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 نقش مشتري مداري و بازاريابي در بانكداري نوين
 بانك صادرات ايران  معاون اداره كل روابط عمومي امير صفري

 
 
 

 چكيده 
به عنوان يك ابزار ،مفاهيم جديد بازاريابي و رويكردهايي كه در طي چند سال اخير از طرف صاحبنظران ارائه شده است

. توانند از آنها در ايجاد تمايز رقابتي پايدار بهره برداري نماينداست تا بر گرفته قدرتمند در اختيار مديران سازمانها قرا
بنابراين رويكردهاي جديد همگام با تغيير و تحولاتي كه بواسطه رشد فن آوري هاي نوين اطلاعاتي و ارتباطي در جوامع 

 .ز موفقيت و ارزش فوق العاده آنها دارد بر، حاكي اتده اند، بوجود آمده و تجربه آنها توسط سازمان هاي معمپديد آ
از نظام اقتصادي كشور كه نقش فعالي در برنامه هاي توسعه كشور دارند، در طي سالهاي گذشته با بخشي بانكها بعنوان 

كه مهمترين آنها گسترش دامنه رقابت بين بانكها و مؤسسات مالي و اعتباري و افزايش چالش هاي فراواني روبرو بوده اند 
 بنابراين در صورتي كه .سطح دانش و آگاهي مشتريان و به تبع آن تغيير در انتظارات و نيازهاي مشتريان بوده است

بانكها بتوانند با استفاده از ابزارهاي موجود در رويكردهاي نوين بازاريابي به سطح بالاتري از رضايت مشتريان دست يابند 
 مي توان ادعا نمود كه اين ابزارها از كارايي لازم برخوردار بوده و نسبت به  مايند،و مشتريان مادام العمر براي خود ايجاد ن

 .بكارگيري آنها اميدوار بود
در نوشتار حاضر ضمن آشنايي با تحولات بازاريابي و سير تكاملي آن، به معرفي مهمترين چالش هاي پيش روي بانكها 

ه معرفي روش بازاريابي رابطه مند به عنوان نياز فعلي سيستم بانكي و اشاره شده و در راستاي مقابله با اين چالش ها ب
بنابراين ضمن شناخت برنامه هاي مختلف بازاريابي رابطه مند و فرايند تأثير . داخته شده است رمهمترين نياز بانكها پ

 اجتماعي و بنيادين كه نقش گذاري آنها، اهداف بانكها از بكارگيري ابزارهاي جديد و ابزارهاي ايجاد علقه هاي مالي،
ي دارند، تلاش شده است تا زواياي مختلف رويكرد نوين استراتژي هاي بازاريابي بانكاثر بخشي سازنده اي در پياده سازي 

خاص مشتريان مي  در رويارويي با گروههاي ي كه بانكهايدر پايان نيز به تعدادي از استراتژيها. بازاريابي بررسي شود
 . نمايند، اشاره شده است توانند اتخاذ

 مقدمه 
امروز همانند ديروز نيست و فردا نيز . تغيير در محيط هاي كسب و كار با آهنگ پر شتابي در حال رخ دادن است 

 .متفاوت از امروز خواهد بود
رلوحه بنابراين شركت هاي موفق فردا مجبورند سه حقيقت مسلم كه باعث در پيش گرفتن استراتژيهاي جديد شود را س

 .برنامه هاي كاري خود قرار داده و همواره برنامه ريزي هاي لازم را براي رويايي با آنها داشته باشند

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

                                                                                                                       

 
      بي خدمات ماليمركز بازاريا                                                         دومين كنفرانس بين المللي بازاريابي خدمات مالي

 

 
    info@FSMcenter.com                  www.FSMcenter.com                66596661-2:تلفن              

 

 به موازات گسترش علوم و فنون جديد اين فشارها باعث خواهند شد تا كسب و كار و زندگي :فشارهاي جهاني) الف
 . قرار گرفته و در نيازها و انتظارات آنها تغيير ايجاد شودشخصي افراد جامعه به صورت مستقيم و غير مستقيم تحت تأثير

 هيچ پاياني براي پيشرفت تكنولوژي هاي جديد متصور نيست و اين پيشرفت ها :پيشرفت مستمر تكنولوژي ها )ب
 .د داشت تا همه ما را متحير و مبهوت خود سازند نكماكان ادامه خواه

ه برداري تمام افراد جامعه از خدمات حق مسلم آنهاست، بنابراين فشار  ساده سازي و امكان بهر:مقررات زدايي) ج
باط مي شود كه سه تحول ناستت مداوم و مستمر درخصوص آزادسازي بخش هاي اقتصادي همچنان وجود خواهد داش

ستفاده  فرصت هاي بسيار جذابي را ايجاد خواهند كرد كه ا-رات زدايي پيشرفت هاي تكنولوژيكي و مقر، جهاني شدن–
 .از آنها باعث ايجاد مزيت رقابتي در مؤسسات خواهند شد

در . به همين لحاظ است كه تداوم استراتژي امروز خطرناك بوده و لازم است تا استراتژيهاي جديدي نشانه گرفته شود
ت گسترده، آن رقابگذار از وضعيت بر هرج و مرج فعلي به يك دوره جديد هستيم كه مشخصه هاي  شرايط فعلي در عصر

 .است ... وجود منابع اطلاعاتي و ارتباطي فراوان، افزايش پيچيدگي هاي كسب و كار و 
سياري از سازمانها در طي سالهاي اخير دچار دگرگوني شده و فقط ب شناخت و استفاده از مفاهيم بازاريابي در ،درك

بي شك  مفاهيم . ود امور خود بهره برداري مي نمايندتعداد كمي از آنها مفهوم واقعي بازاريابي را درك و از آن براي بهب
بنابراين در .  و ارتباط با مشتريان تا زماني كه نياز به آن احساس نشود، مورد پذيرش قرار نخواهد گرفتيابيجديد بازار

ت ها و شرايط فعلي و با ايجاد تغيير و تحولات مختلف در جوامع، خصوصاً علوم جديد و فن آوريهاي اطلاعاتي، شرك
سازمانهاي مختلف مفاهيم نوين بازاريابي را به دليل نياز به آنها با دل و جان پذيرا شده و ضمن آموزش آن به كاركنان 

 .خود نسبت به پياده سازي و عملياتي نمودن آن در سازمان متبوع خود از هيچ كوششي فروگذار نيستند 
املي نقش بازاريابي در سازمانها، مشتريان نقش محوري و اصلي در بر اساس آخرين نظريات ارايه شده در راستاي سير تك

هر سازماني را بر عهده داشته و در مركز عمليات آن سازمان قرار مي گيرند، در واقع اين جابجايي در نقش حاصل تفكر 
 بايد هرگونه مديران روشنفكري است كه جز به تعالي سازمان خود به چيز ديگري فكر نمي كنند و اعتقاد دارند كه

