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Extended Abstract  
Abstract 

Currently, none of organizations can satisfy its stakeholders and customers by 

simply emphasizing its unique capabilities and assets. In fact, organizations 

work together and cooperate to provide distinctive products and services to 

customers.  

In this paper, the value network framework in banking industry is examined 

based on 33 banking experts’ opinions using one sample t-test to investigate the 

validity of model elements and using interpretive structural modeling (ISM) on 

the opinions of the same sample extracted from matrix questionaire, for 

analyzing the relationships among the elements. According to the research 

findings, the value network model of banking industry is drawn in four levels, 

in which, in the first level, "Value Creation in Banking Value Network"; in the 

second level, "Bank Interactions with Stakeholders"; in the third level, "Bank as 

the Core of Value Network", "Banks' Internal Conditions", "Banking Rules and 

Policies" and "Competition in Banking Industry"; and finally, "Bank Assets", 

"Changes in Banking Industry", "Macro-conditions in the Country", "Iran 

Banking Industry" and "Customer Needs and Characteristics" are placed. The 

results show that environmental and contextual elements, especially banks’ 
internal conditions, play the important role in value co-creation in banking 

industry. 

Introduction  

No organization in the present age can satisfy customers simply by using its 

own capabilities and facilities. By cooperation and participation with each 

other, Organizations provide distinctive products and services to customers. In 

addition, organizations hold themselves accountable to their stakeholders and 

strive to provide the value they want. According to Martinez (2003), value lies 

in the satisfaction and fulfillment of customer expectations while at the same 
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time producing wealth for the organization. Therefore, the value is created for 

all stakeholders based on win-win relationship.  

As a whole, what should be taken into consideration is the determination of the 

relationships between the effective elements in creating value for the 

stakeholders, which will ultimately benefit the organization. 

Methodology 

In this paper, in order to test the model elements, key managers and experts of 

the sample were surveyed and then, using quantitative statistical methods, the 

value network model’s elements were validated. For thise purpose, theg
information presented in the questionnaire was analyzed by one-sample t- test 

using SPSS software. In addition, to examine the relationships among model 

elements, ISM method was applied using Matlab software and focusing on the 

results, the final model of the value network in banking industry was tested. 

Research Findings 

Iranian banking industry is heavily influenced by its environmental factors. 

These factors affect banks' internal conditions at all macro and micro levels and 

influence the direction and intensity of bank’s communication strategies. 
Bank assets including tangible and intangible ones (from the bank's physical 

and technical facilities to communicational and promotional assets), as the 

initiator of value creation in the banking industry, are the key to banks' survival 

and success in the industry. 

The environmental factors have different levels, so that the contextual factors at 

the macro level have a direct impact on the internal conditions of banks and, in 

turn, these factors cause changes in the mediating factors including banking 

rules and policies and competition in the industry. 

Bank's assets, capabilities and competencies influence by the Bank's 

interactions and relationships with its stakeholders. No bank can claim 

independence in its activities and base its success solely on its assets and 

capabilities. Value derives from the bank's integrated relationships and 

interactions with other value-adding individuals, organizations, and institutions 

within the value network, and the bank must be able to play a good role as the 

core of the value network in the banking industry to deliver value to customers. 
 

Keywords: Value Network, Co-Creation Model, Value-Creating Relationships, 

Banking Industry, Value Co-Creation 
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 آفرینی ارزش در بانکداری ایران: تحلیل عناصر  هم

 و روابط خلق ارزش 

 

 ∗∗نرگس شیخی- ∗سرشت حسین رحماندکتر 
 

 چکیده
نفعان و  ها و امکانات خاص خود ذی تواند صرفا با تأکید بر قابلیت هیچ سازمانی در عصر کنونی نمی  

مشارکت یکدیگر، در پی ارائه محصولات و  ها با همکاری و مشتریان خود را ارضا کند. در واقع، سازمان

مقاله، چارچوب شبکه ارزش در صنعت بانکداری با استفاده از  این در خدمات متمایز به مشتریان هستند. 

گیری هدفمند  نمونه بر اساس روش نمونه بانک در نظر صاحب و خبره 33ارائه پرسشنامه برای کسب نظرات 

ای برای بررسی عناصر مدل و نیز ارائه پرسشنامه  نمونه انگین تکو قضاوتی و با تمرکز بر آزمون می

سازی ساختاری  نظر از خبرگان منتخب بر اساس روش قضاوتی و با استفاده از مدل صاحب 8ماتریسی به 

 های تحقیق، مدل بنابر یافته قرار گرفته است. بررسی مورد عناصر روابط میان برای تحلیل (ISM)تفسیری 

خلق ارزش در شبکه ارزش »شود که در سطح اول، ‎میسطح ترسیم  4در  بانکداری نعتص شبکه ارزش

نقش بانک به عنوان »، در سطح سوم، «های بانک با ذینفعان ها و تعامل کنش»، در سطح دوم، «بانکداری

رقابت در صنعت »و « های بانکداری قوانین و سیاست»، «ها شرایط داخلی بانک»، «هسته شبکه ارزش

شرایط کلان در »، «تغییر در صنعت بانکداری»، «های بانک دارایی»و در نهایت در سطح آخر، « داریبانک

قرار دارند. نتایج نشان داد که عوامل « های مشتریان نیازها و ویژگی»و « صنعت بانکداری ایران»، «کشور

زش در صنعت بانکداری آفرینی ار ها، نقش مهمی در هم ای و محیطی، به خصوص شرایط داخلی بانک زمینه

 کنند. ایفا می
 

 آفرینی ارزش آفرین، صنعت بانکداری، هم آفرینی، روابط ارزش شبکه ارزش، مدل هم های کلیدی:واژه
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 مقدمه

 های گزاره ارائه با کنند می تلاش ها سازمان رقابتی، بازار متلاطم و پیچیده محیط در

 میان، این در. کنند ایجاد مشتریان نزد رد را مناسبی جایگاه مشتریان، به متمایز ارزشی

 خواهد رقابتی مزیت کند، خلق مشتریان ذهن در را خاصی ارزش باشد قادر که سازمانی

 مشتریان، های خواسته و نیازها بر تمرکز با تا است داشته آن بر را ها سازمان امر، این. داشت

 کنونی عصر در ازمانیس هیچ. بپردازند متمایز و ویژه خدمات و محصولات عرضه به

 ها سازمان. کند ارضا را مشتریان خود خاص امکانات و ها قابلیت از استفاده با صرفا تواند نمی

 مشتریان به متمایز خدمات و محصولات عرضه پی در یکدیگر، مشارکت و همکاری با

 لاشت و دانند می مسئول خود نفعان ذی قبال در را خود ها سازمان آن، بر علاوه. هستند

 .کنند تأمین را آنها نظر مورد ارزش تا کنند می

های مهم استراتژیک  ای از فعالیت ها ارزش را در زنجیره بنابر نظریه زنجیره ارزش، سازمان

کنند و در این فرآیند، در نهایت، محصولات و خدمات را توسعه و ارزش را به  کسب می

به تعریف ارائه شده، تمرکز اساسی خلق  . با توجه(Porter, 1985)دهند  مشتریان انتقال می

ارزش بر مشتری به عنوان منبع عمده مزیت رقابتی قرار دارد. لیکن این ارزش می بایست 

 نفع ایجاد شود تا پایداری مورد انتظار را در پی داشته باشد.  های ذی با توجه به تمامی گروه

ارات مشتری و در عین حال ( ارزش در رضایت و تحقق انتظ2003) 1بر طبق نظر مارتینز

تولید ثروت برای سازمان قرار دارد. به عبارت دیگر، یک سازمان در برآوردن انتظارات 

نفعان  مشتریانش باید برای سهامداران خود ثروت ایجاد کند از این رو، ارزش برای همه ذی

نفعان با  ذیهای بیشتر  شود. به طور کلی، توجه به گروهبرد ایجاد می-بر اساس رابطه برد

ها برای  شود که تلاش هایی می تقاضاهای احتمالا مبهم و متعارض، منجر به ایجاد پیچیدگی

  (.Matos & Hall, 2007)دهد  های تأمین پایدار را افزایش می خلق زنجیره

 دست از خطر در ها بانک بانکداری، صنعت در اکسنچر مؤسسه اخیر تحقیقات با مطابق

 دلیل به واقع، در (.Macchi et al., 2016) هستند خود درآمد درصد 30 از بیش دادن

 خدمات دنیای و مالی های فناوری دهنده ارائه های شرکت توسط شده ارائه خوب های تجربه

 آنها وفاداری و دارند ها بانک با خود روزانه تعاملات از بیشتری انتظارات مشتریان دیجیتال،

 را تری چابک رویکرد باید ها بانک. یافت خواهد زایشاف نیازها این تأمین صورت در تنها

 فناوری تغییرات با دهند، پاسخ فرهنگی تغییرات به بهتر نحوی به که طوری به کنند، اتخاذ

                                                 
1- Martinez, 2003 
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 در و گیرند نظر در خود امور در را گذاری قانون و امنیتی مباحث بتوانند شوند، همراه

بایست مورد  در این مسیر، آنچه می .دکنن مدیریت خود سازمان در را ارزش شبکه مجموع،

نفعان  های مؤثر در خلق ارزش برای ذی توجه قرار گیرد، تعیین روابط میان عناصر و مؤلفه

 است؛ ارزشی که در نهایت سازمان را نیز منتفع خواهد ساخت.

