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The purpose of this research was to investigate the effect of emotional intelligence of employees on customer loyalty 
from the online platform with regard to the mediating role of relationship quality in the banks of Gilan province.  The 
statistical population is 768 people all the customers and employees of banks who used the bank's online services in the 
period of the autumn season of 2021. According to the research, this number was. In order to estimate the sample size, 
the Cressy-Morgan table was used, based on which the number of people in the sample was determined to be 258 
people.The results showed that emotional intelligence of employees affects the quality of relationships between 
customers and service providers. Also, the results showed that the emotional intelligence of service workers affects the 
quality of the relationship between customers and online platforms. The results indicate that the quality of the relationship 
between the customer and the service provider affects customer loyalty to the online platform. The quality of the 
relationship between customers and online platforms has a significant relationship on customer loyalty to online 
platforms. The results indicate that the quality of the relationship between the customer and online platforms plays a 
mediating role in the relationship between emotional intelligence of service employees and customer loyalty to online 
platforms. The results showed that the quality of the relationship between the customer and the service provider plays a 
mediating role between the emotional intelligence of service employees and customer loyalty to online platforms. 
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 مقدمه  -1

فناور از  با درخواست مشتر  یاتیعمل  دیگرعبارتبه  ،یبانک   اتیعمل  ایها  تراکنش  یکپارچگی از    نانیاطم  یبرا  ی،استفاده  آغاز   یکه 
و از   یو صرفه اقتصاد  یدر دسترس بودن، سودمند   یمشتر  یبرا  کسویو از    گرفته  قرارمورد دقت    یسازنهیحداکثر به که در آن    شودمی

پد  بهبودیافتهاز خطا و خدمات    یعار  ،یاتیعمل  یهانهی کاهش هز  هابانک   یبرا  گری د  یوس  آورد.  دیرا  گرچه    دیگرعبارتبه   خواهد 
  ی دانست که همراه بودن و برخط بودن بانکدار  دیاما با  کنندمی  فی تعر  دیجیتال  یبانکدار  ا یهمراه    یرا بانکدار  آنلاین   یداربانک  ایعده

 . [1] است یبانکدار شماربی یایاز مزا تی مز ک یتنها  آنلاینپلتفرم با

                       

 مطالعات راهبردی مالی و بانکی 
   139-152(،  1402)(، 2، شماره )1دوره                                                   

     www.journal-fbs.ir  

 پژوهشی   نوع مقاله: 

با توجه به    ن ی از پلت فرم آنل   ی مشتر   ی کارکنان بر وفادار   ی جان ی هوش ه   تاثیر   ی بررس    

  ( لن ی استان گ   های بانک :  ی رابطه )مطالعه مورد   ت ی ف ی ک   ی انج ی نقش م 

 3  ی رضا عطوفت شمس ،  2  سفید گل   ی فاطمه غلم ،  ،* 1  م ی نژاد فه   د ی رضا س   د ی س  
 .، واحد لاهیجان، دانشگاه آزاد اسلامی، لاهیجان، ایرانحسابداری  گروه1     

 .ایران لاهیجان، اسلامی، آزاد دانشگاه لاهیجان، واحد ریاضی، گروه2
 . ایران گیلان، لنگرود، لنگرود، قدیر غیرانتفاعی دانشگاه حسابداری، گروه3 

 

در   رابطه  تیفیک ی انجیبا توجه به نقش م  نیاز پلت فرم آنلا یمشتر یکارکنان بر وفادار یجانیهوش ه تاثیر یبررس هدف از پژوهش حاضر 
  بانک   آنلاین  خدمات   از  1400  در سال  که  گیلان  هایبانک   کارمندان  و  مشتریان  تمامی  آماری  جامعه های استان گیلان بوده است.  بانک

 -کرسی  جدول  از  نمونه  حجم  برآورد   منظوربه.  است   بوده  نفر  768  تعداد  این  آمدهعملبه  تحقیقات  به  با توجه  که  باشدمی  کردند،  استفاده
  مشتریان   بین  روابط   کیفیت  بر  کارکنان  هیجانی  هوش نتایج نشان داد    .شد  تعیین  نفر  258  نمونه  افراد  تعداد  آن  اساس  بر   که  شد  استفاده  مورگان

  های پلتفرم و  مشتریان بین رابطه کیفیت  بر خدمات کارکنان هیجانی نتایج نشان داد هوش  چنینهم .است  گذارتاثیر خدمات دهندگانارایه و
کیفیت  گذارتاثیر  آنلاین است که  این  از  نتایج حاکی    آنلاین   پلتفرم  به   مشتری  وفاداری  بر  خدمات  دهندهارایه  و  مشتری  بین  رابطه  است. 

