان باشد،ها در حوزه موضعهاي بانكي كه بيانگر تغيير استراتژيبه خصوصمورد

. دندهاي تحقيق حذف گرديبيان نكرده و لذا عملاً اين دو تم اصلي از تم
ها در دوران ركود دقيقاً اقدام به اينكه بانك. پردازيمتر بحث ميحال به بخش اصلي

2جدول . تر از دانستن ابعاد كلي آن استاند، مهمهاي بازاريابي كردهاتخاذ چه استراتژي
-ها در دوران ركود را نشان ميهاي بازاريابي بانكهاي تحقيق در خصوص استراتژييافته
هاي فرعي عنوان تمشود، جمعاً چهارده استراتژي بازاريابي بهطور كه ملاحظه ميانهم. دهد

استراتژي كه نسبت 6بين دراين. اندشدههاي خبرگان شناسايياز صحبت) پرتكرار(منتخب 
اند شدهها بيشتر است، با رنگ سبز مشخصها از ميانگين نسبت تكرار كل استراتژيتكرار آن

هاي بازاريابي خواهد بود، دي تحقيق كه سنجش ميزان موفقيت استراتژيو در مرحله بع
.گرددصرفاً بر روي اين شش استراتژي تمركز مي

ها، با هدف جذب شود، استراتژي افزايش نرخ سود سپردهطور كه ملاحظه ميهمان
ها در هاي بازاريابي بانكترين استراتژيحداكثري منابع از جانب مشتريان، يكي از اصلي

شوندگان به اين استراتژي درصد مصاحبه75/68كه طوريبهدوران ركود بوده است؛
درصد در ميان 75/18همچنين پنج استراتژي آخر فهرست با نسبت تكرار . اندكردهاشاره

گونه توان ايناند و لذا ميهاي كمتري موردبحث قرارگرفتهشوندگان، در مصاحبهمصاحبه
ها در دوران ركود، كمتر از ساير ها به اين استراتژيميزان توجه بانكاستدلال كرد كه 

شده در اين فهرست، بندي ارائهلازم به ذكر است كه اولويت. ها بوده استاستراتژي
-بسا يكي از استراتژيچه. پردازدهاي بازاريابي نميعنوان به موضوع موفقيت استراتژيهيچبه

هاي موفقيت دتوجه خبرگان قرارگرفته است، از منظر شاخصها كه با فراواني كمتري مور
.بازاريابي، نمره بالاتري كسب كند
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)هااولويت تكرار در مصاحبهبرحسب(ركوددوراندرايرانخصوصييهابانكبازاريابييهاياستراتژ،2جدول 

توضيحاتعنوان استراتژيرتبه
نسبت 
تكرار

ها براي جذب جنگ قيمتي و افزايش نرخ سود سپردههايش نرخ سود سپردهافزا1
%75/68مشتريان بيشتر

2
هاي شعب و كاهش هزينه

هاي تمركز بر كانال
ايغيرشعبه

جايي، هاي شعب از طريق ادغام، جابهكاهش هزينه
حذف شعب و يا محدوديت فرايند سازي متراژ،كوچك

ي ارشعبهيغي هاكانالتوسعه شعب و تأكيد بيشتر بر
)هاPOS، هاATM(و فيزيكي ) الكترونيكي(مجازي 

50/62%

گذاري مستقيم و سرمايه3
داريبنگاه

اندازي شركت، متنوع سازي گذاري مستقيم، راهسرمايه
%25/56...)طلا، ارز، مسكن، (وكارها و ورود به بازارهاي موازي كسب

4

بندي مشتريان بر بخش
و ) ريسك(ار اساس اعتب

گذاري بر روي هدف
شده و كم مشتريان شناخته

ريسك تر

تر عمل كردن و ارائه تسهيلات به صنايعي كه تقاضا گزيده
وضعيت اعتباري (برايشان وجود داشته و كم ريسك ترند 

تري دارند، همچنين ارائه و بازده مناسب) بهتري دارند
حسابشده و خوشتسهيلات به مشتريان قديمي، شناخته

00/50%

تمركز بر مشتريان خردتر5

ها به براي بانك) مشتريان حقوقي(هاجذابيت كمتر شركت
ها و لذا تمركز بر دليل عدم توانايي در بازپرداخت بدهي

مشتريان خردتر به دليل بازپرداخت بهتر تسهيلات و قدرت 
هاي بزرگزني كمتر نسبت به شركتچانه