فعاليت سازمان به سوي مشتري باشد و برنامه ريزي اين فعاليت ها صرفاً بايد در جهت درك، خدمت رساني، تأمين 
اين اعتقاد وجود دارد كه دارايي هاي سازمان بدون وجود مشتريان . رضايت مشتريان و ماندگار كردن آنها صورت پذيرد

لي سازمان را جذب و حفظ مشتريان و وظيفه بازاريابي را ارائه محصولات برتر و ارزش چنداني ندارد، بنابراين وظيفه اص
 .راضي نگهداشتن مشتريان براي يك دوره بلند مدت مي دانند 

بنابراين اين . چالش اساسي مديران سازمانها در شرايط فعلي، تغييرات مستمر در انتظارات و نيازهاي مشتريان است
محيط هاي كاري دچار تغيير شده و نياز به مدل هاي نو «كه وضوع را در نظر داشته باشند مديران همواره بايد اين م

اينجاست كه تفكرات سنتي بازاريابي پاسخگو نبوده و   ،»و روش هاي جديد براي غلبه بر اين تغييرات وجود دارد
 .پارادايم جديد بازاريابي شكل خواهد گرفت

دانش و هنر يافتن و نگهداري از «) نوين(يشه يافتن مشتري بود و بازاريابي امروز تنها در اند) سنتي(بازاريابي ديروز 
سهم از «بود ولفي در بازاريابي امروز » بازاراز سهم « در بازاريابي ديروز شاخص موفقيت  را عهده دار است،» مشتريان
ايجاد رابط مستمر «ي مي گردد آنچه كه براي سازمانهاي امروزي ارزش تلق.  مي شودشاخص موفقيت محسوب» مشتري

و سازمانهايي موفق هستند كه » با مشتري و نگهداري آنها براي مدت زمان طولاني و خلق مشترك تجارب با آنهاست
در اين شرايط وضعيت بانكهاي نيز خارج از اين مقوله نبوده و .  براي خود ايجاد نمايند»مشتريان تمام عمر«بتوانند 
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 انتظارات و نيازهاي مشتريان آنها باعث شده است تا بانكداران به دنبال استفاده از روش هاي نوين تغييرات ايجاد شده در
در شرايط كنوني تحقق اساسي ترين هدف . بازاريابي براي جذب و نگهداشت مشتريان و افزايش سهم از مشتريان باشند

ه از فنون و روشهاي نوين بازاريابي بانكي امكان باشد، بدون استفاد» ارزش آفريني براي مشتريان«بانكهاي كه همانا 
 .پذير نخواهد بود

 سير تكاملي رويكردهاي بازاريابي 
تغيير و تحولات صورت گرفته در سالهاي اخير و ظهور چالش هاي پيش روي سازمانها نشان داد كه رويكردهاي موفقيت 

احبنظران با شناخت دقيق تغييرات رخ داده، به معرفي لذا ص. ور گذشته نمي توانند مبنايي براي موفقيت امروز باشندآ
در همين راستا، اين . رويكردهاي نويني پرداختند كه به مديران براي پيشگامي در عرصه رقابت كمك خواهد كرد

 .تحولات به نحو شگرفي باعث واكنش بازاريابان شده است
اي جديدي شناسايي شود تا بتوان از فرصت هاي موجود، تلاش هاي مستمري وجود دارد تا همگام با اين تغييرات، ابزاره

در رويكردهاي نوين بازاريابي كه ارتباط با مشتريان مهمترين ويژگي آن به شمار مي رود تغييرات زير . بهره برداري نمود
 : به صورت كاملاً محسوس ، مشاهد خواهد شد

 شناسايي رشد توانمندي هاي مشتريان  -1
 ي بازار هدفايجاد خدمات متمركز برا -2
 تدوين استراتژي هاي بازاريابي با رويكرد مشتري محوري -3
 خلق ارزش در رويارويي با مشتريان و مشاركت به منظور ارزش آفريني -4
 استفاده از تكنولوژي هاي سطح بالا در بازاريابي -5
 نگرش جامع به بازاريابي به منظور اثربخشي مجدد آن بر سازمان  -6
 اي مشتريان شناسايي رشد توانمندي  ه )1

 مشتريان تشويق مي شوند تا بيشتر گفتگو كنند و مشاركت خود را با شركت افزايش ،در پارادايم جديد بازاريابي
ر از بازاريابي تك بعدي به بازاريابي چند بعدي بايد تلاش شود تا راه حل هاي بهتر، تجارب ابنابراين درگذ. دهند

سازمان شناسايي و به مشتريان نيز شناسانده شود، بر طبق آنچه كه ر بقاي ودلپذير و فرصت هاي جذاب تر بمنظ
 : پروفسور كاتلر به آنها اشاره مي كند، مشتريان امروزي از توانايي هاي زير برخوردار هستند 

Self-inform :  محصولات و خدمات جستجو در عصر نوين مشتريان مي توانند بدون تكيه بر متخصصان در مورد
 .و تحقيق كنند

Self-evaluate :  خدمات را با /مشتريان مي توانند با چند كليك بر روي ماوس ويژگيها و قيمتهاي محصولات
 .يكديگر مقايسه كنند

Self-segment:مشتريان مي توانند محصولات را طراحي و پيكربندي كنند . 
Self-price : مشتريان مي توانند قيمت ها را به فروشندگان پيشنهاد دهند. 

Self-support: برطرف كنند،مشتريان مي توانند مشكلات را با جستجوي سايتهاي مطلع و نشستها تخصصي . 
Self-program:  مشتريان مي توانند برنامه ريزي رسانه متعلق به خود را انجام دهند. 
Self-organize: وضوعات مشتريان مي توانند به اجتماعات مورد علاقه متصل شده و در مورد محصولات و م

 .مورد علاقه بحث كنند 
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Self-advertise: مشتريان مي توانند بازخوردهايي را براي همتايان خود ايجاد كنند . 
Self-police:  مشتريان مي توانند شهرت و اعتبار توليد كنندگان را كنترل و هدايت كنند. 

