
 

 

ارزیابی‌عملکرد‌بازاریابی‌با‌استفاده‌از‌‌اولویت‌بندی‌شاخص‌های

روش‌دلفی‌فازی‌و‌تحلیل‌سلسله‌مراتبی‌فازی‌در‌نظام‌بانکداری‌

‌ایرانجمهوری‌اسلامی‌

 

 1مهدی بنی اسدی

 

 چکیده
در  یابیعملكرد بازار یابیارز یهاشاخص یبندیتو اولو ییبا هدف شناسا پژوهش حاضر

 11از مدیران عامل  نفر 11مطالعه  ینا نمونه آماریصورت گرفته است.  نظام بانكداری
 های ارزیابی عملكردبرای پیداکردن شاخص بانك دولتی و خصوصی تشكیل داده است.

ها انتخاب و این شاخص راشاخص  24 بعد و 1بر اساس ادبیات نظری،  بازاریابی پژوهشگر،
با استفاده از ، شناسایی و درنهایت ترین آن هااست تا مهم کردهتحلیل  یفاز یروش دلف با

های حاصل از یافته .استبندی آنها را مشخص شدهی اولویتفاز یسلسله مراتب یلروش تحل
ارزیابی عملكرد  ابعادترین مهمکه  دهدمینشان  یفاز یسلسله مراتب یلحلپژوهش ت
ی د نوآورـد بازار و بعـد، بعـد برنـبع ی،بعد مال ی،بعد مشتر ندازعبارت یبترتبه بازاریابی

در بعد بازار،  و ادراک شده یفیتکند،در بعد بر ی، ومشتر یترضا ی،ترـدر بعد مش که
روش، ـف زانـیم ی،د مالـدر بعنهایتا و  دـیبازده خدمات جد ی،در بعد نوآور وسهم بازار

 را دارا بوده است. یتح اهمـسط رینـالاتب

 

 هاکلید واژه
 .یفاز یدلفروش  نظام بانكداری، ی،فاز یسلسله مراتب یل، تحلبازاریابی عملكرد یابیارز
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  مقدمه
محسـوب  حیـاتی و پیچیـده گسترده، صنایع از یكی دنیا سطح در نظام بانكداری

 بدون آن تداوم که گرفته شكل نحویبه اقتصادی های فعالیت حاضر قرن در .شـود می
 از یكی عنوانبه پذیر نیست و از این روست که نظام بانكداریعملا امكان هابانك پشتوانه

( چرا 2224)بارویس و فارلی، شده است شناخته کشوری هر اقتصاد در سنگ گران های پایه
 سازد می منتفع را کار و کسب فضای تنها نه این صنعت، توانمندی و اثربخشی پویایی، وکه 
. نیزخواهد داشت( بازرگانی و اقتصادی کلان محیط) خارجی محیط بر بسیاری تأثیرات بلكه
رقابتی  هایمزیت به و دستیابی سود کسب پی در دیگری انتفاعی هر سازمان ها مانندبانك

با مشتریان،  روابط از حاصل سود به نسبت هاکه بانك است عقیده این بر 1آکاماوی. هستند
 رقبــای ســوی شدیـد از رقابتـی فشــار تحــت علاقمنـد هستنـد، چـون آنهــا بسیار

وضعیت میزان سودآوری مشتریان بزرگ  ومطالعه (2221)آکاماوی،دارنـد  قــرار خــود
کند تا به بهبود وضعیت فعلی و ارتقا  راهنمایی رقابتی فضای این در را هابانك تواند می

ای گونهبه امروز رقابتی بازار در موجود عبارتی دیگر، شرایطبه .های خود بپردازندفعالیت
-می قادر را مدیران بوده و همین امر ارزیابی هایشاخص توسعه نیازمند هااست که بانك

کنند)کوکیناکی و امبلر،  اتخاذ بانكداری حوزه تر درآگاهانه و بهتر تا تصمیماتی سازد،
ها اگر بانك امروزه اکثر خبـرگان صنعت بانكداری به این موضـوع باور دارند که (1333

 کـارا و اثربخـش داشـتن نظام بازاریابـی نیـاز بـه محقـق سازنـد، را اهداف خود بخواهـند
 افزایش تنوع و افزایش بندی بازار، وبخش ( درحقیقت با2223هستنـد )کرُنلیز و همكاران، 

گذاری کاهش یافته و تبدیل به یكی از سرمایه بازگشت محصولات، سطح پیچیدگی
 و تفننی کار، یك دیگر بازاریابی فعالیت ارزیابی روو از این استشده موضوعات بازاریابی

 این چنین موضوعی بر تبدیل شده است اهمیتی وبه یك ضرورت حساب نشده انتخابی
 را هابانك در بازاریابی خدمات بانكی، می تواندعملكرد گوییپاسخ افزایش که است فرض

