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Abstract 

Objective  

One of the main factors of success in B2B markets is the quality of relationships with 

customers. Attracting and retaining customers in B2B marketing seems to be more difficult 

than in B2C markets, due to the specific and limited number of customers. Therefore, the 

purpose of this study is to provide a model that explains the quality of relationships with 

corporate customers. 

 

Methodology  

The statistical population of this study included financial managers and sometimes CEOs, 

board members, or senior financial experts of companies who make use of the banking 

services of Eghtesad-e Novin Bank (EN Bank). Five hundred and ninety-five individuals (5 

times the number of questions) were selected by random sampling method. The data 

collection tool was a questionnaire. Content validity was used to evaluate the validity of the 

questionnaire and Cronbach's alpha coefficient was used to evaluate its reliability. To 
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investigate the conceptual model of the research, structural equation modeling by Amos 

software was used. 

 

Findings 

According to the measurement model and structural model of the research, the validity of the 

extractive model was confirmed. The company features with an impact factor of 0.33, bank 

connector features with an impact factor of 0.14, Interaction features with an impact factor of 

0.6, and environmental features with an impact factor of 0.48 had a positive and significant 

effect on the quality of the relationships with customers. Customer relationship quality with a 

coefficient of 0.59 had a significant effect on the consequences and results of customer 

relationship quality. 

 

Conclusion 

Company features, bank connector features, interaction features, and environmental features 

are the preconditions affecting customer relationship quality. The customer relationship 

quality includes consequences such as customer loyalty, purchase rate, development of future 

interactions, positive word of mouth, and relationship continuity. 
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  چكيده
 و خـاص  دليـل  به B2B بازاريابي در مشتريان جذب و حفظ. كيفيت ارتباط با مشتريان است  B2Bاز عوامل اصلي موفقيت در بازارهاي  :هدف

ارتبـاط بـا    يفيـت ك كننـده  يـين ارائه مدل تب بنابراين، هدف از پژوهش حاضر،. رسد مي نظر به  B2C يبازارهاتر از  مشتريان، مشكل محدودبودن
  .ي استشركت يانمشتر
كـه از خـدمات   ي اسـت  يهـا  شـركت  يكارشناسان ارشد مـال  يا يرهمد تئيعضو ه يرعامل،و مد يمال يرانمد ،پژوهش ينا يجامعه آمار :روش
 يابزار گردآور .انتخاب شدند يتصادف يريگ با روش نمونه )ها ؤالبرابر تعداد س 5( نفر 595 .كنند  يم استفاده يننو بانك اقتصاد يشركت يبانكدار
. كرونباخ استفاده شـده اسـت   يآلفا يباز ضر ،آن ياييپا يبررس يمحتوا و برا يياز روا ،نامه پرسش ييروا يبررس يبرا .است نامه پرسشها  داده

  .افزار آموس استفاده شده است نرم درمعادلات ساختاري  سازي مدلاز  ،بررسي مدل مفهومي پژوهشبراي 
 تـأثير  يبشـركت بـا ضـر    يهـا  ويژگي. شد تأييدگيري و مدل ساختاري پژوهش، اعتبار مدل استخراجي  مطابق با بررسي مدل اندازه :ها يافته

 يفيـت بـر ك  48/0 تـأثير  يببا ضر يطمح يها ويژگيو  6/0 تأثير يببا ضر تعاملاتويژگي ، 14/0 تأثير يبرابط بانك با ضر يها ويژگي، 33/0
 يارتبـاط بـا مشـتر    يفيـت حاصل از ك يجو نتا يامدهاپ بر 59/0 يببا ضر يارتباط با مشتر يفيتك. دارد يمثبت و معنادار تأثير يارتباط با مشتر

  .گذارد مي يمعنادار تأثير
ثر بـر كيفيـت   ؤهـاي م ـ  زمينـه  ي محيط از پيشها ويژگيي تعاملات و ها ويژگيي رابط با مشتري، ها ويژگيي شركت، ها ويژگي :گيري نتيجه

 ـدربرگيرنده پيامدهايي همچون وفاداري مشتري، ميزان خريد، توسعه تعاملات  ،كيفيت ارتباط با مشتري. ارتباط با مشتري هستند ي، تبليغـات  آت
  .استشفاهي مثبت و تداوم رابطه 

  
  .ها و پيامدها زمينه مند، كيفيت ارتباط با مشتري، پيش بازاريابي رابطه :ها كليدواژه

كننده كيفيت ارتبـاط بـا مشـتريان شـركتي      ارائه مدل تبيين). 1401( نواز، نادر اكبر؛ فريدچهر، الهام و غريب لطفي، علي؛ فرهنگي، علي: استناد
   .113 -94، )1(14، بازرگانيمديريت . )بانك اقتصاد نوين: مورد مطالعه(
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  1، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني،  95

 

  مقدمه
با آنها  مؤثرلذا حفظ مشتريان از طريق ارتباط . هزينه كسب مشتري جديد چندين برابر هزينه حفظ مشتريان موجود است

رويكردهاي جديد بازاريابي منظور جذب و حفظ مشتريان از  در فضاي رقابتي به ها شركتاز ضروريات دنياي امروز است و 
معـاملاتي كـه تنهـا بـر اثربخشـي عناصـر        در حال حاضر). 2019، 1هلنسن( كنند مند استفاده مي همچون بازاريابي رابطه

 ارتباط با مشتري تغيير جهـت داده  مؤثر، به سوي بازاريابي مبتني بر رابطه و برقراري مديريت دارد تأكيدآميخته بازاريابي 
نقش در حـال تغييـر    .)2019، 2يلوفو وزم يناكاپوست ،ايزاكوا( مشتري مورد توجـه بسـياري قـرارگرفته است ارتبـاط بـا و

در بـين انـواع    .رقـابتي اسـت  /اي تر در مقابـل ديـدگاه معاملـه    بيانگر ديدگاه انساني B2Bارتباطات بازاريابي در بازارهاي 
امـروزه   .شـركت بـه شـركت، بـزرگ و در حـال گسـترش اسـت       وكار، بازاريابي خدمات  بازارهاي موجود در فضاي كسب

  ).1996 ،3هوتان( باشند بيشتر مبتني بر روابط مي B2Bبه همين دليل بازارهاي . اند تر شده اي مشتريان شركتي حرفه
 ـ ياسل ينگهام،ل، آديسون( ستها شركتبين  تعاملات اساسي بر تأكيديا بازارهاي صنعتي،  B2B در بازارهاي ، 4يو ل

 بـودن  محـدود  و خـاص  بـدليل  B2B بازاريـابي  در كـار  و كسـب  يهـا  سازمان براي مشتريان نگهداري و ايجاد). 2017

 حفـظ  و B2B در بازارهـاي  مشـتريان  با عميق و مدت طولاني روابط ايجاد رو اين از .رسد مي نظر به تر مشتريان، مشكل

باشد  صنعتي كار و كسب بازار در شركت يك كلان و اصلي هاي استراتژي جزء تواند مي وفاداري به رسيدن تا رضايت آنها
ين ويژگي بازارهاي شركتي با نگاه بازاريابي تر مهم) 2001( 6از نظر كاتلر و آرمسترنگ .)2001، 5 يكانتانو سر يرا، سلام(

كم تعداد بودن مشتريان و اهميت و قدرت مشتريان، نياز بـه روابـط نزديـك خريـداران و فروشـندگان       دليل بهرابطه مند 
ي تجاري بر جذب و حفظ ها بانكافزايش رقابت و پيچيدگي بازار،  دليل بهبيان نمودند كه  7موريارتي و همكاران. باشد مي

ي، ارتباطات بانكي داراي مزايـايي از قبيـل تعهـد ضـمني     از ديدگاه بازاريابي شركت .بيشتري نمودند تأكيدمشتريان بزرگ 
رويكرد . بانك به اعتباردهي و كمك مستمر به مشتريان شركتي در مواقع فشار مالي و امنيت خاطر و تضمين حياتي است

آنهـا  تـر بـا    و در روابط بين بانك و مشتريان شركتي بزرگ، مدعي ايجاد روابط قـوي  B2Bدر فضاي  مند بازاريابي رابطه
رشد فروش، سهم بازار، سود و بازگشت سرمايه و حفظ مشتري را در پي داشته : تواند نتايج عملكردي ازقبيل است كه مي

