
113

زمستان 88
بهار 89

حسن اصغريان  و دكتر عبدالله نعامي

بررسي بازاريابي اينترنتي در 
صنعت بانكداري

چكيده:
يك�ي از ضرورت ه�اي اس�تفاده از بازاريابي اينترنتي ب�راي تمامي 
س�ازمان ها به ويژه بانك ها، گسترش بازار هدف است كه باعث مي شود 
بانك ه�ا با بهره گيري از بازارياب�ي اينترنتي بتوانند با كمترين هزينه، در 

بازارهاي جهاني و اقصي نقاط آن حضور يابند.
در صنعت بانكداري بيش�تر بانك هاي كشور  به هنگام صدور كارت 
ه�اي اعتباري و بدهكاري، ع�لاوه بر رمز اصلي كارت ، رمز ديگري تحت 
عنوان رمز عبور خريدهاي اينترنتي توليد و در اختيار مشتريان خودشان 
قرار مي دهند و مش�تريان در هنگام خريدهاي اينترنتي از رمز عبور دوم 

كارت هاي خود استفاده مي كنند. 
بانك هاي كشورهاي توسعه يافته توانسته اند با ايجاد بسترهاي فني 
و مخابرات�ي و تدوي�ن قوانين و مق�ررات لازم، تمامي خدمات و عمليات 
بانكداري اعم از افتتاح حساب، اعطاي تسهيلات، مشاوره مالي، دريافت و 
پرداخت، پرداخت اقساط تسهيلاتي، قبوض خدماتي و ساير تراكنش هاي 

بانكي را از طريق اينترنت به مشتريانشان ارايه كنند.

مقدمه 
در دنياي امروز، پيش�رفت هاي فن آورانه تأثير ش�گرفي را در حوزه 
هاي مختلف بر جاي گذاشته و موجب پيدايش پارادايم هاي جديدي نظير 
بازاريابي الكترونيكي و اينترنتي شده است. سرعت اين تغيير و تحولات 
به حدي است كه برخي از سازمان ها نتوانسته اند فعاليت هاي سازماني و 

كسب و كار خود را با اين تغييرات همسو و هماهنگ كنند . با توجه به اين 
تغييرات، فروشنده ، خريدار ، بازاريان و ... ملزم به تجديدنظر در فعاليت 

هاي سنتي خود شده اند . 
فن آوري كاربردهاي بسيار فراواني در حوزه بازاريابي داشته و توانسته 
است در اين حوزه تغييرات و پيشرفت هاي گسترده اي را به وجود آورد . 
در اين خصوص بازاريابي به عنوان بازوي كارآمد تجارت از اين پيشرفت 
ها متأثر شده است، به طوري كه انتخاب و فعاليت هاي گذشته بازاريابان 
تا حد زيادي كاربردهاي خود را از دست داده اند و آنها براي كسب اعتبار 
مجدد و  بازسازي فكري در نگرش، به بازاريابي اينترنتي به دنبال تعريف 

فعاليت هاي جديد در محيط هاي وب و اينترنت هستند . ]2[
ورود اينترنت به جهان و سيستم بانكي، سرعت بانكداري الكترونيكي 
را افزاي�ش داده اس�ت]5[. ب�دون تردي�د اينترنت باعث وق�وع انقلابي 
فراگير در تمامي سيس�تم هاي ارتباطي دنيا ش�ده و صنعت بانكداري نيز 
به واس�طه بهره گيري روزافزون از فن آوري اطلاعات و ارتباطات از اين 
قاعده مستثني نبوده و به اين قافله پيوسته است . اينترنت به عنوان مظهر 
مبادلات كالا و خدمات در دنياي كنوني ، بستري براي سرعت بخشيدن به 
انجام مبادلات و مكاني براي معرفي و شناساندن محصولات سازمان ها ، 
قيمت گذاري ، توزيع الكترونيكي و بدون واسطه كالاها و خدمات سازمان 
و ترفيع محصولات محسوب مي شود . بازاريابي اينترنتي به اداره متقابل 
مشتري در يك محيط رسانه اي به منظور كسب سود توسط اشخاص يا 

سازمان ها، اطلاق مي شود.
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بيان اهميت مسأله و ضرورت آن 
بازارياب��ي اينترنتي يك انقلاب صنعتي جديد 
در قرن بيست و يكم محسوب مي شود و با جهاني 
ش��دن بازار رو به پيشرفت و توسعه است . امروزه 
اينترنت ي��ك عامل تجاري مهم اس��ت. اينترنت 
سريعتر از هر فن آوري ارتباطي ديگري رشد كرده 
و بازارهاي جهاني را بيش��تر از ساير فن آوري هاي 
رسانه اي متحول كرده است ]4[. بازاريابي اينترنتي 
بخش��ي از تجارت الكترونيك اس��ت كه مديريت 
اطلاع��ات ، رواب��ط عمومي، خدمات مش��تريان و 

