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  1یدهچک

تازگی وارد مکتوبات مديريت نوينی هستند که به مفاهیمآفرينی در شبکه ارزش، مقوله ارزش و ارزش 
شود؛ به نحوی وکارها محسوب میتمايز کسب وجهعنوان نفعان بهاند. امروزه خلق ارزش برای ذیشده

ها در اين د. سازمانشویها در نظر گرفته مشده، ضامن بقا و موفقیت آنهای متمايز ايجادکه ارزش
با تمرکز بر رويکردهای همکاری در خلق ارزش، ارزش مشترکی را به  کوشندمیفضای رقابتی 

آفرين در چارچوب شبکه ، شناسايی عناصر ارزشپژوهشمشتريان خود ارائه کنند. هدف از انجام اين 
ارزش، در پی ارائه راهکارهای آفرينی ارزش صنعت بانکداری ايران است؛ چارچوبی که با تمرکز بر هم

نفعان است. نظر به فقدان مطالعه در اين زمینه، با استفاده از های مختلف ذیانتظار گروهارزشی مورد
نظران صنعت بانکداری، عناصر های صاحبو ديدگاه هامندی از نظربنیاد و با بهرهروش داده

با اتکا بر چارچوب خبرگان  هاینظرنظور، م. بدينبررسی شده استآفرين در صنعت بانکداری ارزش
 ترتیب، دربدين، بررسی شده است. MAXQDAافزار ( و با استفاده از نرم7336اشتراوس و کوربین )

ی، مطلوب در گروه عوامل علّ هایخروجی بر تمرکز با ارزش شبکه در آفرينارزش عناصر ،پژوهش اين
 نهايت پیامد نهايی تحلیل شدهها و درها و تعاملری، کنشگر، مقوله محوای و مداخلهای، واسطهزمینه
 نهايی نتايج و دهندهتشکیل عناصر تشريح با بانکداری صنعت ارزشی چارچوب آن، با متناسب است.
 .شده است مشخص بانکداری صنعت در ارزش خلق
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 . مقدمه 1

عنوان يکی از رويکردهای نوين موفقیت آفرينی ارزش در قالب شبکه ارزش، بههم پديده
کننده در ارائه ارزش به وکارها مطرح شده است. در اين رويکرد، بازيگران مشارکتکسب

؛ کنندمیبرد، اقدام به خلق ارزش مشترک  -مشتری، با هماهنگی يکديگر و به صورت برد
شود. اين امر در خصوص تمامی میمنجر و وفاداری مشتری  نهايت به رضايتارزشی که در

 بر ارزش خلق مختلف هایبخش در ارزشی کند. عناصرها در همه صنايع صدق میسازمان
 مقايسه در که دهندمی تشکیل را ارزشی هایشبکه عوامل، میان چندجانبه هایتعامل اساس

 همکاران، و اکديناواتی) هستند برخوردار رفهطيک روابط از فراتر ارتباطات از ارزش، زنجیره با
5675.) 

های صنعت خدمات بانکی، نبود ساختار هدفمند شبکه ارزش و ترين دغدغهيکی از مهم
هايی مصداق ويژه در رابطه با سازمانآفرين در سازمان است. اين امر بهرويکردهای ارزش

های اند و ارتباطات راهبردی با سازمانمحور ساختار يافتهصورت سنتی و وظیفهيابد که بهمی
سازند. اين در حالی است که تمرکز بر جريان خلق ارزش از طريق آفرين برقرار نمیارزش

های تواند سازمان را در رسیدن به هدفهای مبتنی بر همکاری میراهبردهای ايجاد ارزش
انداز تا خلق ارزش قرار شمآفرينی راهبردی در فاصله چراهبردی خود ياری رساند. شبکه ارزش

شود تا کند. اين امر باعث میآفرينی سازمان را برای بلندمدت تضمین میگیرد و ارزشمی
های ويژه در سازمانبه ؛مدت به سوی نگرش بلندمدت سوق يابندها از نگرش کوتاهسازمان

. امروزه رقابت، يابدهای سازمان طی زمان مفهوم میخدماتی که در آن کسب ارزش از فعالیت
. اندهای جديدی برای ايجاد ارزش فراهم کردههای جديد، راهوکار و فناوریتغییر فضای کسب

نفعان های خلق ارزش در جهت ارائه ارزش به ذیدر چنین محیط پويای رقابتی، تمرکز بر مدل
 لازمه موفقیت سازمان است.

خدماتی بزرگ و موفق در سطح های آفرينی سازمانبا نگاهی گذرا به ساختار ارزش
های توان به الزامات کسب موفقیت در عرصه رقابت پی برد. در اين میان، بانکالملل میبین

، با تمرکز بر 3«مريکاآبنک آو »و  5«آی. سی. بی. سی»، 7«اچ. اس. بی. سی»بزرگی چون 
ارزش  شبکه ارزش خود، نقاط مرجع راهبردی سازمان خود را بر اساس معیارهای خلق

کنند. در اين گذاری میها سرمايهطور مستمر برای تقويت و بهبود آناند و بهمشخص کرده
وکار سازمان بر اساس تعامل با مشتريان، جريان تولید ها، با تعیین خطوط کسبسازمان

ريزی شده است و متناسب محصولات و خدمات با تمرکز بر عرضه ارزش ويژه به مشتريان پايه

                                                 
1. HSBC 

2. ICBC  
3. Bank of America 
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 آينه در را خود بايد بانکداران امروزه پذيرد.نفعان صورت میها با ذیا ارتباطات و تعاملهبا آن
 ترسخت رقابت هابانک برای زمان گذشت با که شرايطی در کنند سعی و ببینند مشتری وجود

 هاآن مشتريان که ای عمل کنندگونهبه و کنند درک را خود مشتريان شود،می ترپیچیده و
 (.7331 همکاران، و ملکی) وفادار بمانند کاملاً
آفرينی ارزش در ارائه ارزش موردانتظار اهمیت مقوله هم دهندهشده نشانموارد ياد 
 هایپژوهشتعداد معدودی از در اين تنها وجودنفعان در صنعت بانکداری ايران است. باذی

ای و مبانی نظری يکپارچه تشده اس گذشته به بررسی کلی مفاهیم ارزش و ابعاد آن پرداخته
شود. اين مهم سبب شده است در مديريت يافت نمی هایپژوهشآفرينی در در ارتباط با ارزش

ال زير ؤنظران حوزه بانکی و پولی، سهای صاحبو ديدگاه ها، با تمرکز بر نظرپژوهشاين 
 بررسی قرار گیرد:مورد

چیست؟ و به منظور خلق ارزش  عناصر چارچوب شبکه ارزش در صنعت بانکداری ايران
توجه قرار هايی در ارتباط با يکديگر بايد موردنفعان عرصه بانکداری، چه گروه مؤلفهبرای ذی

 گیرند؟

 پژوهشمبانی نظری و پیشینه . 2

های درگیر در بازار، انتظار که تمام طرفچرا ؛های بازاريابی استارزش، اساس تمام فعالیت
(. ارزش واقعی يک سازمان، 7331ات خود با ديگران دارند )هولبروک، کسب ارزش را در مبادل

