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 چکیده:

 بانکی مشتریان از هایی‌گروه شناسایی و صادرات‌‌بانک بازار بخشبندی تحقیق این ازانجام هدف

هرگروه‌دارای‌منافع‌مورد‌انتظار‌یکسانی‌هستند.‌تحقیق‌حاضر‌از‌نظر‌هدف‌ اعضای تمام که است

 کلیه شامل پژوهش این آماری کاربردی‌و‌از‌نظر‌روش‌جزو‌پژوهش‌های‌پیمایشی‌است.‌جامعه

‌نمو‌.می‌باشد تهران شهر سطح در صادرات بانک مشتریان ‌به‌حجم ‌توجه ‌نیاز‌تعداد‌نبا ‌مورد ه

‌شکل‌دادند.‌476 ‌نمونه‌پژوهش‌حاضر‌را  عاملی،تحلیل تحلیل روش از ها‌داده تحلیل براینفر،

 انتخاب شاخص ‌46که داد نشان عاملی تحلیل نتایج.‌گردید استفاده پیرسون کایدو آزمون و ای‌خوشه

 را مشتریان رفتار از درصد ‌65از بیش مجموع در که شود‌می خلاصه عامل 7 چارچوب در بانک

 ای‌خوشه تحلیل بکارگیری و آمده بدست عوامل اساس بر.‌دهند‌می توضیح بانک انتخاب زمینه در

 قابل بخش دو به ، اصلی عامل 7 به هایشان‌پاسخ شباهت اساس بر مشتریان ، داد نشان نتایج

 درآمدسن،‌ ،جنسیت نظر از ها‌بخش که داد نشان کایدو آزمون از حاصل نتایج ،درنهایت اند‌تقسیم

‌ .دارند معناداری تفاوت باهمماهیانه‌و‌میزان‌دانش‌بانکی‌

 بانکی ای،خدمات‌خوشه عاملی،تحلیل بازار،تحلیل بندی‌،بخش انتظار مورد ارزش:کلیدی گان واژه
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‌مقدمه‌0-0

امروزه‌به‌دلیل‌افزایش‌رقابت،‌بازاریابي‌و‌تحقیقات‌بازار‌به‌عنوان‌مولفه‌هاي‌پیشرفت‌شركت‌ها‌

‌ارائه‌راهكا ‌شناسایي‌و‌ارزیابي‌مشتریان‌و‌بازار‌در‌صدد ‌و‌با رهایي‌براي‌بهبود‌عمل‌مي‌كنند

‌هدف‌غایي‌شركت‌ها‌یعني‌سودآوري‌آنها‌هستند.

یكي‌از‌اصول‌مسلم‌حاكم‌بر‌بازار‌رقابتي‌كنوني‌مشتري‌مداري‌و‌اعتقاد‌به‌اصول‌مشتري‌محوري‌

مي‌باشد.‌در‌واقع‌عصر‌امروز‌را‌عصر‌"تولید‌هدفمند"‌نام‌نهاده‌اند.‌بنابراین‌امروزه‌شركت‌ها‌از‌

دست‌برداشته‌و‌به‌بازاریابي‌مبتني‌بر‌هدف‌روي‌آورده‌اند.‌در‌این‌روش‌كل‌شیوه‌بازاریابي‌انبوه‌

بازار‌را‌به‌بخش‌هاي‌مختلفي‌تقسیم‌مي‌نمایند‌و‌بهترین‌و‌مناسب‌ترین‌بخش‌ها‌را‌بر‌مي‌گزینند‌و‌

براي‌ارائه‌خدماتي‌سودآور،‌بهتر‌از‌رقباي‌خود،‌استراتژي‌هاي‌سازماني‌را‌تدوین‌و‌طرح‌ریزي‌

در‌واقع‌سازمان‌ها‌با‌بخش‌بندی‌بازار‌برای‌هر‌گروه‌از‌مشتریانی‌که‌در‌یک‌بخش‌و‌‌مي‌نمایند.‌

خوشه‌قرار‌گرفته‌اند،‌خدمات‌و‌محصولات‌متناسب‌با‌وِیژگی‌های‌همان‌بخش‌فراهم‌می‌نمایند‌که‌

این‌منجر‌به‌جلب‌رضایت‌و‌وفاداری‌هر‌چه‌بیشتر‌مشتریان‌و‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌برا‌سازمان‌را‌

نماید.‌بانک‌ها‌به‌عنوان‌موسساتی‌که‌با‌طیف‌گسترده‌ای‌از‌مشتریان‌سر‌و‌کار‌دارند‌فراهم‌می‌

‌ارایه‌ ‌با ‌تا ‌بخش‌بندی‌دقیق‌مشتریان‌هستند ‌به‌مشتریان‌نیازمند ‌بهتر‌ برای‌ارایه‌خدمات‌هر‌چه

‌خدمات‌مناسب‌با‌بخش‌های‌مختلف‌مشتریان،‌از‌قافله‌رقابت‌با‌سایر‌بانک‌ها‌عقب‌نمانند.