50/37%

6
تسهيلات تأكيد بر ارائه

تر و كم ريسك مدتكوتاه
تر

، )گردشدرسرمايه (مدت تأكيد بيشتر بر تسهيلات كوتاه
%50/37جاي تسهيلات بلندمدتو با وثايق بيشتر بهنهيهزكم

مديريت ريسك7
ها به فرايند مديريت ريسك، توجه بيشتر بانك

توان سودآوري،(اعتبارسنجي و شناخت بهتر مشتري 
..).،هاييدارا

25/31%

8
ارائه محصولات جديد به 
بازار متناسب با تغيير بازار 

هدف

طراحي و ارائه محصولات جديد بر اساس نياز مشتريان 
ي تسهيلاتي هاوامخرد متناسب با تغيير بازار هدف، نظير 

عنوان سرمايه در گردش ي خرد و كلان كه بههاواممابين 
شودبه مشتريان خرد ارائه مي

00/25%

گذاري در سرمايه9
%00/25...)زمين، ملك، (گذاري بر روي خريد دارايي ثابت سرمايههاي ثابتدارايي

فروش متقاطع محصولات 10
و خدمات مالي

شناخت زنجيره ارزش مشتري و ارائه بسته ارزشي                
Value Propositionفروش (محصولتكجاي به

Crossي بانكدار- متقاطع خدمات مالي Selling(
75/18%
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تأكيد بيشتر بر روي 11
خدمات كارمزدي

-تأكيد بيشتر بر روي درآمدهاي كارمزدي نظير تراكنش
%75/18و غيرهPOSهاي 

افزايش نرخ بهره 12
تسهيلات

ها، ريسك افزايش نرخ بهره تسهيلات براي پوشش هزينه
%75/18و حاشيه سود و كاهش تقاضاي آن

%75/18عدم كاهش بودجه تبليغات و حتي افزايش آنبودجه تبليغاتعدم كاهش13

تغيير اولويت ارائه برخي از 14
خدمات

تغيير اولويت ارائه برخي از خدمات به دليل ريسك بيشتر 
ي بانكي، خدمات هانامهضمانتنظير كاهش اولويت (

)و غيرهالحسنهقرض
75/18%

شده ارائه هاي شناساييبرگان در رابطه با استراتژيهاي خهايي از صحبتدر ادامه نمونه
گذاري بر و هدف) ريسك(بندي مشتريان بر اساس اعتبار بخشدر خصوص استراتژي. خواهد شد

: شده و كم ريسك تر عنوان شدروي مشتريان شناخته
. دادكرد و بر اساس آن وام ميدر اين دوران، بانك مشتريان را اعتبارسنجي مي

هايي كه ريسك گرفتند و آنشترياني كه ريسك كمتري داشتند وام ميلذا م
-بايست به سمت پروژهها ميدر دوران ركود بانك. }7M5{بالايي داشتند خير

سنجي انجام لذا بايد بررسي و امكان. هايي بروند كه بازدهي مناسبي دارند
ها آن. اندت دادهها سيستم اعتبارسنجي دارند و بر اين اساس تسهيلابانك. دهند

-ينگي، سودآوري و غيره را بررسي مينقدها و پروفايل مشتري، وضعيت دارايي
.}8E4{كردند كردند و بعد اقدام به ارائه تسهيلات مي

، نيز اينگونه تريسككم رتر و مدتهمچنين در خصوص استراتژي ارائه تسهيلات كوتاه
:مطرح شد

تر نظير هزينههاي كمجذب سپردههادر دوران ركود تورمي تلاش بانك
در دوران ركود تورمي هيچ بانكي . مدت بوده استالحسنه، جاري و كوتاهقرض

چراكه با كاهش تورم، سپرده بلندمدت براي . به سپرده بلندمدت اعتقاد ندارد
ها در دوران ركود به بانك. }14M3{بانك حكم خودكشي را خواهد داشت 

وثايق (آورند تر روي ميو مشترياني با وثايق قويمدت سمت تسهيلات كوتاه
تسهيلات بانكي در زمان ركود به سمت بازار خدمت و ). البيع شهريسهل

چون توليد جنبه . رودرود و به سمت توليد نمييمو دلالي گريواسطه
ها دوست دارند با لذا بانك. شودتر ميبلندمدت دارد و بازپرداخت آن سخت

.}9CS1{مدت گردش مالي خود را بالا ببرنداهتسهيلات كوت



هاي خصوصي
شده در مرحله اكتشافي تحقيق كه 

ها، سودآوري و نرخ ها صحبت شد توسط سه شاخص سهم بازار سپرده
هاي مناسبي براي سنجش موفقيت 
ها در دوران ركود هستند، مورد ارزيابي گرفتند تا ارجحيت تأثير هر 

-مدل سلسله2شكل . 