بخش فروش را در بر مي گيرد. 
ب��ر اس��اس تحقيقاتي كه در چند س��ال اخير 
انجام گرفته اس��ت، بيش از دوسوم اروپايياني كه 
به اينترنت دسترس��ي دارن��د، در خصوص تمامي 

محصولاتي كه مي خرند، از اينترنت كسب اطلاع 
مي كنند ]12[، ام��روزه اينترنت يكي از ابزارهاي 
مهم و اساس��ي بازاريابي به شمار مي رود. دستيابي 
انبوه اطلاعاتي در سراسر جهان و ارتباطات جهاني 
به س��ازمان ها و ش��ركت هاي خدمات��ي و تجاري 
كمك مي كند تا به حداكثر تعداد مش��تريان دست 
يابند و اطلاعات مربوط به ش��ركت و محصولات 
خ��ود را در اختيار هر فردي و در هر نقطه از جهان 
كه به اينترنت دسترس��ي دارند، قرار دهند. با توجه 
به قابل دس��ترس بودن ش��بكه جهاني اينترنت در 
سراس��ر جهان و افزاي��ش ضريب نف��وذ اينترنت 
در نق��اط مختلف دنيا و رش��د روزاف��زون كاربران 
اينترنت��ي، امروزه س��ازمان ها و بنگاه هاي تجاري 
و خدمات��ي تماي��ل دارند تا آگهي ه��اي تجاري و 

محص��ولات خود را در محي��ط اينترنت به نمايش 
بگذارن��د، به طوري ك��ه در دو دهه اخير ش��بكه 
جهان��ي اينترن��ت بهترين مكان ب��راي تبليغات و 
بازارياب��ي اينترنتي محصولات به ويژه محصولات 
خدماتي بوده است. در نمودارهاي بالا آمار مربوط 
به رشد كاربران اينترنتي و ضريب نفوذ اينترنت در 
نقاط مختلف جهان در پايان ماه مارس 2009 ارايه 

مي شود ]13[.
يك��ي از ضرورت ه��اي اس��تفاده از بازاريابي 
اينترنتي براي تمامي س��ازمان ها به ويژه بانك ها، 
گسترش بازار هدف است كه باعث مي شود بانك ها 
با بهره گيري از بازاريابي اينترنتي بتوانند با كمترين 
هزينه، در بازارهاي جهاني و اقصي نقاط آن حضور 
يابن��د. همچنين بانك ه��ا با حض��ور در بازارهاي 
اينترنتي، محدوديت ه��اي مكاني و زماني را براي 
مش��تريان خود از بين مي برن��د و آنها مي توانند در 
همه س��اعات شبانه روز از تمامي محصولات ارايه 
شده بانك بر روي اينترنت استفاده كنند. البته اين 
حضور در بازاره��اي الكترونيكي و مجازي ممكن 
است مخاطرات زيادي را براي بانك ها در برداشته 
باش��د . بنابراين با توجه به مسائل مطرح شده و با 
در نظ��ر گرفتن اجراي اصل 44 قانون اساس��ي و 
خصوصي س��ازي بيش��تر بانك هاي كشور و تعهد 
آنان در قبال س��هامداران خ��ود به منظور پرداخت 
س��ود ، ضروري است كه بانك هاي كشور استفاده 
از بازاريابي الكترونيكي و اينترنتي را در س��رلوحه 
كار خود قرار دهند و با بهره گيري از ابزارهاي نوين 
اينترنتي  بانك��داري  الكترونيكي مانند  بانك��داري 
هم��راه  بانك��داري   ،)Intranet Banking(
پايانه هاي فروشگاهي   ،)Mobile Banking(
)Point of Sales( و ديگ��ر ابزاره��اي نوي��ن 
بانكداري، اس��تفاده از اين گونه بازارهاي اينترنتي 

را ترويج دهند . 

مزاياي بازاريابي اينترنتي
مزاي��اي بازارياب��ي اينترنت��ي از دو دي��دگاه 
خري��داران ) مص��رف كنن��دگان محص��ولات ( و 
فروش��ندگان محص��ولات ) س��ازمان ه��ا ( قابل 

بررسي است: 
مزاياي بازاريابي اينترنتي از ديدگاه سازمان ها 

عبارتند از : 
- دسترسي به بازار هدف گسترده ،

- ارتقاي رضايت عمومي مش��تري )مصرف 
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كننده(،
- نياز نداشتن به نيروي انساني، 

- نف��وذ ب��ه بازاره��اي مختل��ف ب��ا صرف 
هزينه هاي پايين،

- كاه��ش هزينه هاي غيرعملياتي و س��ربار 
س��ازمان ها و بنگاه ه��اي تج��اري و اقتص��ادي و 

