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  بررسی جایگاه برند بانکها از دیدگاه مشتریان حقیقی 

  ساکن شهر تهران با استفاده از فن نقشۀ ادراکی
  )هاي ملی و پارسیان برند بانک: مورد پژوهی(

  
  2علی فیاضی آزاد، 1میراحمد امیرشاهی

  استادیار دانشگاه الزهرا  1
  کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه شهید بهشتی 2

  
  

  چکیده
ها، دو بانک ملی  در تحقیق حاضر، به منظور شناسایی جایگاه و موقعیت رقابتی برند بانک

انتخاب شدند تا از دیدگاه مشتریان، مورد ارزیابی قرار ) خصوصی(و پارسیان ) دولتی(
همچنین، سعی شده است که جایگاه برند بانکهاي مذکور با استفاده از فن نقشۀ ادراکی . گیرند

آوري اطلاّعات، پیمایشی و  این تحقیق از نظر هدف، کاربردي، از نظر شیوة جمع. گرددترسیم 
جامعۀ آماري این تحقیق دربرگیرندة کلّیۀ . آوري اطلاّعات آن، پرسشنامه است ابزار جمع

از هفتصد و هشت شعبۀ . هاي ملی و پارسیان حساب دارند مشتریانی است که در بانک
اي،  اي چند مرحله در مناطق مختلف شهر تهران، به صورت خوشه هاي ملی و پارسیان بانک

نمونه گیري به عمل آمد و از بین جامعۀ مزبور، تعداد پنجاه شعبه و سیصد و نود نفر از 
بر اساس نتایج به دست آمده، بانک . مشتریان این شعب به صورت تصادفی انتخاب شدند

تغیر بازاریابی خدمات در جایگاه بهتري نسبت به پارسیان از دیدگاه مشتریان، در کلّیۀ هفت م
از این رو، می توان نتیجه گرفت که بانک پارسیان در موقعیت و جایگاه . بانک ملی قرار گرفت

  . بهتري نسبت به بانک ملی قرار دارد
  

 جایگاه یابی، برند، بانک، فن نقشۀ ادراکی :کلمات کلیدي
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  مقدمه
جهانی و بستر زندگی انسـان بـه گونـه اي ناباورانـه     با چرخش گردونۀ زمان، شرایط 

. تحول یافته و این تحولات در بازار، ظهور قواعـد جدیـدي را بـه همـراه داشـته اسـت      
دهد که عوامـل بسـیاري بـر تصـمیم گیـري مصـرف کننـدگان اثـر          مطالعات نشان می

ترل سـازمان  عوامل تحت کن: این عوامل از دیدگاه سازمانی به دودستۀ کلّی. گذارند می
  .1)2008گري و دیگران، ( شوند و عوامل خارج از کنترل سازمان تقسیم می

مهمتـرین عوامــل تحــت کنتـرل ســازمانی، عناصــر آمیختـۀ بازاریــابی هســتند کــه در    
، مکـان  )خدمت( محصولخدمات شامل  p8الگوي . اند معروف p8بازاریابی خدمات به 

و بهـره   کیفیـت  فیزیکی و قیمت امکانات، ترفیعیهاي  فعالیتزمان، فرآیند، کارکنان، و 
وري است که سازمانها آنها را در بازارهاي هـدف خـود و بـراي ایجـاد عکـس العمـل       

  .نمایند مورد انتظار به منظور تحت تاثیر قرار دادن تقاضا با یکدیگر ترکیب می
نـاي  باید دانست که کیفیت خدمات، همانگونه که توسط مشتریان تعریف شـده، بـه مع  

برآورده کردن نیازها و انتظارات مشتریان است و انتظارات مشتري با آنچه مشتریان 
خواهان آن هستند و بدان علاقه دارند و آنچه احساس می کنند که ارائه دهنده خـدمت  

؛ لاولاك و دیگـران،  1998زیکموند و دیگران، ( باید به آنها عرضه کند، در ارتباط است
این تحقیق بدلیل ماهیت این عنصر، متغیرهاي مربوط به آن در  از این رو، در. 2)2008

در حقیقـت،  . درون هفت عنصر دیگـر جهـت سـنجش و ارزیـابی گنجانـده شـده اسـت       
مؤسسات خدماتی به کمک عناصر آمیخته بازاریابی خدمات خود، می توانند خواسـته  

اي را کـه   ا ایـده ها و پیشنهادات در رابطه با یک خدمت را ردیابی و پیگیري و خدمت ی
روسـتا و دیگـران،   (ها را بـه نحـو مطلـوب بـرآورده کنـد طراحـی نماینـد         این خواسته

1385.(  
  

  مسألۀ تحقیق
امـروزه، کارشناســان، منبــع اصــلی شکسـت ســازمانها را نداشــتن شــناخت کــافی از   

رسد کـه   با توجه به چنین شرایط، به نظر می. اند مصرف کنندگان و بازارها بیان کرده

                                                             
1- Gary. 
2- Zikmund; Lovelock. 
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 -بـازار "مجبور خواهنـد بـود کـه     -اگر نگوییم همۀ آنها  -بیشتر شرکت هاي موجود 
هاي مشتریان دقیقاً توجه نموده و بسیار منعطف  باشند و به نیازها و خواسته "محور

). 1384؛ تــروث، 1384کــاتلر، (باشــند تــا بتواننــد در آینــده بــه موفقیــت دســت یابنــد  
هاي زندگی روزانـۀ انسـان هـا نقـش،      اري بر فعالیتبازاریابی خدمات، به دلیل تأثیرگذ

“ بازاریابی خدمات” در عصر جدید،. جایگاه و اهمیتی بس فزونتر از گذشته یافته است
هاي خدماتی را با جامعه و بـازار بـه نحـو شـگفت آوري      دنیاي کسب و کار و فعالیت

اتی بـا فـروش   روشن است که تمام مؤسسات و سازمان هـاي خـدم  . پیوند داده است
یابند و بدون آن، فقـط نـابودي بـراي آنهـا قابـل تصـور        خدمت، موجودیت و رشد می

بـه فـروش    "بازاریابی خدمات"ها و عملیات مختلف  از سوي دیگر، انجام فعالیت. است
خدمات شرکت ها کمک شایانی می نمایـد و آنهـا  مـی تواننـد منـابع مـالی حاصـل از        

خدمات جدید و نوآور بکارگیرند از طرفی، موفقیت یک فروش را در توسعه و طراحی 
محصول در یک بازار هدف خاص، به این مسئله بسـتگی دارد کـه برنـد آن محصـول     
چقدر خوب در بازار هدف جا بیفتد یا بـه عبـارتی چـه مکـان و جایگـاهی را در بـازار       

  .1)1996؛ استانتون و دیگران، 2006گوین، (هدف به خود اختصاص دهد 
کمک می کند تا یک شرکت موقعیتی را انتخاب و شانس موفقیـت   "یابی جایگاه"ند فرآی

در حقیقت، تسخیر یـک بـازار بـا    ). 1996پورتر، (برند مورد نظر را به حداکثر برساند 
توجه به این اصل امکان پذیر است که بـازار را بشناسـیم و بـدانیم مشـتریان مـا چـه       

یم جایگاه مناسبی در ذهن آنها به دست آوریـم  کسانی هستند و چه می خواهند وبتوان
دهـد کـه خــود،    بـه یــک شـرکت امکـان مــی    "یـابی  جایگــاه"). 2009کـاتلر و دیگـران،   (

محصولات و برندهایش را متمایز کرده و نیازهاي مشـتریان هـدفش را بهتـر از رقبـا     
  ).2007کالافاتیس، (تامین کند 

د سال پس از پیروزي انقلاب اسلامی ها که وضعیت و وظایفشان تا چن از طرفی، بانک
در چند سـال اخیـر،   . دادند در ایران مشخص نبود، صرفاً کار یک صندوق را انجام می

ت بازاریـابی آنهـا نیـز          به بانک ها اختیارات بیشـتري داده شـده و بـه دنبـال آن، فعالیـ
در  هاي دولت و بانـک مرکـزي   درهمین راستا، تغییر سیاست. تر گردیده است گسترده

