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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 
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large companies, with a sample size of 14 individuals selected through purposive 

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. 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: Relationship Quality, Corporate Banking, Relationship Marketing, 

Grounded Theory.      



 

 322 

ارتباط  ااط مراان ط     رائه مدل کیفیت ا
شنکای در صاعتت اطکدادارا ا انا  ااط     

 1داده اعیطدرو دند 

 4نوازنادر غریبو 3*چهرالهام فرید، 2اکبر فرهنگیعلی،  1علی لطفینویسندگان: 

 .، تهران، ایرانواحد شهر قدسلامی، اسدانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد  .1
   (ali.lotfi@qodsiau.ac.ir) 
ده بازنشسته دانشک ،ستاد دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه علوم تحقیقات دانشگاه آزاد اسلامیا .3

 (a.farhangi@srbiau.ac.ir) .، تهران، ایرانمدیریت دانشگاه تهران
، واحد شهر قدساسلامی، دانشگاه آزاد  ی،بازرگان یریتگروه مد ی،دانشتکده علوم انسان  یاراستتاد  .2

 (نویسنده مسئول) .تهران، ایران
، واحد شهر قدس اسلامی، دانشگاه آزاد علوم انسانی، گروه مدیریت بازرگانی،دانشتکده   یاراستتاد . ۴

 (n.gharibnavaz@godsiau.ac.ir. )تهران، ایران
* Email: e.faridchehr@godsiau.ac.ir DOI: 10.22070/cs.2024.17916.1322  

 چدیده

ای در مقابل پارادایم معاملاتی در بازارهای صنععیی   صعای  دمماتی  رغم اهمیت پارادایم رابطهعلی
یژه در صععت بانکماری کمیر مورد توجه    به  تأکیم بر کیفیت رابطه در این بازارها، این موضنو   

 یانبا مشننیر ارتباط یفیتممل ک ارائهبررسننی ارار فرهیه اسننتا بعابراین هم  از پژ هض ،اضننر،   
ممل جام  با  کی به ارائه قیتحق نیا باشمایمداده بعیاد  یکردبا ر  یرانا یدر صععت بانکمار یشنرکی 
 نیتوجه داردا همچعشض مقوله  در میکه به کشف ر ابط جم پردازدیم B2B فسیرده در بازار میمفاه

ر د قیتحق نیکه ا باشمیم پژ هض مربوط به دود ازمعمی، نیشرکی یرابطه در صنععت بانکمار  تیفیک
 ،هاداده یاز معظر فردآ ر ی  پژ هض از نظر هم  کاربرد شنننمه اسنننتابار انجام نیا ل یبرا رانیا

این پژ هض با ر ش داده بعیاد انجام شننمه اسننتا در این  اسننتا یفیک یکرد،  از معظر ر  یفیتوصنن
کععمفان شامل دبرفان بازاریابی   ممیران مالی استا مشارکت شمهطرحپژ هض شنض ساال اصلی  

نمونه انیخاب شنننما  ععوانبهنفر  41فیری همهمعم تعماد های بزرگ بودنم که با ر ش نمونهشنننرکنت 
ها، کمفذاری باز اسننتا ممل پارادایمی کیفیت تحلیل داده یوهشننها، مصننا،به   ابزار فردآ ری داده

مقوله  43مفهوم    37 تیدرنهای در ایران  از بین کمهای ا لیه   ثانویه ارتباط با مشنننیریان شنننرکی
، فرممادلهی هامالفهی، مقوله محوری، اعهیزمهرعی   در شض مقوله کلی شامل شرایط علی، شرایط 
دهم، عوامل علی های پژ هض نشنننان مییاهیه راهبردهنا   پینامنمهنا شنننعناسنننایی   تحلیل فردیما      

های تعاملات؛ عوامل های هر شعمه یا ممیر ،ساب    یژفیهای سازمان،  یژفیدربرفیرنمه:  یژفی
های ی،  یژفی  اانون یهرهعگ ی،/ ارتباطیهع یاسننی، سنن  ی،اایصنناد فر دربرفیرنمه: شننرایط  ممادله

های بانک؛ مقوله های رابا،  یژفیهای مشنننیری،  یژفیای دربرفیرنمه:  یژفیمحیط؛ عوامنل زمیعنه  
فیت رابطه با ابعاد: اعیماد، ممیریت تعارض، تعهم، رضنننایت مشنننیری؛ راهبردها  محوری شنننامل کی

دربرفیرنمه: تبلیغات   ارتباطات شنننرکیی، اسنننیراتژی شنننرکیی؛ پیاممها دربرفیرنمه: تما م رابطه،  
 شمهپارادایمی شعاساییممل  کارفیریبه ر دمیانیظار  توسنعه تعاملات   عملکرد بازار/ مالی اسنتا  

 یدر صععت بانکمار یشرکی یانرابطه با مشیر یفیتبهبود ک یراهبردها سنازی پیاده   یابیارز یبرا
 ایمرا هراهم نما یریچشمگ یجنیا یران،ا

 انظریه داده بعیاد معم،بازاریابی رابطه، ، بانکماری شرکییارتباط تیفیک :هاکلیدواژه
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 مقدمه

دارند که  اختیار در خدمات کنندهارائه و خدمات یسهمقا برای زیادی هایفرصت مشتتریان  که دارد وجود حقیقت این امروزه
و همکاران،  1)ستیاوانای شتده استت   ی رابطهابیبازارمشتتری و   با ارتباط مدیریت ها از رویکردهایستازمان  استتااده منجر به 
ها آن حاظ همچنین و مشتتتریان با ستتازنده ارتباط یك برقراری درها ستتازمان و مدیران به مشتتتری با ارتباط (. مدیریت3233
 آن تریانمش رضایت و سودآوری داخلی سازمان، فرآیندهای بهبود بر مشتری، با ارتباط مدیریت اثربخش . اجرایکندیم کمك
امکانات  از یریگبهره با الکترونیك مشتتتری با (. همچنین مدیریت ارتباط1231و همکاران،  محمدشتتای ی)دارد  مثبت تأثیر
 (. 1233و همکاران،  محمدشای یکند )می کمك با مشتریان بهتر ارتباط برقراری درها سازمان وب به بر مبتنی

ال مر مشتری تأکید اظ مشتری، رضایت و ارزش ماداماست که بر ح ای، استراتژی مدیریت ارتباط با مشتریبازاریابی رابطه
(. هدف بازاریابی رابطه مند، ایجاد و حاظ روابط ارزش افزوده بین طرفین درگیر است. کیایت 1۴22دارد )هدایت و همکاران، 

 رابطه، یکی از ارکان بازاریابی رابطه مند است که از تئوری بازاریابی برخاسته است.  
 B2Bازارهای ،  در بثر ارتباط با مشتتتریؤبرقراری مدیریت مارتباطات بازاریابی از بازاریابی ستتنتی به نقش در حال تغییر 
یا بازارهای  B2Bدر بازارهای  .(3213و همکاران،  3ی/ رقابتی استتت )ایزاکواام املهتر در مقابل دیدگاه بیانگر دیدگاه انستتانی

شتترکای تجاری در بازارهای صتتن تی نیازمند حاظ روابط قوی برای . هاستتتبین شتترکت ت املات تأکید استتاستتی برصتتن تی، 
ی زیادی بر عوامل تأثیرگذار بر رابطه فروشنده و خریدار تمرکز دارد هاپژوهشدستتیابی به نتای  ارزشمند و بلندمدت هستند.  

دار تأثیرگذارند شامل؛ اعتماد، (. بر اساس ادبیات پژوهش، ساختارهایی که بر روابط فروشنده و خری3212)جیانگ و همکاران، 
(، درک و ت هد )لاهیری و 322۴رضتایت، ت هد و تااد )رابرتز و همکاران(، هماهنگی و اشترام اطلاعات )سریرام و استام،،  

 (.1۴22)رجالی و همکاران،  باشندیم( 3211کدیار، 
اه بازاریابی رابطه مند به دلیل کم ت داد بودن ترین ویژگی بازارهای شرکتی با نگ(، مهم3221) 2از نظر کاتلر و آرمستترنگ  

بیان نمودند  ۴باشد. موریارتی و همکارانمشتریان و اهمیت و قدرت مشتریان، نیاز به روابط نزدیك خریداران و فروشندگان می
دند. رویکرد وی تجاری بر جذب و حاظ مشتتریان بزر  تأکید بیشتری نم هابانكکه به دلیل افزایش رقابت و پیچیدگی بازار، 

شتتد : رلیاز قبتواند نتای  عملکردی و در روابط بین بانك و مشتتتریان شتترکتی بزر ، می B2Bمند در فاتتای بازاریابی رابطه
 B2Bکیایت ارتباط با مشتری در بازارهای   فروش، ستهم بازار، ستود و بازگشت سرمایه و حاظ مشتری را در پی داشته باشد  

د مشتتریان در این بازارها محدود استت و مشتتریان در مقایسته با سایر بازارها از قدرت بیشتری     استت، زیرا ت دا  بستیار مهم 
در بازاریابی، ماهوم کیایت رابطه را به شتاللین و محققان بازاریابی در سال   2(. اورت گومستون 3232، 5برخوردارند )یو و لای

ی ریگجهتنقش حیاتی در ایجاد وفاداری به برند از طریق  ( کیایتت رابطه، 3232) 1م رفی کرد. از نظر ژو و همکتاران  1395
و  بر پیوند عاطای و ارزش عملکردی محصولات یا خدمات تأکید  ستنجد یمو قدرت رابطه را  کندیمبازاریابی رابطه مند ایاا 

ر و باعث تصوی دهدیمرا پرورش داده و ارتقا  شتده یستاز یشتخصت  . کیایت ارتباط، یك فرآیند جامع استت که روابط  کندیم
تر و زیربنای ی  و منبع عملکرد برریپذرقابتیك حداقل نیاز برای  عنوانبه. کیایت روابط بلندمدت با شرکا شودیممثبت برند 

 (.323۴، 9)ساپتریل و هارسونو شودیممزیت رقابتی و موفقیت تجاری شناخته 
د. کیایت شتتتوی به نیازها و انتظارات طرفین توصتتتیی میقدرت کلی یك رابطه و میزان پاستتتخگوی عنوانبهکیایت رابطه 

خود، اعتماد و اطمینان مشتتتری را  نوبهبهتوستتط مشتتتری را کاهش دهد که این  شتتدهتجربهتواند ناامنی ارتباط با مشتتتری می
ت ان است و کیایدهد و بر رابطه ت املی میان مشتتریان در آینده اثر خواهد گذاشتت. ستودآوری در وفاداری مشتری   افزایش می

(. ارتقاء کیایت ارتباط با مشتتتریان از راهکارهای کاهش 3231و همکاران،  3رابطه عامل حاظ مشتتتریان وفادار استتت )موهان 
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیادا

 (. 1239مدار کنونی است )مالمیر و همکاران، هزینه در بستر اقتصاد مشتری

و همکاران،  3(، افزایش ریسك )سامودرو3233ران، و همکا 1فقدان کیایت ارتباط با مشتریان منجر به کاهش سود )ستیاوان
و  ۴(، افزایش تبلیغات منای از ستتتوی مشتتتتریان )هی3233و همکاران،  2(، تاتتت یی خطوط ارتباطی با مشتتتتری )بگ3219

( و کاهش وفاداری 2،3213(، از دستتتت دادن مشتتتتری )المومنی3211و همکاران،  5)لیو (، عدم خرید مجدد3219همکاران، 
 ( خواهد شد. 3232، 1)کویاتكمشتریان 
 شگستر بانکی با خدمات عرضه یوهشیژه وبهبا افزایش رقابت مواجه بوده است؛  ایران بانکداری صن ت اخیر، هایستال  در

