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Abstract 
Aim and introduction: In a competitive environment, companies employ 
innovative marketing strategies, such as relational marketing, to attract and retain 
customers. Today, business-to-business markets within service industries place a 
greater emphasis on the human aspect of relational marketing, which is 
fundamentally rooted in building strong relationships. In the literature of past 
research, the quality of relationships between transaction parties in both consumer 
and industrial markets has been frequently discussed. However, a comprehensive 
approach has rarely been observed in domestic and international studies. Most 
previous research has focused on only one dimension or a subset of the relevant 
variables. Despite the significance of the relational paradigm compared to the 
transactional paradigm in industrial markets and service industries, and the 
emphasis on relationship quality in these sectors, this issue has been insufficiently 
explored, particularly in the banking industry. Therefore, the purpose of this 
research is to develop a quality communication model for corporate customers in 
the banking industry of Iran using a grounded theory approach. This study aims to 
create a comprehensive model that encompasses broad concepts within the B2B 
market, employing a qualitative methodology that emphasizes the exploration of 
new relationships across contextual, intervening, and strategic dimensions. 
Additionally, the quality of relationships in the corporate banking sector 
necessitates dedicated research, which has been conducted in Iran for the first time. 
Methodology: The research is descriptive in terms of its practical purpose, data 
collection methods, and qualitative approach. This study employed the Grounded 
Theory method, which necessitates a research question. In this research, six 
primary questions were formulated to identify causal conditions, contextual 
conditions, intervening conditions, the central category of the study (relationship 
quality), as well as the strategies and consequences associated with relationship 
quality. The participants included marketing experts and financial managers from 
large companies, with a sample size of 14 individuals selected through purposive 
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sampling. The data collection tool utilized was interviews, and the method of data 
analysis involved open coding. The design of the questions and the gathering of 
information across the six main categories continued until the research reached 
saturation and sufficiency. 
Finding: After asking questions until theoretical saturation was achieved, the 
researcher proceeded to code the data, which involved three types of coding: open 
coding, axial coding, and selective coding. The paradigmatic model of the quality 
of relationships with corporate customers in Iran was ultimately derived from the 
primary and secondary codes, resulting in 73 concepts and 17 subcategories 
organized into six general categories: causal conditions, contextual conditions, 
central category, intervening components, strategies, and consequences. The 
research findings indicate that the causal factors include the following: 
organizational characteristics, seller or account holder characteristics, and 
interaction characteristics. Intervening factors encompass economic, political, 
technical/communication, cultural, and legal conditions, as well as environmental 
characteristics. Contextual factors consist of customer characteristics, competitor 
characteristics, and bank characteristics. The primary category identified is 
relationship quality, which comprises dimensions such as trust, conflict 
management, commitment, and customer satisfaction. Strategies identified 
include advertising, corporate communication, and corporate strategy. The 
outcomes of these factors include relationship continuity, engagement 
development, and market/financial performance. 
Discussion and Conclusion: It is anticipated that utilizing the identified paradigm 
model to assess and implement strategies aimed at enhancing the quality of 
relationships with corporate customers in Iran's banking industry will yield 
significant results. The findings of this research were aligned and refined based on 
the scope of similar studies conducted previously, while also introducing new 
concepts related to the background and implications of relationship quality from a 
broader perspective. In accordance with the extracted model, it is recommended 
that bank managers in the country place greater emphasis on meritocracy and 
recruit employees based on interactive criteria. Additionally, new technologies 
should be employed to identify and validate corporate customers. Additionally, 
training courses on body language, social intelligence, public relations, and other 
pertinent topics should be provided for those responsible for negotiating with 
corporate clients. For bank personnel, key indicators of effective communication 
with customers should be established, and rewards should be given to employees 
who excel in this area. Banks should strengthen relationships by actively listening 
to customer feedback, consistently following up on requests, and maintaining open 
lines of communication through regular meetings with clients. Furthermore, banks 
should cultivate targeted relationships with corporate clients by utilizing corporate 
advertisements across various media platforms and social networks. They should 
provide sound financial and banking advice to their corporate clients while 
actively addressing issues by gathering feedback through surveys. A high level of 
concentration, combined with low organizational formality, is essential for 
creating the necessary conditions for agility and enhancing the quality of 
communication. Future research is recommended to investigate the quality of 
relationships with corporate clients in private and public banks separately and to 
compare the results. 
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 چکیده 
اي در مقابل پارادایم معاملاتی در بازارهاي صـنعتی و صـنایع خدماتی رغم اهمیت پارادایم رابطهعلی

یژه در صـنعت بانکداري کمتر مورد توجه و  وبهو تأکید بر کیفیت رابطه در این بازارها، این موضـوع  
ــر،  ــت. بنابراین هدف از پژوهش حاض ــی قرار گرفته اس ــتر یفیتمدل ک ارائهبررس   یان ارتباط با مش

مدل جامع با  کی  به ارائه  قیتحق نیا باشـد.یمداده بنیاد  یکردبا رو  یرانا يدر صـنعت بانکدار یشـرکت
  ن یتوجه دارد. همچنشش مقوله  در دیکه به کشف روابط جد پردازدیم  B2B  گسترده در بازار  میمفاه

در   قیتحق نیکه ا باشـدیپژوهش مربوط به خود م  ازمندی، نیشـرکت يرابطه در صـنعت بانکدار تیفیک
  ،ها داده  ياز منظر گردآور  ي وپژوهش از نظر هدف کاربرد  شـــده اســـت.بار انجام  نیاول  يبرا رانیا

 ــ ــت.  یفیک  یکرد،و از منظر رو  یفیتوص ــت. در این  اس ــده اس این پژوهش با روش داده بنیاد انجام ش
کنندگان شـامل خبرگان بازاریابی و مدیران مالی  اسـت. مشـارکت  شـدهطرحپژوهش شـش سـؤال اصـلی  

ــرکـت ــد.   عنوانبـهنفر   14گیري هـدفمنـد تعـداد هـاي بزرگ بودنـد کـه بـا روش نمونـهشـ نمونـه انتخـاب شـ
ها، کدگذاري باز اســت. مدل پارادایمی کیفیت تحلیل داده  یوهشـ ـها، مصــاحبه و  ابزار گردآوري داده

مقوله    17مفهوم و    73 تیدرنهاز بین کدهاي اولیه و ثانویه  ارتباط با مشـــتریان شـــرکتی در ایران  ا
، گرمداخلهي  هامؤلفهي، مقوله محوري،  انهیزمفرعی و در شـش مقوله کلی شـامل شرایط علی، شرایط  

د. ل گردیـ اســـایی و تحلیـ ــنـ ا شـ دهـ امـ ا و پیـ ه  راهبردهـ افتـ د، عوامـل علی هـاي پژوهش نشـــان مییـ دهـ
هاي تعاملات؛ عوامل  هاي فروشـنده یا مدیر حسـاب و ویژگیهاي سـازمان، ویژگیدربرگیرنده: ویژگی

هاي  ی، ویژگیو قانون  یفرهنگ  ی،ارتباط  /یفن  یاســـی،سـ ــ  ي،اقتصـــادگر دربرگیرنده: شـــرایط  مداخله
ــتري، ویژگیاي دربرگیرنـده: ویژگیمحیط؛ عوامـل زمینـه هـاي بـانـک؛ مقولـه  هـاي رقبـا، ویژگیهـاي مشـ

ــامل کیفیـت  ــتري؛ راهبردها  محوري شـ ــایت مشـ رابطـه با ابعـاد: اعتمـاد، مدیریت تعارض، تعهد، رضـ
ــرکتی؛ پیـامدها دربرگیرنده: تداوم رابطـه،  ــتراتژي شـ ــرکتی، اسـ دربرگیرنده: تبلیغـات و ارتبـاطات شـ

ناسـاییمدل   کارگیريبه  رودمیانتظار   توسـعه تعاملات و عملکرد بازار/ مالی اسـت.  شـدهپارادایمی شـ
ازيپیادهو   یابیارز يبرا تر یفیتبهبود ک  يراهبردها  سـ رکت  یانرابطه با مشـ  يدر صـنعت بانکدار  یشـ

 .یدرا فراهم نما یريچشمگ یجنتا یران،ا
 .نظریه داده بنیاد مند،بازاریابی رابطه، ، بانکداري شرکتیارتباط تیفیک :هاکلیدواژه
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 مقدمه
دارند که   اختیار در خدمات  کنندهارائه و خدمات یسـهمقا براي زیادي هايفرصـت  مشـتریان که دارد وجود حقیقت  این امروزه

و همکاران،   1(سـتیاواناي شـده اسـت  ی رابطهابیبازارمشـتري و  با  ارتباط مدیریت  ها از رویکردهايسـازمان  اسـتفادهمنجر به 
ها  آن  حفظ همچنین و  مشــتریان با  ســازنده ارتباط  یک برقراري درها  ســازمان و مدیران به  مشــتري  با ارتباط  ). مدیریت 2022
  آن  مشـتریان  رضـایت   و  سـودآوري  داخلی سـازمان،  فرآیندهاي  بهبود بر  مشـتري،  با ارتباط  مدیریت  اثربخش  . اجرايکندیم  کمک
ــفیعیدارد (  مثبـت  تـأثیر ــتري بـا  ). همچنین مـدیریـت ارتبـاط1397و همکـاران،   محمـدشـ امکـانـات  از  يریگ بهره  بـا الکترونیـک  مشـ

 ). 1399و همکاران،  محمدشفیعیکند (می  کمک  با مشتریان  بهتر ارتباط برقراري درها  سازمان  وب به بر  مبتنی
العمر مشتري تأکید اسـت که بر حفظ مشـتري، رضـایت و ارزش مادام اي، اسـتراتژي مدیریت ارتباط با مشـتريبازاریابی رابطه

). هدف بازاریابی رابطه مند، ایجاد و حفظ روابط ارزش افزوده بین طرفین درگیر است. کیفیت  1400دارد (هدایت و همکاران، 
 رابطه، یکی از ارکان بازاریابی رابطه مند است که از تئوري بازاریابی برخاسته است.  

ــنتی به   ــتريؤ برقراري مدیریت منقش در حال تغییر ارتباطات بازاریابی از بازاریابی س   B2B،  در بازارهاي  ثر ارتباط با مش
ــانی ــت (ایزاکواامعاملهتر در مقابل دیدگاه  بیانگر دیدگاه انس یا بازارهاي  B2Bدر بازارهاي   .)2019و همکاران،   2ي/ رقابتی اس

شـرکاي تجاري در بازارهاي صـنعتی نیازمند حفظ روابط قوي براي . هاسـت بین شـرکت  تعاملات تأکید اسـاسـی برصـنعتی، 
تند.  مند و بلندمدت هسـ تیابی به نتایج ارزشـ نده و خریدار تمرکز دارد هاپژوهشدسـ ي زیادي بر عوامل تأثیرگذار بر رابطه فروشـ

). بر اساس ادبیات پژوهش، ساختارهایی که بر روابط فروشنده و خریدار تأثیرگذارند شامل؛ اعتماد،  2016(جیانگ و همکاران، 
تام ریرام و اسـ ترام اطلاعات (سـ )، درك و تعهد (لاهیري و 2004پ،  رضـایت، تعهد و تضـاد (رابرتز و همکاران)، هماهنگی و اشـ

 ).1400(رجالی و همکاران،   باشندیم)  2011کدیار، 
ترین ویژگی بازارهاي شـرکتی با نگاه بازاریابی رابطه مند به دلیل کم تعداد بودن )، مهم2001( 3از نظر کاتلر و آرمسـترنگ 

بیان نمودند    4باشد. موریارتی و همکارانمشتریان و اهمیت و قدرت مشتریان، نیاز به روابط نزدیک خریداران و فروشندگان می
تري نمودند. رویکرد هابانککه به دلیل افزایش رقابت و پیچیدگی بازار،   تریان بزرگ تأکید بیشـ ي تجاري بر جذب و حفظ مشـ

: رشــد لیاز قبتواند نتایج عملکردي  و در روابط بین بانک و مشــتریان شــرکتی بزرگ، می  B2Bمند در فضــاي بازاریابی رابطه
د ته باشـ رمایه و حفظ مشـتري را در پی داشـ ود و بازگشـت سـ   B2Bکیفیت ارتباط با مشـتري در بازارهاي    فروش، سـهم بازار، سـ

