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مقدمه 
در سال هاي اخير، صنعت بانكداري شاهد رقابت شديد توأم 
با فرصت ها و تهديدهاي زيادي بوده است. به طور مسلم هيچ 
بانكي نمي تواند ارايه دهنده تمامي خدمات ممكن باشد و در زمينه 
خدماتي كه ارايه مي دهد، بهترين باشد. بانك ها مي توانند با بررسي 
نقاط قوت خويش و فرصت هاي موجود در بازار، استراتژي هايي 
را در پيش بگيرند كه به يك جايگاه رقابتي مناسب در بازار دست 
يابند. اين مقاله بعضي از مباحث مرتبط با جايگاه يابي بانك را 
مورد بررسي قرار مي دهد، شيوه هايي كه بتوان از طريق آنها به 

موقعيت هاي متمايزي نسبت به رقبا دست يافت. 
دارد.  گوناگوني  خروجي هاي  و  ورودي ها  بانكداري، 
بانك ها با  انجام عمليات بانكداري، ورودي هاي اين سيستم 
را به خروجي هاي آن تبديل مي كنند. بانك ها- اعم از دولتي يا 
خصوصي- در رقابتي تنگاتنگ با يكديگر هستند. واقعيت آن 
است كه در اين رقابت، پيروزي با بانك هايي است كه سهم 
بيشتري از بازار را با كمترين هزينه به خود اختصاص دهند. 
اين امر مستلزم طراحي و اجراي راهبردهاي خوب بازاريابي 
است. شناخت ارتباطات و تعامل بين سيستم بازاريابي و ساير 

سيستم ها در بانكداري، نقش مهمي در اين زمينه دارد. 
بازاريابي درهر بانك، يك سيستم فرعي محسوب مي شود 
كه با تمامي سيستم هاي فرعي بانك و در نتيجه، با سيستم 
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                                                                                    چكيده 
به طور كلي، بازاريابي علمي، در ميان بانك هاي ايران واژه جديدي است، چرا كه بازاريابي زماني ضرورت پيدا 
مي كند كه سازمان با محيطي رقابتي مواجه گردد. صنعت بانكداري ايران هم در دهه اخير با تغييرات و تحولاتي 
در عرصه مقررات زدايي، شروع فعاليت مؤسسات اعتباري و بانك هاي خصوصي، تكنولوژي هاي ارايه خدمت 
و تعيين اهداف رشد از جانب بانك هايي كه غالباً دولتي هستند، رفته رفته به سوي رقابتي شدن پيش  مي رود و به 
نظر مي رسد كه رويكرد بانك ها از بانك مداري و شعبه مداري در حال تغيير به سمت رويكرد مشتري مداري است. 
در چند سال اخير، بيشتر بانك هاي كشور اقدام به داير كردن واحدهاي بازاريابي و تحقيقات بازار كرده اند. كه 
اين خود دليلي روشن بر حركت اين صنعت به سوي رقابتي شدن است، بدون ترديد در آينده نزديك شاهد شدت 

يافتن آن نيز خواهيم بود. 

واژگان كليدي: خدمات بانكي، بانكداري، بازاريابي، مشتري مداري، موضع يابي.

اصلي كه تماميت بانك محسوب مي شود، در تعامل است. ارتقاي 
سيستم بازاريابي، باعث ارتقاي ساير سيستم ها و در نتيجه، ارتقاي 
كل بانك مي شود و از سوي ديگر، ارتقاي ساير سيستم ها نيز بر 

سيستم بازاريابي مؤثر است[1]. 
نظام بانكي در اقتصاد مبتني بر بازار، مسؤوليت بسيار سنگيني 
دارد و يكي از مهمترين اجزاي اقتصاد كشور است. رشد و شكوفايي 
و ركود ساختار اقتصادي كشورها با طرز كار مؤسسات بانكي ارتباط 
نزديك دارد. فعاليت بهينه بانك ها و استفاده مؤثر از ابزار بازاريابي 
براي تحقق اهدافشان، از جمله بهره برداري از سرمايه و تجهيز 
آن براي فعاليت هاي مختلف اقتصادي و وضع كلي اقتصاد كشور 
بسيار مؤثر است. از دهه 1960 تاكنون بسياري از بانك هاي ايراني 
به طور محدود در صدد پياده كردن اصول بازاريابي برآمده اند، اين 
در حالي است كه با در نظر گرفتن سود نسبتاً ناچيز سيستم بانكي در 
ايران و عدم كارآيي و اثربخشي  شعب بانك ها در زمينه بازاريابي و 
روابط با مشتريان، بانك هاي ايراني شديداً به بازاريابي نيازمندند و 

سيستم بانكي ايران محتاج تحولي در اين زمينه است[2]. 
بازاريابي پيرامون ما را احاطه كرده و بر ماست كه درباره آن 
آگاهي هاي لازم را كسب كنيم. بازاريابي نه فقط مورد استفاده 
شركت هاي توليدي، عمده فروشان و خرده فروشان قرار مي گيرد، 
بلكه ديگر مؤسسات و بانك ها نيز از آن سود مي جويند. بانك ها اغلب 
براي موفقيت در ارايه خدمات خود، اقدام به بازاريابي مي كنند، ولي 
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متأسفانه به علت عدم آشنايي با بازاريابي بانكي، تنها از روندهاي سنتي 
بازاريابي به صورت كاملاً  پراكنده و بي ارتباط با هدف اصلي بانك، 
استفاده مي كنند. رسالت واقعي بازاريابان، درك نياز و خواسته هاي 
مشتريان و ارايه راهكارهايي است كه رضايت مشتريان را در پي 
داشته باشد و همچنين دعوت از كليه كاركنان سازماني براي اينكه به 

مشتري فكر كنند و به او خدمت برسانند[3]. 
تقسيم يك  و  تعيين  درباره  بايد  بانك ها  كاركنان  تمام 
بازار و كيفيت و ارايه خدمات به مشتريان كه به عنوان هدف 
انتخاب شده اند، شناخت لازم را كسب كنند. كاركنان بايد براي 
هر چه جذاب تر و اقتصادي تر كردن قسمت فروش، شيوه هاي 
قيمت گذاري را به خوبي بدانند. امروزه صاحبنظران به اين حقيقت 
پي برده اند كه كسب سود فقط از طريق جلب توجه مشتريان و 
سهم بازار بيشتر امكان پذير است. نتيجه آنكه بانك ها بايد "تصور 
ذهني مثبت" خود را توسعه دهند و با آموزش و ايجاد انگيزه و 
پرورش كاركنان خود، همان كوششى را كه براي درك نيازهاي 
مشتريان خود بكار مي برند، براي ارزيابي تصوير ذهني مشتريان 

نيز به كار برند[4]. 
بانك هايي كه تحت مفهوم بازاريابي عمل مي كنند، براي 
موفقيت بايد خدماتي را به مشتري ارايه كنند كه بهتر از رقبا 
نيازهاي وي را برآورده سازند. بنابراين، خط مشي بازاريابي بايد نه 
فقط نيازهاي مشتريان هدف، بلكه خط مشي رقبا را در مدنظر 
داشته باشد و همچنين بانك ها بايد اهداف، نقاط ضعف و قوت، 

خط مشي و الگوهاي واكنشي خود را مورد ارزيابي قرار دهند[3]. 