 نفعان خلق ارزش یکپارچه برای ذی

ری از مدیرانی که در گذشته کنند. بسیا تنهایی خلق می به ندرت ارزش را به ها سازمان

-های داخلی افزایش داده ها و شایستگی ارزش را در سازمان خود از طریق پرورش توانمندی
اند  ها تمرکز کرده های مشارکتی با سایر سازماناند، در حال حاضر بر توسعه همکاری

(Prahalad & Ramaswamy, 2000). ها فرآیندهای خلقدر واقع، مشتریان و سازمان 

شود و های مختلفی ایجاد میدهد ارزش در حوزهارزش متفاوتی دارند که این امر نشان می

 به ذینفعان شبکه (.Heinonen et al., 2010)ها نیست دیگر به طور کامل در کنترل سازمان

 و استراتژی مشاوران ها، سیستم طراحان فناوری، خدمات دهنده ارائه های شرکت همراه

 Urbinati et) کنند می ایفا ها سازمان استراتژی استراتژی توسعه در لیدیک نقشی مشتریان،

al., 2018) کنند می مشارکت ارزش خلق فرآیند در طریق، این از و. 

آفرینی در سازمان نتیجه  (، با بررسی حالات متفاوت ارزش2019) 1همکارانهاینون و 

سازمان از طریق ارزش  ( در دنیای1شود:  گیرند که ارزش به سه حالت خلق می می

( در دنیای مشتریان از 3آفرینی در تعاملات سازمان و مشتری و  ( از طریق هم2ای،  مبادله

آفرینی  طریق ارزش کاربردی. در نوشتجات خلق ارزش، مشارکت مشتری و به عبارتی هم

کند. در تعریف مشارکت مشتری، تلاش و  ارزش، نقش کلیدی در جریان خلق ارزش ایفا می

درگیری ذهنی، فیزیکی و احساسی مشتری در ارتباط با طراحی، تولید و ارائه محصول در 

که در آن منابع تکنیکی مشتریان )نظیر نیروی  ( et al.,Cermak 1994) شود نظر گرفته می

فردی نظیر توجه و  های ارتباط میان های تعاملی آنها )شامل جنبه انسانی و دانش( و ویژگی

ارزش پیشنهادی مشتری، ابزار  (.Kelley et al., 1990)گیرند  وجه قرار میصمیمیت( مورد ت

شوند تا  ها قادر می که سازمان شود، به طوری محسوب می  استراتژیکی مهمی برای سازمان

رسانی کنند و از سوی  مزایای اصلی محصولات و خدمات پیشنهادی خود را به بازار اطلاع

ا به مشتریان، بر موارد مناسب و درست متمرکز شوند. دیگر، به منظور ارائه این مزای

                                                 
1-Heinonen et al., 2019 



 
 
 
 
 
P

   1398 زمستان ،عمومی  های مدیریتپژوهش 
 

100 

تواند به  های کارکنان و انتظارات مشتریان در نهایت به آنچه سازمان می ترتیب، تلاش بدین

;(.Webster, 1994) شود بهترین شکل انجام دهد، تبدیل می

تمرکز  ( با1988) 1ارزش پیشنهادی مشتری برای اولین بار توسط لنینگ و مایکلز مفهوم

« خلق سیستم ارائه ارزش»و « توسعه ارزش پیشنهادی»بر دو فعالیت و مفهوم کلیدی 

(، سازمان باید در مسیر دستیابی به 2007) 2شد. بنابر نظر رینتاماکی و همکاران مطرح

ها و منابعی تمرکز کند که در مقایسه با رقبای  های پیشنهادی مشتری بر شایستگی ارزش

شوند.  دارند، منحصر به فرد هستند و به مزیت رقابتی منجر می خود کارایی بیشتری

های مشتری از  کنند که عبارتند از: تحلیل گروه علاوه، آنها بر نقش سه فرآیند تأکید می به

های  های بخش های موردنظر مشتریان در خصوص ارزش، ارزیابی فرصت طریق ویژگی

ها را  پیشنهادات ارزشی که این فرصت متفاوت جهت ارائه ارزش بهتر و انتخاب نوعی از

توان چنین مطرح کرد که پیشنهادات ارزشی مشتری، ابزار  سازد. در کل، می بهینه می

مدیریتی مهمی برای کسب موقعیت رقابتی در بازار و ارائه ارزش به مشتریان هستند. آنها 

شوند، فراتر  ب میصرفا شعارهای مربوط به برند نیستند، بلکه مصادیقی برای مدیریت محسو

از ارتباطات بازاریابی هستند و در صورتی که به طور مناسب طراحی و ایجاد شوند، سازمان 

دارند تا بر پیشنهاداتی تمرکز کنند که واقعا برای مشتریان ارزشمند است  را بر آن می
(Anderson et al., 2006.)  

 آفرینی در صنعت خدمات بانکداری هم

شود که  آفرینی به مثابه ابزاری نگریسته می محوری، هم خدمتبر اساس منطق نوین 

ها، مشتریان آنها یا سایر بازیگران در بازار  فرآیند همکاری میان سازمان طریقارزش را از 

. همکاری آنها شامل تبادل منابع نامشهود، نظیر (Ind & Coates, 2013)کند  خلق می

 & Vargo & Lusch, 2004; Fisher)ابل است ها، به منظور کسب منافع متق دانش و مهارت

Smith, 2011)نفع کسی است که در نهایت  (، ذی2004) 3. مطابق با نظر وارگو و لوش

کند. در این میان، پیشرفت فناوری اطلاعات، فرآیند  ارزش را در زمان استفاده تعیین می

تسهیل کرده است ها و مشتریان و نیز میان مشتریان با هم را  ارتباطی میان سازمان

(Saarijärvi et al., 2013.) برد صورت پذیرد، به نوعی که -این رابطه باید به صورت برد

-مبراکمند شوند.  کننده در فرآیند خلق ارزش، از نتایج آن به خوبی بهره بازیگران مشارکت

                                                 
1-Lanning & Michaels, 1988 

2-Rintamäki et al., 2007 

3-Vargo & Lusch, 2004  
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ری آفرینی ارزش را به صورت فرآیند اعتمادآفرینی و یادگی (، هم2017) 1همکارانفیرو و 

های این تحقیق،  اند. مطابق با یافته مشتری در بخش بانکداری خرد مورد بررسی قرار داده

های خاص بانکداری خرد، هر چه اعتماد مشتریان به مؤسسات مالی  با توجه به ویژگی

کاهش یابد و رقابت بالایی میان بازیگران صنعت وجود داشته باشد، فشار بیشتری بر آنها 

 شود.  آوری و نیز جلب مشارکت مشتریان اعمال میجهت تمرکز بر نو

(، عبارت از 2008) 2مشتری، بنابر تعریف پاین و همکاران توسطآفرینی ارزش  فرآیند هم

هایی است که توسط مشتری و با کاربرد اطلاعات، دانش، مهارت و سایر  مجموعه فعالیت

فرآیند خلق ارزش فراهم  گونه خاص در شود تا یک فعالیت همکاری ها انجام می شایستگی

ها و تعاملات  آفرینی ارزش، نه تنها بر فعالیت ، بنابر نظر این محققان، همعلاوه شود. به

ها و تبادلات میان  کند، بلکه به ارتباطات، فعالیت بازیگران صنعت و مشتریان تمرکز می

کارهای مختلف و وکار نیز اشاره دارد. این امر، همکاری میان کسب های درگیر در کسب طرف

آفرینی  سازد. در این نوع هم در شبکه ارزش برای ارائه خدمات به مشتریان را مطرح می

کند و ممکن است  های درگیر، فرآیند خلق ارزش خود را مدیریت می ارزش، هر یک از طرف

 وکارهای موجود در شبکه ارزش مؤثر باشند. بر فرآیندهای خلق ارزش سایر کسب

های خلق  ( بر اساس فعالیت2000) 4( و الی2000) 3همل توسطه های ارائه شد مدل

ها به صورت  ای، فعالیت ارزش در ساختار شبکه طراحی شده است. در این ساختار شبکه

شود که در  ها تشکیل می ای از فعالیت پذیرند و در نهایت، شبکه متوالی و موازی صورت می

شود. در مدل شبکه  وکار حاصل می کسب آن، ارزش مبادلاتی از نقش هر یک از بازیگران

ارزش ارائه شده توسط این محققان، صرفا روابط میان بازیگران شبکه مورد توجه قرار گرفته 

 و تعاملات میان آنها در نظر گرفته نشده است. 

