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 مسألهـ تعريف 1ـ1

يرانـي در اآيا ناتواني بانكهـاي »ما در اين تحقيق به دنبال بررسي اين موضوع هستيم كه 

در  ازاريابيبرآورده كردن نيازها و خواسته هاي مشتريان يا به عبارتي عدم كاربرد صحيح ب

 «نظام بانكي، علت عدم تقاضاي بهينه براي بانكهاست؟

نـده ي از موضوع داشته باشيم كـه ذهـن خوانقبل از شروع بحث لازم است تعريفي اجمال

 نسبت به بعضي مطالب روشن گردد.

بازاريابي يكي از آن اصطلاحاتي است كه تقريباً تمامي مردم دربـاره ي  :تعريف بازاريابي

آن اظهار نظر مي كنند. اما غالب مردم در مورد ايـن اصـطلاح اشـتباه مـي كننـد. حتـي 

و خدماتي نيز هنوز مفهوم بازاريـابي را درك نكـرده  بسياري از مديران شركتهاي توليدي

اند. تلقي آنها از بازاريابي معادل فروش تا تبليغات تجاري است كه باعـث افـزايش فـروش 

 مي گردد.

ات، گرفته شده است. در فرهنـگ لغـ Marketingاز كلمه انگليسي « بازاريابي»اصطلاح 

ليـه چيـزي مـي باشـد. در مفهـوم بـه ك« بازاري كـردن»يا « به بازار رساندن»به معناي 

صـرف معملياتي اطلاق مي گردد كه در فاصله بين توليدكننده )ارائه دهنده خـدمت( تـا 

رائـه اكننده )دريافت كننده خدمت( رخ مي دهد. از اصطلاح بازاريـابي تعـاريف مختلفـي 

 شده است كه هر يك تنها به جنبه هاي متفاوتي از آن اشاره مي كنند.

به عنوان يك پديده ي تجـاري، فرآينـد انجـام مبادلـه، فرآينـد انتقـال مالكيـت  بازاريابي

محصول، فرآيند تحويل عرضه و تقاضا و... تعريف گرديده است. تعريف كاملي از بازاريـابي 
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توسط يكي از برجسته ترين تئوريسين هاي بازاريابي به نام پروفسور فيليـ  كـاتلر ارائـه 

بازاريابي عبارت است از مجموعه فعاليتهاي انساني ـ اقتصـادي گرديده است. به نظر كاتلر 

 در جهت ارضاي نيازها و خواسته هاي بشر از طريق فرآيند انجام معامله.

ازاريـابي، باست. عامـل اصـلي در « نيازها و خواسته هاي انساني»تأكيد اصلي بازاريابي بر 

ا يـن نيازهـاست كه نهايتاً رفـع اپيداكردن نيازهاي بالقوه مشتريان و سپس رفع اين نيازه

 براي مؤسسه سود ايجاد مي كند.

 انجـام دادن امـوري»تعريف خدمات بانكي و خدمات جمع خدمت است و عبارت است از 

 «.كه مجموعه اي از مزايا را به مشتريان عرضه مي كند

ا ر( يـدر نظام بانكداري، خدمات ممكن است به وسيله دستگاه )عـابر بانـك(، فـرد )مشـاو

شايش گتركيبي از اين دو )صندوقدار( عرضه شود. از جمله خدمات بانكي عبارت است از 

 ماني.احسابهاي مختلف جاري، پس انداز، سرمايه گذاري، اعطاي وام و تسهيلات، خدمات 

جديد  ازاريابيبفرآيند بازاريابي خدمات مشابه فرآيند بازاريابي كالاهاست. از تمام مفاهيم 

 ات مي توان استفاده كرد.براي عرضه خدم

دمات مطلب ديگري كه لازم است توضيح داده شود اين است كه چرا بحث بازاريابي در خ

 بانكي مطرح مي شود؟

براي روشن شدن اين موضوع كافي است بدانيم كه امروزه بازار خدمات بانكي تبـديل بـه 

د كـه عـلاوه بـر يك بازار رقابتي شده و در اين ميـدان رقابـت، بـانكي موفـق خواهـد شـ

شناسايي نيازهاي مشتريان، سعي در ارائه خدمات مورد نياز آنها به صورت سريع، دقيق و 
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نوين نمايد و به كاركنان خود به عنوان كليدي ترين عنصر آميخته بازاريابي توجـه كنـد. 

