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 چکیده 

حاضر   پژوهش  اصلی  نتا  ارائه"مسأله  مشتر  تیفیک  ج یمدل  با  بانک  :  شرکت  انیرابطه  موردی  ملت(ی)مطالعه    "بانک 

خ دهد که نتایج وجود روابط بلندمدت و افزایش  است.در این پژوهش محقق تلاش می کند به این سوال اساسی پاس

کاربردی و از نظر روش، آمیخته -ایپژوهش از نظر هدف از نوع توسعه کیفیت رابطه بانکها با مشتریان شرکتی چیست؟

ای و میدانی استفاده شد. ابزار های مورد نیاز از هر دو روش کتابخانهباشد. به منظور گردآوری داده)کمی و کیفی( می

گرد آوری داده ها نیز: بررسی اسناد و مدارک، مصاحبه و پرسشنامه است. جامعه آماری پژوهش مشتریان شرکتی بانک  

که با استفاده    ندرا تشکیل داده بود  های زیر مجموعه  شرکت  مجموعه و  350ملت در سطح شعب استان تهران، که تعداد  

تعداد   کوکران،  فرمول  رئیس    291از  و  تدارکات  معاون  اداری،  معاون  مالی،  مدیر  عامل،  )مدیر  ارشد  مدیران  از  نفر 

حسابداری( مشتریان شرکتی بانک ملت در سطح شعب استان تهران به عنوان حجم نمونه، در این پژوهش همکاری  

و    SPSS 16های جمع آوری شده، به دو روش توصیفی و استنباطی از طریق نرم افزار  ادهکردند. تجزیه و تحلیل د

Smart PLS  ها از آمار توصیفی، و در تحلیل استنباطی به روش تحلیل  انجام شد. در این تحقیق برای توصیف داده

ان، روایی محتوای پرسشنامه مورد ها پرداخته شد. با توجه به تایید سوالات توسط خبرگعاملی، به تجزیه و تحلیل داده

بود که نشان از پایایی مطلوب است.    %98تایید قرار گرفت و همچنین ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده کل پرسشنامه  

مولفه  تحت عنوان امکانات فیزیکی ،قابلیت اعتماد و تنوع خدمات رفتار کارکنان، شایستگی و مهارت کارکنان، در پایان 

 کیفیت رابطه بانک با مشتریان شرکتی«، مورد پذیرش قرار گرفت. نتایجهای مدل 
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 بیان مساله 

است و دهنده و مشتریانشان توجه زیادی به خود جلب کردههای خدماتامروزه مفهوم ارتباطات میان شرکت

است)وونگ و سوهال،  این مفهوم هم توسط افراد دانشگاهی و افراد شاغل در صنعت مورد توجه قرار گرفته 

ای با یک پارادایم جدید  (. روابط سنتی که به صورت تعاملات سنتی گسسته بود، به صورت فزآینده34:  2002

(. بر این اساس  392:  2009،  *اند)کین و همکارانمدت است، جایگزین شدهکه بر اساس روابط باثبات بلند 

کار مطرح  ومدت کسبیکی از مفاهیمی که اخیراً در ادبیات به عنوان یک فاکتور کلیدی در موفقیت روابط بلند 

شده است، مفهوم کیفیت رابطه است. ادبیات مربوط در این زمینه پیشنهاد می کند که کیفیت رابطه به عنوان  

: 2004، †رابطه مداوم میان مشتری و کسب و کار مؤثر است)وو و انیوعاملی مهم در جهت حفظ و نگهداری 

رابطه به دلیل نقش حیاتی که در فرآیند تصمیم گیری پس از خرید مشتری دارد، به عنوان یک  (. کیفیت1257

؛ کیم و همکاران 2008؛ کیم و هان، 1990مفهوم بازاریابی مهم در نظر گرفته شده است)کروسبی و همکاران، 

کلی بر روی ماهیت رابطه مشتری و شرکت تمرکز دارد و هدف آن برآورده کردن  (. کیفیت رابطه به طور2006

کیفیت رابطه به    .(212:  2008،  †نیازهای مشتریان به عنوان جزء اصلی موفقیت رابطه است)بیستون و همکاران

مشتریان راضی و وفادار در محیط    هایی که برای حفظای به عنوان یک استراتژی برای سازمانطور فزآینده

بسیار رقابتی شکل گرفته  شرایط  (.  509:  2008،  †رقابت امروزی تلاش می کنند، شده است)منگ و الیوت پر

در این صنعت، بیش از پیش ضرورت توجه به مفاهیم بازاریابی در جهت مدیریت این شرایط و بهره گیری از 

. بانک ها با طیف متنوعی از  راایجاد نموده است    ع بهینه منابعحداکثر پتانسیل بانک در جهت جذب و توزی

مشتریان که هریک دارای انتظارات خاصی از بانک هستند مواجه می باشند مثلاً مشتریانی که به دنبال سپرده  

گذاری وکسب سود هستند، مشتریانی که به دنبال دریافت تسهیلات و تعهدات از بانک هستندو مشتریانی که  

بنابراین مسأله اصلی پژوهش حاضر  استفاده از خدمات مالی نوین در سطح داخلی و جهانی می باشند.    پیگیر

این است که بانک ها چگونه روابط بلندمدت و پایدار با مشتریان شرکتی خود ایجاد کنند؟ و مهمترین عوامل  

 مؤثر و نتایج حاصل از ایجاد چنین روابطی جه مواردی هستند؟

 تحقیق اهمیت 

با توجه به تشرریح دییل اهمیت مشرتریان شررکتی در ببش بیان مسروله و اهمیت شرناخت موضروت کیفیت  

رابطه موجود میان بانکها و ایندسرته از مشرتریان در این پژوهش سرعی شرده اسرت تا با عنایت به عدم وجود 

کیفیت رابطه که شراهراه ایجاد و تحقیقی بومی در این ارتباط به تشرریح وضرعیت موجود و ابعاد و نتایج بهبود  

 حفظ روابط بلند مدت میان مشتریانی از ایندست و بانکهاست بپردازد .

 

 

 
* Qin and et al 
† Woo & Ennew 
‡ Beatsonl & et al 

§Meng & Elliott  
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 تحقیق سئوالات 

کیفیت رابطه بانک و نتایج حاصل    عوامل مؤثر برپرسش اصلی پژوهش این است که مهمترین    اصلی:سئوال  

عوامل مؤثر  (  1)فرعی )ویژه(:  سئوالات    از ایجاد و بهبود آن با مشتریان بانکداری شرکتی چه مواردی است؟

مهمترین نتایج حاصل از بهبود کیفیت رابطه با مشتریان  (  2)  ها کدامند؟بر کیفیت رابطه با مشتریان شرکتی بانک

  مهمترین ابعاد کیفیت رابطه با مشتریان شرکتی بانک ها چه عواملی هستند؟ (  3)  ها چه مواردی هستند؟بانک

  ها چیست؟ الگوی مربوط به عوامل موثر و نتایج حاصل از بهبود کیفیت رابطه با مشتریان شرکتی بانک(  4)

 ها چه مواردی هستند؟های بهبود کیفیت رابطه با مشتریان شرکتی بانکمهمترین استراتژی( 5)

(  2) ها.شناسایی و تعیین مهمترین عوامل مؤثر بر کیفیت رابطه با مشتریان شرکتی بانک( 1) ف تحقیق:اهدا

بانکش مشتریان  با  رابطه  کیفیت  بهبود  از  نتایج حاصل  مهمترین  تعیین  و  تعیین  (  3)ها.  ناسایی  و  شناسایی 

ارایه الگوی مربوط به عوامل مؤثر و نتایج حاصل  (  4) ها.مهمترین ابعاد کیفیت رابطه با مشتریان شرکتی بانک

های بهبود کیفیت رابطه با مشتریان  ارایه مهمترین استراتژی(  5)ها.  از بهبود کیفیت رابطه با مشتریان شرکتی بانک

 ها.شرکتی بانک

 تحقیق: شناسی روش 

پژوهش حاضر    نینکاربردی است. همچ- ایپژوهش حاضر از نظر هدف از نوت توسعه:  نوع روش تحقیق

کمی روش،  نظر  اطلاعات باشد.  می  از  آوری  گرد  منظور  :  روش  به  حاضر  پژوهش  در  اساس،  این  بر 

نیاز از هر دو روش کتاببانه گردآوری داده ای )مراجعه به اسناد و مدارک مکتوب از قبیل کتب،  های مورد 

ررسی اسناد و مدارک )فیش برداری(، ب  -1:  ابزار گرد آوری اطلاعاتمجلات و ...( و میدانی استفاده شد.  

