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 چکيده

 برموفقیت بانکداري شرکتي با استفاده از رویکرد ترکیبي است.  مؤثربررسي شناسایي عوامل  این پژوهشهدف: 

ي اثربخش بانکداري شرکتي از هامؤلفهدر مطالعه اول، براي شناخت  این پژوهش از دو بخش تشکیل شده است.: شناسیروش

ي مورد نیاز در مطالعه اول، هاهدادبه آزمون مدل با استفاده از روش کمي پرداخته شده است.  دوم، روش داده بنیاد و در مطالعه

با هفت مدیر ارشد نطام بانکي و در مطالعه دوم پس از مشخص شدن مدل نهایي و متغیرهاي آن ابتدا  پروتکل و مصاحبه عمیق،

آوري مشتري بانکداري شرکتي سه بانک خصوصي جهت جمع 330هر متغیر مشخص و پرسشنامه تهیه و در اختیار  سؤالات

ي کمي از هاهنرم افزار مکس کیو دي اي و براي تحلیل داد پژوهشگر براي تحلیل مصاحبه از رار داده شده است.ي قهاهداد

 افزار ایموس استفاده کرده است. نرم

( کیفیت خدمات به 0.488(، مدیر مشتریان کلیدي به مقدار )0.180) دهد سه متغیر، فناوري به مقدارنتایج نشان مي :هاهیافت

( و مدیریت ارتباط 0.214) مدیر مشتریان کلیدي به مقدار ثیر دارد و دو متغیر،أ( روي مدیریت ارتباط با مشتري ت0.418)مقدار 

 تأثیرثیر دارد و دو متغیر کیفیت خدمات و فناوري روي بانکداري شرکتي أ( روي بانکداري شرکتي ت0.343با مشتري به مقدار )

 نداشته است.

کند تا برنامه اي ایجاد کند که باعث ي بانکداري شرکتي به مدیران بانکي کمک ميهامؤلفهشناسایي محدودیت پژوهش: 

 تقویت رابطه مشتریان بانکداري شرکتي با مدیران مشتریان کلیدي فراهم کند تا سایرخدمات بانک به مشتریان کلیدي ارائه شود.

کند که و مدل مفهومي در زمینه بانکداري شرکتي ارائه و بررسي ميترین خلاها را شناسایي این مقاله مهماصالت و ارزش: 

 دارد. تأثیرچگونه مدیریت ارتباط با مشتري روي بانکداري شرکتي 
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 مقدمه

کنند، و نقش بسیار مهمي در اقتصاد کشورها ایفا ميها بانک

تا این صنعت شاهد دگرگوني قابل  این موضوع باعث گردیده

اي که امروزه تغییرات نظارتي، ملاحظه باشد به گونه

ساختاري و تکنولوژیکي، سطحي از رقابت را ایجاد کرده که 

 بیني نبوده استحتي قابل پیش در دو دهه قبل،
(Balaram & Adhikari, 2010; Becker et al, 

2009; Dimitriadis & Steven, 2008; Ozgener 

.(& Iraz, 2006 

امروزه بازیگراني، برنده  در بازار رقابتي صنعت بانکداري،

هستند که بتواند نیازهاي اساسي مشتریان کلیدي را بهتر 

را برطرف و به سطوح بالایي از رضایت ارتقا  هاآندرک و 

ي هاياستراتژبنابراین، اتخاذ  (Dowling, 2002) دهند

 مشتري محوري که بر حفظ و بالا بردن ارتباط با مشتریان

بقاي نظام  برايتبدیل به امري حیاتي  هدف صورت گیرد،

داشته این موضوع اي به ها باید توجه ویژهبانک بانکي شده که

، مفهوم بانکداري (Vogt, 2011)در حال حاضر  باشند.

که شده مدیریت ارتباط با مشتري از مباحثي تي و شرک

با  گستردهارتباط هاي روش ها را به دوباره اندیشي دربانک

کسب سهم بیشتري از منابع مالي  این مشتریان براي

مطلوب به خدمات ارائه مشتریان مجبور نموده تا آنها با 

بیش از  هاکسب رضایت آن کلیدي و سود آور درمشتریان 

مشتریان این گروه از  را باخود  ارتباط ، وشندبیش بکو

 خود را هاي بازاریابيبرنامهبایست مي . لذاندمدیریت کن

خدمات بانکي براي این  ارائه نمایند کهطراحي  ياگونهبه

 و با سرعت بیشتري انجام شود که ترآسان از مشتریان، گروه

با مشتریان  بلند مدتایجاد رابطه پایدار و  نیازمند،امر  نیا

 مشتریان و افزایش تعاملات با بنابراین، نگهداري کلیدي دارد.

 ها امري حیاتي شده است.براي بانکبه شدت کلیدي 

(Alomtairi, 2009; Ozgener & Iraz, 2006; 

Stockdale, 2007; Verma & Chandhuri, 2009.) 
 

 مبانی نظری پژوهش

 :1مشتری

 ، جذب و حفظامروزه است.و رشد سازمان  مشتري منبع سود

                                                           
1. Customer 
2. Relationship 

بانک که سود زیادي براي کلیدي مشتري و ارتقا روابط با 

بعلت بالارفتن آگاهي مشتریان و تغییر سطح  داشته باشد،

و این امر  است از همیشه شده ، دشوارترشدیدتوقع و رقابت 

آوري اطلاعات به بهترین گیري صحیح و اصولي از فنبهرهبا 

 ست.شده اپذیر وجه امکان

 :2ارتباط

یک رابطه مداوم، دو جانبه،  باید و مشتریانبانک میان  ارتباط

تواند کوتاه و یا بلند این رابطه مي بوده و با ارزش و سودمند

در مورد  ،گر مشتریانند که حتي ابرخي معتقد د.مدت، باش

داشته باشند، باز هم هم ننظر مثبتي  خدمات اعتباري بانک

، غیر قابل دریافت ارائه خدمات بانکيرفتار آنها در مورد 

 دارد خواهد بستگيبه شرایط و موقعیت  و استبیني پیش

(Salter et al., 2010). 

