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 چکیده
 ریداپا یرقابت یایبه مزا یابیدست یها در راستاسازمان یتموفق یراهکارها ینترمهماز  یکی

رتبط سازمان م یک یانکه به بازار و مشتر هایتقابل ین. استهاآن یابیبازار هاییتقابل توسعهٔ
 یمدل ارائهٔ مقالههدف این باشند.  تأثیرگذارسازمان  هاییاز خروج یاریر بسد توانندیم ،است
از کارشناسان و  نفر 2۶۰ یپژوهش رواین . است یرانا یدر بانک مل یابیبازار هاییتقابل یبرا
 یاهطبق یتصادف روش بهافراد  آندر  که است انجام شده یسطوح مختلف بانک مل یرانمد

و  ییبازارگرا هاییتقابل حوزهٔ یهاچهارچوبو  هانظریهبر  یهاند. در ابتدا با تکانتخاب شده
شاخص  ۵2و  ،مؤلفه ۹بعد،  3شامل  یهمدل اول ی،خبرگان بانک مل هایاز نظر یریگبهره
افزار نرم یطدر مح یمعادلات ساختار یسازمدلبا استفاده از  ،استخراج شد. در ادامه یقتحق
 یدر سه بعد اصل یقتحق ییمدل نها یتنها و در مدل مستخرج مورد آزمون قرار گرفت ،یزرلل

و  ،ابییبازار یقاتتحق یتقابل یان،ارتباط با مشتر یتقابل یهاهفمند )شامل مؤلرابطه یابیبازار
 یتخدمات، قابل یفیتبهبود ک یتقابل یها)شامل مؤلفه ینوآور یت(، قابلیانخدمت به مشتر

 یها)شامل مؤلفه ینترنتیا یابیبازار یتو قابل ،(یبرندساز یتو قابل ،یدخدمات جد توسعهٔ
 دست آمد.( بهیکخدمات الکترون یفیتو ک یتوبسا یمحتوا یفیتک ین،تعاملات آنلا یفیتک
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 ۱۴۰۰بهار  /۴۷سال چهاردهم/ شماره  ۱۸۸

 مقدمه ۱
 شده بینیغیرقابل پیشچالش امروزی که فضای تجاری بیشتر از گذشته رقابتی و در دنیای پر

ها برای ماندگاری و حصول به اهداف تجاری ناچار به استفاده از رویکردهای ، شرکتاست
های خود در مواجهه با عدم اطمینان هستند. ها و قابلیتشایستگی متعالی و توسعهٔ

اند که عملکرد ر بودهاندیشمندان و متخصصان بازاریابی در طول بیش از سه دهه بر این باو
بازارگرایی قلب  ،(۱۹۹۰) ۱اسلاتر نارور و نظرگیرد. بهبازارگرایی قرار می تأثیرتحت وکارکسب
اش را افزایش دهد، ی که بازارگراییوکارکسبمدیریت و راهبرد بازاریابی مدرن است و  تپندهٔ

ک سازمان در گرو عملکرد بازارش را بهبود خواهد بخشید. دستیابی به عملکرد عالی برای ی
که رویکردی  ،ارزش برتر پایدار برای مشتریان است. بازارگرایی خلق مزیت رقابتی پایدار و ارائهٔ

 باگذشته  های شرکت است، در دو دههٔعملیاتی به دیدگاه بازاریابی در عملیات و فعالیت
شده مواجه ها استقبال بسیاری در بین پژوهشگران و اندیشمندان بازاریابی و مدیران شرکت

آن با عملکرد با حضور یا عدم حضور متغیرهای واسطه و  های متفاوتی رابطهٔو در پژوهش
 (.۱3۹3حسینی و نورزاد مقدم، )حاجی میانجی بررسی شده است
و خدمات خود را با توجه به  ،ها، محصولاتشرکتی است که فعالیت یک شرکت بازارگرا

ها، یک شرکت گونه شرکتند. در مقابل اینکی میدهسازماننیازها و الزامات مشتریانش 
 مندیعلاقهدنبال تحریک هو ب کندمیتوجه و مهیجی را تولید گرا محصولات جالبمحصول

احتمال موفقیت در  . اگرچهاستعرضه و تقاضا برای این محصولات و خدمات  و توجه چرخهٔ
شود. حاصل می سختیبهموفقیت  ی،گرایصولبا محصرفاً هریک از این دو گرایش وجود دارد، 

های متمایز در محصول از ارزش موفقیت تجاری در اقتصاد جدید جهانی به توانایی در خلق
صورتی مشتریان از وجود این تمایزات به کردنطریق ایجاد کیفیت در طراحی و تولید و آگاه

توانند محصول را ود دارند که میهمیشه کسانی وج تقریباً ،بستگی دارد. در این دنیا اثربخش
 ،معنای سود کمتر است. بنابراینبا قیمت کمتر عرضه کنند و این رقابت قیمت به

های مبتنی بر کیفیت و ایجاد وفاداری حفظ مشتریان از طریق خلق ارزش راهبردترین اثربخش
 (. 2۰۰۹، 2)آکونکوا ستهاآن در

اقتصاد مبتنی بر خدمات  سویبه روزافزون طوربهکنیم که در محیطی زندگی می ،امروزه
قلب  عنوانبهرود، بلکه نمی شماربهبخش کوچکی از اقتصاد  رود. دیگر خدماتپیش می

                                                                                                                                  
1 Narver & Slater  
2 Akonkwa  
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 ۱۸۹ یرانا یدر بانک مل یابیبازار هاییتقابل یریگاندازه یبرا یمدل رائهٔا 

 

های مهم اقتصادی کشور است که آفرینی در اقتصاد مطرح است. خدمات یکی از بخشارزش
بالایی از امور تولیدی و د ای داشته و امروزه درصملاحظهگذشته رشد قابل   در چند دههٔ

کنیم اغلب محصولاتی که خریداری می. است «ایخدمات حرفه» درگیر مباحث اقتصادی
طیف وسیعی از کالاها برای داشتن مزیت  ،شوند. در واقععناصری از خدمت را نیز شامل می

نیاز س های خدماتی عمدتاً براساهای مبتنی بر خدمت تکیه دارند. شرکترقابتی بر فعالیت
های صحیح ریزیها و برنامهراهبردمرور زمان با تکیه بر و به شده تشکیل موجود در بازار

. ادبیات اخیر (۱3۸۹)فرامرز،  اندمدیریتی رشد و به بازارهای هدف دیگری نیز نفوذ کرده
هایی از قبیل مدیریت فرهنگ راهبردها و ریزیای به برنامهتوجه ویژه وکارکسبمدیریت 

و مدیریت محیطی  ،سازمانی، مدیریت استراتژیک منابع انسانی، مدیریت کیفیت، بازارگرایی
ر عملکرد دها آن ناپذیرانکار تأثیربه این رویکردها ناشی از  روزافزونمبذول داشته است. توجه 

اضا جهت بالابودن تقدلیل تعریف نادرست، نبود استاندارد در ارائه و نیز بههاست. در ابتدا، ب
مرور زمان و با شد؛ ولیکن بهخدمات، نیازی به بازاریابی احساس نمی بودن عرضهٔو کم

کنندگان و همچنین با افزایش ها و فرهنگ مصرفشدن بازارهای هدف، تنوع سلیقهگسترده
سازی برای موفقیت بیشتر به فکر پیاده هاهایی، شرکتدر تعداد و رشد چنین شرکت

های توجه زیادی به مفهوم بازاریابی در شرکت ،های اخیرتادند. در سالهای جدید افراهبرد
 (. ۱3۹2آرین، خدمات با کیفیت بالا به مشتریان شده است ) با تمرکز بر ارائهٔ مختلف

ها و های مختلف برای رقابت با سایر بانکهای بالایی در زمینهاز قابلیت بانک ملی ایران
ار است. از سویی دیگر، با توجه به منابع درونی متعدد و مؤسسات مالی کشور برخوردنیز 

و اجتماعی( و همچنین برخورداری  ،های انسانی، مالیتوانمند این سازمان )همچون سرمایه
روز بانکداری الکترونیک، باور مدیران سازمان بر آن است که بهبود هقدرتمند و ب از شبکهٔ
 ای بهبود بخشد. طور گستردهتواند توان رقابتی آن را بهمی برای این بانک های بازاریابیقابلیت

به موفقیت   بازاریابی و جذب مشتریان جدیدهای اخیر در زمینهٔدر سال بانک ملی ایران
های هنگفت در کشور، این بانک در جذب رغم وجود سرمایهبهچشمگیری دست نیافته و 

های بازاریابی این قابلیتوجود در های مضعفهای کلانی موفق نبوده است. چنین سرمایه
این  برای بررسی صحت این ادعا،. از عوامل مؤثر بر این امر برشمرده شده استسازمان 
است تا از های بازاریابی در بانک ملی پرداخته گیری قابلیتمدلی برای اندازه به ارائهٔ پژوهش

 این رهگذر به سؤالات زیر پاسخ دهد:
  

 ند؟ ااریابی بانک ملی کدامهای بازابعاد قابلیت .۱
 ند؟ اهای بازاریابی بانک ملی کدامهای قابلیتمؤلفه .2
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 ۱۴۰۰بهار  /۴۷سال چهاردهم/ شماره  ۱۹۰

 ند؟ اهای بازاریابی بانک ملی کدامهای قابلیتشاخص .3

هارچوب نظری مقاله چ بر مروری ،2 بخش درساختار این مقاله به این شرح است که 
، روایی ۴در بخش  است.اص داده شده اختصروش تحقیق به بیان ، 3بخش  شود.انجام می

، تجزیه و تحلیل داده ها ارائه گردیده ۵در بخش  است. شدهنامه مرور و پایایی اصالت پرسش
 ارائه شده است.گیری نتیجه ۶است و در بخش 

 

 نظری  چهارچوب ۲
و منابع  ،دانش، مهارت یریارگکبه فرایند عنوانبه یابیبازار یهاتیقابل ،ریدر مطالعات اخ
و  ،یرقابت یالاها و خدمات، برآوردن تقاضاهاک یافزوده براارزش جادیسازمان جهت ا

 در توسعهٔ یریادگی یهافرایندت یشده است. اهم فیتعر مرتبط با بازار یازهایبه ن ییگوپاسخ
 تسرعبهنان بتوانند کارکه ک یخصوص زمانهب قرار گرفته است؛ تأییدمورد یابیبازار یهاتیقابل