موضع يابي 
موضع يابي، تلاشي است براي متمايز ساختن سازمان از 
ساير رقبا تا از سوي مشتريان نسبت به ساير رقبا ترجيح داده شود. 
موضع يابي، تلاشي است براي داشتن يك جايگاه روشن يا منحصر 
به فرد در يك بازار. همچنين موضع يابي، يك ابزار رقابتي است كه 
مفاهيمي فراتر از ايجاد وجهه براي يك سازمان را در برمي گيرد. 
ايجاد وجهه، به دنبال پرورش و توسعه تصويري مطلوب از سازمان 
در ذهن مشتري است. موضع يابي، فرايند ايجاد و حفظ يك تصوير 
و جايگاه متمايز در بازار براي سازمان است تا مصرف كنندگان بازار 
هدف آنچه را سازمان در مقابله با ساير رقبا در تلاش براي انجام 
آن است، درك كنند. ريس و تراوت (1986) اين موضوع را مورد 
توجه قرار داده اند. آنها بيان كرده اند:«در فضاي ارتباطاتي كه هم 
اكنون وجود دارد، تنها اميد براي به دست آوردن شانس انتخاب شدن 
از سوي مشتريان، همانا تمركز بر روي اهداف كوچك، اقدام به 
بخش بندي بازار و در يك كلمه جايگاه  يابي است. ذهن به عنوان يك 
مانع دفاعي در برابر حجم  انبوه تبليغات امروز، بسياري از اطلاعاتي 
را كه به آن ارايه مي شود، غربال و رد مي كند. به طور خلاصه، ذهن 
تنها آنچه را كه با دانش يا تجربيات قبلي  اش منطبق باشد، مي پذيرد. 
به همين علت، مبالغ بسياري براي تغيير اذهان مصرف كنندگان در 
استفاده از تبليغات صرف مي شود. هنگامي كه يك ذهن ساخته شد، 
تغيير دادن آن تقريباً غير ممكن است و مطمئناً نمي توان اين كار را با 

استفاده از يك نيروي ضعيف مانند تبليغات انجام داد»[5]. 
بانك هاي بين المللي و مؤسسات مالي بزرگ، معمولاً از 
"تكنولوژي برتر و نيروي انساني زياد" بهره مي برند، اما مؤسسات 

مالي كوچك، استفاده از "تكنولوژي پايين و نيروي انساني كم" را 
ترجيح مي دهند. 

در يك بازار رقابتي، جايگاه، انعكاس دهنده اين نكته است 
كه مصرف كنندگان چگونه عملكرد سازمان يا محصول را بر 
مبناي ويژگي هاي خاصي نسبت به رقباي آن ادراك مي كنند[5]. 
بنابراين، بانك ها بايد ادراك مشتريان نسبت به خويش را تقويت 

يا اصلاح كنند. 
موضع يابي، نقشي كليدي در استراتژي بازاريابي ايفا مي كند، 
چرا كه موضع يابي با تجزيه و تحليل بازار، بخش هاي مختلف بازار 
و تحليل رقبا سروكار دارد. به طور خلاصه، واژه موضع يابي بانك 
به اين اشاره دارد كه يك بانك، چگونه در يك بخش بازار ديده 
مي شود، ارزش ها و اعتبارات آن چه چيزهايي هستند و تصوير كلي 
بانك در ميان مشتريان چگونه است؟ يك بانك مي تواند جايگاهي 
را به عنوان يك بانك بزرگ، يك بانك با خدمات متنوع و يا يك 

بانك مطمئن در ذهن مشتري اشغال كند[6]. 
اگر يك بانك بتواند نسبت به رقبا، خود را به شكل مطلوبي در 
يك بازار خاص جاي دهد، مي تواند به سودآوري بالايي دست يابد. 
فشارهاي رقابتي و لزوم كسب سود، بانك ها را ملزم ساخته است كه 
به صورت فزاينده اي نسبت به درخواست ها و نيازهاي بازار، پاسخگو 
باشند. اين امر بايد براساس جايگاه بانك ها، استراتژي هاي بازار و 
مديريت، زيرساخت هاي دروني و بيروني آنها از تكنولوژي ، توانايي 

آنها براي نوآوري و متمايز كردن صورت گيرد[7].
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لزوم موضع يابي مؤثر در بانك ها 
در دوره اي كه رقابت شديد از طريق تكنولوژي افزايش يافته 
است، بانك ها براي متمايز كردن خدمات خويش و حفظ جايگاه 
بازار، بايد رويكردي بازار محور داشته باشند. اين امر منجر به تأكيد 
گسترده بر روي كيفيت و كارايي از سوي مديريت در جهت به دست 
آوردن يك موضع رقابتي مناسب مي شود. راهكار موفق در دستيابي 
به يك جايگاه مناسب در بازار رقابتي، ارايه ارزش به مشتريان فعلي و 
بالقوه بر مبناي نيازها و خواست هاي آنان است. كنت[7] اعتقاد دارد 
كه اگر قصد داشته باشيم تصميمات موضع يابي صحيحي را اتخاذ 

كنيم، بايد از موارد زيرآگاهي داشته باشيم: 
1) مشتريان چه ابعادي را براي ارزيابي بازاريابي رقابتي مورد 

استفاده قرار مي دهند؟ 
2) هر يك از اين ابعاد در فرايند تصميم گيري چه ميزان 

اهميت دارند؟ 
3) مشتريان ما چگونه رقبا را بر مبناي اين ابعاد مقايسه 

مي كنند؟ 
4) مصرف كنندگان چگونه بر مبناي اطلاعات، انتخاب 

خويش را انجام مي دهند؟ 
محققان در تحقيقات خود، بر اهميت استراتژي  موضع يابي 
به عنوان ابزاري براي متمايز كردن وايجاد مزيت رقابتي تأكيد 
قابل  اهميت  از  موضع يابي  نيز  خدمات  بخش  در  كرده اند. 

