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 چکیده

ی مج ازی  از  ها ایجاد و حفظ وفاداری مشتریان در محیط

شود و  محسوب می یتجارت الکترونیکموضوعات استراتژیک 

ب ه دلی     این مهم در ح وز  د دمات بانک داری الکترونیک ی     

  از اهمی    B2Cدر زمین ه تج ارت الکترونیک ی     پیشرو بودن

با در نظر گرفتن این مهم  ه د   . باشد مضاعفی بردوردار می

الکترونیک ی و تیی ین   اصلی این مقاله تشریح مفهوم وف اداری  

نق   و اایا ا   ن در د دمات بانک داری الکترونیک ی ب  ود       

ب  ر ای  ن اس  اق در مقال  ه حاض  ر  له  ارد  عام       . اس   

س ازی   شد   ش یکه   و ارزش درك سازی رضایتمندی  شخصی

سای  و تکنولوژی   ااتماعی مجازی  نام و نشان تجاری  وب

انتخ  اب  ش  د   تمام    در ارتیا   ات   ارائ  ه کیفی    د  دمات

های تغیی ر   سهول   ترویج  مراقی   شخصی   امنی  و هزینه

عن وان عناص ر اص لی تاگیرگ بار ب ر وف اداری الکترونیک ی         به

  .شناسایی شدند

گی ری از روش تحقی ک کیف ی و بررس ی      همچنین با به ر  

ش  د  در ح  وز  بانک  داری الکترونیک  ی    ارائ  هاس  ناد و  م  ار 

الکترونیک  ی میتن  ی ب  ر وف  اداری  ه  ای بازاری  ابی  اس  تراتژی

پی  روی از ( 1)الکترونیک  ی م  ورد تحلی    و له  ار اس  تراتژی  

تی  دی  وف  اداری س  نتی ب  ه ( 2)اس  تراتژی بازاری  ابی مح  دود  

شناد  و ا مین ان نس ی  ب ه     یارتقا( 3)وفاداری الکترونیکی  

تس هی  تک رار دری د ب ا اس تفاد  از      ( 4)نام و نشان تج اری و  

در عین ح ا  ب ا   . ته  مورد شناسایی واقع شدهای پیشرف فناوری
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های مربوط ب ه عملک رد فمل ی بانک داری      تجزیه و تحلی  داد 

  الکترونیکی در کشور و ترس یم نم ودار عملک ردی  نه ا  بان ک     

ه ای   بان ک . صادرات به عنوان بانک رهیر بازار شناس ایی ش د  

 مل   ملی  سپه  کشاورزی  پارسیان  تجارت  پاس ارگاد  اقتص اد  

نوین  مسکن  سامان  رفا   سینا  کار فرین  پس  بانک  صنم  

رو ب ازار   های دنیاله و ممدن و توسمه صادرات نیز به عنوان بانک

 . در حوز  بانکداری الکترونیکی تمیین شدند

 مقدمه

ی رقی   تنه ا ب ا ی ک     ه ا  بنا ا   یدر تجارت الکترونیک

کلیک از یکدیار فاصله دارند و ای ن موض ود در بانک داری    

اس    تحقیقات نشان داد  . الکترونیکی نیز کاملاً صادق اس 

و ایج اد   د ود از او  ت ر   و وف ادار ها با افزای  مشتریان  که بانک

ب ه س ود وری د ود    ای  به ص ورت فزاین د     نها رضای  موگر در 

 ها با محیطی ک املاً  امروز  اکثر بانکدر عین حا  [ 1] افزایند می

ه ای   در موقمی    سریعبا تواه به تغییرات و  پویا روبه رو هستند

ابب و حفظ مشتریان را س رلوحه    رقابتی و شرایط حاکم بر بازار

نی  ز  مش  تریاناز س  وی دیا  ر  .ان  د ق  رار داد  ده  ای د  و برنام  ه

دتی ار دارن د و   های بیش تری ب رای مقایس ه د دمات در ا     فرص 

مشتری در مورد بانک ب ر اس اق می زان توانمن دی      های قضاوت

و توس مه تج ارت او اس توار     مش کلات بانک در کمک ب ه ح     

راحتی   کنند   تراکن   دوستی با مصر  امنی   سرع  . باشد می

  اعتماد و مسای  مربوط به حریم دصوص ی   [2] سهول  استفاد 

دهند  ددمات بانکداری  ارائهانک از مهمترین عوام  در انتخاب ب

از ای  ن رو پ  بیرش . [3] باش  د الکترونیک  ی توس  ط مش  تری م  ی

در اکثر کشورهای اهان ب ه ش دت رو ب ه     یبانکداری الکترونیک

ات لا     انجام س ریع ام ور و ع دم    نیزدر کشور ما . اس افزای  

 ه ا  بان ک ت رین عنص ر موفقی   در رقاب        به عنوان مه م  زمان

ای ن    کنن د  تمیین رکن اصلیمشتریان به عنوان و  محسوب شد 

بمدی  گامزیادی برای فنآوری و سرع  و در  بسیاررقاب   ارزش 

ها برای کار مد  از این رو بانک.   هستندیها قا تخصص فنی بانک

ک و ی  ا لاع ات ک افی از مش تری  درك علا   نیاز به کس  شدن 

بنابراین شایسته اس     .[4] ها و توسمه روابط با او هستند دواسته

ی ه ا  سیاس   اارای   ها که در بازار رقاب  تنااتنگ کنونی بانک

دصوص  ی ش  دن تم  داد زی  ادی از  و  ق  انون اساس  ی 44اص    

نالیز سود ب انکی در بخ       های دولتی و همچنین ادتلا  بانک

ت ر ب رای حف ظ     ه ا هرل ه س ریع    ابب منابع و مص ار   بان ک  

  دار نم ودن  نه ا در گ ام بم د    د در گام نخس  و وفامشتریان دو

 ارائ ه م داری م وگر     مشتری ز بانکداری امرو .اندیشی نمایند لار 

نظ ر مش تری را    ده ی و د دمات م ورد    های نو  سرویس وریافن

فرض  تنها گزینه پ ی  رو  وف ادار نم ودن     با این پی .  لید می

با تواه . باشد مشتریان نسی  به ددمات بانکداری الکترونیکی می

این مهم  در مقال ه حاض ر محق ک ب ه دنی ا  تیی ین اایا ا          به

ه ای بازاری ابی و کس       وفاداری الکترونیکی در تدوین استراتژی

ب ر ای ن   . باش د  مزی  رقابتی پایدار در صنم  بانکداری کشور می

 :اساق تحقک اهدا  زیر در این مقاله مورد تواه اس 

ری گی  ری وف  ادا شناس  ایی اا  زا و عناص  ر م  وگر ب  ر ش  ک  .2

 .الکترونیکی در ددمات بانکداری الکترونیکی

های مختلف وفاداری الکترونیکی در بازاریابی  تییین استراتژی .1

 .الکترونیکی

های بازاریابی الکترونیکی میتنی بر وف اداری   تحلی  استراتژی .9

 .الکترونیکی در صنم  بانکداری الکترونیکی کشور

 مباني نظري موضوع. 1

دقیک وفاداری الکترونیکی  ابتدا باید شناسی  به منظور مفهوم

 .ممنا و مفهوم وفاداری و رویکردهای  ن تییین شود

 وفاداري. 1-1

نم ود  اس   ک ه در     ارائ ه تمریفی از وفاداری ( 1111)اولیور 

از نظ ر  . برگیرند  سه ازء شناد   احساق و تمای  رفتاری اس 

یا وی وفاداری به یک تمهد قوی برای درید مجدد یک محصو  

شود  به ص ورتی ک ه هم ان     یک ددم  برتر در  یند  ا لاق می

ه ای بازاری ابی    یا محصو  علیرغم ت اگیرات و ت لاش   نام تجاری

وفاداری  ایجاد تمه د در مش تری    [5] بالقو  رقیا  دریداری گردد

برای انجام ممامله با سازمان داص و درید کالاها و د دمات ب ه   

وف اداری را ب ه عن وان ی ک     ز نی( 1112) سائ  .  ور مکرر اس 

رفتار در مورد نشان تجاری ک ه منج ر ب ه دری د م داوم  ن ن ام       
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بر این اساق  مشتری وف ادار   [6] کند شود تمریف می تجاری می