نتایج   .دارد   وجود  داریمعنی   رابطه  آنلاین  هایپلتفرم   به  مشتری  وفاداری  بر  آنلاین  هایپلتفرم   و  مشتریان  بین  رابطه  کیفیت  .است  گذارتاثیر
  وفاداری   و  خدمات  کارکنان  هیجانی  هوش   بین  رابطه  در  گر  یانجیم   نقش  آنلاین  هایپلتفرم   و  مشتری  بین  رابطه  حاکی از این است که کیفیت

 هیجانی هوش  بین میانجی گر نقش خدمات دهندهارایه و مشتری بین رابطه نتایج نشان داد کیفیت .کند می ایفا آنلاین هایپلتفرم  به مشتری
 . کندمی  ایفا آنلاین هایپلتفرم به مشتری وفاداری و خدمات کارکنان

 . رابطه تیفیک، نی از پلت فرم آنلا یمشتر یوفادار، کارکنان یجانیهوش ه ها:کلیدواژه 
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با توسعه .  [2]  شبکه برخوردار هستند  یاست که از اثرات خارج   نهاد بانک و مشتریدو    نیتعامل ب  یبرا  ایواسطه   ،1نیآنلا  پلتفرم 
داده   رییتغ   یاساس   طوربه را    وکارکسب  هایمدلشده است و    لیمردم تبد  یاز زندگ  یضرور  یبه بخش   نیشبکه، خدمات پلتفرم آنلا

خدمات   در  اکوس   نیآنلا  هایپلتفرم   ستمیاکوس   تدریجبه ،  ن یآنلا  هایپلتفرم است.  است.  گرفته  آنلا  ستمیشکل    ی نوع   نیپلتفرم 
، آوری فن بر اساس    آفرینیارزش در    یمنابع و همکار  گذاریاشتراکبه    یمختلف بازار برا  یاست که در آن نهادها  یتجار  ستمیاکوس 
 [3] ,[4] کنندمی عاملت بانک   نیپلت فرم آنلا هایشرکتو قرارداد  سمیمکان

 تر محبوب  روزروزبه   مشارکتی،  اقتصاد  و  موبایل  اینترنت  عصر  در  مکانی،  سپاری  جمع  معمول  کاربرد   یک   ناعنوبه   آنلاین  پلتفرم 
.  است  شده  جوییصرفه   بازار  مختلف  نهادهای  درون  و  بین  معامله  هایهزینه  در  اطلاعات،  فناوری  توسعه  به  توجه  با.  [5]  شودمی

  آنلاین   هایپلتفرم   ساخت  حال  در  اینترنت  هایسیستم  دیجیتال،  پد  ،2آنلاین   مسافرتی  هایآژانس  کامپیوتر،  اپراتورهای  ،فروشانخرده
 پلتفرم  خدمات .[8]–[5] آورند  دست به   را کنندگانمصرف  تمایل و کنند هدایت را  خدمات  و  تجارت آنلاین، بازاریابی تا  هستند خود

 اشاره   مشترک  پلتفرم   توسط  شدهارایه  پشتیبانی  طریق  از  ،خدمات  در  کنندگانمشارکت  توسط  خدمات  و  محصولات  تبادل  و  تعامل  به
 . دارد 

  [9]   سالوی  و  مایر  توسط  که  هیجانی  هوش   توانایی  مکاتب.  دارد   وجود  دانشگاهی  محافل  در  مکتب  دو  ،3هیجانی   هوش   مطالعه  در
  رفتار  و  شناخت و کنند مدیریت را دیگران و  خود احساسات تا است مردم برای توانایی نوعی هیجانی هوش  که کندمی فکر ،شدهارایه
  یکپارچگی  هیجانی، ادراک: کرد  تقسیم  بعد  چهار  به را  آن توانمی  و  [11]،  [10]کنند  هدایت کنندمی دریافت  که اطلاعاتی  با   را خود

 .  [9]هیجانی مدیریت و  هیجانی درک هیجانی،

 طریق  از  محققان.  پردازد می  شغلی  عملکرد   بر  کارکنان  یا  مدیران  هیجانی  هوش   تاثیر  بررسی  به  هیجانی،  هوش   تاثیر  با  رابطه  در
  [12]  دارد   ارتباط  ها آن  فروش   عملکرد   با  مثبت  طوربه   فروشندگان  هیجانی  هوش   که  دریافتند  فروشنده  103  تجربی  بررسی   و  تحقیقات

 مختلف   تجاری  هایمحیط   در  هاآن   سازمانی  رفتار  و  کاری  عملکرد   با  مثبت  طوربه   کارمندان  هیجانی  هوش   که   داد  نشان  چنینهم   و
 وضعیت   و  کنند  استفاده  مثبت  شناسیروان   از  خود  کار  در  ندتوانمی  دارند،  یتربالا  هیجانی  هوش   که  افرادی.  [13] ,[14]  دارد   ارتباط

 که  اندکرده  تحلیل  را  شغلی  رضایت  و  تیمی  ارتباط  هیجانی،  هوش   بین   رابطه   مطالعات  برخی  .آورند  دست  به  بهتری  روانی  سلامت
  شغلی  رضایت  تا  کند   کمک   افسری  دانشجویان   به   دتوانمی  و  شغلی  رضایت  در  فردیمنحصربه  سهم  هیجانی  هوش   دهدمی   نشان

  نمونه   عنوانبه   را  کره   مسافرتی  آژانس  کارمندان  محققان  از  برخی  خدمات،  بازیابی  به  مربوط  تحقیقات  در. [15]  کنند  تجربه  را  یتربالا 
  بین   ایواسطه  نقش  مداری  مشتری  و  دارد   مداری  مشتری  بر  مثبتی  تاثیر  هیجانی  هوش   که  دهدمی   نشان  تحقیق  این  ،گیرندمی  درنظر
 . [16] کندمی ایفا خدمات بازیابی هایتلاش  و  هیجانی هوش 

  درست   درک   برای  است  ممکن   که  بود   خواهند  دیگران  احساسات  دقیق   درک   به   قادر  بالا   هیجانی  باهوش   افراد  که  اندداده   نشان  مطالعات
 دیگران  با  تریهماهنگ   رابطه  و  باشند  داشته  رفتار  و  زبان  در  دیگران  به  توجه  برای  بیشتری  توانایی  و  باشد  مفید  دیگران  نظرات  و  نیازها
  .1][6 آورند دست  به  یتربالا  4رابطه  کیفیت تا باشند داشته