 :3مدیریت

مدیریت ارتباط با مشتري، فعالیتي نیست که تنها مختص 

بخش بازاریابي باشد و شامل تغییرات مداوم در مراحل، 

 شودمي سازمانيارائه خدمات بانکي و فرهنگ  فرایند

(White,2003) آوري شده از مشتریان اطلاعات جمع

شود تا از آن به هاي سازماني ميتبدیل به دانش کلیدي

هاي دستیابي به موقعیت منظور برتري یافتن بر رقبا براي

 Akroush et al, 2011; Sadek et) بالاتراستفاده گردد

al, 2011 Sin et al, 2005.) 

 :4بانکداری شرکتی

 و بندي بازارها با هدف ارائه خدمات تخصصي و بخشبانک

گویي به پذیري در پاسخایجاد برتري رقابتي و انعطاف

اندازي واحد بانکداري مشتریان کلیدي خود اقدام به راه

از  اند. این تغییرشرکتي براي مشتریان سود آور خود کرده

 يازهایبه ن یيپاسخگو يفشار بازار برا لیسو به دل کی

 يهمسوساز يبرا ارشد، رانیعزم مد گرید يو از سو مشتریان

و کسب  انیمشتر ازیبه ن دادن پاسخ يبرا سازمان ياستراتژ

بانکداري شرکتي، هر  . دراست بوده يرقابت يهاتیمز

  در ارتباط است. مشتري کلیدي، مشتري با یک مدیر
 

 شرکتی بانکداری هامشی خط و اهداف

 هدف با بانکي متنوع خدمات و محصولات ارایه در نوآوري •

3. Management 
4. Corporate Banking 
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 حقوقي. مشتریان براي آفرینيارزش

 نیاز مورد خدمات ارایه در کیفیت و دقت ،سرعت افزایش •

 حقوقي. مشتریان

 مینأت طریق از توسعه و رشد براي کارها و کسب به کمک •

 مالي. منابع مدیریت و

مدیر مشتري  محوریت با سازنده کاري هايارتباط بهبود •

 ارزنده.

 سفارشي و خاص ،متنوع خدمات ارایه امکان آوردن فراهم •

 .(Liu et al, 2003) مشتریان از هریک به

 :1کليدی یانمدیر مشتر

بین  واسط حلقه مشتریان کلیدي، در بانکداري شرکتي مدیر

 بانک از امکانات و خدمات تمامي هستند که بانک و مشتري

 براي نیاز گردد و درصورتمي معرفي مشتریان آنها به طریق

 احتیاج شود ومي داده ارجاع بالاتر مقامات به گیريتصمیم

 با ارتباط ایجاد در مدیر امور مشتریان تخصص به رميبم

 به توجه با و دلیل همین به. دارد وجود کلیدي هايشرکت

 تحت از آنها صحیح ارتباط برقراري هايمهارت وجود اهمیت

کار اصلي  شود ومي برده نیزنام 2مشتري امور مدیر عنوان

شناسایي مشتریان ارزشمند و تقویت روابط بلندمدت »آنها 

 پالمر است،« در بلندمدت هاي سازمانيایجاد ارزش براي

هاي اقتصادي در ترین علت اینکه بنگاهکندکه سادهعنوان مي

پي توسعه روابط خود با مشتریان هستند این است که معمولاً 

حفظ مشتریان موجود، به نسبت جستجوي مداوم براي 

جذب مشتریان جدید و جایگزیني آنها به جاي مشتریان از 

 ,Nunes and Dréze) تر استدست رفته مقرون به صرفه

است که وظیفه او  فردي مدیرامور مشتري کلیدي، .(2006

 این مشتریان مهم و سود آور براي بانک است. ایجاد رابطه با

( آنها را فردي براي برقراري وایجاد، تقویت 1998) گامسون

و حفظ روابط ماندگار به منظور کسب سود سازماني بلندمدت 

را  کار مدیر مشتریان کلیدي گرونروس کند.مي تعریف

گذاري، حفظ، بهبود و در صورت نیاز اتمام شناسایي، پایه»

