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رویکرد استراتژیک راهبری به‌منظور هم‌افزایی بین فعالیت 
بانکی و شرکتی سازمان تأمین اجتماعی

سازمان تأمین اجتماعی بزرگترین عرضه‌کنندة خدمات تأمین 
اجتماعی در سطح کشور است. محصولات این سازمان عمومی 
غیردولتی، شامل خدمات درمانی، مستمری بازنشستگی، بیمۀ 
بیکاری و دیگر خدمات زیرمجموعۀ بیمه‌های اجتماعی می‌شود. 
نیازمند منابع  به تعهدات خود،  پایبندی  به‌منظور  این سازمان 
پایدار و مستمر است. حق‌ بیمه‌ها و سرمایه‌گذاری در فعالیت‌های 
سودآور از جملۀ منابع اصلی درآمدهای سازمان به‌شمار می‌روند. 

بخشی از سرمایه‌گذاری سازمان تأمین اجتماعی در قالب بنگاه‌داری 
پیش گرفته می‌شود. ماحصل این اقدام بیش از 20 شرکت تابعه از 
جمله شرکت سرمایه‌گذاری تأمین اجتماعی یا به بیان مختصر »شستا« 
است. شستا خود از 8 هلدینگ و بیش از 140 شرکت تابعه تشکیل 
شده است. گستردگی فعالیت‌های این شرکت‌ها از یک سو، تعدد آنها 
از سوی دیگر، راهبردهایی دقیق و اصولی برای کسب بیشترین سود با 

کمترین ریسک از آنها را می‌طلبد.

بانک رفاه در میان شرکت‌های تابعۀ سازمان تأمین اجتماعی با بیش از 
150 هزار میلیارد ریال سپرده و شعب متعدد در سطح کشور، می‌تواند 
یکی از ابزارهای مهم برای دستیابی سازمان به بهترین عملکرد در حوزۀ 
سرمایه‌گذاری و بنگاه‌دارای به شمار رود. یکی از راه‌های آزموده شده 
در گسترۀ جهانی برای بهره‌مندی از بانک رفاه، ورای خدمات عمومی 

پیشگفتار مؤسسه
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بانکی، راه‌اندازی بخش بانکداری شرکتی است. 

بانکداری شرکتی یا بانکداری کسب‌وکار بخشی از بانکداری به شمار 
می‌رود که صرفاً با مشتری‌های شرکتی در تعامل است. نظر به حضور 
بیش از 140 شرکت فعال در بخش بنگاه‌داری سازمان تأمین اجتماعی، 
نیاز به چنین ارگانی ضرورتی انکارناپذیر می‌یابد. در بانکداری شرکتی 
خدماتی همچون وام و محصولات اعتباری، مدیریت دارایی و نقدینگی، 
ارائه تجهیزات امانی، مدیریت املاک تجاری، تأمین مالی فعالیت‌های 
تجاری و خدمات کارفرمایی همچون نظام حقوق‌دهی و برنامه‌های 
بازنشستگی را در بر می‌گیرد. از مزایای انکار‌ناپذیر بانکداری شرکتی 
می‌توان به کاهش هزینۀ مبادلۀ شرکت‌ها اشاره کرد. به بیان دیگر، بانک 
رفاه می‌تواند حکم حلقۀ رابط میان شرکت‌های زیرمجموعۀ سازمان را 

ایفا کرده و به هم‌افزایی میان فعالیت‌های آنها کمک کند. 

بانکداری شرکتی فعالیت‌های شرکت‌های تابعه را تسهیل و تسریع 
می‌بخشد. هرچند، گستردگی ابعاد بانکداری شرکتی از یک طرف و 
گستردگی فعالیت‌های اقتصادی سازمان از طرف دیگر، نیاز به بررسی 
همه‌جانبۀ بانکداری شرکتی با تمرکز بر ویژگی‌های بانک رفاه، سازمان 
و شرکت‌های تابعه را آشکار می‌کند. این امر نیازمند همکاری مستمر 
و کامل کلیۀ ارگان‌های ذینفع و ذیمدخل در این زمینه است. گزارش 
حاضر در مؤسسة عالی پژوهش تأمین اجتماعی با هدف برداشتن اولین 
گام در این راه توسط جناب آقای محمد کشته‌گر، کارشناس باسابقۀ 

حوزۀ بانکداری شرکتی تهیه و تدوین شده است.

دکتر شهرام غفاری
رئیس مؤسسه
زمستان 1395

ـه
سس

 مؤ
ـار

گفت
یش

پ

هم‌افزاییکلمات کلیدی
سازمان تأمین اجتماعی
بانکداری شرکتی
بانک رفاه
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به‌منظور بهبود وضعیت اقتصادی، صنعت بانکداری در تلاش است تا سرمایه و 
سودآوری بانک را حفظ نماید. بانک‌های پیشرو سعی می‌کنند تا نیازمندی‌های 
مشتریان مختلف را برطرف نموده و همزمان در جهت اجرای مقررات جدیدی که 
در حوزه بانکداری تصویب شده، کوشش نمایند. موفقیت نسل جدید بانکداری در 
گروی 5 عامل اصلی است که در حال شکل دادن و یا تغییر دادن شکل این صنعت 

هستند.  در ادامه به 5 عامل اصلی و عناصر کلیدی آنها اشاره خواهیم کرد.

1-1- مشتریان جدید بانک

تغییرات زیادی در طول دهه آینده در مشتریان و شکل معاملات ایجاد خواهد 
شد. فاکتورهای جمعیتی، اجتماعی و فناوری نیازمندی‌ها و تمایلات مشتری را در 
بخش‌های مختلف تغییر خواهند داد. از آنجائی‌که تنوع فعالیت‌های کسب‌و‌کار 
افراد بیشتر شده و ماهیت آن نیز گاه تغییر می‌کند، بانک‌ها نمی‌توانند تنها به فکر 
مدیریت هزینه‌های خود باشند؛ بلکه برای داشتن رقابت اثربخش لازم است گسترۀ 

تنوع و کیفیت را بازنگری نموده و بهبود دهند.

بانک‌ها به چه شکل می‌تواننـد به‌صورت اثر بخش نیــازمندی 
فعالیت کسب‌وکــارها )فعالیت‌های تولیدی، تجاری، خدماتی، 
پیمانکــاری و ...( را مرتفع نموده و همزمـان سودآوری خود را 

نیز افزایش دهند؟

در پاسخ به پرسش فوق، به پنج عامل کلیدی به شرح زیر می‌توان اشاره نمود: 
1-1-1- ثبات

داشتن روندی با ثبات برای ارائة محصولات بسیار ضروری است. بانک‌ها باید 
طیف وسیعی از مشتریان یک محصول را راضی نگه دارند، مانند یک صنعت در 
حوزۀ طراحی ماشین‌های خودکار که برای مشتریان با نیازها و تمایلات گوناگون، 

ماشین‌های متنوعی را در یک مکان تولید می‌کنند.

1- نسل جدید بانکداری
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2-1-1- انعطاف‌پذیری
انعطاف‌پذیری یک عامل ضروری است. مثلًا یک کارمند بازنشسته ایرانی که در 
کانادا زندگی می‌کند، آیا می‌تواند قبض‌های خود را از حساب ایران خود پرداخت 
نماید؟ یا شرکت‌های چند ملیّتی که در کشور‌های مختلف دارای نمایندگی هستند، 
چگونه می‌توانند به‌صورت روزانه، کل عملکرد شعب خود را پایش و نظارت نمایند؟ 
و یا سازمان‌هایی که شرکت‌هایی را در تملک خود دارند، چگونه می‌توانند بر وجوه در 
جریان و عملکرد بانکی شرکت‌های تحت مالکیت خود نظارت موثر و مستمر داشته 
باشند. بانک‌ها باید نحوۀ ارائۀ خدمات بانکی خود را تغییر داده و در قالب بسته‌های 

خدمات بانکی، خدمات خود را به مشتریان خود عرضه نمایند.

3-1-1- فناوری اطلاعات
به جرئت می‌توان گفت تمامی تغییرات ضروری در جهت پاسخ به پرسش فوق‌الذکر، 
نیاز به زیرساخت‌های فناوری اطلاعات مناسبی دارند. به‌منظور موفقیت در بازار 
رقابت، بانک‌ها باید سیستم‌های بانکی خود را بررسی کلی نموده و زیر ساخت‌های 
مورد نیاز را فراهم نمایند تا بتوانند محصولات گوناگونی را به مشتریان خود ارائه دهند.

4-1-1- شعبات بانکی
با تکامل بانکداری اینترنتی و تغییر در ماهیت برخی از ابزارهای پولی و بانکی، اینترنت 
کانال غالب برای انجام تراکنش‌های بانکی و تصمیمات سرمایه‌گذاری شده است. 
هرچند، مشتریان همچنان نیازمند شعبات محلی نیز هستند؛ شعباتی فیزیکی اما با 
مدلی جدید از ارائۀ خدمات. این مدل‌‌های جدید در اروپا و استرالیا در حال ظهور 
هستند. این شعبات خدمات نقدی ارائه نمی‌کنند اما با استفاده از ابزارهای الکترونیکی 
همانند خودپرداز، خوددریافت، کیوسک‌های بانکی، پرینتر و اسکنر، گسترۀ وسیعی 
از خدمات بانکی را ارائه می‌دهند. محدودیت‌های زمانی و مکانی موجود در شعب 
بانک‌ها با حذف فیزیکی وجه نقد، برداشته شده، ساعات کاری، نوع خدمات و تأمین 
امنیت بازنگری می‌شود و می‌توان بر اساس موقعیت‌های منطقه‌ای و جغرفیایی، 
خدمات بانک را بومی‌سازی کرد. به‌طور مثال می‌توان خدماتی در منزل به افراد 
سالخورده ارائه نمود و یا بر اساس جغرافیا و فرهنگ منطقه، ساعات کاری شعب نوع 

جدید را متنوع نمود.



8

5-1-1- طرف‌های تجاری و مدل‌های خدمت‌رسانی 
بانک‌ها می‌توانند از طریق شناسایی طرف‌های تجاری مشتریان خود، زنجیرۀ تأمین و 
فروش آنها را شناسایی کنند؛ با طراحی مدل‌های خدمت‌رسانی جدید، خدمات خاص 
و راه‌های ارتباطی شخصی‌سازی شده‌ای را برای هر گروه از مشتریان ایجاد نمایند؛ 
نیازمندی‌ها و تمایلات هر گروه را شناسایی کنند؛ بدون اینکه متحمل هزینه‌های زیادی 
شوند، خدمات موجود خود را مهندسی مجدد کرده و اقدام به شخصی‌سازی آنها نمایند.

2-1- ظهور گروه‌های جدید از مشتریان و فرصت‌های ایجاد شده برای بانک‌ها

تغییرات جمعیتی و فاکتورهای فناوری و اجتماعی مشتریان بانکی را تغییر داده‌اند. 
بانک‌های پیشرو خدمات قابل ارائه به مشتریان خود را منطبق بر نیازمندی‌ها و 
تمایلات خاص آنها طراحی و توسعه داده و با ایجاد بسته‌های خدمات خاص برای هر 
دسته از مشتریانِ هدف خود، سعی در گسترش فعالیت و افزایش سودآوری دارند. 

در زیر دسته‌های جدید از مشتریان نوظهور عنوان شده است.

1-2-1- افراد صد ساله
 با بالا رفتن امید به زندگی در کشورهای مختلف، مِن‌جمله ایران، تعداد افراد صد 
ساله در جهان به‌طور قابل توجهی در حال افزایش است. در سطح گسترده‌تر، افراد 
بالای80 سال، 3 تا 5 درصد از کل جمعیت جهان را تشکیل می‌دهند. اگرچه این افراد 
نمی‌توانند راحت حرکت کنند، اما آنها نیازمندی‌های مالی مشخصی مانند دریافت 
مشاوره در برنامه‌ریزی و بودجه‌ریزی و دریافت راهنمایی‌هایی برای توزیع دارایی 

هایشان دارند.

در ایران با فرض ثبات روند کنونی زاد و ولد و بعُد خانوار، جمعیت کشور در سال 
1400 حداکثر به حدود 82 میلیون نفر و سهم سالمندان بالای 60 سال در جمعیت 
کشور به حدود 10 درصد خواهد رسید )یعنی تقریباً از هر 10 نفر، یک نفر سالمند 
خواهد بود(. این آمار در سال 1420 به گونه‌ای است که حداکثر جمعیت به 88 
میلیون نفر رسیده و سپس روند رشد آن معکوس و سهم سالمندان بالای 60 سال 
در جمعیت کشور به حدود 20 درصد می‌رسد )یعنی تقریباً از هر پنج نفر، یک نفر 

سالمند خواهد بود( و به ازای هر 10 خانوار، 7 نفر سالمند خواهیم داشت.)منبع 1(
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2-2-1-  دانشجویان مشغول به تحصیل در خارج و دانشجویان خارجی:
تعداد دانشجویانی که برای ادامة تحصیل به خارج از کشور خود می‌روند در دهۀ 
گذشته رو به افزایش بوده است. در کشور مقصد، آنها ممکن است کمک هزینه‌هایی 
دریافت کنند و یا شغلی بگیرند، اما هنوز مشتری بانک کشور خود هستند. اما 
انتخاب‌های آنها برای خرید ماشین چیست؟ آنها چگونه بدون داشتن اعتبار لازم 
می‌توانند در کشور جدید وام بگیرند؟ یا بانک‌های کشور اصلی، چه خدماتی می‌توانند 
در دوران تحصیل و پس از اقامت به آنها ارائه نمایند؟ لازم به ذکر است این افراد 
عمدتاً از دسته افرادی هستند که می‌توان آیندۀ کاری خوبی برای آنها پیش‌بینی نموده 
و می‌توانند به‌صورت بالقوه، جزءِ مشتریان ارزشمند بانک خود در کشور مبداء شوند.

با در نظر گرفتن روند رشد منفی دانشجویان در ایران، مراکز آموزشی در بازار رقابت 
در جذب دانشجوی جدید، باید سطح کیفیت آموزش و خدمات آموزشی خود را 
افزایش دهند. این امر می‌تواند منجر به ایجاد فضایی در جهت جذب دانشجویان 
خارجی شود. این دسته از دانشجویان نیازهای بانکی مختص به خود را دارند. به‌طور 
مثال عملیات انتقال وجه بین کشور خود و ایران یکی از خدمات اصلی مورد نیاز 
آنهاست. نیازهای تسهیلاتی آنها به‌منظور خرید کالاهای با دوام مِن‌جمله وسیلۀ نقلیه 

می‌تواند از نیاز‌های ثانویۀ آنها باشد.
3-2-1- افراد دو تابعیتی

طی سالیان اخیر، تعداد افرادی که تابعیت دومی از یکی از کشورهای اروپایی، آمریکایی 
و یا استرالیا اخذ نموداند، در حال رشد است. اکثر این افراد در ایران دارایی‌ها و منافعی 
دارند؛ لذا همچنان در ایران نیاز به خدمات بانکی داشته به‌طوریکه بتوانند در زمان 
عدم حضورشان در ایران، نیازمندی‌های بانکی و مالی خود در ایران را مرتفع نمایند. 

لازم به ذکر است این دسته از افراد عموماً از طبقۀ مرفه کشور هستند.
4-2-1-  جوامع مجازی و شبکه‌های اجتماعی

در سال‌های اخیر تعداد شبکه‌های اجتماعی مجازی و جوامع اینترنتی افزایش یافته 
نمایند.  ایجاد  این شبکه‌ها تلاش می‌کنند وب‌سایت‌های وام‌دهی شخصی  است. 
هرچند، این نوع از ابداعات باعث ایجاد کلاهبرداری نیز می‌شود. بانک‌ها می‌توانند 
در ایجاد بستری امن و قابل اتکا جهت ارائۀ خدمات به این دسته از مشتریان نقش 

اساسی را ایفا کنند.
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5-2-1- شرکت‌های نوپا
شرکت‌های نوپای دانش‌بنیان1 در دنیای کسب‌و‌کار الکترونیکی و فناوری امروز بسیار 
رو به گسترش هستند. این تعداد 60 درصد از کل شرکت‌ها در ایران را شامل می‌شود. 
ویژگی این نوع شرکت‌ها، آنها را به مشتریان بالقوۀ ارزشمندی برای بانک‌ها تبدیل 
خواهد کرد؛ بالاخص آن دسته از شرکت‌هایی که در حوزۀ تجارت الکترونیک فعالیت 
می‌کنند. البته، ریسک فعالیت آنها هم از رتبۀ بالایی برخوردار بوده و احتمال شکست 
آنها نیز زیاد است؛ اما در صورت موفقیت، ارزش افزودۀ بسیار زیادی را به همراه خواهند 

داشت.
6-2-1- وراثت و ورثه

زمانی که متوسط تعداد فرزندان هر خانواده کمتر از 2 نفر می‌شود ) دقیقا 1.5 نفر( 
وارثان به دارایی توجه خاصی می‌کنند. در اروپا نرخ باروری به 1.5 نفر در سال 
2000 رسیده است.  در برخی از کشورها مؤسساتی هستند که برای مدیریت ثروت 
مشاوره می‌دهند. این مشاوره‌ها در زمینۀ پخش و مدیریت دارایی‌های سرمایه‌ای و 

موجودی‌های نقد بانکی هستند.

 بر اساس آخرین آمار سرشماری سال 1390، متوسط بعُد خانوار‌ها در ایران  3.7 نفر 
بوده است. بر این اساس تعداد فرزند در هر خانوار، به کمتر از 2 فرزند کاهش یافته 
است )حدود 1.7 فرزند به‌صورت میانگین در کل کشور( و نسبت خانوارهای یک نفره 
از 5.2 درصد در سال 1385 به 7.1  درصد در سال 1390 رسیده است. با‌توجه‌به 
نبود دانش مالی کافی و ریسک‌پذیری پایین این دسته از افراد، تعداد بسیار زیادی از 
آنها دارایی‌های خود را به‌صورت وجوه نقد در بانک‌ها سپرده‌گذاری نموده‌اند. حال 
بانک‌ها، با ارائۀ خدماتی در قالب مدیریت ثروت، به‌طوریکه هم بانک و هم مشتری 

منتفع شوند، می‌توانند باعث گسترش سبد مشتریان خود شوند. 
7-2-1- خانواده‌های مدرن

نرخ طلاق در کشورهای عضو سازمان توسعه و همکاری‌های اقتصادی بیش از 
50 درصد است. در ایران این نرخ طی 5 سال گذشته، 38 درصد رشد داشته، 
لذا خانواده‌هایی با ساختار جدیدی در حال شکل‌گیری هستند که نیازمندی‌های 
به‌خصوصی دارند. در خانواده‌های صاحب فرزند، طلاق باعث پیچیده و سخت شدن 

1- Startup company
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تأمین مالی خانواده شده و مدیریت آن نیاز به برنامه‌ریزی، کنترل و نظارت بر دریافت 
و پرداخت‌های متنوع دارد. در تعداد زیادی از کشورها، قوانین پس‌انداز برای کودکان 
بسیار پیچیده و دست‌وپاگیر هستند. دغدغۀ تحصیل و آیندۀ زندگی فرزندان این دسته 
از خانوارها مسئله‌ای جدی است که بانک‌ها می‌توانند با ایجاد خدمات جدید بانکی، 

قسمتی از دغدغه‌های این دسته از خانوارها را مرتفع کنند.
8-2-1- زنجیرۀ تأمین مشتریان 

با تخصصی‌تر شدن کسب‌وکارها، برخی فعالیت‌های ضروری مورد نیاز بدنۀ آنها 
که خارج از کسب‌وکارهاشان بوده و یا جزءِ هستۀ اصلی کسب‌وکارشان نیست و 
از اهمیت کمتری برخوردار هستند را برون‌سپاری می‌کنند. در این حالت زنجیرۀ 
تأمینی شکل گرفته که در آن مدیریت جریان نقدینگی میان کسب‌و‌کار اصلی و 
تأمین‌کننده‌های آنها، یکی از چالش‌های پیش روی آنها است. بانک‌ها می‌توانند با 
طراحی خدماتی در این حوزه و با در نظر گرفتن نیازمندی‌های کلیۀ بخش‌های این 

زنجیره، مشتریان بسیار ارزنده‌ای را جذب نمایند.

3-1- عوامل اثرگذار بر آیندۀ صنعت بانکداری 

صنعت بانکداری جزئی از مجموعۀ بزرگتری به‌عنوان اقتصاد ملی است که این خود 
نیز جزئی از اجتماع بشری است. از این رو، این صنعت از هر گونه تغییری در اقتصاد 
و زندگی جوامع بشری متأثر می‌شود. پیش‌بینی روندهای آینده و آینده‌پژوهی در 
حوزه‌های اقتصاد و زندگی جوامع بشری و تغییرات در نوع ارتباطات و تعاملات جهانی، 
نقطۀ شروعی به‌منظور برنامه‌ریزی بانک‌ها در جهت تطبیق خود با تغییرات آینده 

هستند. در زیر نمونه‌هایی از روندهایی که بانک‌ها را متاثر می‌کنند، آورده شده است:
1-3-1- جهانی شدن

با جهانی شدن تجارت، ضروری است فعالیت‌های بانکی شکل بین‌المللی به خود بگیرند. 
اما زمانی‌که لازم باشد فعالیت بانکی بین‌المللی در یک کشور اجرا شود، چالش‌های 

مقرراتی، مدیریتی و فرهنگی ظهور خواهند کرد.
2-3-1- اندازۀ بهینه

در آیندۀ بلندمدت، هم‌افزایی محصولات می‌تواند با برون‌سپاری و توسعۀ سریع‌تر 
محصولات ایجاد شود. هرچند، سودآوری آن محدودتر خواهد شد.
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3-3-1- مدیریت جدید بانک‌ها
تنظیم‌کنندگان قوانین در حال بررسی دوبارۀ فعالیت‌های نظارتی هستند. این امر باعث 
ایجاد استانداردهای جدید حسابداری، کفایت سرمایه و حتی ساختاربندی دوبارۀ کل 

سیستم مالی می‌شود.

مواردی که باید در این زمینه در نظر داشت:

IFRS  استاندارد حسابداری -

III پیاده سازی اصول بازل -

- طرح اصلاح نظام بانکی کشور

- دارایی‌های رسمی بانک‌ها، ذخایر قانونی و سودآوری بانک‌ها

4-3-1- فناوری و زیرساخت‌ها
فناوری اطلاعات به کمک بانکداری آمـده و منجر به ظهـور نظام‌های پرداخت 
الکترونیکی مانند نظام‌های انتقال منابع الکترونیکی، کارت‌های بانکی، پول و چک 
الکترونیکی و مواردی از این قبیل شده و اثر بالایی بر ظهور فرصت‌هایی برای پایین 
آوردن هزینه‌ها در بانـک‌ها و بهبود خدمات بانکی داشتـه است. فرآیند باز کردن 
حساب هنوز به‌صورت دستی صورت می‌گیرد و مسئولان شُعب لازم است به‌صورت 
دستی بسیاری از فعالیت‌ها را تأیید نمایند. در کشورهایی که پهنای باند اینترنت بالا 
است، 80 درصد از مشتریان بانکی از خدمات بر‌خط استفاده می‌کنند. با به‌کارگیری 
فناوری‌های نوین در بانک‌ها، می‌توان سرعت تغییرات در مدیریت مستندات بانکی 
به‌صورت الکترونیکی را افزایش داد. ظهور مفهومی با نام شهروند الکترونیک، بانک‌ها را 

به سمت گسترش درگاه‌های الکترونیکی خود سوق خواهد داد.

در بحران‌های مالی، اهمیت نقش فناوری اطلاعات در بانک‌ها پررنگ‌تر می‌شود. برای 
مثال، افراد جوان ترجیح می‌دهند که از پیام‌های متنی و گفت‌وگوهای برخط استفاده 
نموده و ایمیل را انتخاب می‌کنند. افراد پیرتر همچنان گفت‌وگوهای رودررو و شخصی 
را ترجیح می‌دهند لذا محصولات و خدمات بانکی باید طوری طراحی شوند که برای 

تمامی گروه‌های مشتریان مناسب باشند. 
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2- بانکداری جامع

5-3-1- عملکرد) ایجاد سود(
پنجمین و یا شاید مهمترین عاملی که صنعت بانکداری را در آینده تغییر خواهد داد، 
عملکرد و سودآوری است. سوالی که مطرح می‌شود این است که در چند سال آینده 
چه نوع سودی مطرح می‌شود؟ آیا پتانسیل سودآوری همچنان گسترش فعالیت 
بانک‌ها را توجیح می‌کند؟ آیا در آینده سود‌آوری بانک‌ها به میزان قابل قبولی است؟ 

سهم درآمدهای غیر مشاع در سود بانک‌ها چه مقدار خواهد شد؟

اگر صنایع مختلف کشور ثبات لازم را داشته و نرخ رشد اقتصادیِ مثبت و پایداری 
وجود داشته باشد، بانک‌ها بازده لازم را خواهند داشت؛ اما تا زمانی‌که ابهاماتی در 
مطالبات غیرجاری و سوخت‌شده وجود داشته باشد، بازده مناسب ایجاد نخواهد شد.

زمانی که نوسانات نرخ‌ها و نسبت‌های کلان اقتصادی افزایش می‌یابد، فعالیت‌های 
معامله‌گری جذاب‌تر می‌شوند، سودها به‌طور چشمگیری تغییر می‌یابند، و بانک‌ها نیاز 

دارند که بدانند چه طور با این موضوع برخورد کنند.

 

1-2- مقدمه 

در ادبیات بانکی، بانکداری جامع تعاریف متنوعی داشته و از منظرهای مختلفی قابل 
تعریف است؛ اما تعریف کاملی که در این خصوص ارائه شده بدِین شرح است: 

سطح  به  مالی  گوناگون  خدمات  ارائۀ  معنای  به  جامع  بانکداری 

گسترده‌ای از مشتریان است. که این به معنای افزایش سود‌آوری و قدرت 

بانک‌هاست و شامل خدمات تجاری و سرمایه‌گذاری نیز می‌شود.

بانکداری جامع به معنای ارائۀ خدمات گوناگون مالی به سطح گسترده‌ای از مشتریان 
است. که این به معنای افزایش سود آوری و قدرت بانک‌هاست و شامل خدمات 

تجاری و سرمایه‌گذار نیز می‌شود.

آلمان جزءِ اولین کشورهایی بود که بانکداری جامع را در بانک‌های خود ایجاد نمود. 
در آلمان شرکت‌ها نه تنها می‌تواننــد سپردْ باز کـرده و وام بگیرند، بلکه می‌توانند 
از طریق بانک‌ها تعهدات و اوراق بهادار تهیه کنند، با صندوق‌های سرمایه‌گذاری 
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مشترک1 کار کنند، در مشاوره‌های سرمایه‌گذاری‌ها شرکت نمایند و یا حتی سهام 
شرکت‌های تجاری، صنعتی و یا بیمه‌ای بخرند. در تمامی این اقدامات، بانک‌ها در 
کنار شرکت‌ها هستند. در واقع در بانکداری آلمانی، بانک‌ها به عنوان شریک تجاری 
شرکت‌ها محسوب شده و بانک نیز حق خود می‌داند تا بر شرکت‌هایی که در تأمین 

مالی آنها شراکت دارد، نظارت مستمر داشته باشد.

در انگلستان هم بانکداری به شکلی متفاوت از آنچه که در آلمان ایجاد شده است، 
وجود دارد. تفاوت اصلی میان پیاده‌سازی بانکداری جامع در بانک‌های آلمانی با 
انگلیسی وجود دارد؛ به‌طوری‌که بانک‌های انگلیسی مایل نیستند خارج از چهارچوب 
اعتباردهی، با شرکت‌ها ارتباط برقرار نمایند و پس از اعطای وام دیگر تمایلی ندارند 
که خود را درگیر نظارت مستمر برفعالیت‌های وام‌گیرنده نمایند، در حالیکه این امر در 
بانک‌های آلمانی این‌گونه نیست. این دو رویکرد با نام‌های »نظام بانکداری انگلیسی، 
انگلوساکسون یا تجاری« و »نظام بانکداری آلمانی یا یونیورسال« شهرت یافته‎اند. 
بانکداری اسلامی در ایران در مقایسه با دو نظام بانکداری فوق‌الذکر، به بانکداری 

آلمانی نزدیکی بیشتری دارد.

مدیریت مالی به‌طور کلی در سطح  وسیعی توسط سیستم بانکی انجام می‌گیرد. در 
بانکداری جامع، به‌منظور ارائة خدمات مالی به مشتریان، در ابتدا مشتریان بر اساس 
نیازهای مالی و بانکی خود به دسته‌های مختلفی تقسیم شده و سپس بر اساس این 
دسته‌بندی، بخش‌های مختلفی در بانک شکل می‌گیرد، که عموماً بخش‌هایی که 

می‌توان بدین منظور در بانک‌ها ایجاد نمود به شرح زیر هستند: 

- بانکداری اختصاصی

- بانکداری شرکتی

- بانکداری خُرد

- بانکداری سرمایه‌گذاری

- بانکداری مجازی

- بانکداری تجاری

1- Mutual funds
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- بانکداری شخصی

لازم به ذکر است هر‌یک از بخش‌های فوق، با‌توجه‌به مشتریان هدف هر بانک و تنوع 
خدمات قابل ارائه توسط آن بانک، به زیربخش‌های مختلفی تقسیم‌بندی می‌شوند.

2-2- مزایای بانکداری جامع

1- بانکداری جامع به افزایش بهره‌وری و ارائۀ خروجی بیشتر با هزینۀ کمتر و ارائۀ 
محصولات و خدمات با کیفیت بالاتر شهرت دارند. 

2- بانکداری جامع این امکان را فراهم می‌کند که مشتریان براساس ریسک خود 
دسته‌بندی شده و هزینۀ هر خدمتی که توسط بانک ارائه می‌شود، با‌توجه‌به ریسک 

مشتری، تعیین شود.

3- در بانکداری جامع گروهی از متخصصین حضور دارند که درصورت نیاز مشتریان، 
خدمات مناسبی را به آنها پیشنهاد دهند. لذا دایرۀ خدمات قابل ارائه به مشتریان، 

محدود به خدمات بانکی نخواهد شد.

4- بانکداری جامع بنا بر نیازهای هر دسته از مشتریان خود، درگاه مناسب را ایجاد 
نموده تا با استفاده از آن بازاریابی فعال و پویایی برای فروش خدمات خود داشته 
باشند. در این نوع خدمت‌رسانی، بانک‌ها با ایجاد، تقویت و تثبیت نام تجاری، نیاز 

برای بازاریابی را کاهش می‌دهند.

5- از آنجائی‌که بانکداری جامع از روش‌های مختلف به‌منظور پوشش نیازهای 
بانکداری بهترین گزینه برای  این نوع  سرمایه‌گذاری شرکت‌ها استفاده می‌کند، 

مشتری است، چرا که از صرف زمان و هزینۀ بسیاری جلوگیری می‌نماید.

3-2- معایب بانکداری جامع

ازآنجائی‌که بانکداری جامع با استفاده از ابزارهای مختص بازارهای پول و سرمایه، 
محصولات و خدمات مالی وسیعی را به مشتریان ارائه می‌دهد، قوانین و مقررات 
متفاوت و متنوعی در این دو حوزه وجود داشته، پس ریسک‌های مرتبط با قوانین و 

مقررات ناظر بر عملکرد بانک‌ها، می‌تواند مشمول آن شود.

