
1ماژول 
اصول بازاریابی
تعاریف و مفاهیم 

مدرس و مشاور کسب و کار|رضا کرد 



یاد گیری مفاهیم اصلی مارکتینگ 

یکسان سازی واژه های مربوط به مارکتینگ

ینانطباق مفاهیم با فضای بانک اقتصاد نو

:ماژول مفاهیم اصول بازاریابی هدف از 
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Marketing Quotes :

که بازاریابی هنر یافتن راه های زیرکانه برای خلاص شدن از چیزی

.تمیسازید ، نیست ؛ بلکه هنر خلق ارزش واقعی برای مشتری اس

“Marketing is not the art of finding clever ways to dispose of 

what you make. It is the art of creating genuine customer value.”

 Philip Kotler
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در بانک اقتصاد 
ه نوین مارکتینگ چ
کاری را انجام 

میدهد ؟

Marketing



Marketing is 

engaging customers

 and 

managing profitable 

customer 

relationships.

Marketing



Marketing

: Kotler & Keller 2016 :تعریف تکمیلی 

یتیمدیرواجتماعیفرایندیکبازاریابی
خلقطریقازسازمان هایاافرادکهاست

برطرفراخودنیازهایارزش،تبادلو
.می کنند



MarketingMarketing



VALUE

Marketing

باکهفرایندهاستونهادهافعالیت ها،ازمجموعه ایبازاریابی
مانجاپیشنهادهاییمبادلهوارائهارتباط،برقراریخلق،هدف

به طورجامعهوشرکامخاطبان،مشتریان،برایکهمی شود
.کنندمیایجادارزشکلی

Marketing



مارکتینگ در بانکمفوم

:بانکدرمارکتینگتعریف

ینافهمیدنیعنیبانکدرمارکتینگ
اداعتمبانکبهمشتریچراکهموضوع

؟کندمی

؟میکنداستفادهخدمتیکازچرا

؟میدهدادامهرااشرابطهچرا



مارکتینگ در بانکمفوم

؟دداروظایفیچهبانکدرمارکتینگ



Peter Drucker مشهورترین تعریف را ارائه می کند:

Marketing is the whole business seen from the 

customer’s point of view.

نقش بازاریابی در سازمان

:کلیدی بازاریابیوظایف

تحلیل بازار •
طراحی ارزش •
CX  مدیریت تجربه مشتری •

هدایت برند •
تحلیل داده •
هماهنگی میان بخشی •



B2Bو B2Cتفاوت سازمان های 



•B2C – Business to Consumer

.ارزش خلق می کندمصرف کننده نهایی فردییعنی شرکت برای 

•B2B – Business to Business

.ندارزش خلق می کیک سازمان یا سیستم سازمانییعنی شرکت برای 

B2Bو B2Cتفاوت سازمان های 



B2C و B2B نوع شرکت نیستند،

.گیری هستند نوع بازار و نوع تصمیم

تاس« سیستم تصمیم گیر»یا « فرد تصمیم گیر»تفاوت اصلی در 

.مربوط به سمت تقاضا است، نه سمت عرضه B2B و B2C بحث

B2Bو B2Cتفاوت سازمان های 



:یعنی 

.دگرفته می شویک فردتصمیم در نهایت توسط : B2C در

.گرفته می شودیک سیستمتصمیم توسط : B2B در

:پس 

•Marketing در B2C:
.فردیمارکتینگ یعنی کمک به شکل گیری ترجیح و انتخاب در ذهن مصرف کننده

•Marketing در B2B:
.مارکتینگ یعنی کمک به شکل گیری یک تصمیم سازمانی

B2Bو B2Cتفاوت سازمان های 



B2C در بانک:

B2Bو B2Cتفاوت سازمان های 

ده ، سپراپلیکیشنحساب شخصی ، کارت ، 
فردی ، وام خرد 

B2B در بانک:

خدمات حقوقی ، حساب سازمانی ،  تسهیلات 
، مدیریت ضمانتنامهشرکتی ، خدمات ارزی ، 

نقدینگی



B2Bو B2Cتفاوت سازمان های 

ند،بانک با انسان ها کار نمیک

.  ندبانک با تصمیم ها کار میک
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Customer Needs

Customer Wants

Customer Demands

از نیاز تا تقاضا در خدمات بانکی

ومسه مفهطبقه نظریه فیلیپ کاتلر 

Need ،Want و Demand 

پایه ای ترین عناصر شناخت رفتار 

.  مشتری هستند



چه فیزیکی، چه :نیاز، حالت احساس کمبود است 
روانی، چه سازمانی
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Customer 
Needs