باشد.  -3و  مصاحبه    -2 تجزیه و تحلیل داده های جمع :  روش تجزیه و تحلیل داده ها  پرسشنامه می 

شود.  انجام می  Smart PLSو    SPSS 16و استنباطی از طریق نرم افزار  آوری شده، به دو روش توصیفی  

داده توصیف  برای  تحقیق  این  توزیع فراوانی،  در  فراوانی، درصد فراوانی، جدول  توصیفی شامل  آمار  از  ها 

به پرسشنامه استفاده میترسیم نمودارها و همچنین توصیف ویژگی گردد. و در تحلیل  های پاسخ دهندگان 

 اطی به روش تحلیل عاملی، به تجزیه و تحلیل داده ها پرداخته خواهد شد. استنب 

 مروری بر ادبیات و پیشینه تحقیق 

 مقدمه 

با وجود تحویت فراوان صورت گرفته در فناوری و ابزارهای ارتباط با مشتری، بسیاری از بازاریابان کارکردهای  

حالی است که بازاریابی موفق نیازمند  ر  کنند. این دجداگانه اداره میبازاریابی و ترفیعاتی را به صورت کارهای  

  1980ی سازی دقیق تمامی عناصر ترفیعاتی و غیرترفیعاتی است. این دیدگاه باعث شد در اواخر دههیکپارچه

و شروت    سازی راهبردی ابزارهای ترفیعاتی را دریابندها نیاز به یکپارچهبسیاری از شرکت  1990ی  و اوایل دهه

ی بازاریابی کنند. این فرآیند شامل هماهنگی تمامی عناصر مبتلف  به حرکت به سوی فرآیند ارتباطات یکپارچه
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بازاریابی میترفیعاتی و سایر فعالیت برقرار میهای  ارتباط  با مشتریان یک شرکت  بتوانند  شود که  تا  سازند 

 ( 1387ذهنیت واحدی را به جود آورند.)حسن زاده،

 

 یف بازاریابی تعار

وکارها بین خودشان و مشتریانشان  داند که به موجب آن،کسبهایی میای از فعالیتشیمپ بازاریابی را مجموعه

کاتلر تفاوت مفهوم بازاریابی و فروشندگی را نگاه از بیرون به    (1993آورند.)شیمپ ،تبادل ارزش به وجود می

بازار    کند:داند و ارکان بازاریابی را به قرار زیر معرفی میمیداخل بازاریابی و از داخل به بیرون فروشندگی  

 ( 2006هدف، نیازهای مشتری، بازاریابی یکپارچه، سودآوری از طریق رضایت مشتری)کاتلر،

 حركت از معاملات به روابط در بازاریابی

کند، شامل تبادل  افراد صحبت میهای مبتلف  آنجا که بازاریابی درباره روابط بین مردم و نیازها و خواستهز  ا

مصرف و  تولیدکننده  بین  است.)پیرسون،اطلاعات  را    (1996کننده  ارتباط  این  برقراری  در  سازمان  تلاش 

نامند که به طور تلویحی به مبادله دوسویه منافع بین سازمان و مشتریان  می  "بازاریابی رابطه مند "  اصطلاحاً

اش جذب، نگهداری،  یفهوظنگرد و مند مشتری را به چشم یک دارایی میهگوناگون اشاره دارد. بازاریابی رابط

توان  یمارتباط بین مشتریان و سازمان را در سه دسته  .  (1379افزایش و بهبود ارتباط با مشتری است.)عبدالوند، 

 تقسیم بندی کرد: 

 ارتباط فیزیکی میان مشتری و محیط فیزیکی شرکت  .1

 ی شرکت هاامنظ ارتباط تبادلی میان مشتری و  .2

 ( 1382ارتباط تعاملی میان ارتباطات مشتری و کارکنان)ژاک هرویتز، .3

چند  مند مشبصه ارتباطات بازاریابی تلاش برای ایجاد فرآیند ارتباطات دوطرفه و حتی گاه  در بازاریابی رابطه

اید به پاسبی منجر  ی ارتباطی بها تلاشیماً تعاملی نیستند، بلکه تمامی  مستقها  یتفعالیه است. لذا تمام  سو

(. تا از طریق این رابطه مشتریان و سایر ذینفعان  2004شود که به نوعی این رابطه را حفظ و تقویت کند)کرونز، 

های ارتباطاتی برای برقراری  پذیر است که کانال بتوانند با سازمان رابطه برقرار کنند. این تعامل در صورتی امکان

ها یا علائمی خواهند بود ها، نشانهیامپدر این حالت    به دوطرفه تغییر یابد.  ارتباط و بازخور از شکل یک طرفه

در زمینه    هاجفتشود، این  دیده می  2  که در شکل  گونههمانآورند.  که ترکیبی از اطلاعات را به وجود می

به صورت سه عامل  ،  ارتباطات محورمند  ها در بازاریابی رابطهکنند. این تقاطعارتباطاتی، یکدیگر را قطع می

 (.2005)دانکن، اندشدهها و تعاملات خلاصه یامپ حیاتی ذینفعان، 
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 ( 1993ی ارتباطات و بازاریابی)اسكالتز و دیگران،هاتقاطع -1شكل 

رابطه بازاریابی  به  دستیابی  یکپارچه  برای  ارتباطات  که  آنجا  از  نیاز هست. همچنین  داخلی  بازاریابی  به  مند 

هم ترکیب گردد که  ا یرد یزم است ارتباطات داخلی و خارجی به نحوی بدر برگبازاریابی باید کل سازمان را 

رویکرد ارتباطات یکپارچه بازاریابی، بازاریابی ، در  رو  یناراستا باشد. از  م  گیری سازمان هبا راهبرد و جهت

ر  را نیز د  †و بازاریابی داخلی  †نیازمند است و بازاریابی تعاملی   *سازمان به چیزی بیش از بازاریابی خارجی 

 (1382گیرد. )ژاک هرویتز،بر می

 
 (1387انواع بازاریابی)حسن زاده، -2شكل 

نشان داده شده است بازاریابی تعاملی از ارتباط مشتریان با کارکنان و بازاریابی خارجی    3  که در شکل  طورهمان

شود.  شود. بازاریابی داخلی نیز از ارتباط شرکت با کارکنان حاصل میاز ارتباط شرکت با مشتریان حاصل می

حصول و خدمت منتها نه  ی بازاریابی م هاروش(فرضیه اصلی بازاریابی داخلی را  استفاده از  2001بری )بری،

