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  چكيده
ريابي در ادبيات بازاريابي جايگاه قابل توجهي دارد.  انتقادات فرآواني مفهوم آميخته بازا

از اينـرو پـژوهش    در حوزه خـدمات وجـود دارد.   به آميخته بازارايابي متداول مخصوصاً
حاضر بر آن بوده تا از طريق روش داده بنياد بـه واكـاوي ايـن مفهـوم بپـردازد. بـدين       

ايران مصاحبه عميـق صـورت    در بانكي خبرگان از تن 12 و مديران از تن 15منظور با 
آميختـه  "هـا منجـر بـه تعيـين مقولـه محـوري       گرفت.  نتايج حاصل از كدگذاري داده
گرديـد. نتـايج نشـان داد كـه عناصـر آميختـه        "بازاريابي بانكي با رويكـرد اعتمادسـاز  

قيمـت  بازاريابي بانكي شامل خدمات بانكي (نوآوري، تنوع، كيفيـت، قابليـت اعتمـاد)؛    
هاي توزيع بانكي (فيزيكي و غيرحضوري)؛ ارتباطات هاي مالي و غيرمالي)؛ كانال(هزينه

كننـده، ارتباطـات   مداري، نام تجاري، ارتباطـات ترغيـب  آفرين (مشتريبازاريابي اعتماد
كننده)؛ مستندات فيزيكي (مستندات ديـداري، طراحـي،   كننده، ارتباطات آگاهيادآوري

ت، شرايط محيط ارائـه خـدمت)؛ عمليـات و فراينـد ارائـه خـدمت       تجهيزات و تسهيلا
رساني، روند ارائه خدمت، تكريم مشتري) و افـراد (ارتباطـات افـواهي؛ تخصـص     (اطلاع

 باشد. كاركنان؛ آراستگي كاركنان؛ برخورد كاركنان) مي
  

  : آميخته بازرايابي بانكي، اعتماد، خدمات، ارتباطات كلمات كليدي
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  مقدمه
 عملكـرد  شـد،  شـروع  2008 سـال  در مـالي  بحـران  با كه جهاني كنوني اقتصادي دركو

 تحـت  شـدت  بـه  مـالي  بخش بحران، پيدايش به توجه با .داد تغيير را بازارها از بسياري
 در هاريخت. از اينرو بانك فرو مالي موسسات ساير و هابانك به گرفت و اعتماد قرار تاثير

 آنهـا  بازار، در رقابت بر علاوه كه دادند، قرار جديد عيتموق يك در را خود جهان سراسر
سـازند   بـرآورده  را كننـدگان  مصـرف  اعتمـاد : بياورنـد  ارمغـان  به را ديگر نبرد يك بايد

)Ghannad, 2011 .( 

شرايط مختلف دسـتخوش   در كه بوده هاييزمينه جمله از بانكداري در ايران صنعت
-بانك. است شده هاي زيربناييدگرگوني دچار فمختل هايدوره طي و گرفته قرار تغيير

 به شدن تبديل و كلي تغييرات دوره يك طي كردن و اسلامي انقلاب از پس ايران داري
تحـولات   و داشـته  قـرار  سـكون  حالـت  در هاسال ،80 دهه اوايل ربا تا بدون داريبانك

 بـر  تصـميم  ر،كشو ويژه شرايط دليل به انقلاب اسلامي از پس. است نداشته چشمگيري
 امـا . حيات دهند ادامه دولتي و ملي نظارت و مديريت با و ادغام ها،بعضاً بانك تا شد آن

 اساسي و مهم بسيار دچار تحولات هابانك جهت و حركت بعد به 80 دهه اوايل از تقريبا
 سـوي  به داريبانك شرايط اعتباري و مالي و موسسات خصوصي هايبانك ظهور با. شد

) در 1395يـاور، دهقـان دهنـوي، حيـدري،      گرويد (شـهيدي   صنعت اين دنش رقابتي
 انـد بنيادين شده تغييرات و رقابتي شرايط متوجه هابانك اينكه رغم هاي اخير، عليسال
 رفتارهـاي  و كهنـه  هـاي رويه و بازاريابي موضوعات به غيرتخصصي هايديدگاه هنوز اما

همچنـين بـا تعطيلـي موسسـات     ). 1393يه، (محمود شودمي ديده آنها در ايغيرحرفه
ها و موسسـات مـالي در   مالي به دلايل اقتصادي و مالي، اعتماد مشتريان نسبت به بانك

  ايران دچار تزلزل جدي شده است. 
 و كننـدگان  مصـرف  نيازهـاي  شناسايي با بايد محيطي تغييرات از ناشي هايچالش

 .)Ateba, Maredza, Ohei, Deka, and Danie; 2015شـوند (  مواجـه  ارزشمند خدمات ارائه
كنتـرل   قابـل  بازاريـابي  ابزارهـاي  از ايتواننـد از مجموعـه  ها مـي در اين شرايط سازمان

 (Kotler, Armstrongرا ارائـه نماينـد    هـدف  بازار براي نظر مورد پاسخ استفاده كنند تا 

(Wong, & Saunders, 2008 شود.  از اينرو و بـا  ق ميبه اين ابزارها آميخته بازاريابي اطلا
ها روي داده است؛ لزوم انجام توجه به تحولات عميقي كه در حوزه بانكداري در اين سال
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  گردد. ين آميخته بازاريابي بانكي در شرايط جديد كنوني احساس مييتحقيقاتي براي تع
ود فهوم آميخته بازاريابي را تعريف نمود و عوامل موجم McCarthyكه  1960سال از 

بارهـا  ؛ عنصر محصول، قيمت، مكان و ترفيع محصول دانسـت  4در اين آميخته را شامل 
ميلادي تغيير كرد و با انتقادات فراواني بخصوص در حـوزه   90تا  70اين مفهوم در دهه 

هاي بعد و با ارائه آميخته بازاريابي در سال .)(Mohammad,2015خدمات روبرو بوده است 
اند؛ معدودي از تحقيقات به بررسي عناصر آميخته بازارابي پرداخته)، تعداد 7psخدمات (

و مطالعات كيفي كمي در حوزه شناسايي آميخته بازاريابي بـانكي در تحقيقـات صـورت    
در مطالعه خود جهت شناسـايي آميختـه    Ghannad (2011پذيرفته است. به طوري كه  (

هاي آميخته روز سازي عناصر و مولفهبازايابي خدمات بانكي در شرايط بحران به لزوم به 
  بازاريابي خدمات اذعان داشته است. 

از سوي ديگر، پژوهشي در حوزه تبيين آميختـه بازاريـابي بـانكي در ايـران صـورت      
هاي موجود در صنعت بانكداري در ايران و لـزوم  نپذيرفته است. با در نظر گرفتن چالش

ق بر آن است تا به واكـاوري آميختـه بازاريـابي    روز رساني آميخته بازاريابي، اين تحقيبه
 در مطالعـات  عمـده : اولا كـه  بانكي در ايران با استفاده از روش داده بنياد بپـردازد. چـرا  

 انجام كمي شكل به اغلب و پذيرفته صورت پيش هاسال بازاريابي در ايران آميخته حوزه
 و نمايـد  واكـاوي  را زاريـابي با آميختـه  مهم مفهوم كه است آن بر حاضر تحقيق. اندشده

 پيشـرفت  بـا  بايسـت مي بازاريابي خدمات آميخته دوما،. نمايد ارائه را تر كاربردي ابزاري
 اينـرو  از. گردد ارائه بانكي فعالان دغدغه با مطابق و گردد روز به نمايد، پيشرفت فناوري

اد به دنبال كشـف  بنيتحقيق حاضر با هدف تبيين آميخته بازاريابي بانكي و با روش داده
ي اصلي نخبگان و مديران بـانكي در زمينـه بانكـداري در حـوزه ابزارهـاي قابـل       دغدغه

  كنترل بازاريابي بانكي يا آميخته بازاريابي بانكي انجام شده است. 

  مرور ادبيات پژوهش
  آميخته بازاريابي
 قيمـت،  حصـول، م شـامل  كنترل قابل بازاريابي ابزارهاي از ايمجموعه آميخته بازاريابي

آميختـه بازاريـابي بـه مجموعـه عـواملي       .) Shankar & Chin, 2011است ( ارتقاء و مكان
با كنترل آنها، خريد مشتريان را تحت تأثير قرار داده  تواند شود كه شركت مي اطلاق مي
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محصول خود، بر بخشهاي خاصي از بـازار تـأثير    و علاوه بر كسب جايگاه مشخصي براي
دانند تركيبي از عوامل قابل كنترلي مي ي ديگر آميخته يا آميزه بازاريابي راگذارد. از سو

در امـر سـودآوري،    تواننـد بـا تعـديل هـر يـك از آنـان، شـناوري لازم       كه شـركتها مـي  
(روسـتا و  رضايتمندي مشتريان و رقابت پذيري در دنياي رقابتي امروز را ايجـاد نماينـد   

 تركيبـي  عنوان به را بازاريابي آميخته) AMA( آمريكا بازاريابي ). انجمن1394همكاران، 
بـه عبـارتي   . كنـد مـي  تعريـف  مـديران  بـراي  موجود كنترل قابل بازاريابي متغيرهاي از

 رقـابتي  مزيـت  ايجاد منظور به بازاريابي يها تلاش جهت تعيين كننده بازاريابي آميخته
 و محصـول  ارتقـاء،  قيمـت، ( بازاريـابي  آميخته عناصر ). به عبارتي،Muchiri,2016است (
   .)(Goi,2009است  كار و كسب يك بازاريابي اهداف كردن دنبال در اصلي ابزار) مكان

  بانكي آميخته بازايابي خدمات
شـامل    كنترل قابل بازاريابي عنصر دوازده با 1960 دهه در "آميخته بازاريابي" اصطلاح
 شخصـي،  فـروش  توزيـع، هـاي   الكان ،2تجاري نام گذاري، قيمت ،1محصول ريزي برنامه
 كـردن  پيدا و 5فيزيكي دستكاري ،4دهي سرويس ،3نمايش بندي، بسته ترفيعات، تبليغ،

). 1385است (لاوراك و رايت،  شده شناسايي Borden توسط 6واقعيت تحليل و تجزيه و
) ارتقاء و قيمت، مكان محصول،( چهارچوب به McCarthy توسط آميخته بازرايابي بعدها