ق نفع براي تحقروابط با مشتریان ارزشمند و دیگر افراد ذي

 ,Fox and stead) .داندمي« اهداف تمام طرفین درگیر

2001; Sin et al., 2005; Yim et al., 2005 )  البته

                                                           
1. Key Account Manager 

2. Relationship Manager 
3. Mixed Method 

مدیران مشتریان  که شود نیزاشاره نکته این به بایستي

 موفقیت عدم یا و موفقیت در مهمي بسیار کلیدي، نقش

 و کارشناسان عنوان به افراد این دارد و شرکتي بانکداري

امور  تسهیل و تسریع در سزایي به ثیرأت بانکي خبره مشاورین

 دارند. مشتریان رضایت سطح منظورافزایش ها بهشرکت

 هاهروی تمامي به آشنا و بانکي امور در متبحر افراد نیا چون

 . هستند کشور بانکي سیستم يهاهنامآئین و
 

 ه البيان مس

ابعاد و  استنتوانسته  با توجه به اینکه تحقیقات پیشین

ي حوزه بانکداري شرکتي را کشف و شناسایي کنند هامؤلفه

 لبدنبا با توجه به ادبیات نظري، از این رو پژوهشگر،

 باشد:ذیل مي سؤالاتگویي به پاسخ

 هایي دارد؟بانکداري شرکتي به چه معناست و چه ویژگي -1

مدیریت ارتباط با مشتري و بانکداري  توان بینمي چگونه -2

 برقرار کرد؟ ارتباط شرکتي

ي منفي نپرداختن به موضوع بانکداري شرکتي هاهپیامد -3

 ام بانکي چیست؟ظو مدیریت ارتباط با مشتري در ن
 

 پژوهش  شناسیروش

 باشد.پژوهش حاضر از نظر هدف بنیادي مي هدف:از نظر -1

پژوهشگر در این پژوهش، ازروش  از نظر فرآیند اجرا: -2

و یا  4تواند هم زمانمي استفاده کرده که این روش 3ترکیبي

به صورت متوالي  در این مطالعهکه انجام گیرد  5متوالي

 صورت گرفته است.

حاضر از نظر زمان، بصورت  پژوهش بر اساس زمان: -3

 مقطعي انجام شده است.

پژوهشگر دربخش کیفي براي  بر اساس روش اجرا: -4

داده رویکرد  بانکداري شرکتي ازي هامؤلفهشناسایي ابعاد و 

 AMOS افزارو مصاحبه عمیق و در بخش کمي از نرم بنیاد

 براي آزمون مدل و تحلیل فرضیه استفاده کرده است.
 

  :6نظریه داده بنياد 

في کاربرد دارد. استرائوس یر داده کیتفسنظریه داده بنیاد در 

4. Concurrent 

5. Sequential 
6. Grounded Theory 
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باز، محوري و انتخابي  يسه روش کدگذار 11998و کوربین

 يدرکدگذار کرده است.بیان  ي کیفيهابراي تحلیل دادهرا 

است که  هایيیده، محقق به دنبال شناسایي مفاهیم و ا2باز

متني پنهان شده و به پدیده موردنظر محقق  يهاهدرداد

است که در  3مرحله دوم، کدگذاري محوري. شوديمربوط م

عي در روابط علي قرار فر هاييبندآن طبقات و دسته

وضیح دهد. این مرحله تتواند پدیده موردنظر را ب گیرد تايم

زمان با کدگذاري باز نیز اجرا شود. صورت همبه توانديم

باشد.  شهودرابطه میان طبقات ممکن است مشهود و نام

ي باز را به کدگذاري هاشاخص ي محوري،کدگذار درواقع

 .کنديمي بندطبقه هاشاخصو خود  هامؤلفهابعاد 

که شامل  4کدگذاري انتخابي است ،سومین و آخرین مرحله

پیدا کردن و ارتباط  هاي آنیرگروهبا ز اصلي کدشناسایي 

 .باشدمي کدها بین و منطقي یستماتیکس
 

آوری و تحليل جامعه و نمونه آماری و روش جمع

 ها در بخش کيفی و کمی هداد

 :(یو گرندد تئور یشناس داری)پد یفيبخش ک

استفاده خود با  ازیمورد ن يهاهداد پژوهشگر ،اوله عمطال در

مدیران نظام بانکي  از پروتکل و انجام هفت مصاحبه عمیق با

به  اند،یي داشتهتجربه اجرا يشرکت يبانکدارمفهوم که از 

 اشباع نظري رسیده است.

 

 :یبخش کم

کلیدي  مشتریان ،مرحله نیجامعه مورد مطالعه پژوهشگر در ا

که پژوهشگر با بوده ي سه بانک خصوصي شرکت يبانکدار

که  شرکت 330اي از بین مشتریان استفاده از روش خوشه

 300فروش آنها طبق صورت مالي حسابرسي شده بالاي 

میلیارد ریال داشته را انتخاب و پس از توزیع پرسشنامه در 

 .پرسشنامه مورد تحلیل قرار داده است 300نهایت 

 در بخش کيفی و کمی هاهروش تحليل داد

پژوهشگر در بخش کیفي ازنرم افزار مکس کیو دي اي و در بخش 

 استفاده کرده است. هاهبراي تحلیل داد افزار ایموسکمي از نرم

 :کد گذاری باز

به  شروع مصاحبه، سازي هرپژوهشگر بلافاصله بعد از پیاده

کدگذاري باز، متن مصاحبه، بارها  در کدگذاري کرده است.

در این قسمت،  شود وو بارها توسط پژوهشگر خوانده مي

 ،پژوهشگر کدهاي اولیه وجود ندارد. محدودیتي براي تعداد

به هر کدام از رویدادها برچسب  هاهسازي مصاحباز پیاده پس

معنایي به نام کد زده است و با انجام هفت مصاحبه با خبرگان 

 کد اولیه یا باز استخراج کرده است. 278 ، درمجموعاین حوزه

 :کد محوری

اشتروس و کوربین یافتن ارتباط بین مقولات را کدگذاري 

 و فرعي هايمقوله شدن مشخص از نامندکه بعدمحوري مي

در این  که شود.آغاز مي محوري کدگذاري مرحله آنها ابعاد

 است.مشخص شده  2و  1 کدهاي محوري در شکل پژوهش
 

 
 کد محوری مدیریت ارتباط با مشتری به همراه فراوانی آنها: 1شکل 

 

                                                           
1. Strauss & Corbin 
2. Open Coding 

3. Axial Coding 
4. Selective Coding. 
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 به همراه فراوانی آنهاکد محوری بانکداری شرکتی : 2شکل 

 

 :1کدگذاری انتخابی

دیدگاه  بر اساس ادبیات نظري و پژوهشگر در این مرحله،

این  در هاي انتخابي خود را بدست آورده است.کد خبرگان،

با کمک نرم افزار مکس کیو دي اي و بعد از انجام  او مطالعه،

کدگذاري باز و محوري واز طریق ماتریس همبستگي بین 

با یکدیگر  هاهز مقولدهد که کدام یک امتون تشخیص مي

 زند:به دو صورت تخمین مي ماتریساین  ارتباط دارند.

