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 :چكيده 
سـت كـه بـه يـك طـرح       اهـا  هـايي از مشـتريان بانـك     بندي بازار يـا شناسـايي گـروه         هدف اين مطالعه بخش   

 در يا برداري ناحيه  پرسشنامه به روش نمونه640بدين منظور از تعداد   . دهند  بازاريابي، پاسخ يكسان نشان مي    
بـراي  . آن اسـتفاده شـد    ) محاسبه آلفـاي كرونبـاخ    (و پايايي   ) منطقي(عيين روايي   قالب واحد خانوار پس از ت     

نتـايج  . اي و آزمـون كـاي دو پيرسـون اسـتفاده گرديـد              ها از روش تحليل عاملي، تحليـل خوشـه          تحليل داده 
گيرند كـه در مجمـوع         عامل قرار مي   9 معيار انتخاب بانك در قالب       61كه   حاصل از تحليل عاملي نشان داد     

بــا توجــه بــه عوامــل . دهنــد  درصــد از رفتــار مشــتريان را در زمينــه انتخــاب بانــك توضــيح مــي 65بــيش از 
نتايج نشان داد، مشتريان بر حسب شـباهت پاسـخ   . اي استفاده شد   اي دو مرحله    ل خوشه يشده، از تحل   شناسايي

حاصل از آزمون كـاي دو  اند، همچنين نتايج  م شدهيتقس) بخش( خوشه 3 عامل اصلي، به    9هايشان نسبت به    
ها از نظر سطح تحصيلات، وضعيت تاهل، ميزان درآمد خـانواده، ميـزان درآمـد                 پيرسون نشان داد كه خوشه    

ها بـه جـاي آن كـه           بانك نتيجه اينكه بهتر است   . نددارشخصي و ميزان استفاده از اينترنت با يكديگر تفاوت          
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هايشـان را دقيقـا بـر     جهـات مختلـف جهـت دهنـد، تـلاش     طور پراكنـده و در      ههاي بازاريابي خود را ب      تلاش
 . هاي آنها از بالاترين شانس برخوردارند، معطوف نمايند مشترياني كه براي تامين انتظارات و خواسته

 
 يبانكخدمات بندي،  بندي بازار، تحليل عاملي، خوشه مزاياي مورد انتظار، بخش :هاي كليديواژه
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Abstract  
The main purpose of this study was the bank market segmentation or in other words, 
dividing bank market into distinct groups of customers who might require separate 
marketing mix. Gaining this purpose, 640 questionnaires were gathered. To 
investigate the reliability of questionnaires, content and face validity approaches 
were used. Furthermore, for the estimation of the reliability of questionnaires, 
Cronbach coefficient was computed at 0.92. For the analysis of data, statistical 
approaches including factor analysis, cluster analysis and chi-square test were 
applied. Principal components analysis revealed the 61 bank choice criteria being in 
the form of 9 factors, accounting for 65 percent of cumulative variance. Cluster 
analysis was then employed to divide the customers into 3 clusters due to their 
similarity of respondents to the main 9 factors. Moreover, chi square test showed 
that the clusters, associated with educational levels, marital status, family income, 
individual income and internet using rate, were different. As a result, rather than 
trying to compete in an entire market, each bank must identify the parts of the 
market to serve the best. 
 
Keywords: Benefits sought; Market segmentation; Factor analysis; Cluster analysis; 
Bank services 
 
JEL: M31 
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 مقدمه

. اسـت را شـاهد بـوده    يادي ـرات زيي ـران تغي ـ در اي صنعت خدمات پـولي و مـال      ،ريهاي اخ    سال يط
، منجـر بـه     ي و اعتبـار   يحسـنه و موسسـات مـال      ال هـاي قـرض     ، صندوق يهاي خصوص   س بانك يتاس

هاي جديد به ايران و تغييـر قـوانين و مقـررات،              آوري به علاوه ورود فن   . وضعيت رقابتي شده است   
ت خـدمات بـه عنـوان    ي ـفيدر ايـن شـرايط، ك  . محيط اين بازار را بسيار پيچيـده و پويـا كـرده اسـت        

ي كه در كيفيت خدمات برترند، مزيـت بيشـتري          هاي  بانك. آيد  ترين ابزار رقابتي به شمار مي      اساسي
كنند و با توجه به سطح بهبوديافته كيفيـت خـدمات از درآمـدهاي بـالاتر، نسـبت بـالاتر                      كسب مي 

و ) Bennett & Higgins, 1988(استفاده مشتري از خدمات ديگر موسسـه، حفـظ بيشـتر مشـتريان     
) 1993(ايسـينوود و اسـتوري   . شـوند  برخوردار مي) Bowen & Hedges, 1993(توسعه سهم بازار 

دارنـد كـه كيفيـت جـامع مهمتـرين عـاملي اسـت كـه در موفقيـت خـدمات جديـد مـالي                           بيان مـي  
معتقدنـد مزيـت رقـابتي در صـنعت بانكـداري           ) 1998(همچنين بنت و هيجن     . كند  آفريني مي  نقش

ن ييميت است كه تع ز حائز اه  ين امر ن  يبه علاوه ا  . گردد  منحصرا از طريق كيفيت خدمات حاصل مي      
ايـن  .  دارديشـتر يت بي ـان متفـاوت، اهم ي مشـتر يت خـدمات بـرا  ي ـفيك از عناصـر ك    ي ـشود كـدام    

كنـد بـه جـاي آنكـه در تمـام جهـات رقابـت كننـد، تنهـا بـر روي                        ها كمك مـي     اطلاعات به بانك  
تواننـد كارآمـدتر بـه آن خـدمت رسـانند،             كـه مـي   ) هاي بازار   بخش(هاي خاصي از مشتريان       گروه

 . ابنديمركز ت
 
 بندي بازار بخش
 يازهايش به سمت ن   ي اقتصاد خرد و گرا    ي برآمده از  تئور    يتيريك فلسفه مد  يبندي در قالب      بخش
ن مفهوم  يا. شود  ن محسوب مي  ي نو يابيم در بازار  ين مفاه يتر يادي از بن  يكي است و به عنوان      يمشتر

 محصول و   ي در تقاضا  يوجود ناهمگن او  . ديارائه گرد ) 1956(ت  يش توسط اسم  يم قرن پ  يش از ن  يب
بنـدي بـازار،    بخـش ": ان نمـود ي ـق كرد و بي رقابت ناقص را تصدي اقتصادي تئور يخدمات، بر مبنا  

حـات  يتر در پاسخ بـه ترج       بازار همگن كوچك   يك بازار ناهمگن به صورت تعداد     يشامل نگاه به    
 يان احتمـال  يبنـدي، مشـتر    نـد بخـش   ي در فرا  ".باشـد   هاي مهم بازار مـي      ان بخش يمختلف محصول م  

) بانك(فه شركت يوظ. شوند  مييبند هاي مشابه گروه هايي با خواسته ا خدمات در خوشهيمحصول  
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ي   ك برنامـه  ي ـهـاي انتخـاب شـده          خوشـه  ي و تا از اين طريق بتوانند بـرا        استها     آن گروه  ييشناسا
معتقـد  ) 1978(وينـد  . ننـد  كيطراح ـ 1يابي ـخته بازار ينه عناصر آم  يب به ي مناسب شامل ترك   يابيبازار

انتخـاب روش مناسـب     ) 1: ( به دو سوال اساسي پاسـخ داد       داست براي انتخاب يك مدل مناسب باي      
 .يابد  بسط ميبه اجمالدر ذيل دو مورد اخير . بندي بازار انتخاب مبناي بخش) 2(بندي؛  بخش
 

 بندي بازار هاي بخش روش. 1
شـوند     تقسيم مي  3 يا كلاستر  2طبقه پِرايِر دو  بندي به     قات بخش يهاي به كار گرفته شده در تحق        روش

)Green, 1977 .( تفاوت اين دو را ويند)كـه محقـق تعـداد و    يهنگام. كند اينگونه بيان مي) 1978 
ا محقـق   ي ـر  ين مدل، مد  يدر ا . ر را به كار گرفته است     ين كند،  روش پرا    ييش تع يها را از پ     نوع بخش 

ان را ي مشتريگرير ديا هر متغ  يد و   يزان خر ي، م يل وفادار يشده از قب   نييش تع ي از پ  يرهاي متغ يبر مبنا 
ــروه ــد گ ــييبن ــد  م ــا. كن ــج تحقياز نت ــدازهي ــيي تخم ق، ان  ــ ين ــازار، خصوص ات ي آن بخــش از ب
ن ي ـگـر در ا   يان د ي ـبه ب . گردد   حاصل مي  يگري وابسته د  يژگي و هر و   يشناخت ، روان يشناخت تيجمع

در برخـي از ايـن نـوع        . كنـد   ن مـي  يـي ها را تع    و تعداد خوشه  بندي     بخش يش، مبنا يروش محقق از پ   
هاي چند متغيره همچون تحليل تشخيصـي و تحليـل رگرسـيوني اسـتفاده شـده            تحقيقات از تكنيك  

) 1974(به عنوان مثال، آو و واترز . است تا شدت رابطه بين متغيرهاي مستقل و وابسته آزمون گردد     
. سـازد انجـام دادنـد       دارنده كارت را فعال و يا غيرفعال مـي        اي براي بررسي عواملي كه يك         مطالعه

ــال شناســا ) 1981(جانســون و ســاليوان  ــه دنب ــاوتييب هــاي بازرگــاني و  هــاي مشــتريان بانــك   تف
ل ي و  تحل   ي اصل يها  ل مولفه يبا استفاده از تحل   ) 1996(استفورد  . هاي اعتبارات تجاري بودند     شركت
به علاوه، بررسي اين موضوع     . خواهند  بود كه مشتريان چه مي     به دنبال پاسخ به اين سوال        يصيتشخ

بـه  . شـناختي مختلـف دارنـد      هاي جمعيت   ت بيشتري براي گروه   يكه كدام ابعاد كيفيت خدمات اهم     
هاي مختلف مورد انتقاد محققـين بسـياري قـرار گرفتـه       رغم عموميت روش پراير اين روش از جنبه       

________________________________________________________________ 

 اصـطلاحا ي  ابي ـبازار هخت ـيآم. كند استفادهي  مشتر بري  رااثرگذي  برا آنها از تواند  مي تيريمد كه استيي  ابزارها مجموعهي  ابيبازار ختهيآم -1
"4p" محصول شامل و شود  مي دهينام) Product(، متيق) Price(، مكان) Place (ي  ب ـيترغهـاي     تيفعال و)Promotion ( رانيمـد . اسـت 

ي پ ـ چهـار  بـه  را) Physical Evidence(ي ك ـيزيف شـواهد  و) Process(ها  روش ،)People (كاركنانهاي  نام باي پ سه خدماتي ابيبازار
 .اندكرده اضافه هياول

2- Prior 
3- Cluster 
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 را از جملـه     2بـودن   و قابل توجـه    1گيري قابليت اندازه )  1992(به عنوان مثال، اسپيد و اسميت       . است

گونـه مطالعـات     از آنجايي كه ايـن    . گردد  دانند كه اغلب در اين تحقيقات مشاهده مي         مشكلاتي مي 
دهنـد، بـه نـدرت سـعي در بررسـي             تنها خصوصيات بخش انتخاب شده را مورد بررسـي قـرار مـي            

تحقيقـات ديگـري كـه در    . يسه با باقيمانده بـازار دارد سودآوري و يا اندازه آن بخش خاص در مقا    
هـاي مـورد نظـر     ت خاصي در جهـت حمايـت از فعاليـت     يپذيرد از اهم    ادامه اين تحقيق صورت مي    

بنـدي    به علاوه مشكل بنيـادين كـه در روش بخـش          . شركت در بخش انتخاب شده برخوردار است      
هاي انتخـاب شـده توسـط محقـق و             بخش گردد آن است كه ارتباط منسجمي بين        پرايِر مشاهده مي  

ن از روش كلاسـتر اسـتفاده   يهـا، محقق ـ  براي برطـرف كـردن ايـن نقيصـه        . رفتار خريد برقرار نيست   
در اين روش، يك جمعيـت نـاهمگون مـورد پيمـايش قـرار گرفتـه و مشـتريان بـر مبنـاي                       . كنند  مي

 كـوكس و فلاچـر در سـال         گردند به عنوان مثـال، اندرسـون،        الگوهاي پاسخ يكسان طبقه بندي مي     
بندي ميـانگين كـا اسـتفاده و دو گـروه كـاملا               از تحليل دترمينان صفت كيفي و روش خوشه        1976

كه به صورت قابل توجهي نسبت به معيارهاي انتخاب بانك           ان را شناسايي كردند   يمتفاوت از مشتر  
 ،عيارهـاي انتخـاب بانـك     با استفاده از م   ) 1984(همچنين برنت و چونكو     . با يكديگر متفاوت بودند   
 مشـابه و از كـاي دو بـراي     ياما آنها از تحليل عاملي بـراي تعيـين الگوهـا          . كاري مشابه انجام دادند   

از ابعـاد   ) 1994(مك دوگال و لوسكيو     . شناختي استفاده كردند    آزمون معناداري متغيرهاي جمعيت   
مينهـاس و  . ر اسـتفاده كردنـد  هاي بـازا   براي شناسايي بخش  ) فرايند و برآمد  (اصلي كيفيت خدمات    

ان، تحليـل عـاملي را بـه كـار        يترين مزاياي مـورد انتظـار مشـتر         براي شناسايي مهم  ) 1996(جاكوب  
در اين تحقيق با استفاده از      . اي در اندونزي انجام دادند      مطالعه) 2000(آلفانسي و سارجنت    . گرفتند