بازاريابياستراتژي

هاي يل خبرگان شامل مقايسات زوجي بين شاخص
طراحي ) سؤال45(ها برحسب هر شاخص 

هاي سنجش موفقيت اوزان نهايي شاخص

خبرگانديدازبازاريابي

هاي بازاريابي، شاخص سودآوري 
ها، كمترين اهميت را ترين شاخص از نگاه خبرگان بوده است و شاخص سهم بازار سپرده

1393، بهار 33، شماره نهمفصلنامه علوم مديريت ايران، سال 
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هاي خصوصيهاي بازاريابي بانكسنجش ميزان موفقيت استراتژي
شده در مرحله اكتشافي تحقيق كه هاي شناساييمورد از استراتژي6در اين مرحله، 
ها صحبت شد توسط سه شاخص سهم بازار سپردهتر در مورد آن

هاي مناسبي براي سنجش موفقيت كه به گفته خبرگان شاخص10غير جاريتسهيلات
ها در دوران ركود هستند، مورد ارزيابي گرفتند تا ارجحيت تأثير هر استراتژي بازاريابي بانك

. هاي خصوصي مشخص گردداستراتژي بر موفقيت بازاريابي بانك
:دهدمراتبي مزبور را نشان مي

استراتژيموفقيتسنجشمراتبيسلسلهتحليلفرايندمدل، 2شكل 

يل خبرگان شامل مقايسات زوجي بين شاخصپرسشنامه تحلدر اين مرحله ابتدا 
ها برحسب هر شاخص و نيز مقايسات زوجي استراتژي) سؤال3(

اوزان نهايي شاخص3نمودار . ل گرديدو سپس توسط خبرگان تكمي
.دهدمحاسبه شد را نشان ميExpert Choiceافزار كه توسط نرم

بازاريابييهاياستراتژموفقيتميزانسنجشهايشاخصنهايياوزان، 1نمودار 

هاي بازاريابي، شاخص سودآوري موفقيت استراتژيشود، براي طور كه ملاحظه ميهمان
ترين شاخص از نگاه خبرگان بوده است و شاخص سهم بازار سپرده

فصلنامه علوم مديريت ايران، سال 

سنجش ميزان موفقيت استراتژي
در اين مرحله، 

تر در مورد آنپيش
تسهيلات

استراتژي بازاريابي بانك
استراتژي بر موفقيت بازاريابي بانك

مراتبي مزبور را نشان مي

در اين مرحله ابتدا 
(سنجش 

و سپس توسط خبرگان تكمي
كه توسط نرم

نمودار 

همان
ترين شاخص از نگاه خبرگان بوده است و شاخص سهم بازار سپردهمهم
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هم كه يك بانك توانسته باشد هرچقدردهد كه در دوران ركود، اين نكته نشان مي. دارد
ه باشد، اگر سودآوري مناسبي از هاي بيشتري را جذب كند و درآمد فروش بالايي داشتسپرده

هاي سودآور و يا خدمات كارمزدي و هاي بانكي نظير ارائه تسهيلات به بخشطريق فعاليت
گذاري مستقيم و ورود به بازارهاي موازي نداشته هاي غير بانكي نظير سرمايهيا حتي فعاليت

.باشد، عملاً ازنظر بازاريابي موفقيت چنداني كسب نكرده است
. دهدها از منظر موفقيت بازاريابي را نشان مينمره نهايي هر يك از استراتژي3جدول

و ) ريسك(مشتريان بر اساس اعتبار بنديشود، استراتژي بخشطور كه ملاحظه ميهمان
ترين استراتژي بازاريابي ين و  ارجحتريسكرشده و كم وي مشتريان شناختهبر رگذاريهدف
همچنين استراتژي ارائه . موفقيت در دوران ركود بوده استهاي خصوصي براي بانك

ها در اين دوران بوده ، دومين استراتژي موفق بانكتريسككم رتر و مدتتسهيلات كوتاه
ها آخرين رتبه را در ميان استراتژيها،از طرف ديگر، استراتژي افزايش نرخ سود سپرده. است