 ). 2017آديسون و همكاران، (باشد 

كنـد كـه    مـدار پيشـنهاد مـي    بازاريـابي رابطـه  . سـت ها شـركت وكار  ين دارايي كسبتر مهمروابط مستمر با مشتري، 
ي هـا  سـازمان . اه مدت بايد با تحقيقات روي روابط بلندمدت بين خريـدار و فروشـنده جـايگزين شـوند    محوري كوت معامله

دوكـان و  (خدماتي بايد روابط بلندمدت خود را با مشتريان خود توسعه دهند تا بتوانند مزيت رقابتي را ايجاد و حفظ نمايند 
 .)1998، 8موريارتي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hollensen 
2. Izakova, Kapustina & Vozmilov 
3. Hutton 
4. Addison, Lingham, Uslay & Lee 
5. Salam, Iyer & Srikantan 
6. Kotler & Armstrong 
7. Moriarty et al 
8. Duncan & Moriarty 
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بخشي از كيفيت درك  ،كيفيت رابطه .كيفيت رابطه است ،گردد مي منجر رابطه موفقيت به اصلي كه عواملي از يكي

 بين ارتباط ارزيابي قدرت براي مهمي شاخص ارتباط كيفيت .اي براي روابط تجاري بلندمدت است شده مشتري و مرحله

 در جـامع  يفراينـد مشتريان  با ارتباط كيفيت به توجه .)1391، فاطمي و هرندي، رحيم نيا( است مشتري و كننده عرضه

 تشـخيص  داراي شـركت  بـا  تر قوي ارتباط با مشترياني. باشد مي مشتري با ارتباط از ناشي سودآوري حداكثر ايجاد جهت

، صـادقي و  مهرانـي (هسـتند   رابطـه  كيفيـت  عوامـل  از تري مثبت هاي ديدگاه عموما و شركت كارهاي از تري  مثبت بسيار
، رضايت )2003، 1، واركي و بروديزرابرت( مثبتي بر بهبود خدمات تأثيرارتقاي كيفيت ارتباط با مشتريان ). 1397، صفدري
 ).2007، 3راويروئن و ميلر(و وفاداري مشتريان دارد ) 2013، 2سگورو( مشتري

ابي به رشـد از طريـق   موتور محركه در فرايند دستي عنوان به ،ها بانكمشخص طور  بهدر هر اقتصادي بخش مالي و 
 طـور  بـه كه در اين تحقيق  ها بانكهاي اصلي  يكي از بخش. شوند هاي مولد اقتصادي تعبير مي تخصيص منابع به بخش

باشـد كـه تحـت عنـوان بانكـداري       ويژه مورد توجه است، ارائه انواع خدمات ارزي و ريالي به مشتريان حقوقي بزرگ مي
 و عبدالونـد، حيـدرزاده هنزايـي   ، اسـدي  بنـي ( ورد توجـه ويـژه قـرار گرفتـه اسـت     هاي اخير در ايـران م ـ  شركتي در سال

حفـظ رابطـه بـا مشـتريان خـود،       كوشند، از طريق  مي  ها بانكي خدماتي همچون ها سازمانامروزه ). 1398، سياوش خون
مـداري   در سطح جهاني، نياز براي مشـتري  ها بانكبا افزايش شدت و پيچيدگي رقابت . سودآوري پايدار را تضمين نمايند

مـيلادي مـورد توجـه     90هاي بانكداري خرد و بانكداري شركتي از نيمـه دوم دهـه    تر و تفكيك فعاليت بيشتر و اثربخش
 منظـور  بـه مدار  اي به سمت ساختارهاي بازارگرا و مشتري تغيير ساختار از ساختار وظيفه .دنيا قرار گرفت مديران بانكي در

هـاي اخيـر مـورد     در سـال  تأخيراثربخش به پويايي محيط رقابتي و انتظارات مشتريان در صنعت بانكداري با كمي  پاسخ
بانكـداري شـركتي نيـز     ).1397، تبـار  اسفيداني، كيماسي، روسـتا و اراكـي  ( توجه مديران بانكي كشور نيز واقع شده است

اهـداف ايجـاد   . پـردازد  خدمات به مشتريان شركتي بـزرگ مـي   ساختار نوين بازارگراي صنعت بانكداري است كه به ارائه
افزايش حجم كسب و كار در حوزه شركتي با مراجعه بـه مشـتريان جديـد و بـالقوه، افـزايش      : بانكداري شركتي عباتند از

يان در اين ساختار مشتريان بانكداري شركتي از مشـتر . حوزه بانكداري شركتي رضايت مشتريان شركتي و افزايش درآمد
 ،5لاورنتـيس (گيرد  مي مورد رسيدگي قرار 4خرد و اختصاصي تفكيك شده و كليه امور بانكي آنها با محوريت مدير حساب

2005.( 

از اهميت بالايي برخوردار است؛ مطالعه چگونگي كيفيـت   B2B كننده در بازارهاي تأميناز آنجا كه روابط خريدار و 
تحقيقات زيادي درباره تبيين متغيرهاي مرتبط با كيفيت رابطه با . بالايي داشته باشدتواند اهميت  رابطه در اين بازارها مي

از  B2B بازارهـاي  مشتريان انجام شده است، اما تحقيقات جـامع دربـاره كيفيـت رابطـه بـا مشـتريان آن هـم در حـوزه        
ناسايي بسـترها و كليـه عوامـل    لذا ش. تا كنون در ايران انجام نشده است است،هاي جديد شبكه بانكداري كشور  ضرورت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Roberts, Varki & Brodie 
2. Segoro 
3. Rauyruen & Miller 
4. Account Manager 
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هاي ارتقاي كيفيت ارتباط با مشتريان شـركتي كـه    ، يكي از ضرورت)مند كيفيت رابطه(بر كيفيت ارتباط با مشتريان  مؤثر
ارائه مـدل   لذا هدف از پژوهش حاضر. سازد باشد، فراهم مي B2B تواند نمونه مناسبي براي صنايع خدماتي در فضاي مي

  . باشد ت ارتباط با مشتريان شركتي ميكننده كيفي تبيين

  پيشينه نظري پژوهش
  مفهوم كيفيت ارتباط 

تك  مند است كه بر ايجاد روابط سودمند متقابل و بلندمدت با تك كيفيت رابطه مفهوم جديد توسعه يافته از بازاريابي رابطه
كاهش هزينه معامله يا عدم قطعيـت مبـادلات آينـده و تضـمين     منظور بهي كيفيت وجو جستي در ها شركتمشتريان و 

 كـه  است اي رابطه عمق كننده توصيف واقع در مشتري با ارتباط كيفيت ).2002، 1وانگ و سوهان( دارد تأكيدتداوم تعامل 
 كيفيـت  .اسـت  مشـتري  حفـظ  و فروش رشد ،)افزايي هم( همكاري مثبت، شفاهي هاي گفته وفاداري، رضايت، آن نتيجه
 اي پيشينه اساس بر را درگير هاي گروه انتظارات و نيازها روابط، كه است حدي و است رابطه قدرت عمومي ارزيابي رابطه

 جديـد،  تفكـر  ايـن  در هـدف  ).2020 ،2ياوونهو ش ـ يولاپـا  ياسولو،س، گرندينتي( كند مي برآورده ناموفق و موفق حوادث از
 نيازهـايش،  بـا  منطبق و متمايز محصول دليل به فقط نه مشتري كه است اين بر فرض و است مشتريان با روابط مديريت

 در .)2019 ،3نيادزاو و كسيدي( كند مي خريد محصولات، يا خدمات كنندگان عرضه با روابطش به خاطر تعلق دليل به بلكه
 داشـتن . است وفادار مشتريان به تفاوت بي مشتريان تبديل همچنين و قبلي قوي روابط تقويت نهايي، هدف رابطه كيفيت
 جديـد  هـاي  راهنمايي و ها ايده ازي منبع عنوان به و شود مي منتج مشتري نگهداري افزايش به مشتريان با كيفيت با روابط
 را مشتري توسط شده تجربه ناامني توانند مي مشتري با ارتباط كيفيت .كند مي آسان را عملياتي ريزي برنامه و نموده عمل

