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  .باشد كه نظرات آنان با روش سرشماري جمع آوري گرديده استمالي واحدهاي توليدي مي
ها، با استفاده از تكنيك ها مورد استفاده قرار گرفته و تحليل يافتهپرسشنامه براي جمع آوري داده تكنيك گروه كانون و توزيع

اسميرنوف و كلوموگرو ف، آمارناپارامتريك، آزمون كروسكال واليس و يو من ويتني انجام  فرايند تحليل سلسله مراتبي و آزمون
  .شده است

و  امهنملت در ارائه تسهيلات براي واحدهاي توليدي و فرايند آن، همچنين ارائه ضمانت بانك صادرات و بانك: دهدنتايج، نشان مي
هاي خدمات مذاكره و مشاوره، ارتباط بين مديران بانك و مديران ارشد ال سي و فرايند آن بهترين جايگاه را دارند و در ويژگي

  .ر اذهان مشتريان اين بخش از بازار به دست آورده استواحدهاي توليدي بانك صادرات پس از بانك ملت دومين جايگاه را د
  
  

 :واژگان كليدي
فرايند ارائه تسهيلات براي واحد  كننده، نقشه ادراكي، گروه كانوني، فرايند تحليل سلسله مراتبي،هاي تعيينيابي، ويژگيجايگاه

و ال سي، مذاكره و مشاوره، ارتباط بين مديران ارشد  نامهنامه، ارائه تسهيلات براي واحد توليدي، ارائه ضمانتتوليدي و ضمانت
  واحد توليدي و بانك
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مقدمه
 يابيتمايز شرط ماندگاري در بازارهاي رقابتي است و جايگاه

يابي در سطح برند جايگاه. فرايندي است براي ايجاد تمايز
اي در اذهان هر برندي بايد صاحب و مالك واژه گويدمي

، اين واژه كه عامل برقراري )1384 كاتلر،(مشتريان باشد 
ارتباط با مشتريان در بازارهاي رقابتي است بر ويژگي از 

كند كه برند مورد نظر به دليل توانايي محصول تاكيد مي
خواهد از مي بيشتر در تامين آن ويژگي نسبت به رقبا

طور ه آن واژه در ذهن مشتريان شناخته شود تا بطريق 
  .ضمني دليلي براي انتخاب شدن را به مشتري القا كند

 كتاب خود با در 2و چارلز دي شو 1از طرفي الكساندار هايم
  يابيجايگاه "The Portable MBA in Marketing"عنوان 

 انددانستهرا به عنوان گام ششم در فرايند بخش بندي بازار 
هاي بين از تفاوتكه ) 1385سعيدي نيا و فيروزيان، (

مشتريان با در نظر گرفتن نقاط قوت و توانايي يك برند، به 
 كند تا بر بخش مشخصي از بازار كه تواناييشركت كمك مي

رقبا دارد،  بيشتري در پاسخگويي به نيازهاي آن نسبت به
ع جويي مناب تاكيد كند و از اين طريق به شركت در صرفه

  ).  1385لاولاك و رايت، (كند كمك مي
هاي بازار، صرفه جويي گيري موثر از فرصتبنابراين بهره

در منابع شركت به دليل تمركز بر بخشي سودآور از بازار و 
يجاد سود اتلاف منابع شركت در گستره بازار، ا پيشگيري از

يابي موثر توان از مزاياي جايگاهمطمئن و بلند مدت را مي
 .شمردبر

ها در دهه اخير صنعت بانكداري شاهد رقابت توام با فرصت
طور مسلم هيچ بانكي ه ب. هاي زيادي بوده استو تهديد

تواند ارائه دهنده تمامي خدمات ممكن باشد و در نمي
  ها بانك. دهد بهترين باشدزمينه خدماتي كه ارائه مي

ود هاي موجتوانند با بررسي نقاط قوت خويش و فرصتمي
هايي را پيش بگيرند كه به يك جايگاه در بازار، استراتژي

 معيني و شفيعي،(ابتي مناسب در بازار دست يابند رق
به اين منظور در اين مطالعه وضعيت هفت برند ). 1386

بانكي با تاكيد بر برند بانك صادرات از ديدگاه مشتريان 
تا  واحدهاي توليدي مورد ارزيابي قرار گرفته است -حقوقي

                                                            
1- Alexander Hiam 
2- Charles D. Schewe 

  

از اين طريق هر يك از برندهاي مورد مطالعه بر وضعيت 
خود از ديدگاه اين گروه از مشتريان آگاهي يابند و ميزان 
توانايي خود را نسبت به رقبا به منظور دست يابي به اين 

دليل انتخاب اين . بخش از بازار مورد ارزيابي قرار دهند
م رويكردهاي گروه از مشتريان اين بوده است كه امروزه تما

  نوين بازاريابي به سمت جذب مشتريان كليدي تدوين
و از طرفي اين  )1388امير شاهي و ديگران، (شوند مي

گروه از مشتريان به دليل نوع فعاليت خود تجربه دريافت 
اند و براي دهاي بانكي مورد مطالعه را داشتهخدمات از برن

معيارهاي اظهار نظر در خصوص مقايسه چگونگي تامين 
. اندموثر بر انتخاب خدمات بانكي صاحب نظر بوده

ها به عنوان ها و شركتهمچنين بررسي ارتباط بين بانك
  پديده حياتي در اقتصاد كشورها قابل توجه است

 

)Onega et al., 2011.(  
  

يابي در اين پژوهش با اقتباس از مدل مفهومي واكر جايگاه
رند بانك اقتصاد نوين، برند بانك صادرات نسبت به شش ب

بانك پارسيان، بانك تجارت، بانك سپه، بانك ملت و بانك 
عوامل داراي اهميت با مصاحبه گروه . ملي انجام شده است

ها از تكنيك كانون شناسايي شدند و براي اولويت بندي آن
در ادامه . فرايند تحليل سلسله مراتبي گروهي استفاده شد

- عيين كننده آزمون اسميرنوفهاي تبراي شناسايي ويژگي
كار رفت و به ه واليس ب - كلوموگروف و آزمون كرسكال

منظور تعيين وضعيت برند هر يك از رقبا نسبت به برند 
من ويتني بهره گرفته شد و ) يو(بانك صادرات از آزمون 

  .هاي ادراكي ارائه گرديدصورت نقشهه نتايج حاصل ب
  

  مباني نظري پژوهش
  يابيجايگاه

است كه يك مكان متمايز نسبت به  يابي آنمفهوم جايگاه
جك . محصولات رقبا در اذهان مشتريان اشغال شود

چكيده بازاريابي را با چهار اصل زير بيان داشته  3تروت
  :است

  يك شركت بايد نسبت به تعيين يك جايگاه در اذهان. 1
  

                                                            
3  - Jack Trout 
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  . مشتريان هدف خود اقدام كند
و از يك پيام ساده و دائمي  منحصر بفردجايگاه بايد . 2

  .برخوردار باشد
    .جايگاه بايد شركت را از رقبا متمايز كند .3
يك شركت قادر نيست كه همه چيز براي همه كس  .4

لاولاك و ( هاي خود را متمركز كندباشد، بلكه بايد تلاش
  ).1385رايت، 

ت كه اي اسموضع يا جايگاه يك محصول بيانگر شيوه
  هاي مهم يك محصولدرباره ويژگيمصرف كنندگان 

  انديشند يعني جايگاهي كه آن محصول در ذهن مي
. مصرف كنندگان، در مقايسه با محصولات رقيب، دارد
 ايموضع يا جايگاه محصول در سايه وجود مجموعه پيچيده

هايي كه ها يا برداشتاز احساسات، عواطف، پنداشت
ولات ديگر مصرف كننده درباره محصول و نسبت به محص

موضع يا جايگاه محصول در ذهن . شوددارد، تعيين مي
  مصرف كننده به كمك يا بدون كمك بازارياب تعيين 

خواهد مصرف كننده را آزاد ولي بازارياب نمي. شودمي
بگذارد تا خودش جايگاه محصول را در ذهن خود تعيين 

  ).1383 كاتلر و آرمسترانگ،(كند 
ابي را ياستراتژي جايگاه ،)2009( 2يرسيپا و 1نزيكراو

دانند و جستجو در دنياي محصولات از نگاه مشتريان مي
در ذهن ) بدون رقيب(سپس يافتن مكاني مطلوب و خالي 

، براي تحقق استراتژي جايگاه يابي بايد ابتدا تركيب هاآن
هاي مناسب را از نگاه او دانست و سپس براي تامين ويژگي

ابي يبراي استفاده از استراتژي جايگاه. دريزي كرآن برنامه
لازم است، جايگاهي ويژه را در ذهن مشتريان پيدا كنيم به 

باشد  منحصر بفردنحوي كه آن جايگاه براي مشتريان 
)Asikhia, 2010.(  

  

يابي را مسئوليتي گاه، جاي"3آل رايس"و  "جك تراوت"
موجود در دانند كه به وسيله آن يك نام تجاري خلاقانه مي

تواند از هاي تجاري مشابه مييك بازار اشباع شده از نام
  جايگاهي ممتاز و بارز در اذهان مشتريان هدف برخوردار

 در جنگل ارتباطي"كنند ها بيان ميآن). 1385 واكر،( شود 
كه هم اكنون وجود دارد، تنها اميدي كه بتوان شانسي 

                                                            
1  - Cravens 
2  - Piercy 
3  - Rise 

آورد، تمركز دست ه براي انتخاب شدن از سوي مشتريان ب
بندي بازار و در يك بر روي اهداف كوچك، اقدام به بخش

  ).1386 معيني و شفيعي،(يابي است كلمه جايگاه
يابي اصلي را ، سه نوع جايگاه)1994( 5و ويرزيما 4تريسي

رهبري محصول، برتري عملكردي و برقراري : مطرح كردند
ين ارابطه صميمي با مشتري و اين تقسيم بندي مبتني بر 

توان تلفيقي از سه نوع ديدگاه است كه هر بازار را مي
گيري از گروهي از مشتريان به بهره. مشتري در نظر گرفت