 2متون و اسناد براساس همپوشاني -1

هایي از متون یا اسناد در کنار بر اساس نزدیکي بخش -2

 یکدیگر.

که مطابق با نظر اشتروس و کوربین، ماتریس حاصل از هم 

 پوشاني اعتبار بسیار بالاتري دارد.

شود با توجه به اینکه ملاحظه مي 2طور که در جدول همان 

sig   یا همانp value  صدم است، بنابراین در  5کمتر از

توان گفت که بین دو سازه بانکداري مي %95سطح اطمینان 

مدیریت ارتباط با مشتري همبستگي وجود دارد و  شرکتي و

 دهد که رابطه بین دو سازه بسیارخروجي جدول نیز نشان مي

 قوي و جهت آن مثبت شده است.

 

 1جدول 

  مدیریت ارتباط با مشتری بانکداری شرکتی

0.783 (p=0.0187) N=7  مدیریت ارتباط با مشتري 

 0.783 (p=0.0187) N=7 بانکداري شرکتي 

 

 توان مدل مفهومي پژوهشگررا بصورت ذیل نمایش داد.موضوع مي ها و ادبیات نظريبا توجه به خروجي نرم افزار و فراواني گویه

 

                                                           
1. Selective Coding 2. Over Lap Covariance 
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 MAXMAPP خروجی نمودار: 3شکل 

 

 مدل مفهومی پژوهش حاصل از بخش کيفی

ها و ادبیات نظري پژوهشگر مدل مفهومي خود را بصورت زیر تدوین و مورد آزمون قرار افزار و فراواني گویهبر اساس خروجي نرم

 داده است.

 

 
 مدل مفهومی : 4شکل 

 

 

 

H2 

 مدیریت ارتباط با مشتري

 کیفیت خدمات بانکداري شرکتي

 مدیر مشتریان کلیدي

 فناوري

H5 

H1 

H4 
H3 

H7 

H6 
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 متغيرهای پژوهش در بخش کمی: 2جدول 

 متغير ميانجی متغير وابسته متغير مستقل

 فناوري

 مدیر امور مشتریان ارزنده مشتريمدیریت ارتباط با  بانکداري شرکتي

 کیفیت خدمات

 

 کفایت حجم نمونه  شاخص

، شاخصي است که کوچک بودن  1شاخص کي .ام .او

نشان  وکند مي همبستگي جزئي بین متغیرها را بررسي

دهد که آیا حجم نمونه ما براي انجام تحلیل عاملي مي

 شاخص در بازه صفر ویک قرار دارد، کند.ميییدي کفایت أت

ها براي تحلیل عاملي ها به یک نزدیک باشد این دادهاگر داده

باشد چندان مناسب  0.7مناسب هستند و اگر کمتر از 

یعني حجم نمونه  ،باشد 0.6بالاي  KMO اگر مقدار. نیست

ت آزموني به نام تقارن یا کروی KMO در کنار کافي است.

تخمین را وجود دارد که روابط بین سوالات و متغییرها نیز 

با توجه به معناداري و . بارتلت خودش مقداري ندارد زندمي

Chi-Square را گیرد و کرویت روابط یید قرار ميأمورد ت

 د.کنتایید مي

 

𝐾𝑀𝑂 =
𝛴𝛴𝑟2𝑖𝑗

𝛴𝛴𝑟2𝑖𝑗 + 𝛴𝛴𝑎2𝑖𝑗
 

 

 

  Bartlett و KMO :3جدول 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 877. 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 4739.927 

Df 387 

Sig. 000. 

 

 های پژوهشهآزمون نرمال بودن داد

 بوده است،با توجه به اینکه پرسشنامه داراي طیف لیکرت 

مقدار هر که در جدول ذیل  باید از آزمون انحراف استاندارد

 .سؤال مشخص شده است استفاده نمود

 

 

 

                                                           
1. Kaiser-Meyer-Olkin  
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 آزمون چولگی و کشيدگی :4جدول 

 

N Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

AQ1 300 895.- 097. 380. 193. 

AQ2 300 455.- 097. 1.000- 193. 

AQ3 300 362.- 097. 888.- 193. 

AQ4 300 311.- 097. 884.- 193. 

BQ1 300 138.- 097. 824.- 193. 

BQ2 300 151. 097. 1.076- 193. 

BQ3 300 070. 097. 655.- 193. 

BQ4 300 151. 097. 915.- 193. 

CQ1 300 626.- 097. 973.- 193. 

CQ2 300 629.- 097. 701.- 193. 

CQ3 300 367.- 097. 951.- 193. 

CQ4 300 295.- 097. 934.- 193. 

DQ1 300 609.- 097. 448. 193. 

DQ2 300 079. 097. 1.686- 193. 

