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  05/07/88: تاريخ دريافت مقاله                  هاي مديريت بازرگاني، پژوهشي كاوش فصلنامة علمي ـ 

  21/08/90: تاريخ پذيرش مقاله                   .1-27، صص 4، شماره )1389پاييز و زمستان ( دومسال 

  

  بررسي جايگاه برند بانكها از ديدگاه مشتريان حقيقي 

  ساكن شهر تهران با استفاده از فن نقشة ادراكي

  )هاي ملي و پارسيان برند بانك: مورد پژوهي(

  

  2علي فياضي آزاد، 1ميراحمد اميرشاهي

  استاديار دانشگاه الزهرا  1
  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني، دانشگاه شهيد بهشتي 2

  

  

  چكيده
ها، دو بانك ملي  در تحقيق حاضر، به منظور شناسايي جايگاه و موقعيت رقابتي برند بانك

انتخاب شدند تا از ديدگاه مشتريان، مورد ارزيابي قرار ) خصوصي(و پارسيان ) دولتي(

همچنين، سعي شده است كه جايگاه برند بانكهاي مذكور با استفاده از فن نقشة ادراكي . گيرند

آوري اطلاّعات، پيمايشي و  اين تحقيق از نظر هدف، كاربردي، از نظر شيوة جمع. گرددترسيم 

جامعة آماري اين تحقيق دربرگيرندة كلّية . آوري اطلاّعات آن، پرسشنامه است ابزار جمع

از هفتصد و هشت شعبة . هاي ملي و پارسيان حساب دارند مشترياني است كه در بانك

اي،  اي چند مرحله در مناطق مختلف شهر تهران، به صورت خوشه هاي ملي و پارسيان بانك

نمونه گيري به عمل آمد و از بين جامعة مزبور، تعداد پنجاه شعبه و سيصد و نود نفر از 

بر اساس نتايج به دست آمده، بانك . مشتريان اين شعب به صورت تصادفي انتخاب شدند

تغير بازاريابي خدمات در جايگاه بهتري نسبت به پارسيان از ديدگاه مشتريان، در كلّية هفت م

از اين رو، مي توان نتيجه گرفت كه بانك پارسيان در موقعيت و جايگاه . بانك ملي قرار گرفت

  . بهتري نسبت به بانك ملي قرار دارد

  

 جايگاه يابي، برند، بانك، فن نقشة ادراكي :كلمات كليدي
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  مقدمه

جهاني و بستر زندگي انسان بـه گونـه اي ناباورانـه    با چرخش گردونة زمان، شرايط 

. تحول يافته و اين تحولات در بازار، ظهور قواعـد جديـدي را بـه همـراه داشـته اسـت      

دهد كه عوامـل بسـياري بـر تصـميم گيـري مصـرف كننـدگان اثـر          مطالعات نشان مي

ترل سازمان عوامل تحت كن: اين عوامل از ديدگاه سازماني به دودستة كليّ. گذارند مي

  .1)2008گري و ديگران، ( شوند و عوامل خارج از كنترل سازمان تقسيم مي

مهمتـرين عوامـل تحـت كنتـرل سـازماني، عناصـر آميختـة بازاريـابي هسـتند كـه در           

، مكـان  )خدمت( محصولخدمات شامل  p8الگوي . اند معروف p8بازاريابي خدمات به 

و بهـره   كيفيـت  فيزيكي و قيمـت  امكانات، ترفيعيهاي  فعاليتزمان، فرآيند، كاركنان، و 

وري است كه سازمانها آنها را در بازارهاي هدف خـود و بـراي ايجـاد عكـس العمـل      

  .نمايند مورد انتظار به منظور تحت تاثير قرار دادن تقاضا با يكديگر تركيب مي

نـاي  بايد دانست كه كيفيت خدمات، همانگونه كه توسط مشتريان تعريف شـده، بـه مع  

برآورده كردن نيازها و انتظارات مشتريان است و انتظارات مشتري با آنچه مشتريان 

خواهان آن هستند و بدان علاقه دارند و آنچه احساس مي كنند كه ارائه دهنده خـدمت  

؛ لاولاك و ديگـران،  1998زيكموند و ديگران، ( بايد به آنها عرضه كند، در ارتباط است

اين تحقيق بدليل ماهيت اين عنصر، متغيرهاي مربوط به آن در  از اين رو، در. 2)2008

در حقيقـت،  . درون هفت عنصر ديگر جهـت سـنجش و ارزيـابي گنجانـده شـده اسـت      

مؤسسات خدماتي به كمك عناصر آميخته بازاريابي خدمات خود، مي توانند خواسـته  

اي را كـه   ا ايـده ها و پيشنهادات در رابطه با يك خدمت را رديابي و پيگيري و خدمت ي

روسـتا و ديگـران،   (ها را به نحـو مطلـوب بـرآورده كنـد طراحـي نماينـد        اين خواسته

1385.(  

  

  مسألة تحقيق

امروزه، كارشناسـان، منبـع اصـلي شكسـت سـازمانها را نداشـتن شـناخت كـافي از         

رسد كـه   با توجه به چنين شرايط، به نظر مي. اند مصرف كنندگان و بازارها بيان كرده

                                                           
1- Gary. 
2- Zikmund; Lovelock. 
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 -بـازار "مجبور خواهنـد بـود كـه     -اگر نگوييم همة آنها  -بيشتر شركت هاي موجود 

هاي مشتريان دقيقاً توجه نموده و بسيار منعطف  باشند و به نيازها و خواسته "محور

). 1384؛ تــروث، 1384كــاتلر، (باشــند تــا بتواننــد در آينــده بــه موفقيــت دســت يابنــد 

هاي زندگي روزانة انسـان هـا نقـش،     اري بر فعاليتبازاريابي خدمات، به دليل تأثيرگذ

” بازاريابي خدمات“ در عصر جديد،. جايگاه و اهميتي بس فزونتر از گذشته يافته است

هاي خدماتي را با جامعه و بـازار بـه نحـو شـگفت آوري      دنياي كسب و كار و فعاليت

اتي بـا فـروش   روشن است كه تمام مؤسسات و سازمان هـاي خـدم  . پيوند داده است

يابند و بدون آن، فقـط نـابودي بـراي آنهـا قابـل تصـور        خدمت، موجوديت و رشد مي

به فـروش   "بازاريابي خدمات"ها و عمليات مختلف  از سوي ديگر، انجام فعاليت. است

خدمات شركت ها كمك شاياني مي نمايد و آنهـا  مـي تواننـد منـابع مـالي حاصـل از       

خدمات جديد و نوآور بكارگيرند از طرفي، موفقيت يـك  فروش را در توسعه و طراحي 

محصول در يك بازار هدف خاص، به اين مسئله بسـتگي دارد كـه برنـد آن محصـول     

چقدر خوب در بازار هدف جا بيفتد يا به عبـارتي چـه مكـان و جايگـاهي را در بـازار      

  .1)1996؛ استانتون و ديگران، 2006گوين، (هدف به خود اختصاص دهد 

كمك مي كند تا يك شركت موقعيتي را انتخاب و شانس موفقيـت   "يابي جايگاه"ند فرآي

در حقيقت، تسخير يـك بـازار بـا    ). 1996پورتر، (برند مورد نظر را به حداكثر برساند 

توجه به اين اصل امكان پذير است كه بـازار را بشناسـيم و بـدانيم مشـتريان مـا چـه       

يم جايگاه مناسبي در ذهن آنها به دست آوريـم  كساني هستند و چه مي خواهند وبتوان

دهـد كـه خــود،    بـه يــك شـركت امكـان مـي     "يـابي  جايگـاه "). 2009كـاتلر و ديگـران،   (

محصولات و برندهايش را متمايز كرده و نيازهاي مشـتريان هـدفش را بهتـر از رقبـا     

  ).2007كالافاتيس، (تامين كند 

د سال پس از پيروزي انقلاب اسلامي ها كه وضعيت و وظايفشان تا چن از طرفي، بانك

در چند سـال اخيـر،   . دادند در ايران مشخص نبود، صرفاً كار يك صندوق را انجام مي

ها اختيارات بيشتري داده شـده و بـه دنبـال آن، فعاليـت بازاريـابي آنهـا نيـز         به بانك