از  بنابراين بازاريابي وسيله اي است براي نيل به موفقيت در اين بازار رقابتي. براي پيـروي

فلسفه يا گرايش بازاريابي ابتدا بايد به شناسايي و برآورده كـردن نيازهـا و خواسـته هـاي 

بر سـازمان ومحصـولي « فروش»مشتريان براي كسب سود پرداخت. بنابراين هنگامي كه 

بايد بر مشتريان و محصـولي كـه « بازاريابي»كه سازمان مايل است بفروشد متمركز است 

كنند متمركز باشد. به كارگيري فلسفه بازاريابي هنگامي تحقق مـي آنها مايلند خريداري 

يابد كه بازاريابان به رضايت مشتري توجه داشته، محصولاتي را در نظر گيرند كه نيازهاي 

برآورده نشده  يا تشخيص داده نشده را رفع مي كند. هر چه شركت يا سازمان از مشتري 

بيشتر تبعيت كند. وظيفـه ي بازاريـابي بيشـتر  گرايي به منزله ي يك فلسفه ي بازرگاني

اهميت مي يابد. در اين حالت براي موفقيت شركت، جلب رضايت مشتريان از هـر عامـل 

 ديگري مهمتر است.

 ازاريـابياكنون باتوجه به مطالب مذكور اين سؤال مطرح مي شود كه آيا مي توان فلسفه ب

 ت.ين سؤال به طور مشروط مثبت اسرا براي بانكهاي ايراني اعمال كرد. پاسخ به ا

در ايران بانك ها، دولتي و تحت كنترل قوانين و مقررات دولت هستند. چنـين وضـعيتي 

انعطاف پذيري بازاريابي را كاهش مي دهد و اتخاذ موضع رقابتي را براي يك بانك خـاص 

لتـي تـا مشكل مي سازد. به همين دليل استفاده از فلسفه ي بازاريابي بـراي بانكهـاي دو

حدودي امكان پذير است، ولي به كارگيري اين فلسفه براي بخش خصوصي متفاوت است 

و استفاده از ابزار آن باتوجه به سياست هاي كلان اقتصادي دولت و سايت هاي انبسـاطي 
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و انقباضي پولي  مالي كشور صورت مي گيرد. بنابراين در مجموعه اي دولتي با معيارهاي 

ن در وضعيت عدم ثبات اقتصادي، بانك ها به صورت يك مجموعه ارزشي خاص و همچني

يا به صورت يك مجموعه يا به صورت انفرادي به طور محدود مي توانند در تحقق فلسـفه 

 بازاريابي موفقيت نسبي بدست آورند.

 ابي ديگـردر راستاي تحقق فلسفه بازاريابي در جهان امروز روشهاي قديمي و سنتي بازاري

بهـره  و در بلندمدت سازمان هايي در بـازار پايـدار و موفـق خواهنـد بـود كـهكارا نيست 

 برداري بهينه را از بازاريابي جديد بنمايند.

 

 ـ اهميت موضوع تحقيق1ـ2

امروزه صنعت بانكداري در جهان با اشعار ارائه خدمات با كيفيت عـالي، سـرعت در ارائـه 

همپا با صنايع ديگر در حـال پيشـرفت و خدمات، هزينه مبادله پائين و رضايت مشتريان، 

 1960توسعه است و از تحولات اقتصادي عقـب نمانـده اسـت. در حـالي كـه از دهـه ي 

تاكنون بسياري از بانكهاي جهان براي پيشبرد اهداف خـود بـه طـور وسـيع از روشـهاي 

از  بازاريابي نوين استفاده كرده اند، بازاريـابي خـدمات بـانكي در ايـران در سـالهاي پـس

انقلاب به دست فراموشي سپرده شده بود. در يكي دو سال اخير بانكهاي ايرانـي بـه طـور 

محدود در صدد پياده كردن اصول بازاريابي برآمده اند. ايجاد بخشهاي تحقيقات و برنامـه 

ريزي و بهبود خدمات بانكي و بازاريابي مبين اين مسأله است. اين در حالي است كه با در 

ورد نسبتاً ناچيز سيستم بانكي در ايـران و عـدم كـارايي و اثربخشـي شـعب نظر گرفتن م


