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بررسی استراتژي محصولات بانک بیمه در تحقق مشتري مداري
مهدي صادقی شاهدانی 

)ع(امام صادقدانشگاه دانشیار، اقتصاد نظري، 

1حسین محسنی

طباطبائی(ره)دانشگاه علامه مدیریت مالی، دانشجوي دکتري

کشورها حسب ساختار و کارکرد بخش مالی به دو گروه بانک پایه و بازار پایه طبقه بندي می شوند. در کشورهاي بانـک پایـه،   :چکیده
توسـعه ومتمـایز برنـد ایجادترکیبی،محصولاتخلقحاصل از تراکنش مشتریان،هايو تحلیل دادهبنديآوري، طبقهجمعباهابانک

اي ارائه محصولات مشترك بیمه،این خدماتمصادیق اند در تحقق مشتري مداري گام بردارند که یکی از مهترین توانستهخدمات مالی
ها و شرکت هاي بیمه داشته اسـت. شـرکت   تغییرات سریع فناوري اطلاعات تأثیر قابل توجهی بر ابعاد مختلف کارکرد بانک.بوده است
و افـزایش روزافـزون انتظـارات مشـتریان فعالیـت      ، بازار رقابتی تقسیم شده تغییرات سریع فناوريی ناشی ازچالشدر محیطهاي بیمه

هـاي مشـتریان بـا    سازي خواستهمتناسبحذف خواهند شد.شرکت هاي فاقد ساختار سیستمی و غیرپویا در چنین محیطی، که کنندمی
بانک بیمه برشـمرد کـه   براي محصولاتان سه رأس مثلث ارائه خدمات مالی توخدمات نوین، توسعه محصول و کانال دسترسی را می
پـردازد. درك شـرایط   موجـود مـی  استراتژي هايهاي فناوري اطلاعات و تحلیل این مقاله به بررسی انطباق این سه محور با دگرگونی

یـد جديو خلق درآمدهاییجود، واسطه زدامویانحفظ مشترید،جدیانمشترجذبمنجر به استراتژي هاي صحیح اتخاذ عصر حاضر و 
هاي بهبود مزیـت رقـابتی بـه    پژوهش حاضر ضمن تبیین ابعاد خدمات بانک بیمه، سیر تحول استراتژي.شدخواهد براي نهادهاي مالی 

الگـوي خـدمات   می را به عنـوان  کند. درنهایت اتخاذ استراتژي قفل سیستمعرفی میدر این خصوص هاي مشتري محوري را استراتژي
.نمایدهاي تحقق آن را تبیین میخدمت بانک بیمه پیشنهاد داده و لازمهمحصول/براي مالی بهینه

قفل سیستمیبانک بیمه، مشتري مداري، فناوري اطلاعات، مدل ها:کلیدواژه

Mohseni@ues.ac.irلی، دانشگاه علامه طباطبایی(ره)، دانشجوي دکتري مدیریت ما. 1
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.JEL:21G13,O33,Oطبقه بندي

مقدمه
بکارگیري ایـن  رسمی و روبه رشد براي توزیع بیمه می باشد. صرف نظر از تفاوت درها، شبکه اي تدارك خدمات بیمه اي توسط بانک

روش در کشورهاي مختلف، نفوذ بانک بیمه در سال هاي اخیر بویژه در بازارهاي در حال توسعه از رشد قابل ملاحضه اي برخوردار بوده 
به یک پایگاه در بازارهایی با نفوذ بیمه اي پایین و تنوع محدود است. بانک بیمه به عنوان اهرمی کارآمد و اثربخش و با هدف دستیابی

شبکه هاي توزیع، از سوي بیمه گران بکار گرفته می شود. یکپارچه سازي عملیات بانکی و بیمه اي می تواند یاریگر نهادهاي مالی این 
فزایش دهد. توانایی ارائه خدمات مالی به مشتریان حوزه در کاهش هزینه ها بوده و تشریک مساعی این دو بخش را به بیشترین میزان ا

بدون نیاز به مراجعه چندباره و بهره مندي از بازارهاي هدف بالقوه با ایجاد کانال هاي دسترسی فراگیر موجب شده تا بسیاري از فعالان 
حوزه بیمه را به بررسی امکان فروش از طریق شعب بانک ترغیب نماید.

ي اتخاذ شده از سوي بانک ها یا شرکت هاي بیمه با هـدف فعالیـت در بـازار مـالی بـه شـیوه اي کـم و بـیش         استراتژ«بانک بیمه به 
اطلاق می شود. این تعریف بر رابطه متقابل میان خدمات مالی گوناگون و همچنین توزیع این محصولات تأکید دارد. در واقع » یکپارچه

بیمه گران به منظور ارائه خدمات بیمه اي به مشتریان بانک ها اطلاق کرد. بانک بیمه را می توان به تلاش مشترك بانک ها و
الگوهاي موفق بانک بیمه ابتدا شامل محصولات ساده اي بود که از طریق باجه بانک ها به مشتریان ارائه می شد. محصـولات بانـک   

ي فروش بیشتري را فـراهم مـی آورد. برخـی بیمـه     بیمه به عنوان مکملی براي محصولات بانکی موجود بودند و همین امر، فرصت ها
گران به تمرکز صرف بر توزیع متمایل گشته و استراتژي هاي مبتنی بر تعدد تأمین کنندگان و تعدد شبکه هاي توزیع را دنبال می کنند. 

رهاي توسعه یافته بانک بیمه را با برخی دیگر نیز به بازمهندسی فرآیندهاي تولید محصول، بازاریابی و پشتیبانی فروش تأکید دارند. کشو
داشتن چارچوب هاي قانونی و کسب و کار کارآمد از طریق عرضه محصولات بیمه اي زندگی و غیرزندگی پیچیده تر به بازار هدفی که 

به دقت گزینش شده، در جهت توسعه فضاي رقابتی بکارگرفته اند.
نکداري و تحلیل افق هاي نوین در این عرصه همگـام بـا تغییـرات شـتابان     توجه به نقش فناوري اطلاعات در دگرگونی هاي صنعت با

چگونگی تغییر مدل هاي کسب و کار بانک بیمـه متناسـب بـا    ترسیمداخلی و بین المللی حائز اهمیت است. هدف از نگارش این مقاله 
نیازسـنجی مشـتري، توسـعه محصـول و کانـال      . در این مقاله فرآیندهاي عملیاتی بانک بیمه در سه محور استتغییرات سریع فناوري 

مورد تحلیل قرار می گیرنـد.  و بیمهدسترسی با توجه به تغییرات موجود و گره زدن خواسته هاي مشتري با کارکردهاي نوین بانکداري
لتا و تحلیل تحلیل سرویس هاي جدید از منظر کسب مزیت رقابتی و خلق ارزش بخش مهم دیگري از این مقاله است که با چارچوب د

لذا این مقاله ضمن تبیین محصول/خدمت بانک بیمه، استراتژي مناسب بـراي آن را مـورد بررسـی و    بانکداري فراگیر صورت می گیرد.
دهد.تبیین قرار می

مـی  سئوالات اساسی پژوهش آن است که فناوري اطلاعات چگونه محورهاي رقابتی عملیات بانک بیمه و روابط میان آنها را دگرگون
در صنعت بیمه ارتقـا بخشـد؟ جایگـاه بانکـداري فراگیـر در مـدل هـاي        راتواند مشتري مداريژي بانک بیمه چگونه مینماید؟ استرات

تغییریافته بانکداري با تأکید بر بانک بیمه چیست؟
تمرکز بر محصولات بانک بیمه به تحلیل هاي مالی با استراتژياي قصد دارد تا علاوه بر تبییناین پژوهش با رویکرد اسنادي و مقایسه

ابعاد مذکور پرداخته و در نهایت استراتژي بهینه را متناسب با تغییرات فناوري اطلاعات در بخش بیمه کشور پیشنهاد دهد.
اول مذکور، تحقیق حاضر به پنج قسمت تقسیم شده است. پس از بیان مقدمـه، در بخـش  اهداف ي و برآورده سازهابراي پاسخ پرسش

مفهوم و محورهاي عملیاتی محصولات/ خدمات بانک بیمه کارآمد از حیث اهمیت و ضـرورت توجـه بـه آن شـامل توسـعه محصـول،       
خـش دوم،  نیازسنجی مشتري و کانال دسترسی و دگرگونی آنها متناسب با توسعه فناوري اطلاعـات تشـریح خواهـد شـد. سـپس در ب     

رتر و به تبیین محیط قانونی عملیات بانک بیمه، استراتژي رقابتی پـو شود. بخش سوم میتبیین گیري استراتژیک مشتري مداريجهت
نی و در نهایت استراتژي قفل سیستمی(دلتا) با در نظر گرفتن فناوري اطلاعات براي محصولات بانـک بیمـه اختصـاص    منبع محور بار

بانکداري فراگیر به عنوان نمونه موفق قفل سیستمی براي محصـولات بانـک بیمـه معرفـی شـده و      در بخش پنجم، و در نهایتدارد. 
پیشنهادات پژوهش از منظر نظري و کاربردي ارائه خواهد شد.
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چارچوب مفهومی-۱
ر تولید محصـول  آور فناوري ارتباطات و اطلاعات و بکارگیري آن براي افزایش سرعت و کیفیت دي اعجابقرن بیست و یکم با توسعه
هـاي خـدماتی نظیـر    مندي مشتري در رأس مباحث استراتژیک بـراي سـازمان  شود. کیفیت خدمات و رضایتیا ارائه خدمت شناخته می

شوند. امروزه ارائه خدمات با کیفیـت بـالا و رقـابتی بـراي بقـاء و سـودآوري       گذاشته میها و بیمه هاست که بر اعتماد مردم بنیانبانک
مندي پایدار در مشتري براي شـرکت هـاي بیمـه در کسـب     الی ضروري است. جذب مشتري، حفظ مشتري و ایجاد رضایتنهادهاي م