اسـت، زیرا تعداد مشـتریان در این بازارها محدود اسـت و مشـتریان در مقایسـه با سـایر بازارها از قدرت بیشـتري   بسـیار مهم
ون2020،  5برخوردارند (یو و لاي ال    6). اورت گومسـ اغلین و محققان بازاریابی در سـ در بازاریابی، مفهوم کیفیت رابطه را به شـ

اتی در ایجـاد وفـاداري بـه برنـد از طریق  2023(  7معرفی کرد. از نظر ژو و همکـاران  1985 ي  ریگ جهـت ) کیفیـت رابطـه، نقش حیـ
نجدیمو قدرت رابطه را   کندیمبازاریابی رابطه مند ایفا  ولات یا خدمات تأکید  سـ و  بر پیوند عاطفی و ارزش عملکردي محصـ

و باعث تصـویر   دهدیمرا پرورش داده و ارتقا    شـدهيسـازیشـخص ـ. کیفیت ارتباط، یک فرآیند جامع اسـت که روابط  کندیم
ي  و منبع عملکرد برتر و زیربناي  ریپذرقابت یک حداقل نیاز براي    عنوانبه. کیفیت روابط بلندمدت با شـرکا  شـودیممثبت برند 

 ).2024،  8(ساپتریل و هارسونو   شودیممزیت رقابتی و موفقیت تجاري شناخته  
شــود. کیفیت  قدرت کلی یک رابطه و میزان پاســخگویی به نیازها و انتظارات طرفین توصــیف می  عنوانبهکیفیت رابطه 

خود، اعتماد و اطمینان مشــتري را  نوبهبهتوســط مشــتري را کاهش دهد که این    شــدهتجربهتواند ناامنی  ارتباط با مشــتري می
ت و کیفیت  افزایش می تریان اسـ ودآوري در وفاداري مشـ ت. سـ تریان در آینده اثر خواهد گذاشـ دهد و بر رابطه تعاملی میان مشـ

ــت (موهان ــتریان وفادار اس ــتریان از راهکارهاي کاهش 2021و همکاران،   9رابطه عامل حفظ مش ). ارتقاء کیفیت ارتباط با مش
 ). 1398مدار کنونی است (مالمیر و همکاران، هزینه در بستر اقتصاد مشتري
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 ۲۳٥ 

 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیاد ا

و همکاران،   2)، افزایش ریسک (سامودرو2022و همکاران،   1فقدان کیفیت ارتباط با مشتریان منجر به کاهش سود (ستیاوان
و   4)، افزایش تبلیغات منفی از ســـوي مشـــتریان (هی2022و همکاران،   3)، تضـــعیف خطوط ارتباطی با مشـــتري (بگ2018

ــتري (المومنی2017و همکـاران،    5(لیو  )، عـدم خریـد مجـدد2018همکـاران،   ــت دادن مشـ ) و کـاهش وفـاداري  6،2019)، از دسـ
 ) خواهد شد. 2020،  7مشتریان (کویاتک

  گسـترش   بانکی با  خدمات  عرضـه  یوهش ـیژه  وبهبا افزایش رقابت مواجه بوده اسـت؛   ایران بانکداري صـنعت  اخیر، هايسـال در
دارد  تأثیر  مشــتریان  وفاداري  بر الکترونیکی بانکداري از خدمات  اســتفاده  ســهولت   .اســت  شــده متحول  بانکداري الکترونیکی

 بانک درآمدهاي درصـد 90 از بیش که اسـاسـی مشـتریان ازجمله هابانک شـرکتی از طرفی مشـتریان  ).1395، و همکاران  تیموري(

ودآوري به منجر و نموده محقق را دهبینییشپ EPS  تحقق و سـ تند گردند،می هابانک براي شـ  که محدود تعداد رغمعلی که هسـ

د 1 از اً کمترغالب تریان را درصـ کیل مشـ تریان حوزه، این بانکی خدمات و تبادلات حجم به توجه با دهندمی تشـ مند مشـ  و ارزشـ
ــتند (نعمتی،   هابانک توجه مورد ــاختار نوین بازارگراي صــنعت بانکداري اســت که به 1399هس ــرکتی س ارائه ). بانکداري ش

 شـدهواقعهاي اخیر مورد توجه مدیران بانکی کشـور  پردازد. این تغییر سـاختار در سـالخدمات به مشـتریان شـرکتی بزرگ می
فیدانی و همکاران،  ت (اسـ رکتی بزرگ 1397اسـ تریان شـ اختار، کلیه امور بانکی مشـ متمرکز با محوریت مدیر   طوربه). در این سـ

گذاري ویژه در این بخش به دنبال سـرمایه  هابانکي اخیر، هاسـال). در 2005، 9گیرد (لورانتیسمورد رسـیدگی قرار می  8حسـاب
 با مدت و با کیفیت طولانی روابط نگهداري و حفظ از قبیل؛ ســـاختار و محصـــولات و کیفیت خدمات ویژه بودند. بنابراین،

 باشند.  هاآنخود با   رابطهبه ارتقاي کیفیت  مصمم باید هابانک و است  اهمیت  حائز بسیار مشتریان شرکتی
یران ا  يصـنعت بانکدارتواند جامعیت لازم در حوزه کیفیت رابطه در اصـلی تحقیق حاضـر این اسـت که چه مدلی می  مسـئله

ت تا   ده اسـ ر، نگاه جامعی حاکم گردیده و تلاش شـ د؟ در تحقیق حاضـ ته باشـ اابعاد کیفیت رابطه  همهرا داشـ ناسـ دهییشـ در   شـ
ــته   ــوع، هدف از این  طوربهتحقیقات گذش ــرورت موض ــود و در این زمینه با توجه به ض جامع در یک رویکرد کیفی دیده ش

شـود  صـورت مطرح میینبددر این راسـتا، سـؤال اصـلی پژوهش مدل جامع کیفیت ارتباط با مشـتریان شـرکتی اسـت.   ارائهتحقیق 
 یران چگونه است؟  ا يدر صنعت بانکدار  یشرکت  یانارتباط با مشتر  یفیت مدل ک که 

 پیشینۀ پژوهش 

  پیشینۀ نظري

؛ دوراي و 2009ي گوناگون مانند بازاریابی (آتاناسـوپولو،  هانهیزمي مختلف کیفیت رابطه را در  هاجنبهبسـیاري از مطالعات،  
و زنجیره  ) 2023(لاسرادو و همکاران،   B2B)، کیفیت رابطه در محیط  2019)، خدمات مالی (فرناندز و پینتو،  2021همکاران، 

 ). 2024،  11(کارا، توگرول و ازمیر د) بررسی کرده ان2021(  10تأمین کیان، سورین و واگنر
ــرکت  یک بین تعامل کیفیت  را ارتباط )، کیفیت 2021( موهان و همکاران ــتریان و ش  تمام رابطه، دانند. کیفیت می آن مش

 عنوانبه و دارد بر در را داردیبرم خود ارزش با مشــتریان به بهتر خدمات ارائه و شــناخت  جهت  وکارکســب  که یک مراحلی

 و دارد قرار توجه مورد جانبه دو منافع آن در که باشـدمی مشـتریان براي جدید هايارزش و ایجاد شـناسـایی جهت  مسـتمر فرآیند
تري عمر دوره در طول منافع این یم او با مشـ ود (یو و لاي،  می تقسـ ). کیفیت رابطه به ارزیابی کلی از قدرت یک رابطه 2020شـ

اره دارد ایت، اعتماد و تعهد   توانیمکیفیت رابطه را   .اشـ ه متغیر کلیدي رضـ کل از سـ اختار چند بعدي مرتبه بالاتر و متشـ یک سـ
توسط مشتري را کاهش دهد که این  شدهتجربهتواند ناامنی  ). کیفیت ارتباط با مشتري می2019در نظر گرفت (فرناندز و پینتو، 

  دهد و بر رابطه تعاملی میان مشـتریان در آینده اثر خواهد گذاشـت، رضـایتخود، اعتماد و اطمینان مشـتري را افزایش می  نوبهبه
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) رضـایت از یک 1999( 1  به زعم گیسـکناز رابطه کلی خود با یک شـرکت اشـاره دارد.  کنندهمصـرفاز رابطه به ارزیابی عاطفی 
شـود. محققین بین رضـایت اقتصـادي و تعریف می  B2Bها از یک رابطه کاري  رابطه تجاري اغلب به عنوان ارزیابی تمام جنبه

زمینه اجتماعی رابطه بیشتر از زمینه اقتصادي آن   دهدیمکه اجازه    دانندیماجتماعی تفاوت قائل شده و از این جهت آن را مهم 
 ).2016توسعه یابد (جیانگ و سایرین،  

ــد. عقـایـد اعتمـادآمیز   اعتمـاد بـه ــتري می بـاشـ ــتریـان و   برگرفتـهمعنـاي عقـایـد و نیـت اعتمـادآمیز مشـ از ادراك و نگرش مشـ
ــتفاده ــنتن  کنندگاناس ــی اجتماعی، اعتماد بین فردي داراي دو بعد   ).2024،  2از خدمات اســت (داش ــناس بر طبق ادبیات روانش

ــت (کاتر و کاتر ــناختی و عاطفی اس ــرفادراکات   کنندهمنعکس). اعتماد،  2010، 3ش ــداقت  کنندهمص از قابلیت اطمینان و ص
 ).2024، 4فروشنده است (کارا، توگرول و ازمیر

)، تعهد به مشــاور فروش، تمایل به حفظ یک رابطه ارزشــمند اســت و یک تعهد عاطفی و 1994از نظر مورگان و هانت (
). طرفین درگیر معتقدند که این رابطه ارزش حفظ در بلندمدت را دارد. این تعهد  2024  ،5یک دلبسـتگی روانی اسـت (داشـنتن

ت. حفظ یک    وعدهبیانگر یک  با ارزش مبتنی بر مسـئولیت بیشـتر براي  رابطهضـمنی یا صـریح در مورد تداوم رابطه مبادله اسـ
و سودآور براي طرفین است. مشتریانی که اهمیت بیشتري از منافع حاصل از یک رابطه را درك   بخشت یرضاشکوفایی رابطه،  

ــتـه باعث افزایش تعهـد و کاهش  می ــطوح بالاتري از تعهـد دارند. بنـابراین، مزایاي دریافتی در گذشـ ــتن سـ کننـد تمـایل به داشـ
 ). 2024،  6(ساپتریل و هارسونو   شودیمي و ایجاد فضایی براي تقویت روابط بلندمدت بین طرفین درگیر  ریپذب یآساحساس  

براي ادامه رابطه با یک شرکت تعریف شود. یک   کنندهمصـرفبه عنوان تمایل و تمایل    تواندیمتعهد رابطه، از سـوي دیگر،  
دهنده خدمات، در برابر تبلیغ شـفاهی منفی در پاسـخ به شـکسـت شـرکت، مانند تعهد مثبت نسـبت به ارائه -تر مشـتريرابطه قوي

عمیق بر اساس خریدهاي مکرر محصولات   رابطه). تعهد به فروشنده، یک 2024،  7خدمات مرتبط است (کارا، توگرول و ازمیر
 ).2021، 8(قنادیف و همکاران ابدییمشرایط و رقبا به طور مداوم در آینده استمرار   باوجوداست که   شدهانتخابیا خدمات 

که اعتماد آنلاین خریداران را تحت تأثیر   شــودیمهمچنین، امروزه محیط تجارت الکترونیکی، فاکتورهاي زیادي را شــامل  
ــد خرید تأثیر می. ایجاد اعتماد آنلاین بهدهدیمقرار  ــدت بر قص ــفیعی،   گذاردش ــنی و محمدش  خدمات  کیفیت   ).1400(محس

ــایت و وب  کارایی  تأثیر تحـت  الکترونیـک ــتریان  وفاداري  بر اطلاعات،  امنیـت   سـ ــت   اثرگذار  مشـ ــوي  از.  اسـ   بهبود  دیگر،  سـ
  آنلاین وفاداري  افزایش  و افزایش داده را وفاداري تواندیم ارتباطات،  و  خسارت جبران  ي،ریپذت یمسئول  تأثیر الکترونیک تحت 

 ). 1397محمدشفیعی و احقر بازرگان، است ( اثرگذار آنلاین مجدد خرید قصد بر  خودنوبه  به

