
 

سازي  پیمانی راهبردي، با ایجاد تصویري جامع از متغیرهایی که بر پیاده این مطالعه تلاش دارد تا با واکاوي هم
هاي تحقق اقدامات متعالی در این  هاي مشتري محور تأثیرگذار هستند، زمینه پیمانی راهبردي در سازمان هم

این پژوهش، کیفی و وضعیت موجود با رویکرد گلیزري از راهبرد نظریه داده  روش انجام خصوص را فراهم سازد.
ی راهبردي در مانیپ همسازي  نفر از مدیران، خبرگان و متخصصانی که در پیاده 21ي شده است. از ساز مدلبنیاد، 

ها، کدگذاري و بر  انجام و داده افتهیساختاراند، مصاحبه نیمه  هاي مشتري محور مشارکت غیررسمی داشته سازمان
مقوله ظهور یافت.  17مفهوم و  78کد،  378 ها،سازي شد. از تحلیل مصاحبه اساس خانواده کدهاي شش سی، مدل

پدیده محوري معرفی شد و  عنوان به» هاي مشتري محور پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم نیاز به پیاده«
به منزله علل، » دیدگاه فراسازمانی«و » بانکداري دیجیتال«، »دیجیتالی شدن فرایندهاي مالی و پولی«هاي  مقوله

فناوري «، »پشتیبانی مدیریت«به منزله تغییرات همگام، » ارتباط سازنده با مشتریان«و » کسب مزیت رقابتی«
به » خدمات آنلاین«و » پذیري ریسک«، »بانکداري الکترونیکی«به منزله زمینه، » فضاي دیجیتال«و » اطلاعات

افزایش رضایت «به منزله اقتضائات، » مشتري محوري«و » ها ایجاد زیرساخت«، »ها ارتقاي سیستم«زله شرایط، من
ی راهبردي مانیپ همسازي  به منزله پیامدهاي پیاده» هاي عملیاتی کاهش هزینه«و » افزایش سودآوري«، »مشتریان

سازي  هاي مؤثر، وضعیت موجود پیاده یل مؤلفههاي مشتري محور معرفی شدند. در این پژوهش، با تحل در سازمان
هاي مشتري محور از نگاه سه مجموعه خبره، متخصص و مطلع نسبت به  ی راهبردي در سازمانمانیپ هم

هاي خصوصی و دولتی و مؤسسات مالی و اعتباري، واکاوي و در قالب مدل  ی راهبردي در بانکمانیپ همسازي  پیاده
  است.  شده ارائهمقاله 
  ی راهبردي، مشتري محوري، فناوري اطلاعات، فضاي دیجیتال.مانیپ هم :گان کلیديواژ
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 بیان مسئله -1
است که  وکار کسبی در ابعاد گوناگون مساع کیتشراي متداول از  پیمانی راهبردي، گونه هم

افزایی میان کارخانجات  سازي منافع طرفین در پی ارائه یک ظرفیت جدید از هم با هدف بیشینه
هاي مؤثري همچون بررسی عمق  باشد که شامل مؤلفه هاي صنایع مختلف می و شرکت

پیمانی  هاي لازم جهت هم پیمانی از منظر ارزش عملیاتی و زیرساخت پیمانی؛ درجه هم هم
هایی است  ترین گام راهبردي است. امروزه شیوه درست مدیریت و تفکر راهبردي یکی از مهم

براي جلوگیري از کاهش رشد و توسعه خود باید در رأس امور  هاي مشتري محور که سازمان
ها از طریق  هاي راهبردي، بهبود عملکرد شرکت تاریخی، هدف از پیمان صورت بهقرار دهند. 

ها به دنبال کسب عملکرد برتر از طریق  باشد. امروزه شرکت تسهیم مخاطره و کاهش هزینه می
که محصولات  طور همانبه کمک شرکا هستند.  توسعه محصولات، فرایندها و خدمات جدید

ها  ها به تشکیل پیمان گیري شرکت شوند، تصمیم می محور دانش سرعت بهها  و خدمات شرکت
ها  تحصیل دانش، منابع و قابلیت لهیوس بهي کارا و اثربخش شرکا در یادگیري ها تیباقابل

). در دنیاي رقابتی 23:2020، 1بستگی دارد (پاتریک اسپیت، اسوین لیودین، سوینجا مسینر
، تنوع ها آنها با مشتریانی با نیازهاي متفاوت روبرو هستند و لازمه تداوم فعالیت  امروز، سازمان

در خدمات و محصولات شرکت و توجه جدي به مشتریان است (محمد شفیعی، سیفی، 
ها در  ازمان). در این راستا، مدیریت ارتباط با مشتري به مدیران و س32: 1397محمدي، 

نماید. بنابراین، تدوین  کمک می ها آنبرقراري یک ارتباط سازنده با مشتریان و همچنین حفظ 
ی راهبردي مانیپ همسازي مدل  و استقرار یک سیستم مدیریت ارتباط با مشتري کارآمد در پیاده

هاي امروزي محسوب  هاي تولیدي و خدماتی، جزء ضروریات سازمان با شرکا و شرکت
ی خوب بههاي مشتري محور  پیمانی در سازمان سازي هم ). اگر پیاده24: 1393شود (قاسمی،  می

طراحی و اجرا گردد، به شناخت کامل و جامعی از مشتري منجر خواهد شد. رویکرد ارتباط با 
هایی وجود دارد که یک فلسفه وسیع با تأکید بر حفظ مشتري، وفادار و  مشتري در سازمان

). 1: 2020، 2متقابل دارند (مرلیج دي بیکر، اراند لاگندیجک، مارك ویرینگ روابط سودمند
ی با مشتریان تعامل و ارتباط مؤثر آسان بهدهد، تا  ها اجازه می پیمانی راهبردي به سازمان هم

ها  داشته باشند، نرخ حفظ مشتریان را افزایش و مشتریان سودمند را شناسایی نمایند. سازمان
                                                                                                                            
1  .  Patrick Spieth, Sven M. Laudien2 and Svenja Meissner3    
2  .  Merlijn de Bakker, Arnoud Lagendijk, Mark Wiering 
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هاي در حال اجرا در بازار  شناخت بهتر عوامل اثربخش بر موفقیت و شکست برنامهتوانند با  می
تر عمل کنند. مشتري محوري از طریق حفظ مشتریان فعلی موجب کاهش  رقابت، موفق

شود؛ چون هزینه جذب مشتریان جدید، تقریباً پنج برابر هزینه حفظ  هاي بازاریابی نیز می هزینه
بر این، جلب رضایت مشتریان، عامل بسیار مهمی جهت تقویت  مشتریان فعلی است. علاوه

موجب جذب مشتریان، بلکه در جذب و حفظ  تنها نهباشد که این شهرت  شهرت سازمانی می
). با توجه به 62: 1396نیروي کار مستعد نیز ضروري است (رضایی، سیدجوادین، گنجعلی، 

هاي مشتري محور خدماتی و مالی  مانپیمانی راهبردي، بحث جدیدي در ساز اینکه ایده هم
هاي طراحی و  است؛ بر این اساس، مسئله مهم و اصلی پژوهش حاضر این است که مؤلفه

کامل مورد تعریف و شناسایی قرار  طور بهپیمانی راهبردي در بانک سامان  سازي هم پیاده
انک سامان و پیمانی راهبردي در ب سازي هم اند و هدف اصلی تحقیق حاضر، پیاده نگرفته

هاي تأثیرگذار زیرساختی آن است. اهمیت و ضرورت پرداختن به موضوع  شناسایی مؤلفه
شود که یکی از مفاهیم جدید جهت بهبود ارائه خدمات به  ناشی می ازآنجاتحقیق پیش رو، 

پیمانی  ي مدل بومی همساز ادهیپمشتریان بانک سامان در عرصه بانکداري اسلامی، طراحی و 
  هاي اخیر توجه زیادي را به خود جلب کرده است.  ي است که در طول سالراهبرد

هاي مشتري  پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم با عنایت به اهمیت و جایگاه پیاده
اي در خصوص تناسب بسته علمی (چارچوب نظري، مدل، متغیرها، عوامل  محور؛ انتظار بایسته

زیرا با وجود نیاز حداکثري به  ،نک سامان وجود داردتأثیرگذار بر مدل و...) مرتبط با با
پیمانی راهبردي، آنچه در این پژوهش احصاء شده  نگاشت و چارچوب روشمند در زمینه هم

پیمانی راهبردي  سازي هم هاي پیاده است، در کمتر مستندات علمی در خصوص زیرساخت
سازي  راحی مدل پیادهط«، هدف از این پژوهش جهت نیبداست.  قرارگرفته یموردبررس