ح یمنظور تشرنند. بهک ت را حلکشر یابیبازار مسائلاز دانش و مهارت خود،  با استفاده
د بتوان هکشود یپرداخته م یخاص یابیبازار یهافرایندح یتشر ت، بـهکشر یابیبازار یهاتیقابل

 ها بالاتر باشد،تکدر شر یابیبازار یهاتیقابل چهباشد. هر سازگارت کشر یبا راهبرد رقابت
 ی، ارزش خاصسبکرقبا  یهاواکنشرا در مورد اعمال و  یاطلاعات است ساخته را قادرها آن

نند. ک یریآنان جلوگ یدهایو از تهد ،جادیاورود رقبا  یرا برا یو موانع ،انشانیمشتر یرا برا
مجهز  ه بهترک ییهاتکدهد. شریگسترش م یسود رقابت دن بـهیرس یرا برا ییمبنا فرایندن یا

 یت رقابتیپاسخ دهند، انتظار دارند از مز ریط متغیشرا ینیبشیاند تا به الزامات بازار و پشده
ست، ین یدیه مفهوم جدک ،تیقابل ید اصلکیبلندمدت برخوردار شوند. تأ یسودآور بالاتر و

ت کشر هٔیاول یمشخط چهارچوبه در کاست  یزیمتما یهاتیقابل ها ویستگیجاد شایبر ا
 (. ۱3۹۵پور، شود )ولییان مینما

گیری دانش، کاربهاند که برای های تکمیلی تعریف شدهفرایند عنوانبههای بازاریابی قابلیت
اند، و منابع مشترک شرکت در مقابل نیازهای مربوط به بازار تجارت طراحی شده ،هامهارت
وده و تقاضاهای رقابتی سازند به کالاها و خدماتشان ارزشی را افزها را قادر میوکارکسبکه 

 (. ۱3۸۹را برآورده کنند )احمدی، 
های سازمانی و هم استقرار عنصری هستند که هم دارایی های بازاریابی معمولاًقابلیت
مشاهده نیستند، هایی که قابل دارایی باها آن .آورندها را به ارمغان میدارایی سودمندانهٔ
 ، با توجهتأثیر دارندمعامله یا تقلید نیستند  اقداماتی که قابل امور سازمانی و بر  و . اندمتفاوت
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 ۱۹۱ یرانا یدر بانک مل یابیبازار هاییتقابل یریگاندازه یبرا یمدل رائهٔا 

 

های مبتنی بر بازار را ثر داراییگیری مؤکاربه ی مرتبط با بازارهاقابلیتیابی، به ادبیات بازار
 ند و عناصر آمیختهٔاها معمولاً با وظایف بازاریابی در ارتباطاین قابلیت .کنندتسهیل می

 (. 2۰۰۸، ۱گیرد )ژو و ژومی های بازاریابی دربرفرایندرا همانند  بازاریابی فردی
ها منابع محسوس و نامحسوس ای است که در آن شرکتیکپارچه فرایندقابلیت بازاریابی 

را برای درک پیچیدگی نیازهای خاص مشتریان، دستیابی به یک تمایز نسبی محصولات برای 
برند. یک شرکت کار مییک کیفیت برند مناسب بهتیابی به و در نهایت دس ،برتری رقابتی

های فردی و تواند توسعه دهد که توانایی ترکیب مهارتاش را زمانی میهای بازاریابیقابلیت
باشد. شرکتی که بیشتر منابعش را برای  داشتهدانش کارکنانش را با منابع در دسترسش 

های بازار را افزایش دهد. احساس نیازمندیتواند توانایی کند، میتعامل با مشتریان هزینه می
اش با مشتریان و های بازاریابی به شرکت برای ایجاد و حفظ رابطه( قابلیت2۰۰۸) 2سانگ

قوی از برند ایجاد  یهای بازاریابی تصویرکند. قابلیتهای توزیع کمک میاعضای کانال
 (. 2۰۰۸، 3دهد )ارتگا و ویلاوردیداشتن یک عملکرد مالی عالی را م کند که به شرکت اجازهٔمی

و  های سازمانی که حمایت از سنجش بازارشایستگی عنوانبهتوان قابلیت بازاریابی را می
 (. 2۰۰۸کند در نظر گرفت )ژو و ژو، ارتباط مشتری را حمایت می

های و پیکربندی مجدد مهارت ،کردندادن، ترکیبهای بازاریابی امکان وفققابلیت
بیرونی،  آورند تا با توجه به نیازهای محیط متغیرو منابع داخلی و خارجی را فراهم می سازمانی

 (. ۱3۸۸ند )ساعدی و یزدانی، کی دهسازمانسازمان خود را 
 گذاشتن منابع ناملموس )یعنیاشتراکبه فرایند عنوانبهتوان قابلیت بازاریابی را می

 بهیت یجاد نتایج ارزشمند در نظر گرفت. این قابللموس با یکدیگر برای امبتنی بر دانش( و م
هایشان کارکنان( که در مجموع دانش و مهارت مثال عنوانبهفرد ) منحصربهری  متغی عنوان

در  ،کنندمیترکیب  (محصول جدید، توزیع از قبیل فروش، توسعهٔ)گذشته  ارباز طریق تج
  .شوندمینظر گرفته 

 شود:گیری میهای ذیل اندازهشاخص وسیلهٔاین متغیر به
محصول جدید، تبلیغات، روابط عمومی، ترفیع فروش، پویش محیطی )بررسی  توسعهٔ

، 4های بازاریابی )گریفیت و همکارانهای بازاریابی، اجرای برنامهبرنامه محیطی(، توسعهٔ
2۰۱۰ .) 

                                                                                                                                  
1 Zhu & Zhu 
2 Song 
3 Ortega & Villaverde 
4 Griffith et al. 
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 ۱۴۰۰بهار  /۴۷سال چهاردهم/ شماره  ۱۹2

و  ،دانش، مهارتکارگیری به فرایند عنوانبهی بازاریابی هاقابلیت ،در مطالعات اخیر
 و ،وردن تقاضاهای رقابتیافزوده برای کالاها و خدمات، برآمنابع سازمان جهت ایجاد ارزش

 (. 2۰۱۰تعریف شده است )گریفیت و همکاران،  نیازهای مرتبط با بازارگویی به پاسخ
، است کید قرار گرفتهی بازاریابی مورد تأهاقابلیت های یادگیری در توسعهٔفراینداهمیت 

 ز دانش و مهارت خود، مسائلطور سریع با استفاده اکه کارکنان بتوانند بهخصوص زمانیهب
 یابی شرکت را حل کنند.بازار

های گذشته، تلاش شده است ارتباطات بین محیط صنعت و قابلیت شرکت در طول دهه
رقابت موجب »رویکرد  ن رویکردها در این حوزهبررسی کنند. یکی از ای هارا برای ایجاد فعالیت

گیرند چطور ها یاد میگونه که شرکتهمان کندمیاست. این رویکرد بیان  «شودصلاحیت می
های ارزشمند را توسعه بالقوه قابلیت طورها بهآن های خاص رقابتی غلبه کنند،بر چالش

مزایایی که  باشند؛مزایای رقابتی مهمی داشته  توانندخود می نوبهٔها بهدهند. این قابلیتمی
های مرتبط نسبت به قابلیت ها مجبور نیستند با توسعهٔشرکت و ها نیستدر اختیار شرکت

( با بسط این دیدگاه، 2۰۰۶و دیگران ) ۱رقابتی واکنش نشان دهند. ویراواناردنا هایخطر
 های شرکت، محیطهای پیوندی بین ساختار صنعت و ویژگید که دریافت رشتهکردن اظهار

سازد در داخل آن ها را قادر میشرکت وکند اساس دانش را تسریع می رقابتی صنعت، توسعهٔ
برای رسیدن به این ها آن که دهند. در جاییهای بازار را مورد استفاده قرار ظهور موقعیت

ها آن کنند، ما معتقدیم که در اینجا استدلالاتقابلیت تمرکز می عنوانبههدف بر یادگیری 
کنیم که محیط اظهار می ،یابی معتبر هستند. برای رسیدن به این هدفبافت قابلیت بازار در

های ابداعی ایجاد ارزش بهتر را برای مشتریانشان ها روششود شرکتصنعت رقابتی باعث می
دهند. سانگ های بازاریابی ادامه خصوص قابلیتو بههای مجزا قابلیت با اجبار به توسعهٔ

 نگ وا)س کندبرای افزایش مزیت رقابتی قلمداد می یمنبع مهم بازاریابی را هایقابلیت
  (.2۰۰۸همکاران، 

 قابلیت بر این فرض تکیه دارد که همهٔ ر توسعهٔکلی محیط د تأثیردیدگاه استدلال از 
 هاند. به معنای دقیق کلمه، قابلیتهای بنیادین یکسان برخوردارها از ویژگیقابلیت
های فرایندگرفته در داخل های جایو توانایی ،هادانش، مهارت تأثیرتر پیچیدههای دسته

های فرایند هاکنند. قابلیتکه در سطوح مختلف شرکت کار می استتجاری شرکت 
های مکرر در کنار کنند تا مردم و منابع را با تلاشها را ایجاد مییافته توسط شرکتتوسعه

                                                                                                                                  
1 Weerawardena 
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 ۱۹3 یرانا یدر بانک مل یابیبازار هاییتقابل یریگاندازه یبرا یمدل رائهٔا 

 

زیرا این  ،پذیر نیستهای ممکن بازاریابی امکانقابلیت مهٔیکدیگر قرار دهند. بررسی ه
-)جی ند، تفاوت دارندهستمحیط تجاری ، ماهیت علت بههایی که وکار کسببا ها قابلیت
  (.2۰۰۴، ۱جنگو

ترویجی سازنده از دیدگاه مبتنی بر منابع  عنوانبههای بازاریابی را قابلیت محققان نظریهٔ
کند که منابع موجب فرض می RBVاینکه  ویژهبه ؛(RBV)گیرند یک شرکت در نظر می

و پخش محصولات و خدمات  ،یابیرکت نسبت به طراحی، تولید، بازارتوانمندشدن ش
 (. 2۰۱2و همکاران،  2)تئودوسیو شوندمی

شود که می دهیمهم مرتبط با بازار د یهاسازوکار عنوانبهدر متون  یابیهای بازارتیقابل
 3)مورگان کنند جادیا یسود اقتصاد تا رندیگکار میا توسط آن دانش برتر بازار را بههشرکت

قادر است با استفاده از درک  یقو یابیبازار یهاشرکت با قابلیت کی. (2۰۰۹و همکاران، 
 یهارا پرورش دهد و فعالیت دیمحصولات جد توسعهٔ ،یمشتر یازهایخود از ن قیعم
 4)پراسنیکار دهدارائه می انیرا به مشتر یفردبهکند که ارزش منحصر یدهرا سازمان یابیبازار

از نظر محققان آورده  یابیبازار یهاقابلیت فیاز تعار یبرخ ،. در ادامه(2۰۰۸و همکاران، 
 شده است. 