در  هاي دولت و بانـك مركـزي   درهمين راستا، تغيير سياست. تر گرديده است گسترده

چند سال اخير، از جملـه صـدور مجـوز تأسـيس بانكهـاي خصوصـي و خـارجي در        

                                                           
1- Gwin; Stanton. 
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هـايي از   مناطق آزاد و واگذاري بخش قابل توجهي از سـهام بانكهـا بـه مـردم  نشـانه     

حركتـي كـه لازمـة بقـاء و موفقيـت آن      . حركتي نوين در سيستم بانكداري ايران است

و خـارجي سـرمايه و نيـز در     هـا در عرصـة بازارهـاي داخلـي     حضور گستردة بانك

اين علايـم نشـان   . عرصة رقابت جهت به دست آوردن سهم بيشتر از اين بازارهاست

دهد كه دوران بازاريابي نوين در بانكداري ايران آغاز شـده و پـس از سـالها  بـي      مي

توجهي يا كم توجهي به اين پديدة بازرگاني، نهادهاي مالي در ايران، رويكردي دوباره 

  .بازاريابي و تلاش براي گرفتن سهم بيشتر از بازارها يافته اندبه 

  

  بيان نظري و مباحث تئوري

  يابي جايگاه

يابي، يعني جا انداختن يك محصول به صورت روشن، ممتاز و مطلوب در ذهن  جايگاه

دارلينـگ،  ( مشتريان در بازار مورد نظـر، بـا توجـه بـه محصـولات شـركتهاي رقيـب       

د و شـايد  وارد شوراهي است كه هر محصول بايد از آغاز به آن  ابيي جايگاه .1)2007

در معـرض هجـوم    مشـتريان باشـد كـه امـروزه،     حقيقـت ترين دليل آن نيـز ايـن    مهم

. 2)2008؛ چـن و ديگـران   1997فيـدلر،  ( انـد  لاعات و تبليغات قرار گرفتـه تندبادي از اطّ

، مشـتريان  شـود  تبليغات ميها دلار صرف فرآيند  عصري كه در آن روزانه ميليوندر

  .را مجدداً مورد ارزيابي قرار دهند آن، استفاده از محصولقادر نيستند در هر نوبت 

  

  ادراكي نقشة

مـورد اسـتفاده قـرار     1970از سال  عنوان يك ابزار مديريت راهبردي نقشة ادراكي، به

ــه اســت  ــديكت و ديگــران، (گرفت ــردي د  3)1999بن ــت منحصــربه ف ــن نقشــه قابلي ر اي

گيري خريـد مشـتريان    سازي روابط پيچيدة بين رقباي بازار و معيارهاي تصميم ساده

. دهـد  دهندگان را نشان مـي  نقشة ادراكي، فرآيندي است كه تصورات ذهني پاسخ. دارد

دهندگان از شركت، محصول، خدمات، رقبا و جـز آن   نمايانگر ادراكات پاسخ  اين نقشه

                                                           

1- Darling. 

2- Fiedler; Chen. 

1- Benedict. 
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؛ ريـس  1999كال و ديگران، (نمايش داده مي شود  است و معمولاً به صورت دو بعدي

در حقيقــت، نقشــة ادراكــي عبــارت اســت از نشــان دادن ادراك و . 1)2005و ديگــران، 

تصورات ذهني مشتريان عمدتاً بـر روي دو بعـد، بـه گونـه اي كـه مـدير قـادر باشـد         

تشخيص دهد كه محصول و برنـد او در ذهـن مشـتريان بـازار هـدف در مقايسـه بـا        

  . )2004بلانكسون، ( بايش، در چه جايگاهي قرار داردرق

ايـن نقشـه نشـان    . در مجموع، نقشة ادراكي، تصوير يا نقشة بازار را ترسيم مـي كنـد  

دهد كه چگونه يك محصول با ويژگي و مشخصة معـين، از جملـه شـهرت، قيمـت،      مي

كـدام يـك از   دهـد كـه    همچنـين، نشـان مـي   . كيفيت و غيره، در بازار مورد توجه است

محصولات در ذهن مشتريان با يكديگر رقابت مي كنند و اينكـه چگونـه يـك محصـول     

؛ 1387رايـس و ديگـران،   (تواند در بالاترين نقطة فروش و ترجيح افراد قرار گيـرد   مي

  .2)1997پرايد و ديگران، 

  

  طرح تحقيق

  هدف تحقيق 

ا از ديـدگاه مشـتريان   ه ـ هدف از اين تحقيق بطور مشخص، بررسي جايگاه برند بانـك 

: مطالعـه مـوردي  (حقيقي ساكن شهر تهران است، با استفاده از تكنيـك نقشـة ادراكـي    

    ).هاي مليّ و پارسيان برند بانك

  

  مدل تحقيق 

در راستاي هدف تحقيق و جهت پاسخ به سؤالات تحقيق، مدل مفهومي تحقيق با الگـو  

با توجه به اينكـه، هـدف   . )2001واكر، ( طراحي گرديد 3يابي واكر گرفتن از مدل جايگاه

هاي مليّ و پارسيان بوده، از ايـن رو، بـا    از اين تحقيق بررسي جايگاه فعلي برند بانك

يـابي بـه صـورت زيـر ارائـه گرديـده        كمي تغيير در مدل واكر، مدل پيشنهادي جايگاه

  . است

                                                           

2- Ries & Trout. 

3- Ries; Pride. 

1- Walker. 
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  )1386واكر، (يابي  مدل پيشنهادي تحقيق حاضر در جايگاه) 1( نمودار

  
  

  تحقيقسؤالات 

تعيين و ايجاد موقعيت و جايگاه مناسب در ذهن مشتريان، بسيار حائز اهميـت اسـت؛   

تواند يك بانك را  نسـبت بـه    مشتريان مياز اين رو شناسايي نظريات و خواسته هاي 

وضعيت و جايگاه محصول و برند خود در مقايسه با رقبا، آگاه كند و همچنين، كمـك  

مي كند تا آن بانك بتواند اقدامات لازم را جهت حفظ وضـعيت موجـود يـا اصـلاح آن     

يق از اين رو، پرسش اصلي و كليدي مطرح شده در اين تحق. )2005تروت، ( بكار گيرد

ديـدگاه مشـتريان حقيقـي سـاكن شـهر تهـران در مـورد         عبارت است از اينكه آيا بين

  تفاوت وجود دارد؟ "جايگاه برند بانكهاي مليّ و پارسيان"

  :، سؤالات فرعي مطرح شده در اين تحقيق عبارتند ازهمچنين

 كـه از دو  "خـدماتي "آيا بين نظريات مشتريان بانكهاي مليّ و پارسيان، در زمينـة   )1

 بانك مذكور دريافت مي نمايند، تفاوت وجود دارد؟

 "فرآيند ارائة خدماتي"آيا بين نظريات مشتريان بانكهاي مليّ و پارسيان، در زمينة  )2

  كه از دو بانك مذكور دريافت مي نمايند، تفاوت وجود دارد؟

.با هم رقابت مي كنند ،يخاص بازار هدف محصولاتي كه براي رسيدن بهاي از  شناسايي مجموعه -1  

بر آن  ،يك محصول رقابتي كه جايگاه فعلي آن در بازار ن كنندةهاي كليدي تعيي اي از ويژگي شناسايي مجموعه -2

. هرمحصول عمدة اي از مشتريان بالفعل نسبت به ويژگيهاي ات نمونهينظرلاعات مربوط به آوري اطّ جمع - 3  

.تعيين جايگاه فعلي يك محصول در فضاي رقابتي رده آن محصول و در صنعت - 4  

5- ت و ضعف يك محصول نزد مشتريانتعيين نقاط قو.  

