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 خلاصه

بازاریابی؛ از ابزارهایی است که می تواند رشد درآمدهاي بانک را افزایش دهد. استراتژي بازاریابی 
بر ایجاد و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان تاکید می کند و به موضوع توسعه این ارتباط در 

دمات بانکی به دلیل یکسان بودن خدمات و میزان پردازد. از آنجایی که ارائه خ حوزه مشتریان می
نماید، ناگزیر بانک ها براي کسب سهم بازار  بالاي رقابت، امر بازاریابی را براي بانک ها دشوار می

و حفظ بقا همیشه به دنبال پیدا کردن روش هاي نوین بازاریابی هستند. با توجه به افزایش 
هاي خصوصی، الزام استفاده از  یر و ظهور بانکرقابت در صنعت بانکداري طی چند سال اخ

. در بانکداري نوین، شود میهاي نوین بازاریابی در ارائه خدمات جدید بیش از پیش احساس  روش
به عنوان نماد بازارهاي پولی و واسط بازارهاي سرمایه، بازاریابی؛ افزایش درآمد بانک از طریق 

طول زمان تعریف گردیده و در این سودآوري، تامین سودآور ساختن رابطه مشتریان با بانک در 
نیازها، بهبود رابطه بلندمدت و پایدار و در نهایت رضایت مشتریان از اهمیت فراوانی برخوردار 

 است.
 

 استراتژي نوین بازاریابی، بانکداري اختصاصی، خدمات بانکداريکلمات کلیدي: 
 
 
 مقدمه    .1
 

شدن محیط، پررنگ شدن بخش خصوصی، رشد انتظارات افزایش رقابت، پویایی و پیچیده 
مشتریان و ظهور نوآوري هاي جدید در صنعت خدمات بانکی کشور، تحولات بسیاري در نگرش 
سازمان ها نسبت به مقوله مشتري، ایجاد نموده و آنان را به اهمیت مشتري و منافعی که 

. برخلاف فرضیات گذشته بازاریابی، تواند براي آنان به دنبال داشته باشد واقف نموده است می
خدمات مالی بانکی مبنی بر ایجاد وفاداري مشتري از طریق تطبیق با نیازهاي آنان و یا بانکداري 
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متمایز با ارایه محصولات نوین منجر به ایجاد مزیت رقابتی بانک ها نگردیده و امروزه علاوه بر 

روابط ماندگار با آن ها سرلوحه کار بازایابی  فرایندهاي ذکر شده، حفظ وفاداي مشتریان از طریق
 خدمات مالی گردیده است.
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گیري مناسب در ارتباط با رقبا و دستیابی به مزیت هاي  هدف استراتژي هاي بازاریابی موضع

نتایج رقابتی است و به طور کلی ارتباط نزدیکی با جایگاه سازمان در اذهان مشتریان دارد. 
تحقیقات مختلف نشان می دهد سازمان هایی که به طور منظم برنامه ریزي استراتژیک را دنبال 
می نمایند عملکرد بهتري نسبت به آن هایی که برنامه استراتژیک خاصی ندارند از خود نشان 

اي هاي بازاریابی خدمات مالی بر مبناي برنامه ه می دهند. دلیل دیگر براي سازماندهی فعالیت
استراتژیک این است که ساختارهاي سازمانی در بخش هاي خدمات مالی بیش از سایر 

گیرد. ایجاد انگیزه در کارکنان مستلزم وجود هاي انسانی قرار میها، تحت تاثیر فعالیت سازمان
 بیانیه مأموریت صریح و واضح از مسیر حرکت و اهداف بلندمدت سازمان است.
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مراحلی که جهت ایجاد یک برنامه بازاریابی براي موسسات خدمات مالی مورد نیاز است عبارتند 
 از:
ریزي استراتژیک به دست آوردن درك شناسایی محیط بازار: اولین قدم در فرایند برنامه  -1

 عمیق و دقیق از محلی است که موسسه در آن فعالیت می کنند.
اي خود داراي نقاط قوت و ضعف مل داخلی: سازمان در قلمرو واحدهاي وظیفهشناسایی عوا  -2

است. استراتژي هاي سازمان باید به گونه اي تنظیم شوند که از نقاط قوت سود جویند و نقاط 
براي بررسی عوامل درونی باید در مورد بخش هاي مختلف سازمان   ضعف را به حداقل برساند.

 امور مالی و ...) اطلاعات لازم را گردآوري و دسته بندي نمود. ی،(شامل مدیریت، بازاریاب
تعیین اهداف: اهداف باید قابلیت هاي موسسه را به همراه نیازها و الزامات مشتریان براي   -3

 خدمات ارائه شده انعکاس دهد.
مرحله  بررسی و انتخاب بهترین استراتژي: با توجه همزمان به اطلاعات به دست آمده از سه  -4

قبل با عنوان اطلاعات ورودي و استفاده از روش ها و ابزارها (مانند ماتریس تهدیدات و 
گروه مشاوران بوستون  ماتریس ارزیابی موقعیت و اقدام استراتژیک، نقاط قوت و ضعف، ها، فرصت

راتژي چند استراتژي قابل اجرا دست یافت. در نهایت براي انتخاب بهترین است  می توان به و...)
 از میان استراتژي هاي موجود می توان از ماتریس برنامه ریزي استراتژیک بهره برد.



 
اجرا و ارزیابی استراتژي: اجراي استراتژي بخش کلیدي فرایند مدیریت استراتژیک به حساب   -5

اجراي  کند. می آید و به عنوان رابطه بین خط مشی بازاریابی و عملکرد بازاریابی عمل می
تژي بازاریابی عبارت است از مجموعه فعالیت هایی که براي اجراي یک طرح استراتژیک استرا

هاي بازاریابی را به وظایف اجراي استراتژي بازاریابی فرآیندي است که طرح لازم و ضروري است.
اي انجام عملی تبدیل کرده و اطمینان حاصل می کند که این وظایف و مأموریت ها به گونه

 امکان نیل به اهداف پیش بینی شده در طرح میسر می گردد. اند که شده
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بازاریابی خدمات بانکی عبارت است از شناسایی نیاز صاحبان پس اندازها و سپرده ها وجلب    

رضایت آن ها و از طرف دیگر طراحی و تولید خدمات بانکی با قیمت و کیفیت مناسب و متنوع 
نحوي که تأمین کننده نیازهاي مالی کارآفرینان باشد. بازاریابی خدمات بانکی در حقیقت به 

. ]1[تطبیق بین منابع بانک و نیازهاي مشتري جهت نیل به بهترین حالات سوددهی می باشد 
بازاریابی خدمات بانکی را می توان از طریق شناخت متغیرها، دسته بندي آن ها و تعیین درجه 

أثیر عوامل مؤثر بر ترجیح مشتریان انجام داد. درحقیقت استراتژي هاي بانک ها باید اهمیت و ت
به صورتی اتخاذ گردند که با توجه به این عوامل،کیفیت خدمات افزایش یافته و همچنین با 
تبلیغ در موردآن ها رضایت مشتریان را جلب کرده وسپرده هاي بیشتري جذب نمایند. خط 

نه فقط نیازهاي مشتریان هدف، بلکه خط مشی رقبا را نیز مدنظر داشته  مشی بازاریابی باید
هاي بازاریابی موثر، بانکداران بایستی نسبت به  در واقع به منظور تدوین استراتژي. ]2[باشد 

 موارد زیر آگاهی داشته باشند:
دسته بندي مشتریان هدف، یعنی مشتریانی که بیشترین سود و پتانسیل کسب و کار  •

 فراهم می کند.را 
خدمات اصلی، یعنی خدماتی که به بهترین شکل نیاز مشتریان به خصوص مشتریان  •

 هدف را رفع کرده و براي سازمان سود به همراه دارد.
رقباي اصلی، یعنی رقبایی که در حال حاضر تهدید عمده براي بازار هدف و محصولات  •

ک می تواند با ارائه خدمات و خدمات اصلی به حساب می آیند و در صورت امکان بان
 مشابه با آن ها به رقابت بپردازد.