شرکت منابع  کیکه در آن  شودمی فیتعر ینسجمم فرایند عنوانبه یابیبازار تیقابل
محصول نسبت به  کردنزیمتما ،یمشتر دهٔیچیپ یازهایدرک ن یملموس و ناملموس را برا

. (2۰۱۰)ناث و همکاران،  دهداستفاده قرار میبرند مورد ژهٔیو ارزش و یو کسب برتر ،رقابت
شده درک ها و دانش انباشتهاز مهارت دهیچیای پمجموعه عنوانبه یابیهای بازارتیقابل
سازند تا ها را قادر میگرفته شده و شرکت کاربه یسازمان یهافرایند قیشوند که از طرمی

. (2۰۱2، 5)ترز و لوس های خود بهره ببرندییو از دارا کنندخود را هماهنگ  یهافعالیت
شرکت با استفاده  کی یابیمرتبط با بازار یهاشامل ادغام تمام فعالیت یابیهای بازارتیقابل
 (. 2۰۱۰ناث و همکاران، و رقابت است ) انیمشترنش برتر بازار در خصوص از دا

گونه نیتوان ارا می یابیبازار یهاپژوهش حاضر از قابلیت فیفوق، تعر فیبا توجه به تعار
 یو آت یفعل یازهاید ننسازکه شرکت را قادر می هاییها و تواناای از مهارتکرد: مجموعه انیب

                                                                                                                                  
1 Jyh-Jengwu 
2 Theodosiou 
3 Morgan 
4 Prašnikar 
5 Trez & Luce 
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 ۱۴۰۰بهار  /۴۷سال چهاردهم/ شماره  ۱۹۴

 یدیجد انی، مشترنندرسانی کبهتر خدمت ،ازهاین نید، به اندرک کنبهتر را  انشیمشتر
 .کنند لیثر رقابت و رقبا را تحلمؤ طوربه نیهمچن ، ودندست آوربه

ند. کیم میتقس فرایندرا به هشت  یابیبازار یهاتیقابل فرایند شدههای ارائهی از مدلیک
 بهن مدل، یشده توسط اارائه یابیبازار یهاتیشده با در نظرگرفتن قابلییشناسا یهافرایند
 یهاتی(. قابل2۰۱۰و همکاران،  ۱زیدنکند )آادر ارتباط تکرد شرکم و مثبت با عملیمستق طور
خدمات  و ارائهٔ ،ت محصولیریتوسعه و مد فرایندمحصول،  توسعهٔ -۱ اند از:عبارت یابیبازار

آوردن سود مطلوب از فروش دستهب ، راهبردیگذارمتیق -2؛ (2۰۰۵، 2)وورهیز و مورگان
ه کع یتوز یهاانالکت و حفظ یفعال ارائهٔ یبرا یاانال، دورهکت یریمد -3؛ (همان)ت کشر
؛ (همان)دهند یل میالا تحوک یینندگان نهاکان و مصرفیارا و اثربخش به مشترکصورت به
ارزش  کت دریریو مد ،برقراری ارتباطات مناسب با مشتریان ییمند، توانابازاریابی رابطه -۴

، 3)کاچیولاتی و لی یت جهت اعمال نظرات مشتریفروش، فعال -۵(؛ 2۰۱2آنان )مورگان، 
آوردن و استفاده دستهب یت اطلاعات بازار، ممارست برایریمد -۶(؛ 2۰۰۹، 4؛ یانگ2۰۱۶

در خلق راهبرد  یی، توانایابیبازار یزیربرنامه -۷(؛ 2۰۰۵از دانش بازار )وورهیز و مورگان، 
ل یتبد فرایند، یابیبازار یاجرا -۸(؛ همانند )کینه میت و بازار را بهکه منابع شرک یابیبازار

 . همان(منابع ) به تحقق توسعهٔ یابیراهبرد بازار
همکاران سانگ و د، یجد یهایاوراربرد فنّکبا توجه به ابداعات پرشتاب و گسترش و 

ار یبس ات آنرییو تغ یاوردر فنّ نان موجودیز و توجه به عدم اطمکه تمرک معتقدند( 2۰۰۵)
های جمله قابلیتصورت آنلاین ازآنان بر این باورند که قابلیت انجام بازاریابی بهاست.  مهم

ها تواند عملکرد این سازمانشود که میسوم محسوب می های هزارهٔبازاریابی برای سازمان
 یهاتیبا قابل یتکه شرکد دارد کیز تأین( 2۰۱۵) 5توجهی بهبود بخشد. موطور قابل  را به
 یرد مالکزند، عملکمتمر یاتیعمل یهاتیه تنها بر قابلک ییهاتکنسبت به شر یابیبازار
قابلیت و  ،ی، انطباق سازمانیابیت بازاریدر خصوص قابل ویقات یتحق جینتا .دارد یشتریب

اهمیت بالای قابلیت  هٔدهند، نشانها(خدمات جدید و بهبود کیفیت آن )در ارائهٔنوآوری 
به  ( نیز در تحقیق خود2۰۱2. مورگان )بود های بازاریابیجزئی از قابلیت عنوانبهنوآوری 

                                                                                                                                  
1 Akdeniz  
2 Vorhies & Morgan  
3 Cacciolatti & Lee 
4 Yang 
5 Mu  
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 ۱۹۵ یرانا یدر بانک مل یابیبازار هاییتقابل یریگاندازه یبرا یمدل رائهٔا 

 

های حسگری از ند از: قابلیتاهای بازاریابی توجه کرد که عبارتسه عامل اصلی برای قابلیت
  و قابلیت برندسازی. ،مدیریت ارتباط با مشتریانبازار، 

د کردن فیرا تعر یمتعدد یهافرایند، یابیبازار یهاتیقابل یسازیاتیمحققان جهت عمل
 یافزوده براجاد ارزشیان هدف و ایدن به مشتریت، جهت رسکشر توسطتواند یدام مکه هرک
ان است، یبه مشتر یدهخدمت هافرایندن یار گرفته شود. یکی از نخستکالاها و خدمات بهک
از پژوهشگران  یاریند. بسکننده را برآورده کدار و مصرفیخر یازهایه بتواند نک یاگونهبه

 یت رقابتیتواند منجر به مزیشاخص م یاگونهان بهیبه مشتر یدهمعتقدند خدمت یابیبازار
 (. 2۰۱۷، ۱شود )کامبوج و رحمان

ان یشترار و پنهان مکآش یازهایشناختن ن یبرا یابیقات بازاریحقاستفاده از ت فراینددیگر 
جاد یت در اکشر ییتوانا فرایندن یرقباست. آخر توسطشده الاها و خدمات ارائهک یو بررس
رها ین متغیاز ا یکاست. هر… ، ومت، وجهه، خدماتیت، قیفکیز از نظـر یمتما یمحصول

و  ،یت رقابتیجاد مزی، اینیارآفرک، ینوآور نهٔیدر زم ویژههت بکرد شرکبا عمل یارتباط مثبت
 (. 2۰۱۵؛ کامبوج و همکاران، 2۰۱۷ش فروش و سهم بازار دارد )کامبوج و رحمان، یافزا

 یبازار رقابت تیدهد که در واقعهایی را گسترش میتیقابل یوکارکسبهر  نکهیتوجه به ا با
 که همهٔ ستین ریپذامر امکان نیدارد، ا شهیشده رینیبشیو الزامات پ ،آن، تعهدات گذشته

تواند که میتعدادی از قابلیت های مطمئن  حال، نیا. بابرشمرده شوندهای ممکن تیقابل
خواهد شد. از  یشناخته شود، بررس یمحور یهافرایندپاسخ به  یبرا یوکارکسبهر  رد

الکترونیک و کیفیت کیفیت خدمات  دگاهید بیترک ،(2۰۰۷) 2اکیوونیکار تا یدر راستا یطرف
 یکار امکان انجام ساختارها نیانجام ا زیرا ،رسدنظر میبه دیمف بسایت سازمانمحتوای و

  (.2۰۱۱، 3و وانگ یکند )وفراهم می صورت آنلاین و با سرعت بالابه را گسترده یرفتار
 نظرهب، یابیبازار یهاتیقابل زمینهٔان توجه در یات شایوجود ادبتوان گفت بایم ،تیدر نها

 ئهٔارابه  یدگاه خاصیاز د از محققان یکجود ندارد و هرت ویقات جامعین تحقیه در اکرسد یم
 . با توجه(۱3۹۶دهدشتی شاهرخ و همکاران، ) اندپرداخته یابیبازار یهاتیقابل یبرا یمدل

ش ن پژوهی، املی برای بانک یابیبازار یهاتیقابل یبرا یبومو جامع  یت توسعة مدلیبه اهم
 یهاتیو فروش، مدل قابل یابیمتخصصان بازار ران ویاز مد یفکیق یبا تحق کوشدمی
 . ق استیتحق یپاسخ به سؤالات اساس یمبنا ن مدلیه اکیطوررا توسعه دهد؛ به یابیبازار

                                                                                                                                  
1 Kamboj & Rahman 
2 Tywoniak 
3 Wei & Wang 
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 ۱۴۰۰بهار  /۴۷سال چهاردهم/ شماره  ۱۹۶

 روش تحقیق  ۳
های مختلف مدل ی انجام شده است. در بخش کیفی،به دو روش کیفی و کمّ این پژوهش

نظر از طریق های موردو شاخص ،هاو ابعاد، مؤلفه شدههای بازاریابی بررسی سنجش قابلیت
و در بخش  ،استخراج ساختاریافته با خبرگانهای نیمهتحلیل مضمون )تماتیک( و مصاحبه

مورد آزمون قرار گرفته است. در  آماری بخش دوم ی نیز مدل مستخرج با نظر افراد نمونهٔکمّ
های موجود در سطح آوری مدلای و میدانی برای جمعاز مطالعات کتابخانه ،این تحقیق

ساختاریافته از نیمه ها در بخش کیفی مصاحبهٔجهان استفاده شد. روش گردآوری داده
 دفقیق حاضر در بخش کیفی از نظر ه. تحاستی نیز پرسشنامه خبرگان و در بخش کمّ

