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جمهوری  هایارزیابی عملکرد بازاریابی شعب بانکطراحی مدل 

 اسلامی ایران

 *بر اساس روش آمیخته
 

 پژوهشي نوع مقاله:
 

 1 صالح صدیقی شیراز

 ۲صمد عالی

 ۳رسول وظیفه

 ۴زندهعلیرضا بافنده

 

 ۲0/6/1۴00 تاریخ پذیرش:                               16/۳/1۴00 تاریخ دریافت:

 چکیده
های اصلی در ارتباط میان مشتری و شبکه بانکی دارای نقش بسزایی بوده و عنوان واسطهها بهشعب بانک

ترین منابع ها حتی پس از دیجیتالی شدن از مهمموفقیت یک بانک در گرو عملکرد شعب آن است. شعبه
گرچه مباحث اشوند. ها بوده و منجر به ارائه بخش زیادی از ارزش به مشتری نهایی میینه برای بانکهز

سنجش  جهت، اما تحقیقات باشددر رابطه با بازاریابی و ارزیابی به وفور میتئوریک و پیشینه تحقیقات نظری 
رو، این تحقیق تلاش باشد. از ایننادر می، های ایراندر رابطه با شعب بانکمحدود و  هاعملکرد بازاریابی بانک

هدف این پژوهش طراحی مدل مناسب بررسی نماید. را  هاابعاد عملکرد بازاریابی در سطح شعب بانک کندمی
است.  ها و ابعاد مختلف و مرتبط در حوزه بانکیها با تاکید بر جنبهارزیابی عملکرد بازاریابی شعب بانک

بنیاد و معادلات ساختاری است. پردازی دادهمی و اسـتراتژی مبتنـی بـر نظریهک-رهیافـت پـژوهش کیفـی
بنیاد این پژوهش از روش کدگذاری باز، محوری و انتخابی استراوس و کوربین و مدل در رویکرد تئوری داده

                                                                                                                   
 ت.این مقاله برگرفته از رساله دکتری رشته مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی تبریز اس  *
                              رانیا ز،یتبر ،یدانشگاه آزاد اسلام ز،یواحد تبر ،یبازرگان تیریگروه مددانشجوی دکتری  1

                                                                                                                       s_se16@yahoo.com 
                     استادیار گروه مدیریت بازرگانی، واحد تبریز، دانشگاه آزاد اسلامی، تبریز، ایران )نویسنده مسئول( ۲

samad.aali@iaut.ac.ir                                                                                                                     
 نآزاد اسلامی، پارس آبادمغان، ایرااستادیار گروه مدیریت، واحد پارس آبادمغان، دانشگاه  ۳

r.vazifeh@iaupmogan.ac.ir                                                                                                            
 bafandeh@iaut.ac.ir                       دانشیار گروه مدیریت، واحد تبریز، دانشگاه آزاد اسلامی، تبریز، ایران ۴
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عات میدانی و دست آمده از مطالهای بهپارادایمی بهره گرفتـه شـده و تجزیه و تحلیل اطلاعات بر اساس داده
تخصصی با  صورت کدهای باز از طریق مصاحبهها بهطور کلی ابتدا اطلاعات و دادهای است. بهکتابخانه

آوری، سپس از طریق برقراری ارتباط بین مقولات خرُد و کلان، خبرگان دانشگاه و صنعت بانکداری جمع
برای  کمی بخش در. انجام یافتایش نهایی بندی و پالایش و سپس اعتبارسنجی و ویرهای پژوهش طبقهداده

 وهای کیفی مرحله نخست پژوهش تدوین پرسش از درون داده 6۴ مشتمل برای آزمون مدل، پرسشنامه
 کمیصورت ، بهبازاریابی و بانکداریپرسشنامه تکمیل شده توسط کارشناسان  ۲00سپس با استفاده از 

پرسشنامه، معناداری هر بخش از مدل از طریق تحلیل عاملی  روایی آزمون شد. پس از اطمینان از پایایی و
 و ، مورد بررسیاسالیپ نرم افزاربا استفاده از  جـزئـی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات تأییدی

 در نهایت اعتبار مدل مورد تأیید قرار گرفت.

 

ظریه ری، ن، روش آمیخته، معادلات ساختا، ارزیابی شعب بانکعملکرد بازاریابی کلیدي: کلمات

 بنیاد.داده

 JEL:M31   ،G24 ،C00،M10 ، M19بندي طبقه
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 مقدمه

( 1۴00زاده،و اسماعیل زاده)حسین کلیدی در رشد اقتصاد آن کشور دارد نظام مالی هر کشور نقش

سیّدکلایی،  )عبدی های اقتصادی هر کشور استترین بخشضروریو بالطبع بانکداری یکی از 

(. در کشور ما ایران رقابت در بانکداری در دهه گذشته شدت 1۴00کلایی،فر و مظفری آهنگراحسان

)اسکندری، باشکوه اجیرلو و رحیمی  ها را دو چندان ساخته استیافته و فشارها جهت بازدهی بانک

ای بر منابع مالی جامعه را بر هایی هستند که مدیریت تخصصی و حرفهاهها بنگ(. بانک1۴00کلور،

ها برای خدمات مورد نیاز جامعه، تولید کارآمد آن ها در توانایی آنعهده دارند. موفقیت بانک

ها این کار را ( و بانک1۳۹۳خدمات و فروش آنها به قیمتی مناسب است )عزیزی و امینیان، 

های اصلی در ارتباط میان مشتریان عنوان واسطهدهند. شعب بانک بهام میواسطه شعب خود انجبه

و شبکه بانکی دارای نقش بسزایی بوده و موفقیت یک بانک در گرو عملکرد شعب آن است. در 

حقیقت ویترین اصلی هر بانک برای جذب مشتری و تامین نیازها و ارائه خدمات از طریق شعب 

ها ز حتی پس از دیجیتالی شدن یکی از منابع اصلی هزینه برای بانکها هنویابد. شعبهتحقق می

شود )لاپلانت و شوند که به مشتری نهایی ارائه میهستند و منجر به یک بخش زیادی از ارزش می

های کل تواند به درک عملکرد محرک(. تجزیه و تحلیل عملکرد در سطح شعبه می۲01۵، 1پارادی

تکارات مدیریت هزینه و کنترل و بهبود در عملکرد مدیریت کمک کند )پارادی و ، حمایت از اببانک

ای از اقدامات مدیریتی شود تا ادغام یا کسب پاداش تواند منجر به مجموعه(. این امر می۲،۲01۳زو

های آموزشی و هدایت ، را بپذیرند و منتج به توسعه برنامهمنظور عملکرد مدیران شعببه

های مختلف شود. از یک دیدگاه های جدید و یا گردش کار در شعبهگذاری در فناوریسرمایه

ها فراهم گیریتواند پشتیبانی بسیار مفید برای تصمیم، چنین تحلیلی در سطح شعب میمدیریتی

در  ،(. بنابراین شناخت عملکرد شعب مختلف۲01۷، ۳کند )آننا گریزا، آننا رافونی و فرانکو ویسانی

ها و حفاظت از تجربه مشتری یک محیط رقابتی پایه و مبنایی برای صرفه جویی در هزینه

در صنعت بانکداری کشورمان  (. از سوی دیگر، علیرغم رقابت روزافزون۲016، ۴فرداست)دن

از رویکردهای سنتی بازاریابی  های بازاریابی در این زمینه تحولات چندانی نداشته و هنوزشیوه

ای با طرفههای گزاف، ارتباط یکهزینه شود. رویکردهای متداول بازاریابی با صرفتفاده میاس

ای نقش مشارکت های رسانهمتون و پیام ای که در طراحیگونهدهند بهمشتریان ترتیب می

                                                                                                                   
1 LaPlante & Paradi 

۲ Paradi & Zhu 

۳ Anna Grazia, Anna Raffoni & Franco Visani 

۴ Dan Freed 
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خدمات از سوی بانک ایجاد شده و از طریق ابزارهای  طوریکهمشتریان چندان محسوس نیست. به

)رضوانی،  مشتریان به استفاده از خدمت جدید ترغیب شوند شود تابازاریابی تلاش میمتداول 

(. یک محصول بانکی باید نیاز مشتریان را در اولویت قرار دهد. 1۳۹۳نژادپاریزی، مبارکی و ایران

در  جویی، صرفه، سود، ارائه خدمات کیفیاستراتژی توسعۀ بانک با هدف افزایش پایگاه مشتری

نتایج (. ۲01۵، 1گردد)نوونکووا، شکیرزیانو و گیلمانوواسازی می، توسعه و پیادههزینه و غیره

دهد دستیابی سازمان به اهداف مالی و بازار در محیط رقابتی امروز مستلزم نشان میمطالعات 

 دانش مدیریت معتقدندنظران (. نظر به این که صاحب۲011، ۲)داگاما بازاریابی کارا و اثربخش است

بنابراین ارزیابی عملکرد بازاریابی یک «. توان مدیریت کرد، نمیگیری نمودآنچه را که نتوان اندازه»

های ارزیابی عملکرد بازاریابی با توجه به رود. ضمنا سیستموظیفه کلیدی برای مدیریت به شمار می

 آورندریزی برای آینده فراهم میگیری و برنامههای بازاریابی بازخوردی را جهت تصمیمنتایج تلاش

(. علیهذا علیرغم اهمیت ارزیابی عملکرد تجاری در مطالعات اندکی ۲006، ۳)کلارک، آبل و آمبلر

صورت پراکنده به این طور جامع به ارزیابی عملکرد بازاریابی پرداخته شده و اکثر مطالعات بهبه

)حاجی حیدری، کیمیاسی و عمویی،  مالی مد نظر بوده است اند و بیشتر معیارهایموضوع پرداخته

ها اغلب تجربی و های موجود ارزیابی شعب بانکاساس شواهد و مدارک مستند روش(. بر 1۳۹۳

فاقد پشتوانه محکم علمی بوده و همچنین در اکثر موارد صرفا خروجی مالی ملاک قرار داده 

شود که هدف اصلی افزایش ، اغلب فرض می(1۳۹0ج، نتا، نیکوکار، محمدی و تقیشود)صالحیمی

ترین استاندارد ارزیابی دهد کارایی مالی باید مهمسود است. معیارهای مبتنی بر سود نشان می

)براون و  مندند که این اغلب درست نیستعملکرد باشد و اساساً به کارایی مالی کوتاه مدت علاقه

 توجه مورد علمی ادبیات در موضوع ایند بازاریابی نیز گرچه (.  در رابطه با عملکر1۹۹۴، ۴لاوریچ

 تمرکز شعب در سطح نه سازمان و بر روی مطالعات بیشتر با این حال است، گرفته قرار گسترده