 ارائه خدمات بایستی متناسب با تغییرات محیطی و درخواست هاي مشتریان باشد. •
 ند به بانک ها مراجعه کنند.توان میمشتریان بالقوه که              

نک براي حفظ رقباي بالقوه که ممکن است منجر به کاهش سهم بازار بانک شده و با •
 رهبري بازار باید سریعا استراتژي خود را تعدیل نماید.

بایستی خدمات دیگري به منظور حفظ و ارتقاي کسب و کار ارائه شود تا بدین ترتیب  •
 .]3[مشتریان ضرورتی براي مراجعه به سایر بانک ها احساس نکنند 
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 کپارچگی افقیی  -1

کوشد سازمان هاي رقیب را به مالکیت منظور اجراي یکی از استراتژي هایی است که موسسه می
ها در یکدیگر، خریدن سازمان  ادغام سازمان خود درآورد و بر میزان کنترل خود برآن ها بیافزاید.

رقیب به اجرا رقیب و بلعیدن سازمان هاي دیگر از جمله استراتژي هایی است که سازمان هاي 
کوشند ضمن بهره گیري از پدیده صرفه به مقیاس، منابع و در می آورند و بدین وسیله می

 .]3[شایستگی ها را منتقل نمایند
 از طریق تلاش هاي بازاریابی سهم بازار محصولات و خدمات کنونی سازمان افزایش می یابد.

 استراتژي توسعه بازار  -3
خدمات یا محصولات جدید به مناطق جغرافیایی جدید است.  مقصود از توسعه بازار عرضه

 معمولا این استراتژي با گسترش بازار به مناطق جغرافیایی جدید همراه است.
 توسعه محصول  -4

منظور از توسعه محصول، اجراي یکی از استراتژي هایی است که در اجراي آن سازمان می 
ت و خدمات کنونی بر میزان فروش بیافزاید. کوشد از طریق بهبود بخشیدن یا اصلاح محصولا

 ارائه انواع تسهیلات با شرایط جدید به مشتریان نمونه اي از این نوع استراتژي است.
 استراتژي تنوع همگون  -5

کوشد محصولات و خدمات جدید ولی مرتبط بر محصولات و  در این استراتژي سازمان می
 بیمه می باشد.-ستراتژي معرفی و توسعه خدمات بانکیک نمونه از این ا خدمات خود بیافزاید.

 استراتژي عمومی مایکل پورتر -6
تعیین مزیت رقابتی هر سازمان بخش مهمی از استراتژي هاي بازاریابی آن سازمان را تشکیل می 

تا از سه مبناي متفاوت  دهد میها به سازمان این امکان را  دهد. از دیدگاه مایکل پورتر استراتژي
مزیت رقابتی بهره گیرند. آن ها عبارتند از رهبري در هزینه، متمایز ساختن خدمات و تمرکز از 

بر یک خدمت یا مشتریان خاص. با توجه به ماهیت خدمات، بهره گیري از دو استراتژي رهبري 
در هزینه ها و متمایز ساختن خدمات براي بانک ها و موسسات مالی کاربرد چندانی ندارد ولی 

استراتژي هاي تمرکز بر گروه خاصی از مشتریان  ژي تمرکز قابلیت استفاده بیشتري دارد.استرات
زمانی بسیار اثر بخش خواهد بود که مشتریان داراي سلیقه هاي بسیار متمایز باشند و سازمان 
هاي رقیب درصدد دستیابی به این بخش از بازار نباشد. به عنوان نمونه پست بانک بیشتر در 

 باشد شعبه داشته و فعالیت می کند. ستایی که کمتر مورد توجه سایر بانک ها میمناطق رو
 استراتژي اقیانوس آبی -7

هاي  استراتژي اقیانوس آبی به واسطه خلق بازارهاي ناشناخته، سازمان ها را به خروج از اقیانوس
ن استراتژي به جاي معنا است فرا می خواند. در واقع ایخونین رقابت و جایی که رقابت در آن بی

تقسیم بندي تقاضاي فعلی، بعضا رو به کاهش و همچنین الگوگیري از رقبا، بر رشد و تقاضا و 
هاي آبی پتانسیل بالایی براي رشد و سودآوري  دوري جستن از رقابت دلالت دارد. در اقیانوس



 
وجود دارد. خالق وجود داشته و تقاضاي بالقوه بالایی براي محصولات و خدمات این اقیانوس ها 

هاي آبی در  د قوانین و حد و مرزهاي صنعت را مشخص کند. اغلب اقیانوستوان میاین اقیانوس 
داخل اقیانوس هاي قرمز و فضاي رقابتی شدید آن ها از طریق توسعه حد و مرز هاي صنایع 

 .]4[فعلی خلق گردیده اند 
ضاي بازار بی مقاومت به چگونگی خلق ف«مطابق تعریف اقیانوس آبی عبارت است از: 

در اقیانوس هاي آبی پتانسیل بالایی  ».واسطه خلق بازارهاي ناشناخته و نامرتبط ساختن رقابت
براي رشد سودآوري و تقاضاي بالقوه بالایی براي محصولات و خدمات این اقیانوس ها وجود دارد 

ي آبی است نگرش آن ها به آنچه که متمایزکننده برندگان و بازندگان در خلق اقیانوس ها .]4[
هایی که در اقیانوس هاي قرمز راکد مانده اند، از یک رویکرد سنتی و  استراتژي است. سازمان

کنند، در عوض خالقان اقیانوس آبی یک منطقه استراتژیک متفاوت را دنبال مرسوم پیروي می
ایه و اساس استراتژي . نوآوري ارزش، پکنیم میما از آن با نام نوآوري ارزش یاد می کند که 

اقیانوس آبی است که به جاي تمرکز بر شکست دادن رقبا، تمرکز خود را بر بی معنی ساختن 
رقابت از طریق ایجاد ارزش افزوده براي مشتریان و بنگاه کسب و کار معطوف کرده و در نتیجه 

 .]4[یک فضاي بازار جدید و بی رغیب خلق می نماید
 ی براي غلبه بر حریفان قدرتمند)استراتژي جودویی (روش  -8

سازمان ها براي دستیابی به موقعیت بهتر در ابعاد جهانی و محلی، با توجه به شرایط پیرامونی و 
تر  هاي خود در بازار باید با دیدي عمیقها و ظرفیتوضعیت همتایان خود و مهمتر از همه قابلیت

رت و هنر است که در آن به شما آموخته به فعالیت بپردازند. این استراتژي آمیزه اي از قد
شود چگونه از قدرت رقبا علیه خود آن ها استفاده کنید و یاد می گیرد چگونه درصدد اجراي  می

آموزد به دنبال نقاط ضعف  حمله به موقع در طول مسابقه باشد. جودوکار در حین مسابقه می
. البته نکته اصلی در طول مسابقه، به حریف بوده و آماده باشد که با تمام قوا به او حمله کند

 کارگیري مقدار صحیح قدرت مورد نیاز است. 
د یک هرکول توان میدر این روش یک آدم ضعیف و سبک وزن با استفاده از فنون جودو 

قدرتمند را بر زمین بزند و بر او غلبه کند. این اصول و تاکتیک ها باعث شده که محققان 
تر هاي کوچکوان یک پدیده ورزشی در بازار استفاده کنند و به سازمانبازاریابی از جودو به عن

رمز بقا و غلبه بر حریفان قدرتمند را بیاموزد، به گونه اي که در مقابل آن ها زانو نزده و به جنگ 
تن به تن با آن ها بپردازند. استراتژي جودویی روشی براي رقابت با حریفان قدرتمندتر است که 

در  2002یش از بزرگی و قدرت تکیه می کند. این استراتژي براي اولین بار در سال بر مهارت، ب
نشریه مروري استراتژي کسب و کار توسط یوفی و کواك مطرح شد و چهره جدید و کاربردي 

اي که  هاي بالقوه تري از استراتژي هاي رقابتی را به نمایش گذاشت. این ایده بر اساس شباهت
هاي رقابت رو ریزي شد. در این روش، از شیوهتژي و ورزش جودو داشت پایهمیان این دو استرا

