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EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction: The competitive environment and technological advances in recent years 

have had a significant impact on the global banking system, and one of its key developments 

is the introduction of personalized loyalty strategies for different groups of customers 

leading banks are rapidly preparing and equipping themselves to take advantage of its 

capabilities and capacities, is corporate banking. This part of the comprehensive banking 

model includes valuable legal clients. In addition to the fact that corporate clients are 

generally more profitable, the greater complexity of their financial needs can addressed 

through complex banking interactions and relationships. In this regard, the use of loyalty 

models is always one of the most effective tools for identifying the complex needs of specific 

customers and, accordingly, providing them with value propositions tailored to the needs of 

this category of customers. The use of loyalty models is always one of the most effective 

tools for identifying needs. It is complex for corporate customers and, as a result, to provide 

them with value propositions tailored to the needs of this category of customers. Since in 

most of the researches in the banking field, the issue of loyalty of this group of customers 

given less attention. For this reason, we decided to present an innovative model for the 

loyalty of this group of customers in Refah Bank, as one of the largest commercial banks in 

the country in terms of the number of customers and service recipients, with a case study. 

This research answers the question, "What is the loyalty model of corporate customers of 

Refah Bank what are components?" He has answered in a detailed and practical way. In this 

research, a codified system for the loyalty of corporate banking customers considered in the 

form of a six-stage loyalty model. 

Methodology: Method in this research is a six-stage mixed type (quantitative, quantitative, 

qualitative, quantitative, qualitative and quantitative). The first stage included identifying 

and verifying the valuation indicators of corporate banking customers using an expert 

questionnaire for 19 participating experts and using a sample t-tech test. After that, the 

importance coefficient of the valuation indices was determined using the normalization of 

experts' responses to each index. In the third stage, the target markets of corporate banking 

selected based on the strategies and opinions of the top management of the bank. The fourth 

step was to value the targeted customers by applying the extracted coefficients and 

calculating it based on the corresponding amounts of each of them in the bank's databases. 

In the fifth step, customers' needs were identified through in-depth interviews and 

quantitative content analysis based on the Kano model. In the last stage, the cost benefit of 

the requested needs done by re-interviewing the companies and matching the desired 

services of this group of customers by determining the rate of loyalty costs through an expert 

questionnaire with 14 experts. All the methodological steps of this research have formed the 

components of the loyalty model of corporate banking customers. The statistical population 

of this research is all the corporate clients of Refah Bank. The statistical sample of this 

research was selected in the first two stages (quantitative stages), all corporate customers, 

and in the next stages, corporate customers in the health sector using the theoretical sampling 

method. 

Findings: In the first stage of the research, 10 valuation indicators of corporate customers 

were identified with the consultation of experts and the conditions of bank databases and 7 

indicators were approved by experts. The average current account index was the most 

important and the average loan account index the least important. After that, customer 

targeting was done with a focus on the health field and selection of drug distribution 

companies. After that, valuation and ranking of corporate clients done. In the fifth stage, 

needs of drug distribution companies extracted in the form of four main categories: essential 

need, functional need, motivational need, and reverse need. Eventually, 93 final codes and 

42 concepts extracted in the form of 18 subcategories. Then, needs that had the ability to 

cost benefit, which were mainly among the needs of facilities and obligations, the cost of 

benefit and adaptation of bank services were carried out, and the average loyalty budget rate 
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was estimated to be 14.5% of the value of corporate customers and the average loyalty cost 

reserve rate was estimated to be 36.4%. 

Conclusion: The results of this research showed that the costs of corporate customer loyalty 

are far lower than the values they have created for the bank. The analysis carried out showed 

that considering only 14.5% of the value of each company for the purpose of loyalty budget, 

the total needs of the current request of the customer fully met. Also after meeting the current 

needs of the customer, more than half of the total current needs met in the future. This is in 

the condition that in addition to profitability and concentration of resources, the bank also 

gains the loyalty of this group of valuable customers. 

Keywords: loyalty model, corporate customers, cost-benefit, service matching 
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 پژوهشی-مقالة علمی  بانک رفاه یشرکت انیمشتر  یارائه مدل وفادار

 1402اسفند  27  تاریخ دریافت: 4یزدانی درضایحم ،3ی دانیاسف میمحمد رح، 2یخانلر ریام، * 1یسجاد زمان
 1403 بهشتیارد  18تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 

رغم ارزش بالای مشتریان شرکتی بانکی، موضوع وفادارسازی آنها کمتر مورد توجه علی  هدف:

قرار گرفته است. به همین منظور، تدوین نظامی مدون جهت وفادارسازی مشتریان شرکتی بانکی  
 ای مد نظر قرار گرفت.  در قالب یک مدل وفادارسازی شش مرحله

ای)کمی،کمی، کیفی، کمی، کیفی،  شش مرحله  روش موردکاوی از نوع آمیخته  شناسی:روش

با روش  کمی( می نمونه پژوهش  بانک رفاه و  این پژوهش مشتریان شرکتی  باشد. جامعه آماری 
شاخص تأیید  و  شناسایی  شامل  مراحل  است.  گردیده  انتخاب  مشتریان نظری  ارزشگذاری  های 

ها، انتخاب بازار هدف، ارزشگذاری، شناسایی نیاز از  بانکداری شرکتی، تعیین ضریب اهمیت شاخص
 باشد. طریق مصاحبه عمیق، هزینه فایده نیازها و تطبیق خدمات مطلوب مشتریان می

احصای شاخص  یافته ها: از  رتبهارزشگذاری و هدف  هایپس  و  بندی مشتریان شرکتی،  گیری 

قالب  نیازهای شرکت در  و    4ها  استخراج  معکوس  و  انگیزشی  عملکردی،  اصلی ضروری،  مقوله 
فایده نیازها انجام  -مقوله فرعی استخراج و هزینه  18مفهوم در قالب    42کد نهایی و    93مجموعاً  

 گردید.

هایی است که های وفادارسازی  مشتریان شرکتی به مراتب پایین تر از ارزشهزینه نتیجه گیری:

درصد از ارزش هر شرکت برای بودجه وفادارسازی   14.5اند. با در نظر گرفتن  بانک خلق کردهبرای  
تواند در آینده وی، کل نیازهای درخواستی وی مرتفع گردیده و بیش از نیمی از نیازهای فعلی را می

 درخواست دهد. 

 مدل وفادارسازی، مشتریان شرکتی، هزینه فایده، تطبیق خدمات  واژگان کلیدی:

 
مد  ، یدکتر  یدانشجو.  1   ت یریرشته 

مد  ، یابیبازار کار،    تیریدانشکده  و  کسب 
 . رانیدانشگاه تهران، تهران، ا 

 )نویسنده مسئول(.
  Sajjad.zamani88@gmail.com ل:ایمی

 
بازار  اریدانش.  2 بازار،    یابیگروه  توسعه  و 

مد دانشگاه    تیریدانشکده  کار،  و  کسب 
 . رانیتهران، تهران، ا 

 
بازار  اریاستاد.  3 بازار،    یابیگروه  توسعه  و 

مد دانشگاه    تیریدانشکده  کار،  و  کسب 
 . رانیتهران، تهران، ا 

 
و کسب و   یبازرگان  تیریگروه مد  ار یدانش.  4

دانشگاه   ، یو حسابدار  تیریکار، دانشکده مد
 . رانیقم، ا  ، یفاراب سیتهران، پرد
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 مقدمه  -1

شود. تحقق وفاداری اشاره به مفهوم مشابه  مند شناخته می رابطه  یابیبازار  هدف غاییعنوان  به اری مشتریان  وفاد

گردد.  های وفاداری محقق میسازی برنامهداشته که از طریق طراحی و پیاده  "وفادارسازی"تری تحت عنوان  عمیق

فعال   یبرای با بانک و گاهی  مشترتوسعه ارتباط  وفادار و    انیحفظ مشتر  یبرادر بانکداری،    های وفاداریبرنامه

  ی وفادار  یبرنامه ها  جرایو موانع ا  یحال، اثربخش  نیبا ا.  اندگرفته   ارمورد استفاده قر  نیز  رفعالیغ  انیکردن مشتر

هنگامی   . (Alshurideh et al., 2020)قرار گرفته است  قعمی  بحث  موردتا متوسط    ن ییپا  یبه ندرت در اقتصادها

 های تکنیک استفاده نمایند، سودآوری دستورالعمل عنوان به مشتری بازاریابی بخواهند از وفاداریمتخصصان  که

رقابتی برای  مزیت شود که استفاده مناسب از آنها منتج به ایجادمطرح می مشتری وفادارسازی درجهت گوناگونی

 ایجاد روابط نزدیک با مشتری اجرایی گردد،های وفادارسازی، زمانی که از طریق  گردد. به تکنیکمی هابانک

سبب   ، آنچه که  ، بانکهاسودمحور بودن    توجه به   با   .(Sigala, 2017)شودمی های وفاداری مشتریان نیز گفتهمدل

آنچه که مشتر  گردد می  یشرکت  انیمشتر  رضایت متفاوت است. نماید، کاملاً  یم  یرا راض  خرد و تجاری  انیبا 

(Andaleeb & Rahman, 2016)  استفاده از مدل های وفادارسازی برای مشتریان    که  دهدنتایج مطالعات نشان می

در این بین وفاداری مشتریان بانکداری شرکتی به عنوان رکن   .باشدمی  یجراخرد و تجاری در بانک ها بیشتر  

اصلی بانکداری جامع مغفول مانده است. در صنعت بانکداری ایران نیز، مطالعات معدود و پراکنده ای در خصوص  

وفادارسازی مشتریان شرکتی بانک ها انجام پذیرفته و اساساً در خصوص اینکه مشتریان شرکتی، چگونه و با چه  

باشد. در بانک رفاه کارگران نیز به عنوان یک بانک یندی به یک بانک وفادار شده، شواهدی در دسترس نمیفرآ

های مشخص، منجر به افزایش نرخ ریزش راحل و تکنیکتجاری بزرگ، فقدان مدل وفادارسازی متشکل از م

 ها گردیده است. بنابراین برای حل این مسئله، پژوهشگرانمشتریان شرکتی این بانک و گرایش آنها به سایر بانک

  ان یگروه از مشتر نیا یجهت وفادارساز  ی راابتکار  یمدل  ای،مطالعه موردکاوی از نوع آمیخته شش مرحله کیبا 

نمودند.  این پژوهش  به این سوال که    رفاه به عنوان یکی از بزرگترین بانک های تجاری کشور ارائهدر بانک  

به صورت علمی  "مدل وفادارسازی مشتریان شرکتی بانک رفاه چگونه بوده و از چه اجزایی تشکیل شده است؟"

  و کاربردی پاسخ داده است.