ملاحظه اي برخوردار است.
توسعه  و  خدمات  طبقه بندي  براي  زيادي  تلاش هاي 
يك استراتژي موضع يابي خدمات صورت گرفته اند[8]. براي 
ايجاد يك استراتژي موضع يابي براي بانك ها، چهار استراتژي 
موضع يابي نهادي، موضع يابي محصولات يا خدمات، موضع يابي 
بر مبناي كاركنان و سيستم ارايه خدمات و موضع يابي بخشي 
مفيدند، كه در ادامه به تشريح آنها پرداخته مي شود. البته بايد توجه 
داشت كه بانك ها بايد به استراتژي هاي موضع يابي به عنوان يك 

رويكرد وفلسفه جمعي براي بازار نگاه كنند. 
استفاده از تنها يك رويكرد براي به دست آوردن يك جايگاه 
مناسب در بازار ناكافي است. بنابراين، بايد از تركيب يا ادغام چند 
رويكرد يا شاخص به طور همزمان براي بخش بندي استفاده كرد. 
كاربرد منسجم تكنولوژي و كاركنان، مشتريان را تشويق مي كند 
تا به جاي استفاده محدود از خدمات بانكي، طيف گسترده اي از 
خدمات بانك را مورد استفاده قرار دهند. اين امر همچنين به ايجاد 

وفاداري عميق مشتريان نيز كمك مي كند. موضع يابي براي 
مشتريان نيز از اهميت فراوان برخوردار است، چرا كه موضع يابي 
مي تواند مبنايي را براي مقايسه گزينه هاي مختلف موجود در بازار 

در اختيار مشتري قرار دهد[8].

ضرورت بازاريابي در نظام بانكي 
بازاريابي در نظام بانكي ايران وقتي معنا، ارزش و جايگاه 
واقعي خود را پيدا مي كند كه صاحبان و مديران بانك هاي كشور، 
بازاريابي و اهداف، وظايف و دستاوردهاي آن را باور كنند وآن را در 

ذات همه امور وفعاليت ها و خدمات بانكي بدانند وبيابند. 
ايران طي  بانكي در  انحصاري و محدود بودن خدمات 
سال هاي طولاني وناچاري و ناگزيري مشتريان براي پذيرش 
آنچه بانك ها ارايه مي دادند، شرايطي را به وجود آورده بود كه آن 
را بازار فروشنده مي ناميم. در اين شرايط، معمولاً بانك ها خدمات 
خود را به مشتري ديكته مي كنند و بسياري از ابزارها و رفتارهاي 
رقابتي ناديده گرفته مي شوند، اما با تغييراتي كه در نظام بانكي 
صورت گرفت و پيدايش چند بانك خصوصي، كم كم  مشتريان 
قدرت انتخاب بيشتري پيدا كردند و خدمات متنوع تر، رفتارها بهتر 
و آمادگي براي تحول و رقابت افزايش يافت و بازار خريد، جايگزين 
بازار فروشنده شد. در اين تغيير و دگرگوني ها، نوع نگرش و رويكرد 
بانكداران كشور تا حدي عوض شده و به تدريج واژه ها ومفاهيمي 
مانند رقابت، بازارگرايي، مشتري مداري، بازارشناسي و بازاريابي 

متداول گرديده است[9]. 
بازارشناسي عبارت است از شناخت نظام بازار خدمات بانكي 
شامل جايگاه خدمات فعلي بانك ها و قوت ها و ضعف هاي آنها، 
انتظارات، خواسته ها، ايده ها و نظريات مشتريان، شرايط و عوامل 
محيطي اثرگذار بر نظام بازار، به ويژه سياست هاي دولت و قوانين 
حاكم و حتي تحولات جهاني در نظام بانكي و الگوهاي موفق 
در اين نظام. در واقع، بازارشناسي، زيربناي تحول در نظام بانكي 
است، زيرا نتيجه بازارشناسي كه خود حاصل ارتباط دايم با بازار 
و انجام مطالعات و تحقيقات بازاريابي به شكل  هاي گوناگون 
است، اطلاعات جامع، به روز، مرتبط و مورد نياز استراتژيست ها، 

برنامه ريزها، تصميم گيرندگان و مديران بانكي مي باشد. 
در نظام بانكي فعلي ايران كه خدمات بانكي، محدود و تقريباً  
مشابه هستند، استراتژي مبتني بر رفتار و اخلاق حرفه اي كه بتواند 
مناسبات و ارتباط پايدار و قابل اعتماد و اطمينان به وجود آورد، 
مي تواند نقش مهمي در جذب و جلب مشتريان  و بازارسازي داشته 
باشد. در اين ميان، آگاهي از عناصر آميخته بازاريابي خدمات بانكي 
و چگونگي استفاده از هر يك از پارامترهاي مرتبط با آنها شامل 
نوع، تنوع، كيفيت و اندازه خدمات بانكي، نرخ ها و شرايط تسهيلات 
و اعتبارات، پوشش توزيع، زمان، مكان، امكانات و تجهيزات نوين 
براي ارايه و عرضه خدمات، از جمله بانكداري الكترونيك و استفاده 
از ابزارها و شيوه هاي تبليغ و ترويج و فروش خدمات و مديريت 
ارتباط با مشتريان و به ويژه مديريت نام و نشان تجاري، نكاتي 
هستند كه چنانچه در بازاريابي نوين نظام بانكي مورد توجه قرار 
گيرند و توسط نيروهاي حرفه اي و با حمايت و پشتيباني مديران 
ارشد به كار گرفته شوند، قوه رقابتي بانك ها را تقويت مي كنند و 
نوعي مزيت و شايستگي رقابتي را براي آنان به ارمغان مي آورند. 

در سال  هاي اخير، 
صنعت بانكداري 

شاهد رقابت شديد 
توأم با فرصت ها 

و تهديدهاي زيادي 
بوده است. 

اطلاع رسانى، يك جريان دوسويه است.
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مديرت مؤثر بازاريابي، زماني در بانك اعمال مي شود كه مدير 
با توجه به رسالت و اهداف بانك و پيش بيني محيطي و تجزيه 
و تحليل فرصت ها و تهديدها و داشتن برنامه ريزي مناسب و 
استفاده از آميخته بازاريابي، بتواند ضمن جذب مشتري هاي 

جديد، مشتري هاي موجود را حفظ نمايد (نمودار شماره يك). 