 هاي کیفیت رابطه  زمینهپیش
تند که  زمینهپیش کیان، سـورین   بر کیفیت رابطه تأثیر بگذارند. در تحقیقی که توسـط توانندیمهاي کیفیت رابطه، عواملی هسـ
ي محیط، هایژگ یوي خریدار/ فروشـــنده،  هایژگ یوهاي کیفیت رابطه در چهار دســـته زمینه، پیششـــدهانجام)  2021و واگنر (

ي رابطه شـامل قدرت و وابسـتگی و روابط بین شـخصـی و هایژگ یوي عرضـه شـامل کیفیت محصـول، خدمت و قیمت،  هایژگ یو
 ي و بررسی شده است.  بندطبقهتضامین اجتماعی  

ــتـه، پیش  ــی هـانـهیزمدر تحقیقـات گـذشـ : مفهوم ارتبـاطـات و گرایش  عبـارتنـد از  انـدقرارگرفتـهي کیفیـت رابطـه کـه مورد بررسـ
ایرین ازمان (جیانگ و سـ ته 2024،  10)، ارتباطات برند  (نوابوزا و همکاران2016،  9بلندمدت در سـ ایت از تعاملات گذشـ )، رضـ

یفریزا2015و همکاران،   11(ویلیامز پتیانی و سـ فیعی و طبیعیان2024،  12)، کیفیت خدمات (سـ ئولیت اجتماعی (محمدشـ ، 13)، مسـ
ي  ها یژگ یوو  )1398و همکاران،   محمدشـفیعی(  اجتماعی  يهاارتباطات بازاریابی شـبکه)، 2009، 14) (والش و همکاران2021
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیاد ا

)، مشـتري مداري، تخصـص و 1401و کیفیت وب سـایت، تجربه مشـتري (حسـینی سـرتشـنیزي و همکاران،   هایژگ یورابطه، 
تسهیم اطلاعات، ارزش و رابطه بین شخصی، تعامل بین شخصی با مشاورین و پیمانکاران، استفاده از رسانه اجتماعی (ساپتریل  

ــونو  ــنتنهانهیهز)، 2024،  1و هارس ــامل هزینه روانی، هزینه زمانی و غیره (داش ــنده ش ي  هایژگ یو)،  2،2024ي تعویض فروش
)، 2009، 4(گارسی و همکاران 3تعاملات مابین فروشنده و خریدار از قبیل نزدیکی یا قابلیت افشاسازي دو طرف، رابطه مداري

ــتگی5تنـاوب مبـادلات ــمیمیـت 6، همبسـ ــکا،   9)، انتقال دانش2009،  8(دامپرت و جولیبرت  7، صـ )،  2008(کوانزل و کرولیکوسـ
ازگاري یا انطباق فیعی و همکاران، 2010(کاتر و کاتر،   10سـ تر)، 2020)، ابعاد تعامل (محمدشـ ارکت مشـ ون  11يمشـ و  (ادواردسـ

  15و رفتار اخلاقی 14، شـباهت 13)، ظاهر2005، 12ي فروشـنده از قبیل تخصـص (جانسـن و گریسـنهایژگ یو، )2010 ،همکاران
 ).  2005، 16(رومن و مونرا 

 پیامدهاي کیفیت رابطه  

تحت تأثیر کیفیت رابطه قرار گیرند. پیامدهاي کیفیت رابطه را در سـه دسـته عملکرد،   توانندیمپیامدها، عواملی هسـتند که 
). پیامدهاي کیفیت رابطه که در تحقیقات  2021ي نموده اند (کیان، سـورین و واگنر،بندطبقهاي و رضـایت طرفین مزایاي رابطه

ته  دهیبررس ـگذشـ تري  شـ تري، وفاداري مشـ نتن عبارت اند از: نگرش مشـ د ادامه رابطه (تدجا و 2024،  17(داشـ )، نیت خرید، قصـ
ونو 2024، 18همکاران اپتریل و هارسـ ازي (سـ )، بهبود رفتار شـهروندي مشـتري  2024،  19)، وفاداري به برند و همکاري در برندسـ

ــفیعی و طبیعیان،  ــنیزي و همکاران، 2021(محمدش ــرتش ــینی س )، تکرار و افزایش خرید محصــول (کاتر و کاتر، 1401) (حس
ــتري 2010 ــعه تعاملات آتی مش ــتري براي توس ــگ  20)، نیت مش و طول عمر  دهانبهدهان)، تبلیغ  2017و همکاران،   21(آبوس

تري (ویاتک و همکاران نیزي و همکاران، 2019،  22مشـ رتشـ ینی سـ تري (رفتاري و نگرشـی) (حسـ ) افزایش  1401)، وفاداري مشـ
 ). 2019، 25(المومنی 24، تداوم رابطه یا قصد خرید مجد  23سهم خرید

  پیشینۀ تجربی
 بانک  شــرکتی مشــتریان با ارتباط کیفیت  کنندهتبیین مدل ارائه)، در پژوهشــی با رویکرد کمی به 1401( لطفی و همکاران

هاي رابط بانک با هاي تعاملات، ویژگیهاي شــرکت، ویژگیدهد، ویژگیهاي پژوهش نشــان میپرداختند. یافته نوین اقتصــاد
)، در پژوهشـی به 1400هدایت و همکاران (. هاي محیطی از عوامل مؤثر بر کیفیت ارتباط با مشـتري هسـتندمشـتري و ویژگی

هاي پژوهش نشـان  یبی پرداختند. یافتهترک  یکردبا رو يتجار  هايیشـگاهداران و برگزارکنندگان نماغرفه ینببررسـی کیفیت رابطه 
اي؛ بســتر دربرگیرنده: رونق اقتصــادي، ســطح روابط  دهد، شــرایط علی دربرگیرنده عوامل رفتاري، عوامل ســاختاري، زمینهمی

انه گاه، حمایت دولت و رسـ ورها جهت برپایی نمایشـ نعت و برپایی  تجاري بین کشـ گاه؛ عوامل مداخلههاي ملی از صـ گر:  نمایشـ
ســازي،  داران؛ راهبردها: اطمینانریزها و غرفهســطح تکنولوژي موجود در صــنعت و نمایشــگاه، فاصــله جغرافیایی میان برنامه

ازي، تیم مذاکره گاه،  آموزش و توانمندسـ نعت نمایشـ عه صـ ناخت عوامل مهم ارتباطی، توسـ فافیت قرارداد و پیامدها: شـ کننده، شـ
تغال، برنامه ت افزایش اشـ ی با رویکرد کمی به 1399نعمتی و همکاران (.  ریزي دقیق و برندینگ اسـ مدل با  یطراح)، در پژوهشـ
رفتار کارکنان،  دهد،  هاي پژوهش نشـــان میی پرداختند. یافتهشـــرکت  یانرابطه بانک با مشـــتر  یفیت ک   یجابعاد عوامل مؤثر و نتا
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عوامل   ، ازپاسـخگویی و ارائه خدمات بانکی  شـایسـتگی و مهارت کارکنان، نوآوري در خدمات بانکی، سـود و تسـهیلات و نحوه
تر  یفیت ک   یجمؤثر و نتا رکت  یانرابطه بانک با مشـ تند. لازرادو و همکاران (شـ ی نقش مدیریت 2023ی هسـ ی به بررسـ )، در پژوهشـ

دهد، تمرکز بر حوزه رایانش ابري براي ارتباطات آنلاین  هاي پژوهش نشـان میپرداختند. یافتهB2B روابط و کیفیت روابط در 
ــرکت  ــتفاده از بازاریابی افراد تأثیرگذار، توجه به همبین ش ــرکت ها، اس ــتند. آفرینی بین ش ها از عوامل مؤثر و مورد توجه هس

ــی چگونگی تقویت اعتماد  2023نیادزائو و همکاران ( ــی به بررس با رویکرد نوآوري پرداختند.   B2Bدر بازارهاي  )، در پژوهش
ان مییافته تریان در ایجاد اعتماد کمک کند.کننده میدهد که نوآوري تأمینهاي پژوهش نشـ در نتیجه، تعهد متقابلی   تواند به مشـ

کل می تریان شـ کار هاي مطلوب، از جمله تمایل بالاتر براي پرداخت قیمت گیريگیرد که در تصـمیمبین مشـ هاي حق بیمه، آشـ
ي  هایژگ یوهاي کیفیت رابطه در چهار دسـته  زمینه، پیششـدهانجام)  2021در تحقیقی که توسـط (کیان، سـورین و واگنر،شـود.  می

ي رابطه شـامل  هایژگ یوي عرضـه شـامل کیفیت محصـول، خدمت و قیمت،  هایژگ یوي محیط، هایژگ یوخریدار/ فروشـنده،  
امین اجتماعی   ی و تضـ خصـ تگی و روابط بین شـ دهیبررس ـي و بندطبقهقدرت و وابسـ ت. از نظر تحقیق مذکور پیامدهاي  شـ اسـ

  . رضایت طرفین. 3اي  . مزایاي رابطه2. عملکرد 1کیفیت رابطه شامل سه دسته است: 
 است.  ذکرشدهبه صورت خلاصه  شدهانجامهاي  ، سایر پژوهش1در جدول 

 . پیشینه ي تجربی پژوهش 1جدول 
 نتایج  عنوان  منبع

 پیشینه خارجی

غنادیف و همکاران  

)2021( 

اثر درك مشتري از تعهد به  نیروي  

 مشتري  -فروش در روابط فروشنده

اعتماد بر ارزیابی مشتریان از تعامل فروشندگان تأثیر دارد. رفتارهاي رابطه مدار فروشنده 

گذارد و رفتارهاي مشاوره فروشنده بر درك مشتري، تخصص تأثیر میبر درك خریدار 

 .گذاردیمفروشنده و وفاداري خریدار تأثیر 

سالز ویوو و همکاران  

)2021( 

مقایسه رابطه مدلهاي رضایت از 

یی ارزش  افزاهمکیفیت: اثرات 
B2B 

یی  افزاهم. هنگامی که کندیممتفاوت عمل  B2Bرضایت اجتماعی و اقتصادي در رابطه 

ارزش به عنوان متغیر واسطه معرفی شود، تأثیر کیفیت رابطه بر رضایت اقتصادي بیشتر  

بیشتر از   کنندهعرضه -یی ارزش در رابطه تولیدکنندهافزاهماست، علاوه بر این، اثر واسطه  

 است.  فروشخرده -رابطه تولید کننده

سورین و واگنر   کیان،

)2021( 

مروري بر کیفیت رابطه بین شرکتی 

 در زنجیره تأمین 

ي رابطه، ها یژگیوي طرفین،  هایژگیودسته متغیر شامل  8این تحقیق، مدلی را در 

ي عرضه، محیط، کیفیت رابطه، عملکرد، مزایاي رابطه و رضایت طرفین را در هایژگیو

استخراج و طراحی ، ابعاد و پیامدهاي کیفیت رابطه هانهیزم تحقیقات گذشته درباره پیش 

 نمود.

جیانگ و همکاران 

)2016( 

: B2B وکارکسبکیفیت رابطه در 

مروري بر ادبیات و پیشنهاد مدل  

گیري روانشناسی و  جدید اندازه

 بازاریابی 

این تحقیق، ارتباطات، گرایش بلندمدت و رضایت اقتصادي و اجتماعی را به عنوان 

 نشان می دهد.  B2Bمعیارهاي مهم کیفیت روابط 

 )2015( 1عبدالسلام

ها و نتایج کیفیت رابطه  زمینهپیش

: مطالعه موردي B2Bدر بازارهاي 

 هاي تولیدي شرکت

کیفیت رابطه با ابعاد (اعتماد، تعهد، رضایت) با تأثیرپذیري از محیط، پیش زمینه مهمی در 

 .ایجاد یک رابطه تجاري پایدار است
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیاد ا

 . پیشینه ي تجربی پژوهش1جدول ادامه 
 نتایج  عنوان  منبع

 پیشینه داخلی 

و   محمدشفیعی
 )1399( همکاران

 

پیشایندها و پسایندهاي استقرار  
مدیریت ارتباط با مشتري  

کارهاي  وکسبالکترونیک در 
کوچک و متوسط، تحقیقات 

 بازاریابی نوین

پیشایندها از قبیل؛ فناوري مناسب و بروز، مدیریت دانش و تسهیم اطلاعات، آموزش و  
ي نیروي انسانی، تعامل با مشتریان اصلی و پسایندها از قبیل؛ وفاداري مشتریان، سازآماده

 سودآوري شرکت و مزیت رقابتی شناسایی شدند. 