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 ی وفادار -2-1

ترین تعریفی های گوناگونی ارائه شده است که جامعمفهوم وفاداری در بازاریابی تعاریف متعدد و با دیدگاهبرای  

  خدمت کی  ای محصول کی مجدد خرید برایمشتری    قوی تعهدتوان از آن استفاده نمود، وفاداری را به  که می

 جداگانه یعنی مفهوم دو بیانگر مقوله وفاداری  .(Folkman & Kennedy2002) تعریف نموده است  آینده در خاص 

، می گرفته نام رفتاری وفاداری که سهم بازار و شده ادی نگرشی وفاداری عنوان به آن از که تجاری نام ترجیحات

ای که در صنعت بانکداری به دلیل تعداد مشتریان زیاد و تنوع زیاد نیازها  نکته  (Saueressig et al.,2021) . باشد
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بایست متناسب با هر سطح از مشتریان در نظر گرفته شود. از آنجایی وجود داشته این است که مفهوم وفاداری می

که هزینه جذب مشتریان به مراتب بالاتر از هزینه حفظ آنها است، اهمیت وفاداری در صنعت بانکداری از منظر  

  باشد. می حائز اهمیتمجاب نمودن مشتریان فعلی جهت ادامه ارتباط با بانک 

 انیمشتر یوفادارساز -2-2

برای  فعال کردن مشتریان غیرفعال و یا    این مفهومگردد.  های وفاداری باز میفلسفه وفادارسازی به اثرات هزینه 

های اصلی بازاریابی عنوان یکی از تکنیکبرای بازگرداندن مشتریان رویگردان نیز مورد استفاده قرار گرفته و به

 Alshurideh).  گرددمند جهت حفظ مشتریان و همچنین برای گسترش روابط مشتری با سازمان تدوین میرابطه

et al., 2020) گردند، اما از نظر  وفادارسازی و وفاداری به دلیل ترجمه لغوی یکسان، بعضاً به جای هم استفاده می

از جهت  را  متناظر  مفهوم  کاربردی  جنبه  وفادارسازی  لغت  و  داشته  نظری  جنبه  بیشتر  وفاداری  لغت  مفهومی، 

 نماید.  های وفاداری دلالت میسازی برنامهپیاده

 های وفادارسازیبرنامه -2-3

های وفادارسازی، شامل یک استراتژی بازاریابی و برمبنای پیشنهاد یک یا چند محرک به مشتری و با هدف برنامه

تر تحقیقات به سمت بررسی اینکه گردد. بیشحفظ نمودن وی و همچنین افزایش سوددهی سازمان تدوین می

بازار تأثیر میچگونه این برنامه در    . (Belli et al.,2022)گذارند، هدایت شده استها در عملکرد مالی سازمان و 

های مناسبتی و یا خدمات مشتریان و یا طراحی کمپین  بانکداری ایران، برنامه وفادارسازی بیشتر با تشکیل باشگاه

 گردد.سازی میسازی شده برای برخی از مشتریان پیادههای شخصیو پاداش 

 بازار کسب و کار به کسب و کار های وفادارسازی در برنامه -2-4

برنامه1B2Bاز دیدگاه از کیف پول  ،  افزایش سهم  برای  بوده و  های وفادارسازی محرک رشد فروش همکارانه 

 Bolton et)شودمشتریان و در تبلیغات و برندینگ برای بهبود نگرش مشتریان نسبت به سازمان نیز استفاده می

al,.2002)  .2LPتوانند بر اساس سودی که به سازمان  کار باشگاهی داشته و مخاطبین برنامه میبیشتر ساز و  ،  ها

آوری امتیاز کافی، آن را برای دریافت یک پاداش و یا شرکت رسانند، نوعی امتیاز کسب نموده و پس از جمعمی

دارند  خصوص وفادارسازی محققان اظهار می  در   . (Magatef & Tomalieh, 2015) کشی مصرف نمایند.در قرعه

در بررسی  تر است.و از سایر مفاهیم بازاریابی عقب  بوده کماکان کم    B2Bهای این حوزه در روابط  که پژوهش

سازی یک برنامه وفاداری برای بعضاً به منظور پیاده  B2Bادبیات این پژوهش مشخص گردید که وفادارسازی  

 باشد.بانک به صورت مخاطب مشترک به کار رفته و بازار هدف آن مشتری شرکتی نمی  یا چند  مشتریان حقیقی دو

 بانکداری شرکتی  دروفادارسازی  -2-5

ها را به دوباره اندیشی  در حال حاضر، مفهوم بانکداری شرکتی و مدیریت ارتباط با مشتری از مباحثی است که بانک

 Vogt)مشتریان برای کسب سهم بیشتر از منابع مالی آنها سوق داده استهای ارتباط گسترده با این نوع از  در روش 

 
1. Business to Business 
2. Loyalty Program 
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& Tomalieh,2015)   . بانک بانکداری،  قرمز  اقیانوس  خدمات ارائه عنوان به  هاییدر  به مالی دهندگان   جامع 

در   را هاآن نیازهای شرکتی،   مشتریان رفتار دقیق شناسی نوع با بتوانند به خوبی که شد خواهند شناخته ها شرکت

نموده شناسایی  خوبی  به  مختلف  راهکارهای مراحل  خلق  با  به خدمات ارائه در منحصربفرد بانکی و   یکپارچه 

. مطالعات نشان داد که در بانکداری با توجه به پیچیدگی (Esfidani et al.,2020)شوند تبدیل بزرگ هایشرکت

شرکتی مشتریان  محدودیت  نیازهای  اطلاعات،های  و  شیوه  فناوری  به  مشتریان  باشگاه  برای طراحی  که  ای 

شرکتی مشتریان  برای  است،  رایج  حقیقی  می مشتریان  وفادارسازی  برنامه  و  نبوده  اساس  امکانپذیر  بر  بایست 

 سازی شود.های بانک و با توجه به نیازهای شناسایی شده هر صنعت برای این گروه از مشتریان شخصیاستراتژی

 جمع بندی پژوهش های پیشین  -2-6

نتایج مربوطه  تلخیص در این قسمت بررسی های صورت پذیرفته در خصوص پژوهش های پیشین و احصای 
 گردیده است:

 
 های پیشین تلخیص پژوهش .1جدول

 خلاصه نتایج  عنوان پژوهش  پژوهشگران 

سید جواد محمدی  
 و همکاران

(1402) 

 های حوزه و  نوظهور روندهای
 تجزیه:  B2B  وفاداری دانشی

  سنجی علم وتحلیل

 نرسیده  خود کامل به بلوغ هنوز  B2Bوفاداری   تحقیقات
 بیشتری بررسی به شناختی آن، روش و  نظری مسائل و 

 توسعه  کشورهای و سایر متحده ایالات کشور  .دارد نیاز

استناد در حوزه   تعداد در اکنون هم یافته، و   انتشارات 
به   توجه با تحقیقات اکثر . هستند پیشتاز  B2Bوفاداری  

 کشورهای در  پیشرفته، دارای فناوری حضور شرکتهای
وفاداری   در بیشتری تحقیقات و  است شده انجام پیشرفته
 توسعه  کمتر کشورهای و  ظهور حال در صنعتی بازارهای

 است. نیاز ایران مانند یافته

و  خدمتگذار 
 ( 1398)شهنازی

ر ابعاد  در    سکینقش  شده  درک 
از   یشرکت  ینترنتیا  یبانکدار  رشیپذ

بانکها  انیمشتر  سوی در   حقوقی 
 رانیا

جمله   ها،سکیر  ی تمام  نیب   سک ی،ریزمان  نهیهز  از 
و قصد   یمال  سکیر  ت،یامن  ،یخصوص  می، حر  یاجتماع

حقوقی اینترنتی  بانکداری  از  معنادار  استفاده    ی رابطه 
 وجود دارد.  

و ی دانیاسف
 ( 1397همکاران  )

مشتریان  رفتار  الگوی  شناسایی 
شرکتی و ارتباط آن با استراتژی های  
صنعت   در  شرکتی  بانکداری 

 بانکداری ایران 

عاملی را شناسایی  و تلیلگر  تح  ،ی تجاریرفتار  یالگو  سه
  ی به بقا و سودآور  دنیرس  یبرا  یرانیا  ی بانکها  کهکردند  

ی  مدرآ س،یخدمات مال  استراتژی  هاز س  می بایست  دار،یپا
از طریق    یکترمشا استراتژی    تیو درنها  از طریق تنوع

تعرند بل  تعامل  یبرقرار جد  فیمدت،    د یخدمات 
شرکتی   مشتریان  دیخر  یداریبا هدف پا  فرد  منحصربهو 

 بانکها استفاده کنند. 

خانلری و همکاران  
(1396) 

 به پاداش نسبت مشتریان ترجیحات
 با بانکی مشتریان  های باشگاه در ها

 توأمان  تحلیل از استفاده

دیدگاه  پاداشهای  به مالی  های پاداش مشتریان، از 
مستقیم)مرتبط)اجتماعی(غیرمالی پاداشهای   ؛همچنین 

پاداشهای)بانکی صنعت با  با غیرمرتبط(غیرمستقیم به 
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 پاداشهای پاداشهای سورپرایزی به نیز  و )بانکی صنعت
 میشود  داده ترجیح غیرسورپرایزی

و بنی  عبدالوند
 ( 1396)اسدی

  یعوامل مؤثر بر اثر بخش ییشناسا
با نقش متغیر   یشرکت یبانکدار
 یارتباط با مشتر تیریمد یمیانج

 کیفیت  و  کلیدی مشتریان مدیر ، فناوری  متغیر، سه
 دو  و  داشته تأثیر مشتری با ارتباط مدیریت بر خدمات
 مشتری ارتباط با مدیریت و  کلیدی  مشتریان مدیر متغیر،

  دارد تأثیر شرکتی بانکداری بر

کیماسی و  
 ( 1396همکاران )

 نمشتریا وفاداری بندی خوشه 
 اساس  بر ملت بانک مشتریان باشگاه

  دموگرافیک اطلاعات

به  مشتریان بندیکاوی خوشهبا استفاده از تکنیک داده 
 و  نتایج انجام و از  وفادار غیر و  وفادار گروه های
 پیش بینی توان جهتمی آماده  دست به الگوهای
 از گروه هر  نیازهای همچنین و  وارد تازه مشتریان
نقش گروه  به باید میان این در نمود و  استفاده مشتریان

 داشت   توجه نیز آنها دموگرافیک اطلاعات و  ها
 

Ojeme & 

Adeola (2022) 

و بانک:   مشتریان حقوقی  نیرابطه ب
درک شده در رفتار    یعدالت  ینقش ب

مشتریان شرکتهای کوچک    تیشکا
 و متوسط 

مشتری نارضایتی  ناکارآمدی خدمات بانکی و در پی آن  
اندازه کافی رفتار شکایتشرکتی   را پیش    می تواند به 

و بینی   باعث  نموده  شده  درک  عدالتی  رفتار تغییر  بی 
 مشتری شرکتی می گردد.شکایت توسط 

He& 

Zhang(2022)   

پلتفرم چ دیجیتالی  گونه  تعاملی  های 
مشتریان برای  جدیدی  ارزش   شده 

مدل  صنعتی ادغام   و   B2Bهایبا 
B2C می مطالعه   کنند؟ایجاد  یک 

 تجربی در چین 
 

 تیریو مد  یابیبازار  ی ازهایتواند ن  ینمB2B  یمدل سنت
برآورده    تالیجی د  طیرا در مح  یصنعت  انیارتباط با مشتر

  یصنعت کاف  یبه طور جداگانه برا   B2Cو    B2Bکند، و  
 .استفاده شود  B2B2C  از مدل   می بایستباشند لذا    ینم

gZhan&Han   
(2022) 

و   مشاغل    دربانک    رییتغوفاداری 
متوسط  کوچک متحده:    الاتیا  و 

 د یروش ها و شواهد جد

متوسط  کوچک  یوکارهاکسب   یهازهیانگ   ی برا  و 
که اغلب از آن    بانکیاز    ری، به غبانک  کیاستقراض از  