 سطح در متفاوتی دارد. اهداف سطح،  هر دو در تحلیل و تجزیه(. ۲010، ۵فتحی و پاسیروز) دارند

 های سیستم سازی، جهانی مقررات،) داخلی و خارجی عوامل تاثیر دادن نشان هدف سازمانی،

سادی و  ،لین ،بارث) سنجش است معیار از حمایت و بانک کل کارایی بر( غیره و مختلف نظارتی

 به مربوط ارزیابی شعبه، سطح ولی در(. ۲01۳ ، 1گیراردون و ونتوری ،کورتاریز ،بتیز ؛۲01۳ ،6سانق

                                                                                                                   
1 Novenkova, Shakirzyanov & Gilmanova 

۲ Da Gama 

۳ Clark, Abela & Ambler 

۴ Brown & Laverick 

۵ Fethi & Pasiouras 

6 Barth, Lin, Seade & Song 
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آننا گریزا، آننا رافونی و است ) مختلف هایشعبه در مدیریتی های فعالیت وریبهره بر موثر عوامل

لذا در این راستا مطالعه حاضر در صدد بررسی و تبیین ابعاد مختلف  .(۲01۷، ۲فرانکو ویسانی

باشد و سعی دارد با استفاده از یک پژوهش های ایرانی میعملکرد بازاریابی در سطح شعب بانک

 نماید.  ارائههای ایرانی آمیخته مدلی برای ارزیابی عملکرد بازاریابی شعب بانک
 

 مباني نظري و ادبیات تحقیق

طور های بازاریابی را به، فعالیتهای ارزیابی عملکرد بازاریابیهای مربوط به سیستمتئوری اولین

دهد. های شرکت رخ میگیرند که در هزینهعنوان یک مرکز هزینه تفکیک شده در نظر میعمده به

تایید  هایش را بیشتر باآمد و توسعه یافت که ضعف وجوداین رویکرد در دوره مرکزیت محصول به

(. ۳،۲00۲)شس، سیسودیا و شارما گرا نشان داده استگرا و روابطهای بازاریابی مشتریاستراتژی

هایی نقش مشتری را در شرکت تغییر داده، از حالت اقدام بازاریابی منفعل به شریک چنین پارادایم

یک دارایی شرکت در عنوان ، بهدرگیر تبدیل کرده است که در تولید ارزش مشارکت داردو پیشرو 

، ۴)گامسون ، مدیریت و مداوم ارزیابی شودشود که باید در زمان و مکان صحیحنظر گرفته می

(. این امر توجه روز افزون پاسخگویی به مشتری و موارد ناملموس در روابط با مشتری را ۲00۴

، هاشرکت عملکرد بررسی در مالی معیارهای غیرکارآمد بودن شدن مطرح از دهد. پسشرح می

(. ۲00۴ ،۵لمون و )روزت،زایتامل شدند اضافه بندیدسته این به نیز نامشهود ارزیابی هایسنجه

اند. نموده بازاریابی معرفی نظام عملکرد ارزیابی برای را هاسنجه از متفاوتی تعداد گوناگون تحقیقات

شاخص و  10( 1۹۹۹) ۸، دیویدسونمعیار ۳۸( ۲000) ۷، آمبلر و ریلیسنجه ۲0( 1۹۹۹) 6کلارک

اند. در یک تحقیق از بعد را جهت ارزیابی عملکرد بازاریابی ارائه نموده 100( بالغ بر 1۹۹۸) ۹مایر

عنوان ابزاری برای ( نحوه مدیریت ارتباط با مشتریان، به۵۲00) 10جاراکاندران،شارما،کافمن و رامان

 سنتی حالت از رویکردشان کنونی ی شده است. مطالعاتها معرفسنجش مدیریت بازاریابی شرکت

                                                                                                                   
1 Battese, Chortareas, Girardone & Ventouri 
۲ Anna Grazia, Anna Raffoni & Franco Visani 

۳ Sheth, Sisodia & Sharma 

۴ Gummesson 

۵ Rust, Zeithaml & Lemon 

6 Clark 

۷ Ambler & Riley 

۸ Davidson 

۹ Meyer 

10 Jarachandran, Sharma, Kaufman & Raman 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

12
-2

9 
] 

                             5 / 32

https://mieaoi.ir/article-1-1068-fa.html


 زندشیراز، صمد عالي، رسول وظیفه، علیرضا بافندهصالح صدیقي  .../ طراحي مدل ارزیابي عملکرد بازاریابي           340

 

 

، 1ایلینگ)لی مشتری با ارتباط مدیریت ارزیابی برای هاییسنجه ارائه سوی به و شده خارج

 و (۲000 ،۳هابارد و )دبروین مشتری عمر ( دوره۲،۲00۳و وانگ )آمبلر برند ویژه ، ارزش(۲011

 در نوین عواملی عنوان( به۲000، ۴ورکیو ساجی )روزت،پیتردانهر مشتری رضایت عمر دوره

 بازاریابی عملکرد ارزیابی ( برای۲00۳) ۵اند. لینزکولدبرداشته بازاریابی گام مدیریت عملکرد سنجش

 هایداده بر هاستانده تقسیم از ، کهمستقیم سنجش . روش1: نمود معرفی را سنجه ، چهارهاشرکت

 را بازاریابی هایبرنامه اثرات ، کهشده کنترل هایآزمون . روش۲آید می دستبه بازاریابی سیستم

 رابطه نوع بر نظارت برای فنّی ، کهمشتریان قصد مطالعه . روش۳نماید می سنجش محیط در

 در گذشته مشتریان و فعلی رفتار بررسی برای ، کهمفروض اثر . روش۴باشد می شرکت و مشتریان

 شود. می برده کاربه آن هایعلت و خرید

، ، افزایش مداوم رقابتهای آن تحت تاثیر توسعه فناوری اطلاعاتادراک بازاریابی و فعالیت

ویژه از آغاز های مختلف جهان در محیط بانکداری به، و رشد وابستگی متقابل بخشسازیجهانی

در تلاش بوده و ، مدیران بازاریابی برای بازار انبوه یستمهزاره سوم تغییر نموده است. در قرن ب

کوشیدند بازارها و پایگاه مشتری خود را گسترش دهند ولی در محیط بسیار رقابتی فعلی همراه می

ها حفظ مشتریان موجود از طریق ارضای ویژه در بانک، هدف بازاریابی بهبا بازار محصولات مختلف

های اضافی ارائه ها شاخص(. برخی پژوهش۲00۴ ،6)شیفمن و کانوک باشدمینیازهای فردی آنها 

(. همچنین ۲01۳ ،۷)مولا، مجالی و الخواده گذارنددهند که بر رقابت بانک تاثیر میمی

کنند و از یافته های تحقیقات ( این حوزه را بررسی می۲01۲) ۸لیمپروپولوس، چانیوتاکی و سوالی

کنند. بازاریابی کارآمد ن مبنایی برای توسعه یک مدل بازاریابی بانک استفاده میعنوااکتشافی به

 ،۹باشد )ایوانهماهنگی روان و کنترل موثر ارتباطات در محیط کسب و کار پویا می ارائه دهنده

، سایر پارامترهای مربوط های سنتیکند که علاوه بر شاخص( تأکید می۲01۳) 10(. سیچیرا۲01۲

، از اهمیت زیادی برخوردارند. مدیریت بازاریابی که با استراتژی بازاریابی یکپارچه هستند به

                                                                                                                   
1 Li Ling-yee 

۲ Ambler & Wang 

۳ Debruyne & Hubbard 

۴ Rust, Peter Danaher & Sajeev Varki 

۵ Lenskold 

6 Schiffman & Kanuk 

۷ Muala, Majali & Alkhawaldeh 

۸ Lymperopoulos, Chaniotakis & Soureli 

۹ Ivan 

10 Sychrová 
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)میلیکفسکی و  شناسایی پارامترهای اصلی مناسب باید به ارزشیابی اثربخش بازاریابی کمک کند

رای های متعدد چند بعدی و داهمراه با جنبه ای پیچیده(. بازاریابی پدیده1،۲01۵سیمبروا

های ارزیابی چند معیاره برای چنین تحلیلی های متضاد معیارها است که اتخاذ روشگیریجهت

(. علیرغم وضعیت فعلی غیر قابل جایگزین ۲01۳ ،۲)جینویکیوس، پوداوه و گویکو مناسب است

، هاتدهند. در سایر شرکها این عنصر مدیریت را کم اهمیت جلوه می، تعدادی از سازمانبازاریابی

گیری ناظر بر های قابل اندازه، تحلیل یا شاخصگونه داده، بدون هیچغالبا ارزیابی ذهنی توسط افراد

 (. ۲01۲ ،۳)پاتینکوبراتکووا و گابینو تصمیمات بازاریابی هستند

( در پژوهشی تلاش کردند 1۳۸۴) بندرزادهدر تحقیقات داخلی محمدرضا مهرگان و حمید شاه

کارگیری کارت امتیازی متوازن پایدار روشی جدید برای ارزیابی عملکرد سازمانی با شناسایی ا بهتا ب

، عملیاتی نمایند در اندازهای متعدد طراحی شده استهای مختلف کمی و کیفی که با چشمشاخص

 سناریو ۲1شاخص کمی و کیفی تحت  1۳۷گانه یک بانک را با استفاده از  10این راستا شعب 

( در تحقیق خود با عنوان 1۳۸۹) مورد مطالعه قرار دادند. همایون کیوانشکوهی و مجتبی دارایی

رؤسای « عنوان مزیت رقابتی برتربه های بازاریابیاساس ویژگیبر هابندی رؤسای شعب بانکرتبه»

( با استفاده از 1۳۹0) شعب بانک رفاه در استان بوشهر را مورد ارزیابی قرار دادند. صدیقی شیراز

( 1۳۹0اند. صالحی و همکاران)بندی نمودهها شعب پست بانک را ارزیابی و رتبهتحلیل پوششی داده

اند. عمار فیضی و علیرضا الگوی ارزیابی عملکرد شعب را در بانک قوامین مورد مطالعه قرار داده

های تاثیرگذار در با شناسایی شاخص ،های دولتی و خصوصی( ارزیابی عملکرد بانک1۳۹۳) سلوکدار

بندی ها با تکنیک آنتروپی سلسله مراتبی فازی و رتبهدهی به مناظر و شاخص، وزنارزیابی آنها

های طور همزمان بانکها را با تکنیک تاپسیس فازی مورد مطالعه قرار دادند. آنها بهبانک

های مایه و پاسارگاد( را برای شناخت شاخص، سر، سپه و کشاورزی( و خصوصی)ملتدولتی)ملی

اند. عادل سازی موثر و مفید مورد مطالعه قرار دادهموثر ارزیابی عملکرد و در راستای تسهیل تصمیم