 ت متمركز براي بازار هدفا ايجاد خدم-2
رزش بيشتري براي مؤسسه هستند و استراتژي ما درخصوص ارائه خدمت به اين كدام دسته از مشتريان داراي ا

دسته از مشتريان چيست؟ آيا مي توان با خلق ارزش به مشتريان بازار هدف به سود بالاتر يا كاهش هزينه دست 
 يان ارزش بيشتريافت ؟ و سؤال آخر اينكه آيا با ايجاد يك شبكه بهتر يا تعريف مجدد فرايندهاي ارائه ارزش مي تو

 ايجاد كرد يا خير ؟ 
اين ها سؤالاتي هستند كه سازمانهاي امروزي در پارادايم جديد بازاريابي براي خود طرح خواهند كرد، بنابراين 
شناسايي ارزش مورد انتظار مشتريان بالقوه در گام نخست مطرح خواهد شد و پس از اين مرحله انتخاب ارزشهاي 

بنابراين تجزيه و تحليل توانايي هاي سازمان در ارائه ارزش به مشتريان . ميت پيدا خواهد كردمورد نظر در رقابت اه
 .از ويژگيهاي پارادايم جديد بازاريابي است» ارزش مادام العمر مشتري«بازار هدف، گسترش روابط با آنها و توجه به 

  تدوين استراتژي بازاريابي با رويكرد مشتري محوري-3
جديد، بازاريابي به عنوان مجموعه اي از فرايندهاي شناسايي ، خلق و ارائه ارزش عمل مي كند، البته اين در پارادايم 

بازاريابي نيست، بلكه تدوين استراتژيهاي بازاريابي در رويكردهاي ) ٤p(فرايند ديگر بر اساس آميخته بازاريابي سنتي 
 .صورت مي گيرد) ٤A(نوين بر اساس 

ابي سنتي كاملاً فروشنده گرا است، در حاليكه در رويكردهاي نوين بازاريابي به منظور كسب سهم زيرا آميخته بازاري
لذا . بيشتر از مشتريان، لازم است بر مبناي آميخته هاي مشتري گرايانه به تدوين استراتژي هاي بازاريابي بپردازيم

، )Awareness(يستي عواملي نظير، آگاهي در رويكرد جديد بازاريابي به منظور طراحي استراتژي بازاريابي با
را ) Accessibility(و قابليت دسترسي ) Affordability(قدرت خريد  ،) Acceptability(مقبوليت و پذيرش 

 .در نظر بگيريم
 

 )مشاركت به منظور ارزش آفريني(يي با مشتريان رو خلق ارزش در رويا-4
بنابراين خلق ارزش در رويارويي با . خدمات و قيمت آنها/م كه ارزش تركيبي است كه از كيفيت كالايمي دان

در اين حالت تلاش مي شود تا كاركنان شركت در رويايي . مشتريان يكي از ويژگيهاي رويكرد جديد بازاريابي است
به معناي برخورد يكسان با همه اين با مشتريان طوري رفتار كنند كه ارزش بيشتري براي آنها ايجاد شود ولي 

تريان نيست و لازم است تا مشتريان به اندازه سهمي كه آنها در موفقيت سازمان دارند از منابع و امتيازات مش
 .برخوردار شوند

  استفاده از تكنولوژي هاي سطح بالا در بازاريابي-5
 جديد و استفاده از اين ابزارهاي.  بخش ظهور ابزارهاي جديد و مؤثر استد نويات،انقلاب در اطلاعات و ارتباط

. تكنولوژي هاي سطح بالا نقش بسيار مهمي در پيدايش شيوه هاي نوين بازاريابي و برقراري رابطه با مشتريان دارد
پايگاه داده مشتري به عنوان ابزاري جهت بخش بندي مشتريان و برقراري ارتباط مؤثر با آنها و انجام بازاريابي 

 .ژي محسوب مي شوند مستقيم و آنلاين از پيامدهاي پيشرفت تكنولو
 :نگرش جامع به بازاريابي به منظور اثربخشي مجدد آن بر سازمان  -6
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بازاريابي داراي عملكرد استراتژيك باشد و استراتژيهاي كسب و كار را در نگرش جامع به ارزيابي، هدف اين است كه 
توانمند بودن بر مبناي «و » ناستراتژيك بود«، »جامع و كل گرا بودن«تحت تأثير قرار دهد بطوريكه سه ويژگي 

بطه لازم است تا سازمانها ادر اين ر. به عنوان مهمترين ويژگي هاي بازاريابي نوين مطرح مي باشند» تكنولوژي
 :ندنسبت به موارد زير از نگرش جامع تري برخوردار شو

 فعاليت ها، سبك زندگي و فضاي اجتماعي حاكم  -
 كانال ها و زنجيره هاي عرضه خدمات  -
 رتباطات و فرايندهاي ارتباطيا -
 علائق سهامداران  -

 بانكها و چالش هاي پيش رو در هزاره سوم 
نظام بانكي در اقتصاد مبتني بر بازار مسئوليت بسيار سنگيني بر عهده داشته و يكي از مهمترين اجزاي اقتصاد 

ارتباط نزديك دارد، چرا كه رشد و شكوفايي يا ركود اقتصادي كشورها با طرز كار مؤسسات بانكي . كشور است
سيستم بانكي خدمات عرضه مي كند كه بدون آن نظام اقتصادي كشور يا از حركت باز مي ماند يا رشد آن خواهد 

ت اعطايي آنها منبع تأمين سرمايه ارابتود در بانكها منبع اصلي خريد محصولات و خدمات و اعج سرمايه مو.شد
 .در تحقق اهداف بانك ايفا مي كندلذا جذب منابع بيشتر، نقش اساسي . ست براي تمام واحدهاي مختلف اقتصادي ا

در سالهاي اخير رشد شتابان فن آوري اطلاعات و توسعه شبكه هاي ارتباطي افق تازه اي در مقابل بازارها و بخش 
ايگاههاي بزرگ  ظهور فنون و شيوه هاي نوين پردازش و انتقال اطلاعات و همچنين ايجاد پ.هاي مالي گشوده است

ارتباطات و كاهش هزينه هاي عملياتي اطلاعات، از يك طرف موجب ارتقاء كارايي و بهره وري، سرعت در برقراري 
در مؤسسات مالي شده و از طرف ديگر موجب تغيير و تحولات در فضاي رقابتي حاكم بر شبكه بانكي كشور شده 

 .است 
 بخش هاي دولتي و خصوصي و ضرورت جذب منابع بيشتر ايجاب تغييرات سريع محيطي و حركت شتابان رقبا در

مي كند كه بانك ها براي حفظ و ارتقا جايگاه خود پيوسته افق هاي تازه اي را در زمينه بازاريابي بانكي به عنوان 
ف در شرايط كنوني تحقق اساسي ترين هد. عامل اصلي ايجاد برتري در عرصه بازارهاي مالي رقابتي جستجو كنند 

باشد بدون استفاده از فنون و روشهاي نوين بازاريابي بانكي امكان » ارزش آفريني براي مشتريان«بانك كه همانا 
 .پذير نخواهد بود

بسياري از تحقيقات معتبر صورت گرفته نشان مي دهد كه در كنار عواملي نظير توانايي هاي مديريتي و استقلال 
 قابليتها و توانايي هاي يكار، توسعه و تحول بانكداري از طريق ارتقااستراتژيك شعب به عنوان واحد كسب و 