، در عوض بر سرعت و تفکر شود میدر رو که اصولاً باب طبع رقباي بزرگ و قوي است، اجتناب 
. پیتر دراکر این فرایند را جودوي کارآفرینی نامیده است. استراتژي جودویی شود میخلاق تاکید 

علاوه بر پایداري در مقابل رقباي قدرتمند،  دهد میم می کند که به شما امکان ابزارهایی را فراه



 
بتوانید کاري را هم انجام دهید. در استراتژي جودوییف با تسلط بر سه اصل حرکت، تعادل و 

 .]3[فرصت غلبه بر رقباي قدرتمند در بازار را افزایش داد توان میقدرت اهرمی، 
 
 

 بانکداري وین بازاریابی در خدماتهاي ن استراتژي.        6

 
به دلیل پیشرفت سریع علم و تکنولوژي، جهانی شدن و فراگیر شدن  شرایط کسب و کار امروزي

فناوري ارتباطات و اطلاعات با گذشته متفاوت است. به گونه اي که طیف وسیعی از فرآیندهاي 
افته اند. امروزه استفاده از عملیاتی سازمان ها دچار تغییر و تحول شده و به نوعی بهبود ی

  -سرویس وب و اینترنت، برون سپاري و سایر استراتژي هاي جدید از جمله استراتژي رقابت
همکاري، راهکارهاي مناسب تر، همراه با هزینه کمتر و در نهایت کارآیی بالاتر براي انجام 

لی در سازمان هاي کنند. بازاریابی که جزء عملیات اصعملیات مختلف سازمان پیشنهاد می
خدماتی و صنعتی محسوب می گردد، در شرایط موجود با تغییرات گسترده مواجه شده است. به 
گونه اي که روش هاي سنتی بازاریابی دیگر کارآمد نبوده و نمی توانند در دستیابی به اهداف، 

توسط محققین هاي نوین بازاریابی یکی پس از دیگري  سازمان را یاري نمایند. از این رو روش
 . شود میاین حوزه معرفی 

 بانکداري اختصاصی-1
بانکداري اختصاصی حدود دو قرن پیش در کشور سوئیس متولد شد. ایجاد این مفهوم جدید  

گذاري در کنار دریافت خدمات خاص بانکی به دنبال احساس نیاز براي یافتن محیط امن سرمایه
ري اختصاصی که امروزه در بسیاري از متون مالی از آن بانکدا بانکی از سوي افراد ثروتمند بود.
، در برگیرنده طیف وسیعی از خدمات مالی با کیفیت به شود میتحت عنوان مدیریت ثروت یاد 

هاي آینده آن ها است و عملاً از حدود دو تا سه دهه ها و حتی نسلمشتریان ثروتمند، خانواده
هاي  سازي ل از وضع مقررات بین المللی و شفافپیش آغاز شده است. بانکداري اختصاصی قب

حاصل از آن در دهه هاي اخیر، در بسیاري از اوقات می توانست به عنوان پوششی باشد براي 
خواستند ثروتشان فاش شود و یا کسانی که از پرداخت پولشویی یا ثروت دولتمردانی که نمی

سویس روزگاري بهشت موعود   صاصیبانک هاي اخت مالیات در کشور خود فراري بودند باشد.
هایی بود. اما اکنون ثروتمندان نسل جدید که بسیاري از آنان کارآفرینانی براي چنین سرمایه

در قالب بانک هاي اختصاصی و  آور هستندف به دنبال متخصصانی معتمد هستند که بتوانند نام
ت مشروع شان بپردازند، آن را ي به مدیریت ثروطرز بهینهموسسات مشابه، به شکلی شفاف و به

 .]5[ مند گردندافزایش دهند و از خدمات این موسسات به طریقی ویژه بهره
 علل گرایش بانک ها به ارائه خدمات بانکداري اختصاصی-1-2

بانکداري اختصاصی رشد درآمدهاي کارمزدي بانک ها خواهد بود. مشتریان بانکداري اختصاصی، 
هاي مبتنی بر کارمزد بانک ها و موسسات مالی را به خود اختصاص سهم قابل توجهی از درآمد

ها علاوه بر داشتن سود، داراي ریسک کم بوده و به دلیل که این فعالیت می دهند. ضمن آن



 
باشد. بانکداري اختصاصی، یعنی ارائه خدمات مالی با کیفیت به  تخصصی بودن، کمتر رقابتی می
 .]6[حتی نسل هاي آینده آن ها مشتریان ثروتمند، خانواده ها و 

 خدمات قابل ارائه در بانکداري اختصاصی-1-3
به طور کلی شامل: مدیریت پرتفوي، خدمات  شود میخدماتی که از این طریق به متقاضیان ارائه 

هاي مربوط به املاك و مستغلات، خدمات امانی، مشاوره  ریزيگذاري، برنامهمشاوره سرمایه
اي که در  و ارائه هر یک در دپارتمآن هاي مختلفی سازماندهی شده است. نکته مالیاتی و ... بوده

این خصوص باید مورد توجه قرار گیرد آن است که اصولا ارائه تعریف دقیقی از خدمات ارائه شده 
در بانکداري اختصاصی در تمام کشورها کار دشواري است، علت هم آن است که خدمات مورد 

ان با توجه به عوامل مختلفی از جمله وضعیت اقتصادي، کارایی بازار تقاضا از جانب مشتری
سرمایه، قوانین مالیاتی، ارثیه، بیمه و ... در کشورهاي مختلف متفاوت است. ضمن آن که ساختار 

د بر تعیین قلمرو و نوع توان میسازمانی موسسات ارائه کننده خدمات بانکداري اختصاصی نیز 
 وي آن ها تاثیر گذار باشد.خدمات قابل ارائه از س

ند به طور توان میبه طور کلی محصولات و خدمات ارائه شده در بانکداري اختصاصی، 
 وسیع در سه گروه زیر دسته بندي شوند:

محصولات و خدمات پایه بانکداري مشتمل بر انواع سپرده ها، ابزارهاي بازار پول، وام،  •
 ارز، خدمات پرداخت و ...

خاص بانکداري شامل تحقیقات سرمایه گذاري و خدمات مشاوره  محصولات و خدمات •
 پرتفوي و ...

محصولات و خدمات مدیریت ثروت شامل صندوق هاي سرمایه گذاري مشترك، برنامه  •
 .]6[ریزي بازنشستگی، برنامه ریزي املاك و مستغلات، خدمات امانی و ... 

صی تفاوت هاي اساسی وجود که بین بانکداري خرد و بانکداري اختصا شود میمشاهده 
پذیرد، در  دارد. در بانکداري اختصاصی کلیه امور با هدف جذب اشخاص ثروتمند صورت می

حالی که در بانکداري خرد، ارتباط با هریک از مشتریان از اهمیت کمتري برخوردار است و 
 محصولات و خدمات به شکلی استاندارد به خیل عظیمی از مشتریان ارائه می شود.