وری شعب بانک با سنجش بهره» ( در پژوهش خود با عنوان1۳۹۳) آذر، زارعی، مقبل و خدیور

ها از رویکرد که فرایند ارائه خدمات در بانک و این« ایهای شبکهرویکرد تحلیل پوششی داده

ها را در استان گیلان وری شعب یکی از بانک، بهرهمراحل تعاملی و وابسته به هم تشکیل شده است

توان به توسعه چارچوبی جامع برای ارزیابی عملکرد بازاریابی با مورد بررسی قرار دادند. همچنین می

 عادل آذر و عماد نوبهار ( نیز اشاره نمود.1۳۹۳) یدری و همکارانرویکرد فراترکیب توسط حاجی ح

                                                                                                                   
1 Milichovský & Šimberová 

۲ Ginevičius, Podvezko & Givevičius 

۳ Pajtinková-Bartaková & Gubiniová 
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های ارایه مدل ارزیابی شعب بانک با رویکرد ترکیبی تحلیل مؤلفه»ای با عنوان ( در مقاله1۳۹۴)

شاخص اصلی و  10وسیله بانک کشاورزی را به ۳شعبه درجه  100« هااصلی و تحلیل پوششی داده

( در تحقیق 1۳۹۴) زاده و اکرم مرادی طادیی قرار دادند. محمد خلیلزیرشاخص مورد ارزیاب ۳6

ارایه یک مدل تصمیم گیری چند « اساس روش ویکور ها برارزیابی عملکرد بانک»خود با عنوان 

ها را در دو سطح مالی و غیر مالی بررسی کردند. معیاره به روش ویکور برای ارزیابی عملکرد بانک

بانک خصوصی و نیمه خصوصی و دولتی انتخاب و مورد  ان مطالعه موردی سهعنودر آن تحقیق به

، دست آمده در آن مطالعه عبارتند از نسبت سوخت مطالباتبررسی قرار گرفت. معیارهای مالی به

، همچنین معیارهای اصلی ها سودآوری و سهم جذب منابع، بازده دارایینسبت کفایت سرمایه

های ارزیابی عملکرد بازاریابی بندی شاخصگذاری بودند. اولویتیت خدمات و قیمتغیرمالی نیز کیف

( صورت گرفته 1۳۹۴) اسدیمراتبی توسط مهدی بنیبا استفاده از روش دلفی و تحلیل سلسله

( شعب منطقه غرب تهران را در بانک ملی با 1۳۹۵) فر و کیومرث عباسیاست. محمد احسانی

: شاخص 11فازی و کارت امتیازی متوازن مورد مطالعه قرار داده و  رویکرد تلفیقی تاپسیس

، تسهیم وری معاملات، بهره، نرخ حفظ مشتری، نرخ جذب مشتری جدیدبازار، سهمسودحاشیه

، های تخصصی، برخورداری از مهارت، نسبت بدهی، تعداد موارد خدماتی جدیددانش بین کارکنان

رضایت مشتری و میزان اطلاع کارکنان از اهداف را جهت ارزیابی عملکرد برگزیدند. ارتباط بین 

گر بازاریابی الکترونیکی و عملکرد بازار نقش میانجی بازارگرایی و عملکرد سازمان با در نظر گرفتن

( در 1۳۹۵) ( در بانک ملت مورد مطالعه قرار گرفته است. علی عبدخدا1۳۹۵) توسط بوجاردولابی

های بازاریابی بر عملکرد بازاریابی بانک را در بانک کشاورزی مشهد بررسی پژوهشی تأثیر استراتژی

نمود و نشان داد به ازای یک واحد افزایش در استراتژی بازاریابی حداقل چندین برابر در ابعاد 

( در 1۳۹6) ی حدادیمصطفشود. فرهاد گودرزی و سیدمختلف به عملکرد بازاریابی بانک افزوده می

های شعب بانک تجارت با استفاده از ارائه الگوی ارزیابی عملکرد مدیریت»مطالعه خود با عنوان 

مدیریت را مورد مطالعه  ۳۷های شعب بانک تجارت به تعداد مدیریت« گیری چند معیارهتصمیم

شاخص دارای  1۲متوازن بوده و ، کارت امتیازی قرار داده و نشان دادند الگوی مناسب برای ارزیابی

ای که منتشر شد یکی از ( در مقاله1۳۹6) باشد. مسعود کیمیاسی و نرگس صارمیاهمیت زیاد می

وسیله ها عنوان نموده بههای بانکی را بازاریابی ضعیف آندلایل عملکرد ضعیف برخی از شعبه

های بانک ملت تا چه ودند که شعبهشعب را بررسی نم« بازاریابی محلی»تعریفی مفهومی با عنوان 

محیط هوشهمند هستند و اقدامات بازاریابی متناسب با حوزه اختیارات خود را با چه میزان در برابر 

( شاخصی مبتنی بر 1۳۹۸) امینی و امیریسلیمانی وعسکری صادقی دهند.کیفیتی انجام می

 خمسه و محمدی ،دادند همچنین احدزاده رائههای چندلایه در بانک مسکن اتحلیل پوششی داده
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با استفاده از مدل محدودیت وزنی  به ارزیابی عملکرد شعب یک بانک تجاری ایدر مقاله( 1۳۹۸)

 ورابراهیمیپمحمدجعفر تارخ و علیرضا  ،رداختند. حمید اسلامیپ هادر تحلیل پوششی داده

مورد مطالعه قرار دادند  خبره کاوی و سیستمبا رویکرد داده را ارزیابی عملکرد شعب بانک( 1۴00)

( مدل تعاملی 1۴00) زادهسید حیدر میر فخرالدینی و شهناز نایب ،و مرجان محمدی مقدم

 کردند. رائههای ارزیابی عملکرد در بانک رفاه کارگران را شاخص
 

  روش تحقیق

های کشور با توجه به اینکه هدف این پژوهش ارائه مدلی برای ارزیابی عملکرد بازاریابی شعب بانک

)کمی و  ، از نوع پژوهش آمیخته، کاربردی و از نظر روش، پژوهش حاضر از نظر هدفباشدمی

، هاباشد. پژوهش حاضر از نظر ماهیت از نوع تحقیقات اکتشافی است. در این نوع پژوهشکیفی( می

ها برای یافتن درک عمیق از موضوع است. برای آوری الگوها و ایده، هدف جمعجای آزمون فرضیهبه

، رویکردها و هاشود که در حقیقت ترکیب روشرد پژوهش آمیخته استفاده میاین منظور از رویک

، فائق آمدن بر سوگیری ذاتی و فنون پژوهش کمی و کیفی در یک پژوهش است و هدف از آن

های پژوهش است. در بخش کیفی با توجه به اینکه محقق نقایص موجود در هر یک از روش

 ه، بنابراین بایستی از افرادی استفاده گردد که آشنایی کامل بباشددنبال تدوین مدل نظری میبه

، جامعه آماری شامل در بخش کیفی پژوهشبازاریابی و بانکداری داشته باشند. بر همین اساس 

عبارتی این خبرگان مدیران و کارشناسان شبکه بانکی و کلیه خبرگان آشنا به موضوع است به

طور ، پژوهشگران کیفی بههای کیفیباشند. با توجه به اینکه در بحث پژوهشاساتید بازاریابی می

، در مرحله اول که مصاحبه با خبرگان این حوزه پردازند در این پژوهشگیری مینظری به نمونه

انجام و تا رسیدن به اشباع نظری  )نه احتمالی( قضاوتی صورت هدفمندگیری به، نمونهباشدمی

اند افرادی انتخاب شدهبر مبنای قضاوت پژوهشگران ؛ بدین معنی که بر تدوین نظریه استتمرکز 

برای ارائه اطلاعات مورد نیاز در و  داشته و با آن درگیر بوده کامل که با موضوع پژوهش آشنایی

نکی نفر مدیران و کارشناسان شبکه با ۲0از  این تحقیق . در بخش کیفیبهترین موقعیت قرار دارند

. اند استفاده شده استو اساتید بازاریابی که با بحث بازاریابی و بانکداری آشنایی کامل داشته

ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه پیدا کرده است و چون دیگر مفاهیم جدیدی یافت مصاحبه

درصد مشارکت کنندگان در این بخش خانم و  1۵همچنین  .ه استرسید نفر به پایان ۲0شد با نمی

درصد  6۵درصد سایر مشاغل و نیز  ۳0درصد شاغل در شبکه بانکی کشور و  ۷0 ،درصد آقا ۸۵

در بخش کمی پژوهش اند. درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد بوده ۳۵دارای مدرک دکتری و 

کارشناسان شبکه بانکی و اساتید و دانشجویان  ، جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه مدیران ونیز
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های پژوهش در بخش کمی در اختیار آنان قرار گرفته است. رشته بازاریابی بوده که پرسشنامه

، اما استها و نظرات متفاوتی مطرح شده ، دیدگاهاگرچه در ارتباط با حجم نمونه مناسب

یابی معادلات ها به روش مدلبرای تحلیل داده نمونه 1۵0دهند تعدادهای معتبر نشان میپژوهش

، تعداد ای دیگر(. علاوه بر این در مطالعه1۹۸۸ ،۲)گاداگنولی و ولیسر دنباشمناسب می1ساختاری

 عنوان حجم نمونه مناسب معرفی شده است، بههای معمولینمونه برای مدل 1۵0-۲00

صورت که بهپرسشنامه توسط اعضای جامعه آماری  ۲00، حدود (. بر این اساس۳،۲006)براون

های ستادی و اجرایی در نمونه حضور های مختلف و سمتای که از بانکگونهای بهتصادفی طبقه

 تکمیل و مورد تحلیل قرار گرفت. داشته باشند 

 ها در بخش کیفی مصاحبه و در بخش کمی پرسشنامه بوده است. در بخشداده ابزار گردآوری

، پرسشنامه تحقیق از طریق کدهای نهایی شده های بخش مصاحبهکمی تحقیق با توجه به خروجی

استخراج گردیده و در قالب پرسشنامه بخش کمی مورد استفاده قرار گرفته و برای بررسی پایایی 

و  پرسشنامه نیز از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب استفاده شده است. ضریب آلفای کرونباخ

پایایی مرکب به تفکیک هر سازه مدل نظری محاسبه شده است. همچنین در این پژوهش از 

با استفاده از نرم افزار اسمارت  ۴یابی معادلات ساختاری و تکنیک حـداقـل مـربـعـات جـزئـیمدل

برای ، مناسب بودن آن 6اسالیپ کارگیریاستفاده شده است. یکی از مزایای به ۲۵اس نسخهالپی

افـزار این نـرم باشد.های ساختاری با حجم نمونه کم میتجزیه و تحلیل تأییدی و ارزیابی مدل

مثل حجم نمونه و پیچیدگی مدل را  های روش معادلات ساختاری بر پایه کوواریانسمحدودیت

افزارهای  های مشابه سایر نرمو در مقایسه با تکنیک (۲00۹ ،۷اوپن)واتزل،اودکرشرودر و وان ندارد

 ،۸ریلپولسا و وان معادلات ساختاری همچون آموس و لیزرل نیاز به شروط کمتری دارد)لیجاندر،

۲00۹.) 
 