 یکینزد  با مواردی همچون  کنندی م  دریافت  یخدمات مال
خدمات از منظر   تیفیک  ،یبه محل مشتر  ی موسسه مال

ن  ،یمشتر با  خدمات  قرارداد    طیشرای،  مشتر  از یارتباط 
 بانک  و ... در ارتباط می باشد.  یاعتبار

Osowski &  

Sierenski  

(2022) 

 یمشتر  وفاداری  تیوضع  ینیب  شیپ
بانکدار از    یشرکت  ی در  استفاده  با 
 یعصب ی شبکه ها

و   غیروفادار  وفادار،  شرکتی  مشتری  رفتار  بینی  پیش 
  ن یو ماش  یمصنوع  یعصب  یهاشبکه   رویگردان با روش

 از طریق بررسی عملکرد حساب بانکی  بانیبردار پشت

Saueressig et 

.al (2021) 

وفادار  تیفیک و  شده  در    یادراک 
ا  ات یعمل مطالعه  در    یخدمات: 

 مشتریان شرکتی بانک ها بخش 

وفادار  تیفیک و  ب  یدرک شده خدمات   انیمشتر  نیدر 
هچون  بانک  کی  یشرکت مواردی   ی، منیا  ،یهمدل  با 

 ی ارتباط مثبت دارد. طول رابطه با مشتریی و پاسخگو

Ojeme 

&Robson 

(2022) 

م  یبررس اثر  تعهد    یانجیمجدد 
بانک  یهنجار روابط  در    B2B  یدر 

 هیجرین

  ی اخلاق  اریمع  کیبه عنوان    ی  تعهد هنجار  یااثر واسطه
مقا و  با فرهنگ غرب  سهیدر  بر رضایت کلی مشتری  ی 

 باشد.مثبت می B2Bپیوند اجتماعی  در روابط بانکی 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296322000054
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296322000054
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296322000054
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296322000054
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296322000054
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Samudro & 

Susanti(2022) 

وفادار  یابیارز روابط    ی سوابق  در 
بررسیصنعت و   هامؤلفه  ی: 

 کنندگان لیتعد

ارزش    ،یمشتر  یعرضه کننده برا  رییتغ  نهیهزهای  مولفه
ک رضا  تیفیخدمات،  شهرت،     ،یمشتر  تیخدمات، 

و   تیفیک  ،صحتیطیمح  ستیز  یهاینگران  ،یمنیا
  در   یبا مشتر  یم یو صم  یرابطه شخص   و   ارزش خدمات

 ی موثر است.صنعت  یمشتر یوفادار

Kwiatek & 

Thanasi(2019) 
  B2B ی مشتریانوفادار هایبرنامه

بر مبنای تازگی ارتباط، فراوانی     یوفادار  یهابرنامهارائه  
 باشد.موثر می   B2B  نهیدر زمارتباط و حجم مالی ارتباط  

Houjeir&  

Brennan(2017) 

روابط    ریتأث در  اعتماد  بر  فرهنگ 
 B2B یبانک

فرهنگ  ییشناسا حساس  یعوامل  تعصب؛    تیموثر 
مذهب  یفرهنگ اعتقادات  لباس؛  و  اعمال  گفتار،    ، یدر 
عاطفه، اعتماد در روابط بر   له،یبه خانواده و قب  یوفادار

و   ی با توجه به فرهنگ به طور کل  یتجار  یاعتماد مشتر
 فرهنگ عرب به طور خاص 

Ramaseshan et 

al. (2013) 

و   یهامحرک  ریتأث  ژهیارزش 
  نه یدر زم  یمشتر  یبر وفادار  یمشتر
B2B 

و  ارزش  سهام،  صاحبان  حقوق    ی برابر  برند،  ژهیارزش 
  B2B  نهیدر زم  یمشتر  یبر وفاداری،رابطه، اعتماد مشتر

 اثر گذار است. 

Chiang & 

Cheng (2011) 

وام    ی برا  یبانک  مات یتصم  یافشا
به   در هنگ    مشتریان شرکتیدادن 

 کنگ 

هنگ کنگ    یها که توسط بانک   یوام ده  یهااستیس
اکاربرد دارد  زین  یالمللن یب  سطحاتخاذ شده، در     ن ی. بر 

نه تنها در هنگ کنگ بلکه در سطح    ،مشتریاناساس،  
 یبرا  کارهای این پژوهشراه  توانند ازنیز می  ،یالمللنیب

 استفاده نمایند.وام خود  ی هادرخواست تیموفق شیافزا

Lacey& 

Morgan (2009) 

  ی هابرنامه   ریو تأث  یاز مشتر  تیحما
 B2B یوفادار

تحقی  گذارصداقت،اشتراک   ،یابیبازار  قاتی اطلاعات، 
به دهان، مشارکت مشتر  یابیبازار موفقیت در    یدهان 

   یارزش طول عمر مشتر  ی اثرگذار بوده و برنامه وفادار
 .ردیگیدر بر م نیز را یمشتر تیحما

 

 یرا مورد بررسشرکتی    انیمشتر  یوفادار،  هاپژوهش از    یتعداد انگشت شمار ،با توجه به مرور پیشینه صورت گرفته

پیچیده  .در یک جمع بندی می توان اینگونه بیان کرد که وفادارسازی مشتریان شرکتی بانکی یک امر اندقرار داده

ها از وفاداری این دسته  نسبی و یک پدیده تخصصی چند وجهی درون سازمانی بوده که با توجه به تعاریف بانک

استراتژی به  منوط  بانک  هر  در  و  گردیده  عملیاتی  مشتریان  فرآینداز  ساختار،  سایر ها،  و  اطلاعات  فناوری  ها، 

نوآوری پژوهش حاضر   های انجام شده،در مقایسه با پژوهشباشد.  ها و شرایط منحصر به فرد بانک میویژگی

، مستقیماً و به صورت عمیق به موضوع وفاداری مشتریان  های پیشیندارای چند وجه است. اول اینکه پژوهش

ای کمی و از طریق پرسشنامه  های تک  یا دو مرحلههای مشابه نیز غالباً با روش شرکتی بانکی نپرداخته و پژوهش

بانکی، حتی در زمینه  گردیده است. دوم آنکه اکثر دیدگاهانجام   مشتری را به    B2Bها به وفادارسازی مشتریان 

شرکتی را بر اساس   های عمیق مشتریانمشتری خرد و تجاری مد نظر قرار داده و تفاوتو به عنوان    صورت عام

های وفاداری  های باشگاهموضوع، پژوهشمدل بانکداری جامع ملحوظ نظر قرار نداده است. تصدیق کننده این  

مشتریان بانکها است که قریب به اتفاق به مشتریان خرد بانکها پرداخته است. سوم آنکه اغلب تحقیقات در این 

های خاص و یا جزئی از مقوله وفاداری را ملحوظ نظر قرار داده و به وفادارسازی  خصوص به صورت محدود جنبه



 

 و همکاران(  زمانی) بانک رفاه یشرکت انیمشتر یارائه مدل وفادار
 

43 

قالب برنامه فرآیندی پرداخته نشده است. برای مثال به موضوعاتی همچون:   به صورت یک کل منسجم و در 

ها بر وفاداری و سایر های پذیرش بانکداری اینترنتی حقوقی، بررسی اثر محرکبررسی الگوهای رفتاری، ریسک

های وفادارسازی مشتریان بانکداری ها و روش ابعاد وفاداری پرداخته شده است. در همین راستا احصای تکنیک 

آنها برای    ها گرفته تا برآورد دقیق ارزشمند از طریق کار پژوهشی، از شناسایی شاخصشرکتی به صورت نظام

بانک و همچنین تمرکز بر نیازهای ایشان با رویکرد تطبیق دقیق خدمات مورد انتظار از طریق هزینه فایده، کلیه  

را پوشش داده و به صورت یک مدل منسجم، وجه تمایز اصلی این پژوهش از منظر   اجزای برنامه وفادارسازی

باشد. نوآوری کلیدی پژوهش حاضر، علاوه بر نوآوری میهای پیشین در صنعت بانکداری  نظری نسبت به پژوهش

های وفادارسازی این گروه از مشتریان  شناسی بوده که تکنیکدر موضوع و نوع مشتریان هدف، نوآوری در روش

   را به صورت علمی و کاربردی ابداع نموده است.

 

 شناسی پژوهشروش -3

مدلی برای وفادارسازی مشتریان شرکتی بانک رفاه بوده   به دنبال  پژوهشگران  ،با توجه به موضوع پژوهش حاضر

هدف گیری  های ارزشگذاری،وزن دهی به شاخص ها، که این مدل متشکل از شناسایی، استخراج و تأیید شاخص 

شرکتی مورد نظر بانک، ارزشگذاری و رتبه بندی مشتریان مذکور در بانک رفاه، سپس احصای نیازهای مشتریان  

باشد. این پژوهش از مشترک این دسته از مشتریان و نهایتاً تطبیق خدمات با نیازهای این دسته از مشتریان می

انجام   یبرا  کاوی از نوع آمیخته بوده که بر اساس اطلاعات و شرایط بانک رفاه کارگران،شناسی موردمنظر روش 

باشد.  درمتناسب    کار  روش   یازمندن می  پژوهش  از  مرحله  وفادارسازی    هر  مدل  مراحل  که  روش طراحی شده 

کمی بوده که از این  -کیفی-کمی    -کیفی    - کمی-مرحله ای کمی  6باشد، یک کار ترکیبی  مشتریان شرکتی می

تحلیلی از طریق بررسی  -با روش توصیفی  ی این مدلطراح باشد.  میتوصیفی    - منظر در زمره تحقیقات اکتشافی

ها و  های مشتریان شرکتی تأیید شاخص ، شناسایی شاخص اسناد و اطلاعات موجود مشتریان شرکتی بانک رفاه

گردد. در ادامه با  تعیین ضرایب اهمیت هر شاخص از منظر خبرگان جهت ارزشگذاری مشتریان شرکتی انجام می

تعیین بازارهای هدف کلیدی مورد نظر بانک در حوزه بانکداری شرکتی،)هدف گیری( وارد مرحله کلیدی اکتشافی 

از  یکی  هدف جهت  شرکتی  مشتریان  با  مصاحبه  طریق  از  شرکتی  مشتریان  نیازهای  شناسایی  یعنی  پژوهش، 

وصیفی پژوهش از طریق ت-سپس مجدداً مرحله کمی   بازارهای هدف اصلی بانک به عنوان نمونه انجام پذیرفت.

دو مرحله   دو مرحله کمی اول، مسیر  مدلتطبیق خدمات متناسب با نیاز این گروه از مشتریان انجام گردید. در این  

بعدی پژوهش را تعیین نموده و مرحله هدف گیری)مرحله چهارم( نمونه را برای مرحله پنجم)مرحله کیفی آماده  

پایانی نیز ،کمنموده و مرحله   بانک(ابعاد اکتشاف  ینبفی ما  روابط    ی  را    ی پژوهش)نیازهای مشتریان و خدمات 

تبیین میشناسا نظامیی و  به مرحله و  به صورت مرحله  پژوهش  این  فرآیندی طراحی  نماید. کلیه مراحل  مند و 

گردیده تا بتوان به سبب اجرای آن یک مدل کاربردی جهت وفادارسازی مشتریان بانکداری شرکتی ارائه نمود.  