 مساله‌تحقیقبیان‌‌0-4

‌است.‌ ‌بوده ‌شاهد ‌ایران‌تغییرات‌زیادي‌را ‌مالي‌در ‌صنعت‌خدمات‌پولي‌و طي‌سال‌هاي‌اخیر،

‌منجر‌به‌ ‌و‌موسسات‌مالي‌و‌اعتباري، تأسیس‌بانك‌هاي‌خصوصي،‌صندوق‌هاي‌قرض‌الحسنه

وضعیت‌رقابتي‌شده‌است.‌به‌علاوه‌ورود‌فن‌آوري‌هاي‌جدید‌به‌ایران‌و‌تغییر‌قوانین‌و‌مقررات،‌

معنای‌این‌واقعیت‌رقابتی‌تر‌شدن‌بیش‌از‌پیش‌‌محیط‌این‌بازار‌را‌بسیار‌پیچیده‌و‌پویا‌كرده‌است.

بازار‌خدمات‌بانکی‌و‌سخت‌تر‌شدن‌جذب‌و‌حفظ‌مشتری‌توسط‌بانک‌ها‌است.‌بدیهی‌است‌که‌در‌

این‌فضا‌بانک‌ها‌و‌مؤسساتی‌موفق‌تر‌خواهند‌بود‌که‌از‌رویکردهای‌سنتی‌و‌تجربه‌شده‌جذب‌و‌

فظ‌مشتری‌که‌بیشتر‌مبتنی‌بر‌اضول‌بازاریابی‌غیر‌تفکیکی‌یا‌بازاریابی‌انبوه‌استوار‌هستند‌به‌ح

سمت‌رویکردهای‌جدیدتر‌که‌مبتنی‌بر‌اصول‌بازاریابی‌هدف‌گیر‌و‌تفکیکی‌هستند،‌تغییر‌گرایش‌

گی‌(.‌این‌نوع‌بازاریابی‌به‌بانک‌ها‌کمک‌می‌کند‌تا‌با‌شناخت‌ویژ0388دهند)حسینی‌و‌همکاران،‌

های‌هر‌بخش‌بازار‌و‌استفاده‌از‌استراتژی‌های‌مناسب‌برای‌هر‌بخش‌از‌فرصت‌های‌بازاریابی‌

‌خود‌بهتر‌استفاده‌نمایند.‌لازمه‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌هدف،‌بخش‌بندی‌بازار‌می‌باشد.‌

در‌یک‌استراتژی‌بازاریابی‌خوب‌طراحی‌شده،‌بازار‌به‌طور‌مشخص‌بخش‌بندی‌شده،‌بازارهای‌

ت‌انتخاب‌می‌شود‌و‌در‌مورد‌جایگاه‌رقابتی‌مورد‌انتظار‌بانک‌به‌روشنی‌و‌صراحت‌هدف‌به‌دق
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‌بر‌این‌اساس‌کیفیت‌استراتژی‌بازاریابی‌مستلزم‌کیفیت‌بخش‌بندی‌بازار‌ تصمیم‌گیری‌می‌شود.

 است.‌

بانک‌صادرات‌به‌عنوان‌یکی‌از‌بانک‌های‌فعال‌در‌ایران‌هم‌برای‌اینکه‌در‌عرصه‌خدمات‌بانکی‌

‌ ‌بخش‌بندی‌های‌مختلف‌بتواند ‌آن‌است‌که ‌نیازمند ‌نماید ‌موفق‌عمل ‌بانک‌ها ‌سایر در‌رقابت‌با

مشتریان‌خود‌را‌شناسایی‌کند.‌چون‌همه‌مشتریان‌بانک‌دارای‌نیازها‌و‌خواسته‌های‌یکسانی‌نیستند‌

لذا‌بخش‌بندی‌مشتریان‌و‌ارایه‌خدمات‌متناسب‌با‌هر‌بخش‌منجر‌به‌کسب‌رضایت‌مندی‌و‌وفاداری‌