 ور همیشه و تمام وق   ب رای ب ر ورد     که به  ای مشترییمنی 

نمودن تمام یا بخشی از نیازهای د ود از محص ولات و د دمات    

دو رویک رد عم د  در دص وص     [7] کن د    مییک شرک  استفاد

 :مفهوم وفاداری مشتریان واود دارد

نظرانی همچون کونیناهام   به اعتقاد صاح : رویکرد رفتاری .1

ارنیرگ و کان  وفاداری مشتریان به عنوان یک رفتار تمری ف  

ه ای تک رار    تمریف رفتاری وفاداری  متکی بر انی ه . شود می

درید  فراوان ی دری د و مق دار هزین ه     رفتار درید نظیر مقدار 

ت  وان  ن را از  ری  ک  باش  د و م  ی تغیی  ر ن  ام تج  اری م  ی 

  [8] گیری نمود های مشاهد   انداز  تکنیک

نظران ی همچ ون کوپلن د و      به اعتقاد صاح : رویکرد نارشی .2

. ش ود  فرنیر  وفاداری مشتریان به عنوان یک نارش تمریف می

کنن د  ب ه    واقم ی مص ر    بر اساق این نارش  تشریح رفت ار 

باشد بلکه انجام یک تجزیه و تحلی  و ارای     تنهایی کافی نمی

یک توضیح روش ن از ای ن مض مون  نیازمن د لح اد نم ودن       

 [1] باشد ها و عملکرد مصر  کنند  می سادتار نارش

توان د له ار موقمی   وف اداری را      ترکی  این دو رویکرد م ی 

کنند   وابستای بسیار  ه مصر وفاداری واقمی ک( 1: )تییین نماید

کنند  داشته و نرخ درید مجدد او در  زیادی نسی  به یک عرضه

وفاداری کاذب ک ه ن رخ دری د مج دد     ( 2. )واحد زمان بالا اس 

( 3. )بالاس  در حالی که نارش مثی  در سطح پایینی ق رار دارد 

وفاداری پنهان که ممکن اس  وابستای عمیقی نسی  ب ه ی ک   

واود داشته باشد ولی همرا  با ن رخ ب الایی از دری د    نام تجاری 

عدم وفاداری که هم نارش مساعدی نس ی  ب ه   ( 4)باشد و  نمی

از [ 11] یک عرضه کنند  واود ندارد و هم نرخ درید پایین اس 

ه ای   سوی دیار  درك وفاداری در بخ  ددمات به دلی  ویژگی

الاهای فیزیک ی   ن مممولاً بسیار دشوارتر از وفاداری نسی  به ک

به عنوان مث ا   ن اهمرق ب ودن و فاق د اس تاندارد ب ودن       . اس 

ددمات  ممکن اس  منجر ب ه ای ن ش ود ک ه قابلی   اعتم اد و       

ا مینان نس ی  ب ه د دمات نق   اساس ی در س اد  و حف ظ        

وفاداری ایفا نمای د ب ه ع لاو   قابلی   اداناپ بیری د دمات از       

 ارائ ه تولی د و   فر ین د ر دهندگان  ن و مشارک  مش تریان د  ارائه

ددم   همای ابماد میان ف ردی و احساس ی د دمات را  ش کار     

دهن د     ارائ ه همچنین وفاداری ددمات عموماً ب ه   [11] سازند می

شود که بنا به  ددم  اشار  دارد و متغیرهای مختلفی را شام  می

بر این  [8] باشد های داص هر صنم  ددماتی متفاوت می ویژگی

ای که ی ک مش تری     اری ددمات تح  عنوان دراهاساق  وفاد

دهند  ددم  دارد و رفتار درید تک راری   ارائهتمای  مثی  به یک 

 [12] شود دهد  تمریف می دود را از  ن بروز می

 وفاداري الکترونیکي . 2-1

اهمی     B2C یظهور و گس ترش تج ارت الکترونیک    

س  ای   دس     وردن بازدیدکنن  دگان وف  ادار ب  رای وب هب  

لرا که اغل    . ها را افزای  داد  اس  ها و سازمان شرک 

ارائه شد  B2C هایی که در زمینه تجارت الکترونیکی  مد 

اس   بر کس  تمداد مشتریان کافی و  ناا  کس   س ود   

مناس  از  ریک وفادار نم ودن ای ن مش تریان ب ه دری د      

اسر  و  عمر  ن محص و   تاکی د   داص در سر محصو 

ت  وان تول  د مفه  وم وف  اداری   ن رو م  یاز ای  . ان  د ک  رد 

س  ای   ان  دازی و تول  د وب الکترونیک  ی را همزم  ان ب  ا را 

وفاداری الکترونیکی  مفه وم  . ها دانس  ها و شرک  سازمان

وفاداری سنتی به نام و نشان تجاری را به سم  رفت ار دری د   

اگرل ه وف اداری   .  نلاین یا وفاداری  نلاین س وق داد  اس    

الکترونیکی زیربنای تئوریک مشترکی دارند   سنتی و وفاداری

ه ای   اما بازاریابی اینترن  محور و درید  نلاین  برد ی انی ه  

از ای  ن رو تحق  ک وف  اداری  [13] د  اص د  ود را دارا هس  تند

میاحث مربوط به  ن  الکترونیکی نیز وااد شرایطی داص و 

در  لازم به ذکر اس  ک ه . نیازمند دق  نظر مضاعفی اس 

رفتار مشتریان در بازاریابی الکترونیک ی نی ز ع واملی    نظریات 

مانند تحوی   کافی بودن امکانات ک اوش ا لاع ات  قابلی      

های  نلاین   گویی سریع به مشتری  واود برنامه اعتماد  پاسخ

های پرداد   سان و نام و نشان تج اری ش نادته ش د      روش

مای    وفاداری الکترونیک ی ت بر این اساق   [16] واود دارد

مش  تریان ب  رای بازدی  د مج  دد از ی  ک کس    و ک  ار    

الکترونیکی بر اساق تجربیات گبش ته و انتظ ارات  ین د     



وف اداری الکترونیک ی ب ه ص ورت     همچنین . شود تمریف می

علاقه ذهنی افراد نسی  به ی ک فروش ند  الکترونیک ی ک ه     

شود شخص  رفتار یا عم  درید دود را تکرار نماید   باعث می

توان وفاداری الکترونیک ی   بنابراین می .[14] شد  اس تمریف 

را متش  ک  از س  ه ا  زء وف  اداری نارش  ی  نی    رفت  اری و  

 رفتاری دانس  وفاداری 

این مفهوم شام  مراح   ش ناد     : وفاداری نارشی( الف

بهت رین روش اه     . تاگیرپبیری و تصمیم ب ه دری د اس     

تیلیغات و سایر  ایجاد وفاداری نارشی در مشتریان  استفاد  از

های ارتیا ی و ترفیمی اه  ایجاد یک تصویر ذهن ی   فمالی 

  تکنولوژی پایا ا  داد   یدر بازارهای الکترونیک. مطلوب اس 

ا لاعات داص و مورد نیاز هر مشتری  امک ان   ارائهاز  ریک 

همچن ین  . کن د  موفقی  بیشتر در مرحله شناد  را فراهم می

در این بازارها مس تلزم در نظ ر    موفقی  در مرحله تاگیرگباری

گرفتن و تامین ا مینان  حفظ حریم دصوصی و امنی  ب رای  

 [.15] باشد مشتریان می

نق  واسطه را بین وف اداری   این مفهوم :نی  رفتاری( ب

بی انار نی     و  [16] کن د  نارشی و وفاداری رفتاری ایف ا م ی  

. باشد یری درید میگ تصمیم فر یندواقمی برای انجام درید در 

در وفاداری الکترونیکی که لرده زمانی نسیتاً کوتاهتری دارد  

بیشتر بر تیدی  نی  رفت اری ب ه انج ام دری د واقم ی تاکی د       

 [.17] شود می

ای  ن مفه  وم ب  ه ص  ورت انج  ام   : وف  اداری رفت  اری( ج

ه ای   توان د ب ه روش   شود و م ی  دریدهای تکراری تمریف می

ه این ن ود وف اداری   موضوعات مربوط ب. مختلفی صورت گیرد

در بازارهای الکترونیکی نسیتاً پیچید  اس   لرا ک ه ع واملی   

لون میزان تک رار دری د از س ای  و م دت زم انی ک ه ه ر        

لس یندگی  )کن د   سای  تجاری صر  می مشتری در یک وب

ت  رین  یک  ی از مه  م .نی  ز بای  د در  ن لح  اد ش  ود ( س  ای 

ش  فاهی ه  ای رفت  اری وف  اداری الکترونیک  ی  بی  ان  دروا  ی

مشتریان اس  که در  ن مشتریان به تمریف دهان به دهان از 