کند و هم متکی به ارزشی هم متکی به ارزشی است که آن سازمان برای مشتريانش خلق می
(. ارزش به مزايايی اشاره دارد که 5666گردانند )نول، که مشتريان به آن سازمان باز میاست 

شوند. دله يا معامله، متناسب با انتظارات خود منتفع میدر آن تمامی طرفین درگیر در مبا
که ارزش يک سازمان، عبارت از بهای مالی مزايای  معتقدند ،(5675لیندگرين و همکاران )

کند )در مقايسه با قیمت مختلفی است که يک مشتری از محصول يا خدمت دريافت می
صولات پیشنهادی رقبا(، با اين فرض که گرفتن محنظرشده و هزينه مالکیت و نیز با درپرداخت

 شود.عنوان منبع مزيت رقابتی محسوب میکردن ارزش بیشتر بهفراهم
 ارزش. 7 :سازدمی نمايان شرح اين به را ارزش عمده گروه سه مديريت، مکتوبات بررسی

 نفعانیذ ديد از ارزش. 5 هستند، آن طرفدار مالی کارشناسان و اقتصاددانان که سهامدار ديد از
 پردازند.می آن به بازاريابان که مشتری ديد از ارزش .3 سازمان و

 عقیده اين بر تجاری استراتژی و شرکت استراتژی انتخاب در سهامدار ديد از ارزش راهکار
 مزيت بیشترين باشند، شرکت سهامداران ديد از ارزش برترين خالق که هايیراهبرد که است

 نهايی، وتحلیلتجزيه در اما ؛(5661 خلیفا،) زد خواهند رقم سازمان آن برای را پايدار رقابتی
. سهام مبادله نه و شودمی حاصل مشتری با سودمند روابط از سهامدار ديدگاه از ارزش افزايش
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 عملکرد بر او با ارتباط زمانی دوره پايان از پس حتی مشتری با رابطه از حاصل عوايد و منافع
 افزايدمی سازمان سهام ارزش بر ناخواهخواه که گذاردمی ایملاحظهقابل اثر سازمان مالی

 (.5666 گرونروس،)
 آن نفعانذی همه برای ارزش خلق مسئول را هاسازمان نفعان،ذی ديد از ارزش طرفداران

 تعیین در مشارکت و گیردمی نظر در جامعه و سازمان مشتريان سازمان، کارکنان شامل
 هایپژوهش در. دانندمی آنان مسلم حق را دارند منافعی آن در که سازمانی آتی هایيابیجهت
 رشد و سودآوری بین قوی و مستقیم رابطه ،نفعانذی برای ارزش خلق زمینه در شدهانجام

 مشتری، به شدهعرضه خدمات و کالاها ارزش مشتری، رضايتمندی مشتری، وفاداری سازمان،
 کارکنان وفاداری و رضايتمندی ها،توانمندی ها،قابلیت نیز و خدمات وریبهره و کیفیت
 (.5661 خلیفا،) دارد وجود سازمان

 از ارزش و سهامدار ديد از ارزش) ارزش ديگر نوع دو مبدأ و مبنا، مشتری ديد از ارزش
 بازاری، تبادلات در را مشتری ارزش خلاصه، طوربه. شودمی محسوب (سازمان نفعانذی نگاه

 ،(دهندمی دست از مبادله در آنچه) مضرات و( کنندمی کسب مبادله در آنچه) مزايا انمی مبادله
به مفهوم  هامطرح شده که در آن هايی، مقاله7در جدول  (.7366 زيتامل،) کنندمی تعريف

 ارزش و پديده خلق ارزش پرداخته است.
 

 مربوط به ارزش هایپژوهش. 7 جدول

 پژوهشنتایج  پژوهشگر و سال نعنوا

راهبردهايی برای خلق ارزش از 
طريق تجارب شخصی و جمعی 

 مشتری

هاينونن و همکاران 
(5673) 

ارائه راهبردهای خلق ارزش مشتری بر اساس ابعاد 
تمرکز )طرف مشتری يا شرکت( و حوزه فعالیت )فردی و 

 گروهی(

های هخلق و کسب ارزش از داد
 چندگانه بزرگ: تحلیل موردی

 کنندههای تأمینشرکت

اربیناتی و همکاران 
(5676) 

های ارائه راهبردهای خدمات نوآوری بر مبنای داده
 دهنده خدماتهای ارائهبزرگ برای شرکت

 نفعان در خلق ارزش مشترکتشريح اهمیت نقش ذی (5671ايلمارينن ) خلق ارزش مشترک در بانکداری

ای هاثرات عرضه خدمات بر گزاره
شده در سطوح مختلف ارزشی درک

 مشارکت مشتری

سانگ و همکاران 
(5678) 

مدت به مشتری از ارائه ارزش فنی و اقتصادی کوتاه
کننده طريق ايجاد يکپارچگی همگون میان منابع تأمین

 و مشتريان

ها توسط حلنحوه قضاوت راه
حل کارها: کیفیت راهومشتريان کسب

 و ارزش کاربردی

د و مک دونال
 (5678همکاران )

تشريح راهکارهای مورداستفاده تولیدکنندگان در 
حل های بازار شامل مديريت حساب، طراحی راهپژوهش

 و کنترل کیفیت

خلق ارزش در مؤسسات تأمین منابع 
 گذاری در چینمالی و سرمايه

 (5678يه )
 سهم تعیین خدمات و  در ارزش خلق فرآيند تشريح
 مشتری ارزش خلق در سازمان هایراهبرد و هاقابلیت
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 پژوهشنتایج  پژوهشگر و سال نعنوا

کاربرد منطق خدمات در تعريف 
مجدد مبادله بر حسب مشارکت 

 کنندهمشتری و تأمین

پايرس و همکاران 
(5675) 

کننده و مشتری با تشريح مدل فرآيندی مشارکت تأمین
استفاده از منطق چیرگی خدمات در قالب سه مرحله 

 تولید، مذاکره و کاربرد

ی ارزش در سیستم آفريننقشه هم
 وتقل مبتنی بر همکاریحمل

اکديناواتی و همکاران 
(5675) 

جو و ومنظور جستآفرينی ارزش بهتوسعه نقشه هم
 کننده ارزشتشريح ارزش ايجادی توسط عناصر خلق

های خلق ارزش خدمات مدل قابلیت
جهت ارزيابی قابلیت نوآوری در 

های خدمات در شرکت
 ومتوسطکوچک

 (5675لی )نادا و ع

وجود همبستگی بالا میان قابلیت نوآوری در خدمات در 
SMEهای ها و قابلیت خلق ارزش خدمات )شامل قابلیت

 راهبردی، مديريتی، عملیاتی و سازگاری(

: ورای (IVC)خلق ارزش يکپارچه 
و  (CSR)مسئولیت اجتماعی سازمان 

 (CSV)خلق ارزش مشترک 

ويسر و کیمل 
(5675) 

 طريق يکپارچگی از نفعانذی اراتانتظ به پاسخ
 با) ارزش زنجیره پیوندهای و مديريتی هایسیستم
 (زندگی مشتری چرخه تفکر بر تمرکز

های ارزشی و نوآوری درک گزاره
 خدمات: مطالعه منطق چیرگی

اسکالن و همکاران 
(5675) 

 ارزشی هایگزاره ارزيابی و خدمات نوآوری لزوم اجرای
  مشتريان برای ارزش خلق ديدگاه اساس بر