بسـتر  ینترنـت، ایي جهـان از مـردم بـه شـبکه   یاديزی تعدادو دسترسیکیگسترش ارتباطات الکترونمزیت رقابتی نقش اساسی دارد. 
ارائه خـدمات مـالی الکترونیـک    در بارقیشامر موجب افزایناست. انمودهفرآهمبراي برقراري مراودات تجاري و اقتصاديرا یمناسب
بکارگیري فناوري اطلاعات در صنعت خدمات مالی موجب کـاهش فاصـله جغرافیـایی و زمـانی بـین نهادمـالی و مشـتري        است.شده 

.اي نهادهاي مالی را می توان نام بردتار هزینههاي ارائه خدمات، افزایش رقابت و در نهایت تغییر ساخشود. همچنین کاهش هزینهمی
مفهوم بانک بیمه- ۱-۱
به منظور تعریف فروش محصولات بیمه اي از طریق کانـال هـاي   1980واژه اي است که ابتدا در فرانسه و پس از سال » بانک بیمه«

مالی، فرهنگی و یا رفتاري نیز بخشی اساسی از مفهـوم  اما این واژه تنها به امر توزیع برنمی گردد. سایر ابعاد توزیع بانک ها پدیدار شد
استراتژي است که به وسیله آن، بانکـداران و بیمـه گـران در یـک روش     یک "بانک بیمه"به طور کلی، .بانک بیمه را شکل می دهند

عالیـت خـود شـامل توزیـع     کمابیش یکپارچه براي حضور در بازارهاي مالی با یکدیگر همکاري می کنند. این پدیده در هسته مرکـزي ف 
از گذشته هاي دور، آزادسازي بازارهاي بانک بیمه موجب تسهیل پذیرش بانـک بیمـه در   محصولات بیمه اي توسط بانک ها می شود.

اي یافته است و در برخی کشورهاي آسیایی هاي زیاد در اروپا گسترش قابل ملاحظهجهان شده است. این پدیده پس از کسب موفقیت
ها هاي نظارتی و قانونی براي بانک بیمه وجود ندارد تا حدي متداول است و بانک کنگ و سنگاپور نیز که محدودیت ژاپن، هنگ مانند 

اي دارا هستند.هاي رو به افزایشی را در فروش محصولات بیمه فعالیت 
:تاسدلایل اصلی در ارتباط با تصمیم بانک ها براي ورود به صنعت بیمه به شرح زیر 

 شده اسـت کـه   محصولات جدید توجه آنان به خلقرقابت شدید در میان بانک ها در برابر کاهش حاشیه سود منجر به افزایش
مزایاي مالی براي عملکرد یک بانک مـی توانـد بـه    .می توانند سودآوري و بهره وري را به میزان قابل توجهی افزایش دهد

، کاهش)رابطهنوعبهبسته(عملکردازناشیمنافعیاوکارمزدقالبدرشدهجادایافزودهدر قالب درآمدروش هاي متعددي 
در نـان  کارکوريبهرهافزایشبرايفرصتعمر و ایجادهايبیمهدرآنشدنپخشواسطهبهبانکثابتهايهزینهاثر

.رشمردارائه خدمات بیشتر به مشتریان را ب
 قانونی زیادي را در ارتباط با بخش هاي بانکداري و بیمه ایجاد کـرده انـد. اگـر چـه ایـن      بسیاري از کشورهاي اروپایی تغییرات

تغییرات از کشوري به کشور دیگر متفاوت است. بانک ها در حال حاضر قادر به عملکرد در دامنه اي وسیع تر از فعالیت هـا،  
مزیت قابل توجه براي شرکت هاي بیمه است. به طور این امر یک.هستندو اوراق بهادار(خدمات بازار سرمایه)از جمله بیمه

کلی بانک بیمه می تواند براي شرکت هاي بیمه مزایایی چون استفاده از کانال توزیع شـعب بانـک، پیونـد بـا برنـد بانـک،       
داده گسترش و نفوذ در بازار و مناطق جغرافیایی، تبادل دانش کسـب و کـار، صـرفه جـویی در هزینـه، اسـتفاده از پایگـاده        

مشتریان بانکی، استفاده از منابع و بسترهاي عملیات بانک ها و به طور خلاصه افزایش سودآوري را در بر داشته باشد.
روندي مجزا از سپرده ها و به سمت محصولاتموجب شده تا ترجیحات مشتریان درخصوص سرمایه گذاري هاي انجام گرفته

به طور معمول بیشتر از بازده حساب هاي سپرده سنتی اسـت، بـراي سـرمایه    که بازده آن ،بیمه اي و صندوق هاي مشترك
سـهم درکـاهش بـه منجـر گذاريسرمایهترجیحاتدردگرگونیآنان بوجود آید. اینگذاري هاي میان مدت و بلند مدت 

ان هستند شده براي یک بانک در اداره پول هاي مشتریسودآورياصلیعنصرکههاسپردهشکلبهشخصیهاياندوخته
است. بانک ها برخی از خسارات حاصل از این امر را با ورود به حوزه بیمه هاي عمر جبران کرده اند.
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    هزینه هاي عملیاتی بالاي شعب بانک ها باعث کاهش گستره شبکه آنها شده است. نیاز براي بهره بـرداري کـاراتر از شـعب و
مـی توانـد موجـب خلـق کـارمزد و      گسـترش بانـک بیمـه    این ترتیـب  . به کارکنان بیش از پیش به بانک ها فشار می آورد

.درآمدهاي بیشتر براي جبران هزینه هاي شعب بانک شود
  تحلیل اطلاعات موجود درباره وضعیت مالی و اجتماعی مشتري می تواند کمک شایانی در مشخص نمودن نیازهاي مشـتري و

در مقایسه با سایر آنهابانک ها اعتقاد دارند که کیفیت اطلاعات مشتریان د.پیشبرد یا ایجاد محصولات یا خدمات جدید نمای
.کانال هاي توزیع (مانند شرکت هاي بیمه)، مزیتی ویژه در ارائه محصولات به آنها داده است

   مدیریت روابط مشتري مبدل به یک استراتژي کلیدي شده است. براي ایجاد و استقرار روابط مشتریان، بانک ها و بیمـه گـران
همکاري هایی را به منظور فراهم نمودن دامنه وسیعی از خدمات بانک و بیمه از یک منبع آغاز نموده اند. باور بر ایـن اسـت   

خریداري می نماید بیشتر باشد، شـانس روي گردانـی آن مشـتري    نهاد مالیز یک که هر چه تعداد محصولاتی که مشتري ا
خاص به یک رقیب را کاهش می دهد.

  جدا از مزایایی که می تواند از پراکندگی گسترده شعب در سراسر کشور به دست آید، بانک بیمه گر می تواند مزیتی رقـابتی در
است. به ویژه (ATM)ارائه خدمت به مشتریان از طریق دستگاههاي خودپردازبرابر بیمه گران سنتی داشته باشد که ناشی از

بانک بیمه گر می تواند یک کارت بانکی به مشتریان خود ارائه کند که براي دسترسی به اطلاعاتی چون میزان وجـوه نقـد،   
.ده شوندوضعیت بیمه نامه، موعد قسط آتی، حساب هاي مربوط به وام، ارزش بیمه نامه و ... استفا

اقتصـادي، قـانونی و فرهنگـی بـازار مـالی و زیرسـاخت هـاي        -گزینش الگوهاي بانک بیمه، بستگی به محیط خاص اجتماعی
حقوقی، نظارتی و فناوري اطلاعات دارد. در توصیف تنوع محصولات بانک بیمه می توان از ویژگی و یا مولفـه هـایی چـون    

بهره گرفت. البته این مولفه ها انحصاري نیسـتند و پـژوهش هـاي موجـود     مالکیت، سطح فروش، محصولات و پایگاه داده 
حسب هدف بررسی، متغیرهاي متعددي را مطرح کرده اند.

هاي سازنده الگوهاي بانک بیمهمولفه. 1جدول 
انواعویژگی ها

فعالیت مستقلمالکیت
سرمایه گذاري مشترك

شرکت هاي تابعه
نمایندگان بیمه مستقر در شعب بانکفروشسطح

شعب بانک به عنوان یک کارگزار داراي پروانه
فروش از طریق ترکیبی از شبکه ها

محصولات سادهمحصولات
محصولات ساده همراه با پیشنهادات بانک براي سپرده گذاري

محصولات مالی تلفیقی و نوین با در نظر گرفتن نیازهاي مشتریان
بدون اشتراك گذاريپایگاه داده

اشتراك گذاري محدود داده هاي مشتریان بانک
اشتراك گذاري فعالانه داده هاي مشتریان بانک

ها وابسته به توانایی تغییر هوشمندانه و کارا در کنند. موفقیت بانکتر از گذشته فعالیت میتر و نااطمینانها در محیط پیچیدهامروزه بانک
گیري از فناوري نوین و نوظهور است. در کنند. این امر مستلزم بهرهوکار را مدیریت میهایی است که مشتریان و فرآیندهاي کسبروش
هاي توسعه پنج ساله چهارم و پنجم مدنظر قرار گرفته اسـت.  ر ما نیز گسترش عملیات الکترونیکی به عنوان بخش مهمی از برنامهکشو

در بانکداري سنتی، شعب رکن اصلی بانک است و ارائه خدمات از طریق رویارویی فیزیکی با مشتري در شعب انجام می شود. بالارفتن 
به منجر به افزایش هزینه هاي عملیاتی و جاري بانک ها و در نتیجه افزایش بهاي تمام شده محصولات مستمر هزینه هاي تأسیس شع

آنان می شود. اگرچه بانک هاي صد درصد مجازي نتوانستند سهم قابل توجهی از بازار را به خود اختصاص دهند.، زیرا بانکداري بـیش  
معه است و شعب کماکان نقشی اساسی در اعتمادسازي براي مشتریان دارند. در آغاز از سایر صنایع نیازمند اعتماد و حضور پررنگ در جا

هزاره سوم، بانک ها به این نتیجه رسیدند که ترکیبی از دو مدل فوق می تواند تعادل مناسبی در میزان اعتماد، سهولت ارائه خـدمات و  
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کـه  معروف اسـت 1مراه داشته باشد که این مدل به بانکداري ترکیبیکاهش هزینه ها برقرار کند و در نتیجه افزایش سهم بازار را به ه
ارائه محصولات بین بخشی(محصولات بازار سرمایه و بیمه) جزیی از محصولات قابل ارایه در این مدل به شمار می آید.