، گروهي ديگر به )رهبري محصول(تكنولوژي تمايل دارند 
و ) برتري عملكردي(دهند عملكرد قابل اعتماد اهميت مي
صوص به نيازهاي فرديشان گروه سوم به پاسخگويي مخ

 . دهندميت مياه

 كارگيري در حوزه خدماته يابي قابل بهاي جايگاهاستراتژي
يابي يابي از طريق هويت شركت، جايگاهجايگاهعبارتند از 

  خدمت، ) زمان بكارگيري(از طريق موقعيت كاربرد 
يابي جايگاه 6برند،) تاييد(يابي از طريق پشت نويسي جايگاه

يابي از جايگاهو  7و رقيب منحصر بفردبر اساس يك ويژگي 
 .از طريق بازار هدف

  
  8يابي از طريق هويت شركتجايگاه -1

هايي كه داراي يك هويت و اين استراتژي براي شركت
 افتخار هستند قابل بكارگيري است، هويت اين پيشينه پر

ها براي پذيرش محصول و حمايت از آن گونه شركت
كه يك  گيرد، زمانيتوسط مشتريان، مورد استفاده قرار مي

ها از مقبوليت عمومي بهره مند باشد و برند در طول سال
براي اذهان مردم به نامي آشنا، قابل اطمينان و شايسته 

   .توان از اين استراتژي استفاده كردتبديل شده باشد مي
  
زمان (يابي از طريق موقعيت كاربرد جايگاه -2

  9و يا زمان مصرف) بكارگيري
استراتژي يك محصول نسبت به ساير محصولات در اين 

. كندبراي استفاده در يك موقعيت خاص، پيش دستي مي

                                                            
4  - Tracy 
5   - Wiersema 
6  - Positioning by Brand Endorsement 
7  - Positioning by Unique Attribute and Copetitor 
8  - Positioning by Corporate Identity 
9  - Positioning by Usage Occasion and Time of Use 
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اين استراتژي يك كاربرد خاص را براي يك محصول 
و براي اين مورد خاص كاربرد، بر بازار چيره  كندمعرفي مي

كه يك برند قصد گسترش بازار خود را از زماني . شودمي
كاربردهاي ديگر يك محصول را دارد  طريق ايجاد و اشغال

اين استراتژي به جذب شمار قابل توجهي از مشتريان 
اما به هر حال برندي كه قصد دارد از اين . كندكمك مي

چه  استراتژي بهره ببرد بايد داراي اعتبار رقابتي براي آن
 . دهد از نظر مشتريان آن بخش از بازار باشدوعده مي

  
  1برند) تاييد(طريق پشت نويسي يابي از جايگاه -3

  يابي براي برندهاي جديدي كه از برندهاياين نوع جايگاه
در اين . رودكار ميه شوند، بقديمي موفق منشعب مي

حالت يك برند كه قصد توسعه و گسترش بازار خود را 
دارد با نيت جذب بخش جديدي از بازار، با يك نام جديد 

ا تكيه بر برند موفق قديمي شود اما ببه مشتريان عرضه مي
 .شودو از نام برند قديمي براي معرفي برند جديد استفاده مي

كند تا در ذهن اين نوع استراتژي به برند جديد كمك مي
مشتريان با تكيه بر همان برند قديمي جايگاه مناسبي در 

  .دست آورد ذهن مشتريان به
 

و يابي بر اساس يك ويژگي منحصر بفرد جايگاه -4
  2رقيب

اين استراتژي يك استراتژي تهاجمي است، كه شامل 
دهد كه چرا رقابت يك برند با ديگر برندهاست و نشان مي

تملك بر يك خصوصيت يا . شوديك برند ترجيح داده مي
 .سازد، تصوير يك برنده در رقابت را ميمنحصر بفردويژگي 

يد اين ويژگي بايد بتواند به يك مزيت ترجمه شود كه فوا
اساس آن  كند و همچنين برمتفاوتي را به بازار عرضه مي

  .شوديابي ميويژگي يك برند در برابر برند رقيب جايگاه
  
 3يابي از طريق بازار هدفجايگاه - 5

اي از يابي برند بر اساس مجموعهدر اين رويكرد جايگاه
  هم مشتريان از برند، انجام  نيازها و انتظارات شبيه به

گيرد و مشتريان بر اساس متغيرهاي دموگرافي مانند مي

                                                            
1  - Positioning by Brand Endorsement 
2  - Positioning by Unique Attribute and Copetitor 
3  - Positioning by Target Market 

 سن، درآمد، جنسيت، شغل، تحصيلات، موقعيت جفرافيايي
و يا متغيرهاي رفتاري مانند حجم مصرف، مزايا و  . . . و

 رضايت مورد انتظار و متغيرهاي روانشناختي مانند شخصيت،
وقتي . شوندسبك زندگي، طبقه اجتماعي تقسيم بندي مي

شود، يابي ميند از طريق يكي از موارد فوق جايگاهيك بر
تري براي بخش مربوط به آن دسته بندي تمايل قوي

دهند، بنابراين مصرف و يا استفاده از آن محصول نشان مي
نوعي تفاوت ميان اين برند و ديگر برندها در ذهن مشتري 

شود و ويژگي منحصر بفرد بودن را برند به همراه ايجاد مي
يابي بر جايگاه(يابي رفتاري به عنوان مثال در جايگاه .دارد

، براي مشتريان كليدي برند )اساس متغيرهاي رفتاري
فوايد زيادي از گروه كوچكي از مشتريان كه سهم بالايي 

علاوه بر اين . آيددر حمايت از برند دارند، به دست مي
 هاي كه مزايايها از طريق تركيب نيازهاي گروهبازارياب

توانند فرايند مورد انتظارشان شبيه به هم است نيز مي
   (Asikhia, 2010).يابي انجام دهندجايگاه

در زمينه تحقيقات انجام شده در حوزه خدمات بانكي با 
توان به پژوهش انجام شده توسط يابي ميرويكرد جايگاه

در اين . ، اشاره كرد)1390(اميرشاهي و فياضي آزاد 
مطالعه، جايگاه دو برند بانك ملي و پارسيان با مدل 
مفهومي واكر و فن نقشه ادراكي، بر اساس آميخته 

نتايج اين مطالعه . بررسي شده است (7p)بازاريابي خدمات 
نشان داد برند بانك پارسيان در اذهان مشتريان وضعيت 

اميرشاهي و فياضي (به برند بانك ملي دارد بهتري نسبت 
  ).1390 آزاد،

  اي با، در مطالعه)2010(نيز در سال  4اولاليكان آسيخيا
  رقابتي ضمن "يابي خدمات بانكي در نيجريهاهجايگ"عنوان

  هاياين كشور، ويژگي در بانكي خدمات بازار دانستن
  ذهني و عملكردي هايويژگي گروه دو در قالب خدمات را

 است، داده نشان تحقيق نتايج. دهدمي قرار بررسي مورد
  ذهني هاي ويژگي اساس بر توانند مي قديمي هايبانك

  كه حالي در كنند دهي را سامان يابي خودجايگاه فرايند
  تاكيد كاركردي هايويژگي بر بايستمي جديد هايبانك
 خدمت براي را هاي جديديويژگي و حتي ورزند

  

                                                            
4  - Asikhia 
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   . (Asikhia, 2010)كنند  تعيين
  

  يابيهاي ادراكي به عنوان ابزارهاي جايگاهنقشه
  نقشه ادراكي نموداري درباره چگونگي تصور مشتريان از

ها براي كمك به بسياري از شركت. خدمات رقابتي است
 .كننديابي خود از نقشه ادراكي استفاده ميخط مشي جايگاه

- يابي هم مي گويندكه به آن نقشه جايگاه - نقشه ادراكي 
  هاي خدماتترين ويژگيكند تا مهمبه مديران كمك مي

 ها همچنيناين نقشه. رقابتي را از منظر مشتري تعيين كنند
در تهيه تصويري شفاف از مشخصات منحصر بفرد يك 

هاي رقابتي و شكاف خدمت، تعيين نوع تهديدات و فرصت
نقش  ميان تصورات مشتري و مديريت از خدمات رقابتي

هر ويژگي مهم از نظر مشتريان را . كندمهمي را ايفا مي
توان روي محور افقي و عمودي نقشه ادراكي قرار داد مي

ابزار  نقشه ادراكي، به عنوان). 1385لاولاك و رايت، (
  مورد استفاده قرار 1970 مديريت راهبردي از سال

  Hans,  & .(Benedict (1994 گيردمي
نقشه ادراكي فرايندي است كه طي آن يك يابي يا جايگاه

شركت تصميم دارد ديدگاهي را نسبت به محصولات 
پيشنهاديش در اذهان مشتريان ايجاد كند كه با نيازها و 

ها اين وظيفه را از شركت. ها سازگار باشدترجيحات آن
دهند، به آميخته بازاريابي انجام مي طريق تلفيق عناصر

ان بازار هدف را تامين كند و يا شكلي كه انتظارات مشتري
از آن پيشي بگيرد، وظيفه محقق بازاريابي اين است كه با 

اي از پاسخ گوياني كه به گروه محصولات كمك نمونه
آشنايي دارند در رابطه با ارتباط بين محصولات رقابتي 

نقشه ادراكي، معيارهايي . پيشنهاد شده، بررسي انجام دهد
آن توسط مشتريان مورد ارزيابي قرار را كه برندها بر اساس 

كه محصول بر اساس  كنند و اينگيرند را منعكس ميمي
   (Hair et al., 2002).اي داردآن معيارها چه وجهه
يابي پنج در فرايند جايگاه) 2010(نيگام و كائوشيك 

اپراتور تلفن همراه از نقشه ادراكي براي نمايش جايگاه 
  همچنين استفاده كردند، اپراتورها نسبت به يكديگر

  اي با هدفنيز در مطالعه) 1385(و فيروزيان سعيدي نيا 
يابي يك برند در صنعت لوازم خانگي براي نشان جايگاه