  خدمات،   صنعت  ازنظر  .[17]  کرد   واسازی  و  درک  سود،  منظر   از  یا  طرف   دو  بین  فردی  بین   ارتباط  منظر  از  توانمی  را  رابطه  کیفیت  مفهوم 
  فعالانه  صورتبه  نیز  رابطه کیفیت ابعاد مورد  در تحقیق . د دار اشاره خدمات دهندگانارایه  به اعتماد و مشتری رضایت به  رابطه کیفیت
 هوش   .[18]  شوندمی   تقسیم  رضایت  و  تعهد  اعتماد،  به   عمدتا   رابطه  کیفیت  ابعاد  اولیه،  کلاسیک   مطالعات  در.  است  شده  انجام

  برای   ضروری کیفیت یک  بالا ی هیجان هوش  .دهد بهبود  را  زیردستان و  رهبران بین   رابطه  کیفیت  د توانمی  کار محل  در رهبران  هیجانی
 . [17] است عالی رهبران

 از  مشتری وفاداری دارند تمایل طورکلیبه . محققان[19]  .[19] است 5مشتری وفاداری و مشتری رضایت بعد  دو شامل رابطه کیفیت
  خدمات  یا محصولات برای مکرر خرید رفتار و مشتری انتخاب ترجیح به که  کنند تعریف رفتاری وفاداری  و نگرشی وفاداری دیدگاه

 

1 Online platform 
2 Online Travel Agency (OTA) 
3 Emotional intelligence 

4 Relationship quality 
5 Consumer loyalty 
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 رفتار،  و   هیجانی  مولفه  شناختی،  هایمولفه   به   توانمی   را   مشتری  وفاداری  ابعاد.  دارد   اشاره  زمان  از  طولانی   دوره   یک   در  هاشرکت

 محصول،   کیفیت  [21]  میناتیو   و   سوتانو   کههنگامی.  [20]  کرد   تقسیم   غیره   و  توجه  دیگران،  به  توصیه   مکرر،  خرید  بازسازی،  قصد
 توسعه را مشتری  وفاداری مقیاس کردند، مطالعه مقیاس توسعه بعد در را خدماتی محصولات به مشتری وفاداری و مشتری رضایت

  مشتری  وفاداری  مقدمه  که  گذاشت  خواهد  تاثیر  آینده  در  مشتریان  خرید  رفتار  بر  مشتری  رضایت  که  باورند  این  بر  محققان.  دادند
در پژوهشی    [22]  و لی   شین  .باشد  داشته  مشتری  وفاداری  بر  مستقیمی  تاثیر  تواندمی  نیز  خدمات  کیفیت  خاص،  شرایط  تحت.  است

  کیفیت   که  کندمی  تایید  تجربی  وتحلیلتجزیه  طریق  از  و  گیرد می  درنظر  تحقیق  موضوع   عنوانبه   را  کره   در  آنلاین  جدید  سوپرمارکت
 . دارد  مشتری وفاداری  و مشتری رضایت بر مثبتی تاثیر رابطه

 مشتری  وفاداری   گیریشکل   مکانیسم  کشفو    رابطه   کیفیت  بر   خدمات  کارکنان  هیجانی  هوش   تاثیر   عمیق  کشف  منظوربه   پژوهش  این
  را  رابطه کیفیت و هیجانی هوش  خدمات، بازیابی سناریوهای و هانظریه تا کندمی تلاش  مطالعه این.  کندمی تمرکز آنلاین پلتفرم  به

  مطالعه  این.  کند  کمک  پلتفرم   اکوسیستم  بر  خدمات  بازیابی  تاثیر  مکانیسم  توضیح  به  ترگسترده  اندازچشم  یک   از  و  دهد  گسترش 
  رقابت   بخشد،   بهبود  را  خدمات  اثر  تا   کند  ارایه  آنلاین   پلتفرم   خدمات  هایشرکت  برای   نظری  مرجع  تا  کندمی   تلاش   چنینهم

کارکنان بر   یجانی هوش هآیا  .دهد ارتقا را  آنلاین  پلتفرم   اکوسیستم وکار از کسب  مدل توسعه  و  دهد بهبود  را آنلاین  پلتفرم  هایشرکت
موثر   لانیاستان گ یو خصوص  یهای دولتبانک   دررابطه  تیف یک  یانجیبا توجه به نقش م نیکنندگان از پلت فرم آنلامصرف  یوفادار
 ؟ است

 پژوهش  نهیشیپ -2

: ی)مطالعه مورد   انی مشتر  ی و وفادار  ی کارکنان بر فروش انواع خدمات بانک  ی جانیهوش ه  تاثیربه بررسی    [23]محمد زاده و همکاران  
نفر از کارکنان   208  یجانیهوش ه  تاثیر  یبررس   باهدف  یشیمایپ  -یف یپژوهش توص   نیا پرداختند.    استان همدان(  یبانک کشاورز
  ت یف یک   نگ،ی شر  ای بریس   یجانیسه پرسشنامه استاندارد هوش ه  ق ی داده از طر  آوریجمعانجام شد.  استان همدان    یبانک کشاورز
کر به برند  انی مشتر یوفادار، پرسشنامه [24] یقادرو  ینیحس یخدمات بانک  یخط نویرگرس  هایآزمون قی از طر هایافته لیو تحلآ