کشور بستگی دارد. هـیچ  شایان ذکر است که انتخاب یک مدل مناسب براي بانک بیمه به محیط قانونی، نظارتی و فرهنگی خاص هر
بیمه را می توان به صورت زیر -مدل واحدي را نمی توان به صورت یک نسخه عمومی براي کشورها ارائه داد. چهار مدل متداول بانک

:خلاصه کرد
ه بانک سهامدار عمده شرکت بیمه باشد و در آن شعب بانک انواع خدمات بیمه اي یا تنها بیمه نامه هـاي انفـرادي را عرض ـ  .1

کنند و نقشی مشابه دفاتر نمایندگی بیمه داشته و به مشتریان بانک خدمات ارائه نمایند.
شرکت بیمه سهامدار عمده بانک باشد که در آن شعب بانک بر شبکه فروش منطقه اي نظارت دارند. شعب بانک می تواننـد  .2

باشند و شـعب بیمـه بـر شـعب بانـک هـا و       مشتریانزمینه فروش بیمه نامه هاي مرتبط با بیمه در نمایندگی هايجانشین 
نمایندگان حقوقی نظارت داشته باشند.

بانک و بیمه داراي قرارداد همکاري یکجانبه باشند که در آن شعب بانک مانند دفاتر نمایندگی بیمه عمل نمایند و بر شـبکه  .3
عالیت کنند.فروش محلی نظارت داشته باشند و در زمینه بیمه مرتبط با مشتریان بانک ف

بانک و شرکت بیمه داراي قرارداد همکاري دوجانبه باشند. شعب بانک بر شبکه فروش محلی و منطقه اي نظارت کنند و می .4
توانند جانشین شعب بیمه باشند. در این مدل شعب بیمه بر شعب بانک نظارت داشته و برخی از خدمات بانکی را نیز عرضـه  

می کنند.
بانک و بیمه است. زیرا جداي از کانال هاي دسترسی و بـرآورده سـازي   بخشبرد دو سویه براي-راهبرد برددرحقیقت بانک بیمه یک

نیازهاي مشتریان از طریق بانک، بانک ها نیز قادر خواهند بود تا به وجوه کسب شده بوسیله فروش محصولات و انـواع ذخـایر توسـط    
زیر خلاصه کرد:جدولدر قالب می توان بیمه حسب توسعه یافتگی استراتژیک بیمه گران دسترسی یابند. بنابرین ساختاري بانک

ساختارهاي بانک بیمه. 2جدول 
گروه مالیمعاملات مشتركموافقنامه توزیعمولفه/ نوع
توسعه یافتهمتوسطکمتوسعه یافتگی
توزیع بیمه هاي زندگی در قبال نحوه عملیات

الزحمه توسط شعب بانکحق 
هماهنگی در ارائه خـدمات و  
یا توسعه محصولات مشترك

عملیات و سیستم هـاي کـاملاً   
یکپارچه

عدم مشـارکت در بانـک هـاي    بانک اطلاعاتی
اطلاعاتی مشتریان

ــاي    ــک ه ــارکت در بان مش
اطلاعاتی مشتریان

دسترسی مستقیم به پایگاه هاي 
اطلاعاتی مشتریان

موجود در جهان در حال حاضر، مدل اول به صورت سنتی اجرا می شود، مـدل دوم بسـیار نـادر اسـت و در مـدل سـوم و       در مدل هاي 
چهارم در کشورهاي توسعه یافته و پیشرفته قابلیت اجرا دارد. مزیت اصلی بانک بیمه براي بیمه هاي زنـدگی معافیـت مالیـاتی و بـراي     

صــول مـالی جهـت افــزایش سـهم از بـازار و وفــاداري مشـتریان اســت(پیکارجو و      بیمـه هـاي غیرزنــدگی بـه عنـوان ارایــه یـک مح     
).1389همکاران،

در کشورهاي بانک محور، مدل بانک بیمه در قالب مدل اول یعنی بانک سهامدار عمده بیمه باشد استفاده مـی کننـد. اگرچـه مقـررات     
دهاي همکاري دوجانبه یعنی مدل چهارم میـان نهادهـاي بانـک و    ) منجر شد تا قرارداGLB(2لیچ و بلیلی-زدایی و تصویب قانون گرام

بیمه منعقد شود. پیاده سازي مدل هاي بانک بیمه در ایران به صورت نهاد یکپارچه به دلیل وجود دو نهاد نظارتی مجزا وجود ندارد امـا  
اگرچه شایان ذکر است که روندهاي جهانی به مدلی که بانک بتواند سهامدار عمده بیمه باشد به صورت گروه مالی قابل مشاهده است. 

سمت یکپارچگی ارائه خدمات مالی روبه حرکت است.

1. Hybrid Banking
2. Gram-Lich- Bliley
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یمهمحورهاي بانک ب- ۱-۲
اند که به منظور حفظ مشتریان خود و کسب مزیت رقابتی همواره باید کیفیت خدمات خود را بهبود دهند. کیفیت ها دریافتهامروزه بانک

بنـابراین ). 2005لی و هـوآن، شـود( مشتریان شده و نهایتاً منجر به بقا و سودآوري براي بانـک مـی  خدمات منجر به رضایت و وفاداري 
رضایت مشتریان از خدمات دریافتی و بهبود کیفیت خدمات توسط بانک به عنوان دو شاخص مهم در ارزیابی عملکرد آنهـا بـه حسـاب    

). 2012اریکسون و همکاران،آید(می
توان به سه طبقه شامل نیازسنجی مشتریان، توسعه محصول و را حسب کارکردها و سازوکار عملیاتی مییمهبانک بیاتیمحورهاي عمل

اطلاعـات  يفنـاور یربندي کرد. در ادامه هریک از محورهاي مذکور به طور خلاصه همراه با مصادیق مرتبط با تأثکانال دسترسی طبقه
:ندشودر آن نهادها ذکر می

بیمهبانکیمحورهاي عملیات. 1شکل 
مشترينیازسنجی1- 1-2
نیـز توجـه   یمهکنندگان نهایی است. در عملیات بانک بریزي شده مبتنی بر نیازهاي واقعی مصرفمحصول و یا ارائه خدمت برنامهتولید

بینی آتی از اقدامات عملیاتی موردنیاز هر بانک با توجه ریزي براي ارائه خدمات و پیشبه نیازهاي مشتریان در قالب برآورد نیازها، برنامه
رود. ارتباط با مشتري یکی از مهمترین عوامل سازنده مخصوصا در سازمانهاي خدماتی می باشـد به بخش یا حیطه فعالیت به شمار می

نیازسـنجی  است که مدیریت ارتباط با مشتري درآنها نقش کلیدي را دارا مـی باشـد.  یمهبيبانک ها و شرکت ها،ازجمله این سازمانها
بندي کرد. یابی و مدیریت فضاي دیجیتال طبقهداده کاوي، مشتريلیتوان به سه بخش اصمشتري را می

سازي آنها و نیاز به پردازش واستخراج پویاي هاي موجود و همچنین عدم امکان ذخیرهکاوي: بدلیل حجم گسترده و بسیار زیاد دادهداده
يهاي اخیر بسیار مورد توجه قرار گرفته اسـت. در مـدل هـا   ها، طی سالها بحث داده کاوي جریان دادهاطلاعات ودانش نهفته در داده

زننـد.  میدست به بازاریابی تک به تک و بازاریابی براساس پایگاه دادهها براي شناسایی مشتریان و نیازهاي آنهابانک،نوینیمهبانک ب
تـک بـه تـک    يامکان فراهم است که نهادها بـرا ینکاوي اها ودادهدادهیگاهاي و استفاده از پاگیري ازفناوري رایانهامروزه بدلیل بهره

وسیعی قابل اجرا درنظر گرفته شود.داشته باشند و بازاریابی تک به تک درمقیاس ايهخود برنامیانمشتر
هـاي  هاي کارت اعتباري و بدهی، فعالیتشود که اطلاعات مشتریان از طرق مختلف نظیر تراکنشاطلاق میینديیابی: به فرآمشتري

شـده توسـط  هاي حقیقی و مجازي) و نوع شغل و نیازهاي شغلی و شخصی، محصولاتی را به شکل شخصـی اجتماعی(فعالیت در شبکه
شود.خود یا شخص ثالث به مشتري پیشنهاد و ارائه می

گیري از خدمات مالی شکل هاي مجازي مشتریان در بهرهفضاي دیجیتال: مدیریت فضاي دیجیتال با توسعه کارکرد و تراکنشمدیریت
هـا، خـدمات   ره خـدمات بانـک  شود که با عنایت به شبکه گستگیرد. بدین ترتیب قراردادن فضاي ذخیره و تبادل اطلاعات ایمن میمی

ها اضافه شود.نیز به عملیات بانکلیدیجیتالی در حوزه پولی و ما
محصول توسعه2- 1-2
. بـراي موفقیـت در عرصـه    نمایـد یم ـیجـاد ایانتر مشـتر یقبه درك عمیابیرا براي دستیفرصتیکبانکداري الکترونیتعاملماهیت

از یـدي دهنـد. نحـوه جد  ییـر خود را براي اجراي مؤثر و کارآمد تغیداخليها سازوکارهاضروري است که شرکتیک،بانکداري الکترون
گیـري از  مالی در سه حوزه خدمات بازار پول، خدمات بازار سرمایه و خدمات بـازار بیمـه بـا بهـره    ماتسازي خدتجارت مشتمل بر گروه

