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   Rapid technological change, evolving customer expectations, and intensifying competition 

have made strategic marketing planning essential to banks’ success and sustainability. This 

study comparatively and longitudinally analyzes the future marketing plans of five Iranian 

banks—Saderat, Tejarat, Karafarin, Mellat, and Parsian—during 2015–2025 (1394–1404), 

identifying their strategic similarities and differences across business, marketing mix, and 

environmental dimensions. The study is applied-developmental in purpose and qualitative, 

descriptive-analytical in method, employing documentary analysis, thematic analysis, and 

qualitative content analysis. Data were collected through a systematic review of boards of 

directors’ annual reports and official documents concerning plans. The coding process 

generated 276 primary codes, which were organized into a thematic network. Findings show 

that banks’ future marketing plans comprise three dimensions: (1) business, including 

processes, business models, brand, human resources, and financial resources; (2) marketing 

mix, including product, price, distribution channels, and promotion; and (3) environment, 

including customers, stakeholders, the competitive environment, and the macro-environment. 

Three transformative trends were identified: digitalization, customer experience management, 

and innovation in customer value creation. Digitalization includes channel integration, 

electronic authentication and signatures, remote services, and smart systems; customer 

experience management covers customer journey management, personalization, customer 

clubs, data protection, and trust-building; and value innovation includes revenue 

diversification, fee-based services, and product/service innovation. Results indicate that 

private banks are more market- and customer-oriented, some semi-privatized banks are 

process- and operations-oriented, while Bank Mellat emphasizes macro-environmental 

variables and systemic risks. The study highlights the need for measurable frameworks to 

assess digital transformation, customer-centricity, innovation, and data governance. 
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Extended Abstract 
 

Introduction: 

The banking sector is currently navigating an era of unprecedented transformation driven by rapid technological 

advancements, shifting consumer behaviors, and dynamic macroeconomic conditions. In highly competitive 

environments, the survival and growth of financial institutions depend heavily on their ability to design and 

implement forward-looking, adaptive marketing strategies. In the context of Iran, the banking industry faces 

unique challenges and opportunities, including structural economic changes, privatization efforts, and the urgent 

need to integrate digital technologies. A robust marketing plan serves as the strategic blueprint that aligns a bank’s 

internal capabilities with external market demands. However, there is a distinct gap in longitudinal studies that 

systematically evaluate how Iranian banks have evolved their marketing strategies over time. This research 

addresses this gap by conducting a rigorous, decade-long longitudinal study (covering the Iranian calendar years 

1394-1404, corresponding to 2015-2025) to analyze and compare the future marketing plans of selected Iranian 

banks. The primary objective of this study is to identify, categorize, and explain the strategic similarities and 

differences in the future marketing plans of major Iranian banks. Specifically, the research aims to dissect these 

strategies across three fundamental domains: business operations, the marketing mix, and the broader 

environmental context. By mapping the evolution of these strategies over a ten-year horizon, the study seeks to 

highlight how different categories of banks (private versus semi-privatized) adapt their marketing orientations in 

response to macro-environmental stimuli and competitive pressures. Furthermore, the research aims to uncover 

the overarching transformative trends that are reshaping the Iranian banking landscape. 

Methodology: 

To achieve its objectives, this research employs an applied-developmental methodology within a qualitative and 

descriptive-analytical framework. The study relies heavily on documentary analysis to gather authentic, high-level 

strategic data. The primary data sources include the annual reports of the boards of directors, official strategic 

planning documents, and other authoritative publications from the selected banks spanning the decade under 

review. The research sample consists of five prominent Iranian banks, chosen to represent a mix of ownership 

structures and market positioning: Bank Saderat, Bank Tejarat, Bank Karafarin, Bank Mellat, and Bank Parsian. 

Data analysis was conducted using thematic and qualitative content analysis. Through a rigorous coding process, 

the researchers extracted 276 primary codes from the textual data. These codes were systematically categorized 

and synthesized to construct a comprehensive thematic network, which serves as the analytical foundation for 

comparing the banks’ strategic directions. 

Results and Discussion:  

The thematic analysis of the 276 primary codes revealed that the marketing plans of the selected banks can be 

structurally grouped into three major dimensions: 

• Business Dimension: This encompasses the internal structural and strategic elements of the banks, 

specifically focusing on process optimization, business model innovation, brand equity management, 

human resources development, and financial resources allocation. 

• Marketing Mix Dimension: This traditional marketing framework is adapted for the financial services 

sector, focusing on the innovation of banking products and services, pricing strategies (including fee 

structures and interest rates), the modernization of distribution channels (balancing physical branches with 

digital platforms), and targeted promotional activities. 

• Environment Dimension: This includes the external focus of the banks, encompassing customer 

relationship management, stakeholder engagement, competitive environment analysis, and responsiveness 

to macro-environmental variables (economic, regulatory, and technological factors). 
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Furthermore, the longitudinal analysis identified three pivotal transformative trends that consistently appeared 

across the future marketing plans of the banking sector over the decade: 

1. Digitalization: A pervasive shift toward digital banking, encompassing the adoption of advanced 

technologies to streamline operations and offer digital-first services. 

2. Customer Experience Management (CXM): Moving beyond traditional customer service to holistically 

manage and optimize every touchpoint of the customer journey. 

3. Innovation in Customer Value Creation: Developing novel financial solutions and personalized 

services that deliver superior, tangible value to different client segments. 

A comparative analysis of the specific banks yielded significant strategic divergences based on their institutional 

nature: 

• Private Banks (e.g., Karafarin, Parsian): These institutions exhibited a strong market-oriented and 

customer-centric approach. Their marketing plans heavily emphasize agility, personalized customer 

experiences, and rapid adaptation to consumer needs. 

• Semi-Privatized Banks (e.g., Saderat, Tejarat): These banks tended to adopt an operation-oriented and 

process-centric strategy. Their focus is prominently on improving internal efficiencies, optimizing 

extensive branch networks, and standardizing operations to manage their massive scale. 

• Bank Mellat: This institution demonstrated a unique, environment-oriented strategic posture. Its future 

marketing plans heavily focus on macro-economic variables, systemic risk management, and broad market 

positioning, reflecting its significant role in the national economy. 

Conclusion: 

The longitudinal comparative analysis of selected Iranian banks from 2015 to 2025 illustrates a sector in 

transition, moving from traditional service delivery toward digitally-enabled, customer-focused ecosystems. The 

divergence in strategic orientations—whether customer-centric, process-centric, or environment-centric—

highlights the varied approaches banks utilize to secure competitive advantage based on their structural legacies. 

The study concludes that as the banking sector advances, qualitative goals must be translated into quantifiable 

targets. There is a critical need for the development of measurable frameworks to accurately assess the progress 

of digital transformation, the effectiveness of customer-centricity initiatives, the impact of service innovation, and 

the maturity of data governance within these future marketing plans. Without such measurable frameworks, banks 

risk a disconnect between their strategic vision and operational execution. 
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ریزی راهبردی بازاریابی  های اخیر، تحولات سریع فناوری، تغییر انتظارات مشتریان و تشدید رقابت، برنامهدر سال  
از مهم  پایداری بانک را به یکی  این راستاترین عوامل موفقیت و  تحلیل  ،  هدف پژوهش  ،ها تبدیل کرده است. در 

ها  و تبیین شباهت  ۱404تا    ۱۳۹4های منتخب ایرانی در بازه  های آتی بازاریابی بانک ای و مطالعه طولی برنامه مقایسه
– وکار، آمیخته بازاریابی و محیط است. پژوهش از نظر هدف کاربردیهای کسبها در حوزه های راهبردی آن و تفاوت

گیری از تحلیل مضمون  است که با رویکرد تحلیل اسنادی و بهره   تحلیلی–و از حیث روش، کیفی و توصیفی  ایتوسعه 
مدیره و اسناد رسمی  های سالانه هیئت مند گزارش ها از طریق بررسی نظام و تحلیل محتوای کیفی انجام شد. داده 

برنامه  با  فرایند مرتبط  و طی  پارسیان( گردآوری  و  کارآفرین، ملت  تجارت،  )صادرات،  منتخب  بانک  پنج  آتی  های 
های  ها حاکی از آن است که حوزه دهی شد. یافته کد اولیه استخراج و در قالب شبکه مضامین سازمان  2۷6کدگذاری،  

وکار، برند، منابع انسانی،  وکار )فرایند، مدل کسب ها شامل سه بعد  کسب های آتی بازاریابی بانک مورد بررسی در برنامه 
نفعان، محیط رقابت، محیط  منابع مالی(، آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، کانال توزیع، ترفیع( و محیط )مشتری، ذی

های منتخب حول سه جریان تحول شکل گرفته  های بازاریابی بانک گیری کلان برنامه براین جهت کلان( است. علاوه 
دیجیتال یکپارچه است:  )شامل  کانالسازی  و  سازی  غیرحضوری  خدمات  الکترونیکی،  امضای  و  هویت  احراز  ها، 

سازی، باشگاه مشتریان، حفاظت های هوشمند(، مدیریت تجربه مشتری )شامل مدیریت سفر مشتری، شخصیسامانه 
بخشی درآمدی، توسعه خدمات کارمزدی و  از داده و تقویت اعتماد(، و نوآفرینی در خلق ارزش مشتری )شامل تنوع

مقایسه الگوی  همچنین  محصولات/خدمات(.  بانک نوآوری  داد  نشان  و  ای  بازارگرا  بیشتر  خصوصی  های 
گرا با تمرکز بر متغیرهای  گرا و فرایندمحور، و بانک ملت محیط های خصولتی عملیات محورند، برخی بانک مشتری

ارزیابی شدت تحول  های سنجش های سیستماتیک. نتیجه پژوهش بر ضرورت چارچوب کلان و ریسک  پذیر برای 
 کند.ها تأکید میهای آتی بازاریابی بانک در برنامه مداری، نوآوری و حکمرانی داده دیجیتال، مشتری

های آتی بازاریابی ای برنامه تحلیل مقایسه (.  ۱40۵)  اطهری، سیدمحمدطاهازاده، عباس؛  الدین؛ شادمانی عزیزی، شهریار؛ نعمتی، حساماستناد به این مقاله:  
.۳۸-۱ ،6۷(۱۷)، مطالعات مدیریت راهبردی. ۱۳۹4 - ۱404های سال مطالعه طولی؛ یهای منتخب ایرانبانک

 smsj.2026.583511.2277/10.22034                   ی                              مقاله پژوهش
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 مقدمه .1
های اقتصادی، در پاسخ به افزایش رقابت، نااطمینانی  و  شودمحسوب می  های پیچیده بازاریابی خدماتیکی از شاخهکه  بازاریابی بانکی  

شده های خدمات مالی همچون انتزاعی بودن، غیرمادی بودن و ریسک ادراکو انتظارات رو به تغییر مشتریان تکامل یافته است. ویژگی
 .[۱4] تنهایی به یک مزیت رقابتی پایدار تبدیل گردداند که کیفیت خدمت، شفافیت ارتباطی، و توجه به تجربه مشتری به بالا، موجب شده

مند اند که بازاریابی بانکی صرفاً تبلیغات یا جذب مشتری جدید نیست، بلکه مدیریت نظامدر همین راستا، پژوهشگران این حوزه تأکید کرده 
دهد که آینده بازاریابی بانکی مبتنی بر داده، تحولات جهانی نشان می  .[6،۳،4،۵]   ارتباطات و روابط با مشتری و ایجاد ارزش مشترک است

ها امکان تحلیل رفتار مشتری، داده های ارتباطی خواهد بود. استفاده هوشمندانه از کلانسازی و یکپارچگی کانالهوش مصنوعی، شخصی
اند مطالعات اخیر در این حوزه نشان داده  .[2] شده و افزایش ارزش طول عمر مشتری را فراهم کرده استسازیطراحی پیشنهادهای شخصی

های اجتماعی، نه صرفاً بهبود کارایی، بلکه تغییر پارادایم ارتباط  که ادغام بانکداری دیجیتال، یادگیری ماشین، و بازاریابی مبتنی بر شبکه
 [. ۵0] بانک با مشتری را در پی داشته است

بازاریابی   مباحثهمزمان، مباحث جدیدی مانند مدیریت حریم خصوصی، پیامدهای اخلاقی استفاده از داده و امنیت اطلاعات نیز وارد 
سازی بدون وجود اصول شفافیت و کنترل داده  های شخصیگیری افراطی از الگوریتمدهند که بهره ها نشان میبانکی شده است. پژوهش

ها با گذار تدریجی از رویکردهای سنتی به سمت ، بانک۱404تا    ۱۳۹4در ایران نیز طی دوره    .[۸] تواند اعتماد مشتری را تضعیف کندمی
های کنند که مدلتأکید می ( 2020شافعیان و همکاران )   اند. برخی مطالعات داخلی مانندرو بودهمحور روبهبانکداری دیجیتال و بازاریابی داده

صورت بومی طراحی شوند. به علاوه، بخش نیستند و باید بهبازاریابی دیجیتال وارداتی، بدون تطبیق با شرایط بومی نظام بانکی ایران، نتیجه
هایی چون اعتماد، درگیری ذهنی و تعامل آنلاین نقش مهمی اند که مؤلفه مند دیجیتال نشان داده های داخلی درباره بازاریابی رابطهپژوهش

ها و اهداف(  انداز، مأموریت، ارزش ها )مانند چشمافزون بر این، از آنجا که اسناد راهبردی و رسمی سازمان  .[۱۷،۳] در حفظ مشتری دارند
تواند تصویری روشن های کلان دارند، تحلیل محتوای این متون میبخشی و هدایت تصمیمگیری آینده و الهام نقش کلیدی در تبیین جهت

 [. 4] ها را فراهم سازدمند میان آن ها ارائه دهد و مبنای مقایسه نظام های آتی بانکریزی و اولویتاز منطق برنامه 

 و   تجارت  پارسیان،  صادرات،  ملت،  بانک   پنج  ،۱404  تا  ۱۳۹4  سال از   ماهه  ۱2  هایدوره  در   مدیرههیئت  فعالیت  هایگزارش   اساس   بر
  و   بوده  متأثر  دولتی  حاکمیت  الگوی  از  کماکان   اساسی،  قانون  44  اصل  ذیل  ها آن  از  برخی  رسمی  سازی خصوصی  رغمعلی  کارآفرین

 هابانک این بازاریابی اقدامات و هابرنامه .[۱۵] دارد قرار دولت اقتصادی کلان  هایسیاست تأثیر تحت نحوی  به هاآن راهبردی تصمیمات
 موظف   ناظر،  نهادهای  قانونی  الزامات  حسب  تهران  بورس   در  شدهپذیرفته  هایبانک  چراکه  یابد؛می  انعکاس   مذکور  گزارش   در  رسمی  طوربه
 آتی  سالهیک  هایبرنامه   و  اندازهاچشم  حاوی  محوری،  اسناد  از  یکی  عنوانبه  مدیرههیئت  فعالیت  گزارش   و  بوده  ایدوره  اطلاعات  افشای  به
 بازاریابی   محوری  نقش  و   سو  یک   از  کشور  تولیدی  و  مالی  نظام  در  هابانک  این   راهبردی  جایگاه   به  عنایت  با .  است  بازاریابی  حوزه  در  بانک  هر
 نما تمام  ایآینه  تواندمی  یادشده  زمانی  بازه  در  هابرنامه   این  مندنظام  تحلیل  و  مقایسه  استخراج،  دیگر،  سوی  از  بانکی  مدیریت  اثربخشی  در
 برای  مناسبی  بستر   تنها  نه  که  هایییافته  نماید؛  ترسیم  را  بانکی  وکارکسب  در  اقتصاد  وضعیت  و  رقابتی  هایاولویت  واقعی،  هایدغدغه  از

 کند،می  فراهم  مرکزی  بانک  و  دارایی  و  اقتصادی  امور  وزارت  نظیر  نهادهایی  برای  کلان  سطح  در  سازیتصمیم  و  بانکی  نظام  تحولات  رصد
از منظر اعتبار اسناد،   رود.می  شمار  به  کشور  بانکداری  صنعت  در  رقابتی  هوشمندی  و  رقبا  تحلیل  برای  کارآمد  ابزاری  خرد،  سطح  در  بلکه

 ترینیمصوب عال   یِو رسم   یناشران )کدال(، به عنوان اسناد حقوق  یرسانشده در سامانه جامع اطلاعافراشته  مدیرهیئته  یتفعال  یها گزارش 
 ی و اصالت اسناد سطح وثاقت، اعتبار  ینبالاتر  یدارا  ی،(، طبق الزامات سازمان بورس و بانک مرکزمدیرهیئتسازمان )ه  گیرییمرکن تصم

  یرس  یو واکاو (  ۱404–۱۳۹4ساله ) ۱0 یپژوهش حاضر در پوشش دادن خلأ مطالعات طول  یاصل  یاست. نوآور  یفیک  یهادر پژوهش
با   یهابانک  یانو خلق ارزش( در م  یتجربه مشتر  سازی،یجیتالگانه )دسه  هاییمبه پارادا  یاتیعمل  یهاز لا   یاعلام   هاییتحول استراتژ