 کند.برای مشتریان بلکه برای اعضا و کارکنان سازمان معرفی می

 تعاریف ارتباطات 

اولین تعریف    "ی اجتماعیهاسازمان"در کتاب معروف خود    1909چارلز کولی جامعه شناس امریکایی در سال  

آیند و می  به وجودنسانی به وسیله آن  دهد: ارتباط مکانیزمی است که روابط ایمگونه ارائه  ینااز ارتباط را  

(. 1384کند.)متولی،در مکان و زمان بر پایه آن توسعه پیدا می هاآنتمام مظاهر فکری و وسایل انتقال و حفظ 

 
*.  External Marketing 

†.  Interactive Marketing 

‡.  Internal Marketing 
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وجو برای  ارتباط عبارت است از جست"نویسد:یم ارسطو در کتاب مطالعه معانی و بیان در تعریف ارتباط  

. جورگن ارتباط را  فراگردهایی  "امکانات موجود برای ترغیب و اقنات دیگراندست یافتن به کلیه وسائل و  

(. ارتباط  1387کند.)دهقان پور،فراشاه،دهند تعریف میهمدیگر را تحت نفوذ قرار می  هاانسانکه بر مبنای آن  

به کار بیشتر از طریق  یا  آن دو نفر  تعاملی و برگشت پذیر است که طی  پویا، پیوسته،  بردن انوات    فرایندی 

کنند.  نامیم میان خود پیوند ایجاد میمی  "علامت بیانی"هایی که معنای آن برایشان مشبص است و ما آن را  پیام

  ها خواستهگیر و یا تبادل افکار، نظرات، احساسات، عقاید،  این پیوند ممکن است به منظور تغییر رفتار پیام

طرفین بتوانند به احساس رضایت ببشی دست یابند.)دهقان پور  ،نیازها، حقایق و هیجانات باشد به نوعی که 

فراگرد انتقال اطلاعات با وسائل  "کنند:  یم گونه تعریف  ینا(. دنیس ینگی و میشل شین ارتباط را  1387فراشاه،

 ( 1384)متولی،   "ارتباطی گوناگون از یک نقطه، یک شبص یا یک دستگاه به دیگری 

 ارتباط یك سویه و دوسویه

گیرند  دهند و این عناصر به محض اینکه در حرکت و پیوند قرار مییمگانه تشکیل روند ارتباط را عناصر پنج

های انسانی دوسویه است اما گاه بنا به عوامل  گیرد. حقیقت این است که همه ارتباطفرآیند ارتباط شکل می

شود. به این  آمده، اما ابراز نمی  جودبه ویگر سبن واکنش هست و  به دواکنش علنی، صریح و مشهود نیست.  

کنند  ها اخلال ایجاد میگویند. عوامل زیر در راه ابلاغ و ارسال واکنشنوت ارتباط در بیان عمومی یک سویه می

یک سویه ساز نام دارند: عدم صراحت و شفافیت پیام، ناهمبوانی و غربت پیام با ظرفیت فهم و   اصطلاحاًو  

یستی در مباطبین، عدم مجال و فرصت برای ابراز واکنش، عدم  رودرباشرم و  درک مباطب، وجود ترس،  

توانیم یاد  دسترسی به ابزار ضروری برای انعکاس واکنش. از یک نوت دیگری از عوامل یک سویه ساز نیز می

اما نتیجه   سازدکنیم که به نحو استثنا در وجه مثبت قرار دارد. با این توضیح که اگرچه ارتباط را یک جانبه می

آن منفی نیست و این در موقعیتی است که هیچ یک از عوامل بازدارنده و یک سویه ساز منفی وجود ندارد و 

شود، اما چون مباطبین برای ابراز واکنش  پیام با شرایط خوب و مناسب دریافت و پذیرفته و مثبت تلقی می

د لذا سکوت کرده و واکنشی را مشبص  کننکه همان احساس رضایت و تشکر است ضرورتی را احساس نمی

توان گفت عامل یک سویه ساز مثبت یعنی احساس عدم نیاز به ابراز واکنش در  دیگر می  به عبارت کنند.  نمی

می مشکل  از  عاری  و  مثبت  دوسویه،  ارتباط  نوت  این  اما  پیام.  پذیرفتن  را  عین  سویگی  یک  اگرچه  باشد. 

 (1384نماید.)متولی، می

 ( IMC)*رچه)منسجم( بازاریابیارتباطات یكپا

 تعاریف ارتباطات بازاریابی 

کنیم، منظور جایی است که تعامل بین یک فرد و کامپیوتری صحبت می  † در مورد واسط یا میانجی   که  یزمان

افتد. این واسط کامپیوتری فقط نگاه و احساس کامپیوتر نیست بلکه بیشتر در مورد خلق  یمکامپیوتر اتفاق  

تواند شناسایی کند. همان ایده  هایی است که احساسات انسان را میینماششبصیت، طراحی هوش و ساخت  

ه است که با ها نیز قابل کاربرد است. به نظر شما چقدر برای مشتریان و دیگر ذینفعان ساددر مورد شرکت

 
* . Integrated Marketing Communication 
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دارد که بهترین طراحی  شرکت ارتباط برقرار کنند؟ آیا یک واسط صمیمانه وجود دارد؟ نگروپونته اظهار می

بتواند   تعاملواسط کاربری، طراحی است که  د  تکرار  استعاره،  و  بین  این  از  استفاده  با  نتیجه ببشد.  را  نفر 

ها تلقی گردد. اکنون سوال این است که  یان و شرکتواسط بین مشتر  به عنوانتواند  ارتباطات بازاریابی می

(. دانش  2002نفر نتیجه ببشد؟)دانکن،و  تواند به ارتباطات تکرارشونده بین دچگونه ارتباطات بازاریابی می

شناسی و...  یی چون روانشناسی، بازاریابی، جامعههادانشارتباطات بازاریابی به عنوان یک دانش تبصصی از  

های تجاری و غیرتجاری  یرگذاری بر ذهن و رفتار مباطب برای دستیابی به هدفتأثدف اصلی آن  بهره برده و ه

داد  یمیر قرار  تأثهایی که به نحوی مشتری یا مباطب را تحت  (. درگذشته به تمام فعالیت1389است.)بیرانوند، 

کردند  ، به مشتریان استفاده میچون ارائه حضوری کای   هاروشها از دیگر  گفتند اما به تدریج شرکتتبلیغات می

ها  هایی که شرکتی اخیر به همه فعالیتها سال به همین دلیل واژه ترویج در ادبیات تجاری متداول شد. در  

کنند ارتباطات بازاریابی  ها استفاده مییر قرار دادن مباطب، معرفی کای و با تغییر نگرشتأثدر جهت تحت  

ک1389شود)بیرانوند، گفته می را  (.  بازاریابی  ارتباطات    بازاریابی   ارتباطات   -1  کند:یمتعریف    گونه  ینبدلر 

  ها مشتری  به  را  خود  برندهای   از  خرید  تا  کنندمی  تلاش  هاشرکتها  آن  توسط  که  هاییشیوه  از  عبارتست

  استفاده   با   برند  و   است  برند  صدای  نمایانگر  بازاریابی  ارتباطات.  کنند  ترغیب  امر این  به  راها  آن  و  داده  آموزش

رتباطات بازاریابی  ا  -2  .(2008کلر،  لین  کوین)کند  آغاز  کنندگانمصرف  با  را  اثرببشی  یرابطه  تواندمی  آن  از

عبارت است از واژه جمعی برای تمام کارکردهای ارتباطی که در آن بازاریابی یک محصول مورد استفاده قرار  

  گونه هماندهد  رآیندهای ارتباطی و بازاریابی را به طور موازی نشان میشکل زیر    (.2002گیرد)تام دانکن، می