 -یفیتوص» هاماهیت گردآوری دادهاز نظر  ،ی نیز کاربردی بودهو در بخش کمّ ،ایتوسعه
 . است« یپیمایش

نفر  ۱۰خبرگان بانک ملی به تعداد  -: الفاستشامل دو بخش  این پژوهش آماری جامعهٔ
نفر )برای بخش  ۸۰2بانک به تعداد  اینکارشناسان و مدیران  -و ب ؛)در بخش کیفی(

  .ی(کمّ
وند و انجام  صورت غیراحتمال)کیفی( به گیری بخش اولذکر است نمونه شایان
 :تاریافته دارای مشخصات زیر بودندساخهای نیمهمصاحبه
 ؛دارای مدرک تحصیلی دکتری یا دانشجوی دکتری -الف
 ؛بانکداری سال سابقه در حوزهٔ 2۰اقل حد -ب
های مالی، ، اقتصاد یا مدیریت )گرایشهای بانکداریالتحصیل در یکی از رشتهفارغ -ج
 .فرینی(و کارآ ی،صنعت

آماری نیز کارشناسان و مدیران سطوح مختلف بانک ملی به تعداد  و بخش دوم جامعهٔ
ناگزیر به انتخاب قسمتی از جامعه  ،هاو محدودیت ،که با توجه به حجم بالانفر بودند ۸۰2
صورت احتمال  کوکران در جوامع محدود بهنمونه شدیم که از فرمول حجم نمونهٔ عنوانبه

 وند استفاده شد.
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 . استای گیری نیز تصادفی طبقهنفر و روش نمونه 2۶۰حجم نمونه  ،بنابراین
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 ۱۹۷ یرانا یدر بانک مل یابیبازار هاییتقابل یریگاندازه یبرا یمدل رائهٔا 

 

 یکمّ نامهٔابزار پرسش با استفاده از یبا پرسش از خبرگان علم یهای کمّدادهآوری جمع
. پس تکمیل شده است یصورت حضوربه نامهپرسش ،اجرا و از لحاظ نحوهٔ شدهگرفته انجام 
 یکمّ پرسشنامهٔ ،هاآن یهاشاخص زیر نییو تع یفیدر روش ک یهای اصلشاخص نییاز تع
 فیو در ط گویه ۵2پرسشنامه با  ،تیموردنظر قرار گرفت. در نها جامعهٔ اریشد و در اخت هیته
های بازاریابی در بانک برای سنجش قابلیت صورت کهنیبه ا ؛دش هیته ۱کرتیل یسطحپنج

و قابلیت بازاریابی اینترنتی انتخاب شدند.  ،مند، قابلیت نوآوریملی، سه بعد بازاریابی رابطه
و قابلیت  ،سؤال ۱۵سؤال، قابلیت نوآوری شامل  22مند شامل است که بازاریابی رابطه گفتنی

 گویهٔ ۵2ای متشکل از نامه. در ادامه، پرسشسؤال بود ۱۵ یرندهٔبازاریابی اینترنتی نیز دربرگ
 آماری قرار گرفت.  و در اختیار نمونهٔشد طراحی  ای لیکرتگزینهپنجفوق با طیف 

 نامه روایی و پایایی پرسش ۴
  نامه از روایی محتوا استفاده شد.در این تحقیق، برای سنجش روایی پرسش

 ۱جدول 
  های بازاریابیهای قابلیتبرای شاخص CVRمقدار 

                                                                                                                                  
1 Likert Scale 

سطح 
 یک

 سطح سه سطح دو
مقدار 
CVR 
 )درصد(

 بازاریابی 
 مندرابطه

قابلیت 
ارتباط با 
 مشتریان

های بانک های ارتباطی با مشتریان در برنامهکانال اهمیت توسعهٔ -۱
 call centerجمله از

۱۰۰ 

عمومی از آخرین و تسلط کامل کارشناسان واحد روابط  آگاهی -2
 های بانکفرایندها و دستورالعمل

۸۰ 

 ۷۰ و خدمات ،های بازاریابی، فروشفرایندسازی یکپارچه -3
های و شکایت ،دریافت و پیگیری مستمر نظرها، پیشنهادها -۴

 مشتریان 
۹۰ 

دادن منظور شناسایی و هدف قرارقوی به CRM داشتن یک -۵
  مشتریان جذاب

۹۰ 

 ۱۰۰ آوری و تحلیل اطلاعات مشتریان در هر بخش بانک اهمیت جمع -۶
های هر بخش خدمات مناسب به مشتریان براساس ویژگی ارائهٔ -۷

 بازار 
۷۰ 
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 ۱۴۰۰بهار  /۴۷سال چهاردهم/ شماره  ۱۹۸

های مختلف سنجی از مشتریان در بخشهای رضایتانجام طرح -۸
 بانک 

۸۰ 

ثر با مشتریان هدف و حفظ وفاداری به بانک ی ارتباط مؤربرقرا -۹
 ۸۰ میان مشتریان جذاب 

قابلیت 
ت تحقیقا
 بازاریابی

 ۹۰ ها آن شناسایی بازارها و مشتریان بالقوه و نیازهای -۱۰
 ۹۰ نظرسنجی از مشتریان در مورد خدمات  -۱۱
 ۷۰ های مشتریان نیازها و خواسته کردنبررسی و دنبال -۱2
 ۸۰ های بانک بازار در برنامه اهمیت تحقیقات -۱3
 ۷۰ آوری و تحلیل اطلاعات بازار جمع -۱۴
  ۸۰ های موفق آنان تحقیق روی رقبا و تحلیل روش-۱۵

خدمت به 
 مشتری

دبانه و رویی کارکنان در برخورد با مشتریان و رفتار مؤخوش -۱۶
 بانزاکت مشتریان 

۹۰ 

ترین زمان و تلاش کارکنان برای حل خدمات در کوتاه ارائهٔ -۱۷
 مشکلات مشتریان 

۱۰۰ 

 ۱۰۰ ها و نیاز مشتریان پذیری در مقابل خواستهانعطاف -۱۸
 ۱۰۰ دقت در نگهداری اسناد و مدارک مشتریان و همچنین اسرار آنان  -۱۹
 ۹۰ داشتن دانش کافی در مورد مشتریان  -2۰
اطلاعات لازم  منظور ارائهٔهای ارتباطی با مشتریان بهکانال توسعهٔ -2۱

 به مشتریان  و کافی
۱۰۰ 

 ۸۰ های فردی مشتریان توجه به ویژگی -22

قابیلت 
 نوآوری

قابلیت 
بهبود 
کیفیت 
 خدمات

 ۹۰ روز  فناّوریبودن خدمات بانک با همگام -23
  ۸۰ راستا با نیاز مشتریان کیفیت و مناسب، هم خدمات باارائهٔ -2۴

  ۸۰ داشتن تصویری مناسب از خدمات توسط مشتریان نسبت به رقبا  -2۵

قابلیت 
 توسعهٔ

خدمات 
 جدید

 ۱۰۰ اساس توجه به بازار و نیازهای مشتریان خدمات جدید بر توسعهٔ -2۶
 ۷۰ خدمات جدید مبتنی بر دانش فنی واحد تحقیق و توسعه  توسعهٔ -2۷
 ۹۰ یابی مبتنی بر خدمات موفق خارجی و رقبا ایده -2۸
 ۹۰ سنجی از خدمات جدیدتحقیقات بازار و نظر -2۹
 ۹۰ خدمات جدید توسعهٔ فرایندریزی و مدیریت برنامه -3۰
 یابی در توسعهٔارکت واحد تحقیق و توسعه و بازارهماهنگی و مش -3۱

 محصولات جدید
۷۰ 

قابلیت 
 برندسازی

 ۹۰ اذهان مشتریان  توجه به اهمیت و نقش برند در -32
 ۹۰ خدمات ئهٔاار ایجاد خلاقیت در تبلیغات و نحوهٔ -33
ن ییتعهای بازارهای هدف و بررسی تطبیق تصویر برند با ویژگی -3۴

 انیگاه برند در ذهن مشتریت جایو تقو
۷۰ 

 ۱۰۰ ر برندیت با تصوکشر یتمام اجزا یهماهنگ -3۵
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 ۱۹۹ یرانا یدر بانک مل یابیبازار هاییتقابل یریگاندازه یبرا یمدل رائهٔا 

 

 منبع: محاسبات تحقیق

توان ادعا کرد که می ،. بنابراینیک از سؤالات حذف نشدسنجی، هیچپس از روایی
 . استشده از روایی لازم برخوردار طراحی نامهٔپرسش

 ۱۰۰ ت برند در بازاریل مستمر وضعیو تحل یابیارز -3۶
حفظ و  انیمطلوب از برند در اذهان مشتر یهایوابستگ یبرقرار -3۷
 ر مثبت از برند در رابطه با رقبایتصو

۹۰ 

قابلیت 
بازاریابی 
 اینترنتی

 کیفیت
تعاملات 
 آنلاین

 ۹۰ مشتریان در وبسایت حفظ اطلاعات محرمانهٔ -3۸
 ۸۰ اشتراک اطلاعات در وبسایت -3۹
 ۱۰۰ (User Friendly)امکان تعامل با اپراتور در وبسایت  -۴۰
 ۹۰ نظرات در وبسایت ها و نقطهسهولت انتقال ایده -۴۱

کیفیت 
 محتوای

 سایتوب

مشی و اختلاف نظرات مشتریان در اطلاعات مربوط به خط -۴2
 وبسایت

۱۰۰ 

 ۱۰۰ خصوص خدمات در وبسایت مناسبی دراطلاعات مفید و  -۴3
 اطلاعات مربوط به برقراری ارتباط با بانک )ایمیل، آدرس، شمارهٔ -۴۴

 در وبسایت( …تماس و
۹۰ 

ی مستمر از خدمات جدید هارسانیمقالات آموزشی و اطلاع ارائهٔ -۴۵
 منظور افزایش سطح آگاهی مشتریان در وبسایت سازمان به

۸۰ 

ها و ثبت نظرات و مشکلات ایجاد بخش پیگیری درخواست -۴۶
 مشتریان در سایت با قابلیت ارسال پاسخ به آنان

۸۰ 

کیفیت 
خدمات 

 الکترونیک

سایت به مشتریان دهی چند خدمت در وب سرویسقابلیت ارائهٔ -۴۷
 3۶۵×2۴×۷زمانی  بدون وقفهٔ

