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Purpose: Customer loyalty is significantly dependent on customer satisfaction with the services provided. Therefore, 
customer satisfaction in offline services such as e-banking, offline account opening, etc. can be considered as an effective 
competitive strategy, especially in the current situation due to the corona virus pandemic.  

Methodology: In this study, first, by considering the appropriate loyalty codes at the level of bank branches, we define 
the appropriate weight constraints of the type of confidence zone constraints of the first type and add them to the basic 
model of data envelopment analysis. The new size obtained from this mathematical model is due to the effect of loyalty 
constraints and will have more resolution than the basic model. The loyalty factor of each branch is then defined as the 
ratio of the size of the new model to the base model, which will be a number between zero and one. Then, the proposed 
model is implemented in a case study consisting of 195 branches of the Housing Bank and the results of the model are 
analyzed.  

Findings: The results show that the loyalty factor is directly related to the quality of in-person services and a new measure 
of efficiency is obtained to monitor customer loyalty. 

Originality/Value: The data envelopment analysis method can be a suitable technique to evaluate the role of non-
personal bank services in the level of customer loyalty and can help banks to retain customers.  

Keywords: Loyalty, Data envelopment analysis, Bank branches, Assurance region weight restrictions. 
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 مقدمه  -1

شده است اند. در بسیاری از مطالعات نشان داده ها به اهمیت موضوع رضایت و وفاداری مشتریان پی برده در دو دهه اخیر، بسیاری از سازمان 
. مشتریان وفادار در یک بازه زمانی طولانی باعث سودآوری شودیکه افزایش وفاداری مشتریان در یک سازمان منجر به افزایش سودآوری آن م

گیری رضایت مشتری، زمینه را برای بازخوری سریع و هدفمند در مورد ترجیحات مشتریان . اندازه(2002،  1)کیم و چا   بیشتری خواهند شد
ها در حفظ، نگهداری و رقابتی کنونی، موفقیت شرکتکه در دنیای   دهندی. مطالعات نشان م(2001، 2سازد )میهلیس و همکاران یفراهم م

 

1 Kim and Cha 2 Mihelis et al. 

                       

 و تحقیق در عملیات گیریتصمیم 
   533-542(،  1401)(، 3، شماره )7دوره                                                   

     www.journal-dmor.ir 

   کاربردی - پژوهشی   نوع مقاله: 

در میزان وفاداری مشتریان با استفاده از     بانک   غیرحضوری رزیابی نقش خدمات  ا 

 تحلیل پوششی 

 1،2، محمد رضا علیرضایی  *،2، فاطمه رخشان1پریسا نانکلی   
 پژوهشکده تحقیق در عملیات بهین کارا پژوه، تهران، ایران. 1 
 ، تهران، ایران. ایران ریاضی، دانشگاه علم و صنعت دانشکده2

مندی مشتری در بخش  وفاداری مشتری وابستگی قابل توجهی به میزان رضایت مشتری از خدمات ارائه شده دارد. بنابراین رضایت  هدف:
خدمات غیرحضوری مانند بانکداری الکترونیک، افتتاح حساب غیرحضوری و غیره را می توان به عنوان یک استراتژی رقابتی اثربخش به 

 پاندمی ویروس کرونا به حساب آورد.  ویژه در شرایط فعلی به سبب 
های وزنی مناسب در این مطالعه، ابتدا با در نظر گرفتن کدهای وفاداری مناسب در سطح شعب بانک، محدویت شناسی پژوهش:روش 

به دست آمده از این مدل افزاییم. اندازه جدید ها میای تحلیل پوششی دادهاز نوع قیود ناحیه اطمینان نوع اول را تعریف کرده و به مدل پایه 
ای خواهد بود. سپس فاکتور وفاداری هر پذیری بیشتری نسبت به مدل پایهریاضی، ناشی از تأثیر قیود وفاداری بوده و دارای قدرت تفکیک

نهادی در  شود. سپس، مدل پیشای، که عددی بین صفر و یک خواهد بود، تعریف می شعبه به صورت نسبت اندازه مدل جدید به مدل پایه
 گیرند. سازی شده و نتایج مدل مورد تحلیل قرار میشعبه بانک مسکن پیاده  195یک مطالعه موردی متشکل از 

دهند که فاکتور وفاداری با کیفیت خدمات غیرحضوری ارتباط مستقیم دارد و اندازه جدیدی از کارایی ناظر به نتایج نشان می  ها:یافته
 .آیدمیمیزان وفاداری مشتری به دست 
بانک در  یحضوررینقش خدمات غ یابیارزتواند تکنیک مناسبی برای می هاهداد یپوشش لیتحل روش  اصالت/ارزش افزوده علمی:

 تواند در جهت حفظ مشتریان یاری رسان باشد. ها میباشد و به بانک  انی مشتر یوفادار زانیم 

 . های وزنی ناحیه اطمینانبانک، محدودیت ها، شعب وفاداری، تحلیل پوششی داده ها:کلیدواژه 