مشتري، بنياد و اساس نظام بانكي 
بازاريابي از ابزارهايي است كه مي تواند رشد درآمدهاي 
بانك را افزايش دهد. بنا به گفته مديران بزرگ بانك هاي 
معروف دنيا، فقط پنج درصد از مشتريان، بيش از 85درصد 

سودآوري بانك ها را تشكيل مي دهند[10]. 
همچنين تحقيقات محققان امور اقتصادي نشان داده كه 
بانك ها با افزايش مشتريان ارزنده و تراز اول خويش و ايجاد 
رضايت مؤثر در مشتريان ، به طور بي سابقه اي به سودآوري 
خود مي افزايند. بنابراين، در بازار رقابت تنگاتنگ و براساس 
بند 2 و 3 سياست هاي كلي اصل 44 قانون اساسي و احتمالاً 
با عضويت ايران در سازمان جهاني تجارت (WTO) و به تبع 
آن، احتمال تأسيس بانك هاي خارجي در ايران و در ضمن با 
توجه به خصوصي  شدن تعداد زيادي از بانك هاي دولتي و 
همچنين اختلاف ناچيز سود بانكي در بخش جذب منابع و 
مصارف بانك هاي دولتي و خصوصي، بانك ها را ملزم مي نمايد 
تا هر چه سريع تر براي حفظ مشتريان خويش، چاره انديشي 
نمايند و چاره آن هم تنها در بازاريابي رابطه مند و مشتري مداري 

مؤثر تجلي مي يابد. 
امروزه اين حقيقت غيرقابل انكار وجود دارد كه كفه ترازو 
وقدرت بازار به طرف مشتريان  سنگيني مي كند. مشتريان 
امروز فرصت هاي بيشتري را براي مقايسه خدمات بانك ها در 
اختيار دارند و مديريت مالي آنها پيچيده تر شده است. بنابراين، 
روابط خلاق مشتريان و بانك ها و مجموعه خدمات با كيفيت و 
ماهيت خدمات خريداري شده در هنگام خريد به كيفيت تعامل 
و رابطه بين دو طرف مشتري و كارمند بستگي دارد و قضاوت 
مشتري در مورد بانك براساس ميزان توانمندي بانك در كمك 

به حل معضلات وتوسعه تجارت او استوار است. 
در كشور ما هدف و غايت نهايي مشتريان، انجام سريع 
امور و عدم اتلاف وقت به عنوان مهم ترين عنصر موفقيت در 
رقابت كنوني مي باشد و مشتريان به عنوان اركان تعيين كننده، 
ارزش بسيار زيادي را براي تكنولوژي و سرعت و در درجه  
بعدي براي تخصص فني بانك ها قايل هستند[11].  چيزي 
كه براي مشتريان  ارزش تعيين كننده  و نهايي دارد، توانايي 
بانك در ارايه سرويس مورد نظرشان است. از اين رو، بانك ها 
براي كارآمد شدن نيازمند به دست آوردن اطلاعات كافي از 
مشتري، درك علايق و خواسته ها و توسعه روابط با او هستند. 
پيشرفت بازاريابي رابطه مند در بانك ، با حركت در جهت توسعه 
روابط با مشتريان  صورت مي گيرد. حفظ رابطه با مشتري، يك 
مسأله  بلندمدت است و به جاي نتايج و پيامدهاي جاري بايدبه 
پيامدهاي آتي آن توجه كرد. از سوي ديگر، كيفيت رابطه با 

مشتري با ميزان رضايت مشتري سنجيده مي شود. 
با توجه به فرهنگ هاي مختلف، شيوه هاي حفظ رابطه با 

مشتريان متفاوت است. در كشور ما كه مردماني خونگرم و مهربان 
در آن زندگي مي كنند و پيشينه تاريخي بسيار دارد، بايد براي 
استحكام بخشيدن به روابط خود با مشتريان به تعاملات اجتماعي 
و شخصي اهميت داده مي شود و حتي رفتار و اخلاق كارمندان 
بانك نيز يكي از مهمترين عوامل حفظ مشتريان مي باشد. اين 
گونه تعاملات پيوسته و مداوم اجتماعي شامل ملاقات ها، دعوت  
از مشتريان براي شركت در مجامع ومراسم رسمى و غيررسمى ،  
اهداي هدايا و جايزه خوش حسابي، مشاوره اقتصادي و تشريح 
خدمات بانكي مي باشند. بديهي است كه در اين خصوص تشريح 
خدمات بانكي از اهميت بسيار بالايي برخوردار است. در بانكداري 
نوين جهاني، تشريح خدمات بانك  خصوصاً خدمات بانكداري 
الكترونيك الزامي است. مشتريان بانك ها حق دارند از طريق 
رسانه هاي عمومي، خدمات بانك ها را بشناسند و بانك ها هم ملزم 
مي باشند كه اين خدمات را به صورت بسيار راحت و آسان و مانند 

نمودار شماره يك 
چارچوب الگوي استراتژيك مديريت مؤثر بازاريابي در سازمان هاي خدماتي (بانك) 

استفاده از تنها يك 
رويكرد براي به 

دست آوردن جايگاه 
مناسب در بازار، 

ناكافي است.
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كسي كه براي يك شخص نابلد توضيح مي دهد، از اولين مرحله 
تا پايان آن تشريح نمايند و هرگز فكر نكنند كه مشتري واقف به 
اين امور و خدمات مي باشد. هرگونه هزينه در زمينه آگاهي دادن به 
مشتريان از طريق جرايد، يا رسانه هاي عمومي و خصوصاً تشريح 
بانكداري الكترونيك (كه از نتايج شايان آن عدم حضور فيزيكي  
مشتري در شعب بانك، توجيه بودن مشتري از خدمات بانك، 
صرفه جويي در وقت ، بالا رفتن سرعت كار و در مجموع بهره وري 
بالا براي بانك ها و رضايت مشتريان و در سطح كلان موجب 
صرفه جويي است) منافع زيادي را براي طرفين به همراه خواهد 

داشت. 
اجراي بازاريابي رابطه مند و مشتري مداري در بانك ها موجب 

تأمين منافع زير مي شود[12]: 
1) حفظ مشتري هاي كنوني بدون هراس از تهديد رقبا. 

2) كسب منافع و درآمد بيشتر ازمشتريان كليدي كنوني و 
افزايش سهم بانك از هر مشتري. 

3) كاهش قابل توجه هزينه هاي سپرده ها(منابع) و افزايش 
چشمگير بازدهي مصارف. 