 1رجالی و همکاران
)2023( 

ارزش پیشنهادي در کیفیت رابطه  
خریدار و فروشنده: رویکرد روش 

 ترکیبی

 

  -فردي بر کیفیت رابطه خریداردو دسته از متغیرها از قبیل؛ متغیرهاي بین سازمانی و بین
گذارند. همچنین، کیفیت رابطه و ارزش درك شده مشتري به عنوان  فروشنده تأثیر می

فروشنده براي تأثیرگذاري بر وفاداري   -ي در مدل کیفیت رابطه خریداراواسطهمتغیرهاي  
. علاوه بر این، آشفتگی بازار و باز بودن فروشنده، نقش کنندیمنگرشی و رفتاري عمل  

 را ایفا می کنند.  کنندهلی تعدمتغیرهاي 

حسینی سرتشنیزي و  
 )1401همکاران (

تأثیر تجربه مشتري بر رفتار 
ي مالی  ها مؤسسهمشتریان بانکها و 

شهرکرد (بررسی نقش میانجی تعهد  
 و اعتماد مشتري) 

تجربه مشتري، تأثیر مثبتی بر اعتماد، تعهد، رضایت، وفاداري و رفتار شهروندي مشتري  
دارد. اعتماد و تعهد، تأثیر مثبتی بر رضایت، وفاداري و رفتار شهروندي دارد. همچنین  

نقش میانجی، تأثیر تجربه مشتري بر رضایت، وفاداري و رفتار شهروندي از طریق اعتماد و  
 گردید.  تعهد مشتري تأیید

رجالی و همکاران  
)1400( 

 روابط زمینه در آمیخته پژوهشی

 بازارهاي در خریدار -فروشنده

 صنعت تأمین زنجیره صنعتی مطالعه

 ایران نفت

ثیر کیفیت رابطه  أ مشتریان و همچنین تشده خریدار بر ارزش ادراك -کیفیت رابطه فروشنده
. کیفیت رابطه از مسیر وفاداري نگرشی بر وفاداري  داردثیر مثبت أبر وفاداري ادراکی ت

ثیر أشده مشتري بر وفاداري (نگرشی و رفتاري) تثیر مثبت دارد. ارزش ادراكأ رفتاري ت
ثیر مستقیم کیفیت روابط بر وفاداري رفتاري (قصد خرید مجدد) أولی ت .ی داردمثبت

گر تلاطم بازار بر رابطه  ثیر منفی متغیر تعدیلأنگردید. همچنین ت تأییدخریداران صنعتی 
 .شده مشتري حمایت گردیدکیفیت رابطه و ارزش ادراك

 
  شدهانجاماند در صنایع زیرساختی، بزرگ و زنجیره تأمین مطالعاتی که به بررسی کیفیت رابطه بین مشتریان شرکتی پرداخته

نعت بانکداري کمتر   دهپرداختهو در صـ رایط   شـ   گر مداخلهاسـت. همچنین رویکرد جامع در تحقیقات داخلی و خارجی که به شـ
تر پژوهشانهیزمو  ده و بیشـ اره نماید، دیده نشـ ی روابط کمی ي و راهبردهاي بهبود کیفیت رابطه اشـ رفاً به بررسـ ین صـ هاي پیشـ

تحقیقات مختلف نشــان می دهد، مفهوم کیفیت رابطه یک   کهیدرحالیک بعد یا بخشــی از متغیرهاي  مورد توجه پرداخته اند،  
ندگان براي ارزیابی کیفیت رابطه خریدار رفاً از دیدگاه خریداران یا فروشـ مندان صـ ت. همچنین اکثر دانشـ  -مفهوم چندبعدي اسـ

  ).2016اي دارند (جیانگ و همکاران، کنند. برخی از مطالعات نیز دیدگاه دوگانهفروشنده استفاده می
ــنعت بانکداري پرداخته  ــوع در ص ــی موض ــی روابط کمی بین متغیرها از جمله تأثیر مطالعاتی که به بررس اند نیز به بررس

توان، ضــرورت اســت. به طور کلی می  شــدهانجامبنیاد کمتر  اند و مطالعه کیفی با رویکرد دادهکیفیت رابطه بر عملکرد پرداخته
 توان بیان کرد:یمرا در موارد ذیل  شدهمطرحانجام پژوهش حاضر با توجه به پیشینه ي 

 مطالعات پیشین به صورت مختصر و تحلیلی و کار تجربی اندك در این زمینه   بیشتر  تمرکز   -
و توجه کم به بررسـی کیفیت رابطه در بازارهاي  B2C بررسـی کیفیت رابطه در بازارهاي  مطالعات پیشـین بر   بیشـتر  تمرکز   -

B2B   
 در صنعت بانکداري کشورB2B عدم توجه کافی به بررسی کیفیت رابطه در بازارهاي     -
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 شناسی پژوهش روش
عه افی  نحوهاي و از نظر هدف، کاربردي و از نظر  این تحقیق از نظر ماهیت، توسـ ت. پژوهش   گردآوري اطلاعات، اکتشـ اسـ

نگرند که مبتنی بر خود  . محققان پســت مدرن به تحقیق کیفی به عنوان دیدگاهی میدینمایمحاضــر از روش کیفی اســتفاده  
 . موضوع داشته باشند  کلبهدهد نگاهی اجمالی و وسیع  قان اجازه میحقموضوع است و به م

آماري شـــامل اســـاتید و خبرگان بازاریابی که در زمینه بانکداري شـــرکتی مطالعه دارند و همچنین مدیران ارشـــد  جامعه
رکت  تند شـ رکتی در تعامل هسـ ندیمهاي بزرگ که با بانکداري شـ تریان حقوقی بانکداري باشـ رکت هاي بزرگ، مشـ . منظور از شـ

نفر مصـاحبه تفکیکی به عمل آمد و اشـباع   14حداقل هزار میلیارد ریال باشـد. در نهایت با   هاآنشـرکتی هسـتند که درآمد سـالانه 
خواسته    شوندگانمصاحبهو از هر کدام از  نظري لازم حاصل گردید. براي انتخاب نفرات، از تکنیک گلوله برفی نیز استفاده شد 

 . شد تا لیست نفراتی که تمایل و تخصص شرکت در یک پژوهش دکتري را داشته باشند در اختیار پژوهشگر قرار دهند
ــد. نظریه داده بنیـاد،   ــتفـاده شـ در این پژوهش با توجه به هدف پژوهش، از نظریه داده بنیـاد براي تحلیـل داده هاي متنی اسـ

. در این پژوهش شـش کندینیازمند سـؤال تحقیقی اسـت. سـؤال تحقیقی، مرزهایی را که باید مورد مطالعه قرار بگیرد، تعیین م
، مقوله محوري تحقیق (کیفیت رابطه)، راهبردها گرمداخلهي،  شرایط  انهیزمشناسایی شرایط علی، شرایط   نهیزمسؤال اصلی در 

 .است شده  استفاده  باز کدگذاري روش از  هامصاحبه تحلیل  برايو پیامدهاي کیفیت رابطه پرسیده شده  و 
نجش  جهت  تفاده)  ارزیاب(  دوکدگذار روش از  بیرونی  اعتبار سـ د اسـ اس، این بر. شـ ه  تعداد  اسـ احبه سـ   مجدد  کدگذاري مصـ

شده  محاسبه  کاپاي  ضریب . شد  محاسبه رودمی  کار به  بیرونی  اعتبار  شاخص  عنوان به که  موضـوعی درون  توافق درصـد و شـدند
  بنابراین، .  بود  ) بالاتر1996،  1(جنسن و الن )0/ 6(  آن  قبول قابل  مقدار  از که  بود 0/ 836مقدار    اس.اس.  پی.  اس.    افزارنرم توسط
تقلال فرض تخراجی کدهاي اسـ تگهم به  و  رد  اسـ تخراجی  کدهاي یوابسـ د  تأیید  اسـ ی  جهت . شـ ؤال درونی  اعتبار  بررسـ  هايسـ

  هاي ســؤال به ســؤال دو  افزودن و  نگارشــی و ادبی  ویرایش به منجر  که  آمد  عمل به  آزمونپیش  مصــاحبه ســه  ابتدا مصــاحبه،
 بررسـی و هاکنندهمشـارکت توسـط   بینی با قبیل از مختلفی راهبردهاي از اعتبار، قابلیت  تعیین براي پژوهش، این در .شـد  مصـاحبه

تاد توسـط ها داده اوران و راهنما اسـ تفاده مشـ د.  اسـ د تلاش اعتماد قابلیت  افزایش برايشـ ارکت  با پرباري رابطه تا شـ  کنندگانمشـ

ــود برقرار  به طور تحقیق کارآزمایی و را براي ممیزي تحقیق مراحل تمامی تا نمود تلاش محقق تأیید، قابلیت  ایجاد براي  .ش

 دهد.   شرح کامل

 مصاحبهپروتکل  
رکتی اقدام  تریان شـ ایی عوامل مؤثر بر کیفیت ارتباط با مشـ ناسـ محققین در مرحله اول و بعد از بررسـی ادبیات پژوهش به شـ

در مجله  کننده کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی (مورد مطالعه: بانک اقتصاد نوین)»ي با عنوان «ارائه مدل تبیینامقالهو در قالب 
 شده را به عنوان پایه اصلی پروتکل در نظر گرفتند. ییشناسامدیریت بازرگانی دانشگاه تهران اقدام نمودند و مجموعه عوامل  

باع مرحله تا هاآوري دادهجمع مطالعه، این در  هايداده به یابیدسـت  که امکان جایی تا تر،واضـح بیان به و هامقوله نظري اشـ

 بود شـرایطی در شـوندگانمصـاحبه دادن قرار ها،مصـاحبه مدیریت  در کلیدي وظایف از یکی یافت. نبود، ادامه فراهم دیگر جدید

ــوص در را خود آزادانه دانش بتوانند که ــئله خص  در مؤثر عامل دو دهند. قرار محقق اختیار در موردنظر پدیده و تحقیق مس

مصـاحبه.   براي شـدهطرح . سـؤالات2  مصـاحبه یافتگیسـاخت  . درجه1 :از عبارت اند حالتی چنین براي آلشـرایط ایده گیريشـکل
 و تحقیق سـؤالات به مصـاحبه سـؤالات دادن ربط براي )2010اسـپیکار ( پیشـنهادي رویکرد از هامصـاحبه در تمرکز  ایجاد منظور به

احبه براي مفید چارچوبی تعیین تفاده هامصـ د. اسـ اس رب شـ نهادي رویکرد  اسـ پیکارد ( پیشـ ت  مرحله در )2010اسـ  به محقق نخسـ

ونگراف  زعم به و  –فرعی سـؤالات طرح با محقق مرحله همین در پردازد.می)  کیو .آر.سـی(تحقیق  محوري سـؤال شـناسـایی
ؤالات )،2001( دیمکیو)  .تی(نظري تحقیق سـ ت  تا کوشـ خ به یابیدسـ ؤال پاسـ لی سـ تري عینیت  را تحقیق اصـ د. بعد از  بیشـ بخشـ

د که مهم خص شـ رکتی در مرور ادبیات، مشـ تریان شـ ته قرار می 4ترین عوامل مؤثر بر کیفیت رابطه بین مشـ گیرند. بر همین دسـ

 
1. Jensen & Allen 



 
 

 ۲٤۱ 

 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیاد ا

 سؤال نظري درنظر گرفته شد.  4مبنا  
ــرکت کدامند؟ . عوامل مربوط به ویژگی1 ــتري چیســت؟  . ویژگی2هاي ش هاي محیط چه  . ویژگی3هاي رابط بانک با مش

 هاي تعاملات کدامند؟. ویژگی4چیزهایی است؟  
 و  )2010اسـپیکارد ( پیشـنهادي رویکرد از تبعیت  به اسـت.  شـدهگرفتهبر مبناي سـؤالات اصـلی، سـؤالات فرعی دیگري درنظر  

 گردید. طرح ذیل صورت به مصاحبه سؤالات و نظري سؤالات محوري، سؤال مصاحبه، پروتکل تحقیق، هايهدف به توجه با