۹۰ 

گیری و بهره یی مشتریان در دریافت خدمات موردنیازراهنما -۴۸
 ۹۰ های مختلف وبسایتراحت از بخش

 نظر تنها با چند کلیکدستیابی به خدمت مورد -۴۹
۷۰ 
 

منظور دریافت خدمت در داشتن سرعت بالا در وبسایت به -۵۰
 ترین زمان ممکنکوتاه

۹۰ 
 

های اجتماعی و فضای مجازی ازجمله بله خدمات در شبکه ارائهٔ -۵۱
 هایی همچون بامبانکینگ و اپموبایلو استفاده از 

۸۰ 
 

و سازگاری آن در جو وبودن وبسایت برای موتورهای جستبهینه -۵2
 موبایلو  جمله تبلتسایر ابزارها از

۹۰ 
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 ۱۴۰۰بهار  /۴۷سال چهاردهم/ شماره  2۰۰

 استفاده شد. نتایج حاصل ۱نامه نیز از تکنیک آلفای کرونباخبرای سنجش پایایی پرسش
 ارائه شده است:  2در جدول 

 2جدول 
  مقدار آلفای کرونباخ برای متغیرهای پژوهش

 مقدار آلفای کرونباخ متغیرها  ردیف
 ۰٫۸۴۶ قابلیت ارتباط با مشتریان ۱
 ۰٫۸۰2 ت بازاریابیقابلیت تحقیقا 2
 ۰٫۷۴۹ خدمت به مشتری 3
 ۰٫۷۸۱ قابلیت بهبود کیفیت خدمات ۴
 ۰٫۸3۴ خدمات جدید قابلیت توسعهٔ ۵
 ۰٫۸۰۹ قابلیت برندسازی ۶
 ۰٫۷۷۶ تعاملات آنلاین کیفیت ۷
 ۰٫۸2۱ کیفیت محتوای وبسایت ۸
 ۰٫۷۴۸ کیفیت خدمات الکترونیک ۹

 تحقیقمنبع: محاسبات 

بیشتر  ۰٫۷مقادیر آلفای کرونباخ برای تمام متغیرها از  ،شودطور که مشاهده میهمان
 بوده و بنابراین پایایی متغیرها با تکنیک آلفای کرونباخ ثابت شد. 

 ها تجزیه و تحلیل یافته ۵
-کولموگروف یاز آزمون آمار رها،یمشاهدات مربوط به متغ عیبودن توزنرمال یبررس یبرا
 . شداستفاده  2رنوفیماس

                                                                                                                                  
1 Cronbach's Alpha 
2 Kolmogorov–Smirnov test 
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 2۰۱ یرانا یدر بانک مل یابیبازار هاییتقابل یریگاندازه یبرا یمدل رائهٔا 

 

 3جدول 
 اسمیرنف -گیری آزمون کولموگروفکاربهنتایج حاصل از 

 سطح معناداری متغیر  سطح معناداری متغیر 
 ۱۸۵٫۰ قابلیت برندسازی ۱۶۴٫۰ قابلیت ارتباط با مشتریان

 ۰۸۶٫۰ تعاملات آنلاین کیفیت ۰۹۴٫۰ ت بازاریابیقابلیت تحقیقا
 ۱3۷٫۰ کیفیت محتوای وبسایت ۰۹2٫۰ خدمت به مشتری

 ۱۴۵٫۰ کیفیت خدمات الکترونیک ۰۸2٫۰ قابلیت بهبود کیفیت خدمات
   2۰۱٫۰ خدمات جدید قابلیت توسعهٔ

 منبع: محاسبات تحقیق

 رشتیب ۰٫۰۵از مقدار  یسطح معنادار رهایمتغ همهٔ یبرا نکهیبا توجه به ا ،3جدول  در
 یروینرمال پ عیدرصد از توز ۹۵ نانیبا اطم رهایتوان گفت تمام متغشده است، لذا می

  کنند.می

 KMOآزمون بارتلت و شاخص  ۱ .۵
های هیافتیم که آیا تعداد دادله اطمینان میباید از این مسئتدا اب ،تحلیل عاملیدر انجام 

 ند یا خیر.ابین متغیرها( برای تحلیل عاملی مناسب نمونه و رابطهٔ نظر )اندازهٔمورد
 3، و اولکین2، مایر۱کایزراستفاده شد. و آزمون بارتلت  KMOمنظور از شاخص بدین

اگر مقدار  .و این شاخص در بازه صفر و یک قرار دارد اندابداع کرده راشاخص کفایت نمونه 
نمونه( برای تحلیل عاملی  اندازهٔ موردنظر )دادهٔ ،دو نزدیک به یک باش ۰٫۷بیشتر از  شاخص
نظر چندان مناسب های موردورت نتایج تحلیل عاملی برای دادهصدر غیر این ؛استمناسب 
 .نیست

 ۴جدول 
 بارتلت آزمون 
 آزادی  درجهٔ سطح معناداری KMO آمارهٔ

۰٫۸۸۴  ۰۰۰/۰ ۱۵۹۶  
 منبع: محاسبات تحقیق

                                                                                                                                  
1 Kaiser 
2 Mayer 
3 Olkin 
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 ۱۴۰۰بهار  /۴۷سال چهاردهم/ شماره  2۰2

 بیشتر KMO مقدار آمارهٔ و ۰۵٫۰کمتر از  یسطح معنادار ۴در جدول  نکهیتوجه به ا با
 شدن وجود دارد.یعامل تیداشتن کفا یبرا و کافی شرط لازم است، شده ۷٫۰از 

آماری و همچنین کفایت حجم نمونه،  ها در جامعهٔبودن توزیع دادهبا توجه به نرمال
 .ستی معادلات ساختاری مهیاسازمدلگیری از شرایط لازم برای بهره

  1چرخش واریمکس ۲ .۵
 یگرید سیرا به ماتر هیاول سی، ماترفرایندها انجام شد. در این چرخش عامل فرایند ،در ادامه

 ،کنواختی گونهٔبه یحدتا ،هاعامل در همهٔ انسیوار کردنپراکنده قیدهد و از طرانتقال می
های هنمون ریبه سا پذیرمیتعمو  ریرپذیحل تفسراه کیتا به  سازدتر میروشنرا  یساختار عامل

که  یساختار مربوط یو بارها یعاملتحلیل   یلاص سیو چون ماتر ،دشوهمان جامعه منجر 
های گرفته شد که عامل میدهد، تصمنمی نتیجهمهم و بامعنا باشد  یاز لحاظ علم

تا کشف  انتقال داده شود دیجد یبه محورها مکسیشده با استفاده از چرخش واراستخراج
 تیبه واقع کیو نزد ،میتعمقابل   ر،یپذریهای تفسلحبه راه دنیرس یبرا رهایمتغ یکل تئیه

 گردد. ریپذامکان
 گانهٔسههای عامل یها، بارهاعامل صیمنظور سهولت و تشخبه پژوهشاین در 
ها آن ژهٔیدست آمده است و مقدار ارزش وبه مکسیکه بعد از چرخش وار های بازاریابیقابلیت
در  ،اندها بار داشتهآن عامل یکه رو یالاتهمراه سؤبه افتهیهای چرخش، عاملاستدار یمعن

 .داده شده است نشان ۵ جدول

 ۵جدول 
 بعد از چرخش یاکتشاف یعامل لیشده با روش تحلهای استخراجعامل سیماتر

                                                                                                                                  
1 Varimax 

 سؤال
عامل 
 اول

عامل 
 دوم

عامل 
 سوم

عامل 
 چهارم

عامل 
 پنجم

عامل 
 ششم

عامل 
 هفتم

عامل 
 هشتم

عامل 
 نهم

22 ۰٫۸۹۸ ۰٫3۷۴- ۰٫۱3۶- ۰٫۰۷2- ۰٫۰2۸ ۰٫۰۱۷ ۰٫۰۱۰ ۰٫۰۰2 ۰٫۰۰۵- 
۱۸ ۰٫۸۹۷ ۰٫3۶۷- ۰٫۱۱۹- ۰٫۰3۰- ۰٫۰۰۴ ۰٫۰2۰- ۰٫۰۰2 ۰٫۰2۸ ۰٫۰۰۱ 
۱۹ ۰٫۸۹۷ ۰٫3۷2- ۰٫۱۱۱- ۰٫۰22- ۰٫۰۰۵- ۰٫۰۱۷- ۰٫۰۰۱ ۰٫۰2۰ ۰٫۰۰۴- 
2۱ ۰٫۸۹۶ ۰٫3۸۸- ۰٫۱3۶- ۰٫۰۷۶- ۰٫۰22 ۰٫۰۱۰ ۰٫۰۰۸ ۰٫۰۰۱- ۰٫۰۱۰ 
۱۶ ۰٫۸۹۵ ۰٫3۶2- ۰٫۱۱3- ۰٫۰۱۴- ۰٫۰۰۵ ۰٫۰3۰- ۰٫۰۱۰- ۰٫۰2۴ ۰٫۰32 
۱۷ ۰٫۸۹3 ۰٫3۸۵- ۰٫۱22- ۰٫۰۶۰- ۰٫۰۱۹ ۰٫۰۰2 ۰٫۰۰۵- ۰٫۰۱3- ۰٫۵۵۴ 
۱۵ ۰٫3۵2- ۰٫۸۹3 ۰٫۱۱۴- ۰٫۰۰۴ ۰٫۰2۰- ۰٫۰۴۰- ۰٫۰۰۵ ۰٫۰22 ۰٫۰۰۵- 
۱۴ ۰٫3۸3- ۰٫۸۹۱ ۰٫۱33- ۰٫۰۷2- ۰٫۰۰۹ ۰٫۰۱۱- ۰٫۰۱۷- ۰٫۰۰۶ ۰٫۰۰۱ 
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 2۰3 یرانا یدر بانک مل یابیبازار هاییتقابل یریگاندازه یبرا یمدل رائهٔا 

 