دادن وضعيت برندهاي رقيب نسبت به يكديگر از تكنيك 
  .  استفاده كردند نقشه ادراكي

  
  مدل مفهومي پژوهش 

در راستاي تحقق هدف پژوهش و به منظور پاسخگويي به 
سوالات تحقيق، مدل مفهومي پژوهش حاضر با اقتباس از 

در ابتدا از . مدل مفهومي واكر، در پنج گام ارائه گرديد
دريافت خدمات و آشنايي تمام واحدهاي توليدي با برند 
بانك صادرات از طريق مصاحبه با مديران ارشد واحدهاي 

اطمينان حاصل شد سپس به عنوان اولين گام  توليدي
 .شدندميبايست مجموعه برندهاي بانكي رقيب تشكيل مي

به اين منظور بر اساس يك مصاحبه تلفني با مديران مالي 
ها نام برندهاي واحدهاي توليدي و يا مديران مالي آن

بانكي كه واحد توليدي مورد مطالعه سابقه استفاده از 
شته باشد خواسته شد و برندهاي مشترك خدمات آن را دا
هاي رقيب هاي مورد مطالعه به عنوان برندتدر ليست شرك
براي  ه اين ترتيب برندهاي بانكي منتخبب. برگزيده شدند

واحدهاي توليدي شناخته شده و سابقه دريافت خدمات از 
بانك : اين برندها عبارت بودند از. اين برندها را داشتند

بانك تجارت، بانك سپه و در مجموعه  ملت، بانك ملي،
در   .هاي خصوصي بانك اقتصاد نوين و بانك پارسيانبانك

هاي داراي اولويت در گام دوم به منظور شناسايي ويژگي
انتخاب خدمات بانكي توسط مشتريان اين بخش از بازار 
جلسه گروه كانوني با حضور هفت نفر از كارشناسان و 

 22در اين جلسه . يل شدخبرگان خدمات بانكي تشك
جا كه  عامل شناسايي شد كه با توافق گروه حاضر از آن

توان به عنوان زير مجموعه عامل برخي از عوامل را مي
اصلي ديگري به حساب آورد، ساختار سلسله مراتبي با پنج 

 )1(زير معيار تشكيل گرديد كه در شكل  17معيار اصلي و 
با كمك روش فرايند تحليل سلسله مراتبي . ارائه شده است

شش . وزن هر يك از معيارها و زير معيارها به دست آمد
هاي داراي اولويت معيار با بيشترين وزن به عنوان ويژگي

در گام سوم به منظور جمع آوري نظرات . شناسايي شدند
هاي داراي اولويت مشتريان در خصوص هر يك از ويزگي

 ي هر يك از برندهاي مورد مطالعه از پرسشنامه بسته بابرا

 
 



واحدهاي توليدي خراسان جنوبي –ديدگاه مشتريان حقوقييابي استراتژيك برند بانك صادرات از موضع   73 
   

 هايجا كه ويژگي از آن. طيف افتراق معنايي استفاده گرديد
شود كه علاوه بر با هايي اطلاق ميتعيين كننده به ويژگي

بايست تفاوت معناداري بين چگونگي اهميت بودن، مي
  تامين آن در ميان برندهاي رقيب وجود داشته باشد

بايست با استفاده از در چهارمين گام مي) 1383 واكر،(
 و) به منظور انجام تست نرماليتي(هاي كلوموگروف آزمون

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

هاي مربوط به واليس معناداراي تفاوت - سپس كروسكال
  هاي اولويت دار در ميان برندهاي رقيب مورد آزمونويژگي

آخرين گام وضعيت برند بانك صادرات در . قرار گرفت
ويتني  - نسبت به هر يك از برندهاي رقيب با آزمون يومن

نسبت  2010بررسي شد و سپس با نرم افزار اكسل نسخه 
  .هاي ادراكي ترسيم شدندبه ترسيم نقشه

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

  هاي انجام پژوهشگام :1جدول 

  هدف  شماره گام

  )بر اساس بيشترين ميزان شناخته شدگي نزد واحدهاي توليدي(بانك صادرات تشكيل مجموعه برندهاي رقيب   گام اول 

  هاي اولويت دار شناسايي ويژگي  گام دوم 

  شناسايي عوامل داراي اهميت با مصاحبه كانوني، تشكيل ساختار سلسله مراتبي عوامل داراي اهميت با توافق گروه، 

  با روش فرايند تحليل سلسله مراتبي گروهي، تعيين شش معيار اولويت داراولويت بندي معيارها و زير معيارهاي ساختار 

  هاي اولويت دارجمع آوري نظرات جامعه آماري با پرسشنامه افتراق معنايي درباره شش ويژگي  گام سوم 

  هاي تعيين كنندهشناسايي ويژگي  گام چهارم 

  واليس - هاي كلو موگروف، كروسكالانجام آزمون

  برند بانك صادرات در مقايسه با هر يك از برندهاي رقيب تعيين جايگاه  گام پنجم 

  ويتني، ترسيم نقشه ادراكي _آزمون يومن 



1392 تابستان/ 19شماره / مجله مديريت بازاريابي   74 
 

  روش تحقيق
اين مطالعه از حيث هدف كاربردي و از نظر شيوه 

صورت مقطعي ه پيمايشي ب - گردآوري اطلاعات توصيفي 
در استان خراسان جنوبي انجام شده  90زمستان و در 

است، هدف اين مطالعه تعيين جايگاه برند بانك صادرات 
واحدهاي  - نسبت به رقبا در اذهان مشتريان حقوقي

   .توليدي است
بايست به سوالات تحيق به منظور تحقق اين هدف مي

  .پاسخ داده شود
سط وتها هاي تعيين كننده در انتخاب بانكويژگي - 1

واحدهاي توليدي استان خراسان جنوبي  - مشتريان حقوقي
  كدامند؟

آيا تفاوت معناداري بين برند بانك صادرات و هر يك از  - 2
هاي تعيين كننده برندهاي رقيب در چگونگي تامين ويژگي

واحدهاي توليدي استان  - در اذهان مشتريان حقوقي
 خراسان جنوبي وجود دارد؟

  
  1مصاحبه گروه كانوني

 گروه كردن جمع از عبارتست داوطلب گروه قاتيتحق
 وي تعاملي هامباحثه جاديا منظور به افراد ازي كوچك

  معمولا. خاص مفهوم اي موضوع كي درباره همزمان
 شده ليتشك كننده شركت 12ي ال 8 از داوطلبي هاگروه
ي بحث دري احرفه جلسه سيرئ كي لهيوس به كه است

 در اوقات اغلب و شوديم تيهدا شدهي سازمانده مهين
    (Hair et al., 2002). كشديم طول ساعت 2 حدود

و خبرگان  نفر از كارشناسان 7العه با حضور در اين مط
نظام بانكي كه از نظر ميزان تحصيلات، سوابق شغلي و 

دانند با حضور موقعيت كاري گروه همگني را تشكيل مي
، جلسه گروه ق گرداننده و يك محقق نكته برداريك محق

كانوني تشكيل شد كه دو ساعت به طول انجاميد و پس از 
عامل داراي اهميت  22هاي حاصل مجموعا پردازش داده

ها توسط واحدهاي توليدي شناسايي شدند در انتخاب بانك
 دسته بندي) 2شكل (كه در قالب يك ساختار سلسه مراتبي 

و محققان روش مستند اما . شده و توافق گروه رسيد
هاي به دست آمده از مشخصي را براي بررسي پايايي داده

                                                            
1  - Foucus group interview 

اندازه نمونه انتخابي . هاي گروه كانون ندارندمصاحبه
هاي حاصل ماهيتا بدون ساختار هكوچك و اين كه داد

ي كه به اسمي دارند كه از پيشنهادات يهستند و ماهيت
با كمك زبان بدن (شفاهي صورت شفاهي و يا حتي غير

اند، براي از شركت كنندگان به دست آمده) استارائه شده 
  .كندها چالش ايجاد ميتامين پايايي داده

، به جاي تاكيد بر پايايي و )1994( 2كات و مورهوسمي
. سازندورايي، ارزشمندي يك تحقيق كيفي را مطرح مي

كند ها به چهار عامل كه به رواسازي تحقيق كمك ميآن
چند روش جهت جمع آوري  ستفاده ازا :كننداشاره مي

چك كردن ، 3بازرسي مجدد مسير كسب اطلاعات، هاداده
در  5گروه تحقيقو  4از طريق شركت كنندگان در تحقيق

اين روش فرض بر اين است كه اعضاي گروه در هنگام 
هاي تحقيق، مورد وثوق محقق تفسير داده تشريح و

گاهي اوقات از يك شخص خارج از تحقيق . هستند
شود تا اين فرايند را مشاهده كند و در هر كجا ه ميخواست

ها يا سوء تعبيرها لازم است سوالاتي را در مورد سوگيري
  ).1388، بيابانگرد(طرح كند 

  در اين مطالعه به منظور رفع چالش موجود در پايايي
هاي عمقي هاي حاصل از گروه كانون، از انجام مصاحبهداده

 تاييد به عنوان روشي براي و اين تكنيك شد هبهره برد
علاوه بر اين از . كارگرفته شده شده ب آوريجمعهاي داده
 "چك كردن از طريق شركت كنندگان در تحقيق" روش

به اين  .ام مصاحبه گروه كانون استفاده شدنيز در حين انج
ابي به اطلاعات، يهاي مختلف دستترتيب كه در بازه

شده و از افراد حاضر  برداشت شخصي محقق به گروه اعلام
پس از  .در جلسه تاييد و يا اصلاح آن خواسته شده است

  ها، با استفاده از روش فرايند تحليلاطمينان از پايايي داده
سلسله مراتبي نسبت به تعيين وزن معيارها و زير معيارها 

  .اقدام گرديد
  
  
  

                                                            
2  - Maykut and Morehouse 
3  - Audit trail 
4  - Member check 
5  - Reasearch Team 
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  فرايند تحليل سلسله مراتبي
ي نظري مبنا داشتن ليدل بهي مراتب سلسله ليتحل روش