شود فرآیند ارتباطات بازاریابی نیز شامل منبع، کانال و گیرنده است و از طریق بازخور، منبع که مشاهده می

 ( 1380شود که هدف تامین شده است یا نه.)بابایی،مطمون می

 
 (1998ت و بازاریابی)دانكن و موریاتی،فرآیندهای موازی در ارتباطا -4شكل 

ناپذیر  یکدیگر جداییاز  به طور خلاصه امروزه بازاریابی ارتباطات و ارتباطات بازاریابی است و این دو      

( اشکال متنوعی از ارتباطات به صورت یک محصول از توزیع گرفته تا خرید نهایی و  2002هستند.)کیچن،

 ( 1993شود.)اسکالتز،میاستفاده منتقل  
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 ( 1380پیوستار ارتباطات بازاریابی)بابایی، -5شكل 

کنندگان ی فروش، مصرفهاواسطهیق نظام ارتباطات بازاریابی شرکت برای توجه و ترغیب افراد با  از طر    

هاست.  یامپده  کند. در این فرآیند واحد بازاریابی هم فرستنده و هم گیرنو با جوامع مبتلف ارتباط برقرار می

کوشد  کند و میهای ارتباطی تلاش میدر نقش فرستنده، متبصص ارتباطات بازاریابی برای دستیابی به هدف

کننده متبصص ارتباطات بازاریابی  های سازمان سازگار باشد. در نقش دریافتای را برگزیند که با هدفشیوه

اش تنظیم کند و بتواند با سازگار  ش را با بازار هدف کنونیکند تا بهتر بتواند پیام خود را با محیط هماهنگ می

 (1387زاده، های جدید ارتباطی را تشبیص دهد.)حسنکردن آن با شرایط متغیر بازار فرصت

 
 ( 1380نظام ارتباطات بازاریابی)بابایی،  -6شكل 

 نقش ارتباطات یكپارچه بازاریابی در ایجاد دارائی برند

ها، رویدادها، برندها، تجربیات،  دهد تا برند خود را به دیگر افراد، مکانها اجازه میبازاریابی به شرکتارتباطات  

می بازاریابی  ارتباطات  دهند.  ارتباط  موضوعات  دیگر  و  با  احساسات  برند  ویژه  ارزش  ایجاد  در  تواند 

دهد اقدامات ارتباطات بازاریابی  مینشان    ذیلتصویرسازی از برند و ماندگار کردن آن نقش ایفا کند. تصویر  

برند می ایجاد دارائی  به  برند  شود:از راههای زیر منجر  و  ،  ایجاد آگاهی از  ایجاد پیوند و پیوستگی درست 

ایجاد تسهیلات ارتباطی  ،  ایجاد قضاوت و احساس مثبت نسبت به برند،  مرتبط با برند در ذهن مصرف کنندگان

 . برند و مشتری
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 ( 2006 نقش ارتباطات یكپارچه بازاریابی در ایجاد ارزش ویژه برند)کاتلر،   -7شكل 

 

 تعریف رضایت مشتری 

می  *لینگنفلد  احساسی  روانشناختی،  لحاظ  از  را  مشتری  مشبصات  رضایت  بین  مقایسه  نتیجه  در  که  داند 

یا خواسته نیازها  با  دریافت شده  در  محصول  اجتماعی  انتظارات  و  با محصول، حاصل  های مشتریان  رابطه 

در تعریف مفهوم رضایت مشتری به مطلب جالبی اشاره کرده است: رضایتمندی مشتری به نوت    †شود. تاپفر می

فعالیت تجاری یک سازمان و یا به موقعیت سازمان در بازار بستگی ندارد، بلکه رضایت مشتری به توانایی و  

شتری بستگی دارد. رضایت به معنای خواستن آن چیزی است  قابلیت سازمان در تأمین کیفیت مورد انتظار م

 (. 2000، †که به دنبال آن هستیم تا وقتی آن را بدون کم و کاست به دست آوریم)آندرسن

شود که سه عامل اصلی در همه تعاریف  با مرور نظریات محققان در مورد تعاریف »رضایتمندی« ملاحظه می

تواند مبنای یک تعریف جامع از »رضایتمندی« را به دست دهد، این  عوامل میوجود دارد که مجموعه این  

العملی احساسی )عاطفی( و یا حالتی از درک متقابل و شناختی  رضایت مشتریان عکس   - 1از:  عوامل عبارتند 

استفاده از خدمت  رضایت مشتریان پاسبی در ارتباط با تمرکز ویژه روی انتظارات از تولید و تجربه    -2است.  

دهد. مثلاً بعد از  العملی است که در یک دوره زمانی رخ می رضایت مشتریان عکس   - 3و یا مصرف... است.  

در ادبیات بازاریابی عملیاتی دو مفهوم و تعریف  س تجربه های مکرر، انباشته و غیره.  اولین انتباب یا براسا 

ژه:تراکنش ویژه بیانگر ارزیابی مشتری از کیفیت کایها  ای از رضایت مشتری شده است: الف( تراکنش ویپایه 

باشد. همچنین این مفهوم رضایت مشتریان رابه کایها و خدمات ارائه شده در و خدمات خریداری شده می

بیانگر خریدهای کلی  کوتاه مدت ارتباط می دهد. ب( مجموعه ادراکات مشتری: مجموعه ادراکات مشتری 

باشد. با این  خرید او در یک زمان خاص نسبت به کایها و خدمات ارائه شده می  مشتری نسبت به تجربیات

 
*. Lingenfeld 
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تعریف ببشی از رضایت مشتری شامل تجربیات و ادراکات مشتریان نسبت به کای یا خدمت بوده و ببشی 

 (.2001، *به انتظارات مشتری نسبت به کای و خدمات مربوط می شود)کین و آندرسون 

 سنجش رضایت مشتری 

ها، رابطه مستقیم و تنگاتنگی با درجه رضایت مشتریان دارد. یکی  در بازار امروزی سودآوری و رشد سازمان

از مهمترین اقدامات در چرخه جلب رضایت مشتری سنجش میزان رضایت او از کای و خدمت دریافتی است.  

ت تحقیقاتی مستقل با اجرای برنامه  در این مرحله واحد بازاریابی سازمان عرضه کننده راساً یا از طریق مؤسسا 

های نظرسنجی مناسب میزان رضایت مشتریان از ابعاد مبتلف عملکرد عرضه کننده، کای و خدمات دریافتی  

سنجد. درجه رضایت مشتریان، علاوه بر این که میزان موفقیت سازمان عرضه کننده در دستیابی به ببشی را می

کند.  امکان اصلاح و بهبود کیفیت و روش ها را برای سازمان عرضه کننده فراهم می دهد،  از اهداف را نشان می

برخی سازمان مشتری،  امر سنجش رضایت  روزافزون  اهمیت  دلیل  برنامهبه  کننده  دورههای عرضه  ای  های 

ی نسبت به  های زیادی وجود دارد که به دلیل ناباوراند. البته هنوز سازمانمناسب برای این امر طراحی کرده

ها باید به این نکته  دانند. این سازمانمورد میاین امر مهم، هرگونه پرداخت و تحمل هزینه در این رابطه را بی

تواند در آینده نزدیک به وخیم شدن اوضات منجر شود)عرفانی،  توجهی به احساس مشتری می توجه کنند که بی

1388 .) 