ان‌شده‌و‌مزیت‌رقابتی‌برای‌بانک‌ایجاد‌خواهد‌نمود.‌بنابراین‌با‌توجه‌به‌مزایای‌بخش‌بندی‌مشتری

‌پژوهش‌ ‌بازار‌پر‌رقابت‌صنعت‌بانکداری‌ایران، ‌نیز‌ضرورت‌اجرای‌آن‌در بازار‌مشتریان‌و

حاضر‌در‌صدد‌پاسخ‌به‌این‌پرسش‌اساسی‌است‌که‌آیا‌مشتریان‌بانک‌صادرات‌به‌صورت‌همگن‌

 اوت؟‌و‌اگر‌متفاوت‌هستند،‌بخش‌بندی‌آنها‌به‌چه‌صورتی‌می‌باشد؟‌‌‌هستند‌یا‌متف

بندي‌مشتریان‌براساس‌منافعي‌‌بندي‌براساس‌منافع‌مورد‌انتظار‌یك‌تكنیك‌براي‌تفكیك‌و‌گروه‌بخش

كنند‌است.‌لاكر‌و‌پردو‌كه‌آنها‌دنبال‌مي
0 

بندي‌براساس‌منافع‌‌كنند‌كه‌بخش‌بیان‌مي 0994درسال‌

‌پیش‌از‌بخش‌مورد‌انتظار‌بهتر بیني‌‌بندي‌براساس‌ویژگي‌جغرافیایي‌و‌جمعیت‌شناختي،‌رفتار‌را

كند‌‌كند.‌چون‌وقتي‌كه‌مشتري‌ویژگي‌محصول‌یا‌خدمت‌را‌به‌عنوان‌منافع‌مورد‌انتظار‌بیان‌مي‌مي

اجتماعي،‌‌-تواند‌علت‌خرید‌مشتریان‌باشد‌تا‌زماني‌كه‌مشتریان‌را‌برحسب‌ویژگي‌اقتصادي‌آن‌مي

بندي‌كنیم.‌با‌دانستن‌منافع‌مورد‌انتظار‌ما‌نیاز‌بلند‌مدت‌مشتري‌‌ي‌یا‌روانشناختي‌بخششناخت‌جمعیت

تواند‌مشتري‌را‌براي‌خرید‌یك‌محصول‌یا‌خدمت‌خاص‌‌هاي‌كه‌مي‌كنیم‌بلكه‌محرك‌را‌شناسایي‌نمي

‌كنیم.‌برانگیزاند‌را‌كشف‌مي

‌ضرورت‌و‌اهمیت‌تحقیق‌0-3

صنعت‌بانکداری‌کشور،‌تلاش‌های‌بازاریابی‌بانک‌ها‌‌همانگونه‌که‌ذکر‌شد‌با‌افزایش‌رقابت‌در

‌بازار‌برای‌کسب‌سود‌ ‌به ‌وارد ‌مشتریان‌تازه ‌و ‌و‌جذب‌مشتریان‌رقبا برای‌حفظ‌مشتریان‌خود

بیشتر‌و‌یا‌حداقل‌حفظ‌بقای‌خود‌افزایش‌یافته‌است.‌از‌طرفی‌پژوهش‌ها‌بیانگر‌آن‌است‌که‌همه‌

نیستند‌لذا‌جهت‌ارایه‌خدمات‌بهتر‌به‌مشتریان،‌بخش‌مشتریان‌دارای‌انتظارات‌و‌نیازهای‌یکسانی‌

 بندی‌مشتریان‌ضرورت‌می‌یابد.

پژوهش‌حاضر‌نیز‌به‌دنبال‌بخش‌بندی‌مشتریان‌بانک‌صادرات‌بر‌اساس‌منافع‌مورد‌انتظار‌است.‌‌

‌و‌ ‌نیازها ‌با ‌آشنایی ‌و ‌مشتریان ‌مختلف ‌بخش‌های ‌شناسایی ‌با ‌بانک‌صادرات ‌مدیریت ‌که چرا

‌ه ‌موجبات‌جلب‌انتظارات‌ویژه ‌بخش، ‌هر ‌خدمات‌متناسب‌با ‌از‌طریق‌ارایه ‌می‌تواند ‌بخش، ر

‌رضایتمندی‌و‌وفاداری‌مشتریان‌و‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌برای‌بانک‌صادرات‌را‌فراهم‌آورد.