ترین ابزارهای آن در پرسشنامه و تحلیلهای آماری در بخش کمی و مطالعه اسناد داخلی و خارجی بانک و  مهم
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های آماری همچون  باشد. در بخش کمی از آزمونمصاحبه عمیق با مدیران شرکتهای بازار هدف در بخش کیفی می

 و اکسل استفاده گردید. SPSSو ابزارهای محاسباتی همچون نرم افزارهای  Tآزمون 

 

شاخص  -3-1 تأیید  و  منظر  استخراج  از  رفاه  بانک  شرکتی  مشتریان  برای  محاسبه  قابل  های 

 خبرگان)مرحله اول(

های قابل استخراج و محاسبه برای این دسته  ها و اطلاعات و اسناد بانک، شاخصدر این مرحله با بررسی سامانه

های  نفر از خبرگان بانکداری شرکتی بانک رفاه، شاخص   19مندی از نظر  بهرهاز مشتریان احصا گردید. پس از آن با  

دارای اهمیت بیشتر مشتریان شرکتی در بانک با استفاده از طراحی پرسشنامه تعیین میزان اهمیت هر شاخص از 

 تأیید گردید.)مرحله کمی(  ای،تک نمونه  Tتایی و سپس انجام آزمون آماری 5منظر خبرگان با طیف لیکرت 

تعیین ضریب اهمیت شاخص های احصا شده برای مشتریان شرکتی بر اساس نرمال سازی   -3-2

 های حاصل از پرسشنامه خبرگان)مرحله دوم(داده

های خبرگان برای هر شاخص و سپس نرمالسازی در  این مرحله با انجام محاسبات آماری مرتبط با میانگین پاسخ

بندی گردید.)مرحله ها از منظر درجه اهمیت رتبههای تأیید شده احصا و شاخص ها، ضرایب اهمیت شاخص داده

 کمی( 

 گیری( مشتریان شرکتی بانک رفاه)مرحله سوم(بندی و هدفهای با اهمیت )بخشتعیین بخش  -3-3

ها و  باشد و به این سبب، ملحوظ نظر قرار دادن استراتژیروش اصلی این پژوهش مطالعه موردی بانک رفاه می

های داخلی ها و ابلاغیهباشد. در این راستا بر اساس آخرین مصوبهاهداف بانک در حوزه بانکداری شرکتی الزامی می

گیری دقیق یک بازار بانک، بازارهای مورد توجه بانک برای این دسته از مشتریان شناسایی گردیده و سپس هدف

های مشترک)همگن( به منظور احصای دقیق نیازهای مشتریان شرکتی بازار هدف انجام گردید. اصلی با ویژگی 

این مرحله از پژوهش از این جهت حائز اهمیت است که چراغ راه مراحل پنجم و ششم پژوهش بوده و نمونه آماری  

نجام مصاحبه( و احصای نیازهای مشتریان و سپس تطبیق خدمات بانک با نیازهای ایشان)کار برای کار کیفی)ا

نماید. به طور کلی این مرحله از پژوهش نیازمند کار کیفی)بررسی اسناد مرتبط با کمی مرحله آخر( را فراهم می

باشد.)مرحله اهداف و استراتژی های بانک و هدف گیری مشتریان شرکتی( به صورت هماهنگ با سایر مراحل می

 کیفی( 

در این مرحله با انجام :  (مرحله چهارم به بندی مشتریان شرکتی بانک رفاه)گذاری و رترزش ا  -3-4

اده بانک( و  شاخص در عدد متناظر)مبلغ متناظر در پایگاه های دمحاسبات مربوط به ضرب تفکیکی ضرایب هر  

های مذکور برای هر مشتری به صورت جداگانه، ارزش مورد نظر برای هر مشتری شرکتی  نهایتا جمع حاصل ضرب

  ارزش محاسبه شده، رتبه بندی مشتریان شرکتی بر اساس  آن. پس از  گردیدهدف به صورت جداگانه استخراج  

 انجام گردید.)مرحله کمی( 

 احصای نیازهای مشتریان شرکتی بانک رفاه )مرحله پنجم(: -3-5
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این   نمونهدر  با روش  نظری  مرحله  به     شرکتی  مشتریانگیری  و نسبت  نموده  را شناسایی  انتخابی  بازار هدف 

هماهنگی جهت برگزاری جلسات مصاحبه با مدیران عالی و کارشناسان مالی شرکت ها اقدام گردید. این مرحله با  

نوع نیاز پایه، عملکردی، انگیزشی  4های عمیق نیمه ساختارمند بر اساس استفاده از مدل کانو و از طریق مصاحبه

ها با روش تحلیل محتوای کمی مشتریان انجام و تحلیل داده  و معکوس ؛ احصای نیازهای بانکی این دسته از

 انجام گردید.)مرحله کیفی( 

 تطابق خدمات بانک با نیازهای مشتریان شرکتی )مرحله ششم(  -3-6

- در این مرحله به دنبال احصای محصولات منطبق با نیازهای مشتریان شرکتی بوده و با استفاده از روش هزینه

فایده، بر اساس ارزشگذاری انجام شده در مرحله سوم پژوهش، محصولات و خدماتی که تأمین کننده نیاز این  

باشد را استخراج نموده و با استفاده از پرسشنامه خبرگان درصد تخصیص ارزش ایجادی این دسته از مشتریان می

 مشتریان به خودشان احصا و تطبیق خدمات بانکی وفادارساز مشتریان انجام گردید.)مرحله کمی( 

 روایی و پایایی پژوهش  -3-7

برای سنجش روایی، ابتدا موضوع پژوهش مورد تائید هفت تن از اساتید مجرب دانشگاهی قرار گرفت. در مرحله 

عمیق، این سؤالات مورد تائید سه تن از اساتید حوزه   هایتدوین سؤالات پرسشنامه خبرگان و سوالات مصاحبه

های پروتکل نهایی مورد تایید اساتید خبره بوده  پرسش  ٪91بازاریابی بانکی قرار گرفته و بطور میانگین بیش از  

های شناسی مصاحبه، از آنجایی که مهمترین بخش پژوهش حاضر از منظر روش است. در خصوص پایایی پژوهش

از روش توافق درون موضوعی )پایایی بین دو کدگذار( برای محاسبه باشد،  می  در مرحله کیفی کارعمیق انجام شده  

 برآورد گردید. %75ها استفاده و پایایی بین کُدگذاران در این پژوهش به میزان پایایی مصاحبه

 

 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده -4

هایی  های ارزشگذاری مشتریان شرکتی بانک، ابتدا شاخص شاخصهای کمی پژوهش به منظور احصای در بخش

شاخص و به شرح    10ای بانک برای این گروه از مشتریان قابل احصا بودند به تعداد  های دادهکه بر اساس پایگاه

 جدول ذیل شناسایی گردیدند.

 های ارزشگذاری مشتریان شرکتی شاخص .2جدول 

 عنوان شاخص  ردیف

 جاری حساب سپرده قرض الحسنه میانگین 1
 پس انداز  قرض الحسنه حساب سپرده میانگین 2
 کوتاه مدت  حساب سپردهمیانگین  3
 بلند مدت  حساب سپرده میانگین 4
 ارزی  حساب سپردهمیانگین  5
 دریافتی  تسهیلات 6
 دریافتی   اعتبارات اسنادی 7
 دریافتی  ضمانتنامه  8
 حواله ارزی  9
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 برات ارزی  10
 

ها ، آزمون تی اجرا گردید و بر اساس این آزمون سه شاخص تسهیلات، با توجه به تأیید فرض نرمال بودن داده

های  تأیید گردید.در ادامه پژوهشگران دریافتند که شاخص  شاخص  7ها حذف و   برات و حواله ارزی از شاخص

یک از آنها در محاسبه ارزش مشتری شرکتی برای بانک  ارزشگذاری دارای ارزش یکسانی برای بانک نبوده و هر 

های پرسشنامه خبرگان  ها با استفاده از خروجیاز یک جایگاه متفاوتی برخوردار است. لذا تعیین ضریب برای شاخص

ها با استفاده  ها انجام گردید. با استفاده از فرمول ذیل تعیین ضریب برای شاخصبندی شاخص دهی و رتبهو وزن

 های پرسشنامه خبرگان انجام گردید.از خروجی

 شاخص  ضریب( = میانگین امتیاز خبرگان برای شاخص× 100)بالاترین عدد طیف امتیازی/

 های ارزشگذاری مشتریان شرکتی ضرایب شاخص  .3جدول 

 ضریب شاخص)درصد(  رتبه شاخص  نام شاخص

 88/421 1 جاری الحسنهحساب سپرده قرض میانگین

/77 2 دریافتی  ضمانتنامه  589  

/71 3 دریافتی   اعتبارات اسنادی 957  

 67/368 4 ارزی حساب سپرده میانگین 

/66 5 مدت کوتاهحساب سپرده میانگین  631  

 65/263 6 مدت بلندحساب سپرده میانگین 

/61 7 پس انداز  الحسنهقرضحساب سپرده میانگین  305  

 

و پایینترین اهمیت را  جاری الحسنهحساب سپرده قرض میانگینبر این اساس بالاترین درجه اهمیت را شاخص 

 انداز کسب نمود.پس الحسنهقرضحساب سپرده میانگین 

 گیری مشتریان شرکتی بانک رفاه های با اهمیت بازار و هدفتعیین بخش -1-4

تأسیس بانک به دلیل ارتباط نزدیک با سازمان تأمین اجتماعی و مراودات  از آنجایی که بازار حوزه سلامت از بدو  

های زیر مجموعه حوزه سلامت همواره مورد توجه و تأکید کلیه مابین سازمان مذکور و شرکتمالی بیمه ای فی

ارکان بانک بوده و موکداً در اسناد استراتژیک بانک نیز به عنوان بازار هدف اول معرفی گردیده است، این بازار به  

یک از    عنوان بازار هدف اصلی مشتریان بانکداری شرکتی انتخاب گردید.در ادامه با توجه به اینکه نیازهای هر

های وفادارسازی هستند، تصمیم بر بازیگران حوزه سلامت متفاوت بوده و پژوهشگران به دنبال احصای تکنیک

اتژیک بانک، پژوهشگران تمرکز بیشتری بر یک بازار اصلی مد تر اسناد استرآن شد تا با جستجو و مطالعه دقیق

تری را حاصل نموده و هم از منظر روش مطالعه موردی،  نظر بانک را ملحوظ نظر قرار داده تا هم نتایج کاربردی

پژوهش تطبیق بیشتری با نقشه راه جاری بانک در مواجه با مشتریان شرکتی داشته باشد. بنابراین پس از بررسی 
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در    1402های پخش دارو طبق رویکرد بانک در سال  اسناد مرتبط با مشتریان شرکتی، شناسایی نیازهای شرکت

 دستور کار قرار گرفت. 

   گذاری و رتبه بندی مشتریان شرکتی هدف گیری شده بانک رفاهارزش -4-2

های ارزشگذاری مشتریان شرکتی برای شرکت های هدف گیری در این مرحله ابتدا اطلاعات مرتبط با شاخص

هر   ضرایب  تفکیکی  به ضرب  مربوط  محاسبات  انجام  با  سپس  و  استخراج  بانک  ای  داده  های  پایگاه  از  شده 

شاخص)که در مرحله دوم استخراج گردید( در عدد متناظر مبلغ هر شاخص و نهایتاً جمع حاصل ضرب های مذکور 

ورت جداگانه، ارزش مورد نظر برای هر مشتری شرکتی هدف به صورت جداگانه استخراج برای هر مشتری به ص

 گردید.