 مدل مفهومی تحقیق 

و پیشینه )داخلی و خارجی( تحقیق در نهایت مدل ذیل را به عنوان مدل مفهومی  محقق با بررسی مدل ها 

تحقیق تحت عنوان: طراحی مدل با ابعاد عوامل مؤثر و نتایج کیفیت رابطه بانک با مشتریان شرکتی، ارائه  

 نمود:

 

 
 مـدل مفهومی براساس ادبیات و پیشینه پژوهش   -9شكل 

 جامعه و نمونه پژوهش 

جامعه آماری در این پژوهش عبارتسرت از کلیه مشرتریان شررکتی بانک ملت در سرطح شرعب اسرتان تهران، که  

برای محاسربه حجم نمونه اسرتفاده شرد    †فرمول کوکراندهد. سرپس  هلدینگ شررکتی را تشرکیل می  1200تعداد  

نفر از مدیران ارشرد    912بر همین اسراس، و بر اسراس تبمین انحراف در سروایت، حجم نمونه، به تعداد  که  
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مشرتریان شررکتی بانک ملت در )مدیر عامل، مدیر مالی، معاون اداری، معاون تدارکات و رئیس حسرابداری(  

در ببش کیفی، نمونه گیری به صرورت هدفمند    در این پژوهش همکاری کردند.  سرطح شرعب اسرتان تهران

سراخته و جمع آوری و بازنگری و اصرلاح آن انتباب شرده اسرت. از طریق توزیع متوالی پرسرشرنامه محقق  

 انجام گرفته است

 روایی و پایایی پرسشنامه 

در ابتدا جهت انجام آزمون های آماری، جهت تائید قابلیت اعتماد یا پایایی پرسررشررنامه  :  پایایی پرســشــنامه

 کنید.حظه میکرونباخ آلفا محاسبه شده است. نتایج حاصل از محاسبه ضریب آلفای کرونباخ را در ذیل ملا

 آلفای کرونباخ کل پرسشنامه   -1جدول 

 آلفای کرونباخ  تعداد کل  ردیف

1 291 976/0 

ای مدیران آموزش  نتایج بدسرت آمده نشران می دهد که ضرریب آلفای کل پرسرشرنامه صرلاحیت های حرفه

 می باشد که ابزار استفاده شده از پایایی مطلوبی برخوردار است.    %98یا همان   976/0

سررطح  نشرران دهنده پایایی در مانگونه که ملاحظه شررد میزان آلفای کرونباخ بر اسرراس موارد اسررتاندارد،  ه

همچنین پایایی مولفه های رفتار کارکنان، شررایسررتگی و مهارت کارکنان، امکانات فیزیکی بانک،    بایسررت.

های  قابلیت اعتماد، تنوت در خدمات و در نهایت سررهولت در خدمات؛ به دسررت آمده حاکی از پایایی مولفه

اخص های بدسرت آمده نیز در عوامل مؤثر و نتایج کیفیت رابطه بانک با مشرتریان شررکتی اسرت. پایایی شر

 جدول زیر آمده است که نشان از پایایی مناسب کل پرسشنامه دارد.

 ها توصیف داده 

های جمعیت شرناختی آنها به صرورت زیر  نفر بوده اسرت که ویژگی  291تعداد آزمودنی در این تحقیق شرامل  

 می باشد:

انجام:  جنسیت  پاسخبررسی  جنسیت  درزمینة  منتبب  شده  میدهندگان  نشان  نمونه  درصد    19.2دهد  در 

( پاسخ  56پاسبگویان  و  نفر(  زن  )  80.8دهندگان  پاسبگویان  پاسخ  235درصد  هستند؛  نفر(  مرد  دهندگان 

دهنده توزیع  های زیر نشاندهندگان مرد فراوانی بیشترین در این پژوهش دارند. جداول و شکلبنابراین پاسخ

 ست. دهندگان بر حسب جنسیت ا فراوانی پاسخ

توزیع فراوانی جنسیت پاسخگویان    -3جدول 

 منتخب در نمونه آماری 

  برحسب  نمونه فراوانی توزیع -1نمودار 

 دهندگانپاسخجنسیت  

 

تعداد   طبقه 

 فراوانی 

درصد  

 فراوانی 

 19.2 56 زن

 80.8 235 مرد 
 



یشرکت  انیرابطه بانک با مشتر تیفیک  جیارائه مدل نتا    23 

 

 100 291 جمع
 

 

انجام:  سن  پاسخبررسی  سن  درزمینة  در  شده  منتبب  میدهندگان  نشان  سن    27.1دهد:  نمونه  درصد 

  7.2سال و    41-50نفر( بین    191دهندگان )درصد سن پاسخ  65.6سال،    31-40نفر( بین    79دهندگان )پاسخ

دهنده توزیع فراوانی  های زیر نشانسال به بای می باشد. جداول و شکل  50نفر(    21دهندگان )درصد سن پاسخ

 دهندگان برحسب سن است.پاسخ

دهندگان  توزیع فراوانی سن پاسخ  -4جدول 

 منتخب در نمونه آماری 

  سن  برحسب  نمونه فراوانی توزیع -2نمودار 

 دهندگان پاسخ

تعداد   طبقه 

 فراوانی 

درصد  

 فراوانی 

30-

20 

0 0 

40-

31 

79 27.1 

50-

41 

191 65.6 

50  

به 

 بای

21 7.2 

 100 291 جمع
 

 

 

دهد:  دهندگان منتبب در نمونه نشان میشرده درزمینة میزان تحصریلات پاسخبررسری انجاممیزان تحصییلات:  

نفر( دارای تحصیلات    3دهندگان )درصد پاسخ 1.0نفر( دارای تحصیلات دیپلم،   3دهندگان )درصد پاسخ 1.0

  68هندگان )ددرصرد پاسرخ  23.4نفر( دارای تحصریلات لیسرانس،    205دهندگان )درصرد پاسرخ  70.4،  دیپلم فوق

باشرند.  نفر( دارای تحصریلات دکتری می  12دهندگان )درصرد پاسرخ  4.1نفر( دارای تحصریلات فوق لیسرانس و 

 دهندگان برحسب میزان تحصیلات است.دهنده توزیع فراوانی پاسخهای زیر نشانجداول و شکل

  لاتیتحص زانیم  یفراوان ع یتوز  -5جدول 

 ی دهندگان منتخب در نمونه آمار پاسخ

  زانیم  برحسب  نمونه فراوانی توزیع -3نمودار 

 دهندگان پاسخ لات یتحص
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تعداد   طبقه 

 فراوانی 

درصد  

 فراوانی 

 1.0 3 دیپلم

 1.0 3 دیپلم فوق

 70.4 205 لیسانس 

 23.4 68 لیسانس فوق

 4.1 12 دکتری 

 100 291 جمع
 

 

 

پاسخانجامبررسی  :  سمت سازمانی سازمانی  درزمینة سمت  میشده  نشان  نمونه  در  منتبب  دهد:  دهندگان 

درصد   10.0نفر( مدیر مالی، 175دهندگان )درصد پاسخ 60.1نفر( مدیرعامل،  70دهندگان )درصد پاسخ 24.1

)پاسخ اداری،    29دهندگان  معاون  پاسخ  0.7نفر(  )درصد  و    2دهندگان  تدارکات،  معاون    درصد   5.2نفر( 

)پاسخ شکل  15دهندگان  و  جداول  بودند.  حسابداری  رئیس  نشاننفر(  زیر  فراوانی  های  توزیع  دهنده 

 دهندگان برحسب سمت سازمانی است. پاسخ

سمت سازمانی  توزیع فراوانی    -6 جدول

 دهندگان منتخب در نمونه آماری پاسخ

سمت   برحسب  نمونه فراوانی توزیع -4نمودار 

 دهندگان پاسخسازمانی 

تعداد   طبقه 

 فراوانی 

درصد  

 فراوانی 

 24.1 70 مدیر عامل 

 60.1 175 مدیر مالی 

معاون 

 اداری 

29 10.0 

معاون 

 تدارکات 

2 0.7 

رئیس  

 حسابداری 

15 5.2 

 100 291 جمع
 

 