6- جايگاه ةتدوين بياني ارزش به منظور كمك به تدوين و اجراي راهبردهاي بازاريابي ةيابي يا بياني.  

www.SID.ir

www.SID.ir


Arc
hive

 of
 S

ID

  ...مشتريان  بانكها از ديدگاهاه برند بررسي جايگ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــفياضي آزاد و  اميرشاهي

7  

 "امكانـات فيزيكـي  "آيا بين نظريات مشتريان بانكهاي ملّـي و پارسـيان، در زمينـة     )3

  وجود در دو بانك مذكور، تفاوت وجود دارد؟م

قيمـت خـدمات ارائـه    "آيا بين نظريات مشتريان بانكهاي مليّ و پارسيان، در زمينة  )4

  در دو بانك مذكور، تفاوت وجود دارد؟ "شده

مكـان بانـك و زمـان    "آيا بين نظريات مشتريان بانكهاي مليّ و پارسيان، در زمينة  )5

  مذكور، تفاوت وجود دارد؟در دو بانك  "ارائه خدمات

دو بانـك   "كاركنـان "آيا بين نظريات مشتريان بانكهاي مليّ و پارسيان، در زمينـة   )6

 مذكور، تفاوت وجود دارد؟

هـاي   فعاليـت "آيا بين نظريات مشتريان بانكهاي مليّ و پارسـيان، در زمينـة انجـام     )7

 توسط دو بانك مذكور، تفاوت وجود دارد؟  "ترفيعي

  ها  آوري داده و ابزار جمعروش تحقيق 

بدين منظور، از دو . ابزار اصلي سنجش در تحقيق حاضر، پرسشنامه بوده است   

پرسشنامة مرحلة . ها و اطلاّعات استفاده شده است آوري داده پرسشنامه براي جمع

اي از مهمترين معيارهاي مؤثرّ در تعيين جايگاه برند بانك  اول شامل مجموعه

جهت تحقّق روش فوق، . استفاده از روش دلفي استخراج شده استشود كه با  مي

گروه خبرگاني مشتمل بر متخصصين و كارشناسان در زمينة امور بانكي، صاحب 

  . آشنا با صنعت بانكداري، انتخاب گرديدنظران و استادان حوزة بازاريابي و

امة مرحلة اول پرسشنامة مرحلة دوم با استفاده از نظريات بدست آمده در پرسشن  

هاي مليّ و  طراحي شد تا در اجراي تحقيق پيمايشي، در اختيار مشتريان شعب بانك

 37متغير آميختة بازاريابي خدمات و  7اين پرسشنامه در قالب . پارسيان قرار گيرد

همچنين، مقياس مورد استفاده در . سؤال طراحي گرديده است كه به شرح ذيل هستند

  .درجة ليكرت است 5ه، مقياس طراحي اين پرسشنام
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  متغيرهاي اصلي و فرعي تحقيق) 1( جدول

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   

  متغيرهاي فرعي  متغيرهاي اصلي

  خدمت

 شهرت و اعتبار بانك

 كيفيت خدمات

  )...انواع سپرده ها، وامها، كارتهاي اعتباري، كارتهاي هديه و (تنوع خدمات 

 جديد بودن خدمات

 ...)وATMاينترنت بانك، تلفنبانك، موبايل بانك، (بانكداري الكترونيكي

  خدمات مشاوره اي

  فرآيند

  نحوه نوبت دهي

 سهولت انجام خدمات

 سرعت رسيدگي و پاسخگويي

 شيوه دريافت خدمات بصورت فراگير

  امكانات فيزيكي

 )نظير دما،روشنايي، تهويه  مناسب داخل شعب( شرايط محيطي 

 پوشش كارمندانآراستگي و نحوه 

 )نظير نحوه چيدمان تجهيزات و وسايل داخل شعب( محيط و دكوراسيون داخلي

 رنگ آميزي داخلي

 نماي بيروني

 كيفيت تجهيزات، ابزار و سايل

 ..)وجود صندلي،آب آشاميدني، روزنامه و(امكانات موجود در زمان انتظار 

  مكان و زمان

 محل استقرار

 خدمات مدت زمان دريافت

 زمان كاري بانك

 گستردگي پوشش جغرافيايي

  تعداد باجه ها

  كاركنان

 نوع برخورد

 ميزان آگاهي 

  )مديريت روابط با مشتريان(كيفيت نحوه ارتباط بانك با مشتريان  

 دقت و تمركز

 روابط صميمي و انساني

 مشكل گشايي و احساس مسئوليت

  فعاليتهاي ترفيعي

 رساني امور و خدمات بانكياطلاع 

 وب سايت

 ...)تبليغات چاپي، محيطي و ( ساير فعاليتهاي تبليغاتي

 اعتماد به رعايت تعهدات بانك

 تبليغات تلويزيوني

  ...)امور ورزشي، خيريه و (حمايت از رويدادهاي اجتماعي و جانبي

  قيمت

 كيفيت تجهيزات، ابزار و سايل

 سپرده هانرخ سود پرداختي به 

  ...)كارمزد چك، كارمزد حواله بانكي و ( هزينه خدمات بانكي
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  جامعه و نمونة آماري 

جامعه آماري در اين تحقيق شـامل كلّيـة مشـتريان حقيقـي اسـت كـه جهـت دريافـت         

مـي  خدمات مختلف بانكي در شهر تهران به شعب بانكهاي ملّـي و پارسـيان مراجعـه    

مشـتريان  : ها را مي توان به دو دسـته تقسـيم نمـود    به طور كلي مشتريان  بانك .كنند

البتّـه،  ). سازمانها و شركتهاي خصوصـي و دولتـي  (و مشتريان حقوقي ) افراد(حقيقي 

ها را مشتريان حقيقي تشكيل مـي   به لحاظ  آنكه از يك سو، حجم غالب مشتريان بانك

اهميت و تأثير فراوان  اين گروه از مشتريان در مسائل دهند و از سوي ديگر، به دليل 

 . كنوني بازاريابي خدمات، در تحقيق حاضر، تأكيد بر روي اين گروه از مشتريان است

سـال سـن داشـته باشـند؛ كـه در اينصـورت،        18اين مشتريان الزامـاً، بايـد بـالاتر از    

. انـه انتخـاب نمـوده انـد    هاي مزبور را بر اساس يك فرآيند  تصـميم گيـري آگاه   بانك

حسـاب  ) ملـي و پارسـيان  (همچنين، جامعه آماري اين تحقيق بايستي در هر دو بانـك  

ازايـن رو،  . بانكي داشته باشند تا بتوانند بين اين دو بانك، بررسي درستي انجام دهند

ويژگي مهم اين تحقيـق و نيـز يكـي از دشـواريهاي اجرايـي آن، شناسـايي مشـتريان        

  .شترك در دو بانك فوق الذكر بوده استداراي حساب م

در اين تحقيق، با توجه به شرايط طرح و شناخت جامعه آماري و گستردگي پوشش 

با   .استفاده شده است» اي خوشه اي چند مرحله«برداري  جغرافيايي تحقيق، از نمونه

شعبه است كه تقريباً بطور  583توجه به اينكه، تعداد شعب بانك ملي در شهر تهران 

اند، بطور  پراكنده شده) بر اساس تقسيم بندي بانك مذكور(منطقه  5مساوي، در 

تقسيم بندي جغرافيايي بانك ملي شامل مناطق پنجگانه . منطقه انتخاب شد 3تصادفي 

 :غرب و شعبه 109 :شرق شعبه، 119 :شعبه، جنوب 107 :شعبه، شمال 100: مركزي(

و از است كه بطور تصادفي، مناطق مركزي، شمال و شرق انتخاب شدند ) شعبه 148

شعبه نيز بصورت تصادفي انتخاب گرديد؛ يعني در مجموع، پرسشنامه  10، هر منطقه

  .شعبه از شعب بانك ملي توزيع گرديد 30ها در 

تقسيم بندي  بدون ،در شهر تهران ،شعب بانك پارسيان عمدتاً دليل اينكههمچنين، به 

شعبه به تصادف انتخاب  20اين بانك، ةشعب 125، از كل گرفته اند مشخصي قرار

براي انتخاب تصادفي شعب، به هر يك  .دبرگزيده شدنو نمونه ها از اين شعب گرديد 

عداد تصادفي، از شعبه ها، يك شماره تخصيص داده شد و سپس، به كمك جدول ا
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در داخل شعب نمونه نيز انتخاب افراد به طريق تصادفي  .شعب نمونه انتخاب گرديدند