‌اهداف‌اساسی‌از‌انجام‌تحقیق‌0-2

رد‌هدف‌اصلی‌این‌تحقیق‌تعیین‌و‌شناسایی‌معیارهای‌بخش‌بندی‌بازار‌بر‌اساس‌رویکرد‌منافع‌مو

 انتظار‌مشتریان‌است

‌اهداف‌فرعی:

شناسایی‌اختلاف‌بین‌رفتار‌مصرف‌کنندگان‌در‌بخش‌بندی‌بازار‌بر‌اساس‌رویکرد‌منافع‌مورد‌ .0

‌انتظار‌مشتریان.
                                                 
0‌Loker and Perdue 
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 شناسایی‌منافع‌مورد‌انتظار‌هر‌بخش. .4

 ها.‌های‌جمعیت‌شناختی‌و‌رفتاری‌آنکردن‌ویژگی‌و‌مشخص‌‌های‌مشتریان‌بانكیشناسایی‌خوشه .3

 یشنهادات‌کاربردی‌برای‌ارایه‌خدمات‌متناسب‌با‌هر‌بخش‌از‌مشتریان‌بانک.ارایه‌پ .2

‌فرضیات‌تحقیق‌0-5

‌فرضیه‌اصلی‌پژوهش

 نمی‌باشند‌کسانیبانک‌صادرات‌از‌لحاظ‌منافع‌مورد‌انتظار‌‌انیمشتر. 

‌فرضیات‌فرعی‌پژوهش

 .جنسیت‌به‌عنوان‌متغیری‌تأثیرگذار‌در‌بخش‌بندی‌مشتریان‌است‌

 ری‌تأثیرگذار‌در‌بخش‌بندی‌مشتریان‌استسن‌به‌عنوان‌متغی. 

 .تحصیلات‌به‌عنوان‌متغیری‌تأثیرگذار‌در‌بخش‌بندی‌مشتریان‌بانک‌صادرات‌است 

 .وضعیت‌تأهل‌به‌عنوان‌متغیری‌تأثیرگذار‌در‌بخش‌بندی‌مشتریان‌بانک‌صادرات‌است‌

 .درآمد‌به‌عنوان‌متغیری‌تأثیرگذار‌در‌بخش‌بندی‌مشتریان‌است‌

 بخش‌بندی‌مشتریان‌‌خدمات‌درباره‌افراد‌دانش‌میزان‌ ‌در ‌تأثیرگذار ‌متغیری ‌عنوان ‌به بانکی

‌است.

 به‌عنوان‌متغیری‌تأثیرگذار‌در‌بخش‌بندی‌مشتریان‌بانک‌صادرات‌‌استفاده‌مورد‌بانکی‌کانال

‌است.

‌سابقه‌موضوع‌0-6

‌از‌اوایل‌قرن‌بیستم‌بعضی‌از‌شرکت‌ها‌به‌روش‌های‌ساده‌تری‌بازارهایشان‌را‌بخش‌بندی‌می

بخش‌تقسیم‌‌5خریداران‌خودش‌را‌به‌‌0941کردند‌برای‌مثال‌شرکت‌خودروسازی‌فورد‌در‌دهه‌

هنگامی‌که‌تفکیک‌سازی‌محصول‌‌0951کرده‌بود.‌اما‌روش‌علمی‌بخش‌بندی‌اولین‌بار‌در‌دهه‌

مورد‌استفاده‌قرار‌گرفت،‌توسط‌پرفسور‌اسمیت‌از‌دانشگاه‌ماسوچست‌معرفی‌شد.‌در‌طول‌دهه‌

‌دست‌آوردن‌مزیت‌بخش‌‌81-0971 ‌ای‌برای‌گسترش‌فروش‌و‌به ‌عنوان‌وسیله بندی‌بازار‌به

از‌بخش‌بندی‌استفاده‌می‌کردند‌برخی‌‌0981رقابتی‌در‌آمد.‌به‌دلیل‌اینکه‌اکثر‌شرکت‌ها‌در‌دهه‌

به‌بعد‌مفهوم‌بخش‌بندی‌روز‌به‌‌0981نویسندگان‌این‌دهه‌را‌دهه‌بخش‌بندی‌نامیده‌اند.‌از‌دهه‌

‌و‌در‌حوزه‌برنامه‌ریزی‌بازاریابی‌قرار‌گرفته‌است.‌روز‌کامل‌تر‌شده‌

‌چند‌تحقیق‌نیز‌در‌زمینه‌بخش‌بندی‌در‌کشور‌انجام‌شده‌است‌که‌عبارتند‌از:

"طراحی‌و‌تدوین‌الگوی‌کارآمد‌بخش‌بندی‌بازار‌برای‌صنعت‌پتروشیمی"‌استاد‌راهنما‌آقای‌ -0