 نتایج

                                                                                                                   
1 Structural Equation Modelling 

۲ Guadagnoli & Velicer 

۳ Brown 

۴ Partial Least Squares )PLS( 

۵ Smart PLS Version 2. 0 

6 PLS 

۷ Wetzels, Odekerken-Schroder & Van Oppen, 

۸ Liljander, Polsa  & Van Riel 
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 هاي بخش کیفي یافته (1

ها شامل سه ، کدگذاری دادهشودها با کدگذاری آغاز می، فرایند تحلیل دادهدر نظریه داده بنیاد

(. ۴،1۹۹0)کوربین و استراوس است ۳، و کدگذاری انتخابی۲کدگذاری محوری، 1مرحله کدگذاری باز

مقوله استخراج  6۴، در این پژوهش پس از شناسایی کدهای اولیه و در نظر گرفتن کدهای مشابه

 6مقوله اصلی شناسایی و در1۸، بندی آنهاشد و سپس در مرحله بعد با بررسی این کدها و طبقه

های فرعی و اصلی حاصل از بندی مفاهیم در مقولهطور کلی نتایج دستهسازی شدند. بهمطبقه مفهو

 ، بوده است. 1صورت جدول کدگذاری محوری و انتخابی به
 

 ايهاي مقولههاي اصلي و خوشهها و مقولهمقوله. 1جدول 

 خوشه

 ایمقوله

 ردیف مقوله مقوله اصلی

 یا
ی

 عل
ط

رای
ش

 
ثر

مؤ
ل 

وام
ع

 
رد

لک
عم

ر 
ب

 
ب

شع
ی 

یاب
زار

با
 

ت
دما

 خ
ت

فی
کی

 

 1 خدمات پیش از فروش مناسب

 ۲ خدمات پس از فروش مناسب

 ۳ قابلیت اطمینان و اعتماد

 ۴ احساس امنبت

 ۵ احساس همدلی

 6 عوامل ملموس
 ۷ کامل بودن سبد خدمات در شعبه

 ۸ سهولت دسترسی به خدمات و شعبه
 ۹ سرعت مناسب ارائه خدمات

ان
کن

کار
 

 10 دانش کارکنان

 11 ، ادراکی و انسانی(مهارت کارکنان)فنی

 1۲ رضایت شغلی کارکنان

 1۳ وفاداری کارکنان به سازمان

 1۴ تعهد سازمانی کارکنان

فراتر از  رفتارهای شهروند سازمانی کارکنان)رفتارهای

 نقش(

1۵ 

به
شع

ت 
ری

دی
م

 

 16 سبک رهبری شعبه

 1۷ هابرداری از امکانات و پتانسیلبهره میزان

 1۸ اهداف بازاریابی و عملکردی شعبه

رای
ش

ط  دا
م

له
خ

ر 
گ مل
ع

د 
کر زار
با

ی 
یاب شع ب

وام 
ع ص ل

اقت د 
ا

کلا ن
 

 1۹ های دولت و یا بانک مرکزیتغییر در سیاست

                                                                                                                   
1- Open coding  

۲ Axial coding  

۳ Selective coding  

۴ Corbin  & Strauss 
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 ۲0 ره، توروم و غی، رکودبحران های اقتصاد مانند دورهدوره

 و 
ن

انی
قو

ف 
الی

تک به
شع

فرا
ی

ا
 

 ۲1 های بانک، مقررات و یا سیاست، قوانینتغییر در اهداف

 ۲۲ ، تسهیلات و عملیات تکلیفیهاسرویس

ت 
یرا

غی
ت

زار
 با

ید
شد

 
 ۲۳ تغییر و یا تحول در کسب و کارها

 ۲۴ های شعب رقیبها و یا رویهتغییر در سیاست

 ۲۵ زلزله و خشکسالیو  حوادث و رویدادهای طبیعی سیل

نه
می

ط ز
رای

ش
ی

ا
 

زار
با

 

 ۲6 بالقوه و موجود های مشتریانباورها و ارزش

 ۲۷ ، سهم بازار و هزینه رقابترقبا

 ۲۸ پتانسیل منطقه/اندازه بازار محلی

ی
مان

ساز
گ 

هن
فر

 
ک

بان
 

 ۲۹ انسجام سازمانی

 ۳0 خلاقیت و نوآوری

 ۳1 های سازمانیارزش

 ۳۲ ارتباطات میان کارکنان

 ۳۳ اعتماد سازمانی

ی 
یاب

زار
 با

رد
لک

عم
ی 

ها
مد

پیا

ب
شع

 

ی
ور

دآ
سو

 

 ۳۴ افزایش درآمد و سود

ی 
دار

وفا

ی
تر

مش
 

 ۳۵ افزایش وفاداری رفتاری مشتریان

 ۳6 افزایش وفاداری نگرشی مشتریان

 و 
شد

ر

ت 
وی

تق

ند
بر

 

 ۳۷ ارتقاء ارزش ویژه برند

 ۳۸ نسبت به برندتقویت نگرش مثبت 

ها
رد

هب
را

 

ت 
ری

دی
م

ه 
مای

سر

ی
سان

ان
 

 ۳۹ کارکنان توجه به کیفیت زندگی کاری

 ۴0 مدیریت استعداد و جانشین پروری در شعبه

ی 
ساز

به

مر
ست

م
 

 ۴1 ، بانک، مشتریایجاد حلقه رشد کارمند

نیازهای  انعطاف در پاسخگویی بهتر به تغییرات در

 مشتریان

۴۲ 

 ۴۳ یندهارآسازی و تعریف دقیق فبهینه

ی
تر

مش
با 

ط 
تبا

ار
 

 ۴۴ توجه به صدای مشتری

 ۴۵ شفافیت و پاسخگویی در قبال مشتری

 ۴6 تعهد و ثبات در قبال مشتری

 ۴۷ آموزش و رشد دادن مشتری

 ۴۸ مشارکت دادن مشتری در بانکداری

قول
م

ه  حو
م

ی)
ر

مل
ع

د 
کر زار
با

ی
یاب )

جذ   و 
ب گه
ن

دار ی  شت
م

ی
ر

 

 ۴۹ وضعیت جذب مشتری جدید
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 ۵0 وضعیت ماندگاری یا نگهداری مشتری

 ۵1 وضعیت رویگردانی مشتری یا مشتریان رویگردان

 ۵۲ معرفی مشتری جدید توسط مشتریان)ارجاع مشتری(

ی
تر

مش
س 

سا
اح

 

 ۵۳ شعبه رضایت مشتری از بانک و

 ۵۴ تصویر ذهنی مشتری

 ۵۵ تجربه مشتری
 ۵6 تعهد مشتری

زار
 با

هم
س

 

 ۵۷ سهم از تعداد مشتریان بالقوه منطقه
 ۵۸ سهم از منابع و خدمات بانکی منطفه

 ۵۹ میانگین سهم از ذهن و کیف پول هر مشتری

ص
اخ

ش
ی

مال
ی 

ها
 

 60 ها(منابع)مجموع مانده سپرده
 61 مصارف و تعهدات

 6۲ ها و مطالباتکاهش هزینه
 6۳ خدماتکارمزد 

 6۴ درآمد تسهیلات

  های تحقیقمنبع: یافته

 

خص ای و بالاهای مقولهویژه با تشکیل خوشهای کردن و بهسازی و مقولهپای مفهومبهمحقق پا

طور تجمعی و ، و بههاشود و با تکمیل دادههای یک نظریه می، تدریجا متوجه مفصلبا کشف پدیده

ر نهایت گیرد و دپردازی ارتقاع می، به سطح نظریهکندها را بازنمایی میاین مفصل، ارتباط تحولی

ن ن به بیاپروراند. ایای درباره موقعیت مورد تحقیق خویش می، نظریهها و خلاقیت لازماشباع داده

یک  ور، شاهد شدن ظهاشتراوس و کوربین رسیدن به یک الگوی پارادایمی است و به بیان گلیسر

 :1۸۵ ،خواه)فراست ها و معانی انتزاع شده یک موقعیت انسانی و اجتماعی استنظریه از دل داده

: شعب بانک دهدمیهای بخش کیفی پژوهش نشان و یافته 1(. در این تحقیق نتایج جدول1۳۹۵

 اصی ازسطح خگیرند و با ارائه خدمات بانکی در متشکل از کارکنان و مدیریت شعبه شکل می

محلی و  ، بر بستر بازاردهند تا یک شعبه موفق شوند. به مرور زمانکار خود ادامه میکیفیت به

ر نات بازانوسا ، قوانین و تکالیف فراشعبه وفرهنگ سازمانی تحت تاثیر عوامل اقتصاد کلان جامعه

و  هسازیبسرمایه انسانی و  ، مدیریتکنند راهبردهای مدیریت ارتباط با مشتریمحلی تلاش می

 وفاداری ریابیتوسعه مستمر را برای کسب عملکرد بازاریابی اجرا کنند. پیامد عملکرد موفق بازا

برآمده از  بر همین اساس مدل پارادایم ، رشد و تقویت برند بانک و سودآوری شعبه است.مشتری

 ، نشان داد. 1صورت شکلتوان بهتحقیق را می
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 )کد گذاري انتخابي( مدل پارادیمي عملکرد بازاریابي شعب. 1شکل 

 های تحقیقمنبع: یافته

 

 هاي بخش کمي یافته (2

 گذاریهای فرعی و اصلی حاصل از کدبندی مفاهیم در مقولهپس از مشخص شدن مفاهیم و دسته

یم ل پاراداء مداجزا ، هر یک از، در این بخش با استفاده از تحلیل عاملی تأییدیمحوری و انتخابی

های انجام یهای اصلی و کدگذارمورد بررسی قرار گرفته است تا از مناسب بودن هر یک از مقوله

أییدی ملی تعبارتی با استفاده از تحلیل عاشده در جامعه مورد مطالعه اطمینان حاصل شود. به

، شرایط ، مقوله محوریو زمینه، بستر ی)شرایط علّ هادنبال بررسی روایی هر یک از مدلمحقق به