 مزیت هاي بانکداري اختصاصی-1-4
بانکداري اختصاصی زمینه را براي حرکت از درآمدهاي سود  :تنوع منابع تولید و درآمد •

 فراهم می آورد.محور محور به درآمدهاي کارمزد 
این امکان براي بانک ایجاد می شود که بدون تحمل هزینه هاي  :توسعه کم هزینه بازار •

 ار خود را توسعه دهد.سهم باز ،تاسیس و تجهیز شعب
به صورت عمده قیمت پول بانک را به دلیل جذب سپرده ها  :کاهش هزینه پول بانک •

 ].6[ کاهش هزینه هاي عمومی و اداري و نیز دستمزد نیروي کار کاهش می دهد
 بازاریابی پارتیزانی -2

هاي  بخشی فعالیتامروزه در بازارهاي گوناگون کسب و کار، تمرکز زیادي بر بهبود کارایی و اثر
هاي نوین براي انجام بهینه این وظایف خطیر  بازاریابی وجود دارد. سازمان ها در جستجوي روش

بازاریابی  .]7[ در راستاي کاهش هزینه و افزودن ارزش به محصولات و خدمات خویش هستند



 
نابع است و پارتیزانی نوعی بازاریابی نامنظم جهت کسب حداکثر نتایج با به کارگیري حداقل م

درگیر ابتکارات، نوآوري، شکستن قوانین و جستجوي راهکارهاي بدیل براي روش هاي بازاریابی 
هاي غیر متداول و جالب توجهی همراه سنتی است. انتظار می رود که بازاریابی چریکی با فعالیت

 .]7[ متداول، کم هزینه تر باشد  بوده و بتواند در مقایسه با مبارزات بازاریابی
 اصول بازاریابی پارتیزانی(چریکی) -2-1

  بازاریابی پارتیزانی به طور خاص مناسب براي سازمان ها و بانک هاي کوچک می باشد. •
روشی است که باید بر مبناي روانشناسی انسان ها بنا شود و نه بر مبناي تجربه،  •

 .قضاوت و حدس باشد
 نه مقدار فروش. آمار اولیه براي اندازه گیري تجارت مقدار سود است •
تمرکز بازاریاب باید بر این نکته باشد که چه تعداد روابط جدید در هر ماه ایجاد  •

 .شود می
به جاي تمرکز در جذب مشتریان جدید، هدف باید رجوع بیشتر، معامله و تراکنش  •

 بیشتر با مشتریان موجود و کسب بزرگترین معاملات باشد.
وي همکاري و مشارکت با دیگر تجارت ها متمرکز رقبا را باید فراموش کرد و بیشتر ر •

 شد.
هاي بازاریابی براي یک رشته عملیات  بازاریابی پارتیزانی همواره باید از ترکیبی از روش •

 .]8[تبلیغاتی استفاده نماید 
 بازاریابی دهان به دهان -3

دانیم که زمان می ایم. همه دنیاي امروز، عصر ارتباطات است و ما در دریایی از اطلاعات غرق شده
گیرند نداریم. امروزه، لازم را براي رسیدگی و سنجش تمام اطلاعاتی که در دسترس ما قرار می

دهان به دهان گشتن اطلاعات نیازي ضروري است. زیرا از این طریق، تسهیلاتی براي افراد ایجاد 
ت را تسویه، فیلتر و تر اطلاعات زائد را کنار بریزد. اطلاعامی شود تا بتوانند خیلی راحت

موشکافی کنند و بعد از آن، تجربیات مفید خود را در اختیار ما بگذارند. در نتیجه وابستگی به 
. اگر ما شود میداده هاي به دست آمده از جریانی از گفتگوها که در بین افراد بوده است بیشتر 

ها، شتري داریم. امروز ایمیلبشنویم به آن ها اطمینان بی  نتایج اطلاعات را از زبان متخصصان
ها و ... اگرچه افراد را تهدید به غرق  ها، وب سایت ها، کنفرانس هاي اینترنتی، چت روم گروه

کردن در خود می کنند اما براي آن ها نتایجی را که از دهان به دهان گشتن اطلاعات به دست 
د هستند. بازاریابی دهان به آورند و در صرفه جویی زمان بسیار مفی آمده است به ارمغان می

ها را راهنمایی  دهان، فعالیتی است که از طریق دادن اطلاعات یک مشتري به دیگر مشتریان، آن
 .]3[اطلاعاتی می کنند 

 بازاریابی ویروسی -4
است که از این طریق برخی از  بازاریابی ویروسی نوعی انتقال دهان به دهان پیام توسط افراد

بی مربوط به سازمان، برند و یا محصولات سازمان از طریق ابزارهاي رسانه اي هاي بازاریا پیام
این نوع  .]9[ شود میاي بین عموم جامعه منتشر  عمومی (غالبا اینترنت) در سطح گسترده

 بازاریابی به سه دلیل در این روزها محبوبیت یافته است:



 
ن بخش بزرگی از اند. اکنو شبکه هاي اجتماعی کاملا به سمت وب حرکت کرده •

 .شود میدوستان و اعضاي خانواده هر شخص روي خط است یا به زودي به آن متصل 
د در عرض توان میتماس شخصی بر روي وب تقریبا به صورت رایگان است. هر شخصی  •

کمتر از یک روز با صد نفر ارتباط برقرار کند و هر کدام از این افراد نیز به نوبه خود 
      ز صد نفر دیگر ارتباط داشته باشند.د با بیش اتوان می

کنند، تاثیر شبکه نقش مهمی را ایفا می کند. همانطور که افراد بیشتري ثبت نام می •
ند با گروه بزرگتري ارتباط برقرار کند و تعداد کل به صورت تصاعدي توان میآن ها 

 .]9[ افزایش می یابد
 انواع بازاریابی ویروسی-4-1

در این حالت افراد، تجربیات باکیفیت خود را با دیگران سهیم  ویروسی ارزشی: -1
» ب«محصولی را امتحان می کند و آن را خوب می یابد. پس او به فرد » الف«فرد   شوند. می
 گوید که آن را امتحان کند. می

افراد به دلایل زیادي از طریق تشویق دیگران سعی در فروش  ویروسی حیله اي: -2
را متقاعد کند که محصول را امتحان » ب« سعی می کند تا فرد» الف«فرد محصول می کنند. 

پاداشی دریافت » الف«از آن محصول، فرد » ب«کند. زیرا ممکن است در صورت استفاده فرد 
کند. در این حالت استفاده کننده باید احساس کند که پاداش، ارزشمند است و اینکه محصولات 

 براي نارضایتی احتمالی دیگران بتوان ریسک کرد.به اندازه کافی خوب باشد که 
افراد می خواهند در تجربیات خود با کسانی شریک شوند که به ویروسی حیاتی:   -3

» ب«می خواهد در تجربه یک محصول با فرد » الف«اي نیاز دارند. فرد محصولات معین و ویژه
 نیاز به محصول دیگر دارد و الی آخر.»  ب«شریک شود و فرد 

افراد می خواهند تا در تجربیات شاد یا جالب با دیگران شریک ویروسی مارپیچی:   -4
در میان بگذارد. به خاطر اینکه او فکر » ب«خواهد تجربه خود را با فرد می» الف«شوند. فرد

داند. محصولات و کالاهاي  نیز آن موضوع را مثل خودش شاد یا جالب می» ب«کند که فرد  می
 ب این طبقه نیستند.اجباري مناس
افراد به دیگران درباره درباره تجربیات منفی خود هشدار ویروسی ناخوشایند:  -5

یابد که محصول نامناسب است. سپس  محصولی را امتحان می کند و در می» الف«دهند. فرد  می
 .]10[از این محصول می شود » ب«او مانع استفاده فرد 

 روسینمونه هایی از بازاریابی وی -4-2
فرستادن فیلم به اینترنت براي مشاهده دیگران. از طریق یوتیوب موسسات و  یوتیوب:

 ند امکانات زیادي را تجربه کنند تا حضور خود در اینترنت را وسعت بخشند.توان میسازمانها 
تجربیات، افکار و ایده هاي خود را مطرح کنید. می تواند ابزار بازاریابی مناسبی  بلاگ:

ازمان شما را به عنوان متخصص یک سر و گردن بالاتر از دیگران نشان دهد. بلاگ باشد و س
اي از اطلاعات باشدکه به کمک تبلیغ هاي هدفمند می تواند افراد را به داخل آن کشاند  جرقه

 ها را وسوسه کرد که براي اطلاعات بیشتر به شما زنگ بزنند. آن



 
این شبکه اجتماعی براي ایجاد ارتباطات شبکه اینترنتی کسب و کار لینکد لینکداین:

 کاري است. در این جامعه عضو شوید و دنبال گروه هاي موجود در هر رشته کاري بگردید.
کلمه بیان کنید. بسته به نوع استفاده شما،  140ایده ها نظرات خود را فقط در  توییتر:

ود. این پدیده را می توانید یک د مضحک و یا یک ابزار قوي بازاریابی به شمار برتوان میتوییتر 
 .]11[ پست الکترونیک سریع به هزاران کاربر در نظر بگیرید

 بازاریابی اجتماعی -5
بازاریابی اجتماعی حوزه و قلمرو علم جدیدي است که می کوشد با استفاده از فنون بازاریابی 