 چکیده 
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استراتژ از  مهم  جزء  یک  مشتری  رضایت  است.  مشتریان  با  شرکت  هاییارتباط  )بازاریابی  شومیکر 2001،  1فورنلهاست  و  باون   .)2  
 . توجه در سود یک سازمان نتیجه افزایش کوچکی در وفاداری مشتری است( مدعی بودند که افزایش قابل 2003)

وری و کارایی، موجب توسعه اقتصادی کشور  افزایش بهره   ینهها درزمآیند که عملکرد آنحساب میها ازجمله مراکز اقتصادی کشور به بانک  
وضعیتمی بررسی  اساس،  این  بر  مت  شود.  بانک  یک  بودن  کارا  و  بود اعملکردی  خواهد  آن  شعب  کارایی  و  عملکرد  از  و    ثر  )واعظی 

ها بر نگرش و وفاداری مشتریان در بانک   یتوجه قابل   تاثیرازجمله بانکداری الکترونیک،    یرحضوریامروزه خدمات غ.  (8201،  3معمارپور
. در شرایط بحرانی  آیدیها به شمار م یک رکن اساسی و مهم در بخش رضایت و وفاداری مشتریان در بانک   یرحضوریدارد. خدمات غ

. در شودیدیده م  ی خوبها بهها ازجمله بانک ویروس کرونا هستند، نقش خدمات غیرحضوری در سازمان موجود که همه مردم جهان درگیر  
بانک  بیحال حاضر  ارائه هرچه  بر  به شعب،  لزوم کاهش مراجعات حضوری  و  ویروس کرونا  به روند صعودی  توجه  با  شتر خدمات  ها 

زجمله افزایش سقف مجاز انتقال وجه کارت به کارت، امکان تمدید تاریخ کید دارند. بر این اساس تمهیداتی ااغیرحضوری به مشتریان ت
صورت غیرحضوری صورت سال، تشکیل پرونده برای افتتاح حساب به  بانکی بدون نیاز به حضور مشتری به مدت یک  یهاانقضاء کارت

 . گرفته است

داده  پوششی  برنامه   4هاتحلیل  تکنیک  به   یزیریک  که  است  گریاضی  تصماندازه  واحدهای  کارایی  ورود  گیرندهیم یری  چند  چند    یبا  و 
ها ارائه دادند که این مدل فرض بازده به  DMUرا برای ارزیابی کارای DEA ( اولین مدل1978)  5. چارنز و همکارانپردازد ی خروجی م

 8ر ( به بازده به مقیاس متغی1984)  7همکاران . این مدل توسط بنکر و  شودشناخته می  CCR  و به نام مدل  را در نظر گرفت  6مقیاس ثابت 
.  کنندی مین نمات  هاDMUکارایی    در اندازهمناسبی را    پذیرییک تفک  DEAهای  . اغلب مدلشودشناخته می  BCC  که به مدل  توسعه پیدا کرد 

که بیشترین کاربرد را  وزنی است    ایهیتوجود دارد که یکی از این ابزارها، محدود  پذیرییک ابزارهای مختلفی برای افزایش تفک  یجهدرنت
پذیری،  های مختلف موجود برای بهبود قدرت تفکیک در مقابل تکنیک   (.2007  ،9)پادینوفسکی و تاناسولیس   ها دارد نسبت به سایر روش 

سازی این تکنیک در مطالعات  ای از پیاده نمونه   عنوانبه نیز اشاره کرد که مزایای خاص خودش را دارد.    DEAتوان به روش کارایی متقاطع  می
 ( اشاره کرد. 2018) 10توان به کار علیرضایی و همکاران کاربردی می

وفاداری و رضایت  ها  آنکارایی رضایت و وفاداری مشتریان را اندازه گرفتند.    DEAهای  با استفاده از مدل  (2012)  11یراکتر و همکاران با
. در مطالعاتی که به بررسی نقش فاکتور  ندهای مدل در نظر گرفتعنوان خروجی به را    آمده استدستپرسشنامه به   مشتریان که با استفاده از

با    شده است؛ اما در این مطالعه شده است، اغلب از روش پرسشنامه و نظر کاربران استفادهپرداخته  DEAهای  وفاداری با استفاده از مدل
گردد. همچنین،  است که منجر به ارزیابی نااریب می  شده  استفادهابسته به داده فارغ از نظرات افراد است،  که روشی و  DEAاستفاده از تکنیک  

 شده  دادههای ارزیابی از دیگر مزایای روش توسعه  ی گنجاندن آن در لیست شاخصجابهاعمال مفهوم وفاداری در ساختار ریاضی مدل  
 مدل را پیاده نمود. توان ایناست، زیرا با هر ساختار داده می

خدمات بانکداری الکترونیک از میان سرفصل   ازجملهدر این مطالعه، ابتدا با در نظر گرفتن کدهای مناسب مرتبط با خدمات غیرحضوری   
یود ناحیه اطمینان  در قهای خروجی خدمات بانکی  وزن   عنوانبه   هاآنسازی نموده و سپس از  را تجمیع و نرمال  هاآنها،  حسابداری بانک 

مدل جدیدی    VRSو چه در حالت    CRSچه در حالت    DEAای  های وزنی به مدل پایه کنیم. با افزودن این محدودیت نوع اول استفاده می
دهد آید. اندازه حاصل از مدل وفاداری، ارزیابی جدیدی از کارایی شعب مبتنی بر مفهوم وفاداری ارائه می به نام مدل وفاداری به دست می 