Customer 
Wants

Customer 
Demands

؟چگونه نیاز به تقاضا تبدیل می شودیدتقسیم بندی بر مبنای نیاز به خر



چه فیزیکی، چه :نیاز، حالت احساس کمبود است 
روانی، چه سازمانی
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Customer 
Needs

Customer 
Wants

Customer 
Demands

یدتقسیم بندی بر مبنای نیاز به خر

شده ترجیح دادهخواسته، شکل فرهنگی یا فردی
.نیاز استبرای رفع

؟چگونه نیاز به تقاضا تبدیل می شود



چه فیزیکی، چه :نیاز، حالت احساس کمبود است 
روانی، چه سازمانی
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Customer 
Needs

Customer 
Wants

Customer 
Demands

یدتقسیم بندی بر مبنای نیاز به خر

شده ترجیح دادهخواسته، شکل فرهنگی یا فردی
.نیاز استبرای رفع

ایل توان خرید و تمباتقاضا، خواسته ای است که
.همراه شده باشد، اعتماد و آمادگی واقعی

؟چگونه نیاز به تقاضا تبدیل می شود



ه نیاز به امنیت مالی ، نیاز به انتقال پول ، نیاز ب
دریافت وام ، نیاز به مدیریت مالی شرکت
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Customer 
Needs

Customer 
Wants

Customer 
Demands

یدتقسیم بندی بر مبنای نیاز به خر

یک نفر سرعت می: افرادی که نیاز به وام دارند 
خواهد ، یک نفر سود پایین می خواهد ،یک نفر 

.شعبه نزدیک می خواهد

اپلیکیشنحضور در شعبه ، نصب 

شود ؟چگونه در بانک نیاز به تقاضا تبدیل می:مورد کاوی 
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Customer Demands

یدتقسیم بندی بر مبنای نیاز به خر شود ؟چگونه در بانک نیاز به تقاضا تبدیل می:مورد کاوی 

چه تضمینی هست که مشتری بانک 
اقتصاد نوین را انتخاب کند ؟
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ارزش پیشنهادی

هکاستهایفایدهکنندهتوصیف
شمامحصولیاخدماتازمشتری

.داردانتظار

سادهبیانیهیکپیشنهادیارزش
ندکمیبیانخلاصهطوربهکهاست

خدماتیامحصول،مشتریچراکه
.کندمیانتخابراشما



ارزش درک شده توسط مشتری

آیا ارزش های ارائه شده در بانک، توسط مشتری درک می شود ؟



ارزش درک شده توسط مشتری
Customer Perceived Value

رضایتمندی مشتری
Customer Satisfaction

ارزش و رضایت مشتری
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چیزیارزش،کهاستاینکلیدینکته
ارزشمی کند؛ادعاسازمانکهنیست
هتجربواقعاًراآنمشتریکهاستچیزی

.می کنددرکو

هرازبیشارزشخدماتی،سازمان هایدر
دیدهخدمتتجربهکیفیتدرچیز

.می شود

ارزش درک شده توسط مشتری
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:د ارزش هایی که مشتری در بانک انتظار دارد ، داشته باشنمونه ای از

ارزش درک شده توسط مشتری
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:د ارزش هایی که مشتری در بانک انتظار دارد ، داشته باشنمونه ای از

ارزش درک شده توسط مشتری

سادگی فرایندسرعتاعتماد

سادگی اپ

احترام
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:Types of Customer Value–انواع ارزش مشتری 

کارکرد واقعی خدمت Functional Value–ارزش عملکردی •

آرامش و اطمینان در تجربه دریافت خدمت Emotional Value–ارزش احساسی •

هزینه مستقیم و غیرمستقیم Monetary Value–ارزش مالی •

زمان صرف شده و سرعت انجام کار Time Value–ارزش زمانی •

ارزش درک شده توسط مشتری



رضایت مشتری –
:بیان می کنند2016کاتلر و کلر 

Satisfaction is the feeling of pleasure or disappointment resulting 

from comparing perceived performance with expectations.