اين تحقيقات بيانگر اين . بازاريابي مديران شعب، مهمترين عنصر اصلي نقش شعب و مديران آنها در هزاره سوم است
 .هاي بازاريابي باشند ست كه امروزه مديران شعب بايستي استراتژيموضوع هستند

 زمان ديگري در صنعت خدمات مالي اين نيازها احساس مي شود كه مديران بايستي رفتار و امروزه بيش از هر
 و از همشتريان خود را برآورده كردبهترين انگيزه مشتريان خود را درك كنند تا بتوانند به بهترين نحو، نيازهاي 

ه بانكها اين است كه نه تنها بنابراين در اين شرايط تمام دغدغ. جذب آنها توسط ساير بانكها جلوگيري كنند
مي توان ادعا كرد كه نگهداري مشتريان . مشتريان جديد جذب كنند، بلكه مشتريان قديمي خود را نيز نگه دارند

هزينه فروختن : دليل اين نكته نيز خيلي ساده است. قديمي براي بانكها بيش از جذب مشتريان جديد اهميت دارد
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ينه تلاش براي جذب مشتري جديد است و اين موضوع به دفعات در تحقيقات  مشتري قديمي كمتر از هزخدمات
 .انجام شده به اثبات رسيده است 

ورده كردن و تطبيق با نيازهاي مشتريان مي توان به وفاداري مشتريان آدر گذشته، فرض بر اين بود كه از راه بر
ولات و خدمات منطبق تر با نياز مشتريان  كه محصيي جديديدست يافت ولي تجربه نشان داد كه با ورود رقبا
پس از ان فرض بر آن شد كه ارائه محصولات و خدمات متمايز . داشتند، اغلب مشتريان جذب اين تازه واردها شدند

فاداري مشتريان شود، ولي همان حادثه تلخ با ورود رقباي جديد و ارائه محصولات و وو با كيفيت مي تواند موجب 
تا اين كه ايده حفظ وفاداري مشتريان از طريق ايجاد روابط ماندگار با آنها مطرح شد، . تكرار شدخدمات متمايزتر 

 .نامند ايده اي كه آن را بازاريابي رابطه مند مي
هدف در اين طرز فكر جديد، مديريت روابط با مشتريان است و فرض بر آن است كه مشتري نه فقط به دليل 

منطبق با نيازهايش، بلكه به دليل تعلق خاطر به روابطش با عرضه كنندگان ولات متمايز و خدمات يا محص
به عبارت ديگر، داشتن محصولات و خدمات متمايز و منطبق با . محصولات از يك شركت خريد مي كند/خدمات

 داشتن ،شرط كافي. نيازهاي مشتري شرط لازم است ، ولي لزوماً شرط كافي براي جذب و تداوم مشتري نيست
 مي دانيم كه حيات و بقاي هر بانكي .و چيزي كه تقليد آن براي رقبا دشوار است  با مشتري استوابط ماندگارر

بنابراين، جلب رضايت و يا وفاداري آنان مستلزم اتخاذ شيوه هاي صحيح بازاريابي و . منوط به وجود مشتري است
 بالقوه را جذب بانك و مشتريان با سابقه را به تواند مشتريان ارائه خدمات مناسب با كيفيت مطلوب است كه مي

 .مشتريان دائم تبديل نمايد
آنچه مسلم است با استفاده از اصول بازاريابي به عنوان يك ابزار در اختيار مديران، مي توان روشهاي ارائه بهتر 

د توجه دست خدمت را شناسايي و عملياتي نمود، به همين لحاظ است كه اين ابزارهاي جديد به شدت مور
بنابراين رويكردهاي جديد بازاريابي رابطه مند شيوه مناسبي است كه . اندركاران سيستم بانكي قرار گرفته است

بانكها مي توانند جهت برطرف نمودن چالش هاي پيش رو، از آن به عنوان يكي از اصلي ترين راهبردهاي تمايز 
 .استفاده كنند 

 ي بانكداري نوين بازاريابي رابطه مند ، نياز اساس
بانكها همچون ساير مؤسسات در معرض تغيير دگرگونيهاي زيادي قرار دارند و بنا به شرايط موجود براي بقاء و 
سودآوري، بايد تلاش خود را در جهت حذف موانع و كاستي ها و پيروي از شيوه هاي نوين بازاريابي و اتخاذ روش 

بازاريابي رابطه .  رابطه مند يكي از موفق ترين رويكردها در اين زمينه استبازاريابي. هاي نو و سازنده به كار گيرد
مند كه به عنوان مجموعه فعاليتهاي بازاريابي در راستاي جذب، توسعه، حفظ و گسترش روابط با 
مشتري تعريف مي شود، تمركز بازاريابي را از جذب مشتريان كوتاه مدت و گذرا به حفظ روابط بلند 

 .صميمانه و عميق با مشتري تغيير مي دهد   ر،مدت، پايدا
بانكهايي كه به ايجاد وفاداري مشتريان توجه دارند، اهميت حفظ يك مشتري را در ماوراي هر مراجعه در نظر مي 

آنها مشتريان را دارايي هاي ارزشمندي مي دانند و از تمام كارمندان خود مي خواهند كه براي راضي نگه . گيرند
بايد توجه داشت كه بازگشت مشتري به بانك طي دوران . ندگار شدن مشتريان هر كاري را انجام دهندداشتن و ما

فعاليتهاي بازاريابان براي ايجاد ماندگاري بلند مدت مشتريان، .  و حتي ميليونها تومان ارزش داردانزندگي او هزار
 .فلسفه بازاريابي رابطه مند را ايجاد كرده است 
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ابطه مند بانكها تلاش مي كنند تا ضمن شناخت نيازهاي مشتريان، خدمات خود را به آنان ارائه دهند در بازاريابي ر
و با جلب رضايت مشتريان، ايجاد وفاداري كرده و كاري كنند كه بين بانك و افراد گروههاي ذينفع مرتبط با سازمان 

سسات به دنبال اين هستند كه مشتريان بيشتري را مؤ  در واقع در اين نوع بازاريابي،. روابط بلند مدت برقرار شود
همچنين درصدد هستند تا روابطي را ايجاد كنند تا مشتريان در آينده نيز از خدمات . و حفظ كنندبدست آورده 

 .بانك استفاده و ديگران را نيز به اين كار ترغيب كنند 
هاي ظاهري   مستمر با مشتري، توجه به جنبهدر بازاريابي سنتي ، تمايل سازمان به انجام يك فروش، تماس غير

