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:چكيده

و ارائـهلدر اين مقا ه ابتدا به بررسي فراينـد مـشاركت مـشتريان در توليـد

و مزايايي كـه از و عوامل تاثير گذار بر مشاركت اثر بخش مشتريان خدمت

در. اين مشاركت براي بانك ها حاصل خواهـد شـد، پرداختـه شـده اسـت 

و بكـارگيري ادامه، موانعي كه ممكن است از همكاري مشتريان در پذيرش

و به دنبال آن شيوه هاي شيوه هاي نو  ين بانكداري جلوگيري كند، معرفي

سپس با جمع بندي مطالعات انجـام. غلبه بر چنين موانعي بيان شده است 

گرفته مدلي به منظور توسعه خدمات بانكداري نوين از سوي مولفين ارائـه 

و ارائـه  و نتيجه گيري از مطالب مطرح شده و در نهايت مقاله با بحث شده

.اداتي در راستاي تحقق استقرار بانكداري نوين به پايان رسيده استپيشنه

صنعت بانكداري، مشاركت مشتري، جامعه پـذيري، موانـع:واژگان كليدي

 كاركردي، موانع رواني
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:مقدمه

و كار سازمان هاي و ماهيـت محـصولات ارائـه شـده از سـوي ايـن كانون كسب  خدماتي تعامل با مشتريان اسـت،

دامشتريانسازمان ها بيان گر اين مطلب است كه اغلب و حتي گاهي به طور فعال شته در زمان ارائه خدمت حضور

 هـاي خـدماتي تمايـل سازماندو دهه گذشته،طيدر. مشاركت دارند در توليد خدمتي كه خود دريافت مي كنند

و مشاركت در فرايند جهتزيادي به ترغيب مشتريان صـنعت بانكـداري. از خود نشان داده اند عرضه خدمت توليد

با نيز از اين قاعده مستثني نبود  و ارائه شيوه هاي نوين بانكداري از جمله اسـتفاده از دسـتگاه هـايو  خـود پـرداز

 مـشتريان يقينـا،بـا چنـين رونـدي بنابراين. اندخود را داشته همكاري مشتريان سعي در جلب ترنتيبانكداري اين

و ديگران-لنجيك(بخش مكمل سيستم ارائه خدمت هستند  عـلاوه بـر سـازمان، در ارتقـاء كيفيـتو) 2000، هال

و اين نقش با گسترش روز افزون دستگاخدمات ارائه شده از سوي سازمان و بانكـداريه هاي خود پرداز نقش دارند

 البته بايد به اين مهم نيز توجه داشت كه افزايش نقش مشتريان در اين فراينـد. پر رنگ تر نيز خواهد شد اينترنتي

در. كرد خواهد ايجادچالش هايي را براي مديريت بانكداري نوين براي مثال با وجود سـرمايه گـذاري هـاي عظـيم

، بـا توجـه بـه مديران اين صنعت چگونه مي تواننـد،و سيستم هاي شبكه اينترنتي دازدستگاه هاي خود پر استقرار 

ب و نمي توانند آنها را مجبور ه استفاده از شيوه هاي نوين اينكه بانك ها كنترل قابل توجهي بر مشتريان خود ندارند

بـا توجـه بـه.ت نوين ترغيب كنند مشتريان خود را به استفاده از اين خدما،با بكارگيري راه كارهاي مناسب، كنند

ها  تا زمـاني كـه مـشتريان روش هـاي،، استفاده مشتريان از شيوه هاي نوين مي باشد اينكه تنها راه موفقيت بانك

نتايج مورد انتظار از سرمايه گذاري به طور كامل بدست مايند،نوين دريافت خدمت را جايگزين شيوه هاي سنتي نن 

و عوامل تاثير گـذار بـر آن با معرفي بر آن است تا له لذا اين مقا. نخواهد آمد   همچنـينو فرايند مشاركت مشتريان

گامي هر چند كوچك در راستاي رفع اين بر سر راه پذيرش شيوه هاي نوين وجود داشته باشد موانعي كه مي تواند

.چالش بردارد
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 روش تحقيق

پديده هاي مورد بررسي است در زمـره تحقيقـات توصـيفي با توجه به اينكه اين تحقيق به دنبال توصيف شرايط يا

و مطالعه. قرار مي گيرد  و مقالات متعدد و مطالعات كتابخانه اي  تجربيات عملي سيـستم بـانكي محققين با بررسي

بنابراين با توجه به اينكه اين تحقيـق بـه دنبـال كـاربرد. سعي در ارائه مدلي جامع در توسعه بانكداري كشور دارند

، بر اساس هدف در زمره تحقيقات كاربردي قرار مي گيردعم .لي دانش است

 فرايند مشاركت مشتري
در.اشـاره دارد) خـواه كـالاي ملمـوس يـا خـدمت(مشاركت مشتريان به همكاري آنها در فرايند توليـد مـشتريان

ذ منابعي هستند كه مهمترين آنهـا مشاركت با سازمان هاي خدماتي تامين كننده  و(هنـي منـابع شـامل اطلاعـات

، منـابع فيزيكـي) مشتريان در فرايند ارائه خدمت جهت بهبود كيفيت خـدمات ارائه شده از سوي تلاش هاي ذهني 

و ضروري است( و انجام كار فيزيكي كه براي تحويل خدمت لازم و منابع احساسي) شامل ارائه دارايي هاي ملموس

و صبورانه مشتريان نسب( )ت به كاركناني كه در ارتباط مستقيم با آنها به ارائه خدمت مي پردازند رفتارهاي دوستانه

و كلين(است در صورتي كه مشتريان به طور اثر بخشي نقش مشاركتي خود را در ارائه اين منابع به ). 12000روديه

و ارتقـاء شايـستگي سازمان ايفا نمايند مزاياي بي شماري از جمله بهبود تصوير ذهني از سازمان، بهبود سازمانده  ي

.هاي سازمان را به همراه خواهند داشت

و همكاري مشتريان بـه خـودي خـود تحقـق نمـي يابـد و نتايج مطلوب مشاركت هنگـامي كـه. بديهي است مزايا

، نيازمند برنامه ريزي هاي دقيقـي سازماني تصميم در انطباق همكاري هاي مشتريان خود با استراتژي سازمان دارد 

و كارآمد همكاري مشتريان به طور است تا و هـم سـو شـود با موثر و كار تلفيق (رويه هاي جاري كسب و2بيتنـر.