4) جذب مشتريان كليدي و تراز اول ساير بانك ها. 
جذب مشتريان ساير بانك ها از طريق به راه اندازي تبليغات 
دهان به دهان مثبت مشتريان كنوني هم از نكاتي است كه نبايد 
مورد بي اعتنايي قرار گيرد. تجربه ثابت نموده است كه يك مشتري 
قديمي راضي از سرويس و خدمات بانكي، به اندازه ده مشتري 
جديد در تبليغ و سودآوري بانك موثر خواهد بود. بديهي است كه 
در صورت هر گونه اهمال و كم توجهي از جانب نيروهاي صف 
بانك ها به اصول كلي بازاريابي با مركزيت و نقطه ثقل مشتري، 

حيات بانك ها در معرض خطر قرار خواهد گرفت. 
بعضي از قواعد و اصول كلي در اين زمينه كه بانك ها ملزم به 

رعايت آن هستند، عبارتند از: 
1) مهم ترين اصل و پايه بانك، مشتري است. رضايت 
مشتري و ارايه خدمات سريع و به دور از بوروكراسي برابر قانون، 

وظيفه هر بانكداري مي باشد. 
2) بانكدار نقش امانتدار را ايفا مي كند و موجودي و ذخاير پولي 

او متعلق به سپرده گذاران است. 
3) بانك ها طبق قانون نقش نگهدارنده وجوه شهروندان را 
بر عهده دارند و بايد اين وجوه را صرف اهداف سازنده و زيربنايي و 
توسعه و اعتلاي مملكت كنند و در هر استراتژي بازاريابي به اين 

اصل بايد توجه جدي شود. 
4) انتظار مي رود كه بانك ها پيش از حداكثر سازي بازدهي، 

ريسك خود را هم بايد به حداقل برسانند. 
5) بانك ها در هر شرايط اقتصادي- مطلوب يا نامطلوب- 

ملزم به ارايه خدمات هستند. 
امروزه بيشتر بانك ها با محيطي كاملاً پويا روبه رو هستند 
و همه بانك ها- چه بزرگ و چه كوچك- با توجه به تغييرات 
برق آسا در موقعيت هاي رقابتي و شرايط حاكم بر بازار، جذب و 
حفظ مشتريان تجاري را سرلوحه برنامه هاي خويش قرار داده اند و 
از عوامل مهم موفقيت بانك ها هم ارايه خدمات و سرويس  سريع 
و صحيح و ايجاد اين احساس در مشتري است كه رضايت وي از 

خدمات دريافتي، براي بانك بسيار مهم است[13]. 

فرايند مشتري مداري در بانكداري نوين 
تفاوت بازاريابي سنتي با بازاريابي جديد در اين است كه در نوع 
سنتي، شاخص موفقيت سهمى از بازار است، ولي در بازاريابي جديد، 
شاخص موفقيت سهمي از تعداد مشتري است. در روش سنتي، 
سازمان سعي بر آن داشت كه با مديريت محصولات و كاركنان، 
مشتريان بيشتري براي خود پيدا كند، اما در بازاريابي جديد با مديريت 
مشتريان درصدد ارايه محصولات بيشتر براي مشتريان است. در 
صنعت بانكداري نوآوري هاي جديد در حوزه بانكداري مجازي، 
تحول عظيمي را در روند ارايه خدمات در برداشته و موجب افزايش 
كارايي، سرعت در برقراري ارتباطات و كاهش هزينه هاي عملياتي 
شده است. در ايران مهمترين چالشي كه بانكداري الكترونيكي با 
آن روبروست، فقدان فرهنگ استفاده از خدمات الكترونيك است 
كه اين موضوع با استفاده از روش هاي مناسب اطلاع رساني و 
تبليغات بايد جبران گردد. بنابراين، بانك براي ارايه خدمات جديد 
خود نياز به بازاريابي نوين دارد. در بانكداري نوين، بانك ها براي 
شناسايي مشتريان و نيازهاي آنها دست به بازاريابي تك تك و 
بازاريابي براساس پايگاه مي زنند. بازاريابي تك تك، يعني ايجاد و 
مديريت رابطه فردي با تك تك مشتريان. امروزه با بهره گيري از 
سيستم هاي مديريت ارتباط با مشتريان، بازاريابي تك به تك در 
مقياس وسيعي قابل اجرا است و با استفاده از پايگاه داده ها، اين 
امكان براي بانك بوجود مي آيد كه براي تك به تك مشتريان 
خود برنامه اي داشته باشد. با اين تفاصيل، بايد همواره اين نكته را 
در مدنظر قرار داد كه سازمان ها با استفاده از كاركنان به مشتريان 
خدمات ارايه مي نمايند و رضايت آنان را جلب مي كنند و وجود و بقاي 
يك بانك هم بستگي به مشتريان آن دارد. اگر مشتريان نباشند، 
بانكي نيز وجود نخواهد داشت و قابليت خدمت رساني نيز به كيفيت 

داخلي سازمان وابسته است[6]. 
بهترين خدمات اگر در قالب يك فضاي مناسب ارايه نشوند، 
تا حدودي تأثير خود را از دست خواهند داد و محيط مناسب بر 
ارزش گذاري بر كاركنان و افزايش بهره وري آنان اثرگذار است. 
بنابراين، با  افزايش تعداد مشتريان و به تناسب آن افزايش حجم 
فعاليت هاي بانكي، ساماندهي محيط كار و ايجاد محيطي آرام 
و كارا در سازمان ضروري به نظر مي رسد. سازمان براي جذب 
و رضايت مشتريان بايدداراي محيط كاري مناسب همراه با 

بانك ها بايد ادراك 
مشتريان نسبت به 
خويش را تقويت يا 

اصلاح كنند.

بانكداري نوين، مستلزم بازاريابى 
نوين است.
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شاخصه هاي استاندارد فيزيكي، رواني و اجتماعي باشد. همچنين 
بايد آگاهانه بنگرد و برنامه ريزي  نمايد[3].

عوامل مؤثر در جذب مشتريان 
با توجه به يكسان بودن نوع خدمات بانكي در بيشتر بانك ها، 
چگونه مي توان نسبت به رقيبان، برتري پيدا كرد؟ خدمات بانكي، در 
واقع، محصول بانك ها هستند، اما آيا اين محصول در همه بانك ها 
به يك شكل به مشتري ارايه مي گردد؟ اصطلاحاً گفته مي شود 
كه در بازاريابي خدمات، بايد به سه عامل سرعت، انعطاف پذيري و 
دوستانه بودن تعاملات توجه نمود. در واقع، بانك ها حتي در شرايط 
مشابه، با سرمايه گذاري بر روي سيستم ها و سرمايه انساني خود 
مي توانند مزيت رقابتي نسبت به رقباي خود ايجاد كنند. مشتري اي 
كه خدمات بانكي را با سرعت بالا، رفتار انعطاف پذير كارمندان و 
مدير شعب و همچنين توأم با احترام  بالا و حسن نيت دريافت كند، 
بي شك به مشتري وفادار بانك تبديل مي شود. در بازاريابي، هزينه 
به دست آوردن يك مشتري جديد مي تواند تا پنج برابر هزينه حفظ 
يك مشتري كنوني باشد و مشتريان راضي مي توانند به علت توصيه 
به فاميل و دوستان و همسايه ها، بهترين منبع تبليغاتي باشند و در 
مقابل، مشتريان  ناراضي مي توانند يك كسب و كار را نابود كنند. 
تحقيقات  انجام شده در اين زمينه نشان داده اند كه مشتريان ناراضي 
احتمالاً تجربيات بد خود را به ده تا بيست نفر منتقل مي كنند. اين 
تعداد سه برابر تعداد افرادي است كه مشتريان راضي تجربه هاي 
خوب خود را به آن ها منتقل مي نمايند. عواملي از قبيل دادن 
اسكناس هاي ريز، كهنه و پاره و نداشتن پول كافي در پايان سال، 
خرابي سيستم هاي خدماتي نوين و ... نارضايتي مشتريان و تبليغات 
منفي را تشديد مي كند. نكته حايز اهميت در اين زمينه آن است 
كه برنامه هاي بازاريابي بانك ها صرفاً  به تبليغات سمعي، بصري و 
تصويري واحدهاي ستادي روابط عمومي محدود نمي شود، بلكه 
آنچه مي تواند استمرار رابطه مشتريان موجود را تأمين و تضمين كند 
و مراجعان به شعبه را جذب نموده و آنان را به مشتريان دايمي مبدل 
سازد، همانا كيفيت عمل و برخورد مديران شعب و كاركنان تحت 