 سؤالات نظري مصاحبه

ها اي از سوابق، تجربیات کاري، شغلخلاصه تحصیلات؟ سابقه، ، سن،جنسیت فرمایید:  معرفی کامل به طور را خودتان لطفاً
فعالیت و اگر مشـتریان بانکداري شـرکتی هسـتید، چه  سـابقهو محل خدمت خود را توضـیح دهید. اگر کارمند بانک هسـتید، 

 خدماتی از بانک دریافت کردید؟

 سؤالات اصلی مصاحبه

شـما به عنوان کارمند بانک و مسـئول برقراري ارتباط با مشـتریان شـرکتی، به نظر شـما چه عواملی در بهبود رابطه اثرگذارند؟ 
نقش مدیران اصـلی بانک در بهبود کیفیت رابطه چیسـت و باید چگونه رفتار کنند؟ به نظر شـما عوامل خارج از سـازمان از قبیل:  

أثیري بر بهبود و کیفیت رابطه بین بانک و مشتریان شرکتی گذاشته است؟ شما به عنوان یک شـرایط سـیاسی، اجتماعی و... چه ت
رکتی از  تري بانکداري شـ یح   نحوهمشـ ایتی خود را توضـ ایت یا نارضـ ایت دارید؟ علت رضـ دریافت خدمات از بانک چقدر رضـ

باید چگونه باشـند؟ چه رفتارهایی داشـته باشـند؟  خدمات به شـما به عنوان مشـتریان شـرکتی ارائهدهید؟ به نظر شـما بانک ها در 
ی پیش رود به چه نتایجی منجر خواهد شـد؟ چه مزایایی براي خوببهبه نظر شـما اگر رابطه بین بانک و مشـتریان شـرکتی اش 

 بانک و مشتریانش خواهد داشت؟

 هاي پژوهشیافته
 .است شده ارائه 2 جدول شرح بهشوندگان  مصاحبه  شناختیجمعیت  اطلاعات

 کنندگان مشارکت  شناختی جمعیت  اطلاعات. 2جدول 
 تحصیلات سابقه کار  تعداد  مسئولیت  ردیف 

 دکتري مدیریت بازرگانی و مدیریت مالی سال  15حداقل  5 اساتید و پژوهشگران بازاریابی  1
 مدیریت مالی دکتري و کارشناسی ارشد حسابداري و  سال  15حداقل  5 هاي بزرگ مدیران مالی شرکت 2
 دکتري و کارشناسی ارشد حسابداري و مدیریت مالی  سال  20حداقل  4 هاي بزرگ معاون مدیر عامل شرکت 3

 شرایط علی

 هاي مرتبط با شرایط علی. کدها، مفاهیم و مقوله 3جدول
 کد مفهوم مقوله

هاي  ویژگی
 سازمانی

 مشتریان  نیاز کشف و درك
 CRMطراحی سیستم 

 صنعت و مشتریان  هايویژگیشناخت 
 بندي مشتریان هر صنعت تحلیل صنایع و نیازسنجی و طبقه

 بلندمدت  گرایش
 گرایش به حفظ رابطه بلندمدت با مشتري 

 توجه به اهداف بلندمدت در روابط 

 بازارگرایی  رویکرد
 اطلاعات سریع  صنعت، انتشار در اساسی و تغییرات مشتریان ترجیحات تشخیص در سرعت

 سریع سازمان درك مشترك و پاسخگویی
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 هاي مرتبط با شرایط علی . کدها، مفاهیم و مقوله3جدولادامه 
 کد مفهوم مقوله

هاي  ویژگی
 سازمانی

 
 کیفیت خدمات 

 مشتري از خدمات قابل اعتماد  ادراك
 ها آن رفتار و  پرسنل  با تعاملات از  مشتري ارزیابی

 مطابق با استانداردها ارائه خدمات  
 استفاده از تجهیزات اداري جدید و دکوراسیون شیک 

 در پاسخگویی، نوآوري
 سرعت، امنیت  خدمات،

 پاسخگویی سریع 
   خدمات در نوآوري

 ها و حفظ اسرار مالی مشتريامنیت حساب

  رسمیت و  تمرکز سطح
 بانک 

 تعهدات با مبالغ بزرگ سطح تمرکز سازمانی در تصویب تسهیلات و 
 اعتبارسنجی مشتري  در بانک به مقررات  رسمیت و پایبندي

 
 
 
 
 
هاي  ویژگی

تعاملات فیمابین  
 بانک و مشتري 

 سازگاري  صمیمیت و

 هماهنگی با نیازهاي مشتریان صنایع مختلف 
 صمیمیت و سازگاري ابزارهاي ارتباطی با مشتري  

 اراده محصولات و خدمات سفارشی  
 هاي مالی مشتریان  سازگاري منابع بانک با درخواست

 فراوانی تعاملات 
 ها و مذاکرات و جلسات تعداد تماس

 صرف زمان بیشتر براي مذاکره با مشتري 

 تعاملات  همبستگی
 مشکلات مالی مشتري کمک به حل 

 کمک مشتري به بانک در افزایش گردش حساب و حسن ایفاي تعهدات  
 تعاملات دوطرفه اعتباري  تناسب

 رابطه مداري 
 احساس سهولت تعامل و تسهیم اطلاعات مفید 
 امکان گفتگوي باز مشتري با کارمندان بانک 

 اطلاعات  متقابل ارتباطات غیررسمی و مبادله

 مشتري  به  دادنمشارکت
 امکان ارائه ایده توسط مشتري در طراحی بسته اعتباري  

 هاي بانکی و فرآیندهاي اعتباري حلمشتري براي شناسایی بهتر راه مشارکت

 خاص  رفتار مزایاي
 مشتري ها توسط دریافت شرایط اعتباري و تخفیفات بهتر نسبت به سایر مشتریان و سایر بانک

 اولویت زمانی امور اجرایی مشتریان کلیدي

 افشاسازي یا نزدیکی
 دوطرفه 

 امکان پرسش و اخذ اطلاعات با جزئیات بیشتر 
 ارائه کامل و صحیح مدارك مشتري به بانک و افشاي اسرار تجاري 

 ها به کارکنان بانک بیان نارضایتی

 انتقال دانش به مشتري 
 رسانی به مشتري از محصولات و شرایط اعتباري جدید  اطلاع

 گذاري هاي سرمایهرسانی درباره رویدادها و فرصتاطلاع

هاي  ویژگی
 فروشنده 

   هاي شخصیویژگی
 فروشنده 

  شرکتی مشتریان با ارتباط کارشناس یا حساب  ریمد ظاهر و اخلاق  تخصص،
 ها آنمشتري و نیاز    با رفتاري فروشندهظاهري (پوشش) و  شباهت فکري و

 بازاریابی بینشی 

 مشتریان رفتار مدیریت در شهود و ششم حس
 ها ی شرکتسازمانفرهنگ ، ترجیحات و هاارزشدرك 

  مشتریان بینش درك
 شناخت عمیق مشتریان
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیاد ا

 گرشرایط مداخله

  گرمداخله  هاي مرتبط با شرایط. کدها، مفاهیم و مقوله 4جدول

 کد مفهوم مقوله

شرایط سیاسی،  
فرهنگی، اقتصادي،  
 فنی/ ارتباطی، قانونی 

  و اقتصادي اوضاع
 صنایع هدف  مالی

 وضعیت ارزي صنایع (ارزبري یا ارزآوري) 

 بازار انحصاري یا رقابتی 

 حسن ایفاي تعهدات و عدم چک برگشتی و تسهیلات غیر جاري صنایع هدف 

 هاي مالی صنایع و بازارهاي شرکتی مختلف نسبت

شرایط اقتصادي و  
 سیاسی کشور

 یالمللنیب هاي سیاسی  تحریم

 رشد قیمت دلار و رشد نقدینگی و تورم 

 المللی سطح ارتباطات بین

 فیلترینگ و جنگ سایبري 

هاي فنی/  زیرساخت
 ارتباطی

 کشور (سرعت اینترنت، فیلترینگ)  ارتباطی هايکانال و فناوري هايزیرساخت

 هاي موردنیازهاي ارتباطی بانک و دسترسی بانک به سامانهزیرساخت

 گذاري امن اطلاعات اعتباري مشتریان اطلاعات و اشتراك  هاي امنیتزیرساخت

  هايزیرساخت
 قانونی   و حقوقی

 قانون مالیاتی، قانون پولشویی  ي مختلف،وکارها کسبمقررات  مقررات شفاف و باثبات بانک مرکزي و

 وکار کسباي درخصوص بهبود فضاي استانداردهاي اخلاق حرفه

 شرایط فرهنگی 
 در محیط کار  هاي مشتریانارزش و تفکرات، باورها

 سبز  تولید  و محیطی زیست مسائل به توجه استفاده بهینه از منابع جامعه،

 
 

 ویژگی محیط 

 پیچیدگی محیط 
 ها آني متنوع اعتباري هادرخواست تنوع مشتریان و

 ها و بازار سرمایه ها در بین بانککنندگان منابع مالی شرکتتعداد تأمین

 پویایی محیط 

 تغییرات محیط رقابتی و مقررات بانکی، نرخ سود وکارمزده

 نوسانات نرخ ارز 

 اقدامات رقبا رییو تغتغییر شرایط مالی مشتریان 

 ايشرایط زمینه

 اي هاي مرتبط با شرایط زمینه . کدها، مفاهیم و مقوله 5جدول

 کد مفهوم مقوله

 
هاي  ویژگی

 مشتریان 

دانش و آگاهی مشتریان از محیط 
 وکار کسب

 مشتریان  مالی وضعیت 

 میزان آگاهی مشتریان از قوانین بانک 

 نگرش مالی و رفتاري مشتریان طرز 

 نسبت مالکانه (آورده مالی سهامداران صنایع)

 ها وضعیت نقدینگی و سرمایه درگردش شرکت
 اندازه شرکت، توان ایفاي تعهدات بانکی مشتریان

اخلاق  ي مشتري ومدارقانون
 اي   حرفه

 اي رعایت استانداردهاي رقابتی و اخلاق حرفه

 ییشوپولرعایت مقررات مالیاتی و مقررات 
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 اي هاي مرتبط با شرایط زمینه . کدها، مفاهیم و مقوله5جدولادامه 

 کد مفهوم مقوله

 
 رقبا  هايویژگی

  و مالی و توان  هابانک سایر اندازه
 رابطه  کیفیت

   اندازه و مالی هاي دیگر و تشدید رقابت، توانبانک ورود

 ها بانک رابطه با مشتریان سایر مداري و کیفیتسطح مشتري  

 ها قانون مداري بانک
 رقبا  اعتباري هايسیاست

 رقابت سالم در شبکه بانکی 

 رقبا در حوزه بانکداري شرکتی  اعتباري  هاياستراتژي و سیاست

 
 
 
 
 

 هاي بانک ویژگی

  و مالی و ارزي توان و اندازه
 اعطاي در بانک هايسیاست

 بزرگ   تسهیلات

 استراتژي بازاریابی شرکتی  

 بازارهاي هدف  

 میزان سرمایه  

 بزرگ  تسهیلات اعطاي در اعتباري و ارزي بانک هايسیاست و مالی و ارزي  توان و اندازه

  به خدمات  ارائه در بانک شهرت
 بزرگ هايشرکت

 یک صنعت یا بازار شرکتی خاص   به خدمات  ارائه در بانک شهرت

 هاي کشورهاي بالادستی و هلدینگ شهرت بانک در پرداخت تسهیلات کلان به شرکت

 توانمندسازي کارکنان  
 توانمندسازي مشتریان 

 استخدام و آموزش مستمر و تخصصی کارکنان و ضمن خدمت  

 کارکنان شهروندي رفتارهاي

براي فرآیندهاي اعتباري و بانکی و  ازیموردنخدمات ویژه و مدارك  از مشتریان کردن آگاه
 اجتماعی بانک   مسئولیت