، :فرايند سه مرحله اي ارائه شده در زير، احتمال همكاري مشتري را افزايش مي دهد ). 2002ديگران

.تعريف وظايف مشتريان:1گام

١ - Rodie and Kleine  
٢ - Bitner 
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.آموزش مشتريان براي انجام وظايف خود:2گام

.حفظ مشتريان نقش آفرين در فرايند ارائه خدمت به وسيله دادن پاداش به كارهاي خوب انجام گرفته:3گام

 تعريف وظايف مشتريان

و آنها بايد چگونه نقش ها،. اين كارها را انجام دهند مشتريان بايد دقيقا بدانند كه از آنها چه كارهايي توقع مي رود

و طر نوع مشاركت  و حدود و با فرايند ارائه خدمت سـازگار خاص همكاري مشتري بايد روشنق، حد ، شناخته شده

، ابتدا سازمان ها بايد به دقـت ايـن وظـايف را ته به منظور تعريف وظايف مشتريان الب). 1،1996هال-لنجيك(باشد

و تحليل قرار دهند ك بايد تمامي جنبه هاي، بان هاي خود پرداز به كارگيري دستگاه، هنگامبراي مثال. مورد تجزيه

، انجام چنين بررسي هايي. قرار دهد، به دقت مورد بررسي كه مشتري در آن مشاركت خواهد كرد عمليات بانكي را

و از توانايي لازم براي كار با آنها برخوردار اجازه خواهد داد تا افرادي كه علاقه مند به استفاده از اين دستگاه ها بوده

و به بانك ها نيز اجازه خواهد داد تا بهتر درك كنند كه چگونه مشتريان را براي عمليـات، بهتر جذب شو هستند ند

. دستگاه هاي خود پرداز، آموزش دهند

 آموزش

اگر چه تمايل مشتريان شرط لازم براي مشاركت آنها است ولي بايد توجه داشت كـه شـرط كـافي بـراي مـشاركت

و كارا  از،اثربخش و ابزارهاي مناسب مي باشـد، مه دانش برخورداري و توانايي لازم (ارت بـا ). 2،2006ون كـروگ.

، سازمان هاي خدماتي مي توانند بـا بكـارگيري شـيوهدتوجه به اين كه بسياري از اين ويژگي ها اكتسابي مي باشن 

و مهارت لازم را در مشتريان خود ايجاد كنند ام گرفتـه در بسياري از آموزش هاي انج. هاي مناسب آموزشي دانش

ط  سـاير به عبـارت ديگـر مـشتريان بـا مـشاهده رفتـار. ريق يادگيري اجتماعي حاصل مي شود همكاري مشتري از

به عنوان. نوع ديگر يادگيري، يادگيري شرطي است.مشتريان، رفتار مناسب را در دريافت خدمت ياد خواهند گرفت

و مثال، سازمان ها از سيستم هاي تقويت كننده جهت ترغيب  و تشويق مشتريان براي انجام كارها به نحـو درسـت

١ - Lengnick-Hall  
٢ - Von Krogh 
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ها. صحيح، استفاده مي كنند  خود پرداز پس از ورود كلمه عبور صحيح به كـاربر خـوش آمـديبراي مثال دستگاه

و در اتمام كار از او براي انتخاب اين شيوه دريافت خدمات تشكر نمايـد از. گفته امـا بايـد توجـه داشـت كـه فراتـر

 است كه نيازمند آموزش كمي وظايفيطراحي، اصلي يادگيري در همكاري مشتريان، عامل اجتماعي هاييادگيري 

ها مثال براي. است و روشن طراحي نمايند كه مشتريان بـه دستگاه مي توانند، بانك  خود پرداز را به گونه اي واضح

راز خودپرداز را ندانداهنگامي كه فردي استفاده صحيح. راحتي با آن كار خود را انجام دهند ، نخواهد توانست پولي

و هـدايت گرانـه بيـشتري اسـتفاده در چنين حالتي. آن دريافت نمايد از ، سازمان ها بايد از بازخوردهاي تشخيصي

، دسـتگاه بايـد بـه گونـه اي ده از دستگاه خود پرداز نمي شـوند مشترياني كه موفق به استفابه عبارت ديگر. نمايند

.ي شود كه روش صحيح استفاده از دستگاه را نشان دهدبرنامه ريز

 پاداش

و ديگـران،-لنجنيك(يكي از الزامات مهم جهت مشاركت اثربخش مشتريان، برانگيختن آنها براي اين امر است هال

و بوون).2000 كه)1995(1 اسچنيدر  اساسا مـشتريان خـدمت بـه وسـيله منـافع شخـصي شـان، استدلال كردند

 بايد احساس كنند كه برخي، خدماتي سلف سرويس مواجه مي شوند وقتي مشتريان با وظايف.ه مي شوند برانگيخت

كـ)2000(و كلينهرودي. پاداش هاي دروني يا بيروني براي آنها وجود دارد را سه نوع انتفاع ه مـشاركت مـشتريان

و منافع روان،برمي انگيزد هم كارايي در فرايند خدمت، فايده نتايج خدمت و كنترل درك انند تازگي شناختي ، لذت

 اگر مشتريان باور داشته باشند كه مشاركت آنهـا در بكـارگيري شـيوه هـاي بنابراين. شده فزاينده، معرفي كرده اند

و ارزش خدمات تامين شـده ايجـاد خواهـد كـرد، بـراي تـلاش، نوين ارائه خدمت تفاوت هاي مثبتي را در كيفيت

و ديگران،-لنجنيك(مستعد تر خواهند بود  بنابراين لازم است كه مشتريان از تاثير مشاركت هاي خود ). 2000هال

.آگاه شوند

١ - Schneider & Bowen  
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، اما و شكل نقش آفريني مشتري دارند ، ديدگاه هاي متفاوتي نسبت به ماهيت علي رغم اينكه نويسندگان مختلف

و انگيزش مشتري بستگي وضو به طور كلي پذيرفته اند كه نقش آفريني فعال مشتري به سه عامل  ، توانايي ح نقش

و بوون( دارد و ديگران-؛ لنجيك1996، هال- لنجيك؛ 1،1995اسچنيدر و كلين2000، هال ).2000،؛ روديه