گاه  یعنیآن    گانهپنجو ابعاد    یجانینشان داد هوش ه  هایافتهانجام شد.    spss23  افزارنرم و ساده با استفاده از    ی ریچندمتغ    ، یخودآ
انگیزشی  ،یمیخودتنظ مهارت   یاجتماع  هایآگاهی  ،خود  بانک  ی اجتماع  یهاو  انواع خدمات  فروش  بر  وفادار  ی هم  بر  هم    ی و 

  ی سطح وفادار  تی سبب تقو  تربالا   یجانیهوش ه  یکارکنان دارا  کارگیریبه با    توانندیم  هابانک   جه،یاثرگذار بوده است. درنت  انی مشتر
گاه قی و از طر انی مشتر  خود شوند. یفروش خدمات بانک  تی سبب تقو یاجتماع یهای آ

بانک   انی مشتر  یو وفادار   انی مشتر  یتمندیبر رضا  مندرابطه  یابی بازار  هایاستراتژی  تاثیر  یبررس به    [25]  وظیفه دوست و همکاران
بانک انصار در   انی منظور مشتر نیانجام شد. بد یهمبستگ -یف یمطالعه با استفاده از طرح پژوهش از نوع توص  نی. ا پرداختندانصار 

آزمون مدل   یاستفاده شد. برا  انی مشتر  هایدیدگاه  یگردآور  یو از پرسشنامه برا  شده  محسوب  یجامعه آمار  عنوانبه  زی تبر   شهر کلان
 ان ی مشتر   یتمندیشده رضا  نییتب  انسی نشان داد که وار  جی. نتاشد  استفاده  PLSاسمارت    افزارنرم و    ییمربعات جز  ینکمتراز روش  

  بی تعارض با ضر  تی ریو مد  596,0  ریمس  بی است و توسعه ارتباطات با ضر  94%  مند  رابطهی  ابی بازار  هایاستراتژیتوسط ابعاد  
 د.ن مند را داررابطه  یابی بازار هایاستراتژی ابعاد نیاز ب  تاثیر ترینبیش  یدارا 580/0 ریمس

پژوهش حاضر    یپرداخته شده است. جامعه آمار   انی مشتر  نی آنلا  یبر وفادار کیفیت رابطه  یهاک یتاکت  به  [26]کاخکی و همکاران  
که حداقل    یدارانی شامل خر ش   باریک است  سال    ینترنت یا  وه یبه  شهر مشهد خر  94در  در  فروشگاه لاوان  جهت نموده   د ی از  اند. 

با    هافرضیه.  د یگرد   عی لاوان توز  ینترنتیفروشگاه ا  یوتریمحصولات کامپ  دارانی نفر از خر  384  نیب  اینامه پرسش  هاداده   یآورجمع 
ت آزمون  از  کمک    اینمونه تک    یاستفاده  قرار    SPSS  افزارنرم به  آزمون  که    نیا   یآمار  یهایافته  .اندگرفتهمورد  داد  نشان  پژوهش 

 .دارد  تاثیر انی مشتر نیآنلا  یتعارض بر وفادار تی ریمد رتباطاتاعتماد تعهد ا کیفیت رابطه یهاک یتاکت

  تامین آنان در وزارت رفاه و  توسط    شدهارایهخدمات    تیف یکارکنان و ک   یجانیرابطه سطح هوش ه  هطالع م   به  [27]احمدی و همکاران  
  ی اجتماع  تامینوزارت رفاه و    ی مانی و پ  ی آن شامل کارکنان رسم  یو جامعه آمار  یشیمایپ-یف یپژوهش از نوع توص   .پرداختند   یاجتماع

سنجش   منظوربه شدند.    دهی برگز  ،یسرشمار  صورتبه نفر    200متشکل از    یانمونه   یآمار  هاست و با توجه به محدود بودن جامع 
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استاندارد سروکوال استفاده شد که  هنامخدمات، از پرسش تیف ی سنجش ک  یو برا گلمن یجانیهوش ه هناماز پرسش ،یجانیهوش ه
 بر اساس  شد.  لیتحل  یخط  ونیو رگرس   یهمبستگ  هایآزمونبا    زین  یینها  یهااست. داده  دهیرس   تاییدبه    نیشیپ  قاتیآن در تحق   ییروا

 وجود داشت. یداریمعن هرابط ،یاجتماع تامین در وزارت رفاه و  هاآنخدمات  تیف یکارکنان با سطح ک  یجانیهوش ه ن یب ها،افتهی

 پژوهش   نیدر ا   پرداخت.  نیپلتفرم آنلا  های سیستمبهبود خدمات اکو  براثررابطه   تیف یو ک   یجانیهوش ه  تاثیربه  [1] وی و همکاران 
رابطه    تیف یو ک   یجان یپلتفرم از منظر هوش ه  ستمیاثر بهبود خدمات در اکوس   تاثیر   سم ی، مکانیپرسشنامه جفت  یبر اساس نظرسنج

  دهندگانارایهو    انی مشتر  نیروابط ب  تیف یبر ک   ی مثبت  تاثیرکارکنان خدمات،    یجانیکه هوش ه  دهدمینشان    جی. نتاگرفتقرار    موردبحث
ک   اتخدم ب  تیف یو  ک   نیآنلا  هایپلتفرم و    ان ی مشتر  نی روابط  ب  تیف یدارد.  بر   یمثبت  تاثیر خدمات    دهندگانارایه و    انی مشتر  ن یرابطه 