FQ1 300 825.- 097. 1.470 193. 

FQ2 300 385.- 097. 1.006- 193. 

EQ1 300 901.- 097. 381. 193. 

EQ2 300 438.- 097. 1.008- 193. 

EQ3 300 382.- 097. 881.- 193. 

EQ4 300 289.- 097. 988.- 193. 

EQ5 300 699.- 097. 441. 193. 

EQ6 300 574.- 097. 833.- 193. 

EQ7 300 110.- 097. 885.- 193. 

Valid N (listwise) 300     

 

شود که چولگي تمام اهده ميمش 5با توجه نتایج به جدول 

ها کوچکتر از و کشیدگي تمامي شاخص 5ها کوچکتر از داده

توان گفت که تمامي متغیرها داراي باشد، در نتیجه ميمي 3

 باشند.توزیع نرمال مي

 1آلفای کرونباخ

الات را در خارج از مدل ؤدرون س آلفاي کرونباخ همبستگي

 .کند که در جدول ذیل آمده استگیري مياندازه

 

                                                           
1. Cronbach's Alpha 
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 5جدول 

  متغيرهای پژوهش
Scale Mean if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

 AQ1 q1 60.73 325. 906. 

 .AQ2 q2 60.93 422. 904 فناوري

 AQ3 q3 61.14 412. 905. 

AQ1/AQ5 AQ4 q4 60.83 273. 906. 

 AQ5 q5 60.80 436. 904. 

 BQ1 q6 60.30 534. 903. 

 BQ2 q7 60.38 578. 902. 

 .BQ3 q8 60.34 585. 902 کلیديمدیر امور مشتریان 

 BQ4 q9 60.09 476. 904. 

BQ1/BQ6 BQ5 q10 60.76 660. 901. 

 BQ6 q11 60.57 623. 902. 

 CQ1 q12 60.41 475. 904. 

 .CQ2 q13 60.56 480. 904 کیفیت خدمات

 CQ3 q14 60.38 471. 904. 

CQ1/CQ5 CQ4 q15 60.52 429. 905. 

 CQ5 q16 60.42 447. 904. 

 .DQ1 q17 60.40 670. 900 مدیریت ارتباط با مشتري

 DQ2 q18 60.49 584. 902. 

DQ1/DQ6 DQ3 q19 59.91 623. 901. 

 DQ4 q20 59.95 564. 902. 

 DQ5 q21 60.49 220. 908. 

 DQ6 q22 60.17 655. 900. 

 EQ1 q23 60.76 601. 901. 

 EQ2 q24 60.51 492. 903. 

 .EQ3 q25 60.16 455. 904 بانکداري شرکتي

 EQ4 q26 60.48 483. 903. 

EQ1/EQ6 EQ5 q27 60.44 464. 904. 

 EQ6 q28 60.61 375. 905. 

 

 6جدول 

 Mean Minimum Maximum کد هاشاخص ابعاد متغيرها ردیف

1  
Technology 

 فناوري
اطلاعات موثقي از مشتریان  این بانک،

 .در اختیار دارد
AQ1 29/4 2 5 

2   

این بانک از زیرساخت فناوري قابل 

مشتریان اطمیناني براي امنیت بیشتر 

 .کندخود استفاده مي

AQ2 27/4 3 5 
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3 

این بانک اطاعات مفیدي براي 

مشتریان براي دریافت خدمات آن 

 کند.لاین فراهم مي
AQ3 24/4 3 5 

4 

 ها،این بانک از به روزترین فناوري

براي ارائه خدمات به مشتریان فراهم 

 کند.مي
AQ4 43/4 3 5 

5 
قابل خدمات آن لاین این بانک 

 .اطمینان است
AQ5 13/4 3 5 

6 

KEY 

ACCOUNT 

MANAGER 

مدیر امور 

 کلیديمشتریان 

مدیر امور مشتریان با مشتریان 

بانکداري شرکتي در نهایت احترام 

 .کنندبرخورد مي
BQ1 57/3 2 5 

7 

باید درک  مدیر امور مشتریان،

صحیحي از نیازهاي اعتباري مشتریان 

 .باشدبانکداري شرکتي داشته 
BQ2 37/3 2 5 

8 

بایست خدمات مدیرامور مشتریان مي

مورد نیاز مشتریان بانکداري شرکتي 

آنها قول داده، انجام  را در زماني که به

 .دهد

BQ3 45/3 2 5 

9 
مدیر امور باید ظاهري مرتب داشته 

 .باشد
BQ4 24/3 2 5 

10 

مدیر امور مشتریان، براي انجام درست 

با مشتریان  اعتباري،هاي درخواست

بانکداري شرکتي ارتباط مناسبي 

 کند.برقرار مي

BQ5 19/3 1 5 

11 

مدیر امور مشتربان در نهایت صداقت 

با مشتریان بانکداري شرکتي برخورد 

 کنند.مي
BQ6 16/3 2 5 

12 

 کیفیت خدمات

SERVICE 

QUALITY 

مدیر امور مشتریان بانکداري شرکتي این 

تعیین شده خدمتي را که بانک در زمان 

 دهد.مي قولش را به شما داده است انجام
CQ1 33/4 3 5 

13 
مشکلات  مدیر امور مشتریان این بانک،

 کند.اعتباري را به سرعت حل مي
CQ2 38/4 3 5 

14 
مدیر امور مشتریان نیازهاي مشتریان 

 کند.را به خوبي شناسایي مي
CQ3 47/4 3 5 

15 

مشتریان به تمامي مشتریان مدیر امور 

بانکداري شرکتي که باید به آنها 

خدمات مختلف بانکي ارائه دهد توجه 

 .یکساني دارد

CQ4 44/4 3 5 

16 

وقتي شرکت در انجام امور اعتباري با 

خورد مدیر امور شعبه به مشکل بر مي

مشتریان بانکداري شرکتي این بانک 

همه جوره به حل مشکل کمک 

 کند.مي

CQ5 24/4 3 5 



 29 "پژوهش ترکیبي"اثر بخشي بانکداري شرکتي با نقش متغیر میانجي مدیریت ارتباط با مشتري  بر مؤثرشناسایي عوامل 