الزام به بانکداري شخصی و 
 اي مشاوره

 ویژه   منافع مشتریان درخصوص براي مشاوره

 هاي تأمین مالی و ارزي ویژه شرکتی گذاري و روشهاي سرمایهگزینه

اخلاقی در اي و  الزام به رقابت حرفه
 بانک 

 مشتریان شرکتی  براي  عادلانه شرایط اعتباري شفاف و ایجاد

 اعتبارسنجی و ارزیابی منصفانه وثایق مشتریان

 ها در بانک اخلاقی و يا حرفه  رقابت

 برند  و جایگاه تقویت به الزام
  برند بانکداري شرکتی  تقویت به الزام

 رقابت تقویت جایگاه و سهم بازار 

  بازاریابی  و مندرابطه بازاریابی
 داخلی 

 ی  سازماندرونتوجه به هماهنگی و ارتباطات 

 مندي و تشویش کارکنان به مشتري مداري و رابطه داخلی بازاریابی

 
ها و  مسئولیت اجتماعی بانک

 پایدار  بازاریابی

 دار اقتصادي کشور ي مولد و اولویتهابخشالزام به تخصیص بهینه منابع مالی به 

 بازي ها و عدم پرداخت وام براي سفتهنظارت بر موضوع مصرف وام

 ست یزطیمح هاي جدید به منظور حفظ اعطاي تسهیلات به تکنولوژي

   ستیزطی محهاي مخرب  عدم تعامل با شرکت

 ها و موضوعات محیطیجنبشحمایت از 

ي تعامل با  ها نهیهزمنافع و 
 هاي بزرگشرکت

 هزینه سیستم ارتباط با مشتریان شرکتی 

 اندازي بانکداري شرکتی درآمدها و هزینه راه

 دیگر بانک   به  مشتري حساب انتقال هايهزینه
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیاد ا

 مقوله محوري

 مقوله محوري هاي مرتبط با . کدها، مفاهیم و مقوله 6 جدول
 کد مفهوم مقوله

 اعتماد 
  اعتماد شناختی

 اخذ مشاوره مالی مطمئن و قابل اعتماد  
 توجه کارکنان به مشکلات مالی مشتري و حل آن 

 اعتماد عاطفی 
 تعلق خاطر مشتري به کارکنان  

  حس گرم و توجه خاص به مشتري 

 
 تعارض  مدیریت

 ایجاد فهم مشترك  
 تعارض پیشگیري از 

 اجتناب از تعارضات بالقوه
 رسیدن به فهم و درك مشترك 

 حل تعارضات 
 حل سریع تعارضات ظاهري  
 عدم ایجاد تعارضات اساسی 

 
 رضایت مشتري 

 رضایت اجتماعی 
 مشتري و رضایت اخلاقی از کارکنان  در  رضایت از بالایی  سطح ایجاد در توانایی

 بانک بخش با این رابطه کاري رضایت

 رضایت اقتصادي 
 رضایت مالی مشتري از تعامل با بانک 

 بودن منابع صرف شده صرفهبهمقرون

 تعهد ارتباطی 

 تعهد هنجاري 
 تعلق خاطر روحی به بانک 

   تعامل با بانک تعهد و احساس وظیفه به
 احساس علاقه و لذت از تعامل با بانک  تعهد عاطفی 

 تعهد حسابگرانه 
 مزایاي بیشتر از هزینه تعاملات اعتباري با بانک   

 ها و عدم جایگزین مناسب هزینه بالاي انتقال حساب به سایر بانک

 راهبردها

 هاي مرتبط با راهبردها . کدها، مفاهیم و مقوله 7جدول 
 کد مفهوم مقوله

و   غاتی تبل
 ارتباطات شرکتی 

 بودن  ياچندرسانه  و تبلیغات

   فروش حضوري 
 تبلیغاتی  هاي متفاوتتبلیغات شرکتی با استفاده از رسانه

 بودن  يا چندرسانه
 هاي تخصصی شرکت در نمایشگاه

 مدیریت دانش مشتریان
 ارتباط با مشتري  مدیریت

 مدیریت اطلاعات مشتریان صنایع مختلف و آرشیو نمودن کلیه سوابق و مکاتبات مشتریان
 رسانی به مشتریان و افزودن به دانش و آگاهی آنان اطلاع

 مشتریان  شنیدن صداي
 پیشنهاد مشتریان  و تقدیر انتقاد،  مکانیسم ثبت شکایت،

 ایجاد اتاق فکر براي بررسی انتقادها و پیشنهادها 
 احترام به مشتریان  اهمیت

برگزاري جلسات اختصاصی  
 اثربخش با مشتریان 

مشتري و پیگیري تا حصول  نیاز با هاي مختلف بانک، متناسباختصاصی  با حوزه جلسات برگزاري
 نتیجه قطعی 

 و بانکی مالی مشاوره
گذاري، بیمه، تأمین سرمایه، لیزینگ،  هاي بانکی، سرمایههاي تخصصی در حوزهارائه  مشاوره

 کارگزاري و صرافی



 
 

 ۲٤٦ 

 21/ شماره 20دوره  / امسی ل سا /1402بهار و تابستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی 
Journal of Business Strategies/ Shahed University/ 30th Year/ No .21/ Spring & Summer 2023 

 
 

 
 

 هاي مرتبط با راهبردها مقوله. کدها، مفاهیم و 7جدول ادامه 
 کد مفهوم مقوله

و   غاتی تبل
 ارتباطات شرکتی 

برقراري ارتباط به مشتریان با  
 هاي مختلف روش

 برقراري تماس مجازي در شرایط اضطراري (کرونا، ترافیک) 
 ارتباط مستمر با مشتري براي پیگیري مشکلات مشتریان 

 اعلام انواع اطلاعات تماس  
 هاي ارتباط با مشتريي روشسازیشخص

 مشتریان ذهن به یاب یراه
 جانبه    دو تعامل با  مشتري ذهنیت درك

 ها آنمسائل   ها و حلهاي مالی شرکتشناخت عمیق تمام دغدغه

  و اصلی مشتریان بر تمرکز
 کلیدي 

 هدف  وکارکسب بر مستقیم تأثیرگذاري
 کلیدي  و اصلی مشتریان بر تمرکز

 برگزاري جلسات با حضور مدیرعامل بانک

 گرفتن بازخور
 گرفتن بازخورد  فعال و گوش دادن

 هاي نظرسنجی استفاده از فرم

 استراتژي شرکتی 

 مدیریت سرمایه انسانی 
 پشتیبانی تیم براي ابتکار  و خلاقیت داشتن

 در استخدام و ارزیابی عملکرد و انگیزش کارکنان بانک  يسالار ستهیشا

 اینترنت  و  تکنولوژي از استفاده
 اجتماعی  هايشبکه و اینترنتی و  کامپیوتري تکنولوژي از استفاده

 انتظارات  از فراتر براي پاسخگویی

  به  خدمات توسعه استراتژي
 مشتریان 

 توسعه استراتژي خدمات و مدیریت کیفیت خدمات   
 هاي صنایع مختلفهاي اعتباري متمایز براي شرکتارائه خدمات تخصصی و بسته

 شراکت پایدار با مشتري 
 ها شرکت ازیموردنشراکت پایدار بانک در تأمین سرمایه در گردش 

 شراکت پایدار ارتباط نزدیک و تقویت پیوند با مشتري  

 

 پیامدها

 هاي مرتبط با پیامدها . کدها، مفاهیم و مقوله 8 جدول
 کد مفهوم مقوله

 تداوم رابطه 

ایجاد سرمایه اجتماعی و فکري  
 براي سازمان 

    ارتباطی قوي هايشبکه ایجاد
  متقابل  ایجاد اعتماد

 سازمان توسط مشتریان از  اطلاعات کسب
 اجتماعی سازمانی سرمایه و ایجاد دوستانه رفتارهاي

 کارکنان  ارتباطی افزایش مهارت

 محور ایجاد مشتري دانش
 افزایش آگاهی مشتري و درنتیجه عملکرد سازمانی مشتري 

 خدمات  ارائه نحوه در او اثرگذاري و مشتري  بالاي یزنچانه قدرت

 حفظ مشتري 
 متقابل   بلندمدت ارتباطات ایجاد

 مستمر از خدمات بانک در آینده  استفاده
 تداوم رابطه و جلوگیري از خروج مشتریان تمایل دوطرفه به

 مشتریان  عواطف مثبت
 ایجاد نگرش مثبت و تعلق خاطر 

   صمیمی متقابل  سازمان و روابط با همراهی از افتخار و آرامش ایجاد عواطف مثبت از قبیل لذت،
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیاد ا

 هاي مرتبط با پیامدها . کدها، مفاهیم و مقوله8 جدولادامه 
 کد مفهوم مقوله

 وفاداري مشتري  تداوم رابطه 
 انتخاب اول مشتري و رابطه قوي با بانک 

 سازمان با  مشتري ارتباط همکاري و حفظ
 ها بانکحساسیت کمتر به نرخ و کارمزدها و عدم وجود خدمات ویژه نسبت به سایر 

 توسعه تعامل 

 خرید  میزان و تکرار افزایش
 افزایش گردش حساب مشتري راضی نزد بانک 

 در بانک ازیموردناستفاده از سایر خدمات  
 ي نزد بانک اعتبار اسنادو خدمات ارزي و گشایش   هانامهضمانتافزایش اخذ 

و همکاري   تعاملات مالی بیشتر
 مستمر 

 ادامه همکاري براي مدت نامحدود  
 سازمان با مشتریان حامی  ارتباط حفظ

 هاي تابعه بانکاستفاده از خدمات شرکت
 هاي زنجیره تأمین مشتري ارائه خدمات به شرکت

 هاي هم گروه و زیرمجموعه مشتري ارائه خدمات بیشتر به شرکت

عملکرد بازار/  
 مالی 

 متقابل افزایش کیفیت زندگی 
 حمایت سازمان توسط مشتریان

 بلندمدت  در مشتریان رفاه تأمین
 مشتریان   اجتماعی محیط و  ستیزطیمح به  توجه

 رقابتی  افزایش توان
 سازمان

 مشتریان   با  کیفیت ارتباط کیفیت خدمات و ارتقاء 
 مشتریان   به برتر  و بیشتر  خدمات  ارائه  زمینه در رقابت افزایش نسبی توان

 جذب مشتریان سایر رقبا و افزایش سهم بازار

حمایت و   از منديبهره
 هاي جدید شراکت

 امکان ایجاد خط تجاري جدید مشترك و توسعه بازار
 هاي زنجیره تأمین مشتري به تعامل با بانک ترغیب شرکت

 در رویدادهاي اجتماعی   مشتریان هاياز حمایت  بهره مندي
 یبانک ری غهاي در عرصه ترگسترده تعاملات

 سازمان  فروش رشد
 نامه، گشایش اعتبار اسنادي و حوالجات ارزي ها، تسهیلات، افزایش صدور ضمانتافزایش سپرده

 هاي تابعه بانک از قبیل بیمه، تأمین سرمایه و لیزینگتوسعه بازار و رشد درآمد شرکت

 تبلیغات شفاهی و دهانی
 و توصیه شفاهی به شرکا و رقبا براي استفاده از خدمات بانک  اطلاعات انتقال

 سازمان   براي در اختیار قراردادن امکانات تبلیغی مشتري
 هاي زنجیره تأمین و زیرمجموعه شرکت به  بانک  معرفی مزایاي

 افزایش مزیت رقابتی مشتري 
 افزایش نسبی همبستگی و نزدیکی مشتري با بانک نسبت به سایر رقباي خود   

 افزایش تخصیص منابع با تخفیفات بیشتر نسبت به رقباي مشتریان

 سودآوري  عملکرد افزایش
 کاهش هزینه پول براي بانک 

 مشتري  با ارتباط از ناشی حداکثر بهره وري
 افزایش سهم بازار رقابتی 

 برند  افزایش اعتبار
   قوي و  برتر  سازمان، برند نسبتاً  براي اعتبار  و خوشنامی ایجاد

 شناخت و تعلق خاطر مشتري به برند 

 
و   گرمداخلهي،  انهیزمشـامل شـرایط علی، شـرایط    شـودیمتحلیل داده ها که منجر به خلق مدل نظري   هیروبه طور خلاصـه،  

. طبق مدل  کندیماصــلی تحقیق یعنی کیفیت ارتباط با مشــتریان با ابعاد آن را تشــریح   دهیپدراهبردها و پیامدها هســتند که  
 گر بر راهبرد اثرگذارند. اي و مداخلهپارادایمی، شرایط علی بر مقوله اصلی، مقوله اصلی بر راهبرد و متغیرهاي زمینه

 :باشدیمي این بخش، مدل پارادایمی پژوهش به صورت زیر هاافتهاکنون با توجه به ی 
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 . مدل پارادایمی پژوهش1شکل 