‌گاه‌شهید‌بهشتی‌انجام‌شده‌است.در‌‌دانش‌0385دکتر‌حمیدی‌زاده‌و‌توسط‌روح‌الله‌شریفی‌درسال‌

‌اساس‌انتظارات‌کیفی‌مشتریان"‌ -4 ‌بر ‌کارگران ‌مشتریان‌خدمات‌بانک‌رفاه "بخش‌بندی‌بازار

 انجام‌شده‌است.‌84استاد‌راهنما‌دکتر‌حمیدی‌زاده‌و‌توسط‌سید‌محمد‌باقری‌در‌سال‌

3- ‌ ‌مطالعه ‌مشتری: ‌انتظار ‌مورد ‌اساس‌منافع ‌بر ‌بانکی ‌خدمات ‌مشتریان ‌بخش‌بندی موردی‌"

 انجام‌شده‌است.‌‌0388مؤسسه‌مالی‌و‌اعتباری‌مهر"‌توسط‌فرشید‌حسینی‌و‌همکاران‌در‌سال‌

"بخش‌بندی‌مشتریان‌صادراتی‌میوه‌های‌خوراکی"‌توسط‌دکتر‌مهدی‌غضنفری‌و‌همکاران‌در‌ -2

 انجام‌شده‌است.‌0389سال‌
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‌مشتریا -5 ‌انتظار ‌مبنای‌مزایای‌مورد ‌بر ‌همراه ‌تلفن ‌گوشی ‌بخش‌بندی‌بازار ‌توسط‌سعید‌" ن"

 انجام‌شده‌است.‌0391مرتضوی‌و‌همکاران‌در‌سال‌

بندي‌مشتریان‌خدمات‌بانکی‌براساس‌منافع‌مورد‌‌برای‌بخش‌0992در‌سال‌‌0دوگال‌و‌لوسكیو‌مك -6

 انتظار‌مشتریان‌از‌ابعاد‌كیفیت‌خدمات‌بهره‌گرفتند.

الفانسی‌و‌سارجنت -7
4
از‌کارکنان‌بخش‌‌گیری‌نفر‌در‌سوماترای‌اندونزی‌با‌نمونه‌4111در‌سال‌‌

‌قرار‌یبررس‌موردبندی‌مشتریان‌بانک‌ها‌‌دولتی،‌خصوصی‌و‌کارکنان‌دانشگاه‌بنگولو‌برای‌بخش

 .دادند

‌تعاریف‌اصطلاحات‌و‌متغیرهای‌تحقیق‌0-7

در‌‌که‌مختلف‌یهابخش‌و‌ها‌گروه‌به‌بالقوه‌و‌یفعل‌انیمشتر‌جداکردن‌و‌میتقس‌بخش بندي بازار:‌

‌آن، ‌رندیگ‌یم‌قرار‌بخش‌کی‌در‌کسانی‌یزهااین‌با‌انیمشتر‌نتیجه "(McDonald & Dunbar, 

 به بندي‌بازار‌به‌عنوان‌"نگاه‌اولین‌تعریف‌را‌از‌بخش‌0956درسال‌‌همچنین‌وندل‌اسمیت.‌(4112

‌تمایلات‌كوچك همگن بازار تعدادي صورت به ناهمگن بازار یك ‌و ‌ترجیحات ‌به ‌پاسخ ‌در تر،

‌.(Smith, 0956)كند‌‌هاي‌مختلف‌آنها"‌تعریف‌مي‌ر‌خواستهت‌متفاوت‌مشتریان،‌براي‌ارضاء‌دقیق

هایی‌است‌که‌ناشی‌از‌خرید‌و‌مصرف‌محصولات‌یا‌خدمات‌‌منافع‌و‌هزینه‌ارزش مورد انتظار:

‌(.Cravens & Piercy, 4113)باشد‌می

‌گروه‌بندي براساس منافع مورد انتظار: بخش ‌و ‌تفكیك ‌براي ‌تكنیك ‌براساس‌‌یك ‌مشتریان بندي

‌Haley, 0)كنند‌است‌كه‌آنها‌دنبال‌ميمنافعي‌

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
0‌McDougall & Levesque 

4‌‌Alfansi & Sargeant 
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‌مقدمه‌4-0

بدون‌شک‌عمر‌بازاریابی‌انبوه‌به‌پایان‌رسیده‌است.‌در‌پاسخ‌به‌تغییررات‌محریط‌رقرابتي‌شرركت‌هرا‌