اي،  امـه بـا بكـارگيري تحليـل خوشـه      هشت عامل شناسايي گرديـد و در اد ،هاي اصلي   تحليل مولفه 
ز براي تعيين اين كه آيا متغيرهـاي        يرسون ن ياز آزمون كاي دو پ    . مشتريان در سه خوشه قرار گرفتند     

 . ها با يكديگر متفاوت است يا خير استفاده گرديد شناختي خوشه جمعيت
 

________________________________________________________________ 

 ,Kotler (اسـت  كارامـد  بنـدي  بخـش  طيشـرا  ازي ك ـ يني ـا. ساخت معلوم را بازارهاي  بخش مشخصات و ديخر قدرت اندازه، بتوان ديبا -1

1988.( 
 اسـت  كارامـد  بنـدي   خـش ب طيشـرا  ازي  ك ـ ي ني ـا. باشـند  برخـوردار ي  كـاف ي  سـودآور  و انـدازه  از كردن خدمتي  برا ديبا بازارهاي    بخش -2
)Kotler, 1988.( 
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 ها بندي بازار بانك مباني بخش
شـود كـه بـراي     هـايي گفتـه مـي     يرهـا يـا مشخصـه     بندي بازار به يك مجموعه از متغ        مباني بخش 

مبـاني اصـلي   ). Weinstein, 1994(شـود   هـاي همگـن اسـتفاده مـي     كردن مشتريان بـه گـروه   بخش
بنـدي رفتـاري بـه        شـناختي و بخـش      شـناختي، روان    بندي بازار بانك شامل متغيرهاي جمعيـت        بخش

 .صورت مختصر توضيح داده شده است
هـا بـر مبنـاي        بندي شـامل تقسـيم بـازار بـه گـروه             نوع از بخش   اين. شناختي  بندي جمعيت   بخش

ل سن، جنس، دوره عمر خانواده، درآمد، شغل، سطح تحصـيلات،           يشناختي از قب    متغيرهاي جمعيت 
 ،باشد  بندي بازار بسيار متداول مي      استفاده از اين متغيرها در بخش     . باشد  مليت مي  مذهب، فرهنگ و  

، اسـتنلي و  )1974(ميسـون و ميـر   ). Kotler, 1988 (است نسبتا ساده گيري و كنترل آنها زيرا اندازه
، )1985(، استنلي و همكاران     )1982(، استرنتهال و كريج     )1985(كيز  ي، برنت و و   )1979(همكاران  

از جملـه   ) 1996(و اسـتفورد    ) 1994(، مـاتور و موسـچيز       )1994(، بوبينسكي و آسار     )1991(روتن  
هـاي   هاي مشتريان بانك با و يژگي هاي معناداري در رفتار و خواسته     تپژوهشگراني هستند كه تفاو   

و مـك   ) 1972(، فرانك و همكاران     )1968(از طرف ديگر فرانك     . افتنديشناختي مختلف     جمعيت
شناختي بسيار كوچك و ناچيز  هاي جمعيت   هاي رفتاري بين بخش     دريافتند كه تفاوت  ) 1974(كين  
شـناختي    هـاي جمعيـت     بنـدي  ان بازاريابي كه بيش از حد به تقسيم       از مدير ) 2005(كريستنس  . است

، هاريسـون   )1996(تـر نيـز مينهـاس و جـاكوب           بـه صـورت خـاص     . گيـرد   كنند، خرده مي    تكيه مي 
شناختي بـه عنـوان        از متغيرهاي جمعيت   ها غالباً   از اين كه بانك   ) 2001(و ماچور و مورگنر     ) 1994(

 با نيازهـاي  ، عليرغم اين واقعيت كه ارتباط ضعيفي بين اين معيار    كنند،  بندي استفاده مي    مبناي بخش 
 .كند مشتري وجود دارد، انتقاد مي

شناختي خريداران بر مبنـاي سـبك زنـدگي و يـا              بندي روان   در بخش . شناختي  بندي روان   بخش
بنـدي   يك مثـال كيفـي از بخـش   ). Kotler, 1988(شوند  هاي مختلف تقسيم مي شخصيت به گروه

مبنـاي سـطح دانـش و        در ايـن مطالعـه بـر      . انجـام داد  ) 1994(شناختي كاري بود كه هاريسون       روان
اي ديگـر كـه       در مطالعـه  .  افراد چهار بخش مجزا از مشـتريان بانـك شناسـايي شـد             يدرجه بلوغ مال  
 ،هاي مختلـف پرداخـت   شان به روشمبناي ترجيحات  انجام دادند، مشتريان بر   ) 2003(لاسون و تاد    

بـه  . باشد  بندي نيز مورد انتقاد بسياري از پژوهشگران مي         اين نوع از بخش   . روه قرار گرفتند  در سه گ  
بنـدي بتوانـد اطلاعـات     كنند كه شايد اين نوع از بخش       بيان مي ) 2006(انكلويچ و مير    يعنوان مثال،   

توانـد كمـك    هاي افراد بـه مـا بدهـد ولـي نمـي      درستي درباره سبك زندگي، خودانگاري و آرمان      
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گيرندگان  تواند به تصميم    كند و نمي    چنداني به پيش بيني نوع رفتار افراد در هر دسته كالا مشخص           

 .توان مشتريان فعلي را حفظ كرده و يا مشتريان جديدي به دست آورند كمك كند، چگونه مي
بنــدي رفتــاري مشــتريان بــر مبنــاي اوقــات مصــرف، وضــعيت  در بخــش. بنــدي رفتــاري بخــش

هـاي مختلـف تقسـيم        ، ميزان مصرف، وضعيت وفاداري و مزاياي مورد انتظار به گروه          كننده  استفاده
) 1981(و لانگهر ) 1977(، فيت و ميسون )1974(، آو و واترز )1974 (همكارانت و يآرب. شوند مي

كننـدگان در مقابـل كسـاني كـه           اسـتفاده (كننـده    از جمله پژوهشگراني هستند كه وضعيت اسـتفاده       
، جين، پينسـون و  )1973(فراي . بندي بازارهاي مالي قرار دادند را مبناي بخش  )  نيستند كننده  استفاده

در يـك روشِ مـوثر   .بنـدي كردنـد   بازار بانك را بر مبناي وضعيت وفاداري بخـش       ) 1978(ميهوترا  
بنـدي    بخـش ) مزايـاي مـورد انتظـار مشـتريان       (مبناي معيارهـاي انتخـاب بانـك         بازار بانك بر  ديگرِ  
، برنـت و  )1979(، ريگال   )1977(، رابرتسون و بلينگر     )1976(ندرسون، كوكس و فلاچر     آ.شود  مي

، مينهــاس و جــاكوب )1994(، مــك دوگــال و لوســكيو )1988(لــور ي، لاروچ و ت)1984(چونكــو 
. بندي بازار بانـك اسـتفاده كردنـد         از اين متغيرها براي بخش    ) 2000(، آلفانسي و سارجنت     )1994(

ت از نتايج كار گروه ديگري از مطالعات كه به بررسي اهميت معيارهـاي انتخـاب                بيشتر اين تحقيقا  
 .اند پرداخت، استفاده كرده ان مييبانك براي مشتر

 
 هامعيارهاي مشتريان براي انتخاب بانك

خواهنـد و كـدام       ها چه مي    ان بانك ين سوال بودند كه مشتر    ي به دنبال پاسخ به ا     يادين نسبتا ز  يمحقق
هـاي    راهبـرد ن  يق بتواننـد بـه تـدو      ين طر ي دارد تا از ا    يشتريت ب ي آنها اهم  يت خدمات برا  يفيابعادِ ك 
بنـدي بـازار موسسـات        اي در بخـش     ار برجسـته  يرها نقش بس  ين متغ يا.  شركت كمك كنند   يابيبازار
 يارهـا را مبنـا    ين مع ي ـكنند و همانطور كـه گفتـه شـد، برخـي از پژوهشـگران ا                فا مي ي ا ي و پول  يمال

 ـ  ين رو در ا   ياز ا . اند  بازار بانك قرار داده    بندي  بخش ن ي ـ كـه در ا    يقـات ي تحق يخير تـار  ين قسمت، سِ
 ]. آورده شده است1ن قسمت در جدول شماره يده ايچك[شود  نه انجام شده است، آورده مييزم

ا ي ـك بودن به محل كـار       ين موضوع دلالت داشت كه نزد     يبر ا ) 1967(ق كافمن   يهاي تحق   افتهي
ي  له بانـك، در زمـره  يت خدمات ارائه شـده بـه وس ـ  يفي و كيت ارتباط بانك با مشترخانه، طول مد  

دريافت كه مكان بانـك،     ) 1985(مارتنسون  . رنديگ   انتخاب بانك قرار مي    يارهاين مع يرگذارتريتاث
. باشـند  ارها در انتخـاب بانـك مـي   ين معين مهمتريه و نفوذ والد يسهولت و امكان تحصيل وام، توص     

شـان    كـه حقـوق    ييل دارنـد جـا    ي ـان تما ي از مشـتر   ياريق بس ـ ي ـن تحق ي ـهاي ا   افتهيساس  ن بر ا  يهمچن
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شـان را بـه     بانـك يادي ـان ز يشود را به عنوان بانك خود انتخاب كنند، اگـر چـه مشـتر               پرداخت مي 
تـرين     پرسـنل بانـك مهـم      ييدريافت كه خوشـرو   ) 1986(لورچ  . كنند   انتخاب مي  يصورت تصادف 
تــر، انــدازه صــف،  ي طــولانيســاعات كــار. كنــد فــا مــيي آنهــا ايريــگ مينــد تصــمينقــش را در فرا

تن و .  قرار داشتنديهاي بعد اي بودن پرسنل بانك در رتبه      ا خانه و حرفه   يبودن به محل كار      كينزد
 كـه   ييارهايآنها معتقد بودند، مع   . اي در سنگاپور انجام دادند      ز در همان سال مطالعه    ين) 1986(چااو  

.  شودي تلقيتياهم ي بيارهاي معيك كشور شرق يكنند، ممكن است در       استفاده مي بانكداران از آن    
شـتر تحـت    يان، ب يرها داشتند و مشتر   يگر متغ ي از د  يشتريت ب ي اهم يج نشان داد كه عوامل اجتماع     ينتا
 يونـدها يل كـه پ ي ـن دلي ـشـايد بـه ا  –كننـد  ه دوستان و خانواده بانك خود را انتخاب مـي    ير توص يتاث

گـر،  ياز طـرف د   .  نسـبت بـه غـرب دارد       يع تـر  يگاه رف ي در فرهنگ شرق جا    يانوادگ و خ  ياجتماع
 يجـاوالگ .  كوچـك اسـت    ي زيـرا سـنگاپور شـهر      –آمـد      به حسـاب نمـي     يمكان بانك عامل غالب   

 را  ي عوامل عمده در انتخاب بانك توسط مشتر       " 1ريزي سلسله مراتبي    برنامه"با استفاده از    ) 1989(
هـا و     ت وجـوه، پرداخـت سـود بـالاتر بـه سـپرده            ي ـن مطالعه نشان داد، امن    ياهاي    افتهي.  كرد ييشناسا

ان يدر اردن نگرش مشتر) 1989(ارول و البور . از را دارندين امتيل وام بالاتريسهولت و امكان تحص   
جـه گرفتنـد، مـذهب تنهـا عامـل انتخـاب            يآنهـا نت  .  كردنـد  ي بررس ـ يهـاي اسـلام     را نسبت به بانك   

 يها بـاز  ن بانكي در انتخاب ايه دوستان نقش مهم   ي، توص   به طور كلي  . باشد   نمي يهاي اسلام   بانك
 را مـورد  يانِ مسـلمان اردن ـ ي انتخاب بانـكِ مشـتر    يارهايمع) 1990(ناك و البور    يارول، كا . كند  مي

 بانـك   ي پرسنل و رازدار   ييع و كارا، شهرت، خوشرو    ي، خدمت سر    به طور كلي  . مطالعه قرار دادند  
ك يدريافتند كه نزد) 1992(ناك و همكارش يكا. گرفتند ن عوامل قرار مييرگذارتريي تاث در زمره 

، سـهولت و امكـان      ينگ، فراهم كردن خدمات مشاوره مـال      يا خانه، وجود پارك   يبودن به محل كار     
ج تحقيقات خـازه    ينتا. باشد  كنگي مي   انتخاب بانك مشتريان هنگ    يارهايترين مع   ل وام، مهم  يتحص

تر و سـهولت و امكـان         نيينه خدمت، شهرت بانك، بهره پا     يبودن هز  نييشان داد، پا  ن) 1992(و دكر   
افت يدر) 1992(ن يدر همان سال، مك كچ. رنديگ كننده قرار مي   نييل وام در زمره صفات تع     يتحص

اي بـودن   ل وام، حرفـه   يا محل كار، سهولت و امكان تحص      يك بودن به خانه     يكه اندازه موسسه، نزد   
 يارهـا ين معيتـر  نـان بـه موسسـه متـدوال    يت اعتمـاد و اطم    ي ـع و كارا، قابل   يخدمت سر پرسنل بانك،   

ن مسلمانان  ي انتخابِ بانك ب   يارهايبه اين نتيجه رسيد كه مع     ) 1994(هارون  . باشند  انتخاب بانك مي  
________________________________________________________________ 

1- AHP 
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 يي پول، خوشروييع و كارا، سرعت جابه جا  يخدمات سر . گر ندارند يكدي با   يرمسلمانان تفاوت يو غ 