نسبت اندازه حاصل از مدل وفاداری به   صورتبه ای دارد. سپس فاکتور وفاداری هر شعبه های پایهپذیری بیشتری از مدلکه قدرت تفکیک 
یجه  درنتتر باشد، بیانگر عملکرد بهتر شعبه در حوزه خدمات غیرحضوری و  این فاکتور به یک نزدیک  هرچقدرشود.  ای تعریف میمدل پایه 
 باشد.شتریان وفادارتر می داشتن م

 

1 Fornell 
2 Bowen and Shoemaker 
3 Vaezi and Memarpour 
4 Data Envelopment Analysis (DEA) 
5 Charnes et al. 
6 Constant Returns to Scale (CRS) 

7 Banker et al. 
8 Variable Returns to Scale (VRS) 
9 Podinovski and Thanassoulis 
10 Alirezaee et al. 
11 Bayraktar et al. 
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دهیم. در را شرح می  گذارتاثیرو فاکتورهای    مفهوم وفاداری مشتریان بانک   2. در بخش  شودیهای زیر تقسیم مبه بخش   العهمطاین   
وش  توانایی ر 4. در بخش پردازیمی فاکتور وفاداری مسپس تعریف مدل جدید وفاداری و توسعه و  DEA اییه به معرفی مدل پا 3بخش 

تحقیق در بخش  های آتی برای و پیشنهاد گیرییجهنت. شرح داده خواهد شد شعبه بانک مسکن 195مطالعه موردی از  با یک  شدهیمعرف
 . شودارائه می  5

 مفهوم وفاداری مشتریان بانک -2

عوامل   و  کرده  بیان  را  وفاداری  از  تعریف مختصری  ابتدا  وفاداری  مدل  تبیین  در  تاثیربرای  موردبررس گذار  را  مشتریان  قرار    یوفاداری 
.  شودیوفاداری مشتری نوعی تعهد عمیق و درونی است که منجر به خرید مجدد یا استفاده مجدد از یک محصول یا خدمت م.  دهیمیم
نوان تعاملی  عوفاداری مشتری به (.  2003،  1ریتز )  ضایت مشتری رابطه مستقیم با وفاداری مشتری، قصد تکرار خرید و سودآوری دارد ر

)دیک و    گیرد قرار می  یاست. وفاداری با توجه به رابطه بین نگرش نسبی و تکرار خرید موردبررس   شدهفی از نگرش و رفتار مشتری، تعر
 : کنند مطرح می  1شکل صورت ها چهار وضعیت مرتبط با وفاداری مشتریان به آن ،. بر این اساس(1994، 2باسو 

 

 

 . ماتریس وفاداری -1شکل 
Figure 1- Loyalty matrix. 

پنهان، که نگرش مثبتی  .  باشندیوفاداران واقعی، سودآورترین طبقه مشتریان هستند که دارای نگرش و رفتار خرید مناسب م وفاداران 
آن  رفتار خرید  اما  داشته،  آن  تجاری  نام  و  سازمان  به  انتخاب نسبت  و  نبوده  تحت    یهاها مشخص  وضعیت    تاثیر آنان  محل عرضه، 

ار خرید، موجود، الگوی تکر  هایینهگیرند. در وفاداری جعلی، به دلیل اعتقاد مشتری عدم تنوع گزموجودی کالا و سایر عوامل قرار می
. به عبارتی ممکن است مشتری گاهی وفادار بوده  باشدیها و سایر عوامل مشابه مخاص، راحتی دسترسی به واسطه   دهایمبتنی بر پیشنها

افتد که نگرش )نسبی( مشتری و نیز رفتار تکرار  هایی اتفاق میسازمان را با رقیبان عوض کنند. عدم وفاداری، در موقعیت  یراحتو یا به 
 باشد.یید وی در سطح پایینی مخر

 گذار بر وفاداری مشتری تاثیر فاکتورهای  -2-1

 : اشاره کرد  2شکل توان به موارد گذار بر وفاداری مشتریان، میتاثیرفاکتورهای از 

 .گذار بر وفاداری مشتریتاثیر فاکتورهای  -2شکل 
Figure 2- Affecting factors on customer loyalty. 

 

1 Wirtz 2 Dick and Basu 

 رفتار تکرار خرید 
 پایین  بال  

 نگرش نسبی 
 وفاداری پنهان  وفاداری واقعی  بال 

 عدم وفاداری  وفاداری جعلی  پایین 

وفاداری

کیفیت درک شده

ارزش درک شده

انتظارات مشتری

تصور ذهنی

رضایت مشتری
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، 1)زیتمال   کننده در مورد برتری و عالی بودن یک محصول یا خدمات اشاره دارد کیفیت درک شده به قضاوت مصرف   شده: کیفیت درک  
 است.  قرارگرفتهی موردبررس این مورد در این مطالعه  .(1988