به   یمشتر  یمثبت بر وفادار  تاثیر   ن یآنلا  هایپلتفرم و    انی مشتر  ن یارتباط ب   تیف یدارد، ک   ن یآنلا  هایپلتفرم و    انی مشتر  ن یرابطه ب  تیف یک 
آنلا ا  ن یپلتفرم  مکان  قیتعم  یبرا  پژوهش  ن یدارد.  اکوس   اثر  تاثیر  سم یدرک  بازن یآنلا  هایپلتفرم   ستمیبهبود خدمات  اثر  ارتقا    ی اب ی، 

 است.  دیمف  نیآنلا هایپلتفرم  وکارکسبخدمات و ارتقا توسعه سالم مدل 

سطح رابطه  نتایج نشان داد  .  پرداختنددر مراحل مختلف    یمشتر  نی آنلا  یرابطه و وفادار  تیف یک   نیرابطه ببه بررسی    [28]  گارپاشا
  ی تاثیر اعتماد شبکه بر وفادار   ،ی گذاری مشتربا توسعه رابطه سرمایه .  کند می   نییرا تع   یمشتر  ی رابطه بر وفادار  تیف یتاثیر ک   ی،مشتر

مندان  دهد، کارکه شکست در خدمات رخ میهنگامی  ن،یپلتفرم آنلا  ستمیاکوس   ط یدر مح  نی؛ بنابرا افتیخواهد    شیافزا  زین  یترمش
در    یاحساس خوب  یمشتر  ابد، یبهبود    ن یهای آنلاو پلتفرم   انی مشتر  نی رابطه ب  تیف یدهند. اگر ک خدمات را انجام می  یابی خدمات باز

 .خواهد داشت نیپلتفرم آنلا

فعالیت   یبررس   به  [29]  بوآتنگ  رابطه های  نقش  ا  ای مشتریبازاریابی  آنلا  جادی در  دادهپرداخت  یمشتر  یو وفادار  نی اعتماد   ی ها . 
سازی های مدلیک با استفاده از تکن  جیآوری شده است. نتاجمع  ییفروشی غنابانک خرده   یمشتر  429  ینظرسنج  قی از طر  قیتحق 

بر    یگذاردر تاثیر  ن یصورت آنلابه   مشارکتتعامل و    گنالیمقاله نقش س   نیوتحلیل قرار گرفت. در امورد تجزیه   یساختار  ادلات مع 
بر اساس نظربانک   ایبازاریابی رابطه   جینتا   از   شیبانک، ب  نی های ارتباط آنلاکه فعالیت   دهدنتایج نشان میشود.  برجسته می  ه ی ها 

 دارند. دیهای مناسب و مف سیگنال یبه برقرار ازی، نانی مشتر نی آنلا یتاثیر مثبت بر اعتماد و وفادار یشده، برااستفاده نی آنلا یابزارها

 های پژوهش فرضیه -3

 . گذار استتاثیر خدمات دهندگانارایه و  انیمشتر نیروابط ب تیفیکارکنان بر ک یجانیهوش ه .1
 . است گذار تاثیر نیآنلا  هایپلتفرم و  انیمشتر نیب رابطه تیفیکارکنان بر ک یجانیهوش ه .2
 . گذار است تاثیر آنلاین هایپلتفرم و مشتریان بین رابطه کیفیتخدمات بر  دهندهارایه و  یمشتر نیب رابطه تیفیک .3
 گذار است. تاثیر نیآنلا  هایپلتفرم به  یمشتر یبر وفادار نیآنلا هایپلتفرم و  انی مشتر نیب رابطه تیفیک .4
  ن یآنلا  هایپلتفرم به  یمشتر  یکارکنان و وفادار یجانیهوش ه نیب در رابطه میانجی گرنقش  نیآنلا  هایپلتفرم و  یمشتر نیب رابطه تیفیک .5

 . کند میایفا 

  آنلاین   هایپلتفرم  و  مشتری  بین  رابطه  و کیفیتکارکنان   یجانیهوش ه  نیب  میانجی گرنقش  خدمات    دهندهارایهو    یمشتر  نیب  رابطه  تیفیک .6
 . کند میایفا 
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 .[1] مدل مفهومی پژوهش -1 شکل
Figure 1- The conceptual model of the research [1]. 

 نوع پژوهش  -4

 باشد می  همبستگی-توصیفی  روش پژوهش از نوع   چنینهم.  باشدمی  کاربردیاین پژوهش با توجه به هدف و کاربرد از نوع پژوهش  
یک انواع    یکه  توصیفی  هایروش از  تحقیق باشدمی(  غیرآزمایشی)  تحقیق  نوع  این  در  هدف  رابطه    .  اساس  بر  سنجیده  متغیرها 

 . شوندمی

 جامعه پژوهش  -1-4

  استفاده   بانک   آنلاین  خدمات  از  1400  پاییز  فصل   ماههیک بازه    در   که  گیلان   هایبانک   کارمندان  و  مشتریان  تمامی  آماری  جامعه 
-کرسی  جدول   از   نمونه  حجم  برآورد   منظوربه .  است  بوده  نفر  768  تعداد  این  آمدهعملبه   تحقیقات  به  با توجه   ؛ کهباشدمی  کردند،