سرپرستي آنها با مشتريان و مراجعان مي باشد[6]. 
در تحقيقي كه در بانك هاي دولتي شهر تهران  صورت گرفته 

است، مشخص گرديد كه: 
1) ميزان كارمزد تسهيلات مالي و سود تضمين شده براي 
سپرده (يعني عامل قيمت) بيشتر از ساير موارد آميخته بازاريابي در 

جلب رضايت مشتريان نقش دارد. 
2) عامل انگيزش مادي كاركنان در مقايسه با ساير عوامل 
دروني سازماني، بيشترين نقش را در ارتقاي كيفي عملكرد 

كاركنان در ارايه خدمات به مشتريان دارد[6].
بررسي هاي ديگر نشان دادند كه از نظر مشتريان، بهبود روابط 
اجتماعي كاركنان با مشتريان، ويژگي هاي فردي مثبت كاركنان 
و عرضه خدمات مطلوب، موجب افزايش ميزان سپرده در بانك ها 
مي گردد[4]. در تحقيقي مشابه، نزديكي محل بانك، به عنوان 
مهم ترين عامل در انتخاب مشتريان عنوان گرديد و عواملي مانند 
دوستانه بودن روابط كارمندان، تجربه وام مطلوب، توصيه به وسيله 

دوستان و نفوذ خويشاوندان در درجه بعدي قرار گرفته اند[14]. 
بانك ها از طريق توجه به نيازها و انتظارات مشتريان خود 

مي توانند ضمن افزايش كيفيت ارايه خدمات بانكي، موجبات 
رضايتمندي مشتريان را فراهم نمايند. آگاهي مديران شعب از علل 
خاصي كه مشتري به بانك مراجعه نموده و بهره برداري مناسب از 
علايق مشتريان، موجب تسريع وتسهيل در جلب و جذب مراجعان 

و مشتريان خواهد شد كه برخي از مهمترين علل آن عبارتند از: 
جلب اعتماد مشتري: مديران موفق به اين نتيجه رسيده اند 
كه وفادار ساختن مشتريان به شركت ها و نگاه داشتن آنها در سبد 
مشتريانشان، تنها در پرتو جلب اعتماد آنها به سازمان ميسر خواهد 
بود. بنابراين، تغيير جهت بازاريابي وتكيه  بر مشتري گرايي كه 
مبتني بر اعتماد باشد، براي شركت ها يك الزام است و نه يك 
فرصت اختياري. بررسي هاي علمي مختلف در ارتباط با جلب 
مشتريان به بانك ها نشان داده اند كه عوامل خاصي در جلب 
اعتماد مشتريان تأثير بيشتري در مقايسه با ساير عوامل دارند. اين 

عوامل به ترتيب عبارتند از: ارايه مشاوره  هاي مفيد، كاركنان، ارايه 
خدمات مكمل، شهرت و اعتبار سازمان در ذهن مشتريان، آمادگي 
جهت پاسخگويي به مشتريان، فنآوري ها و فرايندهاي سازمان، 
تجارب قبلي مشتريان، برقراري ارتباط صميمانه با مشتريان و 

انعطاف پذيري در ارايه خدمات[15].
صرفه جويي در زمان: وقت، يكي از عوامل مؤثر در انتخاب 
يك بانك نسبت به بانك ديگر محسوب مي شود. در برخورد با اين 
مشتريان، مديران شعب مي توانند با تقسيم درست مسؤوليت ها و 
به كارگيري مناسب كاركنان در باجه هايي متناسب با استعداد و 
توان كاري آنها و يا اختصاص باجه هاي خاص و ويژه براي اين 
دسته از مشتريان، از اين طريق موجبات تمركز تمامي فعاليت هاي 

پولي و بانكي آنان نزد شعب تحت سرپرستي را فراهم آورند. 
ارايه خدمات با سرعت و دقت: سرعت عمل كاركنان در 
ارايه خدمات بانكي، از عوامل مؤثر ديگري است كه مشتريان به 
آن حساسيت زيادي دارند. براي گروهي از مشتريان و مراجعان 
"سرعت" توأم با "دقت" در انجام امور حايز اهميت است. مديران 
شعب مي توانند با انتخاب و به كار گماري كارمنداني كه در انجام 
وظايف و مسؤوليت هاي محول شده از سرعت كافي توأم با دقت 
لازم برخوردارند، براي انجام امور اين دسته از مشتريان استفاده 
كنند و بر سلامت عمليات انجام شده به وسيله آنها نظارت كنند. 
اين امر باعث مي شود كه مراجعه كنندگان، بانك را همواره "خانه 

انحصاري و 
محدود بودن خدمات 

بانكي در ايران طي 
سال هاي طولاني، 

شرايطي را بوجود 
آورده بود كه آن 

را بازار فروشنده 
مي ناميم، اما اكنون 

بازار خريد  جايگزين 
بازار فروشنده شده 

است. 

بازاريابى تك به تك، يكى از هنرهاى 
بانكداران نوگراست.