ك‌مشرتریان‌را‌شعار‌خدمات‌متمایز‌و‌بخش‌بندي‌بازار‌را‌در‌پیش‌گرفته‌اند‌تا‌بتوانند‌نیازهاي‌ترك‌تر

تررین‌اصرول‌بازاریرابی‌نروین‌اسرت‌کره‌بنردی‌برازار،‌یکری‌از‌بنیرادیبخشدر‌بازار‌هدف‌ارضا‌كنند.‌

بنرردی‌بررازار،‌ریشرره‌در‌نظریررات‌اقتصرراد‌خرررد‌و‌توجرره‌ویررژه‌برره‌نیازهررای‌مشررتریان‌دارد.‌در‌بخررش

گردنرد.‌سرپس،‌‌م‌ميها‌و‌نیازهای‌نسبتاً‌مشرابه‌تقسریهایی‌با‌خواستهمشتریان‌احتمالی‌سازمان‌به‌بخش

های‌مختلف،‌سازمان‌به‌ارائه‌ترکیبی‌متفاوت‌ها‌و‌نیازهای‌این‌بخشها‌در‌خواستهبا‌توجه‌به‌تفاوت

چنین‌با‌توجه‌بره‌هم‌.(Smith, 0956)پردازد‌از‌عناصر‌آمیخته‌بازاریابی‌به‌هر‌بخش‌از‌بازار‌می

هرا‌ر‌گررفتن‌ایرن‌نکتره‌کره‌سرازمانهرا‌سرودآورتر‌هسرتند‌و‌برا‌در‌نظراینکه‌طبعراً‌تعردادی‌از‌ایرن‌بخرش

های‌بازار‌بره‌عنروان‌برازار‌ها‌را‌ندارند،‌تعدادی‌از‌بخشی‌بخشتمام‌به‌خدمتبهترین‌‌ارائهتوانایی‌

‌گردد.‌های‌بازاریابی‌سازمان‌بر‌آنها‌متمرکز‌میگردند‌و‌فعالیتهدف‌انتخاب‌می

 اسرت‌بروده‌شراهد‌را‌اديزیر‌تغییررات‌ایرران‌در‌مرالي‌و‌پرولي‌خردمات‌صرنعت‌اخیرر،‌هراي‌سرال‌طري

بره‌‌منجرر‌اعتبراري،‌و‌مرالي‌موسسرات‌و‌الحسرنه‌قررض‌هراي‌هاي‌خصوصي،‌صرندوق‌بانك‌تاسیس.

مقرررات،‌‌و‌قروانین‌تغییرر‌و‌ایران‌به‌جدید‌هاي‌آوري‌فن‌ورود‌علاوه‌به.‌است‌شده‌رقابتي‌وضعیت

وکرار‌‌قرابتی‌کسربدر‌چنرین‌فضرای‌ر‌.اسرت‌و‌رقرابتی‌كررده‌پویرا‌و‌پیچیرده‌بسریار‌را‌بازار‌این‌محیط

بانکداری‌کشور‌و‌افزایش‌قدرت‌انتخاب‌مشتریان،‌توجه‌بیشرتر‌بره‌نیازهرای‌مشرتریان‌و‌پاسرخگویی‌

بندی‌بازار‌را‌ضروری‌ساخته‌است.‌در‌پژوهش‌حاضر‌نیز‌ما‌تر‌به‌آنها،‌انجام‌اصولی‌بخشمناسب

‌یان‌هستیم.مشتر‌انتظار‌مورد‌منافع‌مبنای‌به‌دنبال‌بخش‌بندی‌مشتریان‌بانک‌صادرات‌بر

‌بخش‌بندی‌بازار‌4ـ4

نیازهاي‌‌سمت‌به‌گرایش‌و‌خرد‌اقتصاد‌ي‌تئور‌از‌برآمده‌مدیریتي‌فلسفه‌یك‌قالب‌در‌بندي‌بخش

‌شود‌مي‌محسوب‌نوین‌بازاریابي‌در‌مفاهیم‌ترین‌بنیادي‌از‌یكي‌عنوان‌به‌و‌است‌مشتري ‌این.