  که  است  صورت  این  به   پژوهش  این  در  گیرینمونه   روش .  شد  تعیین  نفر  258  نمونه   افراد  تعداد  آن  اساس  بر  که  شد  استفاده  ورگانم
 .انتخاب شدند، کردند استفاده مذکور بازه در  بانک   آنلاین خدمات از که مشتریانی بانک، مسئولین  با هماهنگی از پس

 گیری اندازهابزار  -2-4

ال بوده و شامل سوالات مربوط به هوش هیجانی کارکنان،  و س   16های این پژوهش از پرسشنامه استاندارد شامل  لفه وبررسی م  منظوربه 
آنلاین و وفاداری مشتریان به پلتفرم آنلاین    هایپلتفرم خدمات و کیفیت رابطه بین مشتریان    دهندگانارایه کیفیت رابطه بین مشتریان و  

 ق یتحق   در  (.5  =  تا کاملا موافقم  1  =  فماست )از کاملا مخال  یادرجه پنجت، استفاده شده است. مقیاس پاسخگویی این پرسشنامه  اس 
الات بر اساس متغیرها وس  یبندم یتقس 1جدول در وارد شدند.   22نسخه  SPSS افزارنرم   های اولیه، درپس از گردآوری داده  حاضر

 است.  شدهارایه

 . الات بر اساس متغیرهاوس بندیتقسیم -1جدول 
Table 1 - Classification of questions based on variables. 

 

 

  
 پرسشنامه آمده است.های کرونباخ برای مولفه  آلفای نتایج ضریب  2جدول در 

 

 

 منبع جمع الات پرسشنامهوشماره س موردبررسی  هایلفهوم نام متغیر 
 

 پرسشنامه 
  5 ,4 ,3 ,2 ,1 هوش هیجانی 

16 
 

 [1] وی و همکاران
 9 ,8 ,7 ,6 کیفیت رابطه مشتری و خدمات 

 13 ,12 ,11 ,10 کیفیت رابطه بین مشتریان پلتفرم 

ی وفادار  14  ,15  ,16 
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 .های تحقیقمقادیر آلفای کرونباخ برای مقیاس -2جدول 
Table 2- Cronbach's alpha values for research scales. 

 

 

 

 های پژوهش یافته -5

 دهندگان پاسختوصیف متغیرهای جمعیت شناختی  -1-5

شناختی  هایژگ ی وبرخی   جمعیت  است:    دهندگانپاسخی  زیر  شرح    سن   که  شودیم  مشاهده  2  شکل   و   3  جدول   به   توجه  بابه 
 است.  بالا   به سال  50 ،6.2%سال و  49 تا 40 ،10.5%، سال 39تا  30 ،43.8%، سال 29 تا 20 دهندگانپاسخاز  %39.5

 .دهندگان پاسخ سن فیتوص  - 3جدول 
Table 3- Description of the respondents' age. 

 

 

 

 . دهندگانپاسخ سننمودار ستونی  -2شکل 
Figure 2- Column chart of respondents' age. 

 مرد است. 69.5%زن و  دهندگانپاسخاز  30.5% تیجنس که شودیم مشاهده 3 شکل و  4  جدول به   توجه با

 . دهندگانپاسخ تیجنس   فیتوص  -4جدول 
Table 4- Gender description of the respondents. 

 

 میزان آلفای کرونباخ هاتعداد گویه های تحقیقمقیاس
 0.891 5 هوش هیجانی 

 0.903 4 مشتری و خدمات کیفیت رابطه 

 0.929 4 کیفیت رابطه بین مشتریان پلتفرم 

 0.740 3 وفاداری 

 درصد فراوانی مقوله
سال 29 تا 20  102 39.5 

سال 39 تا 30  113 43.8 

سال 49 تا 40  27 10.5 

سال به بال  50  16 6.2 

 100 258 کل

 درصد فراوانی شرح

 55.4 143 زن

 44.6 115 مرد

 100 258 کل
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   . دهندگانپاسخ تیجنسنمودار ستونی  - 3شکل  
Figure 3- Column chart of respondents' gender. 

 توصیف متغیرهای تحقیق  -2-5

 متغیر هوش هیجانی کارکنان  فیتوص -1-2-5

  انحراف معیار،  3/ 4512  میانگین،  5مقدار    ترینبیش،  76/1امتیاز    ینکمتردارای    کارکنان  هیجانی  هوش متغیر    5جدول  مطابق  
کارکنان در    هیجانی  هوش   لذا  باشدیماز میانگین    تربالا  آمدهدستبه میانگین    کهنیااست. با توجه به    34/0  و واریانس  5982/0

 جامعه هدف در سطح مناسبی قرار دارد. 

 کارکنان.  هیجانی هوشر یمتغ  فیتوص  -5جدول 
Table 5- Variable description of emotional intelligence of employees. 

  
 

 خدمات  دهندگانارایه متغیر کیفیت رابطه بین مشتریان و  فیتوص -2-2-5

  میانگین ،  5مقدار    ترینبیش،  35/1امتیاز    ینکمتردارای  خدمات    دهندگانارایه   و  مشتریان  بین  رابطه  کیفیتمتغیر    6جدول  مطابق  
 لذا   ،باشدیماز میانگین    تربالا   آمدهدستبه میانگین    کهن یااست. با توجه به    665/0  و واریانس 7852/0  انحراف معیار،  3665/3
 خدمات در جامعه هدف در سطح مناسبی قرار دارد.  دهندگانارایه  و مشتریان بین   رابطه کیفیت

 خدمات. دهندگانارایه و مشتریان بین رابطه  کیفیتر یمتغ  فیتوص  -6جدول 

Table 6- Variable description of relationship quality between customers and service providers. 