 و )2016 ،4يـك چادو يسو ال يديكوگلن، كن، ويز( دهد مي افزايش را مشتري اطمينان و اعتماد خود اين كه دهند كاهش
 .)2012 ،5آلروبايي( .گذاشت خواهد اثر آينده در مشتريان ميان تعاملي رابطه بر

  ابعاد كيفيت ارتباط  
 اشـاره  ارتبـاطي  تعهـد  و رضـايت  اعتمـاد،  بعـد  سه طريق از كيفيت رابطه اهميت بر زمينه اين در بازاريابي تحقيقات اكثر

 ).2013، 6عزيـز و نـور  ( اسـت  B2Bدليل ادبيات و سازگاري با مفهـوم بازاريـابي   انتخاب اين عوامل چندگانه به. اند داشته
 كردن اعتماد پيدا .است شده اي پذيرفته بازاريابي رابطه در و بررسيمورد  گسترده طور به كه است مفاهيمي از يكي اعتماد

 يل،اش ـ، ويليـامز ( اسـت  مهـم  بـالا  با كيفيت روابط توسعه در اعتماد .ارتباط است كيفيت كليطور به و ارتباط ثبات در نفوذ
 بـه  مشـتري  اعتمـاد  بالاي ميزان. باشد اعتماد به معناي عقايد و نيت اعتمادآميز مشتري مي). 2015، 7نائومان و جكسون

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wong & Sohal 
2. Grandinetti, Ciasullo, Paiola & Schiavone 
3. Casidy & Nyadzayo 
4. Vize, Coughlan, Keneedy & Ellis-Chadwick 
5. Alrubaiee 
6. Aziz & Noor 
7. Williams, Ashill, Naumann & Jackson 
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بـر طبـق ادبيـات     .)1397مهرانـي و همكـاران،   ( شـود  مـي  مسـتمر  و ارتباطـات طـولاني   ايجاد باعث خدمت، دهنده ارائه

يك اطمينان يا تمايل مشتري  1اعتماد شناختي. روانشناسي اجتماعي اعتماد بين فردي داراي ابعاد شناختي و عاطفي است
يك شريك بر  حي از اطمينانسط 2اعتماد عاطفي. براي تكيه بر صلاحيت و قابليت اطمينان ارائه دهندگان خدمات است

  ).2010، 3كاتر و كاتر(دهد  مي مراقبت و نگراني شريك را نشان اساس احساسات ايجادشده توسط سطحي از
تعهـد  . دهـد  مـي  نشـان  را اي رابطه اتصال سطح بالاترين ضروري است و موفق اي رابطه مبادلات توسعه براي تعهد

جهت  در تلاش به تمايل و كننده مصرف اراده به تعهد اشاره. باشد ارزشمند مي تمايلات پايدار به حفظ يك رابطه عنوان به
 .كنـد  مـي  تشـويق  رابطه از منافع بلندمدت انتظارات به مدت كوتاه منافع از تغيير بر را رابطه طرفين تعهد، .دارد رابطه حفظ

رابطه  به بيشتر دارند، رابطه حفظ و توسعه براي را تري قوي هاي نيت كه وقتي تجاري كه شركاي دهد مي نشان تحقيقات
مفهوم تعهـد را تـا چهـار جـزء تعهـد عـاطفي، محاسـباتي مثبـت،          محققان). 1391نيا و همكاران،  رحيم( شوند مي متعهد

تعهد عاطفي شامل تمايل به توسعه و تقويت يك رابطه با يك شخص يا . اند محاسباتي منفي و تعهد هنجاري توسعه داده
تعهـد  . به خاطر آشنايي، دوستي، و اعتماد شخصي ايجاد شده از طريق تعامل بين فردي در طول زمـان اسـت   گروه ديگر
تعهد منفي بيانگر حفظ . نظران است محاسبه عقلاني، اقتصادي صاحب بيانگر ديدگاه انسان اقتصادي و ديدگاه 4محاسباتي

هاي تعويض درك شده است، در حالي كه تعهـد مثبـت شـامل     كنندگان جايگزين يا هزينه تأمينعدم وجود  دليل بهرابطه 
احسـاس تعهـد    دليل بهعنوان دلبستگي  را به 5برخي نيز تعهد هنجاري. محاسبه عقلاني مزاياي ناشي از ادامه رابطه است

 بتجـار  اسـاس  بـر  مشـتري  عاطفي و شناختي ارزيابي عنوان به را مشتري رضايت). 2010كاتر و كاتر، (كنند  توصيف مي
به زعم گيسكن و همكاران رضـايت از يـك رابطـه     .اند كرده تعريف رابطه يك دروني هاي بخش سراسر در خود شخصي

 از مشـتري  عـاطفي  حالـت  رضـايت . شود تعريف مي B2Bها از يك رابطه كاري  ارزيابي تمام جنبه عنوان بهتجاري اغلب 
 هـاي  جنبـه  از يكـي  و اسـت  ضروري ارتباط براي ادامه رضايت .است خدمات دريافتي تجربه با رابطه در وي كلي ارزيابي
بـه پاسـخ عـاطفي مثبـت بـه       6رضـايت اقتصـادي  ). 1397مهرانـي و همكـاران،   ( است فروشنده ـ  خريدار رابطه در مهم

 هاي رواني و اجتمـاعي رابطـه اشـاره    به ارزيابي جنبه 7ي اقتصادي عضو كانال رابطه اشاره دارد رضايت اجتماعيها پاداش
  ).2016، 8هنبرگ و ناود يو،ش، جيانگ(دارد 

. كننـد  مي توانايي به حداقل رساندن پيامدهاي منفي منازعات و اختلافات بالقوه تعريف عنوان بهرا  9مديريت تعارض
كند مديريت تعارض نيازمنـد رفتـار    رتباط معناداري بين رفتارهاي درگيري و وفاداري مشتريان نشان داده شده و بيان مي

  ).2007، 10دوبيسي(همكاري شركاي رابطه است 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cognitive trust 
2. Affective Trust  
3. Tomaz Cater, Barbara Cater 
4. Calculative commitment 
5. Normative commitment 
6. Economic satisfaction 
7. Social satisfaction 
8. Jiang, Shiu, Henneberg & Naude 
9. Conflict handling 
10. Ndubisi 
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  بر كيفيت ارتباط  مؤثرهاي  زمينه پيش

بـر كيفيـت    مـؤثر عوامـل  . بر آن را بشناسيم و آنها را مديريت كنيم مؤثربراي بهبود كيفيت ارتباط با مشتري بايد عوامل 
 گـردد؛  مـي  منـد  رابطه بازاريابي هاي تژياجراي استرا و طراحي به منجر كه مديران براي را ييها فرصتارتباط با مشتري 

ي هـا  ويژگـي بر كيفيت رابطـه در چهـار دسـته     مؤثري ها در اين تحقيق پيش زمينه). 2019، 1پيتزر و ونتوندر( كنند خلق
ي هـا  ويژگيدر گروه . ي محيطي تبيين گرديدها ويژگيي تعاملات و ها ويژگيي رابط بانك با مشتري، ها ويژگيسازمان، 
. متغيرهاي ارتباطات، كيفيت خدمات، بازارگرايي، گرايش بلندمدت و مسـئوليت اجتمـاعي اسـتفاده شـده اسـت      سازمان از

 .)2013، 2هالتمن و كودانريس(كند  ارتباطات فعاليتي انساني است كه روابط بين طرفين مختلف درگير را ايجاد و حفظ مي
بنابراين مشتريان هزينه . فعلي و ايجاد موارد جديد اشاره دارد هاي متوقف شده در قطع روابط هزينه خاتمه رابطه بر هزينه

رضـايت از تعـاملات گذشـته     .دهـد  كنند كه وابستگي رابطه را افزايش مي موانعي درك مي عنوان بهخاتمه دادن رابطه را 
 تأثيريا ترك رابطه  رضايت از تجارب گذشته بر تصميمات ادامه .شود دهنده خدمات مي باعث اعتماد بيشتر مشتري به ارائه