 

 

17 

Customer 

Relationship 

Management 
 مدیریت ارتباط با مشتري

شما استفاده از خدمات بانکداري 

شرکتي این بانک را در مقایسه با 

ها به دوستان خود خدمات سایر بانک

 کنید.پیشنهاد مي

DQ1 24/4 3 5 

18 

شما آمادگي دارید تا درباره خدمات 

بانک به دیگران بانکداري شرکتي این 

 .اطلاع رساني کنید
DQ2 34/4 3 5 

19 

شما آمادگي دارید تا هر وقت با 

مدیران بانکداري شرکتي این بانک 

سایر دوستان خود را به  جلسه دارید،

 آنجا ببرید.

DQ3 22/4 3 5 

20 

شما به خوب بودن کلیه خدمات 

اعتباري بانکداري شرکتي این بانک 

 .اطمینان کامل دارید
DQ4 16/4 3 5 

21 

وقتي درباره خدمات بانکداري شرکتي 

 کنید،این بانک با دیگران صحبت مي

دوست دارید جزئیات بیشتري در باره 

خوب بودن این خدمات به دیگران 

 بگویید.

DQ5 28/4 3 5 

22 

شما از اینکه به دیگران بگویید از 

خدمات بانکداري شرکتي این بانک 

 خرسند هستید. کنید،استفاده مي
DQ6 36/4 3 5 

23 

 بانکداري شرکتي
Corporate 

Banking 

رسالت بانکداري شرکتي بانک این 

است که تلاش کند تا میزان رضایت 

 مشتریان ارزنده خود ارتقادهد.
EQ1 29/4 2 5 

24 

بانکداري شرکتي این بانک تلاش دارد 

هاي تا براي مشتریان ارزنده خود کانال

 .برقرار کند ارتباطي مناسبي
EQ2 26/4 3 5 

25 

بانکداري شرکتي این بانک تلاش دارد 

تا فرهنگ مشتریان ارزنده را نسبت به 

 .خدمات بانکداري شرکتي ارتقا دهد
EQ3 25/4 3 5 

26 

بانکداري شرکتي این بانک تلاش دارد تا 

براي مشتریان ارزنده اعتباري خدمات 

 سفارشي سازي شده فراهم کند.
EQ4 45/4 3 5 

27 

بانکداري شرکتي این بانک تلاش دارد تا 

ایي در ارائه خدمات خود، راه حل خلاقانه

 .را به مشتریان ارزنده ارائه دهند
EQ5 99/3 2 5 

28 

بانکداري شرکتي این بانک، تلاش دارد 

تا خدمات قابل اطمیناني براي مشتریان 

 .کندبانکداري شرکتي فراهم مي
EQ6 10/4 2 5 
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 حاصل از مدل مفهومی سؤالات پژوهشی

حال که مدل پژوهشگر با استفاده از رویکرد کیفي استخراج 

الات زیر براي آزمون در ؤشده است پژوهشگر به تدوین س

 بخش کمي پرداخته است؟

ثیر أتا چه میزان فناوري بر مدیریت ارتباط با مشتري ت -1

 دارد؟

تا چه میزان مدیر امور مشتریان ارزنده بر مدیریت ارتباط  -2

 ثیر دارد؟أبا مشتري ت

تا چه میزان مدیریت ارتباط با مشتري بر بانکداري  -3

 ثیر دارد؟أشرکتي ت

بر مدیریت ارتباط با مشتري  تا چه میزان کیفیت خدمات -4

 ثیر دارد؟أت

 ر دارد؟ثیأتا چه میزان فناوري بر بانکداري شرکتي ت -5

بر بانکداري  تا چه میزان مدیر امور مشتریان کلیدي -6

 ثیر دارد؟أشرکتي ت

ثیر أبر بانکداري شرکتي ت تا چه میزان کیفیت خدمات -7

 دارد؟

 
 1تحليل عاملی تأیيدی در حالت غير استاندارد گيری:اندازه مدل: 5شکل 

 
 

 
 

 2تحليل عاملی تأیيدی در حالت استاندارد گيری:اندازه مدل: 6شکل 

 :3اصلاح یا برازش مدل

برازش مدل به معناي تطبیق مدل پژوهشگر با واقعیت 

مدل پژوهشگر چقدر با  یعني به زبان ساده، است.

که ملاحظه  همان طور واقعیت بیروني تناسب دارد.

برازش مناسبي برخوردار  از اولیه پژوهشگرشود مدل مي

 نیست و باید اصلاحاتي روي مدل انجام شود.