 .( نهفته استیو دولت یخصولت ی،متکثر )خصوص هاییتمالک

 ها در ایران قابل مشاهده است:های آتی بازاریابی بانکها، خلأهای جدی در حوزه بررسی و تحلیل برنامهبا وجود این تلاش 
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مقایسه  .1 مطالعات  نظامنبود  بانکای و طولی  میان  منتخبمند  تبیین  های  تفاوتکننده شباهتکه  و  آنها  راهبردی  در های  ها 
 های کلیدی باشد. حوزه

جریانفقدان   .2 تحولبررسی  دیجیتال   آفرین؛های  مسیر  شامل  در  ارزش  خلق  در  نوآفرینی  و  مشتری  تجربه  مدیریت  سازی، 
 بلندمدت بانکی. های ریزیبرنامه 

مداری، نوآوری و حکمرانی داده برای ارزیابی شدت تحول دیجیتال، مشتری  پذیر؛های سنجشها و شاخصچارچوب  نامعلوم بودن .3
 ها.های آتی بازاریابی بانکدر برنامه 

های منتخب ایران )صادرات، تجارت، کارآفرین،  های آتی بازاریابی بانکهای اصلی این پژوهش چنین است: برنامهبنابراین، پرسش 
های راهبردی در الگوهای ها و شباهتاند؟ چه تفاوتحول چه ابعاد و مضامینی تدوین شده  ۱404تا    ۱۳۹4ملت و پارسیان( در بازه زمانی  

آنبرنامه  جهتریزی  و  دارد  وجود  بودن(  بازارگرا  یا  عملیاتی  محیطی،  متغیرهای  بر  تمرکز  حیث  )از  آنها  کلان  به  گیری  نسبت  ها 
 سازی، مدیریت تجربه مشتری و نوآوری خدمات چگونه است؟دیجیتال

کوشد تصویری علمی، روشن و قابل اتکا از مسیر تحول بازاریابی بانکی ای، میاین پژوهش با هدف انجام یک تحلیل طولی و مقایسه
بانک استراتژیک  الگوهای  تبیین  ضمن  و  دهد  ارائه  چارچوبایران  استقرار  ضرورت  مختلف،  سنجشهای  ارتقای های  برای  را  پذیر 

 .ها برجسته سازدپذیری، وفاداری مشتری و کارآمدی استراتژیک بانکرقابت

 

 و پیشینۀ تحقیق مبانی نظری .2
ای تخصصی از بازاریابی خدمات مالی است که بر خلق، ارتباط و ارائه ارزش به مشتریان تمرکز بازاریابی بانکی شاخه.  مبانی نظری

ها دارد و با گسترش رقابت، تحول دیجیتال و تغییر انتظارات مشتری به یکی از کارکردهای راهبردی بانک تبدیل شده است. بانک
مشتری رویکرد  از  استفاده  از  ناگزیر  بقا  برای  بهامروز  بازاریابی  ابزارهای  و  داده  تحلیل  دیجیتال هستندمدار،  مطالعات  .[۳۹] ویژه 

کننده و مند، رفتار مصرفدهد که بافت نظری و عملی این حوزه عمدتاً پیرامون کیفیت خدمات، بازاریابی رابطهسنجی نشان میکتاب
است گرفته  شکل  الکترونیک  ویژگی  جنبهاز  .  [4۸] بانکداری  بانکی  خدمات  ناملموس نظری،  همچون  ناهمگونی، هایی  بودن، 

شود. مشتریان در ارزیابی ناپذیری ارائه و مصرف و فناپذیری دارند که موجب افزایش ریسک و عدم قطعیت برای مشتریان میتفکیک
بنابراین، بازاریابی مؤثر در بانکداری وظیفه  .[۹،۳۹] کنندخدمت به عوامل غیرمستقیم مانند شهرت بانک و تجربه تعامل اعتماد می

 .شده را کاهش دهدها و توضیح منافع خدمت، ریسک ادراکسازی پیامسازی، سادهدارد با شفاف

اعتماد،  .[۵]  شودطریق افزایش رضایت مشتری موجب تقویت وفاداری او می  اعتماد بودن، پاسخگویی، همدلی( ازکیفیت خدمات )قابل      
در همین راستا، مدیریت تجربه مشتری در تمام  .[۱۱] گیری وفاداری دارندشده، تجربه مشتری و تعهد، نقش کلیدی در شکلارزش ادراک

 پذیری اجتماعی ادغام شده استهای دیجیتال ـ تبدیل به محور طراحی بازاریابی شده و حتی با مسئولیتسکونقاط تماس ـ از شعبه تا  
های اجتماعی شده است شدن بانکداری موجب ظهور بازاریابی دیجیتال مبتنی بر هوش مصنوعی، بانکداری باز و شبکهدیجیتالی. [۱۵،۱۳]

پیشرفته که شخصی سطوح  به  را  خدمات  استسازی  کرده  تقویت  را  مشتریان  با  دوسویه  تعامل  و  رسانده  خدمات  .[۱] تری  همچنین 
در تعاملات بانکی، اطلاعاتی که .  [۱0]  موجب افزایش اعتماد و تصویر مثبت برند شده است هوش مصنوعی رسان مبتنی برخودخدمت

شده را  سازیها امکان ارائه خدمات شخصیدارد، زیرا این داده اهمیتدهد مشتری درباره درآمد، دارایی و نگرش نسبت به ریسک ارائه می
های های خدمات مالی، مزیت رقابتی پایدار تنها از طریق منابع انسانی توانمند، سیستمدلیل غیرقابل مالکیت بودن نوآوریکنند. بهفراهم می

 . [۱4] اطلاعاتی کارآمد و کیفیت خدمات قابل دستیابی است

بازاریابی بانکی را دستیابی به اهداف بانک از طریق شناخت نیازهای مشتریان و پاسخگویی بهتر  رایت    و  واتکینز  انیو،  در تعاریف نظری،     
این مفهوم   یونسکو[.  ۱4] بر شناخت نیاز آینده مشتریان و توسعه رویکرد بازاریابی یکپارچه تأکید داردکلاسنس،   .[۱] دانندنسبت به رقبا می
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آن را اقداماتی در راستای برآوردن نیازهای مشتریان حقیقی   ددو و  [26]  کندرا مدیریت سودآور فرآیندهای رفع نیاز مالی مشتری توصیف می
 . [۱۱] داندو حقوقی می

مرور فهمیدند که صرفاً جلب توجه ها به عمدتاً به تبلیغات محدود بود و بانک  ۷0  بازاریابی بانکی در دهه.  یبانک  یابیتحول بازار  ریس
از فروش محصول  ، رویکرد بازاریابی ساختارمند شکل گرفت و تمرکز  ۸0  تواند جایگزین حفظ مشتریان فعلی شود. در دههمدت نمیکوتاه

های گیری روابط پایدار در مرکز برنامه ، رضایت مشتری، کیفیت خدمات و شکل۹0  عمر مشتری تغییر کرد. در دهه   به ایجاد ارزش طول
، بانکداری  2000  با آغاز دهه.  [4۸،۱۷]  های اولیه مدیریت ارتباط با مشتری و بانکداری الکترونیک ظهور یافتبازاریابی قرار گرفت و سیستم
بانک،  ، گسترش انفجاری موبایل 20۱0  محور و ارائه خدمات آنلاین روی آوردند. در دههها به بازاریابی دادهاینترنتی گسترده شد و بانک 

های بانک را داشته باشند و  کانالی و مدیریت تجربه مشتری باعث شد مشتریان امکان تعامل روان و مستمر در تمام کانالرویکرد همه
ها تری شده است. بانکهای اخیر، تحول دیجیتال وارد مرحله عمیقدر سال.  [۱۵،۵]  تجربه و رضایت مشتری به شاخص کلیدی تبدیل شود

تر، شدهسازیها، خدمات شخصیتکبینی، بانکداری باز و همکاری با فینگیری از هوش مصنوعی، یادگیری ماشین، تحلیل پیش با بهره 
نفعان محور با ذیدهند. بازاریابی بانکی از تمرکز بر محصول، به ایجاد ارزش مشترک با مشتری و تعامل داده تر ارائه میتر و منعطفشفاف

محور تبدیل شده است که محور و مشتریبه این ترتیب، بازاریابی بانکی امروز به فرآیندی پویا، تعاملی، فناوری .[22،۵]  حرکت کرده است
 .نتیجه آن افزایش شمول مالی، بهبود تجربه مشتری و تقویت پایدار رابطه بانک ـ مشتری است

 خلق   جدید  هایفرصت  از  برداریبهره  برای  یافته  بهبود  هایداده  از  توانندمی  ها( بانک202۵)  ۱طبق گزارش گروه مشاوران بوستون     
 . کنند استفاده ارزش 

 ها؛ تراکنش تاریخچه اساس  بر مصنوعی هوش  بر مبتنی مالی مشاوره ارائه مانند محصول، سازیشخصی افزایش •

 مشتریان؛ به جذاب و مرتبط  پیشنهاد یک ارائه برای مصنوعی هوش  از استفاده مانند متقابل، فروش  تقویت •

 چت  تاریخچه و مشتری پروفایل اساس  بر که مصنوعی هوش  بر مبتنی پشتیبانی چت یک استقرار مانند مشتری، تجربه  ارتقای •
 . [۷]شود می تنظیم

 کارایی  و بکاهد هابانک عملیاتی هایهزینه  از ٪20– ۱۵  تا تواندمی مصنوعی کند هوش بیان می 202۵نین گزارش مک کینزی  همچ     
 بازاریابی  رسانیپیام یکپارچگی و هوشمند  هایسیستم داده، زیرساخت وجود بدون بانکی بازاریابی آینده بنابراین،  2دهد.  افزایش را بازاریابی

 بازاریابی  مسیر   در  ایرانی  هایاند که بانکده( تحلیل کر۱404. مطالعات داخلی مانند عطاردی و همکاران )[۳۷]بود    نخواهد  پذیرامکان
  تطابق  و  ذهنی،  درگیری  مشتری،  تعامل   اعتماد،  چون  هاییمؤلفه  به  باید  مؤثر،   برداریبهره   دارند و برای  قرار   دیجیتال  و  آنلاین  مندرابطه

 [.۳]نماید  ایجاد پایداری رقابتی مزیت خود، مشتریان  حفظ با بتواند بانکداری صنعت تا شود توجه فناوری

درصد   ۹0تا    ۷0  نیب  یابیبازار  برنامه.  کندیشرکت را ترجمه م  یابیبازار  یاقدامات، استراتژ   قیاز طر  یابیبازار  برنامه  .  بازاریابیبرنامه  
 ات، یعمل  اتیجزئ  وکارکسباست که طرح    نیآنها ا  نی. تفاوت بدهدیم   لیکرا تش  -از آنچه در آن گنجانده شده است    -  وکارکسباز طرح  

 ای  یخارج  طیبر مح  یتربه طور گسترده   یابیبازاربرنامه  که    یدر حال  کند،یرا اضافه م  وکارکسب  یبرا  یداخل  یامدهایپ  ریو سا  کیلجست
آنها  میمستق ریتأث یو چگونگ یروابط انسان جادیا یچگونگ ییشرکت، شناسا تیموفق یبرا ن،یبنابرا .[2۹] بر بازار تمرکز دارد  م،ییبهتر بگو

و اساس   هیپا  که  نترنتیا  ریتأث  رند،ی قرار گ  لیو تحل  هیمورد تجز  دیکه با  یمثال، دو عامل  برایاست.    یابیطرح بازار  یبر بخش بازار، بر عهده 
محصولات   یکننده برامصرف  یتقاضا  ش یحضور دارد و افزا  اریاز افراد بس  یاریبس  یکه در زندگ  است  یابزار  بوده و  جامعه  یسازمان فعل

طبق گفته کاتلر و کلر   دارند.  چه کوچک و چه بزرگ  ،یبر عملکرد هر شرکت  یمیمستق  ر یروزافزون است. هر دو تأث  یشدهیساز یشخص 
که شرکت   دهدیو نشان م  دهدیدر مورد بازار را ارائه م   ابیبازار  یهااز دانسته  یااست که خلاصه  یمکتوب   یسند  یابیبازار  برنامه   کی

 
1 Boston Consulting Group 2 McKinsey & Company, 2025 
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که به طور منظم مورد   یصورت  در،  برنامه  نیکه ا  کندی گومز به طور مکمل خاطرنشان م  .[۱2]  ابدیچگونه قصد دارد به اهداف خود دست  
 . [26] کندیروندها را فراهم م یی مداوم آن و شناسا راتییبا تغ یبازار، سازگار  لیو تحل هیامکان تجز رد،یقرار گ یروزرسان استفاده و به 

  مدیریت  سمت  به  استاندارد،  خدمات  فروش   و  تبلیغات  بر  تمرکز  از  اخیر  دهه  چهار  طی  بانکی  بازاریابیپیشینۀ    .پیشینه پژوهش

  بازاریابی   در  غالب  دانشی  هایکانون.  است  کرده  حرکت  مالی  هایبومزیست  و  محوریداده  سازی،دیجیتالی  مشتری،  تجربه  مشتری،  با  رابطه
 خدمات  نوآوری  کانالی،همهو    دیجیتال  بانکداری  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت  رضایت،  و  وفاداری  خدمت،  کیفیت  مانند  محورهایی  حول  بانکی

 2000 از که دهدمی  نشان نیز «کنندهمصرف مالی خدمات» هایپژوهش مرور تصویر، این با راستاهم. [4۸] اندگرفته شکل هاداده  نقش و
  و  شده  ترپررنگ  تدریجبه   مشتری  بلندمدت  آفرینیارزش   و  اعتماد،/ریسک  الکترونیک،  هایکانال  دیجیتال،  تحول   مانند  موضوعاتی  بعد،  به

 [. ۱۱] اندشده هابانک بازاریابی گذاریسیاست و  ریزیبرنامه  مباحث وارد مستقیماً
  هاینشانه   به  قطعیتعدم  کاهش  و  کیفیت  ارزیابی  برای  مشتری  بنابراین،  است؛  ناملموس   و  پرریسک  خدمات  زمره   در  بانکداری     

  نظیر ) خدمت  کیفیت  هایچارچوب.  کندمی  تکیه (  دیگران  توصیه  و  قبلی  هایتجربه   برند،  فرایند،  شفافیت  کارکنان،  رفتار)  غیرمستقیم
SERVQUAL) مسیرهایی  از  خدمت  کیفیت. همچنین  [۱2]  کردند  فراهم  خدمت  کیفیت  از  مشتری  ادراک  شکاف  سنجش  برای  ایپایه 

 از بخش  این عملی نتیجه آتی، ریزیبرنامه  منظر  از. [4۸] شودمی منجر وفاداری گیریشکل  به توصیه و  استفاده تکرار قصد رضایت، مانند
 رشد   به   عمل   در  نباشند،  متصل   اعتماد  مدیریت  و  خدمت  کیفیت  مندنظام   بهبود   به  اگر   بانک  بازاریابی  آینده  هایطرح   که  است  آن   پیشینه

 .شوندنمی تبدیل پایدار وفاداری

  در  اعتماد-تعهد  نظریه .  شد  تبدیل  بانکی  بازاریابی  مرکزی  هسته  به   مشتری  بلندمدت  ارزش   خلق  بانکداری،  صنعت  در  رقابت  بلوغ   با      
. [۵۱] است  مشتری  و  خدمت  دهندهارائه   بین  رابطه  پایداری  برای  کلیدی  سازوکار  اعتماد   و  تعهد  که  دهدمی  توضیح  مندرابطه  بازاریابی

 همین   در.  [2۸] است  وابسته  رابطه  تناسب  و  ارتباطات  شده،ادراک  ارزش   رابطه،  کیفیت  مثل   متغیرهایی  به   محوررابطه  هایبرنامه   اثربخشی
 مدیریت یعنی  شود؛می  معرفی  مشتری  تعاملات  و  هاداده  فرایندها،  راستاسازیهم  برای  راهبردی  قاب  مسیر، مدیریت روابط با مشتریان،  

  یات، ادب  ینا  یبا وجود غنا  .[20]  است   بازاریابی  برنامه  طراحی  و  گیریتصمیم  منطق  بلکه  نیست،  افزارینرم  ابزار  فقط ۱یارتباط با مشتر
چگونه در سطح   یممفاه  یناند که اپرسش پرداخته  یناند و کمتر به ارا آزمون کرده  یابیبازار  یرهایمتغ  یانم  یها روابط علّپژوهش  یشترب

 .شوندیم یلتبد یاتیعمل یهاو برنامه هایاستها به سبانک یراهبرد یزیربرنامه 

 بازاریابی  برنامه   لذا  گیرد؛می  شکل  «مشتری  سفر»  کل   در  بلکه  دهد،نمی  رخ  تماس   نقطه   یک  در  فقط  مالی  خدمات  در  آفرینیارزش       
 شواهد  بانکداری،  در.  [۳6] باشد  متکی(  اجتماعی  هایشبکه  تماس،  مرکز  وب،  اپ،  شعبه،)   تماس   نقاط  هماهنگ  مدیریت  به  باید  آینده

