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 در شعب بانک ملت یمحل یابیبازار یابیمدل ارز ةارائ

 
 *2نرگس صارمی، 1مسعود کیماسی

 استادیار دانشکده مدیریت دانشگاه تهران -9

  الملل دانشگاه الزهراء دانشجوی دکتری بازاریابی بین -5

 

 چکیده

 یبرا یابزار مشخص نیز سواز یکآنهاست.  فیضع یابی، بازارهای بانکیهاز شعب یبرخ ضعیفعملکرد  لیاز دلا یکی

؛ خهود شهعب اسهت، و هود نهدارد      اریه کهه در اخت  یموضوعات ژهیودر شعب، به یابیبازار یها تیفعال ةتوسع زانیسنجش م

 هوشهمند  طیمحه  در برابهر  زانیه مچهه  تها  هاهشعب شود که یتا بررس شده فیتعر «یمحل یابیبازار»عنوان  با یرو مفهومنیااز

 ییپهژوهش شناسها   نیه . ههد  ا دهنهد  یانجام م یتیفیخود را با چه ک اراتیاخت ةحوزمتناسب با  یابیو اقدامات بازار هستند

در شهعب بانهک ملهت اسهت. در      یابیه بازار کیفیت اقدامات سنجش برای یو ارائه ابزار هاهشعب یمحل یابیبازار یها مؤلفه

 یارتبها   یهها  کانال ةتوسع»، «یو  ذب مشتر یطیمح یهوشمند»عوامل  ،یعامل لیتحل  روشمحقق با  ،هد  نیا یراستا

 .  کرده است ییرا شناسا «شعبه یمدار یمشتر یندهایافر»و  «یارائه خدمات سفارش»، «یبا مشتر

 .یساز یسفارش ،خدمات تیفی، کیمحل یابیبازار هاي کلیدي: واژه
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 مقدمه

و  کوشهی کهم بانک در صهورت هرگونهه    ماندگاری

بهها  یابیههبازار یبههه اصههول کلهه آن یروهههاین یتههو ه کههم

 یهها  . امهروزه بانهک  افتهد به خطر مهی  ،یمشتر تیمرکز

 ههای خواسهته  بهرآوردن  قیه کهه از  ر کوشهند  می شرویپ

خهود را   ی، سهودآور روش نیبه بهتهر  انیمشتر تیپراهم

آنهها و   تیموفق ةیپا نیتر یدینکته کل نیدهند. ا شیافزا

از  یاریامها بسه  ؛ اسهت اسهتوار   یحفظ مشتر یاستراتژ بر

خهدمات خهود    یابیبازار یکاربرد یها ها از روش بانک

 بایهد  قیه  رچهه کهه اصهولاب بهه    داننهد  یاند و نم غافل شده

 کنند. یابیخود را بازار انیمشتر

 یهها  سهال  در رانیه ا یبودن خهدمات بهانک  یانحصار

هها   آنچهه بانهک   رشیپذ یبرا انیمشتر یریناگز ی ولان

که آن را است و ود آورده را به یطیشرا دهند، یارائه م

هها   بانهک  معمولاب ،طیشرا نی. در امینام یبازار فروشنده م

از  یاریو بسه  کننهد می تحمیل یخدمات خود را به مشتر

امها بها    ؛ندوشه  یگرفته م دهیناد یرقابت یابزارها و رفتارها

 شیدایپهمچنین و  شدایجاد  یکه در نظام بانک یراتییتغ

قهدرت انتخهاب    انیمشهتر  جیتدربه یخصوص یهابانک

بهتهر و   یتر، رفتارها کردند و خدمات متنوع دایپ یشتریب

بهازار  »و  افهت ی شیتحهول و رقابهت افهزا    یبهرا  یآمادگ

و  رییه تغ نیه شهد. در ا  «بهازار فروشهنده  » نیگزی ا «دیخر

بانکداران کشهور تها    کردینوع نگرش و رو ها یدگرگون

ماننهد   یمیهها و مفهاه   واژه جیتهدر عوض شد و بهه  یحد

متهداول   یابیه و بازار یمهدار  یمشتر ،ییرقابت، بازارگرا

 (.9306)روستا،  شد

 انیه در ارتبها  م  یههای اصهل   واسطههای بانک، هشعب

 تیه و موفق دارنهد  یینقهش بسهزا   یبانک ةشبکو  انیمشتر

در گههرو عملکههرد شههعب آن  ادییزبانههک تهها حههد کیهه

و  تیریمرههون عملکهرد مهد    زیه شهعب ن  تقیه است، موف

 یاصل ةیسرماکه  یو کارکنان رانیمد کارکنان آن است.