 باشد. ، راهبردها و پیامدها( میگرمداخله

ها بیان نمایند. برای نظر خود را در مورد مقوله در این بخش از مشارکت کنندگان خواسته شد،

( استفاده ۵) تا خیلی زیاد (1) ی خیلی کمای از درجهپنج درجه این بخش از مقیاس لیکرت

به منظور دستیابی به اعتبار همگرا و میزان همبستگی، سه روش ذیل مورد ارزیابی قرار است. شده

نتایج حاصل  ۲. جدول شماره ۳و میانگین واریانس استخراج شده ۲، پایایی مرکب1عاملی گرفت: بار

                                                                                                                   
1 Factor Loading 

۲ Composite Reliability )CR( 

۳Average Variance Extracted (AVE) 
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 هایی را نشان میروایی همگرا میزان سازگاری آیتم .دهدگیری را نشان میاز ارزیابی مدل اندازه

( ۲010) 1بابین و اندرسون بلک، یکسانی دارند. به پیشنهاد هیر،گیری سازه اندازه دهد که سعی در

از اعتبار مناسبی برخوردارند که در این پژوهش از این عدد برای  0.6بارهای عاملی بزرگتر از  

یک  هایین شاخصاست. در قسمت روایی واگرا، میزان تفاوت بارزیابی اعتبار همگرایی استفاده شده

ترین روش، مقایسه جذر میانگین شود. رایجهای دیگر در مدل مقایسه میهای سازهبا شاخص سازه

ای که باشد به گونهها میواریانس استخراج شده هر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه

ای شامل ماتریس مقایسه ۳جدول شماره (.۲،1۹۸1)فورنل و لارکر مـی باشدلـی باید بیشتر از دوّاوّ

های جدول طبق دادهها می باشد. استخراج شده و ضرایب همبستگی سازه جذر میانگین واریانس

 شود.روایی واگرای تایید می

 

 نتایج تحلیل عاملي تأییدي براي اجزاي مدل پارادایمي. 2جدول

 های یا عوامل مؤثر بر عملکرد بازاریابی شعب بانکشرایط علّ

 آلفای کرونباخ tآماره  بار عاملی سوالات مقولات

میانگین 

واریانس 

استخراج 

 شده

پایایی 

 مرکب

ت
دما

 خ
ت

فی
کی

 

1 0٫۷۴1 16٫1۸۹ 

0٫۹0۸ 0٫۵۸1 0٫۹۲6 

۲ 0٫۷۸۲ ۲۲٫۵۴1 

۳ 0٫۷۲6 16٫۳11 

۴ 0٫۷۵6 ۲0٫۷۴۸ 

۵ 0٫۷1۳ 1۳٫۷۴۹ 

6 0٫۷۲۲ 1۸٫۳۳۹ 

۷ 0٫۸06 ۲۴٫۲6۴ 

۸ 0٫۷۵0 1۷٫۹۴۹ 

۹ 0٫۸۵۵ ۳۷٫66۵ 

                                                                                                                   
1 Hair, Black, Babin  & Anderson 

۲ Fornell & Larcker 
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ان
کن

کار
 

10 0٫۷۵۷ 1۵٫۸۹۲ 

0٫۸۷۳ 0٫61۹ 0٫۹0۷ 

11 0٫۷۷۹ 1۸٫۹۸۲ 

1۲ 0٫۸1۴ ۳۷٫۹۲1 

1۳ 0٫۸۵۲ ۳۴٫۷۷۴ 

1۴ 0٫۸۳۲ ۲۹٫1۹۹ 

1۵ 0٫6۷۲ 11٫۹۲۷ 

ت
ری

دی
م

 
به

شع
 

16 0٫۸۵۲ ۲6٫۲۸۵ 

0٫6۹۹ 0٫6۳1 0٫۸۳۴ 1۷ 0٫۸۸۸ ۵۵٫۵00 

1۸ 0٫61۵ ۸٫6۵0 

 شرایط مداخله گر در عملکرد بازاریابی شعب

 آلفای کرونباخ tآماره  بار عاملی سوالات مقولات

میانگین 

واریانس 

استخراج 

 شده

 پایایی

 مرکب

د 
صا

اقت
ل 

وام
ع

لان
ک

 

1۹ 0٫۹0۵ ۵0٫۵6۵ 

0٫۷6۹ 0٫۸1۳ 0٫۸۹۷ 
۲0 0٫۸۹۸ ۳1٫0۲۷ 

و 
ن 

انی
قو

ف 
الی

تک

ی
ب ا

شع
فرا

 

۲1 0٫۹0۳ ۴1٫۵۴۲ 
0٫۷6۹ 0٫۷۴۸ 0٫۸۵6 

۲۲ 0٫۸۲۵ 1۸٫۵۳0 

زار
 با

ید
شد

ت 
انا

وس
ن

 

۲۳ 0٫۸۵1 ۳۲٫1۷۹ 

0٫۷۲۲ 0٫6۴۹ 0٫۸۴۷ ۲۴ 0٫۸۲۳ ۲۴٫۹۷۷ 

۲۵ 0٫۷۳۹ 1۳٫۳۹۷ 

 بستر و زمینه عملکرد بازاریابی شعب

 آلفای کرونباخ tآماره  بار عاملی سوالات مقولات

میانگین 

واریانس 

استخراج 

 شده

 پایایی

 مرکب

زار
با

 

۲6 0٫۸1۹ ۲۵٫۳1۹ 
0٫6۸۷ 0٫61۵ 0٫۸۲۷ 

۲۷ 0٫۸0۵ ۲۳٫۴۹1 
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۲۸ 0٫۷۲۵ 11٫۸0۳ 

ک
 بان

ی
مان

ساز
گ 

هن
فر

 

۲۹ 0٫۷۹۷ 1۹٫۸۴۷ 

0٫۸۸۹ 0٫6۹۴ 0٫۹1۹ 

۳0 0٫۸6۷ ۴۲٫۳۹۳ 

۳1 0٫۸۳۷ ۲۹٫6۳۸ 

۳۲ 0٫۸0۹ ۲1٫0۴۹ 

۳۳ 0٫۸۵۴ ۳۴٫۹۳۳ 

 پیامدهای عملکرد بازاریابی شعب

 آلفای کرونباخ tآماره  بار عاملی سوالات مقولات

میانگین 

واریانس 

استخراج 

 شده

 پایایی

 مرکب

ی
ور

ودا
س

 

۳۴ 1٫000 * 1 1٫000 1٫000 

ی 
دار

وفا

ان
ری

شت
م

 

۳۵ 0٫۹۵0 ۹6٫۲۵۴ 

0٫۸۹6 0٫۹06 0٫۹۵1 

۳6 0٫۹۵۴ 10۴٫۵۲۲ 

ت 
وی

 تق
د و

رش

ند
بر

 

۳۷ 0٫۹۵۳ ۷۳٫۸۷1 

0٫۹0۲ 0٫۹11 0٫۹۵۴ 

۳۸ 0٫۹۵6 ۹1٫۹۸1 

 راهبردهای بهبود عملکرد بازاریابی شعب

 آلفای کرونباخ tآماره  بار عاملی سوالات مقولات

میانگین 

واریانس 

استخراج 

 شده

 پایایی

 مرکب

ت 
ری

دی
م

ی
سان

ه ان
مای

سر
 

۳۹ 0٫۹۳۵ 6۴٫۸6۵ 
0٫۸۵6 0٫۸۷6 0٫۹۳۴ 

۴0 0٫۹۳6 6۲٫1۹۸ 

مر
ست

ی م
ساز

به
 

۴1 0٫۸۸۴ ۳۴٫16۳ 

0٫۸6۵ 0٫۷۸۸ 0٫۹1۸ ۴۲ 0٫۸۹۹ ۵۷٫۷۴۷ 

۴۳ 0٫۸۸0 ۴۳٫۷۷1 

با 
ط 

تبا
ار

ی
تر

مش
 

۴۴ 0٫۸۷۵ ۳۵٫۳۹۳ 0٫۸۹1 0٫۷01 0٫۹۲1 
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۴۵ 0٫۸۷۲ ۳1٫۸۹۴ 

۴6 0٫۸6۳ ۳1٫۴۵۷ 

۴۷ 0٫۸01 1۸٫۷۸۴ 

۴۸ 0٫۷۷0 1۸٫66۸ 

 پدیده محوری

 آلفای کرونباخ tآماره  بار عاملی سوالات مقولات

میانگین 

 واریانس

استخراج 

 شده

 پایایی

 مرکب

ی
تر

مش
ی 

دار
گه

و ن
ب 

جذ
 

۴۹ 0٫۸۷0 ۴۷٫۹1۴ 

0٫۸6۵ 0٫۷16 0٫۹0۹ 
۵0 0٫۹0۳ ۵۷٫۴6۴ 

۵1 0٫۷1۹ 1۴٫۹0۳ 

۵۲ 0٫۸۸0 ۴6٫60۷ 

ی
تر

مش
س 

سا
اح

 

۵۳ 0٫۸۷0 ۳۸٫6۹6 

0٫۸۳0 0٫۷01 0٫۹0۳ 
۵۴ 0٫۸۹۷ ۵1٫۴0۳ 

۵۵ 0٫۸۵1 ۳۵٫۸۴۴ 

۵6 0٫۷۲1 1۴٫۴1۳ 

زار
 با

هم
س

 
۵۷ 0٫۹0۳ ۵۵٫۲۳6 

0٫۸۴1 0٫۸10 0٫۹۲۸ ۵۸ 0٫۹06 ۵1٫0۷۵ 

۵۹ 0٫۸۹۲ ۴۹٫06۸ 

ص
اخ

ش
ی

مال
ی 

ها
 

60 0٫۸۲۹ ۳1٫۳۲۲ 

0٫۸6۹ 0٫660 0٫۹06 

61 0٫۸۲۷ ۳0٫6۴0 

6۲ 0٫۷۲۴ 1۵٫1۸1 

6۳ 0٫۸۲۲ 1۸٫۸۸6 

6۴ 0٫۸۵۳ ۲۸٫6۵0 

  های تحقیقمنبع: یافته
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 ا(ها )روایي واگرماتریس مقایسه جذر میانگین واریانس استخراج شده و ضرایب همبستگي سازه. 3جدول 

 

وفاداری 

 مشتری

رشد 

 برند

مدیریت 

سرمایه 

 انسانی

بهسازی 

 مستمر

ارتباط 

با 

 مشتری

جذب 

 مشتری

تجربه 

 مشتری

سهم 

 بازار
 کارکنان کیفیت مالی

مدیریت 

 شعبه
 ایفراشعبه

نوسانات 

 شدید
 بازار

 فرهنگ

 سازمانی

اقتصاد 

 کلان
 سودآوری

 0٫۹۵ مشتریوفاداری
                 

 0٫۹6 0٫۷۴ رشد برند
                

مدیریت 

 سرمایه انسانی
0٫۵6 0٫60 0٫۹۴ 

               