شـرکت اسـت کـه    ینـدهاي مجـدد فرا یموضوع مهـم، مهندس ـ یکینشود. بنابرامیشرکتیندهايفناوري موجب ایجاد تغییر در فرا
موضوع فعـال  یکیدمشتري بایازبراي تطابق با نیبهبود خدمات مالویکپارچگی. توسعه گیردیمربوط به فناوري را دربر میندهايفرا

کانال دسترسی

نیازسنجی مشتري

توسعه محصول
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بـا  یانمشـتر هايیدگاهدیاناختلاف میابا شناخت تطابق یدبایمهبيها و شرکت هابانکیگربخشی باید باشد. از سوي دینبیرقابت
.ددارنارائه خدمات و انتظارات در جهت افزایش رضایتمندي مشتري گام برمییفیتک

دسترسی کانال3- 1-2
ل رود که علاوه بر شعب از هفت کانـا هاي بانکی انتظار میتر شدن بانکداري مجازي در تراکنشگسترش فناوري اطلاعات و پررنگبا

، ها شامل بانکداري مجازي، شـعبه اختصاصـی، شـعبه مکـانیزه    زیر جهت تحویل خدمات بانکی به مشتریان بهره گرفته شود. این کانال
هاي بـانکی را  ، رسانه اجتماعی خواهند بود که دنیاي مجازي و حقیقی تراکنشیو موبایلینماینده، بانکداري تلفنهشعب،پایانه بانکداري
هاي مطروحه خواهد شد:زنند. در ادامه مروري مختصر بر هر یک از کانالد میبه یکدیگر پیون

هـاي خـودپرداز   هاي نقدي به طور عمده توسط دستگاهمجازي: در مفهوم عملیاتی به منزله نبود شعب فیزیکی است. تراکنشبانکداري
کنند. اطلاعات مالی در صفحه رایانه قابل ارئـه اسـت و   میصورت گرفته و مشتریان بانکداران خود را بوسیله ویدیو در اینترنت ملاقات 

شود.تأیید میالکترونیکها توسط امضاي فرم
نامه و...) در شعبه به مشتریان یک بانک است.اختصاصی: ارائه دامنه وسیعی از خدمات مالی(مشاوره مالیاتی، صدور بیمهشعبه
مکانیزه: شعب کوچک که معمـولا فاقـد متصـدي بـوده امـا داراي چنـدین دسـتگاه خـودپرداز و مکـانیزه بـانکی هسـتند. بـراي             شعبه

شود.هاي بانکی فراهم میتر امکان برقراري ویدیو کنفرانس دو طرفه در کیوسکهاي پیچیدهتراکنش
هاي ساده و پیچیده نظیر درخواست صـدور دسـته   از طریق رایانه یا دستگاه خودپرداز در تراکنشییبانکداري: نوعی ارتباط ویدیوپایانه

هـاي  توانند در مراکـز خریـد و فـروش یـا فروشـگاه     ها میچک، افتتاح حساب و سایر تعاملات ممکن با کارکنان بانک است. این پایانه
.شونداي مستقر زنجیره

هاي نوظهور توسعه قابل توجهی یافته است همانند موسسات دارنده امتیاز از نهـاد اصـلی نظیـر اداره    نماینده: این مفهوم در کشورشعبه
پردازند.پست، موسسات امتیاز ارائه خدمات مالی را از جانب یک بانک دریافت کرده و به به عملیات بانکداري خرد در سطح محدود می

سازي و دسترسی آسان را براي مشتریان ف تلفن همراه که بیشترین مزیت در شخصیموبایلی: ارائه بسیاري از خدمات از طریبانکداري
کند.فراهم می

گـذاري، انتقـال پـول،    بوك و توئیتر در تحویل خدمات مالی نظیـر سـپرده  هاي اجتماعی نظیر فیسگیري از سایتاجتماعی: بهرهرسانه
سـازي خـدمات مـورد    انال تحویل با لحاظ تغییرات سریع فناوري و متناسباین راستا مدیریت کدردرخواست وام یا افتتاح حساب است.

.شودیک ضرورت اساسی است. راهبردهاي مناسب با لحاظ تغییرات فناوري به طور خلاصه در جدول زیر پیشنهاد می،نیاز مشتریان
یهاي نظارت مالهاي مدلبنديسازي طبقه. همسان3جدول 

ییاجرایجهنتخرديراهبردهاکلانيراهبردها

هاي تـراکنش بـانکی رو بـه    تمرکز بر توسعه کانالاصلاح تعامل با مشتري 
رشد

طراحی مجدد شبکه شعب و آمـوزش مشـتریان در بهـره    
گیري از خدمات نوین مالی

انطبــــاق راهبردهــــاي 
ــا  توســـعه محصـــول بـ

خواسته مشتریان
مشتریان و کسب اطـلاع  شناسایی طبقات مختلف 

در خصوص نیاز آنها
ــنجی     ــتریان، نظرس ــوص مش ــن در خص ــژوهش آنلای پ
درخصوص ارزیابی محصـولات و بکـارگیري بـازخورد در    

تصمیمات توسعه محصول
ــی   ــهولت دسترســ ســ

مشتریان
امکان انجام تـراکنش در کانـال هـاي جداگانـه و     

همزمان
پذیري بررسی یـک محصـول بوسـیله یـک کانـال      امکان

وسط مشتري و دریافت خدمات از کانال دیگرت
همـــاهنگی یکپارچـــه  

هاي دسترسیکانال
هاي خـدماتی فراگیـر جهـت سـهولت     ایجاد کانال

مشتریان
دهی صحیح به مشتریان در مکان و نحـوه دریافـت   جهت

خدمات
ــاي    ــت ه ــعه فرص توس

متر مربع شعب و مکان سـنجی آنهـا   تمرکز به ارزش هر هاي مبتنی بر خلق ارزش افزودهمدیریت کانالدرآمدزا
هاي نوین بانکداريمتناسب با فرصت

توسعه کانال هاي مبتنی 
بر نیاز مشتریان

هـاي جدیـد بـه منظـور مطابقـت بـا       توسعه کانال
خواسته و طبقات مشتریان

ها و محصولات جدید به منظور کسب مزیـت  ایجاد کانال
رقابتی،خلق ارزش و گسترش روابط با مشتریان

ــال ه ــان کان ــی می مگرای
هاي مختلف

هـا در اجـراي   هاي اشتراکی کانالشناسایی فرصت
تراکنش هاي متنوع

ایجاد فرصت براي مشتریان در استفاده همزمـان از چنـد   
کانال و کمک به بانک در مدیریت هزینه ها
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گیري استراتژیک مشتري مداريجهت-۲
اولین و مهمترین وظیفه هر کسب و کار، درك جوهره موقعیت استراتژیک و یا به عبارت دیگر توسعه چشم انـداز کسـب و کـار اسـت.     

 ـ  هـاي امـروزي   ت در سـازمان تغییرات و پیچیدگی از یک طرف و ابهام ناشی از اطلاعات در محیط از سوي دیگر، منجر به عـدم موفقی
تواند به عنوان چراغ راهنما و ابزار مناسبی جهت تعیین سمت و سوي سازمان و انطباق ک سازمان میدر این حالت استراتژي یشود. می

هاي محیطی بیانگر ها و تهدیدها باشد. چگونگی بکارگیري استراتژي در سازمان به منظور تطبیق یا تغییر جنبهها با فرصتقوت و ضعف
). 2003نوع استراتژي تجاري سازمان است(ورهیز و مورگان،

گیري استراتژیک یکی از این مقدمات است کـه بـه   گیرد که جهتفرآیند توسعه استراتژي در سازمان توسط عواملی تحت تأثیر قرار می
آید. در واقع استراتژي تجاري یا اسـتراتژي رقـابتی ایـن    ریزي استراتژیک و فرآیند توسعه استراتژیک به شمار میعنوان راهنماي برنامه

در بردارد که چگونه یک سازمان باید در محیط تجاري به رقابت بپردازد تا بتواند به هـدف مـوردنظرش دسـت یابـد و مزیـت      مفهوم را
).1986رقابتی خود را حفظ کند(فرد آر،

مسـئله را  موجود کرده است. محققان زیادي این هايهایی جهت رویارویی با رقابتها را ناگزیر از اتخاذ استراتژيشرایط کنونی شرکت
ها یک مزیت رقـابتی پایـدار و عملکـرد برتـر را فـراهم کنـد.       تواند براي شرکتکنند که آیا توجه به بازارگرایی به تنهایی میمطرح می

بازاریابی سنتی بر ایـن بـاور اسـت کـه بـرآورده کـردن نیازهـاي مشـتري مسـیر اصـلی در بهبـود عملکـرد کسـب و کـار بـه شـمار                 
دهند که بازارگرایی ممکـن اسـت منجـر بـه کـاهش      ولی برخی محققان امروزه این مسئله را مورد توجه قرار می)، 1994آید(اسلاتر،می

هاي نوآورانه و تحقیق و توسعه شود و براي معرفی محصولات و خـدمات نوآورانـه شـرکت در بـازار     ها در انجام فعالیتتوانایی سازمان
هـاي  سـازد تـا بصـورتی تأثیرگـذار جهـت گیـري      هـا را قـادر مـی   اي بازاریابی، شرکته). قابلیت2008مشکل ساز باشد(ژو و همکاران،

).2009ژیکی را که به منظور مطابقت با شرایط بازاري رویارویی شرکت طراحی شده است را اجرا کنند(مورگان و رهیز و ماسون،استرات
ابل بررسی است. رویکرد تشریحی در تلاش است تا ماهیت بندي و رقابتی قگیري استراتژیک از سه منظر رویکرد تشریحی، طبقهجهت

بندي جـایگزینی اسـت کـه مـوارد     موقعیت و رویدادي منحصربفرد است را شرح دهد. رویکرد طبقهکلی استراتژي را که براي سازمان،
ها را براساس استراتژي شرکتکند تاکند. این رویکرد تلاش میهاي ذاتی موجود در رویکرد تشریحی را برطرف میزیادي از محدودیت