افزايش بهره وري،
- آزادسازي سازمان ها به ويژه بانك ها از ارايه 
برخي از خدمات س��نتي و ايجاد فرصت هاي جديد 

براي ارايه محصولات نو،
- ب��روز اس��تعدادها، خلاقيت و ن��وآوري در 

كاركنان سازمان ها،
- معرفي و شناس��اندن محصولات سازمان با 

كمترين هزينه.
مزاياي بازاريابي اينترنتي از ديدگاه مشتريان 

)مصرف كنندگان( نيز عبارتند از: 
- امكان خريد از س��ايت هاي مختلف در هر 

لحظه از شبانه روز،
- در دسترس بودن اطلاعات وسيع و نامحدود 

براي خريداران ،
- صرفه جويي در زمان و هزينه،

- بازارياب��ي اينترنت��ي و بانك��داري مجازي 
مش��كلات اجتماعي نظي��ر مس��افرت هاي درون 
شهري و برون شهري را كاهش داده و هزينه هاي 

فرصت را به شدت كاهش مي دهد.

محدوديت هاي بازاريابي اينترنتي
 Home بيش��تر واحدهاي اقتصادي با ايجاد
 World Wide Web در ش��بكه با كد Page
اقدام ب��ه ايجاد فروش��گاه يا غرف��ه روي اينترنت 
مي كنن��د. با اين وجود معلوم نيس��ت كه ميليون ها 
كاوش��گر واقعاً به خريدار تبديل ش��وند ]1[. در اين 
خص��وص محدودي��ت هايي وجود دارن��د كه قابل 
بررسي و تأمل است. اين محدوديت ها عبارتند از :

- پايي��ن بودن س��رعت اينترنت يا مناس��ب 
نبودن كيفيت دسترسي مصرف كنندگان به شبكه 

جهاني اينترنت،
- ام��كان نداش��تن لم��س ، روي��ت و بازديد 
محصولات ارايه ش��ده به صورت فيزيكي از سوي 
فروشندگان مختلف قبل از انجام عمل خريد ) بالا 
بودن ريسك خريد از يك تاجر ناآشنا و يا احتمال 

غير قابل اعتماد بودن . (
- مشكلات مربوط به مباحث امنيتي: 

يك��ي از محدودي��ت ه��اي عم��ده بازاريابي 
اينترنت��ي، مباح��ث مرب��وط ب��ه مس��ائل امنيتي 
خريداران از س��ايت هاي اينترنتي اس��ت. با توجه 
ب��ه اينكه خري��داران در هن��گام خريد از س��ايت 
اينترنتي، اطلاعات مربوط به كارت هاي اعتباري و 
بدهكاري خود را وارد مي كنند، همواره اين نگراني 
در آنها وجود دارد كه آيا مس��ائل امنيتي در هنگام 
خريد و فروش آنلاين توس��ط سايت هاي مختلف 
رعاي��ت مي ش��ود؟ در اين خصوص ش��ركت ها و 
فروشگاه هاي اينترنتي با اخذ گواهينامه هاي معتبر 
امنيت��ي نظير گواهينامه ه��اي SSL اين اطمينان 
را ب��ه اس��تفاده كنندگان از محص��ولات ش��ركت 
مي دهند كه اطلاعات شخصي آنها كاملًا محرمانه 
باقي مي مان��د. يكي از روش هايي كه ش��ركت ها 
با اس��تفاده از آن مس��ائل امنيت��ي را در خريدهاي 
اينترنت��ي رعاي��ت مي كنن��د، روش پنهان س��ازي 
اطلاعات ) Encryption ( است. در اين روش 
اطلاعات خريداران به كدهايي تبديل و به صورت 
رمز به مركز Server ارسال مي شود و بازخواني 
اين اطلاعات صرفاً توس��ط اشخاص محدودي در 
مركز شركت امكان پذير است. در صنعت بانكداري 
بيشتر بانك هاي كشور  به هنگام صدور كارت هاي 
اعتب��اري و بدهكاري ، علاوه بر رمز اصلي كارت، 
رم��ز ديگري تحت عن��وان رمز عب��ور خريدهاي 
اينترنتي توليد و در اختيار مش��تريان خودشان قرار 
مي دهند و مشتريان در هنگام خريدهاي اينترنتي 
از رمز عبور دوم كارت هاي خود استفاده مي كنند. 
- تكنولوژي: در حالي كه ابزارهاي نرم افزاري 
جدي��د ، اينترن��ت را هم��راه تر مي كنن��د، همين 
ابزارها به ارتباطات شبكه اي پيچيده تري نيازمند 