چند سال اخیـر، از جملـه صـدور مجـوز تأسـیس بانکهـاي خصوصـی و خـارجی در         
                                                             
1- Gwin; Stanton. 
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هـایی از   مناطق آزاد و واگذاري بخش قابل توجهی از سـهام بانکهـا بـه مـردم  نشـانه     
حرکتـی کـه لازمـۀ بقـاء و موفقیـت آن      . حرکتی نوین در سیستم بانکداري ایران است

و خـارجی سـرمایه و نیـز در     هـا در عرصـۀ بازارهـاي داخلـی     حضور گستردة بانک
ایـن علایـم نشـان    . عرصۀ رقابت جهت به دست آوردن سهم بیشتر از این بازارهاست

دهد که دوران بازاریابی نوین در بانکداري ایران آغـاز شـده و پـس از سـالها  بـی       می
توجهی یا کم توجهی به این پدیدة بازرگانی، نهادهاي مالی در ایران، رویکردي دوباره 

  .بازاریابی و تلاش براي گرفتن سهم بیشتر از بازارها یافته اندبه 
  

  بیان نظري و مباحث تئوري
  یابی جایگاه
یابی، یعنی جا انداختن یک محصول به صورت روشن، ممتاز و مطلوب در ذهن  جایگاه

ه بـه محصـولات شـرکتهاي رقیـب        دارلینـگ،  ( مشتریان در بازار مورد نظـر، بـا توجـ
د و شـاید  وارد شوراهی است که هر محصول باید از آغاز به آن  ابیی جایگاه .1)2007

در معـرض هجـوم    مشـتریان باشـد کـه امـروزه،     حقیقـت ترین دلیـل آن نیـز ایـن     مهم
. 2)2008؛ چـن و دیگـران   1997فیـدلر،  ( انـد  لاعات و تبلیغات قرار گرفتـه تندبادي از اطّ

، مشـتریان  شـود  تبلیغات میها دلار صرف فرآیند  عصري که در آن روزانه میلیوندر
  .را مجدداً مورد ارزیابی قرار دهند آن، استفاده از محصولقادر نیستند در هر نوبت 

  
  ادراکی نقشۀ

مـورد اسـتفاده قـرار     1970از سال  عنوان یک ابزار مدیریت راهبردي نقشۀ ادراکی، به
ــه اســت  ــدیکت و دیگــران، (گرفت ــردي د  3)1999بن ــت منحصــربه ف ــن نقشــه قابلی ر ای

گیري خرید مشـتریان   سازي روابط پیچیدة بین رقباي بازار و معیارهاي تصمیم ساده
. دهـد  دهندگان را نشان مـی  نقشۀ ادراکی، فرآیندي است که تصورات ذهنی پاسخ. دارد

دهندگان از شرکت، محصول، خدمات، رقبا و جـز آن   نمایانگر ادراکات پاسخ  این نقشه
                                                             
1- Darling. 

2- Fiedler; Chen. 

1- Benedict. 
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؛ ریس 1999کال و دیگران، (نمایش داده می شود  است و معمولاً به صورت دو بعدي
در حقیقــت، نقشــۀ ادراکــی عبــارت اســت از نشــان دادن ادراك و . 1)2005و دیگــران، 

تصورات ذهنی مشتریان عمدتاً بـر روي دو بعـد، بـه گونـه اي کـه مـدیر قـادر باشـد         
تشخیص دهد که محصول و برنـد او در ذهـن مشـتریان بـازار هـدف در مقایسـه بـا        

  . )2004بلانکسون، ( بایش، در چه جایگاهی قرار داردرق
ایـن نقشـه نشـان    . در مجموع، نقشۀ ادراکی، تصویر یا نقشۀ بازار را ترسیم مـی کنـد  

دهد که چگونه یک محصول با ویژگی و مشخصۀ معـین، از جملـه شـهرت، قیمـت،      می
کـدام یـک از   دهـد کـه    همچنـین، نشـان مـی   . کیفیت و غیره، در بازار مورد توجه است

محصولات در ذهن مشتریان با یکدیگر رقابت می کنند و اینکـه چگونـه یـک محصـول     
؛ 1387رایـس و دیگـران،   (تواند در بالاترین نقطۀ فروش و ترجیح افراد قرار گیـرد   می

  .2)1997پراید و دیگران، 
  

  طرح تحقیق
  هدف تحقیق 

ا از دیـدگاه مشـتریان   ه ـ هدف از این تحقیق بطور مشخص، بررسی جایگاه برند بانـک 
: مطالعـه مـوردي  (حقیقی ساکن شهر تهران است، با استفاده از تکنیـک نقشـۀ ادراکـی    

    ).هاي ملّی و پارسیان برند بانک
  

  مدل تحقیق 
در راستاي هدف تحقیق و جهت پاسخ به سؤالات تحقیق، مدل مفهومی تحقیق با الگـو  

با توجه به اینکـه، هـدف   . )2001واکر، ( طراحی گردید 3یابی واکر گرفتن از مدل جایگاه
هاي ملّی و پارسیان بوده، از ایـن رو، بـا    از این تحقیق بررسی جایگاه فعلی برند بانک

یـابی بـه صـورت زیـر ارائـه گردیـده        کمی تغییر در مدل واکر، مدل پیشنهادي جایگاه
  . است

                                                             
2- Ries & Trout. 

3- Ries; Pride. 

1- Walker. 
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  )1386واکر، (یابی  مدل پیشنهادي تحقیق حاضر در جایگاه) 1( نمودار

  
  

  تحقیقسؤالات 
تعیین و ایجاد موقعیت و جایگاه مناسب در ذهن مشتریان، بسیار حـائز اهمیـت اسـت؛    

تواند یک بانک را  نسـبت بـه    مشتریان میاز این رو شناسایی نظریات و خواسته هاي 
وضعیت و جایگاه محصول و برند خود در مقایسه با رقبا، آگاه کند و همچنین، کمـک  
می کند تا آن بانک بتواند اقدامات لازم را جهت حفظ وضـعیت موجـود یـا اصـلاح آن     

یق از این رو، پرسش اصلی و کلیدي مطرح شده در این تحق. )2005تروت، ( بکار گیرد
دیـدگاه مشـتریان حقیقـی سـاکن شـهر تهـران در مـورد         عبارت است از اینکه آیا بین

  تفاوت وجود دارد؟ "جایگاه برند بانکهاي ملّی و پارسیان"
  :، سؤالات فرعی مطرح شده در این تحقیق عبارتند ازهمچنین

 کـه از دو  "خـدماتی "آیا بین نظریات مشتریان بانکهاي ملّی و پارسـیان، در زمینـۀ    )1
 بانک مذکور دریافت می نمایند، تفاوت وجود دارد؟

 "فرآیند ارائۀ خدماتی"آیا بین نظریات مشتریان بانکهاي ملّی و پارسیان، در زمینۀ  )2
  که از دو بانک مذکور دریافت می نمایند، تفاوت وجود دارد؟

.با هم رقابت می کنند ،یخاص بازار هدف محصولاتی که براي رسیدن بهاي از  شناسایی مجموعه -1  

بر آن  ،یک محصول رقابتی که جایگاه فعلی آن در بازار ن کنندةهاي کلیدي تعیی اي از ویژگی شناسایی مجموعه -2

.هرمحصول عمدة اي از مشتریان بالفعل نسبت به ویژگیهاي ات نمونهینظرلاعات مربوط به آوري اطّ جمع -3  

.تعیین جایگاه فعلی یک محصول در فضاي رقابتی رده آن محصول و در صنعت -4  

5- ت و ضعف یک محصول نزد مشتریانتعیین نقاط قو.  