بهبـود ارائـه    يدر مورد چگـونگ  هيسازنده و توص شنهاداتيبه پ يمشتر ليتما). 1391نيا و همكاران،  رحيم(خواهد داشت 
   ).2015ويليامز و همكاران، (منجر به بهبود كيفيت ارتباط خواهد شد  خدمات
 آن انجـام شـده اسـت    يخـدمات بـر رو   يابي ـدر بازار قيتحق نيشتريحال به است كه تا ب يدگاهيخدمات د تيفيك

كنندگان نه تنها علاقه  دهد كه مصرف يم شياحتمال را افزا نيخدمات ا تيفيدرك مثبت از ك .)2019كسيدي و نيادزاو، (
خـدمات   تي ـفيك .گسـترش دهنـد   زي ـرا ن ماتدهندگان خد كنند بلكه روابط خود با ارائه دايبه خدمات ارائه شده پ يشتريب

چانـگ و  ( دهـد  يم شيارتباط افزا يكنندگان را كاهش و علاقه آنها را برا مصرف نانيعدم اطم شترياحتمال ب تر، به يقو
گرايش بلندمدت به درك وابستگي متقابل پيامدها كه در آن از هردو مزاياي ) 1994( 4برطبق نظر گانسن). 2012، 3شين
، همكارانجيانگ و (رود تا به خريدار در دوره بلندمدت سود برساند، اشاره دارد  كننده و پيامدهاي مشترك انتظار مي تأمين
بيـانگر عقايـد مشـتريان دربـاره نقـش مثبـت       ) 2009( 5يتيجكسون و ب يچل،م، مسئوليت اجتماعي از نظر والش). 2016

  . كلي است طور بهسازمان نسبت به جامعه و در محيط 
نزديكي يا قابليت افشاسازي دو  .ي تعاملات استفاده شده استها ويژگيتبيين در اين تحقيق از متغيرهاي زير براي 

تر، اشتباهات و امكان ابراز نارضايتي نسـبت بـه رابـط     طرف بيانگر برداشت مشتري از امكان مطرح نمودن سوالات جزئي
از با كارمندان بانك، احساس ي بوگو گفتامكان  بيانگر 7رابطه مداري .)2009، 6و همكاران اگارسي(بانك با مشتري است 

، از حـالات  9تناوب مبـادلات ). 2009 ٨دامپرت و جوليبرت،( سهولت تعامل و توجه به همكاري بيش از رقابت با رقبا است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Petzer & Van Tonder 
2. Coudounaris & Hultman 
3. Chung & Shin 
4. Ganesan 
5. Walsh, Mitchell, Jackson & Beatty 
6. Garcia et al.  
7. Relational orientation 
8. Damperat & Jolibert 
9. Frequency of Transactions 
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نيز بيانگر همكاري و مشـاركت بانـك جهـت حـل مشـكلات       1بستگي هم. مبادلات مجزا، تا مبادلات مستمر متغير است
به صميميت بين كارمندان بانـك و مشـتري    2صميميت. باشد مي كلي طور بهمشتري و تعهد بانك به بهبود مزاياي رابطه 

يـا  توانايي مخاطب براي انجـام وظـايف طبـق قـرارداد      عنوان بهرا  3انتقال دانش). 2009 ،دامپرت و جوليبرت(اشاره دارد 
. كننـد  شخص در چگونگي انجام كار با يكديگر و يا به توانايي طراحي دانش پايـه مخـاطبين رابطـه تعريـف مـي      توانايي

هنگامي كه مشتريان دانش  .نمود تأييدمثبت انتقال دانش بر تعهد مشتري را  تأثير) 2008(مطالعه كوانزل و كروليكوسكا 
آورند، نياز به ادامه رابطه را  كنندگان به دست نمي تأمينكه احتمالاٌ از ساير  كنند كننده دريافت مي تأمينمفيدي را از يك 

به تغييرات رفتاري يا ساختاري در سطح فردي، گروهـي يـا شـركتي، انجـام شـده       4سازگاري يا انطباق. كنند احساس مي
كـاتر و كـاتر،   (شده است  كند كه از همان ابتدا براي رفع نيازهاي خاص يك مشتري طراحي توسط يك شركت اشاره مي

 ،و همكـاران  ادواردسـون (خدمات هستند  ستميدر س يمشتر درگيري زانيم ايمقدار و  بيانگر 5يمشاركت مشتر) . 2010
با مشتري نيز بيانگر دريافت خدمات سريعتر، با قيمت و هزينـه بهتـر از رقبـا و تخفيفـات و      6رفتار ويژه فروشنده ).2010

  ).2010، 7و گرملر ينرگوتوراو، هنيگ (توجه خاص است 
تخصص . اند ي رابط با مشتري در اين تحقيق از قبيل تخصص، ظاهر، شباهت و رفتار اخلاقي بررسي شدهها ويژگي

فروشـنده   9ظاهر) . 2005، 8گريسن جانسن و( شود بر اساس سطح دانش و تجربه ارائه دهنده در مورد خدمات ارزيابي مي
را  12اخـلاق در فـروش  ). 2009 ،11راجبلينـا و برگـرون  (است  مؤثرار نيز در اثربخشي فروش فروشنده و خريد 10و شباهت

اقدامات صادقانه و درستكارانه در نظر گرفت كه در نهايت موجب ايجاد روابط عميـق و بلندمـدت بـين     عنوان بهتوان  مي
  ).2005، 13رومن ومونرا (سازمان و مشتريان خواهد شد 

پويـايي و پيچيـدگي    مؤلفـه همچنين در اين تحقيق براي توصيف محيط و تأثير آن بـر مـدل كيفيـت رابطـه از دو     
ثبـاتي در   درجه بي  پيچيدگي محيط مربوط به درجه ناهمگوني در صنعت و پويايي محيطي به. استفاده شده است 14محيط

  ).2013، 15يندرمنو ل نژاد ييپاتل، زنگو، آزادگان(كند  يك محيط زيست شركت اشاره مي
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1. Solidarity 
2. Cordialiy 
3. Knowledge transfer 
4. Adaptation 
5. Customer Participation 
6. Social treatment Benefits 
7. Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler 
8. Johnson & Grayson 
9. Appearance 
10. Similarity 
11. Rajaobelina & Bergeron 
12. Ethical Sales Behaviour 
13. Roman & Munuera 
14. Environmental complexity and dynamism 
15. Azadegan, Patel, Zangoueinezhad & Linderman 
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  پيامدهاي كيفيت ارتباط 

 وفـاداري  همچنـين  و دوبـاره  خريـد  به بيشتري تمايل كنند، تجربه را خوبي كيفيت كننده تأمين با ارتباط از كه مشترياني
 كمـك  مـدت  طـولاني  در شركت يك سود به بالا وفاداري با مشترياني اين، بر علاوه ).2010 كاتر، و كاتر( دارند بالاتري
 قصـد  يـا  2خريـد  سـهم  افزايش ).2014 ،1ياو تال يكلآ يعي،سم، لئونيدو( دهند مي افزايش را شركت سود و فروش و كرده
 .كننـد  مي تعريف بنگاه يك خدمات از مجدد استفاده عدم يا استفاده مورد در شخص يك قضاوت عنوان به را مجدد خريد
 بـراي  طـرف  دو هـر  تمايـل  3رابطه تداوم . است مشتري خريد ميزان مشتري، با ارتباط كيفيت يارتقا پيامدهاي از يكي
 راضـي  مشتريان ).2009 همكاران، و گارسي( است آينده در يا و نامحدود معين، دوره يك در همكاري با موافقت يا ادامه
 رضـايتمندي  كـه  كننـد  مـي  خـرج  جايي را هايشان پول كنندگان مصرف زيرا كنند؛ مي پيدا تمايل كنندگان عرضه سمت به

 بـه  يـا  مشـتري  با مستمر ارتباط داشتن رابطه، كيفيت يارتقا ديگر پيامد ).2011 ،4ويپله و نياگا( كنند حاصل آن از كامل
 اسـت  آينـده  در نامحـدود  مدت براي همكاري نامه موافقت يا مدت طولاني همكاري ادامه به طرف دو تمايل ديگر عبارت