د دار تأثیر مشتتتریان وفاداری بر الکترونیکی بانکداری از خدمات استتتااده ستتهولت .استتت شتتده متحول بانکداری الکترونیکی
 بانك درآمدهای درصد 32 از بیش که اساسی مشتریان ازجمله هابانك شرکتی از طرفی مشتتریان  (.1235، و همکاران تیموری)

 که محدود ت داد رلمعلی که هستند گردند،می هابانك برای شتده بینییشپ EPS  تحقق و ستودآوری  به منجر و نموده محقق را

 و ارزشمند مشتتریان  حوزه، این بانکی خدمات و تبادلات حجم به توجه با دهندمی تشتکیل  مشتتریان را  درصتد  1 از اً کمترلالب
(. بانکداری شتترکتی ستتاختار نوین بازارگرای صتتن ت بانکداری استتت که به ارائه  1233هستتتند )ن متی،  هابانك توجه مورد

 شدهعواقتوجه مدیران بانکی کشور های اخیر مورد پردازد. این تغییر ستاختار در ستال  خدمات به مشتتریان شترکتی بزر  می  
 متمرکز با محوریت مدیر طوربه(. در این ساختار، کلیه امور بانکی مشتریان شرکتی بزر  1231استت )استایدانی و همکاران،   

گذاری ویژه در این بخش به دنبال سرمایه هابانكی اخیر، هاسال(. در 3225، 3گیرد )لورانتیسمورد رسیدگی قرار می 9حستاب 
 با مدت و با کیایتطولانی روابط نگهداری و حاظ از قبیل؛ ستتتاختار و محصتتتولات و کیایت خدمات ویژه بودند. بنابراین،

 باشند.  هاآنخود با  رابطهبه ارتقای کیایت  مصمم باید هابانك و است اهمیت حائز بسیار مشتریان شرکتی
یران ا یصن ت بانکدارجام یت لازم در حوزه کیایت رابطه در  توانداصلی تحقیق حاضر این است که چه مدلی می مستئله 

در  شدهییشناسااب اد کیایت رابطه  همهرا داشتته باشتدد در تحقیق حاضتر، نگاه جام ی حاکم گردیده و تلاش شتده است تا     
جامع در یك رویکرد کیای دیده شتتود و در این زمینه با توجه به ضتترورت موضتتو ، هدف از این   طوربهتحقیقات گذشتتته 

شود رح میصورت مطینبددر این راستا، سؤال اصلی پژوهش مدل جامع کیایت ارتباط با مشتتریان شرکتی است.   ارائهتحقیق 
 ه استد  یران چگونا یدر صن ت بانکدار یشرکت یانارتباط با مشتر یایتمدل ککه 

 پیریعۀ پژوهش

  پیریعۀ کظنا

؛ دورای و 3223ی گوناگون مانند بازاریابی )آتاناسوپولو، هانهیزمی مختلی کیایت رابطه را در هاجنبهبسیاری از مطال ات، 
جیره و زن ( 3232)لاسرادو و همکاران،   B3B(، کیایت رابطه در محیط 3213(، خدمات مالی )فرناندز و پینتو، 3231همکاران، 

 (.  323۴، 11)کارا، توگرول و ازمیر د( بررسی کرده ان3231) 12تأمین کیان، سورین و واگنر
 تمام رابطه، دانند. کیایتمی آن مشتتتریان و شتترکت یك بین ت امل کیایت را ارتباط (، کیایت3231) موهان و همکاران

 عنوانبه و دارد بر در را داردیبرم خود ارزش با مشتتتریان به بهتر خدمات ارائه و شتتناخت جهت وکارکستت  که یك مراحلی

 و دارد قرار توجه مورد جانبه دو منافع آن در که باشدمی مشتریان برای جدید هایارزش و ایجاد شناسایی جهت مستتمر  فرآیند
از قدرت یك رابطه (. کیایت رابطه به ارزیابی کلی 3232شود )یو و لای، می تقستیم  او با مشتتری  عمر دوره در طول منافع این

یك ستاختار چند ب دی مرتبه بالاتر و متشکل از سه متغیر کلیدی رضایت، اعتماد و ت هد   توانیمکیایت رابطه را  .اشتاره دارد 
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توسط مشتری را کاهش دهد که این  شدهتجربهتواند ناامنی (. کیایت ارتباط با مشتری می3213در نظر گرفت )فرناندز و پینتو، 
دهد و بر رابطه ت املی میان مشتریان در آینده اثر خواهد گذاشت، رضایت ود، اعتماد و اطمینان مشتتری را افزایش می خ نوبهبه

( رضایت از یك 1999) 1 به زعم گیسکناز رابطه کلی خود با یك شرکت اشاره دارد.  کنندهمصرفاز رابطه به ارزیابی عاطای 
شتود. محققین بین رضتتایت اقتصادی و  ت ریی می B2Bها از یك رابطه کاری جنبه رابطه تجاری الل  به عنوان ارزیابی تمام

زمینه اجتماعی رابطه بیشتر از زمینه اقتصادی آن  دهدیمکه اجازه  دانندیماجتماعی تااوت قائل شده و از این جهت آن را مهم 
 (.3212توس ه یابد )جیانگ و سایرین، 

از ادراک و نگرش مشتتتتریان و  برگرفتهم نای عقاید و نیت اعتمادآمیز مشتتتتری می باشتتتد. عقاید اعتمادآمیز  اعتمتاد به 
بر طبق ادبیات روانشتتناستتی اجتماعی، اعتماد بین فردی دارای دو ب د  (.323۴، 3از خدمات استتت )داشتتنتن کنندگاناستتتااده

از قابلیت اطمینان و صتتداقت  کنندهمصتترفادراکات  کنندهسمن ک(. اعتماد، 3212، 2شتتناختی و عاطای استتت )کاتر و کاتر 
 (.323۴، ۴فروشنده است )کارا، توگرول و ازمیر

(، ت هد به مشتتاور فروش، تمایل به حاظ یك رابطه ارزشتتمند استتت و یك ت هد عاطای و  133۴از نظر مورگان و هانت )
ه این رابطه ارزش حاظ در بلندمدت را دارد. این ت هد (. طرفین درگیر م تقدند ک323۴ ،5یك دلبستتگی روانی استت )داشنتن  

رای با ارزش مبتنی بر مسئولیت بیشتر ب رابطهضتمنی یا صترید در مورد تداوم رابطه مبادله استت. حاظ یك     وعدهبیانگر یك 
ابطه را درک رو سودآور برای طرفین است. مشتریانی که اهمیت بیشتری از منافع حاصل از یك  بخشتیرضاشکوفایی رابطه، 

کنند تمایل به داشتتتتن ستتتطوح بالاتری از ت هد دارند. بنابراین، مزایای دریافتی در گذشتتتته باعث افزایش ت هد و کاهش  می
 (.  323۴، 2)ساپتریل و هارسونو شودیمی و ایجاد فاایی برای تقویت روابط بلندمدت بین طرفین درگیر ریپذ یآساحساس 

برای ادامه رابطه با یك شرکت ت ریی شود. یك  کنندهمصرفبه عنوان تمایل و تمایل  تواندیمت هد رابطه، از سوی دیگر، 
ت دهنده خدمات، در برابر تبلیغ شااهی منای در پاسخ به شکسشرکت، مانند ت هد مثبت نسبت به ارائه -تر مشتتری رابطه قوی

عمیق بر اساس خریدهای مکرر محصولات  رابطهه، یك (. ت هد به فروشند323۴، 1خدمات مرتبط است )کارا، توگرول و ازمیر
 (.3231، 9)قنادیی و همکاران ابدییمشرایط و رقبا به طور مداوم در آینده استمرار  باوجوداست که  شدهانتخابیا خدمات 

که اعتماد آنلاین خریداران را تحت تأثیر  شتتودیمهمچنین، امروزه محیط تجارت الکترونیکی، فاکتورهای زیادی را شتتامل 
 خدمات کیایت (.1۴22)محستتنی و محمدشتتای ی،  گذاردشتتدت بر قصتتد خرید تأثیر می. ایجاد اعتماد آنلاین بهدهدیمقرار 

 ودبهب دیگر، ستتوی از. استتت اثرگذار مشتتتریان وفاداری بر اطلاعات، امنیت ستتایت و وب کارایی تأثیر تحت الکترونیك
 آنلاین فاداریو افزایش و افزایش داده را وفاداری تواندیم ارتباطات، و خسارت جبران ی،ریپذتیمسئول تأثیر یك تحتالکترون
 (. 1231محمدشای ی و احقر بازرگان، است ) اثرگذار آنلاین مجدد خرید قصد بر خودنوبه به

 هطا کیفیت رااطه زمیعهپیش

کیان، سورین  بر کیایت رابطه تأثیر بگذارند. در تحقیقی که توسط توانندیمهای کیایت رابطه، عواملی هستتند که  زمینهپیش
ی محیط، هایژگیوی خریدار/ فروشتتنده،  هایژگیوهای کیایت رابطه در چهار دستتته  زمینه، پیششتتده انجام( 3231و واگنر )

ی رابطه شامل قدرت و وابستگی و روابط بین شخصی و هایژگیومت و قیمت، ی عرضه شامل کیایت محصول، خدهایژگیو
 ی و بررسی شده است.  بندطبقهتاامین اجتماعی 

رایش : ماهوم ارتباطات و گعبارتند از اندقرارگرفتهی کیایت رابطه که مورد بررستتتی هانهیزمدر تحقیقات گذشتتتته، پیش 
(، رضایت از ت املات گذشته 323۴، 12(، ارتباطات برند  )نوابوزا و همکاران3212، 3بلندمدت در ستازمان )جیانگ و ستایرین  
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیادا

، 2(، مستتئولیت اجتماعی )محمدشتتای ی و طبی یان323۴، 3(، کیایت خدمات )ستتیتیانی و ستتیاریزا3215و همکاران،  1)ویلیامز
ی هایژگیوو  (1239و همکاران،  محمدشتتای ی) اجتماعی یهاارتباطات بازاریابی شتتبکه(، 3223، ۴( )والش و همکاران3231
(، مشتری مداری، تخصص و 1۴21و کیایت وب ستایت، تجربه مشتتری )حستینی سترتشتنیزی و همکاران،       هایژگیورابطه، 

تسهیم اطلاعات، ارزش و رابطه بین شخصی، ت امل بین شخصی با مشاورین و پیمانکاران، استااده از رسانه اجتماعی )ساپتریل 
ی هایژگیو(، 2،323۴ی ت ویض فروشتتنده شتتامل هزینه روانی، هزینه زمانی و لیره )داشتتنتن  هانهیهز(، ۴323، 5و هارستتونو

(، 3223، 9)گارسی و همکاران 1ت املات مابین فروشنده و خریدار از قبیل نزدیکی یا قابلیت افشاسازی دو طرف، رابطه مداری
(، 3229)کوانزل و کرولیکوستتکا،  12(، انتقال دانش3223 ،13)دامیرت و جولیبرت 11، صتتمیمیت12، همبستتتگی3تناوب مبادلات

و  )ادواردسون 15یمشارکت مشتر(، 3232(، اب اد ت امل )محمدشتای ی و همکاران،  3212)کاتر و کاتر،  1۴ستازگاری یا انطبا  
 13و رفتار اخلاقی19، شباهت11(، ظاهر3225، 12ی فروشتنده از قبیل تخصتص )جانستن و گریستن    هایژگیو، (3212 ،همکاران