 و اعتبار و ارزش بودن دارا استفاده، سهولت بالا، دقت ،يقو
ي هاروش نيكاربردترپر و نيمعتبرتر ازي كي جه،ينت دقت
 نيترجامع ازي كي روش نيا. است ارهيمع چند يريگميتصم
ي ارهايمع باي ريگ ميتصمي برا شدهي طراحي ندهايفرا

 كردن فرموله امكان روش نيا با رايز باشد،يم چندگانه
ي ايمزا از. شوديم فراهمي مراتب سلسله صورت به مساله
 مختلفي ارهايمع گرفتن نظر در امكان آن، گريد ممتاز

 ميتصمي سازگار زانيم نييتع و مساله دري كم وي فيك
 قبول قابل زانيم كه گفت توانيمي كل حالت .باشديم

 اما دارد، رندهيگ ميتصم بهي بستگ ستميس كي يناسازگار
ي ناسازگار قبول قابل حد عنوان به را 1/0 عددي ساعت
ي ناسازگار زانيم چه چنان است معتقد و دهديم ارائه

 نظر ديتجد هاقضاوت در است بهتر باشد، 1/0 از شتريب
   ).1389 ،يعطائ( گردد

در اين مطالعه، پرسشنامه شماره يك به منظور تعيين وزن 
سوال كه با طيف نه  35زيرمعيارهاي مدل شامل معيارها و 

درجه ساعتي تنظيم شده بود بين ده نفر از مديران ارشد 
هاي توليدي، مديران مالي واحدهاي توليدي و واحد

اعضاء اين . كارشناسان و خبرگان نظام بانكي  توزيع گرديد
گيري قضاوتي از گروه  گروه تصميم گيري به روش نمونه

احتمالي، با قضاوت محقق از بين غير هاينمونه گيري
جامعه آماري مديران ارشد واحدهاي توليدي خراسان 

ها و همچنين خبرگان نظام جنوبي و مديران مالي آن
 با عوامل تمام ،يزوج سهيمقا روش در. بانكي انتخاب شدند

 احتمالات تمام خود عمل نيا. شونديم دهيسنج هم
 از را سوال اي اريمع كي نشدن گرفته نظر در با را مرتبط

 نظر با پرسشنامه نياي صور اعتبار ،يطرف از. برديم نيب
 قرار دييتا مورد ،يابيبازار وي بانك خبرگان و كارشناسان

  . و اين به معناي تاييد روايي پرسشنامه است گرفت
هاي پرسشنامه بر نتايج حاصل از يافته بتوانكه  براي اين

 پايايي. بايست پايايي پرسشنامه تاييد شوداعتماد كنيم، مي
ميزان توانايي يك وسيله براي حفظ ثبات خود در طول 

 ارهايمع تمام پرسشنامه نيا در). 1387 خاكي،(زمان است 
 پرسشنامه، نيا در نيبنابرا شونديم سهيمقا هم با دو به دو

 است، بهتر ارهايمع گريد از اريمع كدام دهديم نشانيي ايپا
 پاسخ كه شوديم حاصلي زمان تنها بالا بيضر رايز

 نهيگز كي يبرتري برا دو، به دوي هاسهيمقا در دهندگان
  .باشند داشته نظر اتفاق

 سنجش جهت ازين مورد محاسبات اديز حجم به توجه با
 نرخ مطالعه نيا در ك،ي شمارهي هاپرسشنامهيي ايپا

ي برا، 11نسخه  1اكسپرت چويس افزار نرم باي ناسازگار
 نرخ نيهچن هاپرسشنامه از حاصلي هاسيماتر تمام

 تر ازنرخ ناسازگاري پايين شد، محاسبهي كلي ناسازگار
جا  گوياي قابليت اطمينان نتايج حاصل است، از آن 1/0

 1/0ها در سطح اول كه نرخ ناسازگاري در يكي از ماتريس
نتايج نسبت به دست آمده به منظور افزايش قابليت اعتماد 

جا كه  اما از آن. به بررسي مجدد اين ماتريس اقدام شد
دسترسي به افراد تكميل كننده پرسشنامه ميسر نبود به 
منظور رفع ناسازگاري اين ماتريس از روش داودي 

 به ازين عدم روش نياي ايمزا از. استفاده شد) 2009(
 در است، پاسخگو شخص توسط پرسشنامه مجدد ليتكم
 ميتصم شخصي خطا اثر كاهش بري مبتن روش نيا واقع

 عمل بيترت نيا به و )Davoodi, 2009( باشديم رندهيگ
 تيموقع هر در شخص كه كنديم فرض كه كنديم

 مقدار لذا باشد، شدهي ذهن اشتباه دچاري ريگ ميتصم
 كنديم رييتغي شكل بهي ريگ ميتصم فرصت هر به مربوط

 هري ازا به نيبنابرا م،يبرس سازگار سيماتر كي به تا
 م،يكنيم جاديا ديجد سيماتر كي يريگ ميتصم فرصت

ي سازگار سيماتر حاصل،ي هاسيماتري هندس نيانگيم
 رندهيگ ميتصم شخص هياول ميتصم به كه بود خواهد

 ناسازگار سيماتر نيگزيجا را آن توانيم و است تركينزد
معيارها و هاي نسبي به دست آمده براي وزن .نمود هياول

از . هاي تحقيق ارائه شده استزير معيارها در بخش يافته
مجموعه هفده زير معيار ساختار سلسله مراتبي وزن شش 
معيار داراي اولويت كه بيشترين وزن را نسبت به ساير زير 
معيارها داشتند، به عنوان عوامل موثر بر جايگاه رقابتي 

 . انتخاب شدند

 
 
 

                                                            
1  - Expert Choice 
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  تعيين كنندههاي شناسايي ويژگي
كه يك عامل را بتوان به عنوان  واكر معتقد است براي اين

ويژگي تعيين كننده در انتخاب محصول مورد توجه قرار 
داد، بايد علاوه بر با اهميت بودن از ديدگاه مشتري تفاوت 

مختلف در چگونگي تامين آن  معناداري بين برندهاي
 ت مشتريانبه منظور سنجش نظرا. وجود داشته باشد معيار

درباره وضعيت عوامل داراي اولويت در هفت برند مورد 
مطالعه از پرسشنامه شماره دو با طيف افتراق معنايي و به 

 نظر كارشناسان ومنظور بررسي روايي اين پرسشنامه، از 

  . استفاده شد خبرگان بانك و اساتيد بازاريابي
ضريب  پايايي پرسشنامه از شاخصي به نام گيريبراي اندازه

عدم ( كنيم و اندازه آن معمولا بين صفرپايايي استفاده مي
). 1383 خاكي،(تا يك معرف پايائي كامل است ) ارتباط

 براي محاسبه ضريب قابليت اعتماد ابزار اندازه گيري

 تواناز جمله آن مي. شودهاي مختلفي به كاربرده ميوهشي
  :به

 )روش بازآزمايي( اجراي دوباره )الف
 )همتا(موازي  روش)ب
   )نيمه كردن دو( روش تنصيف )ج
سرمد و ( ريچاردسون و ساير اشاره كرد - روش كودر )د

  ).1379 بازرگان،
ما در اين پژوهش براي سنجش ميزان اعتبار پرسشنامه 

اين روش براي . شماره دو، از روش تنصيف استفاده كرديم
 براي. رودتعيين هماهنگي دروني يك آزمون به كار مي

هاي يك قابليت اعتماد با اين روش، سوال محاسبه ضريب
هاي يمه تقسيم نموده و سپس نمره سوالآزمون را به دو ن

. كنيمهاي نيمه دوم را محاسبه مينيمه اول و نمره سوال
پس از آن همبستگي بين نمرات اين دو نيمه را به دست 

ضريب همبستگي به دست آمده براي ارزيابي . آوريممي
براي . گيردبليت اعتماد كل آزمون مورد استفاده قرار ميقا

 محاسبه ضريب قابليت اعتماد كل آزمون از فرمول

سرمد (شود براي اين مورد استفاده مي "براون -اسپيرمن"
  ).1379 و بازرگان،

 

௧௧ݎ ൌ 2
୰భభ

ଵାభభ
      

 

rtt: بين دو نيمه  همبستگي  
كه معرف  )پايايي مقدار(اين همبستگي  چه مقدار چنان

 باشد، بيشتر و 7/0 نيمه آزمون است، برابري براي دو

حبيب (است  ويژگي پايايي برخوردار از توان گفت ابزارمي
نمونه از پرسشنامه شماره دو را  20 ).1388پور و شالي، 

براون با كمك نرم افزار  - توزيع نموده و ضريب اسپيرمن
حاصل رديد، مقدار گ محاسبه 18اس پي اس اس نسخه 

    . قابليت اعتماد اين ابزار سنجش را تاييد نمود) 82/0(
 دو، شماره پرسشنامه توزيع يبرا شده فيتعري آمار جامعه
 يديتولي واحدها توسط هابانك انتخاب بر گذار ريتاث افراد

 ارشد رانيمد افراد نيا. بودنددر استان خراسان جنوبي 
 و مسئول كارشناسان ،يانيم رانيمد ،يديتولي واحدها

منتخب در سطح استان  يديتولي واحدهاي مال كارشناسان
خراسان جنوبي بودند كه به عنوان نمونه از مجموعه 
 واحدهاي توليدي استان خراسان جنوبي به دليل تعامل

بيشتر با واحدهاي مالي و بالاتر بودن رقم تبادلات مالي بنا 
سان به گزارش سازمان سازمان صنايع و معادن استان خرا

 نيا تعداد كه جنوبي جهت بررسي انتخاب شده بودند،
پرسشنامه . است بوده نفر 40 منتخب شركت 10 در افراد

 بين افراد اين گروه به روش سرشماري توزيع شد 2شماره 
 جهت قبول قابل اطلاعاتي دارا تا 34 تعداد نيا از كه
هاي پرسشنامه شماره دو با نتايج حاصل از داده .بود ليتحل