ها ریافتی و پرداختیکننده از مطلوبیت یك محصول بنابر ادراکاتی است که از دارزش درك شده ارزیابی کلی مصرف   ارزش درک شده: 
 . (1988)زیتمال،    دارد. هر چه مقدار ارزش درک شده برای مشتریان بیشتر باشد، رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان افزایش خواهد یافت

مشتری:   از  انتظارات  مشتری  قبلی  مصرف  تجارب  از  ناشی  خود  که  است  محصول  دریافت  از  مشتری  موردنظر  کیفیت  سطح  بیانگر 
انتظارات مشتریان نقطه مرجع برای سنجش کیفیت خدمات دریافت    (.2001،  2)جانسون و همکاران   ا خدمات سازمان استمحصول ی

ی مثبت و  تاثیری مثبت بر وفاداری مشتریان دارد. همچنین انتظارات مشتریان،  تاثیرشده است. به همین سبب تغییرات انتظارات مشتریان  
 .درک شده دارد مستقیم بر کیفیت درک شده و ارزش 

یک بعد مهم    ،تصور  (.1993،  3)کلر   است  شدهیف، تعرکند یکننده منعکس م صورت ادراکاتی که سازمان در ذهن مصرف تصور به   تصور: 
است که تصور، اثر مثبت بر روی رضایت مشتری، انتظارات مشتری و وفاداری مشتری    شدهبینییشاز وفاداری مشتری است و همچنین پ

 دارد.

، 4)شرما و پاترسون  شده استیک خدمت است که از تجربه مصرف حاصل  دریافترضایت مشتری، ارزیابی او پس از  رضایت مشتری: 
 . ها استیجه وفاداری بیشتر آنتدرن گذار بر رضایت مشتریان و تاثیرترین عامل کیفیت خدمات مهم .(2000

 گذار بر وفاداری مشتری در بانک تاثیر فاکتورهای  -2-2

ها کیفیت خدمات غیرحضوری در بانک   منحصراین مقاله تمرکز اصلی ما برای تعریف مدل وفاداری بر اساس کیفیت درک شده و  ادر  
ازآن فاکتوری به نام فاکتور  و پس   کنیمی مدل وفاداری را تبیین م. ابتدا با استفاده از مفهوم خدمات غیرحضوری در شعب بانک،  باشدیم

در بانک که خدمات غیرحضوری بهتری داشته است، عدد    یا. درواقع به دنبال آن هستیم که نشان دهیم شعبهکنیمیوفاداری را تعریف م
 . آن شعبه بالاتر خواهد بود ییکارا، مشتریان وفادارتری دارد و به دنبال آن یجهمربوط به فاکتور وفاداری آن بالاتر است و درنت

 ازپیش یش ها افزایش یابد و مردم نیز از این خدمات بکرونا و لزوم در خانه ماندن مردم عاملی شد تا خدمات غیرحضوری بانک   یروس و  یوع ش 
رای کشور است، اما در برخی مواقع این تهدید را به فرصت تبدیل کرد. ب ینداستفاده کنند. شیوع ویروس کرونا گرچه در اصل ایامی ناخوشا

متعدد و گسترده، پیشرفت طبق انتظاری نداشته اما شیوع ویروس کرونا موجب   هاییزیرها و برنامه برخی اقدامات در کشور باوجود تلاش 
از این    توانیی الکترونیک و ارائه خدمات غیرحضوری را مشده است. بانکدار  هایزیرها و برنامه تسریع درروند و اجرایی شدن این طرح

ویروس کرونا و لزوم در خانه ماندن مردم و دریافت خدمات بر بستر اینترنت و  یریگها در کشور عنوان کرد که با همه دسته خدمات و طرح 
ها با استفاده بهینه از این فرصت، تا هم بانک   همچنین افزایش خطر ابتلا با مراجعه به شعبه بانک برای کارمندان و مشتریان، موجب شد

پله  هم  و  ببخشند  بهبود  را  خود  غیرحضوری  خدمات  و    یاکیفیت  الکترونیک  بستر  بر  بانکی  خدمات  بیشتر  ارائه  و  جهش  برای  باشد 
وجب شد تا تعداد خدمات  ، اما کرونا مشدی صورت الکترونیکی ارائه م. پیش از شیوع این بیماری بسیاری از خدمات بانکی به یرحضوریغ

ها در کشور بر پایه  ها نیز این امکان را برای مشتریان خود فراهم کرده بودند. با توجه به اینکه شعب بانک الکترونیک افزایش یابد و بانک 
ل خواهد بود. به همین  ، بنابراین با افزایش خدمات الکترونیکی، مراجعه حضوری مردم نیز کمتر از قب اندیافتهمراجعه فیزیکی مردم گسترش 

بانک  انتقال وجه بدلیل  به کارت،  انتقال پول در قالب کارت  ، پرداخت  بانکیین ها خدماتی ازجمله دریافت صورتحساب، خرید شارژ، 
حساب مدیریت  قابلیت  بودجه اقساط،  و  به   یزیرها  را  قبوض  پرداخت  مالی،  تمکن  گواهی  دریافت  به  و خدمات  غیرحضوری  صورت 