ان مالزيـايي هنگـام انتخـاب       ي بودند كه مشتر   ييارهاين مع يت تر ي بانك، حائزِ اهم   ي رازدار پرسنل و 
 و  يهـاي رفتـار     يژگ ـي انتخاب بانك را همراه بـا و       يارهايمع) 1994(د  يبو. گرفتند  در نظر مي  بانك  

 شـهرت بانـك، پرداخـت سـود         يِارهـا ين مطالعه نشـان داد مع     يج ا ينتا.  كرد يشناختي بررس   جمعيت
ت ي ـ اهم ااره ـيگر مع يشتر از د  يتر بر وام، سرعت خدمت و مكان بانك ب         نييها، بهره پا    به سپرده  بالاتر
ر يارهـا تـاث   ي مع يت نسـب  يشناختي بر اهم    هاي جمعيت   يژگين مطالعه نشان داد كه و     يبه علاوه، ا  . دارد
 خدمت، نهين بودن هز  ييع و كارا، پا   ينشان داد خدمت سر   ) 1995(ناك  يس و كا  يمطالعه هالست . دارد

و و تـام    ي ـ. باشـد   هـا مـي     ي انتخـاب بانـك فنلانـد      يارهـا يترين مع    پرسنل مهم  يي و خوشرو  يرازدار
ا خانـه،   ي ـك بودن بـه محـل كـار         ينه خدمت، نزد  يدريافتند خدمت كارا، شهرت بانك، هز     ) 1995(

 ييكـا يمرهـاي آ  ين ـي انتخاب بانكِ چ   يارهايترين مع   تر بر وام و سود بالاتر به سپرده، مهم          نييبهره پا 
 ييرهـا ين متغيمـت و خـدمت، مهمتـر   يشـهرت، ق ) 1996(نگتـون   يهاي كن   افتهيبر اساس   . ندهستتبار  

افـت  يدر) 1996(وت  ي ـدر همان سـال ال    . كنند  ها در انتخاب بانك خود لحاظ مي        يهستند كه لهستان  
ان در آمريكـا    يرهـا در انتخـاب بانـك مشـتر        ين متغ يمت، سرعت و در دسـترس بـودن مهمتـر         يكه ق 

ز ي ـش از هـر چ يان ب ـيبـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه مشـتر      ) 1998( و همكارانش    يلوناكسيما. باشد  يم
 يهـا   افتـه ي.  دارد ياريت بس ـ ي ـشان اهم ي ا ي بانك برا  فناوريباشند و     ع و امن مي   يخواهان خدمت سر  

 از آن بود كه در دسترس بودن دستگاه خـودپرداز، تعـداد دسـتگاه               يحاك) 2001 (يمحمدالموسو
ــودپردا ــدمات  خ ــك، خ ــهرت بان ــتگاه 24ز، ش ــاعته دس ــود پارك   س ــودپرداز و وج ــاي خ ــگ يه ن

نشــان داد، ) 2002(ن يدِولــ. باشــد ان مــيي دانشــجوي انتخــاب بانــك بــرايارهــاين معيرگــذارتريتاث
به علاوه، نرخ بهره، در دسـترس بـودن وام   . باشد ار انتخاب ميين معيتر اي متداول  هاي حرفه   مشاوره

 از ين حـاك ين مطالعه همچنيج اينتا. گرفتند  ارها قرار مي  يترين مع   نك در زمره مهم    با با  يو رابطه قبل  
 بـر   ي، درآمد خانواده و بلـوغ مـال       يت، طبقه اجتماع  يل جنس يشناختي از قب    هاي جمعيت   يژگير و يتاث
ارها با توجه به سطح دانش      ين مع يت ا يافت كه اهم  يسنده در همان سال در    ين نو يهم. ارها بود ين مع يا

ل خودِ خدمت، نرخ    ي از قب  يهاي اصل   يژگي و ، بالا يان با دانش مال   يمشتر. كند  فرق مي ان  ي مشتر يمال
شـتر بـر    ي داشـتند، ب   ينيي پـا  ي كه دانش مـال    يياگر چه، آنها  . گرفتند  ن را در نظر مي    يينه پا يسود و هز  

نـه  يداد، هز نشان  ) 2003( و مارلو    يق ل يج تحق ينتا. كردند  ي دوستان تمركز مي     هيمكان بانك و توص   
 يري ـگ مينـد تصـم   يف گسـترده خـدمات ارائـه شـده در فرا          ي ـاز به حداقل مانده حساب و ط      ين، ن ييپا

 و  يشـناختي، اجتمـاع     هاي جمعيت   اگرچه، تفاوت . رنديگ  ارها قرار مي  ين مع ي در زمره مهمتر   يمشتر
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ك ي ـ در   )2004(ن و جـرارد   يدول ـ. گـذارد   ر مـي  يارها تـاث  ين مع يت ا يان بر درجه اهم   ي مشتر ياقتصاد
 انتخـاب بانـك را      يارهـا ي مع يت نسب ي قرار دادند تا اهم    ي را مورد بررس   ي مشتر 7033،  يمطالعه كم 

ت را در انتخـاب بانـك   ي ـن اهميشـتر يان بي ـي اطراف هيها نشان داد كه توص     افتهي. ابندي زمان در  يدر ط 
، پرداخـت سـود   لي از قبياي از خدمات و عوامل اقتصاد       ف گسترده يمشوق ها، ارائه ط   . داشته است 
اگرچـه،  . دا كـرده بـود    ي ـش پ يت شـان افـزا    ي بودند كه اهم   يي خدمت از جمله عوامل      نهيبالاتر و هز  

دادنـد و در     مـي  يت كمتر يا خانه نسبت به گذشته اهم     يك بودن بانك به محل كار       يان به نزد  يمشتر
ن و انـو    يدول ـ.  نكـرده بـود    يريي ـت شهرت بانك و انتظارات دربـاره سـطح خـدمت تغ           يت، اهم ينها

، يل حساب جار  ي از قب  ي از خدمات مال   يفي ط ي انتخاب بانك را برا    يارهاي مع يت نسب ياهم) 2005(
 ييق، شناسـا  ي ـ از اهـداف تحق    يك ـي.  كردنـد  ي بررس يانداز، وام مسكن و كارت اعتبار      حساب پس 

م، مكان شـعبه، شـهرت بانـك، تجربـه وا         . گران بود يبا د )  سال 20 تا   16(ان جوان   يهاي مشتر   تفاوت
فـات، مقـدار وام در      يف گسترده خدمات ارائـه شـده، نـرخ بهـره، تخف           يگر، ط يهاي د   داشتن حساب 
ند يها در فرا  بودند كه جوان  ييارهاين مع ي، مهمتر ياهاي حرفه   گر و مشاوره  يه افراد د  يدسترس، توص 

 نشـان داد،  ) 2006(مپروپولـوس و همكـارانش      يج تحقيـق ل   ينتـا . كردند   خود لحاظ مي   يريگ ميتصم
 بـراي   يگريش از هر عامل د    ي، عمل به وعده، صبر و كمك ب       يكردن مشتر  سرعت خدمات، درك  

 يارهـا ين مطلـب بـود كـه مع       ي ـ ا ياي ـگو) 2008( ج تحقيـق عمـر    ينتـا . باشد  ت مي يمشتري حائز اهم  
ت ي ـ بـه امن   يگـر يار د ي ـش از هر مع   يمردها ب .  ندارد ين زنان و مردان تفاوت معنادار     يانتخاب بانك ب  

 يي سـرعت جابجـا  يت را بـرا ين اهميشتريها ب دادند و خانم ت مي يع و كارا اهم   يت سر وجوه و خدم  
 . ت وجوه قائل بودنديپول و امن

 
  فهرست نهايي معيارهاي انتخاب شده در اين تحقيق-)1(جدول

 
معيارهای  

 مطالعه انتخاب

 شهرت بانک ١

؛ )١٩٩١(؛ کايناک)١٩٩٠(؛ ارول)١٩٧۶(اندرسون
؛ بويد و وايت )١٩٩۴(؛ بويد)١٩٩٣(خازه و دکر

؛ يو و )١٩٩۵(؛ هالستيس و کايناک)١٩٩۴(
؛  )١٩٩۶(؛ اليوت)١٩٩۶(؛ زينلدين)١٩٩۵(تام

؛ الفانسی و سارجنت )١٩٩۶(مينهاس و جاکوب 
 )٢٠٠٢(؛ دولين )٢٠٠١(؛ الموسوی )٢٠٠٢(
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خدمت سريع و  ٢
 کارا

؛کايناک و )١٩٩١(؛کايناک)١٩٩٠(؛ ارول)١٩٨٦(لورچ
خازه ودکر ؛)١٩٩٢(؛مک کچين)١٩٩٢(کوکميروگلو

؛ )١٩٩۴(بويد و وايت  ؛)١٩٩۴(؛ بويد)١٩٩٣(
؛ يو و )١٩٩۵(هالستيس و کايناک؛ )١٩٩٤(هارون
؛ )١٩٩۶(؛ زينلدين)١٩٩۶(؛ کنينگتون)١٩٩۵(تام

؛  )١٩٩۶(؛ مينهاس و جاکوب )١٩٩۶(اليوت
؛ )٢٠٠٢(؛ الفانسی و سارجنت )١٩٩٨(مايلوناکسی

 )٢٠٠٨(مر ؛ ع)٢٠٠٦(مپروپولوس يل

٣ 
صحت و دقت در 

انجام امور 
 بانکی

؛ الفانسی و سارجنت )١٩٩۶(؛ زينلدين)١٩٨٨(لبلانس
)٢٠٠٠( 

٤ 
های  توصيه

دوستان و 
 خانواده

 ؛)١٩٧۶(اندرسون؛ )١٩٧٤(ميسون و مير
؛ تن و چااو )١٩٨٥(؛ مارتنسون)١٩٨٠(ريگال

؛ فورد و )١٩٩۶(؛ ينلدين)١٩٩١(کايناک؛ )١٩٨٦(
؛ )٢٠٠٢(؛ دولين)٢٠٠١(وسوی ؛ الم)٢٠٠١(جونز

؛ دولين و )٢٠٠٠( و سارجنت یالفانس
 )٢٠٠٨(؛  عمر )٢٠٠۴(جرارد

٥ 
دانش و 
های  مهارت

 کارکنان بانک

ايناک و ؛ )١٩٩١(کايناک؛ )١٩٩١(لويس
؛ الفانسی و )١٩٩۶(استفورد ؛ )١٩٩٢(کوکميروگلو

 )٢٠٠٢(سارجنت 

باز بودن در  ٦
 )٢٠٠١(؛ الموسوی )١٩٩۶(مينهاس و جاکوب  ايام تعطيلات

٧ 
آگاه کردن 
مشتری از 

 خدمات جديد

؛ الفانسی و سارجنت )١٩٩۶(زينلدين؛ )١٩٩١(لويس
)٢٠٠٠( 

٨ 
دسترسی به 
اطلاعات در 

 شعبه
 )١٩٩١(لويس

تر  بهره پايين ٩
 بر وام

خازه ودکر ؛ )١٩٨٥( آرورا؛)١٩٧۶(اندرسون
؛ )١٩٩۴(؛ بويد و وايت )١٩٩۴(بويد ؛)١٩٩٣(

؛ )١٩٩۵(؛ هالستيس و کايناک)١٩٩۶(استفورد 
؛ )١٩٩۶(؛ اليوت)١٩٩۶(؛ زينلدين)١٩٩۶(نگتونيکن

؛ )٢٠٠١(؛ الموسوی )١٩٩۶(مينهاس و جاکوب 
؛ دولين و )٢٠٠٣(؛ لی و مارلو)٢٠٠٢(دولين
 )٢٠٠۵(؛ دولين و انو)٢٠٠۴(جرارد

١٠ 
طيف گسترده 

خدمات ارائه 
 شده

 ؛)١٩٩۶(استفورد ؛ )١٩٩١(؛ کايناک)١٩٨٥(آرورا
؛  )٢٠٠١(الموسوی  ؛)٢٠٠٠(الفانسی و سارجنت 

؛ دولين و )٢٠٠٣(لی و مارلو ؛)٢٠٠٢(دولين 
 )٢٠٠۴(جرارد

سرعت جابه  ١١
 جايی پول

؛ )٢٠٠٢(دولين؛ )١٩٩٤( هارون ؛)١٩٩١(کايناک
 )٢٠٠٨(عمر ؛ )٢٠٠۵(دولين و انو

 )٢٠٠٨(؛ عمر )١٩٨٩(جاوالگی امنيت وجوه ١٢

١٣ 
فراهم کردن 
ه خدمات مشاور

 مالی

؛ الفانسی )١٩٩۶(مينهاس و جاکوب ؛ )١٩٩١(کايناک
؛  )٢٠٠١(؛  فورد و جونز)٢٠٠٠(و سارجنت 

 )٢٠٠۵(؛ دولين و انو)٢٠٠٢(دولين
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١٤ 

تعداد 
کارکنان 

موجود برای 
 ارائه خدمت

؛ الفانسی و سارجنت )١٩٩۶(استفورد ؛ )١٩٩١(لويس
 )٢٠٠١(؛ الموسوی )٢٠٠٠(

ساعات کاری  ١٥
 تر طولانی

کايناک و ؛ )١٩٨٦(لورچ؛ )١٩٧۶(درسونان
؛ )١٩٩۴(بويد و وايت ؛ )١٩٩٢(کوکميروگلو

؛ )١٩٩۶(؛ مينهاس و جاکوب )١٩٩۶(زينلدين
 )٢٠٠١(؛ الموسوی )٢٠٠٠(الفانسی و سارجنت 

١٦ 
صداقت و 
درستکاری 
 کارکنان

 )١٩٩١(لويس

١٧ 
پرداخت سود 
بالاتر به 
 سپرده ها

؛ )١٩٨٩(لگی؛ جاوا)١٩٨٥(آرورا؛ )١٩٧۶(اندرسون
؛ )١٩٩۴(؛ بويد و وايت )١٩٩٣(خازه ودکر 