   )Ateba et al, 2015; Zhixian,2018(يافت  كاهش
Booms & Bitner(1982)  سه Ps بـراي ) فرآينـدهاي  و فيزيكـي  مدارك افراد،( اضافي 

 بـه (Zineldin & Philipson, 2010)  خـدمات  بازاريـابي  بـه  مربـوط  مسـائل  به پاسخگويي
ه به تشريح هر در ادامبازاريابي در حوزه خدمات اضافه كردند.  آميخته اصلي كانديداهاي

  پردازيم. ميخدمات بازاريابي يك از معيارهاي موجود در آميخته 
 بـازار  بـه  شـده   و خدمات ارائه  كالا از تركيبي به اشاره محصول :/خدمتمحصول

 هـاي ويژگـي  از بعـدي  چنـد  تركيـب  يـك  شـامل  محصول .)(Zhixian, 2018هدف دارد 
محصول را به عنوان همچنين   .)Ateba et al, 2015( است نامشهود هاي ويژگي و ملموس

ناملمسوس ارائه شده به بازار براي جلب توجـه، اسـتفاده و مصـرف بـا      اي ملموس يزچي
بـه   محصول ف،تعري ناند. در اي تعريف كرده انهاي مشتريو خواسته ازهاني تهدف رضاي

ــه ــر داشــته باشــد  شــده اســتاي تعريــف گون  & Kotler ( كــه خــدمات را نيــز در ب
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Armstrong,2013(. بـه   انهـاي مختلـف بـراي مشـتري    محصولات در بانك شامل حساب
 همشـاوره سـرماي   محصـولات هاي پس انداز، ارائه حساب ،هاي جاريعنوان مثال حساب

مربوط به محصـول بـه    ماتتصمياز اينرو،   .)(Mohammad,2015ها هستند گذاري و وام
هـاي  سـاعت  ان،ي مشـتري ازهااسب نيسوالات مربوط به طراحي خدمات ارائه شده به تن

دهـد  پاسـخ مـي   رهنـام جـذاب بـراي خـدمات و غي ـ     ،خدماتي نمطلوب براي ارائه چني
)Kumar,2013.(  

 بايـد  مشـتريان  كـه  است اي هزينه مقدار معناي به قيمت :ها قيمت و ساير هزينه
آمـد  به عنوان در متقي  .)(Zhixian, 2018 نمايند پرداخت محصول آوردن دست به براي

 كنـد مـي  دي اسـت كـه درآمـد تولي ـ   ابي بازاري ـب ـتنهـا عنصـر تركي  و شود، محسوب مي
)Mohammad,2015; Kumar,2013 .(به عنوان مقدار پولي كه بـراي بـه دسـت    "را  متقي

از جمله موارد مشهود در  (Winkler,1995).اندهكرد فتعري "شود مي ي قربانيزآوردن چي
در  ماتتوان به نرخ سود، نرخ بهره اشاره كـرد.  تصـمي  ها ميحوزه قيمت گذاري در بانك

هـاي  نهمناسب خدمات ارائه شده، با در نظر گرفتن هزي متدر مورد قي دباي متمورد قي
  ).Kumar,2013(باشد  ملعوا رو ساي برقيهاي  نههزي ،خدماتي نچني

 ـ  شركت هايفعاليت به اشاره محل يا مكان مكان (موقعيت و توزيع): ه با تمركـز ب
 ارسـال  .)(Zhixian, 2018دارد  هـدف  مشـتريان  بـراي  محصـول  در دسـترس قـرار دادن  

 نهـايي  هـدف  مناسـب،  مكان و زمان در مناسب مشتريان به مناسب خدمات و محصول
 را خـود  خـدمات  اسـت  ممكن ). موسساتIslam & Rahman, 2015( است توزيع يا مكان

 پوشـش  توزيـع،  كانال شامل توزيع. هندد ارائه واسطه هاي سازمان ازطريق يا و مستقيما
 بـه  اغلب مكان ).(Kotler, 1976  است مكان و موجودي سطح خروجي،هاي  مكان توزيع،
 مخاطبـان  به قابليت دسترسي محصـولات توسـط   شود، چرا كه مي توصيف توزيع عنوان
محصـول و   ذخيـره  و انتقـال  بـراي  مراحلـي اشـاره دارد كـه    به توزيع. اشاره دارد هدف
-طي مي "تامين زنجيره يك در كننده مصرف مرحله به كننده عرضه مرحله از ماتخد

 فـن  ظهـور  گردد. برخلاف گذشته كه نزديكي به شعب معيار انتخـاب بـود؛ امـروزه و بـا    
 محصـولات  تحويل و توزيع با ارتباط در مكان كار، مشخصه و كسب در جديدهاي  آوري

 خـدمات  و محصـول  دادن قـرار  هـدف  يع،توز اصلي هدف ).(Shin,2001است  خدمات يا
 بـازار  در قيمت بهترين با و مناسب كيفيت با مناسب، اندازه در مناسب، جاي در مناسب
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 ,Ateba et alتا سودمندي زماني و مكـاني را بـراي مصـرف كننـده فـراهم نمايـد (       است

 بـا  ندمدتبل ارتباط ايجاد براي را موثري خدمات ها بانك كه است مهم بنابراين،  .)2015
   ).Lavanya,2010( دهند ارائه مشتريان

 مفاهيم كه دارد ييها فعاليت به اشاره "ارتقاء" ):ارتقا و تشويق (يا ارتقا و آموزش
كننـد   مـي  متقاعـد  آن خريـد  بـراي  را هدف مشتريان كرده و تعريف را محصول/خدمت

Zhixian, 2018)(.  ن فروش و مربيـان و  توان از طريق افرادي چون عامليارتباطات را مي
هـا، مجـلات، تابلوهـاي تبليغـاتي،      يي چون تلويزيون، راديو، روزنامـه ها يا از طريق رسانه

 كمتقاعـد كننـده در مـورد ي ـ    امپي ـ كترفيـع ي ـ  .بروشورها و شبكه اينترنت ارائه نمود
 راه ارتقاء و ترفيع،  .)(Mohammad,2015كند  مي ارسال انمحصول خاص را براي مشتري

اسـت   هـدف  كننـدگان  مصـرف  بـه  خـود  محصـولات  رساني از آگاهي كار براي و كسب
)Ateba et al, 2015(. ي در مورد ارتقاء سوالات مربوط به ارتباط با مشتري را رگي متصمي

خدمات پاسـخ ميدهـد     غارتقاء به سوالات مربوط به نحوه تبلي ماتدهد. تصمي مي پاسخ
يي و وي راديغاتتبليهاي  از آگهي عبارتندشها رو نتا به طور گسترده اي شناخته شود. اي

شخصي توسط كارمندان بانك، روابط عمومي و درج مقاله خبري هاي  ي و تماسونيزتلوي
)Kumar,2013.( بازاريــابي عمــومي، روابــط فــروش، ترفيعــات شــامل ارتقــاء تصــميمات 

  .) Shankar & Chin, 2011است ( 7فروش نقاط نمايش و مستقيم،
ها، چشم انـدازها،  نماي ساختمان )،1385( نظر لاولاك و رايت به :يعوامل فيزيك

ها، مبلمان داخلي، تجهيزات، كاركنان سازمان، علائم، مطالب نوشته شده و ديگر اتومبيل
هاي قابل رويت همگي شواهد محسوسي هستند كه كيفيت خدمات يـك سـازمان   نشانه

شـواهد  ). Kumar,2013(مات اسـت  ي بخش مهمي از خدكيزشواهد في .دهندرا نشان مي
ي خدمات به تمام اقلام قابل لمس و قابل مشاهده كه مشتري قبـل از  ابي در بازاريكيزفي
از مكان ارائه خدمت و در قلمرو خدمات با آن مواجـه   سي سرويامزاي دخري او ي افتدري

  ).Islam & Rahman, 2015(خواهد شد، اشاره دارد 

 خـدمات  ارائـه  توفيـق  در تواند مي ترديد بدون كاركنان برخورد طرز و نگرش  د:افرا
 و شود منطبق مشتريان با جدي شكل به بايد خدمات امور در كاركنان رفتار. باشد موثر
قضاوتي كه مشتريان در   .)(Mohammad,2015 گيرد قرار توجه مورد آنان برخوردهاي در

به تشخيص آنها در مورد فرد  مورد كيفيت خدمات ارائه شده انجام ميدهند، اغلب اوقات
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كاركنان دانش، كارمنـدان،  ). 1385(لاوراك و رايت،   شودارائه كننده خدمت مربوط مي
 امصرف كنندگان اغلـب ارزش قابـل تـوجهي را بـراي كـل محصـول ي ـ       گردي و تيرمدي

خود  انسازمان را به مشتري نبانك هستند كه اي ككاركنان ي نكنند. اي خدمات ارائه مي
  ).Kumar,2013(دهد مي نشان

ايجـاد و    .)(Mohammad,2015دهـد   مـي  روند ارائه خدمات را نشان ندفرآي :فرآيند
باشد.  به مشتريان، مستلزم طراحي و اجراي فرآيند مناسب مي و خدمات ارائه عناصر كالا

كننده خدمات، كار خـود را بـر    هاي ارائه فرآيند، نمايانگر روش و شكلي است كه سيستم
 نـد ي خـدمات، فراي ابدر عرصه بازاري ـ). 1385(لاوراك و رايت،  دهند اي آن انجام ميمبن

 ـمعني است كه چگونه خـدمات مـوثر    نخدمات به اي  داده لنهـايي تحوي ـ  انه مشـتري ب
هاي استاندارد را براي ارائه خـدمات عـالي   بايست خط مشي و روشها ميبانكشود.  مي

و نوآورانه براي ارائـه خـدمات    دهاي جديفناوري خود دنبال كنند و از انخود به مشتري
  ).Islam & Rahman, 2015(استفاده كنند  اناستاندارد و عالي به مشتري

عنصـر  ) 1385لاوراك و رايـت ( علاوه بر عناصر هفتگانه قبلي،  :وري و كيفيت بهره
 فيـت دو وري و كي نظر آنـان بهـره   اند. به ديگري به نام بهره وري و كيفيت را مطرح كرده
هم درنظر  تواند اين دو عنصر را جداي ازروي يك سكه است. هيچ موسسه خدماتي نمي