مورد تجزيه  18استفاده از نرم افزار اس پي اس اس نسخه 
هاي ادراكي بر اين اساس و تحليل قرار گرفت و نقشه

 .ترسيم گرديد
  

  هاتحليل و بررسي  يافته
 دري ابيگاهيجا نديفرا در انيمشتر نظر موردي هايژگيو

 مصاحبه ،يفيك قاتيتحق انجام قيطر از توانيم نخست وهله
 كدام كه كند مشخص تا آورد دست به ،يكانوني هاگروه اي
ي آور جمع منظور به سپس. اندكننده نييتع هايژگيو

 نيا ثيح ازي رقابت محصولات ازيامت به مربوط اطلاعات
 ازي نظرسنج ديشا - يكم قاتيتحق ديبايم ها،يژگيو

 از پس ).1383 واكر،( رديپذ صورت -  كنندگان مصرف
  يگردآوري هاداده ليتحل و هيتجز و كانون گروه ليتشك
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  :از بودند عبارت تياهمي دارا عوامل شده،
 واحدي برا لاتيتسه ارائه: شاملي بانك خدمات 

 ارائه ،يس ال صدور و ضمانتامه ارائه ،يديتول
 نيبي بانكدار ،يديتول واحد پرسنلي برا لاتيتسه

  .كيالكترون خدمات وي ارز اتيعمل و الملل
 قيطر از جلسه جينتا اساس بر كه ارتباطات، و اعتماد 

 ارشد رانيمد مهارت برند، اعتبار وي نام خوش عوامل
ي واحدها رانيمد با ارتباطي برقرار در هابانك
 به بانك كاركناني يپاسخگو و برخورد نحوه ،يديتول

 ارائه مكمل، خدمات ارائه ،يديتول واحد پرسنل
  .گردديم نيتام مشاوره، و مذاكره خدمات

 يبانك خدمات ارائه منظور به روان و سادهي ندهايفرا، 
 ارائه نديفرا: از بودند عبارت ندهايفرا نيا نيترمهم كه

 لاتيتسه ارائه نديفرا ،يديتول واحدي برا لاتيتسه
 و ضمانتنامه ارائه نديفرا ،يديتول واحد پرسنلي برا

  .هايس ال صدور
 در كهي گريد عامل عنوان بهي دسترس سهولت 

 قرار توجه مورد ،يديتول واحد توسط بانك انتخاب
 قرار اشاره مورد كانون گروه جلسه در رد،يگيم

 و شركت به شعبي كينزد قيطر از عامل نيا گرفت،
ي واحدهاي برا كشور سطح در شعبي گستردگ

  .است نيتام قابلي ديتول
 اساس بر كه استي گريد عامل ع،يترفي هاوهيش 

 عامل كي عنوان به توانيم شده تكراري هاواژه ديكل
   توجه مورد شركت توسط بانك انتخاب بر رگذاريتاث
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  انيم از جلسه در حاضر افراد نظر اساس بر. رديگ قرار
  مراجعهي عني يحضور فروش ع،يترفي هاروش انواع

 وي ديتولي واحدها بهي بانك كارشناساني حضور
 در توانديم خدمات و هاطرح مورد در حاتيتوض ارائه

 شود، واقع موثري مشتر عنوان به شركت كي جذب
 دگاهيد از زيني مطبوعات وي عموم روابطي هاتيفعال
 بهي ابي دستي براي موثر روش جلسه در حاضر افراد

  .گرفت قرار اشاره مورد انيمشتر از گروه نيا
به منظور تعيين وزن نسبي هر يك از معيارها و زير 

 )2(هاي پرسشنامه شماره يك ميتني شكل معيارها داده
  هاي زوجي بامقايسه مدل سلسله مراتبي و بر اساس

نرم افزار اكسپرت چويس مورد تحليل قرار گرفت و نرخ 
ها محاسبه ناسازگاري در هر ماتريس حاصل از پرسشنامه

هاي به دست آمده از پرسشنامه نرخ در تمام ماتريس. شد
به استثناي پرسشنامه . به شدناسازگاري قابل قبول محاس

در سطح معيارهاي  1/0شماره شش كه نرخ ناسازگاري آن 
به منظور رفع ناسازگاري در سطح اين . اصلي تعيين شد

به منظور . استفاده شد) 2009(ماتريس از روش داودي 
 5بايست نسبت به تشكيل ماتريس استفاده از اين روش مي

ها در قسمت آن ماتريس اقدام شود كه چگونگي تشكيل
فرايند تحليل سلسله مراتبي توضيحات لازم ارائه شده 

ماتريس ميانگين هندسي حاصل از تشكيل اين پنج . است
ماتريس و فقط ماتريس ايجاد شده بر مبناي سطر اول  به 

شود و به منظور رعايت اختصار چهار عنوان نمونه ارائه مي
  .ماتريس ديگر در قسمت پيوست آورده شده است

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
 

 هاي فرايند تحليل سلسله مراتبينرخ ناسازگاري پرسشنامه: 2جدول 

 شماره پرسشنامه   يك  دو  سه  چهار  پنج  شش  هفت  هشت  نه  ده

09/0  نرخ ناسازگاري   08/0   09/0   09/0   09/0   1/0   06/0   09/0   07/0   06/0  
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  در قالب ماتريس مقايسه زوجي يمراتب سلسله ليتحل نديفرا شماره شش امهنپرسش: 3 جدول

  معيارها  1  2  3  4  5

7  9  7  3  1  1  

7  9  1  1  2  

5  7  1  1  3  

1  4  

1  2  5  

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

قالب مدل سلسله  مجموعه عوامل داراي اهميت به دست آمده از جلسه گروه كانون كه با توافق اعضاء گروه در: 1 شكل
  .مراتبي، شامل پنج معيار اصلي و هفده زير معيار ارائه گردديده است

 انتخاب بانك بهينه

اعتماد و ارتباطات

 مكان

 خدمات بانكي

 فرايندها

هايمجموعه فعاليت

 خوشنامي و اعتبار برند  خدمات مكمل  برخورد پرسنل بانك  ارتباط بين مديران ارشد  مشاوره و مذاكره

 گستردگي شعب  سهولت دسترسي

 بانكداري بين الملل     خدمات الكترونيك ضمانتنامه و صدور ال سي   پرسنل  تسهيلات     تسهيلات واحد توليدي 

ارائه ضمانتنامه و ال سي  ارائه تسهيلات واحد توليدي  ارائه تسهيلات پرسنل

 روابط عمومي   فروش حضوري 
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 بر مبناي سطر اول 3ماتريس مربوط به جدول : 4 دولج

  معيارها  1  2  3  4  5

7  9  7  3  1  1  

 
ଷ
   3  1  2  

1  1  3  

1  4  

1  1  5  

  

  يهندس نيانگيم سيماتر:  5 جدول

  

  

  

  

  

  
  .نشان داده شده است )6(وزن نسبي به دست آمده براي هر يك از معيارهاي اصلي در جدول 

  
 هاي ده پرسشنامه فرايند تحليل سلسله مراتبيوزن نهايي معيارهاي اصلي بر اساس داده: 6جدول

 

 

 

 

    

5  4  3  2  1   ارهايمع

013/11  981/5  187/1  561/2  1  1 

8091/4  6116/2  4619/0  1  390/0  2 

6092/3  6326/5  1  1566/2  842/0  3 

6407/0  1  1775/0  3828/0  167/0  4 

1  5606/1  2770/0  2079/0  090/0  5 

 يينها وزن  اريمع  شماره

30/0   يبانك خدمات 1 

20/0    ارتباطات و اعتماد 2 

39/0   ندهايفرا 3 

040/0   ي دسترس سهولت 4 

041/0   يعيترفي هاتيفعال 5 

1   مجموع
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بر اساس محاسبات انجام شده در سطح معيارهاي اصلي، 
بيشترين وزن براي عامل فرايندها محاسبه شده است، 
خدمات بانكي دومين اولويت را دارد و اعتماد و ارتباطات 

هاي ترفيعي عوامل فعاليت. گيرددر سومين جايگاه قرار مي
و سهولت دسترسي به ترتيب چهارمين و پنجمين رتبه را 

در گام بعدي با استفاده . از نظر ميزان اهميت عوامل دارند

از سوالات يازده تا سي و پنح پرسشنامه وزن زير معيارها 
به . ارائه گرديده است )6(محاسبه شده و در قالب جدول 

بايست وزن منظور تعيين وزن نهايي هر زير معيار مي
نسبي آن را در وزن معيار اصلي مربوط ضرب كرد، نتيجه 
حاصلضرب اين دو عدد وزن نهايي زير معيار را به دست 

  .دهدمي
  

  زير معيارهاي مدل سلسله مراتبي پژوهش يينها وزن: 7جدول

 معيارهاي اصلي   وزن معيارها
  

  زير معيارها
 

وزن زير 
 معيارها

 وزن نهايي زير معيارها

 خدمات بانكي 30/0 

 تسهيلات براي واحد توليدي 63/0  189/0 

 05/0  تسهيلات براي پرسنل 015/0 

 07/0  بانكداري بين الملل و عمليات ارزي 021/0 

 05/0  خدمات الكترونيك 015/0 

 2/0  ارائه ضمانتنامه و ال سي 06/0 

 فرايندها 39/0  

 واحد توليدي -ارائه تسهيلاتفرايند  74/0  28/0 

 04/0  پرسنل-فرايند ارائه تسهيلات 015/0 

 22/0  فرايند ارائه ضمانتنامه و ال سي 08/0 

 اعتماد و ارتباطات 20/0 

 خوش نامي و اعتبار برند 02/0  004/0 

 52/0  ارتباط مديران بانك و مديران ارشد واحدهاي توليدي 104/0 

 06/0  پرسنل بانك نحوه برخورد 012/0 

 05/0  خدمات مكمل 01/0 

 35/0  مذاكره و مشاوره 07/0 

 سهولت دسترسي 050/0 
 گستردگي شعب در كشور 37/0  014/0 

 63/0  نزديكي شعب به دفاتر شركت 02/0 

 هاي ترفيعيفعاليت 06/0   تبليغات و رسانه ها 23/0  0138/0 

  