)طراح داخلي(مديريت سازگاري مشتري

 زماني كه تعاملات مشتري با مشتري در مديريت محـيط ارائـه خـدمت داراي اهميـت اسـت، نقـش هـاي ده گانـه

از.مديريت سازگاري مشتريان اهميت مي يابد ، قانون گـذار، طراح داخلي،تفنگدار: اين نقش هاي ده گانه عبارتند

همان گونه كه ملاحظـه مـي شـود. كارگردانو كاشف، سر دسته تشويق گران، افسر پليس، بابا نوئل، معلم،واسطه

ب  و يكي از نقش هاي ده گانه، طراح داخلي است كه مي تواند ا صحنه پردازي مناسب هماهنگي لازم بين مـشتريان

از آنجايي كه دستگاه هاي خودپرداز نيز بخشي از محيط خدمت مي باشند، ). 2،1996روولي(كاركنان را ايجاد كند

و هم همـاهنگي لازم  مديران مي توانند با طراحي اين دستگاه هاي به گونه اي كه هم از زيبايي لازم برخوردار بوده

 ميان افرادي كه هم زمان خواهان دريافت خدمت از خودپردازها مي باشند را ايجاد كند، بـه شـيوه اي اثـربخش در

.نقش خود را ايفا كنند

 كناره گيري سازماني

گاهي ممكن است مشتريان با عدم توانايي در تامين منابع قابل قبولي كه سازمان هاي خدماتي انتظار دارند، موانعي

و توانايي لازم جهـت اسـتفاده از دسـتگاه. لكرد سازماني ايجاد كنند بر سر راه عم  براي مثال، مشترياني كه از دانش

و نارضايتي ساير مشتريان خواهند شد  به هنگـام. هاي خود پرداز برخوردار نيستند، منجربه ايجاد صف هاي طولاني

تلاش كنند تا آنها را به سـوي انـواع. بكار گيرند بروز چنين مواردي بانك ها مي توانند يكي از مكانيسم هاي زير را 

براي مثال، اگر مشتري تمايلي به استفاده از خدمات خود پرداز نـدارد، بانـك مـي. ديگري از خدمات هدايت نمايند 

 
١ - Schneider and Bowen 
٢ - Rowley 
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(تواند او را به سوي استفاده از خدمات تحويلداري سنتي هـدايت نمايـد و مهـرا. گـاهي نيـز ). 1،2002جوهنيتـون

عدم ارائه خدمت به مشترياني كـه از شـيوه هـاي نـوين بانكـداري(مكانسيم دوم يعني جابجايي مشتري بكارگيري 

در. براي بانك ها سودمند است) استفاده نمي كنند  در حالي كه بانك ها منافع اين مشتريان را از دست مـي دهـد،

تـر اسـت، جديد كه بـراي آنهـا سـود آور تريانمقابل قادر خواهد بود تا زمان خود را به كارهاي اثربخش تري با مش 

. صرف نمايد

علي رغم مطالبي كه به آنها اشاره شد، عواملي وجود دارد كه مي تواند موانعي را بر سر راه پذيرش شيوه هاي نـوين

و از اثر بخشي تلاش هاي سازمان هاي خـدماتي بكاهـد  و بنـابراين. ارائه خدمت ايجاد كند شناسـايي ايـن عوامـل

و. نها امري ضروري استآ مناسب در جهت كاهشي راهكارهاي بكارگير در زير به صورت خلاصـه بـه ايـن عوامـل

.شيوه هاي غلبه بر آنها اشاره مي شود

 موانع پذيرش

و الزامات يادگيري رفتار  جديدي را به همـراه دارد، بنـابراين هايبا توجه به اينكه هرنوآوري به همراه خود تغييرات

و.و غير قابل اجتناب است طبيعير آن امري مقاومت در براب اما مديران موفق افرادي هستند كه با اقدامات فعالانـه

و مقاومت هايي  و از بين بردن چنين موانع بدون.دبرمي دارن اتخاذ تدابير مناسب گام هاي موثري در جهت كاهش

ا  و به ويژه بانكـداري اينترنتـي بـراي و جـايگزيني بـراي شك ظهور دستگاه هاي خود پردار نجـام عمليـات بـانكي

بنابراين ضروري است تا مديران فعال در اين صنعت خود را براي. بانكداري سنتي از اين قاعده مستثني نخواهد بود 

بر.مقابله با اين پديده آماده سازند  و ارائه راهكارهـاي مناسـب در جهـتيمقاومتهر بديهي است براي فايق آمدن

و عوامل موجد چنين مقاومتو مهمترين گام شناسايي، اولينآنكاهش به طور كلي مي توان مقاومـت. است علل

از. در برابر نوآوري را به دو دسته كلي طبقه بندي كرد :اين دو طبقه عبارتند

و-1  مقاومت رواني-2مقاومت كاركردي

١ - Johnston and Mehra  
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 مقاومت كاركردي

و مخاطره مي باشدمقاومت كاربردي در برگيرنده موانع استفاده از نوآور هنگامي كه يك نوآوري با گردش. ي، ارزش

و عمليات موجود سازگاري  و هماهنگي نداشته باشد، احتمالا چنين شرايطي كه محدوديت كاربرد را بـه هاي كاري

و شث،( متداول ترين مانع در ميان مصرف كنندگان مي باشد دنبال دارد، به عبارت ديگر مي توان اين ). 1989رام

و سهولت كاربرد دانستم و ديگـران. وضوع را مرتبط با قابليت استفاده مطالعه كيفي انجـام گرفتـه توسـط كويزمـا

نشان داد، برخي از غير كاربران دليل عدم استفاده از شيوه هاي نوين بانكداري را مشكل بودن، پر زحمـت) 2007(

و كندي در استفاده بيان كردند  دا. بودن شتند كه برخي از غير كاربران احساس مـي كننـد كـه همچنين آنها اظهار

م  و از طرفي استفاده از رمزهاي شناسـاييافرايندهاي انجام گرفته در و روشن نمي باشند نيتورهاي رايانه ها شفاف

و دشوار است1شخصي متغيير  بنـابراين مـي تـوان نتيجـه گرفـت،. به عنوان رمزهاي مورد نياز براي كاربران سخت

ف .وي مشتريان باشدسرايندهاي نوين ارائه خدمت مي تواند عامل عدم پذيرش آنها از پيچيدگي