از آنجایی که در مرحله آخر این پژوهش، هدف پژوهشگران، هزینه فایده نیازهای درخواستی مشتریان و تطبیق 

گردد که هدف  باشد، لذا ارزشگذاری برای آن دسته از مشتریانی انجام میخدمات با نیازهای مشتریان شرکتی می

 های عمیق بوده و نیازهای آنها)مرحله پنجم( استخراج گردیده است.مصاحبه

 هاارزشگذاری ترتیبی شرکت  4.جدول 

)ریال( ارزش شرکت کد شرکت  

C2 
3,092,244,402,545 

C4 
936,079,532,396 

C6 537,627,775,035 

C3 522,354,465,735 

C1 456,888,515,424 

C5 
448,191,468,389 

 5,993,386,159,524 مجموع

 

   احصای نیازهای مشتریان شرکتی بانک رفاه -4-3

در این مرحله هدف پاسخ به این سوال اساسی است که نیازهای بانکی مشتریان شرکتی پخش دارو چیست و در  

نوع نیاز مشتریان شرکتی)پایه، عملکردی،    4همین راستا پروتکل پرسشنامه نیمه ساختارمند براساس مدل کانو برای  

با   مصاحبه  جلسه  برگزاری  از  پس  گردید.  طراحی  معکوس(  و  هدف، انگیزشی  لیست  انتخابی  شرکت  ششمین 

اولیه و نهایی با   های دریافتی از مشتریان تکراری گردیده و اشباع نظری حاصل گردید. پس از آن کدگذاریداده

های سازنده هر یک از نیازها احصا  نوع نیاز گروه پخش دارو انجام و بلوک  4روش تحلیل محتوای کمی برای  

های معاون مدیرعامل  های پخش دارو در سمتفرد خبره و مسئول در شرکت  15گردید.در این مرحله مجموعاً با  

 های پخش دارو مصاحبه گردید.و مدیر امور مالی در قالب برگزاری جلسات جداگانه و همزمان در محل شرکت

های  نوع نیاز گروه پخش دارو انجام و بلوک  4پس از آن کدگذاری اولیه و نهایی با روش تحلیل محتوای کمی برای  

 سازنده هر نیاز احصا گردیدکه در ادامه به تشریح اهم یافته های این مرحله پرداخته شد.
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 ی عمیق هامصاحبههای ی دادهکدگذار -4-4

روی کاغذ را بررسی نمود. در    شدهنوشتهی  هامصاحبهمتن    پژوهش ابتدا  سؤالاتمحقق با در نظر گرفتن اهداف و  

یا گزاره به گزاره    ی گوناگون مثل مرور جمله به جمله یا مرور کلمه به کلمههاشکلروش تحلیل محتوای کمی به  

آمده در ذهن خود هم   به دست، به دلیل اینکه محقق در زمان انجام مصاحبه به کدهای  گیردکدگذاری صورت می

رسیده است، در هنگام کدگذاری از کدگذاری گزاره به گزاره استفاده گردید. این کدها ویژگی بازیابی مفهوم در  

به یک موضوع مشترک که عمدتاً انطباق بسیاری با خدمات   معمولًادهد. این کدها  ذهن پژوهشگر را نشان می

بانکی دارد اشاره داشتند. در جدول ذیل کدهای نهایی، مفاهیم متناظر و مقوله فرعی استخراج شده برای نیاز پایه 

 است.  شده ها ارائهشرکت

 مقوله های فرعی، مفاهیم و کدهای نهایی نیازهای پایه  5.جدول 

 کد نهایی  فهوم م مقوله فرعی 
 
 

  یخدمات ابزارها
 یرندگیپذ

 
 سرعت نصب ابزار پرداخت  

 

 نصب سریع پایانه فروشگاهی اندرویدی 

 خودپرداز در محل شرکت   یعنصب سر

 ینترنتیدرگاه پرداخت ا یعنصب سر
 پشتیبانی ابزار پرداخت  

 
 ی فروشگاه یانهپا یبانیخدمات پشت

 خدمات پشتیبانی درگاه پرداخت اینترنتی 

  یریتدر نحوه مد ی آزاد
 حساب 

 یکپارچگی شعب 
 

 همکاری شعب در انتقال وجوه 

 اطلاعات تا سطح شعب یداخل  یمحرمانگ

 
 

 تعامل      

 
 بانک  ینمسئول ییپاسخگو

 پاسخگویی سرپرستی بانک 
 پاسخگویی ادارات مرکزی 

 پاسخگویی شعب

 
 تیریمد یکنش  یابیبازار

  افتیبانک با شرکت جهت در روسای شعبتعامل 
   ازهاین

 شرکت   بابانک  رانیتعامل مستمر مد

 
 یسامانه شرکت

 ین رمز مجدد مع  یافتدر یچابک ین پرداخت مع  یندهایفرآ یچابک

 ین مع در پرداخت یچابک

 انعطاف پذیری معین 
 

 چابکی تعریف امضاداران معین 
 چابکی تغییرامضاداران معین 

 
 
 
 
 

 شعب  یچابک

 شرکت با فکس   یفور یانجام امور مال چابکی روش و ابزار کار 

 شرکت با تلفن   یفور یانجام امور مال

 چابکی فرآیندی
 

 ی کاهش مکاتبات ادار

 کاهش استعلامات 

 ی سوابق تکرار  افتیکاهش در

 شرکت   یهاچک عیوصول سر سرعت وصول چک 

 شرکت   یهاوصول به موقع چک

 
 وصول چک  یراحت

به دلخواه   جاری   حساب نیامکان افتتاح چند  جادیا
 شرکت  
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 کد نهایی  فهوم م مقوله فرعی 
به تعداد شعب   یامکان افتتاح حساب جار  جادیا

 شرکت

 عامل وصول راحت چک در شعب غیر

 
از دیدگاه مشتریان شرکتی پخش دارو، مهمترین نیازهای ضروری در حوزه بانکداری شرکتی، خدمات ابزارهای 

پذیرندگی، آزادی در نحوه مدیریت حساب، تعامل بانک با این گروه از مشتریان، سامانه بانکداری شرکتی بانک  

بار  از سوی   83باشد که کدهای نهایی متناظر آن مجموعاً  رفاه و چابکی شعب در انجام عملیات روزمره آنها می

ها، مفاهیم و کدهای نهایی نیازهای عملکردی، انگیزشی های مصاحبه شونده تکرار شده است. در ادامه مقولهشرکت

 گردد. و معکوس مشتریان نیز ارائه می

 های فرعی، مفاهیم و کدهای نهایی نیازهای عملکردی مقوله 6.جدول 

 نهایی  کد فهوم م مقوله فرعی 
 
 
 
 
 
 

  یاعطا طیشرا
 لاتیتسه

 
 منعطف  نیتضام

 قهیضامن/وث  کیبا  ن ید دیخر لاتیتسه افتیدر

 ضامن /قهیوث ک یبا  ی حد اعتبار لاتیتسه افتیدر

 
   لات یمبلغ تسه

 شرکت  سرمایه در گردش لاتیسقف تسه شیافزا

 شرکت ن ید دیخر لاتیسقف تسه شیافزا
 پرسنل  لاتیسقف تسه شیافزا

 مهلت تسهیلات
 

 شرکت  خرید دین لاتیمهلت بازپرداخت تسه شیافزا

 شرکت  نید د یخر لاتیمهلت بازپرداخت تسه شیافزا

 شرکت   نید دیخر لات یکاهش نرخ تسه کاهش نرخ تسهیلات  

 در گردش شرکت هی سرما لات یکاهش نرخ تسه

 
 فرآیند پرداخت تسهیلات 

 به حساب شرکت    لاتیتسه زیوار
   چک افتیقبل از در نید دیخر  لاتیاعتبار تسه نیتأم

 در اسرع وقت  لاتیارائه تسه

  ی اداریکاهش بروکراس
 لاتیتسه

 

از ادارات   تسهیلات مکاتبات  یریگیبه پ ازیکاهش ن
 ی مرکز

 کاهش نیاز به پیگیری تسهیلات از شعبه 

 
 وصول چک  طیشرا

 ل یفا قیچک از طر قبل از فیزیک یمال ات ینجام عملا ابزار وصول چک 
 چک  وصول ندیفرآ

 
 پاس شدن چک تک امضا 

 شرکت انیشعبه جهت عدم برگشت چک مشتر یهمکار

 
 خدمات انتقال وجه 

 از طریق فکس  خارجیسقف انتقال وجه    شیافزا خارجی   سقف انتقال وجه 

 داخلی سقف انتقال وجه  یتلفن شیافزا داخلی سقف انتقال وجه 

 
 

 
 رسانیخدمات اطلاع

 تسهیلات  یرساناطلاع
 

 ی اعتبار یطرح ها  نیآنلا یرساناطلاع
 ی اعتبار یطرح ها یتلفن یرساناطلاع

 قبل از وصول چک   یتلفن یرساناطلاع رسانی وضعیت چک اطلاع

 قبل از برگشت چک  یتلفن یرساناطلاع

 
 راهنمایی پرسنل شرکت 

 دار شناسه  زینحوه انجام وار یتلفن راهنمایی

 شرکت یبانک به حسابدار یهاسامانه یتلفن راهنمایی
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 نهایی  کد فهوم م مقوله فرعی 
 لات یتسه از یمحاسبه امت یتلفن راهنمایی 

 
 تعهدات  

 پرداخت با کارمزد کمتر  شیضمانتنامه پ کارمزد ضمانتنامه 

 ضمانتنامه شرکت در مناقصه با کارمزد کمتر

 با کارمزد کمتر  ی دیداری اعتبارات اسناد شیگشا کارمزد اعتبارات اسنادی 

 مدت دار  با کارمزد کمتر یاعتبارات اسناد شیگشا

 
گردد از دیدگاه مشتریان شرکتی پخش دارو مقوله های فرعی: شرایط همانگونه که در جدول فوق مشاهده می

اعطای تسهیلات، شرایط وصول چک، خدمات انتقال وجه، خدمات اطلاع رسانی و تعهدات دارای اهمیت بوده و  

 های مصاحبه شونده تکرار گردیده است.بار از سوی شرکت 102های مذکور مجموعاً مقولهکدهای نهایی متناظر 

 های فرعی، مفاهیم و کدهای نهایی نیازهای انگیزشیمقوله 7.جدول 
 نهایی  کد فهوم م مقوله فرعی 

 
 
 
 
 

 تسهیلات بدون میانگین ویژه

 
فروش  ژهیو  یمال نیتأم

 شرکت

  با نرخ و مبلغ ن یانگیبدون م نید دیخر لاتیتسه
 ژه یو و مهلت 

 ژهیو و مهلت با مبلغ  نید دیخر لاتیتسه

 
 دیخر ژهیو  یمال نیتأم

 شرکت

با نرخ   نی انگیدر گردش بدون م  هیسرما لاتیتسه
 ژهیو  و مهلت و مبلغ

با    نی انگیدر گردش بدون م  هیسرما لاتیتسه
 ژه یو  و مهلت مبلغ

 
 پرسنل  ژهیو  لاتیتسه

 کل   ژهیپرسنل با مبلغ و  لاتیتسه

 هر پرسنل  یبه ازا ژهیپرسنل با مبلغ و  لاتیتسه

 
 