  هاي ده پرسشنامه از طريقدر سطح زير معيارها داده
با هم تلفيق شدند   team expert choice 2000نرم افزار 

. آورده شده است )6( و وزن نهايي زير معيارها در جدول
هر قدر متغير بيشتري در ارزيابي يك محصول استفاده 

مصرف كننده شود، احتمال سردرگمي و حتي بي اعتمادي 

يابي بايد تا حد امكان به شكلي موقعيت. شودبيشتر مي
ساده انجام شود و به هر قيمتي بايد از پيچيده شدن اين 

بر همين اساس با ). 1383واكر، ( فرايند جلوگيري كرد
نهايي به دست آمده براي هر زير معيار، شش توجه به وزن 

معيار كه وزن بيشتري نسبت به ساير زير معيارها دارند و 
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ها هم در محاسبات انجام شده و هم بنا به نظر آناولويت 
به ديگر زير معيارها قابل تاييد  خبرگان نظام بانكي نسبت

  .شونداست، به عنوان عوامل داراي اولويت تعيين مي
فرايندهاي ارائه : تيب اولويت عبارتند ازاين عوامل به تر

 تسهيلات براي واحد توليدي، تسهيلات براي واحد توليدي،
ارتباط بين مديران بانك و مديران ارشد واحدهاي توليدي، 
فرايندهاي ارائه ضمانتنامه و ال سي، خدمات مذاكره و 

  .مشاوره  و ارائه ضمانتنامه و ال سي
به منظور بررسي اين موضوع كه آيا عوامل داراي اولويت را 

هاي تعيين كننده در نظر گرفت؟ توان به عنوان ويژگيمي
ها در برندهاي ناداري تفاوت تامين اين ويژگيبايست معمي

لازم است به اين منظور . مختلف مورد آزمون قرار گيرد

نظر نرمال  از(هاي گردآوري شده ابتدا وضعيت توزيع داده
 - از طريق آزمون اسميرنوف) بودن و يا غيرنرمال بودن

با استفاده از نرم افزار . كلوموگراف مورد بررسي قرار گيرد
SPSS  آزمون كلوموگراف براي شش عامل  18نسخه

نتايج حاصل از آزمون در قالب . داراي اولويت انجام شد
كه سطح معناداري  توجه به آن آمده است با ) 8(جدول 

به  Sigدر نظر گرفته شده و مقدار  05/0در اين آزمون 
ازاي متغيرها صفر به دست آمده است كه كمتر از سطح 

ها داراي نابراين دادهباشد، بيمعناداري تعريف شده م
نرمال هستند و براي سنجش تفاوت معناداري توزيع غير

متغيرها بايد از مفاهيم آمار ناپارامتريك و آزمون 
  .واليس استفاده كرد - كروسكال

  

 كلوموگراف  -از آزمون اسيرنوف ها با استفادهنتايج بررسي چگونگي توزيع داده: 8جدول

  

 Asymp.Sig واليس، مقدار  - با استفاده از آزمون كروسكال

براي هر يك از عوامل داراي اولويت محاسبه گرديد، كه به 
  SPSS با استفاده از نرم افزار Sigازاي تمام عوامل مقدار 

صفر محاسبه شد و اين به معناي وجود تفاوت معنادار در 
. باشدميها در برندهاي مورد مطالعه تامين اين ويژگي

ي تعيين هاتوان به عنوان ويژگيبنابراين اين عوامل را مي
بنابراين در اين گام بايد معناداري . كننده در نظر گرفت

هاي تعيين كننده بين برند تفاوت تامين هر يك از ويژگي
به . بانك صادرات و شش برند ديگر مورد آزمون قرار بگيرد

     .من ويتني استفاده شده است) يو(اين منظور از آزمون 
  

.Sig 

 آزمون كلو موگراف 

.Sig 

 آزمون اسيرنوف
 معيارهاي اولويت دار

000/0   000/0    تسهيلات براي واحد توليدي

000/0   000/0    فرايند ارائه تسهيلات براي واحد توليدي

000/0   000/0    ارائه ضمانتنامه و ال سي

000/0   000/0   صدور ال سيفرايند ارائه ضمانتنامه و   

000/0   000/0    ارتباط مديران بانك و مديران ارشد واحدهاي توليدي

000/0   000/0    مذاكره و مشاوره
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  واليس براي معيارهاي اولويت دار - نتايج آزمون كروسكال: 9جدول

Asymp.Sig 

(2-tailed) 
معيارهاي اولويت دار

000/0  تسهيلات براي واحد توليدي

000/0  فرايند ارائه تسهيلات براي واحد توليدي

000/0  ارائه ضمانتنامه و ال سي

000/0  فرايند ارائه ضمانتنامه و صدور ال سي

000/0  ارتباط مديران بانك و مديران ارشد واحدهاي توليدي

000/0  مذاكره و مشاوره

 

 

 هاي حاصل از مقايسه وضعيت برند بانك صادراتيافته
ها و مديران از نظر ارتباطات بين مديران ارشد بانك

  واحدهاي توليدي
 05/0ها سطح معنا داري كه در اين آزمون با توجه به اين

در نظر گرفته شده است، آماره محاسبه شده براي بانك 
و آماره محاسبه شده براي بانك ) 076/0(صادرات و سپه 

دهد، از نظر معيار نشان مي) 098/0(صادرات و ملت 

ها و مديران واحدهاي توليدي ارتباطات مديران ارشد بانك
دگاه مشتريان مورد تفاوت معناداري بين اين برندها از دي

مطالعه وجود ندارد، اما بانك صادرات در تامين اين معيار 
هاي اقتصاد نوين، پارسيان، تجارت و ملي نسبت به بانك

هاي در اين معيار بانك. در جايگاه بهتري قرار گرفته است
  . ملت و سپه، رقباي مستقيم بانك صادرات هستند

  

  من ويتني درباره مقايسه متغير ارتباطات مديران ارشد واحدهاي توليدي و بانك، ) يو(نتيجه گيري از آزمون  : 10 جدول
  بين بانك صادرات و ساير برندها 

 Asymp.Sig نتيجه

(2-tailed) 
Z 

 

Mean rank saderat= 75/42  Mean rank eghtesad noven 25/26=  000/0   494/3-   اقتصاد نوين بانك صادرات و  

Mean rank saderat= 21/40  Mean rank parseyan 79/28=  015/0   425/2-    بانك صادرات و پارسيان
Mean rank saderat= 54/43  Mean rank tejarat 46/25=  000/0   866/3-    بانك صادرات و تجارت
Mean rank saderat= 65/38  Mean rank sepah  35/30 =  076/0   744/1-   و سپه بانك صادرات  

Mean rank saderat= 63/30  Mean rank melat   37/38=  098/0   657/1-    بانك صادرات و ملت
Mean rank saderat= 41/41  Mean rank meli   59/27=  003/0   938/2-    بانك صادرات و ملي
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هاي حاصل از مقايسه وضعيت برند بانك يافته
  صادرات از نظر متغير خدمات مذاكره و مشاوره 

بين برند بانك صادرات و تمام برندهاي مورد مطالعه در 
چگونگي تامين اين معيار بر اساس اذهان مشتريان اين 

 Sigزيرا مقدار . بخش از بازار تفاوت معناداري وجود دارد
بانك . محاسبه شده است 05/0ز ها كمتر ادر تمام مقايسه

 هايصادرات در تامين اين ويژگي نسبت به برندهاي بانك

 

 
اقتصاد نوين، پارسيان، تجارت، سپه و ملي در وضعيت 
بهتري قرار دارد، اما تفاوت معنادار بين بانك ملت و 

معيار  صادرات به اين معناست كه، بانك ملت در تامين اين
بنابراين . تر عمل كرده استنسبت به بانك صادرات موفق

بهترين جايگاه در تامين اين ويژگي به بانك ملت و پس از 
  . يابدآن به بانك صادرات اختصاص مي

  
  

  من ويتني درباره مقايسه متغير خدمات مذاكره و مشاوره، ) يو(نتيجه گيري از آزمون  :11جدول
  ساير برندهابين بانك صادرات و 

 نتيجه Asymp.Sig 

(2-tailed) 
Z 

 

Mean rank saderat= 04/44  Mean rank eghtesad noven 96/24=   000/0   054/4-    بانك صادرات و اقتصاد نوين
Mean rank saderat= 13/43  Mean rank parseyan 87/25=   000/0   677/3-    بانك صادرات و پارسيان
Mean rank saderat= 37/42  Mean rank tejarat 63/26=   00/0   357/3-    بانك صادرات و تجارت
Mean rank saderat= 90/40  Mean rank sepah  10/28 =   00/0   734/2-    بانك صادرات و سپه
Mean rank saderat= 68/29  Mean rank melat   32/39=  03/0   078/2-     بانك صادرات و ملت
Mean rank saderat= 04/42  Mean rank meli   96/26=   00/0   208/3-    بانك صادرات و ملي

  
  
  

هاي حاصل از مقايسه وضعيت برند بانك يافته
  صادرات از نظر متغير صدور ال سي و ضمانتنامه

يكي  با وزن نهايي ضمانتنامهمعيار صدور ال سي و انواع 
بانكي هاي تعيين كننده در انتخاب خدمات ديگر از ويژگي

وضعيت تامين اين معيار از نظر مشتريان مورد . باشدمي
مطالعه در بانك صادرات با بانك ملت تفاوت معناداري 

ندارد اما بين برند بانك صادرات و ساير برندهاي بانكي 
تفاوت معناداري ديده  ن ويژگيمورد مطالعه در خصوص اي

اي به استثن هادر تمام آزمون Sigزيرا مقدار . شودمي
در مورد . است 05/0آزمون بانك صادرات و ملت، كمتر از 