ها تحت كنترل باشد و مديريت با هوشياري عمل  وري بيشتر بايد هزينه بگيرد. براي بهره
هـايي كـه موجـب نـاراحتي و عـدم رضـايت        نمايد و بي جهت نسبت به كـاهش هزينـه  

  ، اقدام نكند. شود مشتريان و يا كاركنان مي

  روش تحقيق
  پژوهش از منظر هدف از نوع تحقيقات اكتشافي محسوب شدهاين 

و از رويكرد كيفي براي رسيدن به هدف تحقيق استفاده شده است. در ايـن پـژوهش از   
ها اسـتفاده شـده   روش تئوري داده بنياد با رويكرد گليزري براي گردآوري و تحليل داده

 ارائـه  هـا داده تلفيق جهت را تري متنوع و ترگسترده الگوهاي رويكرد، اين كه است. چرا
-نمـي  پرداخته فرضيه آزمودن به روش اين در .)Hamid, Saman & Saud, 2012دهد (مي

شـود  مـي  زاييـده  و ها برآمـده  داده همزمان تحليل و گردآوري نتيجة بلكه نظريه در شود،
  ).1395نوري و مهر محمدي، (
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شناسي داده بنياد را طي دو مرحله اصلي كدگذاري واقعـي و  ي روشهاي اصلگليزر گام 
داند. كدگذاري واقعي خود شامل دو گام، كدگذاري باز و كدگـذاري  كدگذاري نظري مي

 كدگذاريِ اقدام به با باز كدگذاري (گليزري)، شونده ظاهر رويكرد اساس انتخابي است. بر

 بدين تا شود، نمودار محوري، مقولة ظهور اثرات كه كندپيدا مي ادامه زماني تا ها،داده آزاد

 اسـاس مقولـة   بـر  كدگـذاري  كدگـذاري انتخـابي،   مرحلـة  يعني بعدي، مرحلة در ترتيب

 الگـوي  يـك  توسـط  مفاهيم، ميان تلفيق به كدگذاري نظري اشاره .شود هدايت محوري،

 به راجع تفكر به تا دده مي اجازه محقق به كدگذاري، از اين مرحله واقع، دارد. در ارتباطي

 بـه  و شـود  نزديـك  بيانجامـد؛  ذهني از ممكنات وسيعي حوزة به است ممكن كه هامقوله

 از عبارتنـد  نظـري  كـدهاي  بيانديشد. مقولات ميان ممكن پيوند به راجع تحليلي، صورت

كننـد   مـي  نظريه تلفيـق  يك جهت در راها  آن هاي ويژگي و ها مقوله كه انتزاعي،هاي  الگو
Glaser & Holton,2004)   .(  

  جامعه و نمونه پژوهش 
ي جامعه آماري پژوهش حاضر  شامل خبرگان و اساتيد دانشگاهي متخصـص در حـوزه  

 هاي دولتـي و خصوصـي در ايـران تعيـين شـدند. در      بانكداري و همچنين مديران بانك
 عاشـبا  معيـار  و گيـري نظـري  نمونه روش از مناسب نمونه انتخاب جهت حاضر پژوهش
جامعه مدنظر محقق براي استخراج آميخته بازاريـابي بـانكي شـامل    . شد استفاده نظري

بانكـداري در ايـران بودنـد كـه داراي      ي در حوزه خبرگان و اساتيد دانشگاهي متخصص
اشـتغال بـه    ،يمـدرك دكتـر   حـداقل  ،يليتجربه، تناسب رشته تحص ـهايي نظير  ويژگي

ليفي در اين زمينه باشـند.  همچنـين مـديراني    ، سابقه پژوهشي و تأدر دانشگاه دريست
هـاي دولتـي    بـالاي سـازماني در بانـك   هـاي   مورد نظر تحقيق حاضر بودنـد كـه در رده  
سال سابقه كار داشته و تحصيلات مـرتبط   10خصوصي مشغول به كار باشند و بيش از 

در نظـر  داشته باشند باشند؛ همچنين داراي تحصيلات فوق ليسانس يـا بـالاتر باشـند.     
اي انتخـاب و  گرفتن اين شروط به محقق اين اطمينان را داد تا افرادي مناسب و حرفـه 

 7بانـك خصوصـي و    8(ها بانك يرانتن از مد 15 بامورد مصاحبه قرار گيرند. در نهايت 
مصـاحبه شـد. مشخصـات مصـاحبه      يـران در ا يتن از خبرگـان بـانك   12و بانك دولتي) 

  شده است. ارائه  1شوندگان در جدول 
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  4  1  4  6 8 4 - 7 8  مديران بانكها
  -   4  -   8 15 - 1 11 - خبرگان بانكي

  اعتبار بخشي پژوهشهاي رويه
ماكسول انوع مختلف روايي را در ارتباط با مراحل مختلف تحقيـق بيـان كـرد. براسـاس     

اي موضوع گزارش شده توسط محقـق اشـاره   نظر ماكسول روايي توصيفي به صحت داده
باشـد (فقيهـي و   گران ميدارد. استراتژي موثر براي  كسب روايي توصيفي تكثر مشاهده

ها و همچنـين  در پژوهش حاضر نيز از چند محقق براي انجام مصاحبه ).1384عليزاده، 
سازي مصاحبه اسـتفاده شـد. روايـي تفسـيري بـه بازنمـايي دقيـق مفهـومي كـه          پياده

كنـد. مهمتـرين اسـتراتژي    كننده به موضوع مورد مطالعه داده است اشاره مـي مشاركت
ت (فقيهـي و عليـزاده،   كننـده اس ـ براي كسب روايي تفسيري دريافت بـازخور مشـاركت  

 و شـد  ارائـه  كننـدگان مشاركت به كدگذاري از حاصل نتايج ). در اين مطالعه نيز1384
همچنين در تفسـير نتـايج از    .گرفت قرار استفاده مورد و دريافت ايشان اصلاحي نظرات

شوندگان استفاده شد تا خواننده بتواند زبـان، لهجـه و معـاني    نقل قول مستقيم مصاحبه
  كنندگان را حس نمايد. شاركتخاص م

در اين تحقيق همچنين از دريافت نظرات همكاران استفاده شد. ماكسول نيز بررسي 
نتايج محقق توسط ساير محققان را به عنوان اسـتراتژي ارتقـاء روايـي مطالعـات كيفـي      

). در اين پژوهش نيز نتايج حاصل از كدگذاري به 1384دانسته است (فقيهي و عليزاده، 
 دريافت از پس و ها ارائه شدكننده در مصاحبهغير شركت علمي هيئت اعضاي از نفر جپن

   .شد ارائه نهايي الگو اصلاحي نظرهاي
 كيفـي  تحقيقـات  در پايايي سنجش براي را اطمينان قابليت) 1985( گوبا و لينكلن
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 روايـي  تاثبـا  نـدارد  وجود پايايي بدون روايي هيچ كه آنجا از همچنين،. اند كرده مطرح
بـه معنـاي     8قابليـت اطمينـان  ). 1387 خسـروي، ( بـود  خواهـد  كافي پايايي تائيد براي

گيري است كه براي رسيدن بـه  ها و فرآيندهاي تصميمكفايت روند تجزيه و تحليل داده
ها براي نظر در سرتاسر فرايند گردآوري دادهاين امر، از راهنمايي و نظارت اساتيد صاحب

 كـه  سـنجش  ابـزار  يـك  عنـوان  به حضوري مصاحبه بر راستا اين شد. درتائيد استفاده 
 شد. ضبط ) تاكيد1392دهد (محمدپور،  افزايش را كيفي تحقيق اعتمادپذيري تواند مي
). 1391خواهد كرد (كرسـول،   تقويت پايايي را شده ضبط هاي مصاحبه مكتوب كردن و

هـا بـا دسـتگاه ضـبط     احبهدر اين پژوهش نيز در صورت رضايت مصاحبه شوندگان مص ـ
  كننده صدا ضبط شدند و در پياده سازي مورد استفاده قرار گرفتند.

  هاي پژوهشتحليل داده
 MAXQDAي نـرم افـزاري   از بسـته هـا  در اين پژوهش، براي طبقه بندي و تحليل داده

استفاده شده است. اين نرم افزار به لحاظ روش شناسي، براي مطالعـات متنـي و نظريـه    
هـاي حاصـل از   ، دادهبنيـاد در نظريـه داده  رود. رويكـرد گليـزري  ه بنياد به كـار مـي  داد

پژوهش حاضر نيز بـا طـي   . نمايدتحليل ميو در سه گام اصلي كد گذاري را ها مصاحبه
گام اصلي، اهداف خود را دنبال نموده است. بـدين صـورت كـه در مرحلـه      3كردن اين 

ها ادامه يافت. زماني كـه مقولـه   كدگذاري آزاد دادهكدگذاري باز تا ظهور مقوله محوري 
ها در جهت متغيـر محـوري   محوري نمودار شد، كد گذاري انتخابي آغاز شده و مصاحبه

كدگذاري شدند. پس از كدگذاري انتخابي مفاهيم استخراج شده با يكديگر تلفيق شدند 
ها به امه هر يك از گامتا الگوي ارتباطي در قالب كد گذاري نظري استخراج گردد. در اد

  اند. تفكيك تشريح شده

  كد گذاري باز
كدگذاري بـاز   .گردندمي گذاري نام و بندي گروه مشابه هايداده در مرحله كدگذاري باز،

تا در مرحله كدگذاري انتخابي،  يابد مي تا زماني كه اثرات مقوله محوري ظهور يابد ادامه
 مرتضـوي، لگزيـان و رحـيم نيـا،    (ساغرواني،   كدگذاري براساس اين مقوله هدايت شود

داند كه توضيح دهنده چگونگي طرح مقوله محوري را مفهومي مي)1987). گليزر(1392
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اصلي مشاركت كنندگان براي حل مسائل مطـرح شـده توسـط محقـق اسـت.       يدغدغه
 "در اين مطالعه پس از مصاحبه سوم نمودار شد و محقـق ايـن مقولـه را     مقوله محوري

به عبارتي مصاحبه شوندگان نام گذاشت.  "با رويكرد اعتمادسازي بازاريابي بانكي ميختهآ
با توجه به شرايط ركود و همچنين كاهش اعتماد مشتريان به بانـك بـه دنبـال اعتمـاد     

