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 Key account management is a vital aspect of marketing, especially in the 

field of industrial marketing, which involves the strategic management of 

the most important customers, with the aim of fostering long-term and 

mutually beneficial partnerships. This research is applied in terms of 

purpose and descriptive-survey in terms of research method. The statistical 

population of the research is the companies located in Tos Industrial Town 

in Mashhad. The software used for analysis is SmartPLS and SPSS 

software. The stratified sampling method was used; the sample size of the 

industrial companies (big companies) was 201 and and for small companies 

(workshop) was 37. The tool for collecting data in the research is a 

researcher-developed questionnaire. Kornbach's alpha coefficient for the 

desired model was higher than 0.7, which indicates the appropriate 

reliability of the model. Finally, the number of collected questionnaires was 

298 from 240 companies. Based on the results, all hypotheses except the 

sub-hypothesis of the influence of the relationship on market performance 

through the performance of bilateral relationship were validated. By 

understanding these logical relationships, organizations can develop 

effective strategies and strengthen strong relationships with key accounts. 

The results indicate that companies can increase their performance in the 

market by using methods to improve the quality of relationships with their 

key accounts. Based on this, it is suggested that companies improve the 

quality of the relationship with methods of increasing satisfaction and 

building trust in relation to the key account in order to achieve better 

performance in the market. Also, in order to improve the results, ensure 

constant monitoring of their relationship with the key account. 
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Extended Abstract 
Introduction: Key account management is a vital aspect of marketing, especially in the field of industrial 

marketing, which includes the strategic management of a company's most important customers, with the 

aim of strengthening long-term and mutually beneficial partnerships. This approach recognizes that a small 

number of customers often account for a significant portion of a company's revenue, making it necessary 

to devote resources to nurturing these accounts. In general, the aim of this article is to contribute to the 

existing knowledge by clarifying the importance of relationship quality in guiding market performance 

through the effectiveness and performance of key account in Toos Industrial Town in Mashhad. The 

findings of this study can also be used for companies that operate in similar cities or industrial sectors and 

provide insights into the factors that can influence their market performance through the quality of the 

effective relationship on the key account. The purpose of this research is to investigate the effect of 

relationship quality on market performance with the mediating role of effectiveness and performance of 

key account management. 

Methodology: Based on the research onion, due to the fact that the researcher first creates a hypothesis 

and seeks to find the relationship between the research components, and on the other hand, the role of the 

researcher's thoughts on the research is not considered, it has a philosophy of positivism and also has a 

comparative approach. Also, the current realization of searching for relationships between variables is 

based on statistical results and the data is measured by quantitative techniques, it has a quantitative 

approach and has a practical purpose from the point of view of the objective. Due to the non-manipulation 

of the variables and the fact that the variables are described as they are, the upcoming research is of a 

descriptive type, the method of collecting information from this aspect of the community to measure the 

relationships between the sampling variables was a survey type. The statistical population of the research 

was the companies located in Toos Industrial Town in Mashhad. To describe the data, descriptive statistics 

such as frequency and percentage were calculated using SPSS 26 software, and structural values were used 

in inferential analyses. Also, the assumptions of this research were analyzed using PLS3.2 software. The 

measurement level of the statistical population was individual and included marketing and sales managers 

present in the companies of Toos Industrial Town, and the sample size was calculated based on Cochran's 

formula of 237 people with an error percentage of 5%, of which 84.6% were in the industry sector and 

15.4% The percentage is in the workshop sector. The sample size in industrial as well as workhouse sectors 

were 201 and 37 respectively. The stratified random sampling method was utilized, and the data collection 

tool in the research was a researcher-developed questionnaire. The Cronbach alpha coefficient for the 

model in question is higher than 0.7 which indicates the appropriate reliability of the questionnaire and the 

model. Finally, the number of collected questionnaires was 298 from 240 companies in the industrial town. 

Discussion and Results: The results show that trust, satisfaction and relationship atmosphere have a 

positive and significant effect on the effectiveness of key account management, the effectiveness of key 

account management on financial performance and bilateral relationship performance, and financial 

performance and bilateral relationship on market performance. Also, based on the assumptions, the effect 

of trust on market performance through financial performance or bilateral performance of key account 

management, satisfaction on market performance through financial performance or bilateral relationship 

performance, as well as relationship atmosphere on market performance through financial performance 

was confirmed; but the effect of relationship climate on market performance through the performance of 

bilateral relationship was not confirmed. 

Conclusion: In today's highly competitive business landscape, building and maintaining strong 

relationships with key accounts is crucial for long-term success. Additionally, strong relationships with 

key accounts enable businesses to gain valuable insights into customer needs, preferences, and market 

trends. This knowledge positions companies to adapt their strategies and offerings, ensuring they meet the 

evolving demands of the market. By understanding and using these logical connections, organizations can 
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develop effective key account management strategies and strengthen strong relationships with key 

accounts. In general, by focusing on building trust, ensuring satisfaction and fostering a positive 

relationship atmosphere, key account managers will find the ability to increase the overall quality of the 

relationship with their key accounts, which will lead to the improvement of the results of key account 

management and ultimately, the effectiveness of key account management improve the financial 

performance of key accounts, strengthen bilateral relations and finally improve the overall performance of 

their market. Overall, this research has the potential to provide practical insights and contribute to both 

academic and managerial understanding of relationship quality, market performance, and key account 

management. 

 

Keywords: Effectiveness of Key Account Management, Market Performance, Key Account 

Management Performance, Relationship Quality. 
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بازاریابی صنعتی  در حوزهمدیریت حساب کلیدی یک جنبه حیاتی از بازاریابی به ویژه  
های بلندمدت و ترین مشتریان، با هدف تقویت مشارکتشامل مدیریت استراتژیک مهم که است

-یفیتوص قیروش تحق ثیو از ح یپژوهش از لحاظ هدف کاربرد نیاسودمند متقابل است. 
توس در شهر  یمستقر در شهرک صنعت هایپژوهش شرکت ی. جامعه آمارباشدیم یشیمایپ

و  SPSSافزارهای نرم لیو تحل هیمورد استفاده جهت تجز یافزارهانرم. باشدیمشهد م
SmartPLS  یبخش صنعتو حجم نمونه ساده  یتصادفو  یبندطبقه یریگنمونهاست. روش 

در پژوهش پرسشنامه  هاداه یابزار گردآور است. یعدد حجم نمونه کارگاه 37عدد و  201
مناسب مدل دارد.  ییایپا لذااست  7/0مدل بالاتر از  کرونباخ یآلفا بیضر .است ساخته محقق
بر اساس نتایج  .دبو یعدد در شهرک صنعت 298شده  تکمیل یهاتعداد پرسشنامه تیدر نها

عملکرد رابطه  قیبر عملکرد بازار از طر رابطهجوفرضیه فرعی تاثیر  جزبهتمامی فرضیات را 
 یهایتوانند استراتژیها مسازمان ،یارتباطات منطق نیبا درک امورد تابید قرار گرفتند  دوجانبه

نتایج حاکی از آن  کنند. تیرا تقو یدیکل یهابا حسابی را توسعه دهند و روابط قو یموثر
-کلیدی خود می یهاحسابهای بهبود کیفیت روابط با ها با استفاده از روشاست که شرکت

ها شود شرکتتوانند میزان عملکرد خود در بازار را افزایش دهند. براین اساس پیشنهاد می
در رابطه افزایش رضایت و ایجاد اعتماد  یهاروشجهت دستیابی به عملکرد بهتر در بازار با 