 پيشـنهاد  دوسـتان  و خويشان به شفاهي صورت به را محصولي بالا رابطه كيفيت با مشترياني .)2019 نيادزاو، و كسيدي(
 بـه  شـفاهي  هـاي  گفتـه  .باشـد  مـي  مشتريان با ارتباط برقراري نتايج از يكي نيز بازار و كوچه مردم هاي گفته .داد خواهند

 كنـد  مـي  هـدايت  خـاص  خـدمات  و كـالا  مصرف يا داشتن به را كنندگان مصرف ديگر كه دارد اشاره غيررسمي ارتباطات
 مشـتري  آتي تعاملات 6توسعه براي مشتري نيت بر رابطه ارزش همچنين و مشتري رضايت و تعهد ).2015 ،5عبدالسلام(
 تعريـف  رابطـه  بـه  كامل تعهد عنوان به را وفاداري محققان . )2006، 7همكاران و يولگا( دارد مستقيمتأثير  كننده تأمين با

   ).2017 ،8، بكر، هال، ولگري و ژنگآبوسگ( دادند نشان را يوفادار بر اعتماد يمحورتأثير  و نموده

  پيشينه تجربي
 .هاي انجام شده به صورت خلاصه اشاره شـده اسـت   به پژوهش 1پس از بررسي منابع نظري مرتبط با موضوع در جدول 

شود در ادبيات موضوع به كرات به اهميت كيفيـت رابطـه بـين طـرفين معاملـه در بازارهـاي        كه مشاهده مي همان طور
. انـد  هاي پيشين در سطح رابطه بين متغيرها به صورت موردي و جزئـي پرداختـه   بيشتر پژوهش. صنعتي، اشاره شده است

. انـد  اداري، رضـايت و تعهـد طـرفين معاملـه پرداختـه     كيفيت رابطه بر وف تأثيرها به بررسي  تعدادي از پژوهش براي مثال
اند ولي از يك جنبه به موضوع نگـاه   بر كيفيت رابطه پرداخته مؤثرهاي  زمينه ها به شناسايي پيش تعدادي ديگر از پژوهش

يي شـده  اند و متغيرهاي شناسا كننده موضوع را بررسي كرده اند بدين صورت كه يا از طرف خريدار يا از طرف عرضه كرده
بيشتر مطالعات پيشين به بررسي كيفيـت رابطـه بـين فروشـنده و مشـتري در سـطح بازارهـاي تجـاري         . باشد جامع نمي
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1. Leonidou, Samiee, Aykol & Talias 
2. Shares of purchases 
3. Relationship continuity 
4. Nyaga & Whipple 
5. Abd-El-Salam 
6. Expansion 
7. Wolfgang Ulaga, Andreas Eggert 
8. Abosag, Baker, Hall, Voulgari & Zheng 
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در هيچ پژوهشي به طراحـي مـدلي كـه بـه صـورت      . باشد اند و بررسي در سطح بازارهاي صنعتي بسيار اندك مي پرداخته

  .  اشاره نشده است ،ي و نتايج حاصل از آن را در نظر بگيردبر كيفيت ارتباط با مشتريان شركت مؤثرعوامل  زمان هم

 پيشينه تجربي پژوهش. 1جدول 

 نتايج عنوان  سال/محقق
 پيشينه خارجي

 1پيتزر و ونتوندر
)2019(  

هاي كيفيت رابطه  وفاداري و سازه
  انتخاب شده

اعتماد، رضـايت  : دهد ابعاد كيفيت رابطه شامل هاي پژوهش نشان مي يافته
  .تعهد بر وفاداري مشتريان در صنعت بيمه تأثير معناداري داردو 

 2راويروئن و ميلر
)2017(  

يك  عنوان بهكيفيت رابطه 
كننده در وفاداري مشتريان در  بيني پيش

 B2Bبازارهاي 

ي هـا  شـركت آنلايـن در   نامـه  پرسـش  306هاي پژوهش برگرفتـه از   يافته
معادلات سـاختاري   سازي مدلتوليدي در استراليا و تحليل آن با استفاده از 

  .دهد كه كيفيت رابطه تأثير معناداري بر وفاداري مشتريان دارد نشان مي

  )2015( 3عبدالسلام
ها و نتايج كيفيت رابطه در  زمينه پيش

مطالعه موردي : B2Bبازارهاي 
  ي توليديها شركت

اعتمـاد، تعهـد،   (دهـد كيفيـت رابطـه بـا ابعـاد      مي هاي پژوهش نشان يافته
با تأثيرپذيري از محيط پيش زمينه مهمـي در ايجـاد يـك رابطـه     ) رضايت

  .تجاري پايدار است

 لئونيدو و همكاران
)2014(  

ها و نتايج كيفيت رابطه  زمينه پيش
ي هايكننده و پيشنهاد عرضه ـ خريدار

  روش فراتركيب: براي تحقيقات آينده

پژوهش قبلي انجام شد نويسندگان يـك   76پژوهش كه با مطالعه در اين 
، درگيـري ، فرصـت طلبـي  (زمينـه   مدل مفهومي يكپارچه شامل پنج پـيش 

اي و عملكـرد   كـرد رابطـه  عمل(و دو نتيجـه  ) فاصله و سـازگاري ، ارتباطات
  .را ارائه دادند) مالي

  )2010(كاتر و كاتر 
تأثير كيفيت رابطه و محصول بر تعهد 

فاداري مشتري در ارتباطات بين و و
  B2Bتوليدكنندگان در بازارهاي 

بـا توجـه بـه    . گـذارد  مـي  دهد كه كيفيت محصول بر تـأثير  مي نتايج نشان
آن مانند همكـاري و اعتمـاد تـأثير بسـيار      »اجتماعي«ابعاد ، كيفيت روابط

در . آن مانند انتقال دانش و سـازگاري  »فني«بيشتري در تعهد دارد تا ابعاد 
مثبـت بـر تعهـد عـاطفي و      طـور  بـه ، همكاري و اعتماد »اجتماعي«طرف 

طور مثبت بر تعهـد محاسـباتي    ، همچنين اعتماد بهگذارد مي هنجاري تأثير
تنهـا رابطـه مهـم بـين      »فني«در حالي كه در طرف ، گذارد مثبت تأثير مي

تعهـد عـاطفي بـر    ، ورد عواقب تعهـد در م. سازگاري و تعهد هنجاري است
  .گذارد مي وفاداري تأثير
 پيشينه داخلي

عرب، شيرخدايي و 
 علي گلي فيروزجائي

)1396(  

نقش : يمشتري عوامل مؤثر بر وفادار
 با ارتباط يريتمد يفيتك يانجيم

  يمشتر

نشـان داد رابطـه   ي از روش معادلات سـاختار  ها داده يلتحل و يهتجز يجنتا
ة رابط ـ ينو همچن ـ يمشتر وفاداري بر يارتباط مشتر يريتمد يفيتك ينب
بـا توجـه بـه نقـش      يو ارزش مشتر يمشتر يترضا خدمات، يفيتك ينب
  است معنادارمثبت و  يارتباط با مشتر يريتمد يانجي كيفيتم

، يزداني و نسب حقيقي
  )1390(مرادي 

ي برند بر عملكرد رابطه ها ارزشتأثير 
: مطالعه موردي(  B2Bدر بازارهاي

  )شركت شاتل

بـه ايـن نتيجـه     PLSافـزار   و با استفاده از نرم بستگي همپژوهش با روش 
 ـ  كننـده از طريـق مسـير ارزش خريـد     تـأمين دست يافت كـه شايسـتگي   

وفاداري و اعتماد به برنـد و درنهايـت كيفيـت رابطـه بـه       -رضايت خريدار
  .صورت غيرمستقيم بر عملكرد معاملاتي تأثير دارد
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1. Petzer & Van Tonder 
2. Rauyruen & Miller 
3. Abd-El-Salam 
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در زمينه مدل كيفيت ارتباط با مشتريان شـركتي بـه ارائـه و     پژوهش حاضر با توجه به اهميت موضوع و وجود خلأ

نمـايش   1مدل مفهومي پژوهش بر اساس بررسي پيشينه نظري و تجربي در شكل . تبيين آن در اين حوزه پرداخته است
  . داده شده است

  

 
 

  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل

  كيفيت ارتباط با مشتري
 اعتماد 
 تعهد 
 رضايت 
 مديريت تعارض  

 