 . [۳۷] کند تقویت را مشتری وفاداری تعامل، اصطکاک کاهش و تجربه انسجام بهبود با تواندمی کانالیهمه راهبرد اندداده  نشان تجربی

  نشان (  20۱۸ازپو )  و  مباما مطالعه.  است   عملکردی  پیامدهای  با  دیجیتال  تجربه  ارتباط  مهم،  پژوهشی  خط  دیجیتال،  بانکداری  پیشینۀ   در     
  رابطه   تداوم  به   تمایل  و  بانک   عملکرد  از   مشتری  ادراک  با(  شدهادراک  اعتماد  و  تعامل  کیفیت  کارایی،  سهولت،)  دیجیتال   تجربه  ابعاد  دهدمی

  اعتماد   شده،ادراک  ارزش   خدمت،  کیفیت  رضایت،  مانند  عوامل  از  ایشبکه  تأثیر  تحت  معمولًا  بانکی  وفاداری  دیگر،  سوی  از.  [۳۹]  دارد  پیوند
 با  رضایت،  و  خدمت  کیفیت.  [۱۱] کند  تغییر  تواندمی  بازار  شرایط/فرهنگ/زمینه  به   بسته   هاآن   اثرات  و  گیرد می  قرار  ذهنی  تصویر  و

 . [۵۱] کنند تقویت را وفاداری  توانندمی سازمانی اعتبار/تصویر و شده ادراک ارزش  مثل هاییمیانجی

 داده،   بر  مبتنی  گیریتصمیم  و  بازاریابی  گریتحلیل  که  جایی  اند؛شده  محورداده  بازاریابی  عصر  وارد  هابانک  دیجیتال،  هایکانال   بلوغ  با     
 در  تحلیلی  بازاریابی  هایچارچوب.  کند می  فراهم  را  مشتری  ارزش   مدیریت  و  شدهسازیشخصی  پیشنهادهای  تر،دقیق  بندیبخش  امکان
 همچنین[. ۵۱] شوند منجر بازاریابی مداخلات طراحی به توانندمی رفتاری و تراکنشی هایداده  چگونه دهند می نشان غنیداده هایمحیط
 و  بازاریابی  هایگذاریسرمایه  بندیاولویت  مبنای  توانندمی  2ارزش طول عمر مشتری  مانند  هاییسنجه  دهدمی   نشان   مشتری  ارزش   ادبیات
 . [2۸] شوند مشتری نگهداشت هایتصمیم
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 راهبردی  چارچوب  نظری،  سطح  در.  است  برده   تعامل  هوشمندسازی  سمت  به   ساده  سازیدیجیتالی  از  را  بانکداری  مصنوعی،  هوش   ورود     
مصنوعی برای مصنوعی که  دهدمی   نشان   بازاریابی  در هوش   و   سازیشخصی  سازی،تصمیم  بینی،پیش  هایلایه  در  تواندمی هوش 

 همکاران  و شث مطالعه  .[۳۱] است  اعتماد  هایریسک  مدیریت  و  داده  حکمرانی  نیازمند  حال  عین  در  و  کند  آفرینیارزش   تعامل  خودکارسازی
 و یکپارچه بومزیست بتواند  بانک که دارند وفاداری و تجربه بر  را اثر بیشترین  زمانی هوش مصنوعی بر مبتنی  بانکی خدمات دهدمی  نشان
 سازی تصمیم و سازیشخصی به بیشتر هابانک هرچه. [۱2] کند پیاده کلان تجربه سطح در را سازیشخصی و کند ایجاد اصطکاک بدون

 تبدیل   بازاریابی  دستورکار  از  بخشی  به  الگوریتمی  انصاف  و  شفافیت  امنیت،  خصوصی،  حریم  مانند  موضوعاتی  شوند،می   نزدیک  الگوریتمی
  مشتری،  برای  پذیریکنترل   با   اگر  داده   از  استفاده  دهندمی   نشان  خصوصی  حریم  هایپژوهش  بازاریابی،  گذاریسیاست  منظر  از.  شودمی

  بازاریابی   آتی  ریزیبرنامه   در  بنابراین،.  [۳۸]  شود   منجر  رابطه  تضعیف  و  منفی  واکنش  به  تواندمی  نباشد  همراه  اعتمادساز  منطق  و  شفافیت
تحول   .است  مشتری  تجربه  و  برند  پیشنهادی  ارزش   از  بخشی  نیست؛  ریسک  یا فناوری اطلاعات موضوع  فقط  دیگر  داده  حکمرانی  ها،بانک

 خدمات   در.  [20،۳0]   است  سازمانی  هایقابلیت  و  عملیاتی  مدل  ارزش،  خلق  منطق  در  تغییر  بلکه  نیست،  کانال  جایگزینی  صرفاً  دیجیتال
 تأکید  مرحله  هر در  وکارکسب  هایسنجه  ردیابی لزوم  و  هابانک  دیجیتال  تحول  مسیر  مراحل  بر(  2024کونتئوس )  و  پاپاتوما پژوهش  مالی،

مستمر   یابیو ضرورت ارز یجیتالتحول د یامرحله یتبا وجود ماه. شود طراحی سنجشقابل  و محورمرحله باید  آینده  برنامه یعنی کند؛می
 یابیبازار  هاییریگجهت  ییراست و تغ  یمقطع  یهابر داده   یموجود مبتن  یعملکرد در هر مرحله، بخش عمده شواهد تجرب  یهاشاخص

از   یکیها به  بانک  یابیبازار  یتحول راهبردها  یابیرد  یبرا  یبه مطالعات طول  یازن  رو،ین نکرده است. ازا  یها را در گذر زمان بررسبانک
 . [46] تشده اس یلحوزه تبد ینا یاصل یخلأها 

 موفقیت   دهدمی   نشان(  2022پیهلاجاما )  و  ریکینن مطالعه.  هستند  رقابت / همکاری  راهبردهای  درگیر  ها تکفین   با  هابانک   همزمان،     
  حوزه   در   همچنین[.  ۵0]  است  وابسته  اجرا  سازوکارهای  و  هاقابلیت  اهداف،   راستاییهم  و  راهبردی  تناسب  به  تکفین  -بانک  همکاری
  ارزش  شده،ادراک  ریسک   اعتماد،  مانند   عواملی  به   باز  بانکداری  خدمات  پذیرش   دهدمی   نشان  (2022)  همکاران  و چان پژوهش  باز،  بانکداری

 اعتماد  طراحی و اکوسیستمی نوآوری همزمان باید هابانک آینده هایبرنامه  بنابراین است؛ وابسته بخشاطمینان سازوکارهای و شدهادراک
 . [۱2] دهند پوشش را

 که ایبرنامه  یعنی دارند؛ نیاز پویا  ریزیبرنامه  به( امروز بانکداری مانند) پرتلاطم هایمحیط در هاسازمان بازاریابی، ریزیبرنامه  نگاه از     
  ریزی برنامه  دهدمی نشان «۱استراتژیک بازاریابی پویای ریزی»برنامه  چارچوب. باشد مستمر بازبینی قابل و محور،داده ساختارمند، زمانهم

 . [۸] باشد همراه هاتصمیم چابکی و یادگیری محیط،  مستمر رصد با باید ناپایدار هایمحیط در بازاریابی راهبردی

تحول    یطول  یاز بررس  یاندک   یاند، اما شواهد تجربکرده  یدتحول تأک  ینا  یامرحله  یتبر ماه [۳0،46]  یجیتالاگرچه مطالعات تحول د     
دورهبانک  یابیبازار  یهابرنامه  در  همچن  یزمان  یهاها  دارد.  وجود  مشتر  یفیتک  یهاپژوهش  ین،مختلف  تجربه  وفادار  یخدمت،   ی و 

اند. پرداخته  یابیبازار  یراهبرد  یهاجامع برنامه   یل اند و کمتر به تحلتمرکز داشته  یرفتار  یرهایمتغ  یانعمدتاً بر آزمون روابط م [۱2،۳۹،۱۱]
اند، اما کرده  یاز تحولات نوظهور را بررس  یبخش  یکهر  [  ۱2،  46،  ۵۱] باز  یو بانکدار  یمحور، هوش مصنوعمطالعات داده   ین،افزون بر ا

   .اندها ارائه نکردهبانک یابیبازار یدر راهبردها ینآفرتحول هاییانجر یناز نحوه انعکاس ا یکپارچه یریتصو

خورد: نخست، فقدان جهانی در عرصه بازاریابی بانکی، همچنان سه شکاف اساسی در این حوزه به چشم می  پیشینۀرغم بلوغ  علی      
هایی که فراتر های زمانی بلندمدت؛ دوم، کمبود پژوهشها در بازه محور بانکهای آیندهمند پیرامون برنامه مطالعات طولی و تطبیقی نظام

از سنجش متغیرهای رایج )نظیر عملکرد گذشته، رضایت و وفاداری(، به واکاوی چندبعدی راهبردهای بازاریابی بپردازند؛ و سوم، نیاز به 
در راستای پاسخ به این خلأها، نوآوری پژوهش حاضر در   های کلان بانکی.آفرین نوین در استراتژیهای تحولشناسایی و تبیین جریان

های آتی بازاریابی پنج بانک منتخب ایرانی ( بر روی برنامه ۱404تا    ۱۳۹4ساله  سابقه )در بازه دهاجرای یک تحلیل تطبیقی و طولی بی
ها را واکاوی کرده و )صادرات، تجارت، کارآفرین، ملت و پارسیان( نهفته است. این مطالعه با عبور از رویکردهای سنتی، راهبردهای بانک

سازی«، »مدیریت تجربه مشتری« و آفرین شامل »دیجیتال نگرانه حول سه جریان تحول های آیندهگیریدهد که چگونه جهت نشان می 
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گیری از رویکرد تحلیل محتوای کیفی برای استخراج شناختی نیز بهرهدر نهایت، از منظر روش  اند.»نوآفرینی در خلق ارزش« شکل گرفته
طور که عزیزی، یزدی و نعمتی های کلیدی از اسناد راهبردیِ منتشرشده، رویکردی معتبر در بستر خدمات مالی ایران است. هماناین مؤلفه 

های عمومی استخراج کردند، کاربست این روش در پژوهش  های خدمات مالی را با همین روش از داده ( نیز مقاصد استراتژیک شرکت۱402)
بخش عمده   یز ن  یران در ا  شود.ها محسوب می های راهبردی بانکحاضر، ابزاری کارآمد برای ارائه این تصویر تطبیقی و شناسایی نوآوری

ارتباط با    یریتو مد  یکالکترون  یبانکدار  ی،مشتر  یوفادار   یت،خدمات، رضا  یفیتمانند ک  یبر موضوعات  یبانک  یابیحوزه بازار  یها پژوهش
مطالعه    یزاسناد ن  یلاند. در حوزه تحلکرده  یرا بررس  یرهامتغ  یانروابط م  یمایشیپ  یهااند و اغلب با استفاده از روش متمرکز بوده   یمشتر

نعمت  یزدی  یزی،عز استراتژ(  ۱402)   یو  داد که استخراج مقاصد  اسناد عموم  یکنشان  مال  یهاسازمان  یاز  است؛   یرپذامکان  یخدمات 
  یل بلندمدت تحل  یبازه زمان  یکو در    یقیصورت تطبرا به   یرانیچند بانک ا  یابیبازار  یآت  یهاکه تحول برنامه   یاتاکنون مطالعه  حال،ینباا

(  2،  ۱404تا    ۱۳۹4  یدر بازه زمان  ی طول  یکردرو(  ۱نهفته است:    یژگیپژوهش حاضر در سه و   یزتما  رو،ینکرده باشد، گزارش نشده است. ازا
منتشرشده با استفاده    یاز اسناد راهبرد  یابیبازار  یراهبردها  ینآفرتحول   هاییاناستخراج جر(  ۳پنج بانک منتخب، و    یانم  یقیتطب  یسهمقا

 . یفیک یمحتوا یلاز تحل

 

 ی پژوهش شناس روش  .3

 ارائه  پی  در  منتخب،  هایبانک  بازاریابی  آتی  هایبرنامه  علمی  تحلیل  به  اتکا  با  زیرا  است؛  ایتوسعه–کاربردی  هدف  نظر  از  پژوهش  این      
  پذیری رقابت  تقویت  نتیجه  در  و  ایران  در  بانکی  بازاریابی  هایبرنامه  و  هاسیاست  بهبود  برای  استفادهقابل  و   ایمقایسه–تحلیلی  چارچوب  یک

 است  اسنادی  تحلیل  راهبرد  با  تحلیلی  -توصیفی  کیفی  پژوهش  یک  حاضر  مطالعه  شناختی،روش   ماهیت  حیث  از.  است  راهبردی  کارآمدی  و
 ترتیبی  و  ایدومرحله رویکرد تحقیق، این روش   طراحی در کلیدی نکته .[۱۵،۸] شودمی استخراج رسمی سازمانی اسناد از آن هایداده که

 سپس  و  شودمی  استفاده  مضمون  تحلیل  از  اسناد،  بر  حاکم  هایگیریجهت  و  مفاهیم  بندیصورت  و  شناسایی  برای  ابتدا  که  معنا  بدین  است؛
 . [۳0، ۵۸، ۵۱]  رودمی کاربه کیفی محتوای تحلیل ها،یافته  کردن پذیرسنجه و پذیرمقایسه مند،نظام دهیسازمان برای

 و   شود  آشنا  هاگزارش   منطق  و  زبان  بافت،  با  پژوهشگر  تا  شوندمی  خوانده  بارچندین  منتخب  اسناد  ،(مضمون  تحلیل)  اول  مرحله  در     
 خدمات،   نوآوری  تجربه،/محوریمشتری  سازی،دیجیتال)  پژوهش  محورهای  با  مرتبط  معنایی  الگوهای  اولیه،  کدگذاری  با  سپس
 و  اولیه  مفهومی  نقشه   مرحله،  این   خروجی .  گردد  دهیسامان   مضامین  شبکه  قالب  در  و  استخراج(  اعتماد/داده  اخلاق  و  محوریبومزیست

. است  کرده  برجسته  را  هاییاولویت  و  هامنطق  چه  خود  آتی  هایبرنامه   در  بانک  هر  دهدمی   نشان  که  است  کدها و مضامین  از  ایمجموعه
 ، (زمان طول در و هابانک  بین) مقایسه قابل اجرایی چارچوب یک به مفهومی  نقشه آن تبدیل برای ،(کیفی محتوای تحلیل) دوم مرحله در

  های مقوله   نظری  مباحث  از  هم  و  دارد  تکیه (  متن  از   برآمده  هایمقوله)  مضمون  مرحله  هاییافته   به  هم  که  شودمی  تدوین  کدگذاری  راهنمای
 مبنای   بر  دارجهت  بخشی:  دارد(  استقرایی–قیاسی)  ترکیبی  ماهیتی  تحقیق  این  در  کیفی  محتوای  تحلیل  بنابراین،  گیرد؛می   بهره  راهنما

 مرحله  این .[20،۳0] متن  شدهبینیغیرپیش  و  نوظهور  مفاهیم  جذب  برای  استقرایی  بخشی  و  مضمون  تحلیل  خروجی  و  نظری  مقولات
 و   هاها، تفاوتشباهت  مستمر،  مقایسه  با  سپس  و  استخراج  مندنظام  صورتبه  هامقوله  به  بانک  هر  توجه  الگوی  و  شدت  دهدمی  امکان

 .شود گزارش  تحول روندهای

 بازاریابی  آتی  هایبرنامه   با  مرتبط  ماهه منتهی به هر سال   ۱2دوره    مدیرههیئت  فعالیت  رسمی  هایگزارش   کلیه  شامل   پژوهش  جامعه     
  بانک   تجارت،  بانک  صادرات،  بانک:  از  اندعبارت  مطالعه  مورد  هایبانک.  است  ۱404  تا  ۱۳۹4  زمانی  بازه  در  ایرانی  منتخب  هایبانک

ماهه منتهی بر هر    ۱2دوره    مدیرههیئت  فعالیت  هایگزارش   مانند  رسمی  منابع  به   مراجعه  با   هاداده .  پارسیان  بانک   و  ملت   بانک  کارآفرین،
 اسنادی  تنها  که  معنا  این  به  گیرد؛می  انجام  هدفمند  گیرینمونه.  شودمی  گردآوری  از وبگاه کدال مرتبط با سازمان بورس و اوراق بهادار  سال

  بازه   در  انتشار(  ۱:  شامل  اسناد  ورود  معیارهای .[4۸] باشند  داشته  بازاریابی  آتی  راهبردهای  درباره  «اطلاعاتی  غنای»  که  شوندمی  انتخاب
 بازاریابی،  راهبردهای/آتی  هایبرنامه  درباره   روشن  مضامین  یا  بخش  داشتن(  ۳  منتخب؛  هایبانک   از  یکی  به  انتساب(  2  پژوهش؛  زمانی
 بانک،  سایتوب)  معتبر  و  رسمی  دسترسی(  4  و  داده؛  حکمرانی  و  بومیزیست  همکاری  خدمات،  نوآوری  داده،  و  تجربه  دیجیتال،  تحول
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 یستماتیک س  یکدگذار  یه روندها بر پا  یش، پا۱یاسناد  یلبر تحل  یمبتن  یطول   یفیدر مطالعات ک  .است(  رسمی   هایگزارش   و  کدال  سامانه
افشا، از   یدارا بودن الزامات قانون  یلافشا شده در سامانه کدال به دل  مدیرهیئت. اسناد هگیردیانجام م  یمتوال  یدر مقاطع زمان  یمتون رسم