ورای عامل منفعت ذينفعان: قابلیت 
 ذينفعان در فرآيند خلق ارزش

 (5671گريگا )

نفعان شامل توانمندی انجام های ذیاثر مثبت قابلیت
کار، استقلال، نوآوری، کارآفرينی، پاسخگويی، همدلی، 
توجه به سلامت، مفاهیم سبز و مشارکت اجتماعی بر 

 نخلق ارزش برای سازما

تفسیر ارزش بر اساس تجربه 
مشتريان از خدمات با توجه به منطق 

 چیرگی مشتری

تاينن و همکاران 
(5671) 

عمیق مشتريان در استفاده از محصولات و  قابلیت تجربه
 خدمات در خلق و حتی تخريب ارزش

آفرينی ارزش: پیشینه تحقیقات و هم
 چارچوب مفهومی

بارتی و همکاران 
(5671) 

 محیط بخش 5 در ارزش آفرينیهم ی عناصربندگروه
 و شدهدرک مزايای مشترک، تولید منابع، فرآيندی،

 مديريت ساختار

هیلتون و همکاران  آفرينی ارزش و تحقق ارزشهم
(5675) 

آفرينی خدمات و ايجاد يکپارچگی منابع تشريح هم
 های ارزشیبازيگران برای تحقق گزاره

 آفرينی ارزشهای هممکانیزم
 (5675ساريجاروی )

های خلق ارزش مشتری از سازوکارهایبررسی 
 ای، احساسی و نمادينهای اقتصادی، وظیفهديدگاه

خلق و کسب ارزش در روابط 
 های کلیدیمديريت حساب

رايلس و هولت 
(5661) 

ها آن اهمیت قدرت مشتريان کلیدی و تقاضای بالای
 برای خريد محصولات با ارزش افزوده بیشتر 

مشارکت مشتری در خلق ارزش طی 
 چرخه عمر رابطه

عالی و همکاران 
(7336) 

تغییر مشارکت مشتری در طول چرخه عمر رابطه 
 متناسب با سطح رابطه شرکت و مشتری

-گیری ارزش ادراکارزيابی و اندازه
شده و عملکرد مشتری در بین 
مشتريان بانک انصار شهرستان 

 پلدختر

پوراشرف و 
 (7331)الوار احمدی

شده مشتری در عملکرد مشتريان و اهمیت ارزش ادراک
 نهايت، عملکرد تجاری سازماندر
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 پژوهشنتایج  پژوهشگر و سال نعنوا

پژوهشی در تأثیرگذاری ارزش 
پیشنهادی حوزه واسط مشتری، جهت 

وکار همراه با طراحی مدل کسب
 BMOرويکرد 

رزمی و همکاران 
(7333) 

 جمله از مشتری واسط هایمؤلفه نقش تشريح
 سازوکارهای و کانال مشتری، به مربوط هایمؤلفه

 وکارکسب مدل و محصول بر ارتباطی

سنجش ارزش مشتری با رويکرد 
 تحلیل شبکه ارزش

البدوی و حسینی 
 (7368خامنه )

 با ارزش شبکه تحلیل و ارزش شبکه مفاهیم معرفی
 آن اهمیت و مشتری حیات دوره ارزش سنجه بر تمرکز

 مشتريان سودآوری تعیین در

 نگاه مشتری ارزش از
 (7365زاده )نايب

پیوند مشتری با سازمان و محصول از طريق فرآيند جامع 
 و پیچیده فراتر از خريد محصول

سازی زنجیره ارزش در صنعت مدل
منظور دستیابی به خودرو ايران به

 استراتژی رهبری هزينه

اسداله و همکاران 
(7361) 

 عنوانبه «تأمین زنجیره مديريت فعالیت دو افزودن
 «جديد محصول توسعه و طراحی» و پشتیبانی فعالیت

 ارزش زنجیره مدل به اصلی فعالیت عنوانبه

 
محور، ، تمرکز بر رويکرد منبعگرفتهاشاره قرار صورت کلی موردبه هاپژوهشآنچه در اين 

عنوان فلسفه خلق ارزش در سازمان است. در مقايسه با چارچوب نظريه سازمان صنعتی، به
کننده عملکرد هستند و عناصر کند که عوامل شرکتی تعیینمحور مطرح میويکرد منبعر

واقع توانند ملاک عملکرد يک سازمان قرار گیرند. درمحیطی و مربوط به ساختار صنعت نمی
جايگزين، کمیاب و تقلیدناپذير های ارزشمند، غیرقابلکارگیری منابع و قابلیتهها با بسازمان

ها در پی شناسايی ترتیب، شرکت(. بدين7337کنند )بارنی، رقابتی کسب می مزيت ،خود
تر شوند و ارزش استراتژيک کسب مجموعه متمايزی از منابع خود هستند تا در بازار رقابتی

 روی پیش مسائل ماهیت تغییر و زمان گذشت با(. 5661کنند )سیرمون و همکاران، 
 هایتوانمندی و منابع سمت به کنترلغیرقابل و مانیسازبرون عوامل از توجه ها،سازمان

 .(7363 همکاران، و زادهحمیدی) است شده معطوف سازمانیبین روابط و درونی کنترلقابل
برداری از منابع و فلسفه اصلی، رويکرد مبتنی بر منابع و بهرهحاضر نیز  پژوهشدر 
در يک نگاه، رويکردها و مصاديق های سازمان در خلق ارزش برای مشتريان است. قابلیت
 ارائه کرد. ،5توان به شرح جدول را می هاپژوهششده در مطرح
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 . رويکردها و مصاديق مطرح شده در ارتباط با ارزش5 جدول

 بررسیمنابع مورد استفاده مفاهیم مورد

رويکرد مبتنی 
 بر منابع

 (.5675(، نادا و علی )5661(، سرمون و همکاران )7337ی )بارن منابع محسوس و نامحسوس

 های کلیدیشايستگی

مشارکت  مشارکت مشتری/ خلق ارزش يکپارچه/
 های همکارسازمان

فیرو و -(، کمبرا5675(، پايرس و همکاران )5675ويسر و کیمل )
(، اکديناواتی و همکاران 5678(، سانگ و همکاران )5671همکاران )

(، بارتی و 5675(، ساريجاروی )5675هیلتون و همکاران )(، 5675)
 (.5671(، آسلوند و بکستروم )5671همکاران )

 (.5678(، يه )5675(، لیندگرين و همکاران )5666نول ) ارزش از ديد سازمان

 (.5666(، گرونروس )5661خلیفا ) ارزش از ديد سهامدار

 نفعارزش از ديد ذی
(، گريگا 5661(، خلیفا )7361من )(، فري5661میتوس و هال )

(5671.) 