‌(.0388ضوی‌و‌همکاران،‌گردید)مرت‌ارائه(‌0956)‌اسمیت‌توسط‌پیش‌قرن‌نیم‌از‌مفهوم‌بیش

زماني‌كه‌در‌حال‌پیش‌بیني‌كردن‌رفتار‌خرید‌مصررف‌كننردگان‌هسرتیم‌بخرش‌بنردي‌برازار‌یرك‌عمرل‌

خیلي‌مهم‌محسوب‌مي‌شود.‌بخش‌بندي‌بازار‌بر‌اساس‌ایرن‌فررض‌اسرتوار‌اسرت‌كره‌برازار‌مصررف‌

تلرف‌تقسریم‌كننده‌مي‌تواند‌شناسایي‌شده‌و‌بر‌اساس‌ویژگي‌هاي‌مصررف‌كننردگان‌بره‌بخرش‌هراي‌مخ

شود.‌امروزه‌اهمیت‌شناسایي‌بخش‌هاي‌بازار‌براي‌هر‌محصول‌یا‌خدمت‌بره‌امرري‌اجتنراب‌ناپرذیر‌

تبدیل‌شده‌اسرت.‌افرراد‌مزیرت‌هرایي‌را‌برراي‌اسرتفاده‌از‌هرر‌محصرول‌یرا‌خردمت‌جسرتجو‌مري‌كننرد‌و‌

‌برر‌ربرازا‌بنردي‌(.‌در‌واقرع‌بخرشHaley,0968همین‌مي‌تواند‌دلیلي‌براي‌بخرش‌بنردي‌برازار‌باشرد)

‌یكردیگر‌برا‌متفراوتي‌خریرد‌رفتارهراي‌و‌ترجیحرات‌كه‌مشرتریان،‌گیرد‌مي‌صورت‌فرضیه‌این‌مبناي

‌ویژگیهراي‌و‌در‌محصرول‌تفراوت‌نتیجره‌در‌توانرد‌مي‌مشتریان‌خرید‌رفتارهاي‌این‌ناهمگوني.‌دارند

‌تمركرز‌با‌بتوانند‌سازمانها‌تا‌شود‌مي‌باعث‌بندي‌رویكرد‌بخش‌یك‌بردن‌كار‌به.‌باشد‌كننده‌مصرف

نمایند)حمیردی‌زاده‌و‌‌اداره‌را‌نراهمگوني‌و‌تنروع‌ایرن‌مشتریان،‌از‌خاصي‌گروه‌بر‌روي‌خود‌منابع

بخش‌هاي‌شناسایي‌شده‌ابزاري‌را‌برراي‌ارتبراط‌بهترر‌مزایراي‌محصرول‌برا‌برازار‌‌.(0387شریفی،‌

‌هدف‌و‌همچنین‌توصریف‌كامرل‌ترري‌را‌در‌مرورد‌ویژگري‌هراي‌افرراد‌در‌هرر‌یرك‌از‌بخرش‌هرا‌برراي

بازاریابان‌تأمین‌مي‌كنند.‌بنابراین‌بخش‌بندي‌به‌بازاریابان‌اجازه‌مري‌دهرد‌ترا‌بتواننرد‌نیرات‌مصررف‌
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(.‌همچنین‌زماني‌Peter & Olson, 0987كنندگان‌را‌شناسایي‌كرده‌و‌نیازهاي‌آنان‌را‌ارضا‌كنند)

كننرد‌و‌‌كه‌شركت‌ها‌شباهت‌ها‌و‌تفاوت‌ها‌را‌بین‌بخش‌هاي‌مختلف‌بازار‌مصررف‌كننرده‌شناسرایي

در‌مورد‌ویژگي‌هاي‌منحصر‌به‌فرد‌هر‌یك‌از‌بخش‌ها‌اطلاعاتي‌را‌جمع‌آوري‌كنند‌آنها‌بر‌اساس‌

یررك‌منطررق‌معنررا‌دار‌مرري‌تواننررد‌بازارهرراي‌هرردف‌خررود‌را‌انتخرراب‌كرررده‌و‌در‌تنظرریم‌و‌پیرراده‌سررازي‌

‌.(Norton & Marjorie, 4119استراتژي‌هاي‌بازاریابي‌اثربخش‌موفق‌باشند)

‌مشابه‌هاي‌خواسته‌با‌هایي‌خوشه‌در‌خدمات‌یا‌احتمالي‌محصول‌مشتریان‌بندي،‌شبخ‌فرایند‌در

‌خوشه‌براي‌بتوانند‌طریق‌این‌از‌که‌است‌ها‌گروه‌آن‌سازمان‌شناسایي‌وظیفه.‌شوند‌مي‌بندي‌گروه

‌طراح‌بازاریابي‌آمیخته‌عناصر‌بهینه‌تركیب‌شامل‌مناسب‌برنامه‌بازاریابي‌یك‌شده‌انتخاب‌هاي