    .اين معيار نيز بانك ملت رقيب اصلي بانك صادرات است
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  من ويتني درباره مقايسه متغير صدور ال سي و ضمانتنامه، بين بانك صادرات و ساير برندها ) يو(نتيجه آ زمون  :12جدول 

 نتيجه Asymp.Sig 

(2-tailed) 
Z 

 

Mean rank saderat = 49/43   Mean rank eghtesad noven 51/25=   000/0   851/3-    بانك صادرات و اقتصاد نوين

Mean rank saderat= 16/43  Mean rank parseyan 84/25=   000/0   707/3-    بانك صادرات و پارسيان

Mean rank saderat= 35/44  Mean rank tejarat 75/24=   000/0   179/4-    بانك صادرات و تجارت

Mean rank saderat= 59/44  Mean rank sepah  41/24 =    000/0   311/4-    بانك صادرات و سپه

Mean rank saderat= 10/36  Mean rank melat   90/32=  481/0   704/0-    بانك صادرات و ملت

Mean rank saderat= 06/41  Mean rank meli   94/27=    005/0   822/2-    بانك صادرات و ملي

  
  

 هاي حاصل از مقايسه وضعيت برند بانكيافته
صادرات از نظر متغير ارائه تسهيلات براي واحد 

  توليدي
در تامين تسهيلات براي واحدهاي توليدي بين بانك 
صادارت و بانك ملي، همين طور بين بانك صادرات و بانك 

  Sig شود زيرا مقدارسپه، تفاوت معناداري ديده نمي
اما بانك صادرات در . بيشتر است 05/0محاسبه شده از 

تامين تسهيلات براي واحدهاي توليدي نسبت به برند 
بانك اقتصاد نوين، پارسيان، تجارت جايگاه بهتري در 

ترين عملكرد را در بانك ملت موفق. هان مشتريان دارداذ
تامين اين معيار داشته است زيرا ذهنيت مشتريان مورد 

ر خصوص اين معيار تفاوت معناداري با بانك ملت مطالعه د
يابيم بانك در مي Mean Rankدارد و از مقايسه مقادير 

  .تر بوده استملت موفق
  
 

  من ويتني درباره مقايسه متغير ارائه تسهيلات، بين بانك صادرات و ساير برندها ) يو(نتيجه گيري از زمون  :13جدول

 نتيجه
Asymp.Sig 

(2-tailed) 
Z 

 

Mean rank saderat = 71/45  Mean rank eghtesad noven 29/23=   000/0   758/4-    بانك صادرات و اقتصاد نوين

Mean rank saderat= 37/45  Mean rank parseyan 63/23=   000/0   621/4-    بانك صادرات و پارسيان

Mean rank saderat= 36/44  Mean rank tejarat 74/24=   000/0   230/4-    بانك صادرات و تجارت

Mean rank saderat= 44/36  Mean rank sepah  56/32 =   39/0   834/0-    بانك صادرات و سپه

Mean rank saderat= 31/29  Mean rank melat   69/39=  02/0   503/0-    بانك صادرات و ملت

Mean rank saderat= 34/33  Mean rank meli   66/35=   61/0   503/3-    بانك صادرات و ملي
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هاي حاصل از مقايسه وضعيت برند بانك يافته
  صادرات از نظر متغير فرايند ارائه تسهيلات

از نظر فرايند ارائه تسهيلات براي واحدهاي توليدي، بين 
. بانك صادرات و بانك ملت تفاوت معناداري وجود ندارد

محاسبه شده براي بانك صادرات و ملت  Sigزيرا مقدار 

است اما بانك صادرات نسبت به ساير  05/0بيشتر از 
برندها در تامين اين ويژگي تفاوت معناداري دارد و جايگاه 

  بنابراين در اين معيار نيز .تري به دست آورده استبه
  دو بانك ملت و صادرات رقباي اصلي يكديگر محسوب

    .شوندمي
  

 من ويتني درباره مقايسه متغير فرايند  ارائه تسهيلات، بين بانك صادرات و ساير برندها ) يو(نتيجه گيري از زمون  :14جدول 

 نتيجه  Asymp.Sig 

(2-tailed) 
Z  

Mean rank saderat = 37/40  Mean rank eghtesad noven 63/28=   012/0   501/2-    بانك صادرات و اقتصاد نوين

Mean rank saderat= 99/39  Mean rank parseyan 01/29=   020/0   334/2-    بانك صادرات و پارسيان

Mean rank saderat= 49/43  Mean rank tejarat 51/25=   000/0   817/3-    بانك صادرات و تجارت

Mean rank saderat= 66/42  Mean rank sepah  34/26 =   001/0   476/3-    بانك صادرات و سپه

Mean rank saderat= 56/36  Mean rank melat   44/32=  377/0   884/0-    بانك صادرات و ملت

Mean rank saderat= 06/44  Mean rank meli   94/24=   000/0   045/4-   بانك صادرات و ملي

  
هاي حاصل از مقايسه وضعيت برند بانك يافته

صادرات از نظر متغير فرايند ارائه ضمانتنامه و صدور 
  ال سي 

محاسبه شده براي بانك ملت  Sigدر اين معيار نيز مقدار 
است و اين مقدار به معناي عدم  05/0و صادرات بيشتر از 

دو بانك در تامين اين ويژگي  وجود تفاوت معنادار بين اين
اما بانك صادرات توانسته است تفاوت معناداري را به  است

نفع خود در تامين اين ويژگي نسبت به پنج رقيب ديگر 
ن در اين ويژگي نيز بانك ملت و بنابراي. خود ايجاد كند

  .صادرات بهترين جايگاه را دارند
  

  من ويتني درباره مقايسه متغير فرايند  ارائه ضمانتنامه و ال سي، بين بانك صادرات و ساير برندها ) يو(نتيجه ازمون : 15جدول

 نتيجه
Asymp.Sig 

(2-tailed) 

Z 
 

Mean rank saderat = 35/42  Mean rank eghtesad noven 75/26=   001/0   333/3-    بانك صادرات و اقتصاد نوين

Mean rank saderat= 49/39  Mean rank parseyan 51/29=   030/0   175/2-    بانك صادرات و پارسيان

Mean rank saderat= 15/43  Mean rank tejarat 85/25=   000/0   710/3-    بانك صادرات و تجارت

Mean rank saderat= 74/42  Mean rank sepah  34/26 =   000/0   964/3-    بانك صادرات و سپه

Mean rank saderat= 28/34  Mean rank melat   28/34=  922/0   097/0   بانك صادرات و ملت

Mean rank saderat= 79/40  Mean rank meli   21/28=   007/0   716/2-    بانك صادرات و ملي
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 هاي ادراكي حاصل از ميانگين امتيازات برندهاينقشه
  بانكي

هاي ادراكي دو بعدي به ازاي هر كدام از توان نقشهمي
در اين قسمت به . هاي تعيين كننده ترسيم نمودويژگي

نقشه ادراكي  .عنوان نمونه دو نقشه ادراكي ارائه شده است
كي مورد جايگاه برندهاي بان) 2( در نمودار نشان داده شده

 هاي تعيين كننده ارائه ضمانتنامهمطالعه را بر اساس ويژگي
 - آزمون كروسكال. دهدميو ال سي و فرايند آن نشان 

، تعيين كنندگي Sig محاسبه مقدار صفر براي واليس با
من ويتني ) يو(آماري  ها را تاييد كرد و آزموناين ويژگي

هاي ملت و صادرات بدون داشتن نشان داد برند بانك

نقشه . اندتفاوت معنادار در بهترين جايگاه قرار گرفته
  .  ادراكي ترسيم شده نيز، مويد اين مطلب است

جايگاه  )3(نقشه ادراكي نشان داده شده در نمودار 
هاي تعيين ي مورد مطالعه را  بر اساس ويژگيبرندهاي بانك

كننده ارائه تسهيلات براي واحد توليدي و فرايندهاي آن 
محاسبه مقدار واليس با  - آزمون كروسكال. دهدنشان مي

ها را تاييد كرد تعيين كنندگي اين ويژگي Sigصفر براي  
من ويتني نشان داد كه بهترين جايگاه ) يو(آماري  و آزمون

و صادرات تعلق  در اين دو معيار نيز به برند بانك ملت 
 .  نقشه ادراكي ترسيم شده نيز مويد اين مطلب است. دارد

  
  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 نقشه ادراكي ارائه ضمانتنامه و ال سي و فرايند آن :2 نمودار
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 نقشه ادراكي ارائه تسهيلات براي واحد توليدي و فرايند آن: 3نمودار 

  

  
  نتايج و پيشنهادات

 يابي،به عنوان بنيانگذاران استراتژي جايگاه 2و تروات 1رايس
. دانندايجاد تمايز را شرط ماندگاري در بازارهاي رقابتي مي

ها يابي نقشي كليدي در استراتژي بازاريابي سازمانجايگاه
ها فراهم براي سازمان دارد كه امكان دست يابي به تمايز را

در شرايط رقابتي بازارها كه گستره پراكنده . كندمي
مشتريان با نيازها و انتظارات متفاوت ديده مي شود، تلاش 
براي پاسخگويي به تمام اين نيازها و انتظارات معقول 

 هاتواند همه خواستهنيست و بديهي است كه يك بانك نمي
و انتظارات مشتريان گوناگون را به نحوي مطلوب پاسخ 

هدفدار است  اين استراتژي كه رويكردي از بازاريابي. دهد
كند تا ضمن صرفه جويي در منابع كه به سازمان كمك مي

خود به نحوي موثر بر پاسخگويي به مشتريان بخشي از 
 ها با توان و اهداف سازمانبازار كه نيازها و انتظارات آن

  . همخواني دارد متمركز شود

                                                            
1  - Rise 
2  - Trout 

 هايكه ويژگي در پاسخ به اولين سوال پژوهش مبني بر اين
 -وسط مشتريان حقوقيتها تعيين كننده در انتخاب بانك