؛ )١٩٩۶(؛ استفورد )١٩٩۵(هالستيس و کايناک
؛ )٢٠٠٠(؛ الفانسی و سارجنت )١٩٩۶(زينلدين
 )٢٠٠١(الموسوی 

١٨ 
کارمزد 
تر بر  پايين

 خدمات ديگر

؛ )١٩٩٢(؛کايناک و کوکميروگلو)١٩٩١(کايناک
؛ )٢٠٠٠(؛ الفانسی و سارجنت )١٩٩۶(استفورد 
 )٢٠٠١(الموسوی 

١٩ 

دسترسی به 
اعتبار در 

های مورد  زمان
 نياز

؛ )١٩٩٢(؛کايناک و کوکميروگلو)١٩٩١(کايناک
 )٢٠٠٠(؛ الفانسی و سارجنت )١٩٩۶(زينلدين

٢٠ 

آمادگی و 
علاقه کارکنان 

برای حل 
 مسائل

 )١٩٩١(لويس

٢١ 
هديه برای 

باز کردن يک 
 حساب جديد

 )٢٠٠٠(جنت الفانسی و سار؛ )١٩٧۶(اندرسون

برگزاری  ٢٢
 )٢٠٠٠(الفانسی و سارجنت  کشی قرعه

ارزش جايزه   ٢٣
 )٢٠٠٠(الفانسی و سارجنت  کشی قرعه

٢٤ 

ارائه خدمت 
دقيقا مطابق 

با خواست 
 مشتری

 )١٩٩٨(مايلوناکسی

٢٥ 

بانکی که 
در حقوق فرد 

آنجا پرداخت 
 .شود می

 )١٩٨٥(؛ آرورا)١٩٨٥(مارتنسون

سرعت خدمات  ٢٦
 )٢٠٠٠(الفانسی و سارجنت ؛ )١٩٩١(لويس عبهدر ش

 )٢٠٠٠(؛ الفانسی و سارجنت )١٩٨٨(لبلانس ظاهر کارکنان ٢٧
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تعداد شعب در  ٢٨

 )٢٠٠١(الموسوی  ؛)٢٠٠٠(الفانسی و سارجنت  سطح کشور

تعداد شعب در  ٢٩
 )٢٠٠١(الموسوی  ؛)٢٠٠٠(الفانسی و سارجنت  سطح شهر

تسهيلات و  ٣٠
 )٢٠٠٠(؛ الفانسی و سارجنت )١٩٩۶(دينزينل امکانات شعب

 )٢٠٠٠(الفانسی و سارجنت ؛ )١٩٨٨(لبلانس اندازه بانک ٣١

٣٢ 
وجود 
های  دستگاه

 خودپرداز

؛ )١٩٩٢(؛ کايناک و کوکميروگلو)١٩٨٠(ريگال
؛ مينهاس و )١٩٩۶(؛ استفورد )١٩٩۶(زينلدين
 )٢٠٠٠(؛ الفانسی و سارجنت )١٩٩۶(جاکوب 

٣٣ 
تعداد 
 های دستگاه

 خودپرداز

 ؛)٢٠٠٠(الفانسی و سارجنت  ؛)١٩٩۶(استفورد 
 )٢٠٠١(الموسوی 

 )١٩٩١(کايناک پرداخت قبوض ٣٤

 موقعيت مکانی ٣٥

؛ )١٩٧٤(؛ ميسون و مير)١٩٦٧(کافمن
؛ )١٩٨٥(؛ مارتنسون)١٩٨٠( ريگال؛)١٩٧۶(اندرسون
؛ )١٩٩١(کايناک؛)١٩٨٩(؛ جاوالگی)١٩٨٥(آرورا

 ؛)١٩٩٢(ک کچين؛م)١٩٩٢(کايناک و کوکميروگلو
؛ هالستيس و )١٩٩۴(؛ بويد و وايت )١٩٩۴(بويد

؛ )١٩٩۶(؛ زينلدين)١٩٩۵(؛ يو و تام)١٩٩۵(کايناک
؛ )١٩٩٨(؛ مايلوناکسی)١٩٩۶(مينهاس و جاکوب 

؛ )٢٠٠١(؛ الموسوی )٢٠٠٠(الفانسی و سارجنت 
 )٢٠٠٣(؛ لی و مارلو)٢٠٠٢(دولين

نزديک بودن  ٣٦
 به محل کار

؛ )١٩٧٤(ن و مير؛ ميسو)١٩٦٧(کافمن
؛ )١٩٨٥(؛ مارتنسون)١٩٨٠( ريگال؛)١٩٧۶(اندرسون
؛ )١٩٩١(کايناک؛)١٩٨٩(؛ جاوالگی)١٩٨٥(آرورا

 ؛)١٩٩٢(؛مک کچين)١٩٩٢(کايناک و کوکميروگلو
؛ هالستيس و )١٩٩۴(؛ بويد و وايت )١٩٩۴(بويد

؛ )١٩٩۶(؛ زينلدين)١٩٩۵(؛ يو و تام)١٩٩۵(کايناک
؛ )١٩٩٨(ناکسی؛ مايلو)١٩٩۶(مينهاس و جاکوب 

؛ )٢٠٠١(؛ الموسوی )٢٠٠٠( و سارجنت یالفانس
 )٢٠٠٣(؛ لی و مارلو)٢٠٠٢(دولين

نزديک بودن  ٣٧
 به خانه

؛ )١٩٧٤(؛ ميسون و مير)١٩٦٧(کافمن
؛ )١٩٨٥(؛ مارتنسون)١٩٨٠( ريگال؛)١٩٧۶(اندرسون
؛ )١٩٩١(کايناک؛)١٩٨٩(؛ جاوالگی)١٩٨٥(آرورا

 ؛)١٩٩٢(ن؛مک کچي)١٩٩٢(کايناک و کوکميروگلو
؛ هالستيس و )١٩٩۴(؛ بويد و وايت )١٩٩۴(بويد

؛ )١٩٩۶(؛ زينلدين)١٩٩۵(؛ يو و تام)١٩٩۵(کايناک
؛ )١٩٩٨(؛ مايلوناکسی)١٩٩۶(مينهاس و جاکوب 

؛ )٢٠٠١(؛ الموسوی )٢٠٠٠(الفانسی و سارجنت 
 )٢٠٠٣(؛ لی و مارلو)٢٠٠٢(دولين

فانسی و ال؛ )١٩٩١( کايناک؛)١٩٧۶(اندرسون وجود پارکينگ ٣٨
 )٢٠٠١ (ی؛ الموسو)٢٠٠٠(سارجنت 

 )٢٠٠٠(؛ الفانسی و سارجنت )١٩٩۶(زينلدين تبليغات جذاب ٣٩

ظاهر بيرونی  ٤٠
 بانک

الفانسی و سارجنت ؛ )١٩٩٢(کايناک و کوکميروگلو
 )٢٠٠١(الموسوی  ؛)٢٠٠٠(
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ظاهر داخلی  ٤١
 بانک

الفانسی و سارجنت ؛ )١٩٩٢(کايناک و کوکميروگلو
)٢٠٠٠( 

طراحی درونی  ٤٢
 )٢٠٠٠(؛ الفانسی و سارجنت )١٩٨٨(لبلانس بانک

؛ )١٩٩٤(؛ هارون)١٩٩٠(ارول؛ )١٩٨٨(لبلانس رازداری بانک ٤٣
 )١٩٩۵(هالستيس و کايناک

٤٤ 
درک 

های شما  خواسته
 توسط کارکنان

 )٢٠٠٠(الفانسی و سارجنت ؛ )١٩٩١(لويس

توجه شخصی  ٤٥
 کارکنان بانک

؛ )١٩٩۶(استفورد ؛ )١٩٩١(لويس
 )٢٠٠٠(؛ الفانسی و سارجنت )١٩٩٨(مايلوناکسی

٤٦ 
تجربه قبلی با 

بانک 
 )وام/حساب(

؛ )٢٠٠١(؛ فورد و جونز)١٩٩۴(بويد و وايت 
 )٢٠٠۵( دولين و انو؛)٢٠٠٢(دولين

تجربه يک وام  ٤٧
 )٢٠٠۵(دولين و انو؛ )١٩٧٤(ميسون و مير آيند خوش

پايين بودن  ٤٨
 هزينه خدمت

 استفورد ؛)١٩٩٣(زه ودکر؛ خا)١٩٨٠(ريگال
؛ يو و )١٩٩۵(؛ هالستيس و کايناک)١٩٩۶(

؛ )٢٠٠١(؛ الموسوی )١٩٩۶(؛ کنينگتون)١٩٩۵(تام
؛ دولين و )٢٠٠٣( لی و مارلو؛)٢٠٠٢(دولين
 )٢٠٠۵(انو

اندازه صفوف  ٤٩
 )١٩٩٨(مايلوناکسی؛ )١٩٨٦(لورچ انتظار

٥٠ 
به هم پيوسته 

بودن شبکه 
 *بانک

 مصاحبه

٥١ 
 در عدم قطعی

شبکه يکپارچه 
 *بانک

 مصاحبه

٥٢ 
رفتار 

دوستانه  
 مسئول صندوق

؛ )١٩٩۴(؛ بويد و وايت )١٩٩٣(خازه و دکر
 )٢٠٠١(؛ الموسوی )١٩٩۶(استفورد 

٥٣ 

استفاده از 
تکنولوژی و 

آوری  فن
 پيشرفته

 )١٩٩٨(؛ مايلوناکسی)١٩٩۴(بويد و وايت 

خوشرويی  ٥٤
 پرسنل بانک

 ؛)١٩٧۶(وناندرس؛ )١٩٧٤(ميسون و مير
؛ )١٩٩٠(؛ ارول)١٩٨٩(؛ ارول و البدور)١٩٨٦(لورچ

؛ )١٩٩٢(؛ کايناک و کوکميروگلو)١٩٩١(کايناک
؛ )١٩٩٤(؛ هارون)١٩٩٤(؛ بويد)١٩٩٣(خازه ودکر

؛ )١٩٩۶(؛ کنينگتون)١٩٩۵(هالستيس و کايناک
 )١٩٩۶(زينلدين

٥٥ 
سهولت و 

امکان تحصيل 
 وام

؛ )١٩٨٥(؛ آرورا)١٩٨٥(مارتنسون
 ؛)١٩٩٢( مک کچين؛)١٩٩١(کايناک؛)١٩٨٩(جاوالگی

 )٢٠٠٢(؛ دولين)٢٠٠١(؛ الموسوی )١٩٩٣(خازه و دکر
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٥٦ 

توضيح کافی 
کارمندان از 

 خدمت 
 )١٩٩١(لويس

ای بودن  حرفه ٥٧
 پرسنل بانک

؛ مک )١٩٩٢(؛ کايناک و کوکميروگلو)١٩٨٦(لورچ
 )١٩٩۶(استفورد ؛ )١٩٩٢(کچين

٥٨ 

قابليت 
اعتماد و 

اطمينان به 
 سسهمو

الفانسی و سارجنت ؛ )١٩٩٢(؛ مک کچين)١٩٨٥(آرورا
)٢٠٠٢( 

احترام و توجه  ٥٩
 )١٩٩۶(استفورد ؛ )١٩٩١(؛ لويس)١٩٨٦(تن و چااو  کارکنان

٦٠ 
امکان دسترسی 
 به حساب از
 *طريق اينترنت

 مصاحبه

٦١ 
دستگاه نوبت 

سيستم (دهی 
 *)صف

 مصاحبه

های  مصاحبه از فتهبرگر است، شده مشخص ستاره با کهی موارد*. 
 .باشد  میمقاله نيا نيمولف توسطی اکتشاف

 
) 2000( و سارجنت يشود، صرفنظر از مطالعه آلفانس  مشاهده مي1همانطور كه در شكل شماره 

هـاي مشـتريان كنـد،         مطالعاتي كه در يك فرايند ادغام شده و منسجم اقدام به شناسايي گروه             ءخلا
هــاي  نيــز تنهــا بــه بررســي تفــاوت) 2000( و ســارجنت يآلفانســامــا مطالعــه .  مشــهود اســتكــاملاً
شناختي و رفتاري مشتريان در ايـن   هاي روان شناختي مشتريان پرداخت در حالي كه ويژگي  جمعيت

قات گذشته، ي تحقياز اين رو مطالعه حاضر با گام برداشتن در راستا. باشد زمينه نيز حائز اهميت مي
كننـد،    هـا ارائـه مـي        كه بانك  يياي از مزا  يعيف وس يان نسبت به ط   يتر ادراكات مش  ييعلاوه بر شناسا  
 . قرار داده استيشناختي و رفتاري مشتريان را مورد بررس شناختي، روان هاي جمعيت تاثير ويژگي

 
 تحقيقروش 

 نفـر انجـام     2000000تحقيق در شهر مشهد، دومين شهر بـزرگ ايـران، بـا جمعيـت تقريبـا                 اين  
و بـراي تعيـين     شـده    سال به عنوان جامعه آمـاري در نظـر گرفتـه             18افراد بالاي    و كليه    فته است گر