و با توجه به اينكه جامعة مورد و با شرط داشتن حساب در هر دو بانك انجام شد 

نظر نامحدود است، در اين تحقيق، براي محاسبة حجم نمونة مشتريان از فرمول زير 

  ):1387كي، خا. ك.ر(استفاده شد 

� = ��� �� ×	
نفر از مشترياني است كه  384بدين ترتيب، حجم مورد نياز براي تحقيق، مشتمل بر 

شد كه بعضي از  از آنجا احتمال داده مي. هاي ملي و پارسيان حساب دارند در بانك

 400پرسشنامه ها اطلاّعات لازم براي تحليل را نداشته باشند يا برگشت داده نشوند،

پرسشنامه گردآوري شد كه تمام آنها، كامل  390پرسشنامه توزيع گرديد و در نهايت،

  .ل استفاده بودندو قاب

براي تعيين روايي پرسشنامه، يك نمونه از پرسشـنامه در  : روايي و پايايي پرسشنامه

نفر از اسـتادان دانشـگاه متخصـص در علـم مـديريت بازاريـابي و آمـار و          6اختيار 

پيش آزمون نيـز بـا   . همچنين، چند تن از متخصصان در زمينه امور بانكي قرار گرفت

كه بـه روش نمونـه بـرداري تصـادفي سـاده از جامعـه انتخـاب         نمونه 40آوري  جمع

بـراي آلفـاي    SPSSاند، انجام گرديد و در نهايت، عدد به دست آمده از نرم افزار  شده

بـود كـه اعتبـار خـوبي جهـت      ) 826/0(كرونباخ متغيرهاي پرسشنامة اين تحقيق، عدد 

  .شود آوري اطلاّعات محسوب مي جمع

  

 هاي تحقيق و يافته ها تجزيه و تحليل داده

از فن نقشة ادراكي جهت ترسيم جايگـاه برنـد   در اين بخش از تجزيه و تحليل آماري، 

هاي ملي و پارسيان از ديدگاه مشتريان و نيز جهت پاسخ به سؤال اصلي تحقيـق   بانك

هاي ادراكـي و بـا اسـتفاده از ميـانگين      در اين مرحله، جهت ترسيم نقشه. استفاده شد

 عي مربوط به هر يك از متغيرهاي اصلي به دست آمـده، از نـرم افـزار    متغيرهاي فر

SPSS  هـاي   استفاده شد و جايگاه برند هر دو بانك از ديدگاه مشتريان بر روي نقشـه

  .1)1998گرنت و ديگران، ( ادراكي ترسيم گرديد

                                                           

1- Grant. 
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نقشـه   21در نهايت، بر اساس بررسي هفت متغير اصلي تحقيـق بصـورت دو بـه دو،    

  .به شرح ذيل ترسيم شدادراكي 
  
 
  

  

  

  

  

    
  نقشة ادراكي با توجه به خدمت و امكانات فيزيكي) 3(نمودار   نقشة ادراكي با توجه به خدمت و فرآيند) 2(نمودار 

  

    

  

  

  

  

  

  
  

  نقشة ادراكي با توجه به خدمت و مكان) 5(نمودار     نقشة ادراكي با توجه به خدمت و قيمت) 4(نمودار 
  

  

  

  

  

                                                          

  
  

  

  هاي ترفيعي نقشة ادراكي با توجه به خدمت و فعاليت) 7(نقشة ادراكي با توجه به خدمت و كاركنان         نمودار ) 6(نمودار 
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  نقشة ادراكي با توجه به فرآيند و قيمت ) 9(نمودار       نقشة ادراكي با توجه به فرآيند و امكانات فيزيكي ) 8(نمودار 

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  نقشة ادراكي با توجه به فرآيند و مكان) 11(نمودار   نقشة ادراكي با توجه به فرآيند و كاركنان ) 10(نمودار 

                   

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

  نقشة ادراكي با توجه به امكانات) 13(نمودار     نقشة ادراكي با توجه به فرآيند ) 12(نمودار     

  فيزيكي و قيمت             هاي ترفيعي  و فعاليت
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  امكانات و كاركنان نقشة ادراكي با توجه به) 15(نمودار        نقشة ادراكي با توجه به امكانات فيزيكي و مكان) 14(نمودار 

   
  

  
  
  
  
  

     
  

  نقشة ادراكي با توجه به قيمت و مكان) 17(هاي ترفيعي        نمودار  نقشة ادراكي با توجه به امكانات و فعاليت) 16(نمودار 

  

  

  

  

  

  
  توجه به قيمت و كاركناننقشة ادراكي با ) 19(نمودار      هاي ترفيعي نقشة ادراكي با توجه به قيمت و فعاليت) 18(نمودار 

  

  

  

  

  

  
  هاي ترفيعي نقشة ادراكي با توجه به مكان و فعاليت) 21(نمودار         نقشة ادراكي با توجه به مكان و كاركنان) 20(نمودار 
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  هاي ترفيعي نقشة ادراكي با توجه به كاركنان و فعاليت) 22(نمودار 

  

. گردد هاي ملي و پارسيان آشكار مي هاي فوق، جايگاه فعلي برند بانك بر اساس نقشه

از  هاي فوق بانكهاي ادراكي فوق مشهود است، اين است كه  آنچه در تمام نقشه

، بنابراين. اند ها قرار گرفته ديدگاه مشتريان، در وضعيت ايدآل بر روي آن نقشه

شود كه در  ها مشاهده مي ذكور در كليّة نقشههاي م اختلافي در جايگاه برند بانك

  .هاي آماري به تحليل آنها پرداخته خواهد شد ادامه، با استفاده از آزمون

  

  ها و پاسخ به سؤال هاي تحقيق ها، آزمون فرضيه تحليل داده

ديدگاه مشـتريان حقيقـي سـاكن شـهر تهـران در مـورد        آيا بين: سئوال اصلي تحقيق

  اي مليّ و پارسيان تفاوت وجود دارد؟ جايگاه برند بانكه
  

  درباره مقايسه ديدگاه مشتريان و ابعاد آن بر حسب نام شركت ويتني -من) يو(از آزمون  گيري نتيجه) 2(جدول 

  Z Asymp.Sig. (2-tailed) نتايج مقايسه ادراكات مشتري و ابعاد آن بر حسب نام بانك نام متغير اصلي

  000/0  - 013/16 پارسيان بهتر از ملي  خدمت

  000/0  - 369/14 پارسيان بهتر از ملي فرآيند

  000/0  - 341/15  پارسيان بهتر از ملي  امكانات

  000/0  -831/7  پارسيان بهتر از ملي  قيمت

  000/0  - 017/11  پارسيان بهتر از ملي  مكان و زمان

  000/0  - 092/14  پارسيان بهتر از ملي  كاركنان

  000/0  -251/5 بهتر از ملي پارسيان هاي ترفيعي فعاليت

  

، به دليل آنكه عدد معناداري )2جدول (ويتني  - من) يو(بر اساس نتايج آزمون 

در سطح H0 در نظر گرفته شده كمتر است، در نتيجه، فرض  05/0متغيرها از سطح 
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، يعني وجود تفاوت معنادار بين ميانگين رتبة 1Hرد شده و فرض % 95اطمينان 

. ابعاد آن بر حسب متغير نام بانك، مورد تأييد قرار مي گيردديدگاه مشتري و 

هاي ملي و پارسيان تفاوت  بنابراين، بين ديدگاه مشتريان در مورد جايگاه برند بانك

وجود دارد و بانك پارسيان در موقعيت و جايگاه بهتري نسبت به بانك ملي قرار 

  .دارد

  