(، به هر دو عامل یاد 2015) 5و همکاران اکدیناواتیدر مدل شبکه ارزش ارائه شده توسط 

 گیرند: است که در آن، مجموعه عوامل زیر مورد توجه قرار می شدهشده اشاره 

 که است محتملی و بالقوه های ارزش تعریف اساسی، رویکرد بخش، این در های ارزش: ویژگی

 میان، این در. ساخت غنی را مشتریان کاربردی و تجربی ارزش آن، نتیجه در توان می

                                                 
1-Cambra-Fierro et al., 2017 

2-Payne et al., 2008  
3-Hamel, 2000 

4-Allee, 2000  

5-Okdinawati et al., 2015 
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. باشد کارکردی نمادین و تجربه، بر تنیمب های ارزش انواع شامل تواند می متصور مجموعه

 شوند.  می انتخاب سازمان نوع به بسته آنها زیرمجموعه جزئیات با ها ارزش این تمامی

 زنجیره» حول بیشتر شود، می مطرح ارزش خلق مربوط به مباحث در آنچه ارزش: شبکه

 دوطرفه رتصو به ممکن، نهایت در روابط آن در که است زنجیره در ارزش خلق و «ارزش

 جهت در چندجانبه تعاملات و سازمانی ارتباطات گستره به توجه با. است شده بینی پیش

 داشت. اشاره «ارزش زنجیره» جای به «ارزش شبکه» به توان می ارزش، ایجاد

 آن، طی که است فرآیندهایی و ها فعالیت دهنده نشان ارزش، به دستیابی مسیر ارزش: مسیر

شود. مسیر ارزش ابزاری برای آزمون ارزش ایجاد شده  می خلق مانساز در کاربردی ارزش

 سازد.  آفرین فراهم می های ارزش در جریان فعالیت

 دهنده نشان ارزش به دستیابی مسیر در فراسازمانی و سازمانی تعاملات ارزشی: تعامل

  .پذیرد می صورت سازمانی ارتباطات جریان در که است مکملی فرآیندهای

ها و مشتریان آنها را دستخوش تغییر  ، روابط میان شرکتارزش آفرینی های هم مکانیزم

های فناوری و اینترنت،  ها و با استفاده از پیشرفت کرده است. از طریق این مکانیزم

شوند تا فراتر از نقش سنتی خود و در راستای خلق بهتر  ها و مشتریان قادر می سازمان

توان از منابع مشتری در فرآیند آمیخته  زند. در واقع، میارزش، منابع خود را یکپارچه سا

 ,Lusch & Vargo)گذاری، توزیع، ترفیع و طراحی بهره برد  بازاریابی سازمان شامل قیمت

یابد.  آفرینی ارزش در فضای شبکه ارزش مفهوم می شود، هم (. چنانکه مشاهده می2006

 در ابتدا باید شبکه ارزش تحلیل شود. آفرینی ارزش، منظور، در راستای برقراری هم بدین

به  متفاوتیهای  آفرینی ارزش در حوزه ویژه هم در تحقیقات گذشته، مفاهیم ارزش و به

 های این تحقیقات ارائه شده است.  ای از یافته ، خلاصه1رفته است که در جدول  کار
 آفرینی مقالات مربوط به ارزش :1جدول

 های تحقیق یافته مقاله

Al-Badawi   &
Khameneh 

(2007) 

های مهم در تعیین سودآوری مشتریان در  به عنوان یکی از سنجه (CLV)سنجه ارزش دوره حیات مشتری 

شود. در این راستا،  و در مرحله تحلیل و پالایش اطلاعات حاصل از مشتریان محاسبه می CRMفرآیند 

 یرند.گ تحلیل شبکه ارزش و مطالعات مؤثر در آن مورد توجه قرار می

Asadullah et al. 

(2005) 

« طراحی و توسعه محصول جدید»به عنوان یک فعالیت پشتیبانی و « مدیریت زنجیره تأمین»اگر دو فعالیت 

های سازمان را  تری از فعالیت بینانه به عنوان یک فعالیت اصلی به مدل زنجیره ارزش اضافه شوند، تصویر واقع

 نشان خواهد داد.

Razmi et al. 

(2014) 
های مربوط به مشتری، کانال، سازوکارهای  های خلق ارزش از جمله مؤلفه های این تحقیق نمایانگر مؤلفه یافته

 وکار است. ارتباطی بر محصول مدل کسب

Pourashraf & 

Ahmadi Alvar 
هایی که  . سازماندهد ای برای عملکرد مشتریان است و آن را تحت تأثیر قرار می زمینه ارزش ادراک شده پیش
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کنند، عملکرد تجاری  فرهنگ مبتنی بر ارائه ارزش به مشتری را در تمام فرآیندها و اقدامات خود تقویت می (2015)

 بهتری نسبت به سایرین دارند.

Nayebzadeh 

(2006)  

ید که بسیار فراتر از صرف خر  کننده خدمت از طریق یک فرآیند جامع و پیچیده کننده کالا یا دریافت مصرف

شده و  خورد و ارزیابی وی از این فرآیند فراتر از هزینه پرداخت محصول است، به سازمان و محصول پیوند می

 های کارکردی محصول است. ویژگی

Song et al., 

(2016) 

 

کننده و مشتریان،  محور از طریق ایجاد یکپارچگی همگون میان منابع تأمین محور و دانش خدمات محصول

ی بلندمدت نیز تنها از طریق  ا مدت به خریداران ارائه کنند. ارزش رابطه ش فنی و اقتصادی کوتاهتوانند ارز می

علاوه، در صورت  شود. به محور حاصل می مدت و نیز در نتیجه کسب خدمات دانش نقش میانجی ارزش کوتاه

 شود. تر می ویمحور بر ارزش فنی ق مشارکت بیشتر مشتریان در فرآیند خلق ارزش، اثر خدمات دانش

Pires et al., 

(2015) 

ای  کننده و مشتری بر مبنای منطق چیرگی خدمات در فرآیند سه مرحله مدل فرآیندی مشارکت تأمین

 شود.  تولید، مذاکره و کاربرد مطرح می

Schenkel et al., 

(2015) 

 

های آنها را  کنند و ریسک نفعان اولیه و ثانویه خلق فرصت می های زنجیره ارزش برای سازمان و ذی فعالیت

وکار  های کسب دهند. عوامل استراتژیک موفقیت نظیر طراحی محصول، خدمات مشتری و مدل کاهش می

شوند. روابط با  کنند و بنابراین، منجر به خلق ارزش می زنجیره ارزش، فرآیندهای زنجیره ارزش را اصلاح می

خلق ارزش را با اثرگذاری بر عوامل استراتژیک موفقیت سازمانی،  نفعان و تسهیم اطلاعات درون و میان ذی

 کنند. تقویت می

Okdinawati et 

al., (2015) 

کننده ارزش ایجاد  منظور جستجو و تشریح ارزش ایجادی توسط تمامی عناصر خلق آفرینی ارزش به نقشه هم

 یابد.  شود و توسعه می می

Holttinen 

(2014) 

 

ای و منابع مورد نیاز صورت  ای، مبادله های نمادین، تجربه مان با ترکیب ارزشهای ارزشی ساز تمرکز بر گزاره

آفرینی ارزش  های ارزشی، خلق ارزش و هم فرهنگی گزاره -پذیرد. درک خصوصیات موقعیتی و اجتماعی می

 در این بخش از اهمیت بالایی برخوردارند.

Nada & Ali 

(2015) 

ومتوسط و قابلیت خلق ارزش  های کوچک وری در خدمات در شرکتهمبستگی بالا و قوی میان قابلیت نوآ

 های استراتژیک، مدیریتی، عملیاتی و سازگاری( وجود دارد.   خدمات )قابلیت

Visser & Kymal 

(2015) 

 

های  نفعان را از طریق سیستم کند تا پاسخ خود به انتظارات ذی خلق ارزش یکپارچه به سازمان کمک می

کاربرد تجربیات موفق حاکمیتی( و پیوندهای زنجیره ارزش )با تمرکز بر تفکر چرخه  مدیریتی خود )با

ریزی استراتژیک و  وکار نظیر برنامه فرآیندهای کلیدی کسب همهزندگی( یکپارچه کند. این یکپارچگی در 

کل، خلق  رود. در حاکمیتی، توسعه و ارائه محصولات و خدمات و مدیریت زنجیره تأمین و مشتری به کار می

 ارزش مشترک درصدد است تا به عنوان ابزار نوآوری و تحول در سازمان استفاده شود. 

Garriga (2014) 

 

نفعان شامل توانمندی در انجام کار، مستقل بودن، نوآور بودن، کارآفرین بودن، پاسخگو بودن،  های ذی قابلیت

تواند اثرات مثبتی در خلق  رکت اجتماعی میهمدل بودن، توجه به سلامت و مفاهیم سبز و نیز داشتن مشا

 ارزش برای سازمان ایجاد کند.

Lusch & 

Nambisan 

(2015) 

آفرینی،  های خدمات و هم گانه نوآوری خدمات مبنی بر اکوسیستم خدمات، پلتفرم با تمرکز بر چارچوب سه

 کند. توان گفت فناوری اطلاعات نقش کلیدی در این میان ایفا می می

Skålén et al., 

(2015) 

 

های ارزشی از طریق توسعه اقدامات موجود یا خلق اقدامات جدید  تواند شامل خلق گزاره نوآوری خدمات می

های جدید باشد. چهار نوع نوآوری خدمات دربرگیرنده  و یا با استفاده از یکپارچگی اقدامات و منابع به شیوه

نوآوری ترکیبی است و فرآیندهای نوآوری خدمات نیز به محور و  محور، نوآوری اقدام پذیرش، نوآوری منبع

های ارزشی باید بر  محور و ترکیبی هستند. اجرای نوآوری خدمات و ارزیابی گزاره محور، منبع صورت اقدام

 کند. اساس دیدگاه خلق ارزش برای مشتریان باشد؛ خدمتی که مشتری آن را تجربه می

Hilton et al., آفرینی خدمات به صورت عملیات ایجاد یکپارچگی منابع میان  نطق چیرگی خدمات، همبا تمرکز بر م
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 شود.  های ارزشی تعریف می بازیگران در راستای تحقق گزاره (2012)

Tynan et al., 

(2014) 
 ، قابلیت خلق و حتی تخریب ارزش را دارد.ان در استفاده از محصولاتهای عمیق مشتری تجربه

Saarijarvi 

(2012) 

ای،  های اقتصادی، وظیفه های ارزشی مشتری از دیدگاه توان برای گزاره های خلق ارزش را می یزممکان

 احساسی و نمادین مورد بررسی قرار داد.