از سوی دیگر  بیفزاید. اقتصادی چرخه رکود شرایط در بخصوص بازاریابی اعتبار بر تقویت و
است که ریشه آن در نبود اندکی در این حوزه انجام شده قاتیتحقعملا  ،با وجود این اهمیت

، مشكل سنجش ارزش مدتبلند اثرات به نسبت مدتکوتاه ایشهیاثرات ر یدگیچیپفقدان 
ولیكن، به دلیل . است یمال هایاریکسب و کار به مع تیریاز حد مد شیبرند و توجه ب

محرمانه بودن اطلاعات عملكرد بازاریابی، هیچ بنگاه اقتصادی حاضر به ارائه اطلاعات خود 
                                                           
1 Akamavi 
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رو است که مطالعات قوی و معتبری اندکی در زمینه وضعیت در این زمینه نیست و از این
 است این اهمیت حائز عملكرد بازاریابی در یك صنعت یا سازمان خاص وجود دارد. نكته

 هر و نیز درجه اهمیت آنها در بازاریابی عملكرد ارزیابی در استفاده مورد هایشاخص که
 این شناسایی به تنها تواننمی واست  ها متفاوتاز دیگر حوزه صنعت،کاملا و کشور

داد  تعمیم داخل کشور در صنایع همه به را آن و اکتفا بازاریابی ادبیات طریق از ها شاخص
به  ییگودنبال پاسخبه مطالعه نیا که نتیجه، مسئله اصلی پژوهشگر در( 2212)چن و وانگ، 

نظام بانكداری  های مناسب در ارزیابی عملكردشاخص این موضوع است که آنها است،
 بندی می شود؟ها چگونه اولویت ج.ا.اچیست و این شاخص

 ادبیات نظری و پیشینه تحقیق
است که درحال حاضر  یکنترل سازمان هایاز نظام 1ارزیابی عملكرد بازاریابی هاینظام

متحده  در ایالات 2های اصلی تمرکز محققین در انجمن رهبری بازاریابی به یكی از حوزه
تبــدیل شده  4س و موسسـه بازاریابی استرالیـاـدر انگلی 3، موسسـه خبـره بازاریابیامریكا
 از جمله عواملی یمال یو تنگناها یرقابت هایبه فشار ییگوپاسخ( 2226)نیلی و نجار،  است

 یاصل هاییتاز اولو یكیعنوان را به یابیو سنجش عملكرد بازار یریگاندازه هستند که
 یمال یجعملكرد بهبود نتا یابیهدف ارز (2222است)شسِ و سایسودیا، کرده یلتبد یقاتیتحق

به  یمیکمك مستقتواند نمی ییبه تنها یابیارز این حال، یناست. با ا یدر سازمان تجار
از این رو ( 2224)وود بورن،  سازدفراهم  را تحقق بهبود عملكرد برای گیرییمتصم

امبلر و  .کنند یداسازمان پ از یدرک واقع تا گیریزهرا اندادارند تا چند عامل  نیاز ها سازمان
رفتار مصرف کننده،  ی،بازار رقابت ی،مالبه شش معیار را  یابیبازار هایشاخص 1یناکیکوک

عملكرد  هاییارمعاست. البته  کرده بندییمتقس یو نوآور یمشتر یانجیم ی،مشتر یممستق
 یكمتعدد از  هاییو ورود یجآنها با کاهش نتا شوند چونیمنسوخ م یبه سخت یمال

 یكه منافع مالییاز آنجاولیكن عملكرد ارائه دهند. در یکل یابیارز توانندیم یكسان، یتموقع
 یبا اصطلاحات مال که دارند یازن یماتیتصم نتیجه به در هستند، هاسازمان یشترهدف ب
نوع  ینمعمولا اول یمال هایکه شاخص کندی. امبلر استدلال میرندو اعتبار قرار گ ییدمورد تا
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( 2222رود )امبلر، یکار مبه یابیعملكرد بازار یابیارز یکه برا هستند هاییاز شاخص
نسبت به  را خود سازمان سهم یكکه  کندیم یفرا تعر ایمحدوده ،یبازار رقابت معیارهای

عنوان شاخص از سهم بازار به 2هایزونوکا و نوکا و ا.  1یتون. نوکا و مكلکندیکسب م یشرقبا
در  ییو غذا یدنینوش هایسازمان یابیمتمرکز بر عملكرد بازار یابیدر ارز یابیعملكرد بازار

عامل  تواندیکه سهم بازار م کنندیم یشنهادپ 3و همكاران یاستفاده کردند. گر یجریهن
ـد )گری، ماتیـر، بوشـوف و باش مـدتط تا بلندـدر متوس یاز سودآور ایکننده یینتع