باشد و سؤال  می» هاي مشتري محور: مطالعه موردي بانک سامان پیمانی راهبردي در سازمان هم
هاي  پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم مدل پیاده که نیا اصلی پژوهش عبارت است از

ا ایجاد پیمانی راهبردي ب تلاش دارد تا با واکاوي هم مقالهمشتري محور چگونه است؟ این 
پیمانی راهبردي در بانک سامان تأثیرگذار  سازي هم تصویري جامع از متغیرهایی که بر پیاده

هاي تحقق اقدامات متعالی در این خصوص را فراهم سازد و با ارائه یک مدل  هستند، زمینه
ت پیمانی در مدیری پیمانی راهبردي و بهبود فضاي هم سازي هم پیشنهادي در حوزه پیاده ،بومی



 1400 زمستان، 83، شماره هفتمو ي مدیریت راهبردي، سال بیستها پژوهش

 

44 

هاي  این حوزه را با ابعاد گوناگون و مقوله مندان علاقهعملکرد اقتصادي کشور، متولیان و 
  آشنا گرداند. شیازپ شیبموضوع،  دهیتن درهم

  .ادبیات پژوهش2
  .ادبیات تجربی1.2

پیمانی راهبردي  سازي هم در برخی از کشورها، پیاده شده انجامبر اساس نتایج مطالعات تطبیقی 
لی پاسخگویی در برابر مشتریان، بهبود عملکرد و رضایت مشتریان، ایجاد مزیت پنج هدف اص

کند (ناصحی فر،  هاي بازاریابی را دنبال می رقابتی پایدار، یادگیري سازمانی و کاهش هزینه
) در پژوهشی 1390). حاجی پور و کرد (6: 1400دهدشتی شاهرخ، محمدیان و اله وردي، 

. بر این اند دادهقرار  یموردبررسنی راهبردي بر عملکرد مالی را پیما سازي هم اثرات پیاده
ها و مؤسسات  شرکت موردعلاقهاساس، دستیابی به عملکرد مالی برتر، یکی از موضوعات 

باشد. همچنین، نتایج تحقیق حاکی از آن است که  پیمانی راهبردي می سازي هم مالی در پیاده
روابط بین یادگیري سازمانی، نوآوري و عملکرد مالی  هاي راهبردي باعث بهبود تشکیل پیمان

سازي  ) نیز در تحقیقی به بررسی تأثیر پیاده1397شود. محمد شفیعی، سیفی و محمدي (  می
ها  پیمانی راهبردي در رضایت مشتریان، بهبود سودآوري و فرایندهاي داخلی پرداختند. یافته هم

پیمانی راهبردي با رویکرد مشتري  هم ثربخشاو نتایج تحقیق حاکی از آن است که اجراي 
محوري بر بهبود فرایندهاي داخلی سازمان، سودآوري و رضایت مشتریان آن تأثیر مثبت و 
معناداري دارد. همچنین، بر اساس نتایج تحقیق، تمرکز بر مشتریان کلیدي، شامل توجه سازمان 

ي مشتریان از طریق ارائه خدمات برا افزوده ارزشبه مشتریان، ارائه خدمات برتر و ایجاد 
) در پژوهشی به طراحی مدل 2020(1باشد. اسپیت، لیودین و میسینر الکترونیکی و اینترنتی می

هاي مشتري محور پرداختند. نتایج و  پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم نوآوري پیاده
هاي  دي در سازمانپیمانی راهبر سازي هم هاي پژوهش حاکی از آن است که با پیاده یافته

شوند. همچنین، بر  می محور دانش سرعت بهها  مشتري محور، محصولات و خدمات سازمان
هاي کارا و  ها با قابلیت ها به تشکیل پیمان گیري سازمان هاي پژوهش، تصمیم اساس یافته

ها بستگی دارد. خدایی  اثربخش شرکا در یادگیري به وسیله تحصیل دانش، منابع و قابلیت
) در تحقیقی با عنوان طراحی نقشه راه بهبود مشتري 1398رگري و عباسی اسفنجانی ( گ

                                                                                                                            
1  .  Spieth & Laudien & Meissner 
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ها، به این نتیجه دست یافتند که هدف از  پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم مداري با پیاده
ها از دیدگاه مشتري و افزایش وفاداري  سازي تعامل مداري، بهینه طراحی نقشه راه بهبود مشتري

پیمانی راهبردي در  سازي هم هاي تحقیق، پیاده ست. همچنین، بر اساس یافتهمشتري ا
مدار، بهبود فرایندهاي سازمانی براي فراهم کردن تجربیات مطلوب براي  هاي مشتري سازمان

) به بررسی میزان مشتري محور 1388اي دیگر، بیگ زاده و بهبودي ( در مطالعه .مشتریان است
پیمانی راهبردي با رویکرد تعالی سازمانی در  سازي هم مدل پیادههاي  بودن بر اساس شاخص

مؤسسات مالی و اعتباري مهر ایران پرداختند. نتایج تحقیق حاکی از آن است که بین مشتري 
پیمانی راهبردي و وضع  سازي هم محور بودن مؤسسات مالی و اعتباري در وضع موجود و پیاده

پیمانی راهبردي با سایر  سازي هم یعنی، بعد از پیاده مطلوب، تفاوت معناداري وجود دارد.
ها و مؤسسات مالی و اعتباري وضعیت مالی مؤسسه، تغییرات مطلوبی در وضعیت مالی  بانک

  مؤسسه اتفاق افتاده است. 
پیمانی راهبردي در  سازي هم پیاده ي نهیزمگونه که اشاره شد، تجارب موفق در  همان

پیمانی راهبردي  هاي موجود براي اجراي هم تنی بر شناخت ظرفیتهاي مشتري محور مب سازمان
امري که در  ،گیرد هاي دولتی، خصوصی و مؤسسات مالی و اعتباري شکل می در بین بانک

کشور ما بدان پرداخته نشده است و مطالعه جامعی که بتواند با رویکرد استراتژیک و آسیب 
اي مطلوب  سناریوهاي متفاوتی براي ترسیم آیندهشناسانه، تصویري از وضعیت موجود و ارائه 

رادایمی پیشنهادي باشد، یافت نشد. لذا، در راستاي تحقق این اهداف مهم و اساسی مدل پا
متعددي که در مسیر تحقق  يها چالشبراي رفع  تواند یمتحقیق حاضر،  مرتبط با موضوع

دولتی و  يها بانک ژهیو بهمشتري محور  يها سازمانراهبردي در  یمانیپ هم يساز ادهیپ
  خصوصی وجود دارد، یک راهکار عملی ارائه دهد.  

  نظري  . ادبیات2.2
پیمانی راهبردي، همکاري بین دو یا چند سازمان براي توسعه، تولید یا فروش کالا و  هم

هاي  کلی تقسیم کرد: پیمان طبقه سهتوان به  هاي راهبردي را می خدمات است. پیمان
: 1390(حاجی پور، کرد، 3ي مشتركگذار هیسرما، و 2اي هاي سرمایه ، پیمان1اي غیرسرمایه
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هاي درگیر در پیمان براي توسعه، تولید یا فروش  اي سازمان پیمانی غیرسرمایه ). در هم143
کنند و  هاي خود را درگیر نمی کنند ولی براي این کار سرمایه محصولات و خدمات، توافق می

کند (هاو گوان، تیس آلیس،  هاي مشترك را مدیریت می تلاش یک واحد سازمانی مستقل
پیمانی راهبردي، ارتباطات مشترك به وسیله  ). در هم198: 2019، 1جین پل بوریریس

شود: توافقات لیسانس (یک سازمان به سازمان دیگر  هاي مختلف قراردادها مدیریت می شکل
دهد)، قراردادهاي عرضه (یک  می اجازه استفاده از نام تجاري براي فروش محصولات را

گیرد) و قراردادهاي توزیع  سازمان عرضه محصولات و خدمات سازمان دیگر را بر عهده می
 ازجملهکند که محصولات سازمان دیگر را توزیع کند)،  (که در آن یک سازمان توافق می

ا مسینر، اي است (پاتریک اسپیت، اسوین لیودین، سوینج هاي راهبردي غیرسرمایه پیمان
هاي همکاري کننده، قراردادهاي مکملی در سهام  اي، سازمان هاي سرمایه ). در پیمان24:2020

هاي همکاري کننده در  ي مشترك، سازمانگذار هیسرماکنند. در  ها منعقد می سایر سازمان
کنند و  ي میگذار هیسرماکنند که در آن سازمان  پیمان، یک سازمان مستقل بزرگ ایجاد می