 (.  3225، 32)رومن و مونرا 

 پیطمدهطا کیفیت رااطه 

تحت تأثیر کیایت رابطه قرار گیرند. پیامدهای کیایت رابطه را در ستته دسته عملکرد،  توانندیمپیامدها، عواملی هستتند که  
(. پیامدهای کیایت رابطه که در تحقیقات 3231ی نموده اند )کیان، سورین و واگنر،بندطبقهای و رضتایت طرفین  مزایای رابطه
(، نیت خرید، قصد ادامه رابطه )تدجا و 323۴، 31)داشنتن عبارت اند از: نگرش مشتری، وفاداری مشتری شتده یبررست گذشتته  
(، بهبود رفتار شهروندی مشتری 323۴ ،32(، وفاداری به برند و همکاری در برندستازی )ساپتریل و هارسونو 323۴، 33همکاران

(، تکرار و افزایش خرید محصتتول )کاتر و کاتر، 1۴21( )حستتینی ستترتشتتنیزی و همکاران،  3231)محمدشتتای ی و طبی یان، 
و طول عمر  دهانبهدهان(، تبلیغ 3211و همکاران،  35)آبوستتگ 3۴(، نیت مشتتتری برای توستت ه ت املات آتی مشتتتری  3212

( افزایش 1۴21(، وفاداری مشتتری )رفتاری و نگرشی( )حسینی سرتشنیزی و همکاران،  3213،  32کارانمشتتری )ویاتك و هم 
 (. 3213، 33)المومنی 39، تداوم رابطه یا قصد خرید مجد 31سهم خرید
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ای؛ بستتتر دربرگیرنده: رونق اقتصتتادی، ستتطد روابط دهد، شتترایط علی دربرگیرنده عوامل رفتاری، عوامل ستتاختاری، زمینهمی
گر: های ملی از صن ت و برپایی نمایشگاه؛ عوامل مداخلهسانهتجاری بین کشتورها جهت برپایی نمایشتگاه، حمایت دولت و ر  

 ستتازی،داران؛ راهبردها: اطمینانریزها و لرفهستتطد تکنولوژی موجود در صتتن ت و نمایشتتگاه، فاصتتله جغرافیایی میان برنامه
 ، توس ه صن ت نمایشگاه،کننده، شتاافیت قرارداد و پیامدها: شتناخت عوامل مهم ارتباطی  آموزش و توانمندستازی، تیم مذاکره 

مدل با  یطراح(، در پژوهشی با رویکرد کمی به 1233ن متی و همکاران ). ریزی دقیق و برندینگ استافزایش اشتتغال، برنامه 
ار کارکنان، رفتدهد، های پژوهش نشتتتان میی پرداختند. یافتهشتتترکت یانرابطه بانك با مشتتتتر یایتک ی اب اد عوامل مؤثر و نتا

وامل ع ، ازپاسخگویی و ارائه خدمات بانکی مهارت کارکنان، نوآوری در خدمات بانکی، سود و تسهیلات و نحوه شایستگی و
(، در پژوهشی به بررسی نقش مدیریت 3232ی هستند. لازرادو و همکاران )شترکت  یانرابطه بانك با مشتتر  یایتک ی مؤثر و نتا

دهد، تمرکز بر حوزه رایانش ابری برای ارتباطات آنلاین پژوهش نشتتان می هایپرداختند. یافتهB2B روابط و کیایت روابط در 
ها از عوامل مؤثر و مورد توجه هستتتند. آفرینی بین شتترکتها، استتتااده از بازاریابی افراد تأثیرگذار، توجه به همبین شتترکت

با رویکرد نوآوری پرداختند.  B2Bای (، در پژوهشتتی به بررستتی چگونگی تقویت اعتماد در بازاره 3232نیادزائو و همکاران )
در نتیجه، ت هد متقابلی   تواند به مشتریان در ایجاد اعتماد کمك کند.کننده میدهد که نوآوری تأمینهای پژوهش نشتان می یافته

شکار آهای حق بیمه، های مطلوب، از جمله تمایل بالاتر برای پرداخت قیمتگیریگیرد که در تصمیمبین مشتتریان شتکل می  
ی هایژگیوهای کیایت رابطه در چهار دسته زمینه، پیششدهانجام( 3231در تحقیقی که توسط )کیان، سورین و واگنر،شود. می

ی رابطه شتتامل  هایژگیوی عرضتته شتتامل کیایت محصتتول، خدمت و قیمت، هایژگیوی محیط، هایژگیوخریدار/ فروشتتنده، 
ای است. از نظر تحقیق مذکور پیامده شدهیبررسی و بندطبقهقدرت و وابستتگی و روابط بین شتخصتی و تاتامین اجتماعی     

  . رضایت طرفین. 2ای  . مزایای رابطه3. عملکرد 1کیایت رابطه شامل سه دسته است: 
 .است ذکرشدهبه صورت خلاصه  شدهانجامهای ، سایر پژوهش1در جدول 

 . پیشینه ی تجربی پژوهش1جدول 
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیادا

 کاط ج ععوا  معبع

 پیریعه خطرجی

لنادیی و همکاران 

(3231) 

اثر درک مشتری از ت هد به  نیروی 

 مشتری -فروش در روابط فروشنده

اعتماد بر ارزیابی مشتریان از ت امل فروشندگان تأثیر دارد. رفتارهای رابطه مدار فروشنده 

گذارد و رفتارهای مشاوره فروشنده بر درک مشتری، تخصص بر درک خریدار تأثیر می

 .گذاردیمفروشنده و وفاداری خریدار تأثیر 

سالز ویوو و همکاران 

(3231) 

مقایسه رابطه مدلهای رضایت از 

یی ارزش افزاهمکیایت: اثرات 

B2B 

یی افزاهم. هنگامی که کندیممتااوت عمل  B2Bرضایت اجتماعی و اقتصادی در رابطه 

ارزش به عنوان متغیر واسطه م رفی شود، تأثیر کیایت رابطه بر رضایت اقتصادی بیشتر 

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

 است. فروشخرده -رابطه تولید کننده

سورین و واگنر  کیان،

(3231) 

ی تمروری بر کیایت رابطه بین شرک

 در زنجیره تأمین

ی رابطه، هایژگیوی طرفین، هایژگیودسته متغیر شامل  9این تحقیق، مدلی را در 

ی عرضه، محیط، کیایت رابطه، عملکرد، مزایای رابطه و رضایت طرفین را در هایژگیو

، اب اد و پیامدهای کیایت رابطه استخراج و طراحی هانهیزمتحقیقات گذشته درباره پیش 

 نمود.

جیانگ و همکاران 

(3212) 

: B2B وکارکس کیایت رابطه در 

مروری بر ادبیات و پیشنهاد مدل 

گیری روانشناسی و جدید اندازه

 بازاریابی

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

 نشان می دهد. B2Bم یارهای مهم کیایت روابط 

 (3215) 1عبدالسلام

ها و نتای  کیایت رابطه زمینهیشپ

: مطال ه موردی B2Bدر بازارهای 

 های تولیدیشرکت

کیایت رابطه با اب اد )اعتماد، ت هد، رضایت( با تأثیرپذیری از محیط، پیش زمینه مهمی در 

 .ایجاد یك رابطه تجاری پایدار است

 

 

 . پیشینه ی تجربی پژوهش1جدول ادامه 

                                                 
1. Abd-El-Salam EM 
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 کاط ج ععوا  معبع

 پیریعه داخلی

و  محمدشای ی

 (1233) همکاران

 

پیشایندها و پسایندهای استقرار 

مدیریت ارتباط با مشتری 

کارهای والکترونیك در کس 

کوچك و متوسط، تحقیقات 

 بازاریابی نوین

پیشایندها از قبیل؛ فناوری مناس  و بروز، مدیریت دانش و تسهیم اطلاعات، آموزش و 

انسانی، ت امل با مشتریان اصلی و پسایندها از قبیل؛ وفاداری مشتریان، ی نیروی سازآماده

 سودآوری شرکت و مزیت رقابتی شناسایی شدند.

 1رجالی و همکاران

(3232) 

ارزش پیشنهادی در کیایت رابطه 

خریدار و فروشنده: رویکرد روش 

 ترکیبی

 

 -دارفردی بر کیایت رابطه خریدو دسته از متغیرها از قبیل؛ متغیرهای بین سازمانی و بین

گذارند. همچنین، کیایت رابطه و ارزش درک شده مشتری به عنوان فروشنده تأثیر می

فروشنده برای تأثیرگذاری بر وفاداری  -ی در مدل کیایت رابطه خریداراواسطهمتغیرهای 

. علاوه بر این، آشاتگی بازار و باز بودن فروشنده، نقش کنندیم نگرشی و رفتاری عمل

 را ایاا می کنند. کنندهلیت دمتغیرهای 

حسینی سرتشنیزی و 

 (1۴21همکاران )

تأثیر تجربه مشتری بر رفتار 

ی مالی هامؤسسهمشتریان بانکها و 

شهرکرد )بررسی نقش میانجی ت هد 

 و اعتماد مشتری(

مثبتی بر اعتماد، ت هد، رضایت، وفاداری و رفتار شهروندی مشتری تجربه مشتری، تأثیر 

دارد. اعتماد و ت هد، تأثیر مثبتی بر رضایت، وفاداری و رفتار شهروندی دارد. همچنین 

نقش میانجی، تأثیر تجربه مشتری بر رضایت، وفاداری و رفتار شهروندی از طریق اعتماد و 

 ت هد مشتری تأیید گردید.

همکاران رجالی و 

(1۴22) 

 روابط زمینه در آمیخته پژوهشی

 بازارهای در خریدار -فروشنده

 صن ت تأمین زنجیره صن تی مطال ه

 ایران نات

یت رابطه ثیر کیاأشده مشتریان و همچنین تخریدار بر ارزش ادراک -کیایت رابطه فروشنده

اداری نگرشی بر وف . کیایت رابطه از مسیر وفاداریداردثیر مثبت أبر وفاداری ادراکی ت

ثیر أشده مشتری بر وفاداری )نگرشی و رفتاری( تثیر مثبت دارد. ارزش ادراکأرفتاری ت

ثیر مستقیم کیایت روابط بر وفاداری رفتاری )قصد خرید مجدد( أولی ت .ی داردمثبت

بر رابطه  گر تلاطم بازارثیر منای متغیر ت دیلأنگردید. همچنین ت تأییدخریداران صن تی 

 .شده مشتری حمایت گردیدیایت رابطه و ارزش ادراکک

 
 شدهانجام اند در صنایع زیرساختی، بزر  و زنجیره تأمینمطال اتی که به بررسی کیایت رابطه بین مشتریان شرکتی پرداخته

 گرمداخلهاست. همچنین رویکرد جامع در تحقیقات داخلی و خارجی که به شرایط  شدهپرداختهو در صتن ت بانکداری کمتر  
می های پیشین صرفاً به بررسی روابط کی و راهبردهای بهبود کیایت رابطه اشتاره نماید، دیده نشتده و بیشتتر پژوهش   انهیزمو 

تلی نشتتان می دهد، ماهوم کیایت رابطه یك تحقیقات مخ کهیدرحالیك ب د یا بخشتتی از متغیرهای  مورد توجه پرداخته اند، 
 -ماهوم چندب دی استت. همچنین اکثر دانشتمندان صرفاً از دیدگاه خریداران یا فروشندگان برای ارزیابی کیایت رابطه خریدار  

  (.3212ای دارند )جیانگ و همکاران، کنند. برخی از مطال ات نیز دیدگاه دوگانهفروشنده استااده می
اند نیز به بررستتی روابط کمی بین متغیرها از جمله تأثیر مطال اتی که به بررستتی موضتتو  در صتتن ت بانکداری پرداخته  