هاي خصوصي امكان كه همه بانككه از آنجاييدهداين موضوع نشان مي. كسب كرده است
هاي خود را داشتند، با افزايش نرخ توسط يك بانك، سايرين هم تغيير نرخ سود سپرده

به تر هم گفته شد، نوعي جنگ قيمتي طور كه پيشسرعت اقدام به اين امر كرده و همانبه
ته و لذا در موفقيت بازاريابي يافكاهشافتاده، بنابراين عملاً اثربخشي اين استراتژي راه

طور كه قبلاً گفته شد، اهميت شاخص همچنين همان. ها، نقش چنداني ايفا نكرده استبانك
هاي بازاريابي از ديد خبرگان، ها براي موفقيت استراتژيسهم بازار و ميزان جذب سپرده

ها نرخ سود سپردهتر از سودآوري و نرخ تسهيلات غير جاري بوده است و لذا افزايش پايين
.ها نداشته استيري بر سودآوري بانكتأث

ارجحيتميزانمنظرازركوددوراندرايرانخصوصييهابانكبازاريابييهاياستراتژيبندرتبه، 3جدول 
موفقيتدر

رتبه 
استراتژي

عنوان استراتژي
نمره نهايي 
استراتژي

شده گذاري بر روي مشتريان شناختهو هدف) ريسك(ريان بر اساس اعتبار بندي مشتبخش1
370/0ترسكيرو كم 

233/0ترسكيرتر و كم مدتتأكيد بر ارائه تسهيلات كوتاه2

ATMبانكداري الكترونيك، (اي هاي غيرشعبههاي شعب و تمركز بر كانالكاهش هزينه3
137/0)بانكموبايل،هاPOSها، 

119/0مركز بر مشتريان خردترت4
088/0داريگذاري مستقيم و بنگاهسرمايه5
054/0هاافزايش نرخ سود سپرده6



بندي بر اساس هر يك از 
هاي تراتژيشود، اسطور كه ملاحظه مي

و شدهشناختهبر روي مشتريان 
هاي ها، رتبهتر، بر اساس تمامي شاخص

جزبهها در تمامي موارد 
تكرار در ازنظرگرچه . (

.)ها، اين استراتژي رتبه نخست را در نظرات خبرگان كسب كرده بود

يهاشاخصتكتكاساس

بازاريابي هاياستراتژي
و 1391هايسالخصوصي ايران در دوران ركود اقتصادي 

-2و واردي بوده است؟

نشان داد اين 2طور كه نتايج تحليل تم در جدول 
اند كه بيشترين توجه خبرگان بر روي 
گذاري بازار و كمترين توجه ايشان بر 

همچنين در خصوص . 
هاي مرتبط با كاركنان، تم پرتكرار و منتخبي از 
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بندي بر اساس هر يك از ها و نيز اولويتبندي كلي استراتژياي از اولويتمقايسه
طور كه ملاحظه ميهمان. دهدهاي سنجش موفقيت را نشان مي

بر روي مشتريان گذاريهدفو ) ريسك(مشتريان بر اساس اعتبار بندي
تر، بر اساس تمامي شاخصمدتو تأكيد بر ارائه تسهيلات كوتاهتريسك

ها در تمامي موارد همچنين استراتژي افزايش نرخ سود سپرده. اندبرتر را كسب كرده
. (استرتبه آخر را ازنظر ميزان ارجحيت كسب كردهاخص سهم بازار،

ها، اين استراتژي رتبه نخست را در نظرات خبرگان كسب كرده بود

اساسبريبندتياولووبازاريابييهاياستراتژيكليبندتياولومقايسه، 2
موفقيتسنجش

گيريبحث و نتيجه
استراتژي-1. پاسخ دادن به دو سؤال بوده استدرصدداين پژوهش 

خصوصي ايران در دوران ركود اقتصادي هايبانكشده توسط كاربرده
واردي بوده است؟سازي استراتژي، چه مسازي و پيادهمتناسب با چارچوب فرموله

بوده است؟چقدرمزبورهاياستراتژيميزان موفقيت 
طور كه نتايج تحليل تم در جدول در خصوص سؤال نخست همان

اند كه بيشترين توجه خبرگان بر روي استراتژي را مورد تأكيد قرار داده14ها 
گذاري بازار و كمترين توجه ايشان بر في و هدبندبخشهاي مرتبط با محصول، استراتژي