 ارزش از ديد مشتری
(، ويسر و کیمل 5661(، خلیفا )7365زاده )(، نايب7366زيتامل )

(، 7333(، رزمی و همکاران )5675(، پايرس و همکاران )5675)
 (.7331پوراشرف و احمدی الوار )

 (.5677(، ردتس و برتون )5661بیتیچی و همکاران ) ایمنطق چیرگی محصول و ارزش مبادله

 منطق چیرگی خدمات و ارزش کاربردی
(، اسکالن و همکاران 5675(، پايرس و همکاران )5666وارگو و لوش )

 (.5678دونالد و همکاران )(، مک5675)

 (.5671(، تاينن و همکاران )5675اکديناواتی و همکاران ) منطق چیرگی مشتری و ارزش مبتنی بر تجربه

 (.5675(، ويلسون و همکاران )5675سیانی ) های مشتريانويژگی

 (.7368(، البدوی و حسینی خامنه )5675اکديناواتی و همکاران ) رهیافت شبکه ارزش

 
شده در مکتوبات گذشته به تفکیک منابع عوامل مختلف ارزشی مطرح ،5مطابق جدول 

ص شده است. نظر به شرايط بررسی در حوزه خلق ارزش و نیز مباحث شبکه ارزش مشخمورد
 اين درنفعان متفاوت، های ارزشی مختلف از حیث ذیخاص صنعت بانکی ايران و نیز نگاه

 صنعت ارزش شبکه عناصر چارچوب بنیاد،داده انجام برای رايج هایروش بر تمرکز با ،پژوهش
 عنوانبه تبر،مع هایگزارش و هاهمقال اطلاعات میان، اين در و شودپیشنهاد می بانکداری
بندی صورت تأکید است،مورد پژوهش اين در آنچه .گیردمی قرار استفادهمورد کلی اطلاعات

 خلق هایمؤلفه تعیین به هابانک نیاز سو، يک از است؛ بانکی ارزش شبکه چارچوب عناصر
 هشبک عناصر چارچوب تشريح و شناسايی به تا داردمی آن بر را پژوهشگر سازمان، در ارزش
 خلق هایجريان حوزه در جامع پژوهشی فقدان ديگر، سوی از و بپردازد هاسازمان اين ارزش
بنابراين پرسش  ؛سازدمی آشکار را پژوهش حاضر انجام نظری نیاز ها،سازمان اين در ارزش
 عبارت است از: پژوهشاين 

 ند؟ادهنده شبکه ارزش در صنعت خدمات بانکی کدامعناصر اصلی تشکیل
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اين راستا، برای تدوين عناصر چارچوب شبکه ارزش صنعت بانکداری ايران و تعیین تمامی در 

 شود. ( استفاده می7336عناصر قابل طرح از چارچوب تحلیل اشتراوس و کوربین )

 

  پژوهش روش. 3

داده بنیاد و -ها، توصیفیهدف، بنیادی، بر اساس روش گردآوری داده نظراز  پژوهشاين 
، با اتکا بر روش کیفی و پژوهششود. در اين اکتشافی محسوب می پژوهشیجه، از لحاظ نتی

بنیاد، عناصر چارچوب نظری شبکه ارزش صنعت بانکداری داده پژوهشمندی از روش بهره
بانکداری از  صنعت متخصصان و خبرگان پژوهش شامل آماری شود. جامعهايران شناسايی می

و نیز مشتريان ويژه صنعت بانکی است. نظر به  يراناهای مختلف و بانک «بانک مرکزی»
گیری نظری و های نمونه، با استفاده از ترکیبی از روشپژوهشرويکرد کیفی و اکتشافی 

ترتیب که ابتدا، بر نظر برای انجام مصاحبه انتخاب شدند. بدينبرفی، افراد مطلع و صاحبگلوله
های مرتبط( )حداقل کارشناسی در رشتهمیک آکاداساس معیارهای نظری برخورداری از دانش 

های کلیدی بانک( نفر اول سمِتای مديريتی در يکی از سال سابقه حرفه 5و تجربی )حداقل 
برای مصاحبه انتخاب شد و آنگاه، با توجه به محتوای مصاحبه اول و نیز بر اساس پیشنهاد 

در خصوص  نظر قرار گرفتند.مد شدهخبره انتخابی، خبرگان بعدی با توجه به معیارهای ياد
مشتريان ويژه نیز تلاش شد تا بر اساس معیارهای بانکی در انتخاب اين گروه از مشتريان، 

فرد و استفاده قرار گیرد. بنا بر نظر دانايیتکمیلی حداقل يک مشتری ويژه نیز مورد هاینظر
واسطه اين اشباع نظری به ها، اشباع نظری است.(، معیار تبیین تعداد نمونه7335همکاران )

شود. بنیاد استنباط میپردازی دادهها در روش نظريهآوری و تحلیل دادهزمانی جمعهم
های های بالای مديريتی از بخشسِمتنفر از خبرگان صنعت بانکی در  3ترتیب، با بدين

اختصاصی و يکی وتوسعه و اعتبارات بانک و نیز بانکداری شرکتی و نظارتی، بازاريابی، تحقیق
منظور شناسايی عناصر چارچوب شبکه ارزش های داخلی و خارجی بهاز مشتريان کلیدی بانک

مصاحبه شد. در طول مصاحبه با خبرگان صنعت بانکداری، مطابق با نظر کوربین و اشتراوس 
شد تا اطلاعات کیفی کسی پرسیده میچیزی و چهنظیر چرا، چگونه، چه هايی(، سؤال5666)
شده، برای کسب های انجامعلاوه بر مصاحبهها کسب شود. ها و نیز ابعاد آنرای تعاريف گروهب

های موجود از ها و گزارشنفعان، مصاحبهاطلاعات بیشتر در زمینه خلق ارزش برای ذی
. در اين رابطه از منابع معتبر مربوط به بررسی شدخبرگان حوزه بانکداری در دهه جاری نیز 

پژوهشکده پولی و بانکی بانک »، «تابناک»، «دنیای اقتصاد»بانکداری شامل  اقتصاد و
ها استفاده شد. تمرکز در و نظیر اين «آنلاينتجارت»، «بولتن نیوز»، «عصر بانک»، «مرکزی
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آفرينی ارزش در تحلیل کیفی مستندات بر استخراج مفاهیم خلق ارزش، شبکه ارزش و هم
 صنعت بانکداری بوده است.

 ،(7381از معیارهای گلیزر و اشتراوس ) منظور کسب اطمینان از روايی در بخش کیفیبه
 استفاده شده است: 

 استخراج شده است؟ بانکی صنعت دهندگانپاسخ و خبرگان از مفاهیم آيا .تناسب .الف
 هایمؤلفه و مصاحبه متن خصوص در خبرگان هاینظر مختلف، مراحل منظور، دربدين

 بازبینی منظوربه بانکی امور به مسلط خبره يک از نیز پايان در. شد فتدريا استخراجی
 .شد استفاده خبرگان هایو اطمینان از سازگاری مفاهیم با نظر پژوهش هایيافته

مند به هم مربوط هستند؟ و اينکه نحوی نظامدرک و بهآيا مفاهیم قابل .مناسبت عملی .ب
 هامقوله و مفاهیم موضوع، اين از اطمینان کسب منظورد؟ بهانخوبی تدوين شدهها بهآيا مقوله

 .تأيید شد عبارات و گرفت قرار( نهايی بازبین) بانکی صنعت خبره اختیار در
گیرد؟ و آيا شرايط میبرآيا چارچوب نهايی تغییر شرايط متفاوت را در .قابلیت تعمیم .ج

گذارد، تشريح شده است؟ در تحلیل عوامل بمطالعه اثر تری که ممکن است بر پديده موردکلان
 د.گیر نظر قرارهای مهم مدرد، حوزهاز شرايط کلان تا خُ شدنفعان تلاش محیطی و روابط با ذی

های جديد را دارد؟ عناصر چارچوب از آيا چارچوب، قابلیت افزودن داده .پذیریاصلاح .د
اين افزودن عناصر جديد به چارچوب و بنابر تبررسی قرار گرفها و ابعاد مختلف موردجنبه

 پذير است.  امکان

، معیارهای پژوهشهای آوری و تحلیل دادهکه در جمعگرفت  توان نتیجهمیترتیب، بدين
 روايی رعايت شده است. 