وان، ضتترورت تاستتت. به طور کلی می شتتدهانجامبنیاد کمتر اند و مطال ه کیای با رویکرد دادهکیایت رابطه بر عملکرد پرداخته
 توان بیان کرد:یمرا در موارد ذیل  شدهمطرحی انجام پژوهش حاضر با توجه به پیشینه 

 مطال ات پیشین به صورت مختصر و تحلیلی و کار تجربی اندک در این زمینه  بیشتر تمرکز   -
و توجه کم به بررسی کیایت رابطه در بازارهای B2C بررستی کیایت رابطه در بازارهای  مطال ات پیشتین بر   بیشتتر  تمرکز   -

B2B  
 در صن ت بانکداری کشورB2B کافی به بررسی کیایت رابطه در بازارهای  عدم توجه   -

 شعطسی پژوهشروش

                                                 
1. Rejali, S. M. J., Sanayei, A., & Shafiee, M, M 
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیادا

است. پژوهش  گردآوری اطلاعات، اکتشافی نحوهای و از نظر هدف، کاربردی و از نظر این تحقیق از نظر ماهیت، توست ه 
ر خود نگرند که مبتنی بعنوان دیدگاهی می. محققان پستتت مدرن به تحقیق کیای به دینمایمحاضتتر از روش کیای استتتااده  

 . موضو  داشته باشند کلبهدهد نگاهی اجمالی و وسیع قان اجازه میحقموضو  است و به م
آماری شتتامل استتاتید و خبرگان بازاریابی که در زمینه بانکداری شتترکتی مطال ه دارند و همچنین مدیران ارشتتد     جام ه
. منظور از شرکت های بزر ، مشتریان حقوقی بانکداری باشندیمتی در ت امل هستند های بزر  که با بانکداری شترک شترکت 

نار مصاحبه تاکیکی به عمل آمد و اشبا   1۴حداقل هزار میلیارد ریال باشد. در نهایت با  هاآنشرکتی هستند که درآمد سالانه 
خواسته  انشوندگمصاحبهو از هر کدام از استااده شد نظری لازم حاصل گردید. برای انتخاب نارات، از تکنیك گلوله برفی نیز 

  .شد تا لیست ناراتی که تمایل و تخصص شرکت در یك پژوهش دکتری را داشته باشند در اختیار پژوهشگر قرار دهند
اد، یدر این پژوهش با توجه به هدف پژوهش، از نظریه داده بنیاد برای تحلیل داده های متنی استتتتااده شتتتد. نظریه داده بن

شش  . در این پژوهشکندینیازمند ستؤال تحقیقی استت. ستؤال تحقیقی، مرزهایی را که باید مورد مطال ه قرار بگیرد، ت یین م   
، مقوله محوری تحقیق )کیایت رابطه(، راهبردها گرمداخلهی،  شرایط انهیزمشناسایی شرایط علی، شرایط  نهیزمسؤال اصلی در 

 .استشده استااده باز کدگذاری روش از هامصاحبه تحلیل برایسیده شده  و و پیامدهای کیایت رابطه پر
 ددمج کدگذاری مصاحبه سه ت داد اساس، این بر. شد استتااده ( ارزیاب) دوکدگذار روش از بیرونی اعتبار ستنجش  جهت
شده اسبهمح کاپای ضری . شد محاسبه رودمی کار به بیرونی اعتبار شاخص عنوان به که موضوعی درون توافق درصد و شدند
 بنابراین،. بود ( بالاتر1332، 1)جنسن و الن (2/2) آن قبول قابل مقدار از که بود 922/2مقدار  اس.اس. پی. اس.  افزارنرم توسط
 هایسؤال درونی اعتبار بررسی جهت. شد تأیید استتخراجی  کدهای یوابستتگ هم به و رد استتخراجی  کدهای استتقلال  فرض

 هایستتؤال به ستتؤال دو افزودن و نگارشتتی و ادبی ویرایش به منجر که آمد عمل به آزمونپیش مصتتاحبه ستته  ابتدا مصتاحبه، 
 بررسی و هاکنندهمشارکتتوسط  بینی با قبیل از مختلای راهبردهای از اعتبار، قابلیت ت یین برای پژوهش، این در .شد مصتاحبه 

 کنندگانمشارکت با پرباری رابطه تا شد تلاش اعتماد قابلیت افزایش شد. برای استااده مشتاوران  و راهنما استتاد  توستط  ها داده

 به طور تحقیق کارآزمایی و را برای ممیزی تحقیق مراحل تمامی تا نمود تلاش محقق تأیید، قابلیت ایجاد برای .شتتود برقرار

 دهد.   شرح کامل

 مصطحبهپنوتدل 

محققین در مرحله اول و ب د از بررستی ادبیات پژوهش به شناسایی عوامل مؤثر بر کیایت ارتباط با مشتریان شرکتی اقدام  
در مجله  «کننده کیایت ارتباط با مشتریان شرکتی )مورد مطال ه: بانك اقتصاد نوین(ارائه مدل تبیین»ی با عنوان امقالهو در قال  

 شده را به عنوان پایه اصلی پروتکل در نظر گرفتند. ییشناساهران اقدام نمودند و مجموعه عوامل مدیریت بازرگانی دانشگاه ت

 هایداده به یابیدست که امکان جایی تا تر،واضد بیان به و هامقوله نظری اشتبا   مرحله تا هاآوری دادهجمع مطال ه، این در

 بود شرایطی در شوندگانمصاحبه دادن قرار ها،مصتاحبه  مدیریت در کلیدی وظایی از یکی یافت. نبود، ادامه فراهم دیگر جدید

 در مؤثر عامل دو دهند. قرار محقق اختیار در موردنظر پدیده و تحقیق مستتئله خصتتو  در را خود آزادانه دانش بتوانند که

مصاحبه.  برای شدهطرح . سؤالات3 مصاحبه یافتگیساخت . درجه1 :از عبارت اند حالتی چنین برای آلشرایط ایده گیریشتکل 
 و تحقیق سؤالات به مصاحبه سؤالات دادن ربط برای (3212اسییکار ) پیشنهادی رویکرد از هامصاحبه در تمرکز ایجاد منظور به

 به محقق نخست مرحله در (3212اسییکارد ) پیشنهادی رویکرد اساس رب شتد.  استتااده  هامصتاحبه  برای ماید چارچوبی ت یین

ونگراف  زعم به و  –فرعی ستتؤالات طرح با محقق مرحله همین در پردازد.می( کیو.آر.ستتی)تحقیق  محوری ستتؤال شتتناستتایی
بخشد. ب د از  بیشتری عینیت را تحقیق اصلی سؤال پاستخ  به یابیدستت  تا کوشتد یمکیو( .تی)نظری تحقیق ستؤالات  (،3221)

گیرند. بر همین دسته قرار می ۴ترین عوامل مؤثر بر کیایت رابطه بین مشتتریان شرکتی در  مرور ادبیات، مشتخص شتد که مهم  
 سؤال نظری درنظر گرفته شد.  ۴مبنا 

 های محیط چه. ویژگی2های رابط بانك با مشتتتری چیستتتد . ویژگی3های شتترکت کدامندد . عوامل مربوط به ویژگی1
                                                 
1. Jensen & Allen 
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 های ت املات کدامندد. ویژگی۴چیزهایی استد 
 و (3212اسییکارد ) پیشنهادی رویکرد از تب یت به است. شدهگرفتهبر مبنای سؤالات اصلی، سؤالات فرعی دیگری درنظر 

 گردید. طرح ذیل صورت به مصاحبه سؤالات و نظری سؤالات محوری، سؤال مصاحبه، پروتکل تحقیق، هایهدف به توجه با

 سؤالات کظنا مصطحبه

ها ای از سوابق، تجربیات کاری، شغلخلاصه تحصیلاتد سابقه، ، سن،جنسیتفرمایید:  م رفی کامل به طور را خودتان لطااً
ف الیت و اگر مشتتریان بانکداری شتترکتی هستید، چه   ستابقه و محل خدمت خود را توضتید دهید. اگر کارمند بانك هستتید،   

 کردیدد خدماتی از بانك دریافت

 سؤالات اصلی مصطحبه

شما به عنوان کارمند بانك و مسئول برقراری ارتباط با مشتریان شرکتی، به نظر شما چه عواملی در بهبود رابطه اثرگذارندد 
نقش مدیران اصلی بانك در بهبود کیایت رابطه چیست و باید چگونه رفتار کنندد به نظر شما عوامل خارج از سازمان از قبیل: 

أثیری بر بهبود و کیایت رابطه بین بانك و مشتریان شرکتی گذاشته استد شما به عنوان یك شرایط سیاسی، اجتماعی و... چه ت
دریافت خدمات از بانك چقدر رضتایت داریدد علت رضایت یا نارضایتی خود را توضید   نحوهمشتتری بانکداری شترکتی از   
باید چگونه باشندد چه رفتارهایی داشته باشندد  خدمات به شما به عنوان مشتریان شرکتی ارائهدهیدد به نظر شتما بانك ها در  

ی پیش رود به چه نتایجی منجر خواهد شدد چه مزایایی برای خوببهبه نظر شتما اگر رابطه بین بانك و مشتتریان شترکتی اش    
 بانك و مشتریانش خواهد داشتد

 هطا پژوهش طفاه

 .استه شدارائه 3 جدول شرح بهشوندگان مصاحبه شناختیجم یت اطلاعات

 کنندگانمشارکت شناختیجمعیت اطلاعات. 2جدول 

 تحصیلات سطاقه کطر تتداد مسئولیت رد ف

 دکتری مدیریت بازرگانی و مدیریت مالی سال 15حداقل  5 اساتید و پژوهشگران بازاریابی 1

 مالیدکتری و کارشناسی ارشد حسابداری و مدیریت  سال 15حداقل  5 های بزر مدیران مالی شرکت 3

 دکتری و کارشناسی ارشد حسابداری و مدیریت مالی سال 32حداقل  ۴ های بزر م اون مدیر عامل شرکت 2

 شنا ط علی

 های مرتبط با شرایط علی. کدها، مفاهیم و مقوله3جدول

 کد مفهوم مقوله

های ویژگی

 سازمانی

 مشتریان نیاز کشی و درک

 CRMطراحی سیستم 

 و مشتریان صن ت هایشناخت ویژگی

 بندی مشتریان هر صن تتحلیل صنایع و نیازسنجی و طبقه

 بلندمدت گرایش
 گرایش به حاظ رابطه بلندمدت با مشتری 

 توجه به اهداف بلندمدت در روابط

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

 سریع سازمان مشترک و پاسخگوییدرک 

 

 های مرتبط با شرایط علی. کدها، مفاهیم و مقوله3جدولادامه 

 کد مفهوم مقوله
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیادا

های ویژگی

 سازمانی

 

 کیایت خدمات

 مشتری از خدمات قابل اعتماد ادراک

 هاآن رفتار و پرسنل با ت املات از مشتری ارزیابی

 ارائه خدمات مطابق با استانداردها

 استااده از تجهیزات اداری جدید و دکوراسیون شیك

 در پاسخگویی، نوآوری

 سرعت، امنیت خدمات،

 پاسخگویی سریع 

  خدمات در نوآوری

 ها و حاظ اسرار مالی مشتریامنیت حساب

 رسمیت و تمرکز سطد

 بانك

 سطد تمرکز سازمانی در تصوی  تسهیلات و ت هدات با مبالغ بزر 

 اعتبارسنجی مشتری در بانك به مقررات و پایبندیرسمیت 

 