مي شوند. 
- مس��ائل حقوق��ي : قانون حاكم ب��ر تجارت از 
طريق رايانه به درس��تي تعريف نش��ده است . در اين 
زمينه ابهامات زيادي در مورد ماهيت قراردادها و انتقال 

الكترونيكي مطالب حاوي حق قانوني وجود دارد . 
چرخه بازاريابي اينترنتي

چرخه بازاريابي اينترنتي ش��امل چهار مرحله 
مطابق شكل زير است :

در مرحله اول سازمان ها و بنگاه هاي تجاري 
مانند بانك ها بايد به شناسايي نيازها و خواسته هاي 
مش��تريان خ��ود بپردازن��د و س��پس محصولات 
را مطاب��ق ب��ا اين نيازها و خواس��ته ها  طراحي و 
اراي��ه كنند. بانك ها ب��ه منظور تجزي��ه و تحليل 

نيازها و خواس��ته هاي مش��تريان بايد مش��تريان 
خود را رتبه بندي و متناس��ب با رتبه هاي داده شده 
نس��بت به طراحي محصولات اقدام كنند. پس از 
طراحي محصولات مطلوب مش��تريان، در مرحله 
دوم مي باي��د با مش��تريان بان��ك ارتباطات لازم 
برقرار ش��ود. در اين خصوص بانك ها مي توانند با 
مشتريان خود درخصوص محصولات بانك مكاتبه 

يكي از ضرورت هاي استفاده از 
بازاريابي اينترنتي براي تمامي 

سازمان ها به ويژه بانك ها، 
گسترش بازار هدف است
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و آگهي هاي تبليغاتي را از طريق اينترنت در اختيار 
آنان قرار دهند. پس از برقراري ارتباط با مشتري، 
بانك ها بايد ساز و كارهاي مطمئني را در خصوص 
پرداخت الكترونيكي وجوه از طريق س��ايت و ارايه 
ب��ه موق��ع و ايمن محص��ولات  طراح��ي كنند تا 
اطمينان مشتريان نسبت به ساز و كار طراحي شده 
جلب شود و آنها به استفاده از آن تشويق و ترغيب 
ش��وند. در مرحله آخر، بانك ها براي حفظ روابط با 
مشتري بايد راهبردهايي را تعيين كنند كه از جمله 
آنها مي توان به پس��ت الكترونيكي، طراحي جذاب 

سايت و سيستم پاسخگويي دايم اشاره كرد. 

بخش هاي مختلف بازاريابي اينترنتي 
به طور كلي بازاريابي اينترنتي در بخش هاي 

زير انجام مي گيرد]4[:
1. شركت به شركت 

»B2B« (Business To Business)
2. مصرف كننده به مصرف كننده 

 »C2C« يا (Consumer To Consumer)
3. شركت به مصرف كننده 

»B2C« يا (Business To Consumer)
4. شركت به دولت 

»B2G« يا)Business To Government)
5. دولت به شركت 

 »G2B« يا )Government To Business(
بازارياب��ي اينترنتي با مدل C2B آغاز ش��د و 
ب��ه تدريج مدل ه��اي ديگري، به آن افزوده ش��د. 
مدل ديگري نيز وجود دارد كه چندان رايج نيست 
و Peer 2 Peer ي��ا در اصط��لاح P2P ناميده 
مي ش��ود . در اين م��دل افراد اجن��اس مختلف را 
بين خود به اش��تراک و معاوضه مي گذارند. سايت 
Kazaa يك نمونه از P2P اس��ت كه بر مبناي 
به اش��تراک گذاردن انواع فايل ها توسط كاربران 
راه اندازي ش��ده اس��ت . بازاريابي اينترنتي اشكال 
گوناگوني دارد. يكي از آنها مشخص كردن محدوده 
قيمت است، مانند سايت Priceline.com . در اين 
حالت مشتريان ، محدوده قيمت و بودجه اي را كه 
مي خواهند صرف كنند ، مشخص و سپس از ميان 
اجناس موجود در آن محدوده ، كالايشان را انتخاب 
مي كنند . شكل ديگر ، جستجو براي يافتن ارزانترين 
قيمت است، مانند سايتHotwire.com . در اين 
سايت كاربران به دنبال كمترين قيمت براي كالاي 
مورد نظر خود هستند . روش ديگر، حراج برخط است، 
مانند س��ايت Ebay.com كه خريداران بر روي 
اجناس موجود ، قيمت هاي پيشنهادي خود را ارايه 
مي دهن��د و در واقع مي ت��وان گفت در اين روش 
نوع��ي مزايده برخ��ط از طريق ش��ركت كنندگان 

انجام مي گيرد.

بيش��ترين س��هم تجارت اينترنت��ي از طريق 
B2C و B2B انج��ام مي گيرد كه ش��امل دوره 
طول عمر كوتاه تر محصول همراه با توسعه بازار و 
دسترس��ي راحت تر به كانال هاي توزيع از طريق 

اتصال به پست الكترونيك است.