لرا ک ه مش تریان   . پردازند شرک  و ددمات دریافتی از  ن می

از مشتریان غیروفادار  به تمریف و تمجید ش فاهی   وفادار بی 

همچن ین وف اداری    [.18] پردازن د  ها می ها و شرک  از سازمان

جوی مش تریان ب رای   الکترونیکی به صورت ممکوق با اس ت 

 .های دیار در ارتیاط اس  گزینه

 عوامل موثر بر وفاداري الکترونیکي. 3-1

   در هر مفه ومی از  ری ک شناس ایی     رسیدن به نقطه اید 

دقیک عناصر و اازای تشکی  دهند  و همچنین تاگیرگبار ب ر  ن  

لهارد  عنصر موگر بر وفاداری الکترونیک ی م ورد   . شود میسر می

قرار گرفته اس  که در ادامه مورد مطالمه و بررسی قرار  شناسایی

 گیرد  می

 رضايتمندي مشتريان . 1-3-1

ای برای وفاداری  همچنان که رضای  مشتری به عنوان مقدمه

  نتایج تحقیقات نشان داد  اس  که رضای  [11] شود محسوب می

ای ب رای وف اداری الکترونیک ی     الکترونیکی نیز ب ه عن وان مقدم ه   

شود  به صورتی که اف زای  رض ای  باع ث اف زای       محسوب می

ه ای   مشتریانی که از فروش اا   .[21] شود وفاداری الکترونیکی می

الکترونیکی راضی هستند  در همان حا  باع ث ایج اد و گس ترش    

 [.21] شوند ها می نارشی مثی  به سم  همان فروشاا 

 شده و ارزش درك  سازي شخصی .2-3-1

ددمات و قابلی  تماملی  دو شادص اصلی  سازی سفارشی

توانند به اف زای  وف اداری الکترونیک ی     ارزشی هستند که می

س ازی بی انار توان ایی ش ناد       شخصی. مشتریان کمک نمایند

س ای  و توان ایی فروش ند  در تنظ یم      یک مش تری توس ط وب  

کالاها  ددمات و فضای مماملاتی برای هر یک از مشتریان دود 

توانند  سای   فروشندگان می سازی وب  با شخصی [.22] باشد می

با و  سای  دود را کاه  دهند سردرگمی مشتریان در محیط وب

ه ای مش تریان را    تمرکز بر روی تقاضاها  بهیود کیفی  انتخ اب 

درص د   83دهد که  تحقیقات نشان مینتایج  .[23] موا  شوند

پردازن د  دل ار    ها ب ه اس تجو م ی    سای  از افرادی که در وب

همچن   ین . [24] ش   وند در مس   یریابی م   ی س   ردرگمی 

ت ر می ان نیازه ای     تطییک واقمی تواند باعث سازی می سفارشی

و در نتیج  ه اف  راد قادرن  د   [25] مش  تریان و د  دمات ش  ود 

 . مماملات دود را بسیار کار مدتر انجام دهند
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 سازي اجتماعی مجازي شبکه .3-3-1

ان به عنوان نهادی ااتم اعی  تو یک ااتماد مجازی را می

در ی ک  . اس   تلقی نمود که شام  مشتریان بالقو  و بالفم    

لن  ین ااتم  اعی توس  ط ی  ک فروش  ند  فروش  اا  اینترنت  ی  

شود و در نتیجه  تیاد  نظ رات و   الکترونیکی سازمان داد  می

 ش ود  تسهی  م ی   ا لاعات پیرامون کالا یا ددمات مورد نظر

های ااتماعی از  ن اه     اهمی  شیکهبر این اساق   .[14]

درص  د از تم  املاتی را ک  ه در ی  ک  25ت  وان  اس    ک  ه م  ی

ب ه عن وان تم املات ااتم اعی تلق ی      افتد   فروشاا  اتفاق می

ه ایی  ای ن فرص   و توان ایی را ب ه       لنین قابلی  [.26] نمود

ده د ک ه نظ رات د ود را ب ا دیا ران از  ری ک         مشتریان می

هایی که توس ط   های درید و ل  روم  های نظرات  دایر لینک

. اس   ب ه اش تراك بابارن د     فروشند  الکترونیکی ایجاد ش د  

سازی ااتماعی مجازی از  ن ا ا ک ه در تس هی  نق        شیکه

دهان به دهان نقشی م وگر دارن د  ب ر وف اداری الکترونیک ی      

  لرا که بسیاری از مشتریان مممولاً ب ه  [18] تاگیرگبار هستند

حی که دیار مشتریان در مورد کالا یا د دمات  نظرات و نصای

ه ای   ش یکه . [21] کنن د  دارن د توا ه م ی    مورد نظر ابراز م ی 

ااتماعی مجازی با تاگیر بر رواب ط ااتم اعی ک ه ک اربران ب ا      

نماین د  باع ث ایج اد     علایک مشترك  با یکدیار برق رار م ی  

به عنوان مث ا  فروش ند    . [28] دنشو وفاداری الکترونیکی می

توان د میزب ان    کالاهای تولید شد  از کاغبهای بازی افتی  م ی  

. گروهی از افرادی باشد که سمی در حفظ محیط زیس  دارن د 

اعضای ای ن گ رو  ااتم اعی ب ه  ن وف ادار ب اقی       در نتیجه  

مانند  لرا که برای روابط ااتماعی ارزش قائلن د و روش ی    می

ه ای   رزشکه فروشند  الکترونیکی  انتخاب ک رد  اس   ب ا ا   

 .[22] مورد نظر  نها مطابق  دارد

 جارينام و نشان ت .4-3-1

های موگر بر نام و نشان تجاری به دو دسته اص لی   فمالی 

اقدامات لازم برای ایجاد تصویر ذهن ی مطل وب از ن ام و    ( 1)

های لازم برای تکرار دری د تقس یم    برنامه( 2)نشان تجاری و 

دادن به تصویر ذهن ی از  به  ور مممو  برای شک  . شوند می

م دت بازاری ابی از امل ه     یک نام تج اری  از اق دامات کوت ا    

و همچن  ین اق  دامات  [21] ه  ای ترفیم  ی تیلیغ  ات و فمالی   

های محصو   بلندمدت از امله ارتقای کیفی  و بهیود ویژگی

ده د ک ه ن ام     نت ایج تحقیق ات نش ان م ی    . ش ود  استفاد  می

تج اری  ن ش رک  مه م     سای  یک شرک  به انداز  نام وب

ه ای مم رو      همچنین مشتریان نه تنه ا ن ام  . [31] باشد می

دهن د بلک ه    ه ا ت رایح م ی    ممتیر و  سان را برای وب س ای  

محتوای سای  نیز نق  موگری در تقوی   ن ام تج اری ایف ا     

 . [31] کند می

 وب سايت و تکنولوژي .5-3-1

س ای  ب ر روی مش تری و س هول       تاگیر اولی ه ی ک وب  

 باش د  استفاد  از  ن  عام  مهمی در وفاداری الکترونیکی م ی 

از امل  ه ع  واملی ک  ه ب  ه ای  ن تاگیرگ  باری و س  هول   [.31]

انجامد  مسیریابی  سان  بارگباری سریع ص فحات    استفاد  می

مطمئن بودن سرور  امکان انجام سریع درید و واود ص فحه  

صی از سای  باید برای گرو  دا یک وب. تماملی شخصی اس 

مشتریان  راحی شود  بدین ممنی که محتوای سای  بای د ب ا   

. علای  ک و س  لایک مش  تریان ه  د  مطابق    داش  ته باش  د 

همچنین بازاریابان الکترونیکی اهانی باید امکان تغیی ر زب ان   

ه ا در   س ای   ن  را برای سای  د ود در نظ ر بایرن د ت ا وب    

س  محتوای به علاو  بهتر ا. سراسر اهان قاب  استفاد  باشد

همچن ین  . سای  با شرایط داص منا ک مختلف سازگار باشد

زمان  ولانی بارگباری صفحه وب ممکن اس  ب ه از دس     

حرک   ب ین ص فحات وب    . دادن مشتریان بالقو  منجر ش ود 

نیز باید  سان باشد  بدین ممنا که مش تریان  ( مسیریابی سای )

 ن هس تند  ای که به دنیا   در یک مدت زمانی ممقو   صفحه

درص  د  58نت  ایج مطالم  ات نش  ان داد  اس    ک  ه . را بیابن  د

کاربران اینترن   زمانی که به دنیا  ا لاعات داص ی هس تند   

 ش وند  مرتک  دو یا بی  از دو اشتیا  در مس یریابی د ود م ی   

هر ل ه س ادتار ی ک س ای  ب ه ا ای عمی ک ب ودن          . [32]