۱2 ۰٫3۸۹- ۰٫۸۹۰ ۰٫۱3۴- ۰٫۰۵۷- ۰٫۰۴۵ ۰٫۰23 ۰٫۰۱۴ ۰٫۰۰۴- ۰٫۰۰۴- 
۱3 ۰٫3۸۸- ۰٫۸۸۹ ۰٫۱۵۱- ۰٫۰۵۶- ۰٫۰3۷ ۰٫۰32 ۰٫۰2۸ ۰٫۰۰2- ۰٫۰۱۰ 
۱۱ ۰٫3۹۹- ۰٫۸۸۸ ۰٫۱۴۱- ۰٫۰۵۸- ۰٫۰3۵ ۰٫۰۱۸ ۰٫۰23 ۰٫۰۱2- ۰٫۰32 
۱۰ ۰٫3۷۷- ۰٫۸۸۷ ۰٫۱3۴- ۰٫۰۰۱ ۰٫۰22- ۰٫۰۱۰- ۰٫۰۰۷ ۰٫۰۰۵ ۰٫۵۵۴ 
۴۸ ۰٫3۹۸- ۰٫۱۴۵- ۰٫۸۶۶ ۰٫۰۵۵- ۰٫۰33 ۰٫۰۰۵- ۰٫۰2۸ ۰٫۰۰2- ۰٫۰2۱- 
۵۰ ۰٫3۹۵ ۰٫2۵۵ ۰٫۸۵۸ ۰٫۱۴۱- ۰٫۰3۹- ۰٫۰۵3 ۰٫۰3۸- ۰٫۰۰۹- ۰٫۰2۱- 
۵2 ۰٫3۹3 ۰٫2۵۸ ۰٫۸۵۷ ۰٫۱۶۵- ۰٫۰۴۵- ۰٫۰۴۸ ۰٫۰۱۶- ۰٫۰۰۱- ۰٫۰2۸- 
۵۱ ۰٫۴۰۴ ۰٫2۵۰ ۰٫۸۵۴ ۰٫۱۴۴- ۰٫۰۵2- ۰٫۰۶۰ ۰٫۰3۹- ۰٫۰۰۹- ۰٫۰۱۱- 
۴۹ ۰٫۴۱۵ ۰٫2۵3 ۰٫۸۵3 ۰٫۱۴۸- ۰٫۰3۷- ۰٫۰۴۹ ۰٫۰۱۴- ۰٫۰۱۱- ۰٫۰۱۹- 
۴۷ ۰٫۴۰۶ ۰٫2۵۵ ۰٫۸۵۱ ۰٫۱۶۰- ۰٫۰3۵- ۰٫۰3۹ ۰٫۰3۹- ۰٫۰۰۸- ۰٫۰32 
۴۶ ۰٫۴۰۶ ۰٫۱۶۰- ۰٫2۶۵ ۰٫۸۵۱ ۰٫۰۵2- ۰٫۰۴2 ۰٫۰32- ۰٫۰۰3- ۰٫۰۰2 
۴۵ ۰٫۴2۰ ۰٫۱۵2 ۰٫2۵۹ ۰٫۸۴۹ ۰٫۰۴2 ۰٫۰3۴ ۰٫۰2۱- ۰٫۰۰3 ۰٫۰۱۵ 
۴3 ۰٫۴2۰ ۰٫۱۵2- ۰٫2۵۹ ۰٫۸۴۹ ۰٫۰۴۴- ۰٫۰3۰ ۰٫۰2۱- ۰٫۰۰3- ۰٫۰۱2 
۴۴ ۰٫۴۱۴ ۰٫۱۵۷- ۰٫2۶۰ ۰٫۸۴۹ ۰٫۰۴۶- ۰٫۰33 ۰٫۰2۱- ۰٫۰۰۱ ۰٫۰۱۱ 
۴2 ۰٫۴۱۶ ۰٫۱۶۱- ۰٫2۵۴ ۰٫۸۴۸ ۰٫۰۴۹- ۰٫۰۵۹ ۰٫۰۱3- ۰٫۰۰3 ۰٫۰32 
3۵ ۰٫۴۱۹ ۰٫۱۵۱- ۰٫۰۴۰- ۰٫2۶۱ ۰٫۸۵۱ ۰٫۰3۸ ۰٫۰۰۷- ۰٫۰۰۵ ۰٫۰۴۱ 
32 ۰٫۴۱۶ ۰٫2۷3 ۰٫۰2۶- ۰٫۱۶2- ۰٫۸۴2 ۰٫۰2۷ ۰٫۰۰۱- ۰٫۰۰۴ ۰٫۰۴۱ 
3۷ ۰٫۰۰۶- ۰٫3۵۹- ۰٫۰۱۶ ۰٫۰۸۵- ۰٫۹23 ۰٫۰2۵- ۰٫۰32 ۰٫۰۰۴ ۰٫۰2۶ 
3۴ ۰٫۰۰3- ۰٫3۶2- ۰٫۰۱3 ۰٫۰۹۰- ۰٫۹2۱ ۰٫۰2۹- ۰٫۰۱۹ ۰٫۰۱۱ ۰٫۰2۸ 
33 ۰٫۰۰۵- ۰٫3۶۸- ۰٫۰۰۷ ۰٫۰۸۹- ۰٫۹۱۹ ۰٫۰3۶ ۰٫۰3۱ ۰٫۰۰2 ۰٫۰۰۴ 
3۶ ۰٫۰۰3- ۰٫3۷۵- ۰٫۰۰۷ ۰٫۰۹2- ۰٫۹۱۸ ۰٫۰3۱- ۰٫۰2۵ ۰٫۰۰3- ۰٫۰۰۵- 
2۷ ۰٫۰۰۱ ۰٫3۷3- ۰٫۰2۸- ۰٫۰۸۶- ۰٫۰۱3 ۰٫۹۱۸ ۰٫۰2۸ ۰٫۰۰2 ۰٫۰22 
3۰ ۰٫۰۰۵ ۰٫3۷3- ۰٫۰32- ۰٫۰۹۶- ۰٫۰۰2 ۰٫۹۱۸ ۰٫۰2۵ ۰٫۰۰3 ۰٫۰۰۵ 
2۹ ۰٫۰۰2 ۰٫3۷۷- ۰٫۰3۵- ۰٫۱۰۰- ۰٫۰۱۰ ۰٫۹۱۵ ۰٫۰۱۹ ۰٫۰۰۱ ۰٫۰۱۹ 
2۶ ۰٫۰۱۵ ۰٫3۷۶- ۰٫۰۵۰- ۰٫۰۷۱- ۰٫۰۱۴ ۰٫۹۱3 ۰٫۰۴۸ ۰٫۰۰۶ ۰٫۴۴2- 
2۸ ۰٫۰۱2 ۰٫3۷۶- ۰٫۰۴۷- ۰٫۰۸3- ۰٫۰۰۰ ۰٫۹۱3 ۰٫۰3۶ ۰٫۰۰۴ ۰٫۵۵۰ 
3۱ ۰٫۰۱۱ ۰٫3۸2- ۰٫۰3۷- ۰٫۰۷۱- ۰٫۰۰۷ ۰٫۹۱2 ۰٫۰3۹ ۰٫۰۰۵ ۰٫۰3۰- 
3 ۰٫۱۴۶ ۰٫۰۶۴ ۰٫۱۴۹ ۰٫۰۱۶ ۰٫۴2۹- ۰٫۱2۶ ۰٫۸۵2 ۰٫۰۴۹- ۰٫۱۱۰ 
۹ ۰٫۱۶۱ ۰٫۰۷۵ ۰٫۱3۹ ۰٫۰۰۴ ۰٫۴2۴- ۰٫۱۴۴ ۰٫۸۵۱ ۰٫۰33- ۰٫۰22 
۵ ۰٫۱۵۶ ۰٫۰۵۶ ۰٫۱۴2 ۰٫۰۰۷- ۰٫۴3۹- ۰٫۱۴۰ ۰٫۸۴۶ ۰٫۰3۸- ۰٫۰۰۵ 
2 ۰٫۱۴3 ۰٫۰۶۸ ۰٫۱۵۸ ۰٫۰۰۵- ۰٫۴33- ۰٫۱۱۰ ۰٫۸۴۴ ۰٫۰2۹- ۰٫۰۱۹ 
۶ ۰٫۱۵۷ ۰٫۰۵۴ ۰٫۱۱۹ ۰٫۰۰۱ ۰٫۴۴2- ۰٫۱۴۵ ۰٫۸۴3 ۰٫۰۴۱- ۰٫۰2۰- 
۴ ۰٫۱۵۹ ۰٫۰۵۹ ۰٫۱2۸ ۰٫۰۰۴- ۰٫۴۴3- ۰٫۱۴۰ ۰٫۸3۸ ۰٫۰۴۷- ۰٫۱۵2 
۱ ۰٫۰۹۷ ۰٫۰۴۹ ۰٫۱۸2 ۰٫۰۱۰ ۰٫۴۴2- ۰٫۱۱۶ ۰٫۸23 ۰٫۰۶۶- ۰٫۱۵2- 
۸ ۰٫۱2۰ ۰٫۱۹۷ ۰٫۰۹۷ ۰٫۰32 ۰٫۵۵۰ ۰٫۱۷۴- ۰٫۷۷3 ۰٫۰2۵- ۰٫۱۵۷- 
3۸ ۰٫۱۱۸ ۰٫۱۹۴ ۰٫۰۹۵ ۰٫۵۵۴ ۰٫۰3۰- ۰٫۱۷۹- ۰٫۰23 ۰٫۷۷2 ۰٫۱۶۱- 
۴۰ ۰٫۱2۰ ۰٫۱۸۸ ۰٫۰۹۶ ۰٫۵۵۶ ۰٫۰۱۴- ۰٫۱۸۱- ۰٫۰2۸ ۰٫۷۷۱ ۰٫۱۵۱- 
3۹ ۰٫۱2۷ ۰٫۱۹۷ ۰٫۱۰۰ ۰٫۵۴۹ ۰٫۰۱۶- ۰٫۱۷۸- ۰٫۰۴۰ ۰٫۷۷۰ ۰٫۰۸3- 
۴۱ ۰٫۱۱۷ ۰٫2۶۰ ۰٫۱۰۱ ۰٫۵۵۶ ۰٫۰2۹- ۰٫۱۷2- ۰٫۰3۰ ۰٫۷۶۹ ۰٫۰۷۱- 
2۵ ۰٫۱۱2 ۰٫۱۸۹ ۰٫۱۰۰ ۰٫۵۶3 ۰٫۰۱۶- ۰٫۱۶۹- ۰٫۰2۷ ۰٫۰2۸ ۰٫۷۶۸ 
2۰ ۰٫۰۵۵- ۰٫۰۸۸- ۰٫۰32 ۰٫۰2۵- ۰٫3۱۶ ۰٫۰۰۷- ۰٫۱23 ۰٫۰۷۸ ۰٫۹2۹ 
23 ۰٫۰۴۵- ۰٫۰۹۹- ۰٫۰۴۱ ۰٫۰3۰- ۰٫3۱۹ ۰٫۰۰۵- ۰٫۱۱2 ۰٫۰۷۸ ۰٫۹2۷ 
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 ۱۴۰۰بهار  /۴۷سال چهاردهم/ شماره  2۰۴