  پاسخ به سؤال هاي فرعي تحقيق 

بين نظريات مشتريان بانكهاي مليّ و پارسيان، در زمينة خدماتي كه از آيا  - 1سؤال 

  كنند، تفاوت وجود دارد؟ دو بانك مزبور دريافت مي
  

 بانكمن ويتني دربارة مقايسة متغير خدمت بر حسب نام )يو(گيري از آزمون  نتيجه )3(جدول 

 Z Asymp.Sig (2-tailed) نتايج مقايسه متغيرخدمت بر حسب نام بانك  نام متغير

  000/0  - 113/11 پارسيان بهتر از ملي  شهرت و اعتبار بانك

  000/0  - 522/12 پارسيان بهتر از ملي كيفيت خدمات

  000/0  -662/9 پارسيان بهتر از ملي  تنوع خدمات

  000/0  - 319/11 پارسيان بهتر از ملي  جديد بودن خدمات

  000/0  -033/9 مليپارسيان بهتر از   بانكداري الكترونيكي

  000/0  - 834/13 پارسيان بهتر از ملي  خدمات مشاوره اي

  

ويتني، به دليل آنكه عدد معناداري متغيرها از سطح  - من) يو(بر اساس نتايج آزمون 

، 1Hرد مي شود و فرض  H0 در نظر گرفته شده كمتر است، بنابراين، فرض  05/0

رتبة متغيرهاي فرعي مكان و زمان بر حسب يعني وجود تفاوت معنادار بين ميانگين 

  .متغير نام بانك، مورد تأييد قرار مي گيرد

هاي مليّ و پارسيان در زمينة خدماتي كه از دو  بنابراين بين نظريات مشتريان بانك

نمايند، تفاوت وجود دارد و بانك پارسيان از لحاظ ارائة  بانك مزبور دريافت مي

جايگاه بهتري نسبت به بانك مليّ قرار دارد كه از جمله خدمات بانكي، در موقعيت و 

شناخت صحيح نياز و خواست مشتريان و قرار دادن محور دلايل آن، مي توان به 

فعاليت هاي خود بر اساس رضايت آنها توسط بانك پارسيان و همچنين تلاش در 
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كداري در روندهاي روزآمد صنعت بانپيروي از  بابرتر جديد و خدمات جهت ارائة 

  .، اشاره نمودبه اصول نوين در بازاريابي خدمات جهان و با توجه

آيا بين نظريات مشتريان بانكهاي مليّ و پارسـيان در زمينـة فرآينـد ارائـة      -2سئوال 

  كنند، تفاوت وجود دارد؟ خدماتي كه از دو بانك مزبور دريافت مي
  

  بانكمن ويتني دربارة مقايسة متغير فرآيند بر حسب نام )يو(گيري از آزمون  نتيجه )4(جدول 

  Z  Asymp.Sig   (2-tailed) نتايج مقايسه متغير فرآيند  بر حسب نام بانك  نام متغير

  000/0  -024/13  پارسيان بهتر از ملي  نوبت دهي

  000/0  -477/11 پارسيان بهتر از ملي  سهولت انجام خدمات

  000/0  -203/13  پارسيان بهتر از ملي  سرعت رسيدگي و پاسخ گويي

  000/0  -686/10  پارسيان بهتر از ملي  شيوة دريافت خدمات بصورت فراگير

  

، به دليل آنكه عدد معناداري )4جدول (ويتني  - من) يو(بر اساس نتايج آزمون 

رد  H0 در نظر گرفته شده، كمتر است، در نتيجه، فرض  05/0متغيرها از سطح 

، يعني وجود تفاوت معنادار بين ميانگين رتبة متغيرهاي فرعي 1Hشود و فرض  مي

  .فرآيند بر حسب متغير نام بانك مورد تأييد قرار مي گيرد

بنابراين، بين نظرات مشتريان بانكهاي ملي و پارسيان، در زمينة فرآيند ارائه خدمات 

دريافتي از دو بانك مزبور، تفاوت وجود دارد و بانك پارسيان از لحاظ فرآيند ارائه 

كه از جمله خدمات بانكي در موقعيت و جايگاه بهتري نسبت به بانك مليّ قرار دارد 

ش بانك پارسيان به ترغيب مشتريان و نهادينه كردن دلايل آن، مي توان به تلا

) هجوم به پشت باجه ها(استفاده از سيستم فراخوان به جاي استفاده از روش سنتّي 

و ساير فرآيندهاي نوين در صنعت بانكداري، از آغاز فعاليت اين بانك تاكنون، اشاره 

  . نمود

كه عدد معناداري متغيرها از سطح ويتني، به دليل آن - من) يو(بر اساس نتايج آزمون 

، يعني 1Hرد شده و فرض  H0 در نظر گرفته شده، كمتر است؛ در نتيجه، فرض  05/0

وجود تفاوت معنادار بين ميانگين رتبة متغيرهاي فرعي امكانات فيزيكي بر حسب 

  .متغير نام بانك مورد تأييد قرار مي گيرد
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آيا بين نظريات مشتريان بانكهاي مليّ و پارسيان، در زمينة امكانات فيزيكي  -3سؤال 

  موجود در دو بانك مزبور، تفاوت وجود دارد؟ 
  

 بانكمن ويتني دربارة مقايسة متغير امكانات فيزيكي بر حسب نام )يو(گيري از آزمون  نتيجه )5(جدول 

  

پارسيان در خصوص متغير مزبور هاي ملي و  بنابراين، بين نظريات مشتريان بانك

نشان داده شده است، بانك ) 5(ازاين رو، همانطور كه در جدول . تفاوت وجود دارد

پارسيان از لحاظ متغير امكانات فيزيكي، در موقعيت و جايگاه بهتري نسبت به بانك 

ه نحوة پوشش كاركنان، توجه ب مليّ قرار دارد كه از مهمترين دلايل آن، مي توان به

هاي متحدالشكّل و همچنين نوساز بودن شعب و نيز  آراستگي و استفاده از لباس

  .طراحي و دكوراسيون خاص محيط بانك اشاره نمود

  

آيا بين نظريات مشتريان بانكهاي مليّ و پارسيان، در زمينـة قيمـت خـدمات     -4سؤال 

  ارائه شده در دو بانك مزبور، تفاوت وجود دارد؟
  

  دربارة مقايسة متغير قيمت بر حسب نام بانك من ويتني)يو(آزمون  نتايج )6(جدول 

 .Z  Asymp. Sig  نتيجه گيري درباره مقايسه متغير قيمت بر حسب نام بانك  نام متغير
(2-tailed) 

  000/0  - 579/3 پارسيان بهتر از ملي  نرخ سود تسهيلات

  000/0  - 431/7 پارسيان بهتر از ملي  نرخ سود پرداختي به سپرده ها

  000/0  - 928/7 پارسيان بهتر از ملي  هزينه خدمات بانكي

  

 Z نتايج مقايسه متغير امكانات فيزيكي بر حسب نام بانك   نام متغير
Asymp.Sig  
(2-tailed) 

  000/0  - 649/9 پارسيان بهتر از ملي  شرايط محيطي

  000/0  -467/14 پارسيان بهتر از ملي  نحوة پوشش كارمندان

  000/0  -432/14 پارسيان بهتر از ملي  محيط و دكوراسيون داخلي

  000/0  -374/12 پارسيان بهتر از ملي رنگ آميزي داخلي

  000/0  -052/12 پارسيان بهتر از ملي  نماي بيروني

  000/0  -245/12 پارسيان بهتر از ملي  امكانات موجود در زمان انتظار

  000/0  -402/11 پارسيان بهتر از ملي كيفيت تجهيزات، ابزار و وسايل
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ويتني، به دليل آنكه عدد معناداري متغيرها از سطح  - من) يو(بر اساس نتايج آزمون 