 برکه  کنندیم یفرا تعر ایمحدوده کنندهرفتار مصرف هایمعـیار(. 1133متسـون، 

 یمشتر یانجیم هاییارمع .آورددست هآنها را ب یوفادار تا کندمی اثر کنندگان مصرفرفتار
 یع،سطح توز ی،مشترمستقیم  یارمع کنند ویم یفرا تعر یدو قصد خر یتشناخت برند، رضا

 اندازیراه یفراوان ی،نوآور هایت،در ن و یفخدمات را تعر کیفیت و هاواسطه یسودآور
 (2211کند)داگاما، یم یفدست آمده را تعرهو بازده ب یدمحصولات و خدمات جد

 ارائه و شناسایی به که دارد وجود زیادی مطالعات بازاریابی عملكرد ادبیات در
اند. بررسی این مطالعات نشان می دهد که پرداخته بازاریابی های سنجش عملكرد شاخص

پنج بعد، مشتری، برند، بازار، نوآوری مالی در ارزیابی عملكرد بازاریابی در نظر گرفته می 
ها های آنها و نیز مطالعاتی که به این شاخصاین ابعاد و شاخص 1شوندکه در جدول شماره 

 اشاره داشتند، ذکر شده است.
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 : ابعاد و شاخص های ارزیابی عملكرد بازاریابی شناسایی شده در مطالعات1شماره  جدول

مشتری و 
 مصرف كننده

 [34، 31، 24، 21، 22، 13، 17، 14، 3، 7، 6، 1، 4وفاداری: ]
 [36، 34، 32، 31، 24، 21، 22، 13، 17، 14، 7، 6، 1، 4، 1رضایت: ]
 [32، 22، 13، 7، 1، 4شكایت: ]

 [22، 13، 7، 1، 4، 1ل مشتریان/مصرف کنندگان: ]تعداد ک
 [34، 21، 22، 13، 7مشتریان/مصرف کنندگان جدید: ]

 [32، 4تعهد: ]

 برند

 [21، 22، 13، 7، 1، 4، 1کیفیت/احترام درک شده: ]
 [21، 22، 13، 7، 1تصویر/شخصیت/هویت: ]
 [34، 31، 24، 22، 17، 7، 6، 1، 4، 1آگاهی و شناسایی برند: ]

 [13، 7، 1دانش برند/محصول: ]

 بازار و رقابت

 [36، 34، 32، 31، 24، 22، 13، 17، 14، 12، 3، 6، 1، 4، 1سهم بازار: ]
 [22، 13، 3، 1، 4، 1قیمت نسبی: ]

 [21تعداد رقبای کنونی: ]
 [21اندازه بازار: ]
 [21رشد بازار: ]

 [21موقعیت بازار شرکت: ]

نوآوری و 
تحقیق و 

 توسعه

 [31، 24، 21، 17، 6، 4راه اندازی شده: ] محصولات
 [34، 21، 13، 7، 1، 1تعداد محصولات جدید: ]
 [13، 7، 4بازده محصولات جدید: ]

 [13، 7حاشیه سود محصولات جدید: ]
 [36، 12توسعه محصولات جدید: ]

 [34سهم فروش محصولات جدید: ]

 مالی

 [36، 32، 21، 22، 13، 14، 12، 7، 1، 1فروش: ]
 [36، 34، 32، 31، 24، 22، 13، 17، 14، 7، 6، 1، 4] سود:

 [34، 31، 24، 21، 22، 13، 17، 14، 7، 6، 1حاشیه سود: ]
 [22، 14جریان نقد: ]

 [32نرخ بازگشت سرمایه گذاری: ]
 [1، 1هزینه بازاریابی: ]

 
دند. است، مفاهیم مشابه باهم ادغام شنمایش داده شده 1با توجه به آنچه در جدول شماره 

 است. 2های مورد استفاده برای انجام آزمون خبرگان به صورت جدول شماره در نتیجه، شاخص
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 یابیبازار عملكردارزیابی  یها شاخص و ابعاد: 2جدول شماره 

بی
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عا
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 شاخص ها  ابعاد

 مشتری

 وفاداری مشتریان 

 تعهد مشتریان 

 رضایت مشتریان 

 تعداد کل مشتریان 

 تعداد مشتریان جدید 

 شكایت مشتریان 

 برند

 آگاهی برند 

 احترام و کیفیت درک شده 

 تصویر برند 

 دانش محصول/برند 

 بازار

 سهم بازار 

 قیمت نسبی 

 رقبا 

 رشد بازار 

 موقعیت بازار شرکت 

 نوآوری

 تعداد خدمات جدید 

 بازده خدمات جدید 

 سهم فروش خدمات جدید 

 حاشیه سود خدمات جدید 

 مالی

 فروش 

 حاشیه سود 

 جریان نقدی 

 نرخ بازگشت سرمایه گذاری 

 هزینه بازاریابی 

 