بهه  بانهک نسهبت   کیه  زیو ه تمها  بهترینو هستند بانک 

متفههاوت،  یمشههابه و حتهه  طیههها در شههرا  بانههک ریسهها

منهد   متعصب و علاقه یو کارکنان رانیبرخورداری از مد

 یارتبها  اصهل   رایه ز ،اسهت  یو آگاه بهه اههدا  سهازمان   

هر بانک برای  ذب  یاصلمعرّ   قتیحقها و در بانک

 قیه به آنهان از  ر  رسانیخدمات و ازهاین نیمأمشتری و ت

 .(9318،یو شرف ی)فاتح گیردشکل میشعبه 

 یبهرا  رانیه هها در ا  سهازمان  ریهمانند سها  زیها ن بانک

 تهر و امکهان   و مهدرن  تهر  عیتهر، سهر   متنهوع رسانی خدمت

و  یرسههان ا ههلاع ةگسههترددر مههو   مانههدگاریرقابههت و 

مسههتمر  یابیههارز ازمنههدین ،یبههانک ژهیههخههدمات و ةتوسههع

اسها  شهواهد و مهدار     خود هسهتند. بر  ةشعبعملکرد 

عملکههرد شههعب   یابیههزار ،مو ههود یههها مسههتند روش

بهوده   یمحکم علم ةپشتوانبدون و  یها اغلب تجرب بانک

مهوارد   بیشهتر ، در هها  روش نیه نبودن ااستاندارد لیدلو به

عملکهرد قهرار    یابیه بانهک را مهلا  ارز   یصرفاب خرو 

بانک را مهلا    یموارد صرفاب خرو  بیشتردر و  اندداده

در  هها  یخرو ه میهزان  و  انهد عملکهرد قهرار داده   یابیارز

 ی)صهالح  مطالعه نشده استشعب  یها یورود مقایسه با

  .(9318،همکارانو 

هها   بانک کهآن است  نهیزم نیدر ا تیاهمحائز  ةنکت

و  هها  ستمیس یرو یگذار هیمشابه با سرما طیدر شرا یحت

 در مقابهل  یرقهابت  تیه مز تواننهد  یخود مه  یانسان ةیسرما

-دسهت بهه  ةنه یهز یابیه کننهد. در بازار  جهاد یخود ا یرقبا

 نهه یتها پهنج برابهر هز    تواند یم دی د یمشتر کیآوردن 

 ،یشهنا  کاشهان   )حهق  باشهد  یکنهون  یمشهتر  کیحفظ 

-رسهانی خدمتدر  تیموفق یها اغلب برا بانک (.9305

 لیه دلمتاسهفانه بهه   یوله  ؛کننهد  یمه  یابیه بازارخهود،   های

 یسهنت  ههای شرواز  فقهط  ،یبهانک  یابیه با بازار ییآشنانا
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بها ههد     ارتبا  یکاملاب پراکنده و بصورت به یابیبازار