، يعني وجود 1Hرد شده و فرض  H0 در نظر گرفته شده، كمتر است، لذا فرض  05/0

قيمت بر حسب متغير نام بانك، تفاوت معنادار بين ميانگين رتبة متغيرهاي فرعي 

  .مورد تأييد قرار مي گيرد

هاي مليّ و پارسيان، در زمينة قيمت خدمات  بنابراين، بين نظريات مشتريان بانك

موجود در دو بانك مزبور، تفاوت وجود دارد و بانك پارسيان از لحاظ قيمت، در 

ن ذكر است كه در سال شايا. موقعيت و جايگاه بهتري نسبت به بانك ملي قرار دارد

، بانك مركزي بستة پيشنهادي خود را منوط بر يكسان بودن نرخ سود 1388

تسهيلات و سود پرداختي به سپرده ها و كارمزد دريافتي، در بانكهاي خصوصي و 

رسد كه علي رغم موضوع فوق، در حال حاضر، ذهنيت  دولتي اعلام كرد و به نظر مي

در خصوص سود پرداختي به سپرده ها وجود دارد  مثبتي نسبت به بانك پارسيان

هاي سالهاي گذشته اشاره نمود  كه از دلايل آن، مي توان به سود پرداختي به سپرده

  .شوند كه هنوز مشتريان بانك فوق از آن بهره مند مي

  

آيا بين نظريات مشتريان بانكهاي مليّ و پارسيان، در زمينـة مكـان بانـك و     -5سؤال 

  خدمات در دو بانك مزبور، تفاوت وجود دارد؟ زمان ارائة
  

  من ويتني دربارة مقايسة متغير مكان و زمان بر حسب نام بانك)يو(گيري از آزمون  نتيجه )7(جدول 

 Z نتيجه گيري درباره مقايسه متغيرمكان و زمان برحسب نام بانك  نام متغير
Asymp. Sig. 

 (2-tailed) 

  000/0  - 417/6  از ملي پارسيان بهتر  محل استقرار شعب

  000/0  -549/12  پارسيان بهتر از ملي  مدت زمان دريافت خدمات

  000/0  -366/12  پارسيان بهتر از ملي  زمان كاري

  507/0  - 664/0  پارسيان بهتر از ملي  گستردگي پوشش جغرافيايي

  000/0  - 335/8 پارسيان بهتر از ملي  تعداد باجه ها

  

ويتني، به دليل آنكه عدد معناداري متغيرها از سطح  - من) يو(بر اساس نتايج آزمون 

، 1Hشود و فرض  رد مي H0 در نظر گرفته شده، كمتر است؛ در نتيجه، فرض  05/0

يعني وجود تفاوت معنادار بين ميانگين رتبة متغيرهاي فرعي مكان و زمان بر حسب 

  .گيرد متغير نام بانك، مورد تأييد قرار مي
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هاي مليّ و پارسيان در اين خصوص تفاوت  بنابراين، بين نظريات مشتريان بانك

نشان داده شده است، بانك پارسيان ) 7(ازاين رو، همانطور كه در جدول . وجود دارد

از لحاظ متغير مكان و زمان در موقعيت و جايگاه بهتري نسبت به بانك ملي قرار 

توان از يك سو، به بيشتر بودن زمان كاري بانكهاي كه ازجمله دلايل آن، مي  دارد

و از سوي ديگر، به ) بانك ملي(نسبت به بانكهاي دولتي ) بانك پارسيان(خصوصي 

نظيرعوارض مختلف، پرداخت حقوق كاركنان (ارائة خدمات عمومي در بانك ملي 

وغي و اشاره نمود كه باعث افزايش تعداد مراجعه كنندگان، شل) دولت و بازنشستگان

ازدحام شعب بانك مذكور و در نهايت، موجب طولاني تر شدن مدت انتظار جهت 

 .شود دريافت خدمات بانكي در بانك ملي مي

  

آيا بـين نظريـات مشـتريان بانكهـاي ملّـي و پارسـيان، در زمينـة وضـعيت          -6سؤال 

  كاركنان در دو بانك مزبور، تفاوت وجود دارد؟
  

  من ويتني دربارة مقايسة متغير كاركنان بر حسب نام بانك)يو(گيري از آزمون  نتيجه )8(جدول 

  نام متغير
نتيجه گيري درباره مقايسه متغير كاركنان بر 

  حسب نام بانك
Z 

Asymp.Sig 
(2-tailed) 

  000/0  - 483/13  پارسيان بهتر از ملي نوع برخورد

  000/0  -984/6 پارسيان بهتر از ملي ميزان آگاهي

  000/0  -415/9 پارسيان بهتر از ملي دقت و تمركز

  000/0  - 706/12 پارسيان بهتر از ملي  روابط صميمي و انساني

  000/0  - 360/12 پارسيان بهتر از ملي  مشكل گشايي و احساس مسئوليت

  000/0  - 836/12 پارسيان بهتر از ملي  كيفيت نحوه ارتباط بانك

  

ويتني، به دليل آنكه عدد معناداري متغيرها از سطح  - من) يو(بر اساس نتايج آزمون 

، 1Hشود و فرض  رد ميH0 در نظر گرفته شده، كمتر است، بنابراين، فرض  05/0

يعني وجود تفاوت معنادار بين ميانگين رتبة متغيرهاي فرعي كاركنان بر حسب متغير 

  .گيردنام بانك، مورد تأييد قرار مي 

هاي مليّ و پارسيان در زمينة وضعيت كاركنان  در نتيجه، بين نظريات مشتريان بانك

دو بانك مزبور، تفاوت وجود دارد و بانك پارسيان از لحاظ اين متغير در موقعيت و 

 جايگاه بهتري نسبت به بانك ملي قرار دارد كه از دلايل آن، مي توان به وجود
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هت ارائة خدمات به مشتريان در بانك پارسيان از يك نيروهاي جوان و با انرژي ج

از سوي ديگر، اشاره  سو، و عدم رواج فرهنگ مشتري مداري نزد كاركنان بانك ملي

  .كرد

  

آيا بين نظريات مشتريان بانكهاي مليّ و پارسيان، در زمينة انجام فعاليتهاي  -7سؤال 

  .ترفيعي توسط دو بانك مزبور، تفاوت وجود دارد
  

  من ويتني دربارة مقايسة متغير فعاليتهاي ترفيعي بر حسب نام بانك)يو(گيري از آزمون  نتيجه )9(دول ج

  نام متغير
نتيجه گيري درباره مقايسه متغير 

 هاي ترفيعي  حسب نام بانك فعاليت
Z 

Asymp. Sig. 
(2-tailed)  

  000/0  -063/8 پارسيان بهتر از ملي اطّلاع رساني امور و خدمات بانكي

  000/0  -594/6 پارسيان بهتر از ملي  وب سايت

  000/0  -320/3 پارسيان بهتر از ملي  فعاليتهاي تبليغاتي

  000/0  -042/4 پارسيان بهتر از ملي  اعتماد به رعايت تعهدات بانك

  123/0  -541/1 پارسيان بهتر از ملي  تبليغات تلويزيوني

  015/0  -422/2 پارسيان بهتر از ملي  حمايت از رويدادهاي اجتماعي و جانبي

  

ويتني، به دليل آنكه عدد معناداري متغيرها از سطح  - من) يو(بر اساس نتايج آزمون 

، 1Hشود و فرض  رد مي H0 در نظر گرفته شده كمتر است، در نتيجه، فرض  05/0

بر  هاي ترفيعي يعني وجود تفاوت معنادار بين ميانگين رتبة متغيرهاي فرعي فعاليت

  .حسب متغير نام بانك، مورد تأييد قرار مي گيرد

هاي مليّ و پارسيان در اين خصوص تفاوت  بنابراين، بين نظريات مشتريان بانك

نشان داده شده است، بانك پارسيان ) 9(ازاين رو، همانطور كه در جدول . وجود دارد

نسبت به بانك مليّ قرار از لحاظ متغير فعاليتهاي ترفيعي در موقعيت و جايگاه بهتري 

كه ازجمله دلايل آن، مي توان به سرمايه گذاري هنگفت بانك پارسيان در دارد 

لذا به نظر . استفاده از انواع شيوه هاي تبليغاتي و وسايل اطلاع رساني اشاره نمود

رسد به لحاظ آنكه يكي از رايج ترين ابزارهاي تبليغاتي در ايران، استفاده از  مي

اي در  تلويزيوني است، بانك ملي در مقايسه با بانك پارسيان فعاليت گستردهتبليغات 

  . اين خصوص طي سال هاي اخير ننموده است
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  هاي تحقيق تحليل ساير يافته