ايـن مقولـه كـه نمايـانگر     سازي در مشتريان از طريق آميخته بازاريـابي بـانكي بودنـد.     
   قرار گرفت.گان بود كانون تمركز در مرحله بعدي اصلي مصاحبه شوند يهدغدغ

  كدگذاري انتخابي
هـا در ايـن مرحلـه    شود و كدگذاريمحوري آغاز مي يكدگذاري انتخابي با ظهور مقوله

هـا حـول مقولـه محـوري     مصاحبه ،گيرد. بنابراين در ادامهحول مقوله محوري انجام مي
از صـورت پـذيرفت.    " رويكرد اعتمادسازيبانكي با  بازاريابي آميخته "ظاهر شده يعني 
كـد اوليـه و هفـت مفهـوم      24كد ثانويه؛  135كد؛  563هاي انجام شده بررسي مصاحبه

احصاء شـده از مـتن    يهثانو يو كدگزار يم، كدگذاري اوليهمفاه يتماماستخراج شد كه 
 ارائه شده است. 2در جدول ها  مصاحبه

  نكي در مرحله كدگذاري انتخابي ي آميخته بازاريابي باكدگذار: 2جدول 

كد گذاري  مفاهيم  مقوله
  كدگزاري ثانويه اوليه

آميخته بازاريابي 
بانكي با رويكرد 
  اعتمادسازي

  

هزينه فرصت پول؛ زمان خواب پول؛ ميزان كارمزد خدمات بانكي؛  ماليهايهزينه قيمت
؛ تخفيف ها ميزان نرخ سود تسهيلات؛ ميزان سود پرداختي به سپرده

  و بخشودگي
غيرهايهزينه

  مالي
جست و جو (تلاش فيزيكي و ذهني)؛ وثايق و هايهزينه
لازم؛ زمان بازپرداخت تسهيلات؛ تجارب احساسي هاي  ضمانت

منفي؛ زمان صرف شده براي دريافت تسهيلات؛ زمان انتظار 
فرصت؛ - رواني ناشي از بررسي هزينههاي  مشتريان در شعب؛ هزينه

  اهداي وام و تسهيلات شرايط و عقود
خدمات بانكي
  ارائه شده

نوآوري و تمايز
خدمات ارائه 

 شده

شخصي سازي خدمت؛ ارائه خدمات نوين الكترونيك؛ ارائه خدمات 
  جديد و خاص

تنوع خدمات
  بانكي ارائه شده

متنوع از خدمات و هاي ارائه خدمات ريالي و ارزي متنوع؛ ارائه سبد
خدمات مشاوره اي و سرمايه گذاري؛ ارائه  تسهيلات بانكي؛ ارائه

  خدمات حضوري و غيرحضوري
كيفيت خدمات
 بانكي ارائه شده

قابليت دستيابي آسان به خدمات؛ ارزش ادراك شده توسط مشتري؛ 
قابل اطمينان بودن خدمت عرضه شده؛ ارائه خدمات بالاتر و بهتر از 
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كد گذاري  مفاهيم  مقوله
  كدگزاري ثانويه اوليه

  رقبا
ارائه خدمات
بانكي قابل 

  اعتماد

انك به ارائه خدمات ايمن؛ مرحمانه تلقي نمودن اطلاعات تعهد ب
بانكي توسط بانك؛ اشتغال كامل بانك به واسطه گري مالي و نه 

 ارائه در تبعيض عدم و عدالت رعايتاقدامات اقتصادي پرخطر؛ 
 شكايات؛ به رسيدگي و مناسب نظارتي هايسيستم وجود خدمات؛

  .مقررموعد درها  وعده و تعهداتبهعمل
عمليات و

فرايندهاي 
  ارائه خدمت

اطلاع رساني از
فرايند انجام 

 خدمت

نحوه اطلاع رساني (سايت، برشور، كاركنان)؛ ميزان اطلاع رساني 
  (ناقص؛ شفاف؛ كامل)

روند ارائه
 خدمات

دقت بالاي ارائه خدمات؛ كارگزاري خوب و روابط بين بانكي قوي؛ 
نوين و هاي  تفاده از تكنولوژيسرعت بالاي ارائه خدمات؛ امكان اس

توسعه بانكداري الكترونيك در ارائه خدمات؛ وجود سيستم نوبت 
در ها  دهي مناسب و رعايت نوبت مشتريان؛ جلوگيري از دوباره كاري

فرايند انجام خدمت؛ تسهيل سازي فرايند ارائه خدمت؛ كاهش 
 ميزان تشريفات زائد اداري

م ارباب رجوع؛ نظرسنجي از مشتريان درباره وجود فرهنگ تكري تكريم مشتري
نحوه ارائه خدمت؛ ارائه خدمات دقيق و متناسب با نياز مشتري؛ 
پيگيري كار مشتري از ساير شعب و واحدها؛ انعطاف پذيري در 

  خدمت رساني بانكي  به مشتريان ارزنده
مستندات
  فيزيكي

مستندات
ديداري 
 سازمان

؛ اپليكيشن موبايكي مناسب و به سايت اينترنتي مناسب و به روز
  روز؛ اسناد در معرض ديد در سازمان؛ لوگو؛ تابلوها ؛ بروشورها

طراحي محيط
  ارائه خدمت

چيدمان داخلي؛ طراحي محيط مناسب براي افراد كم توان؛ يكسان 
سازي استانداردهاي طراحي در همه شعب؛ مطلوبيت نماي بيرون 

رح و فضاي شعب؛ چشم شعب؛ آراستگي فضاي داخلي شعب؛ ط
  انداز ساختمان؛ طراحي داخلي

تجهيزات و
تسهيلات 
  سازمان

سيستم تهويه، سرمايشي و گرمايشي مناسب؛ وجود امكانات رفاهي 
(آب سرد كن؛ تلويزيون؛ نوبت شمار)؛ وجود لوازم مرتبط با خدمات 
بانكي (كامپيوتر، پرينتر؛ پول شمار)؛ امكانات شعبه؛ مبلمان داخلي؛ 

  يفيت تجهيزاتك
شرايط محيط
 ارائه خدمت

فضا و محيط آرام؛ رنگ و دكور مناسب؛ نورپردازي مناسبب؛ 
  موسيقي مناسب؛ پاكيزگي شعب

كانالهاي
  توزيع بانكي

كانالهاي توزيع
  فيزيكي

اندازه شعبه؛ وجود امكانات رفاهي مانند پاركنگ در اطراف شعبه؛ 
شعب و خودپردازها؛ خلوت بودن شعب؛ پراكندگي جغرافيايي 

دسترسي و موقعيت مكاني شعب و خود پردازها؛ كافي بودن تعداد 
  كاركنان در شعب

كاانالهاي توزيع
 غيرحضوري

ارائه خدمات بانكداري اينترنتي؛ ارائه خدمات همراه بانك؛ ارائه 
  خدمات بانكداري الكترونيك؛ ارائه خدمات تلفن بانك

ارتباطات  
بازاريابي 

 فريناعتماد آ

سامانه تلفن گويا براي دريافت پيشنهادات و شكايات؛ واحد ارتباط با  مشتري مداري
مشتريان فعال؛ وجود روابط دو سويه بين مشتريان و بانك؛ تشكيل 

  باشگاه مشتريان بانك
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كد گذاري  مفاهيم  مقوله
  كدگزاري ثانويه اوليه

نام تجاري
)Branding(  

نام تجاري براساس تحقيقات بازار؛ استفاده از روابط عمومي جهت 
اسپانسري؛ حمايت از رويدادها؛ هاي  ري؛ فعاليتتقويت نام تجا

اعتمادسازي؛ نام تجاري متناسب با جامعه هدف؛ هويت سازي براي 
  برند؛ انتخاب شعار مناسب و جذاب؛ لوگو مناسب، شكيل و جذاب

ارتباطات
 ترغيب كننده

هاي بخشودگي و تخفيفات ترغيبي براي مشتريان؛ برگزاري طرح
  هداياي اعطايي از سوي بانك ؛ جوايز وهاجشنواره

ارتباطات
 يادآوري كننده

تلفني دوره اي با مشتريان؛ ارسال پپيامك به مشتريان هايتماس
  مختلف؛ تبليغات رسانه اي يادآوري كنندههايدر مناسبت

ارتباطات
  آگاهي دهنده

  

ارسال پيامك براي اطلاع رساني مشتريان؛ تبليغات محيطي؛ 
يم؛ فروش شخصي؛ آگاهي رساني از خدمات جديد از بازاريابي مستق

طريق پيامك، ايميل يا سايت؛ تبليغات رسانه اي اگاهي دهنده؛ 
آموزشي جهت اگاهي رساني به مشتريان؛ استفاده از هاي  برنامه

  هاي اجتماعيشبكه
حرفه اي و افراد

متخصص بودن 
  كاركنان

ارائه خدمات به روز بودن و مطلع بودن كاركنان؛ سرعت بالاي 
توسط كاركنان؛ تجربه ي بالاي كاركنان؛ دقت در انجام امور توسط 
كاركنان؛ مهارت حل مساله در كاركنان؛ مهارت و تبحر كاركنان؛ 

  ميزان دانش و اطلاعات كاركنان
آراستگي
ظاهري 
 كاركنان

ظاهر آراسته و مناسب كاركنان؛ تميز بودن و آراستگي لباس 
  و رسمي ؛ درج لوگو بر روي لباس كاركنانكاركنان؛ لباس فرم 

رفتار و نحوه
برخورد 
  كاركنان

خوش خلقي كاركنان؛ صداقت با مشتريان؛ شادابي كاركنان؛ روابط 
لگوانه كاركنان؛ مهارت مذاكره و متقاعد ها عمومي قوي؛ رفتار

كنندگي كاركنان؛ مهارت شنوندگي كاركنان؛ رازداري و امانت داري 
ان پاسخگويي و تلاش كاركنان براي راهنمايي كاركنان؛ ميز

مشتريان؛ ادب و نزاكت كاركنان؛ احترام به مشتريان؛ ارتباط مثبت و 
  دوستانه با مشتريان