Ming-Huei & 

Wen-Chiung 

(2011) 

تواند در رابطه با مشتریان  طلبانه، منفعل، متقابل و جبرانی می الگوی متفاوت تطابق شامل تطابق فرصت 4

های ارزشی را  توانند گزاره ها به منظور مدیریت مشتریان کلیدی خود می ه مورد استفاده قرار گیرد. سازمانویژ

 با ارزش مطلوب خاص هر یک از مشتریان کلیدی تطابق دهند.

Macdonald et 

al., (2016) 

 

ت منابع و شود و در این میان، مشتریان کیفی کنندگان محسوب می کیفیت، عامل مهم محصولات تأمین

کنند. ارزش کاربردی نه تنها با  فرآیندهای خود و نیز کیفیت فرآیند یکپارچگی منابع مشترک را ارزیابی می

دهد. تولیدکنندگان باید  اهداف جمعی و سازمانی در ارتباط است، بلکه اهداف فردی را نیز تحت تأثیر قرار می

ها شامل مدیریت مشتریان کلیدی و  حل د که این راهرویکردهای متفاوتی را در تحقیقات بازار به کار برن

 کنترل کیفیت هستند.

Bharti et al., 

(2014) 

بخش اصلی محیط فرآیندی، منابع، تولید مشترک، مزایای درک شده و  5آفرینی ارزش در  عنصر هم 27

 شوند.  بندی می ساختار مدیریت گروه

Ryals & Holt 

(2007) 

ای بالای آنها برای خرید محصولات و خدمات با ارزش افزوده بیشتر، دغدغه قدرت مشتریان کلیدی و تقاض

های ارزشی خاصی  رود و مدیران حساب باید برای هر مشتری کلیدی، گزاره کنندگان به شمار می اصلی تأمین

 را خلق کنند. 

Ye (2016) 

 های تأمین منابع مالی در چین های مؤسسه تسهیم تجربیات واقعی در تعامل -

 تشریح فرآیند خلق ارزش در خدمات  -

 های مناسب سازمان در خلق ارزش برای مشتریان ها و استراتژی تعیین سهم قابلیت -

اهمیت  بر تشریح شود، عمده تمرکز تحقیقات ملاحظه می 1چنانکه در جدول  

عناصر فرهنگ، تحقیق . استهای مؤثر بر خلق ارزش  آفرینی برای مشتریان و مؤلفه ارزش

علاوه، در این  ، روابط با مشتری و ارزش درک شده مشتری در مرکز توجه قرار دارند. بهبازار

بر یکپارچگی منابع  تمرکزآفرینی ارزش و خلق ارزش یکپارچه با  تحقیقات بر هم

مشتریان کلیدی،  با تمرکز بر تحقیقاتکننده و مشتریان تأکید شده است. در برخی  تأمین

آفرینی ارزش  ه خلق ارزش برای مشتریان ویژه شده است و فرآیند همنگاه متفاوتی نسبت ب

  ای خاص برای این گروه مشتریان مد نظر قرار گرفته است. به منظور ارائه تجربه

توان بر اهمیت مباحثی نظیر رویکرد  بر اساس موارد یاد شده در تحقیقات گذشته، می

های محوری و نیز الزامات اساسی  یتمبتنی بر منابع و نظریه مزیت منابع، نظریه قابل

نظیر شهرت و اعتبار سازمان،  مواردیکننده ارزش برای مشتریان تأکید داشت.  فراهم

کیفیت عملکرد گذشته سازمان، نگاه مشتریان نسبت به عملکرد گذشته شرکت، تجربه 

تی ها و نیز فضای تبلیغا مشتریان از محصولات و خدمات ارائه شده توسط سایر سازمان

آفرینی سازمان اثرگذار  تواند بر ارزش جامعه از دیگر نکاتی هستند که در صنایع مختلف می
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علاوه، هزینه خلق ارزش و نیز ادراک مشتری از هزینه خلق ارزش در این میان  باشد. به

، سهامداران و سایر نفعان ذیشامل مشتریان،  ارزشمؤثر هستند. تعاملات بازیگران خلق 

ای است که در نوشتجات با  شود. این مقوله آفرینی ارزش می زش منجر به همعناصر خلق ار

نفعان به های جدید اذعان دارند ذیشود. در واقع، دیدگاه آفرینی ارزش یاد می مفهوم هم

های امروزی در حال یادگیری شوند. سازمان آفرینان ارزش سازمانی محسوب میعنوان هم

خلق ارزش هستند. به عنوان  رای ایجاد ارزش در شبکهنفعان بچگونگی جلب مشارکت ذی

آفرین هستند، ماهیت  های همهایی که علاقمند به تبدیل شدن به سازمانمثال سازمان

دهند. در نفعان را تغییر میآفرینان ارزش یعنی ذیخاص روابط بین مدیریت، کارکنان و هم

د مورد انتظار و ادراک شده مشتریان های محصولات و خدمات و نیز کاربر این میان، ویژگی

از محصولات و خدمات دارای اهمیت بالایی در خلق ارزش هستند. علاوه بر این موارد، بستر 

 آفرینی یک سازمان مؤثر باشد.  تواند بر نوع و محتوای ارزش فضای محیطی نیز می

ارزش و  های مطرح شده در نوشتجات گذشته تنها بر توصیف نظریهدر مجموع، نکات و 

انواع آن دلالت داشته است و تنها در تعداد معدودی از تحقیقات خارجی بر بحث شبکه 

ارزش تأکید شده است که در این مقالات نیز تنها به توصیفات کلی شبکه ارزش اشاره شده 

( مدل شبکه ارزش در صنعت 2019سرشت و همکاران ) رحمان، مورداست. در این 

بنیاد مورد بررسی قرار دادند و عناصر مدل را با استفاده از  روش داده بانکداری را با تمرکز بر

( مشخص کردند. بر اساس چارچوب پیشنهادی این 1990) 1چارچوب اشتراوس و کوربین

کننده  های مشهود و نامشهود، به عنوان مقدمات خلق ارزش در بانک، تعیین محققان، دارایی

با بازیگران مختلف است. راهبردهای ارتباطی خود  های بانک ها و تعامل نوع و گستره کنش

های  هایی است که همواره فعالیت متأثر از زمینه صنعت بانکداری ایران و قوانین و سیاست

دهند. بنابراین در نهایت، خلق ارزش در شبکه ارزش با  بانکی و مالی را تحت تأثیر قرار می

ترتیب،  شود. بدین نفعان ارائه می ذیتمرکز بر راهبردهای مبتنی بر همکاری به تمامی 

 عناصر مدل شبکه ارزش در صنعت بانکداری ایران به شرح زیر قابل تشریح هستند:
o های مشهود و نامشهود بانک  عوامل علی: دارایی 

o های بانکداری گر: قوانین و سیاست ای و واسطه عوامل مداخله 

o های مشتریان، صنعت بانکداری  گیها، نیازها و ویژ ای: شرایط داخلی بانک عوامل زمینه

 ایران، شرایط کلان کشور و تغییر در صنعت بانکداری

                                                 
1-Strauss & Corbin, 1990 
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o مقوله محوری: بانک به عنوان هسته شبکه ارزش 

o نفعان بانک ها و تعاملات: ارتباط با ذی کنش 

o پیامد نهایی: خلق ارزش در شبکه ارزش 

ناصر بررسی و در در این مقاله، عناصر مدل شبکه ارزش به همراه روابط میان این ع

 شود. نهایت، مدل شبکه ارزش در صنعت بانکداری ایران ارائه می
 

 پرسش تحقیق

( از حیث عناصر مدل و روابط 2019سرشت و همکاران ) رحمان چارچوب، تحقیقدر این 

 گیرند:  های زیر مورد بررسی قرار می . به عبارتی، پرسششود آزمون میمیان آنها 

 شوند؟ ه مواردی را شامل میعناصر مدل شبکه ارزش چ 

 چه روابطی میان عناصر مورد آزمون مدل تحقیق وجود دارد؟ 

 شناسی  روش

نظران یک بانک  منظور آزمون عناصر مدل، از مدیران کلیدی و صاحببه  ،در این مقاله

مدل شبکه ارزش عناصر های آماری کمی،  نمونه نظرخواهی و آنگاه با استفاده از روش

منظور، اطلاعات ارائه شده در بخش تستی پرسشنامه به منظور  . بدیناعتبارسنجی شد

 SPSSافزار  ای با استفاده از نرم نمونه آزمون مدل با استفاده از روش آزمون میانگین تک

تحلیل و در بخش سوالات تشریحی نیز، پس از تحلیل محتوای اطلاعات، موارد قابل اضافه 

ه علاوه، در آزمون روابط میان عناصر مدل، روش به مدل شبکه ارزش پیشنهاد شدند. ب

به کار رفت و با تمرکز بر  Matlabافزار  تفسیری با استفاده از نرم-سازی ساختاری مدل

 نتایج حاصل، مدل نهایی شبکه ارزش صنعت بانکداری آزمون شد. 