ها و سؤالات  هايي اشاره خواهد شد كه در بخش فرضيه در اين قسمت، به يافته

با استفاده از آزمون براي اين منظور، . پژوهشي اشارة چنداني به آن ها نشده است

، جهت شناسايي نقاط قوت و ضعف به رتبه بندي هر يك از متغيرهاي فرعيفريدمن 

آزمون معنادار بودن تفاوت بين ابعاد  .شود هاي ملي و پارسيان پرداخته مي بانك

انجام شده است كه به دليل  10طبق جدولهاي فوق،  ن هريك از بانكديدگاه مشتريا

هاي  هاي مربوط به بانك ها براي هر يك از متغير اختصار، از آوردن جداول رتبه

  .مذكور، خودداري شده است
  

  معنا داري آزمون فريدمن) 10( جدول

  (sig)داري  عدد معنا  درجة آزادي كاي مربع  تعداد

390  614/210  36  000/0 

  

  بانك ملّي

بندي صورت گرفته براساس نحوة ارائة خدمات  براساس رتبه: متغير خدمت) الف

، )نقطه ضعف(تا بدترين وضعيت ) نقطه قوت(بانكي، به ترتيب، از بهترين وضعيت 

، جديد بودن )2 ةرتب(الكترونيكي ، بانكداري )1رتبة(شامل متغير شهرت و اعتبار 

و خدمات مشاوره اي  )5 ةرتب(، كيفيت خدمات )4 ةرتب(، تنوع خدمات )3 ةرتب(خدمات 

  .شود مي) 6رتبة (

بندي صورت گرفته بر اساس نحوة فرآيند ارائة  براساس رتبه: فرآيند متغير )ب

نقطه (تا بدترين وضعيت ) نقطه قوت(خدمات بانكي، به ترتيب، از بهترين وضعيت 

، سهولت انجام )1رتبة (، شامل متغير دريافت خدمات به صورت فراگير )ضعف

) 4رتبة (نوبت دهي  و نحوة) 3 ةرتب(، سرعت رسيدگي و پاسخگويي )2 ةرتب(خدمات 

  .شود مي

بندي صورت گرفته بر اساس امكانات  براساس رتبه: متغير امكانات فيزيكي )ج

، )نقطه ضعف(تا بدترين وضعيت ) نقطه قوت(فيزيكي، به ترتيب، از بهترين وضعيت 

، محيط و دكوراسيون )2 ةرتب(، نماي بيروني )1رتبة (شامل متغير شرايط محيطي 
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، كيفيت )5ة رتب(، نحوة پوشش كاركنان )4رتبة (، رنگ آميزي داخلي )3 ةرتب(داخلي 

  .دوش مي) 7ة رتب( و امكانات موجود در زمان انتظار) 6ة رتب( تجهيزات، ابزار و وسايل

در زمينة هر سه بندي صورت گرفته بر اساس قيمت،  براساس رتبه: متغير قيمت) د

گاه مشتريان تفاوت معنا داري بين سه متغير در وضعيت يكساني قرار دارد و از ديد

  . متغير وجود ندارد

بندي صورت گرفته بر اساس مكان و زمان، به  براساس رتبه: متغير مكان و زمان) ه

، شامل متغير )نقطه ضعف(تا بدترين وضعيت ) نقطه قوت(ترتيب، از بهترين وضعيت 

 ةرتب(، زمان كاري )2 ةبرت(، گستردگي پوشش جغرافيايي )1رتبة (محل استقرار شعب 

  .دوش مي) 5رتبة (و مدت زمان دريافت خدمات ) 4رتبة (، تعداد باجه ها )3

بندي صورت گرفته بر اساس كاركنان، به ترتيب، از  براساس رتبه: متغير كاركنان) و

، شامل متغير ميزان )نقطه ضعف(تا بدترين وضعيت ) نقطه قوت(بهترين وضعيت 

، دقّت و تمركز )2 ةرتب(، روابط صميمي و انساني كاركنان )1بة رت(آگاهي كاركنان 

) 5رتبة (، كيفيت و نحوة ارتباط بانك )4رتبة (، نوع برخورد كاركنان)3 ةرتب(كاركنان 

  .دوش مي) 6رتبة (و مشگل گشايي و احساس مسئوليت 

هاي  بندي صورت گرفتة مربوط به فعاليت براساس رتبه: هاي ترفيعي متغير فعاليت) ز

، )نقطه ضعف(تا بدترين وضعيت ) نقطه قوت(ترفيعي، به ترتيب، از بهترين وضعيت 

، )2 ةرتب(، اطلاع رساني امور و خدمات بانكي )1رتبة (شامل متغير تبليغات تلويزيوني 

رتبة (، اعتماد به رعايت تعهدات بانك )4رتبة (، وب سايت )3 ةرتب(فعاليتهاي تبليغاتي 

  .دوش مي) 6رتبة (و حمايت از رويدادهاي اجتماعي و جانبي ) 5

  

  بانك پارسيان

بندي صورت گرفته براساس نحوة ارائة خدمات  براساس رتبه: متغير خدمت )الف

، )نقطه ضعف(تا بدترين وضعيت ) نقطه قوت(بانكي، به ترتيب، از بهترين وضعيت 

، كيفيت خدمات )2 ةرتب(، جديد بودن خدمات )1رتبة (شامل متغير شهرت و اعتبار 

بانكداري الكترونيكي و  )5 ةرتب(، خدمات مشاوره اي )4 ةرتب(، تنوع خدمات )3 ةرتب(

  .شود مي) 6رتبة (
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بندي صورت گرفته بر اساس نحوة فرآيند ارائة  براساس رتبه: متغير فرآيند )ب