 (.9302 ل،ی)ه کنند یبانک، استفاده م یاصل

 اصهلی  ههای  کانهال  از یکهی  شهعبه که  رسد می نظر به

. رودمی شماربه تجاری مشتریان با روابط ةتوسع و حفظ

  هذب  در شهعبه  اهمیت گویای عمل در بازاریابی بخش

 تههلاش ههها بانههک ،امههروزه. اسههت مشههتریان نگهههداری و

 ههای فعالیهت  بازاریابی،  دید مفاهیم پرتو در تا کنند می

 از گههرفتنفاصههله کهههچرا ؛کننههد دهههیسههازمان را خههود

-بهه  حرکهت  و فهروش  و تولیهد  نظیهر  سنتی رویکردهای

 رقهابتی  فضهای  در موفقیت الزامات از بازارگرایی سمت

 .(9318کیماسی، مقیمی،) است کنونی

 از شههعب یبرخهه ضههعیفعملکههرد  لیههاز دلا یکههی

هم ابزار  یآنهاست. از  رف فیضع یابیبازار زین هابانک

 یههها تیههفعالة توسههع زانیههسههنجش م یبههرا یمشخصهه

کهه در   یموضهوعات  درزمینهة  ژهیه ودر شعب، به یابیبازار

 یرو مفههوم نیه ااز ؛خود شعب است، و ود ندارد اریاخت

بتهوان بررسهی   تا  شده فیرتع« یمحل یابیبازار»عنوان  با

هوشهمند   طیمحه  در برابهر  زانیه شهعب تها چهه م    کرد که

 اراتیه اخت ةحهوز متناسهب بها    یابیو اقدامات بازار هستند

کهه   نیه بهه ا تو هه با .دهند یانجام م یتیفیخود را با چه ک

در شهعب بانهک    یابیه مفههوم بازار  ةتوسهع  کوشش برای

آن  یبههرا تههوان یاز قبههل نمهه ، انگیههزة ایههن مقالههه اسههت 

 : میموا ه هست ریال زؤکرد بلکه با س فیتعر یا هیفرض

کیفیهت   تهوان  یمه  ییهها  با اسهتفاده از چهه ابعهاد و مؤلفهه    

 ؟سنجیدشعب را  یابیبازار اقدامات
 

 پژوهش ةپیشین

 بازاریهابی  درکهه   کنهد  می بیان ،(5880) 9 وهانسون

 اسهتفاده  شهرایط  با مناسب خدمات و محصولات محلی،

. دنشهو  مهی  ارائهه  محلهی  رقهابتی  مزیت داشتن با و محلی

                                                           
1 Johny K. Johansson, 2008 

 بایهد  کهه  دهد می نشان را مختلفی عوامل 9ةشمار نمودار

 سمت عوامل. شوند ارزیابی مشتری رفتار بینی پیش برای

( سیاسههی و تکنولههوژیکی اقتصههادی، فرهنگههی،) چهه 

 در فهرد  کهه  کلهی  ةزمین که هستند مهمی خار ی عوامل

. کههرده اسههت مشههخص ،گیهرد  مههی را خریههد تصهمیم  آن

 را کشهور  محهیط  از فهرد  کلهی  دانهش  عوامل این تمامی

  .دهد می نشان

 شههناختی،روان عوامههل نمههودار، میههانی قسههمت در

. اسهت  شهده  داده نشهان  فهرد  ا تماعی و شناختی معیت

 هلتاب وضعیت سن، شخصیت، مانند خریدار های ویژگی

 ةکننهد  مشهخص  داخلهی  عوامهل  زنهدگی  چرخه مرحله و

 مناسهب  محلهی  بهازار  بنهدی  بخهش  بهرای  و هسهتند  رفتار

 کهه  روشهی بهه  نیهز  خریهدار  گیهری  تصمیم یندافر. هستند

 را خریهد  تصمیم و کندمی پردازش را ا لاعات خریدار

 از خریهدار  گیهری  تصهمیم  ینهد افر. دارد دلالت گیرد، می

 ایههن. اسههت محلههی بازاریابههان بههرای مهههم بسههیار عوامههل

 توانهد  می بازاریابی های تلاش که است ای مرحله مرحله،

 .دنک ایجاد را تفاوت

 د،وشهه گرفتههه خریههد تصههمیم کهههزمههانی ،تنهایههدر

 محصول،  راحی) شرکت شدنیکنترل بازاریابی عوامل

 مشههتری کههه ای گزینههه روی (توزیههع و پیشههبرد قیمههت،

 .ندثیرگذارأت بسیار ،کند می انتخاب
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  عوامل اصلی تاًثیرگذار بر رفتار خریداران محلی -1نمودار 

 (5880) وهانسون، 

 

(،  ایگههاه بازاریههابی محلههی را در میههان    5885کههاتلر )

دانهد.   از بازاریابی انبوه تا بازاریهابی فهردی مهی    ایگستره

بازاریههابی بههرای تمههامی    ةآمیختههدر بازاریههابی انبههوه،  

کهه بازاریهابی   حهالی در؛ کنندگان یکسهان اسهت   مصر 

خور نیازهها و  های بازاریابی در بر محصول و برنامهفردی 

دارد. بازاریههابی دلالههت تههک مشههتریان تر یحههات تههک

بنههدی بههازار  محلههی میههان ایههن دو قههرار دارد و در بخههش

 .شوند سطوح محلی انتخاب می

ههای پیشهبرد را بها     بازاریابی محلی، نام تجهاری و برنامهه  

هههای مشههتریان محلههی، شهههرها،     هههای گههروه  خواسههته

سازد.  های مشخص مرتبط می ها و حتی فروشگاه همسایه

اریههابی فههردی را  ( بازاریههابی محلههی و باز 5885کههاتلر)

 داند. می 9قسمتی از بازاریابی خرد

 :داردسایر تعاریف بازاریابی محلی به موارد زیر اشاره 

اسها  فاکتورههای   هها بر  تطبیق محصهولات فروشهگاه   -

 محلی

                                                           
1.Micromarketing 

ی بهههه نیازههههای   انتقهههال بازاریهههابی در سهههط  ملّههه     -

 گان محلی  دکنن مصر 

-متمهایز  فروشهندگانی کهه خواههان    ةخواستاز  برآمده -

شهده را   بودن از رقیبان خود هستند و اقهدامات سفارشهی  

 دهند. انجام می

بندی، آمهایش   استفاده از ابزارهای تاکتیکی مانند  بقه -

 و پیشبرد در سط  فروشگاه  

نهد کهه فروشهگاه،    اه(، نشهان داد 9111رینارتز و کومار )

هسههتند کههه  کننههده متغیرهههایی   بههازار )رقبهها( و مصههر  

نتیجه این متغیرها در ؛کنند عملکرد فروشگاه را تعیین می

 ند:اهرا نیز در تعریف خود گنجاند

سههازی متغیرهههای آمیختههه   سفارشههی ،بازاریههابی محلههی»

کننده، رقبها   اسا  مصر بازاریابی در سط  فروشگاه بر

 «.  های فروشگاه است و ویژگی

 ههای بهانکی  هدر شعبرا توان بازاریابی محلی  می بنابراین،

 کرد: صورت زیر تعریفبه

 عوامل تاثیرگذار خارجی 

 فرهنگی

 اقتصادی

 تکنولوژیکی

 سیاسی

 

های بازاریابی  تلاش

 محلی

های خریدار  گزینه  

 محصول

 برند 

 فروشگاه 

کننده  تامین  

 خریدارهای  ویژگی -

 گیری خریدار تصمیمفرآیند -
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مجموعه اقداماتی که یک شعبه برای شناسایی،  هذب،  »