  پيامدها
 وفاداري مشتري 
 توسعه تعاملات آتي 
 افزايش سهم خريد 
 تبليغ شفاهي مثبت 
 تداوم رابطه 

  هاي شركت ويژگي
 رويكرد بازارگرايي 
 ارتباطات 
 كيفيت خدمات 
 گرايش بلندمدت 
 مسئوليت اجتماعي  

 

  هاي تعاملات ويژگي
 مشاركت دادن مشتري 
 ميزان تعاملات 
 مزاياي رفتارخاص 
 بستگي هم 
 مند  گرايش رابطه 
 سازگاري 
 انتقال دانش به مشتري 
 صميميت 
 نزديكي دوطرفه 

 هاي رابط بانك با مشتري ويژگي
 اخلاق 
 خريدار -شباهت فروشنده 
 ظاهر 
 تخصص 

  هاي محيط ويژگي
 پيچيدگي  
 پويايي 
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  پژوهش شناسي روش
ازآنجـا   ها و تحليل آنها، توصيفي از نوع پيمايشـي و  آوري داده پژوهش حاضر از لحاظ هدف كاربردي، از لحاظ شيوه جمع

بـا توجـه بـه اينكـه ايـن       .است يبستگ هم بدنبال بررسي رابطه علي بين متغيرهاي پژوهشمي پردازد؛ نوعي پژوهشكه 
ي هـا  شركتتحقيق در بانك اقتصادنوين انجام شده است لذا طبق تعريف اين بانك مشتريان بانكداري شركتي عبارت از 

ميليارد ريال بـراي   150ي غير پيمانكاري و فروش بالاي ها شركتميليارد ريال براي  250حقوقي بزرگ با فروش بالاي 
ت مديره، يا كارشناسان ارشد ئشامل مديران مالي و گاهي مديرعامل، عضو هي نمونه آماريلذا  .تاسمشتريان پيمانكاري 

كننـد و بـا كارشناسـان ارتبـاط بـا       كه از خدمات بانكداري شركتي بانك اقتصادنوين استفاده مي هستند يها شركتمالي 
معـادلات سـاختاري    سـازي  مدلتحقيق روش  از آنجايي كه در اين .مشتريان شركتي يا مديران حساب در ارتباط هستند

شود كه بيشتر منابع، كفايـت نمونـه را بـراي     ها و اعتباربخشي مدل استفاده شد، كفايت نمونه مطرح مي براي تحليل داده
در نظر گرفته  نامه پرسشي ها برابر تعداد گويه 15تا  5نمايي  معادلات ساختاري به روش حداكثر درست سازي مدلانجام 

ابـزار گـردآوري    .كامل بررسي و تحليل شد نامه پرسش 595بوده است، در نهايت،  118ها  اند با توجه به اينكه تعداد گويه
ابعاد و متغيرهاي اصلي به همراه منابع استخراجي آنها در  .محقق ساخته بوده است نامه پرسشاطلاعات در اين پژوهش، 

  .ارائه شده است 2جدول 
در اختيار تعدادي از خبرگان دانشگاهي و كارشناسـان قـرار داده    نامه پرسشي بررسي روايي صوري و محتوايي، برا

نيز از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شده  نامه پرسشبراي بررسي پايايي . شده و در نهايت اصلاحاتي اعمال گرديده است
 7/0جهت متغيـرهاي مـورد مطالعه پژوهش از مقدار استانـدارد  SPSSافزار  شده از طريق نرم ضريب آلفاي محاسبه. است

  .بـاشد فوق از اعتبـار كافي برخوردار مي نامه پرسشتوان گفت كه  بنـابراين مي. بيشتر است

  ابعاد و متغيرها به همراه منابع استخراجي. 2جدول 
  منبع  هامؤلفه  متغير اصلي

  ي شركتها ويژگي

 )2019( ، كسيدي و نيادزاو)2012( همكارانوانگ و   ييبازارگرا

  )2016( جيانگ و همكاران  ارتباطات
  )2016( جيانگ و همكاران  بلندمدت شيگرا
  )2006( 2، يولگا و اگرث)2002( و همكاران 1بردي  خدمات تيفيك

  )2009( والاش و همكاران  ياجتماع تيمسئول

  ي رابط بانك با مشتريها ويژگي
  )مديران حسابكارمندان و (

  )2019( كسيدي و نيادزاو  اخلاق
 )2009( و همكاران 3كاستلاناوردوگو  تخصص

 )2009( كاستلاناوردوگو و همكاران  ظاهر

  )2009( و برگرون 4راجابلينا  داريخر فروشنده شباهت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brady 
2. Ulaga & Eggert 
3. Castellanos‐Verdugo 
4. Rajaobelina 
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  2ادامة جدول 

  منبع  هامؤلفه  متغير اصلي

  
  تعاملات

    )اي رفتار فروش رابطه(
  

  )2009( كاستلاناوردوگو و همكاران  دوطرفهي كينزد
  )2009( 1دامپرت و جوليرت  يمشتر به دانش انتقال

  ) 2017(ابوساگ و همكاران  يمشتر دادن مشاركت
  )2002(و همكاران 2هنينگ تورا  خاص رفتاري ايمزا
)2009(دامپرت و جوليرت  مند رابطه شيگرا
)2009(دامپرت و جوليرت  تعامل زانيم
)2009( دامپرت و جوليرت  يهمكار اي بستگي هم

)2009( دامپرت و جوليرت  تيميصم
 )2010( كاتر و كارتر  يسازگار

  ابعاد كيفيت ارتباط با مشتري

 )2010( كاتر و كارتر  تعهد
  )2017( ابوساگ و همكاران   اعتماد
  )2016( جيانگ و همكاران  تيرضا

  )2007( قهرمان و همكاران  تعارض تيريمد

  ي محيطها ويژگي
)2013( آزادگان و همكاران  ييايپو

  )2013( آزادگان و همكاران  پيچيدگي

  )هاي مشتري پاسخ(نتايج و پيامدها

 )2009( كاستلاناوردوگو و همكاران  ديخر سهم شيافزا

 )2009( كاستلاناوردوگو و همكاران  رابطه تداوم

  )2017( ابوساگ و همكاران  يآت تعاملات توسعه
  )2009( كاستلاناوردوگو و همكاران  دهان به دهان غيتبل

  )2017( ابوساگ و همكاران  يوفادار
  

  ي پژوهشها يافته
  دهندگان شناختي پاسخ ي جمعيتها ويژگيبررسي توصيفي 

همچنـين از   .زن بودند) نفر 99(درصد  17 مرد و) نفر 496(دهندگان  درصد پاسخ 83بر اساس تحليل نتايج آمار توصيفي 
از نظـر   .كلي از نظر سني از توزيع مساوي برخورداند طور بهسال بوده و  50تا  40دهندگان بين  درصد پاسخ 33 نظر سني

و از نظـر سـابقه تعامـل    ) درصـد  37(و كارشناسي ارشـد  ) درصد31(ميزان تحصيلات بيشتر داراي تحصيلات كارشناسي 
جـزء  ) 1380(بانـك   تأسـيس ال با بانك در ارتباط بوده كه با توجه به سـال  س 6تا  4درصد بين  46مشتري با بانك نيز 

  .مشتريان جديد و جذبي محسوب نمي شوند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Dampérat & Jolibert 
2. Hennig-Thurau 
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  گيري بررسي مدل اندازه

و بررسي روايي و پايايي با اسـتفاده از اعتبـار    ها بودن داده ارزيابي نرمالمراحلي از قبيل  گيري ارزيابي مدل اندازه منظور به
در ايـن تحقيـق    CRو بررسي پايايي از طريق محاسبه شاخص  اعتبارتشخيص، AVE، شاخص بار عاملياز قبيل  همگرا

مقـدار  . ها از دو شاخص چولگي و كشـيدگي اسـتفاده شـده اسـت     براي بررسي نرمال بودن داده. مورد بررسي قرار گرفت
دهنـده نرمـال    باشد كه نشان مي) 1998اران، چيو و همك( )-2و  2( ي چولگي و كشيدگي در بازه مورد پذيرشها شاخص