در حال     .تر باشد تمداد اشتیاهات کمت ر دواه د ب ود    گسترد 

سای  باید حداکثر ب ا      کلیه ا لاعات مواود در یک وب اید 



برای  راحی . فاصله سه سطح از صفحه اولیه قرار داشته باشد

بیش  تر  ی  ا س  ای  مناس     س  ازمان بای  د بدان  د ک  ه     وب

کنند و یا  سای  مراامه می بازدیدکنندگان با قصد درید به وب

ب دون قص د دری د ب ه      کنن دگان  اگر بازدید. بدون قصد درید

کنن د  ق رار دادن پیش نهادات مناس   و      سای  مراامه می وب

  در مقاب   . لشمایر در صفحه او  سای  اهمی  زیادی دارد

کنن دگان ب ه قص د دری د ب ه       هایی ک ه بازدی د   برای سازمان

کنن د  ف راهم  وردن امک ان اس تجوی      سای  مراامه می وب

 .[31] شود  سان و کار مد بسیار مهم تلقی می

 ه شدهئکیفیت خدمات ارا. 6-3-1

شد  از سوی مشتری و در نظر گرفتن  ارائهانجام سفارش 

هایی برای تحوی  سریع  ن  در وف اداری الکترونیک ی    سیستم

یک سیستم تدارکات کار مد که تحوی    . بسیار تاگیرگبار اس 

نماید  موا  رضای   سریع محصو  به مشتری را تضمین می

امک  ان پرداد    میل    . ری او دواه  د ش  دمش  تری و وف  ادا

محصولات دریداری شد  به  رق مختلف نیز از عوام  م وگر  

ب ه عی ارت دیا ر بای د در     . اس  شد  ارائه ددمات  یفیکبر 

های مختلفی برای پرداد   وا ه مم املات     سای   روش وب

واود داشته باشد که مشتری بتواند ب ه دلخ وا  د ود یک ی از     

گ اهی می زان ممین ی از پیچی دگی در      [.33] ها را برگزیند  ن

 ارائ ه سای  ااتناب ناپبیر اس   از ای ن رو    راحی سادتار وب

یک لینک برای پاسخاویی به سوالات رایج و امکان برقراری 

ارتی اط ب  ا نیروه  ای  نلای  ن ش رک  اه    پاس  خاویی ب  ه   

 فر ین د تواند تا حد زیادی به مشتری در  تر  می سوالات پیچید 

 [43] .ک نمایددرید کم

 تعامل در ارتباطات. 7-3-1

ه  ایی ک  ه ب  ین    ب  ه ماهی    تم  اقارتیا   اتتمام    در 

شود  ا  لاق   سای  ایجاد می فروشند  و مشتری از  ریک وب

کمیود و یا ض مف تمام    مش ک  تم داد قاب        [.34] شود می

ه  ا اغل    در  س  ای  وب. باش  د ه  ا م  ی س  ای  ت  واهی از وب

کنن د  ا لاع ات    با س ختی مواا ه م ی   مسیریابی  کاربران را 

های کاربران ب ه   دهند و به پرس  نمی ارائهکافی برای کالاها 

بن ابراین  . دهن د   ور متوسط با تادیرهای لند روز  پاسخ م ی 

تمام    در ارتی  اط  ب  ه وا  ود و کار م  د ب  ودن اب  زار حم  ایتی 

ش ود و می زان تس هی      ها از مش تریان ا  لاق م ی    سای  وب

 [.14] سای  و مشتری را مد نظ ر دارد  بین وب تمام  دو  رفه

اس تجو  ب ه س رع      فر ین د شود که اولاً در  تمام  باعث می

کالای مورد نظر در ادتیار مشتری قرار داد  شود و به هم ین  

دلی  در حافظ  مشتری اگر مطلوبی گباشته و در او وابس تای  

شود حجم ا لاعاتی ک ه ب ه    گانیاً باعث می [.35] نماید ایجاد می

  .گیری افزای  یابد شود به صورت لشم  ارائهکاربر 

 خابانت .8-3-1

در مقایسه با یک فروشند  مممولی  فروشند  الکترونیک ی  

قادر اس   تم داد و ان واد بیش تری از کالاه ا را ب ه مش تری        

یک فروشاا  مممولی مح دود ب ه فض ای     [.14] پیشنهاد دهد

مربوط به  ن اس   در ص ورتی ک ه همتای ان    مواود و هزینه 

توانند ب ا متح د    الکترونیکی  نها این محدودی  را ندارند و می

ه ای   شدن با فروشندگان دیار  مش تریان ادی د ب ا انتخ اب    

از  نج ا ک ه تم داد قاب       . بیشتری برای د ود ف راهم نماین د   

دواهند با لن دین فروش ند  مختل ف     تواهی از مشتریان نمی

مایند  این موضود از اهمی  مضاعفی بردوردار دواهد ممامله ن

ها در یک فروشاا  الکترونیک ی   افزای  تمداد گزینه [.22] شد

از س وی  به  ور لشمایری باعث کاه  زمان ص ر  ش د    

وب احتم  ا  مراام  ه وی ب  ه و همچن  ین ک  اه  مش  تری 

در نتیجه  فروشند  الکترونیکی  [.36] شود میهای دیار  سای 

تواند به عنوان رهیر  نماید می می ارائههای بیشتری  که انتخاب

 [22] .ظاهر شد  و باعث ایجاد وفاداری الکترونیکی گردد

 سهولت استفاده .9-3-1

به میزان س ادگی  ش ک  ظ اهری و ک اربر پس ند ب ودن       

اس  تجو و  [.22] ش  ود ه  ا  س  هول  ا   لاق م  ی  س  ای  وب

ی  سان به ا لاعات  قاب  مشاهد  ب ودن ا لاع ات و   دسترس

های اولی ه مهم ی در اا رای     مماملات  گام فر یندساد  بودن 

ی ک وب   [.37] سای  هس تند  موفک یک ممامله از  ریک وب

نماید  اارای  دهی کمی را  ل  می سای  مناس   زمان پاسخ
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نماید و دردس رهای مش تریان    سریع یک ممامله را تسهی  می

  [.38] دهد کاه  می را

 گسترش. 11-3-1

گسترش یا ترویج  مفهومی اس  که در  ن یک فروش ند   

های مرتیط با سلایک مش تری   الکترونیکی  ا لاعات و مشوق

س ازد ت ا ب ر تم داد و کیفی   دری دهای        را برای  فراهم می

ه ا بای د    بر این اساق  سازمان. مشتری در  و  زمان بیافزاید

لاعاتی د ود ب رای گس ترش و ت رویج می ان      های ا  از پایاا 

 ارائ ه توانن د ب ا    ه ا م ی   سازمان [.31] مشتریان استفاد  نمایند

های مرتیط با سلایک مشتری   نه ا را ب ه    پیشنهادات و مشوق

ه ای  س ان و    بازگش  دوبار  تش ویک نماین د و از  ری ک را    

های تیلیغ اتی  ب ا  نه ا در ارتی اط      ارزان همچون ارسا  ایمی 

در ع ین  . ود  و در  و  مسیر درید   نها را همراه ی نماین د  ب

شود که ا لاعات فروشند  از مشتری به  حا  ترویج باعث می

روز ش ود و ای ن موض ود      افزای  یافت ه و ب ه   صورت پیوسته

احتم  ا  اس  تجوی مش  تریان و تمای    اه    را  ود ب  ه    

 .دهد فروشندگان دیار را کاه  می

 مراقبت .11-3-1

شود که یک فروش ند  ب ه    تواهاتی ا لاق میمراقی  به 

دارد و  تمام مشتریان د ود در قی   و بم د از دری د اب راز م ی      

مدت و روابط بلندمدت مش تری   موا  تسهی  مماملات کوتا 

توان مطلع کردن  همچنین مراقی  را می .شود سای  می با وب

و مطلع ناا  داشتن مش تریان از کالاه ای دلخ وا   وض می      

مراقی   از  . ددمات نامید ارائهو کاه  مشکلات و سفارشات 

مشتری  انمکاسی از تواهاتی اس  که یک فروش ند  نس ی    

او   نکه نقص و مش کلی در  : دارد به دو انیه از دود ابراز می

سیستم واود نداشته باشد و دوم  نکه به ح  سریع مش کلات  

 همچنان که اگر در دنی ای . و نواقص مواود تواه داشته باشد

یک مشتری ناراض ی  نارض ایتی د ود را ب ه     ( واقمی)فیزیکی 

پنج نفر از دوستان  دواهد گف   در دنیای مجازی این تمداد 

علاو  ب ر ای ن  ی ک مش تری      .تواند برسد میهزار نفر پنج تا 

 نلای  ن  توان  ایی دسترس  ی س  ریع ب  ه دیا  ر رقی  ا را دارد و  

ن فروشندگان بنابرای. شود های تغییر کمی را متحم  می هزینه

الکترونیکی باید بر مراقی  ص حیح از مش تریان د ود اص رار     

نارسایی در ددمات  باعث تض میف رواب ط مش تری در    . ورزند

شود و برداش   مش تریان از کیفی   د دمات را ب ه        یند  می

هرله سطح مراقی   نبنابرای. دهد تری کاه  می سطح پایین

گ ردد  وف اداری   از مشتریان افزای  یافت ه و ن واقص مرتف ع    

 .شود الکترونیکی تقوی  می

 شخصیت .12-3-1

تواند به عنوان تصویری کلی تلقی ش ود ک ه    شخصی  می

ها  لوگوه ا    ها  رنگ ها  عکس یک فروشند  با استفاد  از متن

سای  د ود  ب ر روی مش تریان     های مواود در وب ها و تم  رم

ه ا   س ای   ع لاو  ب ر شخص ی  عم ومی  وب    . گبارد تاگیر می

شخصیتی منحصر به فرد  در شناس ایی و ب ه    ارائهتوانند با  می

 .یاد  وردن  ن توسط مشتریان نق   ب ه س زایی ایف ا نماین د     

توان د باع ث ایج اد     علایم گرافیکی همچون لوگوها نی ز م ی  

مشارک  افراد گردد و به ایجاد نارش ی مثی   در مش تری از    

قان  ه در ع ین ح  ا    راح  ی دلا  [.41] س ازمان منج  ر ش  ود 

کن د ت ا اعتی ار و تجس م مثیت ی در نظ ر        سای  کمک می وب

س ای  ب ه عن وان ی ک      لرا که یک وب .مشتری به واود  ید

ای  واسطه  به  ور بالقو  فراگیرتر و موگرتر از ابزارهای رس انه 

 [.42] دیار همچون تلویزیون و یا روزنامه اس 

 اعتماد و امنیت .13-3-1

ی  وف  اداری نارش  ی و اعتم  اد  نقش  ی کلی  دی در اف  زا

که این امر به نوبه د ود  حف ظ و ی ا     [43] کند رفتاری ایفا می

همچنین حفظ  [.44] افزای  سهم بازار را در پی دواهد داش 

ه ای   حریم دصوصی اف راد ک ه یک ی از مهمت رین ش ادص     

کنند  در ایج اد وف اداری    باشد  عاملی تمیین قابلی  اعتماد می

نتایج تحقیقات نش ان داد  اس   ک ه     [.45] اس الکترونیکی 

ترق از افشای رمز کارت اعتیاری  دلی  اصلی محدود ب ودن  

 .باشد دریدها و مماملات  نلاین می



 هاي تغییر هزينه .14-3-1

های تغیی ر از نظ ر تئوری ک توس ط تئ وری       مفهوم هزینه

روانی و تئوری اقتصاد سازمانی پش تییانی   -میادلات ااتماعی

هایی ک ه   گباری و نارش اساساً بر روی سرمایهاین د. شود می

 کنند اند  تمرکز می دو  ر  یک ممامله بر روی  ن انجام داد 

کنند  ی ا ت امین    هایی که در پی تغییر از یک تولید هزینه [.46]