هـا و ابعـاد   ها را از طریق ویژگید. رویکرد آخر یا همان رویکرد رقابتی، استراتژي شرکتنبندي کهاي مفهومی و تئوریک طبقهاستدلال
ملاحضـه قـرار   کند. در این رویکرد استراتژي شرکت از طریق میزان تأکید نسبی در هر بعـد از ابعـاد مـذکور مـورد    چندگانه ارزیابی می

).2003گیرد(مورگان و استرانگ،می
گیـري اســتراتژیک فعــال و انفعــالی وود و  انــد. جهــتگیــري اســتراتژیک ارائـه کــرده هــاي مختلفـی از جهــت بنــديمحققـان تقســیم 

تراتژیک گیـري اس ـ )، جهـت 1985گیري استراتژیک مایکل پـورتر( )، جهت1978گیري استراتژیک مایلز و اسنو()، جهت1997رابرتسون(
) و در آخـر  1998گیري اسـتراتژیک مبتنـی بـر زمـان بلـک مـون و واس(      )، جهت1986یکپارچگی، تمرکز، تنوع و تدافعی دیوید فردآر(

گیري هاي استراتژیک عنوان کرد.توان به عنوان مهترین جهت) را می2005گیري استراتژیک مبتنی بر مدل دلتاي هکس(جهت
توان پـنج دیـدگاه مختلـف در    موضوع مطالعات قرار نگرفته بود که از آن پس می1990کسب و کار تا دهه تأثیر بازارگرایی بر عملکرد 

قالب دیدگاه تصمیم گیري شاپیرو، دیدگاه هوشمندي بازار کوهلی، دیدگاه رفتاري مبتنی بر فرهنگ نارور، دیدگاه استراتژیک روکـرت و  
ژیک ملاحضه کرد(جاروسـکی  هاي محققان مدیریت استراتمفهوم بازاریابی در نوشتهدیدگاه مشتري مداري دیشپند را با عملیاتی سازي

).1993و کوهلی، 
هـا را ارائـه   هـاي جدیـد و همچنـین جسـتجوي ایـده     گرایش به نوآوري یک رفتار استراتژیک است که فضایی باز و فعـال بـراي ایـده   

ها میزان نوآوري آنهاست که مربوط به قابلیت هر شرکت در ي شرکت). یک عامل کلیدي موفقیت برا2005کند(اولسون و همکاران،می
هاي نوآورانه گواه رابطـه مثبـت میـان    هاي جدید در بازار و سازمان است. فعالیتمحصولات و ایدهبکارگیري نوآوري، معرفی فرآیندها،

یک عامل کلیدي موفقیت بنابراین). 2005ان،هاي موفقیت محصولات جدید و عملکرد مالی است(هولی و همکارمزیت رقابتی و برتري
). نوآوري 2005باشد که مربوط به قابلیت هر شرکت در بکارگیري نوآوري است(هالت و همکاران،ها میزان نوآوري آنها میبراي شرکت

نـد مـورد نیـاز و ایجـاد     شود و سپس الگوي دانشی را براي توسعه فرآیدهد که باعث شناخت پویایی بازار میساختار دانشی را نشان می
هایی با گرایش به نوآوري بالا در درجه اول خود را با میزان نوآوري که ارائـه  کند. در نتیجه شرکتهاي پویایی شرکت فراهم میقابلیت

خدمات ). خلق و ادامه حیات محصولات بانک بیمه متکی بر نوآوري است. نوآوري در2006کنند(سیگوا و همکاران،دهند، متمایز میمی

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


9

در این مقالـه بـه صـورت متعـدد بـه جایگـاه       بنابراینتوان از حیث ساختار و بکارگیري فناوري اطلاعات خلاصه کرد، بانک بیمه را می
فناوري اطلاعات در محصولات بانک بیمه اشاره می شود.
هاي تجاري در روند عبور از گرایشات مختلف تها بویژه شرکگیرد که شرکتبا مروري بر ادبیات بازاریابی این نکته مورد توجه قرار می

متوجه شدند که بـه جـاي   60ها در دهه بازاریابی به سمت بازاریابی مشتري مدار و نگرش مشتري محوري سوق پیدا کرده اند. شرکت
ند کـه ایـن امـر بـه پیـدایش      خواهند را تولید کنکنند، آنها باید آنچه را که مردم میقانع کردن مردم جهت خرید آنچه که آنها تولید می

بر انجام مبادلات تجاري با مشتریان متمرکز بود اما 1990ها تا قبل از سال ). عمده توجه شرکت2002گرایش بازاریابی منتج شد(بوس،
ش هایی مانند چگونگی حفـظ روابـط مثبـت بـا مشـتریان، چگـونگی افـزای       شان را به جنبهها توجهبسیاري از شرکت1990بعد از سال 

).2003وفاداري مشتري و چگونگی تغییر ارزش طول عمري مشتري متمرکز کردند(آن،
) 1982اند. دیدگاه اول، سطح فردي است که توسـط سـاکس و ویتـز(   اکثر محققان مشتري مداري را از دو دیدگاه مورد بررسی قرار داده

کند تا تصمیم به خرید را بـدون اسـترس   یانش کمک میعنوان شد و طبق نظر آنها مشتري مداري مفهومی است که فروشنده به مشتر
سطح سازمانی است که دهند. دیدگاه دوم،کنند و بدین ترتیب رضایت مشتري را افزایش میبگیرند درحالیکه نیازهایشان را برطرف می

اه فرهنگ سـازمانی در نظـر   ) مشتري مداري را از دیدگ1993شود. دشپند و همکارانش(چندین شیوه سازمانی مشتري مداري مطرح می
گرفتند و آن را به عنوان مجموعه عقایدي تعریف کردند که ابتدا منفعت مشتري را بدون استثنا کردن آنها از دیگـر مالکـان، مـدیران و    

وش بـا  ) و همکارانش تأکید کردنـد کـه فـر   1988کند. به علاوه دونلاپ(کارکنان با هدف ایجاد سازمانی سودآور در بلندمدت تعیین می
توانند در بلندمـدت مشـتریان را راضـی    گرایش به مشتري ممکن است بعضی اهداف کوتاه مدت را از دست بدهد اما در نهایت آنها می

کنند.
باشد تا بتوانند براي آنان ارزش برتر ایجـاد  توان گفت که مشتري مداري درك کافی یک شرکت از خریداران هدف خود میمیبنابراین

کنـد(هان  ). مشتري مداري از یک وضعیت مداوم و فعال براي رویارویی با ضروریات مشتریان، طرفداري می1990ر و اسلاتر،نمایند(نارو
کنند با تغییرات سریع در نیازها و ترجیحات مشتریان هاي پرتلاطم فعالیت می). واحدهاي کسب و کاري که در محیط1998و همکاران،

آنها بدلیل وجود نیازها و انتظارات در حال تکامل مشتریان نیـاز  بنابراینشوند. رو میینی نشده آنها روبهبهاي پیشو تقاضاها و نیازمندي
توانند مشتریان آینده باشند و چیزي که آنهـا  ). مشتریان بالقوه امروز می1990بیشتري دارند که مشتري مدار باشند(جاورسکی و کوهلی،

کنند و نیز آنچه ممکن است در آینده به عنوان ارضـا  خواهند، چیزي که آنها امروز درك میینده میچیزي که آنها در آخواهند،امروز می
).1990هایشان درك کنند را بدرستی فهمند(نارور و اسلاتر،کننده خواسته

ژي خدمات بانک بیمهاستراتتحلیل -۳
انتظار است با توسعه فناوري اطلاعات در آینده از حیث شدت اگرچه شعب همواره نقش با اهمیتی را از منظر مشتریان برعهده دارند اما 

گیري از اینترنت و ارتباطات تصویري جایگاه بـالاتري از حیـث شـدت تـراکنش     ها کاهش یابد. این درحالی خواهد بود که بهرهتراکنش
ونی داشته باشد. با توجه به اینکـه بسـتر   فزهاي روبههاي خودپرداز افزایش یافته و تراکنشداشته باشند. همچنین اهمیت نسبی دستگاه

هاي نوین ارائه باید درخصوص روشبنابراینارائه محصولات بانک بیمه، با توجه به ماهیت عملیات و بانک محوري اقتصاد، بانک است 
حقیقی تبیین شود.گیري فناوري توجه کافی مبذول داشت تا در نتیجه آن مشتري مداري با رویکرديخدمات با توجه به تغییرات چشم

گیري هاي استراتژیک مختلف این حوزه مطرح شد. در ایـن بخـش   در بخش قبل مفهوم و چارچوب استراتژیک مشتري مداري و جهت
قصد داریم تا ابتدا ضمن معرفی محیط قانونی حاکم بر عملیات بانک بیمه، انواع استراتژي هاي کاربرد پذیر این حوزه در قالب سه مدل 

تواند براي رقابتی، منبع محور و قفل سیستمی را معرفی نماییم. این بخش نشان خواهد داد که چگونه مدل قفل سیستمی میاستراتژي
تر باشد.ها مناسبمحصولات بانک بیمه نسبت به سایر استراتژي

حیط قانونیم- ۳-۱
یمه با توجه به ابعاد قانونی و حقوقی قوانین پولی محیط قانونی بستر اصلی ارائه خدمات بانک بیمه است. در حقیقت ارائه خدمات بانک ب

یک محیط قانونی حمایت گر براي توسعه موفق بانک بیمه بسیار ضروري است. قوانین مربوط به اي کشور قابلیت ارائه می یابند. و بیمه
یش شـرطی اساسـی بـراي    مالکیت شرکت هاي بیمه از سوي بانک ها و فروش محصولات بیمه اي از طریق شبکه بانکی به وضوح پ

آماتو، امکان سرمایه گذاري بانـک هـا در شـرکت هـاي بیمـه را      1990توسعه بانک بیمه است. براي مثال در کشور ایتالیا، قانون سال 
فراهم نموده و بانک بیمه را براي ورود به مرحله جهش توانا نموده است. کاهش محدودیت هاي اعمال شده بر بانک بیمه در قاره آسیا 
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بالاخص کشورهایی چون هند، چین، ژاپن و کره جنوبی حائز اهمیت است. در کشور کانادا نیز اگرچه بانک ها از فروش محصولات بیمه 
اي از طریق شعب خود منع شده اند اما با این وجود مجوز مالکیت شرکت هاي بیمه را دارند. در انگلستان نیز وجود فرآیندهاي سـاختار  

)در فعالیت هاي خود همواره زمینه FSA(1مقام ناظر مالیصولات بانک بیمه، توفیق بانک بیمه را محدود کرده امایافته براي فروش مح
را براي رشد بانک بیمه گران فراهم ساخته است.