 

 

 

 

های ویژگی

ت املات فیمابین 

 بانك و مشتری

 سازگاری صمیمیت و

 هماهنگی با نیازهای مشتریان صنایع مختلی 

 صمیمیت و سازگاری ابزارهای ارتباطی با مشتری 

 اراده محصولات و خدمات ساارشی 

 های مالی مشتریان  سازگاری منابع بانك با درخواست

 فراوانی ت املات
 ها و مذاکرات و جلساتت داد تماس

 صرف زمان بیشتر برای مذاکره با مشتری

 ت املات همبستگی

 کمك به حل مشکلات مالی مشتری

 کمك مشتری به بانك در افزایش گردش حساب و حسن ایاای ت هدات 

 ت املات دوطرفه اعتباری تناس 

 رابطه مداری

 احساس سهولت ت امل و تسهیم اطلاعات ماید

 امکان گاتگوی باز مشتری با کارمندان بانك 

 اطلاعات متقابل ارتباطات لیررسمی و مبادله

 مشتری به دادنمشارکت
 امکان ارائه ایده توسط مشتری در طراحی بسته اعتباری 

 های بانکی و فرآیندهای اعتباریحلبرای شناسایی بهتر راهمشتری  مشارکت

 خا  رفتار مزایای
 تریها توسط مشدریافت شرایط اعتباری و تخایاات بهتر نسبت به سایر مشتریان و سایر بانك

 اولویت زمانی امور اجرایی مشتریان کلیدی

 افشاسازی یا نزدیکی

 دوطرفه

 جزئیات بیشترامکان پرسش و اخذ اطلاعات با 

 ارائه کامل و صحید مدارک مشتری به بانك و افشای اسرار تجاری

 ها به کارکنان بانكبیان نارضایتی

 انتقال دانش به مشتری
 رسانی به مشتری از محصولات و شرایط اعتباری جدید اطلا 

 گذاریهای سرمایهرسانی درباره رویدادها و فرصتاطلا 

های ویژگی

 فروشنده

  های شخصیویژگی

 فروشنده

  شرکتی مشتریان با ارتباط کارشناس یاحساب  ریمد ظاهر و اخلا  تخصص،

 هاآنمشتری و نیاز  با ظاهری )پوشش( و رفتاری فروشنده شباهت فکری و

 بازاریابی بینشی

 مشتریان رفتار مدیریت در شهود و ششم حس

 های شرکتسازمانفرهنگ، ترجیحات و هاارزشدرک 

  مشتریان بینش درک

 شناخت عمیق مشتریان

 

 گنشنا ط مداخله
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  گرمداخله های مرتبط با شرایط. کدها، مفاهیم و مقوله4جدول

 کد مفهوم مقوله

شرایط سیاسی، 

فرهنگی، اقتصادی، 

 فنی/ ارتباطی، قانونی

 و اقتصادی اوضا 

 صنایع هدف مالی

 )ارزبری یا ارزآوری(وض یت ارزی صنایع 

 بازار انحصاری یا رقابتی

 حسن ایاای ت هدات و عدم چك برگشتی و تسهیلات لیر جاری صنایع هدف

 های مالی صنایع و بازارهای شرکتی مختلینسبت

شرایط اقتصادی و 

 سیاسی کشور

 یالمللنیبهای سیاسی تحریم

 رشد قیمت دلار و رشد نقدینگی و تورم

 المللیسطد ارتباطات بین

 فیلترینگ و جنگ سایبری

های فنی/ زیرساخت

 ارتباطی

 کشور )سرعت اینترنت، فیلترینگ( ارتباطی هایکانال و فناوری هایزیرساخت

 های موردنیازهای ارتباطی بانك و دسترسی بانك به سامانهزیرساخت

 امن اطلاعات اعتباری مشتریانگذاری اطلاعات و اشتراک های امنیتزیرساخت

 هایزیرساخت

 قانونی و حقوقی

 قانون مالیاتی، قانون پولشویی ی مختلی،وکارهاکس مقررات  مقررات شااف و باثبات بانك مرکزی و

 وکارکس ای درخصو  بهبود فاای استانداردهای اخلا  حرفه

 شرایط فرهنگی
 محیط کاردر  های مشتریانارزش و تاکرات، باورها

 سبز تولید و محیطی زیست مسائل به توجه استااده بهینه از منابع جام ه،

 

 

 ویژگی محیط

 پیچیدگی محیط
 هاآنی متنو  اعتباری هادرخواست تنو  مشتریان و

 ها و بازار سرمایهها در بین بانكکنندگان منابع مالی شرکتت داد تأمین

 پویایی محیط

 رقابتی و مقررات بانکی، نرخ سود وکارمزدهتغییرات محیط 

 نوسانات نرخ ارز

 اقدامات رقبا رییو تغتغییر شرایط مالی مشتریان 

 ااشنا ط زمیعه

 ایهای مرتبط با شرایط زمینه. کدها، مفاهیم و مقوله5جدول

 کد مفهوم مقوله

 

های ویژگی

 مشتریان

دانش و آگاهی مشتریان از محیط 

 وکارکس 

 مشتریان مالی وض یت 

 میزان آگاهی مشتریان از قوانین بانك

 طرز نگرش مالی و رفتاری مشتریان

 نسبت مالکانه )آورده مالی سهامداران صنایع(

 هاوض یت نقدینگی و سرمایه درگردش شرکت

 اندازه شرکت، توان ایاای ت هدات بانکی مشتریان

اخلا   ی مشتری ومدارقانون

 ای  حرفه

 ایرعایت استانداردهای رقابتی و اخلا  حرفه

 ییشوپولرعایت مقررات مالیاتی و مقررات 

 ایهای مرتبط با شرایط زمینه. کدها، مفاهیم و مقوله5جدولادامه 
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیادا

 کد مفهوم مقوله

 

 رقبا هایویژگی

 و مالی و توان هابانك سایر اندازه

 رابطه کیایت

   اندازه و مالی دیگر و تشدید رقابت، توانهای بانك ورود

 هابانك رابطه با مشتریان سایر سطد مشتری مداری و کیایت

 هاقانون مداری بانك

 رقبا اعتباری هایسیاست

 رقابت سالم در شبکه بانکی

 رقبا در حوزه بانکداری شرکتی اعتباری هایاستراتژی و سیاست

 

 

 

 

 

 های بانكویژگی

 و مالی و ارزی توان و اندازه

 اعطای در بانك هایسیاست

 بزر  تسهیلات

 استراتژی بازاریابی شرکتی 

 بازارهای هدف 

 میزان سرمایه 

 بزر  تسهیلات اعطای در اعتباری و ارزی بانك هایسیاست و مالی و ارزی  توان و اندازه

 به خدمات ارائه در بانك شهرت

 بزر  هایشرکت

 یك صن ت یا بازار شرکتی خا   به خدمات ارائه در بانك شهرت

 های کشورهای بالادستی و هلدینگشهرت بانك در پرداخت تسهیلات کلان به شرکت

 توانمندسازی کارکنان 

 توانمندسازی مشتریان 

 استخدام و آموزش مستمر و تخصصی کارکنان و ضمن خدمت 

 کارکنان شهروندی رفتارهای

برای فرآیندهای اعتباری و بانکی و  ازیموردنخدمات ویژه و مدارک  از مشتریان کردن آگاه

 اجتماعی بانك مسئولیت

الزام به بانکداری شخصی و 

 ایمشاوره

 ویژه  منافع مشتریان درخصو  برای مشاوره

 های تأمین مالی و ارزی ویژه شرکتیگذاری و روشهای سرمایهگزینه

ای و اخلاقی در حرفهالزام به رقابت 

 بانك

 مشتریان شرکتی برای عادلانه شرایط اعتباری شااف و ایجاد

 اعتبارسنجی و ارزیابی منصاانه وثایق مشتریان

 هادر بانك اخلاقی و یاحرفه رقابت

 برند و جایگاه تقویت به الزام
  برند بانکداری شرکتی  تقویت به الزام

 بازار رقابتتقویت جایگاه و سهم 

 بازاریابی و مندرابطه بازاریابی

 داخلی

 ی  سازماندرونتوجه به هماهنگی و ارتباطات 

 مندیو تشویش کارکنان به مشتری مداری و رابطه داخلی بازاریابی

 

ها و مسئولیت اجتماعی بانك

 پایدار بازاریابی

 دار اقتصادی کشور ی مولد و اولویتهابخشالزام به تخصیص بهینه منابع مالی به 

 بازیها و عدم پرداخت وام برای ساتهنظارت بر موضو  مصرف وام

 ستیزطیمحهای جدید به منظور حاظ اعطای تسهیلات به تکنولوژی

   ستیزطیمحهای مخرب عدم ت امل با شرکت

 ها و موضوعات محیطیحمایت از جنبش

ت امل با ی هانهیهزمنافع و 

 های بزر شرکت

 هزینه سیستم ارتباط با مشتریان شرکتی

 اندازی بانکداری شرکتی درآمدها و هزینه راه

 دیگر بانك به مشتری حساب انتقال هایهزینه

 مقوله محورا
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 های مرتبط با مقوله محوری. کدها، مفاهیم و مقوله6 جدول
 کد مفهوم مقوله

 اعتماد

 اخذ مشاوره مالی مطمئن و قابل اعتماد   اعتماد شناختی

 توجه کارکنان به مشکلات مالی مشتری و حل آن

 اعتماد عاطای
 ت لق خاطر مشتری به کارکنان 

  حس گرم و توجه خا  به مشتری 

 

 ت ارض مدیریت

 ایجاد فهم مشترک 

 پیشگیری از ت ارض

 اجتناب از ت ارضات بالقوه

 مشترکرسیدن به فهم و درک 

 حل ت ارضات
 حل سریع ت ارضات ظاهری 

 عدم ایجاد ت ارضات اساسی

 

 رضایت مشتری

 رضایت اجتماعی
 مشتری و رضایت اخلاقی از کارکنان  در رضایت از بالایی سطد ایجاد در توانایی

 بخش با این بانكرابطه کاری رضایت

 رضایت اقتصادی
 رضایت مالی مشتری از ت امل با بانك

 بودن منابع صرف شده صرفهبهمقرون

 ت هد ارتباطی

 ت هد هنجاری
 ت لق خاطر روحی به بانك

   ت امل با بانك ت هد و احساس وظیاه به

 احساس علاقه و لذت از ت امل با بانك ت هد عاطای

 ت هد حسابگرانه
 مزایای بیشتر از هزینه ت املات اعتباری با بانك  

 ها و عدم جایگزین مناس انتقال حساب به سایر بانكهزینه بالای 

 راهبندهط

 های مرتبط با راهبردها. کدها، مفاهیم و مقوله7جدول 
 کد مفهوم مقوله

و  غاتیتبل

 ارتباطات شرکتی

 بودن یاچندرسانه و تبلیغات

  فروش حاوری 

 تبلیغاتی های متااوتتبلیغات شرکتی با استااده از رسانه

 بودن یاچندرسانه

 های تخصصیشرکت در نمایشگاه

 مدیریت دانش مشتریان

 ارتباط با مشتری مدیریت

 مدیریت اطلاعات مشتریان صنایع مختلی و آرشیو نمودن کلیه سوابق و مکاتبات مشتریان

 رسانی به مشتریان و افزودن به دانش و آگاهی آناناطلا 

 مشتریان شنیدن صدای

 پیشنهاد مشتریان و تقدیر انتقاد، مکانیسم ثبت شکایت،

 ایجاد اتا  فکر برای بررسی انتقادها و پیشنهادها

 احترام به مشتریان اهمیت

برگزاری جلسات اختصاصی 

 اثربخش با مشتریان

صول مشتری و پیگیری تا ح نیاز با های مختلی بانك، متناس اختصاصی  با حوزه جلسات برگزاری