به عبارت ديگر در صورتي كه يـك نـوآوري از عملكـرد قيمتـي. مانع ارزش مبتني بر ارزش پولي يك نوآوري است

و مناسبي در مقايسه با جايگزين هاي خود  ج(مطلوب ايگزين آنها شـده شيوه هاي موجود انجام كار كه اين نوآوري

برخوردار نباشد، ديگر براي مشتريان ارزش آن را نخواهد داشت كه شيوه هاي موجود انجام كار خود را تغيير) است

ت نـوين، تحقيقات نشان داده است، هزينه هاي مالي ادراك شده از سوي برخي مشتريان در استفاده از خدما. دهند

و ديگران،(داري دلسرد مي كند بانكنوين خدمات آنها را در استفاده از سا 2002بلك ، علاوه بر ايـن.2)1999،يهث؛

و خريـد از برخي از غير كاربران چنين تصور مي كنند كه مزاياي مرتبط با بانكداري اينترنتـي بـسيار نـاچيز اسـت

و اينترنت مستلزم صرف هزينه هاي بيشتري نسبت به مزايـاي آن اسـت  و ديگـرا(طريق رايانه ).3،2007نكويزمـا

١ - Changing PIN codes   
2 - Black et al ; Sathye 
3 - Kuisma et al 
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و روبرتز ند با توجه به اينكه بانكداري آن لاين هيچگونه شيوه كاري را پيش از اين به مشتريان معتقد) 1997(1فاين

بر. شودو ناچيز تصور ارائه نكرده است بنابراين ممكن است مزاياي حاصل از آن از سوي مشتريان ضعيف  ، اينعلاوه

 امور مالي خود را به عنوان عاملي مهـم در همكـاري بانكـداري اينترنتـي برخي از مطالعات نقش كنترل مشتري بر

لا2000ردهنا،؛ جيوا1999دنيل،(عنوان كرده اند در يك مطالعه كيفي) 2006( براي مثال لاكانن.2)2006، كانن؛

نابراين از بانكب. كنترل بيشتري بر امضاي خود داشته باشنديان احساس مي كنند كه بايد، برخي از مشترنشان داد

و دادوستدها را به وسيله خود اين افراد توسط اينترنت انجام دهند .ها مي خواهند تا مبادلات

 بديهي است كه هميشه يك نوآوري ابهاماتي را با خـود بـه همـراه.مانع ريسك به مخاطره ذاتي نوآوري اشاره دارد

و بنابراين ادراك درجه اي از ريسك در مورد آن امر ويدارد م. اجتناب ناپذير است طبيعي مكـن اسـت بـه ريسك

و اجتماعيفيزيكي(اشكال مختلفي  آمده ريسك فيزيكي بيانگر ضررهاي وارد-1. پديدار شود)، اقتصادي، كاركردي

 ريسك اقتصادي، نشان دهنده يك تصميم بد براي پذيرش يك نوآوري به جاي-2به شخص يا دارايي هاي او است 

ب و يا بهتر است منتظر ماندن و قابليـت كـاركرد مـالي-3راي يك نسخه ارزانتر  ريسك كاركردي حاكي از عملكـرد

و و ترس از نگاه منفي ديگران اشـاره دارد-4است ،( ريسك اجتماعي، به محروميت از حقوق اجتماعي و شـث رام

 احتمـالي در طـول از اشتباه هـاي رنتي برخي از مشتريان علاوه بر مواردي كه مطرح شد، در بانكداري اينت.)1989

،(رويارويي خدمت و ديگران و ريسك هاي امنيتي همراه با خـدمات الكترونيكـي نگـران هـستند) 2002هوكرفت

و ديگران، 2001آلدوني،( و فاول؛ 2002؛ بلك و ديگـران، 2000، اليوت و ليتـر، 2002؛ هوكرفـت ؛ 1997؛ لوكـت

م.3)1999، ساثيه  شتريان از اينكه در انجام امور بانكي خود دچار اشتباه شـوند، نگـران هـستند براي مثال برخي از

و ديگران،( و برخي نيز از قطع ارتباط با اينترنت كه مي تواند مخاطره هايي را براي عمليـات بـانكي) 2007كويزما

و انيو(آنها ايجاد كند، بيم دارند و ديگران 4،2001بلك، لوكت، وينكلهوفر  اين تـصورات در مـورد).2007،؛ كويزما

١ - Fain and Roberts  
٢ - Daniel ; Jayawardhena & Foley ; Laukkanen 
٣ - Aladwani ; Black et al ; Elliot & Fowell ; Howcroft et al ; Lockett & Litter ; Sathye 
4 - Winklhofer & Ennew 
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 مشترياني كه ترجيح مي دهند از خدمات خود پردازها به جاي خدمات اينترنتي اسـتفاده كننـد نيـز صـادق اسـت

و ديگران( ، كاربران بانكداري اينترنتي به دنبـال دريافـتن برخي از مطالعات نشان داده اند همچني).2007، كويزما

).2006، لوكـانن(ات كنند كه مبلغ مشخصي را توسط اينترنت پرداخت كرده اند گزارش چاپي هستند تا بتوانند اثب

 شناسـايي شخـصي رمزهـاي، ليست سـيار اي امنيت بانكداري اينترنتي باشد عامل ديگري كه مي تواند تهديدي بر

ب. است كه ممكن است مفقود شود انكـداري در واقع اين مساله يكي از عوامل مهمي است كه در ميان غير كـاربران

و ديگران(اينترنتي عموميت دارد  در).2007، كويزما و حفظ حريم خـصوصي از اهميـت فزاينـده اي  بعلاوه امنيت

معتقد است كه ريسك حريم خـصوصي در مبـادلات) 2003(1پاولو. ميان كاربران مبادلات آن لاين برخوردار است

به همين دليل قابليـت اعتمـاد بـه عنـوان يـك. باشد آن لاين مي تواند سرقت اطلاعات شخصي را به همراه داشته 

و چئونگ(موضوع غالب در ادراك امنيت در زمينه بانكداري اينترنتي است ).2،2002ليو

 مقاومت رواني

د و مـانع تـصوير ذهنـي گيرنده دو نوع مانع مي باشدر بر اين مقاومت د.، مانع سنتي ليـل در مـانع سـنتي بـه ايـن