های دائمی چنین جهت بهبود نتایج از نظارتبا حساب کلیدی کیفیت رابطه را بهبود ببخشند. هم
 خود با حساب کلیدی اطمینان حاصل کنند. بر روابط

اثربخشی و عملکرد  با(. اثر کیفیت رابطه بر عملکرد بازار 1403مرتضی )، رزگاهباشملکی مین؛ غزاله به این مقاله: بهاری، استنادبه این مقاله:  استناد
  .79-58، (16) 36 ،های مدیریت بازرگانیکاوش. مدیریت حساب کلیدی
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 مقدمه .1
بازارهای  های مدیران بازاریابی، ارتباط موثر با مشتریان بازارهای صنعتی است. در میان مشتریانترین دغدغهیکی از مهم

های تحقیق و عالیتو تمرکز ف یگذارهیسرماانجام تداوم رابطه،  واسطهبههستند که  هاآنصنعتی برای هر شرکت، گروهی از 
کی از بهترین یکند. ت و بقای سازمان را برای آینده تضمین میآن موفقی واسطهبهکننده و سود تامین هاآن یبر روتوسعه 
و  تیریمد ندیفرآ ها برای ایجاد این ارتباط موثر اجرای استراتژی مدیریت حساب کلیدی است. مدیریت حساب کلیدیراه حل

اکثر رساندن به حد یبرا کیستماتیس یشرکت به روش کیبزرگ  یهاو حسابهای صنعتی ردر بازا یمشتر نیترمهمرشد 
ت بلندمد یوفادار جادیا ،یمشتر یازهاین قیدرک عم یبرا کیاستراتژ یهاشامل تلاش و ؛هر دو سازمان است یارزش برا

 است. نروابط در طول زما تیو تقو فراتر از معاملات
شود و تأمین می هاآناز درآمد شرکت یا فروشنده از معامله با  بالاییمشتریان کلیدی مشتریان مهمی هستند که درصد  

رآمدی دهایی هستند که در طول زمان جریان ای دارند در واقع این مشتریان اشخاص یا شرکتتوجه ویژه هاآنفروشندگان به 
های جلب فروش و ارائه خدماتی که شرکت به این امر کنند و این جریان از سطح قابل قبول هزینهبرای شرکت ایجاد می
 (.1395ملکی مین باش رزگاه و همکاران ؛ 1390 ،نوربخش و پشنگ) استاختصاص داده بیشتر 

و  یاثربخش ریتحت تأثرابطه  نیا ایآ نکهیرابطه بر عملکرد بازار است و ا تیفیک ریتأث یچگونگ یبررس قیتحق نیا هدف
 یرا برا یارزشمند نشیتواند بیروابط بر عملکرد بازار م تیفیک ریدرک تأث .ریخ ایاست  یدیحساب کل تیریعملکرد مد

های حاضر شرکتتواند به یم باشد زیراو این پژوهش دارای اهمیت و ضرورت می توس ارائه دهد یشهرک صنعت یهاشرکت
 د.کنن ییبازار شناسا یو بهبود عملکرد کل یبهبود روابط با مشتر یرا برا ییهایکمک کند تا استراتژدر بازار صنعتی 

ن آو نحوه کمک  یدیکل انیموثر مشتر تیریمد تیتواند اهمیم قیتحق نیا ،یدیحساب کل تیریمد یانجینقش م یبا بررس 
 د.خود کمک کن یدیحساب کل تیریمد یهاوهیها در اصلاح شتواند به شرکتیاطلاعات م نیبه عملکرد بازار را روشن کند. ا

 تیخاص فعال طیکه در آن مح ییهامتمرکز از شرکت لیو تحل هیتوس در مشهد امکان تجز یدر شهرک صنعت قیانجام تحق
ا ارائه رخاص منطقه  یهاهیقابل اجرا باشند و توص یمشاغل محل یبرا مایمستق توانندیم هاافتهیکند. یفراهم م ،کنند رایم

 ییتواند مبنامیو  میمفاه نیبه درک ا و کندیکمک م یدیحساب کل تیریبه مجموعه دانش موجود در مورد مد قیتحق نیدهند. ا
 مرتبط باشد. یهانهیدر زم شتریمطالعات ب یبرا

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
 انتظاراتو  ازهایبرآورده شدن ن زانیاز قدرت رابطه و م یکل یابیارز :رابطه تیفی( از ک1998b) 1تیاسمتعریف  .رابطه تیفیک

سه  ایاند تا ساختار دو تلاش کرده گرید مطالعات. است موفقان ایموفق  یدادهایرو ایبرخوردها  هخچیبر اساس تار نیطرف
: افتیرابطه را  تیفیک یژگی( پنج و2000) 2و باتل ودمثال، نا برایگسترش دهند.  شتریرابطه را با گنجاندن ابعاد ب تیفیک یبعد

 ت،یتعهد، اعتماد، رضا یعنیرابطه،  تیفی( بر ک2003) 3تیلانگ و کولگ. و سود ازهایدرک متقابل ن ،یکپارچگیاعتماد، قدرت، 
 است تیبر اعتماد و رضا یاز جو رابطه مبتن یسطح خوبنشانۀ رابطه  تیفیکردند. ک هیتک ،و تعارض یاجتماع یوندهایپ

؛ (2005 ،5نشاویو برک یف ؛2004 و،ی؛ وو و ان2006 ،ی؛ هانتل2000؛ بولز و همکاران، 1997؛ لوثسر، 1991، 4همکارانو  سی)لاگ
 .دانستاعتماد و جو رابطه  ت،یتوان ساختار مرتبه بالاتر متشکل از رضایرابطه را م تیفیک ن،یبنابرا

اعتماد  (1994) 7مورگان و هانت .(1999، 6و جانسون نویگاربار) استروابط موفق  یبرا یعموماً عنصر ضرور اعتماد. اعتماد
 نانیاطم تیو قابل نانیاطم تیبر اهم فیدو تعر هر کنند.یم فیمبادله تعر کیو صداقت شر نانیاطم تیبه قابل نانیرا ادراک اطم

                                                                                                                                                          
1.Smith 
2.Naude  & Buttle 
3.Lang & Colgate 

4. Lagace 

5.Fey & Birkinshaw 

6.Garbarino & Johnson 
7.Morgan & Hunt 
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بر اساس انتظارات مثبت در  یریپذبیآس رشیفرد به پذ لیاعتماد را تما (2007سخون )انیو و  کنند.یم دیدر مفهوم اعتماد تاک
 .کردند فیشود تعریمتقابل و خطر مشخص م یکه با وابستگ یتیدر موقع یگریرفتار د ای اتیمورد ن

؛ 2017، و همکاران 1راینگانجی)مپ است یقو یروابط تجار جادیدر ا یاتیکننده عنصر حنیتام تیرضا. کننده نیتام تیرضا
و  گیمدت است. طبق نظر اسدبلن داریروابط پا یبرا یدیکل یهااز محرک یکیکنندگان نیتام تیرضا. (2012، 2و سارما نایم

 همکاران 3چوی و است. داریخر یهازهیکننده در مورد انصاف با توجه به انگنیاحساس تامه، کنند نیتام تی(، رضا2009آمن )
 هاآنکردند.  یررسب گذارند،یم ریتأث 4سبز نیتام رهیزنج تیریمد ستمیدر س رضایت تامین کنندهرا که بر  ی( عوامل2008)