کنند (مرلیج دي بیکر، اراند لاگندیجک،  ناشی از آن را تقسیم می جادشدهیاگونه سود هر
). شایان ذکر است که تنظیم و توسعه راهبردهاي مدیریت ارتباط با 5 :2020مارك ویرینگ، 

ي بازاریابی با ارزشی را ایجاد کند (مجیدي پرست، الهی، خانلري، ها فرصت تواند یممشتري 
ي مشتري محور براي خلق ارزش برند خود باید در حوزه ها سازمان). 75: 1395اکبري یزدي، 

). 41: 1398ی راهبردي فعالیت کنند (خادمی، فرازنده، مانیپ همتجارت الکترونیک با رویکرد 
تواند موفق باشد که فعالیت زمانی می ها سازماناکثر محققان برآنند که تجارت الکترونیکی 

). مشتري 3: 2000، 2ی راهبردي باشد (کوهن، گوتلیب، آندریوودمانیپ همسازمان بر مبناي 
، 3(باتور شود یمي بازاریابی ها نهیهزمحوري از طریق حفظ مشتریان فعلی موجب کاهش 

مشتري محوري را پیاده کنند، اما تعداد  اند کردهي زیادي تلاش ها سازمان). اگرچه 2010:842
د در این مسیر موفق شوند، بسیار اندك است (شاد، عملی توانستن طور بهیی که ها سازمان

ي داخلی نیز نشان ها پژوهش). نتایج 113: 2006، 4روست، پاراسورامان، استیلین، دي جی
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ي تولیدي بزرگ و باسابقه، میزان رضایت مشتریان در سطح ها شرکت، حتی در برخی دهد یم
مشتري مداري فقط در حد یک شعار  که يطور به)، 9: 1390نامطلوبی قرار دارد (شرج شریفی، 

، دهد یمنشان  ها افته). ی70: 1389است (وزیر زنجانی، موتمنی، موسوي دلازیانی،  مانده یباق
ي راهبردي سازمان، یکی از ریگ جهترهبري نامناسب و عدم همسویی سبک رهبري مدیران با 

). 12: 2014، 1و عدم تحقق مشتري محوري است (کوك ها سازمانعوامل مهم شکست 
ي رهبري ها مؤلفهنقش چشمگیر رهبران سازمان در تحقق مشتري محوري، هنوز  رغم یعل

). بنابراین نوع 88: 2،2016نیست (پانتووکیس، پاتسیوراس شده شناختهمشتري محوري 
، 3ي راهبردي هستند (هونگ، لیو، هو، جیانگریگ جهتعام فاقد  طور بهي رهبري ها سبک
ی مانیپ همي و اهداف استراتژیک با رویکرد ریگ جهتزمان باید با ). رهبري سا237: 2013

، 4راهبردي سازمان همسو باشد تا بهترین نتایج حاصل شود (تیودوسیو، کیهاجیاس، کاتسیکیا
). مشتري محوري یک گرایش سازمانی است که به مؤثرترین و کارآمدترین 1058: 2102

 شود یمي برتر به مشتریان ها ارزشرائه ي رفتارهاي مطلوب، جهت اریگ شکلشکل، موجب 
: 2007، 6). به اعتقاد بارتلی و همکاران (بارتلی، گومیبیوچی، مان353: 2012، 5(آرند، کاررانده

سبک رهبري مدیران سازمان قرار دارد.  ریتأثتحت  شدت به)، تحقق مشتري مداري 482
ا و رفتار گردانندگان اصلی آن، یعنی ، باورهها نگرش، نتایج سازمانی بازتابی از گرید یعبارت به

، نیازمند ها سازمان). مشتري محوري بودن 340: 2009، 7مدیران ارشد است (میلتون، میسینتري
به جاي ارزش قائل شدن  که يطور به)، 11: 2015، 8تغییر در طرز تفکر مدیران است (نارایانان

، 9را مهم تلقی کنند (پارسونز ها نآبراي سرآمدي فنی باید براي مشتریان ارزش قائل شوند و 
). براي تحقق مشتري محوري، مدیران باید از نظر تعهد به مشتریان الگوي کارکنان 65: 2014

). مدیران براي خلق ارزش برتر براي مشتریان علاوه بر گرایش به 18: 2016، 10باشند (کیم، لی
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، 1ند (کوندیوت، ماتاندا، ماووندومشتریان بیرونی باید گرایش به مشتریان داخلی هم داشته باش
دارایی سازمان این است که اگر مدیر از  نیتر مهم عنوان به). منطق توجه به کارکنان 13: 2014

کار بزرگی براي مشتریان انجام دهد باید خودش را آماده کند که کار  خواهد یمکارکنان 
: 2008، 2ریوتوس، سارینبزرگی براي کارکنان انجام دهد (پلاکویاناکی، تیزوکاس، دیمیت

268.(  
ها با توجه به مقتضیات  هاي راهبردي است که سازمان مشتري محوري، یکی از گرایش

کنند. گرایش راهبردي بیانگر فلسفه سازمان است  خود جهت دستیابی به عملکرد برتر اتخاذ می
هاي آن تأثیر  ي اداره یک سازمان و فعالیت نحوهها بر  که از طریق یک سري باورها و ارزش

)، تحقق مشتري 2007). به اعتقاد بارتلی (63: 1396گذارد (رضایی، سیدجوادین، گنجعلی،  می
تحت تأثیر سبک رهبري مدیران سازمان قرار دارد و زیردستان، مدیران را  شدت بهمحوري 

رند، به کنند، باور دا رهبران به آن فکر می آنچهدانند؛ به همین دلیل،  الگوي خود می عنوان به
، گرید عبارت بهگذارد.  ی روي زیردستان میتوجه قابلدهند، تأثیر  آورند و انجام می زبان می

ها و رفتار گردانندگان اصلی آن، یعنی مدیران  نتایج سازمانی؛ بازتابی از نگرش، باورها، ارزش
تریان ارشد است. خلق ارزش برتر براي مشتریان به این بستگی دارد که مدیران بدانند مش

وابسته است. مشتري محور شدن، نیازمند  ها آنترین دارایی سازمان هستند و سازمان به  مهم
تغییر در طرز تفکر مدیران است، طوري که به جاي ارزش قائل شدن براي سرآمدي فنی، باید 

س، ). بر این اسا11: 2015، 3را مهم تلقی کنند (ناریانان ها آنبراي مشتریان ارزش قائل شوند و 
ها و رسیدن به مزیت  یکی از اقداماتی که به ترویج رفتارهاي سودآور مشتریان براي بانک

شود، ارائه تجربه مثبت مشتري است. بهبود تجربه مشتري به افزایش میزان  رقابتی منجر می
ترین روندهاي بانکی در حوزه  شود و در حال حاضر از مهم وفاداري مشتري به بانک منجر می

). 2: 1400است (ناصحی فر، دهدشتی شاهرخ، محمدیان و اله وردي،  وکار کسب
مداري در خدمات بانکی، مجموع تمامی تعاملاتی است که یک مشتري در طول  مشتري

هاي  هاي مربوط به فناوري اطلاعات، همچون بانکداري تلفنی، دستگاه ارتباط با پرسنل، مؤلفه
رنتی و خدمات موبایل بانک را دارد. مشتري ها، خدمات بانکداري اینت خودپرداز، کیوسک
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ها عمدتاً معطوف به افزایش سطح بالقوه کارایی در کنترل مشتریان و ارائه  محوري در بانک
، 1تجربه جالب بانکداري در زمان انجام معاملات صورت گرفته از سوي مشتریان است (رائو

هاي دولتی و خصوصی،  ا سایر بانک). بنابراین، بانک سامان به سبب داشتن نوعی تمایز ب2018
  گذاري بر مشتري محوري و بهبود تجربه مشتري تمرکز کرده است. بر سرمایه

گیري از مشتري محوري در خدمات بانکداري، موجب  با توجه به آنچه گفته شد، بهره
، موجب افزایش مشتریان راضی و وفادار به گرید عبارت بهکسب مزیت رقابتی بلندمدت، یا 

مثبت و همچنین حفظ مشتري و کاهش شکایات خواهد شد و  دهان به دهانه تبلیغات همرا
تواند راه را براي سودآوري و افزایش اعتبار  یکی از راهبردهاي مهم و در دسترس می عنوان به

ي و ارتقاي مدیریت مشتري ریکارگ بههاي مرتبط هموار سازد. بنابراین،  ها و شرکت بانک
خدمات براي  دهندگان ارائهکداري الکترونیکی، تأثیر زیادي بر تمایز محوري در خدمات بان