خ ممشتریان  ارائه  خلافی  دهند ی ود  پرداخت  تسهیلات،  پرداخت  و  استعلام  قبوض،  پرداخت  شارژ،  خرید  کارت،  به  کارت  همچنین   .
و    یبانککارت  یسازاول و دوم، امکان سفارش و آماده  بارمصرف یک خودرو، پرداخت عوارض خروج از کشور، امور خیریه، ارائه رمز  

بلیط اتوبوس ، اعیبانککارت هدیه، تمدید انقضای کارت و   شهریین ب  یهالام مانده کارت سکه، پرداخت قبض، خرید شارژ و خرید 
ها نیز  هواپیما و ... نیز از دیگر خدمات غیرحضوری است که دریافت این خدمات نیاز به حضور و مراجعه به شعبه ندارد. همچنین بانک 

 

1 Zeithaml 
2 Johnson et al. 

3 Keller 
4 Sharma and Patterson 
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رد اهداف خود برای بانکداری الکترونیک استفاده کنند. ازجمله طی این مدت منفعل نبوده و سعی کردند تا از این فرصت برای پیشب
. همچنین در سال باشدیالکترونیک م یتگرفته است افتتاح حساب و احراز هو ها در دوران کرونا انجام اتفاقات مثبتی که از سوی بانک 

گذاری و اتصال سامانه بانک به شرکت سپرده بانیز بارونق بازار سرمایه و احراز هویت سجام موجب افزایش مراجعه مردم شد که  1399
 د.آنلاین از سوی بانک برای متقاضیان انجام شو یتسازمان بورس، موجب شد تا احراز هو

 .گذار بر وفاداری مشتری در بانکتاثیر فاکتورهای  -3شکل  
Figure 3- Affecting factors on customer loyalty in bank. 

 و مفهوم فاکتور وفاداری   وفاداریمدل  توسعه  -3

درجه اهمیت و ارزش خروجی خدمات را با  در این مطالعه    (،2005)  1توسط کامنهو و دایسون  شدهارائه به مفهوم کارایی هزینه    نظر
ا افزودن این  دهیم. بوزن خروجی خدمات را برابر با این مقدار قرار می  ه ومساوی گرفتاز تجمیع کدهای وفاداری    آمدهدستبهمقدار  

 .آوریم، مدل وفاداری را به دست میCCRای  محدودیت وزنی جدید به مدل پایه 

تخمینی    عنوانبه   lدسترسی نداریم، از    Lکلان    اندازهبه   جاکه ازآنوفاداری شامل همه معیارهای دخیل در آن باشد.    عامل   Lکنید  فرض   
کنیم. برای  شدن به حوزه خدمات غیرحضوری یعنی بانکداری الکترونیک استفاده می و محدودبا تمرکز روی فقط کیفیت خدمات  Lاز 

های حسابداری مربوط به خدمات غیرحضوری ازجمله بانکداری الکترونیک موجود در شعب سرفصل  ، به سراغlسازی مفهوم  کمی
دهنده تعداد  حسابداری در شعب بانک نشان   یهاشده است. سرفصل  شعب بانک استخراج  که پس از مطالعات زیاد از  رویم می  بانک 

گیری متغیرهای ورودی و خروجی  های مختلفی در خصوص اندازه در صنعت بانکداری، نگرش .  باشندی بانکی م  یهاو مبلغ تراکنش
شوند که با  سسات خدماتی محسوب می وها، مگرش، بانک ارند که در این ن ای که برخی از محققین، نگرش تولیدی دگونهوجود دارد به 

  (. با اتخاذ رویکرد 9201،  2)جهانگیری   ندپردازت میلاها و تسهیاستفاده از سرمایه و نیروی کار خود، به تولید انواع متفاوتی از سپرده
 اند عبارت  شدهگرفتههای در نظر  (، شاخص2013،  3مبتنی بر تولید از بین منظرهای مختلف ارزیابی در سطح شعب بانک )پارادی و ژو

پرسنلی هزینهاز   مکانی  4های  موقعیت  منابعورودی    عنوانبه   5و  مصارف 6و  این    خروجی.   عنوان  به   8و خدمات  7،  جزئیات  توصیف 
 ها در بخش مطالعه موردی ذکر خواهد شد.شاخص

ها برای هر  را در نظر گرفتیم. بدین معنی که هرچه این سرفصل بانکی حسابداری مربوط به بخش خدمات یهاسرفصل ،این مطالعه در
شعبه مشتریان وفادارتری    جهی)کیفیت خدمات( مربوط به آن شعبه بهتر بوده است و درنت  یرحضوری نی خدمات غ، یع تر باشدشعبه بزرگ

موارد دیگری از  ناشی  آن شعبه  به  کارایی مربوط  ...  خواهد داشت و عدم  و  تکنیکی، مقیاسی  کارایی  ؛  باشدمی  مانند  ازلحاظ  چراکه 

 

1 Camanho and Dyson 
2 Jahangiri 
3 Paradi and Zhu 
4 Personnel expenses 

5 Location index 
6 Deposits 
7 Loans 
8 Services 

وفاداری

کیفیت درک شده

کیفیت خدمات غیر حضوری

کیفیت رفتاری و ظاهری کارکنان

ارزش درک شدهکیفیت فیزیکی

انتظارات مشتری

تصور ذهنی

رضایت مشتری
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آید که در حسابداری به دست می یهاوفاداری خوب عمل کرده است. ارزش وفاداری پس از انجام چند عملیات ریاضی بر روی سرفصل
 .بعدی آورده خواهد شد یهاخشب