كم كم كفه ترازو به سود مشتريان 
سنگين مى شود.
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امن دوم خود" تلقي نمايند[5]. 
و  مشتري  جذب  بازاريابي،  كارآمد:  انساني  نيروي 
مشتري مداري، از اصول پويايي و ماندگاري يك سازمان و 
بنگاه اقتصادي محسوب مي شوند و امروزه اين امر با توجه به 
رقابت تنگاتنگ بانك ها و بنگاه  هاي اقتصادي در جذب مشتري، 
بيش ازگذشته نمايان است، اما در اين عرصه استفاده از نيروي 
انساني كارآمد و لايق مطابق با اهداف سازمان نيز مهمترين و 
با اهميت ترين بخش بازاريابي و جذب مشتري است. آراستگي و 
طرز برخورد كاركنان شعبه، به خصوص "تحويلداران"، شخصيت 
آن ها و مهارتشان در انجام خدمات بانكي نيز از عوامل مهم در 
جذب مشتري مي باشند. مشتريان به خاطر انس و علاقه متقابل 
به كاركنان شعبه و يا به آن علت كه هميشه از آنها با احترام و تبسم 
استقبال مي شود، به مشترياني دايمي و خوش حساب براي شعبه 

تبديل مي شوند[1]. 
مطلوبيت محيط داخلي بانك ها و موسسات مالي: يك 
محيط خوب، مي تواند بر رشد ارزش هاي كاركنان و افزايش 
توان و بهره وري آنان اثرگذار باشد. با متنوع شدن فعاليت هاي 
بانكي، سازماندهي محيط كار و ايجاد محيطي آرام و بهره ور 
در سازمان ها، به صورتي كه منجر به فعال شدن بيشتر نيروي 
انساني، شادابي آنها، كاهش افسردگي ها، رشد خدمات مثبت و 
در نهايت، دستيابي به بهره وري مورد نظر شود، ضروري به نظر 
مي رسد. در بانكداري نوين اين امر از دغدغه هاي مديران اجرايي 
و مديران  ارشد بانك ها مي باشد. بانك ها براي جذب بيشتر منابع 
مالي مشتريان، مي بايست به محيط هاي كاري مناسب كه داراي 
شاخص هاي محيط كاري از نظر فيزيكي، رواني و اجتماعي باشد، 

مجهز شوند[4]. 
مطلوبيت محل استقرار بانك ها و موسسات مالي: باتوجه 
به افزايش و تشديد رقابت، ارايه خدمات در مكان و محل هاي مورد 
نظر مشتريان، عاملي تعيين كننده در جذب و نگهداري مشتريان 
است. به همين دليل، امروزه بانك ها و ديگر سازمان هاي خدماتي، 
به ايجاد شعب در مناطق مختلف پرداخته اند تا ضمن ارايه خدماتي 
بهتر، حوزه وسيع تري را تحت پوشش قرار دهند[5]. مكان استقرار 
شعب بانك ها و مؤسسات مالي، محركي مهم در جذب مشتريان 
است و بازاريابان  بانكي بايد اين نكته را به دقت مورد بررسي و ارزيابي 
قرار دهند. بنابراين، بانك ها براي احداث شعب نياز به ارزيابي علمي 
و امكان سنجي دقيق دارند و براي اماكن فعلي نيز بايد بازاريابي 
بانكي به عمل آيد. واقع شدن شعب يك بانك در فاصله مكاني 
و زماني مناسب، استقرار شعب يك بانك در اماكن مهمي مانند 
شهرك هاي صنعتي و مسكوني و اماكن تجاري و استقرار شعب در 
نزديكي پاركينگ هاي عمومي، از جمله پارامترهايي هستند كه بر 

سپرده گذاري مشتريان در بانك ها تأثير مي گذارند. 
ارايه خدمات خاص: برخي ازمشتريان تمايل دارند كه 
شعبه و بانك مورد نظر آنها، خدمات خاصي را- هر چند در سطح 
اندك- به آنها ارايه دهد. فضاي داخلي شعبه، دادن تسهيلات 
در مواقع نياز، داشتن پاركينگ مناسب در اطراف شعبه، نظافت 
داخل شعبه، محل استراحت هر چند موقت در داخل شعبه، وجود 
آب سردكن، برخورداري از سيستم هاي گرمايش و سرمايش و 
همه اينها، توأم با برخوردي مناسب و آميخته با احترام، از عوامل 

مؤثري مي باشند كه يك سپرده گذار را براي هميشه در مراجعه به 
يك بانك و شعبه پايبند و علاقمند مي نمايند. 

ارايه خدمات مشاوره اي: برخي از مراجعان و مشتريان 
انتظار دارند كه مديران و كاركنان شعبه به عنوان راهنما و مشاوري 
دلسوز و آگاه، با برخوردي مناسب، آنها را در مواقع  نياز راهنمايي 
نموده و خدمات مشاوره اي مورد نظر را به آنها ارايه نمايند. اين امر 
موجب ايجاد زمينه هاي جلب و جذب و اعتماد و اطمينان آنان به 

شعبه شده و آنها را به مشتريان دايمي شعبه تبديل مي كند[4]. 
ساير موارد: براي برخي از مشتريان شعبه، خيلي از مسايل 
جزيي تر نيز ممكن است حايز اهميت باشند و آنها را به طرز 
خاصي به يك شعبه پايبند سازند، مانند آشنا شدن با مديريت و 
كاركنان شعبه، تبسم و خوش خلقي با حفظ شخصيت مشتريان، 
دادن هديه هاي كوچك و يادبود مانند تقويم به مناسبت سال نو 
و روان نويس و كيف پول با آرم بانك، احوالپرسي و همدردي با 
مشتريان، پذيرا شدن مشتريان در خارج از سرويس اداري و انجام 
امور آنان در مواقع ضروري، از عواملي هستند كه در اين دسته از 

مشتريان انگيزه مراجعه دايم را به وجود مي آورند. 

بانك هاي ايراني 
شديداً به بازاريابي 

نيازمندند و سيستم 
بانكي ايران محتاج 

تحولي در اين زمينه 
است. 
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نتيجه 
به طور كلي، بازاريابي علمي، در ميان بانك هاي ايران واژه 
جديدي است، چرا كه بازاريابي زماني ضرورت پيدا مي كند كه 
سازمان با محيطي رقابتي مواجه گردد. صنعت بانكداري ايران در 
دهه اخير با تغييرات و تحولاتي در عرصه مقررات زدايي، شروع 
فعاليت مؤسسات اعتباري و بانك هاي خصوصي، تكنولوژي هاي 
ارايه خدمت و تعيين اهداف رشد از جانب بانك هايي كه غالباً دولتي 
هستند، رفته رفته به سوي رقابتي شدن پيش  مي رود و به نظر 
مي رسد كه رويكرد بانك ها از بانك مداري و شعبه مداري در حال 
تغيير به سمت رويكرد مشتري مداري است. در چند سال اخير، 
بيشتر بانك هاي كشور اقدام به داير كردن واحدهاي بازاريابي و 
تحقيقات بازار كرده اند كه اين خود  دليلي روشن بر حركت اين 
صنعت  به سوي رقابتي شدن است و بدون ترديد، در آينده نزديك 

شاهد شدت يافتن آن نيز خواهيم بود.
بازاريابي،  در  نو  شيوه هاي  نيازمند  امروزه،  بانكداري 
ارايه تكنولوژي هاي نو و سرويس دهي  مشتري مداري مؤثر، 
خدمات مورد نظر مشتري است و هر بانكي در اين امور موفق تر 
عمل كند، در بازار رقابتي موفق تر است و موجب جذب منابع بالا و 
ماندگاري منابع و در نتيجه، دوام و بقاي دايمي آن بانك با بهره وري 