 



141 

 

 

 

 فازی مراتبی سلسله تحلیل و فازی دلفی روش از استفاده با بازاریابی عملکرد ارزیابی های شاخص بندی اولویت

 روش تحقیق
تحقیق حاضر حاضر از نوع کاربردی واز لحاظ هدف، از نوع توصیفی است. زیرا در این 

های عملكرد بازاریابی شناسایی و سپس از ادبیات شاخصمطالعه ابتدا باید با استفاده از مرور 
های عملكرد بازاریابی متناسب طریق خبرگان صنعت بانكداری مورد بررسی قرار گیرد تا شاخص

ها و با این صنعت شناسایی شده و در نهایت، برای تعیین سطح اهمیت هر کدام از شاخص
 مطالعه این در اطلاعات گردآوری هایروشبندی آنها در صنعت بانكداری اقدام شود. اولویت
های موضوع و شناسایی شاخص شناخت و فهم برای ادبیات نظری مطالعه و مرور ازعبارتند

عملكرد بازاریابی متناسب در  هایشناسایی شاخص برای دلفی فازی عملكرد ارزیابی و روش
بندی یت و اولویتصنعت بانكداری و روش تحلیل سلسله مراتب فازی در تعیین سطح اهم

ها، مقالات علمی، آوری دادههای شناسایی شده است. ابزارهای مورد استفاده در جمعشاخص
نظام  نفر از مدیران عامل 11 تحقیق این نامه هستند. جامعهکتاب، منابع اینترنتی و پرسش

های شناسایی  بندی شاخص اند. پژوهشگر برای انجام تحلیل دلفی فازی و اولویتبوده بانكداری
ها، از آلفای کرونباخ نامهاست. برای بررسی پایایی پرسشاستفاده کرده شده از روش مثلثی چانگ
 دست آمده است.به 26376استفاده شد که مقدار آن 

 یافته ها و نتایج تحقیق
های اصلی عملكرد بازاریابی را پژوهشگر در ابتدا با مرور ادبیات بازاریابی، شاخص

ظور شناسایی ـمنت. بهـایش داده اسـنم 2ها در جدول شماره این مولفه شناسایی و
وری اسلامی ایران در ارزیابی عملكرد ـهای مهمی که در نظام بانكداری جمه شاخص

 11یار ـه و در اختـازی تهیـی فـای متناسب با روش دلفنامهبازاریابی کاربرد دارد، پرسش
ها پرداخته وصی و دولتی قرار گرفت تا به غربال مولفههای خصل بانكـران عامـر از مدیـنف

های کلیدی عملكرد بازاریابی در صنعت و اهمیت آنها شناسایی تا از این طریق شاخص
نامه از نوع لیكرت پنجگانه بوده . طیف مورد استفاده در این پرسششوندبانكداری، مشخص 

ها از و پژوهشگر برای تحلیل داده که از خیلی بی اهمیت تا خیلی با اهمیت را شامل شده
 عنوانبه هندسی میانگین از استفاده کرده است که در این روش، روش مثلثی فازی چانگ

 از تنابـاج و اسبـنامن عوامل دنکر منظور غربال به گیرنده تصمیم گروه برای مبنایی
 از ص راـشاخ رـه به مربوط ازیـف مثلثاتی تابع .است شده استفاده انتهایی مقادیر رــتاثی
 :آورد دستبه زیر هایفرمول و براساس رگانـخب نامهشـپرس
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Ã = (LA, MA, UA) 

LA = min (XAi), i = 1, 2, 3 … n 

MA = (XA1 × XA2 × XA3 × … × XAn)
1/n

 

UA = max (XAi), i = 1, 2, 3 … n 

 

به ترتیب حد پایینی،  UAو  LA ،MA؛ Aمقدار فازی اهمیت عامل تاثیرگذار  Ãجایی که 
مقدار  XAiهستند؛  Aشاخص گیری برای میانگین هندسی و حد بالایی مقادیر گروه تصمیم