بانکداری جامع معمولاً توسط بانک‌های بزرگ اجرا می‌شود. در صورت شکست 
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هر یک از این بانک‌ها، ریسک سیستماتیک ایجاد شده می‌تواند به کل سیستم بانکی 
صدمه وارد نماید.

با‌توجه‌به توسعۀ چشم‌گیر بانکداری جامع، این بانک‌ها به سادگی ساختاری انحصاری 
پیدا می‌کنند. این مسئله اثری منفی بر دیگر بانک‌ها داشته و به ریسک‌های مرتبط با 

قیمت‌گذاری و دامپینگ منجر می‌شود.

با‌توجه‌به این‌که بانکداری تجاری و سرمایه‌گذاری زیر سقف بانکداری جامع شکل می‌گیرد، 
عدم ایجاد تعادل میان این دو حوزه، می‌تواند باعث ایجاد مشکل برای این دو شکل از 

بانکداری شود؛ به‌طوری‌که افزایش اهمیت یکی باعث کاهش اهمیت دیگری شود.

4-2- جایگاه بانکداری شرکتی در مدل بانکداری جامع

همان‌طور که در شکل مشخص است، حوزۀ بانکداری شرکتی یکی از اجزای مدل 
بانکداری جامع به حساب می‌آید.

بانکداری سرمایه‌گذاری

بانکداری شخصی

بانکداری الکترونیک و مجازی

بانکداری تجاری بانکداری 
بانکداری اختصاصی

شرکتی

بانکداری خرد

 شکل 1: اجزای مختلف بانکداری

بر این اساس با دیگر بخش‌های اصلی مدل شامل بانکداری خرد، اختصاصی و مجازی 
نیز همپوشانی و ارتباط دارد. لذا برای شناخت بیشتر بانکداری شرکتی می‌توان آن را 
در مدل گسترده‌تری همچون مدل فوق بررسی نمود. نکتۀ حائز اهمیت در این مدل، 

اشتراکی است که در بانکداری شرکتی و دیگر اجزای مدل به چشم می‌خورد.

 بانکـداری خُرد: مشتریان حقیقی که عمومــاً دارای کسب‌و‌کار شخصی نبوده 
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به‌منظورِ نگهداری، پس‌انداز و استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک، عموماً به 
بانک‌ها مراجعه می‌نمایند، جزءِ مشتریان بانکداری خرد هستند.

 بانکداری اختصاصی: بانکداری اختصاصی به آن بخش از خدماتی اطلاق می‌شود 
که بانک‌ها به دسته‌ای از مشتریان خود عرضه می‌کنند که از وضعیت مالی خوبی 
برخوردار بوده، ریسک‌پذیری مناسبی دارند و می‌خواهند بازدهی بیشتری از ثروت 

خود در مقایسه با بازدهی بازار پول بدست آورند.

 بانکداری شرکتی: مشتریان بانکداری شرکتی را به‌طور عمده شرکت‌ها )مشتریان 
حقوقی( تشکیل می‌دهند. لذا این دسته از مشتریان را می‌توان به بخش‌های شرکت‌های 
کوچک و متوسط، شرکت‌های بزرگ و در نهایت شرکت‌های بین‌المللی تقسیم نمود. 
لذا بر اساس این دسته‌بندی، بانکداری شرکتی به چهار بخش بانکداری کسب‌وکارهای 
تجاری شخصی، بانکداری شرکت‌های کوچک و متوسط، بانکداری شرکت‌های بزرگ 

و در نهایت بانکداری شرکت‌های بین المللی، قابل تقسیم است.

 بانکداری سرمایه‌گذاری: بانکداری شرکتی و اختصاصی به‌دلیل مدیریت تمامی 
دارایی‌ها و ثروت مشتریان خود با بانکداری سرمایه‌گذاری )تأمین سرمایه‌ها( هم‌پوشانی 
دارند. به این ترتیب می‌توان دید که تأمین سرمایه‌ها بیش‌تر با دو دسته از مشتریان 
که دارای سرمایه و دارایی هستند، یعنی »شرکت‌ها« و »مشتریان ثروتمند« در ارتباط 
است. این شکل از بانکداری با بازار سرمایه نیز در ارتباط بوده، در تلاش است تا 
خدمات مالی مد نظر مشتریان را از طریق تمامی ابزارهای مالی ممکن برآورده سازد.

 بانکداری تجاری: با همپوشانی با بانکداری خُرد و شرکتی، بانکداری تجاری نیز 
به کسب‌وکارهایی ) اصناف( اشاره دارد که دارای مالکیت یا مدیریت شخصی بوده، 
اما کارکردی تجاری داشته و  از نظر خدمات مورد نیاز خود به‌خصوص در بخش 

تجارت و تأمین مالی، به خدماتی از جنس بانکداری شرکتی نیاز دارند.

 بانکداری مجازی: در خصوص بانکداری مجازی نیز باید به این نکته توجه کرد 
که هر سه مدل بانکداری می‌توانند در بستر بانکداری مجازی تعریف شوند. به عبارت 
دیگر با تغییر فناوری و استفاده از ابزارهای الکترونیکی، مشتریان ترجیح می‌دهند تا 

کلیۀ امور خود را به‌صورت غیرحضوری و در بستر بانکداری مجازی انجام دهند.
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نظام بانکی کشور در چند سال اخیر شاهد تحولات بسیاری بوده است. این تحولات 
از یک سو ناشی از فشار بازار و رقابت برای پاسخگویی به نیازهای جدید و گستردۀ 
مشتریان است و از سوی دیگر عزم بانک‌ها برای هم‌سو‌سازی راهبردها و ساختارها 
برای کسب مزیت‌های رقابتی در بازارهای به شدت اشباع شده و سنتی آن را 

به‌وجود آورده است.

لذا یکی از مفاهیم بانکداری که در کانون توجه بانک‌ها قرار گرفته و بانک‌های پیشرو 
به سرعت در حال آماده‌سازی خود برای بهره‌گیری از امکانات و ظرفیت‌های آن 
هستند، بانکداری شرکتی است. هرچند، ارائۀ خدمت به شرکت‌ها از آغاز در نظام 
بانکی رایج بوده است و بانک‌ها این دسته از مشتریان را به عنوان مشتریان بزرگ و در 
برخی مواقع شریک‌های تجاری می‌شناسند، اما بانکداری شرکتی یک مدل کسب‌و‌کار 
و راهبرد کلان، پیچیده و نظام‌مندی است که تلاش می‌کند تمام نیازهای مالی و بانکی 
مشتریان شرکتی را با بهره‌گیری از ساختار، مدل‌ها و فرآیندهایی متفاوت از گذشته، 

پاسخ دهد.

بانکداری شرکتی تلاشی فراگیر برای تمرکز بر نیازهای مشتریان شرکتی، خلق 
راه‌حل‌های بانکی و مالی برای پاسخگویی مؤثر و دقیق به آنها است. بانکداری شرکتی 
توانایی بانک در ارائۀ خدمات اعتباری متناسب با مسائل پیچیدۀ یک شرکت، 
مدیریت تغییرات نرخ ارزهای مختلف، تهیۀ بسته‌های متنوع و خاص، تأمین مالی، 
آسان کردن تجارت بین‌المللی برای کسب‌وکارهای دارای بازار جهانی، اعطای خطوط 
اعتباری، تسهیلات سرمایه در گردش، کمک به مدیریت مالی، ارائۀ انواع خدمات 
مشاوره‌ای، مدیریت نقدینگی، خدمات بانکداری الکترونیک، خدمات ارزی، خدمات 
مربوط به ادغام یا تأسیس شرکت و خدمات دیگری از این دست را شامل می‌شود.

تجربیات جهانی نشان می‌دهند، همپوشانی میان فعالیت‌های بانکداری شرکتی و 
بازار سرمایه چنان فراگیر و گسترده شده است که بانک‌ها آماده‌اند از ظرفیت‌های 
هر دو بازار پول و سرمایه برای پاسخگویی به نیازهای مشتریان خود بهره گیرند. 
به این ترتیب بانکداران از دو طریق نیازهای مربوط به تأمین مالی شرکت‌ها را 
برطرف می‌کنند. نخست، از طریق روش‌های تأمین مالی پیچیدۀ بازار سرمایه، دوم 
از طریق بازار پول به گونه‌ای که اعطای تسهیلات مبتنی بر اعتبارسنجی و مدیریت 

3- بانکداری شرکتی
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ریسک صورت بگیرد. لذا بانکداری شرکتی ارائه دهندۀ تخصص و تجربۀ تأمین 
مالی شرکتی از طرف بانک‌ها برای مشتریان است.

نکتۀ مهم آن است که با جهانی شدن بازارهای مالی و فعالیت‌های تجاری شرکت‌ها 
در سطوح جهانی، بانکداری شرکتی یک نیاز اصلی و اساسی کسب‌و‌کار در دنیای 
امروز است. این شکل از بانکداری از یک سو به تأمین مالی از طریق بخش‌های 
مختلف بازارهای مالی جهانی برای مشتریان خود می‌پردازد و از سوی دیگر خدمات 
بانکی متنوعی را برای کمک، تسهیل و تسریع تعاملات تجاری در اقصی‌نقاط دنیا 

برای زنجیرۀ ارزش مشتریان خود فراهم می‌آورد.

بسیاری از مشتریان به‌دنبال شریک بانکی معتمد و معتبری هستند که بر اساس یک 
مدل کسب‌و‌کار، خدمات متنوع، انعطاف‌پذیر، سهل و سریعی را به آنها ارائه می‌کند. 
آنها از شریک خود انتظار دارند که ضمن شناخت کامل از محیط کسب‌و‌کار، 
نیازهای شرکت را در اولویت برنامه‌های خود قرار داده و ضمن برآوردن سریع، 
کامل و با کیفیت نیازها، از طریق ارائۀ راه‌حل‌ها و مشاوره‌های تخصصی امکان 

بهره‌برداری حداکثری از فرصت‌ها را در اختیارشان قرار دهد.

به‌این‌ترتیب نیروی پیش‌برانۀ بانک‌ها برای حرکت به سوی بانکداری شرکتی، 
شامل تغییرات فضای کسب‌و‌کار کشور همسو با روندها و تحولات جهانی و داخلی، 
رقابتی شدن فضای صنعت بانکداری، نیازهای جدید، خواسته‌های بیشتر و متنوع‌تر 

مشتریان شرکتی و پیوستگی بازارهای مالی می‌شود.

1-3- عوامل خارجی در روند شکل‌گیری بانکداری شرکتی  

بر اساس توضیحات فوق، عوامل خارجی که در روند شکل‌گیری بانکداری شرکتی در 
بانک‌ها نقش مهمی ایفا می‌کنند به شرح زیر است:

 گسترش بازارها و مشتریان برون‌مرزی؛

 استفاده از فناوری‌های نوین به‌خصوص در بخش ارتباطات و اطلاعات؛

 شیوه‌های نوین تأمین مالی و پرداخت‌های بین‌المللی و گسترش 
ابزارهای مربوط به آن؛
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کوچک‌سازی و مقررات‌زدایی؛ 

گسترش تجارت الکترونیک؛

توجه و توسعۀ مفهوم ارزش در کل زنجیرۀ تأمین و توسعۀ
 بخش خدمات؛

تغییرات سریع نیازهای مشتریان؛

اشباع بازارها و فشار رقابت؛

تلاش برای کاهش هزینه‌ها و افزایش بهره‌وری؛

حرکت از رویکرد تولید‌محوری به سوی نشان تجاری سازی1؛ 

تغییرات فناوری‌های تولید؛

تغییرات شتابان در روندهای اقتصادی؛

رشد شرکت‌های دانش‌بنیان.

عوامل مطرح شده هریک اثرات مستقیم و غیرمستقیمی بر روابط بانک‌ها و مشتریان 
خود گذاشته‌اند. به‌طور مثال گسترش بازارهای برون‌مرزی، لزوم توسعۀ راهکار مالی 
و بانکی به خارج از مرزهای بومی را برای کسب رضایت مشتریان اجتناب‌ناپذیر 
کرده است. از سوی دیگر تنها تمرکز بر منابع داخلی و منطقه‌ای برای سرمایه‌گذاری 
یا تأمین مالی شرکت‌ها کافی نیست و بانک‌ها برای ارزش‌آفرینی برای مشتریان و 

ذی‌نفعان خود باید در تمامی بازارهای جهانی فعالیت کنند.

2-3- مهمترین تغییرات حاصل از استقرار موفق بانکداری شرکتی

1-2-3- بانکداری شرکتی تغییر رویکرد وظیفه‌محوری به مشتری‌محوری‌است.
نظام بانکی به‌دلیل تمرکز بر انجام دادن وظایف خاص و تخصصی خود، همواره 
از رویکرد وظیفه‌محوری و متناسب با آن محصول‌محوری تبعیت کرده است. اما 

1- Branding
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زمانی‌که صحبت از مشتریان ویژه، کلان و مهمی همچون مشتریان شرکتی به میان 
می‌آید، نیاز است که برای پاسخگویی شایسته به آنها رویکردها نیز تغییر کنند. 
رویکرد مشتری‌محوری بدان معناست که برای شناخت، ارائۀ خدمات سفارشی و 
خاص، مشاوره، ارائۀ راه‌حل، مشارکت‌ها و ارتباط‌های بلند‌مدت و اقدامات این چنینی، 

قراردادن مشتری در محور فعالیت‌‎ها به جای وظایف کارساز خواهد بود. 

2-2-3- بانکداری شرکتی تغییر رویکرد محصول‌محوری به راه‌حل‌محوری است.
ارائۀ خدمات به شرکت‌ها با نیازها، درخواست‌ها و کسب‌و‌کار خاص، نیازمند ارائۀ 
راه‌حل‌هایی است که بخشی از آن را محصولات و خدمات تشکیل می‌دهند. در 
رویکرد راه‌حل‌محوری نیازها سنجیده شده و محصولات و خدمات متناسب با آن 
به‌صورت بسته‌های جذاب طراحی شده و ارائه می‌شوند. همچنین بازخورد و بهبودهای 
مستمر پیگیری می‌شود. لذا برای یک شرکت می‌توان خدمات و محصولات استاندارد 
را ارائه کرد؛ اما برای ایجاد یک پیوند عمیق و ماندگار نیاز است تا راه‌حل‌ها جایگزین 

محصولات و خدمات عمومی شوند.

3-2-3- بانکداری شرکتی تغییر رویکرد ارائۀ خدمات بانکداری به ارائۀ خدمات 
بانکی – مالی است

همان‌طورکه اشاره شد، راهبرد بانکداری شرکتی اگرچه توسط یک بانک پیگیری 
می‌شود، اما راه‌حل‌ها و خدمات و محصولات آن در حوزۀ بانکداری محدود نمی‌شود. 
به‌این‌ترتیب می‌توان ادعا کرد، بانکداری شرکتی یک راهبرد فراسازمانی است که 
می‌تواند تمامی خدمات مالی و بانکی را حول محور نیازهای مشتریان یکپارچه نماید. 
از این طریق ضمن هم‌افزایی و کاهش هزینه‌ها تحقق سود‌آوری را بهبود داده و پایدار 
می‌کند. در ارائۀ خدمات مالی طیف وسیعی از خدمات بازار سرمایه، بیمه، اجازۀ اعتباری 
و سرمایه‌گذاری را شامل می‌شود. بدیهی است با‌توجه‌به این رویکرد، بانک‌ها به نیازهای 
مشتریان خود مناسب‌تر پاسخ داده و سودآوری را بهبود می‌بخشند. شرکای تجاری 
بانک‌ها از طریق بانک محصولات و خدمات خود را شایسته‌تر و بیش‌تر به دست 
مشتریان بزرگ می‌رسانند و در نهایت مشتریان خدمات ارزش‌آفرین مناسب‌تری را 

دریافت خواهند کرد.
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4-2-3- بانکداری شرکتی تغییر رویکرد ارائۀ خدمات داخلی به ارائۀ خدمات 
داخلی – بین‌المللی است.

امروزه با توسعۀ فعالیت‌ها و کم‌رنگ شدن مرزهای تجارت، شرکت‌ها برای حفظ بقا 
و ایجاد زمینۀ رشد، نیازمند حضور در بازارهای بین المللی هستند. این نیاز از خرید 
مواد اولیه از بازارهای بین‌المللی آغاز و تا فروش محصولات به مشتریان در بازارهای 
جهانی توسعه می‌یابد. امروزه حتی نیروی انسانی، فناوری‌ها، فرآیندهای تولید و ... 
در سطح بین‌المللی مبادله می‌شوند. برای پرداختن به همۀ اینها شرکت‌ها نیاز دارند 

بانکی در کنارشان باشد که از ارتباط‌های بین‌المللی مناسب برخوردار بوده و بتواند به 
نیازهای روزافزون و پیچیده در سطح جهانی پاسخ گوید. بنابراین، ضرورت دارد که 
بانک‌های جهانی بتوانند سهم بسزایی از بازارهای محلی کسب کنند و به‌طور ملموسی 

سودآوری بانک‌های محلی را از این طریق محدود سازند.
5-2-3- بانکداری شرکتی تغییر رویکرد گذشته‌محور به رویکرد آینده‌محور 

است.
روال اصلی در بانکداری سنتی توجه به صورت‌های مالی شرکت‌هاست. صورت‌های 
مالی نیز مربوط به عملیات سودآوری و به‌طور کلی مسائل گذشتۀ شرکت‌هاست. 
شاید در گذشته، صورت‌های مالی به‌دلیل تغییرات خطی و کند محیطی مؤیدّ روندهای 
آتی بوده‌اند، اما امروزه تغییرات سریع و غیرخطی و همچنین بحران‌های فراوان در 
سطح داخلی و بین المللی، روندهای گذشته، به دقت قابل تعمیم به آینده نیستند. 
بنابراین نیاز است تا بانکداران برای همراهی مشتریان خود به برنامه‌های آنها نیز توجه 
کرده و رویکردی آینده‌نگر را در کنار رویکرد گذشته‌نگر مدنظر قرار دهند. توجه به 
برنامه‌ها، راهبردها، اهداف، سیاست‌ها، بازارها، روندهای فناوری و ... موضوعاتی هستند 
که بانک‌های پیشرو در بحث بانکداری شرکتی در قالب برنامه‌های حساب‌شده به 

آنها پرداخته و توجه ویژه‌ای به آن دارند.

6-2-3- بانکداری شرکتی تغییر رویکرد از ارائۀ خدمات به شرکت‌های واقع در 
مرحلۀ رشد به ارائۀ خدمات در تمام طول عمر شرکت‌ها و زنجیرۀ تأمین آنها است.

شکی نیست که بانکداری سنتی از یک نگرش عمیق و توسعه‌یافته به کل زنجیرۀ تأمین 
و منحنی عمر شرکت و صنعت، بی‌بهره بوده است. این فقدان نگرش، خسارت‌های 
بیشماری را برای بانک و مشتریان به همراه داشته است. در مقابل، بانکداری شرکتی 
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اولین ضرورت و تمرکز خویش را بر شناختی دقیق از شرکت‌ها و صنعت قرار 
داده است؛ آن را در منحنی عمر خود تحلیل و ارزیابی می‌کند و بر همین اساس با 
شرکت‌ها روبرو می‌شود. از سوی دیگر، بانکداری شرکتی نگاه خود را به کل زنجیرۀ 
ارزش‌آفرینی شرکت توسعه داده و در تلاش است تا تمامی ارکان و اجزا را در سیطرۀ 
نفوذ و شراکت خود قرار دهد. تا از این طریق ضمن مدیریت مناسب خطرپذیری، 

حداکثر ارزش‌آفرینی برای بانک و مشتریان را تضمین کرده و تحقق بخشد.

بهترین بودن در بانکداری شرکتی به معنای قابلیت بانک برای ارائۀ بهترین خدمات 
و محصولات به مشتریان با حداقل هزینه و ریسک است. لازم است بانک‌ها در کل 

زنجیرۀ ارزش بانکداری شرکتی برجسته و خوب عمل نمایند.

3-3- تهدیدها برای مدل بانکداری شرکتی

بانکداری شرکتی یکی از فعالیت‌های اصلی در بانک‌ها است و نقشی اساسی در اقتصاد 
کلان دارد. تقریباً یک‌سوم از وام‌های بانکی و 20 درصد از کل سرمایۀ پایه به بانکداری 
شرکتی تخصیص داده می‌شود. به‌طور مشابه، فعالیت‌های بانکداری شرکتی پایه‌های 
اصلی اقتصادی هستند که در آن فعالیت می‌کنند. دریافت وام از بانک‌ها بزرگترین 
منبع بدهی در آسیا، اروپا و حتی در ایالات متحده )که عمدتاً مبتنی بر بازار است( 

به شمار می‌رود. وامهای بانکی 31 درصد از کل دارایی‌های بانک‌ها را دربر می‌گیرد.
1-3-3- فضای بانکداری شرکتی

تمرکز ما بر مشتریان شرکتی است که ساختار کاملاً قانونی دارند و در آنها تفاوت 
آشکاری مابین مالک و کسانی که عملیات مالی شرکت را مدیریت می‌کنند وجود دارد. 
بانکداری تجاری مربوط به کسب‌وکارهای کوچک مانند مغازه‌ها و ... است که موضوع 

بحث بانکداری خُرد و متوسط است که به بانکداری شرکتی مربوط نمی‌شود.

بیش از دو دهه است که مدل‌های تجاری سنتی بانکداری شرکتی در بازه‌های توسعه‌یافته 
به شکل مشخصی توصیف شده و به مرحله بلوغ خود رسیده‌اند.

2-3-3- اثرات قوانین و مقررات 
با اینکه بانکداری شرکتی در مرکز بحران‌های مالی اخیر نبوده است، اما قوانین و 

مقررات جدید اثر قابل توجهی بر آن داشته‌اند.
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3-3-3- افزایش نیاز به سرمایه و نقدینگی
ازآنجائی‌که بسیاری از خدمات بانکداری شرکتی نیازمند نقدینگی است و ازآنجائی‌که 
بسیاری از مقررات جدید در بانک‌ها بیانگر این موضوع هستند که سرمایۀ بیشتری 
ذخیره شود و نقدینگی کمتری به‌کار گرفته شود، لذا این موانع و محدودیت‌ها می‌توانند 

هزینه‌های بانکداری شرکتی را افزایش داده و سودآوری را کاهش دهند.
4-3-3- بررسی جدید در رفتار مشتری

هدف قوانین و مقررات جدید حفظ بیشتر مشتری در برابر رفتارهای ناعادلانه‌ای است 
که شرکت‌های ارائه دهندۀ خدمات مالی با آنها دارند. قوانین تکمیلی دیگری نیز وجود 
دارند که بر هدایت مشتری، قوانین سخت‌گیرانه در فروش، مجازات‌های سنگین برای 
خطا در فروش و مستندسازی‌ها بیشتر تمرکز دارند )مانند قوانین مبارزه با پولشویی1 
و فرآیندهای 2KYC( که این مقررات موانعی برای بانک‌ها و مشتریانی هستند که با 

مقررات دست‌وپاگیر مخالفند.
5-3-3- تغییرات ساختاری بازار

تغییر در ساختار کلی بازار، مانند معاملات مشتقه و مکانیزم تسویۀ آنها، مدل‌های 
کسب‌وکار بانکداری شرکتیِ سنتی را تغییر داده است. مانند اینکه الگوهای سودآوری 
فروش محصولات تغییر کرده است و این موضوع می‌تواند خدمت‌رسانی به مشتریان 
را چالش‌برانگیز نماید. از طرف دیگر در گذشته ارتباطات از زمان روبه‌رو شدن با 
مشتری تا ارائۀ محصول و نیز ارائۀ ترازنامه تا ارتباط با سرمایه‌گذاران ساختار عمودی 
داشت. با توجه‌به دیجیتالی شدن فرآیندهای کسب‌وکار، ساختارها و فرصت‌های 
جدیدی برای ورود افراد جدید در کل زنجیرۀ تأمین بانکداری شرکتی ایجاد می‌نماید.

4-3- بزرگترین تهدیدهای بانکداری شرکتی

1-4-3- ارتباط با مشتری شرکتی از طریق کانال‌های ارتباطی جدید باعث شده 
است که بانک‌ها با مشتریان تماس مستقیم نداشته باشند- در بانکداری خُرد، این 
موضوع با تغییر در پیکربندی کانال‌های ارتباطی مشتری با محصولات، حل خواهد 
شد- اما در بانکداری شرکتی این عارضه، به‌جز در موارد خاصی مانند خدمات 

1-Anti Money Laundering(AML)
2-Know Your Customer‎
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مدیریت پول نقد و یا تأمین مالی معاملات که به مشتریان محدودی مربوط می‌شود، 
باقی خواهد ماند.

2-4-3- ظهور خدمات تک‌منظورۀ جدید با توجه‌به وجود مقرراتی که برآنها 
حاکم است، می‌تواند باعث کاهش سودآوری محصولات بانکداری شرکتی شود- 
این امر تهدیدی است برای بانک‌ها که قبلاً طیف گسترده‌تری از خدمات را ارائه 
می‌دادند. بیشتر شرکت‌های مالی سهم بازار خود را در میان مشتریان خُرد با دریافت 

بسته‌ای از خدمات به‌دست آورده‌اند.
3-4-3- ارائه‌کنندگان تسهیلات غیربانکی، اگرچه در سطح بسیار کوچک‌تر، 
در حال افزایش هستند- اگر بانک‌ها جایگاه خود را حفظ نکنند، واسطه‌گران بیشتری 
ظهور خواهند کرد- البته، مؤسسات غیربانکی دریافته‌اند که فعالیت در سطح بانک‌ها 

برای آنها بسیار چالش‌برانگیز است

5-3- فاکتورهای موجود دربرابر تهدیدهای بانکداری شرکتی

1-5-3- بانک‌ها دسترسی منحصر به فردی به مشتریان شرکتی دارند و همچنین 
دانش و اطلاعات زیادی از مشتریان را در دسترس دارند- این اطلاعات و دانش 

حاصل ده‌ها سال ارتباط با مشتری بوده که قابل تکرار نیست. 
2-5-3- بانک‌ها تجربۀ خاصی در قیمت‌گذاری، ساختار و توزیع دارایی‌ها بین 

سرمایه‌گذاران و نیز مدیریت ریسک مربوط به تقاضای مالی و تأمین آن دارند.
تا دسترسی مشتریان را به گروه‌های  توانایی را دارند  این  3-5-3- بانک‌ها 
به  را  مشاورۀ لازم  نیز  و  نمایند  فراهم  و سرمایه‌ها  بازارها  مختلف محصولات، 

بدهد. خود  مشتریان 
4-5-3- بانک‌ها قابلیت انجام مسائل پایاپای بانکی مانند پردازش حساب و 

پرداخت را دارند

6-3- عملکرد بانکداری شرکتی

1-6-3- عملکرد بانکداری شرکتی در مناطق مختلف متفاوت است. تحلیل‌های 
اخیر در حوزۀ بانکداری شرکتی در 20 کشور نشان داده است که به‌طور متوسط 
بازدهی حقوق صاحبان سهام1 13 درصد است و ارزش کسب‌شده از زیر صفر تا 30 

درصد و 60 درصد از بانک‌ها کمتر از 15 درصد بازده دارند.

1- Return On Equity(ROE)
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تحلیل ما نشان می‌دهد که  مکان جغرافیایی عامل مهمی است که تأثیر قابل توجهی 
در عملکرد بانک‌ها به‌صورت کلی و به‌خصوص در عملکرد بانکداری شرکتی دارد. 
تفاوت بازده در بیشترین و کمترین مناطق حدود 31 درصد است. بانک‌های آمریکای 
شمالی و استرالیا به‌طور متوسط بازده 20 درصد را دارند، بانک‌های اروپای جنوبی و 
اروپای مرکزی بازده 10 درصد و بانک‌های آسیایی و مناطق شمالی و انگلستان از 12 

تا 15 درصد بازده دارند.

با‌توجه‌به حیطۀ تحقیق جاری که فقط مربوط به یک کشور )ایران( است و با‌توجه‌به 
عدم فعالیت بانک‌های بین‌المللی در ایران، در خصوص این عامل بحثی صورت 

نمی‌گیرد.

با اینکه منطقه تأثیر زیادی در عملکرد دارد، تفاوت زیادی مابین بازده بهترین و 
بدترین مورد در یک ناحیه وجود دارد. میانگین آن 17 درصد بوده و علت آن سطح 
برتری بانک‌ها بر یکدیگر است. ما با مشخص کردن 7 عملگر اصلی، تأثیر هریک از 

آنها را بر ROE مشخص نمودیم. 

بعد از همگن نمودن، شاخص‌هایی را به هر کدام از این عملگرها تخصیص دادیم تا 
بتوانیم اثر آنها را بر ROE  مشخص کنیم. 

7-3- ارائۀ بهترین خدمات

در بانکـداری شرکتی برترین بودن به معنـای قابلیت‌های بانـک برای ارائۀ بهترین 
محصولات و خدمـات ممکن به مشتری با حداقــل صرف هزینه و ریسک است. 

بانک‌های پیشرو با به‌کارگیری فاکتورهای زیر، بازده بیشتری را ایجاد می‌کنند.
1-7-3- انتخاب مشتری

بهبود در انتخاب مشتری مرکز اصلی مهارت‌های بانکداری شرکتی است که باعث 
برگشت بیشتر سرمایه، کاهش هزینه‌های ناشی از ریسک و درآمدهای بیشتر حاصل 

از دارایی‌ها می‌گردد.

بانکداری‌های شرکتی مهارت‌هایی را برای شفاف‌سازی کامل ارزش ایجاد شده برای 
مشتری، اثربخشی عملیات خدمت‌رسانی  به آن را به‌کار می‌گیرند. به‌منظور بهترین 
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انتخاب مشتری، بانک‌ها نیازمند اجرای ساختارها و قوانین مناسبی در سطح خُرد و 
کلان هستند:

- در سطح خُرد، بهترین بانک‌های شرکتی از ابزارهای دیجیتالی توانمندی برای اولویت‌بندی 
فرصت‌های مشتری برای مشخص کردن فرصت‌های آیندۀ آنها استفاده می‌کنند. 

- در سطح کلان، برخی بانک‌ها با تمرکز بر صنعتی خاص و نیازهای مالی آن صنعت، 
بسیار موفق عمل نموده‌اند. برخی بر مسائل درمانی تمرکز می‌کنند، برخی دیگر بر 

شرکت‌های مبدع تولید تکنولوژی و ... تمرکز می‌کنند. 

2-7-3- تدوین مقررات و رویه‌های داخلی 
تدوین مقررات و رویه‌های داخلی در زمینۀ تعیین سودی که مشتری برای بانک 

ایجاد خواهد نمود.
3-7-3- انتخاب و پرورش کارکنان مناسب

با انتخاب کارکنانی که مهارت‌های لازم را دارا هستند، بهبود مستمر در فرآیندها 
صورت می‌گیرد.