 

                                                           
1 Confirmation Factor Analysis 

 
3 Model Fit 
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 نکویی برازش برای مقایسه نتایج هایشاخص: 7جدول 

 شاخص حد مجاز مقادیر بدست آمده توسط پژوهشگر نتيجه

 CMIN/DF 3از کمتر  2.976 قبول اما به حد مجاز نزدیک است

 RMSEA 0.08کمتر از  0810 رد

 PNFI 0.5بزرگتر از  0714 قبول

 GFI 0.8بزرگتر از  0802 قبول

 AGFI 0.8بزرگتر از  0764 رد

 0.835 رد

 0.9بزرگتر از 

TLI 

 CFI 0852 رد

 RFI 0771 رد

 IFI 0853 رد

 NFI 0794 رد

 

اصلاح مدل ابتداباید سوالاتي که بارعاملي منفي دارند براي 

( و بعد اصلاح برازش از 28و  21سوال ) از مدل حدف گردد

که در  طریق پیشنهادات نرم افزار ایموس را انجام دهیم.

 شکل بعد این موضوع مشخص شده است.

 
 

 
 

 اصلاح شده در حالت استانداردگيری مدل اندازه: 7شکل 
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 گيری اصلاح شده در حالت استاندارد: مدل اندازه8شکل 

 
 نکویی برازش بعد از اصلاح مدل هایشاخص: 8جدول 

 شاخص حد مجاز بعد از اصلاح توسط پژوهشگر مقادیر بدست آمده نتيجه

 CMIN/DF 3کمتر از  1.842 قبول

 RMSEA 0.08کمتر از  0.53 قبول
 PNFI 0.5بزرگتر از  0.775 قبول
 GFI 0.8بزرگتر از  0.885 قبول
 AGFI 0.8بزرگتر از  0.857 قبول
 0.983 قبول

 0.9بزرگتر از 
TLI 

 CFI 0.946 قبول

 

 
 مدل ساختاری در حالت استاندارد: 9شکل 
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 های آماریآزمون فرضيه: 9جدول 

ضریب 

 مسير

نتيجه آزمون 

 فرضيه
P 

CR نسبت 

 بحرانی

SE خطای 

 استاندارد
ESTIMATE 

 های تحقيقفرضيه غير استاندارد تخمين

 0208 067 3.093 0.02 قبول 0180
فناوري بر مدیریت ارتباط با مشتري 

 ثیر داردأت

 0649 096 6.749 *** قبول 0488
بر مدیریت  مدیر مشتریان کلیدي

 ثیر دارد.أارتباط با مشتري ت

 0325 062 5.225 *** قبول 0343
مدیریت ارتباط با مشتري بر 

 ثیر دارد.أبانکداري شرکتي ت

 0580 0154 3.773 *** قبول 0418
کیفیت خدمات بر مدیریت ارتباط با 

 ثیر دارد.أمشتري ت

 -0.123 0101 -1.216 0224 رد -077
ثیر أفناوري بر بانکداري شرکتي ت

 دارد.

 0395 0163 2.426 0.015 قبول 0214
بر بانکداري مدیر مشتریان کلیدي 

 ثیر دارد.أشرکتي ت

 0178 097 1.841 066 رد 0135
کیفیت خدمات بر بانکداري شرکتي 

 ثیر دارد.أت

 

د از اینکه مشخص شد که مدل پژوهشگر با واقعیت هم بع

 هاي پژوهش است.نوبت به آزمون فرضیه خواني دارد،

 

 پژوهشپيشنهادات کاربردی 

مدیران حوزه بانکي باید باور  آمده،دستبر اساس نتایج به

حرفه آنهاست  داشته باشند که برند، بنیان فکري و بیانگر

چه مزیتي نسبت به  و دهد که شما که هستیدونشان مي

مشتریان هدف درباره شما چگونه باید  دیگران دارید و

توانند براي ها ميسایر شرکت مانند ها نیزبانک بیندیشند؟

متمایز کردن خود از سایر رقبا و کسب سود از مشتري 

مشتري،  از انتظار سودآور، با ارائه خدمات در سطح بالاتر

در ذهن  ترو ساختن نام تجاري قوي خرسندي بیشتر

مشتریان خود را جا بیاندازند. هرفردي قبل از ورود به بانک 

ت خدمات به انتظاراتي در ذهن خود دارد که بعد از دریاف

پردازد و به یکي از میزان مقایسه انتظارات با عملکرد مي

ناخشنود  -تفاوتبي -خشنود -هاي، بسیار خشنودخشنودي

                                                           
1. Brand switch 
2. Integrated loyalty 

3. Frequency marketing program 
4. Affinity marketing 

 اگر مشتري بسیار ناخشنود، رسد.مي -بسیار ناخوشنود و –

تفاوت باشد او را باید از دست رفته دانست، بي ناخشنود، و

 خشنودي پشت سر بگذارد،ولي اگر مشتري گام اول را با 

ها اغلب شرکت خیلي امکان دارد که باز به سراغ ما بیاید.

 .دانندتفاوت میان مشتري خشنود و بسیار خشنود را نمي

ات بهتر و یا مشابه به سمت خشنود با دریافت خدم مشتري

 1آورد ولي مشتري بسیار خشنود کمتر تغییر برندميرقبا رو 

 و 80 /20 اصل پارتو یا همان فتنگر درنظر با پس دهند.مي

و استفاده  2تمرکز بر مشتریان سودآور و با وفاداري یکپارچه

تعیین  و 4خویشاوندي یا و 3خرید یندآفر بر مبتني از بازاریابي

هاي و برطرف کردن نیاز 5بندي برپایه منافع مشترکبخش

اظهارشده و یا شوق انگیزو ارائه خدمات با کیفیت بالا و قیمت 

به نسبت سایر رقبا موجود، سبب خشنودي بالاتر  6کمتر

نهایت  در 7با افزایش سهم عاطفي و مشتریان ارزنده را فراهم

 تري بدست آید.سودآوري مقبول

 

5. Benefit segmentation 
6. Same for less 

7. Share of heart 
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 های پژوهشمحدودیت

 بخش کيفی پژوهش

هاي مقطعي از نظر محدودیت زماني این پژوهش جز پژوهش

 شهر تهران از نظر محدودیت مکاني این پژوهش فقط درو 

هاي پژوهش کیفي بررسي یکي از ویژگي انجام شده است.