ها و سایر  هاي مدیریت تجربه در سودآوري و افزایش اعتبار بانک رقابت دارد و برنامه
مؤسسات مالی مرتبط تأثیر چشمگیري خواهد داشت (ناصحی فر، دهدشتی شاهرخ، محمدیان 

ها، نشان  به مشتري و مشتري محور بودن سازمان). ارتباط میان تجر3: 1400و اله وردي، 
پیمانی راهبردي موجب بهبود سطح رضایت  سازي هم دهد که مشتري محوري از طریق پیاده می

بخشد (لمون و  را بر عملکرد مالی سازمان بهبود می ها آنشود و اثرات  و وفاداري مشتري می
هاي جدید  هایی که در زمینه نکدهد با هاي جهانی نشان می ). بررسی69: 2016، 2ورهوف

ها و مؤسسات مالی و اعتباري در  پیمانی راهبردي با سایر بانک سازي هم همکاري مانند پیاده
هایی جدید، مانند خدمات الکترونیکی و خدمات از راه دور فعال هستند و مشتري  زمینه

ها در  ). پژوهش2012، 3اند (ریچ دانند و بر آن متمرکز شده اي راهبردي می محوري را حوزه
ها، در سودآوري و  پیمانی راهبردي در بانک سازي هم دهد که تأثیر پیاده این زمینه نشان می

 80درصدي در درآمد و کاهش  40چشمگیر بوده است. برخی، افزایش  ها آندرآمد خالص 
تایج مثبت هاي مدیریتی، این ن اند و طبق گزارش هاي بازاریابی تجربه کرده درصدي را در هزینه

و بلندمدت با رویکرد مشتري محوري  مدت انیمپیمانی راهبردي  سازي هم از طریق پیاده
). بر این اساس، مشتري محوري 2017، 4متمرکز خواهد شد (گزارش بانکداري خرد دنیا
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تواند ارزشی را هم براي بانک و هم براي مشتریان فراهم آورد و به افزایش میزان رضایت  می
ها، تبلیغات مثبت کلامی، نگهداري مشتریان، کاهش  فاداري او به پیشنهادهاي بانکمشتري و و

توانند موجب بهبود سطح سودآوري  می ها آنها منجر شود که همگی  میزان شکایات و جریمه
 ). 23: 2016، 1اقتصادي و ارزش اجتماعی شوند (دو پلیسیس و دي ویریز

  پژوهش  روش.3
کمی) بوده است. این پژوهش بر اساس - کیفیخته اکتشافی (آمیروش تحقیق این پژوهش، 

هاي تفسیري و با رویکرد استقرایی است که از استراتژي  پیاز تحقیق ساندرز، در زمره پژوهش
داده بنیاد (گراند تئوري) با رویکرد گلیزري، یا ظهوریابنده، استفاده کرده است. همچنین، 

کمی) بوده است. - د آمیخته اکتشافی (کیفیهاي این پژوهش با رویکر روش تحلیل داده
ها نیز مصاحبه نیمه ساختار  پژوهش کیفی، افق زمانی تک مقطعی و روش گردآوري داده

). محققان هنگامی به سراغ استفاده از 108: 2016باشد (ساندرز، لوییس و تورن هیل،  می
لی (اجمالی) از یک فرایند روند که نیازمند یک نظریه یا تبیین ک ي داده بنیاد میپرداز هینظر

). در پژوهش حاضر، کاربست دوم؛ یعنی تبیین فرایند 1386و امامی،  فرد ییداناهستند (
هاي مشتري محور، مبناي انتخاب استراتژي پژوهش  پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم پیاده

رویکرد ظاهر  اکهازآنجبوده است. در مقایسه بین رویکردهاي مختلف استراتژي داده بنیاد نیز 
دهد و به  ها ارائه می تري را جهت تلفیق داده مند، الگوهاي متنوع شونده نسبت به رویکرد نظام
کند، براي این پژوهش  ها کنکاش می ها، نظریه را از بطن داده جاي تحمیل نظریه به داده

ی، دو طورکل بهی کند. ها راهنمای انتخاب شد تا نگارندگان را در تبیین فرآیند با استفاده از داده
و  3(کدگذاري باز 2فراگرد اصلی کدگذاري در رویکرد ظاهرشونده، شامل کدگذاري واقعی

باشد (ساغروانی مرتضوي، لگزیان و رحیم نیا،  می 5) و کدگذاري نظري4کدگذاري انتخابی
) به کدگذاري نظري در فراگرد کدگذاري محوري اشاره دارد. از 1978). گلیزر (1393
شده را دوباره  کدگذاري محوري هستند، زیرا داستان گسسته ازین شیپاه وي، این کدها، دیدگ
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  است.  شده استفاده 1در این پژوهش از خانواده کدبندي شش سیدهد.  به یکدیگر پیوند می
قرار  لیوتحل هیتجزکیفی مورد  صورت به طورمعمول بههایی که  ي دادهآور جمعبراي 

بندي  شود. همچنین، با دسته و عمیق استفاده می افتهیساختاري نیمه ها گیرند، از مصاحبه می
تشریحی، اکتشافی و توصیفی، در یک مطالعه تشریحی، بیشتر از  صورت بهاهداف پژوهش 

). لذا در 321: 2016شود (ساندرز، لوییس و تورن هیل،  استفاده می افتهیساختارمصاحبه نیمه 
نفر از خبرگان، متخصصان و  21براي مصاحبه با  افتهیساختاراین پژوهش، از مصاحبه نیمه 

پیمانی راهبردي و اجرایی  سازي هم ی در فرآیند پیادهررسمیغ صورت بهمدیران استفاده شد که 
نیز از روش  شوندگان مصاحبه اند. براي انتخاب هاي دولتی و خصوصی مشارکت داشته بانک
له برفی استفاده شد. لازم به ذکر است که در هدفمند (قضاوتی) و گلو یتصادف ریغ گیري نمونه

تلاش شد در بخش انتخاب مدیران، مرتبط بودن حوزه مدیریت  شوندگان مصاحبهانتخاب 
هاي اجرایی، معیار انتخاب قرار گیرد و خبرگان و متخصصان نیز بر مبناي  افراد در دستگاه

هاي دولتی و  هبردي در بانکپیمانی را سازي هم ) در فرآیند پیادهیررسمیغسابقه مشارکت (
 یشناس بیآسخصوصی، همچنین مؤسسات مالی و اعتباري و نیز توان توصیف، تحلیل و 

هاي مشتري محور، انتخاب شوند. لازم به  پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم هاي پیاده فرآیند
 ندهشو مصاحبه عنوان بهخبرگانی که در این پژوهش  شده تجربهذکر است که مشارکت 

، قائم به فرد و بر اساس احساس نیاز شخص محقق و در قالب یررسمیغ، کاملاً اند شده انتخاب
هاي عامل اتفاق  مشاوره مقطعی با برخی از خبرگان در زمینه عملکرد تعداد محدودي از بانک

ها تا جایی ادامه یافت که اشباع نظري حاصل شد و مفاهیم  افتاده است. فرآیند انجام مصاحبه
پیمانی راهبردي، تکراري شد (مصاحبه شانزدهم). براي اطمینان، پنج  مرتبط با پدیده هم

هاي متأخر، حاکی از آن بود که مطلب جدیدي  مصاحبه دیگر انجام شد. بررسی نتایج مصاحبه
سازي و دو  ها پیاده هاي قبلی اضافه نشده است. سپس، داده هاي حاصل از مصاحبه به سایر داده
از  شده يگردآور يها داده لیتحل يبراذاري (کدگذاري باز و انتخاب) انجام شد. مرحله کدگ

براي اجراي ممیزي پژوهشی نیز که روایی و پایایی است.  شده استفاده MaxQDAافزارنرم
  استفاده شد. 1کند، از معیارهاي جدول شماره  ها را تضمین می داده

  
                                                                                                                            
1  .  6C: Causes, Context, Covariance, Conditions, Contingency, Consequences 
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  . معیارهاي تأمین اعتبار پژوهش1جدول
  توضیح معیار و اقدام محقق  معیار

  حساسیت پژوهشگر

پیمانی راهبردي،  سازي هم تجربه زیسته خود در پیاده واسطه بهمحققان  -
هدفمند و گلوله برفی، افرادي  يریگ نمونههاي  اند با استفاده از روش کوشیده

را براي مصاحبه انتخاب کنند که ضمن شناخت کافی، توان توصیف، تحلیل 
 رآیند ارزیابی را دارا باشند. ف یشناس بیآسو 

 و کدگذاري شد. يساز ادهیپضبط،  دقت به ها مصاحبه -
در استراتژي داده بنیاد، رویکرد ظاهرشونده در مقایسه با رویکرد  ازآنجاکه -

 دهد یمها ارائه  را جهت تلفیق داده يتر متنوعو  تر گستردهالگوهاي  مند نظام
کند،  ها کنکاش می یه را از بطن دادهها، نظر و به جاي تحمیل نظریه به داده

  از این رویکرد استفاده شد.