8-3- برتری مالی

بانک‌های شرکتی سطح بالا به‌طور متوسط  29 درصد بیشتر از بدترین رقبای خود از 
مزایای مالی بهره‌مند می‌شوند. از آنجائی‌که قراردادهای حاشیه‌ای، رقابت را افزایش 
می‌دهد، قابلیت‌های قیمت‌گذاری نقش مهمی در بانکداری شرکتی دارند. داده‌های 
کلان1 ابزاری کلیدی برای افزایش مقررات قیمت‌گذاری با به‌کارگیری اطلاعات در 
دسترس و فرآیندهای تصمیم‌گیری ساختاریافته هستند. سه چالش اصلی در مسائل 

مالی در بانکداری شرکتی وجود دارد: 

1- توجه به فاکتورهای ارتباطات انسانی در سطح سایر فاکتورها مانند  اندازۀ وام، 
مکان، ریسک و...؛

2- منطقی و نظام‌مند بودن در مدیریت کمبود وام‌ها
3- فهم عکس‌العمل مشتری در برابر تغییرات قیمت

1- Big Data
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9-3- خودکارسازی و صنعتی‌سازی خدمات

بانک‌ها لازم است دو قابلیت مجزا را برای توسعۀ فرآیندها و خدماتشان به‌کار گیرند:
اول: خودکارسازی و ساده نمودن فرآیندها؛

دوم: قابلیت ارائۀ خدمات مختلف.
1-9-3- خودکارسازی و ساده نمودن فرآیندها

فرایندهای اعتباری که اغلب بیش از 40 درصد از کل هزینه‌های عملیاتی بانکداری 
شرکتی را در بر دارند، بهترین مثـال برای نشان دادن مزایای خودکارسازی فرآیند 
به‌شمار می‌روند. بانک‌ها تلاش‌های قابل توجهی برای بهبود این فرآیندها صرف 
نموده‌اند. مثلاً در به‌کارگیـری سطح مشخصی از مسئولیت‌ها با هم در یک جریان 
کاری مشخص برای انجام کار مشخصی که چندین نفر مسئول انجام بخشی از آن 
هستند، با خودکار‌سازی می‌توان جریان کاری‌ای طراحی نمود که تمامی این افراد تنها 
با یک جریان کاری مشخص فرآیند را به انجام برسانند. در حقیقت حالت وظیفه‌ای 
به فرآیندی تبدیل گردد. این بهبودها باعث رشد قابل توجهی در کارایی فرآیندها، با 

هزینه کمتر و بالابردن سطح رضایت مشتری می‌شوند.

فرآیندهایی مانند AML و KYC چالش‌های جدیدی برای بانک‌ها هستند. این فرآیندها 
در حال حاضر وضعیتی مشابه به وضعیت فرآیندهای حال حاضر بانک‌ها در حدود 10 
سال پیش دارند و شانس قابل توجهی را برای بانک‌ها برای افزایش کارایی فرآیندها به 

همراه خواهند داشت.
2-9-3- قابلیت ارائۀ خدمات مختلف  

دومین قابلیت بانک‌ها ارائۀ سبد خدمات با تنوع بیشتر به مشتریان است که نیازمندی‌های 
مشتریان را بیشتر و بهتر مرتفع می‌سازد. دو عامل اصلی به شرح زیر وجود دارند:

1- بانک‌های سطح بالا از سیستم‌های دیجیتالی برای افزایش و متمایز نمودن خدمات 
خود استفاده می‌کنند. نیازمندی‌های مشتری با‌توجه‌به پتانسیل درآمدیشان متفاوت 
و بسیار ناهمگون است، اما بانکداری شرکتی اغلب برای تمامی مشتریان شرکتی 
خدمات استاندارد و مشخصی را پیشنهاد می‌دهد که این خدمات هزینه‌هایی برای 

بانک‌ها داشته  و اغلب بیش از نیاز مشتری است.  
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2- چالش اصلی خودکارسازی برای بانک‌ها، بهینه نمودن سطح سرمایه‌گذاری است. 
به‌خصوص برای بانک‌های کوچک‌تر، سرمایه‌گذاری در فرآیندهای دیجیتالی شده 

لزوما باعث کاهش هزینه نمی‌گردند.

10-3- اثربخشی منابع

طی سالیان اخیر مقررات جدید در خصوص کفایت سرمایه و  قدرت تسهیلات‌دهی 
افزایش یافته است. لذا مدیریت منابع کمیاب، مسئله‌ای بسیار حیاتی است. بانک‌های 
پیشرو از مدل‌های مختلفی مانند وجوه اداره شده، تسهیلات از محل صندوق‌های 
ارزی ملی، تضمینات صندوق‌های حمایتی ملی، تسهیلات سندیکایی و ...  استفاده 
می‌کنند تا با افزایش قدرت تسهیلات‌دهی خود، نیازهای اعتباری شرکتی را پوشش 
داده تا منابع کمیاب را بهتر به‌کار برند. لذا به‌منظور کاهش ریسک نقدینگی لازم 

است با مدیریت مناسب، نیازمندی به منابع فعلی و آینده را مشخص نمایند.

11-3- محصول

بهترین بانکداری‌های شرکتی، به‌طور متوسط، 30 درصد بیشتر از رقبای خود سودآور 
هستند. تغییر الگوهای سودآوری محصولات باعث شده تا بانکداری‌های شرکتی 
منطقی‌تر تصمیم گرفته و با آگاهی و مطالعه کارشناسی دقیق‌تری اقدام به تأمین 
اعتبار شرکت‌ها کنند. ارائۀ محصولات مورد نیاز مشتریان هدف و استفاده از ابزارهای 
بازار سرمایــه در این خصوص، کمک بسیـار زیادی در جهت گسترش محصولات 

بانکداری شرکتی می‌کند.
1-11-3- تنوع خدمات بانکی

بانـک‌های کوچک لازم است ماننــد بانک‌های جهانیِ وابستــه به خود کـه دارای 
سرمایه‌گذاری بیشتر در چندین محصول، چندین کشور و چندین بانک هستند، عمل 
نمایند.  به‌طور کلی بانک‌ها به‌دنبال روش‌هایی هوشمند برای ارائة قابلیت‌هایی خاص 
به مشتریان خود هستند. استفاده از خدمات بانکی سندیکایی می‌تواند به بانک‌های 

کوچک در این خصوص کمک نماید.
2-11-3- ارائة خدمات مالی غیر بانکی

فعالیت در بازار سرمایــه بسیار مشکــل شده است. محصولات زیادی به‌صورت 
استاندارد از طریق بازار سرمایه  قابل ارائه هستند. بانک‌ها محصولات الکترونیکی را 
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در سطح مشتریان خُرد ارائه می‌کنند، اما در خصوص مشتریان شرکتی این گستردگی 
و تنوع کمتر به چشم می‌خورد. بعلاوه، بیشتر مشتریان شرکتی بزرگ ممکن است با 
کار کردن با بانکی که تمامی نیازمندی‌های آنها را پوشش نمی‌دهد، راحت نباشند و 

کسب‌و‌کار  خود را در بانک دیگری متمرکز نمایند. 

12-3- استراتژی منابع و مصارف - مالی

داشتن فهم روشنی از اینکه چه ساختار ترازنامه‌ای برای تولید پول و مدیریت نقدینگی 
و تأمین مالی مناسب است یک مهارت اصلی برای بانکداری شرکتی محسوب 
می‌شود، به‌خصوص در این فضایی که مقررات مالی بانک مرکزی بر روی ترازنامۀ 
بانک‌ها بیشتر شده و نرخ‌های سود کمتر شده است. تمایل به حفظ سپرده‌های خرد 
کمتر است و  بانک‌ها ذخایر کمی از آنها را دارا هستند. در مقابل بانک‌ها تمایل دارند 

بیش از 40 درصد از سپرده‌های شرکتی را حفظ کنند.

استراتژی‌های مالی زیر را باید در نظر گرفت:

- به‌کارگیری ساختار ترازنامه‌ای مناسب در بانک برای مدیریت نقدینگی و تأمین 
مالی شرکت‌ها؛

- مدیریت سپرده‌های شرکتی از طریق ارائۀ خدمات خاصی در حوزه مدیریت جریان 
وجوه شرکت‌ها؛

- ارائۀ خدمات بانکداری شرکتی به کل زنجیرۀ تأمین شرکت‌ها.

13-3- حضور بین‌المللی

توانایی ارائۀ خدمات بین‌المللی یکی از قابلیت‌هایی است که شرکت‌های غیر بانکی تمایل 
دارند این قابلیت را کسب نمایند زیرا داشتن این امکان برای شرکت‌هایی است که 
فعالیت‌های بین‌المللی دارند و باعث ایجاد نقطۀ تمایز بسیار موثری برای آنها می‌گردد.

اثر فعالیت‌های بین‌المللی در سودآوری بخش بانکداری شرکتی، بین بانک‌ها یکسان 
نیست. در میان بانــک‌ها،  ارائۀ خدمــات بین‌المللی، راهی برای کـاهش هزینه‌های 
عملیاتی است و باعث می‌شود که از رقبای خود متمایز شوند. این قابلیت می‌تواند 
پیچیدگی‌های زیادی در عملیات ایجاد نماید و هزینه‌های هماهنگی را بالاتر ببرد. از 
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طرفی با‌توجه‌به الزامات بانک‌های خارجی در خصوص لزوم پیاده‌سازی ضوابط و 
مقررات AML و CFT در زمان ایجاد رابطۀ کارگزاری با بانک‌های ایرانی،  بانک‌های 

داخلی را با افزایش هزینه‌های عملیاتی زیادی مواجه نماید.

لازم است 5 وجه اصلی را برای موفقیت بانک‌ها در سطح بین المللی درنظر داشت:

1- مشتریان

بانک‌ها لازم است فعالیت‌های مشتریان برون‌مرزی خود را پوشش دهنــد. از این 
طریق درآمد‌های غیر مشاع افزایش یافته و در نهایت سود بیشتری بدست آورند.

2- محصولات

بانک‌ها لازم است بر محصولاتی تمرکز نمایند که قابل ارائه در سطح بین‌المللی و 
برون‌مرزی و مطابق با ساختارهای بین‌المللی باشد. 

3- مکان

مکان‌هایی که بانک‌ها در آن حضور دارند باید بر اساس نیاز مشتریان و ظرفیت‌های 
منطقه‌ای و توسعه‌یافتگی بانکی آن کشورها انتخاب گردد. اگرچه، عوامل خارجی نظیر 

تحریم‌ها، می‌توانند باعث محدود شدن حیطۀ انتخاب گردند. 

4- شکل حضور

تصمیم به ایجاد شعبه، دفتر نمایندگی و یا حضور از طریق بانک‌های کارگزار در مناطق 
آزاد تجاری و کشـورهای مختلف مسئله‌ای است که باید بررسی شود. ضروری است 
تصمیم‌گیری نهایی در این خصـوص بر اساس نیازهای مشتریان ارزشمند و وفادار 

بانک صورت پذیرد.

5- توانایی پاسخگویی شبکة بانکی

به عنوان یکی از استراتژی‌های مؤسسات مالی، بسیاری از بزرگترین بانک‌ها به‌طور 
قابل توجهی روابط کارگزاری بانکی خود را کاهش داده‌اند. لذا بانک‌های کوچک‌تر 
لازم است بررسی دقیــق‌تری صورت دهند که بفهمنــد تا چه سطـحی می‌توانند 
به فعالیت‌های بانک‌های دیگر به‌عنوان ارائه‌دهندگان خدمــات در دیگر مرزهای 

جغرافیایی اعتماد کرده و انتظار ارائۀ چه سطحی از خدمات را از آنها داشته باشند.
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1-4- معرفی سازمان تأمین اجتماعی

سازمان تأمین اجتماعی یک سازمان بیمه‌گر اجتماعی است که مأموریت اصلی آن 
پوشش کارگران مزد و حقوق بگیر )به‌صورت اجباری( و صاحبان حرف و مشاغل 
آزاد )به‌صورت اختیاری( است. جمعیت تحت پوشش این سازمان، شامل حدود 
١٢ میلیون نفر بیمه‌شده و بیش از ٢ میلیون نفر مستمری‌بگیر است که با در نظر 
گرفتن افراد خانوادۀ بیمه‌شدگان، جمعیت تحت پوشش این سازمان برای خدمات 

درمانی به بیش از ٣٧ میلیون نفر می‌رسد.

2-4- وظایف و اختیارات سازمان 

طبق اساسنامۀ سازمان، وظایف و اختیارات آن عبارتند از: 

- جمع‎آوری و تمرکز کلیۀ وجوه موضوع حق بیمۀ مشمولین قانون تأمین اجتماعی 
و سایر وجوه و درآمدهای حاصل از سرمایه‌گذاری و بهره‌برداری از وجوه و ذخایر 

و اموال سازمان؛

- انجام تعهدات موضوع قانون تأمین اجتماعی؛

- سرمایه‌گذاری و بهره‌برداری از وجوه ذخایر سازمان.

3-4-  دارایى و درآمدهاى سازمان 

دارایی‌ها و درآمدهای سازمان در 5 مورد به شرح زیر قابل تعریف است:

1- کلیۀ وجوه و دارای‌ىهای صندوق تأمین اجتماعى موضوع مادۀ 10 قانون تشـکیل 
وزارت بهدارى و بهزیستى مصوب تیرماه 1355؛

2- کلیۀ حق بیمه‌هایى که براساس قانون تأمین اجتماعى و قانون تشـکیل وزارت 
بهدارى و بهزیستى و قانون تشکیل سازمان تأمین اجتماعى دریافت می‌شود؛

4- تأمین اجتماعی
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3- درآمدهاى حاصل از به‌کارانداختن وجوه و ذخایر و اموال سازمان؛

4- وجوه حاصل از خسارات و جزاهاى نقدى موضوع قانون تأمین اجتماعى؛

5- کمک‌ها و هدایا.

4-4- جریان نقدینگی سازمان تأمین اجتماعی

جریان نقدینگی سازمان شامل وجوه حق بیمه‌ها، وجوه حاصل از خسارات و جزاهاى 
نقدى موضوع قانون تأمین اجتماعى و هدایای نقدی به‌عنوان ورودی مدل مالی و 
خروجی آن هزینه‌های درمان اعضاءِ تحت پوشش، مستمری و سرمایه‌گذاری‌های 
سازمان می‌شود. با‌توجه‌به عدم وجود داده‌های مالی به‌روز در این خصوص، جریان 

نقدینگی به‌طور کامل ترسیم نشده است.

5-4- سرمایه‌گذاری‌ها و شرکت‌داری تأمین اجتماعی

این  با در نظر گرفتن رسالت عظيم  اجتماعی  تأمین  سرمایه‌گذاری‌های سازمان 
سازمان درحفظ و صيانت از نيروهاي مولد کشـور صورت‌گرفتــه است. صندوق 
تأمين اجتمـاعي به‌عنوان محوري‌ترين صندوق بيمه‌اي کشـور و يکي از بزرگتـرين 
نيروي کار کشور و  تأمين آتيۀ  بيمه‌اي منطقۀ غرب آسيا در راستاي  نهادهاي 
پربازده  اقتصادي و سرمايه‌گذاري‌هاي  برنامه‌ريزي دقيق  نيازمند  خانواده‌هايشان 
به‌منظور حفظ ارزش ذخاير بيمه‌شدگان و تأمين منابع لازم براي ايفاي حمايت‌ها و 
 )ISSA( تعهدات بلندمدت و کوتاه‌مدت خود است. سازمان بين‌المللي تأمين اجتماعي
در چهارچوب‌هاي هدايتي خود براي پايداري صندوق‌هاي تأمين اجتماعي، توجه به 
موضوع سرمايه‌گذاري را براي تمام صندوق‌هاي مزبور امري ضروري مي داند. چرا 
که اين صندوق‌ها درگذر زمان باید بتوانند ارزش دارائي‌ها و منابع خود را حفظ و 
صيانت نمايند. به‌همین منظور سازمان تأمین اجتماعی اقدام به سرمایه‌گذاری‌های 
مستقیم و غیر مستقیم در بخش‌های مختلف اقتصادی کشور نموده است. هدف 
نهایی در این سرمایه‌گذاری‌ها، مديريت کارآمد منابع مالي تخصيص يافته با رويکرد 
سودآوري و ارزش افزودۀ حداکثري در بازارهاي سرماةي داخلي و خارجي از طريق 

فعاليت‌هاي توليدي، خدماتي و بازرگاني است. 
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به‌منظور رسیدن به هدف فوق‌الذکر، سازمان تأمین اجتماعی اقدام به تأسیس و یا خرید 
شرکت‌ها و هلدینگ‌های سرمایه‌گذاری نموده که لیست آن در زیر عنوان شده است:

1- بانک رفاه 2- شرکت سرمایه‌گذاری تأمین اجتماعی)شستا( 3- هلدینگ گردشگری 
تأمین اجتماعی 4- شرکت بازرگانی بین‌المللی تأمین اجتماعی 5- مؤسسۀ املاك و 

مستغلات  سازمان تأمين اجتماعي 6- شرکت سرمایه‌گذاری خانه‌سازی ایران
هلدینگ‌های زیر مجموعۀ شرکت تأمین اجتماعی)شستا( عبارتند از:

1- هلدینگ سرمایه‌گذاری صدر تأمین)کاشی وسرامیک و مواد کانی و فراورده‌های نسوز( 
2- هلدینگ سرمایه‌گذاری سیمان تأمین3- هلدینگ سرمایه‌گذاری دارویی تأمین 
4- هلدینگ سرمایه‌گذاری نفت و گاز تأمین 5- هلدینگ سرمایه‌گذاری صنایع 
عمومی تأمین 6- هلدینگ سرمایه‌گذاری پتروشیمی و شیمیایی تأمین 7- هلدینگ 

سرمایه‌گذاری عمران و ساختمان 8- هلدینگ سرمایه‌گذاری صبا تأمین
درصد سهم هر یک از سرمایه‌گذاری‌ها از کل سرمایه‌گذاری‌های سازمان و درصد 

سهم سرمایه‌گذاری‌های سازمان از کل کشور در جداول زیر آمده است.
سهم از کشورنام صنعت/محصولردیفسهم از کشورنام صنعت/محصولردیف

43٪ از تولیداسید استیک22,4517٪ از تولیدقیر1
56,3٪ از جابجاییجابجایی مسافر ریلی10,518٪ از تولیدروغن2
3,2٪ از بار جابجا شدهحمل و نقل جاده‌ای22,5619٪ از تولیدتایر3
82٪ از محموله ایرانحمل و نقل دریایی24,620٪ از تولیدپلی‌اتیلن سبک خطی4
7,8٪ از جابجایی بارحمل و نقل ریلی بار9,621٪ از تولیدپلی‌اتیلن سبک5
32,53٪ از تولیدتولید دارو13,422٪ از تولیدپلی‌اتیلن سنگین6
30,76٪ از بازارتوزیع دارو2323٪ از تولیدپی، وی، سی7
26,9٪ از تولیدسیمان10,324٪ از تولیداتیلن8
62٪ از تولیدپشم شیشه و عایق لوله2125٪ از تولیدپروپیلن9
18٪ از تولیدنمک طعام12,926٪ از تولیدپلی پروپیلن10
11٪ از تولیدلعاب36,6727٪ از تولیدکریستال ملامین11
3٪ از تولیدکاشی و سرامیک12,528٪ از تولیدمتانول12
71٪ از تولیدکائولن فراوری شده5,229٪ از تولیداوره13
86٪ از تولیدسولفات سدیم 430٪ از تولیدآمونیاک14
21٪ از تولیدآجر نسوز7,731٪ از تولیدبنزن15
24٪ از تولیدمس نورد و اکستروژن9,332٪ از تولیدپارازابلین16

 جدول 1:سهم سرمایه‌گذاری‌های سازمان از تولید کل کشور 
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 جدول 2: سهم صنایع از ارزش روز سرمایه‌گذاری‌ها )میلیون‌ریال(

6-4- بانک رفاه

بانک رفاه در حال حاضر تحت مالکیت سازمان تأمین اجتماعی است. به‌طوری‌که 
بیش از 93 درصد از سهام آن به‌صورت مستقیم و غیر مستقیم در اختیار سازمان 
قرار دارد. این بانک در اجرای تبصره ٣٩ قانون بودجه سال ١٣٣٨ کل کشور و 
نیز ماده ٣٨ قانون تأمین اجتماعی، با هدف ارائة خدمات بانکی در سراسر کشور و 
درجهت تأمین مسکن کارگران و تسهیل امور بانکی داخلی و خارجی و همچنین در 
رشته‌های تولیدی و انجام معاملات غیر منقول در خدمت اقتصاد کشور با سرمایۀ 
اولیه ٤٠٠ میلیون ریال از محل منابع سازمان تأمین اجتماعی تأسیس و در سال 

١٣٤٠ شروع به فعالیت نمود.

متعاقب قانون ملی‌شدن بانک‌ها، کل سرمایۀ بانک به نام دولت گردید و متعاقباً با 
تأمین افزایش سرمایه‌های بعدی توسط سازمان تأمین اجتماعی، مبلغ سرمایۀ بانک 
نیز تا سال ١٣٧٠ به ١٠ میلیارد ریال افزایش یافت. تا کنون  ٩٣/٨٦ درصد از سهام 
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بانک به نام سازمان تأمین اجتماعی و ٦/١٤ درصد مابقی به نام  دولت اعلام گردیده 
است. در شرایط فعلی بانک از طریق جذب سپرده‌ها، اخذ تسهیلات و استفاده از سایر 
ابزارهای مالی، در زمینۀ اعطای تسهیلات اعتباری و سرمایه‌گذاری در رشته‌های 

مختلف اقتصادی و تسهیل امور بازرگانی داخلی و خارجی فعالیت می‌کند.

هدف از این بخش بررسی استراتژی‌هایی است که توسط بانک می‌تواند به کار 
گرفته شده  تا با کمک آنها بتوان کسب‌وکار بانکداری شرکتی خود را گسترش 
داد. همچنین، برای مشتریان هدف خود که در این طرح شرکت‌های زیر مجموعۀ 
سازمان تأمین اجتماعی هستند، خدمات مفیدتر و اثربخشتری را فراهم ساخت. در 
فصل اول در خصوص این سوال که بخش بانکداری چگونه در طی سالها تغییر کرده 

است مطالبی را عنوان نمودیم. اهداف زیر در این فصل مورد توجه قرار گرفتهاند:

- شکل‌گیری رابطۀ کارآمد میان بانک و شرکت‌های هدف؛

- تعیین دغدغه‌های اصلی بانک هنگام ارائۀ خدمات به شرکت‌ها و صنایع هدف؛

- تعیین موارد مهم در برقراری ارتباط با مشتریان هدف بانکداری شرکتی؛

- ترکیب خدمات برخط با خدمات فعلی؛

- ایجاد امکان ارزیابی عملکرد بانکداری شرکت از سوی مشتریان از نظر اثربخشی و کارایی.

برای دستیابی به اهداف فوق یک سری سوالاتی مطرح می‌شود که عبارتند از:

1- معیارهای اصلی که مشتریان شرکتی برای انتخاب یک بانک به عنوان شریک 
بانکی خود استفاده می‌کنند و باعث وفاداری آنها به بانک می‌شود، کدامند؟

برخط،  بانکداری  نظیر  بانکداری  نوین  بانکداری سنتی روش‌های  بر  2- علاوه 
بانکداری موبایل، بانکداری تلفنی و ... نیز ظهور کرده‌اند. مشتریان شرکتی کدامیک 

از این موارد را ترجیح می‌دهند؟

3- برای برقراری یک ارتباط بلندمدت با بانک، مشتریان به‌دنبال خدمات با کیفیت، 

5- بانکداری شرکتی، رویکرد استراتژیک در بازارهای در حال توسعه
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قیمت‌های معقول، در دسترس بودن بانک، ارتباط خوب و مناسب با کارکنان، 
خدمات سفارشی‌شده و ... هستند. کدامیک از این موارد ذکر شده برای مشتریان 
بانکداری شرکتی ارزش بیشتری خلق می‌کنند و باعث ایجاد یک رابطۀ بلندمدت 

بین مشتری و بانک می‌شوند؟

4- مشتریان بانکداری شرکتی برای انتخاب بانــک خود به چه تسهیـلاتی توجه 
می‌کنند و به‌دنبال چه امکاناتی از طرف بانک مورد نظر خود هستند؟

5- چه‌قدر نقش مدیر ارتباطات شرکتی، در جذب و نگهداری مشتریان شرکتی 
اهمیت دارد؟ مشتریان شرکتی رفتار او را چگونه ارزیابی می‌کنند؟

6- مشخصه‌های کلیدی یک بانک برای داشتن خدمات مالی اثربخش چیست؟

7- چقدر خدمات بانکداری الکترونیک برای مشتریان شرکتی اهمیت داشته و 
عناصر کلیدی و اثربخش سیستم بانکداری الکترونیک چیست؟

8- خدمات مالی و اعتباری برای مشتریان شرکتی اهمیت خاصی دارد. مشتریان 
شرکتی قبل از استفاده از این خدمات به چه ویژگی‌هایی توجه می‌کنند؟

9- برخلاف بانکداری خُرد، مشتریان بانکداری شرکتی باید با بخش اداری بانک 
در تماس باشند. لذا نقش مدیر بخش خدمات مشتریان در شکل‌دهی به روابط 
بین مشتریان و بانک، مهم است. ویژگی‌ها و شایستگی‌های مدیر این بخش برای 

برقراری یک ارتباط موثر چیست؟

10- برای برقراری یک رابطۀ بانکی خوب و اثربخش با مشتریان شرکتی، بانک باید 
علاوه بر فراهم کردن خدمات متمرکز بانکی، بر روی ارائۀ فعالیت‌های غیر بانکی 

خود نیز تمرکز کند.

1-5- اهمیت ارتباطات بانکی

بخش‌های تولید و بخش‌های خدمات مدل‌‌های کسب‌وکار مخصوص به خود را 
دارند چراکه به مشتریان و بازارهای مختلف خدمت می‌کنند. اما با گذر زمان این 
تفاوتها کمتــر و کمتر شده است. در حال حاضــر محرک‌های سوددهی مشترکی 
نظیر رضایت مشتریان، انعطاف‌پذیری، ارتباط موثر، خودکار‌سازی، طراحی مجدد 
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فرآیندهای  کسب‌و‌کار و پاسخگویی به مشتریان وجود دارد. در بانکداری شرکتی 
چون ارتباط به‌صورت 1B2B است، در ظاهر امر به‌نظر می‌رسد که ارتباطات شخصی 
به آن اندازه که برای مشتریان حقیقی اهمیت دارد، در بانکداری شرکتی  از اهمیت 

کمتری برخوردار باشد. هرچند این موضوع کاملا اشتباه است. 

تحقیقات در مورد توسعۀ ارتباطات در بانکداری شرکتی نشان می‌دهد عواملی نظیر 
تنوع و شخصی‌سازی خدمات بانکی، گسترش ارتباطات توسعه‌یافته با مشتریان 
شرکتی و در نهایت افزایش رضایت مشتریان شرکتی باعث وفاداری آنان می‌شود. از 
نقطه نظر بازاریابی، بانکداری شرکتی بسیار پویا و رقابتی است و لذا نیازمند نوآوری 
بانک‌ها در ارائۀ خدمات خاص، متمایز و متناسب با نیاز مشتریان شرکتی است. حتی 
بانک‌های کوچک نیز باید بر روابط بازاریابی و نگهداری بلندمدت خود تمرکز کنند تا 

بتوانند رویکرد سود‌آوری مطمئن و مستمری را ایجاد نمایند.

کیفیت خدماتی که بانک به مشتریان ارائه می‌دهد بر اساس فاکتورهایی توسط 
مشتریان ارزیابی می‌شود. در تعامل با مشتریان شرکتی، علاوه بر خدمات بانکی، 
رفتار مدیران ارتباط با مشتری نیز نقش مهمی ایفا می‌کند. ارزیابی کیفیت خدمات 

چند بعد دارد:

1- درک کیفیت خدمات از طریق مقایسۀ خدمات مورد انتظار مشتری با خدماتی 
که واقعا دریافت کرده است حاصل می‌شود؛

2- ارزیابی کیفیت خدمات به مراتب سختتر از ارزیابی کیفیت کالاست؛

3- فرایند تحویل خدمات به مشتریان نیز نقش مهمی در ارزیابی خدمات توسط 
مشتریان دارد؛

4- در نهایت اینکه قدرت مذاکره، مدیریت ریسک مالی مشتریان شرکتی، مدیریت 
تراکنش‌های شخصی مدیران شرکت‌ها و شرایط اقتصادی این دسته از مشتریان نیز 
نقش زیادی در برقراری یک ارتباط خوب بلندمدت با مشتریان بانکداری شرکتی دارد.

1- Bussiness to Bussuness
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2-5- توسعۀ خدمات غیر بانکی و افزایش کیفیت آنها

بانک‌ها در حالت کلی باید نیازهای بانکی خُرد، کسب‌وکار شرکتی، بیمه‌ای و خدمات 
سرمایه‌گذاری مشتریان خود را برطرف سازند. جهت ارائۀ خدمات بهتر به مشتریان 
بخش‌های مختلف، بانک بخش‌های مختلفی نظیر بانکداری خُرد، بانکداری شرکتی، 
بیمه و سرمایه‌گذاری، بین‌الملل و مدیریت دارایی را تشکیل می‌دهند. سیاست‌های هر 
بخش را می‌توان متناسب با مشتریان هدف آن بخش و همچنین ویژگی‌ها و فرهنگ 
خاص منطقه‌ای، تنظیم نمود. پذیرش برخی از ضروریاتی که در بازارهای توسعه‌یافته 
همانند بازارهای اروپایی و آمریکایی اهمیت دارد، در بازارهای رو به توسعه همانند 
ایران با دشواری‌هایی همراه است. به‌طور مثال، استفاده از اینترنت و تجارت الکترونیک 
در سیستم بانکی کشور ایران اثربخشی زیادی نداشته است؛ چراکه مشتریان به چنین 
فناوری‌هایی اعتماد لازم را ندارند. در نتیجه بانک‌ها هنگام سرمایه‌گذاری در این ناحیه 
نیازمند تخصیص منابع زیادی نیستند وکیفیت خدمات بانک‌ها توسط کیفیت خدمات 
پایهای که ارائه می‌کنند، ارزیابی می‌شود. در عین حال بانک‌ها باید در به‌کارگیری 
فناوری‌های جدید آمادگی لازم را داشته و زیرساخت‌های مورد نیاز جهت ارائۀ 
خدمات بانکداری نوین را ایجاد نمایند. بااین‌وجود برخی خدمات بانکداری هستند 
که طی سالیان اخیر مورد نیاز و درخواست برخی از مشتریان شرکتی بوده و عبارتند 
از: تسهیلات کارت‌های اعتباری خرید جهت استفاده کارکنانشان1، حدود اعتباری از 
پیش تصویب‌شده جهت استفاده در مواقع ضروری2، خدمات مدیریت تراکنش‌های 
شرکت با تأمین‌دهندگان و مشتریان شرکتی3، بانکداری از طریق درگاه‌های الکترونیکی 
نظیر اینترنت و موبایل، معاملات برخط، بیمۀ الکترونیکی، خدمات مدیریت دارایی‌ها 
و بدهی‌های شرکت، مشاوره‌های مالیاتی/ بیمه‌ای و ... . در نتیجه، مشتریان به‌دنبال 

خدمات مفید و اثربخش در حوزه‌های ذکر شده از طرف بانک‌ها هستند.
کیفیت ارائۀ خدمات مورد نیاز مشتریان نیز اهمیت بسیار دارد. به‌خصوص، در زمان 
شروع ارائۀ اینگونه خدمات نقش دو چندانی در میزان ایجاد اعتماد در مشتریان دارد. 
به‌طور مثال، بروز خطاهای متعدد الکترونیکی در زمان استفاده از خدمات بانکداری 

1. Corporate Credit Card
2- Over Draft
3- Cash Flow Management
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الکترونیکی در شروع کار، می‌تواند باعث شکست خدمات نوین بانکداری در حوزۀ 
الکترونیکی شود. معروف‌ترین مدلی که برای اندازه‌گیری کیفیت خدمات در صنایع 

مختلف وجود دارد مدل سروکوال1 است که از 5 بعد زیر تشکیل می‌شود:
- محسوس2: تسهیلات فیزیکال، تجهیزات و ظاهر پرسنل؛

- اعتماد3: توانایی در انجام خدمات وعده داده شده به‌صورت دقیق؛

- پاسخگویی4: تمایل و اشتیاق در کمک به مشتریان و ارائة خدمات وعده داده شده؛
- ضمانت و دلگرمی5: دانش و احترام کارمندان و توانایی آنها در ایجاد اعتماد؛

- یک‌دلی6: توجه و مراقبتی که بانک نسبت به مشتریان خود دارد
این پنج بعد نیازهای اصلی هستــۀ مرکــزی خدمات بانکی هستند. در واقع اینها 
چالش‌های روزانه و استراتژیکی هستند که بانک‌ها با آنها مواجه می‌شوند. بانک‌ها 
با‌توجه‌به نیازهای مشتریان، خدمات لازم برای انها را فراهم می‌کنند. به‌طور مثال، 
تأمین مالی شرکت‌های بزرگ در بانکداری شرکتی، عموماً از طریق بازار پول میسر 
نمی‌شود. لذا بانک‌ها به سمت استفاده از ابزارهای تأمین مالی بازار سرمایه می‌روند. 
اوراق صکوک و بدهی از ابزارهای بسیار مفید و کارا در این زمینه هستند. چالش‌هایی 
که بانک‌ها در استفاده از این ابزارها جهت تأمین مالی شرکت‌هایی که مشتریان آنها 
هستند، شامل چالش‌های قانونی، ریسک‌های مرتبط با این ابزارها، ریسک‌های اعتباری 
ارکان این ابزارها و ... می‌شوند که بانک‌ها با آنها روبه‌رو هستند و نحوۀ مواجهه با آنها، 

در اثربخشی این محصولات و رضایت مشتریان اثر بسیاری دارد.