گرايش كوتاه مدت، تأكيد جزئي بر ارائه خدمات به مشتري و تعهد جزئي نسبت به انتظارات است، اما در   محصول،
ماس با مشتري و توجه بازاريابي رابطه مند، حفظ و نگهداري و بهبود ارتباط با مشتري يك اصل قلمداد مي شود و ت

 .به آنچه كه براي او ارزش محسوب مي شود، بسيار حائز اهميت است
را جهت گسترش ماندگاري مشتريان به سوي ) وفاداري سازي( تعداد زيادي از بانكها برنامه هاي بازاريابي رابطه مند

تني بر شكل گيري علقه ها پايه و اساس بازاريابي رابطه مند مب. خدمات و محصولات خود ايجاد كرده اند 
بطور كلي بانكهاي با به اجرا درآوردن يك يا چند نوع از اين علقه ها، شامل . بين بانك و مشتري است

ن خود علقه هاي مالي،اجتماعي و بنيادين كه در بخش هاي بعدي به آنها خواهيم پرداخت، با مشتريا
 .رابطه ايجاد مي نمايند

 رگيري بازاريابي رابطه مند مهمترين اهداف بانكها از بكا
همانطور كه در بخش هاي پيشين نياز اشاره شد، هدف اصلي بانكها از اجراي برنامه هاي بازاريابي رابطه مند 

در زير مجموعه اين هدف . برقراري روابط بلند مدت با مشتريان، خلق ارزش براي آنها و در نهايت سودآوري است
 .يجاد و گسترش رابطه با مشتريان دارند كه اين اهداف به صورت زير ارائه خواهد شدبانكها اهداف متنوعي از ا اصلي،

 .تشويق مشتريان تا به هنگام انجام مبادلات بانكي، ابتدا به فكر بانك ما باشند -1
 .فراهم كردن خدمات بهتر براي مشتريان با نظر سنجي مداوم از آنها  -2
 .ره بانك ما با ديگران صحبت كنند تشويق مشتريان تا با نظر مثبت و موافق دربا -3
 .تشويق مشتريان تا به بانك ما اعتماد كنند -4
 .تشويق مشتريان تا از انجام فعاليت با ما لذت ببرند -5
 ارزش آفريني براي مشتريان همراه با ارائه خدمات متمايز به آنها  -6
 .تشويق مشتريان تا مشتريان بالقوه را به بانك ما ارجاع دهند  -7
 .يان تا از انجام كار با بانك ما احساس ارزش كنند كمك به مشتر -8
 .كمك به مشتريان تا با ما صادق و رو راست باشند  -9

 .خدمات ما را خريداري كنند/ تشويق مشتريان تا دامنه وسيعي از محصولات -10
 .بانك را براي مشتريان بالقوه جذابتر و دلپذيرتر كنند  -11
 .لات ما را بدانند يت خدمات و محصوف تشويق مشتريان تا قدر كي -12
 .كمك به مشتريان تا در مورد بانك ما اطلاعات بيشتري داشته باشند  -13
 .بانك ما احساس خوشايندي داشته باشند كمك به مشتريان تا از امكانات و تسهيلات  -14
 .كمك به مشتريان تا در هنگام كار با ما، شركاي مؤثرتري باشند -15
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 .ا لذت ببرند و با آنها دوست باشند تشويق مشتريان تا از تعامل با كارمندان م -16
 .يماعطاي اين فرصت به ما كه در مورد مشتريان بيشتر ياد بگير -17
 .و خدمات جديد را پذيرا باشندتشويق مشتريان، تا تلاش ما براي ارائه محصولات  -18
  انتظار آنها از ما چيست ؟ كمك به مشتريان تا بدانند كه -19
 .بانك با مسئوليت اجتماعي در نظر بگيرند تشويق مشتريان تا ما را به عنوان يك  -20
 .ند يتشويق مشتريان تا نسبت به ارائه پيشنهادات علمي براي بهبود خدمات اقدام نما -21
 ترغيب مشتريان به پذيرش خط مشي ها و رويه هاي عملياتي -22
 كاهش اتكاي ما به مشتريان جديد  -23
 .جه كنند تشويق مشتريان تا با دقت بيشتري به پيام هاي ترفيعي ما تو -24
  تشويق مشتريان به ايجاد فرهنگ مشترك  -25

 
 

 فرايند اجراي بازاريابي رابطه مند در بانك 
متمايز سازي، تعامل و تطبيق با  بطور كلي فرايند اجراي بازاريابي رابطه مند در بانك داراي چهار مرحله شناسايي،

 .مشتري است 
لذا شناخت . ساني كه نمي شناسند ارتباط برقرار كنند بانكها نمي توانند با ك:مشتريان خود را بشناسيد  -1

كامل در تمام مكان ها و شناختي كه به ما اجازه مي دهد مشتري  را با جزئيات . فردي مشتريان حياتي است 
اگر بانكي نتواند حداقل اطلاعات مشتريان مهم را جمع . در بين تمام كانالهاي ارائه خدمت شناسايي كنيم

فرست «در همين ارتباط بانك . هد توانست برنامه هاي بازاريابي رابطه مند را به اجرا درآوردآوري كند، نخوا
كاركرد برنامه . ه كرده استيخود ارابراي مشتريان » به محض تقاضاي شما«برنامه اي تحت عنوان » اي.اس.يو
كارتهاي اعتباري صادر از اين قرار است كه پس از اينكه مشتري به مدت يكسال از » به محض تقاضاي شما«

شده توسط اين بانك استفاده مي كند، براي او پرسشنامه اي ارسال و از نام و تاريخ تولد افراد نزديك او سؤال 
. همچنين در مورد سرگرمي ها، مجلات، فعاليتهاي فرهنگي و ورزشي مورد علاقه شما سوال ميشود. مي شود

زها و حتي وقت ملاقات ها نيز مطرح ميشود و در پايان پرسيده سؤالاتي نظير تاريخ وقايع مهم شخصي، سالرو
اين . تلفن، فاكس و يا اينترنت. مي شود كه از طريق چه وسيله اي مي خواهد پيغام بانك به وي ارسال شود

خدمات در بخشهاي مالي، سفر و تفريحات و اطلاعات عمومي، هديه ها و يادآوري ها ارائه مي شود و پس از آن 
به صورت مداوم با مشتري در تماس بوده و خدمات منحصر بفردي به محض تقاضاي مشتري ارائه خواهد بانك 

 .داد
اول از نظر تفاوت ارزشي آنها نزد بانك . و نظر تفاوت دارندد مشتريان از :مشتريان خود را متمايز كنيد -2

ان ضروري است تا آنها را متمايز پس از شناسايي مشتري. و دوم از نظر تفاوت در نيازهايشان) سوددهي آنها(
همانگونه كه مشخص . اين تمايز به ما امكان مي دهد تا انرژي خود را صرف مشتريان با ارزش تر كنيم. كنيد