  یشناس روشانجام 

هاي  پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم این پژوهش به دنبال پیاده -
 کند. مشتري محور است. بنابراین، از استراتژي داده بنیاد استفاده می

نیمه پژوهش کیفی و با هدف تشریحی است، از مصاحبه  ازآنجاکه -
 کند. ساختاریافته استفاده می

ها به نحوي تقویت  هاي پژوهش را در مصاحبه اند سؤال محققان سعی کرده -
  کنند تا همه اجزاي روش تحقیق، داراي انسجام باشد.

  متناسب بودن نمونه
سعی شده است در انتخاب نمونه آماري، افرادي مورد مصاحبه قرار گیرند که  -

هش داشته باشند. اشباع در مصاحبه شانزدهم اشراف کافی به موضوع پژو
.                                                                           باشد یممؤید این امر 

گردآوري و تحلیل همزمان 
  ها داده

ها  از هفتمین مصاحبه شروع و حالت رفت و برگشتی بین داده ها دادهتحلیل  -
  شد.  قبول قابلخراج کدهاي و تحلیل منجر به است

  اندیشیدن نظري
ها مواجه شود و ضمن بازبینی  سعی شده است با نگاهی خرد و کلان با داده -

  ها و کدها، پژوهش به سمت اندیشه نظري سوق یابد.  چندباره داده

  نظریه یده شکل
ها، جامعیت، منطقی  سعی شده است با رعایت نگاه خرد و کلان به داده -

  گاري درونی مدل تقویت شود.بودن و ساز

 .تحلیل تجربی4
  هاي پژوهشیافته

  ي کیفی  ها افتهالف: ی
 گونه همانمقوله ظهور یافت.  17مفهوم و  78کد،  378ها  در پژوهش حاضر، از تحلیل مصاحبه

هاي  و چالش ها نهیزم شیپکه در تبیین هدف پژوهش اشاره شد، این مطالعه تلاش دارد با تبیین 
پیمانی راهبردي، از طریق ایجاد تصویري جامع از متغیرهاي مؤثر بر این  زي همسا پیاده
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ي که ا مسئله درواقعسازي، زمینه تحقق اقدامات متعالی و عملی را در این زمینه فراهم سازد.  پیاده
هاي مشتري  پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم پیاده«این پژوهش به دنبال توصیف آن است، 

سازي  نیاز به پیاده«بر  شوندگان مصاحبه ازآنجاکهاست و » طالعه موردي بانک سامانمحور با م
رسمی تأکید و اجماع داشتند، این مقوله  سازوکاردر » پیمانی راهبردي در بانک سامان هم
ها حول آن و مبتنی بر خانواده کدهاي شش سی،  پدیده محوري انتخاب و سایر مقوله عنوان به

  است.  شده دادهنتایج کدها بر اساس این خانواده کدها نشان   2جدول شماره تعریف شدند. در 
  . نتایج کدها بر اساس خانواده کدهاي شش سی2جدول 

  کدگذاري باز  کدگذاري انتخابی  هاي شش سی مؤلفه

  

  علل

  دیجیتالی شدن فرایندهاي مالی و پولی

عملکرد مالی از طریق تسهیم مخاطره و کاهش 
هاي  ت مشترك به وسیله شکلهزینه، ارتباطا

مختلف قراردادها، دیجیتالی شدن فرایندهاي مالی و 
پولی، خدمات اینترنتی، جذابیت ورود به صنعت، 

  محیط فناوري.

  بانکداري دیجیتال
فناوري اطلاعات و ارتباطات، بانکداري دیجیتال و 
مبتنی بر پلتفرم  بانکداري باز، بانکداري مبتنی بر 

هاي  پرداز، بانکداري مبتنی بر پایانههاي خود دستگاه
  فروش، بانکداري تلفنی، بانکداري مبتنی بر نمابر. 

  دیدگاه فراسازمانی
رویکردهاي فراسازمانی، ایجاد نگاهی اکوسیستمی 
به خدمات بانکداري الکترونیکی، بانکداري مبتنی بر 

  هاي الکترونیکی.  شعبه

  

  تغم

هاي رقابتی  بلندمدت، فرصتکسب مزیت رقابتی   کسب مزیت رقابتی
  گویی،  فشارهاي رقابتی.  براي عملکرد بهتر، پاسخ

  ارتباط سازنده با مشتریان
دستیابی به عملکرد مالی برتر، برقراري یک ارتباط 
سازنده با مشتریان، انجام تغییرات و اصلاحات در 

سازي  سیستم جبران اشتباهات پس از اجرا و پیاده
  پیمانی راهبردي.  هم

  زمینه

  پشتیبانی مدیریتی
سازي،  تعهد سازمان و مدیریت در اجرا و پیاده

اطمینان از تعهد مدیریت ارشد و پشتیبانی، سبک 
  رهبري سازمانی، ارتقاي توانمندي کارکنان سازمان. 

  فناوري اطلاعات
هاي فناوري اطلاعات، ایجاد نوآوري  زیرساخت

هبود بانکداري خدمات الکترونیکی و دیجیتال، ب
  ها.  شبکه زنجیره تأمین، کلان داده

هاي هوشمند،  بانکداري الکترونیکی و موبایل  فضاي دیجیتال
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خدمات نوین در صنعت بانکی و پرداخت هاي 
  دیجیتالی، فضاي مجازي و دیجیتال. 

  شرایط

  بانکداري الکترونیکی
قراردادهاي مکمل، نوآوري بانکداري دیجیتال، 

ونیکی، استراتژي سازمانی و خدمات. بانکداري الکتر
  پشتیبانی اداري. 

  پذیری ریسک

شده،  دستیابی به وفاداري مشتریان، ریسک ادراك
  پذیري مشتریان. کارمند، ریسک –درگیري مشتري

  خدمات آنلاین
تجربه مثبت مشتري، پیکربندي خدمات، اطلاعاتی 
و دانشی بودن خدمات، محیط و خدمات آنلاین، 

  کاري.حداقل سازي حجم 

  

  اقتضائات

  ھا ارتقای سیستم

یادگیري و نوآوري سازمانی، ایجاد رابطه بلندمدت و 
دوستانه با مشتریان، خدمات پس از فروش، ایجاد 

ها،  سازمانی مشتري محوري، ارتقاي سیستم فرهنگ
  ارتقاي فرایندها و فناوري سازمانی.

  ھا ایجاد زیرساخت

هاي  ، شرکتها هاي مدیریت تجربه در بانک برنامه
هاي استارت آپی،  تکنولوژي محور، شرکت

ها، مؤسسات مالی و  هاي ارائه زیرساخت شرکت
هاي مخابراتی و پشتیبان  هاي سنتی، شرکت واسطه
هاي استارت آپی  افزاري، شرکت افزاري و نرم سخت
  دهنده فناوري مالی جدید.  توسعه

  مشتری محوری
ثر مشتري محور بودن خدمات، استراتژي مؤ

ارتباطات با مشتري، استراتژي بازاریابی سودآور و 
  هاي فناوري اطلاعات.  زیرساخت

  پیامدها

  افزایش سود اقتصادی

ها و حقوق صاحبان سهام، افزایش  بازده دارایی
فروش و حفظ و گسترش مشتریان، سودآوري و 

ها، سود بیشتر، بهبود سطح  افزایش اعتبار بانک
  جتماعی. سودآوري اقتصادي و ارزش ا

  افزایش رضایتمندی مشتریان

رضایتمندي مشتریان، افزایش مشتریان سودمند، 
خلق ارزش بیشتر براي مشتریان، بهبود تجربه 
مشتري، حفظ مشتري و کاهش شکایات، مراقبت از 
مشتري، افزایش انتظارات مشتریان، رهبري مشتري 

  مدار. 