بهسازی 

 مستمر
0٫۵۷ 0٫۵6 0٫۸۴ 0٫۸۹ 

              

 0٫۸۴ 0٫۷۵ 0٫6۲ 0٫۵۴ 0٫۵6 بامشتریارتباط
             

 0٫۸۵ 0٫۷0 0٫۷0 0٫6۴ 0٫60 0٫۵۸ جذب مشتری
            

 0٫۸۴ 0٫۷۸ 0٫66 0٫6۸ 0٫6۴ 0٫6۲ 0٫6۲ تجربه مشتری
           

 0٫۹0 0٫۷۳ 0٫۷۸ 0٫60 0٫6۴ 0٫۵6 0٫۵1 0٫۵۲ سهم بازار
          

 0٫۸1 0٫6۵ 0٫۵6 0٫66 0٫۴۹ 0٫۵۵ 0٫۴۷ 0٫۴۴ 0٫۴۹ مالی
         

 0٫۷6 0٫۴6 0٫۴۸ 0٫61 0٫60 0٫۵۴ 0٫۵۷ 0٫۵1 0٫۴۳ 0٫۴۳ کیفیت
        

 0٫۷۹ 0٫۷۲ 0٫۴۵ 0٫۵۲ 0٫۵6 0٫۵۵ 0٫۵۴ 0٫60 0٫۵۸ 0٫۴۲ 0٫۵1 کارکنان
       

 0٫۷۹ 0٫۷۳ 0٫6۲ 0٫۵6 0٫۵۷ 0٫۵۵ 0٫۵۹ 0٫۵6 0٫۵6 0٫۵۲ 0٫۵۲ 0٫۵۴ مدیریت شعبه
      

 0٫۸۷ 0٫۴۳ 0٫۳۹ 0٫۳۲ 0٫۵0 0٫۴1 0٫۴۲ 0٫۴۴ 0٫۴۳ 0٫۴1 0٫۴۲ 0٫۳۲ 0٫۳6 ایفراشعبه
     

 0٫۸1 0٫۵۹ 0٫۴۵ 0٫۴1 0٫۳۳ 0٫۴۸ 0٫۴۸ 0٫۴1 0٫۵۳ 0٫۴۸ 0٫۴0 0٫۴1 0٫۳۹ 0٫۳۹ شدیدنوسانات
    

 0٫۷۸ 0٫60 0٫۵۲ 0٫۴6 0٫۵0 0٫۵0 0٫۵۵ 0٫۵۸ 0٫۵6 0٫۵۸ 0٫۵۹ 0٫۵۲ 0٫۵۲ 0٫۴۹ 0٫۴6 بازار
   

 0٫۸۳ 0٫6۲ 0٫۵1 0٫۴۸ 0٫6۲ 0٫6۳ 0٫۵۴ 0٫61 0٫۵۹ 0٫61 0٫61 0٫6۳ 0٫66 0٫6۸ 0٫۵۵ 0٫۵۴ سازمانیفرهنگ
  

 0٫۹0 0٫۵1 0٫۴۵ 0٫۴۹ 0٫60 0٫۳۸ 0٫۳۷ 0٫۲۵ 0٫۴۴ 0٫۳6 0٫۳۴ 0٫۳۵ 0٫۳۳ 0٫۳۸ 0٫۴۲ 0٫۳0 0٫۲۸ کلاناقتصاد
 

 1 0٫۳6 0٫۴۴ 0٫۳۷ 0٫۳۵ 0٫۳0 0٫۳۷ 0٫۳۵ 0٫۳۵ 0٫۴1 0٫۲۸ 0٫۳۲ 0٫۳۷ 0٫۳۴ 0٫۳۴ 0٫۳۵ 0٫۴1 0٫۴1 سودآوری

 PLSافزار حاصل از نرم های تحقیقمنبع: یافته

  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

12
-2

9 
] 

                            19 / 32

https://mieaoi.ir/article-1-1068-fa.html


 زندشیراز، صمد عالي، رسول وظیفه، علیرضا بافندهصالح صدیقي  .../ طراحي مدل ارزیابي عملکرد بازاریابي           354

 

 

ها دارای بار عاملی بیش از عدد ملاک نشان داده شده،تمامی آیتم ۲همان گونه که در جدول شماره 

دهد. همچنین، مقادیر میانگین واریانس استخراج شده باشند که همبستگی بالایی را نشان میمی

(. 1۹۹۹ ،1)هولند ( بالاتر است0.۵) باشند که از مقدار ملاکمی 0.۵۸ها بیش از مربوط به سازه

وسیله سازه مورد نظر است. مقدار ملاک ها بهپایایی مرکب نشان دهنده میزان انعکاس آیتم

(. ۲010 )هیر و همکاران ، دباشباشد که مؤید پایایی قابل قبول میمی 0.۷پیشنهادی پایایی مرکب 

باشد که بالاتر از مقدار ملاک است. می 1.00و  0.۸۳در مطالعه حاضر میزان پایایی مرکب بین 

)نانالی و  باشدمی 0.۷ملاک ها بالاتر از دهد پایایی همه سازههمچنان نشان می ۲جدول شماره

یین گیری، پایایی و روایی همگرای پرسشنامه را تبطور کلی مدل اندازهبه (1۹۹۴ ،۲برنستین

( باید یک ماتریس تشکیل 1۹۸1) بـرای ارزیابی روایـی واگـرا، به پیشنهاد فورنل و لارکـر .نمایدمی

که مقادیر قطر اصلی، جـذر ضرایب میانگین واریانس استخراج شده هر سازه و طـوریشـود، به

طـوری که در های دیگر اسـت. همانمقادیر پایین قطر اصلی، ضرایب همبستگی هر سازه با سازه

آمـده، جـذر ضرایب میانگین واریانس استخراج شده از ضرایب همبستگی بین  ۳ جـدول شماره

گیری دارای پایایی واگرای قابل قبول کند که مدل اندازهها بیشتر است. این نتایج بیان میسازه

ی ابعاد به خوبی نمایش داده شده، تمام ۳و  ۲ گونه که در جداول(. همان۳،۲010باشد)چانمی

اند که این مطلب بیانگر روایی همگرا و واگرای مناسب است. آلفای های خود را تبیین کردهسازه

کرونباخ میزان بارگیری همزمان متغیرهای مکنون یا سازه را در زمان افزایش یک متغیر آشکار 

باشد.  0.6نباید کمتر از است. مقدار این شاخص  1کند. مقدار این شاخص از صفر تا گیری میاندازه

این شاخص نیز وضعیت مناسبی دارد. جهت بررسی قابلیت تعمیم مدل، نرم افزار  ۲مطابق جدول

افزار با عبارتی این نرمپردازد. بهکارلو میسازی مونتها از طریق شبیهبه تولید نمونهاس الیپـ

بود نمونه برای قابلیت تعمیم را های جدید و اضافه کردن آن به مدل مشکل کمسازی نمونهشبیه

بزرگتر و  1.۹6 (. در مدل اعداد معناداری، مقادیری که از عدد۲6۵: 1۳۹۵ فرد،کند)سبحانیرفع می

شوند. با توجه به شوند وگرنه رد میها تایید میدار بوده و فرضیهترند معنیکوچک -1.۹6 از

  دست آمده است.به 1.۹6 تمام مقادیر این آماره بیش از عدد معیار tآماره  و مقادیر ۲جدول

های اصلی پس از تحلیل عاملی اجزاء مدل، در این مرحله الگوی ساختاری با استفاده از مقوله

اس مورد بررسی قرار گرفته است تا مدل ساختاری مناسب عملکرد بازاریابی شعب الافزار پیدر نرم

ای با در نظر گرفتن های مقولهخوشه ،های بخش کیفیمنظور بر اساس یافتهحاصل شود. به این 

                                                                                                                   
1 Hulland 

۲ Nunnally & Bernstein 

۳ Chin 
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اس مورد آزمون قرار گرفت الپیوسیله نرم افزار ای بههای مقولهکلیه روابط محتمل فیمابین خوشه

عنوان دار به( حذف و مسیرهای معنیt 1.۹6<) 0.0۵داری سپس روابط غیر واقعی در سطح معنی

همراه ضرایب مسیر ه ب ۲حفظ شدند. مدل حاصل یا مدل ساختاری پژوهش  در شکل روابط واقعی 

  داری نمایش داده شده است.با ضرایب مدل در حالت معنی ۳و در شکل 

 

 
 پژوهش در حالت ضریب استاندارد ساختاري مدل . 2شکل 

 PLSافزار حاصل از نرم های تحقیقمنبع: یافته

 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

12
-2

9 
] 

                            21 / 32

https://mieaoi.ir/article-1-1068-fa.html


 زندشیراز، صمد عالي، رسول وظیفه، علیرضا بافندهصالح صدیقي  .../ طراحي مدل ارزیابي عملکرد بازاریابي           356

 

 

 
 . مدل ساختاري در حالت ضرایب معناداري  3شکل 

 PLSافزار حاصل از نرم های تحقیقمنبع: یافته

 

شوند. اگر در حالت معناداری ارتباط یا عدم ارتباط متغیرهای مستقل و وابسته باهم بررسی می

رتباط این معناست که بین دو متغیر اباشد این به  1.۹6ارتباط بین دو متغیر بالاتر از قدر مطلق 

معناداری وجود دارد و در حالت ضرایب استاندارد میزان تاثیری که متغیرهای مستقل روی وابسته 

توان نتیجه گرفت که این می ۳و  ۲گیرد. با توجه به شکل شماره مورد تحلیل قرار می ،گذارندمی

روش گیرد. میدرصد مورد تایید قرار  ۹۵مسیرها معنادار بوده و مدل مورد نظر در سطح اطمینان 

دست آمده های بهاین رو شاخص براساس رویکرد ناپارامتری اسـت. از اسالپیبــرآورد نتایج در 

ای که به گونه باشند،می 1تا  0ها، عددی بین دهند. این شاخصرا نشان می همگی کیفیت برازش

( معیار اصلی برای 2Rضریب تبیین ) باشد.می نشان دهنده بـرازش بهتر مدل 1اعداد نزدیک به 

ترتیب به  0.6۷و  0.۳۳ ،0.1۹( مقادیر 1۹۹۹باشد. چان )ارزیابی متغیرهای مدل ساختاری می

همراه سایر اند. مقادیر محاسبه شده برای این شاخص بهمتوسط و قوی ارزیابی کرده ،مقادیر ضعیف