باشـد   5/0بارهاي عاملي كـه حـداقل برابـر بـا     ) 2006( و هير و همكاران) 1981( بر طبق فارنل و لركر. بودن دادهاست
متغير است كه همگي در محدوده قابـل قبـول    9/0تا  5/0گيري بين  بارهاي عاملي در مدل اندازه. دهد اعتبار را نشان مي

قابـل قبـول    باشد، اعتبـار سـازه   5/0در صورتي كه اين شاخص بالاتر از ) 2006( هير و همكاران عقيده طبق .دارند قرار
نشان دهنده اعتبار قابـل قبـول و   بوده و  808/0تا  683/0بين بررسي شد كه براي متغيرهاي مدل  AVEشاخص  .است

 نظـر  طبق. پنهان وجود دارد، اعتبار تشخيصي نيز بررسي شدبه دليل اين كه در اين مدل بيش از يك متغير  .خوب است
در ايـن   .گيري است دهنده اعتبار تشخيصي ابزار اندازه باشد، نشان 9/0بين متغيرها كمتر از  بستگي هم، اگر )2010(بايرن 

كمتـر از   AVEشاخص  همچنين، بايد ريشه دوم. استقابل قبول  و 9/0ها كمتر از  ميان تمامي سازه بستگي هم پژوهش
محاسـبه گرديـد كـه بـراي      CRشاخص  براي بررسي پايايي .همه روابط متغير مورد نظر با متغيرهاي ديگر تحقيق باشد

 7/0در صورتي كه ايـن شـاخص بـالاتر از    ) 2006( هير و همكاراننظر طبق  است 826/0تا  731/0متغيرهاي مدل بين 
  .خوب استباشد، اعتبار سازه 

به دست آمده در بالا براي مدل اندازه گيري به تنهايي دليل برازندگي مدل يا عدم برازندگي  هاي هر يك از شاخص
گيـري در   بـرازش مـدل انـدازه    هـاي  شـاخص . ها را بايد در كنار يكديگر و با هم تفسير كرد آن نيستند، بلكه اين شاخص

  .ارائه شده است 3جدول

 گيري اندازه  هاي برازش مدل براي مدل شاخص. 3جدول

  CMIN/DF GFI NFI RFI IFI TLI CFI RMSEA 

  08/0≤  9/0≥  9/0≥  9/0≥  9/0≥  9/0≥  9/0≥  5≤ آستانه قابل قبول
  074/0  921/0  901/0  934/0  861/0  888/0  900/0  505/2 گيري مدل اندازه

  بررسي مدل ساختاري
 .ارائـه شـده اسـت    2شـكل  در با مشتريان شركتينهايي كيفيت ارتباط  مدل ضرايب و ساختاري معادلات هاي آماره نتايج

درصـد تغييـرات متغيـر     71دهـد   به دست آمد كه نشـان مـي   712/0ضريب تعيين براي كيفيت ارتباط با مشتري برابر با 
هاي تعاملات بانـك و   هاي رابط با مشتري، ويژگي هاي شركت، ويژگي كيفيت ارتباط با مشتري توسط چهار متغير ويژگي

درصد تغييرات اين متغير توسط عوامل ديگري كه در اين پـژوهش مـد    29شود و  هاي محيط تبيين مي گيمشتري و ويژ
درصـد   65درصد تغييرات پيامدهاي كيفيت خدمات توسط كيفيت رابطـه و   35همچنين، . شود نظر نبوده است، تبيين مي

  .شود ت، تبيين ميتغييرات اين متغير توسط عوامل ديگري كه در مدل مد نظر قرار نگرفته اس



  1شماره 

  

بعـد از  
ررسـي      
: صـلي         

رتبـاط  

ـئوليت  
. ي دارد  

ق خـود   
. اسـت  
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. با مشتري دارد
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مدل ساختاري پ

ياارتباط با مشتر
ي استخراج شكت

سـاس نتـايج تح
رفتار(، تعاملات
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كننده از عناصر مهم در كيفيت رابطه اسـت   تأميننيز به اين نتيجه رسيدند كه شايستگي ) 1390( اننسب و همكار حقيقي

شود با شراكتي پايدار از افـراد خبـره در حـوزه     در اين زمينه به بانك پيشنهاد مي. ستراستا همكه با نتايج پژوهش حاضر 
 تـأمين هـاي   موقع درخواسـت  هگوي ب با استفاده نموده و پاسخبازاريابي براي بررسي تغييرات و روندهاي بازار و اقدامات رق

سعي نمايـد  . باشد هاي مورد نياز در بحرانها و شرايط بد اقتصادي جهت ايجاد امنيت خاطر منابع مالي مشتريان و تضمين
ي تابعـه  ها شركتو  با ارائه راهكارهاي توسعه تعاملات براي استفاده از انواع خدمات بانكي و مالي قابل ارائه توسط بانك

سرمايه، بيمه و صرافي، رابطه بلند مدت با مشتري را حفظ نمايد، براي جلب اعتماد مشتريان شركتي  تأمينبانك از قبيل 
منابع مالي و ارائه خـدمات شـركتي را ارائـه دهـد، قبـل و بعـد از اعطـاي         تأميني شركتي براي بهترين روش ها مشاوره
شفاف عمل نموده و با تخصيص بهينه منابع به بخشهاي مولد اقتصادي مسئوليت اجتماعي خود هاي اعتباري كاملا  بسته

 .را در ايجاد رفاه اقتصادي جامعه ايفا نمايد

بـر   23/4و ضريب معناداري  14/0 تأثيري رابط بانك با مشتري با ضريب ها ويژگي :بانك با مشتري رابط يها ويژگي
بـا ضـريب   تخصـص   مؤلفـه هاي رابط بانك با مشتري،  مؤلفهاز بين . و معناداري دارد مثبت تأثيركيفيت رابطه مشتريان 

هـاي   نتـايج پـژوهش حاضـر در ايـن بعـد بـا نتـايج يافتـه        . را در كيفيت ارتباط با مشـتري دارنـد   تأثيربيشترين ، 253/0
ي رابط بانك با مشـتري  ها يژگيودر زمينه . ستراستا هم) 2019( و كسيدي و نيادزاو) 2009( كاستلاناوردوگو و همكاران

ي اخلاقي و توجه به تخصص مديران حساب هنگام تخصيص كارشناس ارتباط با مشتري ها ارزشنيز تلاش براي ترويج 
و  هـا  تخصـص هـاي آموزشـي بـراي ارتقـاي انـواع       يا مديرحساب براي مشتري، توجه به ظاهر كاركنان، برگـزاري دوره 

و مديران حساب و در نظر داشتن شرايط مذكور هنگـام جـذب و اسـتخدام پرسـنل،      هاي فني و ارتباطي كاركنان مهارت
تواند در بهبود كيفيت ارتبـاط بـا مشـتريان كـه يكـي از اركـان رضـايت         آموزش و ارتقاء و حفظ و نگهداري كاركنان، مي

 .گذار باشدتأثيرباشد،  مشتريان مي

 87/4و ضـريب معنـاداري    60/0 تـأثير ملات بـا ضـريب   ويژگـي تعـا   ):اي رفتار فروش رابطه(ي تعاملات ها ويژگي
است كه از بين آنهـا   مؤلفه 9اي دربرگيرنده  رفتار فروش رابطه. را بر كيفيت رابطه با مشتريان شركتي دارد تأثيربيشترين 

ي تعاملات ها ويژگيبه  .را در كيفيت ارتباط با مشتري دارند تأثيربيشترين  23/0انتقال دانش به مشتري با ضريب  مؤلفه
. ستراستا هماشاره شده است كه با نتايج پژوهش حاضر ) 2014(و لئونيدو و همكاران) 2010( هاي كاتر و كاتر در پژوهش

بانـك اقتصـاد نـوين    . شود به اين بعد توجه بسيار زيادي داشته باشند بنابراين به مسئولين بانك اقتصاد نوين پيشنهاد مي
اطلاعات مورد نياز را در اختيار آنها قرار داده و اجـازه  . لف با مشتريانش ارتباط برقرار كندهاي مخت بايد سعي كند با روش