کداری به عنوان نمونه انتخاب شد که به عنوان نماینده صنعت بان بانکیبرای آزمون مدل، 

های  وکار مختلف قابل طرح است. بانک نمونه، سابقه فعالیت در حوزه در خطوط کسب

مختلف بانکداری خرد، تجاری و شرکتی را دارد و در حال تجربه بانکداری اختصاصی برای 

نظران  مشتریان ویژه خود است. به منظور دستیابی به هدف تحقیق، از مدیران و صاحب

سشنامه در خصوص اجزای مختلف مدل سؤال شد. در طراحی بانک نمونه از طریق پر

سرشت و همکاران  پرسشنامه، تلاش شد تمامی عناصر مدل ارائه شده در چارچوب رحمان

( مورد بررسی و پرسش قرار گیرد. معیار انتخاب نمونه در این مرحله، تجربه کاری 2019)

بالای ایشان در دو  نظر در صنعت بانکداری و نیز تخصص سال شخص صاحب 5حداقل 

وکار و عملیات بانکداری در مدت زمان تجربه فعالیت بانکداری بنا بر تشخیص  حوزه کسب
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 33گیری هدفمند و قضاوتی(. تعداد اعضای نمونه در این مرحله نیز  محقق بوده است )نمونه

بارات و نظر در بانک نمونه است. در این مرحله، با استفاده از پرسشنامه با ع خبره و صاحب

در ( و تشریحی )گانه لیکرت از بسیار مخالفم تا بسیار موافقم طیف پنجهای تستی ) پرسش

های مورد  ( دادهانتهای هر بخش مدل به منظور افزودن عناصر محتمل به مدل شبکه ارزش

 آوری شده است. نیاز جهت اعتبارسنجی عناصر مدل شبکه ارزش و نیز آزمون آن جمع

خبره بانکی به  8نظر منتخب،  صاحب 33بانک نمونه و از میان  انهمدر بخش دوم، در 

. بررسی شد ،روش قضاوتی انتخاب و روابط میان عناصر مدل با استفاده از ماتریس عناصر

دلیل انتخاب خبرگان یاد شده، سطح خبرگی بالا و نیز آشنایی نسبی آنها با مدل و عناصر 

رخی خبرگان مورد بررسی در بخش کمی در تحقیق بوده است. در این مرحله، نظرات ب

 خصوص روابط میان عناصر مدل با استفاده از پرسشنامه ماتریسی  تحلیل شده است.

عناصر چارچوب تحقیق به خبرگان  های بررسی به منظور روایی محتوایی، پرسشنامه

نک دانشگاه و حوزه بانکداری تحقیق ارائه شد. پس از تکمیل پرسشنامه توسط خبرگان با

نمونه نیز برای سنجش پایایی ابزار تحقیق در بخش اول مرحله کمی، از روش آلفای 

کرونباخ استفاده شد. بنابر نتایج حاصل، ضرایب آلفای کرونباخ تمامی متغیرهای تحقیق 

است. بنابراین، پرسشنامه تحقیق از پایایی خوبی  0.7و کل پرسشنامه بالاتر از  0.6بالاتر از 

دهندگان از عبارات پرسشنامه تا  و این بدین معنی است که برداشت پاسخبرخوردار است 

حد زیادی یکسان بوده است. در خصوص روایی پرسشنامه ماتریسی بخش دوم تحقیق نیز 

علاوه، به منظور کسب اطمینان از  . بهشداز نظرات خبرگان دانشگاهی و بانکی استفاده 

 کمیل پرسشنامه نیز ضمیمه کار شد.تکمیل صحیح اطلاعات پرسشنامه، راهنمای ت
 

 ها تحلیل داده

از  استفاده( با 2019سرشت و همکاران ) عناصر چارچوب شبکه ارزش رحمان ابتدادر 

ذکر شد، پرسشنامه  منظور، چنانچه شود. بدین ای بررسی می نمونه تک آزمون میانگین

خبرگان یاد شده، بیش  نظر صنعت بانکداری ارائه شد. از میان خبره و صاحب 33مربوط به 

سوم نیز  حدود یکسال هستند و  15دهندگان دارای سابقه کار بالای  از نیمی از پاسخ

سال در صنعت بانکداری هستند. به علاوه،  10دارای سابقه مدیریت یا سرپرستی بیش از 

دهندگان را به  سال هستند و بخش عمده پاسخ 45درصد نمونه تحقیق، کمتر از  80حدود 
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نظران نمونه، حدود دو سوم، مرد هستند  دهند. از میان خبرگان و صاحب اختصاص می خود

 دهندگان، دارای تحصیلات کارشناسی ارشد و دکتری هستند. درصد پاسخ 60و بیش از 

 لکیو رویاز روش آزمون شاپ تحقیق یرهاینرمال بودن متغ یبررسبه منظور در ابتدا، 

ضرایب معناداری تمامی متغیرهای تحقیق در این آزمون،  کهشود. با توجه به این  میاستفاده 

شود. بنابراین، آزمون میانگین  است، نرمال بودن متغیرهای تحقیق تائید می 0.05بیشتر از 

های حاصل از پرسشنامه )بخش سوالات بسته( مورداستفاده قرار  ای برای داده نمونه تک

 صورت است: با توجه به طیف لیکرت بدین پرسشنامه عباراتآزمون فرض در تمام  گیرد. می
H0: µ=3 

H1: µ≠3 

معیارهای مورد بررسی در این آزمون، ضرایب معناداری، حدود پایین و بالای درجه اطمینان 

 است: tو مقادیر آماره آزمون  درصد 95

 3هستند، اختلاف میانگین از عدد  درصد 5که مقادیر ضرایب معناداری کمتر از  زمانی -

 است و بنابراین، عبارات یاد شده مورد توافق خبرگان هستند.  3تر از  ار و بزرگد معنی

، حدود پایین و بالای تفاوت درصد 5در صورتی که مقادیر ضرایب معناداری بزرگتر از  -

هستند، اختلاف  -1.96نیز کوچکتر از   tمیانگین کمتر از عدد صفر و مقادیر آماره آزمون 

است و بنابراین،  3تر از عدد  دار و کوچک عبارات پرسشنامه معنیدر  3میانگین از عدد 

 خبرگان نمونه با عبارات یادشده موافق نیستند.

، حدود پایین و بالای تفاوت درصد 5در مواردی که مقادیر ضرایب معناداری بزرگتر از  -

اختلاف  هستند، 1.96و  -1.96نیز بین   tمیانگین شامل عدد صفر و مقادیر آماره آزمون 

گان در مجموع نظرات خبردار نیست و  رسشنامه معنیدر عبارات پ 3میانگین از عدد 

 نیست.دهندگان  پاسخ بیننظری  یا توافق خصوص این عبارت خنثی است

های مناسب خبرگان نمونه در  ، به منظور کسب اطمینان از دریافت پاسخاستلازم به ذکر 

ورت معکوس طراحی شده است. بنابراین، تائید بخش کمی، برخی عبارات پرسشنامه به ص

تواند نشان از عدم تائید  یا عدم تائید و نیز خنثی بودن عبارات پرسشنامه در این بخش نمی

چارچوب عناصر یاد شده باشد. در ادامه، مطابق با منطق مذکور، مطابقت عبارات تائیدشده، 

 شود.  تائیدنشده و خنثی تحلیل می

 شرایط علی

 تائید شدهعبارات 
 دارد. آن تیدر موفق یی، سهم بسزادر بانک اطلاعات یفناور یها تیامکانات و قابل •
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  دارد.مهم در خلق ارزش در شبکه ارزش بانک  ی، نقشمناسب یساختار سازمان •

 . شرایط بهتری داردخلق ارزش در صنعت  یبرا ،شتریمنابع ببانک با  •

در خلق ارزش  تیموفق بسیار مهم عوامل ازن، و کارکنا رانیاعم از مد بانک یانسان هیسرما •

 در صنعت بانکداری هستند. 

 . کند یبهتر عمل م نفعان یذ یدر خلق ارزش برا ،تر یقو یا اصول حرفهبانک با  •

 خلق ارزش در صنعت بانکداری هستند.  ی، راهنمابانک نیادیبن یها و ارزش ها یاستراتژ •

 خلق ارزش کند. نفعان یذ یبرا تواند یم بهتر ،تریقو یا ارتباطات حرفهبانک با  •

 نفعان یذ یبرا آفرینی ارزش در تواند می ،انیآن در ذهن مشتر یذهن گاهیبرند بانک و جا •

 مؤثر باشد.