 . استاي استفاده شده گيري ناحيه نمونه از روش نمونه
 
 
 

مك دوگال و
 لوسكيو

 بندي بازار سه روش آماري متداول در بخش-)1(شكل

ليمپروپولوس و همكارانش برنت و چونكو

 ماتينهو مدين

 آرورا

 استنلي

 آلفانسي و سارجنت
ماتهوس و وست

 كالانتون و ساير

ماچور و مورگنر

 مورگان

 تحليل عاملي

ايتحليل خوشه 

  دوآزمون كاي
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ها   ناحيه تقسيم شد و سپس پرسشنامه12به اين ترتيب كه ابتدا كل شهر مطابق با مناطق شهرداري به   
هاي چنـدمتغيره بـر مبنـاي     حجم نمونه در تحليل. ق توزيع گرديد در قالب واحد خانوار در اين مناط      

از آنجـا كـه   ). Sekaran, 2001( برابر تعداد متغيرهـا باشـد   10بايستي ترجيحا )  1985(نظر راسكو 
بـراي  . ن شـد يـي  نفـر تع 610 مورد بود، لذا حجم نمونه     61تعداد متغيرهاي احصا شده در اين تحقيق        

 640 عدد پرسشنامه در مناطق مورد مطالعه توزيع شد كه           810،  ) عدد 610(دستيابي به حداقل نمونه     
 سـه  ينـد يهـاي ايـن تحقيـق از فرا      پيمـودن گـام    يبـرا  .ها واقـع گرديـد      پرسشنامه مبناي تحليل داده   

بـراي  . هـا از دو منبـع اسـتفاده شـد           آوري داده   طراحـي ابـزار جمـع      يابتدا برا . اي استفاده شد    مرحله
كـه در بخـش    نه معيارهاي انتخاب بانك، ادبيات موضوع بررسي گرديد،       ير زم  د ي به آگاه  يابيدست

ها و افـراد بـا         مصاحبه اكتشافي با روساي شعب بانك      30ن از طريق    يهمچن. پيش به آن پرداخته شد    
بـا  ).  آورده شده اسـت    1ليست نهايي در جدول شماره      ( فهرست فوق تعديل گرديد      1بلوغ مالي بالا  
 ســوال، 9بخــش اول شــامل .  بخــش تنظــيم گرديــد5هــا پرسشــنامه نهــايي در  تــهافين يــاســتفاده از ا

بخـش دوم، ميـزان اسـتفاده از        . كـرد   آوري مـي   دهندگان را جمع   شناختي پاسخ   هاي جمعيت   ويژگي
. باشـد   گرفت كه يك متغيـر رفتـاري مهـم مشـتريان بانـك مـي                دهندگان را اندازه مي    اينترنت پاسخ 

باشد، انـدازه     شناختي مي    را كه يك متغير روان     ييي با خدمات بانك   بخش سوم، ادراك فرد از آشنا     
________________________________________________________________ 

 شيافـزا  شـان هدف و كنند  مي محافظت اتيمال برابر در را شانيها ييداراارزش   بوده، رتريپذ سكير كه ندهست بالاي  مال بلوغي  داراي  افراد -1
 ).Kamakura et al, 1991 (باشد تورم كردني خنث و ها ييدارا ارزش
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بخـش  . سـنجيد    سوال، ميزان بلـوغ مـالي پاسـخ دهنـدگان را مـي             14بخش چهارم شامل    . گرفت  مي

: 1شـامل  ( امتيـازي ليكـرت   5 معيار انتخاب بانك بود كه به وسيله مقياس 61نهايي پرسشنامه شامل  
جهت سنجش روايـي پرسشـنامه از       . شد  گيري مي   اندازه) هميت دارد خيلي زياد ا  : 5اهميت ندارد و    

از آنجـا كـه معيارهـاي مـورد اسـتفاده در      .  استفاده شـده اسـت   -صوري و محتوايي  –روايي منطقي   
پرسشنامه از مباني نظـري و تحقيقـات گذشـته اسـتخراج گرديـده اسـت و افـراد مطلـع و خبرگـان                        

.  روايي محتوايي است   ياند، پرسشنامه دارا   ت تاييد كرده  سوالات پرسشنامه را از نظر كميت و كيفي       
زيرا افراد مطلع و خبرگـان بـر توانمنـدي سـنجش ابـزار              . از طرف ديگر داراي روايي ظاهري است      

بـراي  . انـد  گيري از جهت ظاهري مانند روشن و بـدون ابهـام بـودن سـوالات صـحه گذاشـته                    اندازه
 آزمـودني   100رسشنامه با اجراي پيش آزمون در مـورد         برآورد اعتبار سازگاري دروني اجزاء اين پ      

 شناسـايي عوامـل    يق برا يدر مرحله دومِ تحق   .  محاسبه گرديد  92/0شاخص ضريب آلفاي كرونباخ     
 ي شده اعمال شد و سـپس بـرا        يآور هاي جمع    در مورد داده   يل عامل يه و تحل  يك تجز يمرتبط، تكن 

ن تفـاوت را داشـتند، از   يشـتر يگـر ب يك ديبا هاي بازار كه   از بخشيبه دست آوردن شمار مشخص   
ن يا ب ـ ي ـن شـود آ   يـي ن كـه تع   ي ـت بـه منظـور ا     ي ـو در نها  . اي اسـتفاده گرديـد      ل خوشـه  ي ـه و تحل  يتجز

 و  ينترنـت، بلـوغ مـال     يزان اسـتفاده از ا    ي ـشـناختي، م     جمعيـت  يرهـا ي شده و متغ   ييهاي شناسا   خوشه
گرنـد، از   يكدين دو مسـتقل از      ي ـا ا ي ـرد  اي وجـود دا      رابطـه  ي با خدمات بانك   ييادراك فرد از آشنا   

 .آزمون كاي دو پيرسون استفاده شد
 

 ق ي روش تحق-)2(شكل 

 
 
 

 ها سيماي آزمودني -)2(جدول 

فراوانی   تي جنسیع آماريتوز
 مطلق

درصد فراوانی 
 نسبی

 ٢/٣۵ ٢٢۵  زن
 ٨/۶۴ ۴١۵  مرد

فراوانی    سنیع آماريتوز
 مطلق

درصد فراوانی 
 نسبی

٢۴ – ٧٣   ١٨ ۴/١١ 
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٢ – ٣١۵  ١۶١/٢ ١۵ 
١  ٣٢ – ٣٨۴٣/٢٣ ٩ 
۴۵ – ٢/١٩ ١٢٣  ٣٩ 
۵٢ – ۴۶  ٧٣ ۴/١١ 
۵٩ – ۵٣  ٣۶ ۶/۵ 

 ٨/٢ ١٨   و يا بالاتر ۶٠
 ١/١ ٧  های گم داده

فراوانی   ت تاهلي وضعیع آماريتوز
 مطلق

درصد فراوانی 
 نسبی

 ۶/٢۵ ١۶۴  مجرد
 ۴/٧۴ ۴٧۶  متاهل

وانی فرا   شغلیع آماريتوز
 مطلق

درصد فراوانی 
 نسبی

 ١/٢١ ١٣۵  آزاد
 ۵/٢ ١۶  بازنشسته

 ٣/١ ٨  کاريب
 ٣/٢ ١۵  پزشک

 ٧/١ ١١  دکنندهيتول
 ٧/٢ ١٧  حسابدار
 ۴/۴ ٢٨  خانه دار
 ٠/٢ ١٣  فروشنده
 ٢/۴ ٢٧  کارشناس
 ۶/٣ ٢٣  کارگر
 ۶/٣٣ ٢١۵  کارمند

 ٩/۶ ۴۴  دانش آموز و دانشجو
 ٢/۴ ٢٧  مدرس

 ۴/۴ ٢٨  ديرم
 ٩/١ ١٢  مهندس

 ٣/٣ ٢١  های گم داده
زان درآمد ي میع آماريتوز

فراوانی   خانواده
 مطلق

درصد فراوانی 
 نسبی

 ٠/٨ ۵١   هزار تومان٢۵٠کمتر از 
 ۴/٣١ ١٩٩   هزار تومان۵٠٠ تا ٢۵٠بين 
 ۴/٢۵ ١۶١   هزار تومان٧۵٠ تا ۵٠٠بين 
 هزار تا يک ميليون ٧۵٠بين 

 ۵/١٨ ١١٧  تومان

 ۶/١۶ ١٠۶  بيشتر از يک ميليون
 ٩/٠ ۶  های گم داده

فراوانی   یزان درآمد شخصي میع آماريتوز
 مطلق

درصد فراوانی 
 نسبی

 ٠/٢٨ ١٧٧   هزار تومان٢۵٠کمتر از 
 ۵/۴٢ ٢۶٩   هزار تومان۵٠٠ تا ٢۵٠بين 
 ٣/١۶ ١٠٣   هزار تومان٧۵٠ تا ۵٠٠بين 
 هزار تا يک ميليون ٧۵٠بين 

 ۵/۶ ۴١  انتوم

 ٨/۶ ۴٣  بيشتر از يک ميليون
 ١/١ ٧  های گم داده

فراوانی   لاتيزان تحصي میع آماريتوز
 مطلق

درصد فراوانی 
 نسبی

 ٣/٣٣ ٢١٣  فاقد تحصيلات دانشگاهی
 ١/۵۴ ٣۴۶  دارای تحصيلات دانشگاهی
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 ١/١١ ٧١  دارای تحصيلات تکميلی

 ۶/١ ١٠  های گم داده
 با خدمات یيادراک فرد از آشنا
فراوانی   یبانک

 مطلق
درصد فراوانی 

 نسبی
 ۶/۶ ۴٢  خيلی کم 

 ١/٢١ ١٣۵  کم
 ٩/۴٣ ٢٨١  متوسط
 ۶/٢٠ ١٣٢  زياد

 ٠/٧ ۴۵  خيلی زياد
 ٨/٠ ۵  های گم داده

فراوانی    های آزمودنیبلوغ مال
 مطلق

درصد فراوانی 
 نسبی

 ٩/٣ ٢۵  خيلی کم 
 ٨/٢۴ ١۵٩  کم

 ٨/٣٨ ٢۴٨  متوسط
 ۴/٢٣ ١۵٠  زياد

 ١/٩ ۵٨  خيلی زياد

 
 ها يافته

 ها سيماي آزمودني: الف
بر اين اسـاس جـدول   . شود هاي مندرج در پرسشنامه در قالب آمار توصيفي ارائه مي   هاي بخش   داده

 .كشد ها را به تصوير مي  سيماي آزمودني2شماره 
 

 ) بازاريعوامل اصل(هاي حاصل از تحليل عاملي  يافته: ب
هاي آماري است كـه هـدفش سـاده كـردن يـك مجموعـه                 ل عاملي متشكل از مجموعه روش     تحلي

ق ي ـرهـا بـه عامـل را از طر   يل متغي ـ، عمـل تقل يل عـامل يتحل). Kline, 1993(ست  اها پيچيده از داده
چنانچه . دهد   دارند انجام مي   ييا نسبتاً بالا  ي متوسط   ي كه با هم همبستگ    ييرهاي كردن متغ  يبند گروه
ك گروه خـاص در  ي يرهاي تمام متغيعني كرد، يبند شان دستهيها يله همبستگي را بتوان بوس   رهايمتغ
 داشـته   يهاي نسبتاً كم    يگر همبستگ ي گروه د  يرهاي با متغ  ي داشته ول  يي بالا يان خودشان همبستگ  يم

 را نشـان    يا عامـل مـورد بررس ـ     ي ـب  ي ـك ترك ي ـرهـا   يتوان تصور كرد كه هر گروه از متغ         باشند، مي 
 .هاي مشاهده شده است يدهنده همبستگد كه نشانده مي

. اسـت ها نشان داد كه پرسشـنامه بـراي تحليـل عاملــــي مناسـب                  در آغاز نتــــايج تحليل داده    
هاي  و بارتلت كه هر دو قابليت ماده       KMOهاي  دار آزمون   ايـــن نتيجه با توجـــه به مقـــادير معني      

 887/0 برابـر بـا   KMOمقدار آزمـون  . أييد كردند، بدست آمد مقياس براي انجام تحليل عوامل را ت      
 KMO. (كنـد   د مـي  يي ـ تا يل عـامل  ي تحل يق را جهت اجرا   يهاي تحق    داده ياست كه به طور نسبتا قو     
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 يهـا بـرا   شـتر داده يانگر تناسـب ب ي ـكتر باشد، بيك نزد يك در نوسان است و هر چه به         ين صفر و    يب
شـود در سـطح     دو قضـاوت مـي  ي ك ـيدار يدر سـطح معن ـ   آزمون بارتلت كه    .)  است يل عامل يتحل

هاي اصلي، با استفاده از چرخش متعامد       براي تحليل عاملي از روش مؤلفه     . باشد  دار مي    معني 001/0
 عامـل كـه ارزش ويـژة آنهـا بـه ترتيـب،       9با استناد به نتايج، وجـود     . از نوع واريماكس استفاده شد    

 اســــــت، اســــــتنباط 637/1  و 830/1، 270/2، 577/2 ،340/3، 712/3، 632/5، 260/7، 677/11
عوامـل  . دهنـد   ح مـي  ي درصـد از رفتـار مشـتريان را توض ـ         65 عامل بيش از     9ن  يمجموعه ا . گرديــد