با  یتوان عنوان احساس برابریمکننده را نتیجه رضایت تامین. در عامل است نیترکنندگان مهم نیکه آموزش تام افتندیدر
 .(2005 ،یکرد )بنتون و مالون فیرابطه بدون توجه به عدم تعادل قدرت تعر

( 1982هاکانسون،) یکینزدو  (2006هانتلی،شراکت ) ،یمانند همکار یخاص یهایژگیبا و صنعتیجو مطلوب رابطه . جو رابطه
است. جورابطه به قدرت رابطه  قرار گرفته یمورد بررس تیدر رابطه با اعتماد و رضا ،جو یهایژگیو نیمشخص شده است. ا

اشاره  هاآنبا  (1982هاکانسون، رابطه ) نیا یفاصله کل ای یکیو نزد (2004و،ی)وو و انی دیکل یهاکنندگان و حساب نیتام نیب
مناسب است جو رابطه را به  ن،یبنابرا؛ شده است ییرابطه شناسا تیفیاز ابعاد ک یکیرابطه  ، جوبازار صنعتی نهیدارد. در زم
 (.2008همکاران، و 5؛ سو2006و همکاران، یهانتل ؛2004وو و انیو،شود ) رابطه لحاظ تیفیاز ک یاعنوان جنبه

را  یهمکار یدیکه فروشنده حساب کل ای استدامنه یدیفروشنده حساب کل یاثربخش. یدیحساب کل تیریمد یاثربخش
مدیریت  یاثربخش (.2003و همکاران  )ورکمن کرده است جادیا یبا مشتر داریمند و پارابطه مولد، ارزش کیارتقا داده و 
 مفهوم نیبه دست آمده است. ا یدیکل یهاحساب یمطلوب برا یارابطه جیکه نتاشده است  ییشناسا یادرجه حساب کلیدی

متوسط خود  انیمشتر رینسبت به سا یدیکل انیمشتر یرا برا یروابط بهتر جینتا تواندیاشاره دارد که شرکت م یزانیبه م
 یاهرابط دگاهید کیمطالعه  نیا .(2003و همکاران،  8؛ ورکمن2009، 7و جونز چاردزیر ؛2017 ،6اسیلیو هاج لونیانجام دهد )پ

 یهاتیتوانند مسئولیرابطه م نیطرف از کیکه هر  یزانیعنوان مبه نندهکنیتام یدیرابطه حساب کل یاثربخش فیرا در تعر
 .(2015و همکاران،  9ییدرک کنند )آشنا بخشتیرضاتوانند رابطه خود را ارزشمند، سازنده و یخود را انجام دهند و م

داده  نشانرا  یبر عملکرد مال یدیحساب کل تیریمد اهمیتقابل  ریتأث یمطالعات متعدد قبل. مدیریت حساب کلیدیعملکرد 
عملکرد  یارهایفراتر از مع یمال یایتواند مزایممدیریت حساب کلیدی که روابط  شودحال، مهم است که اذعان  نی. با ااست

تخصص،  ای دیجد یبه بازارها یمانند دسترس رد،یگیرا در بر م هاتیاز مز یعیوس فیط ایمزا نیرا به همراه داشته باشد. ا
 اندعبارتعملکرد  یهااند که محرککرده شنهادیمحققان پ ( نشان دادند.1992( و پلز )1999) لسونیو و لمنیکه م طورهمان
نقش  عملکردشامل مدیریت حساب کلیدی  .(2002 ،10ی؛ آبرات و کل2006)شارما، ی ارابطه (2ها(، )نهیهز انندم) یمال( 1از: )

خدمات است. سطح  نهیو کاهش هز یسود، استفاده از دانش مشتر هیحاش شیافزا ،یدر سطح شرکت، درآمد، حفظ مشتر
کند و سطح دوجانبه در سطح یم دیتاک یریپذشناخته شده است؛ سطح بازار بر رقابت یمشتر تیرضا لیبه دل شتریب یمشتر

 .(2015 س،یگونار وکوسی)تزمپل ابدییم یمتقابل برتر
 یتواند تعدادیم حساب کلیدی است. روابط مدیریت حساب کلیدی برنامه یابیاجرا، ارز ندیدر فرآ ییمرحله نها. عملکرد بازار

مانند اعتماد و تعهد داشته باشد که به نوبه خود منجر به بهبود عملکرد در بازار مانند رشد درآمد و سهم  یارابطه جیاز نتا
و هم  یبالقوه، هم مال جینتا یابیارز کیستماتیو س مکرر ندیفرآ کیامر مستلزم  نیا(. 2003ورکمن و همکاران،شود )یبازار م
، 11است )اوجاسالو ازین شتریاست که در آن به بهبود ب یاهر حوزه ییشناسا یبرا مدیریت حساب کلیدی برنامه کی ،یارتباط

                                                                                                                                                          
1.Mpinganjira, Roberts-Lombard & Svensson 
2.Meena & Sarmah 

3.Choi, Kang & Lee 
4.GSCMS 

5.Su 
6. Pilon & Hadjielias 

7.Richards & Jones 

8.Workman 

9.Ashnai 

10.Abratt & Kelly 

11.Ojasalo 
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ی مدیریت حساب ابیارز ن،یعلاوه بر ا (2012، 1استوربکا) .دهدیم شیافزا یمشتر یرا برا یارزش کل جه،ی( و در نت2001
تا  سازدیرا قادر م کننده نیکه شرکت تام کندیفراهم م یتر منابع را در سبد مشتربهتر و متعادل صیامکان تخص کلیدی

 و استوربکاکند ) یگذارهیشرکت دارند، متمرکز و سرما یبرا یکه ارزش بالاتر ییهامنابع را در روابط مشترک با حساب
 کیرفتار بازار  یاقتصاد جیانحراف نتا زانیم یابی: ارزکندیم فیتعر گونهنیاعملکرد بازار را  (1964) وزیک .(2009 ،2ننونن

از: استفاده  اندعبارتاز اهداف  ییهامرتبط(. نمونه یاقتصاد -یبه اهداف )اجتماع یابیدست یممکن برا حالت نیصنعت از بهتر
 .یواقع دیتول عیو عدالت در توز یشرویپ ،یمنطق ریکارآمد از منابع، اشتغال کامل بدون تورم غ

 

 پیشینه پژوهش
 درباره اقداماتی که عملکرد (2003) ورکمن و همکاران عملکردهای کلیدی مدیریت حساب به نتایج در پیوند دادن شیوه

مدیریت حساب کلیدی که بر دهد ابعاد رویکرد د. نتایج نشان میداندهند، انجام را توضیح می مدیریت حساب کلیدی ابتکارات
بع بازاریابی از گروه مدیریت حساب کلیدی، دسترسی به منا اندعبارتبه ترتیب کاهش اثر( گذارد )اثربخشی آن تأثیر مثبت می

ها انگیزترین جنبه یافتهو مشارکت مدیریت ارشد در مدیریت حساب کلیدی. شگفت و فروش، شدت فعالیت، فعال بودن فعالیت
 سازی رویکرد اهمیت دارند.تیم بیش از رسمی ، مشارکت مدیریت ارشد، صمیمیتمانندتر ه عوامل ملایماین است ک

(، نویسندگان 2015، 3تزمپلیکوس و گوناریس) یدیکلعوامل درون سازمانی تعیین کننده اثربخشی مدیریت حساب  بررسیدر  
گذارند، تأثیر می مدیریت حساب کلیدی ملی که بر اثربخشیتمرکز کرده و مدل مفهومی از عوا بر زمینه مدیریت حساب کلیدی

 ها و اثربخشیداری بین استفاده از تیماآزمایش کردند رابطه آماری معن 385های ها را با دادهفرضیه هاآنتوسعه دادند. 