.رضایت، نتیجه مقایسه عملکرد واقعی با انتظارات است

B2B ارتباط این مفاهیم با

:در بازار سازمانی، ارزش و رضایت ابعاد پیچیده تری دارند

Operational Risk Reduction – کاهش ریسک عملیاتی •

Integration Value – قابلیت یکپارچگی با سیستم های فعلی •

Total Cost of Ownership – کاهش هزینه مالکیت •

SLA پایداری کیفیت و •

پشتیبانی و آموزش کارکنان •

B2B – مثال ها

در زنجیره تأمین ایران خودرو ارزش را با کاهش خطا و ردیابی بهتر قطعات  SAPCO :ایران •
.ایجاد می کند

بکه رضایت مشتری را با خدمات پس ازفروش پیش بینانه و مدیریت ریسک ش Cisco :جهان •
.تقویت می کند

رضایت مشتری

رضایت، احساسی از خشنودی یا نارضایتی است که در نتیجه مقایسه عملکرد 

.ادراک شده با انتظارات شکل می گیرد



وقتی مشتری ارزش دریافت شده را با 
انتظاراتش مقایسه می کند ، رضایت ، 

.شکل میگیرد 

رضایت مشتری



تفاوت های فروش و بازاریابی



:کاتلر می گوید

Selling focuses on the needs of the seller; 

marketing focuses on the needs of the buyer.