ارتباطات
 افواهي

  ارتباطات افواهي مشتريان، ارتباطات افواهي كاركنان

ش نوشـتاري  روزانه فرآيند پژوهش، به صورت گـزار هاي  همچنين در اين مرحله فعاليت
نوشته و مرور شد. همچنين تجربيات شخصي محقق در برخورد با شركت كنندگان ثبت 
شد. تجربيات حاكي از اين بود كه اغلـب مشـاركت كننـدگان در ايـن پـژوهش از نظـر       
معيارهايي چون ميل به مشاركت و قدرت بيان در سطح متوسط به بالايي بودند. جدول 

  دهد. مي د با مصاحبه شوندگان را نشانتجربيات شخصي محقق در برخور 3
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  . تجربيات شخصي محقق در برخورد با مشاركت كنندگان3جدول 

قدرت 
ميل   كد مشاركت كننده  بيان

  كد مشاركت كننده  مشاركت

7و8و15و19و21و22و26و27  خوب
 8و  9و 18و  20و 21و   22و  26و  27  خوب 1و3و4و5و

  1و  2و 3و 4و  5و  6و 

و 16و 17و  18و  20و  23و  24و  25  متوسط
و 11و 13و 14و 15و 16و 25و  19و  24  متوسط  2و 6و 9و 10و 11و 14

  7و  10

  12و17و  23 پايين و12و13و23  ضعيف

  كدگذاري نظري
هاي انتزاعي هستند كه مقولات را در جهت ايجاد يك نظريـه تلفيـق   كدهاي نظري الگو

 سـازد؛ مـي  منتشـر  ،1967 سـاال  كه در كتابي در گليزر  .)Glaser & Hon,200نمايند مي

تلفيـق   براي الگوهايي عنوان به را كدهاي نظري از خانواده18 حقيقي، كدهاي تلفيق براي
 يكديگر به نسبت خانواده، 18 اين كه كند مي تصريح كند. وي مي معرفي حقيقي، كدهاي

يكـي از   .دارنـد  همپوشـاني  يكديگر با توجهي قابل صورت به بلكه نيستند، فرد به منحصر
هـا و از ايـن دسـت     باشد كه به عناصر، ابعـاد، مقولـه   مي اين خانواده كدها، خانواده ابعاد

در اين پژوهش و با تلفيق مقولات به دست آمده، الگو حاصل  .(Glaser,1978)اشاره دارد 
  شود.رسيم ميت 1شكل گيرد و به صورت در خانواده كدگذاري ابعاد قرار مي

اند. در در ادامه هر يك از عناصر آميخته بازاريابي با رويكرد اعتمادسازي تشريح شده
ها ارجاعاتي شده است اما به دليل تعداد زيـاد كـدها از توضـيح    برخي موارد به مصاحبه

مواردي كه نسبتا روشن و واضح بودند پرهيز شـد. عناصـر آميختـه بازاريـابي بـانكي بـا       
  عتمادسازي شامل موارد ذيل هستند: رويكرد ا
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  ها در مرحله كدگذاري نظري. الگو حاصل از تحليل داده1شكل 

 خدمات بانكي ارائه شده 

يكي از عناصر آميخته بازاريابي بانكي با رويكرد اعتمادسازي، خدمات بـانكي ارائـه شـده    
؛ "نوآوري و تمايز خـدمات ارائـه شـده   "باشد. اين مفهوم خود كدهايي همچون بانك مي

ارائـه خـدمات   "و  "كيفيت خدمات بانكي ارائه شـده "؛ "تنوع خدمات بانكي ارائه شده"
  گيرد. را در بر مي "بانكي قابل اعتماد

كانالهاي 
 توزيع بانكي

كانالهاي توزيع 
فيزيكي؛ كانالهاي 
 توزيع غيرحضوري

ارتباطات بازاريابي 
 اعتماد آفرين

مشتري مداري؛ 
برندسازي؛ ارتباطات ترغيب 
كننده؛ ارتباطات يادآوري 

 كننده؛ ارتباطات آگاهي دهنده

 مستندات فيزيكي

تندات ديداري مس
سازمان؛ طراحي محيط 
ارائه خدمت؛ تجهيزات و 
تسهيلات سازمان؛ شرايط 

 محيط ارائه خدمت

 قيمت

هاي هزينه
 مالي؛ 
هاي هزينه
 غير مالي

آميخته 
بازاريابي بانكي در 
شرايط با رويكرد 
 اعتمادسازي

عمليات و فرآيندهاي 
 ارائه خدمت

اطلاع رساني از فرآيند انجام 
وند ارائه خدمت؛ تكريم خدمت؛ ر

 مشتري

خدمات بانكي ارائه 
 شده

نوآوري و تمايز خدمات 
ارائه شده؛ تنوع خدمات بانكي 

ارائه شده؛ كيفيت خدمات 
بانكي ارائه شده؛ ارائه خدمات 

 بانكي قابل اعتماد

 افراد

حرفه اي و متخصص 
بودن كاركنان؛ آراستگي 
ظاهري كاركنان؛ رفتار و 

نان؛ نحوه برخورد كارك
 ارتباطات افواهي
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 سـازي  هـايي نظيـر شخصـي   از طريـق فعاليـت   "شده ارائه خدمات تمايز و نوآوري"
-يابي ميخاص قابل دست و جديد خدمات ارائه الكترونيك و نوين خدمات ارائه خدمت؛

باشد. براي مثال يكي از مصاحبه شوندگان درباره ضرورت نوآوري و تمايز در خـدمات از  
تشـان را  هـا بايـد خـدما   .......بانـك ": اينطور بيان داشت "شخصي سازي خدمات"طريق 

نباشـند.   هاي مشتريانشان ارائه دهنـد و كارخانـه توليـد انبـوه خـدمات     متناسب با گروه
پسـندند. ...... بانـك بايـد بـا توجـه بـه       هاي مختلف تعامل با بانك را ميمشتريان سبك

  "نيازهاي تك تك مشتريان مهمش خدماتي متمايز و شخصي سازي شده را ارائه دهد....
هاي خود به اهميت خدمات نوين الكترنيك مصاحبه شونده ديگري در بخشي از صحبت

الان مانند قديم نيست كه امكان نوآوري كـم بـود.   " پردازد: ز ميدر ارائه خدماتي متماي
شود بـا فنـاوري اطلاعـات خـدماتي نـوآور و جديـد و داراي جـذابيت بصـري و         الان مي

همچنين با سرعت و دقت بالا ارائه كرد. شايد اين حدي كه الان در اين حوزه پيشـرفت  
    "ايلي و غيره اصلا كافي نيست.كرده ايم مانند پيامك، ايميل بانك، بانك داري موب

يكي از مفاهيم موجود در مقوله خدمات بانكي ارائه شده تنوع خـدمات بـانكي ارائـه    
متنـوع از خـدمات و   هاي  باشد كه شامل خدمات ارزي و ريالي متنوع؛ ارائه سبدشده مي

اي و سـرمايه گـذاري و ارائـه خـدمات حضـوري و      تسهيلات بانكي؛ ارائه خدمات مشاوره
ارائه خدمات ريـالي و  "تنوع خدمات بانكي ارائه شده هاي  باشد. از نشانهغيرحضوري مي

باشـد. بـه   مـي  "هاي متنوع از خدمات و تسـهيلات ارائه بسته"و همچنين  "ارزي متنوع
 يـا خـدمات   يجبانـك پك ـ  "اي كه يكي از مصاحبه شوندگان عنـوان داشـته اسـت:    گونه

 ايـن  در ميشه انجام بانكداري عمليات در كه ييها كيجپ تمام مثلا .كنديمحصول ارائه م
-يمحصول م ـ ياخدمات  . بگيريم...... نظر در رو تنوع ميكنيم سعي ما.ميشه انجام بانك
يـه......  داره كـه خواسـته شـما چ    يـن بـه ا  يباشه. بستگ يباشه ، ارز ياليخدمات ر تونه

 يلاتهسـتش، تسـه   يادباشه ، خدمات حواله هسـت، اعتبـار اسـن    يتونهم يخدمات ارز
بلنـد مـدت و    يهاو  حسابها  باشه مثل انواع وام يتونهم ياليهستش. با خدمات ر يارز

   " ..كوتاه مدت
قبلي در حوزه تنوع به آن اشاره نشده بود ارائه هاي  يكي از انواع خدماتي كه در بحث

را نشـان  اي و سرمايه گذاري به مشتريان است كه تنوع خـدمات بـانكي   خدمات مشاوره
 بانكـداري  بحـث  در"دهد. براي مثال يكي از مصاحبه شوندگان بيـان داشـته اسـت:    مي
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 ثروتهاي  مشاوره مثل ميشه اضافهها  اين به هم مالي خدمات بشيم وارد اگه ما شركتي،
   ".بيمه بورس، ، صرافي خدمات ، گذاري سرمايههاي  مشاوره ،

حضـوري و غيرحضـوري بـه عنـوان      ها همچنين به انواع مختلف خدماتدر مصاحبه
تـوان بـه خـدمات    هـا اشـاره شـد. از آن جملـه مـي     هاي تنـوع خـدمات بانـك   مشخصه

غيرحضوري همچون تلفن بانك؛ بانكداري الكترونيك؛ بانكداري اينترنتي؛ پيامك بانـك؛  
موبايل بانك و از اين دست اشاره كرد. همچنين از جمله خـدمات حضـوري ميتـوان بـه     

دريافت تسهيلات از طريق شعب و غيـره اشـاره كـرد. يكـي از مصـاحبه       افتتاح حساب؛
 ي، خـدمات حضـور   يمبكن ـ يبنـد  يماگه خدمات رو تقس ـ "بيان داشته است ها  شونده

 يسـتاد  يبانك شامل شـعبه و واحـدها   ي. خدمات حضوريحضور يرو خدمات غ يشهم
عنوان داشـته اسـت:   يا مصاحبه شونده ديگر  ".يكنندكلان كار م يانهستند كه با مشتر

بانك ،  ينترنتبانك ، ا يل* ، شامل موبا766#هم شامل همبانك  يحضور يرخدمات غ"
 ييها) شبكهيستن ياجتماع يها(منظور شبكه يمجاز يهابانك همراه ، شبكه ينترنتا

   ."بوجود آورده يتشكه خود بانك در سا
باشـد. كيفيـت از   ه مـي شـد  ارائه بانكي خدمات ها كيفيتعامل مهم ديگر براي بانك

 شـده  ادراك ارزش خـدمات؛  به آسان دستيابي منظر مصاحبه شوندگان از طريق قابليت
گـردد. بـراي مثـال يكـي از     رقبا ايجاد مي از بهتر و بالاتر خدمات ارائه مشتري و توسط

مصاحب شوندگان در زمينه اهميت كيفيت خدمات بـانكي از منظـر قابليـت دسترسـي     
زش ادراك شده مشتري و ارائه خدمات بالاتر از رقبا  چنين گفته است: آسان؛ افزايش ار

بانك در شرايط حاضر كه مردم اعتمادشان كاهش يافته با مشكلاتي مواجه شده است. "
كليد رهايي بهبود كيفيت خدمات بانك است. مثلا اينكه هر فردي بتواند به راحتي و بـا  

آساني مشكلش را از طريق بانك حل كنـد.  صرف كمترين وقت كارش را انجام دهد و به 
به عبارتي مشتريان بايد احساس كنند منفعتي كـه از خـدمات بانـك دريافـت ميكننـد      
بالاست. حالا ميتواند اين از طريق مقايسه با رقبا باشد يا از طريق مقايسه با همين بانك 

 "در گذشته. 