کنند  کالایی دیا ر ب رای ی ک     کنند  کالا یا ددم  به تولید

ب ر اس اق   . دمشتری به واود دواهد  مد  هزینه تغییر نام دار

ه ایی ک ه مش تریان در ص ورت تغیی ر       تمریفی دیا ر  هزین ه  

تنه ا  )کنند  دود در یک زمان مش خص و   یا تامین کنند  تولید

باید متحم  شوند  هزینه تغیی ر  ( برای یک بار در همان زمان

های تغیی ر ص رفاً ماهی   اقتص ادی ندارن د و       هزینه. نام دارد

  [.47] باشندتوانند روانی یا احساسی نیز  می

ت وان   گانه تش ریح ش د   م ی    14با در نظر گرفتن عوام  

مدلی از مجمود مشتریان  مشتریان راضی  مشتریان مس تمر   

 ارائ ه مشتریان متمهد و مشتریان وفادار به ددمات الکترونیکی 

متغیره ای   [.48] نشان داد  شد  اس   ( 1) نمود که در شک 

توانن د   م ی ... حصیلات و ای نیز از امله سن  انسی   ت زمینه

 .مورد نظر تاگیرگبار باشند فر یندبر 

 

 

وفادار به خدمات الکترونيکي و عوامل موثر بر آن( کاربران)مشتریان وضعيت  -1شکل

هاي بازاریابي الکترونیکي مبتنیي   استراتژي .4-1

 بر وفاداري الکترونیکي

ه ای مج ازی    ابماد اصلی تاگیرگبار بر وف اداری در مح یط  

ب ر  . شادص  مورد مطالمه و بررسی قرار گرف  14مشتم  بر 

اساق موارد مورد اشار   رعای  الزام اتی ب رای بازاریاب ان در    

دصوص ایجاد و حفظ وفاداری به ددمات الکترونیکی ک املاً  

ب  ا ای  ن وا  ود  اهمی    و نق    نس  یی    . ض  روری اس    

ه  ای مختل  ف وف  اداری الکترونیک  ی در ت  دوین     ش  ادص

های بازاریابی  به ن ود کس   و ک ار الکترونیک ی و      ستراتژیا

 . شرایط بازار بستای دارد

 ارائ ه ده د ک ه    لارلوبی اقتضایی را نشان م ی  (2)شک  

ه  ای مختل  ف اه    ایج  اد وف  اداری در   دهن  د  اس  تراتژی

و ( کس   و ک ار  )مشتریان با تواه به شرایط مختلف ش رک   

شود  این لارلوب  می همان  ور که مشاهد  [.13] بازار اس 

ک املاً الکترونیک ی ی ا نیم ه     )نود کس  و ک ار  ( 1)از دو بمد 

رهی ر ب ازار ی ا    )موقمی   ش رک  در ب ازار    ( 2)و ( الکترونیکی

 مشتریان وفادار

 مشتریان متمهد

 مشتریان مستمر

 مشتریان راضی

 مجمود مشتریان

 مشتریانرضایتمندی . 1 ای متغیرهای زمینه

 سازی و ارزش درك شد   شخصی. 2
 سازی ااتماعی مجازی  شیکه. 3
 نام و نشان تجاری. 4
 سای  و تکنولوژی وب. 5
 شد  ارائهکیفی  ددمات . 6
 تمام  در ارتیا ات. 7

 انتخاب. 8

 سهولت. 9

 (گسترش)ترویج . 11

 مراقبت. 11

 

 شخصیت. 11

 اعتماد و امنی . 13

 های تغییرهزینه. 14
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 .گیرد گانه مورد بررسی قرار می های لهاراستراتژیدر ادام ه ه ر ی ک از    . تش کی  ش د  اس     ( روی ب ازار دنیاله

 

 

 [11]های مختلف وفاداری الکترونيکي در بازاریابي الکترونيکي استراتژی -2شکل 

در کسب و کاار کاام      استراتژي رهبري بازار. 1-4-1

 الکترونیکی

ه  ا از س  طح ب  الایی از ش  هرت و  ای  ن گ  رو  از س  ازمان

ه ایی ک ه   اس تراتژی . ا مینان در بازار الکترونیکی بردوردارند

این کس  و کارها برای حفظ وفاداری مشتریان دود ب ه ک ار   

گیرن  د  ب  ر تس  هی  و تک رار دری  د از  ری  ک اس  تفاد  از   م ی 

های پیشرفته وب اه  مس یریابی  س ان و دری د     تکنولوژی

رائ ه ش د    تاکید بر ارتقا و بهیود ددمات ا.  سان متمرکز اس 

به مشتریان و ددمات پشتییانی  ب ه اف زای  س طح رض ای      

در  .انجام د  ه ا م ی   مشتریان و در نتیجه افزای  وف اداری  ن 

عین حا  ت ادیر در تحوی   د دمات ب ه مش تریان و ض مف       

سادتاری در مدیری  کالاهای مراوعی  تا حد زی ادی اعتی ار   

 [.41] کند دار می ها را ددشه این گونه سازمان

روهاي بازار در کساب و کاار    استراتژي دنباله .2-4-1

 کام   الکترونیکی 

ها باید ب رای ال   مش تریان ادی د       این گرو  از سازمان

شناد  و ا مینان مشتریان بالقو  را نسی  ب ه د ود اف زای     

. این موضود در حقیق  به وفاداری نارشی اش ار  دارد . دهند

ش خص گال ث و مش ارک      هایی مانند تایید استفاد  از تکنیک

های ممرو   به سازمان در دس تیابی ب ه    استراتژیک با شرک 

 . کند اهدا  فوق کمک می

ر کساب و کارهااي   استراتژي رهبري باازار د  .3-4-1

 نیمه الکترونیکی

ها  تیدی  وفاداری مواود نس ی    در این گونه کس  و کار

ک انون   به نام و نشان تجاری به وفاداری الکترونیکی  بای د در 

ه ا اه      دو استراتژی که این گونه ش رک  . تواه قرار گیرد

وانند استفاد  کنند عیارت اس   از  ت توسمه نام تجاری دود می

کارگیری نام و نشان تجاری یکسان هم برای کس   و   هب( 1)

کارگیری ن ام   هب( 2)کار سنتی و هم کس  و کار الکترونیک و 

ی  به کس   و ک ار   متفاوت برای کس  و کار الکترونیک نس

هر کدام از این دو استراتژی مزایا و ممای  داص د ود  . سنتی

کارگیری استراتژی او   موا  شناد  سریع و  هب. را داراس 

ش ود   دوداوش کس  و کار الکترونیکی در میان مشتریان می

اما به کاه  فروش کس  و کار سنتی ب ه واس طه کس   و    

 

 

 تسهی  تکرار درید با استفاد  از

 های پیشرفته فناوری

 

ارتقاء شناد  و ا مینان نسی  به 

 نام و نشان تجاری

 

 

 تیدی  وفاداری سنتی به وفاداری

 الکترونیکی

 

 پیروی از استراتژی بازاریابی محدود

 

 

 رهیر بازار رو بازاردنیاله
 موقعیت در بازار

 کاملاً الکترونیک

ار
 ک
 و
ب
س
 ک
وع
ن

 