‌.كنند‌مي

‌مشتری‌بدون‌بخش‌بندی‌بازار‌امکان‌پذیر‌‌ ‌ارتیاط‌با ‌ریزی‌برای‌یک‌بازاریابی‌دقیق‌و برنامه

نبوده‌و‌رسیدن‌به‌یک‌بخش‌بندی‌بازار‌صحیح‌یکی‌از‌پیش‌نیازهای‌شناخت‌و‌کشف‌رفتار‌خرید‌

‌آتی‌مشتریان‌می‌باشد.‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌روزافزون‌فرآیند‌بازاریابی‌و‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌،

‌رسد. ‌می ‌نظر ‌به ‌ضروری ‌و ‌لازم ‌زمینه ‌این ‌در ‌تحقیق ‌و  ‌Desarbo, 0998&) مطالعه

Grisaffe.)‌ 

‌تعریف‌بخش‌بندي‌بازار‌4-3

‌ترکوچک‌یهابخش‌به‌بازار‌کردنتقسیم‌پیشنهاد  ‌سال ‌در ‌بار ‌برای‌نخستین ،0933‌ ‌دو‌توسط،

نیچمبرل‌و‌نسونیراب‌هاینام‌به‌محقق
0
با‌این‌حال،‌به‌‌.(Alfansi & Sargeant, 4111)‌شد‌مطرح‌

‌اکثر‌صاحب ‌ناقص‌آنها، ‌و ‌غیرمستقیم ‌اشاره ‌ارائهدلیل ‌فرد ‌نخستین ‌اسمیت‌را کننده‌نظران‌ویدل

 ناهمگني (‌ضمن‌اشاره‌به‌وجود0956دانند.‌اسمیت‌)بندی‌بازار‌میتعریفی‌دقیق‌و‌کامل‌از‌بخش

بندی‌بازار‌را‌بخش قص،نا رقابت اقتصادي تئوري مبناي بر و‌خدمات، محصولات تقاضاي در

 بازار تعدادي صورت به ناهمگن بازار یك به نگاه بازار،‌شامل بندي بخش" نمود: چنین‌تعریف

 مهم هاي بخش میان مشتري‌نسبت‌به‌محصول‌در ترجیحات‌مختلف به پاسخ در تركوچك همگن

 .(Smith, 0956) است" بازار

‌گوید‌مي‌باره‌این‌در‌كاتلر ‌بندي‌طبقه‌براي‌شده‌طراحي تهاي‌فعالي‌شامل‌بازار‌بندي‌بخش:

‌در‌نسبي‌همگوني‌گروه‌هر‌در‌مشتریان‌كه‌است‌اي‌گونه به‌ها‌بخش‌و‌ها‌گروه‌در‌مشتریان

‌متفاوتي‌هاي‌زیرمجموعه به‌بازار‌مبندي‌تقسي‌از‌شبندي‌بخ‌حقیقت، در.‌دارند‌خود‌خرید نیازهاي

 آمیخته‌یك‌همراه‌به‌هدف‌بخش‌عنوان‌به‌است‌ممكن‌زیرمجموعه هر‌كه‌گیرد‌مي‌شكل‌مشتریان‌از

 (.Sally & Simkin, 3331 )شود‌انتخاب‌آن‌به‌دستیابي‌جهت‌مجزا‌بازاریابي

فرآیند‌تقسیم‌بازار‌به‌گروه‌هایی‌از‌مشتریان‌بالقوه‌با‌نیازها‌و‌ویژگی‌های‌مشابه‌‌بخش بندی بازار

ی‌کنند.‌بخش‌بندی‌بازار‌به‌است‌به‌گونه‌ای‌که‌هر‌گروه‌احتمالا‌رفتار‌خرید‌مشابهی‌را‌ابراز‌م

سازمان‌امکان‌می‌دهد‌تا‌فعالیت‌های‌کلیدی‌بازاریابی‌خود‌را‌برای‌مورد‌هدف‌قرار‌دادن‌گروه‌

‌این‌گروه‌خاص‌،‌از‌بیشترین‌احتمال‌برای‌خرید‌محصولات‌و‌ خاصی‌از‌مشتریان‌متمرکز‌کند.

ی‌از‌محصولات‌و‌خدمات‌خدمات‌سازمان‌برخوردار‌بوده‌و‌یا‌مناسب‌ترین‌گروه‌برای‌بهره‌بردار

 (.Wendel & Kamakura, 0222)سازمان‌هستند

                                                 
0‌Robinson & chamberlin 