 ای  شرایط زمینه

 عبارات تائید شده
 دارند. یسنت یبه بانکدار ییبالا یو چسبندگ شیگرا یرانیا یها بانک •

قابل  یاثر ،یاسیس ،یفرهنگ ،یاجتماع ،یاقتصاد تیاعم از وضع کلان کشور طیشرا •

 بانک دارد. یها تیملاحظه بر فعال

امر بر نوع  نیکشورهاست و ا ریمتفاوت از سا رانیا یصنعت بانکدار یها رساختیز •

 بانک اثرگذار است. یها تیفعال

 هستند. یبنگاهدار اتیو عمل یبحران سودآور ریدرگ یرانیا یها بانک •

 یبرا هیسرما تیو مسائل مربوط به کفا هیسرمابودن  نییها، پا بانک مبسیار مه مشکل کی •

 .آنهاست اتیعمل

 .برد یرنج م یرابطه با بازار خارج تیاز محدود رانیصنعت بانکداری ا •

 هستند. کاملا متفاوت و الکترونیکمحصولات  افتیدر هآمادبانک  انیمشتر •

 است. رییتغ در حال رانیا انیمشتر یها و تقاضا خواسته ازها،ین •

 است.  گریکدیها از  بانک زکنندهیاز عوامل متما یکی ،رانیمد تیو شخص رفتار •

ها از  بانک یبرخ گرفتن یشیپ لیدل ،یابیو بازار یمال ک،یاستراتژ نیبه مباحث نو شیگرا •

 است. نیریسا

 است. مؤثر نفعان یذ یبرا آفرینی ارزش یبرا، انسجام داخلیو  ییهمگرا •

 .نقش مهمی دارد آنان برایارزش  ایجاددر  ،نفعان یبه ذ ییاسخگوبانک در پ یچابک •

 است.  مؤثر رانیبر خلق ارزش در صنعت بانکداری ا در جهان یبانکدار یکردهایرو •

 مهم است.و این موضوع در ایران نیز  آورند تدریج به خدمات جدید روی می شعب به •

 عبارات تائید نشده 
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 برخوردار است. شفافیت بالاییاز  اطلاعات در صنعت بانکداری ایران •

 عبارات خنثی 
 دارد. وجود موضوع نیبه ا یاست و نگرش مثبت رییماده تغآ رانیصنعت بانکداری ا •

، انیمشتر یهستند و تقاضا انیمشتر یبرا دیجد یها دهنده خواسته ارتقا ی ایرانیها بانک •

 محدود است. بودن مباحث بانکداری،و پیچیده  به دلیل تخصصی

   است. ینییدر سطح پا نینو یو در کل بانکدار یاز محصولات بانک انیمشتر یاهآگ •

 ندارند. شدن دهید زیشناخته شدن و متمابه ی لیتما انیمشتر ،مختلف لیبه دلا •

 دارند. ییاعتماد بالا رانیبه صنعت بانکداری در ا انیمشتردر کل،  •

 بالاست. انیمشتر انیدر م یاز محصولات و خدمات بانک تیسطح رضا •

 گر ای و مداخله شرایط واسطه

 عبارات تائید شده
 اثر دارد. رانیا یبانک اتی، بر نوع تعاملات و عملکلان صنعت بانکداری جهان طیشرا •

 است. مؤثر نفعان یذ یبرا ینیآفر ارزش اتیو عمل ندیبر فرآ یالملل نیب نیقوان •

 . شود یم محسوب  شق ارزخل ندینوع و فرآ کننده نییاز عوامل تع بانک یداخل نیقوان •

 دارند.  ینقش مهم نفعان یذ یخلق ارزش برا یبرا  بانک تیدر فعال یتیحما ینهادها •

، نهاد و ...( های فشار )سازمانهای مردم گذاری، نهادهای مردمی و گروه نهادهای قانون •

 سازند. های بانکی را متأثر می فعالیت

آور  ها و قوانین بانکداری الزام عیین سیاستنقش مهمی در ت بانک مرکزی و نهادهای نظارتی •

 کنند. ایفا می

 .دهد یقرار م ریدر کشور را تحت تأث یبانک اتیعمل ،رانیوکار ا اوضاع کسب •

 . کنند یعمل م یبانک یها تیفعال مانعبه عنوان  رانیو مقررات ا نیقوانبسیاری  •

 کند. یم جادیا   بانک یابر یمشکلات ،ها در برخی حوزه و مقررات بانکداری نیقوان نبود •

 .سازد متأثر میبانک را  اتیعمل ،و مقررات بانکداری نیمکرر در قوان راتییتغ •

 عبارات تائید نشده
 .برخوردار هستند ییو دقت بالا تیشفافو مقررات بانکداری از  نیقوان •

 .و مقررات بانکداری ندارند نیقوان میدر تنظ یدخالت یدولت یدولت و نهادها •

 هستند. وکار کسب یفعل طیروز و مطابق با شرا بهمقررات بانکداری  و نیقوان •

 عبارات خنثی 
 است. سلامت کار برای رانیو مقررات در صنعت بانکداری ا نینظارت بر قوان •
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 ها و تعاملات کنش

 عبارات تائید شده
 یفناور یها شرکت رینظ یمال ینهادهابا  نفعان، یذ یبه منظور خلق ارزش برا ها بانک •

 یها شرکت زیو ن هیحوزه بازار سرما یها ها، شرکتPSPحوزه پرداخت و  یها شرکت ،یمال

 . دنکن یتابعه خود تعامل برقرار م

ها،  استارتاپ ان،یطرف قرارداد با باشگاه مشتر یها شرکت نظیر یرمالیغ ینهادهابا  ها بانک •

 د.ندار ارتباط نفعان یخلق ارزش به  ذ یبرا یاپراتورها و مراکز اطلاعات

 دارند. ییبالا تیاهم در توسعه و خلق محصولات یمشتر کیمشارکت و ارتباط نزد •

گروه از  نیو تعامل با ا کنند یبانک را فراهم م اریمنابع در اخت یگذاران بانک سپرده •

 . رود یبانک به شمار م تیموفق عواملاز  ان،یمشتر

 . کند یبانک کمک م ینیفرآ نقش به ،ینظارت یو نهادها یبانک مرکزبا  خوبتعامل  •

 یو الگو شوند یبانک محسوب م نفعان یذ نیتر از مهم سهامداران بانک )کلان و خرد( •

 دارد.  ییبالا تیبانک اهم تیافراد، در موفق نیتعامل مناسب با ا

در صنعت بانکداری  یا حرفه یها مشارکت یو برقرار ها بانک ریسابا  کیتعاملات نزد •

 بانک اعمال کند. تیر موفقد ینقش مهم تواند یم

  ترند. موفقن ایمشتر یدر خلق ارزش برا ،یخارج یها بانکبا  تر یها با تعامل قو بانک •

 عبارات خنثی 
 . دارد ینیآفر در ارزش ینقش مهم ،یدولت یبانک با دولت و نهادها کیتباط نزدار •

حاصل از آزمون میانگین های  با عبارات پرسشنامه تحقیق، بر اساس یافته ارتباطدر مجموع، در 

 شود.  ای، عناصر چارچوب یاد شده تائید می تک نمونه

دهندگان، در ارتباط با هر یک از  مطرح شد، به منظور کسب نظرات تکمیلی پاسخ چنانکه

های تشریحی پرسشنامه  متغیرهای تحقیق از خبرگان نمونه درخواست شده است تا به پرسش

ای، پس از  ین بخش در خصوص دو عامل شرایط علی و زمینهپاسخ دهندو نتایح دریافتی در ا

 شود.  تحلیل محتوا به مدل تحقیق اضافه شده است که در ادامه تشریح می

 شرایط علی

ها و اقدامات بانک در قبال سرمایه انسانی  مطرح نشده، به سیاست علیدر ارتباط با عوامل  •

پیشروی در ارائه خدمات نوین  اشاره شده است که عبارتند از داشتن رویکرد و سبک

های بانک در قبال سرمایه انسانی، آگاهی تمامی پرسنل بانک در تمامی  بانکداری، سیاست

ها و اهداف بانک، استفاده بهینه از منابع در اختیار شامل منابع مالی و  سطوح از استراتژی

تن سازمان و انسانی، توافق جمعی سازمانی، احساس تعلق پرسنل به بانک، همراه ساخ



 
 
 
.
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کارکنان آن برای حرکت در جهت مسیر تعیین شده و تحقق اهداف )خلق ارزش پایدار 

نفعان و ارتقای جایگاه سازمان در صنعت( و داشتن تفکر سیستمی. بنابراین،  برای کلیه ذی

تواند به عنوان یکی از متغیرهای شرایط علی در نظر  می« های بانک ها و سیاست استراتژی»

توسط « مند فرآیندهای کلیدی ساخت»و « رهبری توانمند»های  مؤلفهعلاوه،  ود. بهگرفته ش

 شود. اضافه می مدل نظری بهخبرگان نمونه اشاره شده است که 

 ای شرایط زمینه

رقابت »صنعت بانکداری، بر اساس نظر خبرگان نمونه، موضوع  زمینهدر خصوص بستر و 

علاوه،  شود. به راین، این مؤلفه به مدل اضافه میمطرح شده است. بناب« در صنعت بانکداری

ها توسط  در بانک« تقدم افراد بر رویکرد»، بحث «ها شرایط داخلی بانک»در تشریح مؤلفه 

های ایرانی و در کل،  تواند اضافه شود. به عبارت دیگر، در بانک خبرگان نمونه می

یابد و این امر باعث  ای سازمان تغییر میه های ایرانی، با تغییر افراد، رویکرد و برنامه سازمان

 ها کاهش یابد. شده است تعهد مدیران و افراد بر برنامه

مدل تحقیق، موارد یاد شده در هر یک از متغیرهای تحقیق  عناصربنابراین، ضمن تائید 

سرشت و  شود. پس از تائید و تکمیل عناصر چارچوب رحمان به مدل نظری اضافه می

تفسیری مورد -سازی ساختاری روابط میان متغیرها با تمرکز بر مدل (،2019همکاران )

گیرد. برای اجرای این تکنیک و به دست آوردن روابط درونی عناصر در یک  بررسی قرار می

 (.Azar & Bayat, 2008) شود سیستم، فرآیند زیر انجام می

با شناسایی  سازی ساختاری تفسیری شناسایی متغیرهای مسئله: روش مدل مرحله اول.