 الکترونیک نیمه



ک ارگیری ن ام    ه  دیار باز  ر. شود کار الکترونیکی منجر می

ش ود ک ه    متفاوت برای این کس  و کارها  اگر له باعث م ی 

هایی که بر روی نام و  گباری شرک  نتواند به دوبی از سرمایه

شود  نشان تجاری سنتی دود کرد  استفاد  نماید اما باعث می

که شرک  بدون تواه به کس  و کار سنتی  اایاا  متف اوتی  

 [.13] لکترونیکی دود ایجاد کندرا برای کس  و کار ا

در کساب و کاار   روهاي بازار  استراتژي دنباله. 4-4-1

 نیمه الکترونیکی

این گرو  از کس   و کاره ا بای د از اس تراتژی بازاری ابی      

ل با بای د   . محدود یا تمرکز بر بازارهای کولک پی روی کنن د  

پی  از رقیا  بازارهای دود را در فضای الکترونیک ی انتخ اب   

توانن د ب ا    ه ا م ی   در حقیق    ن . ها نفوذ نمایند   و در  نکرد

های بلندتر در بازاره ای الکترونیک ی نس ی  ب ه      برداشتن گام

ت  ری را در  رقی  ای د  ود در بازاره  ای س  نتی  وف  اداری ق  وی

 [.13] مشتریان دود ایجاد کنند

هیاي بازارییابي الکترونیکیي     تحلیل استراتژي .2

الکترونیکییي در عیین   مبتنییي بییر وفییاداري 

 بانکداري کشور

 روش تحقیق. 1-2

 از و ک اربردی  نتیجه  لحاد اه  اارای این پژوه  که از

اس    از روش تحقی ک کیف ی     تییین ی  -توصیفی هد   لحاد

مش  ارک  در   در تحقی  ک کیف  ی  له  ار روش. به  ر  ب  رد  ش  د

بررس ی اس ناد و   و  مص احیه عمی ک    مشاهد  مس تقیم   تحقیک

 [51] گی رد  ها مورد استفاد  قرار می  وری داد  امع برای مدارك

 بررسی اسناد و مداركکه در این پژوه  از روش لهارم یمنی 

ی ی ا ض یط ش د  ک ه     در واقع سند  هر لیز کم   . بهر  برد  شد

برای مقاصد ارزشیابی یا بنا به دردواس  بررس ی کنن د  تهی ه    

هما انی و  شود که در دو مقول   س وابک    شد  باشد  تمریف می

بر این اساق در پژوه  حاض ر   . [51] شود شخصی تقسیم می

ه  ای د  دمات بانک  داری  اس  ناد و م  دارك مرب  وط ب  ه فمالی   

بانک فما  کشور همرا  با گزارش ات  م اری    18الکترونیکی در 

بانک مرکزی امهوری اسلامی ایران  مورد مطالمه و تجزی ه و  

ه ای تحقی ک    ژگ ی از سوی دیار یکی از وی. تحلی  قرار گرف 

ه ا در تحقی ک  ب ه      وری داد  کیفی  ن اس  که تحلی  و ام ع 

ل با تحلی   در مراح   قی        . ش ود  صورت همزمان انجام م ی 

گی رد و ی ک    ه ا ص ورت م ی     وری داد   همزمان و بمد از ام ع 

در ع ین  . ای و همرا  با کن  متقاب   اس     مداوم  دور  فر یند

ک اه    (1)س ه مرحل ه    دور  تحلی  کیفی ش ام   فر یندحا  

 باش د  ه ا م ی   تفس یر داد   (3)ه ا و   سازماندهی داد  (2)ها   داد 

در این پژوه  نیز همزمان با گرد وری اسناد و م دارك    [.51]

تجزیه و تحلی   نها صورت گرفته و ضمن س ازماندهی  تفس یر   

ه  ای بازاری  ابی  ب  ر ای  ن اس  اق  اس  تراتژی.  نه  ا دنی  ا  ش  د

ر وفاداری الکترونیکی در ص نم  بانک داری   الکترونیکی میتنی ب

 . کشور مورد تحلی  قرار گرف 

 تجزیه و تحلیل. 2-2

ه ای   واقمی   ن اس  که صنم  بانکداری کش ور  در گ ام  

نخس  و ابتدایی بانکداری الکترونیکی قرار داشته و ت ا رس یدن   

هر لند که رس یدن ب ه   . ای  ولانی دارد     فاصله به نقطه اید 

ها  میسر و ممکن اس  اما رصد منطقی موقمی   فمل ی        اید 

ری زی اه   پ ر ک ردن      ترسیم ابماد موقمی  مطلوب و برنام ه 

بررس ی وض می    . شکا  میان ای ن دو ک املاً ض روری اس      

ه  ا و ابم  اد بانک  داری الکترونیک  ی مص  ر  کنن  د  در  ش  ادص

ه ای ب انکی  بانک داری     ه ای کش ور ک ه ش ام  ک ارت      بانک

 باش د  داری تلفنی و بانکداری دانای دفت ری م ی  اینترنتی  بانک

ه ای کش ور در زم ر      ده د ه یی ی ک از بان ک     نشان می  [4]

های کاملاً الکترونیکی قرار ندارند  ل را ک ه بخ   قاب        بانک

ه ا همچن ان ب ه     ه ای ب انکی در ای ن بان ک     تواهی از فمالی 

بنابراین در ای ن  . شود صورت غیر الکترونیکی و سنتی انجام می

ه ای   های کشور اه  بکارگیری استراتژی قاله  تفکیک بانکم

بازاریابی میتنی بر وفاداری الکترونیکی را صرفاً بر اساق کس  

همچن ین می زان   . کن یم  و کارهای نیمه الکترونیک اس توار م ی  

تواند ب ه عن وان    های صورت گرفته توسط هر بانک می تراکن 

. نظ ر گرفت ه ش ود   میزانی برای الکترونیکی بودن  ن بان ک در  

های الکترونیک ی ص ورت گرفت ه     بدین ممنا که هر له تراکن 

توسط یک بانک بیشتر باشد  دراه الکترونیکی بودن  ن بان ک  
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های تحقک ای ن مه م را داش ته     باشد  لرا که ظرفی  بالاتر می

رو  در عین حا   لهار شادص اه  تمیین رهیر یا دنیال ه . اس 

. ی الکترونیکی تمی ین ش د  اس     بودن بانک در عرصه بانکدار

تم داد مش تریان دریاف   کنن د      ( 1)ها عیارتن د از   این شادص

مش تریان د دمات تلف ن هم را       تم داد  ( 2)های ب انکی    کارت

مشتریان د دمات   تمداد ( 3)  (شام  همرا  بانک و تلفن همرا )

( 4)و ( شام  تلفنیانک  صورتحس اب  پرداد   قی وض   )تلفنی 

اینترن  بانک  صورتحس اب و  )ددمات اینترنتی تمداد مشتریان 

ه ای لهارگان ه     بر این اساق ام ع ش ادص  (. پرداد  قیوض

ه ای   بررس ی ش ادص  . سهم بانک را در بازار نشان دواه د داد 

های کش ور   کنند  در بانک ددمات بانکداری الکترونیکی مصر 

  [53] و س  ایر من  ابع[ 52] ه  ای  ن از بان  ک مرک  زی ک  ه داد 

و مورد تجزیه و تحلی  ق رار گرفت ه اس    در ا دو       استخراج

توان گف  از حیث می زان   بر این اساق می. شد  اس  ارائه (1)

های ملی  صادرات و مل  به ترتی   از وض می     تراکن   بانک

از حی ث  . ها برد وردار هس تند   تری نسی  به سایر بانک مطلوب

نیز ب ه  ( یکیتمداد مشتریان ددمات بانکداری الکترون)سهم بازار 

های صادرات  مل  و ملی  بیشترین س هم ب ازار را    ترتی  بانک

 . در ادتیار دارند

 و  ها، نوع بانک های وضعيت بانکداری الکترونيکي در کشور به تفکيک شاخص داده -1جدول

  ها بندی آن رتبه

 
 میزان الکترونیکی بودن (سهم بازار)موقعیت در بازار 

 بانك

تعداد مشتريان 

 هاي بانکی کارت

(8/1391) 

مشتريان  تعداد 

 بانکداري تلفن

 (12/1389)همراه

 مشتريان  تعداد

 بانکداري تلفنی

(12/1389) 

مشتريان   تعداد

 بانکداري اينترنتی

(12/1389) 

 رتبه جمع
 میزان تراکنش

(8/1391) 
 رتبه

 11 151/833/6 11 588/431/6 217/261 811/543 118/118 473/511/5 اقتصاد نوین

 5 111/871/24 6 444/187/14 243/111/2 222/361/1 226/256 753/381/11 پارسیان

 1 111/278/11 8 581/254/7 161/154 538/654/1 621/15 471/621/4 پاسارگاد

 15 878/131 17 175/212 1 1 1 175/212 پس  بانک 

 6 114/572/22 7 833/543/11 185/5 1 568/4 181/534/11 تجارت

 18 416/55 14 717/713 577/347 531/354 41 561/11 توسمه صادرات

 12 381/568/5 12 115/561/3 1 187/1 1 118/567/3 رفا 

 11 547/168/7 11 611/215/4 733/142/1 566/113 115/57 117/122/2 سامان

 8 637/744/11 4 171/1871/11 215/6 111/217/4 213/12 553/861/14 سپه

 14 348/254/1 15 565/416 352/1 657/2 874 682/411 سرمایه

 13 111/183/2 13 111/418/1 1 1 1 111/418/1 سینا

 2 117/612/77 1 741/858/64 181/112 533/122/41 132/83 144/541/24 صادرات ایران

 16 454/662 18 571/152 251 861/84 181 281/67 صنم  و ممدن

 17 144/435 16 438/361 1 781/261 1 658/118 کار فرین

 4 117/151/26 5 322/421/15 1 411/516 1 121/122/14 کشاورزی

 7 181/613/15 1 131/112/7 521/1 713/161 825/61 813/851/6 مسکن

 3 115/276/37 2 541/116/31 1 1 1 541/116/31 مل 

 1 665/285/115 3 631/518/26 516/451 144/111 41 131/857/25 ملی ایران

 

 