يع و ترويج بوده استترفهاي مرتبط با شواهد فيزيكي،روي استراتژي
هاي مرتبط با كاركنان، تم پرتكرار و منتخبي از يابي و استراتژيهاي موضعاستراتژي

.  ها استخراج نشد

فصلنامه علوم مديريت ايران، سال 

2نمودار 
هاي سنجش موفقيت را نشان ميشاخص

بنديبخش
يسكركم 

برتر را كسب كرده
اخص سهم بازار،ش

ها، اين استراتژي رتبه نخست را در نظرات خبرگان كسب كرده بودمصاحبه

2نمودار 

بحث و نتيجه
اين پژوهش 

كاربردهبه
متناسب با چارچوب فرموله1392

ميزان موفقيت 
در خصوص سؤال نخست همان

ها بانك
استراتژي

روي استراتژي
استراتژي
ها استخراج نشدمصاحبه
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ميزان موفقيت ) AHP(تحليل سلسله مراتبي در خصوص سؤال دوم تحقيق، نتايج فرايند 
نشان 3هاي خصوصي ايران در دوران ركود را در جدول هاي بازاريابي بانكاستراتژي

ترين استراتژي در اين دوران از منظر موفقيت، طور كه ملاحظه شد، ارجحهمان. استداده
ر روي مشتريان بگذاريهدفو ) ريسك(مشتريان بر اساس اعتبار بندياستراتژي بخش

ها ين استراتژي، استراتژي افزايش نرخ سود سپردهترارجحيرغو تريسكرو كم شدهشناخته
توان اينگونه اذعان كرد كه اين پژوهش بر اساس پاسخ سوالات تحقيق مي. استبوده

در اين پژوهش مواردي در ادبيات موضوع مورداشاره . اهداف پژوهشگر را محقق ساخته است
گونه استنباط كرد توان اينها نشد و لذا ميگرفتند، اما در پژوهش ميداني توجهي به آنقرار 

كه يدرحالاند، هاي خصوصي كشور نبودههاي مورد تأكيد و توجه مديران بانككه استراتژي
-همچنين برخي از تم. گذاران بانكي هستندهاي مفيدي براي مديران و سياستحاوي ايده

هاي تكرار بودن، دربردارنده ايدهرغم كمغيرمنتخب مطرح شدند كه عليوكم تكرارهاي 
بر اساس اين موارد، دوازده پيشنهاد اجرايي به سياستگذاران . كارآمدي براي مديران هستند

: اند ازطور خلاصه عبارتشود كه بهبانكي ارائه مي
هاي وسيع تبليغاتي ينانجام كمپ:دهنده خدمات جامع ماليعنوان ارائهيابي بهموضع•

.كننده نيازهاي متنوع مشتريان در حوزه ماليعنوان تأمينباهدف معرفي بانك به
ايجاد : كننده به مشتريان در دوران ركودو كمكنامخوشعنوان بانك يابي بهموضع•

برنده با مشتريان و القاي اين حس كه ما در دوران ركود همراه -رابطه بلندمدت و برنده
. كنيمهستيم و شما را براي خروج از ركود ياري ميشما 

دمات و محصولات ارائه خ: فردمنحصربهمشتريان با ارائه محصولات كردنقفلي استراتژ•
نظير (ديگر هايبه بانكايشانجايي براي افزايش هزينه جابهفرد به مشتريانمنحصر به

)افزار بانكداري شركتينرم
جاي قيمت خدمات و كاهش هاي مشتري بهمركز بر هزينهت: هاي مشتريكاهش هزينه•

زمان دريافت وام، كاهش ميزان وثيقه مثلاً كاهش مدت(در دوران ركودهزينه مشتري
)و غيرهموردنياز براي اخذ تسهيلاتسپردهموردنياز، كاهش ميزان 

- سامانهبيشتر بر توسعه تأكيد : هاي كليديتقويت ارتباط با مشتريان و مديريت حساب•
هاي كليدي در دوران هاي مديريت حسابهاي مديريت ارتباط با مشتريان و تقويت تيم

اي و اختصاصي به مشتريان اصليركود براي ارائه خدمات مشاوره
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ها اصناف، انجمن(خاص مشتريان در تبليغات يهاتمركز بر گروه: ي تبليغاتهوشمند ساز•
توجه بيشتر به و با صنايع كم ريسك و پررونقي مرتبط هاشگاهينماحضور در ، )و غيره