 پیشنهادها  گیري ونتیجه ،بحث

یانشان است. این کیفیت در بازارهاي  مشترشان با ها در بلندمدت، کیفیت ارتباطیکی از عوامل موفقیت و سودآوري شرکت 
ور   عه کشـ د و توسـ نایع مهم در رشـ نعت بانکداري از صـ رفی اسـت. صـ ه با بازارهاي مصـ تري در مقایسـ نعتی داراي اهمیت بیشـ صـ

تریان بزرگ، در موفقیت عملکرد   ت که ارتباط با مشـ ر به دنبال  هاآناسـ تا، پژوهش حاضـ ت. در این راسـ یار اثرگذار اسـ  ارائه بسـ
تر  یفیت مدل ک  د.   یکردبا رو  یرانا يدر صـنعت بانکدار  یشـرکت  یانارتباط با مشـ کیفی اسـت که بر اسـاس نظریه داده بنیاد اجرا شـ

ي، مقوله انهیزماز قبیل شــرایط علی، شــرایط    مقوله کلی 6مقوله فرعی و در  17مؤلفه،  73مدل پارادایمی مذکور در نهایت در 
ــایی و مدل  گرمداخلهي هامؤلفهمحوري،  ــناس ــتر  با ارتباط  ت یفیک ، راهبردها و پیامدها ش ــرکت  انیمش ارائه گردید. در این   یش

در این تحقیق کمک    شـدهارائهمدل  تحقیق، مشـخص شـد که ابعاد کیفیت ارتباط با مشـتریان شـرکتی در شـش مقوله کلی کدامند؟  
 کند تا بانک ها بتوانند براي شناسایی ابعاد، ارزیابی و بهبود کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی از این مدل استفاده کنند.می

طبق   بر کیفیت رابطه است. مؤثر، از عوامل علّی  هاآنمابین  یفهاي فروشنده و چگونگی تعاملات  هاي بانک، ویژگیویژگی
مؤثر بر کیفیت ارتباط با مشـتریان، ابتدا باید عوامل علّی آن شـناسـایی و تقویت شـوند. با توجه به تعدد    شـدهییشـناسـاعوامل علّی  

ي و تبیین هسـتند. ویژگی هاي سـازمانی از قبیل کیفیت خدمات، گرایش بندطبقهمتغیرها، این عوامل در سـه مقوله فرعی قابل  
، پاسخگویی، نوآوري و سرعت در خدمات و سطح تمرکز و رسمیت بانک در بررسی درخواست  بازارگرایی  رویکرد  بلندمدت،

ــتند که باید ارتقاء یابند. به طور کلی حوزه   ــتریان و مصــوبات اعتباري هس ــرکتی باید  مش لازم براي درك و  نهیزمبانکداري ش
رکتی را فراهم کند.  تریان شـ ف نیاز مشـ رعت و  ازآنجاکهکشـ وع سـ رکت هاي بزرگ، موضـ هیلات   ارائهدر تعامل بانک با شـ تسـ

در فرآیند اعتبارسـنجی سـطح تمرکز بالا و رسـمیت سـازمانی    شـودیمکلان و خدمات با ریسـک بالا حائز اهمیت اسـت، پیشـنهاد  
رکتی مهیا گردد. مقوله دوم   تریان بانکداري شـ رایط لازم براي ارتقاي کیفیت ارتباط با مشـ د تا شـ نده  هایژگ یوپایین باشـ ي فروشـ

بانک هســتند که در این تحقیق تحت عنوان مدیرحســاب یا کارشــناس ارتباط با مشــتریان شــرکتی مورد طرح و بررســی قرار 
اب در بازاریابی، مذ ص مدیرحسـ من گرفت. تخصـ تري ضـ باهت فکري او با مشـ نجی، ظاهر و اخلاق خوب و شـ اکره و اعتبارسـ

نل و  تخدام، ارزیابی عملکرد و ارتقاي پرسـ انی باید در اسـ اتأکید بر رویکرد انسـ تهیشـ الارسـ ازي کارکنان مورد سـ ي و توانمندسـ
 اهتمام قرار گیرد. 

 مفهوم 5تداوم رابطه: .۱
 مفهوم 2توسعه تعامل: .۲
 مفهوم 8عملکرد بازار/ مالی: .۳
 

 پیامدها

  6هاي سازمان:  ویژگی.
 مفهوم

تعاملات  يهایژگیو.
 مفهوم 8: نیمابیف

فروشنده یا  يهایژگیو.
 مفهوم 2: حساب ریمد

ارتباطی،  سیاسی، اقتصادي، فنی/شرایط .۱
 مفهوم 5فرهنگی و قانونی: 

 مفهوم 2محیط:  يهایژگیو.۲

 
  :کیفیت ارتباط با مشتریان شرکت

 مفهوم  2اعتماد: .

 مفهوم 2مدیریت تعارض: .
 مفهوم 3تعهد: .۳

 مفهوم 2رضایت مشتري: .

 مقوله محوري

شرایط  
 گرمداخله

تبلیغات و ارتباطات .۱
 مفهوم 9شرکتی: 

 4استراتژي شرکتی: .۲
 مفهوم

 راهبردها

 مفهوم 2مشتري:  يهایژگیو.۱
 مفهوم 2رقبا:  يهایژگیو.۲
 مفهوم 10بانک:  يهایژگیو.۳
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 يانهیزم
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیاد ا

ــد. پیگیري  هایژگ یو نهیزمدر  ــتري نباید محدود باش ــانی تعداد تماس ها با مش ي تعاملات، با توجه به اهمیت رویکرد انس
ت  نجی هادرخواسـ ول نتیجه قطعی، نظرسـ رکتی تا حصـ تریان شـ تگی و انتقال اطلاعات ادورهي مشـ تمرار تعاملات، همبسـ ي، اسـ

تگی تعاملات، صـمیمیت و  تري، نزدیکی دوطرفه، همبسـ رایط خدمات جدید به مشـ بانکی از قبیل تغییر در نرخ و کارمزدها و شـ
ازگاري،   ارکت دادنسـ وبات اعتباري، رابطه مداري و مبادله متقابل اطلاعات، مزایاي رفتار خاص  مشـ رایط مصـ تري در شـ به مشـ

 هستند که بانک ها باید بدان توجه نمایند.   شدهییشناساي علی  هایژگ یواز جمله  
ی در حوزه عوامل علّی با نتایج   ینه مورد بررسـ ر با پیشـ ه نتایج پژوهش حاضـ لازرادو و )،  1401لطفی و همکاران (در مقایسـ

ــفیعی و طبیعیان (2023)، رجالی و همکاران (1399، نعمتی و همکاران ()2023( همکاران ــورین و  یان،ک )،  2021)، محمدش س
)، غنادیف  2016)، جیانگ و همکاران (2020دیگران ( و  2)، رهالها2016دیگران  ( )، آبوســاگ و2020( 1، تران)2021(  واگنر،

، 3همکاران پاراجولی و ) و 2010)، کاتر و کاتر (2024) ، داشـنتن (1401حسـینی سـرتشـنیزي و همکاران ()،  2021و همکاران (
 همراستا است.  )  2020(

ــرایط مداخله ــعیف میش ــته و آن را بهبود یا تض ــتند که بر کیفیت رابطه اثر گذاش کنند. هر چقدر گر، مجموعه عواملی هس
تریان را فراهم  د، زمینه بهبود کیفیت ارتباط با مشـ تر باشـ نایع و بازارهاي هدف بیشـ د در تحلیل صـ ازدیمآگاهی مدیران ارشـ . سـ

و مقررات بانکی   کشور  یاسیس و  ياقتصاد  طیشرای همچون هوش مصـنوعی، اطلاعات و  يفناور  اسـتفاده از جدیدترین ابزارهاي
ــب و  ــراو    وکارکس ــور  یفرهنگ طیش ــد. از طرفی، عدم انطباق با پویایی و  تواندیم  کش در ارتقاي کیفیت رابطه تأثیرگذار باش
موجبات تنزل کیفیت تعاملات بانکی را فراهم سازد.   تواندیم  انیمشـتر یمال و  ياقتصـاد  اوضـاعو عدم توجه به  طیمح یدگ یچیپ

ــتریان،   ــنعت و بازار مش ــرکتی، تحلیل خوبی از ص ــتریان ش ــرکتی باید براي انتخاب بهتر مش در این زمینه، حوزه بانکداري ش
نزد بانک،  هاآنجهت افتتاح حسـاب و گردش حسـاب   هاآن، زنجیره تأمین  هاآن، خریداران محصـولات تولیدي کنندگاننیتأم

ته اسـت مدیران  ایسـ د. بدین منظور شـ ته باشـ ودآوري شـرکت ها داشـ یاسـی و اقتصـادي و فنی و تأثیر آن بر سـ تحلیل روندهاي سـ
حسـاب، هر یک به طور تخصـصـی در یک صـنعت فعال بوده تا بتوانند پایشـگر مناسـب شـرایط محیطی مشـتریان شـرکتی بوده و 

 یرگذار باشند.  تأثبر روند تعاملات مابین بانک و مشتري  
)،  2024، ســاپتریل و هارســونو ()1400( و همکاران  یت هداگر، نتایج پژوهش حاضــر با پژوهش  در حوزه شــرایط مداخله

ــورین و واگنر (2023رجالی و همکاران ( ــلام (2021)، کیان، سـ ــاگ  ،)2015)، عبدالسـ   کاتر  و  کاتر ،)2016( گرانید و  آبوسـ
 سازگاري دارد.   )2010(

اش بر کیفیت ارتباط اي نیز مجموعه عواملی هسـتند که در بسـتر موجود فعالیت بین بانک و مشـتریان شـرکتیعوامل زمینه
رایط  تأثیر می اي انهیزمگذارند. شـ ناسـ دهییشـ د، هانهیهزکه اگر    کندیمبیان   شـ ي انتقال حسـاب مشـتري به بانک دیگر بالا باشـ

اندازه و توان مالی و شـهرت بانک در اعطاي تسـهیلات بزرگ به شـرکت ها بالا باشـد و سـازمان به موضـوعاتی از قبیل مسـئولیت  
ــتـه  توانـدیماجتمـاعی، بـازاریـابی رابطـه منـد و بـازاریـابی پـایـداري توجـه نمـایـد،   بر راهبردهـاي ارتقـاي کیفیـت رابطـه تـأثیر مثبتی داشـ

ي و اخلاقی در سـازمان بسـیار در حفظ مشتري و ارتقاي احرفهت  باشـد. در این زمینه توانمندسـازي کارکنان بانک و الزام به رقاب
ي مؤثر بر کیفیت رابطه هستند. اگر مشتریان شرکتی  انهیزمي مشـتریان شـرکتی از دیگر عوامل  هایژگ یوکیفیت رابطه مؤثر اسـت.  