س ازی   و پی اد   (1)های حاص   از ا دو     با تواه به داد 

ش د  در   ارائه)های بازاریابی  ها بر اساق ماتریس استراتژی  ن

ه  ای کش  ور در ح  وز  بانک  داری    وض  می  بان  ک (2ش  ک  

 (3)ض ود در ش ک    الکترونیکی تییین دواهد شد ک ه ای ن مو  



مش اهد    3هم ان   ور ک ه در ش ک       .نشان داد  شد  اس 

ه ای کش ور د دمات     شود  به دلی   نکه هیی یک از بانک می

ده د  تمرک ز    نم ی  ارائ ه دود را به صورت تم ام الکترونیک ی   

بخ    کس    و ک  ار  ه  ای م  ورد مطالم  ه ص  رفاً در  بان  ک

بر این اساق با دو دسته تحلی  . یک متمرکز اس ترونالک نیمه

  .موااه دواهیم بود

 ان بازار در بانکداري الکترونیکیتحلیل رهبر. 1-2-2

شود   رهیر بازار  سازمانی اس  که مورد تواه رقیا واقع می

[. 54] ش ود  برای برتری بر  ن تلاش شد  و از  ن تقلی د م ی  

یک رهیر مممولاً در مواردی نظیر قیم  فروش  ممرفی و ی ا  

ه ای تیلیغ اتی     ددمات ادید  پوش  ت وزیمی و هزین ه   ارائه

در عین . کند را رهیری و هدای  می( ها بانک)ها  دیار سازمان

ند مقام دود را از دس  دهد و اتو حا   رهیر بازار به  سانی می

ان د  تو دیا ر  م ی  یک ددم  ادید و ابداعی از سوی ب انکی  

بر ای ن اس اق  رهی ر    . اندازدرا به راحتی به دطر  موقمی   ن

ب  ازار در بانک  داری الکترونیک  ی  ب  انکی اس    ک  ه در زمین  ه 

و ددمات بانک داری الکترونیک ی  پیش رو      کارگیری فناوری هب

بیش ترین می زان   )بود  و بیشترین سهم بازار را در ادتیار دارد 

های  بر اساق داد (. میزان تراکن  مشتری همرا  با بیشترین

صادرات با توا ه ب ه اایا ا  و        بانک(3)و شک   (1)ادو  

ه  ای بانک  داری  رتی  ه محاس  یه ش  د  در مجم  ود ش  ادص 

 . تواند به عنوان رهیر بازار محسوب شود الکترونیک  می

 

 

 رو بازار های رهبر و دنباله بانک های کشور به تفکيک جانمایي وضعيت بانکداری الکترونيکي در بانک -1شکل 

اي بااازار در بانکااداري  روهاا دنبالااهتحلیاال . 2-2-2

 الکترونیکی

تواند  رو می روی مزایای زیادی در بر دارد  یک دنیاله دنیاله

های بازاری ابی او را   از تجربیات رهیر بازار استفاد  کرد   برنامه

ه ا اق دام    سازی نماید و حتی اه  اصلاح و بهی ود  ن  مشابه

ه ایی    لن ین س ازمان   ای با اتخاذ این رویه  نیاز سرمایه. نماید

رو ب ازار   های دنیال ه  بر این اساق  بانک. یابد بسیار کاه  می

شود ک ه   هایی می   بانکدر بانکداری الکترونیکی کشور  شام

و ددمات بانکداری الکترونیک ی     کارگیری فناوری در زمینه به

رو بود  و از اس تراتژی بازاری ابی مح دود ی ا تمرک ز ب ر        دنیاله

های مل   ملی  س په    بانک. کنند لک پیروی میبازارهای کو

کشاورزی  پارسیان  تجارت  اقتصاد نوین  پاس ارگاد  مس کن    

سامان  رفا   توسمه صادرات  سینا  ک ار فرین  پس   بان ک و    

های بانکداری الکترونی ک    صنم  و ممدن در مجمود شادص

از بر این اساق  ای ن گ رو    . توانند در این گرو  قرار گیرند می

ه  ا بای  د پ  ی  از رقی  ا  بازاره  ای د  ود را در فض  ای   بان  ک
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در حقیق    . ه ا نف وذ کنن د    الکترونیکی انتخاب کرد  و در  ن

ه ای بلن دتر در بازاره ای     توانن د ب ا برداش تن گ ام     ها م ی   ن

الکترونیکی نسی  به رقیای دود در بازارهای سنتی  وف اداری  

در ع ین ح ا    [.13] تری را در مشتریان دود ایجاد کنن د  قوی

ه ا در   های ملی و مل  نس ی  ب ه س ایر بان ک     وضمی  بانک

ل را ک ه ای ن دو    . رو بازار  متفاوت اس  های دنیاله گرو  بانک

اند فاصله محسوسی را با سایر رقیای دود ایجاد  بانک توانسته

که بانک ملی توانسته اس  بیشترین می زان    وری  به. نمایند

ح  وز  د  دمات بانک  داری  ه  ای موف  ک ب  انکی در   ت  راکن 

الکترونیک ی را کس    نمای  د و از ای  ن حی  ث  ب  ی  از س  ایر  

در ع ین  . ددمات تمام الکترونیک را دارد ارائهها توانایی  بانک

نی ز مش اهد     (3)ها همان  ور که در ش ک    حا  سایر بانک

اند   های بانکی را داشته شود  نه تنها سهم کمی از تراکن  می

ددمات الکترونیکی  نها نیز در مقایسه ب ا   بلکه تمداد مشتریان

از ای ن رو بیش تر   . سه بانک صادرات  ملی و مل   اندك اس 

 .اند گوشه نمودار متمرکز شد های این گرو   در  بانک

رو بازار باید تلاش کند از نظر مکان و نح و    هر بانک دنیاله

و ده د   ارائ ه ای به بازار هد  دود  ددم   مزایای براسته ارائه

به محض ایجاد یک ب ازار ادی د  قس متی از  ن را از  نو د ود     

مسیری که منج ر  )رو در بازار باید مسیر رشد دود را  دنیاله. سازد

ه ای   بان ک [. 54]   مم ین کن د  (های رقابتی نشود به اصطکاك

ش وند  ن ود    روی بازار  دود به سه نود مختلف تقسیم م ی  دنیاله

یک بانک مقلد محض دقیق اً  . شوند او   مقلد محض نامید  می

ه ای   مش ی  های توزیمی  تیلیغات و سایر دط از ددمات  سیاس 

نود دوم  مقلد نس یی ی ا ش یه    . کند بازاریابی رهیر بازار تقلید می

ه ای رهی ر    ای از بان ک  ها اگرله تا ان داز   این بانک. مقلد اس 

گ باری و س ایر عوام        کنند  اما در تیلیغ ات  قیم     تقلید می

روه ای ب ازار     نود سوم از دنیال ه . کنند هایی را رعای  میوتتفا

بانک وفک دهند  بانکی اس  که ب ا  . شوند دهند  نامید  می وفک

سازی و اصلاح  نها  های بازاریابی رهیر بازار و اغل  بهینه برنامه

ه ا ب رای    ممکن اس  ای ن بان ک  . دهند به حیات دود ادامه می

ب ا بان ک رهی ر ب ازار  بازاره ای      ااتناب از روی ارویی مس تقیم   

 .ددمات دود انتخاب نمایند ارائهدیاری را برای 

 ملاحظاتگیري و  نتیجه

سرع  رو به رشد ددمات بانکداری الکترونیک ی در لن د   

از . ده د  سا  ادیر  اهشی میارك در این عرصه را نوی د م ی  

این رو مهی ا نم ودن الزام ات و ش رایط م ورد نی از از س وی        

اه  ورود به این عرص ه  ک املاً ض روری ب ه نظ ر      ها  بانک

ه ای کش ور در    ف رض را ک ه بان ک    اگ ر ای ن پ ی    . رسد می

ددمات بانکداری  ب ه ص ورت    ارائهترین شک  دود به     اید 

 پردازن  د را بپ  بیریم  در ای  ن ص  ورت  نیم  ه الکترونیک  ی م  ی

توان انتظار داش  بخ  قاب  تواهی از ددمات بانک داری   می

دهه  یند   به صورت تمام الکترونیکی دواهد ب ود و  کشور در 

ها به  ور کام  در فضای مج ازی   بر این اساق رقاب  بانک

ل با ا بب و حف ظ مش تری نی ز ص رفاً ب ا        . رقم دواهد دورد

های وفادارسازی مش تریان در فض ای    گیری از استراتژی بهر 

بنابراین یافتن نقاط اس تراتژیک در  . مجازی محقک دواهد شد

ها میتنی بر این مهم  نق  کلی دی   دوین و  راحی استراتژیت

ب ر ای ن اس اق در مقال ه     . ها دواهد داش    در موفقی  بانک

 ارائ  هه  ای کش  ور و  حاض  ر  اه    بررس  ی وض  می  بان  ک

 دو بمدهای وفادارسازی مشتریان در فضای مجازی   استراتژی

و  در نظر گرفته شد [54] سهم بازار و میزان الکترونیکی بودن

 : بانک کشور در دو دسته تقسیم شدند 18بر اساق  ن  

های گرو  نیم ه الکترونی ک و رهی ر     دسته او   بانک •

. باش د  ص ادرات م ی    شام  بانکفقط بازار هستند که 

ضمن در ادتیار داشتن بیشترین س هم ب ازار     این بانک

ه ای موف ک قاب        می زان ت راکن   (تمداد مشتریان)