بالا خواهد بود. 
با وجود مديريت صحيح منابع انساني در بانك ها، روابط بين 
كاركنان  و مديران بهبود يافته و موجب ايجاد انگيزش كاري و 
افزايش رضايت شغلي كاركنان و ارايه خدمات بانكي به طور بهينه 
مي شود. بانك ها به منظور آگاهي از نيازها و انتظارات مشتريان 
خود بايد به طور مستمر بازخوردي از نظرات مشتريان را با استفاده 

از سنجش شاخص هاي رضايتمندي دريافت كنند. 
شايان ذكر است كه يكي از مهمترين عوامل مؤثر در 
بازاريابي، اطلاع رساني است. اين اطلاع رساني دو سويه است: 
سوي اول آن، نظرسنجي از مشتريان است. در اين بخش، از 
و  نيازهاي مشتري شناسايي  و  راه هاي مختلف، خواسته  ها 
به مراجع ذي صلاح در بانك اعلام مي شود. سوي دوم آن، 
از طريق  اين اطلاع رساني  به مشتريان است.  اطلاع رساني 
تبليغ و راهنمايي انجام مي شود. چنانچه سيستم جذب و پخش 
اطلاعات به خوبي عمل كند، فرايند بازاريابي با كيفيت بهتري 
به اجرا گذاشته مي شود. مشتريان، به خصوص مشتريان ويژه، 
همواره بايد از آخرين دستاوردهاي بانك با خبر باشند. اعطاي 
بودجه و امكانات لازم براي تبليغات مناسب در اين رابطه حايز 

اهميت است. 
به طور خلاصه ، مهم ترين عواملي كه قادر به افزايش كيفيت 
در ارايه خدمات بانكي بوده و در نهايت موحب موفقيت برنامه هاي 

بازاريابي بانك مي شوند، عبارتند از: 
1) طبقه بندي مشتريان براساس اطلاعاتي همچون نيازها، 
سن و الگوي رفتاري خاص آن ها و ارايه خدماتي با كيفيت هاي 

متفاوت به هر طيف. 
2) ارايه وب سايت چند زبانه براي افزايش دامنه مشتريان 

تحت پوشش. 
3) افزودن بخش پرسش هاي مكرر (FAQ) به سايت بانك و 
استقرار مركز تماس هم امكان پاسخ دادن به پرسش هاي بخشي 

از مشتريان را فراهم مي آورد و كمي از ازدحام شعب مي كاهد. 
4) ارايه خدماتي مانند مشاوره مالي رايگان به مشتريان 

سودآور. 
5) تغيير روال انجام كارها به صورتي كه مشتري بخشي از 
فرايند كار را خودش انجام دهد. براي مثال، استفاده از تلفنبانك 

و موبايل بانك. 
6) توجه به نقش مشتري در نحوه ارايه خدمات، سيستم را 
از بانكداري سنتي به بانكداري اينترنتي كشانده است. لذا براي 
جلب رضايت مشتريان، بايد بانكداري اينترنتي را به طور جدي 

پيگيري نمود. 
7) پرسنلي كه برخورد مستقيمي با مشتريان دارند، نماينده هاي 
بانك محسوب مي شوند. لذا آموزش مهارت هاي لازم در مورد 
نحوه برخورد مناسب با مشتري براي آنها الزامي مي باشد، زيرا 

خوشرفتاري كاركنان شعب، به جذب مشتريان كمك مي كند. 
8) بايدبه كاركنان شعب حق اظهارنظر در مورد نحوه ارايه 

خدمات بدهيم و ايده  هاي نو را تشويق و حمايت كنيم.
9) كاركنان بايد يك هديه خوش آمد گويي به مشتريان خوب 

و خاص بدهند تا مشتري دايمي بانك شوند. 
10) استفاده از سيستم نوبت دهي چندگانه با هدف كاهش 
شلوغي شعب، يعني مثلاً نوبت امور تسهيلات با نوبت امور ريالي 
تفاوت داشته باشد و هر مشتري صف مربوط به خود را داشته باشد. 

11) قبل از استفاده از يك خدمت يا محصول جديد، با تجزيه و 
تحليل پيشگيرانه، از هرگونه احتمال شكست جلوگيري شود، مانند 

اتفاقي كه در زاير كارت افتاد. 
12) بايد از ظرفيت خدمات، منطبق با سليقه و تقاضاي مشتري 
استفاده شود. براي مثال، با درك گرايش مشتريان به سپرده هاي 

كوتاه مدت، بايد تنوع اين گونه سپرده ها افزايش داده شود. 
13) بهبود مستمر سيستم از طريق مهندسي مجدد. 

14) عمليات بازبيني و تعمير دستگاه هاي موجود در شعب، از 
قبيل رايانه ها، بايد دوره اي و منظم باشد تا از خرابي و تأخير زماني 

احتمالي و در نتيجه، ازدحام پيشگيري شود. 
15) يكي از راه هاي كاهش ازدحام شعب، كاربرد بانكداري 
الكترونيكي است، چرا كه امكان ارتباط Online را با مشتري پديد 
مي آورد و فاصله بين بانك و مشتري محدود به چند كليك مي شود. 
16) ادغام فرم هايي كه براي انجام عمليات پياپي يك كار 
بانكي در نظر گرفته شده اند، به بهبود سيستم كمك مي كند. براي 

مثال، ادغام فرم هاي افتتاح حساب. 
17) براي كسب رضايت مشتري، بايد بررسي هاي چند بعدي 

انجام دهيم. براي مثال، رقباي موفق در اين زمينه را بررسي كنيم. 
18) استفاده از كليه قابليت هاي تعريف شده براي دستگاه  هايي 

 .ATM و POS مانند
19) يكپارچه سازي سيستم بانكي و تبديل آن از حالت 

 .(Core Banking) جزيره اي به حالت متمركز
20) بررسي و سنجش ميزان رضايتمندي مردم از خدمات 

ارايه شده توسط بانك ها از طريق نظرسنجي هاي دوره اي. 
21) تغيير يا تعديل مقررات براساس اعتماد به مشتري. 

22) ايجاد تنوع مناسب در سپرده هاي بانكي. 
23) ارايه خدمات ويژه به مشتريان خوش حساب. 

هرگونه هزينه در 
زمينه آگاهي دادن 

به مشتريان بانك ها 
از طريق جرايد و 

رسانه هاي عمومي، 
منافع زيادي را براي 

طرفين به همراه 
خواهد داشت. 

توجه: فهرست منابع و 
ماخذ اين مقاله در دفتر مجله 
علاقمندان  و  است  موجود 
استفاده  آن  از  مى توانند 

كنند.