عرصـه را  کرد و این مقررات زدایـی لغورا رسماًاستیگال-گلاسقانونبلایلی،-لیچ-براساس قانون گرام1999در سال ایالات متحده
وتجـاري بانکـداري استانداردوظایفمالی،خدماتهاي مارکتسوپربراي ارائه خدمات مالی متنوع توسط بانک ها فراهم ساخت. این

ورهـن بیمـه، فروشبههمچنینمدرن،جامعهاي بانک. کنندمیترکیبراگذاري، کارگزاري و دلالی اوراقسرمایههاي بانکخدمات
. کنندمیاقداموابسته نیزموسساتتوسطذاريگسرمایهوجوه

در کشورهاي ایتالیا، فرانسه و اسپانیا رفتارهاي مثبت مالیاتی، توسعه محصولات بانک بیمه را تسهیل کرده است. در فرانسه محصولات 
اندازي و بلندمـدت مـی تواننـد از    بیمه هاي زندگی از مزایاي مالیاتی متعددي برخوردارند و بانک بیمه گران نیز با ارائه محصولات پس

چنین مزایایی بهره مند شوند. اگرچه در بسیاري از کشورها نظیر آلمان و یـا عمـده کشـورهاي آسـیایی فاقـد چـارچوب هـاي قـانونی،         
محصولات بانک بیمه از رشد قابل ملاحضه برخوردار شده اند.

با سپرده هاي بانکی(مانند محصولات با ارتباط واحدي ساده) و دیگر تلاش بانک بیمه گران در فروش محصولاتی با قابلیت جایگزینی 
محصولاتی که به آسانی قابلیت فروش به عنوان بسته محصول را دارند یا ترکیب محصولات بیمه اي با رهن، وام یـا سـپرده و سـپس    

روش توسط نیروي فـروش غیرمتخصـص   فروش آنها با موفقیت بیشتري همراه بوده است. محصولات بانک بیمه باید به خوبی براي ف
بانک متناسب سازي شوند. عامل اساسی در تعیین موفقیت بانک بیمه، توان نسبی شبکه هاي توزیع جایگزین است. براي نمونه الزامات 

ر قانونی و پیچیدگی محصولات بانک بیمه در کشورهایی نظیر انگلیس و هلند براي ایجاد یک شبکه کـارگزاري مسـتقل و قـوي منج ـ   
شده تا نفوذ بانک بیمه در این کشورها محدودتر گردد.

در ایران محدودیت هاي قانونی فراوانی براي پیاده سازي مدل بانک بیمه وجود دارد به طوریکه یک بانک نمی تواند بیمه داشته باشـد  
ن در آهم اکنون شاهد پیـاده سـازي   اما در عین حال می تواند یک گروه مالی تشکیل دهد و در سایه آن خدمات مختلف ارایه شود که

.بانک هاي مختلف هستیم
استراتژي رقابتی و منبع محور- ۳-۲

دهـد تـا   هاي زنجیره ارزش است که به ما اجازه میهدف از استراتژي در یک نگاه سطحی، کنار زدن رقبایی با عملکرد عالی در فعالیت
ها متفاوت است اما هاي شرکت فراهم شود. اگرچه چارچوب استراتژيموقعیتی مسلط در صنعت پیدا کنیم و یا منابع یگانه و رشد قابلیت

پردازند، هرکـدام بـه   ها به ابعادي متفاوت از استراتژي مییک اصل مهم است. از آنجا که هرکدام از این نگرش"رقادر همه آنها 
هـاي  هاي اخیر، دو پارادایم اصلی بیشترین تـأثیر را بـر ادبیـات اسـتراتژي    در دههتوانند تا حد زیادي یکدیگر را تکمیل کنند. تنهایی می

مطرح شد و پارادایم دوم، نگـرش  1980یابی رقابتی است که توسط مایکل پورتر در دهه ایم اول، موقعیتپاراداست.کسب و کار داشته
. شکل یافت1990است که طی دهه بارنیمنبع محور 

عواید انحصاري براي خود ایجاد کند. به عبـارت دیگـر شـرکت بـه شـرکتی      که نمایدپورتر، شرکت موفق را یک انحصارگر معرفی می
بدیل در بازار تبدیل شود. مباحث پورتر نشأت گرفته از کار اقتصاددانان سازمانی است کـه صـنعت را در مرکـز توجـه     یا رقیب بیمسلط 

هاي رهبري هزینه و تمایز محصول استراتژيباید از دو راهبراي کسب مزیت رقابتی گیرد که دهند. پورتر نتیجه میاستراتژیک قرار می
وري فرآیندها و سهم بازار قابـل  سازي و افزایش بهرهجویی ناشی از مقیاس، سادهینه از طریق پیاده سازي صرفه. رهبري هزگرفتبهره

شود. استراتژي تمایز ناظر بر ارائه محصول یا خدمتی است که مشتریان ارزش خاص یا انحصاري براي آن قائل هستند توجه حاصل می
هاي پایین و تمایز هاي استراتژیک مربوط به هزینهموقعیت.شودبه مشتري حاصل میبا برندسازي، ویژگی خاص محصولات و خدمات

واردان بیمه شود زیرا با ورود تـازه تواند موجب دستیابی به مزیت رقابتی پایدار براي بانکاما این امر نمیبر اقتصاد محصول تکیه دارند.
یابد که امکان کاهش بیشتر قیمت براي دستیابی بـه  و حاشیه سود تا جایی کاهش میها الگو برداري شدهبه بازار و فعالیت رقبا، ویژگی

سهم بازار بیشتر امکان پذیر نباشد.

1. Financial Supervisory Authority
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هاي شرکت به جاي صـنعت، بـه دنبـال    نگرش منبع محور به جاي جستجوي سودآوري در ترکیب بازار و محصول، با تمرکز بر ویژگی
بدین ترتیب چیزي که شرکت را از دیگري متمایز می سازد، توانایی تخصیص منـابع  هاست. گیها و شایستارزش ناشی از منابع، قابلیت

هـاي  ارزشمند و کمیاب است که جایگزین کردن آنها و یا تقلید از آنها مشکل است. طرفداران نگرش منبع محور معتقدنـد کـه مهـارت   
ند به عنوان عوامل کمیابی تلقی شوند که براي شرکت اصطلاحاً رانت توانهاي اطلاعاتی و فرآیندهاي مدیریتی نیز میمدیریتی، قابلیت

ایجاد کنند.
یـک از ایـن دو   توانند با پرداختن به موضوع مشتري ارتقا یابند. جالب توجـه اسـت کـه مشـتري در هـیچ     با این وجود هر دو نگرش می

پنج گانه پورتر، مشتري به عنوان خریدار دیده شده اسـت.  چارچوب به عنوان بازیگر اصلی دیده نشده است. به عنوان مثال در نیروهاي
با این اوصاف مشتري عنصري در جریان رقابت است که بایستی بر آن غلبه کرد. در نگرش منبع محور نیز اشاره آشکاري بـه موضـوع   

کرد:توان در قالب شکل زیر خلاصهمشتري نشده است. تحلیل کسب مزیت رقابتی از حیث مشتري مداري را می

.
تحلیل کسب مزیت رقابتی.2شکل 

کند و وراي تمرکز بـر دسـتیابی بـه سـود در حـد فاصـل بـین        رویکرد منبع محور بارنی اما تمرکز خود را بر شرکت(بانک) معطوف می
بازده مطلوب در ایـن رویکـرد براسـاس در اختیـار     هاست. دستیابی به آفرینی از طریق منابع و توانمنديمحصول و بازار به دنبال ارزش

داشتن منابع ارزشمند، نادر و غیرقابل تقلید حاصل خواهد شد. به طور کلی هر دو پارادایم مطروحه به دنبال غلبـه بـر رقبـا بـوده و بعـد      
.گیرندمشتري را نادیده می

استراتژي قفل سیستمی(دلتا)- ۳-۳
هـاي جدیـد و اثربخشـی را جهـت     هـاي نـوین، راه  عقیده بر این است که فناوريتحول است. دلتا لغتی یونانی است که نشانگر تغییر و

آورد کـه بایسـتی بـه    یابی استراتژیک بوجـود مـی  دهی مشتري و شرکت ایجاد کرده است. این امر منابع جدیدي را براي موقعیتارتباط
هاي پورتر و نگرش منبع محور شرکت تلقی هاي مربوط به چارچوبگاهدرستی ارزیابی شوند. بنابراین مدل دلتا را باید تکمیل کننده دید

مدل دلتا، ابزاري اثربخش براي تشـریح موقعیـت اسـتراتژیک    دهند.کرد که یک راه حل جامع و یکپارچه براي استراتژي بهینه ارایه می
لات استراتژیک است. این قـدم مهمتـرین اسـت    است. قدرت این مثلث عمدتاً به دلیل سادگی آن، در عین پوشش دامنه کاملی از احتما

مدل دلتا  عـلاوه  بخشد. زیرا طی آن هدف محوري کسب و کار که کل فرآیند و فرموله سازي و بکاگیري استراتژي را سمت و سود می
گانـه شـامل   وب سـه دهد. بدین ترتیب یک چارچو منبع محور، بعد مشتري را نیز در خود جاي مییرقابتیتهاي موقعبر لحاظ پارادایم