تواند یک ی از   می  لبا این بانک. اس   تواهی نیز داشته

های دود در بازار  پیشنهادات زیر را اه  ادامه فمالی 

 :بانکی کشور دنیا  نمایند

 رهی  ر ب  ازار و بان  ک  )ب  اقی مان  دن در وض  می  فمل  ی   .1

در این حال   بانک همچنان ب ه عن وان   (: الکترونیک نیمه 

یک بانک نیمه الکترونیک و در عین حا  رهیر ب ازار  ب ه   

باقی مان دن در ای ن وض می      . دهد فمالی  دود ادامه می

ه ا ب ا بهی ود     این دطر را به دنی ا  دارد ک ه س ایر بان ک    



  .وضمی  دود  موقمی  این بانک را در ادتیار دود گیرند

در ای ن  : حرک  به وضمی  تمام الکترونی ک و رهی ر ب ازار    .2

وضمی   بانک با مهیا نمودن شرایط و الزام ات م ورد نی از     

ود را به یک بانک تمام الکترونیک و در عین ح ا  رهی ر   د

در این وضمی  بانک باید با تس هی  و  . نماید بازار تیدی  می

ه ای پیش رفته    مندی از تکنولوژی تکرار درید از  ریک بهر 

در . وب اه  مسیریابی  سان و درید  سان  متمرک ز ش ود  

د  ب ه  ش   ارائ ه این وضمی   تاکید بر ارتقاء و بهیود ددمات 

مشتریان و ددمات پش تییانی  ب ه اف زای  س طح رض ای       

 .انجامد ها می مشتریان و در نتیجه افزای  وفاداری  ن

در این : رو بازار حرک  به وضمی  تمام الکترونیک و دنیاله .3

وضمی   بانک با مهیا نمودن شرایط و الزامات مورد نی از   

و ب ازار   ر دود را به یک بانک تمام الکترونیک ول ی دنیال ه  

محص ولات سفارش ی و اس تفاد  از     ارائ ه . کن د  تیدی  می

تواند به این ام ر منج ر    های محرك تکرار درید می برنامه

برای ال  مشتریان ادید  باید ش ناد  و    این بانک .شود

ا مینان مشتریان بالقو  را نسی  به دود افزای  دهند که 

استفاد  . این امر در حقیق  به وفاداری نارشی اشار  دارد

هایی از امله تایی د ش خص گال ث و مش ارک       از تکنیک

تواند دستیابی به ای ن   های ممرو   می استراتژیک با بانک

 .   نمایداهدا  را تسهی

رو  های گرو  نیمه الکترونیک و دنیال ه  دسته دوم  بانک •

ه ای مل    مل ی  س په       بازار هستند که شام  بان ک 

کشاورزی  پارسیان  تجارت  اقتصاد ن وین  پاس ارگاد    

مسکن  سامان  رفا   توسمه صادرات  سینا  ک ار فرین   

ه ا   ای ن بان ک  . باشد پس  بانک و صنم  و ممدن می

 ل با . یر ب ازار  س هم ب ازار کمت ری دارن د     نسی  به ره

توانند یکی از سه پیشنهاد زی ر   های این گرو  می بانک

 :را دنیا  نمایند

ب انکی نیم ه الکترونی ک و    )باقی ماندن در وضمی  فملی  .1

در این وضمی   بانک همچنان ب ه عن وان   (: رو بازار دنیاله

لی    رو در ب ازار ب ه فما   یک بانک نیمه الکترونیک و دنیاله

از دس   دادن مش تریان ب ه دلی       . ده د  دود ادام ه م ی  

ها  دطری اس  ک ه ای ن    های تیلیغاتی سایر بانک فمالی 

نی ز   (3)همان  ور که در شک  . کند ها را تهدید می بانک

ها  شدیدی میان این گرو  از بانک  شود  رقاب  مشاهد  می

 .ه  افزای  سهم بازار واود داردا

در ای ن  : الکترونیک و رهی ر ب ازار  حرک  به وضمی  نیمه  .2

وضمی   بانک با مهیا نمودن شرایط و الزامات مورد نی از   

کند در بازار ددمات بانک داری الکترونیک ی  ب ه    تلاش می

لبا باید تلاش مض اعفی نمای د ت ا    . رهیر بازار تیدی  شود

در ع ین  . شخصی  رهیر بازار بودن را در دود ایجاد نماید

ب انکی د ود را ب ه ص ورت نیم ه      حا  همچنان د دمات  

این رویکرد برای مل  نسی  ب ه  . دهد می ارائهالکترونیک 

 . باشد تر می ها  در دسترق سایر بانک

در این : رو بازار حرک  به وضمی  تمام الکترونیک و دنیاله .3

رو بازار دواهد بود  وضمی   بانک همچنان به عنوان دنیاله

اری د ود را ب ه   کند وضمی  د دمات بانک د  اما تلاش می

این رویکرد برای مل ی  . نماید ارائهصورت تمام الکترونیک 

 .باشد تر می ها  در دسترق نسی  به سایر بانک

در ای ن  : حرک  به وضمی  تمام الکترونیک و رهی ر ب ازار   .4

وضمی   بانک با مهیا نمودن شرایط و الزامات مورد نی از   

کترونی ک  علاو  بر اینکه دود را به عن وان بان ک تم ام ال   

کند تا رهیری بازار را نی ز از  نو   کند  تلاش می ممرفی می

اگر له انجام همزمان این دو کار بسیار دشوار و . دود کند

توان د ب ا در    رسد  اما بانک می تا حدی ناممکن به نظر می

های مطلوب و هوشمندانه  ب ه ای ن    پی  گرفتن استراتژی

  .مهم دس  یابد

رهی  ر ب  ازار همانن  د بس  یاری از    از س  وی دیا  ر  بان  ک

ها مممولاً در تلاش برای حفظ موقمی  رهی ری د ود    سازمان

اف زای   ( 1)بای د ب ه     اه  تحقک این مه م بان ک  . باشد می

حفاظ  از سهم بازار فملی با عملی ات  ( 2)حجم تقاضای ک   

افزای  سهم ب ازار در ص ورت گاب      ( 3)تدافمی و تهاامی و 

ه ای   لبا بانک یا بانک. بودن حجم تقاضای بازار تلاش نمایند

 :رهیر بازار باید بکوشند

اولاً حج  م تقاض  ای ک    ب  رای د  دمات بانک  داری   •
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را در بازار افزای  دهند  اه  تحقک این الکترونیکی 

  ش ود از راهیرده ا و اق دامات زی ر      هد   پیشنهاد می

 :بهر  گیرند

موارد استفاد  ادی د از د دمات بانک داری الکترونیک ی را      .1

 .نمایند ارائه راحی  تییین و به مشتریان 

ادی د از د دمات بانک داری    ( مش تریان )کنندگان   استفاد  .2

 .سایی نمایندالکترونیکی را شنا

اس تفاد  بیش تر د دمات بانک داری الکترونیک ی از س وی        .3

 . مشتریان فملی دود را دنیا  نمایند

ه ای رهی ر ب ازار بای د ب ا عملی ات        گانیاً بانک یا بانک •

تهاامی و تدافمی از سهم بازار فملی د ود  محافظ     

ش ود   اه   تحق ک ای ن ه د   پیش نهاد م ی      . کنند

 :مات زیر بهر  گیرندها از راهیردها و اقدا بانک

دفاد وضمی  در ددمات بانک داری الکترونیک ی را دنی ا      .1

ترین نود دفاد و ح التی اس      این نود دفاد  اساسی. کنند

که در  ن  بانک استحکاماتی را در ا  را  اایا ا  فمل ی    

کند و ص رفاً از موقمی   فمل ی د ود دف اد       دود ایجاد می

 .کند می

بانکداری الکترونیکی را دنی ا   دفاد ضد حمله در ددمات  .2

در دفاد ض دحمله  بان ک ض من کس   ا لاع ات      . کنند

 .باشد بیشتر از رقیا  به دنیا  ضدحمله علیه رقیای دود می

دفاد ان احی را در د دمات بانک داری الکترونیک ی د ود       .3

در دفاد اناحی  بانک از نقاط ض مف د ود در   . لحاد کنند

 .کند برابر رقیا محافظ  می

یش کی را در د دمات بانک داری الکترونیک ی د ود      دفاد پ .4

تواند با نوعی دف اد   در دفاد پیشکی  بانک می. لحاد کنند

هجومی قی  از  نکه رقیا دس  به اقدامی علیه او بزنند  از 

 .الو به رقیا ضربه وارد نماید

دفاد متحرك در ددمات بانک داری الکترونیک ی را دنی ا      .5

ه ای د ود را    امنه فمالی در دفاد متحرك  بانک د. نمایند

 . دهد به بازارهای ادید گسترش می

دفاد انقیاضی در ددمات بانکداری الکترونیکی را  راح ی   .6

در این نود دفاد  بانک نیرو و توان د ود را ص رفاً   . نمایند

 .سازد تر متمرکز می تر و مستحکم های قوی در وضمی 

بازار  ها در صورت گاب  بودن حجم تقاضای  گالثاً بانک •

اه    . باید بکوشند سهم بازار دود را اف زای  دهن د  

ها از راهیردها  شود بانک تحقک این هد   پیشنهاد می

 :و اقدامات زیر بهر  گیرند

کیفی    د  دمات بانک  داری الکترونیک  ی ارائ  ه ش  د  ب  ه   .1

 .مشتریان را بهیود دهند

های ددمات بانکداری الکترونیک ی ارائ ه ش د  ب ه      هزینه .2

 . مشتریان را کاه  دهند

 بازارهای ادید اه   ارائ ه د دمات را شناس ایی نماین د      .3

[54].  
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