 تعهدات ویژه

 
 ی اعتبارات اسناد ژهیتعهد و 

با مبلغ   یدار ید یداخل ی اعتبارات اسناد لاتیتسه
 ژهیو  کارمزدو 

مدت دار با مبلغ   یداخل ی اعتبارات اسناد لاتیتسه
 ژهیو  کارمزدو 

 
 ضمانتنامه   ژهیتعهد و 

 ژهیو  کارمزدپرداخت با  مبلغ و   شیضمانتنامه پ
 ژهیو  کارمزدبا  مبلغ و  حسن انجام کارضمانتنامه 

  کارمزدضمانتنامه شرکت در مناقصه با  مبلغ و 
 ژه یو 

 
 

 مشارکت در کسب و کار 

انتقال   ندیمشارکت در فرآ
 وجوه

 چک و وجوه  عیشعب جهت انتقال سر یهمکار
 چک   عیشعب جهت انتقال سر یهمکار

 شرکت  ی هایبانک جهت  تهاتر بده یگرواسطه ی مشارکت در تهاتر بده

بانک جهت وصول مطالبات از   یتعامل یگریانجیم
 ها و بیمه هامارستانیب

 یدرخواستسپرده کوتاه مدت روزشمار با نرخ   خاص کوتاه مدت سود سپرده   ویژه کوتاه مدت یگذار هیسرما
 شرکت

سپرده کوتاه مدت روزشمار با نرخ بالاتر از 
 ی گذارهیسرما یهاصندوق
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های تسهیلات بدون میانگین ویژه، تعهدات ها مقولههای مصاحبه های عمیق موارد انگیزشی شرکتبر اساس یافته

بار    45مدت ویژه بوده که کدهای نهایی متناظر آن  گذاری کوتاه  ویژه، مشارکت در کسب و کار شرکت و سرمایه

 های مصاحبه شونده تکرار شده است.از سوی شرکت

 های فرعی، مفاهیم و کدهای نهایی نیازهای معکوس مقوله 8.جدول 

 نهایی  کد فهوم م مقوله فرعی 
 
 
 

گیری در  سخت
 ارائه تسهیلات 

 یاعتبارسنج  لیدر خصوص تکم بروکراسی بروکراسی تسهیلات

 پاسخ به درخواست تسهیلات  در خصوص بروکراسی و تطویل

 
  رانهیسختگ نیقوان

 لاتیتسه

 لات یبانک در پرداخت تسه یریسخت گ

 لات یتسه یبرا یهیدرخواست طرح توج

خلف وعده در ارائه  
 تسهیلات

 منعقد شده  ی هانامهبه تعهدات و تفاهم یبندیعدم پا

 در زمان مقرر  لاتیتسه یعدم اعطا

 
  

 
مشکلات   

 ساختاری  

 
 فرآیندهای ضد مشتری

 کننده  دیو نام یطولان یندهایفرآ

 کننده خدمات   یطولان کیموانع بروکرات  جادیا

 
بانک در   یکپارچگیعدم 

 ارائه خدمات 
 

 جهت انتقال وجوه یمقاومت و عدم همکار
 بانک  یریگمیو سطوح تصم یسازمان  یهاهینامشخص بودن لا

 ریسک گریزی روسای شعب 

 شرکت   یبانک در انجام درخواست ها یواحدها یناهماهنگ

 
 

مدیریت ضعیف  
 ارتباطات بازاریابی  

  یریناپذ یدسترس
 بانک  رانیو مد نیمسئول

 بانک با شرکت نیارتباط و مسئول  رانیمد مستمر  عدم تعامل
 یعال رانیبه مد یعدم دسترس

  فی ضع یرساناطلاع
 محصولات و خدمات 

 بانک  یهادر خصوص طرح ییو راهنما یرسانعدم اطلاع 

 بانک  یهادر خصوص  سامانه ییو راهنما یرسانعدم اطلاع 

 
عدم توجه به  
 ارزش مشتری

 بانک  یبالا بودن نرخ کارمزد اعتبارات اسناد ن ی تضام ینرخ بالا

 ضمانتنامه بانک بالا بودن نرخ کارمزد  

های  مدیریت ضعیف پایانه
 هزینه زا 

 صفر تراکنش   یهاانهیپا  یآورجمع

 ها انهیشدن علت  صفر تراکنش بودن پا ایتماس و جو

 
نیازهای معکوس شرکت ها عبارتند از سختهای انجام شده مقولهبر اساس مصاحبه ارائه  های اصلی  گیری در 

مشکلات   میتسهیلات،  مشتری  ارزش  به  توجه  عدم  و  بازاریابی  ارتباطات  مدیریت ضعیف  که  ساختاری،  باشد 

 ها تکرار شده است. بار از سوی شرکت75کدهای نهایی مرتبط با آن مجموعاً  

   تطبیق خدمات مورد نیاز مشتریان شرکتی بانک رفاه -4-5

در این مرحله با توجه به اینکه استخراج نیازهای مشتریان گروه هدف انجام گردیده است، به سراغ تجزیه و تحلیل 

ی  خدمات مطلوب و مورد تقاضا  نهیهز  لیتحلفایده به منظور-های هزینههای موصوف از طریق تجزیه و تحلیلداده

  ت یتمام شده و مطلوب  نه یخدمات مورد تقاضا متناسب با هز  قیتطبمشتریان شرکتی گروه پخش دارو رفته و نیز  

موصوف برای هر خدمت با محاسبات جداگانه و با استفاده از نرم افزار اکسل انجام گردید. از آنجایی   انیمشتر   یبرا

که در این مرحله به عنوان مرحله پایانی پژوهش قصد پژوهشگران بر آن بود که هزینه فایده آن دسته از خدمات 
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که قابل محاسبه کمی بوده را به صورت دقیق برای این دسته از مشتریان محاسبه نمایند، لذا برای نیازهای قابل 

گذاری، ابزارهای پذیرندگی و سایر نیازهای مشتریان شرکتی با  ای همچون: تسهیلات، تعهدات، سرمایهمحاسبه

ها، سودها و سایر ارقام مورد درخواست  ها، مبالغ، مهلتمراجعه مجدد به مشتریان شرکتی مصاحبه شونده، نرخ

ایشان به صورت دقیق و کمی استخراج گردید. در این اقدام سعی شد تا بدون پرداختن به کلیات و مباحث غیر 

قابل محاسبه کمی، صرفاً آن دسته از خدماتی که قابل محاسبه دقیق هزینه فایده است از طریق مصاحبه مجدد با  

گردد. برخی از نیازهای این دسته از مشتریان همچون مبلغ تسهیلات بدون میانگین، نوع    مشتریان هدف احصا

تسهیلات بدون میانگین، نرخ تسهیلات، مهلت بازپرداخت، ضمانتنامه با مبالغ ویژه، کارمزدهای ویژه ضمانتنامه، 

های خاص اعتبارات اسنادی ، سپرده ویژه کوتاه مدت روزشمار ، تعداد دستگاه  اعتبارات اسنادی با مبالغ خاص، نرخ

ها، تعداد خودپرداز سالنی مورد نیاز و... در این مرحله احصا گردید که در این بخش پوز اندرویدی مورد نیاز شرکت

 فایده به صورت دقیق به آنها پرداخته شد.-به منظور انجام محاسبات هزینه

های زاست از میان کدهای استخراج شده از مصاحبهدر جدول ذیل لیست آن دسته از خدماتی که برای بانک هزینه

 های مرتبط با آنها انجام گردد. عمیق احصا شد تا هزینه فایده

 زای مشتریان شرکتی لیست کدهای نهایی نیازهای هزینه 9.جدول 
 زا نیازهای هزینه        

 ردیف باز  یکدگذار
 1 شرکت  سرمایه در گردش لاتیسقف تسه شیافزا

 2 شرکت ن ید دیخر لاتیسقف تسه شیافزا

 3 پرسنل  لاتیسقف تسه شیافزا

 4 شرکت یحد اعتبار لاتیمهلت بازپرداخت تسه شیافزا

 5 شرکت  نید د یخر لاتیمهلت بازپرداخت تسه شیافزا

 6 شرکت   نید دیخر لات یکاهش نرخ تسه

 7 در گردش شرکت هی سرما لات یکاهش نرخ تسه

 8 پرداخت با کارمزد کمتر  شیضمانتنامه پ

 9 ضمانتنامه شرکت در مناقصه با کارمزد کمتر

 10 با کارمزد کمتر  ی دیداری اعتبارات اسناد شیگشا

 11 مدت دار  با کارمزد کمتر یاعتبارات اسناد شیگشا

 12 ژه یو و مهلت  با نرخ و مبلغ نیانگیبدون م ن ید دیخر بدون میانگین لاتیتسه

 13 ژهیو و مهلت با مبلغ  ن ید دیخر بدون میانگین لاتیتسه

 14 ژه یو   و مهلت با نرخ و مبلغ نیانگیدر گردش بدون م هیسرما بدون میانگین لاتیتسه

 15 ژهیو  و مهلت با  مبلغ نیانگیدر گردش بدون م هیسرما بدون میانگین لاتیتسه

 16 ژهیپرسنل با مبلغ کل و  بدون میانگین لاتیتسه

 17 هر پرسنل   یبه ازا ژهیپرسنل با مبلغ و  بدون میانگین لاتیتسه

 18 ژهیو  کارمزدبا مبلغ و  یدارید یداخل  یاعتبارات اسناد

 19 ژهیو  کارمزددار با مبلغ و مدت  یداخل  یاعتبارات اسناد
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 زا نیازهای هزینه        

 ردیف باز  یکدگذار

 20 ژهیو  کارمزدپرداخت با  مبلغ و   شیضمانتنامه پ

 21 ژه یو  کارمزدضمانتنامه شرکت در مناقصه با  مبلغ و 

 22 ژه یو   کارمزدبا  مبلغ و حسن انجام  ضمانتنامه 

 23 شرکت یکوتاه مدت روزشمار با نرخ درخواستسپرده 

 24 ی گذار هیسرما  یسپرده کوتاه مدت روزشمار با نرخ بالاتر از صندوق ها

 25 درخواست نصب پوز اندوریدی 

 26 درخواست نصب خودپرداز سالنی

 
سوی مشتریان شرکتی  کد نهایی از نیازهای مطرح شده از    26گردد، تعداد  همانگونه که در جدول فوق ملاحظه می

پخش دارو برای بانک دارای هزینه بوده و مستلزم انجام محاسبات هزینه فایده بر اساس درخواست دقیق مشتریان  

 باشد.به صورت شرکت به شرکت می

 منطق محاسبات هزینه فایده تسهیلات  -4-6

کننده مسیر هزینه  ای که تعیینمولفهآید، اولین  در بانکداری زمانی که صحبت از اعطای تسهیلات به میان می

ها از اهمیت  باشد، بهای تمام شده پول)نرخ تأمین مالی( برای بانک بوده که این نرخ برای بانکفایده تسهیلات می

ها برای اینکه سودآور باشند همواره به دنبال این هستند که تسهیلات را با نرخی العاده برخوردار است. بانکفوق

پذیری از مشتریان به عمل  بالاتر از بهای تمام شده پول به مشتریان اعطا نموده و پایینتر از این بها نیز سپرده

هایی که حساب جاری آنها نزد بانک مرکزی در پایان روز منفی گردد،  آورند.طبق قانونگذاری بانک مرکزی، بانک

ند. به همین منظور بانکها برای اجتناب از درصد جریمه سالانه روز شمار به این بانک پرداخت نمای 31می بایست 

شده و یا  (  Over night)این مشکل مجبور به استقراض از بازار بین بانکی در قالب معاملات اصطلاحاً یک شبه