 «.  دهد زا با مشتریان انجام می روابط ارزش ةتوسعحفظ و 

-، بهه  اسهت مفهوم  دیدی  ةتوسع هد  ماکه آنجاییاز

در ایهن   پیشهین  ههای  پهژوهش توان بهه    ور مشخص نمی

ایهن موضهوع    ب ،زیهر امها مطالعهات   ؛ حوزه اشاره کهرد 

 هستند:مرتبط 

انجمههن  مههدیریت 9111سههال ی کههه هههای پههژوهشدر 

 Bank Directory of Canadian) پرداخههت کانههادا

Payment Association)  پهها از داده اسههتانجههام ،

 بههرایمتغیههر عملکهردی  59رئههیا شهعبه،  92مصهاحبه بها   

شناسههایی نقههش مههدیران شههعب در بازاریههابی شناسههایی   

ایههن  9 ههدول  .(9111، و همکههاران )دنهه  انههدکههرده

 دهد. متغیرها را نشان می

 

 (1111هاي مدیران شعب در بازاریابی )دنگ و همکاران،  نقش .1جدول 

 نام متغیر ردیف نام متغیر ردیف

 های سازمان در اهدا  و سیاستمشارکت  95 کنترل شعبه 9

 های فروش توانایی 93 بازاریابی های پژوهش 5

 سودآوری شعبه 94 کارهای  دیدوکسب 3

 سهم بازار محلی 92 کارکنان ةانگیز 4

 گیری و اختیار رئیا شعبه قدرت تصمیم 96 آموزش کارکنان 2

 کیفیت خدمات 99 روزمدیریت به 6

  رح و فضای شعبه 90 مشتریارتبا  با  9

 شعبه در بازارهای محلی یارتقا 91 ارزیابی رقبا 0

 سازی ریسک مالی حداقل 58 آموزش مدیریت 1

 محصولات  دید ةتوسع 59 اتوماسیون 98

  های بلندمدت شعبه برنامه 99

 

باید  هاهدهند که مدیران شعب خوبی نشان میاین موارد به

 :کنندبر سه حوزه تمرکز 

ایجهاد   بهرای مدیریت منهابع انسهانی و رفتهار سهازمانی      -

 های آموزشی   همراه برنامهانگیزه در کارکنان شعب به

 یهههای مههدیریت ارتبهها  بهها مشههتری و ارتقهها  سیاسههت -

 کیفیت خدمات  

 کار برای شعبهوکسب گسترشتمایل مدیریت به  -

 

  هان، در مالی خدمات روزافزون یافتن اهمیت بهتو هبا

 ضهروری  شعبه سط  در خدمات مؤثر و کارا بازاریابی

منظهر سهودآوری   از شهعب  رؤسهای   ورکهه همهان  .است

روابههط داخلههی و   لحهها  بایههد از ،شههوندمههیارزیههابی 

 بهه مشهتری،   رسهانی خهدمت  شهیوة شعبه،  خار ی، ظاهر

هر اشهتباهی در  . شوندمیارزیابی نیز ...  روابط عمومی و
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ثیر معناداری بر موفقیت بازاریابی و حیات أت سط  شعب

 دارد.  کل سازمان 

 ةتوسهع بهرای   ههای بهانکی  شهعبه کارمندان  واگر مدیران 

بازاریابی  ،تلاش کنندخود  ةشعبهای بازاریابی  استراتژی

در ایهن صهورت، مهدیر     .آورنددست میی بهسودآورتر

و  برسهاند بهترین خهدمات را بهه مشهتریان     تواندمیشعبه 

شهعب  اگر ههای آنهها را بهرآورده سهازد.     نیازها و خواسته

نهادینهه  صهورت فرهنه    رویکرد بازاریهابی را بهه  بانک 

منهد خواهنهد شهد.     ، از مزایای رقابتی مسهتمر بههره  سازند

مهدیران شهعب بایهد نیازههای در حهال      ههد ،  برای این 

و بر نیازهای آنها تمرکز  گیریتغییر مشتریان خود را پی

برای ایجاد مزیت رقهابتی بایهد اقهدامات     همچنین،کنند. 

 :شودزیر در شعبه انجام 

 ها نظارت بر سهم بازار و نفوذ در سایر بخش -

 اقدامات بازاریابی مدیران شعبه   ةتوسع -

 شناسایی مشتری و نیازهای وی -

گهذار   ثیرأته (، عوامهل  9300) احمدپورو  هادیان همدانی

 ذب مشتریان یک بانک تجاری را بررسهی   حفظ و در

و مرور تجهارب   پیشینهای  آنها پا از بررسی اند.کرده

محور اصلی زیهر و  های موفق، این عوامل را در سه بانک

بخش و در هر اندکرده متمایز دنبالبا اهدا  مشخص و 

 اند:کارگرفتهبه زیرشرح به را رویکردهایی

 کنونی : حفظ و تقویت مشتریاناول محور -

وفادارسازی و افزایش سههم  »در این بخش هد  اصلی 

 است.مدنظر  «مشتری بانک

 رفته دستاحیای مشتریان از :محور دوم -

شهناخت راهکارههایی اسهت    هد  اصلی  ،در این محور

-کهه بانهک بهه    است مشتریانیو  ذب  بازگردانیبرای 

دوبههاره  کوشههد کهههمههیاز دسههت داده و آنههان را نههوعی 

ترین  شناسایی مهم تداوم بخشد.همکاری خود را با آنها 

دادن مشههتریان دسههتعوامههل نارضههایتی کههه مو ههب از 

به ما کمک خواهد کهرد کهه بها بهبهود شهرایط،       شود می

 حداقل برسانیم.رفتن مشتریان را به دستاحتمال از

  ذب مشتریان  دید :محور سوم -

 برایتوان با شناسایی این عوامل راهکارهایی مناسب می

تعریهف و ارائهه داد. ایهن عوامهل       ذب مشهتری  دیهد  

 هستند. C.S.F)همان عوامل کلیدی موفقیت )