است ما در اينجا از يك نظام ارزيابي و رتبه بندي مشتري بر مبناي سوددهي آنها و شاخص رده بندي 
 قابل ذكر است كه مشتريان را بر مبناي نيازهاي متفاوتشان گروه اما اين نكته نيز. مشتريان صحبت مي كنيم

 .بندي و بر مبناي همين تفاوتها نيز عمل و خدمات خود را به آنها ارائه خواهيم كرد 
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 براي اجراي برنامه بازاريابي رابطه مند بايد كارايي و اثربخشي هزينه :با مشتريان خود تعامل داشته باشيد -3
هر ارتباطي با مشتري مي بايست در راستاي ارتباطات قبلي . را با مشتريان بهبود ببخشيدهاي ارتباطات خود 

اين تعامل شامل برخورد . هر صحبتي با مشتري بايد ادامه صحبت هاي قبلي باشد. با همان مشتري باشد
وژي روز مجهز غيير نيازهاي مشتريان، بايستي به متدولتدر كنار آگاهي از . متمايز و ويژه با مشتري است 

براساس اطلاعات دريافتي از اين .  تعاملي با مشتريان برقرار كنيمدباشيم و با كمك آنها بتوانيم بازخور
 .ازخوردها، از نيازهاي مشتريان آگاه شده و مي توانيم به آن جواب دهيم 

به فرايند با وارد كردن مشتري : خود را با مشتري تطبيق دهيد) بانك(بعضي از رفتارهاي سازمان  -4
بر اين . ، بايستي بعضي از رفتارهايش را به منظور تطبيق با نيازهاي مشتريانش تغيير دهدارتباط آموزشي

اساس ارائه خدمت به مشتريان بايستي بر اساس نيازهاي ابراز شده مشتري و در هنگام ارتباط با واحد بازاريابي 
ديد بازاريابي رابطه مند در بانك مي توان به مشخصه بنابراين در صورت اجراي رويكرد ج. بانك صورت پذيرد

  :هاي ذيل دست يافت
در اين نظام، ارزش هر مشتري بر مبناي ميزان استفاده او از كليه خدمات بانك به صورت يكپارچه سنجش مي  -1

 شود نه بر مبناي ميزان استفاده او از هر يك از خدمات به صورت مجزا 
 ارائه خدمات كاملاً مكانيزه خواهند شد و سهولت و سرعت حرف اول را خواهند فرايندهاي فروش، بازاريابي و -2

 .زد 
 .اطلاعات مشتري در كل شركت، جاري و از سوي واحدها و افراد ذيربط قابل استفاه خواهد بود -3
شتريان را گسترده، يكپارچه و همگون مي توانند فعاليتهاي م  مديران با بهره گيري از پايگاه داده هاي قابل اتكا، -4

خرده بازارها و متغيرهاي گوناگون ديگر رديايب  با شاخص هاي منطاق جغرافيايي، اطلاعات جمعيت، درآمد،
 .كنند 

كليه افراد مرتبط با مشتري به گونه اي آموزش مي بينند كه بتوانند حداكثر بهره برداري و استفاده را از  -5
در هر مرحله مشتري ردگيري مي شود و داده هاي . مايدتكنولوژي هاي اطلاعاتي همزمان و يكپارچه بانك بن

 .ارزشمند وي ثبت مي شود و در زمان مناسب از آن استفاده خواهد شد 
صرفاً در چنين محيط مملو از اربتاطات است كه فرصت حفظ و نگهداري مشتري، فروش و سودآوري بوجود  -6

از به فرهنگ سازماني و نگرش كل گرا دارد و تغيير آن بنابراين اجراي فلسفه بازاريابي رابطه مند ني. خواهد آمد
نيز يك فرايند سخت و طولاني است و لازمه انجام آن نيز درك همه شرايط و ايجاد تفاهم در درون سازمان 

 .است 
 

 :نتيجه گيري
 به گفتـه مـديران      عملكرد واحدهاي صف بازاريابي از ابزارهايي است كه مي تواند رشد درآمدهاي بانك را افزايش دهد بنا                

سودآوري بانكها را تشكيل مـي دهنـد و از طرفـي بخـش              % 80از مشتريان بيش از     % 20بزرگ بانكهاي معروف دنيا فقط      
 .اعظم سود را مشتريان كم بازده و هزينه زا جذب مي نمايند

رزنده و تراز اول خويش و همچنين تحقيقات مهم و دقيق محققان امور اقتصادي نشان داده كه بانكها با افزايش مشتريان ا 
بنابراين شايسته است در بازار رقابت . ايجاد رضايت مؤثر در اين مشتريان، بطور بي سابقه اي به سودآوري خود مي افزايند 
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 قـانون اساسـي و احتمـال عـضويت ايـران در سـازمان               44 سياست كلي اصل     3 و   2تنگاتنگ كنوني بانكها، بر اساس بند       
با عنايت به  تأسيس بانكهاي خارجي در ايـران و نيـز بـسته سياسـي نظـارتي بانـك مركـزي                       و  ) WTO(تجارت جهاني   

درخصوص عدم اختلاف سود بانكي در بخش جذب منابع و اختلاف ناچيز سـود بـانكي در بخـش تخـصيص مـصارف و از       
 در بخش جذب منابع     طرفي با توجه به خصوصي شدن تعداد زيادي از بانكها دولتي و همچنين اختلاف ناچيز سود بانكي                

و مصارف ما بين بانكهاي دولتي و خصوصي، بانكها را ملزم مي نمايد هر چه سريعتر براي حفظ مـشتريان خـويش چـاره                        
امروزه اين حقيقـت غيرقابـل      . انديشي نمايند و چاره آن تنها در بازاريابي رابطه مند و مشتري مداري مؤثر تجلي مي يابد                

زو و قدرت بازار به طرف مشتريان سنگيني مي كند، مشتريان امروز فرصتهاي بيـشتري بـراي                 انكار وجود دارد كه كفه ترا     
بنابراين روابط خلاق ميان مشتريان و بانكهـا و  . مقايسه خدمات در اختيار دارند و مديريت مالي آنها پيچيده تر شده است            

ريد بـه نحـوه تعامـل و رابطـه بـين دو             همچنين مجموعه خدمات با كيفيت و ماهيت خدمات خريداري شده در هنگام خ            
 .طرف مشتري و كارمند بستگي دارد

مشتريان علاقمند به تداوم همكاري با بانكي هستند كه در تمامي شرايط و خصوصاً شرايط خاص اقتصادي با اسـتفاده از                     
ف و ارايـه خـدمات   راهكارهاي مناسب مديريت بتواند شرايط ثابت و سيالي را در مقوله هاي جذب منابع، تخصيص مـصار         