  ھای عملیاتی کاھش ھزینھ
هاي  لی سازمان، کاهش هزینهبهبود فرایندهاي داخ

بازاریابی و فروش، کارایی در کنترل مشتریان، 
  ها.   کاهش زمان پردازش خدمات بانکی، بقاي بانک

هاي مشتري محور را  پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم ، مدلی از وضع موجود پیاده1شکل شماره 
 است.ها تشریح شده  نمایش داده و در ادامه هر کدام از مقوله
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  هاي مشتري محورراهبردي در سازمان یمانیپ هم. مدل پارادایمی 1شکل
  ي کمیها افتهب: ی

هاي جزئی  در تحلیل کمترین مربعات جزئی براي اعتبار تشخیصی که بیانگر وجود همبستگی
فرونل و لارکر  هاي دیگر است، از معیار هاي سازه هاي یک سازه و شاخص بین شاخص

)FORNELL-LARCKER( شود. معیار فرونل و لارکر اشاره به این مسئله دارد که  استفاده می
تر از مقادیر همبستگی آن  ) هر سازه، بزرگAVEشده ( ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده

هاي دیگر باشد، مقادیر موجود در روي قطر اصلی ماتریس، باید از کلیه مقادیر  سازه با سازه
ماتریس فرونل و لارکر (خروجی  3تر باشد. در جدول شماره  موجود در ستون مربوطه بزرگ

هاي مشتري محور  ی راهبردي در سازمانمانیپ همسازي  پیاده به مربوط افزار) براي عواملنرم
  شده است. بیان
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  ی راهبردي مانیپ همي ساز ادهیپ به مربوط ماتریس فرونل و لارکر عوامل 3جدول .
  پیامدها  اقتضائات  رات همگامتغیی  شرایط  زمینه  علل  متغیرها

            168/1  علل
          33/1  /.73  زمینه
        50/1  /.72  /.78  شرایط

      85/1  /.74  /.54  /.65  تغییرات همگام
    15/1  /.85  /.58  /.41  /.57  اقتضائات
  33/1  /.61  /.33  /.43  /.41  /.48  پیامدها

ریس، از کلیه مقادیر طور که مشخص است، مقادیر موجود در روي قطر اصلی مات همان
در این  شده ارائهدهنده آن است که در مدل  تر است و نشان موجود در ستون مربوط آن بزرگ

عامل، هدف  6دهد که هر  ها نشان می پژوهش داراي اعتبار تشخیص مناسبی است. این یافته
محور  هاي مشتري پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم پیاده به مربوط محقق را که عوامل

ها  کند (روایی همگرا) و همچنین نتایج حاکی از این است که خرده مقیاس است، برآورد می
ها تکراري  ها تبدیل به یک سازه شوند و لذا مؤلفه چنان همبستگی بالایی ندارند که همه آن

  نیستند (روایی واگرا).
هبردي در پیمانی را سازي هم براي تحلیل عاملی تأییدي، عوامل مربوط به پیاده

ي دار یمعنتخمین استاندارد و اعداد  صورت بههاي مشتري محور، مدل خروجی لیزرل  سازمان
باشد.  میپیمانی راهبردي  سازي هم عوامل تأثیرگذار در مدل پیادهاین مدل شامل کلیه  است.

 مدل بودن مناسب از هاي تحقیق، حاکی تحلیل داده توجه به با مدل برازش هاي شاخص

 به توجه با باشد و می 091/0برابر  RMSEAبا مقدار  پیمانی راهبردي همي متغیر ریگ اندازه

است.  مناسب مدل خطاهاي مجذور دهد که میانگین است نشان می 1/0کمتر از  اینکه
 GFI ،AGFI هاي شاخص باشد. میزان می 3کمتر از  آزادي درجه به دو کاي همچنین، مقدار

  است.  93/0و  96/0،  91/0 برابر با ترتیب به نیز NFIو 
دلایلی براي وقوع مقوله محوري است (محمدي شهرودي، رحیم  کننده منعکس، 1علل علل:
  ). 1398و خوراکیان،  زاده ملکنیا، 

                                                                                                                            
1.Causes 
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ترین اثري که دیجیتالی کردن فرایندهاي مالی و  عمده دیجیتالی شدن فرایندهاي مالی و پولی:
سازي پیوسته فرایندهاي مهم  لاوه بر اتوماتیکشود ع پولی دارد، این است که موجب می

بودن آن به شکل آزاد براي مدیران، تحلیلگران  دسترس قابل، سرعت ارائه اطلاعات و 1بانکی
سازي فرایندهاي مالی و پولی  هاي تحقیق، دیجیتالی و ناظران بانکی ارتقاء یابد. بر اساس یافته

ره و کاهش هزینه، ارتباطات مشترك به وسیله عملکرد مالی از طریق تسهیم مخاطباعث بهبود 
هاي مختلف قراردادها، خدمات اینترنتی، جذابیت ورود به صنعت در یک محیط فناوري  شکل

تر جهت بهبود  ها به دنبال ارتقاي نتایج اثربخش شود. بنابراین، در دگردیسی دیجیتال، بانک می
  مشتري محوري هستند. 

بحثی فناوري محور باشد، موضوعی  که آنیجیتال پیش از بانکداري دیجیتال: بانکداري د
مشتري محور، کسب و کارمحور و فرآیندمحور است. رویکردهاي فراسازمانی، ایجاد نگاهی 

هاي الکترونیکی، از  اکوسیستمی به خدمات بانکداري الکترونیکی، بانکداري مبتنی بر شعبه
ها  پیمانی راهبردي در بانک سازي هم ادههاي بانکداري دیجیتال در پی ترین مؤلفه جمله مهم

  باشد.   می
در این دیدگاه، تولید اطلاعات مالی و پولی، انتشار اطلاعات در  دیدگاه فراسازمانی:

معیارهاي مشتري محوري  عنوان بهسطح فراسازمانی و پاسخگویی به آن در گستره فراسازمانی، 
هاي دیدگاه  ترین مؤلفه نتایج تحقیق، مهمها و  با رویکرد فراسازمانی است. بر اساس یافته

رویکردهاي هاي مشتري محور، شامل:  پیمانی راهبردي در بانک سازي هم فراسازمانی در پیاده
فراسازمانی، ایجاد نگاهی اکوسیستمی به خدمات بانکداري الکترونیکی و بانکداري مبتنی بر 

  باشد. هاي الکترونیکی می شعبه
، به این معنی است که مقولات 2همگام یا عوامل وابسته به علل تغییرات تغییرات همگام:

با هم ارتباط دارند و در برخی موارد به هم وابسته هستند؛ یعنی به وجود یکدیگر نیاز دارند 
ی با علل اصلی مقوله محوري ارتباط دارند و نوع به). این عوامل 2010(وان آلبرتی و الهتایبت، 

  ).1398و خوراکیان،  زاده ملک(محمدي شهرودي، رحیم نیا، باشند  پشتیبان آن علل می
کسب مزیت رقابتی در بانکداري نوین با رویکرد مشتري محور، در  کسب مزیت رقابتی: 

کسب  هاي تحقیق، باشد. بر اساس یافته گرو توسعه ابزارها و ارائه خدمات الکترونیک می
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گویی و فشارهاي رقابتی،  د بهتر، پاسخهاي رقابتی براي عملکر مزیت رقابتی بلندمدت، فرصت
هاي  پیمانی راهبردي در بانک سازي هم هاي کسب مزیت رقابتی در پیاده ترین مؤلفه از مهم

  باشد.  مشتري محور می
براي ایجاد روابط بلندمدت و سازنده با مشتریان، شناسایی  ارتباط سازنده با مشتریان:

هاي دلخواه مشتریان به شیوه مورد  ن، ارائه ارزشهاي خاص هر بخش از بازار و مشتریا ارزش
دستیابی به عملکرد مالی برتر، برقراري یک ارتباط براي دریافت اطلاعات،  ها آندرخواست 

سازنده با مشتریان، انجام تغییرات و اصلاحات در سیستم جبران اشتباهات پس از اجرا در 
  ر، لازم و ضروري است. هاي مشتري محو پیمانی راهبردي بانک سازي هم پیاده

توان به محیطی که موضوع پژوهش در آن قرار گرفته است، نام برد  ، می1از زمینهزمینه: 
  ).2010(وان آلبرتی و الهتایبت، 
بینی یا  هاي تحقیق، مدیران توانمند براي پیش بر اساس یافته پشتیبانی مدیریتی:

هاي پشتیبانی  فاده از فرایندهاي سیستمهاي اولیه، نیازمند است ساختاربندي اطلاعات و داده
تعهد سازمان و مدیریت در اجرا و باشند. در این خصوص  تصمیم و هوش تجاري می

سازي، اطمینان از تعهد مدیریت ارشد و پشتیبانی، سبک رهبري سازمانی و ارتقاي  پیاده
مشتري محور از  هاي پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم توانمندي کارکنان سازمان در پیاده