 

 شناسی پژوهش روش

 یکم ه -یفه یک پژوهشروش ترکیب از  ،پژوهش نیدر ا

به کار گرفته  یاکتشاف ةختیآمروش  و برای استفاده شده

 پهژوهش  ههای  شده است. پژوهشگر بها اسهتفاده از روش  

شهدنی  و سهنجش  رپهذی  مشهاهده  های  نبه تواند یم یکم 

بخواهد  هشگرچنانچه پژو ؛کندمی یبررس را دهیپد کی

 ههای  و در  آن در حهوزه  دهیپد کی ةنهفت های به  نبه

بپههردازد، اسههتفاده از  یو رفتههار یا تمههاع ،یعلههوم انسههان

رهنمهون   یملموسه  جیچندان او را به نتا یکم  های روش

 یههها داده یحالههت کلهه در (.9309)بازرگههان، کنههد ینمهه

 :شوند یم بیترک گریکدیبا  قیبه سه  ر یفیو ک یکم 

 زمان کیداده در ادغام دو مجموعه -

 یکه یصهورت سهاخت   مجموعه داده بهدادن دوارتبا  -

 یگریاسا  دبر

 گریکدیها درون  کردن دادهمندر  -

دادن دو ارتبهها   یعنههیاز نههوع دوم   ،پههژوهش نیههدر ا

 یگهر یاسها  د بهر  یکه یصورت ساخت داده بهمجموعه

شههکل کههه ابتههدا بعههد از   نیههبههه ا ؛شههده اسههتاسههتفاده 

بها اسهتفاده از    نه،یشه یپ لازم بها مطالعهة  عوامل  یآور  مع

از  تهوان  یکهه مه   ییها لفهؤممصاحبه، ابعاد و  یفیروش ک

 ییکرد، شناسا یریگ شعب را اندازه یابیبازارآنها  قی ر
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مهدل  پرسشهنامه،   یکم ه   سپا بها اسهتفاده از روش   کرده

 شود.   راحی می

 یا توسهعه  -یهد  از نوع کهاربرد  یمبناپژوهش بر نیا

توصهیفی   زنیه  هها  داده گهردآوری روش از منظهر  و  است

 است.  

مصاحبه بها رؤسهای   58در بخش کیفی،  ،پژوهشدر این 

اسههت.  انجههام شههدهشههعب بانههک ملههت در شهههر تهههران 

 بهر  تأثیرگهذار  عوامهل فهرسهت   ،5ة شمار  دول بامطابق

در  هنماارةبرگههه عنهههوان ابههه شهههعب بازاریهههابی کیفیهههت

 تحلیهل  تکنیهک ؛ همچنین، است شده استفاده ها مصاحبه

کارگرفتهه شهده   بهه  هها  داده تفسهیر  و تحلیهل  بهرای  محتوا

 است.  

 را هها،  اسا  نتهایج مصهاحبه  برشده تدوین هایهپرسشنام

نفر از رؤسا و کارکنان شهعب بانهک ملهت در شههر     314

  اند.کردهتهران تکمیل 

آزمون پایایی پرسشنامه، از آزمون آلفای کرونبها    برای

یهد  أیت، پایایی پرسشنامه 8.1آلفا به تو هو با شدهاستفاده 

 ه است.  شد

 

 شعب بازاریابی کیفیت بر تأثیرگذار عوامل. 2جدول 

 عوامل تأثیرگذار  ردیف عوامل تأثیرگذار  ردیف

 ارتبا ات دوسویه با مشتریان 99  رق شناسایی مشتریان 9

 یند ارائه خدمتاسازی فر تسهیل 95  رق  ذب مشتریان 5

 پذیری در قوانین بل ریسک و انعطا لقت 93  رق حفظ و نگهداری مشتریان  3

 فروش شخصی 94 بررسی محیط  غرافیایی شعبه 4

 بازاریابی مستقیم 92 امکانات شعبه 2

 تبلیغات 96 سازی خدمات شخصی ةدر  6

های ظاهری کارکنان  ویژگی 9  پیشبرد 99 

 مهارت کارکنان 90 تخفیفات  0

 های ارتبا ی کانال 91 آموزش کارکنان  1

 رفتار و برخورد کارکنان 58 تکریم مشتری 98

 

 هاي پژوهش یافته

 تحلیل عاملی  -1

 سههازندة راحهی مهدل و عوامهل     بهرای  پهژوهش در ایهن  

اکتشههافی از تحلیههل عههاملی  ،هههای عملکههردی  شههاخص

بهه دسهت داده   تحلیهل آن   ادامهشده است که دراستفاده 

 شود:می

 

 گیري  بررسی کفایت نمونه -2

مطمه ن   در انجام تحلیل عاملی، ابتدا بایهد از ایهن مسه له   

بهه  ههای مو هود را بهرای تحلیهل      تهوان داده  کهه مهی   شد

نظهر   مهورد های  به عبارت دیگر، آیا تعداد داده ؛کاربست

ند یها خیهر. بهدین منظهور از شهاخص      برای تحلیهل مناسهب  

KMO شود. و آزمون بارتلت استفاده می 
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 KMOنتایج حاصل از آزمون بارتلت و شاخص  .3جدول 

 .016 گیری برای کفایت نمونه KMOشاخص 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4268.362 

 Df. 523 

 Sig. 888. 
 