 است. Aشاخص ام برای  i خبره
 شناسایی شده های شاخص: ارزش فازی 3 شماره جدول

 LA MA UA شاخص

 4 36124 2 وفاداری مشتریان

 4 26327 2 تعهد مشتریان

 1 46732 4 رضایت مشتریان

 1 36322 3 تعداد کل مشتریان

 1 36744 3 تعداد مشتریان جدید

 4 36634 3 شكایت مشتریان

 4 36241 2 آگاهی برند

 1 46133 4 کیفیت درک شده

 4 36263 2 تصویر برند

 4 26417 1 دانش محصول/برند

 1 46323 4 سهم بازار

 4 26333 1 قیمت نسبی

 3 16342 1 تعداد رقبا

 1 36762 3 موقعیت شرکت در بازار

 4 36241 1 رشد بازار

 1 36711 2 تعداد خدمات جدید

 1 36112 1 بازده خدمات جدید

 4 26433 1 سهم فروش خدمات جدید

 4 26232 1 حاشیه سود خدمات جدید

 1 46173 4 فروش

 4 36124 1 حاشیه سود

 4 36212 2 جریان نقدی

 3 16631 1 نرخ بازگشت سرمایه گذاری

 1 36162 2 هزینه بازاریابی و تبلیغات
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 فازی مراتبی سلسله تحلیل و فازی دلفی روش از استفاده با بازاریابی عملکرد ارزیابی های شاخص بندی اولویت

را تشكیل  MA، تابع عضویت شاخصمیانگین های هندسی تابع مثلثاتی فازی برای هر 
می  شاخصنشان دهنده درک مشترک گروه تصمیم گیری برای این موضوع این  ودهد می

به  Sبرای تصمیم گیری درباره تایید ویا عدم تایید شاخص ها از حد آستانه  .البتهباشد 
 در صورتی که: استفاده شده است.نامناسب  شاخصمنظور غربال نمودن 

 را بپذیرید. A ، شاخصS ≤ MAالف( 
 را حذف کنید. A ، شاخص S ≥ MAب( 

تقیما بر روی تعداد ن و مسـرنده معیـم گیـاط ذهنی تصمیـاساسا، مقدار آستانه با استنب
تعیین  دریا قانون کلی وهیچ راه ساده  البته .استگذار شوند، تاثیرکه غربال می هاییشاخص

در طیف  Sعنوان مقدار را به 3عدد در مطالعه خود  1مقدار آستانه وجود ندارد. چن و وانگ
نیز با توجه به استفاده از طیف لیكرت  . این پژوهشلیكرت پنجگانه تعریف کرده است

را که دارای میانگین  هاییشاخصعنوان حد آستانه در نظر گرفت و را به 3عدد  پنجگانه،
 .کردبودند، حذف  3هندسی پایین تر از 

 
 دلفی فازی پرسشنامه های داده تحلیل از حاصل نتایج: 4 جدول شماره

 وضعیت آستانه مقدار میانگین هندسی عامل

 تایید 3 36124 وفاداری مشتریان

 عدم تایید 3 26327 تعهد مشتریان

 تایید 3 46732 رضایت مشتریان

 تایید 3 36322 تعداد کل مشتریان

 تایید 3 36744 تعداد مشتریان جدید

 تایید 3 36634 شكایت مشتریان

 تایید 3 36241 آگاهی برند

 تایید 3 46133 کیفیت درک شده

 تایید 3 36263 تصویر برند

 عدم تایید 3 26417 دانش محصول/برند

 تایید 3 46323 سهم بازار

 عدم تایید 3 26333 قیمت نسبی

                                                           
1
 Chen & Wang 
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 عدم تایید 3 16342 تعداد رقبا

 تایید 3 36762 موقعیت شرکت در بازار

 تایید 3 36241 رشد بازار

 تایید 3 36711 تعداد خدمات جدید

 تایید 3 36112 بازده خدمات جدید

 عدم تایید 3 26433 سهم فروش خدمات جدید

 عدم تایید 3 26232 حاشیه سود خدمات جدید

 تایید 3 46173 فروش

 تایید 3 36124 حاشیه سود

 تایید 3 36212 جریان نقدی

 عدم تایید 3 16631 نرخ بازگشت سرمایه گذاری

 تایید 3 36162 هزینه بازاریابی و تبلیغات

 
 17نمایش داده شده است، براساس تحلیل دلفی فازی،  4جدول شماره همانطور که در 

های عملـكرد بازاریابـی شامـل: تعـهد مشتـری. شاخص تاییـد و هفـت مـورد از شاخـص
دانش محصول/ خدمت. قیمت نسبتی. تعـداد رقبا. سهم فروش خدمات جدید. حاشیه سود 

عنوان های تایید شده بهاست. شاخصگذاری، رد شده خدمات جدید. نرخ بازگشت سرمایه
نامه مقایسه زوجی با ورودی تحلیل سلسله مراتبی فازی در نظر گرفته شده است و پرسش