كاركنان بايد اشتباهات مشتريان در تكميل و امضاي قرارداد با صبوري برطرف . اشتراك اين اطلاعات را نيز به آنها بدهد
برسـاند، بـه مشـتري بـراي كـاهش       ها شركتيعا به اطلاع اي تغيير كرد بانك سر اگر شرايط قرارداد در هر مرحله. نمايند
و مشـاركت   خـاص ي مالي مشاوره بدهد، مشتريان شركتي ارزنده از مزاياي توجه ويژه از قبيل سرعت، تخفيفات ها هزينه

ارزنده مند گردند، دسترسي آسان به مديرحساب خود داشته باشد، از مشاركت مشتريان  هاي اعتباري بهره در طراحي بسته
ريزي سالانه تخصيص منابع استفاده نمايد، ارتباط مستمر و صميمي و با همدلي مديرحسـاب بـا مشـتريان و     براي برنامه
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امكان برقراري جلسات با مديران ارشد در اسرع وقت براي پيگيري حل مشكلات مشتريان در بانـك تـا حصـول نتيجـه     

 . قطعي فراهم گردد

در برقـراري و  . هاي سازمان اثرگذارنـد  لي خارج از محدوده سازمان هستند كه بر فعاليتهمواره عوام :محيط يها ويژگي
 يهـا  ويژگـي . پيچيدگي و پويايي اسـت  مؤلفهاين بعد دربرگيرنده دو . كيفيت ارتباط با مشتري نيز اين عوامل وجود دارند

در اين زمينه . فيت رابطه با مشتريان استدومين عامل اثرگذار بر كي 56/3و ضريب معناداري  48/0 تأثيرمحيط با ضريب 
موقع و خلاقانه بـراي   هشود همواره بازار را در صنايع مختلف رصد نمايد تا بتواند پاسخ ب به بانك اقتصاد نوين پيشنهاد مي

يـك   عنـوان  بـه ي محيط ها ويژگيدر پژوهش خود به ) 2015( عبدالسلام. حل مشكلات پيچيده مالي مشتريان ارائه دهد
هـر بـانكي كـه سـريعتر از سـاير      . سـت راستا همكردند كه با نتايج پژوهش حاضر  تأكيدبر كيفيت رابطه  مؤثرزمينه  پيش
بـر وفـاداري مشـتريان را     تـأثير تهديدهاي محيطي جديد را درك كرده وبه آن پاسخ دهد بيشـترين   و ها فرصت ها بانك

 .خواهد داشت

در بازارهـاي صـنعتي   . است B2Bط با مشتريان عامل مهم موفقيت در بازارهاي كيفيت ارتبا :مشتري با ارتباط كيفيت
كنندگان همواره به دنبـال نگهـداري مشـتريان خـود و برقـراري       تأمينبرخلاف بازارهاي خرد تعداد مشتريان زياد نيست 

در ايـن پـژوهش   . اعتماد، تعهد، رضايت از رابطه عوامل اثرگذار در كيفيـت رابطـه هسـتند   . روابط بلندمدت با آنها هستند
به كيفيت رابطـه   مؤلفهيك  عنوان بهمديريت تعارض  شايان ذكر است كهالبته . كيفيت رابطه با ابعاد نامبرده سنجيده شد

در تحقيقات خـود كيفيـت رابطـه را بـا     ) 2015( و عبدالسلام) 2017( ، راويروئن و ميلر)2019( پيتزر و ونتوندر. اضافه شد
مديريت تعارض  مؤلفهنيز در پژوهش خود به ) 2007( قهرمان و همكاران .گيري كردند ابعاد اعتماد، تعهد و رضايت اندازه

. مثبت و معنـاداري دارد  تأثيربر نتايج و پيامدها  99/4و ضريب معناداري  59/0 تأثيره با ضريب كيفيت رابط. اشاره كردند
توسعه رابطه مشـتري نسـبت بـه     مؤلفهرا بر  تأثيربيشترين  304/0كيفيت ارتباط با مشتري با ضريب  تأثيردر اين ميان، 

نقش ارتباطات بازارگرا و رابطه مند مديران حساب با  اين موضوع به خوبي بيانگر. هاي مشتري دارد ي پاسخها مؤلفهساير 
آن بر افزايش كيفيت رابطه ودرنتيجه افزايش سهم از مشتريان و ارائـه انـواع خـدمات بـانكي و      تأثير مشتريان شركتي و

بهتـر   در واقع كيفيت رابطه نتايجي را براي هر دو طرف معامله ايجاد خواهد نمود كه هرچقدر كيفيـت رابطـه  . مالي است
 . تري ايجاد خواهد شد باشد نتايج مثبت

 توسـعه ، رابطـه  تـداوم ، دي ـخر سـهم  شيافـزا : كيفيت رابطه پيامدهايي از قبيل ):مشتري هاي پاسخ( پيامدها و نتايج
در ) 2017( ، راويروئن و ميلر)2019( پيتزر و ونتوندر. ي را بدنبال خواهد داشتوفادارو  دهان به دهان غيتبلي، آت تعاملات

 عبدالسـلام . خواهـد شـد   منجـر  گيري مشتريان وفادار پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه بهبود كيفيت رابطه به شكل
 .در پژوهش خود به اين نتيجه رسيد كيفيـت رابطـه عامـل مهمـي در ايجـاد يـك رابطـه تجـاري پايـدار اسـت          ) 2015(

از نتـايج بهبـود كيفيـت رابطـه      دهان به دهانات غيتبلد كه به اين نتيجه دست يافتن) 2009( كاستلاناوردوگو و همكاران
  .خواهد بود
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خصوص حـوزه بانكـداري شـركتي و اهميـت حفـظ رابطـه بـا         بهدر صنايع خدماتي  B2Bبا توجه به اهميت روابط 

براي سـودآوري پايـدار در حـوزه بانكـداري شـركتي       ها بانكمشتريان شركتي در حوزه بانكداري شركتي، ضروري است 
هـاي مشـتريان بـه كيفيـت      هاي كيفيت رابطه و پاسخ ضمن تلاش براي ارتقاي كيفيت ارتباط با مشتريان از پيش زمينه

  . رابطه غافل نباشند
مشتريان شركتي در صنايع و مناطق جغرافيايي مختلف كشـور، بررسـي ميـداني     با توجه به محدوديت دسترسي به 

به تفكيك صنايع مختلف و  ها بانكشده و امكان انجام بررسي ميداني در ساير در شهر تهران انجام  صرفاً در يك بانك و
هاي زماني و ساختاري نياز است مدل مذكور  با توجه به محدوديت .هاي مختلف مولد اقتصادي كشور مقدور نگرديد بخش

 طـور  بـه قرار گيـرد و تحقيـق مـذكور     B2Bي خدماتي در فضاي ها سازمانو  محققانمورد بازبيني و بهبود مجدد توسط 
و صنايع مختلف جامعه آماري ايران مورد تحقيق قرار گيرد و با نتايج  ها تري در خوشه تري و با نمونه آماري بزرگ گسترده

  .پژوهش حاضر مقايسه شود

  منابع
و ارتباط آن  يشركت يانرفتار مشتر يوالگ ييشناسا). 1397( تبار، محمد اسفيداني، محمدرحيم؛ كيماسي، مسعود؛ روستا، احمد؛ اراكي

 .85-72، )11(25، فصلنامه راهبردهاي بازرگاني. يرانا يدر صنعت بانكدار يشركت يبانكدار هاي ياستراتژ

ارتبـاط بـا    يريتارائـه مـدل مـد    ).1398( سـياوش، محسـن   اسدي، مهدي؛ عبدالوند، محمدعلي؛ حيدرزاده هنزايي، كامبيز؛ خون بني
 يكـرد رو« يسـازمان  يو رفتار شـهروند  يبا تمركز بر حقوق شهروند) يشركت يحوزه بانكدار( يدر صنعت بانكدار يمشتر
 .255-242، )31(، فصلنامه اخلاق زيستي. »يادبن داده

شـركت  : مطالعـه مـوردي  ( B2Bي برنـد در بازارهـاي   هـا  ارزش تأثير). 1390( نسب، منيژه؛ يزداني، حميدرضا؛ مرادي، الهام حقيقي
 .45-27، )4(10، انداز مديريت بازرگاني فصلنامه چشم). شاتل
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