 

گیهری اسهت    شاخصی از کفایهت نمونهه   ،KMOشاخص

هها را   بهودن همبسهتگی  زئهی بهین شهاخص     که کوچک

سهازد آیها    کند و از ایهن  ریهق مشهخص مهی     بررسی می

واریهانا مشهتر     متهأثر ز ، پهژوهش واریانا سؤالات 

ههای پنههانی و اساسهی اسهت یها خیهر. ایهن         برخی عامهل 

تها یهک قهرار دارد. اگهر مقهدار      صهفر   ةدامنه شاخص در 

 ةانهداز نظر ) های مورد به یک باشد، دادهشاخص نزدیک

صهورت  اینند و در غیهر نمونه( برای تحلیل عاملی مناسهب 

 هها  ( نتایج تحلیل عهاملی بهرای داده  6/8)معمولاب کمتر از 

بهر  برا پژوهشاین شاخص در این  نیست.چندان مناسب 

 است.شده است که مقدار مناسبی  016/8با 

کند که آیها تحلیهل عهاملی     آزمون بارتلت نیز بررسی می

برای شناسایی سهاختار )مهدل عهاملی( مناسهب اسهت یها       

بهه ایهن    ،درصد کمتر باشد2از  یدار خیر. اگر عدد معنی

، 2به  هدول تو همناسب است که با معناست که ساختار

 شده است.ساختار تحلیل عاملی مناسب ارزیابی 

اشتراکات اولیه و استخرا ی نشان  ،ترتیببه 4در  دول

اسههت. اشههترا  یههک شههاخص برابههر مربههع     داده شههده

های مربو ه با اسهتفاده   همبستگی چندگانه برای شاخص

( اسهت. بهه ایهن دلیهل کهه      هها کننده بینی پیشها ) از عامل

ههها را قبههل از اسههتخرا   سههتون اشههترا  اولیههه، اشههترا 

ههای اولیهه برابهر بها      کند، تمامی اشهترا   عوامل بیان می

د، نتهر باشه  چه مقادیر اسهتخرا ی بهزر   یک هستند. هر

ههها را بهتههر نمههایش  شههده شههاخصهههای اسههتخرا  عامههل

بودن مقادیر اشترا  بالا برای ،پژوهشدهند. در این  می

 ( هههیش شاخصههی حههذ 2/8تههر از )بههزر اسههتخرا ی 

 اند.نشده
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 مربوط به اشتراکات اولیه و استخراجی. نتایج 4جدول 

 مقادیر استخراجی اشتراکات اولیه گویه

Q1 9.888 8209 

Q2 9.888 8.283 

Q3 9.888 8.669 

Q4 9.888 8.204 

Q5 9.888 8.225 

Q6 9.888 8.999 

Q7 9.888 8.668 

Q8 9.888 8.944 

Q9 9.888 8.634 

Q10 9.888 8.615 

Q11 9.888 8.615 

Q12 9.888 8.201 

Q13 9.888 8.604 

Q14 9.888 8.963 

Q15 9.888 8.991 

Q16 9.888 8.993 

Q17 9.888 8.953 

Q18 9.888 8.616 

Q19 9.888 8.286 

Q20 9.888 8.613 

Q21 9.888 8.929 

Q22 9.888 8.605 

Q23 9.888 8.969 

 

 سهمت  از اول قسهمت  ،است قسمت سه حاوی 2  دول

 یههای  عامهل  کننده تعیین و را دربر دارد ویژه مقادیر چ 

 بها  ههایی  عامهل  کهه زیرا ؛ماند می باقی تحلیل در که است

. شهوند مهی  خهار   تحلیهل  از ،یهک  از کمتهر  ةویژ مقدار

 حضهور  کهه  هسهتند  عواملی تحلیل، از شدهخار  عوامل

 دوم قسهمت . دشهو نمهی  واریهانا  بیشتر تبیین باعث آنها

 چهرخش  بدون استخرا ی عوامل ةویژ مقادیر به مربو 

 عوامههل ویههژه مقههدار ةدهنههدنشههان سههوم قسههمت و اسهت 

  .است چرخش با استخرا ی
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 شدهکل واریانس تبیین. 5جدول 

 ها مؤلفه

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

ارزش 

 ویژه

درصد 

 واریانا

واریانا 

 تجمعی

ارزش 

 ویژه

درصد 

 واریانا

واریانا 

 تجمعی

ارزش 

 ویژه

درصد 

 واریانا

واریانا 

 تجمعی

9 0.900 30.599 30.599 0.900 30.599 30.599 9.685 33.824 33.824 

5 4.898 99.434 22.642 4.898 99.434 22.642 3.911 96.291 41.293 

3 9.511 2.640 69.513 9.511 2.640 69.513 5.945 1.394 20.009 

4 9.960 2.891 66.395 9.960 2.891 66.395 9.955 9.406 66.395 

2 9.982 4.084 99.996       

6 029.. 3.611 94.092       

9 934. 3.918 90.866       

0 216. 5.215 08.620       

1 293. 5.413 03.929       

98 299. 5.553 02.392       

99 452. 9.028 09.554       

95 300. 9.606 00.198       

93 340. 9.294 18.454       

94 353. 9.485 19.056       

92 515. 9.560 13.814       

96 505. 9.554 14.391       

99 529. 9.990 12.436       

90 549. 9.893 16.281       

91 552. 191. 19.401       

58 908. 905. 10.599       

59 920. 602. 10.126       

55 941. 640. 11.684       

53 819. 316. 988.888       
 
 