و  یارتا یاعداد مثلث یکلام یاساز مق نامهپرسش یندر اها طراحی شدکه استفاده از این شاخص
 این هایداده مشارکت داشتند.تحقیق  این و خبرگان در مطالعه دلفی فازی دراستفاده  1همكاران
مورد استفاده قرار  چانگ فازی مثلثی مراتبی سلسله تحلیل و تجزیه روش کمك به نامهپرسش

مرور  در شده شناسایی هایشاخص و ابعاد نسبی اهمیت شناسایی قسمت این از هدف گرفت که
افزار نرم کمك به قسمت این در هاداده است. تحلیلبوده پژوهش ادبیات و مطالعه دلفی فازی

هایی می شود که بخش اول اختصاص است که این تحلیل شامل شش بخش شده انجام اکسل
های هر بعد ارزیابی عملكرد های دیگر به شاخصبه پنج بعد ارزیابی عملكرد بازاریابی و بخش

ی شامل: ابعاد پردازند. تحلیل سلسله مراتبی فازی ابعاد ارزیابی عملكرد بازاریاببازاریابی می
بعد شامل بعد مشتری، بعد برند،  1در مجموع به و در این پژوهش  ارزیابی عملكرد بازاریابی

                                                           
1
 Ertay, Buyukozkan, Kahraman & Ruan 
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های وزن، 1شماره در جدول است که بندی شـده، بعد مالی تقسیـمنوآوری بعد بازار، بعد
 شده است.مشخص  بعدرتبه هر  وهای غیرفازی نرمال ارائه غیرفازی شده و وزن

 
 ی از لحاظ اهمیتابیبازار عملكردارزیابی  ابعاد رتبه: 1ماره جدول ش

 بعد مالی بعد نوآوری بعد بازار بعد برند بعد مشتری 

 26331 26212 26311 26341 1 وزن غیر فازی شده

 26322 26232 26111 26122 26313 وزن غیر فازی نرمال

 2 1 4 3 1 رتبه

 
مشتری: بعد مشتری ارزیابی عملكرد  های بعدتحلیل سلسله مراتبی فازی شاخص

تعداد ، رضایت مشتری، وفاداری مشتری: شاخص 1در این پژوهش در مجموع به  بازاریابی
 شكایت مشتریان تقسیم بندی شده است.و  تعداد مشتریان جدید، کل مشتریان

برای شاخص های غیر فازی نرمال فازی شده و وزنهای غیروزن، 6شماره  در جدول
 ارائه شده است.های بعد مشتری 

 مشتری از لحاظ اهمیت بعدشاخص های  رتبه: 6شماره  جدول

 
وفاداری 
 مشتری

رضایت 
 مشتری

تعداد كل 
 مشتریان

تعداد مشتریان 
 جدید

 شكایت مشتریان

 26616 26673 26723 1 26621 وزن غیر فازی شده

 26173 26134 26132 26273 26171 وزن غیر فازی نرمال

 4 3 2 1 1 رتبه

 
در  های بعد برند: بعد برند ارزیابی عملكرد بازاریابیتحلیل سلسله مراتبی فازی شاخص

 اند:بندی شدهطبقه شاخص 3این پژوهش در مجموع به 
 آگاهی برند 

 کیفیت ادراک شده 

 تصویر برند 

های شاخصبرای نرمال فازیهای غیرهای غیرفازی شده و وزنوزن، 7 شماره در جدول
 ارائه شده است.بعد برند 
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 برند از لحاظ اهمیت بعدشاخص های  رتبه:  7شماره  جدول

 تصویر برند كیفیت ادراک شده آگاهی برند 

 26622 1 26613 وزن غیر فازی شده

 26273 26443 26271 وزن غیر فازی نرمال

 2 1 3 رتبه

 
در  بعد بازار ارزیابی عملكرد بازاریابیتحلیل سلسله مراتبی فازی شاخص های بعد بازار: 

 اند:بندی شدهطبقه شاخص 3این پژوهش در مجموع به 
 سهم بازار 

 موقعیت شرکت در بازار 

 رشد بازار 

برای های غیر فازی نرمال های غیر فازی شده و وزنوزن، 3 شماره در جدول
 ارائه شده است.های بعد بازار  شاخص

 
 بازار از لحاظ اهمیت بعدی شاخص ها رتبه: 3 جدول شماره

 رشد بازار موقعیت شركت در بازار سهم بازار 

 26143 26133 1 وزن غیر فازی شده

 26211 26273 26466 وزن غیر فازی نرمال

 3 2 1 رتبه

 
تحلیل سلسله مراتبی فازی شاخص های بعد نوآوری: بعد نوآوری ارزیابی عملكرد 

 اند:بندی شدهطبقه شاخص 2در این پژوهش در مجموع به  بازاریابی
 تعداد خدمات جدید 

 بازده خدمات جدید 

برای ال ـازی نرمـر فـهای غیازی شده و وزنـر فـهای غیوزن، 3شماره  در جدول
 ارائه شده است.های بعد نوآوری  شاخص