و عادت هاي روزانه آنها ايجاد خواد كه مشتريان پديدار مي شو  هره شيوه هاي نوين تغييراتي را در رفتارها و د كرد

و بيـشتر خواهـد بـود يت بالايي براي مشتريان برخوردار چه اين امور تكراري از اهم . باشد مـانع سـنتي نمايـان تـر

م،همچنين در صورتي كه رفتارهاي جديد و خانوادگي و يا با هنجارهـاي مخالف ارزش هاي اجتماعي شتريان باشد

و شـث(جامعه سازگاري نداشته باشد، عاملي براي مقاومت مشتريان خواهد بود  بـا توجـه بـه اينكـه ). 3،1989رام

ح  و پرداخت صورت حساب هاي خود به شيوه سنتي عـادتضمشتريان بانك ها در طي سال به ور فيزيكي در بانك

را  و در مقابـل آن كرده اند بنابراين شيوه هاي نوين  راهي مناسب براي انجام عمليـات بانكـداري خـود نمـي داننـد

اين مقاومت به ويژه در ميان افرادي چشمگيرتر است كه تماس مستقيم با متصديان بانـك را بـر. مقاومت مي كنند

 
١ - Pavlou  
٢ - Liao & Cheung 
٣ - Ram & Sheth 
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و طويل و سريرام،(ترجيح مي دهند تكنولوژي هاي عريض معتقد) 1999(2دنيل.1)2004،؛ هينونن 1991فورمن

و.، در تغيير شيوه بانكداري آنها تعيين كننده است سطح بالاي اينرسي مشتريان است يافتـه هـاي مطالعـه كويزمـا

 دليل مقاومت برخي از غير كاربران بانكداري اينترنتي اين بود كه اين افراد به اسـتفاده،نشان داد) 2007(3ديگران

بنابراين ممكن است تمامي مشتريان پي به ارزش افـزوده شـيوه. انداز خودپردازها جهت عمليات بانكي عادت كرده

و تمايلي به تغيير شيوه هاي بانكداري رايج خود نداشته باشند و كانال هاي مكمل بانكداري نبرده . هاي جديد

هماننـد جـنس دليل پيدايش مانع تصوير ذهني اين است كه نوآوري ها نيازمنـد هـويتي مـشخص از اصـل خـود

ماولمحص و يا بنابراين مانع تصوير ذهني از تفكر كليشه اي ناشـي مـي.، هستند ركي كه به آن تعلق دارند، كشور

و در مقابل پذيرش يك نوآوروي مانع ايجاد مي كند  شث(شود و از اين رو مي تـوان ايـن مـانع را بـه ). 1989، رام

و روبرتزاف. ار داد عنوان تصوير ذهني نسبت به بانكداري اينترنتي مورد بررسي قر  بر اين باورند كه مانع) 1997(4ين

نسبت به رايانه در حالـت)5سخت براي استفاده(تصوير ذهني در بانكداري اينترنتي مي تواند از تصوير ذهني منفي 

و اينترنت كلي به عبارت ديگر ممكن است برخي از مصرف كننـدگان چنـين تـصور.، حاصل شود به صورت خاص،

ا  و همين مساله باعـث شـود كنند كه ر مقابـل خـدمات مـرتبط بـادتـا ستفاده از اين تكنولوژي بسيار مشكل است

و از پذيرش آن امتناع كنندتكنولوژي .، تصوير ذهني منفي در خود ايجاد

ب و بكـارگيري شـيوه هـاي نـوين و عوامل موجد مقاومت در مقابل پذيرش ، ارائـه انكـداري با توجه به معرفي موانع

و غلبه بر اين عوامل ضروري است راهك در ادامه به راهكارهايي كه مي تواند در جهت تحقق. اري در راستاي كاهش

شدموثر واقع شود اين هدف  . پرداخته خواهد

1 - Forman & Sriram ; Heinonen  
٢ - Daniel  
٣ - Kuisma et al 
٤ - Fain and Roberts  
٥ - Hard to use  
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 راهكارهاي غلبه بر مقاومت مشتريان

ه اينترنتبراي اينكه مشتريان قادر باشند تا عمليات بانكي خود را از طريق ، انجام دهنـد اي خود پردازو يا دستگاه

و حين انجام عمليات ارائه و ضروري است اطلاعات قبل ،(لازم و سيتا ، تنزي لبته به اين نكته نيزا.1)1997فيلوتو

و دسترسي به آنها نيـز  بايد توجه داشت كه اطلاعات تامين شده براي مشتريان بايد از جزئيات كافي برخوردار بوده

،( به راحتي ميسر باشد  و فولي و همكـارانش.2)2000جايواردهنا بـر ايـن باورنـد كـه) 2007( با اين وجود كويزما

و اينگونه تصور مي كنند كه بانك اين اطلاعات را براي  بسياري از غير كاربران از فقدان اطلاعات كافي رنج مي برند

و در اختيار آنها قرار نمي دهد  كافي يكي از منابع اصلي دليل چرايـي عـدم، نبود دانش همچنين. آنها فراهم نكرده

دا گرارد(بانكداري اينترنتي است از استفاده برخي مشتريان  و علـي رغـم اينكـه مـديران.3)2006، ولين، كانينگهام

بانك ها بايد در جهت رفع اين مساله تدابير مناسبي را اتخاذ نمايند اما نتايج حاصل از تحقيقات انجام گرفته مويـد 

بانكـداري نـوين كه برخي از مشتريان از عدم آموزش لازم جهت استفاده از خـدمات بطوري استمطلب عكس اين 

و پنتو(رنج مي برند  و ديگران؛ 4،2003ماتيلا، كارجالوتو حاصـل از فنـاوري هـاي در واقع نوآوري).2007، كويزما

و تمايـل نوين و مستلزم تلاش هاي يادگيري قابـل توجـه  بـه كـسب دانـش لازم مـي باشـد بشدت دانش بر است

و كافي در دسترس استفاده كنندگان ). 5،2003ساكسجاروي( قـرار بنابراين به هنگام نياز بايد راهنمايي هاي جامع

كه. گيرد بانكداري را نپذيرفته اند اين احساس القاء شود كه آنها مي شيوه هاي جديد لذا ضروري است تا در افرادي

و راهنمايي هاي لازم دسترسي داشته باشندتوانند هر زمان كه تما   بـديهي اسـت.يل به يادگيري دارند، به اطلاعات