 

 هاو یافته هاتحلیل داده .4

در  که شده با خبرگان ارائه شده استهای انجام، جزئیات مربوط به مصاحبه3در جدول 
 .بوددقیقه  675ها زمان انجام مصاحبهمدتکل، 

 
 پژوهششناختی نمونه . توصیف جمعیت3 جدول

 مدت زمان مصاحبه موقعیت سازمان

 دقیقه 36حدود  مدير بازاريابی و بانکداری شرکتی

 دقیقه 15 مدير اجرايی و بازاريابی

 دقیقه 86 حدود ريزی راهبردیمدير حوزه برنامه

 دقیقه 756حدود  مسئول تحقیقات و بازاريابی
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 مدت زمان مصاحبه موقعیت سازمان

 دقیقه 733 مدير حوزه بانکداری شرکتی و اختصاصی

 دقیقه 86حدود  عامل در حوزه بازاريابیمعاون مدير

 دقیقه 16 های داخلی و خارجیمشتری ويژه بانک

 دقیقه 57 معاون مدير عامل در حوزه بازاريابی

 دقیقه 53 ريزیهمدير تحقیقات و برنام

 دقیقه 35 مدير بخش ارزی بانک مرکزی

 
(، 7336بنیاد اشتراوس و کوربین )با استفاده از روش کدگذاری نظری داده پژوهشدر اين 

تحلیل  5676نسخه   MAXQDAافزار آوری و با استفاده از نرمهای کیفی دريافتی جمعداده
. صورت گرفت( 7336) نیتراوس و کوربشا ملدستورالعبر اساس  یهاوتحلیل دادهتجزيه .شد

کدگذاری به فرآيندی از  است. گزينشیو  یباز، محور یشامل سه مرحله کدگذار وهیش نيا
ها کشف ها در دادهشوند و ابعاد آنتحلیل اشاره دارد که از خلال آن، مفاهیم تشخیص داده می

خواهد های تحلیل تشريح مراه يافتهگانه کدگذاری به هدر ادامه هر يک از مراحل سه. شودمی
 : شد

ها و کدگذاری است. در وتحلیل دادهمرحله در تجزيه نخستینکدگذاری باز  .کدگذاری باز
شوند، مفاهیم اصلی و دقت بررسی میها بههای حاصل از مصاحبهمرحله کدگذاری باز، داده

حد اصلی تحلیل برای شوند. وامفاهیم تعیین میها مشخص و خردهفرعی مربوط به آن
ها برای يافتن مفاهیم اصلی و کدگذاری باز مفاهیم هستند و بنابراين رونوشت مصاحبه

دهای اولیه پس از سه بار بازبینی ، کُپژوهشد. در اين شوطور منظم بررسی میمفاهیم بهخرده
بازبین مشخص شد.  پژوهشگرزمان تخصیص و بررسی همدهای قابلکامل از متون و کُ

در مورد مستندات نیز  ،مفهوم استخراج و پالايش شد 31های مصاحبه، چنانکه از تحلیل داده
 36نهايت ترتیب دربدين ؛مفهوم جديد يافت شد 1ها و مفهوم مشترک با مفاهیم مصاحبه 15

گذاری مفاهیم بدون در اين مرحله از کدگذاری، ناممفهوم از کدگذاری باز استخراج شد. 
، توضیحات يکی از 1در جدول  دها انجام شده است.دوديتی از لحاظ تعداد کُگونه محهیچ

 .شودمشاهده میمفاهیم 
 

 (MAXQDAافزار )برگرفته از نرم« ایهای بنیادين و اصول حرفهارزش». اطلاعات مفهوم 1 جدول

  شوندهد مصاحبهکُ متن مصاحبه مفهوم

 و بنیادين هایارزش
 ایحرفه صولا

 ایحرفه رفتار دهندهنشان بانک يه اخلاقی منشور»
 «رسهمی ارزش به کجا و چطور اينکه و هست شمجموعه

I-P-PB 
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ها فراتر رفت و از تحلیلی توصیفی از داده در پايان اين مرحله، نیاز است تا از نگاه صرفاً
 استفاده کرد. «کدگذاری محوری»تر به نام پیچیده
 

در کنار  يیمعناهم ايبر اساس اشتراکات و  میمفاه ،یمحور یدر کدگذار .یمحور یکدگذار
اند، با شده جاديباز ا یکه در کدگذار یاهیاول یهادها و دستهکُ یعبارت. بهرندیگیهم قرار م

ند، هست مشابه گريکديبا  یکه از نظر مفهوم يیدهاو ضمن ادغام کُ شوندیم سهيمقا گريکدي
يعنی مفاهیم  ؛رندیگیقرار م یمحور مشترک پیرامون شوند،یمربوط م گريکديکه به  يیهادسته

 شوند. بندی میها طبقهمقولهردههای کیفی و خُحاصل از کدگذاری باز تحت مقوله
دهای باز، مفاهیم از حیث تشابه و تجانس تحلیل در اين مرحله، پس از بازبینی نهايی کُ

نزديک با هم در يک مقوله با عنوانی مشخص قرار گرفته است. در  شده و مفاهیم دارای ارتباط
 .حاصل از کدگذاری محوری ارائه شده است های، به تفکیک، مقوله5جدول 
 

 (MAXQDAافزار های حاصل از کدگذاری )برگرفته از نرممفاهیم و مقوله. 5 جدول

های حاصل از مقوله

 کدگذاری محوری
 هیم مربوط حاصل از کدگذاری بازمفا

 مشتريان خرد، مشتريان شرکتی، مشتريان اختصاصی مشتريان بانک

های مشتريان اولويت
 بانک

سادگی و شفافیت فرآيندها، سابقه بانک، شهرت بانک، تمايز محصولات و خدمات، کیفیت و 
حوه ارائه خدمات دقت محصولات و خدمات، اعتبار بانک و اعتماد، سرعت و مديريت زمان، ن

بانکداری سنتی، ارائه خدمات مشاوره، حس روانی مشتريان، تعهد و پاسخگويی، رازداری، 
 شفافیت بانک

های مشتريان اولويت
 ردخُ

هزينه و قیمت، خدمات الکترونیکی، فضای مناسب، امنیت ابزارهای الکترونیکی، برخورد و 
 های اجتماعیتعامل مناسب، خدمات در بستر شبکه

های مشتريان اولويت
 شرکتی

سازی خدمات، خدمات ويژه امنیت مبادلات، تنوع ابزارهای مالی، سهولت دسترسی، سفارشی
 وکار، خاص ديده شدنبانکی، تسهیل کسب

های مشتريان اولويت
 اختصاصی

سازی خدمات، امتیاز باشگاه مشتريان اختصاصی، احترام، تشخص، سهولت دسترسی، سفارشی
 رهای مالیتنوع ابزا