 . آورده شده است3شان در جدول شماره  همراه با بارهاي عاملي
 

 عامل انساني
ايـن  . گيرنـد   ل اول قـرار مـي      متغيـر در ذيـل عام ـ      12شود كه      ملاحظه مي  3با توجه به جدول شماره      

 از خـدمات    يكـردن مشـتر     معيارِ دانش و مهارت كاركنان بانك، آگاه       12دهد كه     جدول نشان مي  
 ي ارائه خدمت، صـداقت و درسـتكار  يتعداد كاركنان موجود برا احترام و توجه كاركنان، د،يجد

هـا توسـط    ظـاهر كاركنـان، درك خواسـته    ،شـكل  حل مي و علاقه كاركنان برايكاركنان، آمادگ
 كارمندان از يح كافي پرسنل بانك، رفتار دوستانه  مسئول صندوق، توضييكاركنان بانك، خوشرو

ن يــي درصــد از واريـانس كــل را تب 142/19اي بـودن پرســنل بانــك بـر روي هــم    خـدمت، و حرفــه 
 در 646/0 تـا  833/0ه از بار عاملي معيارهاي مـذكور بـا توجـه بـه مـاتريس چـرخش يافت ـ               . كنند  مي

« تواند نشان دهنده بعد انساني خـدمات بـانكي باشـد و بنـابراين عامـل                   اين تركيب مي  . نوسان است 
دهند، در انتخاب بانـك خـود،         مشترياني كه نمره بالايي به اين عامل مي       . گذاري گرديد نام» انساني
 . قائل هستند كاركنان بانك رايت زيادي بياهم

 عامل دسترسي
بار عاملي  . كنند   درصد از واريانس كل را تبيين مي       902/11 متغير بر روي هم      12ذيل عامل دوم نيز     

در ايـن   .  در نوسـان اسـت     837/0 تـا    648/0معيارهاي مذكور با توجه به ماتريس چـرخش يافتـه از            
خـت   كه حقوق فرد در آنجـا پردا يبانك لات،يام تعطيباز بودن در ا تر، ي طولانيعامل ساعات كار

لات و امكانــات شــعب، وجــود و تعــداد يشــود، تعــداد شــعب در ســطح شــهر و كشــور، تســه  مــي
 قـرار   يت مكـان  ينگ و موقع  يك بودن به محل كار و خانه، وجود پارك        يهاي خودپرداز، نزد    دستگاه
مشـترياني كـه نمـره بـالايي بـه ايـن            . تواند نماينده دسترسي فرد به بانك باشد        اين عامل مي  . گرفتند
در نتيجـه ايـن عامـل،       . باشـند   دهند به دنبال سهولت دسترسي به بانـك و خـدمات آن مـي               يعامل م 
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 .گذاري گرديد نام» دسترسي«

 
 افتيس مولفه چرخش ي ماتر-)3(جدول 

 عوامل و بارهای عامل
 ٣٣٨به عنوان مثال . اند  ضرب شده١٠٠٠بارها در 

. نوشته شده است٣٣٨/٠به جای  معيارهای  
 انتخاب

عام
١ل   

عام
٢ل   

عام
٣ل   

عام
۴ل   

عام
۵ل   

عام
۶ل   

عام
٧ل   

عام
٨ل   

عام
٩ل   

     ٣٣٨     شهرت بانک
خدمت سريع و 

     ٧٧۵     کارا

صحت و دقت در 
انجام امور 

 بانکی
    ٨۵۴     

های  توصيه
دوستان و 
 خانواده

       ٧٠۴  

دانش و 
های  مهارت

 کارکنان بانک
٧۴٢         

باز بودن در 
تعطيلاتايام    ٧۶٢        

آگاه کردن 
مشتری از خدمات 

 جديد
٧٢۴         

دسترسی به 
اطلاعات در 

 شعبه
       ٨٠٩  

احترام و توجه 
         ۶۴۶ کارکنان

تر  بهره پايين
       ٧۶٩   بر وام

طيف گسترده 
خدمات ارائه 

 شده
       ٧٨١  

سرعت جابه 
     ٨۵٢     جايی پول

     ٨۵۶     امنيت وجوه
فراهم کردن 

خدمات مشاوره 
 مالی

       ۶٧٧  

تعداد کارکنان 
موجود برای 
 ارائه خدمت

۶٧٣         
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ساعات کاری 
تر طولانی   ٧٢۵        

صداقت و 
درستکاری 
 کارکنان

٧٢١         

پرداخت سود 
بالاتر به 

ها سپرده  
  ٧۶۴       

کارمزد 
تر بر  پايين

 خدمات ديگر
  ٨١۵       

دسترسی به 
اعتبار در 

های مورد  زمان
 نياز

  ٧٧٠       

آمادگی و علاقه 
کارکنان برای 

 حل مسائل
٧٩٧         

هديه برای باز 
کردن يک حساب 

 جديد
      ٨٠٣   

 یبرگزار
کشی قرعه        ٩٠٢   

ارزش جايزه  
کشی قرعه        ٨٨٨   

ارائه خدمت 
دقيقا مطابق 

 با خواست مشتری
        ۵٢١ 

بانکی که حقوق 
فرد پرداخت 

.شود می  
 ۶۴٨        

سرعت خدمات در 
     ۶۵۴     شعبه

         ۶۶٢ ظاهر کارکنان
تعداد شعب در 

        ٧٩٢  سطح شهر

تعداد شعب در 
        ٨٣٨  سطح کشور

تسهيلات و 
        ٧٠٩  امکانات شعب

      ٨٠٠    اندازه بانک
وجود 

های  دستگاه
 خودپرداز

 ٧٩٠        
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تعداد 
های  دستگاه

 خودپرداز
 ٨١٢        

    ۶٩٨      پرداخت قبوض
نزديک بودن به 

        ٧۶٢  محل کار

نزديک بودن به 
        ٨٠٣  خانه

        ٧٨٣  موقعيت مکانی
        ٧١١  وجود پارکينگ
      ۶۶۴    تبليغات جذاب
ظاهر بيرونی 

      ٨۵٧    بانک

ظاهر داخلی 
      ٩٠٢    بانک

طراحی درونی 
      ٨٨٩    بانک

     ٤٥٨     رازداری بانک
های  درک خواسته

 توسط مشتری
 کارکنان

٨٢٥         

توجه شخصی 
 ٥٨٨         کارکنان بانک 

تجربه قبلی با 
بانک 

)وام/حساب(  
  ٦٥٨       

تجربه يک وام 
آيند خوش    ٧٠٢       

پايين بودن 
       ٧٨٤   هزينه خدمت

اندازه صفوف 
 ٦٤٥         انتظار

به هم پيوسته 
بودن شبکه 

 بانک
     ٨٠٣    

عدم قطعی شبکه 
    ٧٩٦      يکپارچه بانک

خوشرويی پرسنل 
         ٨١٨ بانک

سهولت و امکان 
       ٧٧٤   تحصيل وام

رفتار دوستانه 
         ٧٩٤  مسئول صندوق

استفاده از 
آوری  فن

 پيشرفته
     ٧٣١    
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توضيح کافی 
کارمندان از 

.خدمت  
٧٦٨         

ای بودن  حرفه
         ٨٣٣ پرسنل بانک

قابليت اعتماد 
و اطمينان به 

 موسسه
    ٥٨٧     

امکان دسترسی 
به حساب از 
 طريق اينترنت

     ٦١٠    

دستگاه نوبت 
سيستم (دهی 
)صف  

        ٧٠٥ 

۶٧٧ ١مقدار ويزه
/١١  

٢۶٠
/٧  

۶٣٢
/۵  

٧١٢
/٣  

٣۴٠
/٣  

۵٧٧
/٢  

٢٧٠
/٢  

٨١٣
/١  

۶٣٧
/١  

درصد  واريانس 
 ٢تبيين شده

١۴٢
/١٩  

٩٠٢
/١١  

٢٣٣
/٩  

٠٨۵
/۶  

۴٧۵
/۵  

٢٢۵
/۴  

٧٢٢
/٣  

٩٧٣
/٢  

۶٨٣
/٢  

/٨٨ آلفای کرونباخ
٠ 

٨٧/
٠ 

٩٢/
٠ 

٩۶/
٠ 

٨۴/
٠ 

٨۶/
٠ 

٩٧/
٠ 

٨١/
٠ 

٧۴/
٠ 

 محاسبات محقق: منبع
 

 عامل تسهيلات بانكي
تـر بـر وام، سـهولت و          نيينـه خـدمت، بهـره پـا       ين بودن هز  ييها، پا   سود بالاتر به سپرده    رداختپ 

ايـن  . گيرنـد    با بانك در ذيل اين عامل قـرار مـي          ي به اعتبار، تجربه قبل    يل وام، دسترس  يامكان تحص 
بار عاملي معيارهاي مـذكور بـا       . كنند   درصد از واريانس كل را تبيين مي       233/9متغيرها در مجموع    

ي   اد، كسـاني نمـره    يبه احتمال ز  .  در نوسان است   658/0 تا   815/0افته از   يوجه به ماتريس چرخش     ت
 دريافت وام و اعتبار با نرخ بهـره         وهاي اقتصادي     دهند كه به دنبال انجام فعاليت       بالا به اين عامل مي    

 ايـن صـورت     انـداز باشـد، در     البته ممكن است اين فعاليت اقتصادي بـه شـكل پـس           . باشند  پايين مي 
انگر ي ـرها ب ي متغ ي عامل يبارها. باشد  گذار به دنبال دريافت سود بالاتر براي پس انداز خود مي           سپرده

 ايـن عامـل     ين وزن را رو   يشـتر يتـر بـر وام ب       آن است كه سهولت و امكان تحصيل وام و بهره پايين          
 .ناميده شد» انكيتسهيلات ب« اهميت دو متغير ياد شده، عامل اين تركيب به دليل. اندداشته
 

________________________________________________________________ 

1- Eigenvalue 
2- Variance explained in percentage values 
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 زيكييعامل مستندات ف

 بانـك   ي درون ي و طراح  ي، داخل يرونيغات جذاب، ظاهر ب   يعامل چهارم تركيبي از اندازه بانك، تبل      
 در  902/0 تـا    664/0بار عاملي معيارهاي مذكور با توجه بـه مـاتريس چـرخش يافتـه از                . بوده است 

ن عامل  يمشترياني كه نمره بالايي به ا     . كند  ين م يي درصد از واريانس كل را تب      085/6نوسان است و    
هـاي تبليغـاتي      كنند و همچنين اهميت زيادي براي فعاليـت         دهند بر مستندات فيزيكي تمركز مي       مي

 .قائل هستند
 ) ژنريك(عامل عمومي 

ع و كـارا،  ي، خـدمت سـر  يصحت و دقت در انجام امور بـانك  عامل پنجم تركيبي از شهرت بانك،
ت اعتمـاد و  ي ـ بانـك و قابل يت وجوه، سرعت خدمات در شعبه، رازدار     يپول، امن  ييجا سرعت جابه 

معيارهـاي  . باشـند ) ژنريـك (تواند بيانگر بعد عمـومي        اين متغيرها مي  . نان به موسسه بوده است    ياطم
كننـد و بـار عـاملي معيارهـاي آن بـا توجـه بـه          درصد از واريانس كـل را تبيـين مـي         475/5مذكور  

صحت و دقت در انجـام امـور بـانكي و           .  در نوسان است   852/0 تا   338/0ته از   ماتريس چرخش ياف  
مشترياني كه نمره بالايي به اين عامل       .  بيشترين بار را در اين عامل داشته اند        ،جايي پول  سرعت جابه 

 .دهند براي  فرايند ارائه خدمت اهميت زيادي قائل هستند مي
 

 آوري عامل فن
شـرفته  ي پيآور  در آن، استفاده از فـن ي بودن شبكه بانك و عدم قطعوستهيبه هم پ پرداخت قبوض،

ايـن متغيرهـا در مجمـوع       . گيرند  نترنت در ذيل عامل ششم قرار مي      يق ا ي به حساب از طر    يو دسترس 
بار عاملي معيارهاي مـذكور بـا توجـه بـه مـاتريس             . كنند   درصد از واريانس كل را تبيين مي       225/4

در اين عامل بـه هـم پيوسـته بـودن شـبكه بانـك               .  در نوسان است   803/0 تا   610/0چرخش يافته از    
دهنـد،    آوري بانك براي مشترياني كه نمره بالايي بـه ايـن عامـل مـي                فن. شترين بار را داشته است    يب

 .اهميت قابل توجهي دارد
 

 ها عامل مشوق
 يكش ـ ه قرعه و ارزش جايزيبرگزار د،يك حساب جدي باز كردن يه برايعامل هفتم متغيرهاي هد

بار عاملي  . كنند  انس كل را تبيين مي    ي درصد از وار   772/3اين متغيرها در مجموع     . شود  را شامل مي  
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مشترياني كه نمره بـالايي بـه       . 888/0 و   902/0 و   803/0معيارهاي مذكور به ترتيب عبارت است از        
 دست آوردن يك قلم شدن وجوه نقدي، مسافرت يا به دهند، تحت تاثير احتمال برنده      اين عامل مي  
 .كنند ن موارد را لحاظ مييگيرند و در انتخاب بانك خود ا كالا قرار مي

 

 عامل اطلاعات
ف گسـترده خـدمات ارائـه شـده،         ي به اطلاعات در شعبه، ط     يهاي دوستان و خانواده، دسترس      هيتوص

ارهاي مـذكور بـا     بار عاملي معي  . اند  در ذيل اين عامل قرار گرفته      يفراهم كردن خدمات مشاوره مال    
 درصـد از   973/2 در نوسان اسـت و در مجمـوع          809/0 تا   677/0توجه به ماتريس چرخش يافته از       