نقطه (تا بدترين وضعيت ) نقطه قوت(خدمات بانكي، به ترتيب، از بهترين وضعيت 

، شيوة )2 ةرتب(، سهولت انجام خدمات )1رتبة (، شامل متغير نحوة نوبت دهي )ضعف

) 4رتبة (و سرعت رسيدگي و پاسخگويي ) 3 ةرتب(ريافت خدمات به صورت فراگير د

  .شود مي

بندي صورت گرفته بر اساس امكانات فيزيكي،  براساس رتبه: متغيرامكانات فيزيكي) ج

، شامل )نقطه ضعف(تا بدترين وضعيت ) نقطه قوت(به ترتيب، از بهترين وضعيت 

، شرايط )2 ةرتب(، محيط و دكوراسيون داخلي )1رتبة (متغير نحوة پوشش كاركنان 

، كيفيت تجهيزات، )5ة رتب(، رنگ آميزي داخلي )4رتبة (، نماي بيروني )3 ةرتب(محيطي 

  .دوش مي) 7ة رتب( و امكانات موجود در زمان انتظار) 6ة رتب( ابزار و وسايل

بندي صورت گرفته بر اساس قيمت، به ترتيب، از بهترين  براساس رتبه: متغير قيمت) د

، شامل متغير نرخ سود )نقطه ضعف(تا بدترين وضعيت ) نقطه قوت(وضعيت 

و نرخ سود تسهيلات  )2 ةرتب(، هزينه خدمات بانكي )1رتبة (پرداختي به سپرده ها 

  .دوش مي) 3 ةرتب(

بندي صورت گرفته بر اساس مكان و زمان، به  راساس رتبهب: متغير مكان و زمان) ه

، شامل متغير )نقطه ضعف(تا بدترين وضعيت ) نقطه قوت(ترتيب، از بهترين وضعيت 

، مدت )3 ةرتب(، تعداد باجه ها )2 ةرتب(، محل استقرار شعب )1رتبة (زمان كاري بانك 

  .دوش مي) 5رتبة (و گستردگي پوشش جغرافيايي ) 4رتبة (زمان دريافت خدمات 

بندي صورت گرفته بر اساس وضعيت كاركنان، به  براساس رتبه: متغير كاركنان) و

، شامل متغير )نقطه ضعف(تا بدترين وضعيت ) نقطه قوت(ترتيب از بهترين وضعيت 

، ميزان )2 ةرتب(، روابط صميمي و انساني كاركنان )1رتبة (نوع برخورد كاركنان 

) 5رتبة (، دقت و تمركز كاركنان )4رتبة (ت و نحوة ارتباط بانك ، كيفي)3 ةرتب(آگاهي 

  .دوش مي) 6رتبة (و مشگل گشايي و احساس مسئوليت

هاي  بندي صورت گرفته بر اساس فعاليت براساس رتبه: هاي ترفيعي متغير فعاليت) ز

، )نقطه ضعف(تا بدترين وضعيت ) نقطه قوت(ترفيعي، به ترتيب، از بهترين وضعيت 

، )2 ةرتب(، اطلاع رساني امور و خدمات بانكي )1رتبة (شامل متغير فعاليتهاي تبليغاتي 

www.SID.ir

www.SID.ir


Arc
hive

 of
 S

ID

 4، شماره )1389پاييز و زمستان ( دومسال كاوشهاي مديريت بازرگاني ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ نشريه 

24 

رتبة (، اعتماد به رعايت تعهدات بانك )4رتبة (، وب سايت )3 ةرتب(تبليغات تلويزيوني 

  .دوش مي) 6رتبة (و حمايت از رويدادهاي اجتماعي و جانبي ) 5

  

  گيري و پيشنهادات نتيجه

بين ديدگاه مشتريان در خصوص بر اساس نتايج به دست آمده در اين بررسي، 

جايگاه برند بانكهاي مليّ و پارسيان تفاوت معني داري وجود دارد و بانك پارسيان 

همچنين،  ).2جدول(در همه زمينه ها در جايگاه بهتري نسبت به بانك مليّ قرار دارد 

هر دو بانك از ديدگاه مشتريان در منطقه  هاي ادراكي، جايگاه برند بر اساس نقشه

ها مشخص  ها قرار دارد و فاصله بين دو جايگاه بر روي نقشه مناسب بر روي نقشه

به عنوان نمونه، بيشترين فاصله بين جايگاه برند بانك مليّ و پارسيان در دو . است

ع بيانگر اين موضو). 10نمودار(است  "وضعيت كاركنان"و  "فرآيند ارائة خدمات"بعد 

اين است كه بانك پارسيان در اين دو بعد داراي نقطة قوت است كه خود، يك فرصت 

  .شود براي اين بانك محسوب مي

بانك پارسيان با خلق مزيت رقابتي در بعد فرآيند ارائة خدمات، نظير شيوة نوبت 

ن، دهي، سهولت انجام كار و نوع برخورد كاركنان و روابط صميمي آنان با مشتريا

توانسته است جايگاه خود را در سطح عالي قرار دهد و در نقطة مقابل، بانك ملي از 

اين نظر وضعيت مناسبي نسبت به بانك پارسيان ندارد و مي توان گفت كه در اين دو 

، بر تواند با اتخاذ يك استراتژي مناسب اين بانك نيز مي. بعد، داراي نقطه ضعف است

دمات و مديريت روابط با مشتريان، فعاليت بيشتري انجام روي بهبود فرآيند ارائة خ

هاي مذكور  از طرفي، در تعدادي از نقشه. دهد و جايگاه جديد خود را خلق نمايد

فاصله بين جايگاه دو برند بسيار به هم نزديك است، به عنوان نمونه، كمترين فاصله 

فعاليتّهاي ترويجي است  بين جايگاه برند بانك مليّ و پارسيان در دو بعد قيمت و

  ).18نمودار(

تواند با بهبود فعاليتهاي ترويجي، از قبيل حمايت از رويدادهاي  بانك پارسيان مي

ورزشي، تبليغات تلويزيوني و غيره و تنوع در انواع حسابهاي بانكي با سودهاي 

پرداختي متفاوت و كاهش سود سپرده هايش در بعد قيمت، جايگاه خود را تغيير داده 

  . و به وضعيت مطلوب تري برسد
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ك مليّ نيز با تغيير در استراتژي هاي ترويجي خود، مي تواند جايگاه فعلي اش را بان

هاي  بر اساس نقشهبه طوركليّ و . تغيير دهد و فاصلة به وجود آمده را از بين ببرد

، بين ديدگاه )9الي  2جداول(ادراكي ترسيم شده و با استفاده از آزمون ويلكاكسون 

پاسخ به سؤال اصلي (و پارسيان تفاوت وجود دارد مشتريان نسبت به دو بانك ملي 

  ).و نيز تمام سؤالات فرعي تحقيق، مثبت است

بدين ترتيب، با توجه به مسائل مطروحة فوق، مي توان نتيجه گرفت كه بانك پارسيان 

از ديدگاه مشتريان، در بين تمام ابعاد متغيرهاي مذكور از جايگاه بهتري نسبت به 

، عنوان 1387بايد دانست كه بانك پارسيان در سال  .ر استبانك ملي، برخوردا

برترين بانك كشور و نيز رتبة هفتم در ميان صد شركت برتر ايران را به تأييد 

  .سازمان مديريت صنعتي، كسب نموده است

  

يابي برند و ارتقاي آن در  پيشنهادهاي ناشي از نتايج تحقيق جهت جايگاه

  دو بانك

  ارتقاي آن در بانك پارسيان يابي برند و جايگاه 

گسترش و توسعة خدمات بانكداري الكترونيكي و ايجاد تنوع در ارايه اينگونه  ∗

 . خدمات

اي توسط رؤسا و كاركنان يشتر نسبت به ارائة خدمات مشاورهتأكيد و توجه ب ∗

 .شعب

ايجاد امكانات مناسب براي شعب، كه راحتي مشتريان را در زمان انتظار فراهم  ∗

 ...).امكاناتي از قبيل تلويزيون، روزنامه، مجله و (نمايد  مي

تقويت و آموزش كاركنان به منظور افزايش آگاهي، دقّت و تمركز ايشان در  ∗

 .چارچوب وظايف محوله

 .تأكيد بيشتر بر روي تبليغات تلويزيوني ∗

  يابي برند و ارتقاي آن در بانك ملّي جايگاه

 .متنوع بودن خدمات بانكي گسترش خدمات و توسعة آن از نظر ∗

 .تأكيد و توجه بر ارائة خدمات مشاوره اي توسط رؤسا و كاركنان شعب ∗
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 . توجه به آراستگي و نحوة پوشش كاركنان و استفاده از لباسهاي متّحدالشكّل ∗

تلاش در جهت تقويت انگيزة نيروي انساني موجود و ارائة راهكارهاي مناسب  ∗

ن و از بين بردن عوامل احتمالي نارضايتي جهت مديريت روابط با مشتريا

كاركنان كه در نهايت، منجر به افزايش سرعت  عمل كاركنان و در نهايت، موجب 

 .افزايش كيفيت نحوة ارتباط بانك با مشتريان خواهد شد

ايجاد حس اعتماد در مشتريان از طريق اطلاع رساني در زمينة برگزاري بهنگام  ∗

همچنين، استفاده بيشتر از اين اهرم تبليغاتي . جوايزمراسم قرعه كشي و ارائة 

جهت جذب سپرده ها و تلاش جهت حضور پررنگ در حمايت از رويدادهاي 

 .اجتماعي و جانبي، از قبيل امور ورزشي، امور خيريه و جز آن

شود كه با توجه به  آتي به ساير پژوهشگران پيشنهاد مي تحقيقاتهمچنين جهت 

يقات بازاريابي و اهميت فن نقشه ادراكي جهت ترسيم وضعيت دامنه گسترده تحق

هاي  بازار ايران در صنايع مختلف، تحقيقات كاربردي با استفاده از اين فن و شاخه
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