 سهامداران بانک
های دولتی، های خصوصی، سهامداران بانکحاکمیت شرکتی، سهامداران کلان بانک

 ردسهامداران خُ

های دارايی
 بانک

های دارايی
 مشهود

 منابع بانکی، منافع مادی بانک، قابلیت فناوری اطلاعات

های دارايی
 نامشهود

گ يکپارچه سازمانی(، برند و تصوير ذهنی از بانک، ای )فرهنهای بنیادين و اصول حرفهارزش
 هنر بازاريابی و تبلیغات، نقش بانک در اقتصاد، سرمايه انسانی بانک، ساختار سازمانی بانک

های قوانین و سیاست
 بانکی

بودن قوانین، تغییرات بودن قوانین، جامعها، مانعهای دولت در سیاستشفافیت قوانین، دخالت
وکار، قوانین نظارتی بودن قوانین، قوانین کسبروزها، بهین، قوانین داخلی بانکمکرر قوان

 های خارجیبانک
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های حاصل از مقوله

 کدگذاری محوری
 هیم مربوط حاصل از کدگذاری بازمفا

 نفعان بانکارتباط با ذی

عنوان هسته شبکه ارزش، ارتباط با مراکز اطلاعاتی، ارتباط با اپراتورها، ارتباط با بانک به
رتباط با بازار سرمايه، ارتباط با های پرداخت، اها و حوزهPSPهای تابعه، ارتباط با شرکت

های فناوری مالی، ارتباط با نهادهای دولتی و ها و شرکتنهادهای غیرمالی، ارتباط با استارتاپ
گذاران بانک، مشتريان بانک، سهامداران بانک، سرمايه انسانی بانک، روابط با حمايتی، سپرده

 هاکبازار خارجی، ارتباط با جامعه، ارتباط با ساير بان

 صنعت بانکداری ايران

شفافیت اطلاعاتی صنعت، آينده صنعت، نوآوری و خلاقیت در صنعت بانکی، سودآوری در 
نفعان، ارزش در صنعت بانکی، کفايت سرمايه در صنعت صنعت بانکی، گستردگی و تعدد ذی

خلق ارزش مشتری، مدل  أها، منشبانکی، وضعیت بانکداری اختصاصی، بنگاهداری بانک
 تجربه مشتری، عرضه خدمات سوپرمارکت مالی وکار بانکی، سفر/سبک

ها در شرايط داخلی بانک
 صنعت

گرايش به مباحث نوين مالی، راهبردی و بازاريابی، فرهنگ، سبک و شخصیت مديران، 
 ها سازمانی، چابکی بانکسازمانی و درونهمگرايی میان

 های صنعتتحريمی، زيرساخت وضعیت اقتصادی کشور، اثرات شرايط کلان کشور

های نیازها و ويژگی
 مشتريان

شدن، آگاهی مشتريان، اعتماد مشتريان به صنعت، نگاه مشتريان به نگاه مشتريان به شناخته
 محصولات، وفاداری مشتريان

 تغییر در صنعت بانکی
طی زمان،  ضرورت تغییر در صنعت بانکی، آمادگی نظام بانکی به تغییرات، تغییر صنعت بانکی

 تحولات نقش شعب

 
د اولیه کُ 757، در فرآيند کدگذاری باز و محوری، پس از تحلیل متون مصاحبه و اسناد

مقوله  71مفهوم اصلی و  36)شامل مفهوم و زيرمفهوم( شناسايی شد که پس از پالايش 
 .دست آمدبه

 
مرحله کدگذاری باز،  اين مرحله، فرآيند ادغام و تصحیح نظريه است. در .کدگذاری گزینشی

طور ها بهبندیها در ارتباط است. در کدگذاری محوری، طبقهبندیگر با ايجاد طبقهتحلیل
نهايت، در کدگذاری شوند. درردتر مربوط میيابند و به طبقات خُيافته گسترش مینظام

 ميبعاد پارادامرحله، ا نيدر اشوند. ها برای يک طرح نظری کلی يگانه میبندیگزينشی، طبقه
گر، بستر حاکم، راهبردها و مداخله طيشرا ،یعلّ طيشرا ،یشامل مقوله محور یکدگذار

 . گیردشکل می هاآمدپی
، به شدههای مراحل کدگذاری، مقوله محوری انتخاب در کدگذاری انتخابی، بر اساس يافته

هايی که به شوند و مقولهت میشود، روابط اثباها ارتباط داده میمند به ديگر مقولهشکلی نظام
های اين (. مقوله7336شوند )اشتراوس و کوربین، بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند، تکمیل می

 ند از:اشوند که عبارتدر پنج گروه مطرح می پژوهش
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ی يا شرايط مقدم هستند، ها که حاصل شرايط علّاين مقوله :یهای علّشرايط يا مقوله .7
 ؛انجامندای میگیرند که به وقوع يا رشد و گسترش پديدهبرمیرا در رويدادهايی

شود و ها ظاهر میای محوری است که همواره در دادهمقوله :های محوریپديده يا مقوله .5
  ؛شوندهای اصلی ديگر به آن مربوط میتمامی مقوله

محیطی هستند که پديده ای از شرايط زنجیره نمايانگرها اين مقوله :ایشرايط زمینه .3
 ؛دهندمحوری را تحت تأثیر قرار می

ای از شرايط خاص هستند که در زنجیره دهندهنشانها اين مقوله :ایهای واسطهمقوله .1
 کنند. پديده محوری مداخله می

هايی هستند که پديده محوری بردارنده ارتباطات و تعاملها دراين مقوله :هاها و تعاملکنش .5
 دهند.ا تحت تأثیر قرار میر

 .نشان داده شده است، 8در جدول های حاصل از کدگذاری گزينشی يافته
 

 (MAXQDAافزار . نتايج حاصل از کدگذاری گزينشی )برگرفته از نرم8 جدول

 کدگذاری محوری کدگذاری گزینشی

 های نامشهود بانکنک، دارايیهای مشهود بادارايی های بانکدارايی یشرايط علّ

 های بانکیقوانین و سیاست گرای و مداخلهشرايط واسطه

 زمینه و بستر
ها در صنعت، شرايط کلان کشور، نیازهای و صنعت بانکداری ايران، شرايط داخلی بانک

 های مشتريان، تغییر در صنعت بانکیويژگی

 عنوان هسته شبکه ارزشبانک به مقوله محوری

 هاها و تعاملشکن

 رد، مشتريان شرکتی و مشتريان اختصاصیمشتريان خُ مشتريان بانک

 ردهای دولتی و خصوص، سهامداران خُسهامداران کلان بانک سهامداران بانک

های پرداخت، بازار سرمايه، ها و حوزهPSPهای تابعه، مراکز اطلاعاتی، اپراتورها، شرکت
های فناوری مالی، نهادهای دولتی و حمايتی، ا و شرکتهنهادهای غیرمالی، استارتاپ

گذاران بانکی، سرمايه انسانی بانک، جامعه، بانک مرکزی و نهادهای نظارتی، سپرده
 ها، بازار خارجیساير بانک

 
ی، ، مفاهیم استخراجی از متون مصاحبه و اسناد در پنج گروه شرايط عل8ّبا توجه به جدول      

طرح ها قابلها و تعاملمحوری و کنش ای، مقولهگر، شرايط زمینهو مداخلهای شرايط واسطه
های مصاحبه و اسناد از حیث دها و زيرکدهای حاصل از تحلیل دادهتعداد کل کُهستند. 