  اهمیتی دوچندان برخوردار است. 
هاي فناوري و ایجاد  فناوري اطلاعات از طریق کمک به پیشرفت فناوري اطلاعات:

هاي خلاقیت و نوآوري اثر سرریز در اقتصاد ایجاد و همین تغییر باعث اقتصاد دانشی شده  زمینه
گردد. در این خصوص،  وري نیروي کار می و موجب تسریع در رشد اقتصادي و بهره

هاي فناوري اطلاعات، ایجاد نوآوري بانکداري خدمات الکترونیکی و دیجیتال،  زیرساخت
هاي فناوري اطلاعات در  ها، تأثیرگذارترین مؤلفه بهبود شبکه زنجیره تأمین و کلان داده

  باشد.   هاي مشتري محور می پیمانی راهبردي در بانک سازي هم پیاده
هاي بانکی، مفهومی کلیدي است که  حاکمیت فضاي دیجیتال در فعالیت فضاي دیجیتال:

توانند براي مشتریان خود  می ها آنها از طریق  کند که بانک ها و ابزارهایی را تعیین می تکنیک
پیمانی راهبردي  سازي هم در این خصوص جهت پیاده شده ییشناساارزش خلق کنند. ابزارهاي 
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هاي هوشمند، خدمات نوین  بانکداري الکترونیکی و موبایلمل: هاي مشتري محور شا در بانک
  باشد.  هاي دیجیتالی، فضاي مجازي و دیجیتال می در صنعت بانکی و پرداخت

گري اشاره دارد که قبل از ظهور پیامدها یا مقوله  به متغیرهاي مداخله ،1شرایط: شرایط
مقوله محوري و پیامدها مداخله دهند و اغلب، بین  محوري پدید آمده و نتایج را شکل می

، شرایط گرید عبارت به). 1398و خوراکیان،  زاده ملککنند (محمدي شهرودي، رحیم نیا،  می
گذارد، اشاره دارد (وان آلبرتی و  و مقوله محوري اثر می موردمطالعهبه آنچه روي موضوع 

  ).2010الهتایبت، 
راهکارهاي رونق تجارت  بانکداري الکترونیک یکی از بانکداري الکترونیکی:

الکترونیک است که گسترش روزافزونی داشته و ارائه خدمات بانکی از طریق اینترنت در 
هاي پژوهش حاضر، براي  بوده است. بر اساس یافته سابقه یبي اخیر داراي جهشی ها سال
ارآمد هاي مشتري محور، برخورداري از نظام بانکی ک ی راهبردي در بانکمانیپ همسازي  پیاده

هاي بانکی دنیا باشد،  که با دقت، صحت، سرعت و فناوري روزآمد قادر به رقابت با نظام
قراردادهاي مکمل، نوآوري بانکداري دیجیتال، هاي  ضروري است. در این خصوص، مؤلفه

خدمات بانکداري الکترونیکی، استراتژي سازمانی و پشتیبانی اداري از اهمیتی دوچندان 
  برخوردار است. 

، عامل مهمی است که انتخاب مشتریان شده ادراكریسک  که ییازآنجا ي:ریپذ سکیر
از ریسک و نقش آن بر  گذاران هیسرماباید ادراك  جهیدرنتدهد،  بانک را تحت تأثیر قرار می

دستیابی به جدي قرار داد. در این خصوص،  موردتوجهي را گذار هیسرماي ریگ میتصمفرآیند 
پذیري مشتریان در  کارمند و ریسک –شده، درگیري مشتري سک ادراكوفاداري مشتریان، ری

  باشد.  هاي مشتري محور می پیمانی راهبردي از اهداف اساسی سازمان سازي هم پیاده
هاي الکترونیکی است که مشتریان  بانکداري الکترونیک شامل تمام کانال خدمات آنلاین:

هاي خود  ها و یا پرداخت حساب وجه بین حساب وانتقال نقلهاي خود و  براي دسترسی به حساب
شامل: اینترنت، موبایل، تلفن، تلویزیون  ها کانالکنند. این  آنی و آنلاین استفاده می صورت به

تجربه مثبت مشتري، پیکربندي خدمات، اطلاعاتی دیجیتال، در بسترهاي الکترونیکی با رویکرد 
  باشد.  حداقل سازي حجم کاري میو دانشی بودن خدمات، محیط و خدمات آنلاین و 
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عواملی هستند که رابطه میان علل و مقوله محوري و همچنین  ،1اقتضائات: اقتضائات
کنند  رابطه میان مقوله محوري و پیامدها (نتایج) را تحت تأثیر قرار داده و آن را تعدیل می

  ).1398و خوراکیان،  زاده ملک(محمدي شهرودي، رحیم نیا، 
هاي وابسته به هم است که با  اي از مؤلفه هاي اطلاعاتی مجموعه سیستم ها: ارتقاي سیستم

ها  ي و کنترل در سازمانریگ میتصمهاي اطلاعاتی، از  گردآوري، پردازش، ذخیره و توزیع داده
ها علاوه بر کمک کردن به ایجاد هماهنگی در عملیات  کند. ارتقاء سیستم پشتیبانی می

کند تا  پیمانی راهبردي کمک می سازي هم ها در پیاده رکنان سازمانسازمانی، به مدیران و کا
ها در  هاي ارتقاي سیستم ترین مؤلفه ي نمایند. مهمساز هیشبمسائل سازمان را تحلیل یا 

یادگیري و نوآوري سازمانی، ایجاد رابطه بلندمدت و هاي مشتري محور، شامل:  سازمان
سازمانی مشتري محور، ارتقاي  ، ایجاد فرهنگدوستانه با مشتریان، خدمات پس از فروش

  باشد.  ها، ارتقاي فرایندها و فناوري سازمانی می سیستم
سازي  هاي لازم جهت پیاده عوامل مربوط به ایجاد زیرساخت ها: ایجاد زیرساخت

اي،  اي و رایانه هاي ماهواره هاي مشتري محور، شامل؛ شبکه ی راهبردي در سازمانمانیپ هم
پذیري ساختار سازمانی،  ند خطوط اینترنت، بستر مخابراتی، امنیت اطلاعاتی، انعطافپهناي با

هاي استارت آپی،  هاي تکنولوژي محور، شرکت ها، شرکت هاي مدیریت تجربه در بانک برنامه
هاي مخابراتی و  هاي سنتی، شرکت ها، مؤسسات مالی و واسطه هاي ارائه زیرساخت شرکت

دهنده فناوري مالی جدید  هاي استارت آپی توسعه افزاري و شرکت نرمافزاري و  پشتیبان سخت
  باشد.  می

عنوان بخشی از نظام اقتصادي کشور که نقش فعالی در  ها به بانک مشتري محوري:
اند که  بوده رو روبههاي فراوانی  هاي اخیر با چالش هاي توسعه کشور دارند، در طی سال برنامه

ها و مؤسسات مالی و اعتباري و افزایش سطح  منه رقابت بین بانک، گسترش داها آنترین  مهم
آن تغییر در انتظارات و نیازهاي مشتریان بوده است. بر اساس  تبع بهدانش و آگاهی مشتریان و 

مشتري محور بودن خدمات، استراتژي مؤثر ارتباطات با مشتري، استراتژي هاي تحقیق،  یافته
سازي  هاي پیاده ترین مؤلفه اي فناوري اطلاعات، از مهمه بازاریابی سودآور و زیرساخت

  باشد.  هاي مشتري محور می پیمانی راهبردي در بانک هم
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برونداد مقوله محوري قلمداد  عنوان بههایی دارد که  اشاره به خروجی ،1پیامدها پیامدها:
پیامدهاي  نوانع به). آنچه 1398و خوراکیان،  زاده ملکشوند (محمدي شهرودي، رحیم نیا،  می

شود، بر اساس اظهارات  هاي مشتري محور تلقی می پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم پیاده
  از:  اند عبارت، شوندگان مصاحبه

ترین نهادهاي مالی، وظایف مهمی را  یکی از مهم عنوان بهها  بانک افزایش سود اقتصادي:
ي و تسهیل جریانات گر واسطهها،  هدر اقتصاد کشور به عهده دارند که شامل تجهیز سپرد

ها و حقوق  بازده داراییهاي تحقیق،  پرداخت، تخصیص اعتبارات و... است. بر اساس یافته
ها،  صاحبان سهام، افزایش فروش و حفظ و گسترش مشتریان، سودآوري و افزایش اعتبار بانک

عواملی هستند که در ترین  سود بیشتر، بهبود سطح سودآوري اقتصادي و ارزش اجتماعی، مهم
  گذارند.  هاي مشتري محور تأثیر می پیمانی راهبردي در بانک سازي هم پیاده

رضایت / نارضایتی یک پاسخ احساسی است که به ارزیابی از  افزایش رضایت مشتریان:
ترین تأثیر خدمات  مندي از دیدگاه مشتري، روشن شود. رضایت ، داده میشده ارائهیک خدمت 
خدمتی یا لحظه واقعیت، یعنی زمانی که مشتري با سازمان خدماتی تعامل دارد، در برخورد 

پیمانی راهبردي با رویکرد مشتري  سازي هم هاي تحقیق، در پیاده افتد. بر اساس یافته اتفاق می
افزایش مشتریان سودمند، خلق ارزش بیشتر براي مشتریان، بهبود تجربه مشتري، حفظ محوري 

یات، مراقبت از مشتري، افزایش انتظارات مشتریان و رهبري مشتري مدار مشتري و کاهش شکا
  اهمیتی دوچندان دارد. 