میزان استفاده از تیم مهم نیست، بلکه توسعه فرهنگ سازمانی است که متعهد به حمایت  لذاپیدا نشد،  مدیریت حساب کلیدی
دار است. نتایج همچنین از روابط ااست. دسترسی به منابع بازاریابی و فروش نیز از نظر آماری معن مدیریت حساب کلیدی از

 کند.یبانی میفرضی بین اثربخشی مدیریت حساب کلیدی، عملکرد در بازار و سودآوری پشت
د نده( در بررسی تأثیر سرمایه اجتماعی و کیفیت روابط بر اثربخشی مدیریت حساب کلیدی نشان می2020) 4بداوی و باتور

اعتماد تأمین کننده  لذا ای برای اثربخشی مدیریت حساب کلیدی هستند.کیفیت رابطه و سرمایه اجتماعی پیش نیازهای رابطه
پذیری رابطه با حساب کلیدی باشد. اعتماد توانایی درک شده از حساب کلیدی و انعطاف ریتحت تأثتواند به حساب کلیدی می

تواند بر رضایت تامین کننده از حساب کلیدی و جو رابطه تاثیر بگذارد. این سه ساختار کیفیت تامین کننده به نوبه خود می
 مین کننده را افزایش دهند.توانند به طور مستقیم اثربخشی رابطه حساب کلیدی تارابطه همچنین می

( با یک شبه 2022، و همکاران  5هرهاوزنتوسعه ): یک شبه تکرار و هاآنمقاله تنظیمات مدیریت حساب کلیدی و اثربخشی 
مدیریت حساب  روزرسانی تنظیمات مختلفکند که بهکمک می مدیریت حساب کلیدی تکرار و گسترش دو مقاله اصلی به ادبیات

های دهد. در نظر گرفتن قابلیتدر بازار را ارائه می مدیریت حساب کلیدی کننده اثربخشی و عملکردعوامل تعیین همراه با کلیدی
های مدیریت حساب کلیدی را پیدا شد که با یافته فردمنحصربهمدیریت حساب کلیدی و ارتباطات آن، شواهدی از پنج پیکربندی 

 ای شدن دامنه مدیریت حساب کلیدی است.کننده حرفهبدون شک منعکس ،بنابراین ؛( متفاوت است2002همکاران )هامبورگ و 
 یریگجهت تیاهم( 2023و همکاران، 6کیآلشرکت ) یرمالیغبر عملکرد  یدیحساب کل تیریمد یریگجهت ریتأث طالعهدر م

. کردارائه  نیو هرزگو یها در بوسنشرکت یرمالیغآن بر عملکرد  ریتأث یرا در تجارت امروز و چگونگ یدیحساب کل تیریمد
حساب  تیریمد یریگجهتاز  یدارامعن ریأثت نشانۀ قیتحق جی. نتاصورت گرفت لیتحل عیشرکت در صنا نیاز چند هاداده

 .ادنشان د نیو هرزگو یشرکت در بوسن کی یرمالیغرا بر عملکرد  یدیکل

                                                                                                                                                          
1.Storbacka 
2.Storbacka & Nenonen 
3.Tzempelikos & Gounaris 

4. Badawi & Battor 
5.Herhausen 
6.Alić 
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به ( 1،2024اسد ونعمان ) یدلفروش  کردی: رویلیش یهاشرکتدر  یدیکل یهاحساب تیریمد یهایاستراتژ تیتقو مطالهدر 
با  قیتحق نی. اپرداخته شد یروش دلف قیاز طر یلیش یهادر شرکت یدیحساب کل تیریمد یهایبهبود استراتژ یبررس

 حساب تیریمد یاثربخش شیافزا یجامع برا یچارچوب ،یروش دلف یتکرار ندینظرات متخصص و استفاده از فرآ بیترک
 ،یفرهنگ یهابا شناخت و استفاده از تفاوت نتایج نشان داد،. کردارائه  یلیخاص بازار ش یهاییایو پو ازهایمتناسب با ن کلیدی

 یدیکل انیکنند و ارزش متقابل را با مشتر لیرا تسه یکنند، همکار تیرا تقو یترقیروابط عم توانندیم مدیران حساب کلیدی
 ییهمسو. کندیم فایا مدیریت حساب کلیدی یهایدر شکل دادن به استراتژ ینقش اساس یاقتصاد یهاییایکنند. پو جادیا

مدیریت  اهداف ییهمسو تیو بر اهم شدظاهر مدیریت حساب کلیدی  تیموفق یبرا یعامل اساس کیبه عنوان  کیاستراتژ
 .شد دیتأک یو انتظارات مشتر ازهایمتقابل و درک ن یهمکار تیتقو ،یسازمان یهاتیبا اولو حساب کلیدی

 توانایی ،یدیکل یهاحساب تیریدر مد یشرکت ینگرندهیآادغام  یبه سودر پژوهش ( 2024) ،2کوسیتزمپل و لاوتنشلاگر
 تیو موفق یتعامل مشتر ندهیآ یدهو نقش آن را در شکل یبررس یدیحساب کل تیریرا در مدشرکتی  ینگارندهیآ نیآفرتحول

مدیریت  یندهایرا در فرآشرکتی  ینگارندهیآ یهاوهیش کرد شنهادیپ ،یچارچوب مفهوم بامطالعه  نی. اکردروشن  یسازمان
 تیتقو ،یت نوآوریدر هدا شرکتی ینگارندهیآ یاتیبر نقش ح هاافتهی. کندیم کپارچهیعملکرد  یارهایو مع حساب کلیدی

 مدیریت حساب کلیدی یقاتیه دستور کار تحقعالطم نی. اکندیم دیتأک یرقابت تیبه مز یابیو دست یروابط بلندمدت با مشتر
عملکرد فروش  یتر، فراتر از مرزهاگسترده یسازمان نهیزم کیرا در  مدیریت حساب کلیدی لیو تحل هیو تجز دادرا گسترش 

 .دادقرار  یابیبازار و
)رحمان و  یالمللنیب یتجار یهایاستراتژ قیاز طر یلیش یهاشرکتدر  یدیحساب کل تیریمحرک رشد: تحول مددر مقاله 

 ییایبا پو هاآنبا تمرکز بر انطباق  ،یلیش یهادر شرکت یدیحساب کل تیریمد یهایتحول استراتژ یبه بررس( 2024احمد، 
در  یهاچالش روندها و ،یها و مطالعات موردشامل مصاحبه یفیک قاتیبر تحق هیمطالعه با تک نیا ی پرداخت.المللنیب یتجار

 رییغدر حال ت میپارادا کی هاافتهی. کردرا روشن  یلیمختلف در ش یهادر بخش یدیحساب کل تیریمد یحال ظهور در اجرا
مشخص را  یالمللنیب یتجار یهایبا استراتژ کیاستراتژ ییبا همسو که دهندیرا نشان م یدیحساب کل تیریمد یهاوهیدر ش

حرکت  یدیکل یهاساببر ارزش با ح یو مبتن یبه سمت روابط مشارکت یسنت یمعاملات یکردهایها فراتر از رو. شرکتکندیم
 تیهممطالعه بر ا نین، ای. علاوه بر اسازدیم یبازار را ضرور ییایو پو یمشتر یهازایبه درک جامع ن مندازیکه ن کردند