ی اجتماعی، مدیران تجاري، اهداف و مقاصد اجتماعی را تحقق بخشد. بر اساس مفهوم بازاریاب
بازاریابی سازمان ها ناگزیرند در تعیین راهبردها و خط مشی هاي بازاریابی خود عوامل مهمی 

کنندگان و منافع جامعه در کوتاه مدت و بلند مدت را در نظر بگیرند. هاي مصرفنظیر خواسته
ي افراد اجتماع از طریق به عبارت دیگر، تأکید بازاریابی اجتماعی تنها ارضاي نیازها و خواسته ها

فرآیند مبادله و داد و ستد نیست، بلکه هدف و مقصد بالاتري دارد و آن تاثیرگذاري بر اعمال و 
 .]11[رفتار افراد در اجتماع است 

بر اساس مفهوم بازاریابی اجتماعی، مدیران بازاریابی سازمان ها و سازمان هاي بزرگ 
هاي ابی خود عوامل مهمی نظیر منافع سازمان، خواستهناگزیرند در تعیین خط مشی هاي بازاری

ها در ابتدا معتقد بودند هدف  کننده و منافع جامعه را همزمان مد نظر قرار دهند. سازمانمصرف
مدت عبارت است از کسب بازده بیشتر از سرمایه صاحبان سهام است اما بازاریابی آن ها در کوتاه

و خواسته هاي مشتریان و منافع جامعه در بلندمدت اهمیت آن ها دریافتند که تامین نیازها 
فراوانی دارد. طبق تعریف بازاریابی اجتماعی عبارت است از تطبیق و پذیرش فعالیت ها و 
فرآیندهاي بازاریابی تجاري به عنوان مبنایی براي تغییرات رفتاري در مخاطبین هدف به منظور 

 .]12[عی دستیابی موقت یا پایدار به اهداف اجتما
 بازاریابی رابطه مند - 6

معرفی شد و آن را به  1983مفهوم بازاریابی رابطه مند اولین بار توسط لئونارد بري در سال 
عنوان جذب، نگهداري و افزایش روابط با مشتري تعریف نمود. بازاریابی رابطه مند، بازاریابی 

یک جایگزین استراتژیک براي افزایش سنتی و بازاریابی آمیخته را به چالش کشیده و به عنوان 
پویایی و تعاملات در روابط سازمان با مشتریان قرارگرفته است. بازاریابی رابطه مند با به 
کارگیري فناوري در بازاریابی، فروش، ارتباطات و مدیریت مشتري، تعاملات بلندمدت با مشتري 

رف سازمان/مشتري خواهد شد. ایجاد کرده و با افزایش ارزش مشتري منجر به سود هر دو ط
بازاریابی رابطه مند رویکردي جدید در صنعت بانکداري است که هدف اصلی آن ایجاد روابط 

 .]13[نزدیک و بلندمدت به منظور درك و شناخت کامل از مشتري و تأمین رضایت اوست 
به عنوان جامعترین  توان میتعریف ارائه شده توسط گرونروس از بازاریابی رابطه مند را 

تعریف انتخاب نمود. وي بازاریابی رابطه مند را به عنوان فرایند شناسایی، ایجاد، نگهداري، تقویت 
و در صورت لزوم خاتمه دادن به روابط با مشتریان و دیگر ذینفعان در یک سود دوجانبه معرفی 

 .]14[ کرده بطوري که اهداف همه گروهها در آن تأمین شود



 
بی رابطه مند به ایجاد روابط بلندمدت و متقابل با افراد و سازمان ها و گروههاي بازاریا

ذینفع اشاره می کند و اساس آن برقراري ارتباطات مطلوب و موثر به منظور حفظ و نگهداري 
هاي ذینفع، مشتري مهمترین بوده و بازاریابی رابطه مند مشتري را به  هاست. در بین گروه آن

ها جایی ندارد اما  ی می نگرد که مستهلک نمی شود و اگر چه در ترازنامه سازماندیده یک دارای
در حقیقت از همه آن اقلام مهمتر است. بازاریابی رابطه مند، صرفاً به دنبال این نیست که 
خدمات را در مکان، زمان و قیمت مورد تقاضاي بازار هدف، دراختیارش قرار دهد، بلکه می 

با بازار هدف ایجاد کند که مجدداً در آینده از او خرید و دیگران را نیز به  خواهد چنان روابطی
مند به دنبال آن است که مشتریان بیشتري را حفظ کرده و  این کار ترغیب کنند. بازاریابی رابطه

 .]13[مشتریان کمتري را از دست بدهد 
 بازاریابی حسی -7
ابی است. با توجه به نوظهور بودن مفهوم بازاریابی حسی یکی از روش هاي نوظهور بازاری 

هاي انگشت شماري در مورد آن انجام شده است. پژوهشگرانی از قبیل  بازاریابی حسی پژوهش
هولتن و کریشنا نقش زیادي در توسعه این مفهوم ایفا کرده اند. از نظر کریشنا اهمیت حواس 

شده است. این در حالی است که انسان مدت هاي مدیدي است که در بازاریابی نادیده گرفته 
حواس انسان براي شفاف سازي هویت برند و تصویر ذهنی آن بسیار حائز اهمیت بوده و این 
حقیقت از لحاظ علمی کاملاً مستند و مبرهن است که حواس پنج گانه بر رفتار مشتریان تأثیر 

گیرد که در آن ها  میمیگذارند. شاکله بازاریابی حسی از آن دسته از بنیآن هاي نظري نشأت 
گیرد. از  تجربه برند، چه از نوع کالا و چه از نوع خدمات، با دیدي کل نگرانه مورد توجه قرار می

نظر وي، بازاریابی حسی شیوهاي از بازاریابی است که با بکارگیري احساس مشتریان بر ادراك، 
 .]15[گذارد  قضاوت و رفتار مشتري تأثیر می
ه حواس انسان کانون فعالیت هاي بازاریابی سازمان، با تأکید بر هولتن بیان می کند ک

ها و هویت برند خود را  تا ارزش دهد میخلق و ارائه تجارب حسی است. این امر به سازمان اجازه 
از نظر او، تنها از طریق تجربه  .]16[در سطح فردي عمیقتري به ذهن مشتري منتقل نماید 

تصمیم میگیرند کدام محصول یا برند را انتخاب کنند. از حسی است که مشتریان درنهایت 
د یک یا چند حس انسان را به منظور خلق توان میطریق حواس است که رسیدگی به مشتري 

تجربه حسی متعالی براي فرد، درگیر کرده یا بر آن تأکید کند. این رویکرد آگاهانه، حواس پنج 
. در این زمینه، چنین دهد میی، در کانون توجه قرار گانه انسان را برخلاف جریان اصلی بازاریاب

مطرح می شود که اگر قرار است معامله اي انجام شود یا ارتباطی شکل بگیرد، سازمان باید روي 
مشتریان اثرگذار باشد. چالش سازمان تحریک نقطه تماس فرد از طریق حواس پنج گانه است تا 

 سته هاي فرد را برآورده کند.تجربه حسی را تسهیل کرده و نیازها و خوا
در واقع بازاریابی حسی به معناي توانمندي سازمان در دستیابی به یک تجربه حسی 
متعالی با رویکردي راهبردي است که بر اساس آن به میزان ممکن، حواس بیشتري از انسان را 

ی را نشان توسعه کنونی بازاریابی حسی ظهور عصر جدیدي در بازاریاب .]16[نماید  جذب می
ها قرار خواهد  ن سازما که در آن حواس پنج گانه در کانون راهبردها و فنون بازاریابی دهد می

د بر ترجیحات، خاطرات و انتخابهاي توان میکه حواس پنج گانه  دهد میگرفت. پژوهش ها نشان 



 
یند خرید مشتري تأثیر بگذارد و همچنین آن ها نقش مهمی در ارتباطات عاطفی و تجربی در فرآ

 .]15[کنند  ایفا می
حواس انسان به عنوان عامل اصلی در درك بهتر نیازها، رفتار و تصمیم خرید  حس بینایی:

. اکثر مردم شود میهاي بشر بینایی مهم ترین حس محسوب  در میان حس .]17[مشتري است 
نده تجربه بینایی ). اجزاي تشکیل ده 2012به تجربه بینایی خود اطمینان کاملی دارند(کریشنا، 

از نمونه هاي دیداري در  .]16[ فرد، شماري از بیآن هاي حسی دیداري سازمان یا برند هستند
به مواردي از قبیل رنگ و  توان میصنعت بانکداري که توجه بینایی مشتریان را جلب می کند، 

ده در شعب، طرح برند معماري ساختمان، دکوراسیون، چیدمان شعب، زیبایی ابزار مورد استفا
مدل و رنگ لباس کارکنان، موارد دیداري استفاده شده در تبلیغات و طرح و رنگ وب سایت 

 بانک اشاره نمود.
مدت هاي زیادي است که صدا در بازاریابی انبوه استفاده شده است. موسیقی غالباً  حس شنوایی:

از  توان میسی این درك را . در بازاریابی حشود میبه منظور تجسم یا ارتقاي یک ایده استفاده 
 .]16[ هاي تبلیغاتی و صداهاي موسیقی به دست آورد طریق آرم ها و علائم صوتی، آهنگ

لیندستورم بیان می کند که صدا موجب برانگیخته شدن عواطف احساسات و شناخت مشتري 
لاً می وقتی که مشتریان آشنایی اندکی با پیام منتقل شده دارند، صداها معمو .]18[ شود می

توانند تأثیر مثبتی بر بازاریابی حسی داشته باشند. صداهایی که شخصی، احساسی و دوستانه 
 .]16[ معمولاً تجربه شنوایی مثبتی در ارتباط با تصویر ذهنی برند خلق می کنند شوند میتلقی 

ات به طور مثال در صنعت بانکداري نحوه صحبت کردن کارکنان، نوع موسیقی که در تبلیغ خدم
، نوع صداي فردي که در تبلیغات، خدمت را معرفی می کند صدایی که قدمت شود میاستفاده 

بانک را یادآوري می کند یا صدایی که پیشرو بودن بانک در فناوري را به ذهن مشتري می 
و یا موسیقی که براي زمینه وب  کنیم میرساند، موسیقی که هنگام بیان شعار بانک احساس 

  شود. میعملیاتی بانک استفاده  سایت یا محیط
بازاریابی بساوایی سازمان یعنی انتقال اطلاعات یا احساسات در هنگام لمس فیزیکی  حس لامسه:

یا مجازي محصولات و برندها، که مبتنی بر تعامل است. این روند بر ادراکات و تجارب لمسی فرد 
ا افزایش دهد. بازاریابی بساوایی، تعامل مبتنی است تا تعامل فیزیکی و روانی بین سازمان و فرد ر

بین سازمان و مشتریان را تا سطح شخصی افزایش داده و بدان شفافیت بیشتري می بخشد 
د هم توان میاین حقیقت که  .]17[حس لامسه به عنوان بزرگ ترین ارگان بدن ماست  .]16[

اعمال کرد. حس لامسه  در چشم انداز خدمات توان میشامل کالا و هم شامل خدمات باشد را 
حسی عمیق است و کمک می کند تا اشیا سه بعدي را تنها با تصور کردن یا دیدن آن ها درك 

 .]18[کنیم 
جنس بروشورهاي بانکی که خود، نمادي از توجه  توان میبراي حس لامسه در فعالیت بانکی 

یار مشتري قرار می بانک به کیفیت است، راحتی مبلمان شعب و جنس نوشت افزاري که در اخت
د حس لامسه مشتري را درگیر نموده و در تجربه او از استفاده توان میگیرد را در نظر گرفت که 

 از خدمات مؤثر باشد.



 
حس چشایی حسی به شدت سرشار از احساسات و عواطف مانند اثرانگشت حس چشایی: 

است، به طوري که آنچه بیانی مؤثر براي تجربه حسی افراد  "طعم"منحصربه فرد است. مفهوم 
، به مثابه تجربه کلی محصول محسوب می شود. واضح است که شود میخورده یا آشامیده 

ها به عنوان روشی براي بیان هویت فرد و تأکید بر سبک زندگی به عنوان بیان  از طعم توان می
انند تهیه در صنایع خدماتی نیز می توان حس چشایی را وارد نمود م .]16[ حسی استفاده کرد

یک خوردنی یا آشامیدنی براي بانک و ارائه آن در شعب که پس از آن اگر مشتري این خوراکی 
را در جاي دیگري استفاده نمود، برند بانک برایش تداعی شود و یا با طرح این پرسش که طعم 

 خوراکی استفاده شده در بانک براي شما چگونه است حس چشایی را تحریک نمود.
به چند صورت متفاوت و با چند هدف به کار  توان میدر بازاریابی حسی رایحه را  :حس بویایی

به عنوان تدابیر بازاریابی برا ي تبلیغ محصول و در بازاریابی راهبردي براي  توان میبرد. آن ها را 
د جزء مهمی توان میمتمایزسازي، ارتقاي جایگاه و تقویت تصویر ذهنی برند استفاده کرد. رایحه 

از بازاریابی حسی سازمان باشد، زیرا رابطه نزدیکی با حافظه و رفاه ما دارد. هر نوع رایحه اي 
رایحه می تواند اثرات شدیدي بر افراد  .]16[بطور طبیعی بخشی از زندگی روزانه افراد است 

غمگین یا تواند افراد را  داشته باشد. رایحه اغلب با افراد، رویدادها و اشیا در ارتباط است و می
شاد سازد. استشمام یک رایحه مطبوع و آرامش دهنده در هنگام استفاده از خدمات بانک 

د بر تجربه مشتري اثرگذار باشد و لحظات خوشایندي را براي او رقم بزند البته ایجاد توان می
اي نیازمند انجام فرآیندي روان شناختی است که رایحه منتخب موردپذیرش  چنین رایحه

 ن با سلایق متفاوت قرار گیرد.مشتریا
 بازاریابی سبز - 8

با توجه به معضلات مربوط به محیط زیست نظیر گرم شدن زمین و آلودگیهاي زیست محیطی، 
یکی از مهمترین مقوله هایی که در بازاریابی عصر حاضر به سازمان ها در دستیابی به مزیت 

بی سبز است. بازاریابی سبز، امروزه یکی از رقابتی پایدار کمک می کند، تأکید ویژه بر بازاریا
مهمترین متغیرهاي ایجاد تصویر از سازمان در ذهن مصرف کنندگانی است که دوستدار محیط 

که سازمان از سهم بازار بیشتري در مقایسه با رقبا برخوردار شده  شود میزیست هستند و باعث 
 و رقابت پذیري بیشتري داشته باشد.

کنونی، مدیران بانک ها باید به ابعاد گوناگونی از روابط میان بانک و  با توجه به شرایط
د توجه ویژه به مسائل زیست محیطی توان میمشتري توجه ویژه اي می نمایند. یکی از این روابط 

و ایجاد تصویري سبز از بانک در قالب خدمات دوستدار محیط زیست باشد. از طرفی دیگر به 
کرد هر عضوي از جامعه درگیر مسائل محیط زیست، سلامت و رفاه عنوان  توان میطور کلی 

هاي تکنولوژي، تخریب محیط زیست  است. در این میان مشاهده این حقیقت که چگونه پیشرفت
را سرعت بخشیده مشکل نیست. در این میان بانکداري نیز به دلیل مصرف بالاي انرژي و حجم 

رین صنایع افزایش دهنده دماي محیط زیست هاي کاغذي یکی از مهمت انبوه صورت حساب
د بطور بالقوه بحران توان میاست. در این راستا بازاریابی سبز نیز به صورت یک مسئله کلیدي که 

و از طریق متمایزسازي و ایجاد یک مزیت رقابتی منجر به  شود میکنونی را حل کند، پدیدار 
 .]19[گردد  بهبود تصویر بانک می