توانند با کاهش  ها می پیمانی راهبردي، بانک سازي هم در پیاده هاي عملیاتی: کاهش هزینه
هاي تأسیس شعب متعدد، پرداخت به نیروي انسانی، هزینه  هاي مختلف از جمله هزینه هزینه
ي بانکی یا رسید پرداخت ها حساب صورت، هزینه چاپ اسکناس و مسکوك، چاپ نقلو حمل

هاي عملیاتی بانک شده و از این راه به افزایش سود بیشتر منجر  قبوض، باعث کاهش هزینه
بهبود فرایندهاي داخلی سازمان، کاهش هاي تحقیق، عواملی همچون  شوند. بر اساس یافته

، کارایی در کنترل مشتریان، کاهش زمان پردازش خدمات بانکی، هاي بازاریابی و فروش هزینه
  داري دارد.  هاي عملیاتی تأثیر مثبت و معنی در کاهش هزینه
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  گیرينتیجه .5
پیمانی  سازي هم هاي مؤثر در پیاده در این پژوهش تلاش شده است با تحلیلی جامع از مؤلفه

جموعه خبره، متخصص و مطلع نسبت به هاي مشتري محور از نگاه سه م راهبردي در سازمان
، دیجیتالی شدن شده استخراجها و ارائه یک مدل پارادایمی اقدام شود. بر اساس مدل  واکاوي پدیده

پیمانی  سازي هم فرایندهاي مالی و پولی، بانکداري دیجیتال و مشتري محوري ضرورت پیاده
ي آن حمایت و  لازمهکه  داده رخی راهبردي در بانک سامان شده است. این امر در زمینه محیط

باشد. لذا، شرایطی که براي  پشتیبانی مدیریت، فناوري اطلاعات و حاکمیت فضاي دیجیتال می
ي ریپذ سکیرپیمانی راهبردي در بانک سامان لازم است بانکداري الکترونیک،  سازي هم پیاده

رضایت مشتریان و کاهش  باشد. افزایش سود اقتصادي، افزایش مشتریان و خدمات آنلاین می
  باشند.  پیمانی راهبردي در بانک سامان می سازي هم هاي عملیاتی، پیامدهاي پیاده هزینه

پیمانی راهبردي  ) در پژوهشی به این نتیجه دست یافتند که هم1396رضایی و دیگران ( 
ه باشند، نرخ حفظ ی با مشتریان تعامل و ارتباط مؤثر داشتآسان بهدهد، تا  ها اجازه می به سازمان

توانند با شناخت بهتر  ها می مشتریان را افزایش و مشتریان سودمند را شناسایی نمایند. سازمان
تر عمل  هاي در حال اجرا در بازار رقابت، موفق عوامل اثربخش بر موفقیت و شکست برنامه

توسط مرلیج دي  ها و نتایج تحقیق حاضر سازگاري دارد. در تحقیقی دیگر که کنند که با یافته
پیمانی در  سازي هم دهد که اگر پیاده ) به انجام رسید، نشان می2020بیکر و دیگران (

ی طراحی و اجرا گردد، به شناخت کامل و جامعی از مشتري خوب بههاي مشتري محور  سازمان
 هایی وجود دارد که یک فلسفه وسیع با منجر خواهد شد. رویکرد ارتباط با مشتري در سازمان

هاي تحقیق  تأکید بر حفظ مشتري وفادار و روابط سودمند متقابل دارند که با نتایج و یافته
هاي تحقیق ناصحی فر، دهدشتی شاهرخ،  است. همچنین، بر اساس یافته راستا همحاضر 

) یکی از اقداماتی که به ترویج رفتارهاي سودآور مشتریان براي 1400وردي ( محمدیان و اله
شود، ارائه تجربه مثبت مشتري است. بهبود تجربه  دن به مزیت رقابتی منجر میها و رسی بانک

ترین  شود و در حال حاضر از مهم مشتري به افزایش میزان وفاداري مشتري به بانک منجر می
  هاي تحقیق حاضر مشابهت دارد.  است که با نتایج و یافته وکار کسبروندهاي بانکی در حوزه 

ها با مدیران و  ها و مصاحبه ي دادهآور جمعپژوهش، در مرحله ي این ها تیمحدوداز 
کارشناسانی بود که بایستی بر اساس سوابق همکاري و شناخت از فرآیند موجود ارزیابی 
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ی راهبردي را بدون سوگیري وضع موجود توصیف کنند که در مانیپ همي ساز ادهیپعملکرد 
جامیده و مصاحبه را با پیچیدگی و ان شوندگان مصاحبهبرخی موارد به تعارض منافع 

 شونده مصاحبههاي خاص خود روبرو ساخته است. در این راستا، تلاش شده است که  دشواري
در فرآیند ارزیابی عملکرد، با تدارك  شوندگان مصاحبهبا استفاده از تجربه زیست خود با 

ابی احصا کند. ی از فرآیند ارزیومانع جامعفضایی صمیمانه، ضمن جلب اعتماد، توصیف 
  سازند: پیشنهادهاي مستخرج از این پژوهش مطرح می عنوان بهموارد ذیل را  شوندگان مصاحبه

پیمانی راهبردي ذیل مقوله  سازي هم یکی از علل پیاده عنوان بهکه  گونه همانپیشنهاد اول: 
 مواردي چون به» دیدگاه فراسازمانی«و در قالب مقوله » دیجیتال شدن فرایندهاي مالی و پولی«

سازي  اي براي پیاده عنوان زمینه پشتیبانی مدیریت، فناوري اطلاعات و فضاي دیجیتال به
شود بانک سامان ضمن  هاي مشتري محور اشاره شد، پیشنهاد می پیمانی راهبردي در سازمان هم

براي پیمانی راهبردي، مقدمات لازم را  سازي هم پایش، احصاء و تنقیح قوانین ناظر بر پیاده
  تدارك زیرساخت قانونی این مشارکت پیمانی فراهم سازد. 

عنوان یکی از  پیشنهاد دوم: در چارچوب تغییرات همگام، کسب مزیت رقابتی به
هاي مشتري محور یادشده است.  پیمانی راهبردي در سازمان سازي هم هاي اثرگذار بر پیاده سازه

شناسی مدل موجود  بتی پایدار، ضمن آسیبشود بانک سامان براي کسب مزیت رقا پیشنهاد می
پیمانی راهبردي، بازطراحی مدل را در دستور  سازي هم پیمانی، با توجه به اقتضائات پیاده هم

  کار خود قرار دهد. 
ها و اطلاعات لازم در  پیشنهاد سوم: در امتداد پیشنهادهاي قبلی، انتشار منظم داده

هاي دولتی و خصوصی و همچنین  بین بانک پیمانی راهبردي در سازي هم خصوص پیاده
ها و مؤسسات مالی و اعتباري،  شود کلیه بانک مؤسسات مالی و اعتباري کشور، پیشنهاد می

تر نسبت به  پیمانی راهبردي با رویکرد مشتري محوري، هر چه سریع مندي از هم جهت بهره
  هاي لازم اقدام نمایند.  ها و تقویت زیرساخت ارتقاي سیستم

شود که  گذاران مالی و پولی کشور پیشنهاد می شنهاد چهارم: به مدیران اقتصادي و سیاستپی
هاي مدل پارادایمی تحقیق حاضر توجه ویژه  هاي کلان اقتصادي کشور، به مقوله ریزي در برنامه

ریزي  هاي اقتصادي خود را از حالت سنتی و قدیمی خارج نموده و نسبت به برنامه داشته و برنامه
  هاي کلان اقتصادي اقدام نمایند.  پیمانی راهبردي در فعالیت سازي هم قتصادي با رویکرد پیادها
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