 منبع: محاسبات تحقیق

 آزمون مدل تحقیق  ۳ .۵
افزار نرمی معادلات ساختاری در محیط سازمدلاز  ،در ادامه برای بررسی متغیرهای تحقیق

 مفهومی مدل ارزیابی منظوربه، یگیراندازه یهامدل تعیین از پس. ه استلیزرل استفاده شد
 رابطهٔ نبودِ یا وجود از یافتناطمینان همچنین وهای بازاریابی ، برای متغیر قابلیتتحقیق

 تحقیق، مفهومی مدل با شدهمشاهده یهاداده تناسب بررسی و حقیقت یمتغیرها میان یعلّ
 . شدند آزمون نیز یساختار معادلات مدل از استفاده با تحقیق مدل

 
  .دهدنشان می است، شده رسم لیزرل افزارنرم در که را تحقیق اصلی مدل ۱شکل 

 
 های بازاریابیتحقیق برای متغیر قابلیت یافتهٔمدل برازش .۱شکل 

۷ ۰٫۰۵۸- ۰٫۱۰۵- ۰٫۰۴۱ ۰٫۰۱۸- ۰٫3۰۸ ۰٫۰۱3 ۰٫۱۱۴ ۰٫۰۸۰ ۰٫۹2۶ 
2۴ ۰٫۰۴۶- ۰٫۰۹۹- ۰٫۰2۶ ۰٫۰3۹- ۰٫32۴ ۰٫۰۰۷ ۰٫۱22 ۰٫۰۶۹ ۰٫۹2۶ 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

64
53

35
5.

14
00

.1
4.

47
.4

.8
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 jm
br

.m
br

i.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-0

8-
22

 ]
 

                            18 / 27

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.26453355.1400.14.47.4.8
https://jmbr.mbri.ac.ir/article-1-1545-fa.html


 2۰۵ یرانا یدر بانک مل یابیبازار هاییتقابل یریگاندازه یبرا یمدل رائهٔا 

 

 
های برای متغیر قابلیتتحقیق  یافتهٔبرازش مدل یپارامترها یدارمعنی بررسی یبرا tمقدار  .۲شکل 

 بازاریابی

 به مربوط یهاگویه کلیة عاملی  یبارها است، شده مشخص مدل این در که طورهمان
های شاخص توان گفت که کلیهٔمی ،؛ بنابرایناست ۱٫۹۶تا  -۱٫۹۶ه باز از خارج ،متغیرها

 ند.درصد معنادار ۹۵مربوط به مدل تحقیق، در سطح 
 اهمیتد مورر د توانمی ،ابعاد از هریک در موجود عاملی یبارها به توجه با همچنین

های توان ادعا کرد مدل نهایی قابلیتمی ،. بنابرایندکر یگیرتصمیم نشانگرها از هریک
، قابلیت های قابلیت ارتباط با مشتریانمند )شامل مؤلفهبازاریابی شامل ابعاد بازاریابی رابطه

ات، و قابلیت نوآوری(، قابلیت نوآوری )شامل قابلیت بهبود کیفیت خدم ،تحقیقات بازاریابی
و قابلیت بازاریابی اینترنتی )شامل  ،خدمات جدید، قابلیت برندسازی( قابلیت توسعهٔ

های کیفیت تعاملات آنلاین، کیفیت محتوای وبسایت و کیفیت خدمات الکترونیک( مؤلفه
 . است

نشان داده شده  ۶گیری پژوهش، در جدول همیت برازش مدل اندازههای بااشاخص
 است: 
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 ۱۴۰۰بهار  /۴۷سال چهاردهم/ شماره  2۰۶

 ۶جدول 
 هاها و مفهومراهنمای شاخص

 منبع: محاسبات تحقیق

 CFIو  ،GFI ،AGFI ،NFI ،NNFIمقدار  ،شودمشاهده می ۶طور که در جدول همان
 2کمتر از  یزادآ درجهٔ رب دوکای  آمارهٔ تقسیم مقدارها، مدل بوده و برای تمام ۰٫۹بیشتر از 
با عنایت به آمار استنباطی پژوهش  ،بنابراین .دست آمدبه ۰٫۰۸نیز کمتر از  RMSEAو مقدار 

آمده برای دستههای بهای بازاریابی بانک ملی و نتایج آزمونو عوامل متعدد در قابلیت
خدمات کیفیت »متغیر ، مدل از برازش مناسبی برخوردار بوده و همچنین هاشاخص

عاملی  بار با« کیفیت خدمات»، متغیر T=۱۶٫۱۴ و مقدار آمارهٔ ۰٫۷۸عاملی بار با « الکترونیک
مقدار و  ۰٫۷۴عاملی بار با « خدمات جدید توسعهٔ»، متغیر T=۱۵٫۴2 آمارهٔو مقدار  ۰٫۷۵
کیفیت »، T=۱3٫۸۸و  ۰٫۶۸با بار عاملی « کیفیت تعاملات آنلاین»، T=۱۵٫۰۵ آمارهٔ

 ۰٫۶۱با بار عاملی « تحقیقات بازاریابی »، T=۱3٫۵2و  ۰٫۶۷با بار عاملی « محتوای وبسایت
خدمت به »، T=۱۱٫۱۸و  ۰٫۵۵با بار عاملی « قابلیت ارتباط با مشتری »، T=۱2٫۶۵و 

و  ۰٫۵۰با بار عاملی « قابلیت برندسازی »و  T=۱۰٫۷3و  ۰٫۵2با بار عاملی « مشتری
۱۰٫۹2=T های بازاریابی بانک ملی قابلیت در تأثیرگذارین عوامل ترمهم عنوانبهترتیب به

 انتخاب شدند.

 گیریبحث و نتیجه ۶
ای بازاریابی در بانک هگیری قابلیتین بوده است تا مدلی برای اندازهسعی بر ا این مطالعه،در 

 ،آمدهستدهمضامین ب ها وشاخص جانبهٔ، با بررسی دقیق و همهدر مجموع .ملی ارائه شود
، متغیر کیفیت خدمات الکترونیک ی بازاریابی بانک ملیهاقابلیتر گذار دیرتأثین عامل ترمهم

اوری اطلاعات نقش مهمی در . این امر بیانگر آن است که در دنیای امروز که فنّمشخص شد
خواهند بود با ها و مؤسسات مالی نیز قادر بانک، کندموفقیت و شکست سازمان ایفا می

بند. بانک ملی نیز همچون بسیاری یاتوجهی دستهای قابل  به پیشرفت گیری از این عاملبهره

 قبولمقدار قابل  مقدار  برازش نام کامل شاخص علامت اختصاری
GFI Goodness of fit ۰٫۹۴  >= ۰٫۹۰ 

AGFI Adjusted Goodness of Fit ۰٫۹3  >= ۰٫۹۰ 
NFI Normed Fit Index ۱٫۰۰۰ >= ۰٫۹۰ 

NNFI Non- Normed Fit Index ۱٫۰۰۰  >= ۰٫۹۰ 
CFI Comparative Fit Index ۱٫۰۰۰  >= ۰٫۹۰ 
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 2۰۷ یرانا یدر بانک مل یابیبازار هاییتقابل یریگاندازه یبرا یمدل رائهٔا 

 

آمد مشتریان به شعبه، کاهش وا توجه به عواملی همچون کاهش رفتهای دیگر و باز بانک
ری بانکدا و خصوصاً اینترنتی طوربهبسیاری از امور خود را  …و ،مصرف کاغذ، کاهش زمان
های عملیاتی ، شعب ی بانک مزایایی همچون کاهش هزینهکه برا دیجیتال به انجام برساند

، و در دسترس 2۴×۷، بهبود خدمات بانکی و برای مشتریان ، خطای کمترتر و کمترکوچک
 (…شهری وکاهش هزینه و سفرهای درون و ،، ارزانداز، وامای از خدمات )پسطیف گسترده

  بر خواهد داشت.در
، ۱اکنون برخی از خدمات بانکداری الکترونیک در بانک ملی وجود داردشایان ذکر است هم

سازی محصولات و بهبود خدمات و همچنین بانکداری دیجیتال ولی باید نسبت به سفارشی
 د.شواقدام 

 استگذار تأثیرخدمات جدید دومین و سومین عامل  و توسعهٔ های بهبود خدماتقابلیت
 پذیربهبودشوند که همواره خدماتی محسوب می جملهٔگفت خدمات بانکی و مالی از توانیو م

 توان خدمات موجود را بهبود بخشیدبوده و با انجام مطالعات تطبیقی و تحقیقات بالاتر می
 خدمات جمله ارائهٔاز ؛افزایش داد بازاریابی فراینددر را ترتیب توانمندی بانک ملی اینو به

 ،CRS5و  VTM4های ، استقرار دستگاه3کارت، توریست2حساب ملی سکه جدیدی مانند
 …و

                                                                                                                                  
زوم لکداری شخصی و بانکداری شرکتی و سازمانی به مشتریان بدون  بانکه در حوزهٔ هایی مانند باماپلیکیشن ۱

ا برا ارتباط گسترده و تعاملی که امکان  د و همچنین اپلیکیشن بلهکنمراجعه به شعب سرویس جدیدی ارائه می
واع نا قابلیت استفاده از امکانات تعاملی در ارائهٔو همچنین  دهندگان مختلف، در بستری باز و قدرتمندماتخد

 ،اتهای فروش کالا و خدمکانالها، ها و سازمانهای رسمی شرکترسانی و مالی )مانند کانالخدمات اعم از پیام
 وو غیره برای اشخاص حقیقی  ،مانند دریافت و پرداخت وجه، قبض دسترسی به ترکیبی از خدمات بانکی و (…و

  .دهدئه میاار حقوقی
دارندگان حساب و کارت سکه  .جای وجه نقد استهار آزادی بهب حسابی با موجودی سکهٔ حساب ملی سکه 2
 .سکه دریافت و یا برای سایرین سکه کارت به کارت کنند های بانکتوانند از کیوسکراحتی میبه
ا، دریافت کنترل ویزنیاز توریست اعم از تمام خدمات مورد قابلیت ارائهٔای است با سامانهکارت بانک ملی توریست 3

های فروش، های بانک ملی ایران از طریق استفاده در پایانهکارت در کیوسکو تحویل توریست ،کارتسیم ارز، ارائهٔ
 …و ،خودپردازها