شود ضریب تبیین یاست. همانگونه که مشاهده مگزارش شده ۴های کیفیت مدل در جدول معیار

مقدار  1همه متغیرها بیش از حد متوسط و قابل قبول می باشد. همچنین شاخص نیکویی برازش

 شود.محاسبه شد که در حد قوی ارزیابی می 0.۵۵

                                                                                                                   
1 GOF = √average (Commonality) × average (R2) 
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 معیارهاي کیفیت مدل. 4جدول 

 

میانگین 

واریانس 

 استخراج شده

 آلفاي کرونباخ ضرایب تبیین پایایي مرکب
 مقادیر

 اشتراکي
 افزونگي

عملکرد 

 بازاریابی
0.۵۴۵ 0.۹۴۹ 0.6۸۷ 0.۹۴۳ 0.۵۴۵ 0.1۲۸ 

 0.۲1۹ 0.۴۸۹ 0.۹۳6 0.۴۵۵ 0.۹۴۴ 0.۴۸۹ عوامل علّی

عوامل 

 گرمداخله
0.۵۵۳ 0.۹0۷ 

 
0.۸۸1 0.۵۵۳ 

 

 0.۳16 0.6۸۲ 0.۸۸۷ 0.۴6۴ 0.۹1۳ 0.6۸۲ نتایج

 0.۲0۴ 0.6۳1 0.۹۳۴ 0.611 0.۹۴۴ 0.6۳1 راهبردها

 0.۲۲۴ 0.۵10 0.۸۳۹ 0.۴۴1 0.۸۷۸ 0.۵10 ایزمینهعوامل 

 PLSافزار حاصل از نرم های تحقیقمنبع: یافته

 

 گیريبحث و نتیجه

عنوان واسطه ها بسیار مهم است، شعب بهموضوع ارزیابی عملکرد بازاریابی در سطح شعب بانک

موفقیت یک بانک در گرو  اصلی در ارتباط میان مشتریان و شبکه بانکی دارای نقش بسزایی بوده و

ها و در حقیقت ویترین اصلی هر بانک برای جذب عملکرد موفق شعب آن است. ارتباط اصلی بانک

 و بازاریابی عملکرد یابد. سنجشمشتری و تامین نیازها و ارائه خدمات از طریق شعب تحقق می

 اخیر هایدر دهه باشندمی بازاریابی ارزیابی در کلیدی هایشاخص که معیارهایی مجموعه معرفی

صنعت و  و کشور هر در استفاده مورد معیارهایبا این وجود  است. انجام حال در دنیا سرتاسر در

هیچ رویکرد واحدی  قادر به ارائه عملکرد بازاریابی لذا  باشدمی متفاوت کاملا آنها اهمیت درجه

ش نموده است راهکارهای ارزیابی این پژوهش تلادر این راستا  واقعی شعب در سطح جهانی نیست.

دنبال های کشور را بررسی نماید. در این پژوهش محقق بهو تحلیل بازاریابی در سطح شعب بانک

، پس از گردآوری ها در ایران بوده استراهکارهای ارزیابی و بهبود عملکرد بازاریابی شعب بانک

های ارائه شده و توجه به ماهیت رسی ویژگی، برها و تحلیل آنها در مرحله کدگذاری بازداده

عنوان مقوله محوری انتخاب گردید که خود دارای چهار مقوله ، مقوله عملکرد بازاریابی بههامقوله

های مالی است. و شاخص سهم بازار جذب و نگهداری مشتری، تجربه و احساس مشتری، :فرعی
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قدم ارائه خدماتی با کیفیت و مطلوب به مشتریان  جهت بالندگی در عملکرد بازاریابی شعبه، اولین

، راضی و متعهد و ، ماهربالقوه و بالفعل است. برای این منظور داشتن نیروی انسانی دانش مدار

درستی ایجاد گردد. این وفادار ضرورت داشته و نیاز است در سایه مدیرتی توانمند، زمینه فعالیت به

باشد، اثر بگذارند. از طرفی نیز له محوری که عملکرد بازاریابی شعبه میتوانند بر مقوها میمقوله

های حاکم بر بازار محلی ، باورها و ارزشبازار محلی پتانسیلدر کنار فرهنگ سازمانی حاکم بر بانک 

ساز تواند زمینهعنوان شالوده میبهو  تواند بستر عملکرد شعبه باشدو وضعیت حضور رقبا می

همراه فرهنگ مطلوب سازمانی بانک یک شعبه و بانک تلقی گردد. یعنی بازار محلی به شکوفایی

که بدون وجود بستر مناسب تواند بستر مناسبی برای سرامدی عملکرد بازاریابی تلقی گردد. چرامی

گر به این مسئله توجه دارند که امکان موفقیت در بازاریابی وجود نخواهد داشت. شرایط مداخله

ی حرکت به سمت مقوله محوری، عوامل متعددی دخیل هستند که بایستی این عوامل تقویت و برا

یا خنثی گردند تا بتوان راهبردهای مقوله محوری را تسریع نمود. در مقوله بازاریابی شعبه هر یک 

نعی برای عنوان ماتوانند تسریع کننده دستیابی به توفیق در بازاریابی و یا بهگر میاز عوامل مداخله

دستیابی به یک عملکرد مطلوب تلقی گردند. راهبردهای موفقیت عملکرد بازاریابی در این تحقیق 

، ارتباط موثر با مشتری و بهسازی و اصلاح مستمر بوده است. شامل مدیریت موثر سرمایه انسانی

، باشدد بازاریابی میکنند تا بتوان سریعتر به پدیده مورد نظر که در اینجا عملکرراهبردها کمک می

همچنین  و وفاداری مشتری و دست یافت. پیامد موفقیت در عملکرد بازاریابی شعبه، سوداوری

توان کمک به رشد و توسعه برند بانک خواهد بود. در رابطه با پیامدهای عملکرد موفق شعب می

ر نهایت بانک عملکرد موفقی عنوان نمود که اگر شعب بانک عملکرد بازاریابی موفق داشته باشند د

همراه توسعه عنوان شریان اقتصاد، رضایت جامعه بهها به. به تبع عملکرد موفق بانکخواهد داشت

دست خواهد آمد. این رشد اقتصادی و توسعه پایدار روابط دوسویه با پایدار و رشد اقتصادی به

ق زندگی و امید به آینده افراد آن کشور توانند بر شوها داشته که هر کدام میعملکرد موفق بانک

صورت در ادامه تحقیق مدل ساختاری ارزیابی عملکرد بازاریابی شعب ارائه و مدل به کمک کنند.

 داد که بین متغیرهای در بخش کمیّ نشاننتایج بررسی مدل کمّی مورد سنجش قرار گرفت. 

 .ه مثبت و معناداری وجود داردرابط 0.0۵ سطح معناداری درصد و ۹۵در سطح اطمینان پژوهش 

قوانین و تکالیف فراشعبه و نوسان  ،گر )عوامل اقتصاد کلاندهد عوامل مداخلهنشان مینتایج مدل 

ای و راهبردها و حتی عملکرد بازاریابی شعبه رابطه زمینه ،( با متغیرهای علیّشدید بازار محلی

تصریح  که( 1۴00و همکاران ) دکلاییمحمد عبدی سیّ  بـا نتـایج پـژوهشمعناداری دارد که 

 کنند و رفتار آنها در بیشتر موارد تحتها متأثر از شرایط محیطی خود فعالیت میبانکدارد می

تأثیر عوامل اقتصاد کلان مانند تولید ناخالص داخلی، سطح اشتغال، تورم و نرخ ارز مشخص است 
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حلی و فرهنگ سازمانی بانک( به نسبت سایر بازار م) ایهمچنین عوامل زمینه .قرابت معنایی دارد

( بر عملکرد بازاریابی دارد و این مبین این است که در هر نوع بازار و β=0.1۳) عوامل تاثیر کمتری

ریزی متناسب عملکرد مطلوب بازاریابی داشته باشد تواند با برنامهدر هر فرهنگی مدیریت شعبه می

ای و سایر شرایط موجود سیاست مناسب اتخاذ نماید و هعلیهذا بایستی با توجه به شرایط زمین

صرف واقع شدن شعبه در منطقه و فرهنگ خاص دلیل موفقیت و یا شکست نخواهد بود. با توجه به 

شود راهبردها ارتباط متغیرهای تحقیق و ضرایب مسیر منهی به عملکرد بازاریابی مشخص می

( با β=0.۴0) تریتری و بهسازی مستمر( ارتباط قویمدیرت ارتباط با مش ،)مدیریت سرمایه انسانی

عملکرد بازاریابی دارد. فلذا مدیریت مؤثر سرمایه انسانی و مشتری در کنار بهسازی مستمر فرآیندها 

تواند عملکرد مطلوب بازاریابی شعبه را گر میها با تقویت شرایط علّی و کنترل عوامل مداخلهو رویه

( و نتایج 0.6۸۷) عملکرد بازاریابی بیین شدهت سمقادیر واریانی داشته باشد. همچنین مقادیر پدر 

( علاوه بر مطلوب بودن واریانس تبیین شده نشان می دهند در عملکرد بازاریابی شعبه و 0.۴6۵)

 ارد.جوار و عملکرد کل بانک نیز تاثیر دعملکرد نهایی آن سایر عوامل نیز مانند عملکرد شعب هم

دود صورت محها مدل کلی ارائه و بهدر این پژوهش، برای سنجش عملکرد بازاریابی شعب بانک

در  .است مورد آزمون کمی قرار گرفت. این بحث قلمرو مطالعاتی خوبی برای پژوهشگران آینده

روی ر بف آماری های کمی بیشتری با استفاده از نرم افزارهای مختلتوان تحلیلهای آتی میپژوهش

ختلف را امل مجوامع آماری مختلف و بزرگتر انجام داد، تحلیل مسیر انجام داد، میزان تاثیر عو

هم  د شعب برر عملکرو سایر عوامل مؤثر بر عملکرد شعبه مانند تاثی بندی نمودگیری و اولویتاندازه

ی متهاقس . همچنینو تاثیر عملکرد ستاد و کل بانک بر یک شعبه را شناسایی و تحلیل نمود

ارزیابی  باو  های مختلف مورد تحلیل و آزمون قرار دادمختلف مدل را بصورت جزء به جزء در بانک

حاسبه های مختلف و تحلیل نتایج میزان توانایی مدل را در سنجش عملکرد شعب مشعب بانک

خراج شده ستنتایج ا روند.های مهم این پژوهش به شمار میاین موارد جزء محدودیتهمه نمود که 

دیریت و ، مریابیبازامحققان علوم  علاوه بر جامعه مورد مطالعه، قابل استفاده برایپژوهش از این 

ر و اعتبا از آنجایی که. عنوان جامعه هدف، استهمچنین کلیه بانکها و مؤسسات مالی کشور به