3-5- اثربخشی خدمات

خدمات بانکی زمانی اثربخش هستند که در زمان مناسب و با دقت و کیفیت مناسب 
و وعدة داده‌شده به مشتری تحویل داده شوند. جهت دستیابی به چنین خدماتی 
بانک‌ها باید از ترکیبی در بازاریابی استفاده کنند که برای مشتریان متفاوت مناسب 

1- SERVQUAL  
2- Tangibles 
3- Credibility 
4- Reliablity 
5- Ampathy 
6- Responsiveness 
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باشد. برای نیل به این هدف ترکیب بازاریابی به سه بخش عمده تقسیم می‌شود که 
عبارتند از: بخش‌بندی بازار، هدف قرار دادن بازار و مکان‌یابی در بازار. این مفاهیم را 
می‌توان در حوزۀ خدمات نیز به کار گرفت. بانک رفاه برای ارائۀ خدمات متناسب 
با مشتریان خود باید مشتریان شرکتی خود را بر اساس نیازهایشان بخش‌بندی کند. 

4-5- مدیریت روابط با شرکت‌ها و وفاداری آنها

ایجاد و حفظ یک رابطۀ کاری بانک با شرکت‌ها، نیازمند برنامه‌ریزی و فهم کافی 
نسبت به مشتریان است.  مقیاسی برای اندازه‌گیری میزان اثربخشی خدمات به نام 
BANKSERV وجود دارد. این مقیاس از ترکیب 17 مورد حاصل شده است که در 

چهار بعد زیر خلاصه می‌شوند:

- رفتار کارکنان: رفتار کارکنان بر رضایت کلی مشتریان از خدمات تاثیر دارد؛

- اعتبار: اعتبار بانک‌ها در ارائۀ راهکارهای مناسب و با روش مناسب تاثیر زیادی بر 
اثربخشی خدمات آنها دارد؛

- ارتباطات: مکالمه در مورد پروسۀ تحویل خدمات به مشتریان، ویژگی‌ها و خدمات 
باعث ایجاد یک رابطۀ بلندمدت خوب با مشتریان شرکتی می‌شود؛

- دسترسی به خدمات تحویل‌داری: البته امروزه با ظهور روش‌های نوین بانکداری، 
مشتریان شرکتی به چنین خدماتی کمتر نیاز دارند، ولی به هر حال مواردی پیدا 

می‌شود که کارمندان و مشتریان شرکت‌ها به چنین خدماتی نیاز پیدا می‌کنند.

به‌طور مشابه شاخصی با نام BSQ وجود دارد که از میان مشتریان 115 بانک کانادایی 
نمونه‌برداری کرده و به 31 مورد رسیدند که در 6 بعد زیر خلاصه می‌شوند:

- اثربخشی و اطمینان: ارائۀ خدمات اثربخش و در عین حال عاری از خطا اهمیت 
ویژه‌ای دارد؛

- دسترسی: اگرچه امروزه IT امکان دسترسی به کلیۀ خدمات در هر زمان را فراهم 
کرده است، ولی به هر حال امکان دسترسی به مدیریت بانک نقش مهمی در ادراک 

مشتریان دارد؛
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- قیمت: مشتریان باید قادر به دیدن اثربخشی هزینه‌ای که می‌پردازند در خدمات 
دریافتی خود باشند؛

- محسوس: اگرچه مزایای نامحسوس نقش کلیدی در متقاعد کردن مشتریان دارند، 
ولی مزایای محسوس نیز زندگی را ساده‌تر می‌کنند؛

- پورتفولیوی خدمات: عمق و گستردگی)تنوع( خدماتی که برای مشتریان فراهم 
می‌شود اهمیت دارد؛

- قابلیت اعتماد: اطمینان مشتریان از قیمت، به‌موقع بودن خدمات، ایمن بودن 
خدمات، و کم‌ریسک بودن خدمات تأثیر زیادی بر مشتریان دارد.

جهت تبدیل مشتریان معمولی به مشتریان وفادار، بانک باید خود را سازمانی پاسخگو، 
مسئول و خدمت‌محور معرفی کند. اگرچه سوددهی انگیزۀ بلندمدت بانک برای 
حیات است، ولی توجه به این موارد نیز خالی از اهمیت نیست. در بانکداری شرکتی 
نیز که خدمات و ارتباطات به‌صورت B2B هستند، فهم مشترک دو طرف از اهمیت 

ویژه‌ای برخوردار است.

5-5- بستۀ خدماتی

امروزه خدمات بانک‌ها به امور بانکداری و مالی محدود نمی‌شود، بلکه خدمات وسیع‌تری 
مخصوصاً در حوزۀ بانکداری شرکتی را نیز شامل می‌شود. بانک برای مشتریان شرکتی 
باید علاوه بر بانک، نقش مشاور )ارائۀ نکات مفید در مورد شاخص‌های مالی(، عامل 
بیمه‌ای برای کالا و خدمات، شریک ارزشمند در سرمایه‌گذاری در کسب‌وکارهای 
جدید و همچنین بیمه‌گر دارایی‌ها و بدهی‌ها را نیز ایفا کند. برخی خدمات کلیدی که 

توسط بانک‌ها ارائه می‌شوند عبارتند از:

- مجموعه‌ای از خدمات برای شرکت‌های بیمه و یا صندوق‌های سرمایه‌گذاری؛

- ارائۀ خدمات تأمین مالی مشتریانِ شرکت‌ها؛ 

- خدمات مدیریت دریافت‌ها و پرداختی شرکت‌های بیمه‌ای و صندوق‌های سرمایه‌گذاری؛

- خدمات مباشری و مشاوره‌ای در سرمایه‌گذاری‌های شرکت‌ها؛ 
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- خدمات جمع‌آوری مدیریت مالیات؛ 

- ارائۀ خدمات بانکی ویژه به مؤسسات مالی؛ 

- خدمات تأمین مالی کوتاه‌مدت در معاملات شرکت‌ها؛ 

- مدیریت حقوق پرسنل شرکت‌ها؛ 

- تعیین اعتبار چک و تأمین موجودی آن از محل اعتبار شرکت )اعتبار در حساب جاری(؛ 

- وام‌های کوتاه‌مدت کلان؛ 

- مدیریت دارایی‌های شرکت؛ 

- مدیریت جریان نقدینگی شرکت با تأمین‌کنندگان؛ 

- تسریع در صدور ضمانت‌نامه‌های مختلف؛ 

- ارائۀ خدمات حق‌العمل به‌صورت غیر مستقیم به شرکت‌ها. 

سطح رضایت مشتریان بانکداری شرکتی بستگی به  فاکتورهای موجود در خدمات 
فوق دارد.

خارجی  و  داخلی  معاملاتی حوزه‌های  مالی  خدمات  معاملاتی:  مالی   خدمات 
)اعتبار اسنادی(، امور مالی مربوط به زنجیرۀ تأمین، امورمالی تأمین‌کننده، امور مالی 
خریداران، صادرات و واردات، جمع‌آوری ارزهای خارجی و مدیریت ریسک وضعیت 
ارزی شرکت‌ها را شامل می‌شود. فعالیتهای اقتصادی، خدمات مالی و بانکداری باید 
به‌صورت هماهنگ دست‌به‌دست هم داده تا در راستای فعالیت‌های توسعه‌ای قرار 
گیرند. نیاز به سرمایۀ بیشتر برای توسعة خدمات موجود یا برای تنوع‌بخشی می‌تواند 
توسط بانک انجام شود، که البته به جذابیت خدمات، عملیات یا ارزش افزودۀ آن 
برای صنعت یا مشتری نیز بستگی دارد. برای فراهم کردن خدمات مالی معاملاتی، 
تنظیمات، سیاست‌های پولی، نرخ سود و سیاست‌های مالیاتی نیز اهمیت دارند و باید 
در نظر گرفته شوند. وقتی خدمات مالی نیازمند برقراری ارتباط با کارگزاران خارجی 
هستند، قوانین و مقررات آن کشورها نیز باید لحاظ شوند. اگر بانک بتواند تنوع مناسبی 
از خدمات را به مشتریان شرکتی خود ارائه دهد، مشتریان نیازی به مراجعه به سایر 
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ارائه‌دهندگان خدمات برای برطرف کردن نیازهای مختلف خود نخواهند داشت. این 
رویکرد که به One Stop معروف است، می‌تواند نه تنها در جذب مشتریان مفید باشد، 

بلکه در جهت ارتقای اهداف کسب‌وکار مشتریان شرکتی نیز اثربخش خواهد بود.

خدمات بانکداری الکترونیک: فناوری اطلاعات پارادایم جدیدی در فعالیت‌های 
معاملاتی و کسب‌وکاری در جهان بوجود آورده است. دسترسی به خدمات بانکی 
برای مشتریان منبع اصلی نوآوری در سال‌های اخیر بوده است. ظهور بانکداری 
الکترونیک که با برنامه‌های کامپیوتری آغاز شده بود، با ATM ها و کارت‌های اعتباری 
دنبال شد. اینترنت انقلابی در نحوۀ ارتباطات، مکالمات و عملیات‌های کسب‌وکار 
ایجاد کرد و بانک‌ها از طریق بانکداری برخط از آن سود بردند. بانکداری اینترنتی 
در واقع توسعۀ مجازی فعالیت‌های Brick and Mortar از طریق اینترنت بود. هرچه 
مشتریان راحت‌تر و ایمن‌تر بتوانند فعالیت‌های بانکی و تراکنش‌های خود را انجام 

دهند، بر اعتبار بانک افزوده می‌شود. 

خدمات مالی - اعتباری: ارائۀ خدمات مالی و ضمانت برای مشتریان شرکتی هر وقت 
که بخواهند وارد بازار جدیدی شوند و یا بخواهند پرتفولیوی جدیدی از محصولات را 
تشکیل دهند، از اهمیت ویژه‌ای برخوردار می‌شود. بانک باید ارزش فعالیت جدید را 
ارزیابی و آن را اعتبارسنجی کند. اگر فعالیت جدید را از نظر مالی متناسب تشخیص 
داد، تأمین مالی آن برای مشتریان شرکتی را انجام خواهد داد. حتی اگر مشتری 
شرکتی رابطه بلندمدتی با بانک داشته باشد ولی بانک فعالیت جدید را مشکوک 
ارزیابی کند، بانک نظر خود را به مشتری شرکتی منتقل کرده و تصمیم نهایی با 

مشتری است.

خدمات عمومی به مشتریان: خدمات بانکی الزاماً خدمات مالی نیستند. مدیران در 
بانک‌ها به شدت تلاش می‌کنند تا اطلاعات مرتبط اقتصادی را از تمامی منابع در 
دسترس جمع‌آوری کنند. پس از پردازش اطلاعات، یک بانک اطلاعاتی از داده‌ها و 
اطلاعات جمع‌آوری شده آماده می‌شود. بانک‌ها در هر لحظه می‌توانند نصیحت‌ها و 
پیشنهادات مرتبطی را به مشتریان و شرکای شرکتی خود بدهند. روابط بین شخصی 

در عمل نقش زیادی در فضای مشارکتی بین بانک و مشتریان آن دارد.
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6- بررسی محیط کسب‌و‌کار بانکداری شرکتی در بانک رفاه

1-6- بررسی محیط

بررسی محیط عبارت است از نظارت، ارزیابی و نشر اطلاعات مربوط به محیط 
داخلی و محیط خارجی بانک. محیط خارجی شامل متغیرهای فرصت‌ها و تهدیدها 
است که از حیطۀ کنترل سازمان خارجند. محیط داخلی متغیرهای نقاط قوت و نقاط 

ضعف هستند که در کنترل سازمان قرار دارند.
1-1-6- تحلیل محیط خارجی

محیط خارجی شامل محیط اجتماعی و کاری می‌شود. اجرای موفق راهبرد بانکداری 
شرکتی تا اندازۀ زیادی به تحلیل درست یک بانک از عوامل محیطی بستگی دارد.  
به‌این‌ترتیب، بانکداران شرکتی باید عوامل را در ماتریس احتمال وقوع و اثر آن بر 
بانکداری شرکتی جانمایی کرده و موضوعاتی که دارای بیشترین احتمال وقوع اثر 

هستند را در برنامه‌ریزی‌های خود با اولویت بیشتری مدنظر قرار دهند.
2-1-6- محیط اجتماعی

عناصر اصلی تشکیل‌دهندۀ محیط اجتماعی شامل نیروهای اقتصادی، فرهنگی، 
سیاسی و قانونی هستند. هر بخش خود دارای موضوعاتی به شرح زیر است که به 

اختصار به آن می‌پردازیم:

1-2-1-6- وضعیت اقتصادی داخلی و روندها
وضعیت داخلی برآیند کلی فعالیت اقتصادی کشور است که تعیین کنندۀ وضعیت 
کلی کسب‌و‌کار به عنوان بازیگران اصلی اقتصاد نیز هست. هرچه وضعیت اقتصاد 
داخلی بهینه‌تر و رو‌به‌رشدتر باشد، بانکداری شرکتی می‌تواند سودآورتر و مؤثرتر 
عمل کند. در شرایط بحران نیز بانکداری شرکتی می‌تواند نقش‌آفرینی کند؛ اما باید 

توجه داشت که تدابیر متفاوتی برای سودآور نگه داشتن فعالیت‌ها نیاز دارد.

نرخ رشد اقتصاد ایران از تابستــان 1390 روندی نزولی به خود گـرفت و در پی 
آن در سال‌های 1391 و 1392 اقتصاد کشور رکود تورمی سختی را تجربه کرد. با 
تغییر دولت در تابستان 1392 و اعمال سیاست‌های اقتصادی جدید، پس از 8 فصل 
انقباض، از بهار سال 1393 رشد اقتصادی مثبت شد و در هر سه فصل ابتدایی این 
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سال رشد حدود 3/8 درصدی به‌دست آمد. نمودار زیر روند تحولات تولید ناخالص 
داخلی کشور را طی سال‌های 1388 تا 1394 به‌صورت فصلی نشان می‌دهد.

2-2-1-6- عوامل مهم و اثر‌گذار در اقتصاد داخلی 
عوامل مهم و اثر‌گذاری که در اقتصاد داخلی نقش داشته و در سیاست‌گذاری بانکداری 

شرکتی می‌تواند اثر‌گذار باشد به شرح زیر هستند:

- تمرکز دولت بر توسعه و تأمین مالی بنگاه‌های کوچک و متوسط داخلی؛

- افزایش اهمیت در دستیابی به رشد اقتصادی معقول با‌توجه‌به انتخابات ریاست 
جمهوری در پیش رو؛

- کاهش نرخ تورم و اثر آن بر نرخ سود بانک‌ها و درآمدهای مشاع؛ 

- اختیار بانک‌ها در خرید و فروش ارز آزاد با منشاءِ صادرات غیر نفتی و سرمایه‌گذاری 
خارجی.

3-2-1-6- روندهای خارجی و تجارت بین‌المللی
 هرچه روندها مثبت‌تر و تجارت بین‌المللی شکوفاتر باشد، بانکداری شرکتی راه‌حل‌ها 
و فرصت‌های بیشتری در اختیار مشتریان خود، به‌خصوص مشتریان دارای بازارهای 
جهانی قرار می‌دهد. در شرایط بحرانی که کشور در سال‌های اخیر تجربه کرده است، 
بانکداری شرکتی نیاز به خلاق بودن و ایجاد برنامه‌ها و بسترهای متفاوت‌تری دارد. با 
در نظر گرفتن سهم سرمایه‌گذاری‌های سازمان تأمین اجتماعی در صنعت پتروشیمی 
که یکی از صنایع اثر‌گذار در تجارت بین‌الملل ایران است، در زیر روندی از وضعیت 

 نمودار 1- روند تحولات تولید ناخالص داخلی کشور را طی سال‌های 1388 تا 1394
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این صنعت طی سالیان گذشته عنوان می‌شود.
محصولات پتروشیمی از جملۀ مهم‌ترین تولیــدات غیرنفتی کشور هستند و عمدتاً 
شامل کودهای شیمیایی، اوره، آمونیاک و گوگرد می‌شوند. مزیت‌های تولید محصولات 
پتروشیمی در ایران شامل امکان تأمین خوراک نفتی و گازی از منابع داخلی، دسترسی 
آسان به مسیرهای دریایی و زمینی برای انتقال محصولات به بازارهای فروش خارجی، 
نیروی انسانی متخصص و همچنین ظرفیت بالای بازار مصرف داخلی می‌شود. در 
حال حاضـر حوزۀ پتروشیـمی کشـور نیازمند واردات از سایر کشورهاست. بنابراین 
صنعت پتروشیمی ایران پتانسیل توسعه و رشد بسیار بیشتری نسبت به شرایط فعلی 
خود دارد و می‌تواند با استفاده از نفت خام و گاز ارزش افزوده‌ای بسیار بالاتر از حال 
ایجاد کند. در حال حاضر تنوع و ارزش افزودۀ محصولات پتروشیمی ایران در مقایسه 

با صنایع پتروشیمی در کشورهای توسعه‌یافته، بسیار اندک و محدود است.
سیاست‌های توسعۀ صنایع پتروشیمی کشور که تقریباً از اوایل دهۀ 1380 اجرا شده 
بود، متوسط رشد سالانۀ حدود 21 درصدی را برای سال‌های 1384 تا 1390 رقم 
زد. با‌این‌حال سیاست‌های جدید اتخاذ شده در اواخر دهه‌ی 1380، در کنار اعمال 
تحریم‌های بین‌المللی بر این صنعت موجب کند شدن روند رشد قبلی و حتی منفی 
شدن رشد در سال‌های 1391 و 1392 شد. چنان‌که در جدول 5 مشاهده می‌شود، در 
این دو سال که حجم تولید به ترتیب 7/2 درصد و 5/8 درصد منقبض شد و ارزش 
صادرات نرخ‌های رشد منفی 30/1 و 18/2 را تجربه کرد، ارزش فروش داخلی با 
رشد بسیار بالا همراه بوده است. این امر عمدتاً به‌دلیل تورم شدید قیمت‌های داخلی 
و همچنین محدودیت عرضۀ محصولات تولید شده توسط مجتمع‌های پتروشیمی 
داخلی در بازارهای بین‌المللی بوده است. در سال 1393 با کاهش فشار تحریم‌ها 
مجدداً تولید محصولات پتروشمی در کشور افزایش یافت و با رشد 17/8 درصدی 
نسبت به سال قبل، حتی از سطح تولید در سال 1390 نیز سبقت گرفت. در زمان 
تهیۀ این گزارش آمار رسمی برای تولید محصولات پتروشیمی در سال 1394 منتشر 
نشده، اما آمار غیررسمی از رشد نزدیک به 6 درصدی حجم تولید و حدود 26 
درصدی حجم صادرات در این سال حکایت دارد. همچنین در سال 1394 حدود 60 
درصد حجم تولید این محصولات به خارج از کشور صادر شده و انتظار می‌رود این 
نسبت در سال بعد افزایش داشته باشد. این در حالی است که در سال‌های 1392 و 

1393 صادرات کمتر از 50 درصد کل تولید را تشکیل داده بود.
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درصد تغییرسال

1392139313891390139113921393

5.817.8-7.2-27.3532.2229.610.2حجم تولید1 )هزار تن(

18.24.1-30.1-9.8710.2726.431.3ارزش صادرات )میلیون دلار(

ارزش فروش داخلی )میلیارد 
ریال(

313.765333.48944.765.855.779.56.3

 جدول3 - عملکرد صنایع پتروشیمی ایران

مأخذ: خلاصه تحولات اقتصادی سال 1393، بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران

در حال حاضر طرح‌های نیمه‌تمام زیادی در صنعت پتروشیمی کشور وجود دارد که 
بهره‌برداری از آن‌ها مستلزم مشارکت بخش خصوصی داخلی و جذب سرمایه‌گذاری 
خارجی است. با‌توجه‌به نیاز به منابع مالی بسیار بالا برای طرح‌های توسعه‌ای این 
این  اجرای  تسهیل  در  می‌تواند  کنسرسیوم  تشکیل  امکان  فراهم‌کردن  صنعت، 
پروژه‌ها مفید واقع شود. یکی از مهم‌ترین شرایط لازم برای جذب سرمایه‌گذار در 
بخش‌های سرمایه‌بری مثل پتروشیمی که معمولاً نیازمند سرمایه‌گذاری درازمدت 
هم هستند، ثبات قوانین و پیش‌بینی‌پذیری سیاست‌های آینده است، چراکه نوسانات 
سیاست‌گذاری و تغییر قوانین نشان‌دهنده‌ی نااطمینانی و بی‌ثباتی اقتصادی است و 

موجب افزایش ریسک سرمایه‌گذاری می‌شود.

4-2-1-6- عوامل مهم و اثر‌گذار در تجارت خارجی و بین‌المللی
در  و  داشته  نقش  بین‌المللی  و  خارجی  تجارت  در  که  اثرگذاری  و  مهم  عوامل 

سیاست‌گذاری بانکداری شرکتی می‌تواند اثرگذار بوده به شرح هستند:

- افزایش مبادلات ارزی از طریق گشایش اعتبار اسنادی نزد بانک‌ها؛ 

- رفع تحریم‌ها و افزایش کارگزاران خارجی و دریافت خدمات ارزی از آنها؛

- راه‌اندازی شبکۀ پرداخت کارتی بین‌المللی در ایران؛

- افزایش سرمایه‌گذاری خارجی از طریق سرمایه‌گذاری مستقیم در بخش‌های صنعت. 
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5-2-1-6- بازارها
هر اقتصاد و هر کشوری دارای مزیت‌ها و توانایی‌های خاص در حوزه‌های متنوع 
است. به این ترتیب شناخت بازارها و انتخاب متناسب‌ترین آنها با ظرفیت‌های بانک، 
یکی از اقدامات مهم بانکداری شرکتی در خصوص بررسی عوامل محیط خارجی 
است که در موفقیت یا شکست آن نقش دارد. با در نظر گرفتن تعداد شرکت‌های 
کارگزاری در سبد سرمایه‌گذاری سازمان و فعالیت مستمر و موثر سازمان در بازار 
بورس اوراق بهادار، در زیر تحلیلی از روند این بازار و بازار مسکن طی سه ماهۀ سال 

جاری ارائه می‌شود.

6-2-1-6-بورس 

شاخص بورس اوراق بهــادار تهران که در سه ماهــۀ پایانی سال 1394 رشد 31 
درصدی را تجربه کرده بود، برخلاف انتظار بسیاری از کارشناسان در سه ماهۀ 
نخست سال 1395 با افت 10 درصدی مواجه شد و در آخرین روز خرداد ماه به 
72,615 واحد رسید. چنان‌که در زیر مشاهده می‌شود، ارزش معاملات نیز که در 
زمستان 1394 با جهش همراه بوده و در بهمن ماه به 102 هزار میلیارد ریال بالغ 
گردیده بود، از ابتدای سال 1395 به شدت افت کرد و در آخر خرداد به 42 هزار 
میلیارد ریال رسید. این امر در شرایطی اتفاق افتاد که از ابتدای سال 1395 سپرده‌های 
بانکی به‌عنوان اصلی‌ترین جایگزین بازار سهام چندین نوبت با کاهش نرخ سود همراه 
بود و سایر بازارهای سرمایه‌گذاری نیز تغییر چندانی نداشتند. به نظر می‌رسد بازدهی 
قابل توجه بازار سهام در اواخر سال گذشته بیش از هر چیز ناشی از خوش‌بینی به 
شرایط بعد از توافق برجام بوده و با‌توجه‌به آنکه تحولات اقتصادی به‌خوبی انتظارات 
پیش نرفته، این بازار با روند کاهشی روبه‌رو شده است. با این حال بعد از افت 7,604 
واحدی شاخص کل در طول این سه ماه، انتظار می‌رود بازار به اندازۀ کافی اصلاح 
شده باشد و با‌توجه‌به بهبود نسبی قیمت نفت و افزایش درآمدهای نفتی و همچنین 
همراهی مجلس جدید با سیاست‌های اقتصادی دولت، بازار سهام به روند صعودی 

بازگردد. 
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7-2-1-6-مسکن

بررسی شاخص‌های بازار مسکن کشور در سال 1394 از تشدید رکود این بخش 
نسبت به سال 1393 حکایت دارد. این امر باعث شده که نه تنها قیمت حقیقی، بلکه 
در برخی مواقع قیمت اسمی واحدهای مسکونی نیز با افت مواجه شود که حداقل در 
سه دهۀ اخیر اتفاقی نادر در بازار مسکن ایران به شمار می‌رود. با این حال کاهش 
قیمت نیز تأثیر مثبتی بر آمار خرید و فروش در سال 1394 نداشت و تعداد معاملات 
حتی از سال قبل از آن نیز پایین‌تر بود. برای مثال، در تهران تعداد ساختمان‌های 
معامله‌شده در کل سال 1394 تنها حدود 155 هزار واحد بود که نسبت به سال 

1393 بیش از 10 درصد کاهش نشان می‌دهد. 

بررسی روند تحولات ارزش واقعی سرمایه‌گذاری در ساختمان‌های شروع‌شده و تعداد 
پروانه‌های ساختمانی صادر‌شده در کنار هم از بی‌میلی سرمایه‌گذاران برای ورود به 
بازار مسکن در سال‌ 1394 حکایت دارد. چنان‌که در نمودار 7 زیر ملاحظه می‌شود، 
از اواخر سال 1392 تقریباً به‌طور مستمر تعداد پروانه‌های ساختمانی صادر شده 
کاهش یافته و سرمایه‌گذاران کمتری اقدام به درخواست مجوز برای ساخت کرده‌اند. 
تعداد پروانه‌های صادرشده علی‌رغم آن‌که در سال 1393 بیش از 32 درصد نسبت 
به سال قبل کاهش یافته بود، در نه ماهۀ نخست سال 1394 نیز مجدداً نسبت به 
مدت مشابه سال قبل 12 درصد تنزل یافت. از طرف دیگر میانگین متحرک ارزش 

 نمودار 2 - شاخص کل بورس اوراق بهادار تهران و مجموع ارزش سهام معامله شده در هر ماه

مأخذ: گزارش عملکرد بازار اوراق بهادار، شماره‌های مختلف، 

بورس اوراق بهادار تهران. و نرم‌افزار ره‌آورد نوین 3
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واقعی سرمایه‌گذاری در ساختمان‌های شروع‌شده نیز به استثنای رشد بسیار خفیف 
در نیمۀ دوم سال 1393، طی سه سال اخیر همواره در حال کاهش بوده است. در نه 
ماهۀ نخست سال 1394، ارزش سرمایه‌گذاری صورت گرفته توسط بخش خصوصی 
در ساختمان‌های شروع‌شدۀ مناطق شهری 117/5 هزار میلیارد ریال بوده که نسبت 
به نه ماهۀ نخست سال قبل، به قیمت اسمی، حدود 20 درصد کاهش داشته است.

8-2-1-6- عوامل مهم و اثرگذار بر بازار داخلی

عوامل مهم و اثر‌گذاری که در بازار داخلی نقش داشته و در سیاست‌گذاری بانکداری 
شرکتی می‌توانند اثر‌گذار باشند به شرح زیر هستند:

- امید به رشد معاملات بورس با‌توجه‌به کاهش نرخ سود بانک‌ها و حذف تخصیص 
ارز مبادله‌ای؛

- افزایش تقاضای خرید کالاهای با دوام بوسیلۀ تحریک بخش تقاضا با استفاده از 
طرح کارت خرید اعتباری؛

- افزایش رونق در بخش مسکن باتوجه‌به کاهش قیمت‌ها و افزایش قدرت خرید متقاضیان؛

- رشد معاملات بخش خودرو با ورود خودروهای جدید تا پایان سال جاری؛

- رشد صنعت در بخش‌های مختلف تولیدی با‌توجه‌به رفع تحریم‌ها و افزایش 

Q1= بهار  
Q2= تابستان 
Q3= پاییز 
Q4= زمستان 

 نمودار 3 - میانگین متحرک ارزش واقعی سرمایه‌گذاری در ساختمان‌های شروع شده و 

میانگین متحرک پروانه‌های ساختمانی صادر شده در مناطق شهری

 مأخذ: نماگرهای اقتصادی، شماره‌های مختلف، بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران
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سهولت واردات مواد اولیه و ماشین‌آلات مورد نیاز بخش‌های تولیدی و پیمانکاری.