 

دهندگان منتبب در نمونه  شده درزمینة سابقه مشارکت با بانک پاسخبررسی انجام:  سابقه مشاركت با بانك

نفر( بین   184دهندگان )درصد پاسخ  63.23سال،    5نفر( زیر    99دهندگان )درصد پاسخ  34.03دهد:  نشان می
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باشند.  را میسال سابقه مشارکت با بانک را دا  15تا    11نفر( بین    8دهندگان )درصد پاسخ  2.74سال و    10تا   6

 دهندگان برحسب سابقه مشارکت با بانک است.دهنده توزیع فراوانی پاسخهای زیر نشانجداول و شکل

توزیع فراوانی سابقه مشارکت با    -7جدول 

 دهندگان منتخب در نمونه آماری بانک پاسخ

سابقه   برحسب  نمونه فراوانی توزیع -5نمودار 

 دهندگانپاسخمشارکت با بانک  

تعداد   طبقه 

 فراوانی 

درصد  

 فراوانی 

 34.03 99 سال  5زیر 

 63.23 184 سال10تا  6

 2.74 8 سال15تا 11

 0 0 سال20تا 16

 0 0 بایبهسال 21

 100 291 جمع
 

 

 

 ها تجزیه و تحلیل استنباطی داده 

از آن در  نتایج حاصل  بر كیفیت رابطه و  به سوال اصلی تحقیق: مهمترین عوامل مؤثر  پاسخ 

 بانكداری شركتی چه مواردی است؟ 

در   آن  از  نتایج حاصل  و  رابطه  کیفیت  بر  مؤثر  عوامل  مهمترین  برای  مناسب  مدلی  تعیین  و  بررسی  جهت 

ادامه، از روش تحلیل عاملی استفاده شد.  بانکداری شرکتی عوامل    نیمهمترمدل تحلیل عاملی اکتشافی    در 

(،  Smart PLS)با استفاده از نرم افزار  را  ی  شرکت  یحاصل از آن در بانکدار  جی رابطه و نتا  تی فیمؤثر بر ک

باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته    0٫3همانگونه که قبلاً هم گفته شد اگر بار عاملی کمتر از    فرمائید.ملاحظه می

باشد خیلی    0٫6قابل قبول است و اگر بزرگتر از    0٫6تا    0٫3شود. بارعاملی بین  نظر میشده و از آن صرف

 (.1994مطلوب است. )کلاین، 
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 بانک با مشتریان شرکتی مدل تحلیل عاملی نتایج کیفیت رابطه    -8جدول 

 ردیف
عنوان 

 مولفه 
 بارعاملی مولفه شاخص  بارعاملی گویه

1 

رفتار  

 کارکنان 

0.659 
کارکنان بانک مشرراورانی دلسرروز و 

 امین هستند 

0.825 

2 0.752 
اشرررتیراق کرارکنران برانرک برای رفع 

 چالشها و مشکلات مشتریان

3 0.753 
میزان تمرایرل کرارکنران برانرک بره ارائره  

 خدمت و پاسبگویی به مشتریان 

 کارکنان در مذاکره تسلط  0.810 4

5 0.792 

کرارکنران برانرک در انطبراق  انعطراف  

ارائره شررررده برا مراهیرت خردمر  ات 

 نیازهای مشتریان

6 0.489 
افرادی برانرک  و   کرارکنران  متعهرد 

 وظیفه شناس هستند

7 0.827 
ارائره تسرررهیلات تبیین چرارچوب  

 هابانک و محدودیت

8 0.497 
هرای  مشرررکلات و محردودیرتدرک 

 مشتری 

9 0.795 
اطلات رسرررانی و راهنمایی کارکنان 

 بانک 

 در رفتار کارکنان  0.841 10

11 

 شایستگی

 مهارت و

 کارکنان 

0.735 
کارکنان سرررعت و کیفیت خدمات  

 بانک 

0.997 

12 0.721 
کارکنان بانک افرادی صربور ،خوش 

 برخورد و متبسم هستند 

13 0.736 
به پرسرشرها و طرح مسرائل  اهمیت 

 مشتریان 

14 0.765 
رویه ها و  بر سررریاسرررتها،  تسرررلط

 فرآیندهای داخلی بانک

15 0.751 
و مهرارت حرفره ای   دانش شرررغلی

 کارکنان بانک 

16 0.798 
در   و همراهنگی  پوشرررش  نظم در 

 کارکنان سطح مطلوب 

36 

امكانات 

 یكیزیف

 بانک 

0.768 
شررعب بانک آراسررته ،تمیز و منظم 

 هستند .

0.929 37 0.854 

شرررعرب برانرک مجهز بره امکرانرات 

های صرررنردلیمطلوب فیزیکی نظیر 

راحت، آب سررررد کن، سررریسرررتم 

و   سررمایشری و گرمایشری مناسرب

 فضایی مطبوت است.

38 0.758 
تجیزات و امکانات مورد استفاده در  

 بانک مدرن و به روز است
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 ردیف
عنوان 

 مولفه 
 بارعاملی مولفه شاخص  بارعاملی گویه

39 0.875 

فرمهای مورد نیاز مشرتریان سراده و 

خوانا طراحی شررده و به صررورت 

منظم و دردسرررترس مشرررتری قرار 

 دارد. 

40 0.776 

فضرای داخلی شعب بانک ، تعداد و 

شریوه قرار گیری باجه ها متناسرب با 

تعرداد مراجعین و نوت نیرازهرای آنران 

 طراحی شده و مطلوب است.

41 0.812 

شررعب بانک مورد بررسرری همواره 

در دسرررترس بوده و در ببشرررهای 

 مناسبی از شهر قرار گرفته است. 

42 

  تیقابل

 اعتماد 

0.815 

رفترار کرارکنران برانرک نمرایرانگر تعهرد 

آنها به حفظ اسررار مشرتریان بوده و 

 قابل اعتماد هستند .

0.904 43 0.853 

نرم افزارها و ابزارهای غیر حضوری 

امنیرت براییی برخوردار  از  برانرک 

 بوده و مردم به آنها اعتماد دارند 

44 0.808 

زمان اسرتفاده ازخدمات بانکی کاملا 

  (شربصری و دارایی)امنیت  احسراس 

 میکنم.

45 
تنوع در  

 خدمات
0.851 

بره  ارائره  قرابرل  گسرررتره خردمرات 

سرررپرده های انوات طرحمشرررتریان )

نرررخ انرروات  بررهررره  گررذاری،  هررای 

 ، نقرل و انتقرال سرررریع  ،تسرررهیلات 

غیره( در مقایسره با سرایر  ها وچک

 ببش است.ها رضایتبانک

0.684 

46 

سهولت در  

 خدمات

0.730 

در این بانک پاسررربگویی به اغلب 

درخواسرتها، در یک شرعبه و یا حتی 

 در یک باجه انجام میگیرد.

0.213 

47 0.252 

فرآینردهرای خردمرات برانکی در این  

برانرک اسرررترانردارد، سررراده و بردون  

تشرریفات زائد اداری طراحی شرده  

 است. 