 نتیجه قط ی

 و بانکی مالی مشاوره
گذاری، بیمه، تأمین سرمایه، لیزینگ، های بانکی، سرمایههای تخصصی در حوزهارائه  مشاوره

 کارگزاری و صرافی

 های مرتبط با راهبردها. کدها، مفاهیم و مقوله7جدول ادامه 
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و  غاتیتبل

 ارتباطات شرکتی

ا مشتریان ببرقراری ارتباط به 

 های مختلیروش

 برقراری تماس مجازی در شرایط اضطراری )کرونا، ترافیك( 

 ارتباط مستمر با مشتری برای پیگیری مشکلات مشتریان 

 اعلام انوا  اطلاعات تماس 

 های ارتباط با مشتریی روشسازیشخص

 مشتریان ذهن به یابیراه
 جانبه  دو ت امل با مشتری ذهنیت درک

 هاآنمسائل  ها و حلهای مالی شرکتشناخت عمیق تمام دلدله

 و اصلی مشتریان بر تمرکز

 کلیدی

 هدف وکارکس  بر مستقیم تأثیرگذاری

 کلیدی و اصلی مشتریان بر تمرکز

 برگزاری جلسات با حاور مدیرعامل بانك

 گرفتن بازخور
 گرفتن بازخورد  ف ال و گوش دادن

 های نظرسنجیاستااده از فرم

 استراتژی شرکتی

 مدیریت سرمایه انسانی
 پشتیبانی تیم برای ابتکار و خلاقیت داشتن

 در استخدام و ارزیابی عملکرد و انگیزش کارکنان بانك یسالارستهیشا

 نتاینتر و تکنولوژی از استااده
 اجتماعی هایشبکه و اینترنتی و کامییوتری تکنولوژی از استااده

 انتظارات از فراتر برای پاسخگویی

 به خدمات توس ه استراتژی

 مشتریان

 توس ه استراتژی خدمات و مدیریت کیایت خدمات  

 های صنایع مختلیهای اعتباری متمایز برای شرکتارائه خدمات تخصصی و بسته

 شراکت پایدار با مشتری
 هاشرکت ازیموردنشراکت پایدار بانك در تأمین سرمایه در گردش 

 ارتباط نزدیك و تقویت پیوند با مشتری شراکت پایدار

 

 پیطمدهط

 های مرتبط با پیامدها. کدها، مفاهیم و مقوله8 جدول
 کد مفهوم مقوله

 تداوم رابطه

ایجاد سرمایه اجتماعی و فکری 

 برای سازمان

   ارتباطی قوی هایشبکه ایجاد

  متقابل ایجاد اعتماد

 سازمان توسط مشتریان از اطلاعات کس 

 اجتماعی سازمانی سرمایه و ایجاد دوستانه رفتارهای

 کارکنان ارتباطی افزایش مهارت

 محورایجاد مشتری دانش
 افزایش آگاهی مشتری و درنتیجه عملکرد سازمانی مشتری 

 خدمات ارائه نحوه در او اثرگذاری و مشتری بالای یزنچانه قدرت

 حاظ مشتری

 متقابل بلندمدت ارتباطات ایجاد

 مستمر از خدمات بانك در آینده استااده

 تداوم رابطه و جلوگیری از خروج مشتریان تمایل دوطرفه به

 مشتریان عواطی مثبت
 ایجاد نگرش مثبت و ت لق خاطر 

  صمیمی متقابل  سازمان و روابط با همراهی از افتخار و آرامش قبیل لذت،ایجاد عواطی مثبت از 

 

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

 وفاداری مشتری تداوم رابطه

 انتخاب اول مشتری و رابطه قوی با بانك 

 سازمان با مشتری ارتباط همکاری و حاظ

 هاکمتر به نرخ و کارمزدها و عدم وجود خدمات ویژه نسبت به سایر بانكحساسیت 

 توس ه ت امل

 خرید میزان و تکرار افزایش

 افزایش گردش حساب مشتری راضی نزد بانك

 در بانك ازیموردناستااده از سایر خدمات 

 ی نزد بانكاعتبار اسنادو خدمات ارزی و گشایش  هانامهضمانتافزایش اخذ 

 و همکاری ت املات مالی بیشتر

 مستمر

 ادامه همکاری برای مدت نامحدود 

 سازمان با مشتریان حامی ارتباط حاظ

 های تاب ه بانكاستااده از خدمات شرکت

 های زنجیره تأمین مشتریارائه خدمات به شرکت

 های هم گروه و زیرمجموعه مشتریارائه خدمات بیشتر به شرکت

بازار/  عملکرد

 مالی

 افزایش کیایت زندگی متقابل

 حمایت سازمان توسط مشتریان

 بلندمدت در مشتریان رفاه تأمین

 مشتریان اجتماعی محیط و ستیزطیمح به توجه

 رقابتی افزایش توان

 سازمان

 مشتریان با کیایت ارتباط کیایت 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 مندیبهره

 های جدیدشراکت

 امکان ایجاد خط تجاری جدید مشترک و توس ه بازار

 های زنجیره تأمین مشتری به ت امل با بانكترلی  شرکت

 در رویدادهای اجتماعی  مشتریان هایاز حمایت بهره مندی

 یبانک ریلهای در عرصه ترگسترده ت املات

 سازمان فروش رشد
 نامه، گشایش اعتبار اسنادی و حوالجات ارزیها، تسهیلات، افزایش صدور ضمانتافزایش سیرده

 های تاب ه بانك از قبیل بیمه، تأمین سرمایه و لیزینگتوس ه بازار و رشد درآمد شرکت

 تبلیغات شااهی و دهانی

 و توصیه شااهی به شرکا و رقبا برای استااده از خدمات بانك اطلاعات انتقال

 سازمان  برای در اختیار قراردادن امکانات تبلیغی مشتری

 های زنجیره تأمین و زیرمجموعهشرکت به بانك م رفی مزایای

 افزایش مزیت رقابتی مشتری
 افزایش نسبی همبستگی و نزدیکی مشتری با بانك نسبت به سایر رقبای خود  

 افزایش تخصیص منابع با تخایاات بیشتر نسبت به رقبای مشتریان

 سودآوری عملکرد افزایش

 کاهش هزینه پول برای بانك

 مشتری با ارتباط از ناشی حداکثر بهره وری

 افزایش سهم بازار رقابتی

 برند اعتبارافزایش 
  قوی و برتر سازمان، برند نسبتاً  برای اعتبار و خوشنامی ایجاد

 شناخت و ت لق خاطر مشتری به برند

 
 و گرمداخلهی، انهیزمشامل شرایط علی، شرایط  شودیمتحلیل داده ها که منجر به خلق مدل نظری  هیروبه طور خلاصته،  

. طبق مدل دکنیماصتتلی تحقیق ی نی کیایت ارتباط با مشتتتریان با اب اد آن را تشتترید    دهیپدراهبردها و پیامدها هستتتند که 
 گر بر راهبرد اثرگذارند. ای و مداخلهپارادایمی، شرایط علی بر مقوله اصلی، مقوله اصلی بر راهبرد و متغیرهای زمینه

 :باشدیمر ی این بخش، مدل پارادایمی پژوهش به صورت زیهاافتهاکنون با توجه به ی 
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 . مدل پارادایمی پژوهش1شکل 

 پیرعهطدهط گینا وکایجه ،احث

زارهای یانشان است. این کیایت در بامشترشان با ها در بلندمدت، کیایت ارتباطیکی از عوامل موفقیت و سودآوری شرکت
صتن تی دارای اهمیت بیشتتری در مقایسته با بازارهای مصرفی است. صن ت بانکداری از صنایع مهم در رشد و توس ه کشور    

 رائها بستیار اثرگذار است. در این راستا، پژوهش حاضر به دنبال  هاآناستت که ارتباط با مشتتریان بزر ، در موفقیت عملکرد   
را شد. کیای است که بر اساس نظریه داده بنیاد اج یکردبا رو یرانا یدر صن ت بانکدار یشرکت یانارتباط با مشتتر  یایتک مدل

ی، مقوله انهیزممقوله کلی از قبیل شتترایط علی، شتترایط  2مقوله فرعی و در  11مؤلاه،  12مدل پارادایمی مذکور در نهایت در 
ارائه گردید. در این  یشتترکت انیمشتتتر با ارتباط تیایکردها و پیامدها شتتناستتایی و مدل  ، راهبگرمداخلهی هامؤلاهمحوری، 

تحقیق کمك  در این شدهارائهمدل تحقیق، مشخص شد که اب اد کیایت ارتباط با مشتریان شرکتی در شش مقوله کلی کدامندد 
 کنند. ارتباط با مشتریان شرکتی از این مدل استاادهکند تا بانك ها بتوانند برای شناسایی اب اد، ارزیابی و بهبود کیایت می

بق ط بر کیایت رابطه است. مؤثر، از عوامل علّی هاآنمابین یفهای فروشنده و چگونگی ت املات های بانك، ویژگیویژگی
مؤثر بر کیایت ارتباط با مشتریان، ابتدا باید عوامل علّی آن شناسایی و تقویت شوند. با توجه به ت دد  شدهییشناساعوامل علّی 

ی و تبیین هستتند. ویژگی های سازمانی از قبیل کیایت خدمات، گرایش  بندطبقهمتغیرها، این عوامل در سته مقوله فرعی قابل  
عت در خدمات و سطد تمرکز و رسمیت بانك در بررسی درخواست ، پاسخگویی، نوآوری و سربازارگرایی رویکرد بلندمدت،

رای درک و لازم ب نهیزممشتتتریان و مصتتوبات اعتباری هستتتند که باید ارتقاء یابند. به طور کلی حوزه بانکداری شتترکتی باید  
لات تسهی ارائه در ت امل بانك با شترکت های بزر ، موضو  سرعت و  ازآنجاکهکشتی نیاز مشتتریان شترکتی را فراهم کند.    

در فرآیند اعتبارسنجی سطد تمرکز بالا و رسمیت سازمانی  شودیمکلان و خدمات با ریستك بالا حائز اهمیت استت، پیشنهاد   
ی فروشنده هایژگیوپایین باشتد تا شترایط لازم برای ارتقای کیایت ارتباط با مشتریان بانکداری شرکتی مهیا گردد. مقوله دوم   

این تحقیق تحت عنوان مدیرحستتاب یا کارشتتناس ارتباط با مشتتتریان شتترکتی مورد طرح و بررستتی قرار  بانك هستتتند که در
گرفت. تخصتص مدیرحستاب در بازاریابی، مذاکره و اعتبارستنجی، ظاهر و اخلا  خوب و شباهت فکری او با مشتری ضمن    

مورد  ی و توانمندسازی کارکنانسالارستهیشتا ل و تأکید بر رویکرد انستانی باید در استتخدام، ارزیابی عملکرد و ارتقای پرستن   
 اهتمام قرار گیرد. 