و مستقيمانبوهريغي هاكانالاثربخشي تبليغات و استفاده از 
- هاي جديد بازاريابي نظير رسانهاستفاده از تكنيك: هاي نوين تبليغاتياستفاده از تكنيك•

سپاريهاي اجتماعي و جمع
اي و روابط عمومي به دليل ت رسانهتبليغابرتأكيد بيشتر: تأكيد بيشتر بر روابط عمومي•

ركوددوران اطمينان كمتر مشتريان به تبليغات تجاري در 
ارزيابي و هاي بازاريابي وتعيين شايستگي: هاي بازاريابيارزيابي و توسعه شايستگي•

ها در كاركناناين شايستگيتوسعه
هاي افزاييت، يافتن همتسهيم منابع بازاريابي در كل شرك: توسعه فرايند بازاريابي جامع•

سازي واحدهاي فروش و بازاريابييكپارچهو بيشتر
با توجه به كاهش زمان تحويل خدمات: بازنگري و بازمهندسي فرايندهاي ارائه خدمت•

اهميت بيشتر زمان در دوران ركود
يي شوپولي فرايند مبارزه با ريكارگبه: شوييمند ساختن فرايند كنترل و مبارزه با پولنظام•

كرد منابع ماليهزينهمحلو كنترل 
هاي بازاريابي، از قضاوت ذهني در اين پژوهش براي سنجش ميزان موفقيت استراتژي

هاي كمي و واقعي از عملكرد طور منطقي، استفاده از دادهكه بهخبرگان استفاده شد؛ در حالي
-حدوديت، دشواري دسترسي به دادهدليل اين م. نموداتكاتري را ايجاد ميها، نتايج قابلبانك

ها براي انجام كار هاي تحقيق و لذا ناكافي بودن آنها و همچنين اندك بودن تعداد نمونه
هاي خصوصي بيست و دو عدد است و حداقل حجم نمونه تعداد كل بانك(كمي بوده است 

گردد كه يبنابرين پيشنهاد م). باشدلازم براي انجام پژوهش كمي معتبر، سي عدد مي
ها پژوهشگران آتي با از بين بردن اين محدوديت، اقدام به سنجش ميزان موفقيت استراتژي

هاي مربوط به يك ايده در اين خصوص، استفاده از داده. هاي كمي نمايندبر اساس داده
هايي چون توان از روشبراي اين منظور مي. باشدها در فضاي بازار سرمايه ميفعاليت شركت

.مبستگي، معادلات ساختاري و غيره بهره برده
لذا . هاي بازاريابي در دوران ركود تمركز شدهمچنين در اين تحقيق صرفاً بر روي استراتژي

هاي هاي سطح بنگاه، استراتژيجمله استراتژيشود كه ساير سطوح استراتژي منپيشنهاد مي
هاي مالي، منابع انساني و توليد و عمليات اي نظير استراتژيهاي وظيفهرقابتي و ساير استراتژي

.نيز مورد بررسي پژوهشگران آتي قرار گيرند
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هاي هاي بازاريابي بانكرود كه اين مقاله با تبيين مناسب استراتژيدر پايان انتظار مي
خصوصي در دوران ركود توانسته باشد راه را براي مديريت بهتر دوران ركود و دستيابي به 

. تصادي كشور هموار كرده باشدشكوفايي اق

هانوشتپي
1. Marketing program
2. People-Personell
3. Processes
4. Physical evidences
5. Thematic Analysis
6. AHP (Analytic Hierarchy Process)

مديرعامل و معاونين بانك. 7
هااونتمديران مستقل ذيل نظر مديرعامل و مديران زيرمجموعه مع. 8
هاي اصلي بانكي ادارات، معاونين اداره كل، مديران پروژهرؤسا. 9

10.Non-Performing Loan: ي بر كل تسهيلاتجاريرغنسبت تسهيلات .NPLبالا نشان-
ي برابر جاريرغتسهيلات . دهنده مشكل بانك در وصول مطالبات و معوق شدن مطالبات است

ماه از سررسيد 6و كمتر از ماه2بيش از (گذشتهيدسررساست با حاصل جمع تسهيلات 
و تسهيلات ) ماه از سررسيد گذشته18ماه و كمتر از 6بيش از (تسهيلات معوق ،)گذشته

بانك مركزي 2823/بخشنامه شماره مب) گذشتهيدسررسماه از 18بيش از (الوصولمشكوك
.5/12/1385مورخ 
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