 مقهادیر  دارای چههارم  تها  اول عوامل پژوهش این در

. ماننهد می باقی تحلیل در و هستند یک از تربزر  ةویژ

 پههذیری تغییههر از درصههد66 تقریبههاب عامههل چهههار ایههن

 دهند.می توضی  را ها شاخص( واریانا)

 دههد  می نشان را ا زا شده چرخیده ماتریا 6 دول

 ههای  عامل در متغیرها از یکهر عاملی بارهای شامل که

 قهدر  مقهدار  چقهدر هر. اسهت  چهرخش  از پا ماندهیباق

 نقههش مربو ههه عامههل باشههد، بیشههتر ضههرایب ایههن مطلههق
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 .دارد نظرمهورد  شهاخص ( واریهانا ) تغییهرات  کل در بیشتری
 

 شده اجزا . نتایج حاصل مربوط به ماتریس چرخیده6جدول 

 ها مؤلفه
Initial Eigenvalues 

9 5 3 4 

Q1 692. 959. 862.- 861. 

Q2 690. 950. 854.- 963. 

Q3 990. 391. 891. 830. 

Q4 382. 851. 610. 868.- 

Q5 839.- 933. 995. 832. 

Q6 849. 960. 564. 532.- 

Q7 844. 998. 803.- 545. 

Q8 593.- 994. 849. 565. 

Q9 522. 923. 900. 981.- 

Q10 919. 895. 524. 849.- 

Q11 325.- 623. 516. 539. 

Q12 582. 593. 609. 815.- 

Q13 396. 906. 938. 951. 

Q14 384. 890.- 284. 695. 

Q15 931. 999.- 009. 933. 

Q16 582. 905.- 053. 944. 

Q17 595. 906. 911. 983. 

Q18 495. 929. 685. 203. 

Q19 286. 826. 294. 302. 

Q20 561. 950.- 349. 966. 

Q21 919. 589.- 585. 919. 

Q22 369. 588.- 589. 984. 

Q23 544. 895.- 950. 066. 

 

ههای   (، شهاخص 6شده ) هدول   در ماتریا چرخیده

 هستند.هر عامل نیز مشخص  ظمجموع زیر

شههاخص 53روی تحلیههل عههاملی  اعمههالبههه تو هههبا

صهورت  بهه  کهه  اندشدهعملکردی، چهار عامل شناسایی 

 شوند:میگذاری زیر نام

 هوشمندی محیطی و  ذب مشتری -
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 های ارتبا ی با مشتری کانال ةتوسع -

 خدمات سفارشی رساندن -

 مداری شعبه یندهای مشتریافر -

 

 هاپیشنهادگیري و  نتیجه

ههای  اسا  سهؤال آمده بر دستهاین بخش نتایج بدر 

 شوند.  بندی می و مبانی نظری تحلیل و  مع پژوهش

تهوان   هایی مهی  با استفاده از چه ابعاد و مؤلفه: سؤال

 گیری کرد؟ را اندازه های بانکیهبازاریابی محلی شعب

بها رؤسهای شهعب     مبنای ادبیات نظهری و مصهاحبه  بر

رؤسها و کارکنهان   و  شده استممتاز، پرسشنامه  راحی 

. با اسهتفاده از روش تحلیهل   اندآن را تکمیل کردهشعب 

شهده  اسهتخرا    محلی های بازاریابی عاملی ابعاد و مؤلفه

 دهد:نشان میرا  این ابعاد 9. شکل است

 

 

 
 . ابعاد بازاریابی محلی1شکل 

 

 است. 9شرح  دولشده به یک از ابعاد شناساییهای هر مؤلفه
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 هاي ابعاد بازاریابی محلی . مؤلفه7جدول 
 ها مؤلفه ابعاد

هوشمندی محیطی و 

  ذب مشتری

  غرافیایی شعبه و مرا عه حضوری به آنها  ةمحدودمیزان شناسایی مشتریان بالقوه در  -9

 )کارکنان، مشتریان و ...(  دیگراناز سوی شده  ذب مشتریان معرفی برایمیزان اقدامات  -5

 هایشان با شعبه توسعه فعالیتبرای حضوری به مشتریان مو ود  ةمرا ع -3

 .اند دهکر ذب مجدد مشتریانی که شعبه را تر   برایتلاش  -4

های  توسعه کانال

 ارتبا ی با مشتری

 رسانی به مشتریان  ا لاع برایموبایل شخصی  باارسال پیامک  -9

 های مختلف برای مشتریان موبایل شخصی در مناسبت باارسال پیامک  -5

 کل روابط عمومی برای مشتریان ةادارارسال بروشورهای دریافتی از   -3

  راحی بروشور و ارسال آن برای مشتری -4

 ای با مشتریان های تلفنی دوره تما  -2

 های مختلف ارسال هدیه یرای مشتریان در مناسبت -6

ارائه خدمات 

 سفارشی

 شعبه به مشتریة مرا ع ناتوانایی صورت در شانبانکی امور انجامبرای  مشتری به مرا عه -9