بازاريابي اينترنتي در بانك هاي خارجي 
از ديرب��از در صنعت بانكداري، ش��عب محلي 
بانك ه��ا كانال هاي بازاريابي بانك ها را تش��كيل 
مي دادن��د كه اي��ن ش��عب مش��تريان مختلفي را 
جذب بانك مي كردند. مش��تريان در ش��عب بانك 
س��پرده گذاري مي كردند، درياف��ت و پرداخت ها را 
از طريق ش��عب ب��ه انجام مي رس��اندند . بانك ها 
ب��ا اس��تفاده از بازاريابي س��نتي تنه��ا در محدوده 
جغرافياي��ي ش��عبه ، فعاليت مي كردن��د. با در نظر 
گرفتن پيش��رفت هاي حاصله در زمينه اتوماسيون 
بانك��ي نظي��ر تحويل��داري اتوماتي��ك، بانكداري 
اينترنتي ، بانكداري همراه ، تلفن بانك و ... امروزه 
شاهد آن هستيم كه در اكثر بانك هاي كشورهاي 
اروپاي��ي و امريكايي بيش از 50 درصد مش��تريان 
بانك ها با اس��تفاده از ابزارهاي ذكر شده عمليات 
بانكي خود را انجام مي دهند ]1[. به طور مثال، در 
كشور كانادا 97 درصد وجوه به صورت الكترونيكي 

مبادله مي شوند .
رش��د كانال هاي الكترونيك��ي و اينترنتي در 
صنع��ت بانكداري، تغيي��رات اساس��ي در ماهيت 
بازاريابي ايجاد كرده اس��ت. مشتريان از ارتباطات 
رو در رو ب��ا عرضه كنندگان خدمات در مكان هاي 
ثابتي )ش��عب فيزيكي بانك ها( كه تنها در ساعات 
مح��دودي در طول روز داير هس��تند، به س��مت 
ارتباطات راه دور سوق مي يابند . در حقيقت مدل 
ارتباطات »يك به چند« در بازاريابي سنتي به مدل 
ارتباط��ات »يك به يك« يا »چند به چند« تبديل 

شده است ]11[.
بازارياب��ان الكترونيك��ي مي توانند قيمت هاي 
ف��روش محص��ولات خ��ود را ب��راي خري��داران 
مختلف به گونه سفارش��ي تعيين كنند . مشتريان 
و مصرف كنندگان در سراسر جهان و در هر مقطع 
زماني، آگاهي هاي بيش��تري نسبت به محصولات 
معرفي شده كسب مي كنند و با افزايش اطلاعات 
مشتريان، اختلاف بين قيمت هاي ارايه شده كمتر 

مي شود. 
بازاريابي سنتي و بازاريابي اينترنتي در حقيقت 

ارتباطات بازاريابي در شكل سنتي]2[

ارتباطات بازاريابي در شكل الكترونيكي]2[
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مكمل همديگر هس��تند . به عبارت ديگر ، تمامي 
اص��ول و مفاهي��م بازارياب��ي س��نتي در بازاريابي 
اينترنتي نيز كارب��رد دارد . البته با توجه به ماهيت 
فعاليت داراي تفاوت هايي نيز هستند كه در جدول 

زير برخي از آنها ارايه مي شود ]3[
آغاز بازاريابي اينترنتي به دهه 1990 برمي گردد. 
استفاده از بازاريابي اينترنتي در بانك ها نيز از اواسط 
دهه 1990 شروع شده است. بانك SFNB كشور 
كانادا به عنوان نخس��تين بانك اينترنتي توانس��ت 
در س��ال 1995 كليه خدم��ات و فعاليت هاي بانكي 
را بر روي محيط اينترنت در دس��ترس مشتريانش 

در سراس��ر جهان قرار ده��د. فعاليت هاي مربوط به 
اين بانك در يك س��اختمان مركزي به وسيله چند 
نفر كنترل مي شدند و مش��تريان به عنوان كاربران 
اينترنت در هر لحظه از ش��بانه روز قادر بودند كليه 
تراكنش ه��اي بانكي را ب��ر روي محيط وب انجام 
دهند. در حال حاضر بس��ياري از بانك ها در امريكا 
و اروپ��ا براي ابلاغ پيام هاي بازاريابي خود در ايجاد 
وب س��ايت س��رمايه گذاري مي كنند و با توجه به 
مقرون به صرفه بودن آن ، از اين طريق مش��تريان 
را ترغي��ب مي كنند كه براي انج��ام دادن عمليات 
بانك��ي از بانكداري اينترنتي اس��تفاده كنند . نمودار 