درصد جریمه را پرداخت نموده که این    31بایست  در صورتی که نتوانند کسری نقدینگی خود را جبران نمایند می

فرمول محاسبه بهای تمام شده پول  گردد.  ها میمسائل همگی منجر به افزایش بهای تمام شده پول برای بانک

 باشد. ها به شرح ذیل میبرای بانک

 هزینه مطالبات+ هزینه های اداری و عمومی + هزینه های کارکنان + هزینه سپرده قانونی

 1باشد. به عبارتی بانک برای هر  درصد می  24بر اساس فرمول فوق نرخ بهای تمام شده پول برای بانک رفاه  

 ریال هزینه پرداخت نموده است.  24/1ریالی که به عنوان منابع در حساب هایش دارد، 

گذاری/اعطای تسهیلات درصد و سپرده  24پذیری با نرخ زیر  بایست سپردهبا در نظر گرفتن نرخ فوق، بانک رفاه می

ای که در درصد انجام داده تا بتواند در عملیات خود از نقطه سر به سر بالاتر قرار بگیرد. نکته  24با نرخ بالای  

بایست سود حاصل از تسهیلات نیز  های بانکی وجود دارد این است که برای پرداخت تسهیلات میهزینه فایده

های مربوط به دو عملیات یاد شده ارائه شده  محاسبه و از هزینه تأمین مالی آن کسر گردد که در ادامه فرمول

 است. 
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 فرمول محاسبه سود تسهیلات                                                                                     

 
                                              فرمول محاسبه هزینه تأمین مالی تسهیلات

 مبلغ تأمین مالی ×عددنرخ قیمت پول ×مدت تخصیص به ماه 
                                                   1200 

بایست که در مخرج کسر درج شده است به دلیل آن بوده که عدد نرخ سالانه می  1200های فوق عدد  در فرمول

  12مبنای سال یعنی  بر مبنای درصد سالانه محاسبه گردیده و مهلت بازپرداخت تسهیلات نیز به صورت ماه بر  

 گردد. ماه محاسبه می

برای محاسبه هزینه فایده ضمانتنامه و اعتبارات اسنادی کافی است مبلغ کارمزد درخواستی مشتری را از مبلغ  

بانک  بانک کسر نموده تا اصطلاحاً میزان عدم نفع یا همان بهای تمام شده این خدمات برای  کارمزد مصوب 

 محاسبه گردد. 

 فرمول محاسبه بهای تمام شده ضمانتنامه: 

×  نرخ درخواستی مشتری( )نرخ مصوب بانک  -مبلغ ضمانتنامه (    × )نرخ درخواستی شرکت      
 

 :فرمول محاسبه بهای تمام شده اعتبارات اسنادی

 مبلغ اعتبارات اسنادی( ×)نرخ مصوب بانک -مبلغ ضمانتنامه (  ×) نرخ درخواستی مشتری
 

باشد که  درخواست مشتریان شرکتی که برای بانک هزینه زا بوده سود سپرده روزشمار ویژه مینیاز دیگر مورد  

ای برای بانک موقعیتی از منظر اعطای تسهیلات یا فرمول آن در ذیل بیان شده است. از آنجایی که هر سپرده

با استفاده از فرمول تسهیلات و نرخ  اصطلاحاً درآمد حاصل از بکارگیری سپرده دارد، این درآمد نیز می بایست 

 مصوب بازار محاسبه گردیده و از مبلغ کل بهای تمام شده سود پرداختی به مشتری کسر گردد. 

 فرمول محاسبه میزان سپرده در دسترس: 

 گذاری= میزان سپرده در دسترس کل مبلغ سپرده ×)ضریب نقدینگی+ نرخ سپرده قانونی( - 1
 

 پرداختی سپرده ویژه روزشمار: فرمول محاسبه هزینه سود  
 مبلغ سپرده  ×عددنرخ سود درخواستی شرکت ×گذاری به ماه مدت سپرده

                                                                         1200 

 مبلغ تسهیلات ×عددنرخ سالانه سود ×مهلت بازپرداخت به ماه 

1200 
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 فرمول محاسبه هزینه تأمین دستگاه پایانه فروشگاهی اندرویدی 
 هزینه پشتیبانی+ هزینه اجاره ×نیاز مشتریتعداد دستگاه مورد × 12  

 

 فرمول محاسبه هزینه تأمین دستگاه خودپرداز سالنی
 هزینه پشتیبانی+ هزینه خرید  ×تعداد دستگاه مورد نیاز مشتری

 

های فوق کلیه محاسبات و جزئیات هر یک از خدمات مورد درخواست مشتریان شرکتی به تفکیک بر اساس فرمول

ایشان انجام گردید و مبلغ کل هزینه تأمین نیاز برای هر شرکت به صورت جداگانه استخراج گردید. از  نیازهای  

پردازد، لذا  نرخ تخصیص ارزش سازی یک مدل وفادارسازی میآنجایی که این بخش از پژوهش عمدتاً به پیاده

-ها و جهتبه مشتریان از محل ارزش ایجاد شده آنها بنابر نوع مشتری، شرایط داخلی و خارجی سازمان،استراتژی 

باشد. لذا به منظور احصای نرخ های مدیریتی، نوع برنامه وفادارسازی، گروه مشتریان هدف و ... متغیر میگیری

مبنا برای تخصیص ارزش به این دسته از مشتریان مجدداً به نظرسنجی از خبرگان پرداخته شد.بر همین اساس 

از نظر شما حداقل و حداکثر میزانی که بانک می بایست از ارزش مشتریان    "سوال:  پرسشنامه باز مبنی بر طرح  

شرکتی بابت وفادارسازی ایشان هزینه نماید چه درصدی است؟ از مدیران بانک و خبرگان حوزه بانکداری شرکتی  

 پرسش گردید. 

خبرگان هدف پرسشنامه، متخصصان حوزه بانکداری شرکتی و بازاریابی بانک بوده که دارای سابقه فعالیت موثر  

سال در حوزه ارتباط با مشتریان شرکتی بانک از میان مدیران و کارشناسان ارشد ستادی، مدیران ارتباط   15بیش از  

تخاب و نهایتاً امتیازات)درصدهای اعلامی جهت  با مشتری و روسای شعب برتر به عنوان افراد پرسش شونده ان

از  نرخ هزینه اساس  بر همین  گردید.  استخراج  مشتریان شرکتی(  برای  بانک  وفادارسازی  خبره  حوزه    14های 

بانکداری شرکتی نظرسنجی به عمل آمد و میانگین امتیازات تخصیص داده شده در قالب درصد هزینه وفادارسازی  

محاسبه گردید. بر همین اساس تخصیص ارزش از محل ارزش به این دسته از مشتریان    %14.5از سوی خبرگان  

گونه ابتدا  به  که  است  بودجه    % 14.5ای  کل  عنوان  به  و  نموده  محاسبه  را  مشتری  هر  ایجادی  ارزش  کل  از 

وفادارسازی وی جهت تأمین هزینه نیازهای درخواستی وی ملحوظ گردید.طبق این منطق، در صورتی که هزینه  

ب مانده  گردد،  شناسایی  وی  وفادارسازی  بودجه  از  کمتر  مشتری  فعلی  درخواستی  برای نیازهای  وفاداری  ودجه 

درخواستهای آتی مشتری، ذخیره گرفته خواهد شد. ذخیره موصوف از آن جهت دارای اهمیت است که در صورتی  

ارزشمند خود مواجه شود، استراتژی مناسب که بانک در آینده با درخواستهای غیرقابل پیش بینی از سوی مشتریان  

جهت پاسخگویی به اینگونه درخواستها را به صورت دقیق و قابل محاسبه اتخاذ نموده وآمادگی پاسخ به نیازهای 

های پرسشنامه خبرگان جهت محاسبه میزان ذخیره ارزش و  آتی مشتریان و حفظ آنها را خواهد داشت. طبق داده

ارزش  هزینههمچنین  وفادارسازی مشتری، ها و  بودجه  نهایی  مشتریان شرکتی، جدول  درخواستی  های خدمات 

 گردد.    هزینه خدمات درخواستی و میزان باقیمانده از ارزش قابل تخصیص به ایشان در قالب جدول ذیل ارائه می
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 های وفاداری . بودجه وفادارسازی و ذخیره هزینه10جدول 
کد  

 شرکت 

کل بودجه وفادارسازی  

 شرکت  

هزینه تأمین  

 نیازهای شرکت 

ذخیره بودجه  

 وفادارسازی شرکت 

نسبت ذخیره به کل  

 )درصد( 

C2 448,375,438,369 250,675,133,333 197,700,305,036 0/441 

C4 135,731,532,197 76,291,733,333 59,439,798,864 0/438 

C6 77,956,027,380 31,308,333,333 46,647,694,047 0/598 

C3 75,741,397,532 69,468,800,000 6,272,597,532 0/083 

C1 66,248,834,736 45,745,833,333 20,503,001,403 0/309 

C5 64,987,762,916 46,910,000,000 18,077,762,916 0/278 

کل   جمع  869,040,993,131 520,399,833,333 348,641,159,798 0/401 

 

دارو  های پخش  های جدول فوق مشخص شد که پس از تعیین بودجه وفادارسازی برای شرکت با توجه به داده

های آتی و نیازهای مطروحه ها  برای درخواستدرصد بودجه کلیه شرکت  36طبق نظر خبرگان، به صورت میانگین  

ریال برای    348,641,159,798ها در آینده قابل استفاده خواهد بود که این عدد به مبلغ   بینی نشده شرکتپیش

 باشد.گروه مورد مطالعه پژوهش می

 گیری  بحث و نتیجه -5

رغم تعداد اندک به نسبت سایر مشتریان، به عنوان بخش عظیمی از مشتریان استراتژیک در مشتریان شرکتی علی

با   ارائه پیشنهادهای ارزشی متناسب  نیازهای این بخش و  بانکداری بشمار رفته که در صورت شناسایی  صنعت 

نماید. تضمین می  نیازهای موصوف، رضایتمندی و وفاداری ایشان به بانک، سودآوری و بقای بلند مدت بانک را

بدیهی است استفاده از نتایج این پژوهش موجب جذب و حفظ و توسعه مشتریان ارزشمند شرکتی و در نهایت 

، هاگردد. در صورت عدم پرداختن به این مهم توسط بانکسودآوری بانکهای تجاری کشور خصوصاً بانک رفاه می

اقیانوس قرمز خدمات بانکی، منجر به رویگردانی و یا سرگردانی این گروه از     با توجه به شرایط رقابت کامل و

پایین آمدن گردش مالی، عدم موفقیت برنامهمشتریان و جذب آن های ها توسط رقبا، کاهش سودآوری بانک، 

تبدیل آن  تبع آن، عدم  به  به مشتریان وفادار خواهد شد.  تعریف شده در حفظ مشتریان شرکتی و  بر اساس ها 

های  بخش پیشینه پژوهش، مشخص گردید که در خصوص وفادارسازی مشتریان شرکتی بانکی و اینکه این  یافته

نمی دسترس  در  علمی  شوند، شواهد  می  وفادار  بانک  یک  به  فرآیندی  چه  با  و  مشتریان چگونه  از  باشد. گروه 

همچنین اغلب تحقیقات انجام شده در  این حوزه معطوف به بانکداری خرد و وفاداری مشتریان حقیقی بوده و 