و آموزش هاي لازم منافع قابل ملاحظه اي را در بلند مدت براي بانك ها به همراه خواهد داشـت . ارائه راهنمايي ها

و راهنمايي مشتريان كارمند يك حظوربراي مثال  در كوتاه مدت هزينه ممكن است كمك به نيازمندبراي آموزش

١ - Filotto, Tanzi, & Saita 
٢ - Jayawardhena & Foley  
٣ - Gerrard, Cunningham, & davlin 
٤ - Mattila, Karjaluoto,& Pento 
٥ - Saaksjarvi 
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كارمند را بـا اين هزينه حقوق بانك اين، مشتريان بانك تحميل كند اما قطعا با صرف زمان براي آموزش هايي را بر

.خواهد دادو از اين طريق بهره وري خود را افزايش خواهد كرد جبران چندين دستگاه خودپردازكار 

 اي بانك هاي ايرانيمدل توسعه خدمات بانكداري نوين بر

مولفين را به سوي ارائه مدلي كه مـي توانـد در جهـت توسـعه خـدمات جمع بندي مطالب ارائه شده در اين مقاله

شد. بانكداري نوين در كشور مورد استفاده قرار گيرد، سوق داد  بسياري از مطالعات نشان دادند همانگونه كه مطرح

آ  و در راس و توانايي آنها براي كه تاكتيك هاي جامعه پذيري نها آموزش مي تواند براي بهبود وضوح نقش مشتريان

و همچنين انگيزش آنها براي انجام بهتر وظايفي كه برعهده آنهـا  همكاري اثربخش تر در طول فرايند توليد خدمت

و انگيزش بـالاتر، بـر. گذاشته شده است، موثر باشد  و توانايي  تمايـل مـشتريان با توجه به اينكه وضوح نقش بيشتر

،(براي همكاري در فرايند تحويل خدمت تاثير خواهد گذاشت و كلين بانك ها مي توانند از اين شيوه) 2000روديه

مـوانعيدنبه عواملي كه مي تواناين ميان توجهدر. ها به منظور همكاري هرچه بيشتر مشتريان خود استفاده كنند 

تحقيقات نشان داده است كه وجود دو دسـته. امري ضروري است اد كنند ايج در پذيرش شيوه هاي نوين بانكداري 

و مقاومت رواني  بي ترديد اين عوامل تاثيرات منفي بـر مـشاركت. در بر گيرنده اين موانع هستندمقاومت كاركردي

رو. مشتريان بانك ها در استفاده از شيوه هاي نوين بانكداري خواهد داشت تااز اين ان بانك هاي مديرضروري است

معتقد است كـه در دو گـام مـي) 2003(روگرز. كشور در جهت غلبه بر اين موانع تلاش هاي لازم را به كار گيرند 

 در سطح جامعه گام اول استفاده از رسانه هاي ارتباط جمعي براي اطلاع رساني گسترده. توان به اين هدف نايل شد

تا. است و بنابراين ضروري است از اين پس بانك هاي به نظر مي رسد كه اين گام در كشور اندازه اي برداشته شده

و شناسايي مشتريان بـالقوه اي كـه از توانـايي ارتباطات رو در روي بين فرديايراني توجه خود را بر گام دوم يعني 

ك هاي ايرانـي بـه هر چه بان بديهي است،.شيوه هاي نوين بانكداري برخوردار هستند، بردارند لازم براي استفاده از

و تاثير مثبتي بر مشاركت مـشتريان گذاشـته،طور اثربخش تري اين گام ها را طي كنند مي توانند با كاهش موانع

و هم براي مشتريان  كمتـر نكته اي كه شايد در مطالعـات.كسب كننددر نهايت منافع متقابلي را هم براي بانك ها
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بنابراين. كه در كنار همديگر به دريافت خدمت مشغول هستند استانيتعاملات بين مشتريبه آن توجه شده است،

 كه رفتارهاي سـازگاري را در مـشتريان تقويـت كنندبه گونه اي طراحيرا محيط فيزيكي ضروري است تا مديران 

ن به ايـن دست يافت. توجه به اين مساله به ويژه در استفاده مشتريان از دستگاه هاي خودپرداز نمايان تر است.كند

و در راس آن نقش طراح داخلي با ايفاي مهم در. امكان پذير خواهد بـود موثر نقش هاي مديريت سازگاري مشتري

 علاوه بر طراحي شكل ظاهري دستگاه ها به گونه اي كه مورد پـسند مـشتريان باشـد،نداين نقش، مديران مي توان

ك افـراد از مزاحمـته به هنگام استفاده يك مـشتري از آن، فضاي اطراف خود پردازها را به شيوه اي طراحي كنند

 بـه صـورت زيـر ارائـهرا بنابراين مي توان مدل توسعه خدمات بانكداري نوين براي بانك هـاي ايرانـي.بكاهدديگر 

. كرد)1شكل(

و پيشنهادات به سيستم بانكي كشور  نتيجه گيري

دريافت
خدمات نوين

 مطلوببانكي

رابطه مستقيم:خطوط ممتد
رابطه معكوس:خطوط بريده

منابع ذهني

منابع فيزيكي

منابع
احساسي

وضوح
شنق

توانايي

انگيزش

مديريت سازگاري مشتري
)طراح داخلي(

تعامل مشتري با
محيط

جامعه پذيري
استفاده از رسـانه هـاي.1

 ارتباط جمعي
ارتباطات رو در روي بين.2

فردي

نقش مشتريان بانك

ركرديمقاومت كا
و( موانع استفاده، ارزش

)مخاطره
 مقاومت رواني

و مانع تصوير( مانع سنتي

نقش بانك

مدل توسعه خدمات بانكداري نوين براي بانك هاي ايراني:1شكل
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و آموزش مشتريان مي تواند در بهبود وضوح نقش همانگونه كه پيش  از اين نيز مطرح شد تاكتيك هاي جامعه پذيري

و همچنين انگيزش آنها براي انجام بهتر و توانايي آنها براي همكاري اثربخش تر در طول فرايند توليد خدمت مشتريان

، موثر باشد  اي. وظايفي كه برعهده آنها گذاشته شده است ، با توجه به و انگيزش بالاتر و توانايي نكه وضوح نقش بيشتر

و ارائه خدمت خواهد گذاشت  ،(تاثير مثبتي بر تمايل مشتريان به همكاري در فرايند توليد و كلـين بـا) 2000روديـه