9-2-1-6- عوامل ویژۀ صنعتی

هر بخش اقتصادی در طول منحنی عمر خود همواره با مسائل خاص و ویژه‌ای روبرو 
می‌شود. اگر این بخش جزیی از بازارهای هدف بانکداری شرکتی به‌صورت بالقوه باشد، 
باید با نگاهی باز و شناخت کافی به سوی آن گام برداشت.  به‌طور مثال، موضوع انرژی 
برای صنایع دارای انرژی‌بری بالا در شرایطی که اقتصاد کشور به سوی آزادسازی 
انرژی گام بر می‌دارد، موضوعی است که باید به آن توجه ویژه داشت؛ یا در خصوص 
عوامل محیطی حاکم بر صنعت بانکداری باید لحاظ شود. در زمانی‌که نظام بانکی کشور 
با مسائلی چون محدودیت‌های تعیین نرخ سود روبروست، باید به سوی فعالیت‌های 
کارمزدی حرکت کند تا بتواند سودآوری خود را بهبود بخشد. بانکداری شرکتی در 
این شرایط راهبرد مناسبی است. تصمیم و هدف‌گذاری دولت در خصوص تأمین مالی 
بنگاه‌های کوچک و متوسط، می‌تواند اثر زیادی بر بخش‌های اعتبارات بانک‌ها بگذارد، 
در صورتی‌که بانک بخشی به عنوان بانکداری شرکتی داشته باشد، می‌تواند از آن در 

راستای تخصیص بهینۀ منابع به این نوع شرکت‌ها استفاده نماید. 

در ادامه گزارشی از روند رشد صنعت در سه ماهۀ نخست سال جاری ارائه می‌شود:

آمار بانک مرکزی ایران از افت 9/1 درصدی شاخص تولید کارگاه‌های بزرگ صنعتی 
طی نه ماهۀ ابتدایی سال 1394 حکایت دارد که حاکی از رکود بخش صنعت در این 
دوره است. چنان‌که در نمودار 8 مشاهده می‌شود، رشد این شاخص در هر سه فصل 
ابتدایی سال 1394 نسبت به فصل مشابه سال قبل منفی بوده است. این وضعیت بر 
سرمایه‌گذاری‌های جدید نیز اثرگذار بود، به‌طوری‌که طی این 9 ماه تعداد پروانه‌های 
بهره‌برداری از واحدهای صنعتی 1/2 درصد و ارزش اسمی سرمایه‌گذاری در واحدهای 

صنعتی نیز 21/1 درصد کاهش یافته است.

 نمودار 9 - شاخص تولید کارگاه‌های بزرگ صنعتی )100=1390( و رشد آن نسبت به 

فصل مشابه سال قبل

مأخذ: نماگرهای اقتصادی، شماره‌های مختلف، بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران
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Q1= بهار  
Q2= تابستان 
Q3= پاییز 
Q4= زمستان  

10-2-1-6- عوامل مهم و اثرگذار صنعتی
عوامل مهم و اثر‌گذاری که در صنعت داخلی نقش داشته و در سیاست‌گذاری 

بانکداری شرکتی می‌توانند اثرگذار باشند به شرح زیر هستند:

- پیش‌بینی رشد صنعت باتوجه‌به برنامه‌های دولت در خصوص تأمین مالی بنگاه‌ها؛

- جذب سرمایه‌گذاری مستقیم خارجی در بخش صنعت و رشد صنایع جذاب از نگاه 
سرمایه‌گذاران خارجی؛

- تداوم استثناها در عدم رعایت آئین‌نامۀ تسهیلات و تعهدات کلان بانک مرکزی 
در صنایع بزرگ توسط بانک؛

- فروش بنگاه‌های تحت مالکیت بانک‌ها در راستای رعایت قانون رفع موانع تولید.

11-2-1-6- نرخ‌های بهره و ارز
در شرایط رکود تورمی پیش‌آمده، هزینۀ بهره به عنوان اصلی‌ترین بخش هزینه‌های 
شرکت‌ها ،که گاهی از هزینه‌های عملیاتی آنها پیشی می‌گیرد، باید مدیریت شود. لذا 
شرکت‌ها نیازمند ارائۀ راهکارهایی هستند که به تأمین مالی بلندمدت و کم هزینه‌تر 
منجر شود؛ به این ترتیب، بانکداری شرکتی فرصتی برای مشتریان فراهم می‌کند تا 
بتوانند از شرایط بحرانی عبور کنند.  از سوی دیگر، با تنوع‌بخشی به سبد درآمدی، 
بانک آنها را همچنان سودآور نگاه می‌دارد. بدین منظور استفاده از ابزارهای بازار 
سرمایه به‌منظور تأمین مالی بلندمدت و کم‌هزینه گزینۀ بسیار مناسبی است که طی 
سالیان اخیر نیز زیرساخت مقررات و قوانین آن توسعة خوبی پیدا نموده است. اوراق 

 نمودار 9 - شاخص تولید کارگاه‌های بزرگ صنعتی )100=1390( و رشد آن نسبت به 

فصل مشابه سال قبل

مأخذ: نماگرهای اقتصادی، شماره‌های مختلف، بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران
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مبتنی بر دارایی همانند اوراق صکوک و اوراق مبتنی بر بدهی ابزارهای بسیار خوب 
و کارائی هستند که بانک‌ها می‌توانند در تعامل با بازار سرمایه از این ابزارها برای 
تأمین مالی مشتریان شرکتی خود استفاده نمایند. کاهش نرخ تورم در هزینۀ تأمین 
مالی بنگاه‌ها نقش زیادی دارد. به‌طوریکه بر اثر کاهش نرخ تورم و در نتیجه کاهش 
نرخ تأمین مالی از طریق بازار پول، هزینه‌های تأمین مالی کاهش پیدا خواهد نمود. از 
طرفی با بخش‌نامۀ اخیر بانک مرکزی، امکان خرید ارز به نرخ آزاد توسط بانک‌ها 

فراهم شده است که این مهم مقدمه‌ای بر یکسان‌سازی نرخ ارز خواهد بود.

در ادامه تحلیلی از کاهش نرخ تورم در سه ماهۀ اول سال جاری عنوان شده است:

از آذر 1394 به این سو نرخ تورم نقطه به نقطه پایین‌تر از 10 درصد و کماکان نزولی 
بوده است. در خرداد ماه 1395 این نرخ به سطح 7/3 درصد رسیده است. با استمرار 
نرخ نزولی تورم‌های نقطه به نقطه، نرخ تورم سالانه نیز در خردادماه برای اولین بار از 

آذر 1389 به بعد تک رقمی شده و در 9/7 درصد تثبیت شد.

کاهش نرخ تورم سالانه به محدودۀ 10 درصد در شرایطی که نرخ رشد نقدینگی 
در سال 1394 معادل 30 درصد بوده، برای اکثر ناظرین قابل انتظار نبوده است. در 
بررسی اجزای نقدینگی مشاهده می‌شود که 29 واحد درصد از این میزان، مربوط به 
رشد سپرده‌های غیردیداری )شبه پول( بوده و فقط یک واحد درصد از آن از محل 
رشد حجم پول در گردش ایجاد شده است. عامل اصلی رشد 34/3 درصدی شبه 
پول در سال 1394، نرخ سود واقعی حدوداً 8 درصدی سپرده‌های بانکی مدت‌دار 
بوده است. این عامل در کنار تنگنای اعتباری سیستم بانکی به رشد اندک 6/6 
درصدی حجم پول منجر شده و تا حدی اثر تورم‌زایی رشد نقدینگی را مهار کرده 
است. طبق تصمیم اخیر شورای هماهنگی بانک‌ها، کاهش نرخ سود اسمی سپرده‌های 
یک‌سالۀ بانکی به سطح 15 درصد از اول تیرماه از کاهش نرخ سود واقعی این 
سپرده‌ها به حدود 5 درصد حکایت دارد. با ادامه این روند انتظار می‌رود که رشد 
حجم پول در سال 1395 تقویت شده و آثار تورم‌زای رشد نقدینگی در میان‌مدت 
در اقتصاد کشور نمایان شود. در این میان به‌دلیل ثبات نسبی نرخ دلار آمریکا در 
برابر ریال و جریان داشتن پدیده »بیماری هلندی« در اقتصاد ایران و همچنین رشد 
کُند سطح عمومی قیمت‌های جهانی، نرخ تورم در کالاهای قابل تجارت به شکل قابل 

توجهی کمتر از کالاهای غیرقابل تجارت است.
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کاهش نرخ تورم تولیدکننده به عنوان یک متغیر پیش‌نگر نیز تأثیر قابل توجهی بر 
کنترل تورم داشته است.

12-2-1-6- محرک‌های مصرف‌کننده

هستند.  پیچیده  و  متنوع  بین‌المللی،  گسترده،  نیازهای  دارای  شرکت‌ها  امروزه 
به‌این‌ترتیب این نیازهای رو‌به‌رشد زمینۀ خلق و توسعۀ بانکداری شرکتی را بیش 
از هر زمان دیگری فراهم کرده است. رشد شاخص‌های مصرف‌کنندگان می‌تواند بر 
رونق بازار شرکت‌های تولیدی و خدماتی اثر مستقیم داشته باشد. در زیر تحلیلی از 

آمارهای اقتصادی در سه ماهۀ نخست سال 1395 ذکر شده است:

رشد شاخص بهای تولیدکننده در دی‌ماه 1394 نسبت به ماه مشابه سال قبل از آن 
به 2/8 درصد رسید که کمترین مقدار رشد از ابتدای محاسبه و ثبت این شاخص 
در سال 1369 تاکنون بوده است. اما از دی‌ماه 1394 به بعد نرخ تورم نقطه به 
نقطۀ تولیدکننده اندکی افزایش یافته و در اردیبهشت سال 1395 به 3/1 درصد 
رسیده است. نمودار 10 نرخ‌های تورم مصرف‌کننده و تولید‌کننده را طی سال‌های 

95-1394 به تصویر می‌کشد.

 نمودار 5 -  نرخ تورم نقطه به نقطه در قیمت کالاهای قابل تجارت و غیرقابل 
تجارت )درصد(

مأخذ: بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران، گزارش‌های شاخص بهای کالاها و 

خدمات مصرفی ـ قابل تجارت و غیرقابل تجارت
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میزان اثرگذاری شاخص بهای تولیدکننده بر شاخص بهای مصرف‌کننده به عوامل 
مختلفی بستگی دارد. بدیهی است که هر چه سهم کالاها و خدمات وارداتی در سبد 
مصرف‌کننده بیشتر باشد، اثرگذاری تورم تولیدکننده بر تورم مصرف‌کننده کمتر خواهد 
بود. از آنجا که در حال حاضر نرخ تورم کالاهای وارداتی رو به کاهش بوده و نرخ دلار 
در برابر ریال نیز تقریباً تثبیت شده است، می‌توان انتظار داشت که کاهش نرخ تورم 
مصرف‌کننده در ایران، هم از محل کاهش نرخ تورم تولیدکننده و هم از محل کاهش 
نرخ تورم کالاهای وارداتی، حداقل در چند ماه آینده تشدید شود. البته کاهش تورم 
کالاهای وارداتی می‌تواند به کاهش بیشتر نرخ تورم تولیدکننده نیز منجر شود، چرا که 
تعداد زیادی از اقلام سبد تولیدکننده از جنس کالاهای واسطه‌ای و سرمایه‌ای هستند 

و کاهش قیمت جهانی این کالاها در تورم تولیدکننده منعکس می‌شود.

تداوم رکود اقتصادی و افزایش موجودی انبار بسیاری از بنگاه‌های تولیدی نیز به 
کاهش نرخ تورم تولیدکننده کمک کرده است. این در حالی است که شکاف موجود 
میان نرخ تورم تولیدکننده و مصرف‌کننده – در اردیبهشت سال 1395 نرخ تورم 
نقطه به نقطۀ مصرف‌کننده 4/2 واحد درصد بیشتر از نرخ تورم نقطه به نقطۀ 
تولیدکننده بوده است – می‌تواند منجر به تعمیق رکود شود. معمولاً حداقل حقوق 
نیروی کار طبق دستور دولت، متناسب با نرخ تورم مصرف‌کننده افزایش می‌یابد و 
به این ترتیب هزینه‌های تولید ممکن است بیشتر از رشد قیمت فروش تولیدکننده 

افزایش یابد.

 نمودار 6 - رشد شاخص بهای مصرف‌کننده و تولیدکننده 1395-1394 )درصد(

مأخذ: بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران، گزارش‌ شاخص بهای کالاها و خدمات 

مصرفی، شماره‌های مختلف
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در میان گروه‌های مختلف سبد مصرفی، کاهش نرخ تورم در گروه خوراکی‌ها و 
آشامیدنی‌ها اثر قابل توجهی بر کنترل نرخ تورم داشته است. نرخ تورم نقطه به نقطه 
در این گروه، که در اردیبهشت 1394 به 20/8 درصد رسیده بود، در اردیبهشت 
1395 به 1/8 درصد کاهش یافت. ضریب اهمیت این گروه معادل 27/4 درصد 
است و رتبۀ دوم را در میان گروه‌های اصلی دارد. گروه مسکن، آب، برق، گاز و 
سایر سوخت‌ها که بیشترین ضریب اهمیت )32/8 درصد( را در میان گروه‌های 
اصلی دارند، نرخ تورم نقطه به نقطۀ 10/3 درصدی را در اردیبهشت 1395 تجربه 
کرده است. متوسط نرخ تورم در گروه دخانیات که در سال 1394 معادل منفی 2/8 
درصد بود، در اردیبهشت 1395 به 10/7 درصد افزایش یافت. دلیل اصلی این 
تورم این بوده است که طبق قانون بودجه سال 1395، در این سال به قیمت هر نخ 
سیگار وارداتی مبلغ 500 ریال، هر نخ سیگار تولید مشترک مبلغ 350 ریال و هر نخ 
سیگار تولید داخل مبلغ 100 ریال به عنوان عوارض افزوده شده است. در نرخ تورم 
میانگین سالانه برای سال 1394 و نرخ تورم نقطه به نقطه دو ماه ابتدایی سال 1395 

مشاهده می‌شود.

3-1-6- اجتماعی – فرهنگی
1-3-1-6- فرهنگ کسب‌و‌کار

سال‌هاست که فرهنگ کسب‌وکار گرفتار نگرش برنده – بازنده است. این بدان 
معناست که کمتر در روابط بانک و کسب‌وکارها شاهد رابطۀ برنده – برنده بوده‌ایم. 
این بدین معنی است که بانک‌ها با وجود اینکه زیر چتر قانون بانکداری بدون ربا 
فعالیت می‌کنند، اما عملاً در پیاده‌سازی بانکداری اسلامی موفق نبوده‌اند. دلایل 
مختلفی در این خصوص وجود دارد که از حوصله و هدف این طرح خارج است لذا 
بانک‌ها به‌منظور بهبود وضعیت کسب‌و‌کار خود با مشتریان، به‌خصوص مشتریان 
بزرگ خود که عموماً مشتریان شرکتی هستند، ضروری است در نحوۀ ارتباط خود با 
این دسته از مشتریان، بازنگری نموده به‌طوری‌که شرکت‌ها بانک را به دیدۀ شریک 
تجاری خود بنگرند. بانکداری شرکتی فرصتی است تا فرهنگ کسب‌وکار و  رویه‌های 
ارتباطی فیمابین شرکت‌ها و بانک تغییر نماید و برای این کار شرکت‌ها نیاز دارند تا 
شفاف‌تر عمل کنند؛ ساختارهای مالی خود را اصلاح کنند و فقدان تقارن اطلاعاتی را 
از بین ببرند. بانک نیز ضروری است استراتژی مدونی در رابطه با شرکت‌ها ایجاد 
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و پیاده‌سازی نماید و تعهد به بهبود مستمر داشته باشد. در چنین شرایطی بانکداری 
شرکتی می‌تواند با ایجاد روابط کاری، مشاوره و نگاه بلندمدت به مشتریان، به انجام 

دادن این بهبودهای مستمر کمک کند. 

2-3-1-6- عوامل قومی و منطقه‌ای
کسب وکار در کشور مانند بسیاری از موضوعات دیگر از تمرکز بیش از اندازه در 
مناطق اصلی کلان شهرها رنج می‌برد.  این تمرکز ضمن ایجاد بحران‌های زیست‌محیطی 
و مهاجرت‌های بی‌رویۀ مناطق دیگر را با فقدان توسعه‌یافتگی روبرو ساخته است.  یکی 
از منابع اصلی که کسب‌وکارها را به سوی کلان شهرها می‌کشاند تمرکز منابع مالی، 
انسانی، امکانات و زیرساخت‌ها است. از سوی دیگر تمرکز بانکداری ایران همواره 
بر شرکت‌های بزرگ بوده و به‌این‌ترتیب ضمن پذیرش خطرهای بسیار، از حمایت 
کسب‌وکارهای کوچک باز مانده است.  یکی از دلایل شکست بنگاه‌های زودبازده در 
کنار دیگر عوامل فقدان توانایی بانک‌های کشور در ظرفیت‌سنجی و ارزیابی کارآیی 
و اثربخشی بنگاه‌های کوچک بود. به این ترتیب بانکداری شرکتی با فراهم آوردن 
زمینه‌های ارائۀ خدمات به این دسته از شرکت‌ها می‌تواند در توازن‌بخشی به توزیع 
منابع در مناطق جغرافیایی نقش‌آفرینی فعالی داشته باشد و به رونق کسب‌وکارهای 
کوچک و متوسط به عنوان منبع اصلی کارآفرینی و اشتغال‌زایی کمک کند. با‌توجه‌به 
برنامه‌های دولت در تأمین مالی بنگاه‌های کوچک و متوسط، بانکداری شرکتی نقش 

بسیار زیادی در رسیدن به اهداف بانک در این طرح بازی می‌کند.
4-1-6- تعهدات و سیاست

1-4-1-6- قوانین حاکم بر صنعت بیمه، بورس و ...
نظام بانکی کشور سال‌ها متمرکز و محدود به قوانین ناظر بر فعالیت‌های بانکی بوده 
است. برای استقرار بانکداری شرکتی به‌دلیل نیاز به ارائۀ خدمات بانکی و مالی، 
بانکداران نیاز دارند تا اطلاعات خود در خصوص قوانین و مقررات حاکم بر صنعت 
بیمه، بورس اوراق بهادار و... را به‌روزرسانی کنند؛ فرصت‌های همکاری با صنایع 
یاد شده را بشناسند و با محدودیت‌های قانونی فعالیت‌ها به‌خصوص فعالیت‌های 
مشترک آشنا شوند. با در نظر گرفتن توافق برجام و اثر آن بر سرمایه‌گذاری خارجی، 
ضروری است بانک به سمت بازارهای جدیدی که مربوط به سرمایه‌گذاران خارجی 
هستند قدم بردارد. ماهیت مشتریان این بازار که عمدتاً شرکتی بوده فرصت بسیار 
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خوبی برای بانک است تا بتواند با شناسایی و ارائۀ خدمات مورد نیاز آنها، فرصت 
مناسبی به‌منظور بالا بردن توان مالی شرکت‌های زیر مجموعۀ سازمان تأمین اجتماعی 
بدست آورد. لازم است بانک در قالب بانکداری شرکتی، شاخه‌ای به‌منظور مدیریت 

سرمایه‌گذاری شرکت‌ها ارائه نماید. 

2-4-1-6- عوامل مهم و اثرگذار در میان قوانین حاکم بر بیمه و بورس
بورس در سیاست‌گذاری  بیمه و  قوانین  اثر‌گذاری  راه‌های  قانونی و  عوامل مهم 

بانکداری شرکتی به شرح زیر هستند:

- قوانین مربوط به ابزارهای نوین تأمین مالی مانند اوراق صکوک، اوراق رهنی، اوراق 
مبتنی بر بدهی؛

-آئین‌نامه و دستورالعمل مربوط به سرمایه‌گذاری خارجی در سهام بورسی و خارج از بورس.
5-1-6- تحولات سیاسی

برخوردار  بیشتری  اهمیت  از  بانکداری شرکتی  استقرار  از  تغییرات سیاسی پس 
می‌شوند. توسعۀ فعالیت‌ها در دیگر بخش‌های مالی، ضریب اهمیّت تغییرات سیاسی را 
بیشتر می‌کند.  با بانکداری شرکتی نظام بانکی مانند بورس نسبت به تغییر و تحولات، 
واکنش‌های بیشتر و سریع‌تری نشان می‌دهد و از حاشیۀ امن خود به ناچار خارج 
خواهد شد. با‌توجه‌به نقش شرکت‌ها در اقتصاد کشور و اثرپذیری مستقیم شرکت‌ها از 
تحولات سیاسی که یکی از دلایل آن دولتی بودن اقتصاد کشور و در نتیجه بنگاه‌داری 

دولتی در اقتصاد است؛ دولت می‌تواند اثر مستقیم و موثری بر اقتصاد بگذارد. 

1-5-1-6- عوامل مهم و اثرگذار تحولات سیاسی
عوامل مهم و اثرگذاری تحولات سیاسی که می‌تواند بر بانکداری شرکتی اثرگذار باشد 

به شرح زیر است:

- آخرین سال دورۀ یازدهم ریاست جمهوری و نزدیک شدن به انتخابات دورۀ دوازدهم؛

- توافق هسته‌ای ایران در قالب سند برجام و چشم‌انداز تحولات سیاسی در راستای 
اجرایی شدن آن؛

- تحولات و بحران‌های سیاسی منطقه و اثر آن بر مبادلات شرکت‌ها با طرف تجاری 
خارجی.
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6-1-6- فناوری
1-6-1-6- توسعۀ فناوری

نقش فناوری امروزه بیش از پیش در تولید و ارائۀ خدمات اهمیت یافته است. به‌طور 
مثال استفاده از فناوری‌های مبتنی بر زنجیرۀ تأمین، پیشرفت‌های بسیاری را تجربه 
کرده است. جریان کالا و اطلاعات در زنجیرۀ تأمین بر اساس فناوری‌های روز  توسعه 
یافته است. هرچند، هنوز شرکت‌ها با جریان صحیح پول و نقدینگی مشکل دارند. 
بانکداری شرکتی به بینش و نگرشی وسیع و عمیق نسبت به روند فعالیت شرکت‌ها 
با مدیریت جریان نقدینگی در توسعۀ تولید اثر می‌گذارند. بانکداری شرکتی می‌تواند 
با ارائۀ خدمات وسیع و تخصصی خود، جریان نقدینگی یک زنجیرۀ تأمین شرکتی 
را در یک بانک متمرکز کند. در این صورت منافع حاصل از منابع و رسوب حاصل 
از این وجوه و درآمدهای کارمزدی آن نقش زیادی در افزایش سودآوری بانک 
خواهد داشت. به‌منظور رسیدن به این هدف، فراهم ساختن زیرساخت‌های لازم 
بدین منظور ضروری است. زیرساخت‌هایی نظیر ایجاد ساختار سازمانی مناسب در 
جهت مدیریت ارتباط بین شرکت‌ها و بانک، بازنگری و مهندسی مجدد محصولات و 
خدمات موجود، طراحی محصولات و خدمات جدید، ایجاد بستر نرم افزاری مناسب، 
ارائۀ سرویس‌های الکترونیکی مورد نیاز به شرکت‌های یک زنجیره، اینترنت‌بانک 

.)CARM شرکتی و ارائۀ خدمات الکترونیکی در تسهیلات شرکتی )نرم‌افزارهای

از عواملی که از این حوزه می‌تواند بر برنامه‌ریزی استراتژیک اثرگذار باشد می‌توان 
به موارد زیر اشاره نمود:

- به‌روز نبودن نرم‌افزار بانکداری متمرکز بانک رفاه با استانداردها؛

- عدم قابلیت سامانه‌های نرم‌افزاری بانک رفاه در مدیریت مشتریان شرکتی؛

- نبود ساختار Cross Chanel و عدم بهینه‌سازی درگاه‌های ارتباطی بانک با مشتری. 

2-6-1-6- بلوغ فناوری‌ها
یکی از دلایل ایجاد مطالبات معوق، به‌روز نبودن فناوری‌هاست. این مسئله باعث 
می‌شود تا شرکت‌ها از تحقق سودی که برای پوشش هزینه‌های خود انتظار دارند، 
باز بمانند. به این ترتیب بانکداری شرکتی هنگام انتخاب بازارهای هدف خود باید 
به سطح و به‌روز بودن فناوری‌ها توجه ویژه نشان داده و بخشی از ظرفیت‌های خود 
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را به ارتقاءِ سطح فناوری‌های شرکت‌ها اختصاص دهد. به‌منظور تحقق این هدف، 
بانک‌ها از راه‌هایی نظیر تأمین مالی پروژه‌های توسعه‌ای شرکت‌ها که در راستای 
توسعۀ فناوری‌های تولیدی آنها طرح‌ریزی شده است، کمک به توسعۀ زیرساخت‌های 
نرم‌افزاری از طریق ارائۀ خدمات نرم‌افزاری مالی بوسیلۀ شرکت‌های نرم‌افزاری 
طرف قرارداد بانک‌ها، ارائۀ سرویس‌های بانکداری الکترونیکی مورد نیاز شرکت‌ها 
و دسترسی‌های الکترونیکی به اطلاعات تراکنش‌های بانکی شرکت‌ها، مسیر عملیاتی 

خود را مشخص می‌کنند. 

از عواملی که از این حوزه می‌تواند بر برنامه‌ریزی استراتژیک اثرگذار باشد می‌توان 
به موارد زیر اشاره نمود:

- فقدان شریک تجاری در بانک در امور مرتبط با توسعۀ فناوری‌های نرم‌افزاری و 
نوین در بانک؛

- فقدان شریک تجاری در بانک در امور مرتبط با پرداخت‌های الکترونیکی؛

- وجود شرکت مشاور مدیریت و خدمات ماشینی تأمین به‌عنوان بازوی ارائۀ خدمات 
نوین الکترونیکی به سازمان تأمین اجتماعی.

3-6-1-6- ظرفیت‌های نوآوری
ایجاد نوآوری و کارآفرینی نیازمند پشتیبانی نظام‌های مالی است. بانکداری شرکتی 
می‌تواند در کمبود ابزارها در این بخش، با بسیج  منابع و یکپارچه‌سازی ظرفیت‌ها، 
زمینۀ خلق این بسترهای حمایت‌کننده از کارآفرینی را بهبود بخشد. بانکداری شرکتی 
با حمایت مالی و ایجاد ارتباط شرکتی سه‌جانبۀ مشتریان شرکتی »بانک – بانک – 

شرکت‌های سازمان«، به اهداف زیر دست پیدا نماید:

- تأمین مالی بنگاه‌های کوچک و متوسط؛ 

- حمایت مالی و غیر مالی از شرکت‌های دانش‌بنیان و معرفی خدمات این شرکت‌ها 
به مشتریان شرکتی بانک؛

- ارائۀ مشاوره‌های اقتصادی در رابطه با طرح‌های توسعۀ شرکت‌ها به‌خصوص 
طرح‌های توسعۀ فناورانه؛ 

- ایجاد ارتباط موثر میان مشتریان شرکتی خود با شرکت‌های زیر مجموعۀ سازمان 
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تأمین اجتماعی در راستای ایجاد بستر ارتباطی مناسب جهت افزایش کارائی و چابکی 
شرکت‌های سازمان.

از عواملی که از این حوزه می‌تواند بر برنامه‌ریزی استراتژیک اثر‌گذار باشد می‌توان 
به موارد زیر اشاره نمود:

- فقدان راهبرد مدون در بانک رفاه به‌منظور نحوۀ ورود به بازارهای جدید شرکت‌های 
دانش‌بنیان؛

- فقدان نظام سازمان‌یافته به‌منظور افزایش کارائی و بهره‌وری فعالیت‌های شرکت‌داری 
سازمان از طریق استفاده از امکانات بالقوۀ بانک رفاه؛

- تجمع دانش بسیار خوبی در سازمان در خصوص سرمایه‌گذاری‌ها؛ 

- دارا بودن نیروی توانمند با دانش بسیار خوب در سطح سازمان و بانک رفاه.

7-1-6- محیط کاری
محیط کاری نیز شامل عناصر صنعت، سهام‌داران، شرکت‌های ارائه‌دهندۀ خدمات 

مالی، مشتریان شرکتی، رقبا و ظرفیت‌های داخلی در بانک می‌شود. 

1-7-1-6- صنعت
یکی از مهمترین مدل‌های تحلیل صنعت، مدل نیروهای رقابتی پورتر است. براساس 
این مدل آنچه سودآوری یک صنعت را محدود می‌سازد باید شناسایی و اثرگذاری 
آن تا حد امکان، با تدابیر صحیح کاسته شود. بانک‌های تازه‌وارد به عرصۀ بانکداری 
شرکتی، فشار مشتریان شرکتی به‌منظور دریافت خدمات تخصصی‌تر، مهترین عاملی 
است که بر بخش بانکداری شرکتی اثر می‌گذارد. به‌طور مثال با‌توجه‌به قدرت مالی 
مشتریان شرکت‌های زیرمجموعۀ سازمان تأمین اجتماعی که از قدرت چانه‌زنی 
بالایی برخوردارند، بانکداری شرکتی باید این دسته از مشتریان را بتواند مدیریت 
کند تا سودآوری بانک در وضعیت بهینه باقی بماند. البته سازمان می‌تواند با اتخاذ 
سیاست‌های حمایتی غیرمستقیم از شرکت‌های تحت پوشش خود، هم به رشد و 
بالندگی آنها کمک نموده و هم سودآوری بانک را تضمین نماید. طراحی مدلی بدین 

منظور در سازمان می‌تواند رویکرد و راهبرد سازمان را شفاف‌تر نماید.
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2-7-1-6- سهام‌داران
سازمان تأمین اجتماعی به‌عنوان سهام‌دار عمدۀ بانک رفاه، به‌طور مستقیم می‌تواند 
کسب‌وکار  مدل  با‌توجه‌به  باشد.  اثرگذار  بانک  تصمیمات  و  سیاست‌ها  روی  بر 
سازمان تأمین اجتماعی، هدایت بانک رفاه در راستای استراتژی‌های شرکت‌داری، 
در صورتی‌که به‌خوبی اجرا شود، می‌تواند اثرات مثبت بسیاری هم برای سازمان و هم 
برای بانک داشته باشد. سازمان از طریق این سیاست‌ها، می‌تواند به تمرکز منابع مالی 
شرکت‌های زیرمجموعه، خود در بانک رفاه اقدام نموده و از این طریق بر کارائی و 
اثرگذاری استراتژی‌های شرکت‌داری بیفزاید. از این رو، با‌توجه‌به مطالب فوق، در این 
بخش، سازمان تأمین اجتماعی نقش یک مزیت رقابتی را بازی می‌کند که می‌تواند 

باعث رشد و بالندگی بانک گردد. 

3-7-1-6- ارائۀ خدمات مرتبط با حوزۀ بانکداری شرکتی
 برای ارائۀ خدمات مالی، بانکداری شرکتی نیازمند عرضه‌کنندگان است. به‌این‌ترتیب 
باید در خصوص نوع همکاری با عرضه‌کنندگانی چون شرکت‌های تأمین سرمایه، 
بیمۀ کارگزاری تصمیم بگیرد. کمبود شرکت‌های مرتبط مالی وابسته و یا تابعۀ بانک 
رفاه در این بخش می‌تواند نقطۀ ضعف طلقی گردد. البته با تدوین سیاست‌های 
برون‌سپاری حساب‌شده در این بخش، می‌توان این ضعف را  به نقطۀ قوتی تبدیل 
نمود. لازم به ذکر است در این بخش می‌توان از شرکت‌های سازمان تأمین اجتماعی 

نیز بهره‌مند شد.