بالا درصد رشد كاربران بانكداري اينترنتي را نشان 
مي دهد. ]7[

بانك هاي كشورهاي توسعه يافته توانسته اند 
ب��ا ايجاد بس��ترهاي فن��ي و مخابرات��ي و تدوين 
قواني��ن و مقررات لازم ، تمامي خدمات و عمليات 
بانكداري اعم از افتتاح حساب ، اعطاي تسهيلات، 
مش��اوره مالي، دريافت و پرداخت، پرداخت اقساط 
تس��هيلاتي، قبوض خدماتي و ساير تراكنش هاي 
بانك��ي را از طريق اينترنت به مشتريانش��ان ارايه 
كنن��د. در اين خصوص مي ت��وان به فعاليت هاي 
بان��ك » كاجا مادريد « اش��اره ك��رد . اين بانك 
ب��ا اج��راي پ��روژه »Zero Paper« يا »بانك 
ب��دون كاغذ « در س��ال 2006 توانس��ت بيش از 
21 ميلي��ون يورو در هزينه هاي خود صرفه جويي 
كن��د ]8[. در خص��وص اس��تفاده از اينترنت براي 
انج��ام دادن فعاليت هاي بانك��داري الكترونيك، 
  )NORDIC( مي توان كش��ورهاي ش��مال اروپ��ا
را از پيش��گامان بانك��داري اينترنت��ي در جهان به 
ش��مار آورد . بانك هاي كش��ورهاي ش��مال اروپا 
ب��ا بهره گيري از اينترن��ت تمامي خدمات بانكي را 
ازطريق س��ايت هاي بانك در اختيار مشتريان خود 
قرار مي دهن��د و همچنين با اس��تفاده از اينترنت 
به بازاريابي و جذب مشتريان جديد اقدام مي كنند 

]6[. در ادامه به چند مورد از آنها اشاره مي شود: 
بزرگتري��ن  از  يك��ي   MERTIA بان��ك 
بانك ه��اي فنلان��د به ش��مار م��ي رود . س��امانه 
بانك��داري الكترونيك��ي اي��ن بان��ك كه ب��ا نام 

درصد رشد كاربران بانكداري اينترنتي

بازاريابان الكترونيكي مي توانند 
قيمت هاي فروش محصولات 
خود را براي خريداران مختلف 
به گونه سفارشي تعيين كنند . 
مشتريان و مصرف كنندگان در 
سراسر جهان و در هر مقطع 
زماني، آگاهي هاي بيشتري 
نسبت به محصولات معرفي 
شده كسب مي كنند و با 
افزايش اطلاعات مشتريان، 
اختلاف بين قيمت هاي ارايه 
شده كمتر مي شود
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»SOLO« ش��ناخته مي ش��ود، موفق شده است 
بيش از 1/4 ميليون كاربر س��رمايه گذار از سراسر 
جه��ان را از آن خود كند. در ح��ال حاضر بيش از 
نيم��ي از مردم فنلاند براي انجام دادن امور بانكي 
نيازمند مراجعه مستقيم به بانك ها نيستند. از سوي 
ديگر سيس��تم هاي حفاظتي و امنيتي هم كه براي 
حس��اب ها اعمال ش��ده، به قدري پيشرفته هستند 
كه تاكنون هيچ وقت سرقت امنيتي در اين كشور 
گزارش نش��ده اس��ت. بانك هاي فنلاندي از پياده 
كردن بانكداري در محيط وب ، سودهاي بسياري 
را كس��ب مي كنند، زي��را با اس��تفاده از اينترنت و 
فن آوري ه��اي نوين، منابع بانك هايش��ان افزايش 
پيدا ك��رده و همچنين كيفيت خدمات رس��اني به 
مشتريان بانك ها نيز در سطح مطلوبي قرار گرفته 

است . ]10[
در كش��ور س��وئد نيز بانك SEB نخس��تين 
بانك س��وئدي بود كه از سال 1995 فعاليت هاي 
بانك��داري خ��ود را در محيط اينترن��ت در اختيار 
مش��تريان ق��رار داد و ب��ا اس��تفاده از اينترنت به 
بازارياب��ي محصولات متنوع خ��ود بر روي محيط 
اينترن��ت پرداخت . با ب��ه كار گيري فنون مختلف 
بازارياب��ي اينترنت��ي و ار زمان ش��روع فعاليت ها 
بيش از 20 درصد ش��عبه هاي بانك تعطيل ش��د. 
همچنين س��الانه 5 درصد كاركنان آن نيز كاهش 
يافت و بانك اين فرصت را پيدا كرد كه از كاركنان 
خود در خص��وص بازاريابي محصولاتي نظير بيمه 
و س��اير محصولات متنوع ك��ه امكان ارايه آنها بر 