پدیده در بافت طبیعي آن است و این امر موضوع باعث 

زیرا پژوهشگر به دلیل بررسي  شود.محدود شدن بررسي مي

امکان دسترسي به بافت و محیط گوناگون و  عمیق پدیده،

کم  پدیري رامتنوع را نداردکه این موضوع نتیجه تعمیم

 کند.هاي کار کیفي کم نميارزش ولي این امر از کند.مي

آنجایي که مدیریت ارتباط با مشتري  محدودیت موضوعی

با رویکرد بانکداري و بانکداري شرکتي از جمله موضوعاتي 

بود که تحقیقات علمي چنداني روي آنها صورت نگرفته بود، 

ري را مسیر دشوا از این رو کمبود منابع داخلي و خارجي

 براي پژوهشگر رقم زده بود.

 های بخش کمی پژوهشمحدودیت

هاي مقطعي است این پژوهش از نظر زماني جز پژوهش -1

در اردیبهشت و خرداد سال  هاآوري و تحلیل دادهو جمع

صورت گرفته است و از نظر مکاني نیز قسمت کمي 1397

 پژوهش فقط در شهر تهران انجام شده است.

کمي نشان داد که در جامعه آماري مد نظر نتایج بخش  -2

اند روي محقق دو متغیر فناوري و کیفیت خدمات نتوانسته

ثیرگذار باشندکه یکي از دلائلي أمشتریان بانکداري شرکتي ت

که در زمان ارائه پرسسشنامه و مصاحبه محرز گردید این بود 

مدیران ارشد روي  که در جامعه آماري و بانک مورد نظر،

فناوري مورد نیاز و نحوه کیفیت خدمات دریافتي از حوزه 

بانکداري شرکتي مد نظر رضایت ندارند که دلائل آن در 

 تواند آزمون گردد. پژوهش دیگري مي

 

 های آتیپيشنهاد برای پژوهش

این مطالعه، یک مطالعه مقطعي بوده و اثرات میان مدت  -1

از این رو  ست.بانکداري شرکتي مورد بررسي قرار نگرفته ا

 هاي آتي مدنظر قرار گیرد.تواند در پژوهشارزیابي این اثر مي

شناختي مثل در توان متغیرهاي جمعیتچنین ميهم -2

 آمد و یا جنسیت را در بخش کمي مدنظر قرار دهند.

درحین مصاحبه با خبرگان نظام بانکي براي پژوهشگر  -3

ت بانکداري محرز گردید که تعهد مدیران ارشد بر موفقی

از این  شرکت و مدیریت ارتباط با مشتري بسیار اهمیت دارد،

توان تعهد مدیران ارشد را در یک پژوهش دیگر به رو مي

عنوان متغیر تعدیل گر در یک پژوهش کمي مورد استفاده 

 .قرار داد

نتایج بخش کمي نشان داد که در جامعه آماري مد نظر  -4

اند روي خدمات نتوانسته محقق دو متغیر فناوري و کیفیت

ثیرگذار باشد از این أرضایت مشتریان بانکداري شرکتي ت

گردد که محققین آتي دلائل این موضوع را پیشنهاد مي

 .مدنظر قرار دهند
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Abstract 
 
Purpose: The purpose of this Paper is representing the model of customer relationship 

management in corporate banking by using a mixed method.  

Design/ Methodology Approach: This Research   consist of two studies .In study 1, 

researchers carried out the recognition of dimensions and factors of customer relationship 

management and corporate banking by using phenomenological approaches, they also used the 

Grounded Theory approach in order to investigate relationships between these two main issues 

during the first study. In study 2, after determining the model, they carried out testing models. 

Required data In study 1, were provided by using the protocol based on interviewing with seven 

senior bank managers while applying a quantitative approach, and in study 2, questionnaire I 

team, deigned & distributed among 330 corporate banking customers of a 3private bank, after 

investigating the content and construct validity, The MAX QDA 12 software was applied in the 

first study in  order to analyze interviews, and AMOS software was utilized in the second study. 

Finding: The researcher identifies 278 open codes in the first study, then classifies them into 6 

clusters and finally, identifies relationships between the two main issues of customer 

relationship management and corporate banking by using the selective coding. Results showed 

that impacts of variable such as, technology, key account manager, and service quality on 

customer relationship management are considered to be 0.280, 0.488, and 0.418, respectively. 

Impacts of key account manager and customer relationship management on corporate banking 

were also determined to be 0.214, and 0.343.   

Research Limitation / Implications: The Identification of Corporate Banking will help bank 

managers to implement an Effective CRM that enhance corporate banking customer 

Relationship by Key Account to provides more opportunities for bank to cross –sell other 

related product to key accounts. 

Originality/Value: This Paper Addresses Significant Gap &provide a conceptual framework 

in Corporate Banking Context, and examining how possession of CRM Influences’ on 

Corporate banking. 
 

Key Words: Customer Relationship Management, Corporate Banking, Mixed Method, 

Grounded Theory, and Phenomenology. 
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