 معناداری بارهای عاملی ابعاد عوامل مؤثر و نتایج کیفیت رابطه بانک با مشتریان شرکتی   -9جدول 

 معناداری بارعاملی  مولفه  ردیف

 0.825 رفتار کارکنان  1

 معنادار 
 0.997 کارکنان  مهارت و شایستگی 2

 0.929 بانک  یکیزی امکانات ف 3

 0.904 اعتماد   تیقابل 4
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 0.684 تنوت در خدمات  5

 غیرمعنادار  0.213 سهولت در خدمات  6

 معناداری ضریب مسیر ابعاد عوامل مؤثر و نتایج کیفیت رابطه بانک با مشتریان شرکتی  - 10جدول 

 مولفه  ردیف
ضریب  

 مسیر 
 معناداری

 0.910 رفتار کارکنان  1

 معنادار 

 0.998 کارکنان  مهارت و شایستگی 2

 0.964 بانک  یکیزی امکانات ف 3

 0.951 اعتماد   تیقابل 4

 0.827 تنوت در خدمات  5

 غیرمعنادار  0.101 سهولت در خدمات  6

کمتر اسرت، از    0.3بارعاملی آن از  « به دلیل آنکه  سرهولت در خدماتهمانگونه که ملاحظه می شرود، مولفه »

 شود.بین مولفه ها و متعاقباً از مسیر تحلیل حذف می

 ها بر اساس بارعاملی هر مولفهاولویت مولفه - 11جدول 

 بارعاملی  مولفه  اولویت  ردیف

اولویت   1

 اول

 شایستگی 

 مهارت و

 کارکنان

0.997 

اولویت   2

 دوم

امکانات  

  یکیزیف

 بانک 

0.929 

اولویت   3

 سوم 

  تیقابل

 اعتماد 
0.904 

اولویت   4

 چهارم 

رفتار  

 کارکنان
0.825 

اولویت   5

 پنجم 

تنوت در  

 خدمات 
0.684 
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اولویت   6

 ششم

امکانات  

  یکیزیف

 بانک 

0.929 

  ج ی عوامل مؤثر و نتا  ،ابعادکه معرف  ،  هااز بین گویههمانگونه که در مدل تحلیل عاملی اکتشافی ملاحظه شد،  

کمتر    0.3به دلیل آنکه بارعاملی آن از  سهولت در خدمات«  »ی بود، مولفه  شرکت  انی رابطه بانک با مشتر  تیفیک

رتبه دنبال  به  تحلیل،  مسیر  از  آن  با حذف  محقق  مجدد شاخصاست،  عاملی  بندی  تحلیل  از  استفاده  با  ها 

 فرمائید. در ذیل ملاحظه میباشد. نتایج را در نمودارها و جداول نتایج می
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 مدل تحلیل عاملی )تائیدی مرحله اول( نتایج کیفیت رابطه بانک با مشتریان شرکتی  -8نمودار 

 
 مدل تحلیل عاملی تائیدی مرحله اول و بارعاملی - 12جدول 

 

 معناداری  بارعاملی  مولفه  ردیف

 0.829 رفتار کارکنان  1

 معنادار

 0.997 کارکنان  مهارت و شایستگی 2

 0.928 بانک  یك ی زیامكانات ف  3

 0.902 اعتماد  تیقابل 4

 0.638 تنوع در خدمات  5

به دنبال آن   مسیر تحلیل حذف نمود، تا از    بود را  0.638محقق مولفه »تنوت در خدمات« که بارعاملی آن  سپس  

ها با استفاده از تحلیل عاملی، مطلوبیت مدل را در حد »خیلی خوب« افزایش دهد. بندی مجدد شاخصبا رتبه

 فرمائید.نتایج را در نمودارها و جداول نتایج در ذیل ملاحظه می
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مشتریان شرکتی، با حذف  مدل تحلیل عاملی )تائیدی مرحله دوم( نتایج کیفیت رابطه بانک با  -9نمودار 

 و کمتر  6/0بارهای عاملی 

 
 مدل تحلیل عاملی تائیدی مرحله دوم و بارعاملی - 13جدول 

 معناداری  بارعاملی  مولفه  ردیف

 معنادار  0.831 رفتار کارکنان  1

 0.998 کارکنان  مهارت و شایستگی 2

 0.926 بانک  یك ی زیامكانات ف  3

 0.901 اعتماد  تیقابل 4

نهایت با توجه به مدل تحلیل عاملی ابعاد عوامل مؤثر و نتایج کیفیت رابطه بانک با مشتریان شرکتی در  در  

ارائه  ذیل  نمودار ذیل  به شرح  با مشتریان شرکتی«،  بانک  رابطه  کیفیت  نتایج  و  مؤثر  ابعاد عوامل  با  »مدل   ،

 گردد:می
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 رابطه بانک با مشتریان شرکتی مدل شماتیک با ابعاد عوامل مؤثر و نتایج کیفیت  -10شكل 

 
ها  پاسخ به سوال فرعی اول تحقیق: عوامل مؤثر بر كیفیت رابطه با مشتریان شركتی بانك  -11-2

 كدامند؟ 

های پیشرین عوامل، ابعاد عوامل مؤثر و نتایج کیفیت  بندی مطالعات و پژوهشهمانگونه که گفته شرد، از جمع

و مهارت    یسررتگیشررا،  رفتار کارکنان دسررت آمد. این عوامل عبارتند از:رابطه بانک با مشررتریان شرررکتی به 

. سرررپس محقق در در خردمرات  سرررهولرت،  در خردمرات  تنوت،  اعتمراد  تیرقرابل،  برانرک  یکیزیف  امکرانرات،  کرارکنران

پرسرشرنامه این عوامل، ابعاد و مولفه ها را به ارزیابی گذاشرته و با اسرتفاده از تحلیل عاملی، بارهای عاملی را  

بود، لذا این مولفه از مسریر    0.3« کمتر از  سرهولت در خدماتبررسری کرد. با توجه به اینکه بارعاملی مولفه »

بود،   0.3مرانرده، برا توجره بره اینکره کلیره برارهرای عراملی برایی  هرای براقیتحلیرل حرذف گردیرد. امرا از بین مولفره

  ج ی عوامل مؤثر و نترا ها وان ابعراد، مولفرهها، تحرت عنوهای آنمانده، با شررراخصمولفره باقی 5حذف نشررردند،  

 ی مورد پذیرش قرار گرفت.شرکت  انیرابطه بانک با مشتر  تیفیک

پاسخ به سوال فرعی دوم تحقیق: مهمترین ابعاد كیفیت رابطه با مشتریان شركتی بانك   -11-3

 ها چه عواملی هستند؟ 
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رابطره برانرک برا    تیرفیک  جیابعراد عوامرل مؤثر و نترامردل برا  هرای  بنردی در خصررروص عوامرل، ابعراد و مولفرهاز جمع

مرحله    یدیتائتحلیل عاملی  مدل  عامل، با اولویت بای مطرح گردید. این عوامل که نتیجه    3ی،  شررکت  انیمشرتر

 ( اولویت دوم:2؛ )و مهرارت کارکنان  یسرررتگیشرررا ( اولویت اول:1دوم و بارعاملی مربوطه، بود عبرارتنرد از: )

 .اعتماد  تیقابل  ( اولویت سوم:3؛ )بانک  یکیزیامکانات ف

پاسخ به سوال فرعی سوم تحقیق: الگوی مربوط به عوامل موثر و نتایج حاصل از بهبود   -11-4

 ها چیست؟ كیفیت رابطه با مشتریان شركتی بانك

رابطره    تیرفیک  جیابعراد عوامرل مؤثر و نترابرا توجره بره آنچره ترا کنون گفتره شرررد و برا توجره بره مردل تحلیرل عراملی  