 زیر در نظر بگیرید: صورتبه در ماهیت خروجی را  CCRل مد

𝑗 به ازای   rth DMUjو خروجی  ithبه ترتیب، ورودی  𝑦𝑟𝑗و   𝑥𝑖𝑗 که = 1, … , 𝑛 استصورت زیر مدل وفاداری پیشنهادی به باشند. می: 

𝑙𝑟𝑎بالا مدلدر  
𝑙𝑟𝑏و    

 𝑟𝑏و  𝑟𝑎های  برای خروجیسازی تعداد و حجم کدهای خدمات الکترونیک  ندازه حاصل از تجمیع و نرمال به ترتیب ا  

 شد.  یات این تجمیع در بخش بعد ذکر خواهدجزی  اند.شدهدر نظر گرفته DMUpهای خروجی برای عنوان وزن هستند که به

یف    تعریف   CCR حاصل از مدل اندازهوفاداری به  اندازه حاصل از مدل  صورت نسبتبه   رندهیگم یفاکتور وفاداری یک واحد تصم  -1تعر
بعد از اضافه کردن قیشودیم یک واحد    1گر فاکتور وفاداریابنابراین،     .کندیم  یریگاندازه   جدیدد  و. این فاکتور تغییرات مرز کارایی را 

وفادار هستند و مرز جدید با در نظر گرفتن فاکتور وفاداری، تغییری   کاملاشد، بدین معناست که مشتریان آن واحد    1برابر    رندهیگم یتصم
از   واحد  1نکرده است و اگر فاکتور وفاداری عددی کمتر    نه  یو آن واحد باید درزم  باشندی طور کامل وفادار نمبه   شد، یعنی مشتریان آن 

 .وفاداری مشتریان، خود را تقویت کند

صورت تکنیکی کاراست، ازنظر وفاداری  علاوه بر اینکه به   Aواحد    .اکتور وفاداری استف  تاثیردهنده  فاصله بین دو مرز نشان   4  کلشدر  
کارایی وفاداری    و در  باشدی فقط ازنظر تکنیکی کارا م  Bواحد    کهیصورت کامل، وفادار هستند. درحالو مشتریان آن به   باشدی نیز کارا م

 .باشدی نه ازلحاظ تکنیکی و نه ازلحاظ وفاداری کارا نم Eضعف دارد. واحد 

 . و فاکتور وفاداری CCR ،LMزهای کارایی مر  -4شکل 
Figure 4- CCR and LM efficiency frontiers and loyalty factor. 
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 مطالعه موردی  -4

دولتی فعال در بخش مسکن است،   یهابانک   نی ترشعبه بانک مسکن ایران که یکی از بزرگ   195این بخش روش پیشنهادی برای  در  
  ماهه ششو  1398دوم  ماههبه شش  دفتر طرح و برنامه بانک و مربوط شده در این مقاله برگرفته از استفادهه . دادرد یگیمورداستفاده قرار م

  تری د و از مشتریان وفاداران. در این مطالعه موردی خواهیم دید شعبی که زمینه وفاداری مشتریان خود را فراهم کردهباشدی م  1399اول  
 . باشندیبالاتری نیز برخوردار م تکنیکی برخوردار هستند، از کارایی

 های ورودی و خروجی داده  -4-1

 195ناحیه مستقر در شهر تهران شامل    3که این مطالعه مربوط به    باشدی ناحیه م  38شعبه در    1180مسکن ایران دارای بیش از    بانک  
. باشندی شامل منابع، خدمات و مصارف م  هایپرسنلی و خروج  یهانه ی انتخابی شامل موقعیت مکانی و هز  یهایشعبه است. ورود

امل است. این شاخص بر  شاخص موقعیت مکانی شعب شاخصی برای نشان دادن وضعیت شعب ازنظر کیفیت و کمیت بسیاری از عو
مدل  یسازاده ی های اصلی مشتریان شعبه، ملک شعبه و تیم شعبه مدل شده است که طی پروژه تحقیقاتی »طراحی و پمبنای زیرشاخص

توسط نویسنده به انجام رسیده است.    8/09/1390در تاریخ    48-90-2612محاسبه موقعیت شعب بانک مسکن« به شماره قرارداد  
های منابع، مصارف و خدمات تعداد معاملات و  مچنین در محاسبه شاخص. هاندشده  انیبده هزار ریال    برحسبسنلی  های پرهزینه

صورت سلسله مراتبی ارزش هرکدام از سطوح موردمحاسبه قرارگرفته است و این صورت روزانه لحاظ شده است و به مبلغ هرکدام به
به مراتبی  سلسله  اعمالصورت  فرآیند  تعداد  و  مبالغ  برای  نرمال جداگانه  پایان  در  و  شاخص شده  این  و  گرفته  صورت  ها سازی 

ها و تسهیلات  توسط شعبه است. مصارف شامل انواع وام   شدهجذبمنابع مالی    ریو ساها  منابع بیانگر انواع مختلف سپرده  .اندشدهساخته
از دو ورودی و    یفیآمار توص   .باشددر شعبه به مشتریان می  شدهارائه بانکی  است و خدمات نیز معرف انواع مختلف خدمات    شده  اعطا

 . آمده است 1 جدولسه خروجی در 

 . آمار توصیفی داده -1جدول 
Table 1- Data statistics. 