بازاریابیمتمرکز است بر نیازهای فروشنده فروش 
متمرکز است بر نیازهای خریدار

تفاوت های فروش و بازاریابی



تفاوت های فروش و بازاریابی



تفاوت های فروش و بازاریابی

:نقطه شروع

محصول: فروش 
نیاز بازار: مارکتینگ 

:هدف

افزایش فروش: فروش 
خلق ارزش پایدار: مارکتینگ 

:افق زمانی

کوتاه مدت: فروش 
بلندمدت: مارکتینگ 

:تمرکز

محصول: فروش 
مشتری :مارکتینگ 



خطاهای رایج در مارکتینگ بانک

خطاهای فعلی شما در

مارکتینگ چیست ؟



خطاهای رایج در مارکتینگ بانک

:خطای اول 

بلیغاتاشتباه گرفتن مارکتینگ با ت

جربه مارکتینگ فرایند شناخت نیاز مشتری ، طراحی ارزش ، ایجاد ت

.و ساختن رابطه پایدار با مشتری است 

انی ، تبلیغات یکی از ابزارهای مارکتینگ است که در جهت اطلاع رس

.یادآوری یا ترغیب مشتری استفاده می شود 



خطاهای رایج در مارکتینگ بانک

:خطای اول 

بلیغاتاشتباه گرفتن مارکتینگ با ت

–طراحی خدمات –فهمیدن مشتری : در بانک ، مارکتینگ یعنی 

وفادار سازی–تجربه دیجیتال –تجربه شعبه –ساخت اعتماد 

ئووید-رسانه -کمپین-بیلبورد: در بانک ، تبلیغات یعنی 



خطاهای رایج در مارکتینگ بانک

:خطای اول 

بلیغاتاشتباه گرفتن مارکتینگ با ت

د وام فوری یک حرکت تبلیغاتی است اما طراحی فراینکمپینراه اندازی 

.است یمارکتینگمناسب ، خلق تجربه جذاب ، یک حرکت اپلیکیشنمناسب ، 

جربه و تبلیغات می تواند مشتری را وارد بانک کند اما ت

.اعتماد او را نگه میدارد 



خطاهای رایج در مارکتینگ بانک

:خطای دوم 

تمرکز صرف بر جذب مشتری

بعضی بانک ها تمرکز را روی جذب مشتری می گذرانند اما مواردی

حفظ مشتری–وفاداری –رضایت : را فراموش می کنند 

.د بانک برای افتتاح حساب جایزه میدهد اما اپ پیچیده ای دار: نمونه 

.جذب مشتری بدون حفظ تجربه ، رشد پایدار نمی سازد 



خطاهای رایج در مارکتینگ بانک

:خطای سوم 

یکسان دیدن همه مشتریان

ای و یک تجربه را برکمپینبسیاری از بانک ها یک پیام ، یک 

.مشتریان طراحی میکنند 

.وقتی همه مخاطب هستند ، کسی مخاطب نیست 



خطاهای رایج در مارکتینگ بانک

:خطای چهارم 

یتالناهماهنگی بین شعبه و تجربه دیج

اما بانک در تبلیغات ، سریع ، مدرن ، مودب ، هدفمند دیده می شود

:در تجربه واقعی 

.شلوغ ، پیچیده و با پاسخگویی ضعیف است 

وام آنلاین در چند دقیقه اما در عمل مشتری بارها به شعبه : نمونه 
.مراجعه می کند



خطاهای رایج در مارکتینگ بانک

:خطای پنجم 

تمرکز بر محصول به جای تجربه

ابانک مواردی مانند سقف تسهیلات ، نرخ ، امکانات را میفروشد ام

.ند درباره سادگی ، آرامش ، کاهش استرس و شفافیت صحبت نمی ک



خطاهای رایج در مارکتینگ بانک

:خطای ششم 

نادیده گرفتن اعتماد

یام های در بسیاری از صنایع مشتری میتواند ریسک کند اما در بانک با پ

.د پاسخ های متناقض ، اعتماد از بین می رو. مبهم، کارمزدهای غیر شفاف 



قیف بازاریابی در بانکداری



قیف بازاریابی در بانکداری



قیف بازاریابی در بانکداری

نک  مدلی است که مسیر حرکت مشتری با

ه بلند از آشنایی اولیه با برند تا ایجاد رابط

.مدت با مشتری را نشان می دهد 



قیف بازاریابی در بانکداری

:در این مرحله مشتری برای اولین بار با 
بانک•
خدمت•
اپلیکیشن•
پیشنهاد های مالی•

.مواجه می شود 

:ابزارها 
تبلیغات•
توصیه دیگران•
روابط عمومی•
•...



قیف بازاریابی در بانکداری

در این مرحله اعتماد اولیه شکل میگیرد و 
:  مشتری باید احساس کند که 

.بانک قابل اعتماد است •
.امن استاطلاعاتش•
.شفاف هستندفرایندهای•
.ریسک قابل قبول است •

:می شوند  Trustعواملی که باعث 
اعتبار برند•
تجربه دیگران•
تالدیجیامنیت •
شفافیت•
تجربه شعبه•



قیف بازاریابی در بانکداری

،خدمتازواقعیاستفادهمرحلهایندر
.شودمیسنجیده

نصبرااپمشتریانازبرخیاستممکن•
اامباشندکردهبازراحساب،باشندکرده

.باشندنداشتهواقعیاستفاده

:  Usageدلایل شکست 
UXضعف •
پیچیدگی•
بی اعتمادی•
فضای فیزیکی منفی•



قیف بازاریابی در بانکداری

:در این مرحله مشتری وفادار شده است و 
استفاده را ادامه می دهد ،•
بانک را ترک نمی کند ،•
خدمات بیشتری را استفاده میکند ،•
.بانک را به دیگران توصیه میکند •

:عوامل وفاداری 
رضایت•
اعتماد•
تجربه پایدار•
پشتیبانی•



قیف بازاریابی در بانکداری

.ست مشکل بسیاری از بانک ها در میانه قیف ا



های جدید بانکداری در دنیاترند

Modern Trends In Banking Marketing

بانک ها دیگر فقط بر سر 

د خدمات مالی رقابت نمی کنن

، بر سر تجربه ، اعتماد ، 

سادگی و کیفیت رابطه با

.  مشتری رقابت می کنند



های جدید بانکداری در دنیاترند

Digital Experience First اولویت بودن تجربه دیجیتال: 1ترند

، در ه مبنای تجربه مشتری بودبشعدر گذشته ، 
ای حال حاضر اپ ، اینترنت بانک و سایر تجربه ه

ری از دیجیتال ، بخش بزرگی از تصویر ذهنی مشت
.  بانک را می سازند

Forrester 2025 : Digital Banking Experience



های جدید بانکداری در دنیاترند

Omnichannel Banking الیکپارچه شدن تجربه شعبه و دیجیت: 2ترند

مشتری انتظار دارد بین موبایل ، وب ، شعبه و
تماس تلفنی ، بدون اصطکاک جا به جا شود 

Capgemini Retail Banking 2025

ند مشتری در اپ فرایند وام را شروع می ک: به عنوان نمونه 
.اما ادامه آن را در شعبه انجام می دهد 



های جدید بانکداری در دنیاترند

Personalization شخصی سازی: 3ترند

ی سمت پیشنهاد های شخصی ، پیام هابانک ها به 
.ندمتناسب ، تحلیل رفتار مشتری حرکت می کن

The Financial Brand – 2025 Banking Marketing Trends

بانک بر اساس رفتار مشتری و میزان: به عنوان نمونه 
.سرمایه پیشنهاد وام یا سرمایهگذاری میدهد 



های جدید بانکداری در دنیاترند

Trust and Security as Marketing Assets یاعتماد و امنیت ، دارایی بازاریاب: 4ترند

ربه سمت افزایش امنیت در راستای تجبانک ها به 
.  برند حرکت می کنند

Sinch Digital Banking Trends 2025

عات مشتری اگر با هک شدن یا نشت اطلا: به عنوان نمونه 
.ود مواجه شود ، تجربه ای نامطلوب برای برند بانک خواهد ب



های جدید بانکداری در دنیاترند

Data Driven Banking تصمیم گیری مبتنی بر داده: 5ترند
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