 
 

‌  
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 نوآوری از لحاظ اهمیت بعدشاخص های  رتبه: 3شماره  جدول

 بازده خدمات جدید تعداد خدمات جدید 

 1 26312 وزن غیر فازی شده

 26123 26477 وزن غیر فازی نرمال

 1 2 رتبه

 
در  های بعد مالی: بعد مالی ارزیابی عملكرد بازاریابیتحلیل سلسله مراتبی فازی شاخص

 جریان، یه سودـحاش، فروش اند:دهـبندی شطبقه شاخص 4این پژوهش در مجموع به 
 هزینه بازاریابی.، نقدی

برای های غیر فازی نرمال های غیر فازی شده و وزنوزن، 12شماره در جدول 
 است.ارائه شدههای بعد مالی  شاخص

 مالی از لحاظ اهمیت بعدشاخص های  رتبه: 12 شماره جدول

 هزینه بازاریابی جریان نقدی حاشیه سود فروش 

 26144 26641 26337 1 وزن غیر فازی شده

 26132 26212 26277 26331 وزن غیر فازی نرمال

 4 3 2 1 رتبه

 نتیجه گیری
های ارزیابی عملكرد بازاریابی در هدف مطالعه حاضر شناسایی و اولویت بندی شاخص

گویی به دو سوال است. به دنبال پاسخ است. برای این منظور محققنظام بانكداری ج.ا.ا بوده
های مناسب در ارزیابی عملكرد بازاریابی در صنعت بانكداری شاخصسوال اول این است که 
گویی به این سوال پژوهشگر ابتدا ادبیات ارزیابی عملكرد بازاریابی چه هستند؟ برای پاسخ

اند را، هایی که مطالعات مختلف به آنها پرداختهمورد بررسی قرار داد تا ابعاد و شاخص
( که 2شاخص شناسایی )جدول شماره  24بعد و  1ادبیات، شناسایی کند. از این رو با مرور 

ای بر نامههمین منظور، پرسشبرای مطالعه در این صنعت مورد استفاده قرار گرفته است. به
مبنای روش دلفی فازی و در اختیار خبرگان این صنعت قرار گرفته است که نتایج تحلیل دلفی 

شاخص رد  7شاخص تایید و  17شاخص شناسایی شده تنها  24فازی نشان داد که از بین 
شاخص رد شده عبارت اند از  7شده است که بیانگر عدم کاربرد در این صنعت است که این 

انش محصول/خدمت، قیمت نسبی، تعداد رقبا، سهم فروش خدمات جدید، تعهد مشتری، د
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های پژوهش نشان حاشیه سود خدمات جدید، نرخ بازگشت سرمایه گذاری بوده است. یافته
شاخص از نظر مشارکت کنندگان نبود، پایگاه اطلاعاتی مناسب  7داد که دلایل عدم تایید این 

باره آنها و فقدان دانش کافی درباره آنها است که برای آنها، مشكلات دریافت اطلاعات در
نتایج این نتیجه موافق با مطالعه حاجی حیدری و همكاران بوده است چون آنها نیز در مطالعه 

های مناسب و قابل بررسی را خود در صنعت بانكداری با نظرخواهی از خبرگان، شاخص
تعداد رقبا،  ی،نسب یمتت، قدانش محصول/خدم ی،تعهد مشترهای استخراج کردند شاخص
ی از جمله گذار یهنرخ بازگشت سرما ید،سود خدمات جد یهحاش ید،سهم فروش خدمات جد

 های شناسایی شده در مطالعه دلفی فازی شامل وفاداریاست. شاخصهایی بود رد شدهشاخص
ان )از مشتریان، رضایت مشتریان، تعداد کل مشتریان، تعداد مشتریان جـدید و شكایت مشتری

بعد مشتری(؛ آگاهی برند، کیفیت ادراک شده و تصویر برند )از بعد برند(؛ سهم بازار، رشد 
بازار و موقعیت شرکت در بازار )از بعد بازار(؛ تعداد خدمات جدید و بازده خدمات جدید )از 

این  بعد نوآوری(؛ و فروش، حاشیه سود، جریان نقدی و هزینه بازاریابی )از بعد مالی( هستند.
هایی هستند که محققان مختلفی در مطالعات خود به آنها پرداختند. به ها، شاخصشاخص
های استخراج شده در مطالعه های استخراج شده مشابه با شاخصشاخص اکثر اینعلاوه 

 سنجش در شده پذیرفته هایحاجی حیدری و همكاران در صنعت بانكداری است. شاخص
 و باشندکامل نمی هاشاخص این دهد.نشان می نظام بانكداری گانخبر توسط بازاریابی عملكرد