 گذاری به مشتریان  مالی و سرمایه ةمشاور ةارائ -5

 خار  از ساعت اداری ،امکان برقراری ارتبا  از  انب مشتریان با همکاران شعبه -3

  لب رضایت رابطین مشتریان ارزنده )مدیر مالی، تحصیلدار و ...( -4

 مشتریان ارزنده )مانند ارائه تسهیلات(ة شدخدمات ویژه به افراد معرفی ةارائ -2

 ویژه مشتریان ارزنده  ةبا داشتن  -6

 پذیرایی از مشتریان ارزنده در شعبه -9

 بانکی به مشتریان ارزنده )مانند تغییر در ترکیب وثائق دریافتی(   رسانیخدمتپذیری در  انعطا  -0

یندهای افر

 مداری شعبه مشتری

 ویژهصورت پیگیری کار مشتریان از سایر واحدهای مرتبط بانک به -9

 خصوص تکریم مشتریدر راهنمایی برایای  شعبهبرگزاری  لسات درون -5

 به مشتریان موعدد مقررها در  عمل به تعهدات و وعده -3

 خدماتها در  کاری  لوگیری از دوباره -4

 پیگیری و رصد مستمر حجم فعالیت مشتریان با شعبه -2

 

 هاپیشنهاد

-ههم شعب باید اجراي طرح بازاریابی محلی: 

داشهته باشهند،   تو هه   بهه مشهتریان بهزر     با اینکهه زمان 

فهظ و  هذب مشهتریان خههرد و    بههه حای نیهز  ویهژه تو هه  

حقیقی )نظیر اصهنا  و ...(   هایشخصیت شاملمتوسط 

ههای کوچهک و     هور مشهخص شهرکت   )بهه  یها حقهوقی  

و  رح بازاریهابی محلهی در شهعب     داشته باشند متوسط(

بانک ملت با تعیهین اههدا  زیهر بهرای کارکنهان صهف       

 ا را شود:

  ذب مشتری  دید -

 مشتریان مو ودحفظ  -

 مشتریان مو ود یارتقا -

 رفته مشتریان از دست بازگردانی -

ا رای این  رح، ضروری است شرح وظهایف   برای

و مفاهیم بازاریهابی محلهی در    شودبازنگری شعب بانک 

. همچنههین مطالعههه و بررسههی شههوندشههرح وظههایف آنههها 



 
 

 9316 تابستان( 52شماره پیاپی )، دوم، شماره هفتمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  15

 

های آموزشهی   گنجاندن مفاهیم بازاریابی محلی در دوره

 بجایی است. مدیریت شعب پیشنهاد 

از  یکه ی نیهی تع :یابی  بازار يها تیفعال يارتقا

 یو صهدور کهارت بهرا    ابیبازاردر نقش شعبه  یروهاین

 :ردیگ یرا دربرم ریشعبه موارد ز ابیبازار فی. وظایو

شهعبه   ییای غراف ةطیحبالقوه در  انیمشتر ییشناسا -

  ذب به شعبه برایو مرا عه به آنها 

 کارت آنهها  افتیو در استادان به پزشکان، مرا عه -

 حاتیهمهراه توضه  به نیبروشور  رح متخصص  راحیو 

 استاد ایکامل به نام پزشک 

   تحت پوشش شعبه هیناح یها شرفتیپ یریگیپ -

 

 بعدي هاي پژوهشبراي  پیشنهاد

در  پهژوهش ههای ایهن    پذیری و کاربرد یافته تعمیم -

 شود. بررسی تری از مکان و زمان و صنعت وسیع ةحیط

شهههده در سهههط   ضهههروری اسهههت مهههدل ارائهههه   -

 شود.ارزیابی تری  گسترده

نتیجههه ههها یکسههان نیسههت، در فهههاهمیههت مؤلّ ةدر ه  -

 شود.تحلیل نیز اهمیت آنها ة در ضروری است 

در راسههتای ا ههرای وظههایف در شههعب بانههک،      -

اسهت ایهن    بایسهته است.  لازمهایی  الزامات و زیرساخت

 ها بررسی شوند. الزامات و زیرساخت
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An Assessment Model of Local marketing in Mellat Bank Branches 
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Abstract 

One reason for the poor performance of some branches is their weak marketing. On the other 

hand, there is not a specific tool to measure the development of marketing activities in the 

branches. The concept of "local marketing" is defined, to examine how well branches do their 

marketing activities. The aim of this study is to identify the components of local marketing in 

the branches and offer a tool for measuring the quality of local marketing in Mellat bank. In 

order to achieve this goal, “environmental intelligence and customer attraction”, “developing 

communication channels with customer”, “custom services” and “customer oriented 

processes of branch” were identified as the main factors through this research using factor 

analysis. 

 

Keywords: Local Marketing, Service Quality, Customization. 
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