 

 lبه دست آوردن اندازه وه نح -4-2

ساختن    طورهمان   برای  گفتیم  قبلًا  سرفصل  lاندازه  که  ازجمله های  از  غیرحضوری  خدمات  بخش  در  بانک  در  موجود  حسابداری 
های عملیات بانکی در دو بخش  دهنده تعداد تراکنشهای حسابداری موجود در بانک نشانبانکداری الکترونیک استفاده کردیم. سرفصل

شده در های انجام ور همان تعداد تراکنشهای تعداد منظهای ریالی منظور همان مبلغ تراکنش و تراکنش. تراکنشباشندی ریالی و تعداد م
 یهای شده است که پس از بررس سرفصل حسابداری مربوط به بانکداری الکترونیک استفاده 15باشد. در این مطالعه از شعب بانک می

جهت قرار  ها  لاین سرفص  جمیع. حال برای تمیکن  سرفصل حسابداری را از شعب بانک استخراج  15زیادی که انجام شد توانستیم این  
 .شده است از محاسبات زیر استفاده وزن نسبی خدمات عنوانبه دادن در مدل 

 1399ماهه اول شش 1398ماهه دوم شش 
Min Max Average STD Min Max Average STD 

 ورودی 
 موقعیت مکانی 1861055 4080219 11495457 1896171 1544549 3661868 8573092 1921242

 ورودی 
 هزینه پرسنلی 100.268 1018.368 1168 632.6 100.268 1018.368 1168 632.6

 خروجی 
 منابع  1525.712 842.465 46825 14.9 1496.668 834.702 47646 57.47

 خروجی 
 مصارف 953.327 842.460 16321 4.469 941.988 835.252 16488 21.46

 خروجی 
 خدمات 1780.807 832.629 50037 44.81 1719.393 842.466 49741 25.91
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های مربوط به  سرفصل هرکدام در بخش تعداد و مبلغ دارای مقادیری هستند. ابتدا سرفصل  15سرفصل حسابداری داشته باشیم این    15اگر  
  میکنی های مربوط به بخش تعداد را باهم جمع مو یک عدد مربوط به بخش ریالی داریم و سپس سرفصل  میکنیبخش ریالی را باهم جمع م

استفاده    AHPتوسط کارشناسان بانک، از تکنیک    شدهتاییدازآن با استفاده از ضرایب وزنی  و یک عدد مربوط به بخش تعداد داریم. پس
ب شده و همچنین عدد مربوطه به بخش تعداد در ضریب مربوطه ضرب شده و کرده و عدد مربوط به بخش ریالی در ضریب مربوطه ضر

تا اعداد فارغ از واحد    شودیسازی انجام م. در این صورت برای هر شعبه یک عدد داریم. در مرحله بعد نرمالشوندیاین دو باهم جمع م
برای اعمال در مدل    l  اندازه  برای هر شعبه یک   صورتن یبد  .شودی عدد موجود تقسیم م  نی ترباشند؛ یعنی عدد مربوط به هر شعبه بر بزرگ 

خواهیم داشت. اگر شعبه دارای دو ورودی شامل هزینه پرسنلی و موقعیت مکانی و سه خروجی شامل منابع و مصارف و خدمات باشد، 
دیگر را نیز با    یهاوان بخشتشده است و متعاقباً میاستخراج  ی رحضوریهای حسابداری از بخش خدمات و بخش خدمات غاین سرفصل

 . قرار داد یهای حسابداری مربوط به آن موردبررس سرفصل

 . هاارتباط کدها با شاخص -5شکل 
Figure 5- Relationship between codes and indexes. 

تر باشد یعنی در بخش خدمات غیرحضوری بهتر کارکرده و توانسته است خدمات غیرحضوری بهتری  مربوط به آن بزرگ  lکه عدد  ای  شعبه
  به مشتریان خود ارائه کند؛ بنابراین پس از استفاده از مدل وفاداری و محاسبه کارایی وفاداری مشاهده خواهیم کرد، کارایی مربوط به آن

نیز بالاتر از شعب دیگر است بدین معنا که مشتریان   یا فاکتور وفاداری برای چنین شعبه  جهی. درنتباشدی شعبه نیز از شعب دیگر بالاتر م
 . باشند یاین شعبه وفادارتر از شعب دیگر م

 خدمات غیرحضوری. آمار توصیفی داده  -1جدول 
Table 2- Offline services data statistics. 

 

 

 

 

 مدل وفاداری  -4-3

دهیم که در بخش قرار می  lرا برابر با  خدمات    خروجیوزن    و  1  را برابر  منابع و مصارف   هایخروجی های وزن   ساختن مدل وفاداری،  برای 
 است:صورت زیر به   DMUpارزیابی  مدل وفاداری برایقبل به دست آمد. 