 بـانكي  خـدمات  است ارائه يكي ديگر از عواملي كه در ارائه خدمات بانكي مورد توجه
 تلقي مرحمانه ايمن؛ خدمات ارائه به بانك باشد. مصاحبه شوندگان تعهداعتماد مي قابل

 نـه  و مـالي  گـري  واسـطه  بـه  بانـك  كامـل  اشـتغال  بانك؛ توسط بانكي اطلاعات نمودن
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-سيسـتم  وجود خدمات؛ ارائه در تبعيض عدم و عدالت پرخطر؛ رعايت اقتصادي اقدامات

مقرر را  موعد در هاوعده و تعهدات به شكايات و عمل به رسيدگي و مناسب تينظار هاي
گردند برشمردند. يكـي  به عنوان عواملي كه منجر به ارائه خدمات بانكي قابل اعتماد مي

از مصاحبه شوندگان درباره اهميت خدمات بانكي قابل اعتماد با تاكيد بر اشـتغال بانـك   
مات ايمن؛ و مرحمانه تلقي نمودن اطلاعـات بـانكي ايـن    به واسطه گري مالي؛ ايجاد خد

سازي كنند. يك بخش از بي اعتمـادي  ها امروز روز بايد اعتماد بانك "طور بيان داشتند: 
ها وظيفه خودشان را كه واسـطه گـري مـالي    ها به دليل اين بوده كه بانك مردم از بانك

حالا بايد چكار كرد؟ بايـد ايـن    …است فراموش كردند و تبديل به بنگاه اقتصادي شده 
اطمينان را به مشتريان بدهيم كه به اندازه كافي ذخيره نزد بانـك مركـزي داريـم. يـك     

محفـوظ  ها  بخش ديگر از ايمني هم اين است كه بانك خدات ايمن ارائه كند. رمز كارت
باشد مشكلات ايمني به وجود نيايد. سيستم بانـك بـه راحتـي قابـل حـك نباشـد كـه        

  "عات مشتريان درز كند و از اين دست مسائل اطلا

 قيمت

باشد كه در الگوي آميخته بازاريـابي  قيمت يكي از مهمترين عناصر آميخته بازاريابي مي
محصول و خدمات نيز به طور مشترك گنجانـده شـده اسـت. نتـايج حاصـل از تحليـل       

هـاي مـالي و   هها نشان دادن كه قيمت در بازاريـابي بـانكي بـه دو دسـته هزين ـ    مصاحبه
  باشد. هاي غيرمالي قابل تقسيم ميهزينه

هايي است كه در برگيرنده سود و يا زيـان مـالي   مالي شامل تمامي هزينههاي  هزينه
 هـايي همچـون هزينـه   باشد. مصاحبه شوندگان به هزينهبراي مشتريان يا براي بانك مي

 تسـهيلات؛  سـود  نرخ زانمي بانكي؛ خدمات كارمزد ميزان پول؛ خواب زمان پول؛ فرصت
مالي بانكي هاي  بخشودگي به عنوان هزينه و تخفيف وها  سپرده به پرداختي سود ميزان

 اشاره كردند. 

يي است كه مشتري در استفاده از خـدمات  ها مالي شامل ساير هزينه غيرهاي  هزينه
 و وثـايق  ؛)ذهنـي  و فيزيكـي  تـلاش ( جـو  و جسـت  هـاي گردد. هزينـه بانك متقبل مي

 شـده  صـرف  زمان منفي؛ احساسي تجارب تسهيلات؛ بازپرداخت زمان لازم؛هاي  مانتض
 بررسي از ناشي روانيهاي  هزينه شعب؛ در مشتريان انتظار زمان تسهيلات؛ دريافت براي
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غيرمـالي مطـرح   هاي  تسهيلاتاز جمله هزينه و وام اهداي عقود و فرصت وشرايط-هزينه
  د. باشنشده توسط مصاحبه شوندگان مي

براي مثال يكي از مصاحبه شوندگان درباره اهميت قيمت گذاري در جذب مشتتريان و 
همچنين در نظر گرفتن هزينه فرصت پول، هزينه ناشي از زمان خواب پول، نرخ سود و نرخ 

چيزي كه الان نيز شاهدش هستيم اين امر اسـت   "سود تسهيلات اين چنين بيان داشتند: 
يشان، يا به زمـان خـواب پـول و نـرخ سـود      ها بانك براي حساب كه مشتريان اغلب به سود

تسهيلات بانكي براي وام توجه دارند. شما ميبينيد يك تايمي كه سود از طرف بانك كاهش 
  "يافت مشتري ديد هزينه فرصت پولش بالا رفته و پول را از بانك كشيد. 

 كانال توزيع بانكي

توان از آن طريق بـه مشـتريان ارائـه    بانك ميتوزيع اشاره به تمامي مسيرهايي دارد كه 
هاي فيزيكي مانند شعبات بانك واسط ارتباط و ارائه خدمت نمايد. در گذشته تنها كانال

انـد. نتـايج   متنـوع تـر شـده   ها  خدمات بانك به مشتريان بوده است؛ اما امروزه اين كانال
فيزيكي و  توزيع هايكانالها نشان دادند كه كانال توزيع بانكي شامل حاصل از مصاحبه

  گردند. هاي توزيع غيرحضوري ميكانال
تواننـد بـر مشـتريان اثرگـذار     ميشان هاي توزيع فيزيكيبانكها از طريق بهبود كانال

 بـودن  خلـوت  شعبه؛ اطراف در پاركينگ مانند رفاهي امكانات وجود شعبه؛ باشند. اندازه
 و شـعب  مكـاني  موقعيـت  و دسترسي ا؛خودپردازه و شعب جغرافيايي پراكندگي شعب؛
شعب از جمله مواردي است كـه   در كاركنان تعداد بودن و در نهايت كافي پردازها؛ خود

بايست مـدنظر قـرار گيرنـد.     شوندگان در مورد كانال توزيع فيزيكي مياز منظر مصاحبه
 ارائـه  ؛اينترنتـي  داريبانـك  خـدمات  غيرحضوري بانك نيز شامل ارائـه  توزيع هايكاانال

-بانـك مـي   تلفـن  خدمات ارائه الكترونيك؛ داريبانك خدمات ارائه بانك؛ همراه خدمات

باشند. براي مثال يكي از مصاحبه شوندگان درباره توزيع خدمات اينطـور بيـان داشـتند    
هـا   خدمات بانك ديگه مانند گذشته نيست كه فقط شعبه داراي اهميت بود. الان بانك"

ها و راحتي دسترسـي  رونيك موبايل بانك و حتي طراحي اپليكيشندر ارائه خدمات الكت
به خودپردازها مثلا رقابت دارند...... مكان بانك هم مهه كه پاركينگ داشته باشه و جاي 

  "خيلي شلغ و پرترافيك نباشه... 
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 افراد

 يكي از عناصر آميخته بازاريابي كه مصاحبه شوندگان بيان نمودند افراد شامل كاركنان و
مشتريان بودند. نكته قابل تامل اشاره كاركنان به تبليغات افواهي مشتريان يـا كاركنـان   

اي و متخصـص  گردد. همچنين حرفهبود كه منجر به جلب يا از دست دادن مشتري مي
بودن كاركنان؛ آراستگي ظاهري كاركنان و رفتار و نحوه برخورد ايشان به عنوان عوامـل  

ت رفتار مشتريان مـورد تاكيـد قـرار گرفـت. يكـي از مهمتـرين       مهم در بازاريابي و هداي
اي و متخصـص بـودن   ايشان است. حرفه بودن متخصص و ايهاي كاركنان حرفهخصلت

 كاركنان؛ توسط خدمات ارائه بالاي سرعت كاركنان؛ بودن مطلع و بودن روز به معناي به
 در مسـاله  حـل  مهـارت  كاركنـان؛  توسـط  امـور  انجـام  در دقت كاركنان؛ بالاي يتجربه

باشـد. دومـين   كاركنان مـي  اطلاعات و دانش و ميزان كاركنان؛ تبحر و مهارت كاركنان؛
-باشد كه شامل مشخصـه كاركنان مي ظاهري ويژگي مهم براي كاركنان بانك آراستگي

 كاركنـان؛  لبـاس  آراسـتگي  و بودن تميز كاركنان؛ مناسب و آراسته هايي همچون ظاهر
باشـد. سـومين ويژگـي مهـم     كاركنان مي لباس روي بر لوگو و درج ي؛رسم و فرم لباس

 هايي همچون خوشكاركنان است كه شامل مشخصه برخورد نحوه و براي كاركنان رفتار
 لگوانـه ها رفتار قوي؛ عمومي روابط كاركنان؛ شادابي مشتريان؛ با صداقت كاركنان؛ خلقي

 رازداري كاركنان؛ شنوندگي مهارت ان؛كاركن كنندگي متقاعد و مذاكره مهارت كاركنان؛
 مشـتريان؛  راهنمـايي  بـراي  كاركنـان  تلاش و پاسخگويي ميزان كاركنان؛ داري امانت و

-مشـتريان مـي   با دوستانه و مثبت و ارتباط مشتريان؛ به احترام كاركنان؛ نزاكت و ادب

يلكـه سـاير   باشد. و در نهايت افراد اثرگزار بر سـازمان تنهـا كاركنـان سـازمان نيسـتند      
توانند بر جلب مشتريان جديد يا انتقال نارضايتي به ساير افراد بر ميزان مشتريان نيز مي