6- جایگاه ۀتدوین بیانی ارزش به منظور کمک به تدوین و اجراي راهبردهاي بازاریابی ۀیابی یا بیانی.  
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 "امکانـات فیزیکـی  "آیا بین نظریات مشتریان بانکهـاي ملـّی و پارسـیان، در زمینـۀ      )3
  وجود در دو بانک مذکور، تفاوت وجود دارد؟م
قیمـت خـدمات ارائـه    "آیا بین نظریات مشتریان بانکهاي ملّی و پارسیان، در زمینـۀ   )4

  در دو بانک مذکور، تفاوت وجود دارد؟ "شده
مکـان بانـک و زمـان    "آیا بین نظریات مشتریان بانکهاي ملّی و پارسیان، در زمینۀ  )5

  مذکور، تفاوت وجود دارد؟در دو بانک  "ارائه خدمات
دو بانـک   "کارکنـان "آیا بین نظریات مشتریان بانکهاي ملّی و پارسـیان، در زمینـۀ    )6

 مذکور، تفاوت وجود دارد؟

ت "آیا بین نظریات مشتریان بانکهاي ملّی و پارسـیان، در زمینـۀ انجـام     )7 هـاي   فعالیـ
 توسط دو بانک مذکور، تفاوت وجود دارد؟  "ترفیعی

  ها  آوري داده و ابزار جمعروش تحقیق 
بدین منظور، از دو . ابزار اصلی سنجش در تحقیق حاضر، پرسشنامه بوده است   

پرسشنامۀ مرحلۀ . ها و اطّلاعات استفاده شده است آوري داده پرسشنامه براي جمع
اي از مهمترین معیارهاي مؤثّر در تعیین جایگاه برند بانک  اول شامل مجموعه

جهت تحقّق روش فوق، . استفاده از روش دلفی استخراج شده استشود که با  می
گروه خبرگانی مشتمل بر متخصصین و کارشناسان در زمینۀ امور بانکی، صاحب 

  . آشنا با صنعت بانکداري، انتخاب گردیدنظران و استادان حوزة بازاریابی و
امۀ مرحلۀ اول پرسشنامۀ مرحلۀ دوم با استفاده از نظریات بدست آمده در پرسشن  

هاي ملّی و  طراحی شد تا در اجراي تحقیق پیمایشی، در اختیار مشتریان شعب بانک
 37متغیر آمیختۀ بازاریابی خدمات و  7این پرسشنامه در قالب . پارسیان قرار گیرد

همچنین، مقیاس مورد استفاده در . سؤال طراحی گردیده است که به شرح ذیل هستند
  .درجۀ لیکرت است 5ه، مقیاس طراحی این پرسشنام

    



 4، شماره )1389پاییز و زمستان ( دومسال کاوشهاي مدیریت بازرگانی ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ نشریه 

8 

  متغیرهاي اصلی و فرعی تحقیق) 1( جدول
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   

  متغیرهاي فرعی  متغیرهاي اصلی

  خدمت

 شهرت و اعتبار بانک

 کیفیت خدمات

  )...انواع سپرده ها، وامها، کارتهاي اعتباري، کارتهاي هدیه و (تنوع خدمات 
 جدید بودن خدمات

 ...)وATMاینترنت بانک، تلفنبانک، موبایل بانک، (بانکداري الکترونیکی

  خدمات مشاوره اي

  فرآیند

  نحوه نوبت دهی
 سهولت انجام خدمات

 سرعت رسیدگی و پاسخگویی

 شیوه دریافت خدمات بصورت فراگیر

  امکانات فیزیکی

 )نظیر دما،روشنایی، تهویه  مناسب داخل شعب( شرایط محیطی 

 پوشش کارمندانآراستگی و نحوه 

 )نظیر نحوه چیدمان تجهیزات و وسایل داخل شعب( محیط و دکوراسیون داخلی

 رنگ آمیزي داخلی

 نماي بیرونی

 کیفیت تجهیزات، ابزار و سایل

 ..)وجود صندلی،آب آشامیدنی، روزنامه و(امکانات موجود در زمان انتظار 

  مکان و زمان

 محل استقرار

 خدمات مدت زمان دریافت

 زمان کاري بانک

 گستردگی پوشش جغرافیایی

  تعداد باجه ها

  کارکنان

 نوع برخورد

 میزان آگاهی 

  )مدیریت روابط با مشتریان(کیفیت نحوه ارتباط بانک با مشتریان  
 دقت و تمرکز

 روابط صمیمی و انسانی

 مشکل گشایی و احساس مسئولیت

  فعالیتهاي ترفیعی

 رسانی امور و خدمات بانکیاطلاع 

 وب سایت

 ...)تبلیغات چاپی، محیطی و ( سایر فعالیتهاي تبلیغاتی

 اعتماد به رعایت تعهدات بانک

 تبلیغات تلویزیونی

  ...)امور ورزشی، خیریه و (حمایت از رویدادهاي اجتماعی و جانبی

  قیمت
 کیفیت تجهیزات، ابزار و سایل

 سپرده هانرخ سود پرداختی به 

  ...)کارمزد چک، کارمزد حواله بانکی و ( هزینه خدمات بانکی
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  جامعه و نمونۀ آماري 
ۀ مشـتریان حقیقـی اسـت کـه جهـت دریافـت           جامعه آماري در این تحقیـق شـامل کلیّـ

مـی  خدمات مختلف بانکی در شهر تهران به شعب بانکهاي ملـّی و پارسـیان مراجعـه    
مشـتریان  : ها را می توان به دو دسـته تقسـیم نمـود    به طور کلی مشتریان  بانک .کنند

البتـّه،  ). سازمانها و شرکتهاي خصوصـی و دولتـی  (و مشتریان حقوقی ) افراد(حقیقی 
ها را مشتریان حقیقی تشکیل مـی   به لحاظ  آنکه از یک سو، حجم غالب مشتریان بانک

اهمیت و تأثیر فراوان  این گروه از مشتریان در مسائل دهند و از سوي دیگر، به دلیل 
 . کنونی بازاریابی خدمات، در تحقیق حاضر، تأکید بر روي این گروه از مشتریان است

سـال سـن داشـته باشـند؛ کـه در اینصـورت،        18این مشتریان الزامـاً، بایـد بـالاتر از    
. انـه انتخـاب نمـوده انـد    هاي مزبور را بر اساس یک فرآیند  تصـمیم گیـري آگاه   بانک

حسـاب  ) ملـی و پارسـیان  (همچنین، جامعه آماري این تحقیق بایستی در هر دو بانـک  
ازایـن رو،  . بانکی داشته باشند تا بتوانند بین این دو بانک، بررسی درستی انجام دهنـد 

ویژگی مهم این تحقیـق و نیـز یکـی از دشـواریهاي اجرایـی آن، شناسـایی مشـتریان        
  .شترك در دو بانک فوق الذکر بوده استداراي حساب م

در این تحقیق، با توجه به شرایط طرح و شناخت جامعه آماري و گستردگی پوشش 
با   .استفاده شده است» اي خوشه اي چند مرحله«برداري  جغرافیایی تحقیق، از نمونه

شعبه است که تقریباً بطور  583توجه به اینکه، تعداد شعب بانک ملی در شهر تهران 
اند، بطور  پراکنده شده) بر اساس تقسیم بندي بانک مذکور(منطقه  5مساوي، در 

تقسیم بندي جغرافیایی بانک ملی شامل مناطق پنجگانه . منطقه انتخاب شد 3تصادفی 
 :غرب و شعبه 109 :شرق شعبه، 119 :شعبه، جنوب 107 :شعبه، شمال 100: مرکزي(

و از است که بطور تصادفی، مناطق مرکزي، شمال و شرق انتخاب شدند ) شعبه 148
شعبه نیز بصورت تصادفی انتخاب گردید؛ یعنی در مجموع، پرسشنامه  10، هر منطقه

  .شعبه از شعب بانک ملی توزیع گردید 30ها در 
تقسیم بندي  بدون ،در شهر تهران ،شعب بانک پارسیان عمدتاً دلیل اینکههمچنین، به 

شعبه به تصادف انتخاب  20این بانک، ۀشعب 125، از کل گرفته اند مشخصی قرار
براي انتخاب تصادفی شعب، به هر یک  .دبرگزیده شدنو نمونه ها از این شعب گردید 