4-7-1-6- رقبا
در خصوص سایر بانک‌ها که نقش رقبا را بازی می‌کنند، امروزه هریک از آنها به 
سهم و ظرفیت خود در حال تدوین و اجرای راهبردهای بانکداری شرکتی هستند و 
باید ارزیابی درست و دقیقی صورت بگیرد. لازم است در این بخش استراتژی‌ها و 
روند توسعۀ بانکداری شرکتی در سایر بانک‌های کشور را بررسی نماییم. همانطورکه 
در جدول زیر مشاهده می‌کنیم، در سال 1392 از تعداد 30 بانک تحت بررسی، فقط 
شش بانک یا 20 درصد از آنها دارای بخشی با عنوان بانکداری شرکتی و یا مرتبط با 
آن بوده‌اند؛ اما تغییر رویکرد بانک‌ها و تلاششان در جهت به‌روزرسانی ساختار بانکی 
با استانداردهای نوین جهانی، آنها را به سمت ایجاد بخش مستقلی به‌منظور ارائۀ 
خدمات بانکداری شرکتی سوق داده و با برنامه‌ریزی‌ها و تغییر ساختارهایی که طی 3 
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سال صورت گرفته، تعداد بانک‌هایی که دارای بخشی با عنوان بانکداری شرکتی و یا 
مرتبط با آن بوده‌اند با افزایشی 2.5 برابری،  به 15 بانک یا 50 درصد بانک‌های تحت 
بررسی رسیده‌اند. البته این آمار به‌صورت ساده بوده و در صورتی‌که وزن هر بانک در 
کسب‌وکار بانکداری را نیز در آن دخالت دهیم، به قطع یقین، درصد توسعۀ بانکداری 
شرکتی در میان بانک‌های ایران بسیار بیشتر از 50 درصد این صنعت خواهد بود، 
زیرا با ورود بانک‌های دولتی همچون بانک ملی و کشاورزی، و بانک‌های خصوصی 
همچون بانک سینا و خاورمیانه به این حوزه طی سه سال گذشته، اثر چشم‌گیری در 
گسترش این حوزه گذاشته است. لازم است این نکته را نیز در نظر بگیریم که ایجاد 
ساختار بانکداری شرکتی در ساختار اصلی یک بانک بدین معناست که آن بانک 
رویکرد استراتژیکی بر این دسته از مشتریان خود داشته که آن نیز به منزلۀ بررسی 
جامعی بر روی این بازار نوظهور در فضای کسب‌وکار بانکی – شرکتی ایران بوده 
است. لذا قابل پیش‌بینی است که طی سال‌های آتی، اکثر غریب به اتفاق بانک‌های 

ایرانی، ساختار بانکداری شرکتی را توسعه و گسترش دهند.

وضعیت بانکداری شرکتی بانک‌های ایران در 
سال 92

وضعیت  بانکداری شرکتی بانک‌های ایران در سال 
95
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*خاورمیانه27*خاورمیانه27
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قرض‌الحسنۀ مهر 29
ایران

قرض‌الحسنۀ مهر 29*
ایران

*

قرض‌الحسنۀ 30
رسالت

قرض‌الحسنۀ 30*
رسالت

*

5-7-1-6- ظرفیت‌های داخلی در بانک
 یکی از اشتباهات رایج درخصوص بانکداری شرکتی آن است که آنها بدون در نظر 
گرفتن ظرفیت‌های خود اقدام به انتخاب مشتریان هدف نموده و در نهایت در ارائۀ 
خدمات شرکتی به آنها، با محدودیت‌ها و مشکلاتی روبرو می‌شوند. از سوی دیگر رقبا 
براساس ظرفیت‌های خود اهداف، راهبردها، ساختار و برنامه را مشخص می‌کنند. لذا 
اتخاذ رویکردی مشابه رویکرد آنها، راه‌کار بسیار خطرناکی است. اگرچه الگوبرداری 
هوشمندانه از روش‌ها، فرآیندها و شیوه‌های مناسب یکی از اقدامات توصیه‌شده است 
اما هیچ بانک هوشمندی این راهبرد را تکثیر نمی‌کند. در این خصوص ضروری است 
باتوجه‌به مشتریان هدف که در اینجا شرکت‌های زیرمجموعۀ سازمان تأمین اجتماعی 
است، راهبرد مناسبی انتخاب نمود. در این راهبرد ضروری است در ابتداء بر اساس 
چند شاخص ظرفیت و حجم فعالیت شرکت‌های زیرمجموعۀ سازمان تأمین اجتماعی را 
ارزیابی نمود. این شاخص‌ها می‌توانند شامل میزان فروش سالانه، میزان گردش سالانۀ 
وجوه نقد و متوسط ماندۀ وجوه نقد شرکت در سال شوند. بر اساس این شاخص‌ها 
می‌توان پیش‌بینی از حجم فعالیت شرکت‌ها به تفکیک صنعت را تخمین زده و در 
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نهایت با در نظر گرفتن محدودیت‌های بانک، برنامۀ هدف جذب شرکت‌های صنایع 
مختلف که زیرمجموعۀ سازمان است را طرح‌ریزی نمود. رعایت اصل هدف‌گذاری، 

برنامه‌ریزی، اجرا و در نهایت کنترل و اقدامات اصلاحی ضروری است.

از میان عواملی که از این حوزه می‌تواند بر برنامه‌ریزی استراتژیک اثر گذار باشد 
می‌توان به موارد زیر اشاره نمود:

- تغییرات استراتژیک در بانک‌های داخلی در جهت استقرار بانکداری شرکتی؛

- رشد قابل توجه بانکداری شرکتی در بانک‌های داخلی طی 3 سال گذشته و افزایش 
رقابت داخلی به‌دلیل افزایش رقبا در این بازار.

8-1-6- تحلیل محیط داخلی
در کنار بررسی فرصت‌ها و تهدیدهای محیطی، مدیران بانکی باید نقاط قوت و ضعف 
خود را برای تدوین راهبرد بانکداری شرکتی شناسایی کنند. به‌این‌ترتیب با شناخت و 
مدیریت این نقاط قوت و ضعف می‌توانند فرصت‌های بالقوۀ محیطی را به فرصت‌های 
بالفعل تبدیل کنند. اثر تهدیدها را کم کرده، از آن اجتناب کرده یا از هدررفت منابع 

جلوگیری کنند.

اولین گام در تجزیه و تحلیل محیط داخلی، شناخت منابع ایجاد کنندۀ مزیت رقابتی 
است. برای بانکداری شرکتی منابعی چون موارد زیر ضروری هستند:

- وجود ساختار سازمانی کارا و اثربخش در جهت چابکی ارائۀ خدمات شرکتی به 
مشتریان این حوزه؛ 

- نیروی انسانی کارآزموده که بتواند با داشتن دانش و مهارت‌های مورد نیاز در این 
بخش از سازمان بتواند به چابکی و با کیفیت بالا وظایف محوله به خود را انجام دهد؛ 

- فناوری نوین بانکی و ارائۀ خدمات الکترونیکی در این حوزه با در نظر گرفتن ماهیت 
این نوع مشتریان که اشخاص حقوقی هستند؛ 

- وجود بستر ارتباط‌های مناسب بین‌المللی و گستردگی شبکه کارگزاری در سایر 
کشورها به‌منظور ارائۀ گستردۀ وسیع خدمات ارزی با هزینۀ رقابتی و کیفیت بالا؛ 

اعتباری  ارزیابی ریسک‌های  به‌منظور  به‌روز  اعتبارسنجی کارآمد و  - روش‌های 
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مشتریان و ریسک‌های مرتبط با بانک اعم از ریسک نقدینگی و ریسک عملیاتی؛

- وجود برنامۀ مدون در خصوص تأمین مالی بانک در مواقع بحرانی و ضروری از 
طریق انتخاب شریک تجاری و بازار بین بانکی.

1-8-1-6- زنجیرۀ ارزش
پیچیدگی و تنوع فعالیت‌های شرکتی بر کسی پوشیده نیست. تأمین نیازهای بانکی 
و مالی آنها نیز به تبعیت از فعالیت آنها، پیچیدگی‌های خاص خود را دارد. منظور از 
زنجیرۀ ارزش کل، فرآیند ارائۀ خدمات به مشتریان است که با درخواست مشتری 
به‌منظوردریافت خدمت شروع شده و با ارائۀ خدمت و انجام کلیۀ اقدامات مرتبط 
با آن در بانک به پایان می‌رسد. یکی از عوامل اثرگذار بر موفقیت بانکداری شرکتی 
وجود یک زنجیرۀ ارزش کارآمد، یکپارچه و تخصصی است. به‌دلیل کارکردهای ویژۀ 
بانکداری شرکتی، بدون وجود یک زنجیرۀ ارزش کارآمد که سرعت و هزینه‌ها را 
مدیریت ‌کند، یکپارچگی که ارتباط‌ها و ارائۀ طیف وسیع محصولات و خدمات را 
پشتیبانی نماید و در نهایت تخصص به‌دلیل پیچیدگی نیازهای مشتریان، ارائۀ خدمات 
بانکداری شرکتی متصور نیست. به‌منظور رسیدن به این هدف، ضروری است پس از 
تدوین ساختار سازمانی مناسب، فرآیندهای موجود مهندسی تجدید شده و در صورت 

نیاز فرآیند یا فعالیت‌هایی اضافه، حذف یا اصلاح شوند. 

از میان عواملی که از این حوزه می‌تواند بر برنامه‌ریزی استراتژیک اثر‌گذار باشد 
می‌توان به موارد زیر اشاره نمود:

- کمبود زنجیرۀ ارائۀ خدمات شرکتی با رویکرد تخصیص مدیر ارتباط به مشتریان 
شرکتی؛

- عدم تعریف وظایف سایر واحدهای مرتبط با مشتریان شرکتی با رویکرد ایجاد 
زنجیرۀ ارزش کارا به‌منظور ارائۀ خدمات بانکی به مشتریان شرکتی؛

- پراکندگی زنجیرۀ ارائۀ خدمات شرکتی در بخش‌های وظیفه‌ای بانک. 

2-8-1-6- ساختارسازمانی
در ادبیات سازمانی، ساختار سازمانی با استراتژی‌های سازمان ارتباط تنگاتنگی دارد. 
به‌طوری‌که به‌منظور رسیدن به اهداف استراتژیک سازمان، ضروری است ساختار 
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مناسب و در جهت پیاده‌سازی برنامۀ استراتژیک سازمان تدوین و استقرار پیدا کند. 
چرا که ساختارسازمانی زمینه و بستر تحقق اهداف و راهبردهاست. بدون یک ساختار 
سازمانی متناسب با اهداف و راهبرد بانکدری شرکتی، ارائۀ موفق آن دور از ذهن 
است. به‌طور مثال با تکیه بر ساختار وظیفه‌ای به‌عنوان ساختار قالب در نظام بانکی 
کشور نمی‌توان خدمات بانکداری شرکتی را ارائه نمود. به‌منظور ارائۀ طیف وسیع 
خدمات، نیاز به هماهنگی و یکپارچگی است. بانک‌هایی که راهبرد بانکداری شرکتی 
را دنبال می‌کنند باید به‌دنبال ساختارهایی باشند که هماهنگی و انعطاف‌پذیری را 

پشتیبانی می‌کنند. 

همانظور که پیش‌تر بدان اشاره شد، ساختار سازمانی بانک‌ها در ایران عمدتاً ساختار 
وظیفه‌ای است. این ساختار پاسخگوی نیازهای بانکداری شرکتی نیست. لذا طراحی 
ساختار بخشی به‌منظور استقرار این حوزه ضروری بوده و باعث همراستایی میان 

راهبرد بانکداری شرکتی و ساختار بانکداری شرکتی خواهد شد.

از میان عواملی که از این حوزه می‌تواند بر برنامه‌ریزی استراتژیک  اثرگذار باشد 
می‌توان به موارد زیر اشاره نمود:

- ساختار سازمانی وظیفه‌محور در بانک رفاه؛ 

- نبود ساختار سازمانی اثربخش حوزۀ بانکداری شرکتی بانک رفاه؛

- وجود ساختار اولیۀ بانکداری شرکتی در بانک رفاه و برنامه‌ریزی صورت گرفته در 
خصوص گسترش این بخش از سازمان؛

- فقدان واحد تطبیق قوانین و مقررات در ساختار بانک؛

- فقدان واحد ریسک که بتواند به‌صورت اثربخش در ریسک اعتباری و عملیاتی 
قدرت نظارتی و اجرایی داشته باشد.

3-8-1-6- فرهنگ سازمانی
باتوجه‌به نوع سازمانی بانک که جزءِ سازمان‌های خدماتی به حساب می‌آید، نقش 
فرهنگ سازمانی در آن پررنگ می‌شود. دلیل افزایش اهمیت فرهنگ سازمانی در 
بانک، همبستگی مستقیم خدمات قابل ارائۀ بانک به مشتریان با ارزش‌های مشترك، 
عقاید، معیارهای مناسب برای رفتار و اخلاقیات است. که اینها همه جزئی از فرهنگ 
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سازمانی هستند. برای تحقق اهداف و راهبرد بانکداری شرکتی، فرهنگ سازمانی بانک 
باید از کارِ گروهی، هماهنگی، دانش و بینش روز، مشتری‌محوری،  بلوغ سازمانی برای 
تقسیم وظایف، توانایی درک نیازهای مشتریان، پذیرش نوآوری، اخلاق حرفه‌ای، 
مسئولیت‌پذیری و پاسخ‌گویی به مناسب‌ترین شکل پشتیبانی کند. با یک فرهنگ 

ضعیف نمی‌توان بانکداری شرکتی را به نحو احسن پیاده کرد. 

به‌منظور ارتقاءِ فرهنگ سازمانی در راستای اهداف بانکداری شرکتی، شفاف نمودن 
انتظارات سازمان، آموزش ارزش‌های مورد تأیید سازمان، ارتقاءِ دانش و بینش 
کارکنان در حوزه بانکداری شرکتی و مدیریت رفتار سازمانی کارکنان نقش بسیار 

مهمی بر عهده دارند.

از میان عواملی که از این حوزه می‌تواند بر برنامه‌ریزی استراتژیک اثرگذار باشد 
می‌توان به موارد زیر اشاره نمود:

- کمبود برنامۀ آموزش اثربخش با هدف ایجاد فرهنگ مشتری‌مداری در خصوص 
مشتریان شرکتی با در نظر گرفتن ماهیت این نوع مشتریان، ارزش بالقوۀ آنها برای 

بانک و نوع ارتباط آنها با بانک؛

- کمبود در آموزش کلیۀ بخش‌های مرتبط با مشتریان شرکتی به‌منظور آشنایی با 
مفاهیم بانکداری شرکتی و ویژگی‌های خدمات قابل ارائه به آنها؛

- شروع برنامه‌های آموزشی اولیه به‌منظور آشنایی کارکنان مرتبط با بانکداری 
شرکتی در بانک رفاه؛

- وجود توانایی‌هایی نظیر درک نیازهای مشتری، پذیرش نوآوری، اخلاق حرفه‌ای و 
مسئولیت‌پذیری در بانک رفاه.

4-8-1-6- منابع انسانی
در ارائۀ خدمات به‌خصوص در بانکداری، کلید موفقیت داشتن نیروی انسانی با دانش 
روز، متخصص در زمینۀ بانکی و مالی،  بینش تمرکز بر مشتری، توانایی درک نیازها، 
قدرت ارائۀ مشاوره، مهارت کار با فناوری‌های نوین، قدرت خلاقیت و ظرفیت‌های 
ارتباطی بالا نهفته است. این امر در راهبرد بانکداری شرکتی بیش از پیش اهمیت 
دارد. دلایل آن را می‌توان در اهمیت مشتریان، ضرورت توجه به نیازهای آنها، 
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پیچیدگی کار، ارائة راه‌حل‌های خلاقانه، مشاوره‌های تخصصی و ارتباط‌های عمیق و 
بلند مدت جست‌وجو کرد. بر همین اساس است که وجود نقش‌های جدیدی حاصل 
از پیاده‌سازی بانکداری شرکتی چون مدیر ارتباط و مدیر حساب، رمز اصلی موفقیت 

این شیوۀ بانکداری به شمار می‌روند.

پرورش نیروی انسانی از نوع جدید در بانکداری شرکتی به‌منظور یکپارچگی و مدیریت 
ارتباط با مشتری شرکتی، یکی از الزامات و پیش‌نیازهای استقرار بانکداری شرکتی است. 
مهارت‌های این نقش نیز با مهارت‌های مورد نیاز نیروی انسانی بانک‌های سنتی تفاوت دارد. 

از میان عواملی که از این حوزه می‌تواند بر برنامه‌ریزی استراتژیک اثر گذار باشد 
می‌توان به موارد زیر اشاره نمود:

1- وجود نیروی ماهر و با تجربه در ارائۀ خدمات نوین بانکی در بانک رفاه؛

2- کمبود نیروی آموزش‌دیدۀ متخصص در حوزۀ ارائۀ خدمات بانکداری شرکتی در 
بانک رفاه نظیر تحلیلگران مالی در صنایع مختلف و مدیر ارتباط با مشتری شرکتی.

5-8-1-6- بازاریابی
به‌طور کلی سازمان‌ها دو وظیفۀ عمده دارند؛ نوآوری و بازاریابی فروش. نوآوری 
ظرفیت یک بانک در خلق بازار، مشتری، محصولات و خدمات جدید است. بازاریابی 
در بانک هم در نهایت منتهی به  فروش خدمات به مشتریان می‌شود. به این ترتیب 
با‌توجه‌به ماهیت و هویت شرکت‌ها، توانایی یک بانک در پیش‌برد اهداف بانکداری 
شرکتی از طریق بازاریابی مؤثر، یکی از عوامل مهم قوت یا ضعف به شمار می‌رود. 
ماهیت ساختار بانکداری شرکتی به گونه‌ای است که وظیفۀ بازاریابی در دل وظایف 
بانکداری شرکتی گنجانده می‌شود. در ساختار بانکداری شرکتی، نقش مدیران ارتباط 
و تحلیلگران بازار بسیار پررنگ است. توسعۀ فرآیندهای ارائۀ خدمات حداکثری به 
مشتریان موجود از طریق چرخه‌ای که با برنامه‌ریزی شروع و با ارائۀ خدمات پایش 
مشتریان ادامه و در نهایت به اقدامات اصلاحی منتهی می‌شود، دست‌یافتنی است. از 
طرف دیگر طراحی فرآیندهای پایش بازار هدف، گسترش بازارهای جدید از طریق 

هدف‌گذاری بر روی دسته‌ای از مشتریان جدید امکان‌پذیر است. 

از میان عواملی که از این حوزه می‌تواند بر برنامه‌ریزی استراتژیک اثرگذار باشد 
می‌توان به موارد زیر اشاره نمود:
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- توانایی و درک خوب در بخش بازاریابی بانک رفاه در خصوص شناخت صنعت 
بانکداری و بازاریابی سنتی؛

- کمبود برنامۀ مدون بازاریابی شرکتی بالاخص شرکت‌های زیرمجموعۀ سازمان 
تأمین اجتماعی؛

- نبود برنامۀ بازاریابی با هدف جذب مشتریان شرکتی به‌منظور ارائۀ خدمات 
تخصصی و ویژه در بانکداری شرکتی.

6-8-1-6- تحقیق و توسعه
همانطور که در بالا بدان اشاره شد، وظیفۀ نوآوری در بانکداری شرکتی، یکی از دو 
وظیفۀ اصلی این حوزه است. به‌دلیل آنکه بانکداری شرکتی باید هم‌گام با تحولات 
مدنظر مشتریان خود گام بردارد، تا بتواند به‌عنوان یک شریک فعال حضوری موثر 
درکنار شرکت داشته باشد، باید بتواند تا با تکیه بر تحقیق و توسعۀ خود در زمینۀ 
نیازمندی‌های بانکی و مالی جدید مشتریان،  همواره راه‌کار و راه‌حل‌های نوین و مورد 

نیاز مشتریان را خلق و در دسترس آنها قرار دهد.

از میان عواملی که از این حوزه می‌تواند بر برنامه‌ریزی استراتژیک اثرگذار باشد 
می‌توان به موارد زیر اشاره نمود:

- وجود ساختار مدون با دانش و تجربۀ بالا در حوزۀ طراحی محصولات و توسعۀ 
بازار در بانک رفاه؛

- کمبود دانش طراحی و برنامه‌ریزی باتوجه‌به پیچیدگی‌های خدمات بانکداری 
شرکتی، در حوزۀ تحقیق و توسعۀ بانک رفاه.

7-8-1-6- اطلاعات و دانش 
اهمیت اطلاعات در دنیای کسب‌وکار امروزه بر کسی پوشیده نیست. براساس آنچه 
تاکنون به آن اشاره شد تحقق اهداف و راهبرد بانکداری شرکتی تنها از طریق شناخت 
کامل بازارها، مشتریان، نیازها و فرصت‌ها میسر و مقدور است. به‌این‌ترتیب هر بانکی 
در جمع‌آوری، طبقه‌بندی، ثبت و بهره‌برداری از اطلاعات و دانش ‌بهتر عمل کند 
می‌تواند امیدوار باشد تا بانکداری شرکتی را مناسب‌تر از رقبا پیاده‌سازی کند. در 

بانکداری شرکتی اهمیت اطلاعات از چهار زاویۀ زیر قابل بررسی است:
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- بخش‌بندی مشتریان و تدوین استراتژی بانکداری شرکتی؛
- بازاریابی و تحلیل داده‌های عملکردی مشتری؛

- تحلیل نیازها و نوآوری در ارائۀ خدمات مورد نیاز مشتری؛
- تحلیل وضعیت بانک در رسیدن به اهداف و وضعیت مشتری در رضایتش از 

کیفیت خدمات دریافتی.
همۀ چهار بخش فوق‌الذکر با رویه‌های اجرایی بانکداری شرکتی کاملاً منطبق است. 
لذا در هریک از آنها اهدافی تعریف می‌شود که برای رسیدن به این اهداف ضروری 

است در هر چهار بخش با کمک گرفتن از فناوری اطلاعات، ابزارهایی ایجاد شود. 

انبار داده1 و توسعۀ نرم‌افزارهایی  پایگاه اطلاعاتی بر مبنای اصول طراحی  ایجاد 
نظیر مدیریت ارتباطات با مشتری2، مدیریت اعتبار و نظارت بر مشتری شرکتی3 ، 
مدیریت ریسک و رتبه‌بندی مشتریان در کنار نرم‌افزار متمرکز ارائۀ خدمات بانکی4 

در این بخش توصیه می‌شود.

در بخش ایجاد دانش، نرم‌افزارهای هوش تجاری5  نقش زیادی بازی می‌کنند. 
هرچند، آموزش نیرو‌های تحلیلگر به‌منظور ارتقاءِ دانش و تجربۀ آنها ضروری است.

از میان عواملی که از این حوزه می‌تواند بر برنامه‌ریزی استراتژیک اثر‌گذار باشد 
می‌توان به موارد زیر اشاره نمود:

- نبود ساختار یکپارچۀ جمع‌آوری، مدیریت و توزیع اطلاعات در بانک. 

8-8-1-6- فناوری‌های نوین
در فعالیت‌های مالی دسترسی و امنیت دو جنبۀ بسیار مهم به شمار می‌روند. از طرفی، 
تعداد بالای تراکنش‌ها و تعاملات بین شرکت‌ها و بانکداری شرکتی و تنوع و گسترۀ 
این تعاملات و تراکنش‌ها، بانک را به سمتی سوق داده تا با استفاده از فناوری‌های 
نوین، کارائی و اثر‌بخشی تصمیمات و خدمات خود را به‌صورت روز‌افزونی افزایش 
دهد. ضمناً، بانک‌ها به‌منظور مدیریت اثربخش بر درگاه‌های ارائۀ خدمات خود، نیاز 

1- Data Where House
2- Customer Relationship Management(CRM)
3- Credit Application and Relationship Manegment(CARM)
4- Core Banking
5- Bussines Intelegent(BI)
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7- تدوین راهبرد

دارند تا با استفاده از فناوری، دسترسی به اطلاعات عملکرد آنها را در کمترین زمان 
ایجاد نموده تا بتوانند حداکثر بهره‌وری را در استفاده از درگاه‌های خود ایجاد نموده 
و با استفاده از پایش مداوم آنها، خدماتی بدون محدودیت‌های زمانی و مکانی ارائه 
نمایند. لذا  بانکداری شرکتی نیازمند استفاده و پشتیبانی توسط فناوری‌های نوین بانکی 
است. ایجاد زیرساخت‌ها، شبکه‌ها و نرم‌افزارهای یکپارچه در تدوین و اجرای راهبرد 

بانکداری شرکتی نقش موثری دارد.

از میان عواملی که از این حوزه می‌تواند بر برنامه‌ریزی استراتژیک اثر‌گذار باشد 
می‌توان به موارد زیر اشاره نمود:

- نبود سامانۀ متمرکز بانکداری)Core Banking Softwear( متناسب با استانداردهای 
این حوزه.

1-7- راهبرد کلان سازمان تأمین اجتماعی

بر اساس راهبرد پنج‌سالــۀ ســازمان تأمین اجتماعی)95-99(، ششمین بخش از 
راهبردهای کلان سازمان »بهبود در مدیریت مصارف و هزینه‌ها در بخش‌های 
مختلف جهت نیل به تعادل و پایداری مالی و ارتقاءِ بهره‌وری و اثربخشی مطابق با 
ضرورت‌های قانونی و کارکردی« عنوان شده است. بر اساس این راهبرد کلان، چهار 
بخش تدوین شده که سومین برنامۀ آن اصلاح ساختار تأمین مالی سرمایه‌گذاری‌ها 

عنوان شده است. در ذیل آن سه برنامه با عناوین زیر طراحی شده است:
- ارتقاءِ برند سازمان به عنوان یک نهاد اجتماعی – اقتصادی در مراکز و مؤسسات 

مالی، بیمه‌ای و اقتصادی داخلی و خارجی؛
- توسعۀ منابع مالی از طریق بهره‌گیری از ابزارها، راهکارها و فرصت‌های موجود 

در بازارهای مالی؛
از  استفاده  با  و خدمات  کالا  بهینۀ  تولید  درون‌سازمانی  مکانیزم  پیاده‌سازی   -

ظرفیت‌های درون‌گروهی)مالی - عملیاتی(.
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2-7- ماتریس SWOT درخصوص راهبرد بانکداری شرکتی بانک رفاه

1-2-7- عوامل محیط داخلی
1-1-2-7- قوت ها

1- دارا بودن نیروی توانمند با دانش بسیار خوب در سطح سازمان و بانک رفاه؛
2- عدم تعریف وظایف سایر واحدهای مرتبط با مشتریان شرکتی با رویکرد ایجاد 

زنجیرۀ ارزش کارا به‌منظور ارائۀ خدمات بانکی به مشتریان شرکتی؛
3- وجود ساختار اولیۀ بانکداری شرکتی در بانک رفاه و برنامه‌ریزی صورت گرفته 

در خصوص گسترش این بخش از سازمان؛
4- شروع برنامه‌های آموزشی اولیه به‌منظور آشنایی کارکنان مرتبط با بانکداری 

شرکتی در بانک رفاه؛
5- وجود توانایی‌هایی نظیر درک نیازهای مشتری، پذیرش نوآوری، اخلاق حرفه‌ای 

و مسئولیت‌پذیری در بانک رفاه؛
6- وجود نیروی ماهر و با تجربه در ارائۀ خدمات نوین بانکی در بانک رفاه؛

7- توانایی و درک خوب در بخش بازاریابی بانک رفاه در خصوص شناخت صنعت 
بانکداری و بازاریابی سنتی؛

8- وجود ساختار مدون با دانش و تجربۀ بالا در حوزۀ طراحی محصولات و توسعۀ 
بازار در بانک رفاه.

2-1-2-7- ضعف‌ها
1- کمبود برنامۀ مدون بازاریابی شرکتی، بالاخص شرکت‌های زیرمجموعۀ سازمان 

تأمین اجتماعی؛

2- ساختار سازمانی وظیفه‌محور در بانک رفاه؛ 

جدید  بازارهای  به  ورود  نحوۀ  به‌منظور  رفاه  بانک  در  مدون  راهبرد  فقدان   -3
شرکت‌های دانش‌بنیان؛

4- کمبود زنجیرۀ ارائۀ خدمات شرکتی با رویکرد تخصیص مدیر ارتباط به مشتریان شرکتی؛

5- پراکندگی زنجیرۀ ارائۀ خدمات شرکتی در بخش‌های وظیفه‌ای بانک؛ 
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6- نبود ساختار سازمانی اثر‌بخش حوزۀ بانکداری شرکتی بانک رفاه؛

7- فقدان واحد تطبیق قوانین و مقررات در ساختار بانک؛

8- فقدان واحد ریسک که بتواند به‌صورت اثربخش در ریسک اعتباری و عملیاتی 
نظارت و قدرت اجرایی داشته باشد.

9- کمبود برنامۀ آموزش اثربخش با هدف ایجاد فرهنگ مشتری‌مداری در خصوص 
مشتریان شرکتی با در نظر گرفتن ماهیت این نوع مشتریان، ارزش بالقوۀ آنها برای 

بانک و نوع ارتباط آنها با بانک؛

10- کاستی در آموزش کلیۀ بخش‌های مرتبط با مشتریان شرکتی به‌منظور آشنایی 
با مفاهیم بانکداری شرکتی و ویژگی‌های خدمات قابل ارائه به آنها؛

11- کمبود نیروی آموزش‌دیدۀ متخصص در حوزۀ ارائۀ خدمات بانکداری شرکتی 
در بانک رفاه نظیر تحلیلگران مالی در صنایع مختلف و مدیر ارتباط با مشتری شرکتی؛

12- نبود برنامۀ بازاریابی با هدف جذب مشتریان شرکتی به‌منظور ارائۀ خدمات 
تخصصی و ویژه در بانکداری شرکتی؛

13- کمبود دانش طراحی و برنامه‌ریزی با‌توجه‌به پیچیدگی‌های خدمات بانکداری 
شرکتی، در حوزۀ تحقیق و توسعۀ بانک رفاه؛

14- نبود ساختار یکپارچۀ جمع‌آوری، مدیریت و توزیع اطلاعات در بانک.
2-2-7- عوامل محیطی خارجی

1-2-2-7- فرصت‌ها
1- تمرکز دولت بر توسعه و تأمین مالی بنگاه‌های کوچک و متوسط داخلی؛

2- افزایش اهمیت در دستیابی به رشد اقتصادی معقول با‌توجه‌به انتخابات ریاست 
جمهوری در پیش رو؛

3- کاهش نرخ تورم و اثر آن بر نرخ سود بانک‌ها و درآمد‌های مشاع؛ 
و  نفتی  غیر  صادرات  منشاءِ  با  آزاد  ارز  فروش  و  خرید  در  بانک‌ها  اختیار   -4

سرمایه‌گذاری خارجی؛
5- افزایش مبادلات ارزی از طریق گشایش اعتبار اسنادی نزد بانک‌ها؛ 
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6- رفع تحریم‌ها و افزایش کارگزاران خارجی و دریافت خدمات ارزی از آنها؛
7- راه‌اندازی شبکۀ پرداخت کارتی بین‌المللی در ایران؛

8- افزایش سرمایه‌گذاری خارجی از طریق سرمایه‌گذاری مستقیم در بخش‌های صنعت؛ 
9- امید به رشد معاملات بورس با‌توجه‌به کاهش نرخ سود بانک‌ها و حذف تخصیص 

ارز مبادله‌ای؛
10- افزایش تقاضای خرید کالاهای با دوام به‌وسیلۀ تحریک بخش تقاضا با استفاده 

از طرح کارت خرید اعتباری؛
11- افزایش رونق در بخش مسکن با‌توجه‌به کاهش قیمت‌ها و افزایش قدرت خرید 

متقاضیان؛
12- رشد معاملات بخش خودرو با ورود خودرو‌های جدید تا پایان سال جاری؛

13-  رشد صنعت در بخش‌های مختلف تولیدی با‌توجه‌به رفع تحریم‌ها و افزایش 
سهولت واردات مواد اولیه و ماشین‌آلات مورد نیاز بخش‌های تولیدی و پیمانکاری؛

14- جذب سرمایه‌گذاری مستقیم خارجی در بخش صنعت و رشد صنایع جذاب از 
نگاه سرمایه‌گذاران خارجی؛

15- تداوم استثنا‌ها در عدم رعایت آئین‌نامۀ تسهیلات و تعهدات کلان بانک مرکزی 
در صنایع بزرگ توسط بانک؛

16- وجود شرکت مشاور مدیریت و خدمات ماشینی تأمین به‌عنوان بازوی ارائۀ 
خدمات نوین الکترونیکی به سازمان تأمین اجتماعی؛

17- تجمیع دانش بسیار خوبی در سازمان در خصوص سرمایه‌گذاری‌ها. 