ند،    وکارکسـب در  ادرات محور و ارزآور باشـ ند، صـ ته باشـ ند، دانش و آگاهی کافی داشـ ي شـرکت بیانگر  هاییداراخود موفق باشـ
د مثل هلدینگ هاي بزرگ اقتصـادي کشـور و به طور کلی توان ایفاي تعهدات بانکی و  بتاً بزرگ در اقتصـاد کشـور باشـ اندازه نسـ

ودآوري بانک و ارتقاي کیفیت رابطه  ند منجر به سـ ته باشـ وندیمبازپرداخت تسـهیلات و تعهدات کلان را داشـ . لذا پیشـنهاد  شـ
بازاریابی شـرکت هایی با رتبه اعتباري بالا و جذابیت رشـد بالا از اهم اقدامات بازاریابی بانکداري شـرکتی باشـد. مقوله  گرددیم

ایر بانک ها و توان مالی و کیفیت رابطهایژگ یودیگر،  تند، لذا بانک ي رقبا از قبیل اندازه سـ ت هاي اعتباري رقبا  هسـ یاسـ ه و سـ
خصـی و اندازراهگرایی، هایی که به بازاریابی داخلی و رابطه رکتی، الزام به بانکداري شـ تریان شـ تم مدیریت ارتباط با مشـ یسـ ي سـ
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رعت عمل بیشـتري دارند. حوزه بانکداري امشـاوره ند در ارتقاي کیفیت رابطه سـ ي و الزام به تقویت جایگاه و برند متعهد باشـ
شـرکتی باید بتواند ضـمن پایش مسـتمر رقبا، با نوآوري در خدمات و تسـهیلات بانکی، هزینه انتقال مشـتریان به سـایر بانک ها را 

به عنوان شـریکی پایدار براي مشـتریان شـرکتی شـناخته شـود، از خدمات   کهيطوربه، افزایش دهد، برند شـرکتی را تقویت نماید
اوره ارزي، کارگزاري، لیزینگ، بیمه رمایهمشـ تریان  اي، سـ رمایه به مشـ رکت تأمین سـ گذاري و روش هاي تأمین مالی از طریق شـ

رکتی بهره ورین و واگنر ()2022(  اسـچبکر و گوودش اي با نتایج پژوهمند گردند. نتایج حوزه عوامل زمینهشـ   )2021، کیان، سـ
 .   باشدیم) سازگار  1400)، هدایت و همکاران (2015( عبدالسلام و

ي هامقولهاست.    شدهگرفتههسـته اصـلی پژوهش حاضر، کیفیت ارتباط است و بنابراین، مقوله محوري نیز این مفهوم درنظر  
و  تعارض ت یریمدی، ارتباط تعهدي، مشـتر  ت یرضـامحوري تحقیق یعنی کیفیت ارتباط با مشـتري عبارت اند از:   عوامل  فرعی
. بانک ها باید در تعامل با مشتریان شرکتی به این ابعاد توجه داشته باشند. ابعاد کیفیت رابطه باید مشتریان و  کارکنان بین  اعتماد

اي ارزیابی و پایش شـوند و راهکارهاي بهبود آن براي مشـتریان شـرکتی صـنایع مختلف با توجه به تغییر شـرایط به صـورت دوره
مقاله  100ي شـود. نتایج این بخش با نتایج تحقیقات گذشـته در این زمینه سـازگار اسـت. بر اسـاس بررسـی سـازادهیپشـناسـایی و 

 49مقاله به بعد تعهد و  64مقاله به بعد اعتماد،   78)،  2021کیفیت رابطه، توســط کیان، ســورین و واگنر (  دربارهخارجی معتبر 
ــایت از رابطه، پرداخته اند. تحقیقات دیگري که نت ایج این بخش را مورد حمایت قرار داده اند، عبارت اند از: مقاله به بعد رضـ

)، 2010، (1)، کنتسپرگر و کونز2021)، غنادیف و همکاران (2010) کاتر و کاتر (2024)، داشنتن (2024کارا، توگرول و ازمیر (
 ).  2019و المومنی ( )1400( محسنی و محمدشفیعی  )2024)، کارا، توگرول و ازمیر (2016جیانگ و همکاران (

اي از اقدامات را به کار گرفت، راهبردهایی  براي ارتقا و بهبود کیفیت ارتباط بین مشــتریان بانکداري شــرکتی باید مجموعه
تند  اکه بر پیامدهاي کیفیت رابط مؤثر هسـ ناسـ تریان    شـدهییشـ در دو مقوله فرعی عبارتند از: گرفتن بازخورد با نظرسـنجی از مشـ

شـرکتی، داشـتن خلاقیت و ابتکار تیم پشـتیبانی، معیارهاي اسـتخدام مناسـب فروشـندگان و کارشـناسـان ارتباط با مشـتریان، اسـتفاده  
ــتریان، دادن   ،CRMاز تکنولوژي کامپیوتري و اینترنتی و نرم افزار  ــات با مش ــتمر و برگزاري جلس ي برقراري  هاراهارتباط مس

اوره مال انه اي، مشـ رکتی و چند رسـ تریان، تبلیغات شـ راکت  ارتباط با مشـ تریان، شـ تراتژي خدمات به مشـ عه اسـ ی و بانکی، توسـ
پایدار با مشـتریان، مدیریت دانش مشـتریان، تمرکز بر مشـتریان اصـلی و کلیدي، شـنیدن صـداي مشـتریان و پیگیري مسـتمر 

ت  تریان و هادرخواسـ ورت دورهابیراهي مشـ تریان. این راهبردها باید به صـ ناس ـب یآس ـاي  ی به ذهن مشـ ده و بهبود یابند. شـ ی شـ
تفاده از رسـانه هاي اجتماعی، امضـاي دیجیتال و اپلیکیشـن هاي بانکی و ارائه خدمات آنلاین بانکی، فرصـت خوبی را امروزه اسـ

ابراي ایجاد راهبردهاي نوین جهت ارتقاي کیفیت رابطه بانک ها فراهم نموده اسـت. راهبردهاي  ناسـ دهییشـ در این تحقیق با   شـ
ــفیعیحم، )1395و همکاران ( تیموري)،  2022(تحقیقات بگ و همکاران  ــنیزي و 1399( و همکاران  مدش ــرتش ــینی س )، حس

 ) سازگارند. 2023)، لازرادو و همکاران (1400هدایت و همکاران ()،  2024)، ساپتریل و هارسونو (1401همکاران (
تم بانکی بهبود یابد،  به مجموعه یسـ رکتی در سـ تریان شـ د که تداوم  اگر کیفیت رابطه بین مشـ اي از پیامدها منجر خواهد شـ

این پیامدها خواهند بود. ارتباط مداوم با مشـتریان،  به کسـب    مجموعهرابطه، توسـعه تعامل اعتباري، افزایش عملکرد بازار/ مالی 
براي بانک، بقا و پایداري را تضـمین    هاآنسـود در بلندمدت منجر خواهد شـد. حفظ مشـتریان وفادار و مشـارکت در تأمین مالی 

ــد.   ــتر بهبود کیفیت رابطه محقق خواهد ش درنهایت    الذکرفوقتلاش بانک ها در ابعاد مختلف   مجموعهخواهد نمود که در بس
 باید پیامدها و نتایج عملکردي مناسبی را فراهم سازد. 

)، حســینی  2021)، محمدشــفیعی و طبیعیان (1401در این پژوهش با تحقیق لطفی و همکاران (  شــدهییشــناســاپیامدهاي 
ــنیزي و همکاران ( ــرتش ــورین و واگنر (2019،  2)، (المومنی1401س ــاپتریل و  )2023ژو و همکاران () 2021)، کیان، س و س

ــونو ( ــتیاوان و همکاران (2024هارس ــنتن (2022)، س ــاگ و 2021)، غنادیف (2024)، تدجا و همکاران (2024)، داش )، آبوس
 )  سازگار هستند.  1400) و هدایت و همکاران (2016دیگران (

تخراج تاي مدل اسـ ده، به مدیران بانکدر راسـ نهاد میشـ ور پیشـ ود،هاي کشـ ا  شـ تهبه شـ الاریسـ ي و جذب کارکنان مبتنی بر سـ
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیاد ا

هاي نوین به ویژه هوش جهت شـناسـایی و اعتبارسـنجی مشـتریان شـرکتی، از فناوري گردد.بیشـتري  توجه  معیارهاي تعاملی
هاي آموزشـی زبان بدن، هوش اجتماعی، روابط عمومی  براي مسـئولان مذاکره با مشـتریان شـرکتی، دوره  مصـنوعی اسـتفاده شـود.

هایی براي هاي کلیدي برقراري ارتباط با مشـــتري تعیین و پاداشو غیره در نظر گرفته شـــود. براي پرســـنل بانک، شـــاخص
  مسـتمر  پیگیري  و  مشـتریان صـداي ها با شـنیدنکنند، در نظر گرفته شـود. بانکی ارتباط برقرار میخوببهکارکنانی که با مشـتریان  

تریان  هايدرخواسـت  تمر و ارتباط  مشـ تریان، روابط   با  جلسـات  برگزاري و  مسـ تفاده از ن را تقویت کنند. بانکمابییفمشـ ها با اسـ
هاي  ها مشاورههاي اجتماعی مختلف، روابط هدفمندي با مشتریان شرکتی ایجاد کنند. بانکها و شبکهتبلیغات شرکتی در رسانه

رکتی خود ارائه دهند و با گرفتن تریان شـ نجی  با  بازخورد  مالی و بانکی خوبی به مشـ کلات ها  آن از نظرسـ لاح مشـ عی در اصـ سـ
 داشته باشند و سطح تمرکز بالا و رسمیت سازمانی پایین باشد تا شرایط لازم براي سرعت و ارتقاي کیفیت ارتباط مهیا گردد. 

ایی پیش   ناسـ بی را براي شـ تریان ارائه  هانهیزمپژوهش حاضـر، ابزار مناسـ  توانیمکه    دهدیمو پیامدهاي کیفیت رابطه با مشـ
اخصاز  ایی، ارزیابی و بهبود کیفیت رابطه و اتخاذ راهبردهاي ارتقاي کیفیت رابطه به منظور بهبود نتایج  هاشـ ناسـ ي آن براي شـ

 عملکردي استفاده کرد. 
یک مدل جامع با   ارائهاشـــاره کرد. بعد تئوریک آن به   توانیمبه نوآوري پژوهش حاضـــر در دو بعد تئوریک و کاربردي  

و راهبردها   گرمداخلهي،  انهیزمبا رویکرد کیفی می پردازد که به کشـف روابط جدید در ابعاد B2B مفاهیم گسـترده در بازارهاي 
رغم اهمیت آن، در ادبیات موضــوع دیده نشــده اســت. از طرفی، کیفیت رابطه مفهومی چند بعدي  توجه دارد. موردي که علی

یابد. کیفیت رابطه در صــنایع مختلف دربرگیرنده ابعاد گســترده و متنوعی اســت و در اســت که در بســتر مورد مطالعه معنا می
  شــدهانجامدر ایران براي اولین بار   باشــد کهصــنعت بانکداري شــرکتی نیز نیازمند بررســی جامع و پژوهش مربوط به خود می

 است.  
ــرکتی در مناطق  هات یمحدودهاي پژوهش حاضــر عبارتند از: یت محدود ــتریان ش ــی به مش ــترس ي مکانی (محدودیت دس

ــرایط   ــور)، محتوایی (فقـدان نظریـه در حوزه راهبرد، شـ )، زمـانبر بودن گردآوري، گرمـداخلـهي و  انـهیزمجغرافیـایی مختلف کشـ
تردگی متغیرهاي   پردازش و دهیبررس ـتحلیل اطلاعات به دلیل گسـ اره   شـ ی همه ي متغیرها اشـ ایی و بررسـ ناسـ و عدم امکان شـ

نمود. همچنین با توجه به ماهیت صــنعت و بازار صــنعتی، فرهنگ و روابط خاص بین بانک و مشــتریان شــرکتی، ابعاد کیفیت  
رکتی مختلف می رکتیرابطه در بازارهاي شـ د و تعمیم نتایج این پژوهش که در بانکداري شـ دهانجام  تواند متفاوت باشـ ت    شـ اسـ

 تواند محدودیت ایجاد کند.  به سایر بازارهاي صنعتی می
قرار   موردســنجش، ســایر متغیرها همچون وابســتگی و قدرت، همکاري/ ائتلاف در تحقیقات بعدي  گرددیملذا پیشــنهاد   
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و نتایج حاصـل از آن را مورد مقایسـه قرار دهند. همچنین با توجه به امکان نارسـایی در ابعاد مدل، اسـتفاده، آزمون و اصـلاح آن  

 کمک کند.   هاشاخصبه افزایش اعتبار   تواندیمي صنعتی مختلف هاطیمحدر 

 منابع
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د  ،تیموري، هـادي ــفیعی، مجیـ ــیوا (  ،محمـدشـ داري    ،)1395دلیلی، شـ انکـ انکی: کیفیـت خـدمـات بـ ام بـ اوري اطلاعـات در نظـ فنـ
الکترونیک و وفاداري مشــتري (مطالعه مشــتریان بانک ملی اصــفهان)، کنفرانس ملی نوآوري در مدیریت ســیســتم ها و  

 .وکار، مهرماه، تهرانفناوري اطلاعات با رویکرد هوشمندي کسب 

اري، آذرنوش ( ید محمد، انصـ ب، سـ یه، طباطبایی نسـ نیزي، مرضـ رتشـ ینی سـ تریان  1401حسـ تري بر رفتار مشـ )، تأثیر تجربه مشـ
هرکرد (بررسـی نقش میانجی تعهد و اعتماد   ه هاي مالی شـ سـ تري)، مجله راهبردهاي بازرگانیبانکها و مؤسـ ،  )20( 19،  مشـ

 .100-125ص ص
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