کند.بهترین محصول، راه حل جامع و قفل سیستمی را مطرح می
هاي شرکت هستند. مشتري در قلب مدیریت و شرکت وجود خود را به مشتریان مدیون است. آنها مصرف کنندگان نهایی تمامی فعالیت

رسانی شود تا از عملکردهـاي عـالی برخـوردار شـوند.     متهاي متمایز خدهاي سازمانی قرار دارد. بایستی به مشتریان به شیوهاستراتژي
هاي کلاسیک استراتژي بر محصول محوري تمرکز دارند. آنها هدف اصلی بایستی جذب، جلب رضایت و حفظ مشتریان باشد. چارچوب

رین سـهم از بـازار را در   کنند و برنده این مصاف کسی است که بهترین محصول یا بیشترقبا را در میدان جنگی مقابل یکدیگر تلقی می
هاي توزیع گسترده و تـلاش کـم جهـت    ها تمایل داشتند تا با ارائه محصولات استاندارد، از طریق کانالاختیار دارد. بدین ترتیب شرکت

شناسایی و رفع نیازهاي شخصی مشتریان، آنها را مصرف زده نمایند.
کردند. این امر منجـر بـه   شد که براي فروش محصولات، کارمزد دریافت مینقطه تماس با مشتریان غالباً شامل واحد فروش سنتی می

هاي توزیع نمایانگر موانعی است کند. ماهیت کانالشود که از توسعه و رشد هرگونه دانش عمیقی جلوگیري میایجاد روابط سطحی می
هایی براي اي منجر به ایجاد فرصتاقتصاد شبکهکند. صمیمیت و تماسکه از ایجاد روابط میان شرکت و مشتریان نهایی جلوگیري می

توانـد لینکـی غیرقابـل شکسـت، دانشـی عمیـق و       شود. یک کسب و کار مییابی رقابتی براساس ساختار روابط با مشتریان میموقعیت
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توانند مسـتقیماً بـا   میهاي شود.  این چسبندگیروابطی نزدیک با مشتري را ایجاد کند که به آن ایجاد چسبندگی با مشتري اطلاق می
. ایجاد شوند. هر دوي این منابع، منابع قدرتمندي براي پایـداري هسـتند  1هامشتري ایجاد شوند و یا بطور غیرمستقیم و از طریق مکمل

رود.دهی استراتژي به شمار میچسبندگی مشتري غالباً به عنوان یک نیروي محرکه اصلی در فرم

محورهاي رقابتی عملیات براساس مدل دلتا.3شکل

هـا حسـب   دهند. اگرچه در عمل بسیاري از شرکتسه گزینه مطرح شده در مثلث، مباحث حوزه توسعه یک استراتژي قوي را شکل می
بینند. در سمت راست مثلث، موقعیت بهترین محصول قرار دارد. شیوه جذب، جلـب رضـایت و   موقعیت، خود را  در موقعیتی ترکیبی می

چارچوب ناظر در تولید بهترین محصـول همـان نظریـه موقعیـت رقـابتی      اتی محصول مدنظر است. هاي ذحفظ مشتري از طریق ویژي
ارائه محصولات و خدمات استاندارد، جذب و نگهـداري مشـتریان از طریـق ویژگـی هـاي خـود       قابلیت پورتر است. زنجیره تأمین کارا، 

خواهد به آنهـا  رقبایی است که شرکت میملکرد در این حالت،محصول/خدمت، ماهیت این رویکرد را تشکیل می دهند. معیار ارزیابی ع
تعداد محصولات/ خدمات ارائه شده از کل محصولات مشابه موجود در بازار است.مقیاس عملکردبنابراینبرسد یا از آنها سبقت بگیرد. 

هترین محصول بر شـکل سـنتی رقابـت اسـتوار     استراتژي بشود.در این نوع استراتژي، تقلید به الگویی ترجیحی براي رقابت تبدیل می
است که تنها راه برنده شدن همانا هزینه پایین و یا ایجاد تمایز است. مشکل در اینجاست که تمایز به ندرت منبعی بـراي دسـتیابی بـه    

نثی شـدن اثـرات رقـابتی    شود، تقلید از آن موجب خرود زیرا زمانیکه استراتژي فاش شد و فناوري شناخته میمزیت رقابتی به شمار می
هزینه پایین است امـا موقعیـت هزینـه پـایین جـاي کـافی بـراي        شود. اگر این اتفاق بیفتد تنها گزینه مطلوب در این نوع استراتژي،می

برند؟توانند به طور همزمان از مزیت هزینه پایین بهره بآید که چند بازیگر میگذارد زیار این سئوال پیش میموفقیت همه باقی نمی
مشخصه اصلی این رویکرد طراحی محصولات و ارائه خـدمات  وجود دارد کهنوع دوم یا راه حل جامع به مشتریانسمت چپ مثلت،در

متناسب با نیاز مشتریان و استاندارد بودن آنهاسـت. بـدین ترتیـب مجموعـه اي از خـدمات و محصـولات ارائـه مـی شـود کـه ارزش           
دهند در اینجا شرکت به جاي فعالیت انفرادي، به همراه شرکاي دیگر یک نهاد را تشکیل میبردارند. منحصربفردي را براي مشتري در 

شـود. معیـار کلـی    هایی هستند که در نهایت منجر به وفـاداري بـا مشـتري مـی    و براي خارج ساختن رقبا از میدان، به دنبال همکاریی
هـاي درونـی   ا بایستی به بهترین نحو مرتفع گردد. بدین ترتیب این قابلیـت عملکرد، سهم شرکت از کل مشتریان است که نیازهاي آنه

معیار ارزیـابی  در مرکز موفقیت قرار دارند. مشتریانهاي مشترك برايشود بلکه تلاشوري میمحصول شرکت نیست که منجر به نوآ
در ایـن  بنـابراین ي مالی آنـان شـکل مـی گیـرد.     عملکرد در این رویکرد، سهم از مشتریان موجود است که با هدف تأمین کامل نیازها

1. Complementary

2
حلی براي مشتریانراه

اقتصاد مشتري
همکاري

دستیابی به سهم از  مشتري

3
قفل کردن سیستمی

اقتصاد سیستمی
تسلط بر بازار

دستیابی به سهم مکمل

1
بهترین محصول
اقتصاد محصول

رقابت
دستیابی به سهم از محصول
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رویکرد به جاي رقابت، همکاري با رقبا مدنظر قرار گرفته و فرآیند طرح ریزي استراتژیک بـا بخـش بنـدي مشـتریان بـه گـروه هـاي        
د.مختلف، برآورد نیازهاي مشتریان به شکل نوآورانه و توسعه محصولات و خدمات جهت ارائه یک طیف وسیع شکل می گیر

وجود خود را به مشتریان مدیون است. مشتري در قلب مـدیریت  نهاد مالیدر نهایت در مدل قفل سیستمی، اعتقاد بر این است که یک 
جلب رضایت و حفـظ مشـتریان باشـد. در ایـن محـور دامنـه محصـولات و        هاي سازمانی قرار دارد. هدف اصلی باید جذب،و استراتژي

شـود. معمـولاً مـدل قفـل     شود باید تا حد امکان توسعه یابد که به این امر توسعه افقی نیز اطلاق مـی ه میخدماتی که به مشتریان ارائ
کنند. در ها، محصول یا خدمت خاصی را دریافت میهاي انحصاري است که مشتریان از طریق آن کانالسیستمی همراه با داشتن کانال

اقتصـاد  بنـابراین اي از مکملین و تعامل با آنهـا دارد.  ري سیستمی از طریق شبکهگیري مشتري سعی در تحکیم معمااین موقعیت هدف
کنند بلکه مشـتري  هاي موفق نه تنها تسلط واقعی در بازار را تجربه میرود که شرکتاي به شمار میسیستمی به عنوان نیروي محرکه

توانـد توسـعه نـوآوري،    هدف نهایی این استراتژي مـی بندند. بت میرا در بازار قفل کرده و درب را بر روي رقبا براي ورود به عرصه رقا
توسعه استانداردسازي محصولات و ارائه طیف وسیعی از محصولات و خدمات به مشتریان بانک باشد.

عـات بـا   سعه فناوري اطلارود توتوان به عنوان یک استراتژي پیروز قلمداد کرد که انتظار میحرکت به سمت مدل قفل سیستمی را می
 ـایجاد مدل خدمات بانک بیمه انـدازي بانکـداري فراگیـر بـراي     ه شـکل بهتـري بعمـل آورد. البتـه راه    فراگیر امکان قفل سیستمی را ب

ازمشـتریان نسـبی رضـایت (1ایسـتایی ریسـک روست. زیرا در این کشـورها هایی روبهکشورهاي در حال توسعه نظیر ایران با دشواري
هزینـه کـاهش همـراه بـه مشتریاننیازهايتعقیبدربایستیبرد-بردهايمدل. داردوجود) تغییرضرورتتلقینبودوبانکیخدمات
جدیددرآمدهايخلقوزداییواسطهموجود،مشتریانحفظجدید،مشتریانجلببهمنجررویکردایناتخاذ. شونددنبالبانکیخدمات

.شدخواهدنوآورانهخدماتارائهبا
توان از طریق رقابت محصول بانک بیمه عجین شده با قفل سیستمی است. کپی برداري از محصول بانک بیمه ساده است. بنابراین نمی

در ایـن میـان، بانـک    اي) و یا تمایز(با توجه به چارچوب مشابه اجرایی) مزیت رقـابتی ایجـاد کـرد.    هاي بیمهدر هزینه(با توجه به تعرفه
اهند بود که با رویکرد سیستمی به سهم مکمل دست یافته و با پیاده سازي استراتژي قفل سیستمی، مزیت بی بدیل هایی موفق خوبیمه

باتوجه به امکان پیاده سازي بانک بیمه در کشورهاي بانک محور در بستر بانک، براي خود بوجود می آورند.را رقابتی نسب به سایر رقبا 
مـدل این. استبومیضرورتوالمللیبینآمادگییکازجهانیپدیدهفراگیربانکداريشود. میت میتوجه به بانکداري فراگیر حائز اه