استقبال از بانك اثرگذار باشند. از اينرو ايجاد رضـايت در مشـتريان موجـود و كاركنـان     
گـردد. بـراي مثـال يكـي از     افواهي مثبـت پيرامـون بانـك مـي     منجر به ايجاد ارتباطات

ندگان دربـاره اهميـت ارتباطـات افـواهي در جلـب مشـتريان عنـوان كـرد:         مصاحبه شو
مشتريان و كاركنان بزرگترين مبلغان بانك هستند. توجه به بازاريابي داخلـي و ايجـاد   "

رضايت در كاركنان گام اساسي در رسيدن به رضـايت مشـتريان و در نتيجـه آن جـذب     
ند برند ما را معرفي كنند. بايد نسبت مشتريان جديد است. كاركنان و مشتريان ما ميتوان

 " به مشتريان و كاركنان توجه صورت گيرد.
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 عمليات و فرآيندهاي ارائه خدمت

هـا  فرآيند ارائه خدمت يكي ديگر از عناصر آميخته بازاريابي بانكي است. نتايج مصـاحبه 
از  نشان دادند كه اطلاع رساني از فرآيند خدمت؛ روند ارائـه خـدمت و تكـريم مشـتري    

  جمله مواردي هستند كه بايد در فرآيند ارائه خدمت مورد توجه قرار گيرند.  
انجام خدمت داراي اهميـت   فرآيند نحوه اطلاع رساني و ميزان اطلاع رساني از

بسياري از مشكلات "است. براي مثال يكي از مصاحبه شوندگان اذعان داشته است: 
كامل و جامع است. ما نحوه ارائه خـدمات   و معطلي مشتريان به دليل عدم اطلاع رساني

را در وب سايت تا حدودي گذاشتيم. بروشورهايي هم در بانك هست كه ميتوانند درباره 
خدمات اطلاعات پيدا كنند. گاهي هم كاركنان بايد اطـلاع رسـاني را انجـام دهنـد. مـا      

  " يي ارائه دهد.شوند راهنمافردي را در ورودي بانك گذاشتيم كه به افرادي كه وارد مي
نيز داراي اهميت بالايي است. روند ارائه خـدمات خـوب در بانـك     خدمات ارائه روند

 بـالاي  سـرعت  قوي؛ بانكي بين روابط و خوب كارگزاري خدمات؛ ارائه بالاي شامل دقت
 ارائـه  در الكترونيـك  بانكداري توسعه و نوين هايفناوري از استفاده امكان خدمات؛ ارائه

 دوبـاره  از جلـوگيري  مشتريان؛ نوبت رعايت و مناسب دهي نوبت سيستم جودو خدمات؛
 ميـزان  و كـاهش  خـدمت؛  ارائـه  فراينـد  ازي تسـهيل  خـدمت؛  انجام فرايند درها  كاري

شوندگان از روند ارائه خـدمات  باشد. براي نمونه يكي از مصاحبهاداري مي زائد تشريفات
يستم بانكي نام برده و ضرورت افزايش سرعت، ها در سترين چالشبه عنوان يكي از مهم

هـاي  يكي از چـالش "دقت و كاهش دوباره كاري و تشريفات اداري را بيان داشته است: 
اساسي كه در سيستم بانكي ما وجود دارد سرعت و دقت است. البته استفاده از فنـاوري  

ند. تشريفاتي هم اطلاعات سرعت و دقت را افزايش داده است ولي اين بايد بهبود پيدا ك
وجود دارد كه گاها دست و پا گير هستند مخصوصا در مورد اعطاي وام خيلي مراحل به 

 "پذيرد.  مي كندي صورت

 ارباب تكريم فرهنگ مشتري در فرآيند ارائه خدمت داراي اهميت است. وجود تكريم
 بـا  تناسبم و دقيق خدمات ارائه خدمت؛ ارائه نحوه درباره مشتريان از نظرسنجي رجوع؛

 خـدمت  در پـذيري  انعطـاف  واحـدها؛  و شعب ساير از مشتري كار پيگيري مشتري؛ نياز
ارزنده همه و همـه عـواملي هسـتند كـه منجـر بـه مشـتري         مشتريان به  بانكي رساني

گردند. براي مثال يكي از مصـاحبه شـوندگان بيـان داشـته     محوري در ارائه خدمات مي
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ها و تسهيلاتشان با هم تفاوت فاحشي ندارد انچـه   انكدر بيشتر مواقع نرخ سود ب"است: 
كه مزيت ايجاد ميكند براي بانك ما تكريم مشتري هست. ما سعي كرديم اين فرهنگ را 
در كاركنان ايجاد كنيم. يعني سازمان اين را از ما خواسـته. ايـن كـه ميگـوييم حـق بـا       

   "مشتريست صرفا شعار نيست و سعي داريم به آن عمل كنيم

 تندات فيزيكيمس

تواند به ايجاد احسـاس اعتمـاد بـه بانـك     مستندات فيزيكي سازمان ابزاري است كه مي
) مستندات ديداري سازمان شـامل  1توان به منجر گردد. از جمله مستندات فيزيكي مي

 معـرض  در اپليكيشن اينترنتي مناسب و به روز؛ اسـناد  روز، به و مناسب اينترنتي سايت
 ) طراحي محيط ارائه خدمت شامل چيـدمان 2بروشورها؛   تابلوها، لوگو،سازمان،  در ديد

 طراحـي  استانداردهاي سازي يكسان توان، كم افراد براي مناسب محيط داخلي، طراحي
 فضاي و شعب، طرح داخلي فضاي آراستگي شعب، بيرون نماي مطلوبيت شعب، همه در

سـازمان شـامل    تسـهيلات  و ) تجهيـزات 3داخلي؛  طراحي ساختمان؛ انداز چشم شعب،
 كـن؛  سـرد  آب( رفـاهي  امكانـات  وجـود  مناسـب،  گرمايشي و سرمايشي تهويه، سيستم

 پـول  پرينتـر؛  كـامپيوتر، ( بـانكي  خـدمات  بـا  مرتبط لوازم وجود ؛)شمار نوبت تلويزيون؛
 ارائـه  محـيط  ) شـرايط 4و   تجهيـزات  و كيفيـت  داخلي؛ مبلمان شعبه؛ امكانات ؛)شمار

 موسـيقي  مناسـبب؛  نـورپردازي  مناسـب؛  دكور و رنگ آرام؛ محيط و خدمت شامل فضا
شعب اشاره كرد. براي مثال يكي از مصـاحبه شـوندگان بـه اهيمـت      پاكيزگي مناسب و

شكل ظاهري شـعبه،  " مستندات فيزيكي در ايجاد اعتماد در مشتريان اشاره كرده است:
ست. رنگي كه بـراي شـعبه   نماي ساختما ، مبلمان، دكور شعبه همه و همه بسيار مهم ا

دهـد. بايـد همـه مـوارد در      مي انتخاب شده سفيد است و اين احساس خوبي به مشتري
طراحي شعبه مورد توجه باشد تا مشتري احساس خوبي به بانك داشته باشد. احساس و 

 "اعتماد راحتي كند. 

 ارتباطات بازاريابي اعتماد آفرين

ز ابـزار ارتباطـات اسـتفاده نمايـد. يكـي از      بايسـت در راسـتاي اعتمادسـازي ا   بانك مـي 
باشد. قدرتمندترين ابزارها جهت ساخت و ترميم اعتماد مشتريان  ارتباطات بازاريابي مي
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نمايد شامل مشتري مـداري؛ نـام   ابزارهايي كه به بانك در رسيدن به اين مهم كمك مي
- يادآوري كننده مي تجاري؛ ارتباطات ترغيب كننده؛ ارتباطات آكاهي دهنده و ارتباطات

بانـك بايـد سـعي    "باشد. در همين راستا يكي از مصاحبه شوندگان اظهار داشته اسـت:  
كند ارتباطات خودش را با مشتري حفظ كند حالا اين ميتواند از طريق ارسال پيامك به 
مشتري باشد، يا ايجاد باشگاه مشتريان باشد، يا از طريق تبليغات براي آگاهي رساني يـا  

ري؛ يا از طريق برگزاري جشنواره و غيره. به هر حال بانك بايد سعي كند هميشـه  يادآو
مـداري و واحـد ارتبـاط بـا      مشـتري  "از طريق اين ابزارها جلوي چشم مشـتري باشـد.  

تواند ابزار ارتباطي مهمي براي ايجاد و تثبيت اعتماد باشـد. اسـتفاده از    مشتري قوي مي
 فعـال؛  مشـتريان  بـا  ارتبـاط  واحد شكايات؛ و يشنهاداتپ دريافت براي گويا تلفن سامانه
بانـك از جملـه    مشـتريان  باشـگاه  و تشكيل بانك؛ و مشتريان بين سويه دو روابط وجود

تواند در حوزه مشتري مداري صـورت پـذيرد. نـام تجـاري ابـزار      اقداماتي هستند كه مي
 فاده از نـام تجـاري  گردد. اسـت ديگري است كه منجر به ارتباط موثر مشتري و بانك مي

 از حمايـت  اسپانسـري؛  هـاي فعاليـت  عمـومي؛  روابط از استفاده بازار؛ تحقيقات براساس
 هويـت  هـدف؛  جامعـه  با متناسب نام تجاري اعتمادسازي از طريق نام تجاري؛ رويدادها؛

جـذاب   و شـكيل  مناسـب،  لوگـو  جذاب؛ و مناسب شعار انتخاب نام تجاري؛ براي سازي
ي هستند كه در قالب نام تجاري منجر به ارتباطات موثر و مبتنـي بـر   همه و همه موارد

ي ديگـري از ارتباطـات كـه بـراي جلـب      گردنـد.  گونـه  اعتماد بين مشتري و بانك مـي 
كننـده توسـط بانـك     ترغيب مشتريان ضروري است استفاده از ابزارهايي براي ارتباطات

 مشـتريان؛  بـراي  ترغيبـي  يفـات تخف و بخشودگي هاياست. براي مثال استفاده از طرح
تواند مشتريان موجـود را  بانك مي سوي از اعطايي هداياي و جوايز ها؛جشنواره برگزاري

ي به فعاليت مالي بيشتر و مشتريان جديد را به همكاري با بانـك ترغيـب نمايـد. گونـه    
 ورييـادآ  بايست توسط بانك مورد توجه قرار گيرد ارتباطـات ديگري از ارتباطات كه مي

 در مشـتريان  بـه  پيامـك  ارسـال  مشـتريان؛  با ايدوره تلفني هايباشد. تماسكننده مي
-كننده از جمله اقداماتي است كه مي يادآوري ايرسانه تبليغات مختلف؛ و هايمناسبت

 آگـاهي  تواند توسط بانك در اين حوزه صورت پـذيرد.  و در نهايـت برقـراري ارتباطـات    
 محيطـي؛  تبليغـات  مشـتريان؛  رسـاني بـه   اطـلاع  بـراي  امـك پي باشد. ارسالدهنده مي
 پيامـك،  طريـق  از جديـد  خـدمات  از رسـاني  آگاهي شخصي؛ فروش مستقيم؛ بازاريابي
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 اگـاهي  جهـت  آموزشـي هـاي   و برنامـه  دهنده؛ آگاهي ايرسانه تبليغات سايت؛ يا ايميل
توانـد  -مـي  مشتريان از جمله اقدامات ارتباطي است كه جهـت اطـلاع رسـاني    به رساني

  توسط بانك مورد توجه قرار گيرد. 