باشند كه افرادي به اين عامـل   متغيرهاي فوق گوياي اين موضوع مي. كنند  انس كل را تبيين مي    يوار
توانـد از دوسـتان و    حال ايـن اطلاعـات مـي   . دهند كه به دنبال دريافت اطلاعات هستند    نمره بالا مي  

 كـه   يبه علاوه، اطلاعـات و خـدمات مشـورت        . آشنايان حاصل گردد و يا در شعبه در دسترس باشد         
كنـد، يـك عامـل برانگيزاننـده بـراي            بانك مجانا و يا در قبال دريافت بهاي آن به مشتريان ارائه مي            

 . دهند كساني است كه به اين عامل اهميت زيادي مي
 

 عامل صف 
سـتم صـف را شـامل       ي كاركنان بانك، اندازه صفوف انتظار، س      يشده، توجه شخص   يخدمت شخص 

 در نوسان 521/0 تا  705/0بار عاملي معيارهاي مذكور با توجه به ماتريس چرخش يافته از            . شود  مي
و با توجه بـه ايـن كـه دو متغيـر     . كنند  درصد از واريانس كل را تبيين مي683/2است و در مجموع   

 بيشـترين بـار عـاملي       يدر اين عامـل دارا    ) ستم صف يس (يانتظار و دستگاه نوبت ده    اندازه صفوف   
 .گذاري گرديد نام» صف«باشند، عامل  مي

 
 اي تحليل خوشه

 بـا توجـه بـه       ،ا مشـاهدات  ي ـهـا      داده يبنـد   گـروه  ي برا يك روش آمار  ي ،اي  ل خوشه يه و تحل  يتجز
ا مشـاهدات بـه   ي ـهـا   اي داده ل خوشـه ي ـه و تحلي ـق تجزي ـاز طر.  آنها اسـت   يكيا درجه نزد  يشباهت  
ان بـر   يبندي كـردن مشـتر       بخش ين روش برا  ياز ا . شوند  م مي يز از هم تقس   يهاي همگن و متما     دسته
گيـري   مياي، تصـم  غالبـا در تحليـل خوشـه   ). Brandt, 2005(شود  شان استفاده مييها  شباهتيمبنا
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 در سـطح    يجـواب . شـود   ه گرفتـه مـي    ك ـي و مـلاك آكائ    يزي ملاك ب  يها بر مبنا    درباره تعداد خوشه  

ن ين تعادل موجـود ب ـ    يتواند معرف بهتر    د، مي يآ  كه به دست مي   ي  و ملاك آكائ    يزيحداقل ملاك ب  
ت آنهـا را كـم نشـان        ي ـرد و هـم اهم    ي ـرات را در نظر بگ    ين تاث ي باشد كه هم مهمتر    يدگيچيدقت و پ  
 اسـتفاده از نسـبت فاصـله     ،هـا  نـه تعـداد خوشـه     ي در زم  يگيـر    تصميم يگر برا ين، راه د  يهمچن. ندهد
 بـزرگ در نسـبت فاصـله مشـاهده          يريي ـ اسـت كـه تغ     يهـا هنگـام     ن تعداد خوشـه   يترنهيبه. باشد  مي
كـه و نسـبت   ي، مـلاك آكائ يزي ـ  مقدار مـلاك ب 5 و 4جداول شماره  ). Brandt, 2005(گردد  مي

جـاد سـه    يبـا ا  گـردد     همـان طـور كـه مشـاهده مـي         . دهد  ك تا شش خوشه را نشان مي      ي يفاصله برا 
، حاتيكه با توجـه بـه توض ـ    . كنند  دا مي ياد كاهش پ  ي ز يليكه خ ي و ملاك آكائ   يزيخوشه، ملاك ب  

 مشابه ين استفاده از نسبت فاصله، جوابيهمچن. باشد بندي بازار مي  بخش ينه برا ين تعداد حالت به   يا
ار بـه سـه خوشـه       م بـاز  ي گواه آن است كه تقس ـ     ينها همگ يا. دهد  كه مي ي و ملاك آكائ   يزيملاك ب 

تفسير هر خوشه بـه     .   آمده است   6ها در جدول شماره       توزيع خوشه . كند  جاد مي ين جواب را ا   يبهتر
 .تفصيل در زير آمده است

 
  ملاك بيزي شوارتس-)4 (جدول

نسبت 
 فاصله

نرخ تغيير در 
 ملاک بيزی

تغيير در ملاک 
 بيزی

ملاک بيزی 
 شوارتس

تعداد 
 ها خوشه

   ۴٩۴/٢٣۴٢۴ ١ 
۵٩۵/١٠٢/٣ ٠٠٠/١ ١۴٣٩١/٢٣٠٨ -٠۴ ٢ 
٨٠٣/١ ۴٨٣ ٩٩/٠۴/١۶٩- ۵۵٧/٢٢٩١۴ ٣ 
١٢ ٠٧٨/١۵/٠ ۴١۵/۴١ -٢۴٢/٢٢٨٧٢ ۴ 
٠۶۶/٩٩ ٠٩١/٠ ١۴/١ -٣٠۴٧/٢٢٨۴١ ۵ 
٢۶۶/٠ ١۶۴/٨١ ٠۶/٣٣٢/٢٢٨١٩ -٢١ ۶ 
 محاسبات محقق: منبع

 

  ملاك آكائيكه-)5(جدول
نسبت 
 فاصله 

نرخ تغيير در 
 کهيملاک آکائ

لاک تغيير در م
تعداد  کهيملاک آکائ کهيآکائ

 ها خوشه
   ١٨٧/٢٣۴٣۴ ١ 
۵٩۵/٠٠٠/١ ١ ۴٠٩/۴٧٧٩/٢٢٩٩ -٣٨۵ ٢ 
٨٠٣/١ ۶١ ١٢/٠۴١/٢۶٨- ۶٣ ٣٨/٢٢٧٢٧ 
٧٢٢/١ ٣٢١/٠ ٠٧٨/١۴٩١ -٠۶/٢٢۵٨۶ ۴ 
٠۶۶/٢٩ ١۵/٣٠١/١٢٩ ٠- ۶١۵/٢٢۴۵٧ ۵ 
٢۶۶/٢٧ ١۴/١٢٢/١٢٠ ٠- ۴٩٣/٢٢٣٣٧ ۶ 
 محاسبات محقق: منبع

 

 ها توزيع خوشه -)6(جدول 
)درصد(جمع  درصد ترکيب شده تعداد 

 %٣/٣٨ %٣/٣٨ ٢۴۵ ١ خوشه
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١/٣١ %١/٣١ ١٩٩ ٢% 
١٩ ٣۶ ۶/٣٠% ۶/٣٠% 

 

 %٠/١٠٠ %٠/١٠٠ ۶۴٠ ترکيب شده
 %٠/١٠٠  ۶۴٠ کل
 محاسبات محقق: منبع

 "گرانيگاه"ها   مراكز خوشه-)7(جدول 
شده ترکيب خوشه سوم خوشه دوم خوشه اول عامل

 ٣٫٧۵ ۴٫۴٠ ٣٫٨٢ ٣٫١۵ امل انسانیع
 ٣٫۵٣ ۴٫٠۶ ٣٫٣۶ ٣٫٢۵ یعامل دسترس

 ٣٫٣٩ ۴٫٠٨ ٢٫٨٢ ٣٫٢٩ عامل تسهيلات بانكي
 ٣٫٠۴ ٣٫١٢ ٣٫٨٨ ٢٫٢٨ عامل مستندات فيزيکی

 ۴٫٢٠ ۴٫۵۵ ۴٫٢۴ ٣٫٩٠) ژنريک(عامل عمومی 
 ٣٫٨۵ ۴٫٣٩ ٣٫٧۵ ٣٫۵٠ آوري عامل فن

 ٣٫٠٧ ٣٫١٣ ٣٫٨٠ ٢٫۴٢ عامل مشوق ها
 ٣٫۵٨ ٣٫٩٩ ٣٫۶۵ ٣٫٢٠ امل اطلاعاتع

 ٣٫۶٣ ۴٫٠٨ ٣٫٨۴ ٣٫٠٩ عامل صف 
 محاسبات محقق: منبع

 
 1خوشه 

 آزمـودني   245ترين بخـش بـازار اسـت، شـامل           ن خوشه كه بزرگ   ي، اول 6با توجه به جدول شماره      
، ايـن  7مطـابق بـا جـدول شـماره     . دهد  درصد از حجم نمونه را تشكيل مي       3/38است كه   ) مشتري(

سـرعت  . دهـد   و تسهيلات بانكي مـي    ) ژنريك( از بازار، بيشترين اهميت را به عوامل عمومي          بخش
قرار گرفته است، اهميت بسيار زيادي را براي        ) ژنريك(خدمات در شعبه كه در ذيل عامل عمومي         

. ي بعـدي قـرار دارد       عامل تسهيلات بـانكي نيـز از نظـر اهميـت در رتبـه             . اين دسته از مشتريان دارد    
ايـن بخـش در     . ها بـراي ايـن بخـش از بـازار اهميـت كمـي دارد                مل مستندات فيزيكي و مشوق    عوا

تعداد شعب براي اين    . دهد  هاي ديگر بازار كمترين اهميت را به عامل دسترسي مي           مقايسه با قسمت  
گـر  يهاي د   شتر از قسمت  ين خوشه ب  يان ا يمشتر. رود  اي به شمار نمي     كننده مشتريان اصلا عامل تعيين   

ن خوشـه قـرار دارنـد،       ي ـ كـه در ا    ياني درصد مشتر  30ش از   يب. اند دهيازار، اوراق قرضه و سهام خر     ب
 .است درصد 15گر تنها يهاي د  خوشهين نسبت براي كه اياند در حالدهياوراق مشاركت خر

 
 2خوشه 

اين بخـش از  . دهد  درصد از حجم نمونه را تشكيل مي1/31 مشتري است كه    199اين خوشه شامل    
بعـلاوه،  . و مستندات فيزيكـي قائـل هسـتند       ) ژنريك(بازار، بيشترين اهميت را براي عوامل عمومي        
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هاي ديگر بازار بيشـترين اهميـت را بـه عوامـل مسـتندات فيزيكـي و                   اين بخش در مقايسه با قسمت     

بـرخلاف  . ي پـنجم اهميـت را دارد        ها براي اين بخش، مرتبه      اگرچه عامل مشوق  . دهند  ها مي   مشوق
هـاي ديگـر    دهنـد و بيشـتر از بخـش    هاي بازار، ايشان به اندازه بانك اهميت زيادي مي          يگر قسمت د

بايستي اضافه كرد براي اكثريت اين بخش، شهرت بانـك يـك            . گيرند  ر تبليغات قرار مي   يتحت تاث 
عليرغم اهميت زياد عوامل نـامبرده، عامـل تسـهيلات بـانكي بـراي ايـن                . رود  متغير مهم به شمار مي    

ن خوشـه   ي ـاي در ا     كه به صورت برجسـته     ير رفتار يك متغ ي. بخش از بازار كمترين اهميت را دارد      
 يدار ن بخش از بازار به صـورت معنـي        يا. باشد  زان استفاده از كارت خودپرداز مي     يشود، م   ده مي يد

 . كند گر بازار از كارت خود پرداز استفاده مييهاي د كمتر از قسمت
 

 3خوشه 
مشترياني كه  . دهد   درصد از حجم نمونه را تشكيل مي       6/30 است كه    ي مشتر 196 اين خوشه شامل  

دهند و خواهـان يـك بانكـداري           عوامل مي  ي به تمام  يادي ز ت تقريباً يدر اين بخش قرار دارند، اهم     
و انساني در مقايسه با ديگر عوامل اهميت بيشتري براي          ) ژنريك( عوامل عمومي    يول. كامل هستند 

قـرار  ) ژنريـك (امنيت وجوه و صحت در انجام امور بانكي كه در ذيل عامـل عمـومي                . ايشان دارد 
تعـداد شـعب كـه در ذيـل عامـل           . اند، اهميت بسيار زيادي را براي اين دسته از مشتريان دارد          گرفته

 مهمـي  درصد مشترياني كه در اين بخش قرار دارند عامـل  90گيرد، براي بيش از      دسترسي قرار مي  
تـري را بـراي ايـن        ها و عامل تسهيلات بـانكي نقـش كمرنـگ           طرف ديگر عامل مشوق   از  . باشد  مي

 .  كند گروه ايفا مي
 

 اي ل خوشهيپايايي جواب به دست آمده از تحل
ج بـه دسـت آمـده     يقات گذشته ناديده گرفته شده است، بحث پايايي نتـا         يك گام مهم كه در تحق     ي

 يدي ـهاي معنـادار و مف      توان خوشه   دون آن نمي  معتقدند، ب ) 1996(اگرچه، كچن و شوك     . باشد  مي
ل آنهـا بـه     ي ـم نمونـه بـه دو قسـمت  و تحل          ين تحقيق انجام شد، تقس ـ    ي كه در ا   يكار. به دست آورد  

تـرين  مطابق با كل نمونه، هر نيمه به سه بخش تقسيم شـدند و بـه عـلاوه بـزرگ                  . صورت مجزا بود  
قائـل بودنـد و     ) ژنريـك (اي عامـل عمـومي       بيشترين اهميـت را بـر      1بخش در هر نيمه مانند خوشه       