در مقايسه با ساير بانكهاي رقيب داشته باشـد و چنـان مـديريت نمايـد كـه قـوانين خـاص                      ) وظايف اصلي تمامي بانكها   (
اقتصادي در برهه هاي متفاوت زماني تأثير شديد و بسزايي در نحـوه تعامـل بـا بانـك و كـسب و كـار و تجـارب اينگونـه            

 .ربوطه نداشته باشدمشتريان با اطمينان به مديريت بانك م
در . تفاوت مشتري در مورد بانك بر اساس ميزان توانمندي آن در كمك به حل معضلات و توسعه تجارت او استوار اسـت                     

 به عنوان مهمتـرين     غايت نهايي انجام سريع امور و عدم اتلاف وقت        كشور ما و اكثر كشورهاي پيشرفته دنيا هدف و          
 مي باشد و مشتريان بعنوان اركان تعيين كننده ارزش بسيار زيادي براي تكنولوژي              عنصر موفقيت در دنياي رقابت كنوني     

چيزي كه براي مشتريان ارزش تعيين كننده و نهـايي را دارد  . و سرعت و در درجه بعدي تخصص فني بانكها قائل هستند    
نيازمند بدست آوردن اطلاعات كافي     توانايي بانك در ارايه سرويس مورد نظرشان است از اين رو بانكها براي كارآمد شدن                

 .از مشتري، درك علائق و خواسته ها و توسعه روابط با او هستند
پيشرفت بازاريابي رابطه مند در بانك با پيمودن در جهت توسعه روابط با مشتريان صورت مي گيـرد كـه ايـن از وظـايف                         

بازاريـابي رابطـه منـد      .  بانك با مشتري مي باشند     ها كه صف اول ارتباط      اصلي و لاينفك واحدهاي صفي و كارمندان باجه       
ارتقـاء ميدهـد و خـط    ) Face to Face(بازاريابي سنتي را كه اركان آن موفقيت از سهم بازار بوده به بازاريابي رو در رو 

مشي را كه ارايه خدمات به مشتريان بيشتر و يـا بهتـر بگـوئيم مـديريت مـشتريان مـي باشـد فـراهم مـي آورد و باعـث                          
حفظ رابطه با مشتري يك مسئله بلند مدت است و  . اسخگويي بانك به رشد ارزشهاي مورد انتظار اين مشتريان مي شود          پ

از سوي ديگـر كيفيـت رابطـه بـا مـشتري بـا ميـزان                . بجاي نتايج و پيامدهاي جاري بايد به پيامدهاي آتي آن توجه كرد           
بـا توجـه بـه      . م موفقيـت هـاي بعـدي بانكهـا اسـت          رضايت مشتري پيش شـرط تمـا      . رضايت مشتري سنجيده مي شود    

فرهنگهاي مختلف شيوه هاي حفظ رابطه با مشتريان متفاوت است در كـشورهاي خـاور ميانـه كـه مردمـاني خـونگرم و                        
براي استحكام بخشيدن به رابطه خود با مشتريان        . مهربان در آن زندگي مي كنند و پيشينه تاريخي با قدمت بسيار دارند            

ت اجتماعي و شخصي اهميت مي دهند اينگونه تعاملات پيوسته و مداوم اجتماعي همچون ملاقاتها، دعوت هاي                 به تعاملا 
رسمي و غير رسمي در مجامع و مراسمات، شركت در مراسمات مشتريان اهداي هدايا، جـايزه خـوش حـسابي و مـشاوره          

ين خصوص تشريح خدمات بانكي از اهميت بـسيار         در ا . اقتصادي و تشريح خدمات بانكي را در دستور كار خود قرار دهند           
در بانكداري نوين جهاني تشريح خدمات بانك و خصوصاً خدمات بانكـداري الكترونيـك الزامـي            . بالايي برخوردار مي باشد   
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است مشتريان بانكها حق دارند از طريق رسانه هاي عمومي، خدمات بانكها را بشناسند و شعب بانكها در ايجاد بـسترهاي                     
 اقـدام  ) و غيرهCD( از طريق ارتباط كلامي و نوشتاري بروشور مولتي مديا اسب جهت آموزش و فرهنگ سازي    من

اين خدمات را به صورت بسيار راحت و آسان و به مانند كسي كه براي يك شخص نابلد توضـيح مـي دهنـد ايـن                          . نمايند
 گونه فكر ننماينـد كـه مـشتريان واقـف بـه ايـن امـور و          خدمات را از اولين مرحله تا پايان آن تشريح نمايند، و هرگز اين            

 .خدمات مي باشد
هـاي عمـومي و كاركنـان خـصوصاً           هر گونه تخصيص هزينه در زمينه آگاهي دادن به مشتريان از طريق جرايد، يا رسـانه               

مـشتري از   تشريح بانكداري الكترونيك كه از نتايج شايان آن عدم حضور فيزيكي مشتري در شـعب بانـك توجيـه بـودن                      
خدمات آن بانك، صرفه جويي در وقت، بالا رفتن سرعت كار و در مجموع باعـث بهـره وري بـالا بـراي بانكهـا و رضـايت                            
مشتريان خواهد شد كه در سطح كلان اين صرفه جويي ها مبالغ بسيار بالايي سوددهي را بـراي طـرفين بهمـراه خواهـد                     

 .داشت
ورد مناسب كارمندان شعب ميسر مي گردد و در غير اينصورت شاهد عدم كـارايي               تمامي موارد صدرالاشاره با رفتار و برخ      

 .لازم بانك مربوطه خواهيم بود
 بوده و به جهت پيشبرد اهداف سازمان يعني چهار چوبها و ارزشهايي را كه               اخلاق حرفه اي   تمامي كارمندان بايد داراي     

 دهند و به انجام رفتار بر اساس ضوابط تعريـف شـده و تأييـد                ايشان جهت رونق بخشيدن به كار و حرفه خود مدنظر قرار          
 .شده سازمان همت گماردند

 در اين راستا جهت توسعه و بهبود روابط و ايجاد رضايت موفق و مؤثر دو سويه بين بانك و مـشتري رعايـت نكـات ذيـل      
 . ضروري مي باشد

اد بـرون گـرا بـا خـصوصيات اخلاقـي خـوش مـشرب،               كاركنان شاغل در مشاغل صفي و بالاخص تحويلداران بايـد از افـر            
اجتماعي، خوش سخن، خوش رفتار از نظر اجتماعي  و غيره بهره مند باشند و بانكها بايد در انتخاب افراد جهـت اينگونـه       

 .مشاغل حتماً مورد فوق را مد نظر قرار دهند
ــرين  ــان   مهمتـ ــشتريان در زمـ ــذب مـ ــاق جـ ــشتري ر  60اتفـ ــا مـ ــات بـ ــين ملاقـ ــه اولـ  خ  ثانيـ