 مفهوم 5تداوم رابطه: .1

 مفهوم 2توسعه تعامل: .2

 مفهوم 8عملکرد بازار/ مالی: .3

 

 پیامدها

  6های سازمان:  ویژگی.1

 مفهوم

تعاملات  یهایژگیو.2

 مفهوم 8: نیمابیف

فروشنده یا  یهایژگیو.3

 مفهوم 2: حساب ریمد

ارتباطی،  شرایط سیاسی، اقتصادی، فنی/.1

 مفهوم 5فرهنگی و قانونی: 
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   :کیفیت ارتباط با مشتریان شرکت

 مفهوم  2اعتماد: .1

 مفهوم 2مدیریت تعارض: .2

 مفهوم 3تعهد: .3

 مفهوم 2رضایت مشتری: .4

 مقوله محوری

شرایط   

 گرمداخله
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ی ت املات، با توجه به اهمیت رویکرد انستتانی ت داد تماس ها با مشتتتری نباید محدود باشتتد. پیگیری  هایژگیو نهیزمدر 
ی، استمرار ت املات، همبستگی و انتقال اطلاعات ادورهی مشتتریان شترکتی تا حصتول نتیجه قط ی، نظرسنجی    هادرخواستت 

بانکی از قبیل تغییر در نرخ و کارمزدها و شترایط خدمات جدید به مشتری، نزدیکی دوطرفه، همبستگی ت املات، صمیمیت و  
خا   ربه مشتری در شرایط مصوبات اعتباری، رابطه مداری و مبادله متقابل اطلاعات، مزایای رفتا مشتارکت دادن ستازگاری،  
 هستند که بانك ها باید بدان توجه نمایند.  شدهییشناسای علی هایژگیواز جمله 

لازرادو و (، 1۴21لطای و همکاران )در مقایسته نتای  پژوهش حاضتر با پیشینه مورد بررسی در حوزه عوامل علیّ با نتای    
ستتورین و  یان،ک(، 3231مدشتتای ی و طبی یان )(، مح3232(، رجالی و همکاران )1233، ن متی و همکاران )(3232) همکاران
(، لنادیی 3212(، جیانگ و همکاران )3232دیگران ) و 3(، رهالها3212دیگران  ) (، آبوستتا  و3232) 1، تران(3231) واگنر،

، 2نهمکارا پاراجولی و ( و 3212(، کاتر و کاتر )323۴( ، داشنتن )1۴21حستینی سرتشنیزی و همکاران ) (، 3231و همکاران )
 همراستا است.  ( 3232)

قدر کنند. هر چگر، مجموعه عواملی هستتتند که بر کیایت رابطه اثر گذاشتتته و آن را بهبود یا تاتت یی می شتترایط مداخله
. سازدیمآگاهی مدیران ارشتد در تحلیل صتنایع و بازارهای هدف بیشتتر باشد، زمینه بهبود کیایت ارتباط با مشتریان را فراهم    

انکی و مقررات ب کشور یاسیس و یاقتصاد طیشرای همچون هوش مصنوعی، اطلاعات و یفناور جدیدترین ابزارهایاستااده از 
در ارتقای کیایت رابطه تأثیرگذار باشتتد. از طرفی، عدم انطبا  با پویایی و  تواندیم کشتتور یفرهنگ طیشتتراو  وکارکستت و 
د. موجبات تنزل کیایت ت املات بانکی را فراهم ساز تواندیم انیترمش یمال و یاقتصاد اوضا و عدم توجه به  طیمح یدگیچیپ

در این زمینه، حوزه بانکداری شتترکتی باید برای انتخاب بهتر مشتتتریان شتترکتی، تحلیل خوبی از صتتن ت و بازار مشتتتریان،   
نزد بانك،  هاآنجهت افتتاح حستاب و گردش حساب   هاآن، زنجیره تأمین هاآن، خریداران محصتولات تولیدی  کنندگاننیتأم

تحلیل روندهای ستیاستی و اقتصتادی و فنی و تأثیر آن بر سودآوری شرکت ها داشته باشد. بدین منظور شایسته است مدیران    
حستاب، هر یك به طور تخصتصی در یك صن ت ف ال بوده تا بتوانند پایشگر مناس  شرایط محیطی مشتریان شرکتی بوده و   

 ر روند ت املات مابین بانك و مشتری تأثیرگذار باشند.  ب
(، 323۴، ستتاپتریل و هارستتونو )(1۴22) و همکاران یتهداگر، نتای  پژوهش حاضتتر با پژوهش در حوزه شتترایط مداخله

 ترکا و کاتر ،(3212) گرانید و آبوستتا  ،(3215(، عبدالستتلام )3231(، کیان، ستتورین و واگنر )3232رجالی و همکاران )
 سازگاری دارد.  (3212)

ت ارتباط اش بر کیایای نیز مجموعه عواملی هستتند که در بستتر موجود ف الیت بین بانك و مشتتریان شرکتی   عوامل زمینه
 ی انتقال حستاب مشتری به بانك دیگر بالا باشد، هانهیهزکه اگر  کندیمبیان  شتده ییشتناستا  ی انهیزمگذارند. شترایط  تأثیر می
توان مالی و شتهرت بانك در اعطای تسهیلات بزر  به شرکت ها بالا باشد و سازمان به موضوعاتی از قبیل مسئولیت  اندازه و 

اشتتتته بر راهبردهای ارتقای کیایت رابطه تأثیر مثبتی د تواندیماجتمتاعی، بازاریابی رابطه مند و بازاریابی پایداری توجه نماید،  
ی و اخلاقی در سازمان بسیار در حاظ مشتری و ارتقای احرفهکنان بانك و الزام به رقابت باشد. در این زمینه توانمندسازی کار

شرکتی  ی مؤثر بر کیایت رابطه هستند. اگر مشتریانانهیزمی مشتریان شرکتی از دیگر عوامل هایژگیوکیایت رابطه مؤثر است. 
ر ی شرکت بیانگهاییداراادرات محور و ارزآور باشند، خود موفق باشتند، دانش و آگاهی کافی داشته باشند، ص  وکارکست  در 

اندازه نستبتاً بزر  در اقتصاد کشور باشد مثل هلدینگ های بزر  اقتصادی کشور و به طور کلی توان ایاای ت هدات بانکی و  
پیشنهاد  . لذادشونیمبازپرداخت تستهیلات و ت هدات کلان را داشتته باشتند منجر به ستودآوری بانك و ارتقای کیایت رابطه     

بازاریابی شترکت هایی با رتبه اعتباری بالا و جذابیت رشد بالا از اهم اقدامات بازاریابی بانکداری شرکتی باشد. مقوله   گرددیم
ی رقبا از قبیل اندازه ستایر بانك ها و توان مالی و کیایت رابطه و سیاست های اعتباری رقبا  هستند، لذا بانك  هایژگیودیگر، 
ی ستیستتم مدیریت ارتباط با مشتریان شرکتی، الزام به بانکداری شخصی و   اندازراهگرایی، که به بازاریابی داخلی و رابطههایی 
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ی و الزام به تقویت جایگاه و برند مت هد باشتند در ارتقای کیایت رابطه سترعت عمل بیشتری دارند. حوزه بانکداری   امشتاوره 
رقبا، با نوآوری در خدمات و تسهیلات بانکی، هزینه انتقال مشتریان به سایر بانك ها را شرکتی باید بتواند ضمن پایش مستمر 

به عنوان شریکی پایدار برای مشتریان شرکتی شناخته شود، از خدمات  کهیطوربهافزایش دهد، برند شترکتی را تقویت نماید،  
تأمین مالی از طریق شرکت تأمین سرمایه به مشتریان  گذاری و روش هایای، سترمایه مشتاوره ارزی، کارگزاری، لیزینگ، بیمه 

  (3231، کیان، سورین و واگنر )(3233) اسچبکر و گوودای با نتای  پژوهش مند گردند. نتای  حوزه عوامل زمینهشترکتی بهره 
 .   باشدیم( سازگار 1۴22(، هدایت و همکاران )3215) عبدالسلام و

ی هامقولهت. اس شدهگرفتهباط است و بنابراین، مقوله محوری نیز این ماهوم درنظر هسته اصلی پژوهش حاضر، کیایت ارت
و  ت ارض تیریمدی، ارتباط ت هدی، مشتر تیرضتا محوری تحقیق ی نی کیایت ارتباط با مشتتری عبارت اند از:   عوامل فرعی
رابطه باید  این اب اد توجه داشته باشند. اب اد کیایت. بانك ها باید در ت امل با مشتریان شرکتی به مشتریان و کارکنان بین اعتماد

ای ارزیابی و پایش شوند و راهکارهای بهبود آن برای مشتریان شرکتی صنایع مختلی با توجه به تغییر شترایط به صورت دوره 
مقاله  122رسی س بری شود. نتای  این بخش با نتای  تحقیقات گذشته در این زمینه سازگار است. بر اساسازادهیپشتناستایی و   
 ۴3مقاله به ب د ت هد و  2۴مقاله به ب د اعتماد،  19(، 3231کیایت رابطه، توستتط کیان، ستتورین و واگنر ) دربارهخارجی م تبر 

مقاله به ب د رضتتتایت از رابطه، پرداخته اند. تحقیقات دیگری که نتای  این بخش را مورد حمایت قرار داده اند، عبارت اند از: 
(، 3212، )1(، کنتسیرگر و کونز3231(، لنادیی و همکاران )3212( کاتر و کاتر )323۴(، داشنتن )323۴توگرول و ازمیر )کارا، 

 (.  3213و المومنی ) (1۴22) محسنی و محمدشای ی (323۴(، کارا، توگرول و ازمیر )3212جیانگ و همکاران )
دهایی ای از اقدامات را به کار گرفت، راهبری شتترکتی باید مجموعهبرای ارتقا و بهبود کیایت ارتباط بین مشتتتریان بانکدار

 در دو مقوله فرعی عبارتند از: گرفتن بازخورد با نظرسنجی از مشتریان شدهییشتناسا که بر پیامدهای کیایت رابط مؤثر هستتند  
شتریان، استااده شناسان ارتباط با مشترکتی، داشتن خلاقیت و ابتکار تیم پشتیبانی، م یارهای استخدام مناس  فروشندگان و کار 

ی برقراری هاراهارتباط مستتتمر و برگزاری جلستتات با مشتتتریان، دادن   ،CRMاز تکنولوژی کامییوتری و اینترنتی و نرم افزار 
ارتباط با مشتتریان، تبلیغات شترکتی و چند رستانه ای، مشتاوره مالی و بانکی، توست ه استراتژی خدمات به مشتریان، شراکت      

ایدار با مشتتریان، مدیریت دانش مشتتریان، تمرکز بر مشتتریان اصتلی و کلیدی، شتنیدن صتدای مشتتتریان و پیگیری مستمر       پ
 ی شده و بهبود یابند.شناس یآست ای ی به ذهن مشتتریان. این راهبردها باید به صتورت دوره  ابیراهی مشتتریان و  هادرخواستت 

ی دیجیتال و اپلیکیشن های بانکی و ارائه خدمات آنلاین بانکی، فرصت خوبی را های اجتماعی، امااامروزه استتااده از رسانه 
با  در این تحقیق شدهییشناسابرای ایجاد راهبردهای نوین جهت ارتقای کیایت رابطه بانك ها فراهم نموده استت. راهبردهای  

(، حستتینی ستترتشتتنیزی و  1233) نو همکارا مدشتتای یحم، (1235و همکاران ) تیموری(، 3233تحقیقات بگ و همکاران )
 ( سازگارند. 3232(، لازرادو و همکاران )1۴22هدایت و همکاران )(، 323۴(، ساپتریل و هارسونو )1۴21همکاران )

تداوم  ای از پیامدها منجر خواهد شد کهاگر کیایت رابطه بین مشتتریان شترکتی در ستیستم بانکی بهبود یابد،  به مجموعه   
این پیامدها خواهند بود. ارتباط مداوم با مشتریان،  به کس   مجموعهاعتباری، افزایش عملکرد بازار/ مالی  رابطه، توس ه ت امل