روي محيط اينترنت وجود نداشت ، استفاده كند و 
بهره برداري لازم را داش��ته باشد . بانك SEB در 
زمينه اس��تفاده از بازاريابي اينترنتي موفقيت هاي 
چشمگيري را به دس��ت آورده است . اين بانك با 
 BFG استفاده از موسس��ه وابسته به بانك به نام
بيش از 160 هزار نفر مشتري از كشور آلمان جذب 
بانك كرده و سپرده هاي سرشاري را با استفاده از 
بازاريابي اينترنتي و با كمترين هزينه نصيب بانك 

كرده است ]10[.
 HSBC و Mertia Lynch ش��ركت ه��اي
Bank با راه اندازي س��ايت ه��اي اينترنتي و با به 

كار گيري ش��يوه هاي مختلف بازاريابي، امروزه به 
قدرت هاي غير قابل انكاري در اروپا تبديل شده اند. 
در اي��ن زمينه مي توان به اق��دام بانك HSBC در 
خصوص جذب سپرده هاي مسلمانان در بانك هاي 
انگليسي اشاره كرد . اين بانك با شعار»بانك بدون 
ربا « توانس��ته است از طريق سايت هاي اينترنتي 
ميليون ها پوند سرمايه مسلمانان كشورهاي حوزه 
خليج فارس و ديگر مس��لمانان س��اكن در س��اير 
كش��ورهاي اروپا را به خزانه اي��ن بانك واريز كند 

.]9[
بازاريابي اينترنتي در بانكداري ايران 
با توجه ب��ه اينكه در چارت س��ازماني برخي 
از بانك هاي كش��ور هن��وز جاي��گاه بازاريابي به 
درس��تي مشخص نشده است و همچنين با در نظر 
گرفتن عمر كوت��اه بانكداري الكترونيكي در ايران 
و فراهم نبودن زيرس��اخت هاي لازم در خصوص 

انجام دادن تجارت الكترونيك از س��وي بانك ها و 
س��ازمان هاي ذي ربط به نظر مي رسد در صنعت 
بانكداري كشورمان هنوز بانك هاي ايران به علم 
بازاريابي به طور اع��م و بازاريابي اينترنتي به طور 
اخص توجه نداش��ته اند . البته بيش��تر بانك ها به 
وي��ژه بانك هاي خصوصي توانس��ته اند بخش��ي 
از عملي��ات بانكي نظي��ر دريافت صورتحس��اب، 
پرداخت قبوض خدماتي، و برخي ازخدمات بانكي 
را از طريق اينترنت به مش��تريان عرضه كنند، ولي 
در خصوص اس��تفاده از اينترنت ب��ه منظور جذب 
مش��تري هنوز فعاليت خاصي از س��وي بانك هاي 
كش��ور انجام نگرفته اس��ت. در ج��دول زير تعداد 
مش��تريان خدمات بانك��داري اينترنتي بانك هاي 

كشور ارايه مي شود ] 14 [.
به منظ��ور بهره من��دي از مزاي��اي بازاريابي 
اينترنت��ي، بانك هاي كش��ور اع��م از خصوصي و 
دولتي بايد با انجام س��رمايه گذاري هاي گس��ترده 
در ح��وزه هاي IT و نيروي انس��اني و نيز انتقال 
عمليات بانكي از روش سنتي به روش الكترونيكي، 
وظيفه آموزش مش��تريان در اس��تفاده از ابزارهاي 
نوين بانكداري الكترونيكي بر روي محيط اينترنت 
را تقب��ل كنند و با انجام دادن تبليغات گس��ترده از 
طريق رس��انه هاي پرمخاطب ، براي اس��تفاده از 
ابزارهاي بانكداري در محيط وب را فرهنگ سازي 
كنند. در اين خصوص به نظر مي رس��د بانك هاي 
كشور ابتدا بايد با همكاري سازمان ها و شركت هاي 
مرتبط پرداخت هاي اينترنتي را در سايت اينترنتي 
بان��ك راه اندازي كنند و س��پس با تعريف امضاي 
ديجيت��ال به تدريج س��اير فعاليت ه��اي بانكداري 
مانن��د پرداخت اقس��اط بانك��ي، افتتاح حس��اب، 

بانك هاي كشور ابتدا بايد با 
همكاري سازمان ها و شركت هاي 

مرتبط پرداخت هاي اينترنتي را در 
سايت اينترنتي بانك راه اندازي 
كنند و سپس با تعريف امضاي 

ديجيتال به تدريج ساير فعاليت هاي 
بانكداري مانند پرداخت اقساط 

بانكي، افتتاح حساب، سپرده گذاري 
و ساير خدمات بانكي را تعريف و 

تبيين كنند
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س��پرده گذاري و س��اير خدمات بانكي را تعريف و 
تبيين كنند. البته ضروري اس��ت قوانين بانكداري 
نيز متناسب با فعاليت هاي الكترونيكي و اينترنتي 
تغيير پيدا كند و قوانين جديد مطابق با فعاليت هاي 
اينترنتي از طريق مراجع ذي صلاح تدوين ش��ود. 
در مجموع مي توان گفت كه بانك هاي كش��ور در 
استفاده از بازاريابي به طور اعم و بازاريابي اينترنتي 
به طور اخص كشوري جوان هستند و تا رسيدن به 

نقطه مطلوب راه درازي را بايد طي كنند. 