ها را کلان سالانه بانک  هاییزیر و برنامه   یماتتصم  یردپا  ترینیقمبرّا بوده و دق  یمقطع  یها متداول در مصاحبه  یادآوریِ  هاییریسوگ
 .یددو پژوهشگر مجزا استفاده گرد یهاول یو موازنه کدها  یاز بازکدگذار ی،کدگذار یندو اعتبار فرا یاییاز پا یناناطم ی. برادهندیارائه م

 و   بازاریابی  آتی  هایبرنامه   به  مستقیماً  که  است  هاییپاراگراف   یا  بند  جمله،  تحقیق  این  در  تحلیل  واحد  تحلیل،  اجرایی  بخش  در     
 در  سپس  گیرد؛می   شکل  مضامین  و  انجام  اول  مرحله  کدگذاری  مرتبط،  واحدهای  استخراج  از  پس.  دارند  اشاره  پژوهش  کلیدی  محورهای

 دهی سازمان(  زیرمقوله/مقوله×    سال×    بانک)  ایمقایسه   هایماتریس  قالب  در  و  کدگذاری  دوباره  هاداده   نهایی،  کدبوک  به  اتکا   با  دوم،  مرحله
 شودمی  ارائه  ایمقایسه  -تحلیلی  گزارشی  قالب  در   هایافته  نهایت،  در.  شود   فراهم  زمانی  روندهای  ردیابی  و   تطبیقی  تحلیل  امکان  تا  شوندمی
( ایمقایسه   سطح  در  نیز  و  بانک  هر  سطح  در)  هاآن  میان  روابط  و  تبیین  اسناد  متن  از  کوتاه  هاینمونه  با  هازیرمقوله  و  هامقوله   آن  در  که

  .[۵۱] گرددمی ترسیم
 

 های پژوهش یافته   تحلیل .4

 آغاز  هاداده   در  بالقوه  مسائل  و  معنا  الگوهای  وجویجست  با  و  دارد  پوشانیهم  کیفی  هایروش   سایر  با  جهات  بسیاری  از  مضمون  تحلیل     
. یابدمی  پایان   «مضامین»  قالب  در  نتایج   گزارش   با   نهایت  در   و  بگیرد   شکل  هاداده   گردآوری  با   زمانهم  تواندمی  حتی  وجوجست   این  شود؛می
  حرکت   خود  تحلیلی  هایبرداشت  و   شدهکدگذاری  هایداده   خام،  داده  میان  پیوسته  پژوهشگر  یعنی  دارد؛  وبرگشتیرفت  ماهیتی  تحلیل  این
. [۹] شودمی انجام کدگذاری هایطرح و هاایده  ثبت برای  تحلیل از ناپذیرجدایی بخشی عنوانبه  اولیه مراحل همان از «نوشتن» و کندمی

 باید  پژوهشگر  و  نیستند  خطی  و  سخت  مراحل   این   اما  شده،  پیشنهاد  مضمون  تحلیل  اجرای  برای  ایمرحلهشش   راه  نقشه  یک  همچنین
 و   فرایند  شدن  ترشفاف  به  نیز  راهنمایی  چنین  وجود  کند؛  استفاده  هاآن  از  پذیرانعطاف  صورتبه  ها،داده  نوع  و  تحقیق  سؤال  با  متناسب

 .کندمی کمک خواننده برای هایافته و روش  بین رابطه شدن ترفهمقابل

 [۹] مضمون  تحلیل روش اجرای  گانهشش  مراحل. ۱ جدول
Table 1. The six stages of implementing the thematic analysis method [9] 

 توصیف فرایند  مرحله  ردیف

آشناسازی محقق با   ۱
 های خویش داده 

 های اولیه ها و یادداشت ایدهخوانی داده ها در صورت نیاز، خوانش و دوباره رونویسی کردن از داده 

های های مورد علاقه محقق و مقابله و تطبیق دادن داده ها بر اساس روشی سیستماتیک و مبتنی بر ویژگیکدگذاری همه داده  تولید کدهای اولیه 2
 مرتبط با هر کد 

 های مرتبط با هر مضمون بالقوه تطبیق کدها با مضامین بالقوه، گردآوری همه داده  جستجوی مضامین  ۳

ها هماهنگی و تطابق دارند آنگاه یک  های کدگذاری شده و همه مجموعه داده بررسی اینکه اگر مضامین نسبت به خلاصه  مرور مضامین  4
 بنیاد ایجاد شود.نقشه تحلیلی مضمون

گذاری  تعریف و نام ۵
 مضامین 

ب ویژگیه تحلیل مستمر  پایش  بمنظور  و  داستانههای خاص هر مضمون  بیان  و طور کلی  تعاریف واضح  وار تحلیل، خلق 
 گذاری برای هر مضموننام

شده گیرا و های خلاصه این مرحله فرصتی نهایی برای تحلیل است. این مرحله شامل انتخاب و گزینشی مشخص، نمونه  تدوین گزارش  6
نهایی خلاصه  تحلیل  تحقیق، خلق  جذاب،  ادبیات  و  با سوالات  گرفته  تحلیل صورت  بین  ارتباط  انتخاب شده، شرح  های 

 گزارشی محققانه و تحلیلی است.

 

 
1 Documentary Longitudinal Analysis 
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مراحل نشانگر نوعی تصلب و عدم انعطاف در سیر انجام روش تحلیل مضمون نیست و اندیشمندان حوزه آن  باید تصریح کرد که بیان       
خاص، هر یک بر اساس تجارب و دانش خود تعداد مراحل و پیشنهادهای مختلفی  طوربه عام و روش تحلیل مضمون   طوربهروش تحقیق 

 اند.برای اجرای روش ارائه نموده

های فعالیت مند به گزارش های مرتبط با پژوهش از طریق مراجعه نظامدر این مرحله، داده    . های خویشآشناسازی محقق با داده
های صادرات، تجارت، کارآفرین، ملت و پارسیان گردآوری شده است. پس برای بانک  ۱404تا    ۱۳۹4های  مدیره در بازه زمانی سالهیئت

اند ها پرداختههای آتی بانک« به تحلیل محتوای هدفمند آنها، پژوهشگران با تمرکز بر بخش »برنامه از دریافت و بررسی اولیه این گزارش 
شده از این ها را شناسایی کنند. در ادامه، عناصر مفهومی و راهبردی استخراجهای آتی بازاریابی هر یک از بانکگیریانداز و جهتتا چشم
اند، ها را تشکیل داده تنها مبنای آغازین فرایند تحلیل داده اند. این کدها نه بندی شدهکدهای اولیه پژوهش ثبت و طبقه  در قالبها،  بخش

 .اندتر متغیرهای مورد بررسی نیز بوده گیری چارچوب مفهومی اولیه پژوهش و تبیین دقیقساز شکلبلکه زمینه 
 فرآیندی  طی(  پارسیان  و  ملت  کارآفرین،   تجارت،  صادرات،)  منتخب  بانک  ۵  مدیرههیئت  هایگزارش   مجموعه  .تولید کدهای اولیه

 با   که  بانک   هر   سالیانه  گزارش   در   « آتی  هایبرنامه»  هایبخش  مفاهیم،  دقیق  استخراج   منظوربه.  گرفت  قرار  عمیق  مطالعه  مورد   مندنظام
  بود  ایبالقوه  مضامین  شناسایی بر تمرکز  و تحلیل روند در تسریع تفکیک، این علت. شد جداسازی و شناسایی بود، مرتبط بازاریابی مفاهیم

 داد.می  نشان بازار حوزه در را هابانک استراتژیک هایگیریجهت که
 متن   از  مستخرج  هایایده  گذارینشانه  امکان   تا  گرفتند  قرار  جداگانه  هایردیف  در  منتخب  هایبخش  این   از   یک  هر  بعد،  مرحله   در      
  تفاسیر بیانگر واقع در کدها این. گردید استخراج اولیه کد 2۷6 تعداد عبارات،  واکاوی  و دقیق بررسی از پس . شود فراهم پژوهشگران برای

  صنعت   بر  حاکم  بافت  گرفتن  نظر  در  با  که  ستا  هابانک  آتی  هایبرنامه  در  موجود  ضمنی  معانی  یا  صریح  اهداف  از  پژوهشگران  تحلیلی
 اند. شده تدوین بانکداری

 شدن   ترغنی  جدید،  مقولات  کشف  به  منجر  فرآیند  این  که  گرفتند  قرار  بازبینی  و  بحث  مورد  شده  استخراج  کدهای  تمامی  ادامه،  در     
 به برخی از کدهای اولیه اشاره شده است.  2در جدول  .گردید اولیه کدهای سازینهایی و تصحیح همچنین و پژوهش هایداده 

 

 ای از کدهای اولیه استخراج شده از گزارش هیئت مدیره . نمونه2جدول
Table 2. An example of initial codes extracted from the board of directors' report 

 کد اولیه  متن  سال بانک ردیف

  جذاب و  متنوع هایطرح  سایر و  رقابتی و  محیطی   شرایط تحلیل و  تجزیه و  بررسی ۱۳۹۷ صادرات  ۱
 کشور   بانکی صنعت تحولات و  تغییر و  مشتریان نیاز فراخور به

  رقابتی  شرایط تحلیل و  تجزیه بررسی،
 کشور  بانکی صنعت تحولات و 

  راستای   در  اقتصادی مستعد  های مکان در شعب جدید یابیمکان  و  سازیبهینه ۱۳۹۸ صادرات  2
 شعب راندمان و  بازدهی افزایش

  های مکان  در شعب جدید یابیمکان 
 اقتصادی  مستعد

 هایفعالیت  توسعه شامل ارزی هایفعالیت  توسعه  طریق از  بانک بازار سهم افزایش ۱402 صادرات  ۳
 رقابتی  و  کیفی خدمات  ارائه منظور  به سپهر صرافی  شرکت و  کارگزاران

  طریق از  بانک بازار سهم افزایش
 ارزی  خدمات توسعه

 شعب   در مشتریان توزیع استانی سرانه شاخص بر تمرکز با شهرستان و  تهران شعب در مشتریان توزیع بهبود ۱400 کارآفرین 4

 بازاریابی  جامع سند تدوین بانک  وکارکسب  خطوط  با متناسب  بازاریابی جامع سند تدوین ۱۳۹۷ کارآفرین ۵

 مدیریت سفر مشتری  کلیدی  فرآیندهای بازمهندسی و  مشتری سفر مدیریت ۱۳۹۹ تجارت  6

  بانکداری  ابزارهای و  اطلاعات فناوری حوزه  در  پایدار رقابتی مزیت  ایجاد ۱۳۹۸ ملت ۷
 الکترونیک

 فناوری بر مبتنی رقابتی مزیت

 بازاریابی  چابکی رقبا  سایر از دیجیتال  محصولات سریعتر  ارائه ۱40۱ ملت ۸

 مشتری  تجربه بهبود مشتریان اهگن از  خدمات و  محصولات فرایند سازی یکسان و  بازنگری ۱۳۹۵ پارسیان  ۹

 ارزش  زنجیره افزاییهم  مجموعه  زیر هایشرکت  و  بانک میان افزاییهم  و  ارزش زنجیره  ایجاد ۱40۱ پارسیان  ۱0

 

ها و کدهای استخراج شده تلاش شد تا بتوان مضامین صحیح، گذاری کلیه دادهآوری و شمارهبا بررسی، جمع    .جستجوی مضامین
« خواهد  وکارکسب« و »محیط«، »آمیخته بازاریابیدقیق و متمایزی از یکدیگر ایجاد نمود. بر طبق موضوع تحقیق، مضامین فراگیر شامل »
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بود. اگر چه در فرآیند روش تحلیل مضمون توصیه شده است نحوه تشکیل مضامین از پایین به بالا باشد و همه کدها نشانگر مضامین  
اما در این تحقیق دو روش بالا به پایین و پایین به بالا همزمان مورد استفاده قرار گرفته است. دو عامل باعث اتخاذ    ،شناسایی شده باشند

چنین رویکردی شدند. اولا استفاده منفرد از روش پایین به بالا در تشکیل مضامین به دلیل حجم زیاد کدهای استخراج شده و دشواری 
دلیل وجود  ه پذیر نبود و ثانیا استفاده همزمان از نگاه بالا به پایین در زمینه تشکیل مضامین بها به مضامین دیگر امکان تجمیع همه آن

 )مضامین پایه( با کدهای استخراج شده راهگشا باشد. هاهای بازاریابی و اهمیت محیط در شناسایی و تطبیق آنآمیختهنظری 

بررسی و مشاهده شد که   2گونی بیرونی و عدم ه  ۱در ادامه مراحل اجرا شده و با استفاده از دو معیار همگونی درونی   .مرور مضامین
بندی شده و در عین حال متمایز در خود جای دهند. پس از این مرحله و با تواند مضامین پایه را به شکلی طبقهدهنده میمضامین سازمان 

دهنده شکل یابند. البته ناگفته نماند در طول دهنده تلاش شد مضامین پایه زیر مجموعه این مضامین سازماناستفاده از مضامین سازمان
ها و کدهای  جا که بتوان گفت این مضامین نمایانگر کل داده ل گشتند تا آنیاین فرآیند و پس از پیشنهاد اولیه، مضامین اصلی اصلاح و تکم

 ها هستند. استخراج شده از صحبت
 دهنده و فراگیر. مضامین پایه، سازمان ۳جدول 

Table 3. Basic, organizing, and global themes 
مضامین   مضامین پایه 

 دهنده سازمان

مضامین  

 فراگیر 

سازی  پیاده   -گسترش خدمات بانکی    -چک الکترونیکی    -الملل  ریزی محصولات بانکی بین برنامه   -ارائه خدمات حساب ارزی  
توسعه خدمات    -طرح فرزانگان سپهر  -گسترش سوپرمارکت مالی    -ماتریس توسعه محصولات بانکی    - الحسنه  طرح قرض
  - های خدماتی ارائه کارت  - های بانکی بازطراحی کارت  -طراحی محصول جارینو  - محور طراحی محصول مشتری  - پیشخوان 

توسعه محصولات    - کارت توریسم سلامت    -کارت اعتباری دارویی    - توسعه محصولات دیجیتال    - خدمات بانکی کیوسکی  
ت و خدمات  نوآوری در محصولا  -توسعه محصولات دیجیتال    -پلتفرم کیف پول    -اندازی امضای دیجیتال  راه   -نوین مالی  

متوسط-بانکی و  خرد  تسهیلات  بین -توسعه  خدمات  بانکی توسعه  بازاریابییکپارچه -المللی  راهبرد  بخشی تنوع -سازی 
وکار مبتنی بر نوآوری و توسعه کسب-خدمات مشاوره مالی- بخشی به محصولات مالیتنوع -توسعه بازار هدفمند-محور محصول

 توسعه محصولات و خدمات بانکداری الکترونیکی-تنوع خدمات ارزی-نواوری نسل محور-گسترش بازار

آمیخته   محصول
 بازاریابی 

اندازی سامانه فروش راه   -ارتقاء رضایت و دسترسی کاربران کیوسک    -بهبود شبکه پذیرندگی فروش    -اندازی مدیریت کانال  راه 
توسعه    -های خدمات  سازی کانالبهینه   -توزیع مشتریان در شعب  -دسترسی نامحدود مشتریان    -فروش اینترنتی کارت هدیه    -

تسهیل - مدیریت چند کاناله-افزایی سازمانیهم - وری عملیاتیافزایش بهره-شعب  توسعه فیزیکی شبکه بانکی:-شعب هوشمند
  -تمرکز بر بانکداری الکترونیک  -توسعه بانکداری غیرحضوری و دیجیتال-دیجیتالبانکداری تمام  -دسترسی به خدمات بانکی

های دیجیتال و سهولت بهبود مستمر سامانه  -های الکترونیکیدقت، امنیت و سرعت درگاه  -یابی جدید شعبسازی و مکانبهینه
احراز    - تحول دیجیتال بانک  -افتتاح حساب غیرحضوری    -کاهش زمان بین درخواست مشتری و ارائه محصول  - استفاده از آن

 امضای الکترونیک -هویت الکترونیکی

 کانال توزیع 

 قیمت  تغییر در شیوه اخذ کارمزد  -افزایش سهم درآمدهای کارمزدی 

  - های ارتباطاتتدوین استراتژی   -وری در ارتباطات و اطلاع رسانیآنو  -معرفی خدمات در سایت    -بازاریابی رویدادهای سازمانی  
تدوین استراتژی کلان    -(CRMمدیریت ارتباط با مشتریان )  - های مدیریت داده در حوزه ارتباط با مشتریاستفاده از ظرفیت

CRM-  ( تدوین و اجرای برنامه یکپارچه ارتباطات بازاریابیIMC) 