برای بانك، بقا و پایداری را تامین  هاآنستود در بلندمدت منجر خواهد شد. حاظ مشتریان وفادار و مشارکت در تأمین مالی  
ت درنهای الذکرفو تلاش بانك ها در اب اد مختلی  مجموعهق خواهد شتتد. خواهد نمود که در بستتتر بهبود کیایت رابطه محق

 باید پیامدها و نتای  عملکردی مناسبی را فراهم سازد. 
(، حستتینی 3231(، محمدشتتای ی و طبی یان )1۴21در این پژوهش با تحقیق لطای و همکاران ) شتتدهییشتتناستتاپیامدهای 

و ستتاپتریل و  (3232ژو و همکاران )( 3231(، کیان، ستتورین و واگنر )3213، 3(، )المومنی1۴21ستترتشتتنیزی و همکاران ) 
(، آبوستتا  و 3231(، لنادیی )323۴(، تدجا و همکاران )323۴(، داشتتنتن )3233(، ستتتیاوان و همکاران )323۴هارستتونو )
 (  سازگار هستند.  1۴22( و هدایت و همکاران )3212دیگران )

ر ی و جذب کارکنان مبتنی بسالاریستهبه شا شود،های کشتور پیشنهاد می مدیران بانك شتده، به در راستتای مدل استتخراج  

                                                 
1. Kantsperger, R. & W. H. Kunz 2. Hamzeh Q. Almomani 
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ش های نوین به ویژه هوجهت شتناستایی و اعتبارستنجی مشتتریان شرکتی، از فناوری     گردد.بیشتتری  توجه  م یارهای ت املی
زبان بدن، هوش اجتماعی، روابط عمومی  های آموزشیبرای مسئولان مذاکره با مشتریان شرکتی، دوره مصتنوعی استااده شود. 

برای  هاییهای کلیدی برقراری ارتباط با مشتتتتری ت یین و پاداشو لیره در نظر گرفته شتتتود. برای پرستتتنل بانك، شتتتاخص
 رمستم پیگیری و مشتریان صدای ها با شنیدنکنند، در نظر گرفته شود. بانكی ارتباط برقرار میخوببهکارکنانی که با مشتتریان  

ا استااده از ها بمابین را تقویت کنند. بانكیفمشتریان، روابط  با جلسات برگزاری و مستمر و ارتباط مشتتریان  هایدرخواستت 
های ها مشاورههای اجتماعی مختلی، روابط هدفمندی با مشتریان شرکتی ایجاد کنند. بانكها و شبکهتبلیغات شرکتی در رسانه

لات س ی در اصلاح مشکها آن از نظرستنجی  با بازخورد یان شترکتی خود ارائه دهند و با گرفتن مالی و بانکی خوبی به مشتتر 
 داشته باشند و سطد تمرکز بالا و رسمیت سازمانی پایین باشد تا شرایط لازم برای سرعت و ارتقای کیایت ارتباط مهیا گردد. 

 توانیمکه  دهدیمیامدهای کیایت رابطه با مشتریان ارائه و پ هانهیزمپژوهش حاضتر، ابزار مناسبی را برای شناسایی پیش   
ی آن برای شناسایی، ارزیابی و بهبود کیایت رابطه و اتخاذ راهبردهای ارتقای کیایت رابطه به منظور بهبود نتای  هاشتاخص از 

 عملکردی استااده کرد. 
یك مدل جامع با  ارائهاشتتتاره کرد. ب د تئوریك آن به  توانیمبه نوآوری پژوهش حاضتتتر در دو ب د تئوریك و کاربردی 

ا و راهبرده گرمداخلهی، انهیزمبا رویکرد کیای می پردازد که به کشی روابط جدید در اب اد B2B مااهیم گسترده در بازارهای 
ماهومی چند ب دی  رلم اهمیت آن، در ادبیات موضتتو  دیده نشتتده استتت. از طرفی، کیایت رابطه توجه دارد. موردی که علی

یابد. کیایت رابطه در صتتنایع مختلی دربرگیرنده اب اد گستتترده و متنوعی استتت و در استتت که در بستتتر مورد مطال ه م نا می
 شتتدهامانجباشتتد که در ایران برای اولین بار صتتن ت بانکداری شتترکتی نیز نیازمند بررستتی جامع و پژوهش مربوط به خود می

 است.  
ی مکانی )محدودیت دستتترستتی به مشتتتریان شتترکتی در مناطق  هاتیمحدودوهش حاضتتر عبارتند از: های پژیتمحدود

(، زمانبر بودن گردآوری، گرمداخلهی و انهیزمجغرافیتایی مختلی کشتتتور(، محتوایی )فقدان نظریه در حوزه راهبرد، شتتترایط  
مکان شتناسایی و بررسی همه ی متغیرها اشاره  و عدم ا شتده یبررست تحلیل اطلاعات به دلیل گستتردگی متغیرهای   پردازش و

نمود. همچنین با توجه به ماهیت صتتن ت و بازار صتتن تی، فرهنگ و روابط خا  بین بانك و مشتتتریان شتترکتی، اب اد کیایت 
 است شدهامانجتواند متااوت باشتد و ت میم نتای  این پژوهش که در بانکداری شرکتی  رابطه در بازارهای شترکتی مختلی می 

 تواند محدودیت ایجاد کند.  به سایر بازارهای صن تی می

رار ق موردستتنجش، ستتایر متغیرها همچون وابستتتگی و قدرت، همکاری/ ائتلاف در تحقیقات ب دی گرددیملذا پیشتتنهاد  
ررسی بهای خصوصی و دولتی را به صورت جداگانه گیرد و ستایر محققان، موضتو  کیایت رابطه با مشتریان شرکتی در بانك  

و نتای  حاصتل از آن را مورد مقایسه قرار دهند. همچنین با توجه به امکان نارسایی در اب اد مدل، استااده، آزمون و اصلاح آن  
 کمك کند.  هاشاخصبه افزایش اعتبار  تواندیمی صن تی مختلی هاطیمحدر 

 معطاع

در  بنگاهیینب یارابطه یابیمدل بازار یطراح(، 1232عبدال لی، حامد ) ،استتایدانی، محمدرحیم، نظری، محستتن، آقایی، محمد
 .۴2-32(، صص ۴) 1یان، تحقیقات بازاریابی نوین، پارس یکار گردشگروشبکة کس 

فنتاوری اطلاعات در نظام بانکی: کیایت خدمات بانکداری   ،(1235دلیلی، شتتتیوا ) ،محمتدشتتتای ی، مجیتد   ،تیموری، هتادی 
اداری مشتتتری )مطال ه مشتتتریان بانك ملی اصتتاهان(، کنارانس ملی نوآوری در مدیریت ستتیستتتم ها و  الکترونیك و وف

 .وکار، مهرماه، تهرانفناوری اطلاعات با رویکرد هوشمندی کس 

(، تأثیر تجربه مشتری بر رفتار مشتریان 1۴21حستینی سترتشتنیزی، مرضتیه، طباطبایی نست ، سید محمد، انصاری، آذرنوش )     
، (32) 13، مشتری(، مجله راهبردهای بازرگانیو مؤستسه های مالی شهرکرد )بررسی نقش میانجی ت هد و اعتماد  بانکها 
 .122-135ص ص
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 رائه مدل کیفیت ارتباط با مشتریان شرکتی در صنعت بانکداري ایران با رویکرد داده بنیادا

در  یدارخر -روابط فروشنده ینهدر زم یختهآم یپژوهش(، 1۴22رجالی، ستید محمدجواد، صتنای ی، علی، محمدشای ی، مجید )  
 .222-312(، صص 1)12یران، مدیریت بازرگانی، صن ت نات ا ینمأت یره( مورد مطال ه زنجB2B) یصن ت یبازارها

در صن ت  یمشتر یارتباط و وفادار یایتارزش درک شده، ک یلتحل(، 1235رضتایی، داود، کردنائی ، اسداله، مشبکی، اصغر ) 
 .29-31(، صص 15) 9های مدیریت بازرگانی، ، کاوشکشور یبانکدار

شرکتی  مشتتریان  با ارتباط کیایت کنندهتبیین مدل (، ارائه1۴21) نادر نواز،ی لر، الهام فریدچهر، اکبر، علی فرهنگی، علی، لطای،
 .112-3۴(، صص 1)1۴نوین(، مدیریت بازرگانی،  اقتصاد بانك مطال ه: )مورد

ی داخلی، ثیر مدیریت ارتباط با مشتتتری بر بهبود فرآیندهاأت ،(1231محمدی، مرجان ) ،ستتیای، محستتن ،محمدشتتای ی، مجید
 (،13) 35راهبردهای بازرگانی،  ،مین اجتماعی اصاهان(أشت   سازمان ت  :رضتایت مشتتریان و ستودآوری )مورد مطال ه   

 .۴9-21 صص

آنلاین با رویکرد کاهش ریسك،  یهاریان به فروشگاهتاعتماد الکترونیك مش ،(1235احقر بازرگان، نگین ) ،محمدشای ی، مجید
 .133-122 صص (،12) 2کارافن، 

های الکترونیك بر وفاداری الکترونیك مشتریان و ثیر توست ه داد و ستتد  أت ،(1231احقر بازرگان، نگین ) ،محمدشتای ی، مجید 
 .32-11صص  (،32) 12قصد خرید مجدد، کاوشهای مدیریت بازرگانی، 

پیشتتایندها و پستتایندهای استتتقرار مدیریت ارتباط با مشتتتری   ،(1233یزدی، اعظم ) ،ستتیای، محستتن ،محمدشتتای ی، مجید
 .1۴2-133 صص (،1) 12کارهای کوچك و متوسط، تحقیقات بازاریابی نوین، والکترونیك در کس 

اجتماعی بر ارزش  یهاتأثیر ارتباطات بازاریابی شتتبکه ،(1239ستتلیمان زاده، امید ) ،، یزدانیآبادرحمت ،محمدشتتای ی، مجید
 .13۴-125 صص (،1) 2کننده، برند، ارزش ویژه ارتباطی و پاسخ مشتری، مطال ات رفتار مصرف ویژه

 یتیاک یرشبر پذ یمند و اعتماد به نشتتان تجاررابطه یابیبازار یرتأث(، 1239طاهر، ستتمیره )مالمیر، آمنه، عباستتی، حمیده، طی 
 .21-19(، صص ۴2) 12بندی، ون بستهیان، علوم و فنمشتر یدگاهو سازمان از د یانمشتر ینارتباط ب

های دیجیتال با نقش میانجی اعتماد به تأثیر گیمیایکیشتتن بر قصتتد خرید بازی ،(1۴22محستتنی، الهام، محمدشتتای ی، مجید )
ها و ، فرصتاییانهبازی های را المللیینهای دیجیتال، هاتمین کنارانس بهای فروش بازیستایت فروشتنده: مطال ه وب 

 .اند، اصاهانچالش، اس

 ی مدل با اب اد عوامل مؤثر و نتا یطراح(، 1233، بهزادی، محمد حسن )عباس یدسن متی، حمیدرضا، حمدی، کریم، حیدری، 
 .323-311(، صص ۴3) 12ی، مطال ات توس ه اجتماعی ایران، شرکت یانرابطه بانك با مشتر یایتک

داران و لرفه ینرابطه ب یایتک یمدل راهبرد (،1۴22قرستتلیمی، ستت ید )زاده، علی، باپور، حستتن، بدیعهدایت، الهام، استتماعیل
 .222-2۴3(، صص ۴) ۴شناسی سیاسی ایران، یبی، جام هترک یکردبا رو یتجار هاییشگاهبرگزارکنندگان نما
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