 یفعال و تعامل شخص یریگمی، امکان تصمیدیحساب کل تیریمد یاثربخش شیها در افزاداده لیو تحل هیو تجز یسازیتالیجید
در  یمدیریت حساب کلیدو توانمندساز تکامل موفق  یدیمحرک کل نیچند قیتحق نیا ن،ی. علاوه بر اکندیم دیتأک یبا مشتر

 .کرد ییاستعداد را شناسا توسعهو  یتعهد رهبر ،یاز جمله فرهنگ سازمان ،یلیش
 

 مدل مفهومی پژوهش
 اصلی هایفرضیه
 دارد ریتاث یدیحساب کل تیریمد یاعتماد بر اثربخش (1

 دارد. ریتاث یدیحساب کل تیریمد یبر اثربخش تیرضا (2

 دارد. ریتاث یدیحساب کل تیریمد یجو رابطه بر اثربخش (3

 دارد. ریتاث یدیحساب کل یبر عملکرد مال یدیحساب کل تیریمد یاثربخش (4

 دارد. ریبر عملکرد رابطه دوجانبه تاث یدیحساب کل تیریمد یاثربخش (5

 دارد. ریبر عملکرد بازار تاث یدیحساب کل تیریمد یعملکرد مال (6

 دارد. ریبر عملکرد بازار تاث یدیحساب کل تیریمد عملکرد رابطه دوجانبه (7
 های فرعیفرضیه

                                                                                                                                                          
1.Noman & Asad 2.Lautenschlager & Tzempelikos 



 154--------------------------- رزگاه بهاری و ملکی ممین باش /حساب کلیدی  عملکرد مدیریت اثربخشی وا باثر کیفیت رابطه بر عملکرد بازار 

 ی تاثیر دارد.دیحساب کل تیریمداعتماد بر عملکرد بازار از طریق عملکرد مالی  (1
 ی تاثیر دارد.دیحساب کل تیریمداعتماد بر عملکرد بازار از طریق عملکرد رابطه دوجانبه  (2
 تاثیر دارد. یدیحساب کل تیریمدبر عملکرد بازار از طریق عملکرد مالی  تیرضا (3
 تاثیر دارد. یدیحساب کل تیریمدبر عملکرد بازار از طریق عملکرد رابطه دوجانبه  تیرضا (4
 تاثیر دارد. یدیحساب کل تیریمدبر عملکرد بازار از طریق عملکرد مالی جو رابطه  (5
 تاثیر دارد. یدیحساب کل تیریمدبر عملکرد بازار از طریق عملکرد رابطه دوجانبه جو رابطه  (6

ارائه  یر( مدل مفهومی ز2015،سیو گونار کوسیتزمپلو ) (2003)ورکمن و همکاران،، (2020و باتور، ی)بداو با توجه به مقالات
 گردد:می

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 پژوهش شناسی. روش3
ها، کشف یافته برای بررسی واقعیتقابل اطمینان( و نظاممعتبر )های ای از قواعد، ابزار و راهروش تحقیق مجموعه

(. در تحقیق حاضر به این علت که پژوهشگر ابتدا به ایجاد 2008، 1زوپانکیکاست )حل مشکلات مجهولات و دستیابی به راه
باشد و از طرفی نقش تفکرات محقق بر تحقیق در نظر گرفته یافتن ارتباط میان اجزا تحقیق می به دنبالفرضیه پرداخته و 

تحقیقات پیشین ایجاد شده  لهیوسبهبه اینکه فرضیات موجود در تحقیق  با توجهگرایی استفاده شده؛ شود از فلسفه اثباتنمی
کند رویکرد استفاده می هاآنهای آماری برای سنجش شود و از آزمونو روابط میان متغیرها بر این اساس سنجیده می

ها بر اساس نتایج آماری است و تعداد وجوی روابط میان متغیرقیاسی در تحقیق وجود دارد. همچنین تحقق حاضر در جست
های گیری کرد و روشهای کمی اندازهتکنیک لهیوسبهها را توان دادهروابط میان متغیرها زیاد است می نمونه برای سنجش
تواند باشد و به این سبب که تحقیق حاضر میبه کار برد، رویکرد کمی رویکرد مناسب می هاآنو تحلیل آماری برای تجزیه 

تایج آن در خود جامعه مورد بررسی نیز کاربرد دارد و قابلیت استفاده در جوامع دیگر مورد استفاده قرار گیرد و همچنین ن
باشد و به این سبب که متغیرها تحقیق پیشرو از نوع توصیفی مینکردن  یکاردست به علتدارد، دارای هدف کاربردی است. 

 د.اردپیمایشی  تحقیق جنبۀشود گیری انجام میاز جامعه برای سنجش روابط میان متغیرها نمونه

های شهرک و شامل مدیران بازاریابی و فروش حاضر در شرکت هاشرکتدر این پژوهش سطح سنجش جامعه آماری 
برای  باشد.شرکت می 96شرکت و برای بخش کارگاهی  525راد جامعه برای بخش صنعتی باشد. تعداد افصنعتی توس می

گیری تصادفی ساده انجام بندی و سپس نمونهگیری طبقهشرکت خدماتی شهرک صنعتی توس ابتدا نمونه ازگیری انجام نمونه
درصد  5درصد خطای  لذا با گرفت و برای محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران برای جامعه آماری محدود استفاده شد

باشد. درصد آن مربوط به بخش کارگاهی می 4/15درصد آن مربوط به صنعتی و  6/84 ؛ کهمحاسبه گردید 237حجم نمونه 
به این علت که سطح سنجش تحقیق حاضر افراد  حجم نمونه کارگاهی است. 37حجم نمونه بخش صنعتی و  201در نتیجه 

سخ مدیران آن شرکت به نام د و میانگین پاکردنمدیران فروش و بازاریابی در هر شرکت توزیع  راها باشند پرسشنامهمی
 بت گردید.شرکت ث

 هاو منبع گویه کرونباخ. ضریب آلفای 1جدول 

 منبع ضریب آلفای کرونباخ هاتعداد گویه متغیر ردیف

                                                                                                                                                          
1.Zupancic 
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 (1997اسمیت و بارکلی ) 815/0 6 اعتماد 1

 (2005بنتون و مالونی ) 745/0 4 رضایت 2

 (2006هانتلی ) 774/0 4 جو 3

 (2003جنسن )ورکمن، هامبورگ و  877/0 8 اثربخشی مدیریت حساب کلیدی 4

 (2015تزمپلیکوس و گوناریس ) 745/0 3 عملکرد مالی 5

 (2015تزمپلیکوس و گوناریس ) 815/0 4 عملکرد رابطه دوجانبه 6

 (2003جنسن )ورکمن، هامبورگ و  815/0 8 عملکرد بازار 7

 های پژوهشیافته. 4
دهنده، ی پاسخهادرصد شرکت 67/36سن  کههای حاضر در شهرک صنعتی توس مشهد مشخص شده با مراجعه به شرکت

 کارکناننفر  20ها کمتر از درصد از شرکت 33/33و دهند را صنایع فلزی تشکیل می هاآندرصد از  83/40سال،  10تا  6 بین
 55دارای تحصیلات کارشناسی و  هاآندرصد  17/59مرد،  ندگاندهپاسخدرصد  67/50جنسیت  نیهمچن .را دارا هستند

 اند.سال اعلام کرده 10تا  6درصد سابقه شغلی خود را  58/44و  40تا  31درصد سن بین 

 های جمعیت شناختی پاسخگویان. ویژگی2جدول 

 درصد فراوانی سطح متغیر درصد فراوانی سطح متغیر

      