 ترفیع

یابی مکان  -ارتقاء جایگاه رقابتی بانک    -رهبری بازار  -برنامه بازاریابی  -افزایش سهم بازارـ پیشی گرفتن از رقبا  -توسعه بازار
  - های هوشمند  رشد سهم پایانه  -افزار بانک  گسترش بازار نرم  -کسب سهم بازار   -تحلیل رقابت صنعت بانکی    -شعب مستعد  

تدوین استراتژی   -مطالعات بازار و مشتریان    -تدوین سند بازاریابی    -بازاریابی مشتریان تجاری    -پایش  رقبا در خدمات مشتریان  
رشد سهم بازار  -های تخصصی بانکداری بخشیتوسعه مدل -های خلق مزیت رقابتیمدل   -اجرای تحقیقات بازار    -بازاریابی  
توسعه -هاتراکنش -دیجیتال   و  مسئولانه  مالی  و شخصیهدف-ایتأمین  بازار  پذیرندگان-سازی خدماتگذاری  -توسعه شبکه 

سودآوری  -سودآوری پایدار و رشد سهم بازار -رهبری نوآوری بانکی-سودآوری پایدار همراه با رشد-گسترش فعالیت در بازار سرمایه
چابکی در نوآوری -مزیت رقابتی فناورانه-رهبری بازار بانکی- گسترش بازارهای پرپتانسیل-آفرینی مبتنی بر تجربهارزش -دیجیتال
 افزایش مشتریان تجاری و شخصی -گذاریهدف  -بندی بازار بخش  -توسعه بازارهای جدید-دیجیتال

 محیط  محیط رقابت

 
1 Internal Homogeneity 2 External Heterogeneity 
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مضامین   مضامین پایه 

 دهنده سازمان

مضامین  

 فراگیر 

توسعه تولید داخلی و   -بنیان  های دانش تسهیلات شرکت   -ها  مدت به تولیدی تسهیلات کوتاه   -های ارزی  نامه افزایش ضمانت
 های ملی تامین مالی پروژه  -آفرینی در اقتصاد مقاومتینقش-تقویت تولید داخلی-بنیانحمایت از اشتغال دانش -صادرات  

 محیط کلان 

به مشتریان   برای سهامداران  -تسهیلات خرید آنلاین  ارزش  پایدار- خلق  ارزش  نفعان-خلق  و رضایت ذی  مدیریت  - وفاداری 
 تجربه و وفاداری ذی نفعان 

 ذینفعان

افزایش تسهیلات بخش    -بازتولید خدمات تولیدی    -ها  تقدیر از برترین   - تقویت بانکداری الکترونیک    -های هوشمند  ارائه کارت 
گسترش خدمات غیرحضوری   -بندی اعتباری مشتریان  رتبه   -های مشتریان  ارائه مشوق   -سازی باشگاه مشتریان  غنی  –تولید  

مدیریت داده در ارتباط با امور    -ارتقاء پاسخگویی مشتریان    - دسترسی افراد حقوقی به سامانه    - توسعه بانکداری الکترونیک    -
  -   CRMژی  تدوین استرات  -خدمات بانکی مشتریان هدف    -تجربه دیجیتال مشتریان    -تجربه مشتری کاربرپسند    -مشتریان  

افزایش   -محور بانکی  محصولات مشتری   -های ارزی  توسعه فعالیت   -توسعه فروش سازمانی    -ارتقاء سهم بانکداری تجاری  
افزایش رضایت مشتریان  -محورخلق ارزش پایدار مشتری   -نیازسنجی مشتریان هدف    -مدیریت سفر مشتری    -رضایت مشتریان  

سازی شبکه تعامل با  بهینه -محور رضایت از طریق نوآوری محصول-محوری ساختاریمشتری-محوری سازمانیمشتری -کلیدی
مشتریان-مشتری اعتبارسنجی  و  ریسک  )-مدیریت  مشتری  کلیدی-(VoCمدیریت صدای  مشتریان  استانداردسازی  -مدیریت 

حفاظت از داده و - محوری خدماتمشتری-مدیریت تقاضا و نیاز مشتری  -تحلیل داده و هوش مشتری  -محورفرایندهای مشتری
-محوربازطراحی فرایندهای مشتری-اعتبارسنجی مشتریان-گسترش بانکداری دیجیتال- کیفیت و اعتماد خدمات-حریم خصوصی

توجه به نیازهای    -توسعه بانکداری دیجیتال امن- مدیریت تجربه مشتری-تمرکز بر مشتریان سودآور-بهبود مستمر تجربه دیجیتال
 نسل جدید 

 مشتری

استقرار    -وکار شعب  برنامه کسب   -احیای مشتریان غیرفعال    -بنیان  توسعه سهم بازار در دانش    -سازی بانکداری مجلل  پیاده 
- توسعه درآمدهای کارمزدی  -  SCFوکار  مدل کسب  - وکار  تدوین استراتژی کسب   -ورود به پروژه ققنوس    -  وکار کسببانکداری  

دیجیتالت بانکداری  زیرساخت  دیجیتال-وسعه  پایدار  SMEوکار  مدل کسب-SMEوکار  سازی کسبمدل-تحول  اشتغال  - با 
 وکار و خدمات جامع مالیوآوری مدل کسب ن

 وکار کسب وکار مدل کسب 

های نوآورانه  مدل   -تأمین سریع نقدینگی    -های بانکی  کاهش هزینه   - سازی منابع و مصارف  متعادل -افزایش درآمد غیرمشاع  
 تقویت سرمایه مالی بانک -هاسازی دارایی بهینه -مدیریت نوآورانه منابع – منابع تجهیز 

 منابع مالی 

 منابع انسانی بهبود نظام خدمات پاسخگویی به مشتریان -توسعه سرمایه انسانی متمایز  -ساعته   24پاسخگویی 

-حاکمیت مسئولیت اجتماعی  -برندسازی مجدد    -برندسازی بانک نوآور    -هویت برند    -مدیریت برندینگ     -ثبت برند خدمات  
شفافیت و  اخلاقی  اجتماعیمسئولیت-حاکمیت  برند-پذیری  هویت  بین -بازآفرینی  حوزه  در  برند  هوشمند   - المللتوسعه  امنیت 

های کاربردی و بصری بازطراحی ویژگی  -های مسئولیت اجتماعیتامین مالی پروژه   -ارائه تصویر برند کارآمد و نوآور  -دیجیتال
 ایجاد رابط بصری  -کارت بانکی

 برند

رتبه  سامانه  فرایند    –بندی  طراحی  کاربران  طراحی  ارزی  دیجیتالی  -احراز هویت  برتر    - سازی خدمات  مشتریان   - شناسایی 
داشبورد پایش    -صدور غیرحضوری دسته چک    -ادغام شعب کم بازده    -مدیریت وصول مطالبات    -مدلسازی رفتار مشتریان  

انتقال وجه گروهی   -سامانه اعتبارسنجی مشتریان    -محور  بازطراحی فرایند مشتری  -سامانه گزارش اعتباری    -خدمات بانکی  
از تکنولوژی  -اینترنتی   نوین  استفاده  فرایندهای    -های شرکتی  پایش حساب   -های  بهبود فرآیندهای    -  وکارکسببازنگری 
 – گذاری در فناوری نوین  سرمایه   -سامانه یکپارچه بانکی    -توسعه سامانه اعتبارسنجی    -تحول فرایندهای مشتری    -خدمات  
داده یکپارچه  سازمانیسازی  بین  سامانه یکپارچه -های  مالیسازی  بانکی-های  بازارمحورانطباق- هوشمندسازی خدمات  - پذیری 

مشتری فرایندهای  بانکیآنو-محوربازطراحی  فناوری  منعطفبرنامه -وری  و  اقتضایی  اطلاعات-ریزی  فناوری  کلان  - راهبرد 
بازاریابی  یکپارچه  و  فروش  اطلاعات-سازی  فناوری  پذیری  رقابت  و  فرایند یکسان   -سازمانی  سازیبهینه-حاکمیت  سازی 

فرایندهای سازمانیچابک   -محصولات انطباق  -سازی  و  و ساده  -پذیریچابکی سازمانی  فرایندها  های  سازی بخشنامهتسهیل 
 سازی سطح فعالیت مشتریان طراحی مدل شفاف  -سامانه ارزش گذاری مشتریان -بانک

 فرایند

 

کند و  بندی کدها عبور میگذاری مضامین«، پژوهشگر از سطحِ صرفِ خوشهدر مرحله »تعریف و نام  .گذاری مضامینتعریف و نام 
سازد مضمون دقیقاً چه پیام/برداشت مرکزی را  کند؛ یعنی مشخص میبندی میمحور« صورت-عنوان یک »داستانِ معناهر مضمون را به

پیوند( این مفهوم مرکزی ها یا وجوهِ همها )زیرمضمونست، و کدام ابعاد/وجها  کند، مرزهای آن با مضامین دیگر کجاها منتقل میدرباره داده 
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های مربوط به هر مضمون، پالایش همگنی درونی )انسجام معنایی درون  ی دادهکنند. در عمل، این کار با بازخوانیِ یکپارچهرا پشتیبانی می
شود تا روشن های شفاف و عملیاتی برای هر مضمون انجام میمضمون( و تمایز بیرونی )تفکیک روشن از سایر مضامین(، و نوشتنِ تعریف

رسان«  شود »چه چیزی داخل مضمون هست و چه چیزی نیست«. سپس برای هر مضمون، نامی کوتاه، دقیق و در عین حال »اطلاع
های موضوعی« یا خوبی منتقل کند و از تبدیل شدنِ مضمون به صرفِ »برچسبشود؛ نامی که مفهوم مرکزی مضمون را به انتخاب می

رده و او را وارد منطق ک  منتقل   خواننده  به  ابتدا  همان  را  مضمون  معنایی  هسته  تواندمی  خوب  نامِ  چون—ها جلوگیری کند فهرست سرفصل
 . [۱0] تحلیل کند

 
 مضامین بازاریابی بانکی   شبکه. ۱شکل  

 گیری جهت  که  دهدمی  نشان  پارسیان  و  ملت  کارآفرین،  تجارت،  صادرات،  بانک  پنج  بازاریابی  آتی  هایبرنامه   تحلیل    .تدوین گزارش
 نظام  بازآفرینی  و  سازیدیجیتالی  سوی  به  حرکت  نخست،:  است  تفسیر  قابل  بنیادین  تحول  سه  چارچوب  در  های منتخب بانک  این  کلان
 بازار  در  رقابت  شیوه  و  ارزش   خلق  هایمدل  بازتعریف  سوم،  و  عملیاتی؛  و  راهبردی  سطح  در  محورمشتری  رویکرد  استقرار  دوم،  خدمات؛  ارائه

 اجرایی  مصادیق  ها،داده   از  شدهاستخراج  ایپایه  و  دهندهسازمان   مضامین  و  اندشده  شناسایی  فراگیر   مضامین  قالب  در  محور   سه  این.  بانکی
 نوین   الگوی  یک  سمت  به  حرکت  و  بانکداری  سنتی  کارکردهای  از  گرفتن  فاصله  حال  در  هابانک  لذا.  دهندمی  نشان  را  کلی  گیریجهت  این

 .هستند آفرینارزش  و  رقابتی فناورانه، هایویژگی با
 بازطراحی   به   و  شده   آغاز   خدمات  و  ابزارها  سطح  از  که  روندی  است؛  مشاهده  قابل   دیجیتال  بانکداری  به  گذار  روند  ها،یافته  نخست  لایه  در      
 و   هوشمند  شعب  ایجاد  الکترونیکی،  امضای  و  هویت  احراز  هایسامانه  استقرار  مانند  هاییبرنامه.  است  رسیده  هابانک  عملیاتی  مدل

 مشتری،   با  ارتباطی  هایکانال  سازییکپارچه  و  اعتبارسنجی  هایسامانه  اندازیراه  غیرحضوری،  هایپلتفرم  توسعه  خدماتی،  هایکیوسک
  به  تنها  نه  تغییراتی  چنین.  هستند  حرکت  حال  در  دیجیتالتمام  بانکداری  نهایت  در  و  چندکاناله  معماری  سمت  به  هابانک  دهدمی  نشان

 ایجاد   و  گوییپاسخ  سرعت  افزایش  رقابت،  در  بانک  چابکی  به  بلکه  شود،می  منجر  عملیاتی  هزینه  کاهش  و  رسانیخدمت  فرآیند  تسریع
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 مجدد  تعریف  و  خدمت  ارائه  منطق  در  تحول  بلکه  نیست،  خدمات  کردندیجیتالی  صرفاً  هدف  واقع،  در.  شد  خواهد  منجر  کاربرپسند  تجربه
 .است بانک و مشتری رابطه

 مشتری،  صدای  مدیریت  نظیر  هاییبرنامه .  است   هابانک  بازاریابی  ساختار  در  محورمشتری   رویکرد  تثبیت  دهندهنشان   هایافته  دوم،  لایه  در     
 تمرکز  و  خدمات  سازیشخصی  خصوصی،  حریم   و  داده   از  حفاظت  مشتریان، باشگاه  توسعه  مشتری،   سفر مدیریت  رفتاری،  هایداده   تحلیل

 گرفته  قرار  ارزش   خلق  شریک   جایگاه  در  بلکه   نیست،  خدمات  منفعل  کنندهدریافت  دیگر  مشتری  که  دهدمی  نشان   سودآور،  مشتریان   بر
  مجدد   دهیجهت  با  هابانک.  است  بانکی  بازاریابی  در  محورداده   و  محورتجربه  الگوی  به  محورترفیع  الگوی  از  تغییر  بیانگر  روند  این.  است
  مزیت  منبع  به  مشتری  تجربه  تبدیل  دنبال  به  هم  و  هستند  مشتری  ریزش   کاهش  و  وفاداری  افزایش  پی  در  هم  مشتری،  با  خود  روابط
 ابزار  یک   به   عملیاتی  الزام  یک   از  را  داده   امنیت  و  خدمات  کیفیت  تعاملات،  در  شفافیت  همچون  هاییویژگی  حرکت،  این.  پایدار  رقابتی

 .کندمی تبدیل سازیبرند

 بر   مبتنی  درآمدهای  از  تمرکز  تغییر.  هستند  ارزش   خلق  هایمدل   بازآفرینی  دنبال   به   هابانک  که  دهندمی  نشان   هاداده   سوم،  لایه  در      
 بازارهای   در  فعالیت  گسترش   نوآورانه،  مالی  محصولات  ایجاد  افزوده،ارزش   خدمات  توسعه  کارمزدی،  درآمدهای  سوی  به  تسهیلات  سود
 و  کوچک  وکارهایکسب  و  تجاری  سازمانی،  بانکداری  مانند  محوردیجیتال  وکارکسب  هایمدل  سمت  به  حرکت   و  المللی،بین  و  ارزی

 ها، نئوبانک  و  هاتکفین  از  ناشی  رقابتی  فشارهای  کلان،  محیط  تحولات  به  مستقیم  پاسخی  روند  این.  است   دگرگونی  این  گویای  متوسط،
 حالت  از  را   درآمدی  ساختار  و  بخشیده  تنوع   را   خود  درآمدی  منابع  دارند  تلاش   هابانک   نتیجه،  در.  است  مالی  آوریتاب  افزایش   به   نیاز  و

 .کنند تبدیل کارمزد و فناوری خدمات، بر مبتنی ترکیبی حالت به تسهیلات به وابسته

 آن   در  که  اندفعالیت  از  جدید  الگوی  یک  سمت  به  حرکت  حال  در  ایرانی  هایبانک  که  دهدمی   نشان  شدهاستخراج  مضامین  مجموعه     
 در  رقابت  ساختار  دگرگونی،  این.  گیردمی  شکل  مشتری  برای  افزاییارزش   و  نوآوری  سرعت،  تجربه،  سر بر  بلکه  محصول،  سر  بر  نه  رقابت
  در  چابکی  فناورانه،  رقابتی  مزیت  ایجاد   همچنین،.  کندمی  نزدیک  فعالانه  و  دستانهپیش  الگوی  به  واکنشی  و  تقلیدی  الگوی  از  را  صنعت
  جایگاه  اندتلاش  در هابانک که کندمی منتقل را پیام این سازمانی، سازیهویت و  شفافیت طریق از برند جایگاه تقویت و دیجیتال، نوآوری

  بانکداری  صنعت  که  است  آن  از  حاکی  هایافته  خلاصه،  طور  به.  دهند  ارتقا   مالی  اکوسیستم  فعال  بازیگر  به  مالی  خدمات  دهندهارائه  از  را  خود
  پشتیبانی   ساختاری  صورتبه   اگر  که  گذاری  دارد؛  قرار  محورتجربه  و  هوشمند  راهبردی،  بانکداری  به  سنتی  بانکداری  از  گذار  آستانه  در  ایران
 .دشو کشور بانکی بازار در پایدار ارزش  خلق و پذیریرقابت آوری،تاب ارتقای ساززمینه تواندمی شود،