 
شامل تمام فعالیت هایی است که براي ایجاد و تسهیل مبادلات به بازاریابی سبز، 

به طوریکه این ارضاي نیازها و  شود میمنظور ارضاي نیازها و خواسته هاي بشري طراحی 
 .]20[ ها، حداقل آثار مضر و مخرب روي محیط زیست را داشته باشند خواسته

تلاش در جهت انطباق  افزایش تغییرات اکولوژیک، پیچیدگی هاي رشد اقتصادي و
فعالیت هاي مالی با این تغییرات، به نحویکه بتوان با استفاده از مزایاي گسترده و رو به رشد 
فناوري اطلاعات در عرصه بانکداري به تلفیق مناسبی از اقتصاد و جلوگیري از تاثیرات مخرب 

صنعت بانکداري  اخیرهاي  فناوري بر اکوسیستم و اقلیم رسید، از زمینه هاي مورد توجه سال
هاي فناوري و با  باشد. در این بین ایجاد نگرش نوینی بنام بانکداري سبز با اتکاء به ظرفیت می

هدف حفظ منابع طبیعی و در جهت توسعه پایدار از اهمیت ویژه اي برخوردار است. بانکداري 
یوهاي نوین از سبز، بانکداري بدون کاغذ، بدون سوخت و بدون اتلاف وقت و انرژي است. ش

بانکداري که چنانچه به اولویت اصلی مصرف کنندگان خدمات بانکی تبدیل گردد؛ می تواند 
زمینه ساز توسعه پایدار در کشور شود. در واقع بانکداري سبز و توسعه پایدار به گونه اي با 
 یکدیگر عجین هستند که یکی بدون دیگري بی مفهوم است. این اهمیت با توجه به گسترش

هاي مناسب جهت مدیریت مصرف، ارتقاء سطح آگاهی ها و لزوم  روزافزون فناوري و ایجاد زمینه
نماید  تر می هاي اجتماعی سازمان ها در جهت حفظ و بقاء زمین با اهمیت تعهد به مسئولیت

]21[. 
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گام با دنیاي علوم توسعه کنونی فضاي رقابتی سبب شده است تا علم بازاریابی متناسب و هم
نوین و ارتباطات تغییرات و تحولات جدیدي را تجربه نماید. ورود علوم پزشکی، اجتماعی و 
روانشناسی به حیطه شناخت رفتار مشتریان و روابط ساختاریافته موجب پیدایش شاخه هاي 

ی بر این جدیدي در علم بازاریابی همانند بازاریابی عصبی گردیده است. محققان بازاریابی عصب
عقیده هستند که ذهن ناخوداگاه انسان نسبت به ذهن هوشیار و خودآگاه او تاثیر بیشتري بر 
حرکت زندگی و انتخاب هایش میگذارد به همین جهت بازاریابان هوشمند با استفاده از علم 

ي ند افراد بیشترتوان میعصب شناسی و تمرکز بر مشتریان وفادار و صاحبان حساب هاي اعتباري 
را به سوي درگاه بانکی و وب سایت هاي خود جذب و شمار بیشتري از آن ها را روانه کانال هاي 
سپرده گذاري و اعتباربخشی نمایند. بسیاري از مصرف کنندگان محصولات را بر اساس 
احساسات، تصورات ذهنی و هیجاناتی که محصولات براي آن ها ایجاد می کنند، خریداري و 

یکی از مشکلات تحقیقات بازار این است که مصرف کنندگان طوري  .]22[. مصرف می نمایند
که احساس می کنند، فکر نمی کنند طوري که فکر می کنند، حرف نمی زنند و طوري که می 

 .]23[گویند عمل نمی کنند 
بزرگ ترین سازمان هاي جهان سعی می کنند ناخودآگاه مشتري را هدف بگیرند و از 

اخودآگاه او شوند. در این میان بازاریابی عصبی دانشی تازه است که به برسی هر طریقی وارد ن
تاثیر اعصاب و روان آدمی بر نحوه تعامل او با مشتریان می پردازد و توانسته در مدتی کوتاه 
مناسبات میان مشتریان با بازاریابان و فروشندگان را دستخوش تغییر سازد. این دانش با بهره 

ات علوم مختلف، برآن است تا تصمیم گیري هاي انسان را که غالبا به صورت مندي از مطالع



 
ناهوشیار و در مغز وي صورت می گیرد را بررسی نماید. کاربردهاي بازاریابی عصبی با علوم و 
فناوري هاي جدید در هم آمیخته است و هر روز جنبه ي جدیدي از آن بروز و ظهور می یابد 

]24[. 
د در جلب توان میکه چگونه تکرار مداوم نام یک برند  دهد میبی نشان علم بازاریابی عص

که مغز انسان از قانون تسلط پیروي  دهد میتوجه مشتریان موثر واقع شود نتایج تحقیقات نشان 
د آسانتر پردازش و تصمیم گیري کند. در مورد برندها نیز توان میکرده و در برابر هر چیز آشنایی 

د باعث ایجاد علاقه پنهانی در آن ها توان میر بوده و ارتباط مکرر با مشتریان همین موضوع برقرا
شده و ناخودآگاه آن ها را به سمت برند خاصی جذب کند که بهترین روش براي اجراي این 
راهبرد، استفاده از روابط عمومی موثر است. بازاریابی عصبی با تشخیص و بهینه سازي 

سازي با مشتریان حوزه تاثیر و عملکرد راهبردهاي روابط عمومی را فرآیندهاي ارتباط واعتماد 
بهبود می بخشد. بازاریابی عصبی با شناخت بخش هاي ناخودآگاه فکر انسان و القاي آن در 

ها و  ار تبلیغات موثر در زمانهاي راهبردي حوزه روابط عمومی، از طریق تکر ریزي برنامه
اد بین مشتري و بانک را به شیوه بسیار کارا مدیریت هاي مناسب فرایند ایجاد اعتم نمکا
هاي تحریک احساسات، تداعی خاطرات، جلب اعتماد،  نماید. بازاریابی عصبی با ایجاد مولفه می

تنوع در اندازه محصول و تایید جمع موجب ایجاد برجستگی بانک در مقابل سایر رقبا در ذهن 
 .]25[ع بخشد مشتري شده و جذب مشتري براي بانک را تسری

بازاریابی عصبی، یک رویکرد نظري و مفهومی نسبتاً جدید است با این ایده که یک 
واقعیت عینی وجود نداشته و درواقع، کل جهان درون ذهن ما قرار دارد و منحصراً محصول 

امیال، انتظارات و  توان میادراکات ذهنی و تصورات ماست. به کمک بازاریابی عصبی 
سازي پزشکی کشف کرد که  کارگیري فناوري شبیه نهان مشتریان را با بههاي پ محدودیت

تغییري عمده در روابط سازمان و مشتریانش ایجاد می کند. با توجه به رقابت تنگاتنگ بین 
ها در جذب منابع و ارائه خدمت به مردم، لزوم ترویج فرهنگ اطلاع رسانی و تبلیغات موثر  بانک

اف به نحوي که براي آحاد جامعه قابل درك باشد یک نکته کلیدي در سطح وسیع و به طور شف
که بانک بتواند رابطه معنادار و  شود میو این زمانی به نحو مطلوب برآورده  شود میمحسوب 

موثري با مشتریان در تمام حوزه هاي ارتباطی خود ایجاد نماید. بازاریابی عصبی به عنوان یک 
ا درك و شناخت و ارایه راهکارهاي پاسخ دهی به خواستهاي هاي و نوین ، ب علم میان رشته

 .]26[اي موثر کمک شایانی نماید  د بانک را در دسترسی به اهداف خود به شیوهتوان میمشتریان 
واژه ي بازاریابی عصبی به استفاده از علم مدرن مغز براي اندازه گیري تاثیر بازاریابی و 

رد. بازاریابی عصبی مطالعه ي چگونگی پاسخ مغز انسان به تبلیغات در مصرف کنندگان اشاره دا
هاي مغز، چشم و ... است.  هاي مرتبط با مغز توسط نظارت علمی بر فعالیت تبلیغات و سایر پیام