 نوع صنعت

 5/83 الکترونیک

 3/33 سلولزی 10/42 5تا  1  

 17/93 شیمیایی 36/67 10تا  6 سن شرکت

 27/08 غذایی 19/58 15تا  11 )سال(

 40/83 فلزی 33/33 15بیشتر از   

 5 نساجی      

 کارکنانتعداد 

 20/14 5تا  1   33/33 20کمتر از 

 44/63 10تا  6 سابقه شغلی 23/75 40تا  21

 16/44 15تا  11 )سال( 17/92 60تا  41

 18/79 15بیشتر از    6/67 80تا  61

 6/67 100تا  81
 جنسیت

 67/78 آقا

 32/22 خانم 11/66 100بیش از 

 تحصیلات

 16/11 30تا  20   10/4 دیپلم

 55/03 40تا  31 سن 59/06 کارشناسی

 25/84 50تا  41 )سال( 25/84 کارشناسی ارشد

 3/02 60تا  51   4/7 دکتری

 متغیرهای پژوهش )روایی و پایایی( توصیف آماری .3جدول 

 CR AVE انحراف معیار میانگین متغیرها

 508/0 902/0 542/0 208/4 اعتماد

146/4 رضایت  711/0 866/0 52/0 

 596/0 855/0 581/0 151/4 جو رابطه

 559/0 835/0 474/0 237/4 اثربخشی حساب کلیدی

 594/0 911/0 779/0 192/4 عملکرد مالی

 643/0 878/0 888/0 898/3 عملکرد دوجانبه

 802/0 89/0 568/0 199/4 عملکرد بازار

 

وجود رابطه علی خطی و شدت  نشانۀضریب مسیر  این .استفاده شد tبرازش مدل ساختاری از معیار، ضرایب معناداری  در
 و جهت این رابطه بین دو متغیر است.

 و ضرایب مسیرمقدار تی معناداری برای فرضیات  ضرایب .4جدول 
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 نتیجه tآماره  ضریب مسیر استاندارد شده اصلی یهاهیفرضمسیر  متغیرها بار عاملی گویه ها

q1 801/0 

 اعتماد

 معنادار 828/3 261/0 اثربخشی مدیریت حساب کلیدی <-اعتماد 
q2 734/0 

q3 725/0 
 معنادار 502/2 201/0 عملکرد رابطه دوجانبه <-اعتماد 

q4 684/0 

q5 678/0 
 معنادار 500/4 321/0 عملکرد مالی <-اعتماد 

q6 698/0 

q7 763/0 

 رضایت

 معنادار 993/1 116/0 اثربخشی مدیریت حساب کلیدی <-رضایت 

q8 771/0  معنادار 252/6 414/0 عملکرد رابطه دوجانبه <-رضایت 

q9 744/0  معنادار 44/2 137/0 عملکرد مالی <-رضایت 

q11 745/0 

 جو

 معنادار 026/6 449/0 اثربخشی مدیریت حساب کلیدی <-جو 

q12 792/0  غیر معنادار 881/1 118/0 عملکرد رابطه دوجانبه <-جو 

q13 766/0  معنادار 52/2 186/0 عملکرد مالی <-جو 

q15 637/0 

 اثربخشی

 q16 644/0 معنادار 819/3 219/0 عملکرد رابطه دوجانبه <-اثربخشی مدیریت حساب کلیدی 

q17 745/0 

q18 679/0 

q19 797/0 

 q20 713/0 معنادار 152/4 253/0 عملکرد مالی <-اثربخشی مدیریت حساب کلیدی 

q21 814/0 

q22 662/0 

q24 898/0 
 معنادار 186/6 423/0 بازارعملکرد  <-عملکرد مالی  عملکرد مالی

q25 893/0 

q26 821/0 

 q27 782/0 معنادار 62/5 372/0 عملکرد بازار <-عملکرد رابطه دوجانبه  عملکرد رابطه دوجانبه

q28 838/0 

q29 764/0 

q30 801/0 

   عملکرد بازار

q31 792/0 

q32 813/0 

q33 875/0 

q34 74/0 

q35 653/0 

q36 702/0 

 

 

 
 . مدل مفهومی پژوهش4شکل 
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 اصلی یهاهیفرض. نتایج بررسی 5جدول 

 مسیر
ضریب مسیر استاندارد 

 شده
 انحراف

 معیار
 tآماره 

 نتیجه

اثربخشی مدیریت حساب کلیدی <-اعتماد   تایید 3/828 0/068 0/261 

اثربخشی مدیریت حساب کلیدی <-رضایت   تایید 1/993 0/058 0/116 

اثربخشی مدیریت حساب کلیدی <-جو   تایید 6/026 0/074 0/449 

عملکرد مالی <-اثربخشی مدیریت حساب کلیدی   تایید 4/152 0/061 0/253 

عملکرد رابطه دوجانبه <-اثربخشی مدیریت حساب کلیدی   تایید 3/819 0/057 0/219 

عملکرد بازار <-عملکرد مالی   تایید 6/168 0/069 0/423 

 تایید 5/620 0/066 0/372 عملکرد بازار <-عملکرد رابطه دوجانبه 

 

 95ی، با درصد اطمینان دیحساب کل تیریمد یبر اثربخش ، رضایت و جو رابطهاعتمادتاثیر : تحقیق 3 و 1،2فرضیه اصلی 
به همین ترتب  .قرار گرفتدرصد مورد تایید  95نیز با درصد اطمینان  5و  4فرضیه اصلی  درصد مورد تایید قرار گرفتند.

 ، تاثیر عملکرد مالی و رابطه دوجانبه بر عملکرد بازار، تایید گردید.7و  6فرضیه اصلی 

 . نتایج بررسی فرضیه فرعی6جدول 

میرمستقیغمسیر   
ضریب مسیر استاندارد 

 شده
انحراف 

 معیار

آماره 

t  

 نتیجه

عملکرد بازار <-عملکرد مالی  <-اعتماد   تایید 3/371 0/040 0/136=0/423*0/321 

عملکرد بازار <-عملکرد رابطه دوجانبه  <-اعتماد   تایید 2/319 0/032 0/075=0/372*0/201 

عملکرد بازار <-عملکرد مالی  <-رضایت   تایید 2/433 0/024 0/058=0/423*0/137 

عملکرد بازار <-رابطه دوجانبه عملکرد  <-رضایت   تایید 3/953 0/039 0/154=0/372*0/414 

عملکرد بازار <-عملکرد مالی  <-جو   تایید 2/060 0/038 0/079=0/423*0/186 

عملکرد بازار <-عملکرد رابطه دوجانبه  <-جو   رد 1/719 0/026 0/044=0/372*0/118 

ی و یا عملکرد رابطه دو جانبه، با درصد اطمینان عملکرد مال قیعملکرد بازار از طراعتماد بر تحقیق، اثر  2و  1فرضیه فرعی 
 درصد مورد تایید قرار گرفتند. 95

درصد،  95ی و یا عملکرد رابطه دوجانبه، با اطمینان عملکرد مال قیبر عملکرد بازار از طر ، اثر رضایت4و  3فرضیات فرعی 
 شود.تایید می

 شود.درصد، تایید می 95ی با اطمینان عملکرد مال قیبر عملکرد بازار از طر رابطهوج، تاثیر 5فرضیه فرعی 
 95با درصد اطمینان  مدیریت حساب کلیدی عملکرد رابطه دوجانبه قیبر عملکرد بازار از طر رابطه جو، تاثیر 6 یفرعفرضیه 