 نشان داده شده است. ،1کدگذاری گزينشی به تفکیک در جدول 
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 (MAXQDAافزار بنیاد )برگرفته از نرمز تحلیل دادهدهای حاصل ا. تعداد ک1ُ جدول

 مجموع هاتعامل زمینه و بستر ایشرایط واسطه یشرایط علّ هامصاحبه
I-B-CB 1 0 24 ۷۳ ۹۸ 
I-SH-SB 13 5 30 ٤۱ ۸۹ 
I-O-SB 13 17 113 86 229 
I-B-EB 10 0 34 131 175 

I-PF-PB 30 8 67 46 151 
I-P-PB 40 0 82 86 208 
I-A-SB 36 15 49 85 185 
I-R-AB 7 5 50 85 147 

I-GH-PB 21 8 30 168 227 
I-K-MB 9 10 41 61 121 

 344 76 178 17 73 اسناد

 1974 938 698 85 253 مجموع

 
است که  مورد 7836ها ، تعداد کدها و زيرکدهای حاصل از مصاحبه1با توجه به جدول 

که  گرفت توان نتیجهبنابراين می ؛دهدکیل میدرصد کل کدها و زيرکدها را تش 63حدود 
 از مصاحبه با خبرگان استخراج شده است.  پژوهشبخش عمده مفاهیم و عناصر 

خبرگان، چارچوب شبکه ارزش در صنعت بانکداری به شرح  هایترتیب، با بررسی نظربدين
 شود.مشخص می ،7 شکل

علیّ، زمینه و بستر، شرايط  ، عناصر مختلف چارچوب شامل شرايط7با توجه به شکل 
ها و پیامد نهايی در کنار هم ها و تعاملگر، پديده و مقوله محوری، کنشای و مداخلهواسطه

 دهند.عناصر شبکه ارزش صنعت بانکی در ايران را نشان می
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 پژوهش. چارچوب نهايی 7 شکل

 

 هدو پیشنها گیرینتیجه. 5

، بررسی عناصر مدل شبکه ارزش در صنعت بانکداری ايران است. پژوهشهدف اصلی اين 
، عناصر مدل از ديدگاه خبرگان صنعت را به تفکیک گروه عوامل 7 شکلشده در چارچوب ارائه

دهد. پديده و مقوله محوری در چارچوب نشان می ،(7336چارچوب اشتراوس و کوربین )
عنوان گرفتن بانک بهنظرها و نیز محوريت در موضوع، درمصاحبه ، نظر به تکرار درپژوهش

هسته شبکه ارزش است. متناسب با اين مقوله محوری، ساير عناصر چارچوب قابل تعريف و 
ی، مطابق تعريف، به مواردی اشاره دارد که به وقوع يا رشد مقوله توضیح هستند. شرايط علّ

های حاصل از مصاحبه و نیز بررسی مستندات، شوند. مطابق با يافتهمیمنجر محوری 
ی چارچوب، نقش مهمی در خلق ارزش مثابه عوامل علّهای مشهود و نامشهود بانک بهدارايی

یعوامل علّ  
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پديده و مقوله 
 محوری: 

عنوان بانک به»
هسته شبکه 

«ارزش  
 

آمد نهايی:پی  
خلق ارزش در 

یزش بانکشبکه ار  
 

هاها و تعاملکنش  

 

 

 

 

 

 

 

 

ن نفعاارتباط با ذی
 بانک

ای و عوامل واسطه
گرمداخله  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

قوانین و 
های سیاست

 بانکی
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ها و مواردی اشاره ای نیز به پديدهکنند. شرايط زمینهنفعان در شبکه ارزش ايفا میبرای ذی
، 7 شکلدهند. مطابق با ت تأثیر قرار میعنوان شرايط محیطی، مقوله محوری را تحدارد که به

شرايط کلان کشور، صنعت بانکداری ايران، تغییرات در صنعت، خصوصیات مشتريان و 
 طرح هستند. ای قابلعنوان عوامل زمینهها بهنهايت، شرايط داخلی بانکدر

ن، قوانین و ترين رکها، مهمای آنگر، با توجه به ماهیت واسطهدر ارتباط با عوامل مداخله
 نهايتها مؤثر هستند. درهای بانکها و فعالیتهای بانکی است که در تمامی نقشسیاست

های میان عناصر شبکه ارزش و راهبردهای ارتباطی بانک در قبال ساير ها و تعاملکنش
ای های بانک و تحت شرايط زمینهترين عاملی است که در سايه داشتهبازيگران مجموعه، مهم

مد نهايی شبکه ارزش، يعنی تواند سازمان را به پیاکند، مییای که در آن فعالیت مواسطهو 
 ،5شده در جدول های يادهای مربوط به مقولهنفعان، رهنمون سازد. مؤلفهخلق ارزش برای ذی

 نشان داده شده است. 
که سازمان برای هايی است ها و توانمندیی، شرايط زيربنايی و قابلیتمجموع شرايط علّدر

داشتن الزامات اجرای اختیارتوجه قرار دهد. درای در شبکه ارزش بايد موردايفای نقش هسته
های بانکی، نوع و تعدد قوانین و سیاستای فعلی و نیز ز بر عوامل زمینهچنین نقشی با تمرک

سازد. تر از همه سبک ارتباطی و چگونگی آن را مشخص میتعامل و مهمبازيگران مورد
و ارزش برای شده نهايت راهبردهای ارتباطی بانکی به خلق ارزش در صنعت بانکی منجر در

 شود. های متفاوت خلق مینفعان بانکی با اولويتتمامی ذی
دادن بازيگران اصلی خلق ارزش عناصر چارچوب شبکه ارزش صنعت بانکی با محور قرار

شود. آنچه بر اساس نظريه بانک طراحی می نفعانمنظور خلق ارزش برای ذیدر صنعت به
نفعان است. برای اين منظور، مطابق با نظر نفع بايد مدنظر قرار گیرد، تمرکز بر تمامی ذیذی

های صورت گروهها بهبندی آنهای مختلف و اولويت(، توجه به گروه7361فريمن )
عنوان های متأثر بهگروه نفعان اولیه وعنوان ذیکننده در جريان خلق ارزش بهمشارکت

نفعان و زيرا نحوه تعامل و ارتباط با اين ذی؛ نفعان ثانويه از اهمیت بالايی برخوردار استذی
مد نهايی خلق ارزش نقش مهمی را ايفا اتواند در پیهای هر گروه میو خواسته هاتمرکز بر نظر

گذاران شامل سهامداران، سرمايه(، افراد سازمان 5661چنین بنا بر نظر میتوس و هال )همکند. 
بررسی قرار گیرند. در چارچوب نفعان بايد موردعنوان گروه مجزای ذیو نیز کارکنان، به

منظور خلق ارزش ها با تمامی بازيگران عرصه بانکی بهها و تعامل، کنش7 شکلشده در ارائه
 توجه بوده است. مورد ،نفعانهای مختلف ذیبرای گروه