هاي نوین رشته ي علوم اعصاب بنا شده است و منجر  این دانش تجاري بر اساس تکنیک .]27[
غزي مصرف کننده در راستاي افزایش کارایی تجاري در به شناسایی و درك بهتر مکانیسم هاي م

 .]23[سازمان می شود 
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با توجه به اینکه هدف بخش بازاریابی ماوراي فروش بوده و مبتنی بر ایجاد یک تعهد پایدار بین 

هدف با معرفی از طریق تبلیغات،  باشد و این یک نام تجاري خاص و یک گروه مشتري ویژه می
ترجیح از طریق قیمت، زیبایی ظاهري، شهرت و نام تجاري و ایجاد وفاداري از طریق کیفیت 

گردد، تحقیقات مصرف کننده به شیوه هاي علم عصب  محصول و رضایت مشتري حاصل می
ر این میان د به مدیران در شناخت واقعی این خواست ها کمک شایانی نماید.دتوان میشناسی 

ایجاد یک تعهد قوي بین یک نام تجاري و یک گروه مشتري از طریق طی شدن سه مرحله آشنا 
شدن با نام تجاري، شناخت پیدا کردن مشتري نسبت به آن، ترجیح دادن آن نام تجاري توسط 

 گردد، لیکن مساله مهم براي هر سازمانی در حوزه بازاریابی و مدیریت برند، مشتري فراهم می
شناخت این مساله است که چگونه در مشتریان بالقوه بازارهاي هدف براي نام تجاري سازمان 
خود ایجاد ترجیح نمایند؟ در علم بازاریابی ایجاد ترجیح، تمایل به خرید را در مشتري افزایش 
داده و موجب نوعی سودآوري معنوي در خریدهاي احتمالی مشتري است که در ذهن مصرف 

جاد گردیده است به عبارت دیگر ایجاد این تصویر از نام و نشان سازمان فرآیند کننده ها ای
هایی  ساختارسازي برندینگ سازمان را شامل خواهد شد. از آنجا که مدیران در جستجوي محرك

هستند که درگیري ذهنی مشتریان بالقوه را افزایش دهد تا در ذهن آن ها نفوذ کنند، با روش 
بازاریابی عصبی و با توجه به نوع محصول و اثري که بر مغز انسان  هاي گسترده پژوهشی

بررسی نمود که کدام تبلیغ ، شیوه فروش یا حتی فعالیت اجتماعی و شعار  توان میمیگذارد، 
 .]28[د مخاطبان را بیشتر تحت تاثیر قراردهد توان میتبلیغاتی 

اند؛ نورومارکتینگ  خود بوده بازاریابان همواره در آرزوي دستیابی به نقشه ذهن مشتري
در واقع زاییده دو دانش بازاریابی و علم عصب شناسی است. این دانش شگفت انگیز و نوظهور، 
نقشه ذهنی مشتریان را در اختیار صاحبان صنایع و بازاریابان می گذارد. آنچه که مردم به زبان 

ارد! نتایج سال ها پژوهش در این می آورند، لزوماً با آنچه که در ذهن آن ها میگذرد تطابق ند
حوزه، حاکی است که تصمیم گیري هاي ما بیش از آنکه مبناي عقلانی داشته و مبنی بر 
استدلال باشند، هیجانی و متکی براحساسات هستند و در ناخودآگاه رخ می دهند. ضمن آنکه 

عملی شدن  تصمیم گیري هاي عقلانی نیز بدون دخیل کردن جنبه هاي احساسی، هرگز مجال
  نخواهند یافت. این دقیقاً نقطه قوت نورومارکتینگ است که قادر به نفوذ به ناخودآگاه ماست.

مندي از مطالعات علوم مختلف، بر آن است تا  نورومارکتینگ، دانشی است که با بهره
رد. گی صورت ناهشیار و در مغز وي صورت می  هاي انسان را بررسی کند که غالباً به گیري تصمیم

بلکه، هدف  ببریمدر نورومارکتینگ نیازي نیست تا از فرد بپرسیم تا به تصمیم هاي او پی 
 دستیابی به اعماق ذهن مخاطب است.

 هاي مسئولیت جسم، فرماندهی مرکز عنوان به انسان مغز دانیم می که طور همان    
 بازار محققان و بازاریابان همیشگی تلاش سویی از دارد؛ عهده بر را گیري تصمیم جمله از بسیاري

. کنند پیدا اشراف آن کیف و کم و کنندگان مصرف گیري تصمیم فرایندهاي بر تا است بوده این
  .دهد می تشکیل را ما از یک هر شغلی و شخصی زندگی از مهمی بخش گیري تصمیم
ل و یا ح  گیرندگان افرادي هستند که مسئولیت قضاوت یا انتخاب بین دو یا چند راه تصمیم

پدیده را بر عهده دارند و این قضاوت ها و انتخاب ها چه در زندگی شخصی و چه در محیط کار، 



 
 گیري ها بیش از د بسیار مهم و حیاتی باشد. از سویی تصمیمتوان میبا هر پست و مسوولیتی، گاه 

لانی هم هاي عق گیري ي استدلال باشند، احساسی هستند و حتی تصمیم آنکه عقلانی و بر پایه
کنند. در واقع این  گاه مجال عملی شدن پیدا نمی هاي احساسی، هیچ بدون کمک جنبه

هاي  . با وجود این، روششوند میمندي ما به یک برند خاص  احساسات هستند که باعث علاقه
 .]28[گیري عاجز هستند  سنتی در شناخت ماهیت حقیقی تصمیم
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 این در که بانکی هر طلبد، می مؤثر را مداري مشتري و بازاریابی نو هاي هشیو امروز بانکداري
 و درنتیجه منابع و ماندگاري بالا منابع جذب موجب رقابتی بازار نماید در عمل تر موفق امور
امروزه با توجه به تغییرات سریع و غیر  .شد خواهد بالا وري بهره با بانک آن دائمی و بقاي دوام

گیري از فنون بازاریابی جهت گسترش بازار و  نی در عرصه بانکداري، لزوم بهرهبی قابل پیش
سیستم بانکی در کشور نیازمند تحول بازاریابی  .معرفی خدمات نوین بانکداري گریز ناپذیر است

در بانکداري است، این تحول باید به صورت یکپارچه و سیستماتیک در همه حوزه هاي بانکی 
گیزشی پرسنل(بازاریابی داخلی) تا سیستم هاي ارائه خدمات به مشتریان همه باشد. از سیستم ان

نیاز به تغییرات اساسی دارد. موضوعی که مشتریان به دنبال آن هستند، توانایی بانک در دریافت 
خدمات مناسب است. بنابراین مدیران بازاریابی بانک ها براي مفید شدن خدمات شان باید به 

مدیران بانکی در مورد بازاریابی یکی از  تصور غلط و ناآگاهانه  .مشتري بپردازنداطلاعات کافی از 
چالش هاي اساسی خدمات بانکی می باشد. اطلاعات نادرست و مدیریت اشتباه در مورد بازاریابی 

بازاریابی در بانک هاي ایرانی  خدمات بانکی، موجب کاهش بهره وري و درآمد بانکی می گردد.
افراد مجرب در حوزه بازاریابی وارد سیستم مدیریت خود ننمایند، امکان رشد و  تا زمانی که

بازاریابی در بانک ها زمانی در سیستم بانکداري بوجود می آید که  .توسعه پایدار نخواهد داشت
بتوان با برنامه ریزي بازاریابی مناسب علاوه بر جذب مشتري هاي جدید، مشتري هاي موجود 

ظ نمود. بازاریابی در بانک ها نیازمند آموزش مناسب، پرسنل اجرایی با انگیزه، بانک را نیز حف
توجه به نیازهاي بازار، ایجاد زیرساخت هاي فنی و حقوقی و فرهنگی مناسب، افزایش انعطاف 
پذیري، پاسخگویی مناسب پرسنل بانک و سیستم قیمت گذاري مناسب خدمات می باشد. 

ها، بخش  نیازمند رشد و تکامل همه عوامل موثر اعم از دولت، بانک سیستم بازاریابی در بانک ها
 خصوصی و مشتریان در بخش هاي بازاریابی خدمات بانکی می باشد.
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