 درصد تایید نگردید.
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5     
تاثیر مثبت و معناداری  یدیحساب کل تیریمد یرابطه بر اثربخش تیفیک در موردپژوهش  3و  2و  1 یاصلنتیجه فرضیات 

رابطه  یرابطه و اثربخش تیفیابعاد ک نیکه ب باشد( می2020)و باتور  یبداوپژوهش در راستا نتایج تحقیق  نیادارد و نتایج 
اعتماد ( 2007هامفرز و ریالز ) یفیک قیتحق جینتا دارد.وجود  یرابطه مثبت و معنادار یدیکل حساب مدیریت کننده ونیتام نیب

 نیب یتواند همکاریکردند اعتماد م شنهادیپ هاآنند؛ کرد ییشناسا مدیریت حساب کلیدیدر روابط  اتموضوع نیتررا مهم
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 یهاو ارزش یروابط شخص ت،ی( اعتماد، رضا2002) اوجاسالو شتر،یب قاتیدهد. در تحق شیرا افزا یدیکلحساب کننده و نیتام
 یدیکل یهاحساببا  مدت یروابط طولان جادیا یکه به نوبه خود برا کرد ییتعهد شناسا یمشترک را از جمله سوابق اصل

ن ند، همچنیپرداخت بازاریابی صنعتی نهی( به نقش جو رابطه در حفظ روابط خوب در زم2008است. سو و همکاران ) یضرور
کننده با توسعه روابط بادوام نیتام نیداند، به ایکننده منتخب را خوب منیکننده مشارکت با تامدیتول یکه وقت نداشاره کرد

 کند.پشتیبانی می 3و  2 و 1بنابراین از فرضیات اصلی ؛ دهدیپاداش م شتریب
، تراز کردن محصولات یمشتر یبا درک اهداف تجار کلیدیحساب  ریمد توان نتیجه گرفت:می 4براساس فرضیه اصلی 

 انیدهد. مشتریم شیرا افزا یمشتر یو وفادار تی، رضاییو ارائه خدمات استثنا هاآنخاص  یازهاین نیتأم یخدمات برا ای
 نیا ؛شوندیمو طرفدار سازمان دهند تکرار خرید انجام میدهند، یم شیخود را افزا یدهایخر ادیو وفادار به احتمال ز یراض

 .کندیکمک م یدیحساب کل یمال یبه عملکرد کل مثبت یمال جینتا
اعتماد و  ،یرا که با همکار یمشارکت قو کیمؤثر،  تیریمد یهاوهیش توان نتیجه گرفت:می 5بر اساس فرضیه اصلی 

، نشیکند و بیم عمل کیمشاور استراتژ کیبه عنوان کلیدی حساب  ریمد دهد.یشود، پرورش میاهداف مشترک مشخص م
کند و ابتکارات یم تیتقو ارتباطات را ورابطه  یسطح از اثربخش نیدهد. ایرا ارائه م یسفارش یهادانش صنعت و راه حل

 کند.یم لیمشترک را تسه
درآمد،  شیمانند افزا یمثبت یمال جینتا یدیحساب کل تیریکه مد یهنگامتوان نتیجه گرفت: می 6بر اساس فرضیه اصلی 

دهد یاجازه م انمثبت به سازم یکند. عملکرد مالیم تیسازمان را تقو یرقابت تیکند، موقعیم جادیو سهم بازار ا یسودآور
منجر به بهبود  در نتیجه کند و یگذارهیسرما یمشتر دیخر یهایو استراتژ یابی، ابتکارات بازارتتا در توسعه محصولا

 عملکرد بازار شود.
ارزش مشترک مشخص  جادیو ا یبا اعتماد، همکار یجانبه قورابطه دو کتوان نتیجه گرفت: یمی 7فرضیه  با توجه

بازاریابی دهان ) گرانیدهای کلیدی به های حسابتوصیه، یمثبت مشتر اتیاست، تجرب یرابطه قو نیکه ا یشود. هنگامیم
، حفظ و رشد سهم بازار بر عملکرد بازار سازمان یمشتر تیعوامل با هدا نیکند. ایم تیرا تقو یمشتر یو وفادار به دهان(

 .گذاردیم ریتأث
اعتماد  است. انیحکم با مشترستروابط م جادیعامل مهم در ا کیاعتماد  :توان برداشت کردمی 1بر اساس فرضیه فرعی 

و وفادار به  یراض انی. مشترگرددیم یلعملکرد ما بهبود خود باعث نوبهکه به  شودیم یمشتر یترضا شیمنجر به افزا
 یبه درآمد و سودآور، دهندیم شیافزا خود را، ارزش سفارش متوسط رسانندیانجام م به مکرر را یدهایخر ادیاحتمال ز

عملکرد بازار  موجب بهبود انیشده با مشتر جادیاعتماد ا ریسازمان تحت تأث ی، عملکرد مالجهیکنند. در نتیسازمان کمک م
 .شودمی

بازار  جیکه نتا کندیم تیمؤثر را تقو یو همکار شراکتارتباطات،  ،اعتماد :توان برداشت کردمی 2بر اساس فرضیه فرعی  
هامفرز و دارد )آن  انیسازمان و مشتر کی نیروابط مؤثر دو جانبه ب تیدر تقو یاعتماد نقش مهم دهد.یم را بهبود

خود را درک و رفع کند و منجر به راه  انیخاص مشتر حاتیو ترج ازهایسازد تا نیقادر ماعتماد سازمان را (. 2007ریالز،
 تیروابط دوجانبه با هدا نیعملکرد روابط دوجانبه شود. عملکرد ا شیو افزااز شرکت  یبهتر مشتر اتیمتناسب، تجرب یهاحل

 کند.یزار سازمان کمک مبا یو رشد سهم بازار، به عملکرد کلبه دیگران  هی، توصیمشتر یوفادار
که  شودیم یمال جیمنجر به بهبود نتا یمشتر تیاز رضا یسطح بالاتر نتیجه گرفت: توانیم 3بر اساس فرضیه فرعی 

 انیمشتر ؛در بازار است تیو موفق یعملکرد مال یعامل اصل یمشتر تیکند رضایعملکرد بازار کمک م شیمتعاقباً به افزا
مثبت  اتیتجرب دهند.یبه سازمان نشان م یداده و وفادار شیخود را افزا یهانهیهزمکرر،  یدهایخر ادیبه احتمال ز یراض

. گرددمی آن و بهبود ارزش طول عمر ریزش مشتری، کاهش یحفظ مشتر شیمنجر به افزا تیرضا یو سطح بالا یمشتر
مثبت، به نوبه خود، با  یکند. عملکرد مالیسازمان کمک م یبه عملکرد مال مای، مستقیمشتر تیاز رضا ی، ناشیمال جینتا نیا

 گذارد.یم ریبر عملکرد بازار سازمان تأث یمشتر دیخر یهای، توسعه محصول و استراتژیابیابتکارات بازار یارائه منابع برا
 یو وفادار دیرتکرار خ ریدرگ شتریب ادیبه احتمال ز یراض انیمشتر توان برداشت کرد:می 4بر اساس فرضیه فرعی 

روابط  ریدرگ ادیهستند، به احتمال ز یخود راض اتیاز تجرب انیکه مشتر یهنگام .گذاردیم ریهستند که بر عملکرد بازار تأث
اشتراک گذاشتن اطلاعات، ارائه  به لیما یراض انیمشتر(. 2003ورکمن و همکاران،شوند )میبا سازمان  یباز و مشارکت