2-2-2-7- تهدید‌ها
فعالیت‌های  بهره‌وری  و  کارائی  افزایش  به‌منظور  سازمان‌مند  نظام  فقدان   -1

شرکت‌داری سازمان از طریق استفاده از امکانات بالقوۀ بانک رفاه؛

2- تغییرات استراتژیک در بانک‌های داخلی در جهت استقرار بانکداری شرکتی؛

3- رشد قابل توجه بانکداری شرکتی در بانک‌های داخلی طی 3 سال گذشته و 
افزایش رقابت داخلی به‌دلیل افزایش رقبا در این بازار؛
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4- فروش بنگاه‌های تحت مالکیت بانک‌ها در راستای رعایت قانون رفع موانع تولید؛

5- قوانین مربوط به ابزارهای نوین تأمین مالی مانند اوراق صکوک، اوراق رهنی و 
اوراق مبتنی بر بدهی؛ 

6- تحولات و بحران‌های سیاسی منطقه و اثر آنها بر مبادلات شرکت‌ها با طرف‌های 
تجاری خارجی؛

7- به‌روز بودن نرم‌افزار‌های بانکداری متمرکز در سایر بانک‌های رقیب در حوزۀ 
بانکداری شرکتی؛

8- نبود شریک تجاری در بانک در امور مرتبط با توسعۀ فناوری‌های نرم‌افزاری و 
نوین در بانک؛

9- نبود شریک تجاری در بانک در امور مرتبط با پرداخت‌های الکترونیکی.

با‌توجه‌به ماتریس SWOT راهبردی که در راستای برنامه‌های استراتژیک سازمان 

SWOT جدول 5. ماتریس 
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تأمین اجتماعی می‌توان اتخاذ نمود، راهبرد پیاده‌سازی بانکداری شرکتی و توسعه آن 
بر اساس استاندارد‌های آن با در نظر گرفتن نیاز‌های شرکت‌هایی است که سازمان 
تأمین اجتماعی در آنها سرمایه‌گذاری نموده است. به‌منظور پیاده‌سازی این راهبرد در 
بانک رفاه، ساختار بانکداری شرکتی و نقشۀ راه پیاده‌سازی آن در فصل آتی عنوان 

شده است.

3-7- برآورد تقریبی از اثر‌بخشی استراتژی 

با‌توجه‌به عدم دسترسی به اطلاعات از وضعیت مالی شرکت‌های زیر مجموعۀ 
سازمان تأمین اجتماعی و شرکت‌هایی که سازمان در آن سرمایه‌گذاری نموده است، 
تقریبی از میزان منابع و مصارف جذب شده در بانک رفاه که حاصل از پیاده‌سازی 

استراتژی پیشنهادی است، در زیر عنوان می‌شود:

- برآورد میزان گردش مالی ایجاد شده در بانک رفاه: حداقل 150.000 میلیارد ریال؛

- برآورد منابع جذب‌شده در بانک رفاه حاصل از پیاده‌سازی استراتژی‌: بیش از 
4.000 میلیارد ریال؛

- برآورد تسهیلات اعطا شده به شرکت‌های سازمان حاصل از پیاده‌سازی استراتژی: 
حداقل 50.000 میلیارد ریال.

4-7- اثر پیاده‌سازی بانکداری شرکتی در بانک‌ها

عملکرد بانکداری شرکتی در مناطق مختلف متفاوت است. تحلیل‌های اخیر در حوزۀ 
بانکداری شرکتی در 20 کشور نشان داده است که به‌طور متوسط بازدهی حقوق 
صاحبان سهام13,1 درصد و ارزش کسب شده از زیر صفر تا 30 درصد است. 60 

درصد از بانک‌ها کمتر از 15 درصد بازده دارند.
تحلیل ما نشان می‌دهد که  مکان جغرافیایی عامل مهمی که تأثیر قابل توجهی در 
عملکرد بانک‌ها به‌صورت کلی و به‌خصوص در عملکرد بانکداری شرکتی دارد. تفاوت 
بازده در بیشترین و کمترین مناطق حدود 31 درصد است. بانک‌های آمریکای شمالی 
و استرالیا به‌طور متوسط بازده 20 درصد را دارند، بانک‌های اروپای جنوبی و ارووپای 

1- Return On Equity(ROE)
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مرکزی بازده 10 درصد و بانک‌های آسیایی و مناطق شمالی و انگلستان از 12 تا 15 
درصد بازده  دارند.

بر اساس داده‌های در دسترس از سه بانک مطرح بین‌المللی که در حوزة  بانکداری 
شرکتی فعال هستند، اطلاعات زیر به دست آمده است. همانطور که مشاهده می‌شود، 
سهم بانکداری شرکتی از کل سود در این سه بانک از 30 تا 80 درصد در سال 
2013 به 32 تا 85 درصد در سال 2014 رسیده است. از طرف دیگر علی‌رغم 
کاهش سود این سه بانک در سال 2014 به نسبت سال 2013، سود بانکداری 
شرکتی در این دو بانک افزایش یافته است و در نهایت سهم سود بانکداری شرکتی به 
کل سود بانک طی سال‌های 2013 تا 2014،2 تا 6 درصد افزایش را نشان می‌دهد.

نتیجة اولیه از این آمار نشان می‌دهد که بانکداری شرکتی یکی از بخش‌های اثر گذار 
در سودآوری بانک‌های بین‌المللی بوده به‌طوری‌که با وجود کاهش سود کل آنها، به 

رشد خود ادامه داده است.

با‌توجه‌به حیطة تحقیق جاری که فقط مربوط به یک کشور )ایران( است. با‌توجه‌به 
نوپا بودن آن و در دسترس نبودن آمار عملکرد بانک‌ها به تفکیک بخش‌های آن 
بالاخص در بخش بانکداری شرکتی، محاسبة دقیق اثر‌بخشی بانکداری شرکتی در 
بازده بانک‌های داخلی بسیار دشوار است. با این وجود بر اساس بررسی بازدهی سود 
خالص در سه بانک اقتصاد نوین، سامان و بانک ملت که از سال 1389 به‌صورت 
برنامه‌ریزی شده، در حوزة بانکداری شرکتی پیشرو بوده اند، افزایش قابل ملاحظه‌ای 

در آن مشاهده می‌شود )جدول زیر(:

نام بانک
نام بخش مرتبط 

با بانکداری 
شرکتی

20132014

2013 – 2014 سود 
خالص 

بانکداری 
شرکتی

کل سود 
خالص

سهم 
بانکداری 
شرکتی 
از کل 
سود

سود 
خالص 

بانکداری 
شرکتی

کل سود 
خالص

سهم 
بانکداری 
شرکتی از 
کل سود

HSBC commercial
banking

2,1446,965 30.78
درصد

2,1956,694 32.79
درصد

2.01 درصد

 جدول 6 عملکرد بانکداری شرکتی در سه بانک منتخب
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نام بانک
نام بخش مرتبط 

با بانکداری 
شرکتی

20132014

2013 – 2014 سود 
خالص 

بانکداری 
شرکتی

کل سود 
خالص

سهم 
بانکداری 
شرکتی 
از کل 
سود

سود 
خالص 

بانکداری 
شرکتی

کل سود 
خالص

سهم 
بانکداری 
شرکتی از 
کل سود

BMO commercial
banking

6,8078,545 79.66
درصد

7,2608,461 85.81
درصد

6.14 درصد

 Deutsche
bank

 corporate
banking

9,03018,651 48.42
درصد

9,63218,570 51.87
درصد

3.45 درصد

 ادامه جدول6

 نمودار7 رشد سود خالص در سه بانک منتخب
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1-8- مقدمه
بانک  توسط  اعمال شده  با‌توجه‌به محدودیت‌هاي  کنونی،  بانکداري  در فضاي 
مرکزي و هزینۀ بالاي پول، راهکار رقابت قیمتی بیش از پیش باعث فرسایش 
بانک‌ها می‌گردد. در این مجال ارائۀ خدمات مورد نیاز مشتریان، باعث وفاداري 
بیشتر مشتري، کاهش هزینه‌های جذب و بازاریابی مشتري و افزایش سودآوري 

می‌گردد.

تمرکز بر مشتریانی که با ریسک قابل قبول، بازده و سودآوري بلند‌مدتی را براي 
بانک داشته باشند، از اهمیت ویژه‌اي برخوردار است. مشتریانی که با تخصیص 
این رو  از  ایجاد می‌کنند.  منابع قابل قبولی از سازمان، بیشترین سودآوري را 
به‌کارگیري یک مدل جامع در سطح کلان شامل گروه‌بندي مشتریان، بخش‌بندي 
مشتریان گروه، تعریف محصولات و خدمات و هدف‌گذاري فروش، امري اجتناب 
ناپذیر است. به‌این‌ترتیب بانک قادر خواهد بود با شناخت کامل نیازها و ملزومات 
بخش‌های مشتریان و با ارائۀ خدمات متفاوت، پیچیده و خاص متناسب با گروه و 

بخش مشتري نسبت به خلق ارزش براي مشتري و بانک اقدام نماید.
2-8- هدف

و  خدمات  ارائۀ  در  تمایز  هدف  با  رفاه  بانک  در  بانکداري  ساختاري  الگوي 
ارزش‌آفرینی براي گروه‌هاي مختلف مشتریان بالاخص شرکت‌های سازمان تأمین 
اجتماعی، در راستاي تغییر و حرکت به‌سوي برتري و تبدیل شدن به بانک پیشرو 

و نیل به اهداف کلان بانک رفاه، پیشنهاد می‌گردد.
3-8- دامنۀ کاربرد

- مدیریت امور مشتریان ویژه و بانکداری شرکتی؛ 

- مدیریت اموراعتباری؛

-  مدیریت امور شعب)تهران و شهرستان(؛

- ادارۀ امور بین‌الملل؛

8- ساختار بانکداری شرکتی
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-  مدیریت امور  فناوري اطلاعات؛

-  مدیریت مالی؛

-  شرکت‌هاي برون‌سپار مرتبط با  خدمات مالی مورد نیاز مشتریان شرکتی.
4-8- بانکداري خُرد 

این شیوۀ بانکداري براي ارائۀ خدمات به اشخاص حقیقی است که به فعالیت تجاري 
اشتغال ندارند و به دو دسته تقسیم می‌شوند:

1- مشتریان عادی: مشتریان حقیقی هستند که مجموع ارزش ریالی سپرده‌های آنها کمتر 
از حد مشخصی بوده و ارائۀ خدمات به آنها به‌صورت عادي در شعب انجام می‌شود؛

2- مشتریان ویژه: مشتریان حقیقی هستند که مجموع ارزش ریالی سپرده‌های آن‌ها 
بیشتر از حد مشخصی بوده و ارائۀ خدمات به آنها در شعب و از طریق باجه یا 
باجه‌های ویژۀ مشتریان ویژه انجام می‌شود. حد تمایز مشتریان عادي و ویژه  توسط 

بانک تعیین می‌گردد.
5-8- بانکداري اختصاصی

این شیوۀ بانکداري با هدف جذب مشتریان ویژه و با خالص ارزش دارایی بالا و ارائۀ 
خدمات متمایز به آنها پایه‌گذاري گردیده است. هستۀ اصلی در ارائۀ خدمات این 
بخش، مدیریت ثروت مشتریان این گروه است. کلیۀ مشتریان این گروه داراي مدیر 
ارتباط با مشتري هستند و کلیۀ خدمات بانکی به شکل منحصر به فرد و خاص به 

این افراد ارائه می‌شوند.
6-8- معیارهای بخش‌بندی مشتریان

در ساختار بانکداری بخش‌بندی شده، با‌توجه‌به اهمیت تعیین دسته‌بندی مشتریان در 
هر بخش، بانک‌ها از شاخص‌های متفاوتی به شرح زیر استفاده می‌کنند.

شاخص مورد استفاده در سطح نخست بخش‌بندیردیف

فروش شرکت1

میزان حد اعتباری یا تسهیلات اعطا شده2

میزان حد اعتباری با تسهیلات استفاده شده3

نرخ رشد فروش شرکت4
 جدول 7



84

حجم کلی تجارت شرکت 5

سهم بانک از کل خطوط اعتباری اعطایی توسط بانک‌ها6

صنعتی که مشتری در آن فعالیت دارد7

سهم فروش شرکت از صنعت مورد فعالیت آن شرکت8

ماهیت حقوقی مشتری از لحاظ گسترۀ فعالیت )داخلی – بین المللی – چندملیتی(9

معیارهای ذهنی – قضاوتی10

سایر معیارها ) براساس پراکندگی جغرافیایی مشتریان(11

سایر معیارها ) توانایی فروش مشتریان(12

 ادامه جدول 7

در بانک‌های ایران از شاخص‌های قابل سنجش همانند فروش شرکت، میزان حد اعتباری 
یا تسهیلات اعطا شده و یا استفاده شده، حجم کلی تجارت شرکت، صنعتی که مشتری 

در آن فعالیت دارد و ماهیت حقوقی مشتری از لحاظ گسترۀ فعالیت استفاده می‌شود.
7-8- بانکداري کسب‌و‌کار 

این شیوۀ بانکداري براي ارائۀ خدمات به کسب‌وکارهاي کوچک و متوسط )حقیقی و 
حقوقی( طراحی شده است که به حجم محدودي از فعالیت اقتصادي اشتغال دارند. 
بانک متناسب با اهمیت و اولویت مشتریان این گروه نسبت به اختصاص »مدیر 
ارتباط با مشتري« به برخی مشتریان اقدام می‌نماید. مشتریان بدون »مدیر ارتباط با 
مشتري« این گروه نیز کماکان از کلیۀ خدمات و محصولات متناسب با وضعیت و 
شرایط خود در بانک بهره‌مند هستند. چنانچه پتانسیل رشد رابطه و ارتقاءِ ارتباط با 
مشتري به‌وجود آید، بانک جهت بیشینه کردن ارزش مشتري و جلب وفاداري وي 

نسبت به اختصاص »مدیر ارتباط با مشتري« به ایشان اقدام خواهد نمود.

از آنجا که شناخت مدیران ارتباط با مشتریان نسبت به عملکرد مشتري و کسب‌و‌کار 
ایشان از ارکان موفقیت بانک به شمار می‌روند، لذا واحدهاي بانکداري کسب‌و‌کار 

معمولاً متناسب با موقعیت جغرافیایی مشتریان تقسیم‌بندي می‌شوند.

هر واحد بانکداري کسب‌و‌کار از یک مدیر واحد، تعدادي مدیر ارتباط با مشتري و 
تعدادي پشتیبان مدیر ارتباط با مشتري تشکیل می‌گردد.
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به‌منظور تعیین مشتریان حوزۀ بانکداري کسب‌و‌کار، بانک رفاه می‌تواند از شاخص‌های 
زیر استفاده نماید:

1- با استناد به صورت‌های مالی حسابرسی شده و یا اظهارنامۀ مالیاتی که داراي 
فروش کمتر از سقف معینی باشند؛

2- با استناد به صورت‌های مالی حسابرسی شده و یا اظهارنامۀ مالیاتی که داراي حد 
اعتباري کمتر از سقف معینی باشند.

توجه: سقف‌های فوق‌الذکر بر اساس اطلاعات کسب‌شده از مشتریان موجود بانک 
استخراج شده و پس از تأیید مدیریت ارشد بانک، اجرا می‌شود. لازم به ذکر است 
این سقف‌ها بر اساس تغییر شرایط و بازار هدف به‌صورت دوره‌ای قابل تغییر است. 
از میان عواملی که در تغییر این سقف موثر هستند، می‌توان به نرخ رشد تورم، تغییر 
پرتفولیوی این دسته از مشتریان در بانک رفاه و تغییر در بازار‌های هدف بانک رفاه بر 
اساس استراتژی بانک رفاه، اشاره نمود. هر چند پیشنهاد می‌شود انتخاب اولیۀ آنها به 
گونه‌ای باشد که حداقل به مدت 5 سال نیاز به تغییر سقف وجود نداشته باشد زیرا 

مدیریت اثرات ناشی از تغییر آن در بانک بسیار مشکل است.

لازم به ذکر است این بخش از بانکداری قابل اجرا در شعب بانک است، لذا ضرورتی 
به تشکیل واحد مجزایی در بانک نداشته و کافی است با مهندسی مجدد فرآیند‌های 

موجود در شعب، آنها را مدیریت نمود.
8-8- بانکداري شرکتی

این شیوۀ بانکداري براي ارائۀ خدمات به کسب‌وکارهاي بزرگ )عمدتاً حقوقی( که 
با به‌کارگیري حجم گسترده‌ای از منابع مالی به فعالیت‌های اقتصادي اشتغال دارند، 
طراحی شده است. بانکداري شرکتی تلاشی فراگیر براي تمرکز بر نیازهاي مشتریان 
این حوزه و خلق راه‌حل‌هاي مالی و بانکی متناسب براي پاسخگویی مؤثر و دقیق به آنها 

است. کلیۀ مشتریان بانکداري شرکتی داراي مدیر ارتباط با مشتري هستند.
9-8- واحد‌های بانکداری شرکتی

از آنجا که شناخت مدیران ارتباط با مشتریان ازکسب‌و‌کار و وضعیت عملکرد مشتری 
از ارکان موفقیت بانکداری شرکتی هستند، لذا واحدهاي بانکداري شرکتی بر اساس 

دسته‌ای از معیار‌های بخش‌بندی مشتریان تقسیم‌بندي می‌شوند.
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پس از تشکیل واحد‌های بانکداری شرکتی هر واحد از یک مسئول واحد، تعدادي 
مدیر ارتباط با مشتري و تعدادي پشتیبان مدیر ارتباط با مشتري تشکیل می‌گردد. 
عموم وظایف این بخش مدیریت ارتباط با مشتری و اطلاع رسانی، پیگیری مشکلات 
و مسائل مشتری و پاسخگویی به سوالات و ابهامات ایشان است. لازم به‌ذکر است 
جهت افزایش بهره‌وری و ایجاد امکان خدمات‌رسانی فراگیر، در مواردي مدیر ارتباط 
با مشتري توسط فردي زیر نظر مستقیم وي با سمت پشتیبان مدیر ارتباط با مشتري، 
پشتیبانی می‌گردد. در این صورت وظایف مدیر ارتباط با مشتري در قالب تیم ارتباط 
با مشتري تعریف می‌گردد، اگرچه مسئولیت این تیم بر عهدۀ مدیر ارتباط با مشتري 
خواهد بود لذا سطوح سازمانی در بانکداری شرکتی حداکثر از سه لایه به شرح زیر 

تشکیل خواهد شد:

اول: مسئول واحد‌های بانکداری شرکتی؛

دوم: مدیران ارتباط با مشتریان شرکتی؛

سوم: پشتیبان ارتباط با مشتریان شرکتی.

1-9-8- واحد اعتبارات شرکتی
به‌منظور تفکیک وظایف و تسریع در رسیدگی به درخواست‌های اعتباری مشتریان 
شرکتی، واحد متولی تصمیمات اعتباری مشتریان شرکتی از بخش بانکداری شرکتی 
مجزا است. این بخش از یک مسئول و تعدادی کارشناس تحلیلگر اعتباری شرکتی 
تشکیل شده است. دسته‌بندی این کارشناسان معادل با دسته‌بندی واحد‌های بانکداری 
شرکتی صورت خواهد گرفت. به‌طوریکه معادل هر واحد بانکداری شرکتی، یک یا 
گروهی کارشناس تحلیلگر اعتباری شرکتی تخصیص داده خواهد شد. عمدۀ وظایف 
این کارشناسان، اخذ درخواست‌های اعطای اعتبار شرکت و کلیۀ مدارک ضروری 
مرتبط با آن از مدیر ارتباط و تهیۀ پیشنهاد اعتباری و طرح آن در ارکان اعتباری 
بانک است. کلیۀ قوانین و مقررات اعتباری در این بخش تدوین و این بخش از سازمان 
متولی ارتباط با برون سازمان در حوزۀ اعتباری است. لذا این سطوح سازمانی در واحد 

اعتبارات شرکتی حداکثر از دو لایه به شرح زیر تشکیل خواهد شد:

اول: مسئول واحد اعتبارات شرکتی؛

دوم: کارشناس تحلیل اعتباری شرکتی.
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2-9-8- شعبۀ بانکداری شرکتی
با هدف تفکیک دو بخش تصمیم‌گیری و اجرا و نظارت بهتر بر اساس اصول کنترل‌های 
داخلی و استفاده از پتانسیل‌های موجود در بانک رفاه، بخش اجرای مصوبات اعتباری 
به شعب بانکداری شرکتی سپرده خواهد شد. ساختار بخش صندوق این شعب مشابه 
ساختار شعب عادی است، اما ساختار اعتبارات آن متناسب با نیاز‌های مشتریان 
شرکتی است. به‌منظور ایجاد تناسب و هماهنگی فیما‌بین واحد بانکداری شرکتی و 
اعتبارات شرکت عملیات اعتباری شرکتی شعبه نیز باید بر اساس مشتریان دسته‌بندی 
شود و نیازی به تفکیک اعتبارات شعبه به بخش‌های تسهیلات و تعهدات نیست. 
در این ساختار هر مشتری به یک مسئول/ متصدی عملیات اعتباری که وظیفه‌اش 
اجرای مصوبۀ اعتباری است، تخصیص داده می‌شود. با این اقدام مشتریان شرکتی در 
زمان اجرای مصوبۀ اعتباری خود، با یک فرد در شعبه ارتباط داشته و مدیر ارتباط 
با مشتریان نیز به ازای هر مشتری با یک فرد مشخص در ارتباط است. با ایجاد این 
ساختار، مثلث ارتباطی فیمابین مدیر ارتباط با مشتری – مشتری - مسئول عملیات 
اعتباری شرکتی تشکیل خواهد شد، که باعث افزایش کارائی و سرعت تصمیم‌گیری 
و رسیدگی به درخواست‌ها و مشکلات شده و در نهایت رضایت مشتریان شرکتی را 
به همراه خواهد داشت. لازم به ذکر است وجود بخش نقدی در شعبه ضرورتی ندارد 
و پیشنهاد می‌شود این بخش از شعبۀ بانکداری شرکتی حذف گردد. به‌طوری‌که 
کلیۀ خدمات غیر‌نقدی و مرتبط با مسائل اعتباری مشتریان شرکتی شعبه قابل 
پوشش‌دهی باشند. لذا با‌توجه‌به موارد فوق، بخش عملیات اعتباری در شعبه دارای 

سه سطح زیر خواهد بود:

اول: رئیس شعبة بانکداری شرکتی؛

دوم: مسئول عملیات اعتباری بانکداری شرکتی؛

3- کارشناس/ متصدی اعتباری بانکداری شرکتی.

3-9-8- مسئول ناظر مدیریت ارشد بانک بر بانکداری شرکتی
به‌منظور نظارت بر حسن اجرای کلیۀ ساختار پیشنهادی فوق، ضروری است فردی به 
عنوان مسئول/ معاونت ناظر بر بانکداری شرکتی در بانک رفاه ایجاد شود. به‌طوری‌که 
هر سه بخش تحت نظارت این مسئول/ معاونت قرار داشته و مدیر ارشد بانک بتواند 

از طریق آن نظارت لازم را داشته باشد.
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4-9-8- شاخص‌های تعیین مشتریان شرکتی
به‌منظور تعیین مشتریان حوزۀ بانکداري شرکتی، بانک رفاه می‌تواند از شاخص‌های 

زیر استفاده نماید:

- با استناد به صورت‌های مالی حسابرسی شده و یا اظهارنامة مالیاتی داراي فروش 
بیش از سقف معین؛

- مشتریانی که داراي حد اعتباري بیشتر از سقف معینی باشند؛

- مشتریانی که درصد فروش آنها از کل صنعتی که در آن فعالیت می‌کنند، بالاتر 
از حد مشخصی باشد؛

- مشتریانی که نرخ رشد فروش شرکت از حد مشخصی بالاتر باشد. 

توجه:  سقف‌های فوق‌الذکر بر اساس اطلاعات کسب شده از مشتریان موجود بانک 
استخراج شده و پس از تایید مدیریت ارشد بانک، اجرا می‌شود، لازم به ذکر است 
این سقف‌ها بر اساس تغییر شرایط و بازار هدف به‌صورت دوره‌ای قابل تغییر است. 
عواملی که در تغییر این سقف موثر است می‌توان به نرخ رشد اقتصادی کل کشور، 
نرخ رشد اقتصادی بخشی، نرخ رشد تورم، تغییر پورتفولیوی این دسته از مشتریان 
در بانک رفاه، تغییر در بازار‌های هدف بانک رفاه بر اساس استراتژی بانک رفاه اشاره 
نمود. هر چند پیشنهاد می‌شود انتخاب اولیه آن به گونه‌ای باشد که حداقل به مدت 
5 سال نیاز به تغییر سقف وجود نداشته باشد، زیرا مدیریت اثرات ناشی از تغییر آن 

در بانک بسیار مشکل است.
10-8- مقایسۀ ساختار پیشنهادي در بانکداری شرکتی با وضعیت موجود

جهت مقایسۀ ساختار پیشنهادي بانکداري کسب‌و‌کار و بانکداري شرکتی با وضعیت 
موجود، جدول زیر به تبیین نکات اشتراك و وجوه تمایز این دو ساختار می‌پردازد.
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11-8- نمودار سازمانی پیشنهادي
جهت پیاده‌سازي الگوي ساختاري پیشنهادي بانکداري کسب‌و‌کار و بانکداري شرکتی، 

لزوم تغییرات در نمودار سازمانی بانک ضروری است.
بانکداری شرکتی

شعبه بانکداری شرکتی

 مسئول عملیات اعتباری
بانکداری شرکتی

 کارشناس/ متصدی اعتباری
بانکداری شرکتی

 مدیران ارتباط با مشتریان
شرکتی

مدیر اعتبارات شرکتی

 پشتیبان ارتباط با مشتریان
شرکتی

کارشناس تحلیل اعتبار شرکتی

12-8- محصولات و خدمات بانک
به ماحصل فعالیت بانک محصولات و خدمات بانک می‌گویند. تعریف یکسان‌سازي 

شدۀ اهم محصولات و خدمات فعلی بانک پیوست است. 

محصولات و خدمات بانکداری شرکتی

سیستم‌های پرداخت

انتقال الکترونیکی وجوه

کارت‌های اعتباری و نقدی شرکتی جهت استفادۀ پرسنل و شرکت

بانکداری شرکتی اینترنتی مرسوم

بانکداری شرکتی اینترنتی پیشرفته و ایجاد دسترسی به اطلاعات 
تراکنش‌های شرکت به‌صورت الکترونیکی

تهیۀ سیستم‌های الکترونیکی مدیریت فروش شرکت‌های تجاری

فعالیت‌های بین‌المللی

 شکل 2. نمودار سازمانی بانکداری شرکتی

 جدول9. محصولات و خدمات بانکداری شرکتی



94

محصولات و خدمات بانکداری شرکتی

تسهیلات

تسهیلات از محل صندوق‌های ارزی ملی

تسهیلات سندیکایی و وجوه اداره شده

طرح‌های اعطای تسهیلات به کارکنان مشتریان شرکتی

تسهیلات کوتاه‌مدت

تسهیلات میان و بلند‌مدت

تسهیلات با نرخ ترجیحی بر اساس روش‌های امتیاز‌دهی

مدیریت ریسک‌های مالی

خدمات مدیریت ریسک نرخ ارز

خدمات مدیریت ریسک نرخ بهره

خدمات مدیریت ریسک قیمت

خدمات مدیریت ریسک کالا

خدمات مدیریت دارایی – بدهی

خدمات مدیریت ریسک تجاری

ریسک بیمۀ شرکتی

ریسک بیمۀ شخصی

مدیریت انتقال ثروت

مدیریت طرح‌های بازنشستگی و تأمین اجتماعی

مدیریت دارایی

مدیریت جریان وجه نقد شرکت‌ها

معامله‌گری

مدیریت اموال شخصی

مدیریت دارایی شرکتی

خدمات حاکمیت شرکتی ) مدیریت روابط با اشخاص مرتبط(

 ادامه جدول 9
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محصولات و خدمات بانکداری شرکتی

خدمات مالی شرکتی

تأمین مالی شرکت‌ها از طریق پذیرش ارکان انواع اوراق بهادار 
بورسی

مدیریت زنجیرۀ تأمین و فروش شرکت‌ها

خدمات مشاوره‌ای در خصوص مدیریت اوراق بهادار

مشاورۀ استراتژیک، سازمانی، قانونی و مالی

خدمات مربوط به انواع سرمایه‌گذاری در شرکت‌ها ) مدیریتی، 
اهرمی و غیره(

سرمایه‌گذاری خطر‌پذیر و سهام خصوصی

شرایط پذیرش در بورس اوراق بهادار

مدیریت بحران و تجدید ساختار سازمانی

تأمین مالی خرید املاک و مستغلات

تأمین مالی پروژه‌ها از طریق وجوه اداره شده

خدمات مشاورۀ مربوط به تحلیل بازار و فرصت‌یابی کسب‌و‌کارخدمات مربوط به مکان‌یابی بازارها

خدمات مربوط به جهانی‌سازی 
فعالیت‌ها

ارائۀ خدمات بین‌المللی و تأمین مالی ارزی

ارائۀ خدمات بین‌المللی به طرف‌های تجاری خارجی شرکت‌ها
 ادامه جدول 9

13-8- کانال‌های ارائۀ محصولات و خدمات در بانک
خدمات و محصولات بانـک از طریق بخش‌هایی که کانــال‌های ارائۀ خدمات به 
مشتریان نامیده می‌شود، ارائه می‌گردد. این بخش‌ها متشکل از پنج بخش هزینه‌ای  
)Profit Centre( و یک بخـش درآمدي )Cost Centre( هستنــد. کانال‌های ارائۀ 

محصولات و خدمات بانک عبارتند از:
- شعب؛

- خدمات اعتباري؛
- خدمات ارزی )بین‌الملل(؛

- خدمات خاص )این کانال ارتباطی جهت ارائۀ خدمات پیچیدۀ بانکی مانند تسهیلات 
سندیکایی، تعهد تأمین مالی، حساب امین، قبولی ارکان اوراق بهادار و مواردی از این 

قبیل شکل می‌گیرد(؛
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- خدمات جانبی  )این کانال ارتباطی شامل مراکز درآمدي است که توسط خطوط 
کسب‌وکار مجزا ارائه می‌گردد، مانند بیمه، تأمین سرمایه، صرافی و ...(

هر یک از این بخش‌ها داراي مدیریت مستقل بوده و خدمات و محصولات آن در 
مراکز تعالی که به‌منظور بازنگري، به‌روزرسانی و بهبود مداوم محصولات و خدمات 

بخش‌ها تشکیل می‌گردد، ارتقا می‌یابد.
خدمات و محصولات بانک متناسب با نیاز هر یک از گروه‌های مشتریان توسط 
بخش )کانال( خدمات و محصولات مربوطه ارائه می‌گردد. از آنجا که ارائۀ درست 
و به‌هنگام خدمات و محصولات بانک به مشتري موجبات رضایت وي و وفاداري 
به بانک را فراهم می‌آورد، ایجاد ارتباط مؤثر بین بخش‌های ارائه‌کنندۀ محصولات و 

خدمات و مدیران ارتباط با مشتري از اهمیت بالایی برخوردار است.