شود که مربوط به مسئله یا موضوع مورد بحث است. در این مرحله و  متغیرهایی شروع می

 ,.Rahmanseresht et al) پس از تائید عناصر مدل شبکه ارزش در صنعت بانکداری ایران

، به منظور تعیین روابط میان این عناصر، ادامه فرآیند از طریق ارائه ماتریس (2019

 شود. انجام می ISMبر اساس روش  ساختاری به خبرگان نمونه،تعاملی خود

: ماتریس خودتعاملی (SSIM)تشکیل ماتریس ساختاری روابط درونی متغیرها  مرحله دوم.

ساختاری، ماتریسی به ابعاد متغیرهاست که در سطر و ستون اول آن، متغیرها به ترتیب 

دتعاملی ساختاری به همراه فایل راهنما ماتریس خو  شوند. در این مرحله، پرسشنامه ذکر می

خبره بانک نمونه ارائه و از آنها درخواست شد اطلاعات مربوط را بر اساس دانش و  8به 

تجربه خود تکمیل کنند. فرآیند کار بدین نحو است که خبرگان مورد مطالعه، بر اساس 

 سازند.  مشخص می، روابط دو به دوی متغیرها را 1نماد روابط میان متغیرها در جدول 
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 SSIMنماد روابط میان متغیرها در ماتریس  :1جدول

 مفهوم نماد نماد

V i  منجر بهj شود )سطر منجر به ستون(. می 

A j  منجر بهi شود )ستون منجر به سطر(. می 

X  رابطه دوطرفهi  وj .وجود دارد 

O .رابطه معتبری وجود ندارد 

های زوجی حاصل  ، شناسایی روابط میان عناصر از نتایج مقایسهISMس روش بر اسا

نوع خاصی از رابطه میان دو  وجودصورت اگر رأی بیشتر خبرگان مبنی بر  شود. بدین می

شود. بنابراین، نظرات خبرگان مورد مطالعه مورد بررسی قرار  متغیر مورد نظر باشد، تائید می

 نی روابط میان عناصر، رابطه نهایی میان متغیرها مشخص شد. گرفت و بر اساس تعداد فراوا

 SSIMبا تبدیل نمادهای روابط ماتریس : (RM)ایجاد ماتریس دستیابی اولیه  مرحله سوم.

شود. چنانچه نماد  به اعداد صفر و یک، ماتریس دو ارزشی صفر و یک دستیابی ایجاد می

باشد، در ماتریس دستیابی،  Vیر به صورت برای رابطه دو متغ SSIMدر ماتریس  (i,j)خانه 

 (i,j)شود. در صورتی که نماد خانه  تبدیل به صفر می (j,i) تبدیل به یک و خانه (i,j)خانه 

تبدیل به صفر و  (i,j)باشد، در ماتریس دستیابی، خانه  Aبه صورت  SSIMدر ماتریس 

به  SSIMدر ماتریس  (i,j) شود. به علاوه، چنانچه نماد خانه تبدیل به یک می (j,i)خانه 

تبدیل به یک و در صورتی که  (j,i) و (i,j)های  باشد، در ماتریس دستیابی، خانه Xصورت 

و  (i,j) های باشد، در ماتریس دستیابی، خانه Oبه صورت  SSIMدر ماتریس  (i,j)نماد خانه 

(j,i) ل نمادهای شوند. ماتریس دستیابی اولیه تحقیق حاصل از تبدی تبدیل به صفر می

 نشان داده شده است.  2روابط به اعداد صفر و یک در جدول 
 ماتریس دستیابی اولیه تحقیق :2جدول

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1   1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 
2 1   0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 
3 0 0   1 0 1 0 0 0 0 0 0 
4 0 0 1   0 1 0 0 0 0 0 0 
5 0 0 0 0   1 0 0 0 0 0 0 
6 0 0 0 0 0   0 0 0 0 0 1 
7 0 0 1 1 0 1   1 1 1 1 0 
8 0 0 1 1 0 1 1   1 1 1 0 
9 0 0 1 1 0 1 0 1   1 1 0 
10 0 0 1 1 0 1 1 1 1   1 0 
11 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0   0 
12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
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بی نهایی: پس از ایجاد ماتریس دستیابی اولیه، تشکیل ماتریس دستیا مرحله چهارم:

کسب سازگاری داخلی و ایجاد ماتریس  برای. شودبررسی  بایدسازگاری درونی آن نیز 

با هم در  (i,j) شود. اگر ستفاده میپذیری در روابط متغیرها ا دستیابی نهایی، از ورود انتقال

 & Azar) با هم ارتباط دارند (i,k)آنگاه  با هم رابطه داشته باشند، (j.k) ارتباط باشند و نیز

Bayat, 2008)شوند.  ترتیب، تمام روابط ثانویه بین متغیرها بررسی می . بدین 

بر  (D)بایست ماتریس دستیابی اولیه  می (M)به منظور تشکیل ماتریس دستیابی نهایی 

ا حالت پایدار طبق برسد ت () K+1( و طبق قانون بولین به توان 1اساس رابطه )

 Azar) شود در نظر گرفته می 1=1+1و  1=1*1( برقرار شود. طبق قاعده بولین، 2رابطه )

& Bayat, 2008)افزار  شده با کدنویسی در نرم. انجام عملیات یادMatlab  .انجام شد 
(1) M=D+I

 

(2) M
K+1

=M
K

 

( در k=3شده )به ازای  ترتیب، ماتریس دستیابی نهایی حاصل از تحلیل الگوریتم یاد بدین

اند، در ماتریس دستیابی  اعدادی که با علامت * مشخص شدهشود.  نشان داده می 3جدول 

اند و پس از عملیات سازگار کردن ماتریس، به عدد یک در ماتریس دستیابی  اولیه صفر بوده

 اند. نهایی تبدیل شده
 ماتریس دستیابی نهایی  :3جدول

 

با استفاده از ماتریس دستیابی نهایی، در ابتدا و اولویت متغیرها: تعیین سطح  مرحله پنجم.

آید. در  غیر به دست می)دستیابی( برای هر مت خروجینیاز( و  های ورودی )پیش مجموعه

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1* 

2 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1* 

3 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1* 

4 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1* 

5 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1* 

6 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1* 

7 0 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1* 

8 0 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1* 

9 0 0 1 1 0 1 1* 1 1 1 1 1* 

10 0 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1* 

11 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1* 

12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
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داری  دهنده خطوط جهت های ستون مربوط، نشان«یک»تعیین مجموعه ورودی یک متغیر، 

های «یک»چنین، در تعیین مجموعه خروجی یک متغیر،  شود. هم است که به آن وارد می

شود. پس از تعیین  داری است که از آن خارج می دهنده خطوط جهت سطر مربوط، نشان

ها برای هر  ورودی و خروجی برای هر متغیر، عناصر مشترک در این مجموعههای  مجموعه

شوند. در ادامه، به منظور تعیین سطح متغیر، عناصر مجموعه دستیابی  متغیر شناسایی می

(. چنانچه مجموعه دستیابی و عناصر مشترک 4شوند )جدول عناصر مشترک بررسی میو 

 گیرد.  در بالاترین سطح قرار می یک متغیر کاملا مشابه هم باشند، متغیر
 سطوح متغیرهای تحقیق  :4جدول

توان مدل ساختاری  ترسیم مدل: پس از تعیین روابط و سطح متغیرها، می مرحله ششم.

تفسیری را ترسیم کرد. در ابتدا متغیرها بر حسب سطح آنها از بالا به پایین تنظیم 

ها در مدل  پذیری از رسم مدل اولیه، از طریق حذف انتقال شوند. در این مرحله، پس می

آید. روابط مستقیم و غیرمستقیم میان متغیرها  اولیه، مدل ساختاری تفسیری به دست می

شود. در این تحقیق، مدل شبکه ارزش  و جهت پیکان از روی ماتریس نهایی مشخص می

خلق ارزش در »، متغیر سطح ترسیم شده است که در سطح اول 4صنعت بانکداری در 

سطح سوم،  ، در«راهبردهای ارتباطی بانک»، در سطح دوم، متغیر «شبکه ارزش بانکداری

قوانین و »، «ها شرایط داخلی بانک»، «عنوان هسته شبکه ارزش نقش بانک به»متغیرهای 

آخر، متغیرهای در سطح  و« ابت در صنعت بانکداریرق»و « های بانکداری سیاست

شرایط »، «تغییرات در صنعت بانکداری»، «های نامشهود دارایی»، «ی مشهودها دارایی»

 قرار دارند.« های مشتریان نیازها و ویژگی»و « صنعت بانکداری ایران»، «کلان در کشور

 سطح مجموعه مشترک نیاز( مجموعه ورودی )پیش مجموعه خروجی )دستیابی( متغیر

1 [1;2;5;6] [1;2] [1;2] 4 

2 [1;2;5;6] [1;2] [1;2] 4 

3 [3;4;6] [3;4;7;8;9;10] [3;4] 3 

4 [3;4;6] [3;4;7;8;9;10] [3;4] 3 

5 [5;6] [1;2;5] 5 3 

6 6 [1;2;3;4;5;6;7;8;9;10;11] 6 2 

7 [3;4;6;7;8;9;10;11] [7;8;9;10] [7;8;9;10] 4 

8 [3;4;6;7;8;9;10;11] [7;8;9;10] [7;8;9;10] 4 

9 [3;4;6;7;8;9;10;11] [7;8;9;10] [7;8;9;10] 4 

10 [3;4;6;7;8;9;10;11] [7;8;9;10] [7;8;9;10] 4 

11 [6;11] [7;8;9;10;11] 11 3 

12 [] [1;2;3;4;5;6;7;8;9;10;11] [] 1 
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در این مرحله، از  :(MICMAC)وتحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگی  تجزیه مرحله هفتم.