 روز به مشتریانت شبانهخدمات شعبه در تمام ساعا هٔئبرای ارا خدمت دیگر بانک ملی ایران VTM دستگاه ۴
کارت، لیمهای مالی، دریافت واع تراکنشتمام الکترونیک، امکان افتتاح حساب، انجام ان عبهٔاین ش وسیلهٔاست. به

روز فراهم بانک در هر ساعت شبانه و ارتباط تصویری با کارشناسان خبرهٔ ،وصول چک، دریافت کارت هدیه
 .شودیم
۵ CRS ٔیان نکداری الکترونیک به مشتربا دستگاه خودپرداز و خوددریافتی است که امکانات جدیدی را در حوزه
 .دهده میئارا
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 ۱۴۰۰بهار  /۴۷سال چهاردهم/ شماره  2۰۸

گذاری را به تأثیرچهارم و پنجم  سایت رتبهٔعاملات آنلاین و کیفیت محتوای وبکیفیت ت
برابر و بالای این دو عامل بیانگر آن است که مدیران  . اهمیت نسبتاًدانخود اختصاص داده

آنلاین صورت ه، خدمات پشتیبانی بیشتری را بخدمات موجودبایست علاوه بر بانک ملی می
قطع کاهش ، امکان گیری از سرورهای قدرتمنددر اختیار مشتریان قرار دهند و با بهره

 سایت و ارائهٔطور کامل در وبهبا معرفی خدمات جدید ب ضمناً ؛ها را فراهم کنندسرویس
های گیری از این خدمات به زبانرهخصوص خدمات مختلف و چگونگی به اطلاعات لازم در

های بازاریابی این بانک سایت و در نتیجه قابلیتکیفیت محتوای وبغیره  و انگلیسیفارسی و 
 را بهبود بخشند.

که  استعنوان عامل ششم از آن جهت دارای اهمیت هقابلیت تحقیقات بازاریابی نیز ب
عت که رقابت در صنو ازآنجا زیاد است دستیابی به مزایای رقابتی نیازمند تحقیق و توسعهٔ

البته  ود ها برای رقابت با یکدیگر نیازمند جذب مشتریان جدیبانکداری بسیار بالا بوده و بانک
 خدمت آنان و ارائهٔ هایو خواسته، شناسایی نیازها حفظ مشتریان فعلی خود هستند

های تحقیقات گیری از قابلیتههای بانک در بهرین اولویتترمهمتواند یکی از اساس میبرآن
از تحقیقات بانک ملی در راستای شناسایی نی د ادارهٔشوپیشنهاد می ،لذا. بازاریابی باشد

های خارج از خصوص بانکهب، هاتطبیقی با سایر بانکمشتریان نسبت به انجام مطالعات 
قوت و  آن و شناسایی نقاط کشور، سنجش مستمر رضایت مشتریان و تلاش جهت بهبود

داشتن الملل و درنظرو بانکداری بین رقبای خود همراه روندهای حال و آیندهٔضعف به
 ند.الکترونیک به بانکداری دیجیتال اقدام کن مهاجرت از بانکداری

رتباط ا. وجود گذاری عوامل مهم قرار گرفتتأثیرهفتم  قابلیت ارتباط با مشتریان در رتبهٔ
 یابی به عملکرد مطلوبتواند این بانک را در راستای دستمیمطلوب با مشتریان بانک ملی 

 . یاری کند
 د:شوبه مدیران پیشنهاد میبنابراین، 

و  CRM بازاریابی نسبت به ایجاد پایگاه داده برای مشتریان و با استفاده از ادارهٔ -الف
 د.و ارتباط با مشتریان هدف اقدام کنکاوی نسبت به شناسایی داده

سازی ربط نسبت به پیادهبازرسی و ادارات ذی روابط عمومی با همکاری ادارهٔ ادارهٔ -ب
دگی گویی به مشتریان و ایجاد واحد رسیمدیریت ارتباط با مشتری و پاسخ سیستم یکپارچهٔ

تلفن  ۱۴را به  بانک ملی شما ۰2۱-۶۴۱۴۰اکنون )هم ددام کنبه شکایت مشتریان اق
 .(دهددیگر ارجاع می

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

64
53

35
5.

14
00

.1
4.

47
.4

.8
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 jm
br

.m
br

i.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-0

8-
22

 ]
 

                            22 / 27

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.26453355.1400.14.47.4.8
https://jmbr.mbri.ac.ir/article-1-1545-fa.html


 2۰۹ یرانا یدر بانک مل یابیبازار هاییتقابل یریگاندازه یبرا یمدل رائهٔا 

 

 ولیکن با ؛استترین موارد همچنین یکی از ابتدایی بدیهی و یتری متغیرخدمت به مش
های ر قابلیتثر دسومین عامل مؤ عنوانبهقابلیت خدمت به مشتری آن عنایت به اهمیت 

 د:شوبازاریابی انتخاب شد که اهمیت موارد ذیل یادآوری می
 ؛مشتریان در شعبدبانه و خوشرویی کارکنان در برخورد با رفتار مؤ -الف
 ؛ترین زمان ممکن و با دقت بالاانجام امور مشتریان در کوتاه -ب
ها و نیاز پذیری در مقابل خواستهبرخورد با مشتریان و انعطاف داشتن دانش کافی در -ج

 .مشتریان
های بازاریابی ر قابلیتگذار دتأثیرترین عامل اهمیت، متغیر قابلیت برندسازی کمدر نهایت
ترین کرد که بانک ملی یکی از قدیمیصورت مطرح توان به این. این امر را میاستبانک ملی 
های کشور بوده و برند این بانک برای بسیاری از مشتریان ترین بانکشدهو شناخته
ی یهاتوان به پیشنهادمی ،بانکی ولیکن با توجه به فضای رقابتی بین شبکهٔ است؛شده شناخته

مستمر، های کشی، قرعهبخش و جذابتبلیغات اثرانجام هدایای تبلیغاتی،  اهدای یرنظ
 اره کرد.واحدهای بانک با تصویر برند آن در کنار ارزیابی مستمر اش برقراری ارتباط میان تمام

آمده در دستههای باساس شاخصترتیب اثرگذاری و اهمیت و برهای بازاریابی بهقابلیت
 تحقیق:

 
 اولویت قابلیت های بازاریابی بانک ملی  . ۳شکل 

 های تحقیقمنبع: یافته
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 ۱۴۰۰بهار  /۴۷سال چهاردهم/ شماره  2۱۰

 منابع فهرست 
(. کارشناسی ارشد نامهٔپایان) بازارگرایی بر عملکرد بانک مسکن شهر تهران تأثیر (.۱3۹2) آرین، ر.

 شاهرود.دانشگاه صنعتی 
: یابیمربوط به بازار یهاتیمشاهده در صنعت و قابل ی( "اثرات شدت رقابت۱3۸۹اکبر ) ،یاحمد

)کسب و کار(  یابیبازار تیری" فصلنامه مدی( عملکرد بهتر نام تجاریها¬)محرک یورهایدرا
 .یصنعت

بر عملکرد کسب  ییو بازارگرا ینوآور ری، تاث۱3۹۰اله، نورزاد مقدم، احسان، ¬حجت ،ینیحس یحاج
، شماره ۱2دوره  ،یصنعت یتوسعه تکنولوژ هینشر ،یصنعت یدر بنگاه ها داریپا یرقابت تیو کارو مز

  3۰-2۱، صص: 23
و  یابیبازار یهاتیرابطة قابل نیی، تب۱3۹۶ ه،یراض ،یشاهرخ، زهره، ناطق، محمد، احسان یدهدشت

 ۱2۸-۱۰3، صص: ۱، شماره ۹ دوره ،یبازرگان تیریسازمان، فصلنامه مد یعملکرد مال
دانش  تیریمد یساز ادهیپ یبرا یندی( " ارائه مدل فرا۱3۸۸)درضایحم ،یزدانیو  یمهد ،یساعد

 یفناور تیریمد هیبرخاسته از داده ها" نشر هیخودرو: نظر رانیدر ا یسازمان یریادگیبر  یمبتن
 2، شماره ۱اطلاعات، دوره 

کار با توجه به وبر عملکرد کسب ییبازارگرا ریتأث زانیم نییتع یبرا ی(. مدل۱3۸۹فرامرز، م. )
و  یابیبازار یکنفرانس مل نیمقالات نخست. مجموعهییایمیش عیدر صنا یابیبازار یهاتیقابل

 .ستیز طیمح یحام یبرندها
تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی بررسی . ۱3۹۵پور، عرفان، ولی

 .   آباد(های خصوصی شهرستان خرمهای بازاریابی )مورد مطالعه: بانکقابلیت
 پایان نامه کارشناسی ارشد ، دانشگاه آزاد لرستان

 یخدمات یهاشرکت سهیبر عملکرد سازمان مقا یابیبازار یها تیقابل ریتاث ی، بررس۱3۹2اورک، فرزانه، 
 ارشد، دانشگاه الزاهرا  یکارشناس نامه¬انیپا ،یدیو تول

 هٔبر رابط کیالکترون یابیبازار لگریتعد ریمتغ ریتأث ی، بررس۱3۹۵مهران،  زاده،¬یمحمد، مهد ،یطالقان
، 2، شماره ۸دوره  ،یبازرگان تیریها، فصلنامه مدو عملکرد شرکت یابیبازار یهاتیقابل نیب

 . 3۷۴-3۵۵صص: 
و  یبر عملکرد مال ییپوشا یابیبازار یهاتیقابل ری، تاث۱3۹۶ ه،یسم ،یریام ،یمحمدعل ،یمینس

 2۴۱-2۱۷، صص: ۱۸، شماره ۹دوره  ،یبازرگان تیریمد یها¬دوفصلنامه کاوش ،یندیفرا
 یهاتیقابل ریتاث ی، بررس۱3۹۴ هه،یوج ،یدریمعصومه، ح ،یبیمعصومه، حب ،یشهر زاده¬نیحس

)مورد مطالعه  یابیخلاق و به موقع بازار یاستراتژ یریگو شکل یگر-بر حس یابیبازار
، صص: ۱، شماره ۵سال  ن،ینو یابیبازار قاتی(، فصلنامه تحقکیو سرام یصادرکنندگان کاش

۱۰۷-۱2۸ . 
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توس مشهد،  یشهرک صنعت ییغذا عیدر صنا یمشتر یخلق ارزش برتر برا ریبازار به واسطه متغ
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