نتايج واحدهاي توليدي استان خراسان جنوبي كدامند؟ 
هاي ارائه تسهيلات براي واحدهاي دهد، ويژگينشان مي

توليدي، ارائه ضمانتنامه و صدور ال سي، فرايندهاي ارائه 
 تسهيلات براي واحدهاي توليدي، فرايندهاي ارائه ضمانتنامه

يران و ال سي، خدمات مذاكره و مشاوره، ارتباطات مد
هاي تعيين كننده در ارشد واحدهاي توليدي، ويژگي

باشند، زيرا حدهاي توليدي ميها توسط وابانك انتخاب
اوت معناداري بين برندهاي بانكي تفضمن داشتن اولويت 

  .ها وجود داردمورد مطالعه در چگونگي تامين آن
گويي به دومين سوال پژوهش يعني آيا تفاوت براي پاسخ

معناداري بين برند بانك صادرات و هر يك از برندهاي 
ن كننده در هاي تعييرقيب در چگونگي تامين ويژگي

  واحدهاي توليدي استان خراسان -اذهان مشتريان حقوقي
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  جنوبي وجود دارد؟
توان گفت در دو ويژگي خدمات مذاكره و مشاوره و مي

همچنين معيار ارتباط بين مديران بانك و مديران ارشد 
واحدهاي توليدي، بانك ملت توانسته است تفاوت 

در اذهان  معناداري را نسبت به برند بانك صادرات
  مشتريان مورد مطالعه ايجاد كند و برند بانك صادرات در

ها در دومين جايگاه قرار گرفته است و از تامين اين ويژگي
هاي فرايندهاي ارائه تسهيلات طرفي در خصوص ويژگي

براي واحد توليدي و ارائه تسهيلات براي واحد توليدي، 
ين ارائه فرايندهاي ارائه ضمانتنامه و ال سي و همچن

ضمانتنامه و ال سي بانك صادارت بدون وجود تفاوت 
معنادار نسبت به برند بانك ملت در بهترين جايگاه قرار 

  . گرفته است
هاي تعيين كننده نسبت برند بانك صادرات در تمام ويژگي

به پنج رقيب خود يعني بانك اقتصاد نوين، بانك پارسيان، 
طور معناداري در ه ببانك سپه، بانك تجارت و بانك ملي 

  .باشداذهان مشتريان  ممتاز و متمايز مي
هايي كه بهره گيري از استراتژي تمايز را به عنوان بانك

 بايستكنند ميبرتر خود در عرصه بازار تعيين مياستراتژي 
پس از دانستن عوامل برجسته مربوط به نام تجاري 

هاي داخل بوطه در ذهن مشتري نسبت به بررسيمر
سازمان به منظور تعيين نقاط قوت و ضعف اقدام نمايند و 
با توجه به اطلاعات به دست آمده و مرور اهداف سازماني 
خود، آن ويژگي و يا عاملي را كه از جايگاه مطلوبي در 
اذهان مشتريان برخوردار است و از طرفي سازمان توان 
ايجاد تمايز در تامين آن را دارد و با اهداف سازماني 

  .مخوان است براي ايجاد تمايز بين رقبا برگزيده شوده
هاي هاي خدمات به دو گروه ويژگيجا كه ويژگي از آن

 .)Asikhia, 2010(كاركردي و ذهني قابل تفكيك هستند 
 يابيتوان نتيجه گرفت براي جايگاهبر اساس اين پژوهش مي

بايست خدمات بانكي براي مشتريان اين بخش از بازار مي
هاي كاركردي تاكيد كرد زيرا شش ويژگي تعيين يژگيبر و

كننده در انتخاب خدمات بانكي براي اين گروه از جمله 
هاي كاركردي هستند و ويژگي ذهني مانند خوش ويژگي

  گذاري بربار برند كمترين وزن را در تاثيرنامي و اعت
  

 ترينواحد توليدي دارد و تعيين كننده انتخاب بانك توسط
عامل فرايند دريافت تسهيلات و سپس دريافت تسهيلات 

  .تعيين شده است
هاي نيمه دولتي و توان نتيجه گرفت بانكهمچنين مي

دولتي از جايگاه بهتري در اذهان مشتريان اين بخش از 
  . هاي خصوصي قرار دارندبازار نسبت به بانك

مشتريان اين  ،2و ويرزيما 1بر اساس تقسيم بندي تريسي
توان بيشتر متمايل به گروه طرفداران ش از بازار را ميبخ

مزيت عملكردي دانست و لازم است مديران بازاريابي براي 
يابي بر جذب مشتريان اين بخش از بازار رويكرد جايگاه

  . مبناي مزيت عملكردي را اصل قرار دهند
ها و براي جذب مشتريان اين بخش از بازار بر اساس يافته

گرفتن جامعه آماري اين پژوهش، بانك ملت با در نظر 
تلاش براي . باشدترين رقيب ميبراي بانك صادرات اصلي

ن هايي كه تفاوت معناداري در اذهاتمايز در ويژگي
تواند به عنوان يكي از مشتريان مورد مطالعه ندارند مي

يابي برند بانك صادرات مطرح هاي فرايند جايگاهاولويت
  .شود

با توجه به شرايط مطلوبي كه در اذهان  بانك صادرات
تواند با مشتريان اين بخش از بازار به دست آورده است مي

يابي خدمات هاي جايگاهاستفاده از هر يك از پنج استراتژي
بانكي كه پيشتر معرفي شدند، جايگاه رقابتي خود را ارتقاء  

يابي بر اساس يك به عنوان مثال استراتزي جايگاه. دهند
يژگي منحصر بفرد در برابر رقيب استراتژي تهاجمي است و

. كندكه مالكيت يك برند را بر يك مزيت خاص تثبيت مي
كه در معيار فرايند ارائه  بانك صادرات با توجه به اين

  تسهيلات و ضمانتنامه و ال سي بهترين جايگاه را دارد
تواند با تاكيد بيشتر و تمركز بر اين ويژگي تعيين مي
  . ده، خود را از رقبا متمايز نمايدكنن

تواند با اهتمام نسبت به ارائه همچنين اين بانك مي
خدمات بيشتر و تكميلي نسبت به اين گروه خاص از 

قويت برند داشته توانند سهم زيادي در تكه مي مشتريان
يابي بر مبناي بازار هدف استراتژي جايگاه باشند، با اتخاذ

خود را به عنوان برندي كه اولين انتخاب واحدهاي توليدي 
  . باشد به بازار معرفي نمايد

                                                            
1  - Tracy 
2   - Wierseima 
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بر اساس استراژي موقعيت كاربرد يا زمان مصرف، اين 
تواند در مقاطع زماني مختلف كه در چرخه حيات بانك مي

شوند با ارائه خدماتي واحدهاي توليدي، مهم تلقي مي
به عنوان مثال با . خود را از جمع رقبا متمايز كند خاص
با توجه به قدرت (بيشترين خدمات مذاكره و مشاوره ارائه 

در بدو تاسيس واحدهاي ) تعيين كنندگي اين ويژگي
توليدي برند خود را به عنوان بهترين گزينه در زمان 

 . يابي نمايدتاسيس واحدهاي توليدي، جايگاه

  
   قيقات آتيپيشنهادات براي تح

صورت توام و ه هاي كيفي و كمي ببكارگيري تكنيك
ا مجموعه مشتريان مورد استفاده از هر دو كانال ارتباطي ب

توان نتايح آميخته نيز به دانش پژوهان اين مطالعه مي
  .شودحوزه پيشنهاد مي

يابي رويكرد نسبتا جديدي در حوزه بازاريابي فرايند جايگاه
استفاده . ر بازارهاي رقابتي موثر استاست و براي تمايز د

توان گام از اين رويكرد در ساير صنايع رقابتي كشور مي
  هاي بازاريابي باشدموثري در انجام بهينه فعاليت

استفاده از تكنيك نقشه ادراكي به عنوان ابزاري در 
تواند به سادگي ار و مديريت استراتژيك ميتحقيقات باز

د مطالعه را براي مديران به وضعيت ذهني مشتريان مور
تصوير بكشد، استفاده از اين ابزار ساده و سودمند به 

  .شودمحققان پيشنهاد مي
هاي تصميم گيري چند معياره از استفاده از انواع تكنيك

 ايجمله فرايند تحليل سلسله مراتبي و فرايند تحليل شبكه
 با ساختار ذهني انسان در زمان تصميم گيري انظباقبه دليل 

 هايتصميمهاي موثري براي تحليل و بررسي تواند تكنيكمي
  .مصرف كنندگان باشد

شود با توجه به پيامدهاي مثبت همچنين پيشنهاد مي
ارتباط صحيح بين صنعت و بانك در جامعه و نظر به 

محدود بودن مطالعه به منطقه خراسان جنوبي ساير 
گونه مطالعات را در شهرهاي صنعتي كشور  محققان اين

  . نيز انجام دهند
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Abstract 
 
This study aims to study the position of Saderat Bank Brand, Sepah, Mellat, Melli, Parsian, Eghtesad 
Novin, and Tejarat banks in attracting legal customers – manufacturing units. The study used a 
mixed/combined methodology. The positioning process and the perceptual map technique were 
applied. The population included senior managers and financial executives of manufacturing units in 
Sothern Khorasan Province, for which the data was gathered through surveying their opinions due to 
their limited number (fewer than 40). The focus group technique and the questionnaires were used at 
two times to collect the data. Analyses were done by analytic hierarchy process technique and         
non-parametrical statistics, clomograph and Kruskal-Wallis, and Mann-Whitney tests. 
The results indicate that Saderat Bank and Mellat Bank have the best position in terms of processes for 
the provision of manufacturing units with finance, the ease of processes for providing letter of 
guarantee and LC, and the provision of letter of guarantee and LC. Besides, Saderat Bank enjoyed the 
second rank – after Mellat Bank – on the minds of customers in this section of the market with regard 
to the negotiation and consultation services, and interaction between bank's managers and the senior 
managers of manufacturing units. 
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