بـه نیـاز مـورد اطلاعـات وکانالمکان،زمان،کنترلبهمشتریانتمایلکنندههدایتاصلدربلکهنیستفرضیمفهومیکبانکداري
فاکتورهـاي بامدلاینتطبیقبرايمشتریانبالايآمادگیازنشاننوظهورکشورهايدرهابررسی. استبانکیعملیاتاجرايمنظور
و تمایل به دریافت خـدمات حـوزه بانـک،    اندكقانونیهايمحدودیتوپرشوررشدبانکداري،جاريخدماتازدارد. نارضایتیکلیدي

) CRMهاي کارآمد ارتباط با مشـتري( سازي سیستمپیاده.کندمیفراهمجدیدمدلبرايرامساعدزمینهبورس و بیمه از یک درگاه
. آورده اسـت بـه ارمغـان   آنهـا ارزش چشمگیري را بـراي  ، خلق بیمهتوسط شرکت هاي فناوري اطلاعات مستقل یا زیرمجموعه بانک

را فـراهم مـی   2فناوري اطلاعات، امکان افزایش درآمد از طریق فروش هاي جـانبی و ارتقـائی  مبتنی بر ماهیت چرخه عمر محصولات 
بدین ترتیب ارائه محصولات میان رشته اي میان بخش بانکداري با بازار سرمایه و بیمه موجب شده تا سـرویس هـایی بـا ارزش    آورد. 

رامسـاعدي فکـري بسترمجازيوفیزیکیبانکداريهايکانالترکیبیافتهتوسعهکشورهايافزوده بالاتر به مشتریان ارائه شود. در
بانکـداري سـمت بـه گـزار دورهکـه گفتتوانمیبنابراین. استکردهفراهمفراگیربانکداريیکپارچهظهورمنظوربهیانمشتربراي

درجدیـد رویکـرد خلقمنظوربهبایدهابانکبنابراین. استفراهمنیزفناوريودارندراآمادگیاینمشتریان. استشدهشروعفراگیر
بانکـداري بـه تـا بودخواهندقادرقانونیموانعبرغلبهصورتدرنوظهورکشورهاي. نماینداقدامرقابتیجایگاهافزایشوزداییواسطه
قانونیچارچوبیکبهحصولجهتمالیمقاماتبابایدمثبتخروجیازاطمینانمنظوربهراستاایندر. یابنددستموفقیتبافراگیر

.نمایندهمکاريمناسب

1. Static Risk
2. Cross Selling and Up Selling
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و پیشنهاداتگیرينتیجه-۴
تلاش شد تا ارائه خدمات بانک بیمه به عنوان یکی از عرصه هاي مشتري مـداري در عرصـه صـنعت بیمـه مطـرح و      در این پژوهش، 

ضمن تبیین ماهیت و محورهاي خدمات بانک بیمه، استراتژي بهینه این نوع محصول/خدمت با در نظر گرفتن محـیط بـانکی و نقـش    
.صه ترسیم شدفناوري اطلاعات در این عر

هاي انسانی و افزایش فرآیندهاي نظارت و کنترل، تبـادل اطلاعـات را در محـیط امـن     گیري از فناوري اطلاعات با کاهش دخالتبهره
بهبود اثربخش عملیات و افزایش کارایی در ارائه خدمات، لازمه فعالیـت بانـک بیمـه در محـیط رقـابتی موجـود اسـت.        .سازدمیسر می

هـاي تراکنشـی  کانـال شـعب، سـازماندهی  شبکهسازيدستیابی به مزیت رقابتی در شرایط کنونی تنها به منزله ي بسترسازي و بهینه
مشتریان نیست بلکه تغییر رویکرد از رقابت به همکاري و توجه بـه ارائـه یـک راه    بامندهوشمشتریان و تعاملنیازهايچندگانه، درك

کپی برداري از محصـول  از اهمیت اساسی برخوردار است. در قالب ارائه محصولات میان بخشی(نظیر بانک بیمه)حل جامع به مشتري
اي) و یا تمایز(با توجه به چـارچوب مشـابه   هاي بیمها توجه به تعرفهتوان از طریق رقابت در هزینه(ببانک بیمه ساده است. بنابراین نمی

هایی موفق خواهند بود که با رویکرد سیستمی به سهم مکمل دست یافته و با در این میان، بانک بیمهاجرایی) مزیت رقابتی ایجاد کرد. 
توان گفت کـه  در واقع میبراي خود بوجود می آورند.ا رپیاده سازي استراتژي قفل سیستمی، مزیت بی بدیل رقابتی نسب به سایر رقبا 

حرکت به سمت مدل قفل سیستمی را بنابرایناجراي موفق محصول بانک بیمه مستلزم و عجین شده با استراتژي قفل سیستمی است. 
ل بانکداري فراگیر امکـان قفـل   رود توسعه فناوري اطلاعات با ایجاد مدتوان به عنوان یک استرتژي پیروز قلمداد کرد که انتظار میمی

اندازي بانکداري فراگیر براي کشورهاي در حال توسعه نظیر ایران نیازمند بسـتر سـازي   سیستمی را به شکل بهتري بعمل آورد. البته راه
فنـاوري  سخت افزاري، نرم افزاري، مهارت هاي دانشی و توسعه فرهنگ راهبري بانک بیمه متناسب با تغییرات جـاري و آتـی  حقوقی، 

اطلاعات است. 
دگرگونی عملیات متناسب با تغیر ماهوي در محورهاي کارکردي بانک بیمه ها(نیازسنجی مشتري، توسعه محصول و کانـال دسترسـی)   
موجب شده است تا پارادایم هاي جدیدي در انطباق با تغییرات فناوري در نحوه راهبـري و کـارکرد مـدل هـاي مختلـف کسـب و کـار        

باقی خواهد مانـد  ارائه خدمات بانک بیمه شود که شعبه همچنان کانال اصلی بوجود آید. براي دهه آینده پیش بینی میبیمهو بانکداري
ها از اهمیت بیشتري در ارائه خدمات برخوردار خواهند شد. شعب نسل جدید باید قادر باشند تا از عهده انتظارات مشتریان اما دیگر کانال

برآیند.
دودیت هاي قانونی فراوانی براي پیاده سازي مدل بانک بیمه وجود دارد به طوریکه یک بانک نمی تواند بیمه داشته باشـد  در ایران مح

اما در عین حال می تواند یک گروه مالی تشکیل دهد و در سایه آن خدمات مختلف ارایه شود که هم اکنون شاهد پیـاده سـازي ان در   
به طور خلاصه یکپارچگی سیستمی میـان  گروه مالی براي ارائه این خدمت/محصول کافی نیست،اما وجود بانک هاي مختلف هستیم.

بـدین ترتیـب در ایـن نـوع     هاي بیمه زیر مجموعه یا مستقل براي تحقق این امر بایستی صـورت گیـرد.  ساختار بانک و ساختار شرکت
هاي ناموفق اجرا شده).(نظیر نمونهاستراتژي، اجاره پیشخوان در شعب بانک براي ارائه خدمت کافی نیست

هـاي  دومین یافته با اهمیت این پژوهش آن است که حصول به مشتري مداري در ارائه خدمات بانک بیمه مستلزم هماهنگی با بخـش 
ح عالی و عالی نظام مالی شامل نهاد ناظر(بیمه مرکزي)، مقام پولی(بانک مرکزي) و وزارت اقتصاد است. این هماهنگی بایستی در سطو

اي متناسـب بـا تغییـرات    اجرایی بوجود آمده و تقویت شود. سیاستگذاران حوزه اقتصاد و مالی بایستی بر بازسازي محصولات بانک بیمه
از آنجاییکـه براسـاس قـوانین مرجـع     بازار در حیطه داخلی و به روز شدن عملیات مذکور متناسب با واقعیات جامعه جهانی توجه نمایند.

توانند شعبه داشته باشند، بنـابراین فرضـیه ارائـه خـدمات بانکـداري از کانـال       ها صرفاً مییر قانون پولی و بانکی کشور)، بانکبانکی(نظ
هـاي بیمـه   شود. لذا ارائه محصول بانک بیمه ایجاد کننده کانال دسترسی پر اهمیتـی بـراي شـرکت   دسترسی نمایندگی بیمه منتفی می

اي و پتانسـل  توان استنباط کرد که توسعه محصولات میـان رشـته  تن شرایط حاکم بر بازار مالی کشور میهمچنین با در نظر گرفاست.
رسد بانک بیمه محصولی درخور تأمل جـدي  ظهور محصولات جدید در محیط مالی کشور(اعم از بازار پول، سرمایه و بیمه)، به نظر می

سعه استراتژي همکاري در ایجاد یک رویکرد سیسـتمی در خـدمات بانـک بیمـه     منجر به تواین پژوهش انتظار می رود که نتایج است. 
.شده و استراتژي هاي کسب و کار  این حوزه را ارتقا بخشد

اي و کیفی است و همواره در این تکنیـک  ها به شکل مقایسهمحدودیت اصلی این پژوهش در متد آن است، از آنجایی که بررسی مدل
. براي پژوهش هاي آتی پیشنهاد می شود تا مدل هاي کسـب  این محدودیت وجود دارد که تفسیر نتایج با سلایق متفاوت همراه باشد. 

یرات عملکردي در محورهاي مختلف با بهره گیري از داده هاي تراکنشی طی دهه گذشته مورد تحلیل قرار و کار بانک بیمه از حیث تغی
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بـا  همچنینگرفته و با استفاده از تکنیک هاي آینده پژوهی، نقش هر یک از سازوکارها در عملیات مورد تحلیل و پیش بینی قرار گیرد.
استراتژیک و عملیاتی حوزه بانک بیمه، مدل نهایی پیشنهادي تحلیل شود.هاي گیري از پرسشنامه، ضمن معرفی شاخصهبهره
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