عداد تصادفی، از شعبه ها، یک شماره تخصیص داده شد و سپس، به کمک جدول ا
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در داخل شعب نمونه نیز انتخاب افراد به طریق تصادفی  .شعب نمونه انتخاب گردیدند
و با توجه به اینکه جامعۀ مورد و با شرط داشتن حساب در هر دو بانک انجام شد 

نظر نامحدود است، در این تحقیق، براي محاسبۀ حجم نمونۀ مشتریان از فرمول زیر 
  ):1387کی، خا. ك.ر(استفاده شد 

 
نفر از مشتریانی است که  384بدین ترتیب، حجم مورد نیاز براي تحقیق، مشتمل بر 

شد که بعضی از  از آنجا احتمال داده می. هاي ملی و پارسیان حساب دارند در بانک
 400پرسشنامه ها اطّلاعات لازم براي تحلیل را نداشته باشند یا برگشت داده نشوند،

پرسشنامه گردآوري شد که تمام آنها، کامل  390پرسشنامه توزیع گردید و در نهایت،
  .و قابل استفاده بودند

براي تعیین روایی پرسشنامه، یک نمونه از پرسشـنامه در  : روایی و پایایی پرسشنامه
نفـر از اسـتادان دانشـگاه متخصـص در علـم مـدیریت بازاریـابی و آمـار و           6اختیار 

پیش آزمون نیـز بـا   . د تن از متخصصان در زمینه امور بانکی قرار گرفتهمچنین، چن
نمونه که بـه روش نمونـه بـرداري تصـادفی سـاده از جامعـه انتخـاب         40آوري  جمع
بـراي آلفـاي    SPSSاند، انجام گردید و در نهایت، عدد به دست آمده از نرم افزار  شده

بـود کـه اعتبـار خـوبی جهـت      ) 826/0(کرونباخ متغیرهاي پرسشنامۀ این تحقیق، عدد 
  .شود آوري اطّلاعات محسوب می جمع

  
 هاي تحقیق ها و یافته تجزیه و تحلیل داده

از فن نقشۀ ادراکی جهت ترسـیم جایگـاه برنـد    در این بخش از تجزیه و تحلیل آماري، 
هاي ملی و پارسیان از دیدگاه مشتریان و نیز جهت پاسخ به سؤال اصلی تحقیـق   بانک

هاي ادراکـی و بـا اسـتفاده از میـانگین      در این مرحله، جهت ترسیم نقشه. ه شداستفاد
 متغیرهاي فرعی مربوط به هر یک از متغیرهاي اصلی به دست آمـده، از نـرم افـزار    

SPSS هـاي   استفاده شد و جایگاه برند هر دو بانک از دیدگاه مشتریان بر روي نقشه
  .1)1998گرنت و دیگران، ( ادراکی ترسیم گردید

                                                             
1- Grant. 
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نقشـه   21در نهایت، بر اساس بررسی هفت متغیر اصلی تحقیـق بصـورت دو بـه دو،    
  .ادراکی به شرح ذیل ترسیم شد

  
 
  
  

  
  
  

    
  نقشۀ ادراکی با توجه به خدمت و امکانات فیزیکی) 3(نمودار   نقشۀ ادراکی با توجه به خدمت و فرآیند) 2(نمودار 

  
    

  
  
  
  

  
  
  

  نقشۀ ادراکی با توجه به خدمت و مکان) 5(نمودار      توجه به خدمت و قیمت نقشۀ ادراکی با) 4(نمودار 
  

  
  
  
  

                                                          
  

  
  

  هاي ترفیعی نقشۀ ادراکی با توجه به خدمت و فعالیت) 7(نقشۀ ادراکی با توجه به خدمت و کارکنان         نمودار ) 6(نمودار 
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  نقشۀ ادراکی با توجه به فرآیند و قیمت ) 9(نمودار       نقشۀ ادراکی با توجه به فرآیند و امکانات فیزیکی ) 8(نمودار 

  
  

  
  
  
  
  
  
  

  نقشۀ ادراکی با توجه به فرآیند و مکان) 11(نمودار   نقشۀ ادراکی با توجه به فرآیند و کارکنان ) 10(نمودار 

                   
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  نقشۀ ادراکی با توجه به امکانات) 13(نمودار     نقشۀ ادراکی با توجه به فرآیند ) 12(نمودار     

  فیزیکی و قیمت             هاي ترفیعی  و فعالیت
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  نقشۀ ادراکی با توجه به امکانات و کارکنان) 15(نمودار        توجه به امکانات فیزیکی و مکاننقشۀ ادراکی با ) 14(نمودار 

   
  

  
  
  
  
  

     
  

  نقشۀ ادراکی با توجه به قیمت و مکان) 17(هاي ترفیعی        نمودار  نقشۀ ادراکی با توجه به امکانات و فعالیت) 16(نمودار 
  
  
  
  
  
  

  نقشۀ ادراکی با توجه به قیمت و کارکنان) 19(نمودار      هاي ترفیعی با توجه به قیمت و فعالیتنقشۀ ادراکی ) 18(نمودار 
  
  
  
  
  
  

  هاي ترفیعی نقشۀ ادراکی با توجه به مکان و فعالیت) 21(نمودار         نقشۀ ادراکی با توجه به مکان و کارکنان) 20(نمودار 
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  هاي ترفیعی توجه به کارکنان و فعالیتنقشۀ ادراکی با ) 22(نمودار 
  

. گردد هاي ملی و پارسیان آشکار می هاي فوق، جایگاه فعلی برند بانک بر اساس نقشه
از  هاي فوق بانکهاي ادراکی فوق مشهود است، این است که  آنچه در تمام نقشه

، بنابراین. اند ها قرار گرفته دیدگاه مشتریان، در وضعیت ایدآل بر روي آن نقشه
شود که در  ها مشاهده می هاي مذکور در کلیّۀ نقشه اختلافی در جایگاه برند بانک

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

  و پاسخ به سؤال هاي تحقیقها  ها، آزمون فرضیه تحلیل داده
دیـدگاه مشـتریان حقیقـی سـاکن شـهر تهـران در مـورد         آیا بین: سئوال اصلی تحقیق

  جایگاه برند بانکهاي ملّی و پارسیان تفاوت وجود دارد؟ 
  

  درباره مقایسه دیدگاه مشتریان و ابعاد آن بر حسب نام شرکت ویتنی -من) یو(از آزمون  گیري نتیجه) 2(جدول 
  Z Asymp.Sig. (2-tailed) نتایج مقایسه ادراکات مشتري و ابعاد آن بر حسب نام بانک متغیر اصلینام 

  000/0  -013/16 پارسیان بهتر از ملی  خدمت
  000/0  -369/14 پارسیان بهتر از ملی فرآیند
  000/0  -341/15  پارسیان بهتر از ملی  امکانات
  000/0  -831/7  پارسیان بهتر از ملی  قیمت

  000/0  -017/11  پارسیان بهتر از ملی  مکان و زمان
  000/0  -092/14  پارسیان بهتر از ملی  کارکنان

  000/0  -251/5 پارسیان بهتر از ملی هاي ترفیعی فعالیت

  
، به دلیل آنکه عدد معناداري )2جدول (ویتنی  - من) یو(بر اساس نتایج آزمون 

در سطح H0 در نظر گرفته شده کمتر است، در نتیجه، فرض  05/0متغیرها از سطح 
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، یعنی وجود تفاوت معنادار بین میانگین رتبۀ 1Hرد شده و فرض % 95اطمینان 
. دیدگاه مشتري و ابعاد آن بر حسب متغیر نام بانک، مورد تأیید قرار می گیرد

پارسیان تفاوت  هاي ملی و بنابراین، بین دیدگاه مشتریان در مورد جایگاه برند بانک
وجود دارد و بانک پارسیان در موقعیت و جایگاه بهتري نسبت به بانک ملی قرار 

  .دارد
  

  پاسخ به سؤال هاي فرعی تحقیق 
آیا بین نظریات مشتریان بانکهاي ملّی و پارسیان، در زمینۀ خدماتی که از  - 1سؤال 