روابط دوجانبه با  شوند. عملکردیبازخورد و شرکت در ابتکارات مشترک هستند و منجر به بهبود عملکرد روابط دو جانبه م
سهم بازار،  شیامر به افزا نیگذارد که ایم ریبازار تأث ی، بر عملکرد کلو بازاریابی دهان به دهان یمشتر یوفادار تیهدا



 1403ـ تابستان  36های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش  159

 کند.یبرند کمک م شهرتو  یمشتر جذب
سازمان و  کی نیو درک متقابل ب ی، همکاریکل طیجو رابطه به مح توان برداشت کرد:، می5براساس فرضیه فرعی 

 یالعسازمان در ارائه خدمات  ییرابطه مثبت است، توانا یکه فضا یهنگام(. 2008،سو و همکاران) آن اشاره دارد انیمشتر
و  ی، وفاداریمشتر تیرضا شیعوامل منجر به افزا نیکند. ایم تیرا تقو یشخص اتیمتناسب و تجرب یها، راه حلیمشتر

 یشد، نوآورر ی، به نوبه خود با ارائه منابع برایگذارد. عملکرد مالیم ریسازمان تأث یشود و بر عملکرد مالیتکرار تجارت م
 یااسطهعملکرد بازار، وجود عوامل و یدگیچیبر پ ی، مبتن6 هیفرضرد  کند.یبه عملکرد بازار سازمان کمک م یرقابت تیو مز

 است. تیعل جادیو چالش ا محدود یریپذمیتعم، بالقوه
 

 پژوهشگرانپیشنهاد برای 
به  بود کنندهنیتام یهاسطح بالا در شرکت یهاتیدر موقع گرانیباز یهابر پاسخ یعمدتاً مبتن قیتحق نیا یهاافتهی (1

 یترگسترده یهامجموعه بیتواند ترکیم ندهیآ قاتیدر تحق یجهت اضاف کی محدودیت دسترسی به این افراد علت
، دسروکار دارنبه طور مستقیم  یدیکل انیبا مشتر که کنندیکار م یتیریباشد که در سطوح مختلف مد گرانیاز باز

 به دست مدیریت حساب کلیدی یاثربخش یارابطهنیازهای  شیرا در مورد پ یمختلف یهادگاهیتا د کندیکمک م
 .شودیم یارزشمند یهاافتهیبه  نجرمآورد و می

 کننده،نیتام دگاهید یعنی، مدیریت حساب کلیدیواحد در زوج ارتباط  دگاهید کیتنها از  قیتحق نیا یبرا یمدل نظر (2
 یلیمطالعه تما نیدر ا گان حاضرنندکنیمحرمانه، اکثر تام لیبه دلا . این محدودیت وجود داشت کهشده است شیآزما

مدیریت  شده از رابطه جادیرابطه نشان دهنده ارزش ا تیفیکاما در واقع ؛ خود نداشتند یدیکل یهاببه ارائه نام حسا
 درنتیجهباشد، کننده تامینو  یمشتر دگاهیشامل د دیبا یآت قاتیتحق نیبنابرا؛ کاربر دگاهیاست، اما از د حساب کلیدی

 .دهدیارائه م مدیریت حساب کلیدیبرنامه  جیتر از نتاجامع یکل ینما کی

 ییربنایز ندیرا در مورد فرآ یشتریب یهانشیب تواندیمدل م در 1مدیریت حساب کلیدی یساختار یهاگنجاندن جنبه (3
داد. به عنوان مثال  شیافزا ار یدیو حساب کل کنندهنیتام نیرابطه ب یاثربخش توانیآن م قیکه از طر ارائه دهد

 ،یساختار هیسرما نیروابط ب ی. بررسافتیامر دست  نیبه ا یاجتماع هیسرما یابعاد ساختار یتوان با بررسیم
 جالب خواهد بود.مدیریت حساب کلیدی  یرابطه و اثربخش تیفیک

ا ب را دیخر یریگمانند جهت دارانیخر یهایژگیرقابت و وبازار مانند شدت ی هایژگیتواند ویم ندهیآ قاتیتحق (4
 مرتبط کند. مدیریت حساب کلیدیبرنامه  کی یاثربخش

فروش  یاستراتژ یمحدودکننده اجرا ایکننده  تیدر نظر گرفتن عوامل حما با دیبامفهوم  نیدر مورد ا ندهیآ قاتیتحق (5
 شنهادیپ ،یسازمان یرهایاضافه کند. از نظر متغ پژوهش را به چارچوب یفرد یدیحساب کل ریدر سطح مد یارابطه

 یهاحساب رانیمد یبر رفتارها یآموزش یهانامهفروش و بر یرویکنترل ن یهاستمیس ریکه توجه به تأث شودیم
 رانیمد یهاو مهارت یتیشخص یهایژگیو ریتأث یبررس ،یشخص یرهایمتمرکز شود. در مورد متغ یدیکل

عملکرد  یهاگنجاندن شاخص ن،ی. علاوه بر اردیقرار گبررسی دقیق مورد  دیبا هاآنبر رفتار  یدیکل یهاحساب
 ریدر مورد تأثا تواند دانش حاضر رمی بر عملکرد یسازمان یشهروند یو رفتارها یمیفروش ت ریتأثمانند 

 دهد. شیشرکت فروشنده افزا یبر اثربخش یارابطه یو رفتارها هایاستراتژ

نها در ممکن است ت یارابطه یاز رفتارها یبرخ رایقائل شد، ز زیمدت و بلندمدت تماعملکرد کوتاه یارهایمع نیب دیبا (6
 .دهندیرا کاهش م یکه عملکرد آن یدرازمدت جواب دهند، در حال

 
 کاربردی هایپیشنهاد

 وافزایش رضایت  یهاروشتوانند جهت دستیابی به عملکرد بهتر در بازار با ها میبر اساس فرضیات شرکت (1
 ایجاد اعتماد در رابطه با حساب کلیدی کیفیت رابطه را بهبود ببخشند.

ها باید در جهت بهبود نتایج خود آید شرکتمی به دستدرصد مشتریان  20درصد نتایج از  80به اینکه  با توجه (2

                                                                                                                                                          
1 مانند ابعاد ساختاری سرمایه اجتماعی، نحوه استفاده از تیم های حساب  

حوه استفاده از دانش مشتری و روحیه وفاداری و یگانگی تیم هاکلیدی، ن  
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 خود با حساب کلیدی اطمینان حاصل کنند. های دائمی بر روابطاز نظارت
های کلیدی ترین مراحل در کسب نتایج مطلوب از حسابشناسایی و انتخاب درست حساب کلیدی یکی از مهم (3

تواند حتی منجر به نتایج عکس در رابطه می هاآنباشد که در صورت عدم انتخاب معیارها و نحوه شناسایی می
 گردد.

اید از تمایل خریدار نسبت به گسترش رابطه در ایجاد رابطه و افزایش کیفیت رابطه شرکت تامین کننده حتما ب (4
اطمینان حاصل کند در غیر این صورت افزایش کیفیت رابطه نه تنها بر اثربخش بودن مدیریت حساب کلیدی 

 نیز خواهد شد. یرمالیغنخواهد شد بلکه موجب از دست رفتن منابع مالی و 
عامل  دو شرکتاب افراد مناسب رابط میان در اصول مدیریت حساب کلیدی باید به این نکته توجه کرد انتخ (5

 باشد.باشند و توجه دانمی به این نکته حائز اهمیت میاصلی و حلقه گمشده در ارتباطات موثر می
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