نتيجه گيري و پيشنهادها 
ب��ا توجه ب��ه فض��اي رقابت��ي موج��ود بين 
بانك ه��اي مختل��ف كش��ور ب��ا ورود بانك هاي 
خصوص��ي و خارجي به كش��ور و همچنين اجراي 
اصل 44 قانون اساسي، بانك ها به ويژه بانك هاي 
دولتي براي جذب مشتريان جديد و حفظ مشتريان 
فعلي نيازمند استفاده از شيوه هاي مختلف بازاريابي 
و مش��تري مداري به ويژه بازاريابي الكترونيكي و 
اينترنت��ي هس��تند. در اي��ن خصوص ب��ه منظور 

صرفه جويي در هزينه ها و س��رعت بيشتر در ارايه 
خدم��ات متنوع و گوناگون به مش��تريان خود بايد 
ضمن انجام س��رمايه گذاري هاي گسترده در حوزه 
IT و آموزش ه��اي لازم به كاركنان خود نس��بت 
ب��ه انتقال عمليات بانكي از س��نتي به الكترونيكي 
اهتم��ام ورزند. در اين ص��ورت مي توان گفت كه 
بانك ه��ا از مزاي��اي بازاريابي اينترنت��ي بهره مند 
شده اند. به منظور كاربردي كردن بازاريابي اينترنتي 

در بانك ها پيشنهادهاي زير ارايه مي شود:
- ايج��اد س��اختار و تش��كيلات متناس��ب با 

فعاليت هاي بازاريابي در كليه بانك ها،
- ارايه تصور و درک صحيح از علم بازاريابي 
در كليه س��طوح س��ازماني به وي��ژه مديران عالي 

بانك ها،
- تدوي��ن راهبرده��اي م��دون و مش��خص 
بازاريابي در حوزه ه��اي مختلف به ويژه بازاريابي 

اينترنتي، 
- برپايي كارگاه هاي آموزش��ي براي كاركنان 
بان��ك در كليه س��طوح به منظور آش��نايي آنان با 

تكنيك هاي مختلف بازاريابي و تأثير آن 
بر عملكرد سازمان،

- تدوي��ن قواني��ن جدي��د مطابق 
ب��ا فعاليت هاي اينترنتي در كش��ور و يا 

بازنگري كلي در قوانين فعلي . 
- طراح��ي جذاب س��ايت اينترنتي 
بانك و ارايه خدمات متنوع از طريق آن 
به منظور ترغيب مشتريان به استفاده از 

امكانات سايت ايترنتي،
ب��ه  لازم  آموزش ه��اي  اراي��ه   -
مش��تريان به ويژه مش��تريان بي تجربه 
به منظور تش��ويق آنان ب��ه عضويت در 

سيستم بانكداري اينترنتي.

منابع و مأخذ:
1. كاتلر . فيليپ – ترجمه فروزنده. 
بهمن. )1384(. اصول مديريت بازاريابي. 

نشرآموخته.
2. آذر،عادل و باقري كني، )383(، 
»رويك��ردي جديد به آميخت��ه بازاريابي 
اينترنتي«، فصلنامه مدرس علوم انساني، 

شماره 2.
3. حقيق��ي، محمد، )1384(، »ارايه 
توانمندي  اندازه گي��ري  ب��راي  روش��ي 
ش��ركت هاي تجاري براي گذار از بازاريابي سنتي 
به بازاريابي الكترونيكي«، دانش مديريت ، شماره 

 . 67
و  بازارياب��ي   .1381 دادخ��واه.  كمال��ي،   .4
مديريت بازار )علمي و كاربردي(. تهران. انتشارات 

شهر آشوب .چاپ دوم 
5. سرمد سعيدي ، سهيل ،تجارت الكترونيكي 
در ايران، ماهنامه تخصصي بازاريابي، شماره 31.  
 6-Electronic banking magazin.
2007. available by www.Ebank.com
 7-Susannah Fox and Jean Beier
 , ( 2006 ) online banking :surfing to
 the bank
8-www.thebanker.com
9-www.ebanking.com
10-www.valt.helsinki.fi
11-www.scss.com.au
12-www.gsbank.com
13-www.internetworldstats.com
14-www.cbi.ir