شود، توجه به دوره طور ضمنی مشاهده میهای ارتباط با مشتريان بهتمامی مؤلفهآنچه در 
است. اين موضوع، خاص همه مشتريان بانک است و در صورتی که  (CLV)زندگی مشتری 
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توان در ارتباط با خلق تمرکز اصلی توسعه محصولات و خدمات بر اين محور انجام شود، می
رد، تجاری و شرکتی و نیز اختصاصی اطمینان کسب ريان خُارزش برای مشتريان اعم از مشت

بر اساس اين منطق، مطابق با نظر  .اين موضوع، مطابق با منطق چیرگی خدمات است کرد.
شود و کنندگان خدمات و مشتريان خلق می(، ارزش با مشارکت فراهم5666وارگو و لوش )

از مصرف يا مالکیت محصول دريافت  ارزش در مزايايی قرار دارد که مشتريان انتظار دارند
کننده خدمات و مشتريان، مزايای ديگر در سايه تعامل میان بازيگران عرضهعبارتبه ؛کنند

 شود. مورد نظر مشتری و در مقابل، بازيگران اين عرصه شناسايی و تأمین می
خلاقیت و شفافیت اطلاعاتی،  نظرکه بانکداری در ايران از  معتقدندخبرگان صنعت بانکی 

های وکار بانکی و نوع خدمات دارای ويژگینفعان، مدل کسبنوآوری، گستردگی و تعدد ذی
آفرينی در اين صنعت با ساير صنايع و حتی صنعت خاص خود است. سودآوری و مباحث ارزش

ها و نیز کفايت سرمايه به بانکی جهان متفاوت است. در اين صنعت، فعالیت بنگاهداری بانک
ها در ساير است و منشأ خلق ارزش در آن متفاوت از بانک ای برای مديران تبديل شدهدغدغه

ست. مشتريان اين صنعت از لحاظ آگاهی، میزان و نوع وفاداری، نگاه به محصولات و ا کشورها
فردی بههای منحصرنهايت اعتمادشان به صنعت بانکی دارای ويژگیشدن و درنیز شناخته

 هايی همراه ساخته است. در صنعت بانکی را با پیچیدگی هستند که فعالیت
های موجود و مقوله تحريم های اقتصادی، زيرساختاز يک سو شرايط کلان کشور از جنبه

از سوی ديگر، شرايط  و و اثرات آن، وضعیت خاصی را در صنعت بانکی ايجاد کرده است
بکی در ارائه واکنش به محیط و فرهنگ، سبک و شخصیت مديران، چا نظرها از داخلی بانک
های مقتضی، گزارش به مباحث نوين مالی، راهبردی و بازاريابی و مقوله دادن کنشحتی نشان

ها را در صنعت متمايز ساخته سازمانی موقعیت بانکسازمانی و میانمربوط به همگرايی درون
زهای مشتريان و نیز تحولات نهايت تغییرات مستمر در اين صنعت به دلايل تغییرات نیااست. در

ها در شرايط ويژه و متفاوتی در صنعت قرار فنی و فناوری منجر به اين شده است که بانک
 گیرند. 

 هایسیاست و قوانین مقوله به دفعاتبه بانکداری صنعت خبرگان هاینظر مهم آنکه در
 که مهمی هایوضوعم. است شده اشاره المللبین سطح در قوانین با آن مقايسه و بانکداری

 را زمینه بانکداری، قوانین مجموعه در موجود خلاهای و مانندمی باقی راهکار بدون عموماً
 پیشنهاد رابطه، اين در. سازندمی هموار غیررقابتی ارتباطی رفتارهای و سوءاستفاده برای
 بر تمرکز هدف با وکارکسب و بانکی حقوقی، متخصصیان از برگرفته کارگروهی شودمی

 قدرت بايد شدهياد کارگروه. شود ايجاد بانکداری هایسیاست و قوانین بهبود راهکارهای
. باشد داشته اجرا قابلیت عمل در کارگروه از حاصل نتايج تا باشد داشته نیز اجرايی ضمانت
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 تا باشند داشته حضور نیز خصوصی و دولتی هایبخش نمايندگان بايد کارگروه اين در ضمندر
 خصوصی و دولتی هایبانک کانون هاینشستسلسله. دشو گرفته نظر در هابانک تمامی عمناف
 ويژهبه و مقررات و قوانین مورد در هابانک هاینظر به بخشینظم و آوریجمع در تواندمی

 .کند کمک قوانین و مقررات شناسیآسیب برای کارشناسی هایتحلیل
های ويژه جريانيزی دارد که شناخت کامل آن و بههای متماصنعت بانکداری ايران ويژگی

توانند هايی میگذاری در اين صنعت، لازمه خلق ارزش در شبکه ارزش است. تنها بانکسیاست
آفرينی در روابط موفق شوند که ضمن آگاهی و شناخت کامل صنعت، خود نیز به نقش

و آينده صنعت بانکداری در سطح  صنعتی بپردازند. علاوه بر آن، رصد حالصنعتی و میاندرون
های های مهم محیطی نظیر تغییر نقش شعب و نیز مدلمنظور تشخیص سیگنالجهان به

راستايی با تغییرات در صنعت ريزی منسجم برای هممحور و برنامه-وکار کارمزدکسب
-ريابی بهچنین توجه به مقوله نیازسنجی و بازا؛ همرودشمار میبانکداری از ملزومات کار به

منظور تشخیص درست نیاز مشتری در مداری بهمعنای واقعی و نیز پرهیز از شعارهای مشتری
بانکی است.  هایموضوع ترينمهمها از ها و نیازهای آنزمان و مکان مناسب و تأمین خواسته

مطرح شده است که مبنای اصلی آن نیازهای دوره زندگی  وکار نوينهای کسبامروز مدل
که تجربه دلنشینی برای مشتری هاست؛ به نحویهای آنيان و نیز تأمین بهنگام خواستهمشتر

فراهم شود )منطق چیرگی مشتری و ارزش مبتنی بر تجربه(. فرآيند و محتوای خلق ارزش در 
 ها ناگزير به تطبیق خود با اين جريانات هستند. صنعت بانکداری تغییر يافته است و بانک

 بانک يک در بانکداری صنعت ارزش شبکه مدل هایمؤلفه و عناصر آزمون و بررسی
 محدوديت نیز و زمانی محدوديت دلیلبه که دهد نشان بهتر را مدل اعتبار تواندمی نمونه

 صنعت بر تمرکز با پژوهش اين اينکه به توجه با .شده است نظرصرف آن از سنجش ابزارهای
 مالی خدمات صنايع ساير به حتی و ديگر صنايع به آن تعمیم شده است، انجام بانکی خدمات

شده در شده در چارچوب يادعلاوه، عناصر ارائهبه ؛پذيرد صورت مربوط صنعت ملاحظات با بايد
های حاصل از مصاحبه با خبرگان صنعت بانکی است. با وجود بنیاد دادهنتیجه تحلیل داده

شود وکار، پیشنهاد میيابی، راهبردی و کسبهای مختلف بازارانتخاب خبرگان شايسته از حوزه
شده انجام شود تا قدرت استناد به آن منظور آزمون چارچوب ارائهی در صنعت بهتحلیل کمّ

 افزايش يابد.
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