  گيريبحث و نتيجه
ها بـوده اسـت و در ايـن    تحقيق حاضر به دنبال واكاوي مفهوم آميخته بازاريابي در بانك

مصاحبه  3حوزه به نتايجي بديع دست يافته است. در مرحله كدگذاري باز پس از انجام 
قط آميختـه بازاريـابي بلكـه ايجـاد     كنندگان نه فمشخص شد كه دغدغه اصلي مشاركت

باشـد. از اينـرو مقولـه    اعتماد در ميان مشتريان از طريق آميختـه بازاريـابي بـانكي مـي    
تعيـين شـد. در ادامـه     "آميخته بازرايابي بانكي با رويكرد اعتمادسازي"محوري تحقيق 
اي ه ـكنندگان هدايت شد. با بررسـي ها به سمت دغدغه اصلي مشاركتسوالات مصاحبه

بار از واژه اعتماد استفاده شده است. كليـد واژه ديگـري    61ها صورت گرفته در مصاحبه
 51كه به شكل محسوس توسط مصاحبه شوندگان مورد استفاده قـرار گرفـت ركـود بـا     

ي اصـلي مشـاركت   توان گفت دغدغـه مرتبه بوده است. از اينرو مي 29مرتبه و بحران با 
يق آميخته بازاريابي براي خروج از ركود و بحران مالي بـوده  كنندگان ايجاد اعتماد از طر

  است. 
هـا مشـخص شـد كـه عناصـر آميختـه بازاريـابي بـانكي در ايـران          با تحليل مصاحبه

هايي با آميخته بازاريابي خدمات دارند. عناصر اصلي ارائه شده نسـبتا مشـابه بـا    مشابهت
اين نشان از تاييـد ايـن عناصـر     عناصر مطرح در حوزه برندسازي خدمات بوده است كه
شـوندگان در مطالعـه حاضـر بـه     توسط تحقيق حاضر دارد. از سوي ديگر تاكيد مصاحبه

هـاي موجـود در هـر بعـد آميختـه بازاريـابي       هايي در مولفهاعتمادسازي منجر به تفاوت
هـاي  به عنوان يكـي از مولفـه   "اعتماد قابل بانكي خدمات ارائه"خدمات شد. براي مثال 

  ها به اعتمادسازي تاكيد دارد. خدمات بانكي مطرح شد كه بر توجه بانك
اگرچه عناصر اصلي آميخته بازاريابي در تحقيقات پيشين مورد بررسـي قـرار گرفتـه    

موجود در هر عنصر مورد كنكاش جدي واقع نشده است. از اينرو اين هاي  است اما مولفه
ها پرداخته است و از اين منظـر   ابي در بانكمطالعه به روشن سازي عناصر آميخته بازاري

منجر به كشف ابعاد جديدي از هر عنصر آميخته بازاريابي شده است. براي مثال اهميت 
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ارتباطات افواهي در قالب عنصر افراد مورد تاكيد قرار گرفت. در مطالعات گذشته كمتـر  
بـه پيشـبرد اهـداف    به مشتريان به عنوان افرادي كه از طريق ارتباطـات افـواهي منجـر    

  گردند اشاره شده بود.سازمان مي
مصاحبه شوندگان فرايند ارائه خدمت شامل اطلاع رساني از فرآينـد انجـام خـدمت؛    

اند.  فرآينـد ارائـه خـدمت درتحقيقـات كمـي      روند ارائه خدمت و تكريم مشتري دانسته
ري بـه عنـوان   مورد توجه قرار گرفته است. تحقيق حاضر منجر به استخراج تكريم مشـت 

هاي فرآيند ارائه خدمت شد. تكريم مشتري مفهومي در بازارايابي است كه يكي از مولفه
كمتر در حوزه آميخته بازاريابي مورد توجه قرار گرفته است. وجود فرهنگ تكريم اربـاب  
رجوع؛ نظرسنجي از مشتريان درباره نحوه ارائه خدمت؛ ارائه خدمات دقيق و متناسب بـا  

ري؛ پيگيري كار مشتري از ساير شعب و واحـدها؛ انعطـاف پـذيري در خـدمت     نياز مشت
رساني بانكي  به مشتريان ارزنـده همـه و همـه از جملـه مـواردي هسـتند كـه از نگـاه         

 بايست مورد توجه قرار گيرند. شوندگان در حوزه تكريم مشتري ميمصاحبه

جـدي  هاي  وهش كه تفاوتيكي از مفاهيم آميخته بازاريابي شناسايي شده در اين پژ
باشـد  ) دارد؛ مفهوم ارتباطات بازاريابي اعتماد آفرين مـي 7pبا آميخته بازاريابي خدمات (

كه شامل مشتري مداري، برندسازي، ارتباطات ترغيب كننده، ارتباطات يادآوري كننـده  
ترفيـع  باشد. مفهوم موجود در آميخته بازاريابي خدمات با نام و ارتباطات آگاه كننده مي
باشد. هاي همچون تبليغات، روابط عمومي، پيش برد فروش ميبوده است و شامل مولفه

گيـرد  اما مفهوم ترفيع مباحث مهمي مانند برندسازي و مشتري مداري را در نظـر نمـي  
طيف گسترده تري از ابزارها را با اهداف مختلف  "ارتباطات بازاريابي اعتماد آفرين"ولي 

  نمايد. ارتباطي معرفي مي
يي روبرو است. اين مطالعه به دنبال تبيين عناصر آميخته ها هر پژوهشي با محدوديت

بازاريابي با رويكرد داده بنياد بوده است؛ از اينرو نياز بود كه پاسخ دهندگان بدون هـيچ  
تحقيـق شـايد   هاي  خود را انعكاس دهند. يكي از محدوديتهاي  پيش زمينه اي دغدغه

پاسخ دهندگان از اميخته بازاريابي بوده كه كار را براي محقق سـخت  پيش زمينه ذهني 
نمود. اما محقق سعي كرد با مطرح كردن سوالاتي كه به طور مشخص به عناصر آميخته 

آزاد هـا   يا كلمه آميخته بازاريابي اشاره نميكنند؛ ذهـن پاسـخ دهنـده را از پـيش فـرض     
به نظر شما آميختـه بازرايـابي بانكـداري    "نمايد. براي مثال به جاي اينكه پرسيده شود: 
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از منظر شما بانك از چه طرقي ميتوانـد بـر   "پرسيده شد:  "يي است؟ها شامل چه مولفه
يا به نظر شـما چـه چيزهـايي در انتخـاب يـك بانـك بـراي         "؛"مشتريان تاثير بگذارد؟

  "مشتريان حائز اهميت است؟
بازاريابي بانكي با رويكرد اعتمادساز  تحقيق حاضر با اتكا به روش داده بنياد، آميخته
ها در ايـران را دارد. از اينـرو نتـايج    را ارئه نموده است. اين الگو قابليت استفاده در بانك

باشد. از سوي ديگـر،  ها و موسسات مالي و اعتباري مياين تحقيق قابل استفاده در بانك
د وسيع تري از اهميـت و  تواند مكمل پژوهش حاضر باشد و ديانجام تحقيقات كمي مي

آميخته بازاريابي خدمات بانكي ارائه نمايـد. از سـوي   هاي  اولويت هر يك از ابعاد و مولفه
خـدماتي نيـز   هـاي   توانند در حوزه صـنعت و سـاير بخـش    مي ديگر مطالعاتي از اين نوع

  صورت پذيرند و نتايج تحقيق با اين مطالعه مقايسه گردد. 

  ها نوشت پي
1. Product planning 2. branding 

3. display 4 servicing 

5 physical handling 6 fact finding and analysis 

7 point of sales displays 8  Dependability 
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5 physical handling 
6 fact finding and analysis 
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Revising the concept of the marketing mix in 
Iranian bank industry: The application of 

Glazerian grounded theory approach 
Babak Banejad 
Seyed Mohammad Tabataba’i-Nasab 
Hojatollah Sadeqi 
Abstract 
The concept of marketing mix in the marketing literature is 
significant. There is a lot of criticism in   traditional marketing 
mix, especially in the field of services. Therefore, the present 
study aims to provide new aspects of this issue in the field of 
banking in Iran. For this purpose, an exclusive interview was 
conducted with 15 bank executives and 12 banking experts in 
Iran. The results of the analysis of interviews and data coding 
were defined as the central issue of "banking marketing mix 
with a trust-building approach", which indicated the concern of 
the participants. The results of the research in the selected 
coding stage indicated that the  banking marketing  mix 
included the offered banking services (innovation and 
differentiation of services, variety of services, service quality, 
service reliability); prices (financial and non-financial costs); 
banking distribution channels (Physical and non-physical); 
marketing communications (customer orientation, branding, 
convincing communication, reminder communication, 
informative communication); Physical evidence (visual 
evidence, designing the service environment, equipment and 
facilities, conditions of the service environment); the operation 
and the process (informing,  the process of service, customer 
relationship), and individuals (verbal  communication; being 
professional; elegance of employees; personnel's behaviors).  
Keywords: banking marketing mix, Trust, Service, 
Communications 
 