  کنند، تفاوت وجود دارد؟ دو بانک مزبور دریافت می
  

 بانکمن ویتنی دربارة مقایسۀ متغیر خدمت بر حسب نام )یو(گیري از آزمون  نتیجه )3(جدول 

 Z Asymp.Sig (2-tailed) نتایج مقایسه متغیرخدمت بر حسب نام بانک  نام متغیر
  000/0  -113/11 پارسیان بهتر از ملی  شهرت و اعتبار بانک

  000/0  -522/12 پارسیان بهتر از ملی کیفیت خدمات
  000/0  -662/9 پارسیان بهتر از ملی  تنوع خدمات

  000/0  -319/11 پارسیان بهتر از ملی  جدید بودن خدمات
  000/0  -033/9 پارسیان بهتر از ملی  بانکداري الکترونیکی
  000/0  -834/13 پارسیان بهتر از ملی  خدمات مشاوره اي

  
ویتنی، به دلیل آنکه عدد معناداري متغیرها از سطح  -من) یو(بر اساس نتایج آزمون 

، 1Hرد می شود و فرض  H0 در نظر گرفته شده کمتر است، بنابراین، فرض  05/0
یعنی وجود تفاوت معنادار بین میانگین رتبۀ متغیرهاي فرعی مکان و زمان بر حسب 

  .گیردمتغیر نام بانک، مورد تأیید قرار می 
هاي ملّی و پارسیان در زمینۀ خدماتی که از دو  بنابراین بین نظریات مشتریان بانک

نمایند، تفاوت وجود دارد و بانک پارسیان از لحاظ ارائۀ  بانک مزبور دریافت می
خدمات بانکی، در موقعیت و جایگاه بهتري نسبت به بانک ملّی قرار دارد که از جمله 

شناخت صحیح نیاز و خواست مشتریان و قرار دادن محور دلایل آن، می توان به 
فعالیت هاي خود بر اساس رضایت آنها توسط بانک پارسیان و همچنین تلاش در 
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روندهاي روزآمد صنعت بانکداري در پیروي از  بابرتر جدید و خدمات جهت ارائۀ 
  .، اشاره نمودبه اصول نوین در بازاریابی خدمات جهان و با توجه

آیا بین نظریات مشتریان بانکهاي ملـّی و پارسـیان در زمینـۀ فرآینـد ارائـۀ       -2ال سئو
  کنند، تفاوت وجود دارد؟ خدماتی که از دو بانک مزبور دریافت می

  
  بانکمن ویتنی دربارة مقایسۀ متغیر فرآیند بر حسب نام )یو(گیري از آزمون  نتیجه )4(جدول 

  Z  Asymp.Sig   (2-tailed) فرآیند  بر حسب نام بانکنتایج مقایسه متغیر   نام متغیر
  000/0  -024/13  پارسیان بهتر از ملی  نوبت دهی

  000/0  -477/11 پارسیان بهتر از ملی  سهولت انجام خدمات

  000/0  -203/13  پارسیان بهتر از ملی  سرعت رسیدگی و پاسخ گویی

  000/0  -686/10  پارسیان بهتر از ملی  شیوة دریافت خدمات بصورت فراگیر

  
، به دلیل آنکه عدد معناداري )4جدول (ویتنی  - من) یو(بر اساس نتایج آزمون 

رد  H0 در نظر گرفته شده، کمتر است، در نتیجه، فرض  05/0متغیرها از سطح 
، یعنی وجود تفاوت معنادار بین میانگین رتبۀ متغیرهاي فرعی 1Hشود و فرض  می

  .بانک مورد تأیید قرار می گیردفرآیند بر حسب متغیر نام 
بنابراین، بین نظرات مشتریان بانکهاي ملی و پارسیان، در زمینۀ فرآیند ارائه خدمات 
دریافتی از دو بانک مزبور، تفاوت وجود دارد و بانک پارسیان از لحاظ فرآیند ارائه 

ز جمله که اخدمات بانکی در موقعیت و جایگاه بهتري نسبت به بانک ملّی قرار دارد 
دلایل آن، می توان به تلاش بانک پارسیان به ترغیب مشتریان و نهادینه کردن 

) هجوم به پشت باجه ها(استفاده از سیستم فراخوان به جاي استفاده از روش سنتّی 
و سایر فرآیندهاي نوین در صنعت بانکداري، از آغاز فعالیت این بانک تاکنون، اشاره 

  . نمود
ویتنی، به دلیل آنکه عدد معناداري متغیرها از سطح  -من) یو(مون بر اساس نتایج آز

، یعنی 1Hرد شده و فرض  H0 در نظر گرفته شده، کمتر است؛ در نتیجه، فرض  05/0
وجود تفاوت معنادار بین میانگین رتبۀ متغیرهاي فرعی امکانات فیزیکی بر حسب 

  .متغیر نام بانک مورد تأیید قرار می گیرد
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آیا بین نظریات مشتریان بانکهاي ملّی و پارسیان، در زمینۀ امکانات فیزیکی  -3سؤال 
  موجود در دو بانک مزبور، تفاوت وجود دارد؟ 

  
 بانکمن ویتنی دربارة مقایسۀ متغیر امکانات فیزیکی بر حسب نام )یو(گیري از آزمون  نتیجه )5(جدول 

  
پارسیان در خصوص متغیر مزبور هاي ملی و  بنابراین، بین نظریات مشتریان بانک

نشان داده شده است، بانک ) 5(ازاین رو، همانطور که در جدول . تفاوت وجود دارد
پارسیان از لحاظ متغیر امکانات فیزیکی، در موقعیت و جایگاه بهتري نسبت به بانک 

ه نحوة پوشش کارکنان، توجه ب ملّی قرار دارد که از مهمترین دلایل آن، می توان به
هاي متحدالشّکل و همچنین نوساز بودن شعب و نیز  آراستگی و استفاده از لباس

  .طراحی و دکوراسیون خاص محیط بانک اشاره نمود
  

آیا بین نظریات مشتریان بانکهاي ملّی و پارسیان، در زمینـۀ قیمـت خـدمات     -4سؤال 
  ارائه شده در دو بانک مزبور، تفاوت وجود دارد؟

  
  دربارة مقایسۀ متغیر قیمت بر حسب نام بانک من ویتنی)یو(آزمون  نتایج )6(جدول 

 .Z  Asymp. Sig  نتیجه گیري درباره مقایسه متغیر قیمت بر حسب نام بانک  نام متغیر
(2-tailed) 

  000/0  -579/3 پارسیان بهتر از ملی  نرخ سود تسهیلات

  000/0  -431/7 پارسیان بهتر از ملی  نرخ سود پرداختی به سپرده ها

  000/0  -928/7 پارسیان بهتر از ملی  هزینه خدمات بانکی

  

  Z Asymp.Sig نتایج مقایسه متغیر امکانات فیزیکی بر حسب نام بانک   نام متغیر
(2-tailed) 

  000/0  -649/9 پارسیان بهتر از ملی  شرایط محیطی

  000/0  -467/14 پارسیان بهتر از ملی  نحوة پوشش کارمندان

  000/0  -432/14 پارسیان بهتر از ملی  محیط و دکوراسیون داخلی

  000/0  -374/12 پارسیان بهتر از ملی رنگ آمیزي داخلی

  000/0  -052/12 پارسیان بهتر از ملی  نماي بیرونی

  000/0  -245/12 پارسیان بهتر از ملی  امکانات موجود در زمان انتظار

  000/0  -402/11 پارسیان بهتر از ملی کیفیت تجهیزات، ابزار و وسایل
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ویتنی، به دلیل آنکه عدد معناداري متغیرها از سطح  -من) یو(بر اساس نتایج آزمون 
، یعنی وجود 1Hرد شده و فرض  H0 در نظر گرفته شده، کمتر است، لذا فرض  05/0

قیمت بر حسب متغیر نام بانک، تفاوت معنادار بین میانگین رتبۀ متغیرهاي فرعی 
  .مورد تأیید قرار می گیرد