  و تأثيرگـــذاري اولـــين لحظـــه بـــر ذهـــن مـــشتري فـــوق العـــاده بـــا اهميـــت و مـــؤثر           مـــي دهـــد 
 .مي باشد

اين لحظه است كه مشتري را به ادامه فعاليت با بانكها ترغيب و يا منصرف مي نمايد در اين راسـتا كارمنـدان صـف بايـد             
زني از نگاه مستقيم به چشمها حالتهاي بـدن،   كه شامل تركيب متوازبان مناسب بدنيعلاوه بر ارتباط كلامي مناسب با  

و رايحـه ملايـم در   پوشش مناسب انگيزه ارتباط مشتري را بالا ببرنـد  . تبسم، رفتار بدن ، تن صدا و نحوه بيان مي باشد    
فضاي شعبه در مشتري برداشت اوليه مثبت از كارمندان بانـك و در نهايـت بانـك مربوطـه ايجـاد مـي نمايـد و در غيـر                             

ت در ذهن مشتري اين امر مشتبه مي گردد كه كسي كه به وضع ظاهري خويش نمي رسد و يا احياناً داراي زبـان          اينصور
 .بدني مناسب نمي باشد براي خود و مشتري ارزش قائل نيست

اين گونه عمل نمودن نشان از برنامه ريزي مدون و مناسب بانك درخصوص برخورد با  مشتري و آموزشهاي لازم در ايـن                       
 كه عبارتند از برنامه ريزي قبلي مناسب  مانع عملكـرد ضـعيف مـي     ٧Pر مي باشد كه نشان از رعايت قـانون  ام

 را مويد مي باشد در اين بين ايجاد حس مهم بودن مشتري به بهتري نحو تجلي مي گردد كه با ارائه خدمات سريع                  باشد
 .و صحيح اين مطلب كامل مي گردد
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ونه اهمال و كم توجهي از جانب نيروهاي صف خويش به اصول كلي بازاريابي با مركزيت                صنعت بانكداري در صورت هر گ     
 .مشتري، حيات بانك در معرض خطر قرار خواهد گرفت

حـضرت پيـامبر    . در اين بين توجه به سخنان بزرگان دين مي تواند راه گشا بوده و ما را در رسيدن به هدف ياري نمايـد                        
  :فرموده اند) ع(امام حسين . ق نيمي از دين استمي فرمايند حسن خل) ص(اكرم 

 . حوائج مردم نزد شما نعمتهاي خداوند است آنها را از خود دور نكنيد
 

 در رابطه با ارتباط با مشتريان توسط كارمندان شعب
ته هاي ليكن با توجه به خواس.  ارائه خدمات مناسب و سريع الزامي است– نزاكت –درخصوص همه مشتريان رعايت ادب 

مشتريان و وضعيت حسابهايشان بايد ايشان را طبقه بندي نمود و با هر گروه ضمن شناخت خصوصيات فردي و اجتماعي               
 .از راهكارهاي مناسب در ارائه خدمات مناسب استفاده نمود

لاف وقـت و  در اين ضمن وجود بايگاني مشخصات و سوابق و خصوصيات فردي و اجتماعي به مشتريان تراز اول در عدم ات  
 .انجام سريع و صحيح امور كمك بسزايي خواهد نمود

 .بديهي است با رعايت نكات فوق و ايجاد بازاريابي رابطه مي توان به اهداف زير دست يافت
 تضمين بقاي سازمان و سودآوري -1
 ايجاد حس وفاداري در مشتري -2
 افزايش توان رقابت با بانكهاي رقيب -3
 توسعه فعاليتها -4
  ارائه خدمات جديد بنا بر نياز مشتري ايجاد نوآوري و -5
 جذب منابع پايدار -6
 كسب سهم بيشتري از بازار از طريق جذب مشتريان مهم از بانكهاي رقيب  -7
جذب مشتريان ساير بانكها از طريق به راه اندازي تبليغات دهان به دهان مثبت مشتريان كنوني، تجربه ثابت نمـوده                     -8

يس و خدمات بانك به اندازه ده مشتري جديد در تبليغ و سودآوري بر آن است كه يك مشتري قديمي راضي از سرو  
 .بانك به خصوص مؤثر خواهد بود

 :بعضي قواعد و اصول كلي كه بانكها ملزم به رعايت آن هستند عبارتند از 
يفـه  مهمترين اصل و پايه بانك مشتري است، رضايت و ارايه خدمات سريع و بدور از بوروكراسي برابر قانون وظ                   -1

 .هر بانكداري مي باشد
 .بانكدار نقش امانت دار را ايفا ميكند و موجودي و ذخاير پولي او متعلق به سپرده گذاران است -2
بانكها طبق قانون نقش نگه دارنده وجوه شهروندان را برعهده دارند و بايد اين وجوه را صـرف اهـداف سـازنده و       -3

 .ر استراتژي بازاريابي به اين اصل بايد توجه جدي شودزيربنايي و توسعه و اعتلاي مملكت كنند و در ه
 .انتظار ميرود بانكها پيش از حداكثرسازي بازدهي، ريسك خود را به حداقل ممكن برسانند -4
 .بانكها در هر شرايط اقتصادي مطلوب يا نامطلوب ملزم به ارايه خدمت هستند -5

مه بانكها چه بزرگ و چه كوچك با توجه به تغييرات برق آسـا در               ه. امروزه اكثر بانكها با محيطي كاملاً پويا روبرو هستند        
و از  . موقعيتهاي رقابتي و شرايط حاكم بر بازار جذب و حفظ مشتريان تجاري را سرلوحه برنامه هاي خويش قرار داده اند                   
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 مـشتري  عوامل مهم موفقيت بانكها ارايه خدمات و سرويس سريع و صحيح و ايجاد ايـن احـساس در مـشتري اسـت كـه            
و اصول اعتماد و وفاداري به مشتري بايد هميشه . احساس كند رضايت وي از خدمات دريافتي براي بانك بسيار مهم است  

 . مد نظر قرار گرفته شود
ــه      ــؤثر، ارايــ ــداري مــ ــشتري مــ ــابي و مــ ــو بازاريــ ــاي نــ ــيوه هــ ــروز شــ ــداري امــ ــه بانكــ ــان اينكــ  در پايــ

ر مشتري را مي طلبد، هر بانكي كه در اين امور موفق تر عمـل نمايـد                 تكنولوژي هاي نو سرويس دهي و خدمات مورد نظ        
 .در بازار رقابتي موجب جذب منابع بالا وماندگاري منابع ودرنتيجه دوام وبقاي دائمي آن بانك با بهره وري بالا خواهد شد
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