و جمع مقادیر ستونی، میزان وابستگی متغیرها به  طریق جمع مقادیر سطری، قدرت نفوذ

تر مدل قرار دارند، به دلیل دارا بودن قدرت  آید. متغیرهایی که در سطوح پایین دست می

برندگی به عنوان عوامل هادی و متغیرهایی که در سطوح بالاتر قرار دارند، به دلیل  پیش

-ین اساس، نمودار قدرت نفوذشوند. بر هم وابستگی به عوامل هادی، پیرو محسوب می

 (. 1شود )نگاره  وابستگی ترسیم می
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 MICMACوتحلیل  نمودار تجزیه : 1 نگاره

 بنابراین، چهار گروه از متغیرها قابل شناسایی هستند:
و تا حدودی از سایر متغیر خودگردان: عاملی که قدرت نفوذ و وابستگی ضعیفی دارد  •

 متغیرها مجزاست.

 متغیر وابسته: عاملی که از قدرت نفوذ ضعیف و وابستگی بالا برخوردار است. •

متغیر متصل )پیوندی(: عاملی که قدرت نفوذ و وابستگی بالایی دارد. این متغیرها  •

ه تغییر تواند مدل را متأثر کند و منجر ب غیرایستا هستند، زیرا هر نوع تغییر در آنها می

 سایر متغیرها شود. 

 متغیر مستقل: عاملی که قدرت نفوذ بالا و وابستگی پایینی دارد. •

با قدرت نفوذ و  11و  5، 2، 1اول، شامل متغیرهای  ناحیه، متغیرهای 1مطابق با نگاره 

وابستگی پایین به عنوان متغیرهای خودگردان در مدل شبکه ارزش شبکه بانکداری در نظر 

با قدرت نفوذ بالا و وابستگی پایین،  10و  9، 8، 7وند. در ناحیه دوم، متغیرهای ش گرفته می
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و  6، 4، 3شوند. به علاوه،  در ناحیه سوم، متغیرهای  متغیرهای مستقل مدل محسوب می

شوند.  بالا، تحت عنوان متغیرهای وابسته یاد می وابستگی، با قدرت نفوذ پایین و 12

 گیرند.  ا در ناحیه متغیرهای متصل و پیوندی قرار نمیهمچنین، هیچ یک از متغیره

 یافته اصلی: مدل شبکه ارزش صنعت بانکداری ایران

توان مدل شبکه ارزش  میان متغیرهای تحقیق و نوع آنها می روابطبا مشخص شدن نتایج 

 . (2)نگاره  صنعت بانکداری ایران را ترسیم کرد
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ترتیب، بر اساس روابط مستقیم و غیرمستقیم شناسایی و آزمون شده میان عناصر  بدین

تحقیق، مطابق با نظرات خبرگان صنعت بانکداری، روابط اثرگذاری زیر در مدل شبکه  مدل

 اند: ارزش صنعت بانکداری تعیین شده
بر پدیده « ای نامشهوده دارایی»و « های مشهود دارایی»اثر متغیرهای عوامل علی شامل  

 «بانک به عنوان هسته شبکه ارزش»و مقوله محوری مدل یعنی متغیر 

ها و تعاملات بر  ای، مقوله محوری و کنش ای، عوامل واسطه اثر عوامل علی، عوامل زمینه 

 «خلق ارزش در شبکه ارزش بانکداری»پیامد نهایی مدل یعنی 

گر و پدیده و مقوله  ای و مداخله عوامل واسطهای،  اثر متغیرهای عوامل علی، عوامل زمینه 

 «ها و تعاملات کنش»محوری بر متغیر 

 گر ای و مداخله ای بر متغیرهای عوامل واسطه اثر متغیرهای عوامل زمینه 

صنعت بانکداری »، «شرایط کلان کشور»، «تغییر در صنعت بانکداری»اثر متغیرهای  

در عوامل « ها شرایط داخلی بانک»ر متغیر ب« های مشتریان نیازها و ویژگی»و « ایران

 ای زمینه

، شامل عناصر و روابط میان آنها، 2ارائه شده در نگاره  ارزشترتیب، مدل شبکه  بدین

 شود.  آزمون و تائید می
 

 بندی جمع

هایی را  مفهوم زنجیره ارزش، نگرش ارزش به عنوان جایگزین و یا مکملدیدگاه شبکه 

های چندجانبه در خلق ارزش  اصلی در آنها، وجود روابط و تعامل کند که نکته ایجاب می

(، به منظور تعیین 1990برای ذینفعان است. با توجه به دیدگاه اشتراوس و کوربین )

ای، مقوله محوری،  ای، واسطه بایست بر عوامل علی، زمینه هدفمند عناصر مدل، می

، عناصر مدل فرآیندی از بنابراینشت. راهبردهای ارتباطی و در آخر، پیامد نهایی توجه دا

سرشت  گیرند. در این مقاله، عناصر مدل شبکه ارزش رحمان جهات مختلف مد نظر قرار می

یافته بود، بررسی و بنیاد توسعه  ( که بر این مبنا، با تمرکز بر روش داده2019و همکاران )

 ل تحلیل شد. علاوه، روابط مستقیم و غیرمستقیم میان عناصر مد تکمیل شد. به

دهد که علاوه بر روابط مستقیم مشخص شده در چارچوب  های حاصل نشان می یافته

 2(، روابط غیرمستقیم نیز میان عناصر مدل مطابق با نگاره 1990اشتراوس و کوربین )

ای، متغیرهای محیطی شرایط کلان کشور،  علاوه، در میان عوامل زمینه وجود دارد. به

های مشتریان و تغییر در صنعت بانکداری بر شرایط  ن، نیازها و ویژگیصنعت بانکداری ایرا
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ای و  ای نیز خود بر عوامل محیطی واسطه ها مؤثر است. عوامل محیطی زمینه داخلی بانک

 توان به نکات زیر دست یافت: گر اثرگذار هستند. در مجموع موارد یاد شده، می مداخله
ز عوامل محیطی و بستر محیطی خود است. این عوامل صنعت بانکداری ایران به شدت متأثر ا •

گذارند و جهت و شدت  ها اثر می در تمامی سطوح کلان و خرد بر شرایط داخلی بانک

 سازند. متأثر میهای ارتباطی بانک را  های رفتاری و استراتژی تعامل

انک گرفته های محسوس و نامحسوس )از امکانات مادی و فنی ب های بانک شامل دارایی دارایی •

تا امتیازهای ارتباطی و تبلیغاتی( به عنوان آغازگر مسیر خلق ارزش در صنعت بانکداری، وجه 

 . هستندبقا و موفقیت در صنعت  برایها  تمایز اصلی بانک

ای در  عوامل محیطی بانک خود دارای سطوح متفاوتی هستند؛ به نحوی که عوامل زمینه •

ها اثر مستقیم دارند و در مجموع، این عوامل  سطح کلان خود بر شرایط داخلی بانک

های بانکداری و رقابت در  ای شامل قوانین و سیاست ساز تغییرات در عوامل واسطه زمینه

 صنعت هستند. 

ها بانک  ها و ارتباط های بانک در بستر عوامل محیطی در تعامل ها و توانمندی ها، قابلیت دارایی •

های خود نماید  تواند ادعای استقلال در فعالیت چ بانکی نمینفعان خود مؤثر هستند. هی با ذی

های  ها و تعامل های خود استوار سازد. ارزش از ارتباط و موفقیت خود را صرفا بر داشته

دهنده ارزش در قالب شبکه ارزش به  ها و نهادهای ارائه یکپارچه بانک با سایر افراد، سازمان

بانک باید قادر باشد نقش خوبی به عنوان هسته شبکه  شود و در این میان مخاطبان ناشی می

 ارزش در صنعت بانکداری ایفا کند و ارزش مورد نظر را در نهایت به مشتریان ارائه دهد.

آفرینی ارزش،  بنابراین، در سایه تمرکز بر دیدگاه شبکه ارزش و با توجه به مفهوم هم

 شود.  نفعان خلق می ارزش مورد نظر ذی

شود الگوی یاد شده  ت نهادهای پولی و مالی در اقتصاد کشور، پیشنهاد مینظر به اهمی

ای به منظور دستیابی  برای سایر نهادهای مربوط بررسی و تحلیل شود و از رویکرد مقایسه

های متفاوت استفاده شود. در ضمن، مدل  های خلق ارزش در شبکه ها و تفاوت  به شباهت

وکار صنعت بانکداری توسعه یافته  کز بر تمامی خطوط کسبارائه شده در این مقاله، با تمر

شود به صورت اختصاصی و جزئی، خلق ارزش در شبکه ارزش  است، بنابراین پیشنهاد می

 خطوط متفاوت بانکداری مورد بررسی قرار گیرد.
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