ها شاخص این از استفاده با دقیق بطور و دهندنمی به خوبی پوشش را بازاریابی عملكرد ابعاد
 توسط شده حذف هایشاخص که است حالی در این سنجید و را بازاریابی موفقیت تواننمی
 بازاریابی و سازمان موفقیت در کلیدی و مهم نقش و دارند برخور بالایی اهمیت از خبرگان این

 خدمات فروش سهم جدید، خدمات سود حاشیه به توانمی هاشاخص این جمله از. دارند
 آنها گرفتن نظر در و هاشاخص این به توجه نتیجه با در. کرد اشاره قیمت نسبی و جدید، رقبا

 عملكرد سطح افزایش سبب توان باعثمی هابانك توسط بازاریابی هایفعالیت و هافرآیند در
 تواندمی عملكرد ارزیابی برای آنها گرفتن نظر در همچنین و شده آنها سازمانی و بازاریابی

 بهتر عملكرد سمت به آنها شناسایی با و کند مشخص تریدقیق بطور را قوت و ضعف نقاط
گویی به سوال دوم دلفی فازی در پاسخهای شناسـایی شده از مطالعه بگـذارند. شاخـص قدم

تحقیق که این شاخص ها از نظر اهمیت چگونه اولویت بندی شدند مورد استفاده قرار گرفت. 
ها بر مبنای روش تحلیل سلسله مراتبی فازی برای توسعه پرسشنامه مقایسه این شاخص

د به این صورت بوده است بندی ابعازوجی مورد استفاده قرار گرفتند. نتایج تحلیل برای اولویت
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 فازی مراتبی سلسله تحلیل و فازی دلفی روش از استفاده با بازاریابی عملکرد ارزیابی های شاخص بندی اولویت

که به ترتیب بعد مشتری و بعد مالی بیشترین اهمیت را داشتند و سایر ابعاد از لحاظ اهمیت 
عبارت بودند از بعد برند، بعد بازار و بعد نوآوری. به همین صورت نتایج تحلیل برای 

 های هر بعد نشان می دهد که:شاخص
 عداد کل مشتریان، تعداد مشتریان برای بعد مشتری به ترتیب رضایت مشتری، ت

 جدید، شكایت مشتری و وفاداری مشتری، بیشترین اهمیت را دارند.

  ،برای بعد برند به ترتیب کیفیت ادراک شده، تصویر برند و آگاهی از برند
 بیشترین اهمیت را دارند.

  ،برای بعد بازار به ترتیب سهم بازار، موقعیت شرکت در بازار و رشد بازار
 ین اهمیت را دارند.بیشتر

  برای بعد نوآوری به ترتیب بازده خدمات جدید و تعداد خدمات جدید، بیشترین
 اهمیت را دارند.

  ،برای بعد مالی به ترتیب فروش، حاشیه سود، جریان نقدی و هزینه بازاریابی
 بیشترین اهمیت را دارند.

 براساس را ایداده پایگاه ها بایدبانك شود می پیشنهاد تحقیق نتایج به توجه با
 اطلاعات به بتوانند تا دهند توسعه بازاریابی شناسایی شده، عملكرد های ارزیابی شاخص

 عملكرد ارزیابی فرآیند و کرده پیدا دسترسی ایلحظه هر در روزبه و مناسب دقیق،
 و هادلـمو  الگوها، ود تاـشمی نهادـپیش هاكـبان علاوه بر این، به .ندکن تسهیل را بازاریابی

 مشتریان و با متناسب ابزارهایی و کنند بررسی را های سنجششاخص تلفـمخ هایقیاسـم
 ارزیابی و هاصـشاخ از دامـهرک کردن رصد برای ایرانی فرهنگ و خود کار و کسب محیط

 پیشنهاد بانك داری صنعت در غیرمالی هایشاخص اهمیت به توجه با .دهند توسعه اـآنه
 هایشاخص همواره بتوانند تا کنند اندازی بازاریابی راه تحقیقات بخش هاشود بانكمی

 بازاریابی عملكرد ترفیع به و کرده ارزیابی و جستجو را بازاریابی عملكرد در مهم غیرمالی
 هابانك به بازاریابی، عملكرد ارزیابی در نوآوری بعد اهمیت به توجه تا با کنند کمك

 و ترجدی واقعی نیازهای کشف و نیازسنجی بازاریابی، تحقیقات فرآیند در شودمی پیشنهاد
 و باشند سازمان در نوآوری بهبود و جدید خدمات توسعه دنبال به و کرده عمل ترمصمم

 .دهند ارتقا را خود بازاریابی عملكرد

‌  
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