هاي ملّی و پارسیان، در زمینۀ قیمت خدمات  بنابراین، بین نظریات مشتریان بانک
موجود در دو بانک مزبور، تفاوت وجود دارد و بانک پارسیان از لحاظ قیمت، در 

ن ذکر است که در سال شایا. موقعیت و جایگاه بهتري نسبت به بانک ملی قرار دارد
، بانک مرکزي بستۀ پیشنهادي خود را منوط بر یکسان بودن نرخ سود 1388

تسهیلات و سود پرداختی به سپرده ها و کارمزد دریافتی، در بانکهاي خصوصی و 
رسد که علی رغم موضوع فوق، در حال حاضر، ذهنیت  دولتی اعلام کرد و به نظر می
در خصوص سود پرداختی به سپرده ها وجود دارد  مثبتی نسبت به بانک پارسیان

هاي سالهاي گذشته اشاره نمود  که از دلایل آن، می توان به سود پرداختی به سپرده
  .شوند که هنوز مشتریان بانک فوق از آن بهره مند می

  
آیا بین نظریات مشتریان بانکهاي ملّی و پارسیان، در زمینـۀ مکـان بانـک و     -5سؤال 

  خدمات در دو بانک مزبور، تفاوت وجود دارد؟ زمان ارائۀ
  

  من ویتنی دربارة مقایسۀ متغیر مکان و زمان بر حسب نام بانک)یو(گیري از آزمون  نتیجه )7(جدول 

 .Z Asymp. Sig نتیجه گیري درباره مقایسه متغیرمکان و زمان برحسب نام بانک  نام متغیر
 (2-tailed) 

  000/0  -417/6  از ملی پارسیان بهتر  محل استقرار شعب
  000/0  -549/12  پارسیان بهتر از ملی  مدت زمان دریافت خدمات

  000/0  -366/12  پارسیان بهتر از ملی  زمان کاري
  507/0  -664/0  پارسیان بهتر از ملی  گستردگی پوشش جغرافیایی

  000/0  -335/8 پارسیان بهتر از ملی  تعداد باجه ها

  
ویتنی، به دلیل آنکه عدد معناداري متغیرها از سطح  -من) یو(بر اساس نتایج آزمون 

، 1Hشود و فرض  رد می H0 در نظر گرفته شده، کمتر است؛ در نتیجه، فرض  05/0
یعنی وجود تفاوت معنادار بین میانگین رتبۀ متغیرهاي فرعی مکان و زمان بر حسب 

  .گیرد متغیر نام بانک، مورد تأیید قرار می
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هاي ملّی و پارسیان در این خصوص تفاوت  بنابراین، بین نظریات مشتریان بانک
نشان داده شده است، بانک پارسیان ) 7(ازاین رو، همانطور که در جدول . وجود دارد

از لحاظ متغیر مکان و زمان در موقعیت و جایگاه بهتري نسبت به بانک ملی قرار 
توان از یک سو، به بیشتر بودن زمان کاري بانکهاي که ازجمله دلایل آن، می  دارد

و از سوي دیگر، به ) بانک ملی(نسبت به بانکهاي دولتی ) بانک پارسیان(خصوصی 
نظیرعوارض مختلف، پرداخت حقوق کارکنان (ارائۀ خدمات عمومی در بانک ملی 

وغی و اشاره نمود که باعث افزایش تعداد مراجعه کنندگان، شل) دولت و بازنشستگان
ازدحام شعب بانک مذکور و در نهایت، موجب طولانی تر شدن مدت انتظار جهت 

 .شود دریافت خدمات بانکی در بانک ملی می

  
ات مشـتریان بانکهـاي ملـّی و پارسـیان، در زمینـۀ وضـعیت          -6سؤال  آیا بـین نظریـ

  کارکنان در دو بانک مزبور، تفاوت وجود دارد؟
  

  من ویتنی دربارة مقایسۀ متغیر کارکنان بر حسب نام بانک)یو(گیري از آزمون  نتیجه )8(جدول 

نتیجه گیري درباره مقایسه متغیر کارکنان بر   نام متغیر
 Z Asymp.Sig  حسب نام بانک

(2-tailed) 

  000/0  -483/13  پارسیان بهتر از ملی نوع برخورد
  000/0  -984/6 پارسیان بهتر از ملی میزان آگاهی
  000/0  -415/9 پارسیان بهتر از ملی دقت و تمرکز

  000/0  -706/12 پارسیان بهتر از ملی  روابط صمیمی و انسانی
  000/0  -360/12 پارسیان بهتر از ملی  مشکل گشایی و احساس مسئولیت

  000/0  -836/12 پارسیان بهتر از ملی  کیفیت نحوه ارتباط بانک
  

ویتنی، به دلیل آنکه عدد معناداري متغیرها از سطح  -من) یو(بر اساس نتایج آزمون 
، 1Hشود و فرض  رد میH0 در نظر گرفته شده، کمتر است، بنابراین، فرض  05/0

یعنی وجود تفاوت معنادار بین میانگین رتبۀ متغیرهاي فرعی کارکنان بر حسب متغیر 
  .گیردنام بانک، مورد تأیید قرار می 

هاي ملّی و پارسیان در زمینۀ وضعیت کارکنان  در نتیجه، بین نظریات مشتریان بانک
دو بانک مزبور، تفاوت وجود دارد و بانک پارسیان از لحاظ این متغیر در موقعیت و 
 جایگاه بهتري نسبت به بانک ملی قرار دارد که از دلایل آن، می توان به وجود
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هت ارائۀ خدمات به مشتریان در بانک پارسیان از یک نیروهاي جوان و با انرژي ج
از سوي دیگر، اشاره  سو، و عدم رواج فرهنگ مشتري مداري نزد کارکنان بانک ملی

  .کرد
  

آیا بین نظریات مشتریان بانکهاي ملّی و پارسیان، در زمینۀ انجام فعالیتهاي  -7سؤال 
  .ترفیعی توسط دو بانک مزبور، تفاوت وجود دارد

  
  من ویتنی دربارة مقایسۀ متغیر فعالیتهاي ترفیعی بر حسب نام بانک)یو(گیري از آزمون  نتیجه )9(دول ج

نتیجه گیري درباره مقایسه متغیر   نام متغیر
 هاي ترفیعی  حسب نام بانک فعالیت

Z Asymp. Sig. 
(2-tailed)  

  000/0  -063/8 پارسیان بهتر از ملی اطّلاع رسانی امور و خدمات بانکی
  000/0  -594/6 پارسیان بهتر از ملی  وب سایت

  000/0  -320/3 پارسیان بهتر از ملی  فعالیتهاي تبلیغاتی
  000/0  -042/4 پارسیان بهتر از ملی  اعتماد به رعایت تعهدات بانک

  123/0  -541/1 پارسیان بهتر از ملی  تبلیغات تلویزیونی
  015/0  -422/2 پارسیان بهتر از ملی  حمایت از رویدادهاي اجتماعی و جانبی

  
ویتنی، به دلیل آنکه عدد معناداري متغیرها از سطح  -من) یو(بر اساس نتایج آزمون 

، 1Hشود و فرض  رد می H0 در نظر گرفته شده کمتر است، در نتیجه، فرض  05/0
بر  هاي ترفیعی یعنی وجود تفاوت معنادار بین میانگین رتبۀ متغیرهاي فرعی فعالیت

  .حسب متغیر نام بانک، مورد تأیید قرار می گیرد
هاي ملّی و پارسیان در این خصوص تفاوت  بنابراین، بین نظریات مشتریان بانک

نشان داده شده است، بانک پارسیان ) 9(ازاین رو، همانطور که در جدول . وجود دارد
نسبت به بانک ملّی قرار از لحاظ متغیر فعالیتهاي ترفیعی در موقعیت و جایگاه بهتري 

که ازجمله دلایل آن، می توان به سرمایه گذاري هنگفت بانک پارسیان در دارد 
لذا به نظر . استفاده از انواع شیوه هاي تبلیغاتی و وسایل اطلاع رسانی اشاره نمود