14-8- مرکز تعالی کانال‌های ارائۀ محصولات و خدمات بانک
به‌منظور بازنگري، به‌روزرسانی و بهبود مداوم محصولات و خدمات کانال‌های ارائه، 
مراکزي تحت عنوان مراکز تعالی در نظر گرفته شده که مسئولیت ارتقاءِ مداوم کیفی 

محصولات و خدمات بانک را به‌عهده دارند.
به‌عنوانِ‌مثال خدمات بانکداري الکترونیکی که به مشتریان بانک ارائه می‌گردد، در مدیریت 
فناوري اطلاعات به‌عنوانِ مرکز تعالی این بخش مورد بازنگري و ارتقا قرار می‌گیرد. خدمات 

اعتباری در مرکز تعالی مدیریت اعتبارات مورد بازنگری و ارتقاء قرار می‌گیرد.
15-8- درآمد حاصل از ارتباط بانک با مشتري

بانک با استفاده از رابطة خود با مشتري کسب درآمد می‌کند، این درآمد می‌تواند از 
محل کارمزد دریافتی از مشتري، حق‌الوکالۀ به‌کارگیري سپرده‌های مشتري، درآمد 
حاصل از فروش خدمات جانبی به مشتري و کلیۀ منابع درآمدي مشاع و غیر‌مشاع 
حاصل شود. بانک به‌منظور برنامه‌ریزی بهینه باید بر اساس مدلی درآمد حاصل از 

هر مشتری را محاسبه نماید.

16-8- هزینۀ خدمات بانک به مشتري
هر کدام از خدمات و محصولات بانک داراي هزینه‌ای مستقیم و غیرمستقیم )قابل 
شناسایی دقیق با استقرار سیستم هزینه‌یابی بر مبناي فعالیت( است که این هزینه‌ها 
براي هر یک از مشتریان توسط مدیریت مالی شناسایی و به حساب ارزش مشتري 

مربوطه منظور می‌گردد.
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17-8- ارزش مشتري
ارزش مشتري سود حاصل از ارتباط مشتري با بانک در طول دورۀ مورد بررسی 
)یک سال مالی( است. از آنجاکه مشتریان مختلف ارزش متفاوتی را براي بانک ایجاد 
می‌کنند، برخی مشتریان ممکن است سودآور، سر‌به‌سر یا زیان‌آور باشند. لذا محاسبۀ 
دقیق و به‌هنگام سودآوري مشتري، بخش مشتریان و گروه مشتریان می‌تواند در نوع 

و میزان تعاملات بانک با ایشان تعیین‌کننده باشد.

منظور از ارزش مشتري، تفاوت درآمد و هزینه‌های مستقیم و غیرمستقیم براي هر 
مشتري بانک است تا تصویر واقعی از ارزش مشتري فراهم شود.

18-8- مدیر ارتباط با مشتري
مدیر ارتباط با مشتري فردي است کارآزموده و متخصص در امور بانکی که به‌صورت 
ستادي1 در واحدهاي بانکداري کسب‌و‌کار و بانکداري شرکتی زیر نظر مدیر واحد 

مربوطه فعالیت می‌نماید. 

در حوزۀ بانکداري کسب‌و‌کار و بانکداري شرکتی در بانک‌هاي بین‌المللی، »مدیر 
ارتباط با مشتري« با یکی از عناوین زیر شناخته می‌شود:

- “Relationship Manager/Executive”

- “Corporate Relationship Manager/Executive”

- “Commercial Relationship Manager/Executive”

- “Business Relationship Manager/Executive”

همچنین در حوزۀ بانکداري کسب‌و‌کار و بانکداري شرکتی در بانک‌هاي بین‌المللی، 
»پشتیبان مدیر ارتباط با مشتري« با عنوان زیر شناخته می‌شود:

- “Assistant Relationship Manager/Executive”

19-8- شرح وظایف مدیر ارتباط با مشتري
مدیر ارتباط با مشتري مسئولیت نگهداشت، پایش و توسعۀ سبدي از مشتریان بانک 

را به شرح زیر بر عهده دارد: 

ایجاد ارتباط مؤثر با مشتریان موجود جهت نگهداشت و پایش مشتریان که در بر 
گیرنده موارد زیر است:

1- Back Office Operation
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- شناخت جامع مشتریان و کسب‌و‌کار آن‌ها شامل مالکیت، مدیریت، مدل کسب‌و‌کار، 
شناخت  مالی،  تحلیل  صنعت،  در  مشتري  جایگاه  صنعت،  وضعیت  ارزش،  حلقۀ 
فروشندگان به مشتري، شناخت خریداران از مشتري، اطلاع از بانک‌هاي ارائه‌دهندة 
سرویس به مشتري، اطلاع از تسهیلات دریافتی از سیستم بانکی، بهینه‌سازي ساختار 

اعتباري، بررسی منابع بازپرداخت، شناخت فرصت‌های درآمدي بانک؛
- نظارت ادواري بر عملکرد مشتریان شامل اخذ و تحلیل صورت‌های مالی میان 
دوره‌اي و پایان سال، بازدید از کارخانه، کارگاه، انبار و محل کسب‌و‌کار مشتري، 
عملکرد حساب‌هاي بانکی مشتري، میزان تعامل با فروشندگان و خریداران مشتري؛

و  ضوابط  رعایت  و  مشتریان  عملکرد  سلامت  و  از صحت  اطمینان  حصول   -
چهارچوب‌های قوانین ابلاغی مانند دستورالعمل مبارزه با پولشویی؛

- حصول اطمینان از تحقق شروط ناظر بر اعطاي تسهیلات؛
- پاسخگویی به شکایات مشتریان در راستاي نگهداشت مشتري و رفع موانع عملیاتی. 
در این حالت مدیر ارتباط با مشتري ابتدا نسبت به رفع مشکل خدمت‌رسانی از طریق 
کانال مربوطه اقدام و سپس با ثبت مورد شکایت یا نقصان در خدمت‌رسانی، نسبت 
به انعکاس موضوع به مدیر کانال خدمات‌رسانی مربوطه و مدیریت بانک جهت حل 

و فصل ساختاري مشکل اقدام می‌نمایند؛

- رفع موانع عملیاتی با ایجاد ارتباط مؤثر با ارائه‌کنندگان محصولات و خدمات بانک 
و جلب رضایت مشتري؛

- تهیۀ پیشنهاد کاهش/ تغییر ساختار تسهیلات بانکی به استناد برداشت مدیر ارتباط 
با مشتري از شواهد و ریسک‌های محتمل شامل شناخت و پیگیري علائم هشداري 
زودهنگام مدیریتی، عملیاتی، مالی و بازار، اطلاع به‌هنگام به مدیریت ریسک و 
اعتبارات و مدیریت بانک، ارزیابی به‌هنگام وثایق و تضمین‌ها و عکس‌العمل سریع‌تر 

از رقبا در تحکیم نسبی وضعیت تضمین‌ها.

توسعۀ کسب‌و‌کار از راه بهره‌وری بیشتر از مشتریان موجود و جذب مشتریان 
جدید که در بر گیرندۀ موارد زیر است:

- شناخت جامع کسب‌و‌کار و نیاز مشتریان و تلاش جهت بیشینه‌کردن ارزش مشتري 
بانک به‌صورت ترغیب جهت استفاده از تسهیلات مصوب، افزایش‌هاي موردي و فصلی 
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تسهیلات، افزایش سقف تسهیلات، جایگزینی بانک‌هاي رقیب، ارائۀ سایر خدمات بانکی؛

- تهیۀ پیشنهاد اعطا / افزایش تسهیلات بانکی با نگرش بر ساختار مدیریتی، عملیاتی، 
مالی و ساختار اعتباري مشتري؛

- شبکه‌سازي و تلاش جهت جذب مشتریان جدید.

ارزیابی و شناخت سایر نیازهاي مشتریان موجود و بازاریابی و فروش محصولات 
کسب‌وکارهاي جنبی بانک که در برگیرندۀ موارد زیر می‌شود:

- شناخت جامع کسب‌و‌کار و نیاز مشتریان و تلاش جهت بازاریابی و فروش محصولات 
کسب‌وکارهاي جنبی بانک شامل بیمه، تأمین سرمایه، لیزینگ، صرافی و کارگزاري؛

- ایجاد ارتباط مؤثر با ارائه‌کنندگان محصولات و خدمات جنبی بانک و تلاش جهت 
ایجاد هم‌افزایی و جذب مشتریان.

20-8- صلاحیت و آموزش مدیران ارتباط با مشتري
براي پیاده‌سازي و کسب موفقیت پایدار در ساختار بانکداري کسب‌و‌کار و بانکداري 
شرکتی، مدیران ارتباط با مشتري نقشی مهم و کلیدي را در بانک ایفا می‌نمایند. 
چراکه عاملین شکل‌گیري، تغییر و بهبود در این حوزه هستند. به‌همین دلیل مدیران 
ارتباط با مشتري محور دستیابی به اهداف بانکداري شرکتی‌اند. حال پرسش این است 
که صلاحیت‌ها و توانایی‌هاي مدیران ارتباط با مشتري چیست و چه کسانی می‌توانند 
این نقش را در بانک ایفا کنند؟ از‌این‌رو مشخص نمودن مهارت‌های عمومی مورد نیاز 

جهت تصدي این شغل و همچنین آموزش، امري ضروري و بدیهی است.
21-8- مهارت‌هاي مدیران ارتباط با مشتري

- مهارت‌هاي عددي و تحلیلی: توانایی تجسم، تفسیر و تحلیل مفاهیم عددي و مالی با 
استفاده از اطلاعات در دسترس است. این مهارت همچنین نشان‌دهندۀ توانایی فرد در 
استفاده از تفکر منطقی براي جمع‌آوري و ارزیابی اطلاعات مورد نیاز جهت تحلیل است؛

- مهارت‌هاي مذاکره، بازاریابی و فروش: به مهارت‌های فرآیندي گفت‌وگو – محور 
گفته می‌شود که با استفاده از آن مدیر ارتباط با مشتري جهت رسیدن به منافع 
مشترك بین بانک و مشتري تلاش می‌نماید. نتیجۀ این فرآیندها در نهایت فروش 
محصولات بانک و ارزش‌آفرینی براي بانک و مشتریان است و لازمۀ آن اشراف به 



100

امکانات و نیازهاي مشتري است. مدیر ارتباط با مشتري بایستی اطلاعات مربوط به 
اشخاص مرتبط با مشتري )مانند تأمین‌کنندگان(، اطلاعات مربوط به رقبا، اطلاعات 

مربوط به بازار و اطلاعات کامل از محصولات قابل ارائۀ بانک را داشته باشد؛

- توانایی حل مساله: رویکردي منظم و متوالی است که مدیر ارتباط با مشتري می‌تواند 
به کمک آن به‌طور مؤثر براي حل مسائل پیشِ‌روي مشتري و بانک راه‌حل ارائه 
نماید. این رویکرد شامل مراحل شناخت و تعریف مساله، ارائۀ راه‌حل‌هاي ممکن، 

تصمیم‌گیری و انتخاب بهترین راه‌حل و در نهایت اجرا و ارزیابی نتیجه است؛

- توانایی در برقراري ارتباط مؤثر: مهارتی است که از طریق آن احساسات و نظرات 
به شکل پیام‌هاي کلامی یا غیر کلامی بیان گردیده و سپس ارسال، دریافت و ادراك 
می‌شوند. مدیر ارتباط با مشتري باید توانایی شخصیت‌یابی مشتریان خود را داشته، با 
عقاید و سلیقه‌هاي آنها آشنا شود و در برقراري ارتباط مدنظر قرار دهد. از این طریق 

می‌تواند اعتماد مشتري را جلب نموده و مؤثر واقع شود.

- توانایی در برنامه‌ریزي و مدیریت زمان: مهارت تعیین اهداف، طراحی و به‌کارگیري 
و کنترل آگاهانه بر روي زمان به‌منظور افزایش اثربخشی و کارایی است. مدیر ارتباط 
با مشتري باید با شناخت اولویت‌هاي مورد نظر مشتري برنامه‌ریزي منظم انجام داده 

و با پیگیري مستمر در زمان مقبول نیازهاي او را مرتفع نماید؛

- توجه به جزئیات: توانایی تشخیص و دریافت نکات، جنبه‌هاي پنهان و جنبه‌هاي دور 
از دید مسائل و پاسخ  مناسب و به‌موقع به آن‌ها است. مدیر ارتباط با مشتري باید 
فردي تیزبین با حافظۀ قوي باشد. به‌طوری‌که بتواند در طول مدت ارتباط با مشتري 

موارد را در کنار هم قرار داده و تحلیل و نتیجه‌گیري دقیق انجام دهد؛

- توانایی کار گروهی: مدیر ارتباط با مشتري باید بتواند ضمن اخذ تجربیات صاحب‌نظران 
امر، اقدام به مشاوره نموده و روحیۀ انعطاف‌پذیري و تطبیق‌پذیري و هماهنگی داشته 

باشد تا بتواند مجموعه‌ای از عملیات مرتبط به هم را به نتیجه برساند.
22-8- آموزش مدیران ارتباط با مشتري

لازمۀ نیل به اهداف بانکداري شرکتی طراحی و تدوین سیستم آموزشی مناسب جهت نیروي 
انسانی شاغل در این بخش است. لذا سرفصل‌هاي آموزشی لازم جهت مدیران ارتباط با 

مشتري در سه گروه زیر تدوین و به دو شکل بدوِ خدمت و ضمنِ خدمت ارائه می‌گردد:
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دوره‌هاي مقدماتی: این مجموعه متشکل از دوره‌هایی است که در بدوِ استخدام براي 
همکاران ارائه می‌گردد. دوره‌هاي موجود در این گروه شامل موارد زیر می‌شود:

معرفی بانک رفاه‌1: این دوره جهت کلیۀ همکاران، در همۀ رده‌هاي شغلی برگزار می‌شود. 
در طی این دوره که به‌صورت روزانه و عمومی برگزار می‌شود اطلاعات کلی و زمینه‌اي 

در ارتباط با ساختار، روش‌ها و اهداف بانک رفاه به همکاران داده خواهد شد.

خدمات قابل ارائه در بانک2 : این دوره به‌صورت اجمالی به تشریح خدمات قابل ارائه 
در بانک رفاه می‌پردازد. با‌توجه‌به اینکه نیاز همکاران به دانش خدمات و محصولات 
بانک بسته به ردۀ شغلی آنها متفاوت است، این دوره جهت مدیران ارتباط با مشتریان 

به‌صورت مستقل برگزار خواهد شد.

دوره‌هاي تخصصی: این مجموعه متشکل از دوره‌هاي تخصصی براي سمت‌هاي »مدیر 
ارشد ارتباط با مشتري«، »مدیر ارتباط با مشتري« و »پشتیبان مدیر ارتباط با مشتري« 
است که باید در زمان‌بندي مشخصی با برنامه‌ریزي مدیریت سرمایۀ انسانی ارائه 
گردد. محتوا و زمان‌بندي دوره‌ها باید به گونه‌اي باشد که علاوه بر آموزش تئوري، 
کاربرد عملی آن نیز به‌تدریج دریافت گردد. یک بازۀ زمانی 12 تا 15 ماهه براي انجام 

این دوره‌ها مناسب پیش‌بینی می‌گردد. دوره‌هاي تخصصی شامل موارد زیر است:
-  مقدمات تجارت3
- شناخت مشتري4

- حسابداري5
- تحلیل اعتباري6

- طراحی ساختار تأمین مالی7
- شناخت علائم هشدار زودهنگام8

1- Introduction
2- Products Knowledge
3- Trade Foundation
4- Due Diligence (KYC)
5- Accounting
6- Credit Analysis
7- Structuring Facilities
8- Early Warning Signals
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- حقوق تجارت1
- صورت‌های مالی بانک2

- بازل 3 3
دوره‌هاي مدیریتی: این مجموعه متشکل از دوره‌هاي مدیریتی براي سمت‌هاي مختلف 
در بانک است. شرکت در این دوره‌ها بنا به ضرورت و تشخیص مدیریت بوده و 
به عنوان دوره‌هاي پیش‌نیاز جهت تصدي شغل »مدیر ارتباط با مشتري« نیستند. 

دوره‌هاي مدیریتی شامل موارد زیر می‌شوند:
-  مهارت‌هاي مذاکره4

- مدیریت زمان5
- گزارش‌نویسی مؤثر6
- مهارت‌هاي فروش7

- مهارت‌هاي کارگروهی8

دوره‌هاي عمومی: این مجموعه متشکل از دوره‌هایی است که براي حوزۀ وسیع‌تري از 
همکاران ارائه می‌گردد و با زمان‌بندي مشخص طی سال تکرار می‌شود. این دوره‌ها 

شامل موارد زیر می‌شوند:

- مبارزه با پولشویی
- حفاظت از اطلاعات مشتریان

1- Commercial Legal
2- Refah Financial Reports
3- Basel III
4- Negotiation Skills
5- Time Management
6- Effective Writing
7- Marketing Skills
8- Team Work and Engagement Skills



103

خدمات و  محصـولات  ارتبــاطی،  کانال‌های  ساختــار،  ماتریسی  مدل   -8-23

گروه‌های مشتریان

بانکداري خُرد

صی
صا

خت
ی ا

دار
انک

ب

کار
ب‌و‌

کس
ي 

دار
انک

ب

تی
رک

ی ش
دار

انک
ب

دي
عا

یژه
و

محصولات و خدمات

شعبه

سپرده‌ها

صندوق امانات

تسهیلات

نقل‌و‌انتقال وجوه

خدمات کارت

پایانه‌هاي فروش

خزانه

 خدمات غیر
حضوری

تلفن بانک

اینترنت بانک

موبایل بانک

درگاه پرداخت الکترونیکی

خدمات در محل مشتری

خدمات اعتباری

تسهیلات ریالی

ضمانت‌نامه‌های ریالی

گشایش اعتبار اسنادی ریالی

خدمات ارزی

گشایش اعتبار اسنادی ارزی

نقل و انتقال وجوه ارزی

بروات ارزی

تسهیلات ارزی

ضمانت‌نامه‌های ارزی
 جدول 10. مدل ماتریسی ساختار کانال‌های ارتباطی، محصولات و خدمات
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گروه‌های مشتریان

بانکداري خُرد

صی
صا

خت
ی ا

دار
انک

ب

کار
ب‌و‌

کس
ي 

دار
انک

ب

تی
رک

ی ش
دار

انک
ب

دي
عا

یژه
و

محصولات و خدمات

خدمات تأمین مالی

گواهی سپردۀ عام و خاص

تسهیلات سندیکایی

تسهیلات صندوق ذخیره

قبولی ارکان اوراق بهادار

حساب امین

تعهد تأمین مالی

خدمات مرتبط مالی

بیمه

تأمین سرمایه

معاملات سهام و کارگزاري

صرافی

پیاده‌سازی بانکداری شرکتی در بانک‌هایی که سابقۀ فعالیت زیادی با ساختارهای 
سنتی داشته‌اند در مقایسه با بانک‌های تازه تأسیس بسیار پیچیده‌تر است. هر گونه 
تغییری در سازمان همیشه با مقاومت قسمت‌هایی از بدنۀ سازمان مواجه می‌شود، 
بر اساس اصل قدرت – کنترل، تغییرات سازمانی باعث جابه‌جایی در قدرت‌های 
کنترلی سازمان می‌شود. ازاین‌رو، لایه‌های میانی که شامل مدیران اجرایی بانک 
می‌شوند، در مقابل این تغییرات مقاومت به خرج می‌دهند و یا در بهترین حالت، 
همراهی لازم را با عوامل تغییر نداشته، تعهدی نسبت به تغییر ندارند. لذا ضروری 
است برنامه‌ریزی اثر‌بخشی به‌منظور پیاده‌سازی بانکداری شرکتی دربانک رفاه 

صورت پذیرد.
1-9- استراتژی‌های پیاده‌سازی بانکداری شرکتی در بانک

به‌منظور استقرار ساختار بانکداری شرکتی در بدنۀ بانک، استراتژی‌های زیر وجود 
دارد:

 ادامه جدول 10

9- پیاده‌سازی بانکداری شرکتی
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1-1-9- استراتژی تغییر سریع1 
در این راهبرد، ساختار ایده‌آل در ابتداء طراحی شده و کلیۀ وظایف واحد‌های مرتبط 
با بانکداری شرکتی مجدداً بازنگری و اصلاح می‌شود، ضروری است شرح وظایف، 
مسئولیت‌ها و حدود و اختیارات جدید واحدهایی نظیر اعتبارات، شعب و بین‌‎الملل 

بازنگری اساسی شود. 
در این راهبرد پیش از مرحلۀ پیاده‌سازی در ابتداء باید وضعیت مشتری‌های موجود 
بانک بررسی گردد. ضروری است بر اساس مشتریان موجود دسته‌بندی مورد نیاز 
بانکداری شرکتی صورت پذیرفته و در نحوۀ تعامل واحدهای عملیاتی با آنها تبیین 
گردد. این مرحله باید به‌گونه‌ای پیاده‌سازی گردد که باعث نارضایتی مشتریان موجود 
نگردد. بدیهی است همان‌گونه که بدنۀ بانک در مقابل تغییرات مقاومت به خرج 
می‌دهند، مشتریان نیز رفتاری همانند بدنۀ بانک داشته باشند. لذا ضروری است 
اهداف پیاده‌سازی بانکداری شرکتی برای مشتریان ارزنده و هدف بانک بیان شده تا 
پس از اطلاع آنها از مزایای بانکداری شرکتی، حمایت و پشتیبانی مشتریان را نیز به 

همراه داشته باشیم.
آموزش پرسنل واحدهایی از بانک که با مشتریان سروکار دارند پیش از پیاده‌سازی 
ضروری است. آشنایی آنها با مفاهیم بانکداری شرکتی و مشتری شرکتی و اهمیت 
این دسته از مشتریان برای بانک و مزایای این ساختار برای بانک و مشتری، نقش 
به‌سزایی در شکستن مقاومت بدنۀ بانک و جلب حمایت آنها را دارد. عمدۀ تغییرات 

در بدنۀ بانک که ضروری است برای آنها برنامه‌ریزی شود به شرح زیر هستند:
- بازنگری در ساختار سازمانی کلی بانک و ایجاد ساختار بانکداری شرکتی و تدوین 

شرح وظایف و مسئولیت‌های آن؛

بازاریابی، طراحی  اعتبارات، بین‌الملل، شعب،   اصلاح ساختار سازمانی واحدهای 
محصولات و بخش سازمان و روش‌ها و  تدوین شرح وظایف، مسئولیت‌ها و نحوۀ 

تعاملات آنها؛

- اصلاح حدود و اختیار ارکان اعتباری بانک، اعم از شعبه و کمیته‌های اعتباری ستاد؛
- تدوین فرآیندهای مربوط به تصمیم‌گیری اعتباری مشتریان شرکتی؛

1- Big Bang
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- تدوین فرآیندهای مربوط به اجرای مصوبات اعتباری بانکداری شرکتی؛
- ایجاد زیرساخت‌های نرم‌افزاری به‌منظور مدیریت مصوبات و اعتبارات شرکتی و 

تهیۀ گزارشات مربوط به آن؛
- ایجاد زیرساخت نرم‌افزاری به‌منظور استقرار نرم‌افزار مدیریت ارتباط با مشتری؛

- گنجاندن نظرات بخش‌های ریسک و تطبیق بانک در فرآیندهای تصمیم‌گیری و 
اجرایی اعتبارات شرکتی.

2-1-9- استراتژی استفاده از ساختار میانی
در این راهبرد، ساختار میانی، ما‌بین ساختار موجود و ساختار ایده‌آل طراحی می‌شود. 
از مزایای آن می‌توان به مقاومت کمتر بدنۀ بانک و مشتری بوده اشاره نمود، زیرا 

تغییرات به سرعت رخ نخواهند داد.
در این راهبرد همانند راهبرد قبل، در ابتداء مشتریان موجود دسته‌بندی شده و برای 
مشتریان شرکتی، واحدی با عنوان مدیران ارتباط با مشتری زیر نظر مدیر عامل ایجاد 
می‌نماییم. پرسنل این واحد مدیران ارتباط با مشتری بوده که به مشتریان بانکداری 
شرکتی تخصیص داده می‌شوند. آنها در تعاملات خود فیما‌بین شعب، اعتبارات و 
بین‌الملل، خدمات مورد نیاز مشتریان شرکتی را با برنامه‌ریزی بیشتر و کیفیت بهتر 
از قبل ارائه می‌کنند. عمدۀ تغییرات در بدنۀ بانک که ضروری است برای آنها 

برنامه‌ریزی شود به شرح زیر هستند:

- ایجاد واحد مدیریت ارتباط با مشتری و تدوین شرح وظایف آنها با رویکرد ساختار 
موقت و میانی؛

- تغییر حدود و اختیار و ساختار ارکان اعتباری مشتریان شرکتی؛

- تغییر در نحوۀ ارتباط با مشتریان شرکتی.

لازم به ذکر است، اگر چه پیاده‌سازی راهبرد دوم طولانی‌تر است، ولی در صورت 
اجرای درست آن، مقاوت و احتمال شکست آن بسیار کمتر از راهبرد اول است.
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دراین بخش پروژه‌های آتی در راستای پیاده‌سازی و اجرای راهبردی در جهت 
هم‌افزایی بین فعالیت‌های بانکی و شرکتی سازمان تأمین اجتماعی در دو بخش 

سازمان و بانک رفاه بیان می‌شود:
1-10- سازمان

تشکیل کمیتۀ مشترک بانکداری شرکت شستا و بانک رفاه و تدوین برنامۀ عملیاتی 
تعامل و افزایش همکاری فیمابین به‌منظور هم‌افزایی و تعامل هرچه بیشتر با ارائۀ 
خدمات گسترده‌تر و با کیفیت مطلوب و مورد انتظار شرکت‌های زیر مجموعۀ شستا 

از طریق بانک رفاه.
2-10- بانک رفاه

- طراحی ساختار سازمانی، شرح وظایف و مسئولیت‌ها و فرآیند‌های بانک رفاه در 
راستای نیاز‌های بانکی شرکت‌های زیر مجموعۀ سازمان تأمین اجتماعی بالاخص 
شستا به‌منظور پوشش حداکثری خدمات پولی و بانکی مورد نیاز آنها از طریق بانک 

رفاه در قالب بانکداری شرکتی؛

- توسعۀ بخش تطبیق مقررات و مبارزه با پولشویی در بانک و مهندسی مجدد 
فرآیند‌های سازمانی با در نظر گرفتن توصیه‌های FATF در خصوص AML و CFT بنا به 
ضرورت‌های برقراری روابط بین‌المللی با کارگزاران خارجی و تطابق با استاندارد‌های 

بانکداری جهانی.

- توسعۀ روابط کارگزاری با بانک‌های بین‌المللی به‌منظور ارائۀ خدمات متنوع ارزی 
به شرکت‌های زیر‌مجموعۀ سازمان تأمین اجتماعی بالاخص شستا به‌منظور جلب و 
جذب آنها و تمرکز هرچه بیشتر فعالیت‌های بانکی آنها در بانک رفاه. در این بخش 
ضروری است در ابتدا ساختار‌های تطبیق، ریسک و مبارزه با پولشویی در بانک رفاه 

تقویت شده و منطبق با استانداردهای بین‌المللی قرار گیرد.

- پیاده‌سازی نظام مدیریت اطلاعات و آمار بانکی در تطابق با استاندار جهانی 
به‌منظور مدیریت ریسک و افزایش اثر بخشی تصمیمات بانک.

10- نقشۀ راه



108

]1[ اساسنامۀ سازمان تأمین اجتماعی مصوب 1358/04/28.
]2[ آینده‌پژوهی تغییرات جمعیتی ایران طی دورۀ 1390 تا 1420، معرفت فرهنگی 

اجتماعی، سال چهارم، شماره اول، زمستان 1391.
]3[ بانکداری شرکتی و ارزش‌آفرینی برای مشتریان، دکتر رئوف رابطی، سازمان 

برتر، شماره 10

]4[ سالنامۀ آماری سازمان تأمین اجتماعی، سال 1393.

]5[ شرکت‌ها و مؤسسات گروه تأمین، 1393.

]6[ قانون تأمین اجتماعی و آیین‌نامه‌های آن، دفتر قوانین و مقررات سازمان 
تأمین اجتماعی.

]7[ گزیدۀ آمار سرشماری نفوس و مسکن 1390، مرکز آمار ایران.

[8] Doing Business 2016, Measuring Regulatory Quality and Efficiency, Word 

Bank Group
[9] Five Forces Shaping The Banking Industry, A.T.Kearney

[10] Modern Commercial Banking, H.R. Machiraju

[11] Strategy and Organization of Corporate Banking, Professor Giacomo 
De Laurentis

)Footnotes(
1. منظور از "حجم تولید" در این جدول، مجموع آمار وزنی صادرات و فروش داخلی است که به جای داده‌های 
"تولید" ارائه شده در آمار بانک مرکزی آورده شده است. دلیل این کار این است که مجتمع‌های پتروشیمی 
برخی از خروجی‌های یک فرآیند تولیدی خود یا دیگران را به عنوان ورودی فرآیندی دیگر استفاده می‌کنند ولی 
این تولیدات واسطه‌ای را نیز در آمار تولید خود منظور می‌دارند. به این دلیل آمار »تولید« محصولات پتروشیمی 

بیشتر از مجموع مقادیر صادرات و فروش داخلی آن‌ها بوده و می‌تواند گمراه کننده باشد.
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