بندی عملیاتی ساله، الگوی ذهنی و اولویت  ۱0های آتی بانک صادرات طی یک بازه زمانی  تحلیل مضمون برنامه روش  بر اساس نتایج       
گانه دهد که ساختار بازاریابی بانک صادرات بر پایه سه نشان می  ۱  های مندرج در نموداراین بانک در حوزه بازاریابی ترسیم شده است. یافته

با فراوانی )  و محیط رقابت  فرایند، محصول بازاریابیبرنامه مورد(، هسته مرکزی    ۱۳و    ۱2استوار است که هر یک  بانک را تشکیل   ی 
عملیاتمی رویکردی  بانک صادرات  که  است  آن  از  حاکی  مضامین  این  پررنگ  میدهند. حضور  دنبال  را  اصلاح محور  آن  در  که  کند 

 .فرایندهای ارائه خدمت و توسعه تنوع محصولات برای بقا در محیط پرفشار رقابتی، در اولویت نخست قرار دارد
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 سال اخیر ۱0در    دهنده بانک صادرات. فراوانی مضامین سازمان ۱ نمودار

Chart 1. Frequency of organizing themes for Bank Saderat over the past 10 years 

دهنده درک عمیق بانک از اهمیت مدیریت ارتباط با مشتری است؛ بار تکرار، نشان  ۱۱با فراوانی    تر، مضمون مشتریای پاییندر مرتبه      
همچنان در مرحله گذار از بازاریابی   صادرات  با این حال، پیشی گرفتن فراوانی محصول و فرایند بر مشتری بیانگر این واقعیت است که بانک

، ۷با فراوانی    های توزیعداند. همچنین توجه به کانال های عملیاتی را مقدم بر تجربه مشتری می سنتی به مدرن قرار دارد و زیرساخت
 .رده برای توازن بخشیدن میان بانکداری سنتی )شعب( و بانکداری نوین استدهنده تلاشی مستمر اما میان نشان

دارد. مضامین  برمی  صادرات  های بانکریزیهای استراتژیک در برنامه از سوی دیگر، بررسی مضامین با فراوانی کمتر، پرده از شکاف      
دهند که بانک صادرات در دهه اخیر کمتر به دنبال بازتعریف هویت بصری و  ، نشان می۳با فراوانی ناچیز    و ترفیع  کلیدی همچون برند

افزاری در برخورد با مضامین  های فیزیکی خود تکیه کرده است. این نگاه سختسازی در ذهن مخاطب بوده و بیشتر بر توانمندیجایگاه
رسد. نادیده اند، به اوج میمورد( را به خود اختصاص داده ۱که همگی کمترین فراوانی ) وکارو محیط کسب  وکارمنابع انسانی، مدل کسب
تواند یک زنگ خطر برای  وکار در عصر دیجیتال، میهای سنتی کسبسفیران برند و عدم بازنگری در مدل  در قالبانگاشتن نیروی انسانی  

دهنده آن است که تخصیص بودجه و مدیریت منابع برای نشان  برای منابع مالی  4پایداری رقابتی بانک تلقی شود. در نهایت، فراوانی  
 . های فرایندی و محصولی قرار گرفته استالشعاع ضرورتهای بازاریابی، همواره تحتاجرای طرح

توصیف کرد که تمرکز اصلی آن بر حفظ سهم بازار از   عملکردگرا  توان الگوییبه طور خلاصه، الگوی بازاریابی بانک صادرات را می     
وکار و های نوین رشد نظیر ارتقای برند، تحول در مدل کسبطریق بهبود ابزارهای موجود )محصول و فرایند( است، در حالی که از محرک

 . های انسانی تا حد زیادی غفلت شده استتوسعه سرمایه

توان روندی معنادار را مشاهده کرد. در ، می۱404تا    ۱۳۹4های  دهنده بانک صادرات بین سال فراوانی مضامین سازمان  2بر اساس نمودار  
محور به دهنده نگاه سنتی و محصولهایی نظیر محصول، فرایند و قیمت وجود داشته که نشانابتدای این دوره، تأکید بیشتری بر مؤلفه

اند که بیانگر گذار گیری یافته وکار رشد چشمبه بعد، مضامینی چون مشتری، محیط رقابت و مدل کسب   ۱۳۹۸بازاریابی است. از حدود سال  
(، برند، ترفیع و کانال توزیع نیز ۱40۳تا    ۱40۱های پایانی )های محیطی و رقابتی است. در سالمدار و توجه به پویاییبه رویکرد مشتری

طور کلی، این تغییر  نفعان دارد. به اند که نشان از بلوغ استراتژیک بانک در بازاریابی یکپارچه و ارتباط مؤثر با ذیا کردهفراوانی بالاتری پید
ای )مشتری، رقابت، برند( حکایت از تحول های داخلی )محصول، قیمت( به سمت عناصر بیرونی و رابطهتدریجی از تمرکز صرف بر مؤلفه

 رویکرد بازاریابی بانک صادرات از سنتی به مدرن و ارتباط محور در بازه زمانی مورد بررسی دارد.
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Figure 2. Evolution of organizing themes for Bank Saderat between the years 1394–1404 
      

  
 سال اخیر  ۱0در  دهنده بانک تجارت. فراوانی مضامین سازمان ۳ نمودار

Chart 3. Frequency of organizing themes for Bank Tejarat over the last 10 years 
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مند این بانک بر بازمهندسی ساختارهای  ساله، بیانگر تمرکز نظام  ۱0بانک تجارت طی یک دوره    آتیهای  بررسی و تحلیل مضمون برنامه      
ترین  مرتبه تکرار، محوری  6با   ، مضمون فرایند۳شده از نمودار  های استخراجداخلی و انطباق عملیاتی با نیازهای بازار است. طبق یافته

دهد که بانک تجارت اولویت نخست  ریزی این بانک شناسایی شده است. این سلطه آماری نشان میدهنده در اسناد برنامهمضمون سازمان
 .های اجرایی بنا نهاده استسازی مسیرهای ارائه خدمت و اصلاح زیرساختخود را بر بهبود کارایی عملیاتی، چابک

شوند. تلاقی این دو مؤلفه در نقشه مشاهده می  4تراز و با فراوانی به صورت هم  و مشتری  وکاردر مرتبه بعدی، دو مضمون مدل کسب     
ذهنی بانک تجارت حاکی از یک رویکرد ساختارگرا است؛ به این معنا که بانک ارتقای تجربه مشتری را نه صرفاً در گرو اقدامات مقطعی، 

دهد که سعی کند. این ویژگی، بانک تجارت را در جایگاهی قرار میهای درآمدی و عملیاتی خود جستجو میبلکه در تغییر بنیادین مدل 
 .وکار( توازن برقرار کندهای استراتژیک )مدل کسبدارد بین الزامات بازار )مشتری( و پاسخ

 :بازاریابی این بانک در مضامین با فراوانی متوسط و پایین نهفته است های آتیبرنامه های دیگر لایه      

سازمانی و تلاش  دهنده هوشیاری نسبی بانک نسبت به متغیرهای برون، نشان۳با فراوانی    و کانال توزیع  مضامین محیط کلان •
 . های ارتباطی استبرای توسعه درگاه

دهد تمرکز بانک بیشتر بر اند که نشان میهای آتی داشتهتری در برنامهرنگ، جایگاه کم2با فراوانی   و برند های محصولمؤلفه •
 . نحوه عرضه )فرایند( است تا ماهیت خودِ محصول یا تصویرسازی ذهنی از برند

رنگ بودن ابزارهای تبلیغاتی و ترویجی  معطوف بوده است که بیانگر کم  ۱با فراوانی    کمترین میزان توجه نیز به مضمون ترفیع •
 . این بانک در دهه گذشته است هایبرنامه در 

های توصیف کرد. این بانک بیش از آنکه بر جنبه خواه در زیرساختتوان الگوی بازاریابی بانک تجارت را الگویی تحولدر مجموع، می      
های وکار با واقعیتظاهری بازاریابی نظیر تبلیغات و ترفیع متمرکز باشد، توان خود را صرف مهندسی مجدد فرایندها و تطبیق مدل کسب

تواند در بلندمدت کند، اما فراوانی پایین مضامین برند و محصول میمحیطی کرده است. هرچند این رویکرد به پایداری عملیاتی کمک می
 . منجر به ضعف در تمایز رقابتی در ذهن مشتریان شود

دهنده وکار، محصول، فرایند و به ویژه مشتری بوده که نشان در بانک تجارت، از ابتدای دوره تأکید غالب بر مضامینی نظیر مدل کسب     
(، محیط رقابت و محیط کلان رشد قابل ۱400تا    ۱۳۹۸های ابتدایی است. در میانه دوره )مدار و فرایندمحور از سال رویکرد نسبتاً مشتری 

اینکه در توجهی یافته بانکی کشور است. جالب توجه  بانک به تغییرات ساختاری اقتصاد و افزایش رقابت در نظام  بیانگر واکنش  اند که 
های پایانی، مضامین برند، ترفیع و کانال توزیع به شدت افزایش یافته در حالی که منابع مالی و منابع انسانی نیز برای اولین بار با  سال

ای از بازاریابی یکپارچه و بلوغ سازمانی است که در آن، همزمان اند؛ این ترکیب حاکی از گذار بانک تجارت به مرحلهاهر شدهفراوانی بالا ظ
تر را طی کرده و با تشخیص طور خلاصه، بانک تجارت مسیری متوازنشود. به به قدرت برند، توزیع، تأمین مالی و سرمایه انسانی توجه می

 های مدرن دست یافته است. عیار مبتنی بر برند و کانالموقع ضرورت توجه به مشتری و سپس محیط رقابتی، در نهایت به بازاریابی تمامبه
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Figure 4. Evolution of organizing themes for Bank Tejarat, 1394–1404 
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Figure 5. Frequency of organizing themes for Parsian Bank over the last 10 years 
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دهد که بانک پارسیان هویت بازاریابی خود را بر های استراتژیک قرار دارد. این حجم از تمرکز نشان میای معنادار در صدر اولویتبا فاصله
آتی خود در نظر   بازاریابی  هایمندی و مدیریت تجربه مشتری بنا نهاده و مشتری را نقطه ثقل تمامی برنامهپایه شناخت نیازها، رضایت

 .گرفته است

حاکی   است. پیوستگی میان فراوانی بالای مشتری و محیط رقابت  ۱۷با فراوانی   دومین مضمون پرقدرت در این بانک، محیط رقابت     
کند تا از طریق تمرکز های خود را به صورت واکنشی و تطبیقی تنظیم میبرنامهاز آن است که بانک پارسیان در یک فضای پویا و رقابتی،  

دهنده قرار دارند که نشان   ۱۱هر دو با فراوانی    و محصول   بر مشتری، سهم بازار خود را در برابر رقبا حفظ نماید. در رتبه بعدی، مضامین فرایند
 .های بازاریابی بانک استبرنامهتلاشی متوازن برای پشتیبانی عملیاتی از 

 د:شونهای بعدی به شرح زیر تحلیل میسایر ابعاد بازاریابی این بانک در لایه     

سازی بصری و همچنین توسعه دهنده توجه نسبی و یکسان بانک به هویت، نشان۸هر دو مضمون با فراوانی  :  برند و کانال توزیع •
 .مسیرهای دسترسی مشتریان به خدمات است

اند. نکته قابل  ها داشتهتری در برنامهرنگ، جایگاه کم 4این سه مضمون با فراوانی مشابه  :  وکار نفعان و مدل کسبترفیع، ذی •
  4ها کمتر دیده شده، اما در پارسیان با فراوانی  سایر بانک   های آتی بازاریابی برنامه نفعان است که در  توجه، حضور مضمون ذی

 .حضور دارد

های خود کمتر به متغیرهای  ریزیدهد که بانک پارسیان در برنامه نشان می(  ۱این مضمون با کمترین فراوانی )عدد  :  محیط کلان •
 .کلان و سیستمی توجه داشته و بیشتر بر تعاملات مستقیم بازار )مشتری و رقیب( متمرکز بوده است

که تمایل زیادی به    خصولتیهای  توصیف کرد. برخلاف بانک  محورتوان الگویی بازارگرا و مشتریالگوی بازاریابی بانک پارسیان را می     
برنامه اصلی  پارسیان وزن  بانک  دارند،  فرایند و اصلاحات ساختاری  بر  به خروجیتمرکز  را  پایش  های خود  و  )مشتری(  بازار   رقباهای 

اختصاص داده است. این بانک با اتکا به محصول و فرایند به عنوان بازوهای اجرایی، تلاش دارد جایگاه خود را در ذهن مشتری تثبیت 
 .تواند در مواجهه با تحولات دیجیتال یک چالش بالقوه محسوب شودوکار میکند، هرچند ضعف در بازنگری مدل کسب

انسانی بیشترین تکرار را داشتهمقوله      پایدار یا صعودی در سالهای فرایند، مشتری و منابع  پایانی دارند که اند و روندی نسبتاً  های 
مداری، و توانمندسازی نیروی انسانی است. در مقابل، مضامینی مانند  دهنده تمرکز راهبردی بانک بر بهبود فرایندهای داخلی، مشترینشان

سال در  محصول  و  داشتهقیمت  اوج  میانی  یافتههای  کاهش  دوره  اواخر  در  اما  و اند  قیمتی  رقابت  از  گذار  از  حاکی  احتمالًا  که  اند 
اند اما در انتهای دوره رشد  محور است. محیط کلان و رقابت نیز نوساناتی داشتهمحوری به سوی رویکردهای فرایندی و رابطهمحصول

های اخیر است. به طور کلی، سیر تحول مضامین بیانگر توجه بیشتر بانک به عوامل بیرونی و رقابتی در سال  دهند کهنسبی نشان می
محوری، و سرمایه انسانی  گویای تغییر پارادایم بازاریابی بانک از نگرش سنتی )محصول، قیمت، توزیع( به سمت نگرش سیستمی، مشتری 

 باشد. می ۱404و فرایندی در افق 
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 ۱404-۱۳۹4های دهنده بانک پارسیان بین سال . سیر تحول مضامین سازمان6 نمودار

Figure 6. Evolution of organizing themes for Parsian Bank between the years 1394–1404 
 

 
 سال اخیر  ۱0در   دهنده بانک کارآفرین. فراوانی مضامین سازمان ۷ نمودار

Figure 7. Frequency of organizing themes for Bank-e Karafarin over the last 10 years 
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بازاریابی این بانک به شدت   های آتیبرنامه دهد که  در بانک کارآفرین نشان می  دهندهسازمان  بررسی الگوی توزیع فراوانی مضامین     
های آتی بانک به خود اختصاص داده است که ، بالاترین جایگاه را در برنامه ۱2قرار دارد. این مضمون با فراوانی    تحت تأثیر محیط رقابت

دهنده رویکردی هوشیارانه نسبت به تحرکات رقبا و تلاش برای حفظ یا کسب سهم بازار در صنعت بانکداری است. در راستای این  نشان
را   اصلی خود  برنامهدر رتبه دوم قرار گرفته است؛ این امر حاکی از آن است که بانک کارآفرین  ۸با فراوانی  طلبی، مضمون محصولرقابت

 .بخشی به محصولات و ارائه خدمات متمایز بنا نهاده استبرای تقابل با رقبا را بر پایه تنوع  در ده سال اخیر 

قرار دارند. این ترکیب    ۵هر کدام با فراوانی   و کانال توزیع و مضامین برند  6با فراوانی    بندی، مضمون فراینددر سطح بعدی اولویت     
سازی فرایندها و تقویت هویت برند همزمان با توسعه محور خود، به بهینههای محصولبرنامهدهد که بانک برای عملیاتی کردن نشان می

است. (  ۳، فراوانی نسبتاً پایین مضمون مشتری)عدد  ۷  های عرضه خدمت توجه داشته است. با این حال، نکته قابل تأمل در نموداردرگاه
یافته نشان می برنامهاین  تا رویکردهای دهد که در  بوده است  زاویه رقابت و محصول  از  بیشتر  بازار  به  نگاه  بانک کارآفرین،  آتی  های 

 .کند )رقیب( تمرکز داشته استها رقابت میکند )محصول( و کسانی که با آن محور؛ به عبارتی، بانک بیشتر بر آنچه عرضه میمشتری

نفعان( و مضامین مربوط به منابع )نیروی انسانی، منابع مالی، ترفیع و ذی(  4وکار)فراوانی  در نهایت، مضامین زیرساختی مانند مدل کسب      
رنگ بودن توجه به منابع انسانی  های بلندمدت بانک هستند. کمریزیدهنده یک خلاء در برنامه را دارند، نشان   ۱که همگی فراوانی حداقلی  

تواند چابکی بانک را در مواجهه با تغییرات بنیادین صنعت بانکداری تحت تأثیر قرار ریزی، میوکار در اسناد برنامه های نوین کسبو مدل
 .دهد

می      را  کارآفرین  بانک  بازاریابی  الگوی  مجموع،  الگویی محصولدر  رقابتیتوان  توسعه   گرای  از طریق  دارد  بانک تلاش  این  نامید. 
دهی به  محصول و پایش دقیق محیط رقابت، جایگاه خود را تثبیت کند، هرچند برای دستیابی به بازاریابی پایدار، نیاز به بازنگری در وزن