گان از گیرندبهره کارگیری گسترده و تأیید صحت و کارایی آن توسطگونه الگوها، در بهقدرت این

 و ایمیارادپ شود از نتایج پژوهش که در قالب مدلباشند؛ لذا پیشنهاد میمی این فرآیندها

کاربرد  لاوه برنیز استفاده شود. این امر ع بانکداری عملاگردید، در محیط صنعت  ارائه یساختار

شود اد میلذا پیشنه کندتواند به توسعه مدل نیز کمک تحقیقات علمی در محیط صنعت، می نتایج

 دل را بهبود مگیری از مدل توسط دیگران، نتایج و بازخورد کارکرد و پیشنهادات بهدر صورت بهره

 .نیز اعلام کنند ینمحقق
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 منابع

ر بررسی تأثی" .(1۴00) حسین ،رحیمی کلورو محمد  ،باشکوه اجیربو ؛اسکندری، نادر ب1

، "کنندگانهای مثبت رفتاری مصرفواکنشهای محوری در صنعت بانکداری بر شایستگی

 .۲۸۵-۳1۷صص  ،۳۴شماره  ،10دوره  اقتصاد و بانکداری اسلامی فصلنامه علمی

زیابی ار" .(1۴00) علیرضا ،پورابراهیمیو  محمدجعفر ،تارخ ؛اسلامی نصرت آبادی، حمید .۲

 راق بهاداراومهندسی مالی و مدیریت " عملکرد شعب بانک با رویکرد داده کاوی و سیستم خبره

 .۲۳-۴۹صص  ،۴6شماره ،1۲دوره

اده از رویکرد ارائه مدل ارزیابی عملکرد با استف" .(1۳۹۵)یومرث کعباسی،  محمد و فر،احسانی .۳

 م، مدیریت فردا سال پانزده " .FTOPSI تلفیقی تاپسیس فازی و کارت امتیازی متوازن

      .۷۳-۸6صص ،۴6شماره

عب بانک با شارزیابی عملکرد " .(1۳۹۸) فرزانه محمدی، و الهه ؛ خمسه،احدزاده نمین، مهناز .۴

ر اوراق بهادا مهندسی مالی و مدیریت ،"هااستفاده از رویکرد کنترل وزن در تحلیل پوششی داده

 . 1-۲۸صص  ،۴0شماره  ،10ه ردو

سنجش " .(1۳۹۳) آمنه ،خدیورو عباس  ،باعرضمقبل ؛محمد ،محمودآبادیزارعی ادل؛ع آذر، .۵

های استان ای )یکی از بانکهای شبکه داد وری شعب بانک با رویکرد تحلیل پوششیبهره

  .۲۸۵-۳0۵ صص ،۲0بانکی سال هفتم، شماره-های پولی، فصلنامه پژوهش" گیلان(

کیبی تحلیل نک با رویکرد ترارایه مدل ارزیابی شعب با"( 1۳۹۴) عمادنوبهار، ادل و ع آذر، .6

 ،۳، شماره۵دوره  پژوهشهای مدیریت منابع سازمانی ،"هاپوششی داده های اصلی و تحلیلمؤلفه

 .1-۲۲صص 

تفاده از های ارزیابی عملکرد بازاریابی با اسبندی شاخصاولویت" .(1۳۹۴)هدی اسدی، مبنی .۷

، "یرانروش دلفی فازی و تحلیل سلسله مراتبی فازی در نظام بانکداری جمهوری اسلامی ا

 .1۳۵-1۵0 صص ،6پولی و بانکی سال سوم، شمارهفصلنامه توسعه مدیریت 

بررسی ارتباط بین " .(1۳۹۵) محمد ،شایقبخشیو  ، علیبرخورداری حبوبه؛بوجاردولابی، م .۸

بازارگرایی و عملکرد سازمان با در نظر گرفتن نقش میانجی گر بازاریابی الکترونیکی و عملکرد 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

12
-2

9 
] 

                            26 / 32

https://mieaoi.ir/article-1-1068-fa.html


 361         1401 بهار، تمهشسي و فصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 

                                              

 

دوره اول،  ، پژوهش ملل"بازار )مطالعه موردی: بانک ملت مدیریت شعب منطقه پنج تهران( 

    .۲۴-۳۴ صص ،6شماره 

مع توسعه چارچوبی جا" .(1۳۹۳) علی ،عموییو مسعود  ،کیمیاسی سرین؛حاجی حیدری، ن .۹

نکداری ای در صنعت بامطالعه :عملکرد بازاریابی با استفاده از رویکرد فرا ترکیب برای ارزیابی

 . ۲۷1-۲۹0صص ،۲شماره ، 6دوره ، مدیریت بازرگانی"ایران

های پولی بر بررسی تأثیر نامتقارن شوک" (1۴00) فرحناز، زادهاسمعیلو  زاده، هدایتحسین .10

، "نایرا های جدید؛ مطالعه موردیارات بانکی طی ادوار تجاری )آزمون دیدگاه کینزیناعتب

 . ۳۵-۵۵صص  ،۳۴شماره ،10دوره اقتصاد و بانکداری اسلامی فصلنامه علمی

 ،"ش ویکورها براساس روارزیابی عملکرد بانک"( 1۳۹۴) اکرم ،طادیمرادیمحمد و  زاده،خلیل .11

 .1۹۴-۲01 صص ،۲0شماره مطالعات کمی در مدیریت،

بی حسی و بازاریا" .(1۳۹۳) الهام ،ایران نژادپاریزی ومحمدحسن  ،مبارکی هران؛رضوانی، م .1۲

صص  ،1۷رهشما چشم انداز مدیریت بازرگانی، ،"توسعه خدمت جدید، مورد مطالعه: بانک رسالت

1۹۷-1۸1. 

: تاری، تهرانسازی معادلات ساخمبانی و کاربرد تحلیل عاملی و مدل .(1۳۹۵فرد، یاسر )سبحانی .1۳

 انتشارات دانشگاه امام صادق)ع(. 

عملکرد  یابیارز" .(1۳۹۸) محمدرضا ،ینیو ام غلامرضا ،یریامیمانیسل ؛سمانه ،یعسکریصادق .1۴

 هیچندلا یهاداده یپوشش لیبر تحل یمبتن یبیشاخص ترک ی: طراحیدولت یهاشعب در بانک

-100 صص ( ،10 یاپی)پ ۲شماره ،نجمپی سال دولت یحسابدار ،"نبانک مسک-ی)مطالعه مورد

۸۵ . 

 .(1۳۹0) غلامحسین ،نتاجتقیو  ابوالفضلمحمدی،  ؛غلامحسین ،نیکوکار ؛سیدمرتضیصالحی،  .1۵

نک عه باطراحی الگوی ارزیابی عملکرد شعب بانکها و موسسات مالی و اعتباری مورد مطال"

  .1۲۷-1۴۲صص ،(۷پیاپی )1شماره ،۳دوره مدیریت بازرگانی ،"قوامین

با  های ارزیابی و رتبه بندی شعب پست بانکتبیین مدل" .(1۳۹0) الحصدیقی شیراز، ص .16

د رشته ریاضی پایان نامه برای دریافت درجه کارشناسی ارش ،"هال پوششی دادهاستفاده از تحلی

 صفحه1۲0اسلامی واحد تبریز: )تحقیق در عملیات(، دانشگاه آزاد  کاربردی
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، "بی بانکهای بازاریابی بر عملکرد بازاریابررسی تأثیر استراتژی" .(1۳۹۵) علی عبدخدا، .1۷

 .1۳۲-1۴6صص  ،۳/۲شماره سال دوم، مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 (1۴00)آهنگرکلایی مظفری ،فاطمهسیدهو محمدحسین  ،فراحسان ؛عبدی سیّدکلایی، محمد .1۸

بانکداری  واقتصاد  فصلنامه علمی "ها در ایراندهی بانکنوسانات نرخ ارز بر قدرت واماثر "

  .۷-۳۴صص  ،۳۴شماره ،10دوره اسلامی

دید در جارائه الگوی توسعه خدمات " .(1۳۹۳) محسن ،کوچکصومعهامینیانهریار و عزیزی، ش .1۹

 .1۳-۳۴، صص 1۷بازرگانی، شماره، چشم انداز مدیریت "بنیادنظام بانکی با رویکرد نظریه داده

 روش تحقیق کیفی در علوم اجتماعی با تاکید بر نظریه .(1۳۹۵فراستخواه، عباس ) .۲0

 برپایه)گراندد تئوری(، تهران: انتشارات آگاه.

کرد ترکیبی ارزیابی عملکرد صنعت بانکداری با روی" .(1۳۹۳) علیرضاسلوکدار مار و ع فیضی، .۲1

 صص ،۲0ارهشم ، مهندسی مالی و مدیریت اوراق بهادار،"س فازیتاپسی -کارت امتیازی متوازن 

۷۸-۵۳.  

ر شعب بانک مدل ارزیابی بازاریابی محلی د هارائ" .(1۳۹6) نرگس ،صارمیمسعود و  کیمیاسی، .۲۲

  .۷۹-۹۲ صص ( ،۲۵فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین سال هفتم، شماره دوم )پیاپی "ملت

براساس  هابندی رؤسای شعب بانکرتبه" .(1۳۸۹) مجتبی ،داراییمایون و ه کیوانشکوهی، .۲۳

و  ، بانک" ران(به عنوان مزیت رقابتی برتر)مطالعه موردی بانک رفاه کارگ های بازاریابیویژگی

 ۳۲ صص، 111شماره اقتصاد،

های یتائه الگوی ارزیابی عملکرد مدیرار" .(1۳۹6) مصطفیسیدحدادی، رهاد و گودرزی، ف .۲۴

دوره  رآفرینی، مطالعات مدیریت و کا"با استفاده از تصمیم گیری چند معیاره شعب بانک تجارت

  .6۲-۷۵ صص ،1/۲شماره  سوم،

مدل  ارائه" .(1۴00) شهناز ،زادهنایبو  سید حیدر ،میرفخرالدینی ؛مقدم، مرجانمحمدی .۲۵

صلنامه علمی ف  ،"های ارزیابی عملکرد در صنعت بانکداری موردمطالعه: بانک رفاهتعاملی شاخص

                                                               .1۳-۳۷صص  ،۲شماره ،1۸ دوره کارافن

ارائه روشی برای ارزیابی عملکرد شعب " .(1۳۸۴) حمید ،درزادهنشاهبمحمدرضا و  مهرگان، .۲6

-1۲۵صص  ،۲0شماره ، تحقیقات مالی،"بانک با استفاده از تکنیک تصمیم گیری چند شاخصه

10۷ . 
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