رسد به لحاظ آنکه یکی از رایج ترین ابزارهاي تبلیغاتی در ایران، استفاده از  می
اي در  تلویزیونی است، بانک ملی در مقایسه با بانک پارسیان فعالیت گستردهتبلیغات 

  . این خصوص طی سال هاي اخیر ننموده است
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  هاي تحقیق تحلیل سایر یافته
ها و سؤالات  هایی اشاره خواهد شد که در بخش فرضیه در این قسمت، به یافته

با استفاده از آزمون براي این منظور، . پژوهشی اشارة چندانی به آن ها نشده است
، جهت شناسایی نقاط قوت و ضعف به رتبه بندي هر یک از متغیرهاي فرعیفریدمن 

آزمون معنادار بودن تفاوت بین ابعاد  .شود هاي ملی و پارسیان پرداخته می بانک
انجام شده است که به دلیل  10طبق جدولهاي فوق،  ن هریک از بانکدیدگاه مشتریا

هاي  هاي مربوط به بانک ها براي هر یک از متغیر اختصار، از آوردن جداول رتبه
  .مذکور، خودداري شده است

  
  معنا داري آزمون فریدمن) 10( جدول

  (sig)داري  عدد معنا  درجۀ آزادي کاي مربع  تعداد
390  614/210  36  000/0 

  
  بانک ملیّ

بندي صورت گرفته براساس نحوة ارائۀ خدمات  براساس رتبه: متغیر خدمت) الف
، )نقطه ضعف(تا بدترین وضعیت ) نقطه قوت(بانکی، به ترتیب، از بهترین وضعیت 

، جدید بودن )2 ۀرتب(الکترونیکی ، بانکداري )1رتبۀ(شامل متغیر شهرت و اعتبار 
و خدمات مشاوره اي  )5 ۀرتب(، کیفیت خدمات )4 ۀرتب(، تنوع خدمات )3 ۀرتب(خدمات 

  .شود می) 6رتبۀ (
بندي صورت گرفته بر اساس نحوة فرآیند ارائۀ  براساس رتبه: فرآیند متغیر )ب

نقطه (تا بدترین وضعیت ) نقطه قوت(خدمات بانکی، به ترتیب، از بهترین وضعیت 
، سهولت انجام )1رتبۀ (، شامل متغیر دریافت خدمات به صورت فراگیر )ضعف

) 4رتبۀ (نوبت دهی  و نحوة) 3 ۀرتب(، سرعت رسیدگی و پاسخگویی )2 ۀرتب(خدمات 
  .شود می

بندي صورت گرفته بر اساس امکانات  براساس رتبه: متغیر امکانات فیزیکی )ج
، )نقطه ضعف(تا بدترین وضعیت ) نقطه قوت(فیزیکی، به ترتیب، از بهترین وضعیت 

، محیط و دکوراسیون )2 ۀرتب(، نماي بیرونی )1رتبۀ (شامل متغیر شرایط محیطی 
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، کیفیت )5ۀ رتب(، نحوة پوشش کارکنان )4رتبۀ (، رنگ آمیزي داخلی )3 ۀرتب(داخلی 
  .دوش می) 7ۀ رتب( و امکانات موجود در زمان انتظار) 6ۀ رتب( تجهیزات، ابزار و وسایل

در زمینۀ هر سه بندي صورت گرفته بر اساس قیمت،  براساس رتبه: متغیر قیمت) د
گاه مشتریان تفاوت معنا داري بین سه متغیر در وضعیت یکسانی قرار دارد و از دید

  . متغیر وجود ندارد
بندي صورت گرفته بر اساس مکان و زمان، به  براساس رتبه: متغیر مکان و زمان) ه

، شامل متغیر )نقطه ضعف(تا بدترین وضعیت ) نقطه قوت(ترتیب، از بهترین وضعیت 
 ۀرتب(، زمان کاري )2 ۀبرت(، گستردگی پوشش جغرافیایی )1رتبۀ (محل استقرار شعب 

  .دوش می) 5رتبۀ (و مدت زمان دریافت خدمات ) 4رتبۀ (، تعداد باجه ها )3
بندي صورت گرفته بر اساس کارکنان، به ترتیب، از  براساس رتبه: متغیر کارکنان) و

، شامل متغیر میزان )نقطه ضعف(تا بدترین وضعیت ) نقطه قوت(بهترین وضعیت 
، دقتّ و تمرکز )2 ۀرتب(، روابط صمیمی و انسانی کارکنان )1بۀ رت(آگاهی کارکنان 

) 5رتبۀ (، کیفیت و نحوة ارتباط بانک )4رتبۀ (، نوع برخورد کارکنان)3 ۀرتب(کارکنان 
  .دوش می) 6رتبۀ (و مشگل گشایی و احساس مسئولیت 

هاي  بندي صورت گرفتۀ مربوط به فعالیت براساس رتبه: هاي ترفیعی متغیر فعالیت) ز
، )نقطه ضعف(تا بدترین وضعیت ) نقطه قوت(ترفیعی، به ترتیب، از بهترین وضعیت 

، )2 ۀرتب(، اطلاع رسانی امور و خدمات بانکی )1رتبۀ (شامل متغیر تبلیغات تلویزیونی 
رتبۀ (، اعتماد به رعایت تعهدات بانک )4رتبۀ (، وب سایت )3 ۀرتب(فعالیتهاي تبلیغاتی 

  .دوش می) 6رتبۀ (و حمایت از رویدادهاي اجتماعی و جانبی ) 5
  

  بانک پارسیان
بندي صورت گرفته براساس نحوة ارائۀ خدمات  براساس رتبه: متغیر خدمت )الف

، )نقطه ضعف(تا بدترین وضعیت ) نقطه قوت(بانکی، به ترتیب، از بهترین وضعیت 
، کیفیت خدمات )2 ۀرتب(، جدید بودن خدمات )1رتبۀ (شامل متغیر شهرت و اعتبار 

بانکداري الکترونیکی و  )5 ۀرتب(، خدمات مشاوره اي )4 ۀرتب(، تنوع خدمات )3 ۀرتب(
  .شود می) 6رتبۀ (
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بندي صورت گرفته بر اساس نحوة فرآیند ارائۀ  براساس رتبه: متغیر فرآیند )ب
نقطه (تا بدترین وضعیت ) نقطه قوت(خدمات بانکی، به ترتیب، از بهترین وضعیت 

، شیوة )2 ۀرتب(، سهولت انجام خدمات )1رتبۀ (، شامل متغیر نحوة نوبت دهی )ضعف
) 4رتبۀ (و سرعت رسیدگی و پاسخگویی ) 3 ۀرتب(ریافت خدمات به صورت فراگیر د

  .شود می
بندي صورت گرفته بر اساس امکانات فیزیکی،  براساس رتبه: متغیرامکانات فیزیکی) ج

، شامل )نقطه ضعف(تا بدترین وضعیت ) نقطه قوت(به ترتیب، از بهترین وضعیت 
، شرایط )2 ۀرتب(، محیط و دکوراسیون داخلی )1رتبۀ (متغیر نحوة پوشش کارکنان 

، کیفیت تجهیزات، )5ۀ رتب(، رنگ آمیزي داخلی )4رتبۀ (، نماي بیرونی )3 ۀرتب(محیطی 
  .دوش می) 7ۀ رتب( و امکانات موجود در زمان انتظار) 6ۀ رتب( ابزار و وسایل

بندي صورت گرفته بر اساس قیمت، به ترتیب، از بهترین  براساس رتبه: متغیر قیمت) د
، شامل متغیر نرخ سود )نقطه ضعف(تا بدترین وضعیت ) نقطه قوت(وضعیت 

و نرخ سود تسهیلات  )2 ۀرتب(، هزینه خدمات بانکی )1رتبۀ (پرداختی به سپرده ها 
  .دوش می) 3 ۀرتب(
بندي صورت گرفته بر اساس مکان و زمان، به  راساس رتبهب: متغیر مکان و زمان) ه