 .های آتی خود خواهد داشتمضامین مشتری و منابع انسانی در برنامه 

دهند که حاکی از تاکید  های پایانی نشان میاند و روندی صعودی در سالوکار بیشترین فراوانی را داشتههای محصول و مدل کسبمقوله
این بانک بر نوآوری در ارائه محصولات و بازتعریف الگوهای درآمدی و عملیاتی است. همچنین مشتری و فرایند نیز حضور پررنگی دارند 

دهد بانک کارآفرین  اند که نشان می تری داشتهاما با نوسانات کمتر. در مقابل، مضامینی مانند قیمت، ترفیع و کانال توزیع فراوانی نسبتاً پایین 
وکار متمرکز بوده است. منابع انسانی و منابع مالی نیز در کمتر بر ابزارهای سنتی بازاریابی تکیه کرده و بیشتر بر ساختارهای بنیادین کسب

تر، اند. به طور کلی، رویکرد بازاریابی بانک کارآفرین در این دهه، استراتژیکاند اما در انتهای دوره کاهش یافتههای میانی اوج داشتهسال
 بوده است. وکارکسبمحور و معطوف به نوآوری در مدل محصول
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 سال اخیر   10دهنده بانک کارآفرین در  . فراوانی مضامین سازمان 8نمودار  

Figure 8. Frequency of organizing themes for Bank-e Karafarin over the past 10 years 
       

 
 سال اخیر  ۱0دهنده بانک ملت در  . فراوانی مضامین سازمان ۹ نمودار

Chart 9. Frequency of organizing themes for Bank Mellat over the past 10 years 
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بانک ملت به طور مشخصی بر محیط کلان  های آتیبرنامه ،  ۹بر اساس نمودار        با فراوانی   بازاریابی  ، در صدر  ۱۳متمرکز است که 
های آتی خود، بیش از هر چیز به تحلیل  ریزیهای این بانک قرار دارد. این میزان تمرکز حاکی از آن است که بانک ملت در برنامهاولویت

 .های خود را با تغییرات کلان سیستمی همسو کندگیریمتغیرهای محیطی، اقتصادی و سیاسی توجه داشته و سعی دارد جهت

دهنده یک قرار گرفته است. حضور پررنگ این مضمون در کنار توجه به محیط کلان، نشان  ۹با فراوانی    در رتبه دوم، مضمون مشتری     
های محیطی شناسایی و پاسخ دهد. کند نیازهای مشتری را در ظرف ظرفیتالگوی بازاریابی هوشمند است که در آن، بانک تلاش می

دهد که بانک ملت علاوه بر پایش محیط کلان و مشتری،  ، مکمل این زنجیره است و نشان می۷با فراوانی    همچنین مضمون محیط رقابت
 .های رقبا را نیز تحت نظر دارد تا جایگاه پیشروی خود را در صنعت حفظ نمایدبه شدت فعالیت

 : دهنده یک توزیع متوازن اما با فراوانی کمتر در ابعاد عملیاتی استبررسی سایر مضامین نشان      

های ارائه خدمت و دسترسی مشتریان  دهنده توجهی معتدل به زیرساخت، نشان۳هر دو با فراوانی  و کانال توزیع مضامین فرایند •
 .هستند

اند. ها حضور داشتهدر برنامه   2همگی با فراوانی یکسان    و منابع مالی  وکارنفعان، قیمت، محصول، مدل کسب مضامین برند، ذی •
های پشتیبان در نظر گرفته و اولویت اصلی را به جای تغییر در ماهیت محصول یا برند، مؤلفه  همچونبانک ملت این ابزارها را  

 .بر تحلیل محیطی و جذب مشتری قرار داده است

های  معطوف بوده که مشابه با الگوی مشاهده شده در سایر بانک(  ۱)فراوانی   کمترین میزان توجه در این بازه به منابع انسانی •
 . شودهای فکری و اجرایی محسوب میبزرگ، یک خلاء در توجه به سرمایه

توصیف کرد. این بانک با اختصاص بیشترین فراوانی به تحلیل   گرا و استراتژیکتوان الگویی محیطالگوی بازاریابی بانک ملت را می     
محور های فرایندبیند. بانک ملت بر خلاف بانک محیط کلان، نشان داده است که پایداری در بازار را در گرو انطباق با متغیرهای بیرونی می

)نظیر صادرات یا تجارت(، تمرکز خود را از درون سازمان به سمت بیرون )محیط و مشتری( متمایل کرده است، هرچند که وزن پایین 
 .های خدماتی گرددتواند در بلندمدت منجر به ضرورت بازنگری در نوآوریوکار میمضامین محصول و مدل کسب 

 
 سال اخیر  ۱0دهنده بانک ملت در . فراوانی مضامین سازمان ۱0نمودار 

Chart 10. Frequency of organizing themes for Bank Mellat over the past 10 years 
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به عنوان تنها مزیت رقابتی   کانال توزیع.  تدر بانک ملت، استراتژی بازاریابی در طول این دهه تقریباً کاملاً ثابت و بدون تحول بوده اس     
تر اما ثابت در سطحی بسیار پایینل  محصو د و  برن د.  حضور دار  ها با فراوانی ثابتاصلی و تقریباً انحصاری بانک تثبیت شده و در تمام سال

 و   رقابت  محیط  انسانی،  منابع  وکار،کسب  مدل   فرایند،  مشتری،  جمله  از اند. نکته کلیدی اینجاست که تقریباً همه مضامین دیگر  حفظ شده
 .اندقرار دارند و هیچ گونه رشدی یا تغییری در طول زمان نداشته ممکن  سطح ترینپایین در کلان محیط

ترین سطح رود، اما بلافاصله از سال بعد به پایینبه شدت بالا میش  با جه   ۱۳۹4است که در سال   ترفیع تنها استثنای قابل توجه،     
 .سال بوده است  آنگردد. این یک اقدام مقطعی و احتمالًا کمپین تبلیغاتی خاص در کند و دیگر هرگز بازنمیسقوط می

  تجارت،   ملت،  صادرات،  بانک  پنج  بازاریابی  آتی  هایبرنامه   در  دهندهسازمان  مضامین  فراوانی  که  4  جدول   مندنظام  بررسی  از  پس     
  که   است  ذکر  به  لازم.  باشدمی  استخراج  قابل  معناداری  الگوهای  است،  نموده  ثبت  ۱404ا  ت  ۱۳۹4  زمانی  بازه  در  را  پارسیان  و  کارآفرین

  که  است  آن   از  حاکی  افقی  تطبیقی  تحلیل  وجود،  این   با.  اندشده  گردآوری  مختلف  هایسال   در بانک  هر برای  غیرپیوسته   صورت   به  هاداده 
  در   تنوع   این .  است  داده  اختصاص  خود  به   را  اوج  نقاط   بیشترین  مالی  منابع  و  مشتری   ، محصول  فرایند،  نظیر   مضامینی   در   صادرات  بانک

  زمانی  مقاطع  طی  که  بوده  بررسی  مورد  دهه  طول  در  صادرات  بانک  سوی   از  پویا  و  بعدید  چن رویکردی اتخاذ  بیانگر  مضامین،  بندیاولویت
 دهد؛ می   نشان   را  محدودتری  نسبتاً  الگوی  ملت  بانک  مقابل،   در.  است  داشته  توجه  مالی  تأمین   و  مشتری  محصول،  فرایندها،  به   مختلف

 تریکمرنگ  حضور  مضامین،  و  هاسال  سایر  در  و  بوده  معطوف  محصول  و  کلان  محیط  فرایند،  مضامین  بر  آن  تمرکز  بیشترین  که  ایگونه به
 .گردد تلقی ملت بانک سوی از ترکارانهمحافظه احتمالًا و متمرکزتر رویکردی مبین تواندمی الگو این. است داشته

 فراوانی  هرچند  .است  داشته  رقابتی  محیط  و  توزیع  کانال   محصول،  فرایند،  مضامین   در   متوازنی  نسبتاً   حضور  کارآفرین  بانک   ادامه،   در      
 های جهش  از  عاری  و  تدریجی  رویکردی  از  حاکی  وضعیت  این.  دارد  قرار  پایین  سطح  در  بانک  این  برای  شده  ثبت  موارد  اتفاق  به  قریب  اکثر
های قابل توجه در چرخش از اما در تغییر از بازاریابی سنتی به بازاریابی ارتباط محور استراتژی. است کارآفرین بانک بازاریابی در توجهقابل

می  دیده   باپارسیان    بانک  شود.می  مشاهده  وکارکسب  مدل  و  کلان  محیط  فرایند،  مضامین  در  عمدتاً  نیز  تجارت  بانکشود.  مضامین 
 پایانی  هایسال   در  ویژه  به.  است  شده  ظاهر  رقابتی  محیط  و  فرایند  محصول،  مشتری،  برند،  مضامین   در  مستمر  و  بالا   نسبتاً  هایفراوانی

 سوی   به  بانک  این  در  اخیر  راهبردی  تحول  از  حاکی  که  داشته  محصول  و  مشتری  برند،  بر  ایملاحظه  قابل  تمرکز  پارسیان  بانک  دوره،
 .باشدمی برند جایگاه تقویت و مداریمشتری

  مطالعه  مورد  هایبانک  میان  در  رادر سیر تحول فراوانی مضامین سازمان دهنده    راهبردی  متمایز  الگوی  سه  توانمی  بر این اساس      
 حاکی  و  بوده  همراه  مالی  منابع  و  فرایند  مشتری،  محصول،های  حوزه  در  متعدد  هایاوج   با  که  یا پو  و  گراتنوع  نخست،  الگوی:  داد  تشخیص

و   مضمون  چند  در  محدود  حضور  با  که  کارمحافظه  و  متمرکز  دوم،  الگوی  مانند بانک صادرات.  ؛است  چندبعدی  و  پذیرانعطاف  استراتژی  از
 های سال  در  ویژه  به  که  متوازن  و  رشدگرا  سوم،  الگوی  مانند بانک تجارت و ملت.  .شودمی  مشخص  پایین  هایفراوانی  و  خاصموضوع  

توان ریشه در این موضوع می .  است  داشته  برند  و  مشتری  نظیر  کلیدی  مضامین  در  توجهی  قابل  جهش  و کارآفرین  پارسیان  بانک  اخیر،
 ماهیت خصوصی یا خصولتی بودن آن بانک مرتبط باشد.

 که   روندمی   شمار  به  دهندهسازمان  مضامین  ثبت  نظر   از  هاسال   ترینمتراکم  ۱40۳-۱402  و  ۱400  ،۱۳۹۷  هایسال  زمانی،  روند  منظر   از
 مشتریان  انتظارات  و  سلیقه  در  تغییر  و  دیجیتال  تحول  گسترش   ها،تحریم  تشدید  نظیر  ایران  بانکی‑اقتصادی  تحولات  با  احتمالًا  امر   این

 . دارد همخوانی

 

 

 

 بانک  -. فراوانی مضامین سازمان دهنده بر پایه سال4جدول 
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Table 4. Frequency of organizing themes by year – Bank 
 فراوانی  بانک سال مضمون سازمان دهنده  ردیف

 1 ملت  1394 برند   1

 1 پارسیان 

 1 تجارت 1395

 1 پارسیان 

 2 کارآفرین  1396

 1 تجارت 1397

 1 کارآفرین 

 1 پارسیان  1398

 1 کارآفرین 

 1 ن کارآفری 1400

 2 صادرات  1401

 3 پارسیان  1402

 1 صادرات  1403

 2 پارسیان  

 1 ملت 

 1 پارسیان  1395 ترفیع 2

 1 تجارت 1396

 1 صادرات  1397

 1 پارسیان 

 1 کارآفرین  1399

 1 صادرات  1401

 1 صادرات  1402

 1 پارسیان 

 1 پارسیان   1403

 1 ملت  1394 نفعانذی  3

 1 ملت  1395

 1 پارسیان  1398

 1 کارآفرین  1399

 1 پارسیان 

 1 پارسیان  1400

 1 پارسیان  1402

 3 صادرات  1394 فرایند  4

 1 تجارت

 1 کارآفرین  1395

 2 صادرات  1396

 2 پارسیان  

 1 صادرات  1397

 3 پارسیان 
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 فراوانی  بانک سال مضمون سازمان دهنده  ردیف

 1 صادرات  1398

 1 پارسیان 

 3 صادرات  1400

 3 کارآفرین 

 1 تجارت

 1 صادرات  1401

 1 کارآفرین 

 1 تجارت

 1 پارسیان 

 1 کارآفرین  1402

 2 تجارت

 2 پارسیان 

 1 صادرات  1403

 1 تجارت

 3 ملت  

 2 پارسیان 

 1 ملت  1396 قیمت 5

 1 ملت  1403

 1 پارسیان  1394 کانال توزیع  6

 1 صادرات  1395

 1 ملت 

 2 کارآفرین 

 1 تجارت

 1 پارسیان 

 1 پارسیان  1396

 3 صادرات  1397

 1 تجارت   1398

 1 کارآفرین  1399

 2 صادرات 

 1 کارآفرین  1400

 1 تجارت

 1 صادرات  1401

 1 پارسیان 

 1 کارآفرین  1402

 1 پارسیان 

 2 ملت   1403

 2 پارسیان 

 5 صادرات  1394 محصول  7

 2 کارآفرین 
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 فراوانی  بانک سال مضمون سازمان دهنده  ردیف

 2 پارسیان 

 1 صادرات  1395

 2 کارآفرین 

 1 تجارت

 1 پارسیان 

 1 ملت  1396

 2 صادرات  1397

 1 پارسیان 

 1 تجارت 1398

 1 صادرات  1399

 3 کارآفرین  1400

 2 صادرات  1401

 1 کارآفرین 

 1 پارسیان 

 1 صادرات  1402

 1 ملت 

 2 پارسیان 

 3 پارسیان  1403

 1 کارآفرین  1394 محیط رقابتی 8

 1 ملت 

 3 پارسیان 

 1 کارآفرین  1395

 1 ملت 

 1 کارآفرین  1396

 1 ملت 

 1 پارسیان 

 4 صادرات  1397

 1 کارآفرین 

 3 پارسیان 

 3 صادرات  1398

 1 کارآفرین 

 1 ملت 

 2 پارسیان 

 2 صادرات  1399

 2 کارآفرین 

 2 پارسیان 

 3 کارآفرین  1400

 1 ملت 

 2 پارسیان 
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 فراوانی  بانک سال مضمون سازمان دهنده  ردیف

 2 صادرات  1401

 1 کارآفرین 

 2 ملت 

 2 صادرات  1402

 1 پارسیان 

 1 کارآفرین  1403

 3 پارسیان 

 1 ملت  1394 محیط کلان 9

 1 پارسیان 

 1 ملت  1396

 2 ملت  1397

 3 ملت  1398

 2 ملت  1399

 2 ملت  1400

 3 تجارت 1401

 2 ملت 

 1 صادرات  1395 وکار کسبمدل   10

 1 تجارت

 1 کارآفرین 

 1 پارسیان 

 1 ملت  1396

 3 تجارت 1398

 1 کارآفرین  1399

 1 کارآفرین  1400

 1 کارآفرین  1402

 1 ملت 

 2 پارسیان 

 1 پارسیان  1403

 1 ملت  1394 مشتری  11

 2 پارسیان 

 1 صادرات  1395

 1 ملت 

 4 پارسیان 

 1 ملت  1396

 6 صادرات  1397

 1 تجارت

 1 ملت 

 3 پارسیان 

 1 صادرات  1398
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 فراوانی  بانک سال مضمون سازمان دهنده  ردیف

 1 کارآفرین 

 1 ملت 

 1 پارسیان 

 1 صادرات  1399

 1 تجارت

 1 ملت 

 1 پارسیان 

 1 صادرات  1400

 2 تجارت

 1 ملت 

 1 پارسیان 

 2 کارآفرین  1401

 2 ملت 

 1 صادرات  1402

 5 پارسیان 

 4 پارسیان  1403

 1 ملت  1394 منابع انسانی  12

 1 کارآفرین  1399

 1 صادرات  1401

 4 صادرات  1397 منابع مالی  13

 1 ملت 

 1 ملت  1398

 1 کارآفرین  1402
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 سال اخیر ۱0های منتخب در دهنده در مجموع بانک . فراوانی مضامین سازمان ۱۱ نمودار

Figure 11. Frequency of organizing themes across the selected banks over the last 10 years 

دهد که صنعت بانکداری ایران در میان پنج بانک مورد مطالعه، شاهد نوعی پراکندگی دهنده نشان میتحلیل تجمیعی مضامین سازمان     
های خصوصی،  ترین مؤلفه در بانکها دارد. مضمون مشتری محوریبازار آن  به  است که ریشه در ساختار مالکیت و رویکرد  ریزیبرنامه 

نظیر صادرات و تجارت، تمرکز   خصولتیهای باسابقه  کند. این در حالی است که در بانک، خودنمایی می2۱ویژه بانک پارسیان با فراوانی  به
های خصوصی بقای خود را  های عملیاتی تغییر جهت داده است. این یافته مؤید آن است که بانک و زیرساخت  از مشتری به سمت فرایند