و نيازمنـد مـشترياني  توجه به اينكه نوآوري هاي حاصل از فن آوري دربرگيرنده تلاش هاي يادگيري قابل توجه بـوده

و كسب دانش مي باشندت و علاقه مند به يادگيري بنابراين بانك ها مي توانند از اين شـيوه) 2003ساكسجاروي،(وانا

و يـا ارائـه اطلاعـات. ها به منظور همكاري هرچه بيشتر مشتريان خود استفاده كنند  همچنين تامين اطلاعات محدود

و پسمينر(د شد نادرست منجربه دلسردي كاربران از پذيرش نوآوري خواه  بنابراين به منظور پذيرش ). 1،1981ويلتون

و ارزش افـزوده ايـن  شيوه هاي نوين ضروري است تا بانك ها مشتريان خود را از وجـود چنـين خـدماتي آگـاه كـرده

نتايج حاصل از جديدترين مطالعـات نيـز در ايـن. خدمات را نسبت به ساير شيوه هاي انجام عمليات بانكي شرح دهند 

و راهنمايي هاي ارائه شده توسط بانـك وجـودز مينه نشان داد، به طور كلي هنگامي كه نارضايتي بيشتري از اطلاعات

و ديگران(دارد مقاومت كاركردي در برابر بانكداري اينترنتي، پديدار مي شود  بنابراين لازم اسـت تـا ). 2،2009لوكانن

و آموزش هاي فعالانه تري  را در ارتباط با خدمات بانكداري نوين به ويژه براي افرادي كه ذاتا بـه بانك ها راهنمايي ها

.صورت كاركردي در برابر اين پديده مقاومت مي كنند، ارائه كنند

به منظور غلبه بر مقاومت هاي ادراك شده از سوي مشتريان لازم است استراتژي هـاي ارتبـاطي مختلفـي بـه كـار

اولين گام فرايند انتـشار نـوآوري اسـتفاده از رسـانه ارتبـاط جمعـي، هماننـد) 2003(به اعتقاد روگرز. گرفته شود 

و بيشتر در سيستم اجتماعي است  و افراد بيشتر . تبليغات، به عنوان منبع اصلي اطلاعات براي ايجاد آگاهي در بازار

بانكداري اينترنتي اسـتفاده بنابراين گام اول در معرفي. درگام دوم، ارتباطات رو در روي بين فردي اهميت مي يابد

و به مرور زمان با افزايش كاربران بانكداري  از رسانه هاي ارتباط جمعي به منظور آگاهي افراد زيادي از جامعه است

 
١ - Wilton & Pessemier 
٢ - Laukkanen et al 
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در صورتي كه افراد غير كـاربر. اينترنتي حركت به سوي استفاده از ارتباطات رو در روي بين فردي ضرورت مي يابد

ب انكداري نوين داشته باشند، لازم است تا مديران بازاريابي عمليات بازاريابي فعال يك به يك نگرش مثبتي نسبت به

را در شعبات بانك بكار گيرند تا اين افراد را متقاعد كنند كه بانكداري اينترنتي در مقايسه با استفاده از خود پردازها 

و مزاياي  در. بيشتري برخوردار استو ساير شيوه هاي سنتي انجام عمليات بانكي از منافع مطالعـات انجـام گرفتـه

اين زمينه نيز مويد اين مطلب هستند كه برنامه هاي انگيزشي ارائه شـده از سـوي بانـك هـا يكـي از شـيوه هـاي 

و هدايت استفاده از بانكداري اينترنتي مي باشد  و ديگران(راهنمايي با توجه به اينكه در سـال هـاي ). 1،2007وايع

و اخير اطلا ع رساني در سطح گسترده اي در رابطه با شيوه هاي نوين بانكداري انجام گرفته است، برداشتن گام دوم

و ايجاد انگيزه در مشتريان لازم است .استفاده از عاملان تغيير به منظور ارائه اطلاعات رو در رو

ك بنـابراين در صـورتي كـه مـشتريان.ندبا توجه به اينكه مانع كاربرد نقش اصلي را در مقاومت مشتريان بازي مي

چنين تصور كنند كه استفاده از نوآوري مشكل مي باشد، لازم است تا تامين كنندگان خدمت آموزش دقيق يك به 

،(يك مشتري را براي حل اين مساله به كار گيرند  و ديگران  ). 2009لوكانن

و افزايش هزينه هاي شيوه هاي جايگزين بر مانع بانك ها مي توانند با ارائه عملكرد ارزشي قابل ملاحظه برا ي نوآوري،

و آن را كاهش دهند براي مثال برخي از بانك ها به طور موفقيـت آميـزي بـا افـزايش ). 1989رام،(ارزشي غلبه كرده

ا كارمزد شيوه هاي سنتي بانكداري توانستند مشتريان خود را به استفاده از جايگزين هاي سلف سرويس ايـن روش ه ـ

 درصـد از مـشتريان بـراي پرداخـت صـورت3نتيجه چنين اقداماتي در فنلاند باعث شده است تا تنها. ترغيب نمايند

و. حساب هاي خود به شعبات بانك مراجعه كنند البته بايد به اين نكته مهم نيز توجه داشت كـه هزينـه هـاي تعميـر

و ترغيـب. اينترنـت بـسيار بـالا مـي باشـد نگهداري دستگاه هاي خود پرداز در مقايسه با استفاده از  بنـابراين تـشويق

مشتريان به استفاده از اينترنت براي انجام عمليات بانكي مي تواند صرفه جويي هـاي هزينـه اي قابـل ملاحظـه اي را 

ا. براي بانك ها به همراه داشته باشد  ينترنتي براي تحقق اين هدف بانك ها دو انتخاب براي افزايش جذابيت بانكداري

 
١ - Yie et al 



18 

و افزايش كارمزدهاي خدمات دسـتگاه هـاي1آنها مي توانند با استفاده از استراتژي فشار. در ميان مشتريان خود دارند

و يا استراتژي كشش  با بازاريابي فعال، مزاياي بانكداري اينترنتي را با مزاياي اسـتفاده از خـدمات دسـتگاه2خود پرداز

و ديگرانگر. هاي خود پرداز مقايسه نمايند معتقدنـد بـا اسـتفاده از برنامـه هـاي آموزشـي كـه مزايـاي) 2006(3ارد