در ) 1996(كه بـزعم كچـن و شـوك         . ها برايشان اهميتي نداشت     عوامل مستندات فيزيكي و مشوق    
توان به نتـايج بدسـت آمـده          رسند، مي   چنين حالتي كه دو نيمه و كل نمونه به جوابي نسبتا مشابه مي            
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 .اعتماد كرد و بيان نمود كه جواب بدست آمده پاياست
 هاي حاصل از آزمون كاي دو پيرسون  افتهي

كديگرنـد  يشناختي متفـاوت از       هاي جمعيت   ها از نظر ويژگي     براي پاسخ به اين سوال كه آيا خوشه       
هـاي   كرد آيا بين خوشـه      جداول توافقي تعيين مي   . يا خير، از آزمون كي دو پيرسون استفاده گرديد        

اي وجــود دارد يــا ايــن دو مســتقل از  بطــهشــناختي مشــتريان را شناســايي شــده متغيرهــاي جمعيــت
بعلاوه محل زندگي، ادراك فرد از آشنايي با خدمات بانكي، ميزان استفاده از اينترنت،              . يكديگرند

. هـا بررسـي گرديـد       شان با خوشه  بلوغ مالي و تعداد حساب نيز در زمره متغيرهايي بودند كه ارتباط           
، تحصيلات، وضعيت تاهل يد خانواده، درآمد شخصدهد متغيرهاي درآم نتايج اين تحليل نشان مي   

 ). 8جدول (باشند  ها مرتبط مي و ميزان استفاده از اينترنت با خوشه
 

  نتايج آزمون استقلال-)8(جدول 
هاويژگی مقدار آماره  

 آزمون
درجه 
 آزادي

سطح معني 
 داري

۶۶٣/١٠ سن  ١٢ ۵۵٨/٠  
۶۴۶/٢ جنسيت  ٢ ٢۶۶/٠  
٨٩۵/٩ تحصيلات  ۴ ٠۴٢/٠  

غلش  ٩١۶/٢٢  ٧٣٧/٠ ٢٨  
۵۵۵/٧ وضعيت تاهل  ٠٢٣/٠ ٢  

٩۶۶/۵ منطقه شهرداری  ٨١٨/٠ ١٠  
۴٠۵/٣٣ درآمد خانواده  ٠٠/٠ ٨  
١٩٧/٢١ درآمد شخصی  ٠٠٧/٠ ٨  

ميزان استفاده از 
٧۵٨/١٨ اينترنت  ٠١ ٨۶/٠  

۶۴٣/٣۴ بلوغ مالی  ١٨٠/٠ ٢٨  
 محاسبات محقق: منبع

 
 درآمد خانواده و درآمد شخصي

 درصـد   56. باشـد   هـا كـاملا وابسـته مـي         دهـد كـه درآمـد خـانواده و بخـش            يل نشـان مـي    نتايج تحل 
در . گيرنـد   ي اول قرار مـي      هايي كه درآمدي بيش از يك ميليون تومان داشتند، در خوشه            آزمودني
 هـزار   500هـا درآمـدي كمتـر از           درصـد خـانواده    53. باشد  ي سوم شرايط كاملا متفاوت مي       خوشه

هايي كه    خانواده. ها درآمدي بيش از يك ميليون تومان دارند          درصد خانواده  10ا  تومان دارند و تنه   
درآمـد شخصـي    . گيرنـد   ن اين دو خوشه قرار مي     يي دوم قرار دارند از نظر درآمدي در ب          در خوشه 

 .نيز شرايط نسبتا مشابهي با درآمد خانواده دارد
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 تحصيلات

اكثريت كسـاني   . استهاي ديگر     تر از خوشه  ي اول بالا    تحليل نشان داد كه سطح تحصيلات خوشه      
ي دوم شـرايط كـاملا        در خوشـه  . كه داراي تحصيلات تكميلي هسـتند در ايـن خوشـه قـرار دارنـد              

متفاوت است و درصد افراد فاقد تحصيلات دانشگاهي در اين خوشه بالاتر از درصد آن در حجـم                  
گيرند داراي تحصـيلات   سوم قرار مي درصد مشترياني كه در خوشه 60و در نهايت   . باشد  نمونه مي 

 .گيرد  از نظر سطح تحصيلات بين دو خوشه فوق قرار ميسومخوشه . باشند دانشگاهي مي
 
 ت تاهليوضع

ي دوم  دهند، ايـن نسـبت در خوشـه     درصد از حجم نمونه را افراد مجرد تشكيل مي   26در حالي كه    
 . درصد است33

 
 ميزان استفاده از اينترنت

 يك سوم آنها هر روز تقريباً. كنند خوشه اول قرار دارند، بيشتر از اينترنت استفاده ميكساني كه در    
نزديـك بـه    . باشـد   ي دوم كمتر از يك پنجم مي         خوشه ياين نسبت برا  . كنند  از اينترنت استفاده مي   

 در  .كننـد   اند و يا بنـدرت از آن اسـتفاده مـي          ستفاده نكرده  درصد اين خوشه يا از اينترنت اصلا ا        50
 .ها هم زياد با اينترنت سر و كار ندارند تر است، هر چند كه آن ي دوم، شرايط متعادل مورد خوشه

 
 گيري بحث و نتيجه

 بايسـتي خطـوط راهنمـا بـراي طراحـي و            ،بنـدي بـازار     ي بخش   معتقد است كه مطالعه   ) 1970(ند  يو
هـايي    ه به نتايج به دست آمده، راه      بدين منظور در اينجا با توج     .  بازاريابي ترسيم كند   راهبردارزيابي  

توانند خود را از ديگر رقبايشـان متمـايز سـازند،      از طريق آن مي مستقر در شهر مشهد   هاي    كه بانك 
 . گردد بررسي مي

شود، بنابراين انتخاب، آموزش و ايجاد        از آنجا كه اكثر خدمات توسط مردم توليد و عرضه مي          
ي   اگر بـانكي خوشـه    . نمايد  شتري را به شدت متحول مي     تمندي م ي سطح رضا  ،انگيزش در كاركنان  

ت يتواند از طريق استخدام و آموزش كاركناني بهتر از رقبا، به مز      سوم را هدف قرار داده است، مي      
 ).تمايز پرسنلي(رقابتي خوبي دست يابد 
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اي در انتخـاب بانـك بـراي مشـتريان دارد و      كننده در شرايط حاضر، عامل دسترسي نقش تعيين    
هـاي    يهاي متفـاوتي بـا يكـديگر دارنـد بايسـتي در طراحـي اسـتراتژ                 ها كه از اين نظر قابليت       بانك

از آنجا ). تمايز تحويل يا ارائه(رند يكننده در نظر بگ بازاريابي خود، آن را به عنوان يك عامل تعيين        
سـبي بـراي    رود، بخـش منا     كه تعداد شعب براي مشتريان خوشه سوم عامل بسيار مهمي به شمار مي            

از طرف ديگر، متغيرهـاي اصـلي ايـن عامـل اهميـت             . 1باشد  هاي بزرگ و پرسابقه مي      فعاليت بانك 
هايي باشـد كـه       تواند هدف اوليه براي بانك      كمي براي خوشه اول دارد از اينرو اين بخش بازار مي          

 . اند به تازگي تاسيس شده
ي سوم اهميـت       است، براي خوشه   عامل تسهيلات بانكي براي خوشه  اول داراي اهميت زيادي         

نكته قابل توجه اين است كه بـراي        . باشد  اهميت ترين عامل مي    متوسطي دارد و براي خوشه دوم بي      
هاي مورد نياز و سـهولت و امكـان تحصـيل           دسترسي به اعتبار در زمان     ،هاي دوم و سوم بازار      بخش

 .وام، اهميت بيشتري نسبت به نرخ بهره داشت
فردي كـه بـراي     . استي بازاريابيِ خدمات، مستندات فيزيكي        ر اهميت آميخته  كي از عناصر پ   ي

شـود كـه از يـك         شـود، بـا يـك محـيط فيزيكـي مواجـه مـي               خدمتي خاص به يك بانك وارد مي      
اما آنچه بـراي او قابـل رويـت    . شود ساختمان، فضاي داخلي، تجهيزات و مبلمان و اثاثيه تشكيل مي        

از . دار ارائه اين خدمت قابل رويت است  است كه عهدهينظام سازماننيست، فرايند توليد خدمت و 
كوشند از طريق مستندات فيزيكـي كيفيـت خـدمت            ها يا هر شركت خدماتي ديگر مي        اينرو، بانك 

انـد   بـرده  كننده كيفيت خدمات پي    پاراسورامان و بري به پنج عامل تعيين      . خود را به نمايش گذارند    
ق حاضر نشان داد، اين عامل اهميت زيادي بـراي بخـش            يتحق. نها بود كه موارد محسوس يكي از آ     

 . دوم مشتريان دارد
 2اند به احتمال زياد كالاي مورد انتظار    قرار گرفته ) ژنريك(معيارهايي كه در ذيل عامل عمومي       

ر هرچند مشـترياني كـه د     . اين معيار براي تمام بازار  بيشترين اهميت را دارد         . باشد  كننده مي  مصرف
ي اول قرار دارند به سرعت خدمات در شـعبه و خوشـه سـوم بـه امنيـت وجـوه و صـحت در             خوشه

________________________________________________________________ 

 اســت شــده رهيــچي اعتبــارهــاي  كــارتي ايــدن بــر ،كجــا هــر در حضــور تيخصوصــ گــرفتن اريــاخت در بــا ا كــارتزيــو مثــال، عنــوان بــه -1
)Trout,2000.( 
 انتظـار  هتـل  همـان يم مـثلاً . ارنـد د توافق هم آن سر بر و داشته را آن انتظار كالا ديخر هنگام دارانيخر كه طيشرا وها    يژگيو ازاي    مجموعه -2

 .  شود ي ميمشتر تينارضا باعث آن فقداني ول سازد  ميبرآورده را انتظار حاقل نيا. باشد بتمر و زيتم آنها اتاق دارند
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ها بايستي بيش از هر عامل ديگري اين عامـل را     بانك. دهند  انجام امور بانكي بيشترين اهميت را مي      

 در نظر داشته باشد، زيرا برآورده نشدن انتظارات مشتري در اين عامل باعـث نارضـايتي شـديد وي                  
 بهتـرين راه   كه در اين عامل قرار گرفتـه اسـت، احتمـالاً         1اتييمالكيت بر يكي از خصوص    . گردد  مي

 . 2كند براي متمايز كردن خدمتي است كه بانك ارائه مي
آوري   هايي كـه در فـن       هاي اول و سوم دارد و بانك         اهميت زيادي براي خوشه    فن آوري عامل  

 نوع رهبريِ خود به عنوان متمايز كننـده از ديگـر رقبايشـان    توانند از اين از ديگران پيش هستند، مي 
هـاي   يآور گيرنـد كـه از فـن    هايي قـرار مـي   گروه زيادي از مشتريان تحت تاثير بانك. كنند  استفاده

 .كنند جديد استفاده مي
عليـرغم تبليغـات زيـاد      . كشـي بـود    كي از نتايج بسيار حائز اهميت اين تحقيق مربوط بـه قرعـه            ي
هاي اول و سوم      ترين متغيرها براي بخش    اهميت  اين معيارها بي   ي،كش  ايراني بر روي قرعه    هاي  بانك

اين نتايج گوياي اين مطلـب اسـت        . ي پنجم اهميت را دارد      باشند و براي بخش دوم، مرتبه       بازار مي 
هـاي    هها بايستي را    تواند يك ايده متمايزكننده باشد و بانك        تواند يا به ندرت مي      كشي نمي  كه قرعه 

 .  از آنها اشاره شد، براي ايجاد تمايز پيدا كننديبهتري، كه در بالا به برخ
 و بعضـي    يسه با كالاها بسيار دشـوارتر اسـت       كاتلر معتقد است ارزيابي در مورد خدمات در مقا        

كننـدگان   لاجـرم مصـرف   . مواقع اظهارنظر درباره خدمات حتي پس از مصـرف هـم دشـوار اسـت              
 بـه  شود، مشتريان معمـولاً    اين باعث مي  . كنند  دهنده احساس خطر بيشتري مي     هنگام انتخاب خدمت  

 اعتماد و اطمينان بيشتري كنند تا تبليغاتي كه توسـط خـود موسسـه خـدماتي انجـام                   شفاهيتبليغات  
مشـترياني كـه در     . كنـد   ي دوم، نتايج اين تحقيق اين فرضيه را ثابت مـي            صرفنظر از خوشه  . شود  مي

گيرنـد تـا      ي دوستان و خانواده قـرار مـي         شتر تحت تاثير توصيه   يسوم قرار دارند، ب   هاي اول و      خوشه
 . دهد تبليغاتي كه بانك انجام مي

 بـازده ميـزان  بايسـتي  يـك از اقـدامات فـوق،    هـر   اتخـاذ   ها در      عنوان شود، بانك   ددر نهايت باي  
 راهبـردي دهنـد اهـرم        نشان مـي   ها يا اقداماتي كه بازده بالايي را        برنامه.  آن را برآورد كنند    احتمالي

 .گردد هاي موفق در بازار رقابتي محسوب مي ها به جرگه بانك پرتاب بانك
________________________________________________________________ 

 و شـده  انجـام ي  شـاه  ري ـم احمـد  ري ـم دكتـر  توسط كتاب نيا ترجمه. باشد  مي تروات جك نوشتهي  نابود ا ي زيتما كتابي  مبنا بر مفهوم نيا -1
 .استمنتشر كرده  به 1382 سال در فرا انتشارات

 .دينما  ميمطرح را "عيسر روزها نيا ع،يسر آنروزها " شعار ،ولزفارگو بانك  مثال، عنوان به -2
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