وری همچنان درگیر اصلاح فرایندهای داخلی برای حفظ بهره  خصولتیهای  اند، در حالی که بانکدر ارتباط مستقیم با مشتری تعریف کرده 
 .هستند

شود. مشاهده می (  ۱۷  و  ۱۳،  ۱2های  های کارآفرین، صادرات و پارسیان )با فراوانیگرایی نسبی میان بانکدر حوزه محیط رقابت، هم     
ست. با این حال، بانک ملت با اختصاص بالاترین فراوانی به ا ها نسبت به تحرکات رقبادهنده هوشیاری بالای این بانکاین موضوع نشان 

های خرد، بر مبنای تحلیل متغیرهای مورد(، مسیری متفاوت را برگزیده است. بانک ملت استراتژی خود را فراتر از رقابت  ۱۳محیط کلان) 
 .آوردهای متلاطم فراهم میکلان اقتصادی و سیاسی تنظیم کرده است که این رویکرد، پایداری استراتژیک بیشتری را در محیط

و   ۱2شود؛ در حالی که بانک صادرات و پارسیان )با فراوانی ها دیده میمیان بانک   محصول شکاف عمیقی در نحوه برخورد با مضمون     
های آتی های تجارت و ملت وزن بسیار کمتری به توسعه محصول در برنامه دانند، بانکمحصول را ابزاری حیاتی برای بازاریابی می(  ۱۱

 سازیبهینه های مورد مطالعه به سمت تمایز محصولی و نیمی دیگر به سمت  اند. این تفاوت حاکی از آن است که نیمی از بانکخود داده 
 .اندهای ارائه حرکت کردهمدل

است. تقریباً در تمام  وکار و مدل کسب  دهنده بحران در حوزه منابع انسانیهای نمودار تجمیعی نشاناز منظر نقاط ضعف مشترک، یافته     
های مجری استراتژی  که اند. غفلت از سرمایه انسانی  های مورد مطالعه، این دو مضمون کمترین فراوانی را به خود اختصاص داده بانک
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ها در عصر بانکداری دیجیتال  تواند ریسک بزرگی برای آینده این بانکوکار سنتی، میهای کسبو عدم بازنگری در مدل  است  بازاریابی
 .ایجاد کند

های با تاکید بر مشتری و رقابت دارند. بانک  های خصوصی )پارسیان و کارآفرین( الگویی بازارگرابانک  ی مستخرج شده،هاداده بر اساس       
کند. را دنبال می  محیطی-با تاکید بر فرایند دارند و بانک ملت الگویی استراتژیک  گرابزرگ )صادرات و تجارت( الگویی عملیات  خصولتی

ها در مواجهه با آینده های ذهنی مدیران این بانک رغم فعالیت در یک صنعت واحد، اولویتکند که علی ای ثابت می این تحلیل مقایسه 
 . هاستی سازمانی و نوع مالکیت آنبازاریابی، به شدت تحت تأثیر پیشینه

 

 و پیشنهاد  گیرینتیجه . ۵
 که  است  آن   بیانگر(  پارسیان  و  ملت  کارآفرین،  تجارت،  صادرات،)  ایرانی  منتخب  بانک  پنج  بازاریابی  آتی  هایبرنامه   مضمون  تحلیل     

 این   هاییافته.  است   پذیررقابت  و  محورتجربه  هوشمند،  مدلی  به  محورمحصول   و  سنتی  مدل  یک  از  گذار  حال  در  ایران  بانکداری  صنعت
 دیجیتال   بانکداری  گسترش   هوشمند،  شعب  ایجاد  الکترونیکی،  امضای  و  هویت  احراز  هایسامانه  توسعه  با  هابانک  که  دهدمی  نشان  پژوهش

 معنای   به   صرفاً  تحولات  این .  هستند  خود  فرآیندهای  و  عملیاتی  چارچوب  بازتعریف  درصدد  خدمات،  ارائه  هایکانال  سازییکپارچه  و
. کندمی   دنبال  را  مشتریان  برای  کاربرپسند  و  امن  سریع،  ایتجربه  خلق و  خدمات  ارائه  منطق  بازآفرینی  بلکه  نیست،  خدمات  کردندیجیتالی

  سطح  در  پایدار  رقابتی  مزیت   ایجاد  و  هاهزینه  کاهش  چابکی،  افزایش  برای  ابزاری  عنوانبه   خدمات   ارائه  فرآیندهای   سازیدیجیتالی  واقع،  در
 . کند می نقش ایفای عملیاتی

 سازی شخصی  و  مشتریان  باشگاه  توسعه  رفتاری،  هایداده  تحلیل  مشتری،  سفر  مدیریت  با  هابانک  که  است  آن  از  حاکی  همچنین  هایافته      
 ضمن  رویکرد  این.  اندکرده  تبدیل  ارزش  ارائه  و  خلق  در  فعال  شریکی به  را  مشتری  و  گرفته  فاصله  محورترفیع  و  سنتی  رویکرد  از  خدمات،
 از   تمرکز  انتقال  بیانگر  و  کرده  تبدیل  پایدار  رقابتی  مزیت  ایجاد  برای  منبعی  به  را  مشتری  تجربه  مشتریان،  وفاداری  و  رضایت  افزایش

 وضوح به  نیز  رقابت  و  ارزش   خلق  های مدل   در  تحول  تغییرات،  این  کنار  در.  است  داده  تحلیل  و  تعامل  بر  مبتنی  آفرینیارزش   به   محصول
  ترکیبی  درآمدهای  به  تسهیلات  بر  مبتنی  درآمدهای  از  حرکت  وکار،کسب  هایمدل  در  ساختاری  تغییرات  که  ایگونهبه   شود؛می  مشاهده

  و   مالی  آوریتاب  افزایش  برای  هابانک  تلاش   دهندهنشان  المللی،بین  بازارهای  بر  تمرکز  و  نوآورانه  محصولات  توسعه  خدماتی،  و  کارمزدی
 و  تقلیدی  رویکردی  از  را بانکداری  صنعت  در  رقابت  الگوی  روند،  این. ستا   هانئوبانک  و  هاتکفین  از  ناشی  رقابتی  فشارهای  به  پاسخگویی

 . کندمی تقویت کشور مالی اکوسیستم اصلی بازیگران  عنوانبه را هابانک  جایگاه و داده تغییر فعالانه و دستانهپیش رویکردی به منفعلانه

. دارد  شانراهبردی  هایاولویت  در  ایکنندهتعیین  نقش  هاآن   پیشینه  و  مالکیت  نوع  که  دهدمی  نشان  نیز  هابانک  ایمقایسه   تحلیل     
 و   نیازها  با  مستقیماً  را  خود  موفقیت  و  کنندمی  فعالیت  محورمشتری   و  بازارگرا  رویکردی  با  کارآفرین،  و  پارسیان  شامل  خصوصی،  هایبانک

 وری بهره  حفظ  ها،زیرساخت  و  فرآیندها  بر  تمرکز  با  تجارت،  و  صادرات  شامل  خصولتی،  هایبانک   مقابل،  در.  زنندمی  پیوند  مشتریان  رضایت
 محیط  تحلیل  و  راهبردی  رویکردی  بر  هابانک   سایر   از  بیش  نیز  ملت  بانک.  اندداده  قرار  خود  هایبرنامه   اصلی  محور  را  عملیاتی  کارایی  و

 الزامات   مقرراتی،  تحولات  سیستماتیک،  هایریسک  اقتصادی،  متغیرهای  با  منسجم   صورتبه  را  خود  بازاریابی  هایبرنامه  و  دارد  تأکید  کلان
 .است بازار توسعه کنار در ریسک مدیریت و پایداری حفظ برای تلاش  ۀ نشان رویکرد این. سازدمی همسو المللیبین استانداردهای و قانونی

 بنیادین بازنگری دیجیتال، بازاریابی در متخصص انسانی سرمایه توسعه زمینه  در هاییضعف هابانک اغلب در ها،پیشرفت  این وجود با     
 بلندمدت  در   را  محورمشتری  و  دیجیتال  راهبردهای  اثربخشی  تواندمی  که  شودمی   مشاهده   برند  یکپارچه  مدیریت  و  وکارکسب  هایمدل

 ساختار   راستاسازیهم  مستلزم  بلکه  نیست،  وابسته  فناوری  در  گذاریسرمایه  به  صرفاً  بانکی  نظام  در  تحول  موفقیت  رو،ازاین.  سازد  محدود
 نشان  پژوهش  هاییافته  مجموع،  در .  است  مالی  خدمات  بازار  در  رقابت  جدید  منطق  با   برند  هویت  و  انسانی   منابع  هایمهارت  سازمانی،

 حمایت   صورت  در  که  مسیری  دارند؛  قرار  آفرینارزش   و  محورتجربه  هوشمند،  بانکداری  گیریشکل  مسیر  در  ایرانی  هایبانک  که  دهدمی
 افزایش   ساززمینه   تواندمی  برند،  در  هدفمند  گذاریسرمایه  و  وکارکسب  هایمدل  بازتعریف  متخصص،  انسانی  منابع  توسعه  ساختاری،

 . باشد کشور بانکداری صنعت در پایدار رقابتی مزیت خلق و آوریتاب پذیری،رقابت
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  های داده   آنکه   نخست.  است  بوده   همراه  نیز  هاییمحدودیت  با   حاضر  مطالعه  جامع،  و  مندنظام  پژوهشی  انجام  برای  تلاش   وجود  با      
 میزان  بررسی امکان تحقیق، اسنادی ماهیت دلیل به و بوده استوار هابانک منتشرشده سالانه هایگزارش  و  رسمی اسناد بر صرفاً پژوهش

 از بخشی که دارد وجود احتمال این همچنین. است نبوده فراهم هابانک واقعی عملکرد و  اجرا سطح در  شدهاعلام هایبرنامه عملی تحقق
 ها، بانک  داخلی  اسناد  به  دسترسی  نبود  به  توجه  با  و  باشد  شده  تدوین  حاکمیتی  نهادهای  هایابلاغیه  یا  الزامات  اساس   بر  منتشرشده  اسناد

 باشند،   بازار  عینی  نتایج  بیانگر  آنکه  از   بیش  پژوهش  هاییافته  بنابراین،.  است  نداشته  وجود  هابرنامه   این  بودن  زادرون  میزان  تشخیص  امکان
 ها بانک  هایگزارش   اطلاعات  جزئیات  میزان  و  کیفیت  این،  بر  افزون.  کنندمی  منعکس  را  هابانک  اعلامی  و  راهبردی  هایگیریجهت

 و  تطبیقی  تحلیل  عمق  بر  تواندمی   ناهمگونی  این .  اندبوده   برخوردار  سایرین  به   نسبت  بیشتری  شفافیت  از  هاگزارش   برخی  و  نبوده   یکسان
  حد   تا  مقایسه   قابلیت  یکسان،  کدگذاری  چارچوب  از   استفاده  با   است  شده  تلاش   هرچند  باشد،  گذاشته  تأثیر  اثرگذار  مقولات استخراج  میزان
 راهبردی  اهمیت  و  بازار  سهم  نظر  از  اگرچه  که  است  بوده   محدود  منتخب  بانک   پنج  به   پژوهش  نمونه   انتخاب  همچنین.  شود  حفظ  امکان
 ترکوچک  اعتباری  مؤسسات  و  تخصصی  هایبانک  ویژهبه   کشور،  بانکی  شبکه  کل   به  تعمیم  قابل  کامل  طوربه   نتایج   اما  دارند،  ایویژه   جایگاه
  کدگذاری   فرآیند  و  نظری  چارچوب  از  گیریبهره   با  اگرچه  و  است  همراه  پژوهشگر  تفسیر  با  ذاتاً  کیفی  محتوای  تحلیل  دیگر،  سوی  از.  نیست
  حائز  نکته   این  تکمیل  .است  نبوده   پذیرامکان   تفسیری  قضاوت  کامل   حذف  اما  یابد،  کاهش  محقق  ذهنی  سوگیری  است  شده  تلاش   مندنظام

 های استراتژی  کنندهمنعکس  اما  کند،می  تضمین  را  اسنادی  اصالت  بالاترین  اگرچه  کدال،  در  افشاشده  رسمی  اسناد  بر  تمرکز  که  است  اهمیت
 طبیعت   در  که  موضوعی  نشود؛  شامل  را  ناگفته  هایتاکتیک  یا  محرمانه  هایبرنامه   از  بخشی  است  ممکن  و  ستا  هابانک  ۱اعلامی  و  افشاشده

 .است شده پذیرفته اسنادی هایپژوهش

 عمیق   هایمصاحبه  جمله  از  میدانی،  هایروش   از  استفاده   با   آینده  مطالعات شودمی  پیشنهاد   حاضر،  پژوهش  اسنادی  ماهیت  به   توجه  با      
 را بازار  ادراک  با  هاآن   انطباق  میزان  و  شدهاعلام  بازاریابی  هایبرنامه  عملی  تحقق  میزان  مشتریان،  از  پیمایش  و  هابانک  بازاریابی  مدیران  با

  به  همچنین،.  سازد  ترروشن  را  بازاریابی  بخش  واقعی  عملکرد  و  راهبردی  هایبرنامه   میان  احتمالی  شکاف  تواندمی  رویکرد  این.  کنند  بررسی
 های گزارش   مدیریتی،  هایمصاحبه  مانند   مکمل،  هایداده   از   آینده  هایپژوهش  در   شودمی  پیشنهاد  ها،گزارش   شفافیت  سطح  ناهمگونی  دلیل

 توجه   با  دیگر،  سوی  از.  یابد  کاهش  اسناد  به  صرف  اتکای  و  یافته  افزایش  تفسیر  و  تحلیل  دقت  تا  شود  استفاده  بازار  ثانویه  هایداده  و  داخلی
  اعتباری   مؤسسات  و  تخصصی  هایبانک  ها،بانک  سایر  که  ترگسترده   مطالعات  انجام  منتخب،  بانک  چند به  پژوهش  دامنه  بودن  محدود  به
.  کند  کمک  کشور  بانکداری  صنعت  در  بازاریابی  وضعیت  از  ترجامع  تصویری  ارائه  و  هایافته  تعمیم  قابلیت  افزایش   به  تواندمی  دربرگیرد،  نیز  را

 های گیریتصمیم  در  ساختاری  هایتفاوت  تواندمی  خصولتی  و  خصوصی  هایبانک  میان  مستقل   ایمقایسه  هایتحلیل  انجام  همچنین
 . سازد آشکار بیشتری دقت با را بازاریابی

 دیجیتال  تحول  مسیر  باید  پایدار،  رقابتی  مزیت  ایجاد  و  بازاریابی  هایبرنامه  اثربخشی  افزایش  برای  هابانک  دهدمی  نشان  پژوهش  نتایج     
 تحلیل   و  آوریجمع  بازاریابی،  دقیق  راه  نقشه   تدوین  شامل   مسیر  این.  کنند  دنبال  هماهنگ  و  یکپارچه  صورتبه   را  محورداده   بازاریابی  و

 همچنین .  است   عملکرد  کلیدی  هایشاخص  مستمر  پایش  و  مندهدف  هایبرنامه  طراحی  پیشنهادها،  سازیشخصی  مشتریان،  هایداده 
 گیریبهره  با  همراه  تماس،  مراکز  و  سایت وب  ،های کاربردی برنامه  شعب،  جمله  از  تماس،  نقاط  تمامی  در  مشتری  تجربه  یکپارچه  مدیریت

 سرعت  افزایش  و  نوآوری  تقویت  برای .  شود  نفعانذی  سایر  و  مشتریان  وفاداری  و  رضایت  افزایش  موجب  تواندمی  مشتریان،  بازخورد  از
 شکل   را  ایساختاریافته  هایهمکاری  ها،تکفین   با  بلندمدت  قراردادهای  انعقاد  و  هادهندهشتاب  ایجاد   با  توانندمی  هابانک   نیز  خدمات  توسعه
  صنعت   در  بازاریابی  موفقیت  فناوری،  و  نوآوری  بر  افزون.  بخشند  ارتقا  را  مشتری  تجربه  و  شدهارائه  ارزش   ای،جزیره  اقدامات  جای  به  و  دهند

. است  سازمان  در  مداریمشتری  فرهنگ  تقویت  همچنین  و  کشور  کلان   مقررات  و  هاسیاست  با  راهبردها  هماهنگی  مستلزم  بانکداری
 هاگیریتصمیم  تا  شوند  پایش  مستمر  صورتبه  و  شده  تعریف  واحدها  ارزیابی  اصلی  معیارهای  عنوانبه  باید   بازاریابی  عملکرد  هایشاخص

  توسعه  کنار  در  خدمات،  نوآوری  و  مشتری  تجربه  مدیریت  داده،  تحلیل  هایحوزه  در  انسانی  منابع  آموزش   همچنین.  گیرد  انجام  داده  مبنای  بر
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 یش جامع، ضمن افزا یکردرو ین. ارود یبه شمار م یابیبازار یهابرنامه  موفق اجرای کلیدی عوامل از بازخورد، دریافت و نظارت فرآیندهای
 خواهد کرد. یتتقو یها را در بازار خدمات مالبانک یریپذو رقابت یریپذانعطاف ی،اثربخش
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