بانكداري اينترنتي را مطرح مي كنند مي توان مشترياني كه در حال حاضر اسـتفاده از خـدمات بانكـداري اينترنتـي را 

ات حـساب بـانكي خـود را براي مثال به فردي كه درخواست جزئيات آخرين عملي. لازم نمي دانند تحت تاثير قرار داد 

دارد اطلاع داده شود كه با استفاده از اينترنت مي تواند ظرف مدت چند دقيقه اين گـزارش را دريافـت نمايـد در غيـر 

و يـا درخواسـت صـدور جديـدترين نـسخه صـورت  اينصورت بايد چندين روز منتظر صورت حساب بعدي بانك باشد،

و  و. منتظر صدور دستور از سوي او باشد حساب خود را به رييس شعبه تسليم كرده انتخاب شيوه سنتي مستلزم وقت

و دلايـل  و بنابراين مي تواند در فعاليت هاي بازاريابي بانك ها مورد استفاده قرار گيرد هزينه زيادي براي مشتري است

نند ارزش فرصـت هـاي بوجـود علاوه بر اين بانك ها مي توا. متقاعد كننده اي براي استفاده از بانكداري اينترنتي باشد 

و به مشتريان خود اعلام كنند كه اينترنت سطح بالايي از انعطاف پذيري را بـراي آنهـا فـراهم  آمده را پر رنگ تر كرده

و آنها در انتخاب انواع مختلف خدمات بانكي در هر لحظه از زمان آزاد هستند . مي كند

 ريسك اين است كه يك نوآوري به صورت آزمايشي به مشتريان يكي از شيوه هاي متداول جهت فايق آمدن بر مانع

بديهي است هر چه امكان آزمايش آن نوآوري پايين تر باشد احتمـالا مقاومـت در برابـر آن بيـشتر. بالقوه ارائه شود

كن. خواهد بود  نـد به تازگي بسياري از بانك هاي كشورها دسترسي آزاد به خدمات را براي مشتريان خود فراهم مي

البتـه بايـد توجـه. تا آنها بتوانند عملكرد خدمات را بدون اينكه از حساب هاي خود استفاده كنند، مشاهده نماينـد 

و به راحتي در دسترس باشند  از طرفي بانك ها مـي. داشت كه اين خدمات آزمايشي بايد تا حد امكان واقعي بوده

 مشترياني كه از چنين خـدماتي اسـتفاده نمـي كننـد، توضـيح توانند در مورد تدابير امنيتي در نظر گرفته شده به 

١ - Push strategy  
٢ - Pull strategy  
٣ - Gerrard  
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و توجه لازم به آنها نـشده اسـت. دهند بنـابراين. به نظر مي رسد كه اين مهم از ديدگاه مديران ايراني پنهان مانده

و ايجاد اطمينان خـاطر در مـشتريان   ضروري است تا با بكارگيري شيوه هاي مطرح شده در معرفي اقدامات امنيتي

.گامي موثر در جهت كاهش اين مانع گام بردارند

و تصوير ذهني ادراك شده از يك محصول سرچشمه مي گيرد و عادات مصرف كنندگان بـا. موانع رواني از سنت ها

و از بـين  و به وسيله ايجاد تصوير ذهني منحصر به فرد مي توان چنين مانعي را كاهش داده استفاده از عامل تغيير

و(برد  ، رام همانگونه كه پيش از اين نيز بيان شد، بازاريابان بايد نقش عامـل تغييـر را بـا اسـتفاده از ). 1989 شث

در اين نقش بانك ها مي تواننـد از علاقـه. تعاملات رو در رو براي داشتن تاثير شخصي بيشتر بر مشتريان ايفا كنند 

ب  و ضمن رآورده كردن نيازهاي مالي آنها، آنها را درباره گزينـه اين مشتريان به ديدن شعبه هاي بانك استفاده كنند

و مزاياي استفاده از بانكداري اينترنتي آگاه سازند  همچنين بانك ها مي توانند از رسانه هـاي. هاي بانك در اينترنت

دن آينـده ارتباط جمعي به منظور برقراري ارتباط با غير كاربران جهت غلبه بر موانع تصوير ذهني، با پر رنگ تر كر 

 كه بانك ها مي توانند خدمات مي دهدپيشنهاد) 2006(علاوه بر اين گرارد. مثبت بانكداري اينترنتي، استفاده كند 

و ارتباطي خود را شخصي سازي كنند و ذكر نام آنها. اينترنتي براي مثال با خوش آمدگويي به مشتريان در اينترنت

. نند احساس تماس انساني را در آنها افزايش دهنددر ابتداي ورود جهت دريافت خدمات مي توا

و نفـوذ تـاثير كلام آخر اينكه، مطالب ارائه شده حاكي از اين موضوع است كه با گسترش شيوه هاي نوين، اهميـت

و شناخت عميق تري از رفتارها. مشتريان بر بانك ها افزايش يافته است  بنابراين همكاري نزديك با مشتريان بينش

و خدماتو ترجي  و بهبود محصولات و در نتيجه آن، كاهش هزينه هاي توسعه حات آنها به بانك ها ارائه خواهد كرد

و وفاداري مشتريان را به همراه خواهد داشت  و افزايش رضايت بديهي است وجود چنين روابطي نتايج مهمي. جديد

و از سوي ديگ  و كاركنان بانك ها به همراه داشته ر تاثير مشتريان بـر موفقيـت بانـك هـا را چـشم را براي مديريت

از. گيرتر خواهد كرد و مسئولين اين صنعت فـرض اسـت كـه مرزهـاي سـازماني خـود را فراتـر بنابراين بر مديران

و در بر خورد با مشتريان همانند كاركنان خود عمل نمايند  نكته بسيار مهمي كه بـي. مرزهاي سنتي گسترش داده
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و ريز بيني را به خود جلب كرده است، مستتر بودن آموزش مـشتريان در تمـامي شك توجه هر خواننده  نكته سنج

و اين مطلـب نـشان از اهميـت ايـن موضـوع دارد و. راهكارهاي ارائه شده در اين مقاله مي باشد بنـابراين مـديران

پ  ذيري را در مورد مشتريان خود بازاريابان فعال در صنعت بانكداري كشور بايد همانند كاركنان خود اقدامات جامعه

. نيز اجرا نمايند
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