، شامل متغیر )نقطه ضعف(تا بدترین وضعیت ) نقطه قوت(ترتیب، از بهترین وضعیت 
، مدت )3 ۀرتب(، تعداد باجه ها )2 ۀرتب(، محل استقرار شعب )1رتبۀ (زمان کاري بانک 

  .دوش می) 5رتبۀ (و گستردگی پوشش جغرافیایی ) 4رتبۀ (زمان دریافت خدمات 
بندي صورت گرفته بر اساس وضعیت کارکنان، به  براساس رتبه: متغیر کارکنان) و

، شامل متغیر )نقطه ضعف(تا بدترین وضعیت ) نقطه قوت(ترتیب از بهترین وضعیت 
، میزان )2 ۀرتب(، روابط صمیمی و انسانی کارکنان )1رتبۀ (نوع برخورد کارکنان 

) 5رتبۀ (، دقت و تمرکز کارکنان )4رتبۀ (ت و نحوة ارتباط بانک ، کیفی)3 ۀرتب(آگاهی 
  .دوش می) 6رتبۀ (و مشگل گشایی و احساس مسئولیت

هاي  بندي صورت گرفته بر اساس فعالیت براساس رتبه: هاي ترفیعی متغیر فعالیت) ز
، )نقطه ضعف(تا بدترین وضعیت ) نقطه قوت(ترفیعی، به ترتیب، از بهترین وضعیت 

، )2 ۀرتب(، اطلاع رسانی امور و خدمات بانکی )1رتبۀ (شامل متغیر فعالیتهاي تبلیغاتی 
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رتبۀ (، اعتماد به رعایت تعهدات بانک )4رتبۀ (، وب سایت )3 ۀرتب(تبلیغات تلویزیونی 
  .دوش می) 6رتبۀ (و حمایت از رویدادهاي اجتماعی و جانبی ) 5
  

  گیري و پیشنهادات نتیجه
بین دیدگاه مشتریان در خصوص بر اساس نتایج به دست آمده در این بررسی، 

جایگاه برند بانکهاي ملّی و پارسیان تفاوت معنی داري وجود دارد و بانک پارسیان 
همچنین،  ).2جدول(در همه زمینه ها در جایگاه بهتري نسبت به بانک ملّی قرار دارد 

هر دو بانک از دیدگاه مشتریان در منطقه  هاي ادراکی، جایگاه برند بر اساس نقشه
ها مشخص  ها قرار دارد و فاصله بین دو جایگاه بر روي نقشه مناسب بر روي نقشه

به عنوان نمونه، بیشترین فاصله بین جایگاه برند بانک ملّی و پارسیان در دو . است
ع بیانگر این موضو). 10نمودار(است  "وضعیت کارکنان"و  "فرآیند ارائۀ خدمات"بعد 

این است که بانک پارسیان در این دو بعد داراي نقطۀ قوت است که خود، یک فرصت 
  .شود براي این بانک محسوب می

بانک پارسیان با خلق مزیت رقابتی در بعد فرآیند ارائۀ خدمات، نظیر شیوة نوبت 
ن، دهی، سهولت انجام کار و نوع برخورد کارکنان و روابط صمیمی آنان با مشتریا

توانسته است جایگاه خود را در سطح عالی قرار دهد و در نقطۀ مقابل، بانک ملی از 
این نظر وضعیت مناسبی نسبت به بانک پارسیان ندارد و می توان گفت که در این دو 

، بر تواند با اتخاذ یک استراتژي مناسب این بانک نیز می. بعد، داراي نقطه ضعف است
دمات و مدیریت روابط با مشتریان، فعالیت بیشتري انجام روي بهبود فرآیند ارائۀ خ

هاي مذکور  از طرفی، در تعدادي از نقشه. دهد و جایگاه جدید خود را خلق نماید
فاصله بین جایگاه دو برند بسیار به هم نزدیک است، به عنوان نمونه، کمترین فاصله 

فعالیتّهاي ترویجی است  بین جایگاه برند بانک ملّی و پارسیان در دو بعد قیمت و
  ).18نمودار(

تواند با بهبود فعالیتهاي ترویجی، از قبیل حمایت از رویدادهاي  بانک پارسیان می
ورزشی، تبلیغات تلویزیونی و غیره و تنوع در انواع حسابهاي بانکی با سودهاي 
پرداختی متفاوت و کاهش سود سپرده هایش در بعد قیمت، جایگاه خود را تغییر داده 

  . و به وضعیت مطلوب تري برسد
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ک ملّی نیز با تغییر در استراتژي هاي ترویجی خود، می تواند جایگاه فعلی اش را بان
هاي  بر اساس نقشهبه طورکلّی و . تغییر دهد و فاصلۀ به وجود آمده را از بین ببرد

، بین دیدگاه )9الی  2جداول(ادراکی ترسیم شده و با استفاده از آزمون ویلکاکسون 
پاسخ به سؤال اصلی (و پارسیان تفاوت وجود دارد مشتریان نسبت به دو بانک ملی 

  ).و نیز تمام سؤالات فرعی تحقیق، مثبت است
بدین ترتیب، با توجه به مسائل مطروحۀ فوق، می توان نتیجه گرفت که بانک پارسیان 
از دیدگاه مشتریان، در بین تمام ابعاد متغیرهاي مذکور از جایگاه بهتري نسبت به 

، عنوان 1387باید دانست که بانک پارسیان در سال  .ر استبانک ملی، برخوردا
برترین بانک کشور و نیز رتبۀ هفتم در میان صد شرکت برتر ایران را به تأیید 

  .سازمان مدیریت صنعتی، کسب نموده است
  

یابی برند و ارتقاي آن در  پیشنهادهاي ناشی از نتایج تحقیق جهت جایگاه
  دو بانک

  ارتقاي آن در بانک پارسیان یابی برند و جایگاه 

  گسترش و توسعۀ خدمات بانکداري الکترونیکی و ایجاد تنوع در ارایه اینگونه
 . خدمات

 ه بط رؤسا و کارکنان یشتر نسبت به ارائۀ خدمات مشاورهتأکید و توجاي توس
 .شعب

  ایجاد امکانات مناسب براي شعب، که راحتی مشتریان را در زمان انتظار فراهم
 ...).امکاناتی از قبیل تلویزیون، روزنامه، مجله و (نماید  می

  تقویت و آموزش کارکنان به منظور افزایش آگاهی، دقتّ و تمرکز ایشان در
 .چارچوب وظایف محوله

 تأکید بیشتر بر روي تبلیغات تلویزیونی. 

  یابی برند و ارتقاي آن در بانک ملیّ جایگاه

 ع بودن خدمات بانکی گسترش خدمات و توسعۀ آن از نظرمتنو. 

 ه بر ارائۀ خدمات مشاوره اي توسط رؤسا و کارکنان شعبتأکید و توج. 
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 ه به آراستگی و نحوة پوشش کارکنان و استفاده از لباسهاي متحّدالشّکلتوج . 

  تلاش در جهت تقویت انگیزة نیروي انسانی موجود و ارائۀ راهکارهاي مناسب
ن و از بین بردن عوامل احتمالی نارضایتی جهت مدیریت روابط با مشتریا

کارکنان که در نهایت، منجر به افزایش سرعت  عمل کارکنان و در نهایت، موجب 
 .افزایش کیفیت نحوة ارتباط بانک با مشتریان خواهد شد

  ایجاد حس اعتماد در مشتریان از طریق اطلاع رسانی در زمینۀ برگزاري بهنگام
همچنین، استفاده بیشتر از این اهرم تبلیغاتی . جوایزمراسم قرعه کشی و ارائۀ 

جهت جذب سپرده ها و تلاش جهت حضور پررنگ در حمایت از رویدادهاي 
 .اجتماعی و جانبی، از قبیل امور ورزشی، امور خیریه و جز آن

شود که با توجه به  آتی به سایر پژوهشگران پیشنهاد می تحقیقاتهمچنین جهت 
یقات بازاریابی و اهمیت فن نقشه ادراکی جهت ترسیم وضعیت دامنه گسترده تحق

هاي  بازار ایران در صنایع مختلف، تحقیقات کاربردي با استفاده از این فن و شاخه
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