های نظام مند برای وفاداری مشتریان شرکتی، علی رغم اهمیت زیاد آنها از منظر سودآوری برای مدلی با روش

این حلقه  ها مدلی ابتکاری و کاربردی با روش آمیخته برای تکمیل  بانک ارائه نشده است. بر اساس این ضرورت

باشد مشخص مفقوده پژوهشی تدوین و ارائه گردید. در مرحله شناسایی نیازها که مهمترین بخش این پژوهش می

پذیرش   و  گردش  در  سرمایه  تسهیلات  و  مالی  تأمین  زمینه  در  مشتریان  از  گروه  این  نیازهای  اکثر  که  گردید 

های پژوهش، با در ادامه به مقایسه یافته  باشد.تعهدات)ضمانتنامه و گشایش اعتبارات اسنادی( از سوی بانک می
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میپژوهش پرداخته  پیشینه  بخش  در  شده  بررسی  مشابه  در خصوص  های  براکسب  یهازه یانگشود.   ی وکارها 

از تسهیلات  همچون،  بانک  دریافت  مال  یکینزد  مواردی  مشتر  ی موسسه  محل  منظر    تیفیک  ،یبه  از  خدمات 

  (Zhang,2022بانک  در پژوهش انجام شده توسط    یقرارداد اعتبار   طیشرای و  مشتر  ازیارتباط خدمات با ن  ،یمشتر

& (Han   و بروکراتیک و چابکی شعب  موانع  با مفاهیمی همچون رفع  اشاره است  آن  به  پیشینه  که در جدول 

های نیازهای عملکردی و معکوس این پژوهش استخراج گردیده  پذیری بانک که کدهای آن در مقولهدسترسی

نسبی می تطابق  دارای  ایجاد است  را  مشتریان  نارضایتی  عوامل  معکوس که  نیازهای  مقوله  در خصوص  باشد. 

مشتری نارضایتی  در خصوص ناکارآمدی خدمات بانکی و در پی آن  (Ojeme & Adeola ,2022نماید، پژوهش)می

ی معکوس به عنوان عوامل ایجاد رفتار شکایت مشتری های پژوهش در کدهای شناسایی شده در نیازها؛ یافته

نماید.در خصوص نیازهای پایه مشتریان، مفاهیمی همچون مشارکت در کسب و کار شرکت،  شرکتی را تأیید می

ها و سایر کدهای شناسایی شده در ذیل این مفاهیم و همچنین مفاهیم و همکاری شعب در انتقال وجوه و چک

کدهای متناظر با مفاهیم مشارکت در تهاتر بدهی که در ذیل نیازهای انگیزشی مشتریان شرکتی مطرح شده است،  

مطابقت    که در بخش پیشینه به آن اشاره گردید، (Saueressig et al.,2021& Zhang, 2022 )با نتایج پژوهش  

نیازهای عملکردی همچون   مقوله  دارد. مفاهیم و کدهای شناسایی شده در خصوص  پاسخگویی، اطلاع  نسبی 

شده انجام  تحقیقات  نتایج  با  همدلی  و    ;Saueressig et al., 2021; Kwiatek&Thanasi, 2019)رسانی 

Samudro&Susanti, 2022)    .نشان داد که در صورت شناسایی نیازهای مشتریان  پژوهش حاضر  نتایج   تطابق دارد

شرکتی و ارائه پیشنهادهای ارزشی متناسب با نیازهای موصوف، به سبب رضایتمندی و وفاداری آنها به عنوان  

 ترین بخش مشتریان بانکی، ارزش ایجاد شده توسط مشتریان مذکور برای بانک سودآوری و بقای بلنداستراتژیک
میم فراهم  را  پژوهشدت  با  حاضر  پژوهش  نتایج  جهت  ازین   ;Ojeme&Robson, 2022)هاینماید. 

Kwiatek&Thanasi,2019; & Saueressig et al., 2021 Samudro&Susanti, 2022)  در   دارد.  نسبی  مطابقت

با مشتریان   بانک  نتایج این پژوهش نشان داد که چابکی و کیفیت ارتباط  با مشتریان شرکتی،  ارتباط  خصوص 

نتایج پژوهش با   ,Houjeir& Brennan) های انجام شدهشرکتی، جزء مفاهیم مهم وفاداری بوده و ازین جهت 

2017& Kwiatek&Thanasi,2019)   مطابقت دارد. پس از    های آن اشاره شددر جدول پیشینه به اهم یافته  که

های مشتریان شرکتی،  های شناسایی و تأیید شاخص شناسی مشخص شد که بخش  مقایسه نتایج از منظر روش 

محاسبات هزینه فایده تک تک خدمات گیری بازار شرکتی، شناسایی نیاز از طریق مصاحبه عمیق و بخش  هدف

خورد. همچنین تطبیق های حوزه وفادارسازی به چشم نمیمورد درخواست این گروه از مشتریان در سایر پژوهش

سازی شده و بر اساس   خدمات با روش تعیین نرخ دقیق بودجه وفادارسازی برای هر مشتری به صورت شخصی

های این حوزه به  های این پژوهش بوده که در هیچ یک از پژوهشها و دانش افزاییارزش وی، از جمله نوآوری

های انجام شده در حوزه مشتریان خرد بوده و در خصوص نیازسنجی مشتریان نیز اغلب پژوهش  خورد.چشم نمی

  که در جدول پیشینه تشریح گردید، به صورت کلی الگوهای رفتاری این گروه (Esfidani et al.,2019) در پژوهش

و لذا تاکنون نقشه راه مشخصی در این زمینه نیز ارائه نشده است. از این حیث، بخش   از مشتریان استخراج گردیده

ای که نیاز هر شرکت به صورت  های عمیق به گونهسنجی مشتریان شرکتی به صورت بنیادی با روش مصاحبه نیاز

جداگانه و با نگاه تطبیق خدمات و پاسخگویی به نیاز وی انجام گردد، به عنوان وجه تمایز دیگر این پژوهش نسبت 
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-باشد. در بخش هزینه فایده نکته قابل توجهی که احصا گردید این بود که کلیه شرکتهای مشابه میبه پژوهش

های وفادارسازی   فایده گردید، هزینه-هایی که نیازهای آنها در این پژوهش به صورت کمی و مورد به مورد هزینه

 14.5ای که با در نظر گرفتن تنها  هایی است که برای بانک خلق کرده اند.به گونهتر از ارزش ایشان به مراتب پایین

درصد از ارزش هر شرکت به منظور در نظر گرفتن بودجه وفادارسازی برای وی، نه تنها کل نیازهای درخواستی  

فعلی هر مشتری به صورت کامل برای بانک قابل تأمین است، بلکه به میزان بیش از نیمی از کل نیازهایی که در 

ا می تواند در آینده نیز درخواست دهد و این در شرایطی است که بانک علاوه بر  حال حاضر درخواست داده است ر

نماید.استفاده از نتایج این  سودآوری، تمرکز منابع و وفادارسازی این گروه از مشتریان ارزشمند را نیز نصیب خود می

ها و  گردد. ، محدودیتهای آن برای کلیه بانکهای تجاری کشور توصیه میسازی هر یک از بخشپژوهش و پیاده

مند به   های آینده به عنوان چراغ راه پژوهشگران علاقهسپس پیشنهادهایی بر اساس نتایج پژوهش جهت پژوهش

 گردد.پژوهش بانکی تبیین می

 های آتیپیشنهادهای پژوهشها و محدودیت -6
ای  و تنوع که قلمرو مکانی پژوهش حاضر محدود به بانک رفاه بوده و ممکن است ویژگی های دادهاز آنجایی

بانک این  مشتریان در سایر  متغیرها در  اینگونه  باشد و  اثر گذار  متغیر مداخله گر  به عنوان  ها در مدل وفاداری 
های آتی با در نظر گرفتن متغیرهای مذکور انجام پذیرد.  گردد، پژوهشپیشنهاد میپژوهش بررسی نشده است،  

بازه زمانی پژوهش حاضر تک مقطعی بوده و متغیرها تنها در یک دوره زمانی بررسی شده و ممکن است پدیده 
های مختلف متفاوت بوده و سیاست های بالادستی نیز بر مدل وفاداری اثر گذار  وفاداری مشتریان شرکتی در دوره

های بانک  با توجه به استراتژی  های این پژوهشآوری دادهدر جمع  های آتی باشد.باشند که می تواند زمینه بررسی
 در   گرددرفاه، گروه پخش دارو به عنوان صنعت مورد بررسی جهت تمرکز نیازسنجی انتخاب گردید. پیشنهاد می

به دلیل    ور شرایط و استراتژی سایر بانکها مورد پژوهش قرار گیرد. های آتی، سایر صنایع نیز به به فراخپژوهش
های  های زمانی و شرایط بانک رفاه، ارزشگذاری مشتریان شرکتی در این پژوهش با استفاده از شاخصمحدودیت

-شاخصهای دیگری هم علاوه بر  ای بانک انجام گردید، لذا ممکن است شاخص های دادهقابل استخراج از پایگاه
گردد  های احصا شده در این پژوهش در ارزشگذاری مشتریان شرکتی موثر باشند. به همین منظور پیشنهاد می

داده با رویکرد  منظور استخراج کلیه شاخصپژوهشی  به  یادگیری ماشین  و  بر  کاوی  ارزشگذاری مشتریان  های 
هایی که ذکر شد، اساس رفتار مشتریان در دستور کار پژوهشگران آتی قرار گیرد. همچنین به دلیل محدودیت

گذشته رویکرد  با  شده  انجام  میارزشگذاری  پیشنهاد  که  گردیده  انجام  پژوهشنگر  رویکرد  گردد  با  آتی  های 
جهت برآورد ارزش آینده این   (CLV)هایی همچون ارزش طول عمر مشتریارزشگذاری جامع با استفاده از روش 

 ژوهش قرار گیرد. گروه از مشتریان مورد مطالعه و پ
یافته  پژوهش در بخش مصاحبهبر اساس  این گروه از  های  های عمیق، مشحص گردید که عوامل رویگردانی 

آنها می انگیزاننده  از عوامل  بیشتر  مراتب  به  مهندسی  مشتریان  عنوان  به  رویگردانی  پدیده  آنجایی که  از  باشد. 
با چه ساز و  معکوس پدیده وفادارسازی عمل نموده و پژوهش ها تاکنون مشخص ننموده که مشتریان شرکتی 

عوامل   خصوص  در  مدل  تدوین  جهت  پژوهشی  گردد  می  پیشنهاد  گردند،  می  رویگردان  بانک  یک  از  کاری 
ها مشخص گردید  تحلیلی انجام گردد. در مصاحبه  CRMرویگردانی این گروه از مشتریان با استفاده از روش های  

های ارتباطی هماهنگ و منسجم در ارتباط و پاسخگویی به این گروه از مشتریان،  که به علت عدم وجود کانال
گردد ارائه مدلی جهت  باشد؛ لذا پیشنهاد میفرآیند مدیریت ارتباط با ایشان در بانک مختل بوده و فاقد انسجام می
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مدیریت ارتباط با مشتریان شرکتی و طراحی نقشه سفر این گروه از مشتریان در بانک با رویکرد کاربردی و تعیین 
پژوهش موضوع  عنوان  به  مشتری  سفر  مراحل  از  یک  هر  در  بانک  پژوهشگران نقش  کار  دستور  در  آتی  های 

 مند به این حوزه قرار گیرد.  علاقه
 - : کننده اعتبار پژوهشیقدرانی ازحامی یا تأمین 
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