رابطه بانک با    تیفیک  جیابعاد عوامل مؤثر و نتامدل با  ی در نمودار شرررماتیک، »شررررکت  انیبانک با مشرررتر

 «، دارای مولفه ها و ابعاد ذیل می باشد:یشرکت  انیمشتر

 (0.829)با بارعاملی    رفتار کارکنان .1

 (0.997)با بارعاملی    و مهارت کارکنان  یستگیشا .2

 (0.928)با بارعاملی    بانک  یکیزیف  امکانات .3

 (0.902)با بارعاملی    اعتماد  تیقابل .4

 (0.638)با بارعاملی    در خدمات  تنوت .5

استراتژی  -11-5 مهمترین  تحقیق:  چهارم  فرعی  سوال  به  با  پاسخ  رابطه  كیفیت  بهبود  های 

 ها چه مواردی هستند؟مشتریان شركتی بانك

های پیشررین و همچنین تجزیه و تحلیل  بندی مطالعات و پژوهشجمعبا توجه به آنچه تا کنون گفته شررد، از 

هرای مردل بهبود کیفیرت رابطره برا مشرررتریران شررررکتی  داده هرا و اطلاعرات و نیز بررسررری عوامرل، ابعراد و مولفره

توان چنین ها را میهای بهبود کیفیت رابطه با مشررتریان شرررکتی بانکها، از جمله مهمترین اسررتراتژیبانک

ارتقاء سرطح شرایسرتگی و مهارت کارکنان، افزایش نوآوری در خدمات بانکی، ارتقاء سرطح کیفیت و  برشرمرد:

نحوه پاسبگویی و ارائه خدمات بانکی، کاهش سود و افزایش تسهیلات، بهبود امکانات فیزیکی بانک، ارتقاء  

 .دماتسطح قابلیت اعتماد، ارتقاء سطح کیفیت و نحوه رفتار کارکنان، افزایش تنوت در خ

پاسخ به سوال فرعی پنجم تحقیق: مهمترین نتایج حاصل از بهبود كیفیت رابطه با مشتریان    -11-6

 ها چه مواردی هستند؟بانك

های پیشررین و همچنین تجزیه و تحلیل  بندی مطالعات و پژوهشبا توجه به آنچه تا کنون گفته شررد، از جمع

هرای مردل بهبود کیفیرت رابطره برا مشرررتریران شررررکتی  مولفره داده هرا و اطلاعرات و نیز بررسررری عوامرل، ابعراد و

توان چنین برشرمرد: ها را میها، از جمله مهمترین نتایج حاصرل از بهبود کیفیت رابطه با مشرتریان بانکبانک

اعتماد، ارتقاء    تیبانک، ارتقاء سررطح قابل  یکیزیو مهارت کارکنان، بهبود امکانات ف  یسررتگیارتقاء سررطح شررا

 .تنوت در خدمات  شیو نحوه رفتار کارکنان، افزا  تیفیسطح ک
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پاسخ به سوال فرعی ششم تحقیق: درجه تناسب مدل با ابعاد عوامل مؤثر و نتایج كیفیت    -11-7

 رابطه بانك با مشتریان شركتی چگونه است؟

های مدل با ابعاد پیشررین عوامل، ابعاد و مولفههای  بندی مطالعات و پژوهشهمانگونه که گفته شررد، از جمع

جهت بررسی برازش مدل، به بررسی  انک با مشتریان شرکتی به دست آمد. عوامل مؤثر و نتایج کیفیت رابطه ب
2X    2پرداخته شد. برازش مناسب مدل وجودX  دهنده  پایین و نسبت کای دو به درجه آزادی کمتر از سه نشان

محاسربه شرده برای کل   Smart PLS ،2Xر این پژوهش با توجه به خروجی برازش مناسرب مدل اسرت. د

 کنید:سازه را در جدول ذیل ملاحظه می

 های برازش الگو شاخص - 14جدول 

 شاخص 

دامنه  

قابل  

 قبول

رفتار  

کارک 

 نان

شایس 

تگی و  

مهارت  

 کارکنان

امکان 

ات  

ی زیف

  یک

 بانک 

قاب 

 تیل

اعتما 

 د

تنوت  

در 

خدما 

 ت

خی دو 

(2X ) 
- 

61.1

5 
34.26 

18.2

9 

22.4

1 

16.9

8 

درجه 

 آزادی
- 33 31 43 32 40 

/df2X ≤ 3 
85/1 11/1 

43/0 
70 /

0 
42/0 

RMSE

A 

≤  
08/0 

023/

0 
129/0 

018/

0 

033

/0 
23/0 

RMR 
≤  
08/0 

036/

0 
023/0 

032/

0 

011

/0 
29/0 

NFI 

نزد 

یک  

 1به 

86/0 83/0 89/0 
81 /

0 
83/0 

CFI 

نزد 

یک  

 1به 

87/0 88/0 88/0 
83 /

0 
86/0 
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GFI 

نزد 

یک  

 1به 

86/0 89/0 89/0 
85 /

0 
87/0 

AGFI 

نزد 

یک  

 1به 

82/0 87/0 79/0 
86 /

0 
83/0 

  % 90بایی    AGFI†و   GFI†، 8/0کمتر از    RMR†و   RMSEA*در پایان یزم به توضریح اسرت که مقدار  

ها از مقادیر مطلوبی برخوردارند. در دهنده اعتبار مدل هسرتند. همه این شراخصو نزدیک به یک، همگی نشران

رفتار کارکنان،  ها و ابعاد عوامل مؤثر و نتایج کیفیت رابطه بانک با مشررتریان شرررکتی )الگوی حاضررر مؤلفه

( به عنوان  تنوت در خدماتو در نهایت  اعتماد،    تیبانک، قابل  یکیزیو مهارت کارکنان، امکانات ف  یسررتگیشررا

در نظر   2و متغیر کیفیت رابطه بانک با مشررتریان شرررکتی به عنوان متغیر مکنون    1متغیرهای مشرراهده شررده 

 .نمایندهای برازش الگو در تحلیل عاملی، برازش الگو را تأیید میگرفته شده است. شاخص

 محدودیت های پژوهش 

هرای بعردی قرار می گیرد واین امر موجرب  بردیهی اسرررت کره رفع محردودیرت هرا ی پژوهش زیربنرای پژوهش

شرکوفایی در امر علم و پژوهش خواهد بود پژوهش حاضرر نیز از این محدودیت ها مسرتثنی نبوده اسرت، از  

 جمله می توان به موارد ذیل اشاره کرد:

و در بین مدیران بانک ملت در اسرتان تهران بوده    1397-98اجرای پژوهش در سرال تحصریلی  محدوده   •

 است.

 صورت پذیرفت.  1397-98این پژوهش در سال   •

 دریافت مجوزهای یزم به منظور اجرای پرسشنامه. •

 های پرسشنامه.آوری و وارد کردن دادهزمان طوینی برای توزیع و جمع •

 های آتی پیشنهادات برای پژوهش -13

 شود ارزیابی کیفیت رابطه بانک با مشتریان شرکتی را انجام دهند.به پژوهشگران آتی پیشنهاد می •

شرود مدل کیفیت رابطه بانک با مشرتریان شررکتی کشرور را بر اسراس نظر  به پژوهشرگران آتی پیشرنهاد می •

درجه   360اسرتفاده از الگوی  مدیران ارشرد شررکت های بزرو و ذینفعان و با در نظر گرفتن همه جوانب با  

 ارزیابی کنند.

  

 
* Root Mean Square Error of Approximation 

† Root Mean Square Residual 

‡ Goodness of Fit Index 
§ Adjusted Goodness of Fit Index 
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