 1399ماهه اول شش 1398ماهه دوم شش 

Min Max Average STD Min Max Average STD 
حسابداری   کدهای 
خدمات  به  مربوط 

 غیرحضوری 
0.00052089 1.000000 0.016937 0.03456 0.00089553 1.000000 0.01664 0.03558 

(3 ) 

=

=

= =

=

=

−  =

− =

− =

 =

 =
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 های وزن  به ترتیب  𝑢3  و  𝑢1 ،𝑢2  که در قسمت قبل محاسبه شد.  باشدیم  DMUpمربوط به خدمات غیرحضوری    ارزش وفاداری  l  که
 . باشدی مربوط به هزینه پرسنلی و موقعیت مکانی م یهاوزن  𝑣2و   𝑣1. همچنین باشدیمربوط به منابع و مصارف و خدمات م 

 نتایج مدل وفاداری  -4-4

آمده    3  جدولدر    1399شعبه انتخابی در سال    7مدل وفاداری و همچنین فاکتور وفاداری برای    ،CCRشده از مدل  کارایی محاسبه  
که فاکتور وفاداری آن برابر با یک باشد، بدین معناست که   ی ا در شعبهاست.  شده اجرا افزار گمس لازم به ذکر است که مدل با نرم است. 

 تاثیر دهنده  و نمره کارایی وفاداری نشان   CCRکارایی آن شعبه در هر دو زمینه تکنیکی و وفاداری کامل بوده است. تفاوت بین نمره کارایی  
 . اضافه کردن قیدهای جدید در مدل وفاداری است

 برای شعب منتخب. ، مدل وفاداری و فاکتور وفاداریCCRمدل  ایجنت -2جدول 
Table 3- CCR, LM, and LF for selected branches. 

 

 

 

باشد، بدین  می   1که فاکتور وفاداری آن برابر    1دارای کمترین و بیشترین فاکتور وفاداری هستند. در شعبه    1و    70  ، شعبه3جدول    طبق
که کارایی آن شعبه در هر دو زمینه تکنیکی و وفاداری کامل است. اگر در شعبه و کارایی    1ای، کارایی تکنیکی آن کمتر از  معناست 

 . بحث وفاداری مشتریان است جزبه یی درجان است که ضعف در کارایی دهنده آباشد، نشان  1وفاداری آن 

 . فاداری و شاخص خدماتفاکتور ومقایسه بین  -3جدول 
Table 4- Comparision of LF and services index. 

 

  
، اما وفاداری مشتریان آن شعبه باعث شده باشدیشاخص خدمات مربوط به آن کمتر م  90شعبه    نکه یباوجودا،  4جدول  بنابر نتایج  

  ی توجه تا حد قابل   55است که ارزش وفاداری آن شعبه بیشتر شود و بتواند این کمبود مقدار شاخص خدمات خود را نسبت به شعبه  
 . جبران کند

 گیری و مطالعات آتینتیجه -5

در بانک، ما در این مطالعه به معرفی یک   یوروفاداری مشتریان بر کارایی و بهره   تاثیرمتناسب با افزایش علاقه در حوزه آنالیز کارایی و  
. همچنین نشان دادیم افزایش وفاداری مشتریان منجر به افزایش کارایی  میابا در نظر گرفتن فاکتور وفاداری، پرداخته  DEAمدل جدید  

شیوع ویروس    واسطهبه  حاضرکه در حال  ها  مات غیرحضوری بانک خواهد شد. برای معرفی فاکتور وفاداری، از شاخص مهمی به نام خد
گذار دیگری برای بهبود تاثیرهای مهم و  از شاخص   توانیبرای مطالعات آتی م   استفاده کردیم.مشتریان است،    موردتوجه کرونا بیشتر  

توان همچنین، می  وری شعب دید.ایی و بهره وضوح بر کارگونه خدمات را به کارایی شعب بانک استفاده کرد تا بتوان میزان اهمیت این
در مدل پیشنهادی، فقط برای شاخص خدمات وزن    کهنیا تکنولوژی بازده به مقیاس متغیر را در نظر گرفت و مدل را توسعه داد. ضمن  

های وزنی در  ودیتها در مدل اعمال نمود. نوع محدوزن نسبی را روی همه شاخص   توانمی  کهیدرحالاست،    شدهگرفتهنسبی در نظر  
مدل،  شدهگرفتهنظر   این  می  هیناح  در  اما  است،  اول  نوع  سایاطمینان  از  استفاده  امکان  محدودیتتوان  انواع  مانند ر  وزنی،  های 

 ی قرار داد.موردبررس های وزنی مطلق را نیز محدودیت

 فاکتور وفاداری  مدل وفاداری  CCR شعبه
89 86.52769 51.85214 059 
50 40.41794 12.72254 0.31 
55 29.92114 15.11258 0.50 
70 33.96522 10.25532 0.30 

105 82.63981 45.25589 0.54 
95 11.79713 4.789652 0.40 

1 100 100 1.00 

 مدل وفاداری  CCR وفاداری  فاکتور خدمات شعبه
55 3258 30 63.25852 30.25632 
90 1025 65 45.14785 35.95863 
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