 

 

 متغیر کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم آنلاین  فیتوص -3-2-5

،  4978/3 میانگین ، 5مقدار  ترینبیش ،  91/1امتیاز  ینکمتردارای  آنلاین  پلتفرم   و  مشتریان بین  رابطه  کیفیتمتغیر  7جدول مطابق 
  رابطه  کیفیت  لذا  ،باشدی ماز میانگین    تربالا  آمدهدستبه میانگین    کهنیااست. با توجه به    58/0  و واریانس  6921/0  انحراف معیار

 آنلاین در جامعه هدف در سطح مناسبی قرار دارد. پلتفرم  و  مشتریان بین

 آنلین.  پلتفرم و مشتریان بین رابطه  کیفیتر یمتغ  فیتوص  -7جدول 
Table 7- Variable description of relationship quality between customers and the online platform. 

 

 

 واریانس انحراف معیار  میانگین ترینبیش ین کمتر تعداد  متغیر

کارکنان  هیجانی  هوش  258 1.76 5 3.4512 0.5982 0.34 

 واریانس انحراف معیار  میانگین ترینبیش ین کمتر تعداد  متغیر

 0.665 0.7852 3.3665 5 1.35 258 خدمات  دهندگانارایه و مشتریان  بین رابطه کیفیت

 واریانس انحراف معیار  میانگین ترینبیش ین کمتر تعداد  متغیر

 0.58 0.6921 3.4978 5 1.91 258 آنلاین پلتفرم و مشتریان  بین رابطه کیفیت
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 متغیر وفاداری مشتری به پلتفرم آنلاین  فیتوص -4-2-5

انحراف ،  5135/3  میانگین،  5مقدار    ترینبیش،  46/1امتیاز    ینکمتر  دارایآنلاین    پلتفرم  به  مشتری  وفاداریمتغیر    8جدول  مطابق  
 وفاداری   لذا  ،باشدیم(  3از میانگین نظری )  تربالا   آمدهدستبه میانگین    کهنیااست. با توجه به    610/0  و واریانس   6847/0  معیار

 آنلاین در جامعه هدف در سطح مناسبی قرار دارد. پلتفرم  به مشتری

 وفاداری مشتری به پلتفرم آنلین. ریمتغ  فیتوص  -8جدول 
Table 8- Variable description of customer loyalty to the online platform. 

  

  

  

 برازش مدل پژوهش  یبررس -3-5

تا بررسی شود که تا چه حد مدل  گیری، مدل ساختاری و مدل کلی صورت میررسی برازش مدل در سه بخش مدل اندازهب گیرد 
های فرضیه از نمونه آماری تناسب دارد. پس از تایید برازش مدل، محقق مجاز به بررسی و آزمون شدهیآورجمع های پژوهش با داده

تحلیل را دربر   که قسمت اعظم  یی پژوهش مدل نهاهای مربوط به متغیرها،  از اخذ داده  پس   Smart PLSافزار  نرم  باشد.پژوهش می
کند که ارایه می   tمعناداری    مدل در حالت ضرایب  5شکل  و    استانداردشدهدر حالت تخمین ضرایب    4شکل    صورتبهگیرد،  می

 شود. ها انجام میها بر اساس این خروجیگیری، ساختاری و کلی و آزمون فرضیهاندازههای ها و برازش مدلتمامی تحلیل

 . استانداردشدهب ین ضرایپژوهش در حالت تخم ییمدل نها -4شکل 
Figure 4- The final model of the research in the standardized coefficient estimation mode. 

 

 

 واریانس انحراف معیار  میانگین ترینبیش ین کمتر تعداد  متغیر

آنلاین  به پلتفرم مشتری وفاداری   258 1.46 5 3.5135 0.6847 0.610 
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 . t یب معناداریپژوهش در حالت ضرا ییمدل نها -5شکل 
Figure 5- The final model of the research in the case of significant coefficients t. 

 

 پژوهش یریگاندازه یهابرازش مدل  یبررس  -5- 1-3

 ی عاملهای بار

ب  ین ضرایا  یبرا  5/0شوند که مقدار  یمحاسبه مک سازه با آن سازه  ی  یهاشاخص  یق محاسبه مقدار همبستگی از طر  یعامل  هایبار 
آن مدل   ییایشتر بوده و پایآن سازه ب یریگاندازه یانس خطای آن از وار یهان آن سازه و شاخصیانس بی ن مطلب است که وارید ای وم

 بیان شده است.  9جدول است. نتایج در  قبولمورد 

 . ی مدل هاسازه یب بار عاملیضرا -9جدول 
Table 9- Factorial factor of model structures. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یهامدل  ییاین پایبوده و بنابرا  7/0شتر از  یر بی مقاد  یدارا   یعامل  هایبار مدل    یهاسازه  یشود در تمامیگونه که مشاهده مهمان
 است.  یریگبرازش مناسب مدل اندازه دهندهنشان باشد که  یم قبولقابل  یریگاندازه

 
هوش هیجانی  

 کارکنان 

کیفیت رابطه  
 مشتری و خدمات

کیفیت رابطه  
 مشتری و پلتفرم

وفاداری 
 مشتری

Q1 0.90    
Q2 0.70    
Q3 0.74    
Q4 0.76    
Q5 0.87    
Q6  0.92   
Q7  0.87   
Q8  0.87   
Q9  0.91   

Q10   0.90  
Q11   0.89  
Q12   0.87  
Q13   0.88  
Q14    0.87 

Q15    0.88 

Q16    0.84 
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 ی بیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا

است.   یبی ترک  ییایکرونباخ و پا  یب آلفایضرا ی، اکنون نوبت بررس 1ی ی حداقل مربعات جز درروش ها ل دادهیتم تحلی مطابق با الگور
ب ی انگر نسبت واری ها بسازه  یب یترک   ییایکرونباخ و پا  یب آلفایضرا باشد. یانس کل سازه می ش به واریهاسازه و شاخصن هر  یانس 
است.   شدهارایه   10جدول  در    ییایب پایضرا  یج بررس یاست. نتا  شدهشناخته  قبولقابل زان  یم  عنوانبه   7/0از    تربالا   ییایب پای ضر

کرونباخ    ییایب پای ضر  چنینهم دارند.    یقابل قبول   یبیترک   ییایب پای ها ضرعامل  یتمام  10جدول  در    مشاهدهقابل ج  یمطابق با نتا
مناسب   جهیدرنتبرخوردار است.    یمناسب  ییایجه گرفت که پرسشنامه پژوهش از پایتوان نتین میباشد؛ بنابرایم  قبولقابل ز در حد  ین

 شود.یم تاییدز ین یریگبودن مدل اندازه 

 پرسشنامه.  ییایب پایضرا -10جدول 
Table 10- Reliability coefficients of the questionnaire. 

 

 

 

 

 همگرا  ییروا 

 ی زان همبستگیم  AVEاست.    شدهاستفاده  2شده استخراجانس  ی ن واریانگ یهمگرا از شاخص م  ییروا  یبررس   منظوربه در پژوهش حاضر  
  ی کرده و اظهار داشتند که مقدار بحران   یهمگرا معرف   ییسنجش روا   یار را براین مع یا  دهد.یخود را نشان م  یهاک سازه با شاخصی
 ی همگرا  ییروا  یج حاصل از بررس یدهد. نتایرا نشان م  قبولقابل همگرا    ییروا  5/0  یاشد. بدان معنا که مقدار بالابیم  5/0ن مقدار  یا

 است:  شده ارایه  11جدول مدل در  یهاسازه

 . AVEمدل بر اساس  یهاسازه یهمگرا ییروا -11 جدول 
Table 11- Convergent validity of model structures based on AVE. 

 

 

 

است،   آمدهدستبه   0.5مدل مقدار ملاک حداقل برابر    یها سازه  یتمام  یبرا  AVEاست، مقدار    مشاهدهقابل که در جدول    طورهمان
 . شودیم تایید یریگاندازه یهامدل و برازش مدل یهمگرا ییروا جهیدرنت

 واگرا  ییروا 

  ج آن در ید که نتایواگرا به روش فورنل و لارکر استفاده گرد  ییدر پژوهش، از روا  مورداستفادهم  ینشان دادن مستقل بودن مفاه  یبرا
 ی رهایمتغ   ی( تمامیقطر اصل  ی)اعداد رو  AVEشود، مقدار جذر  یمشاهده م  که در جدول  طورهماناست.    شده  ارایه   12  جدول

را نشان    یریگاندازه  یهامناسب مدل  یواگرا  یین امر روای که ا  شتر استیب  رهایتغ ر میبا سا  هاآنان یم  یپنهان تحقیق از مقدار همبستگ
 .دهدیم

 

1 Partial Least Squares (Smart PLS) 
2 Average Variance Extracted (AVE) 

 کرونباخ یآلفا متغیر
𝛂

 یبیترک  ییایپا
 

 هوش هیجانی کارکنان خدمت 
0.85 0.89 

 کیفیت رابطه مشتری و خدمت 
0.92 0.93 

 کیفیت رابطه مشتری و پلتفرم آنلاین 
0.91 0.90 

 وفاداری مشتری 
0.83 0.90 

 AVE ریمتغ

 0.64 هوش هیجانی کارکنان خدمت 

 0.80 کیفیت رابطه مشتری و خدمت 

 0.78 کیفیت رابطه مشتری و پلتفرم آنلاین 

 0.75 وفاداری مشتری 
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 س فورنل و لارکر.یمدل بر اساس ماتر یواگرا ییروا یج بررسی نتا -12جدول 

Table 12- The results of the model's divergent validity study based on Fornell and Larcker's matrix. 
 

 

 ی برازش مدل ساختار -5- 2-3

رسد. یپژوهش م ینوبت به برازش مدل ساختار یریگاندازه یهاپس از برازش مدل PLS درروش ها ل دادهیتم تحلی مطابق با الگور
ا مع یدر  بخش  ساختار  ،R-squaredار  ین  بخش  برازش  م  مورداستفاده  یجهت  بررس یگیقرار  به  ادامه  در  محقق  که   هاآن   یرد 

 پردازد. یم

 R-squaredار یمع

2R    ر یک متغ یزا بر  ر برونیک متغ یدارد که    یریمدل بوده و نشان از تأث  یبه بخش ساختار  یریگمتصل کردن بخش اندازه  یبرا  یاریمع
ج حاصل  یاست. نتا  شدهیمعرف  2R  یف، متوسط و قویر ضع ی مقاد  عنوانبه ب  یبه ترت   0.67و    0.33،  0.19ر  ی گذارد. مقادیزا مدرون

 (. گردد ی نم ارایهاین مقدار  زابرون یرهای است. )لازم به یادآوری است که برای متغ  شدهارایه 13جدول ار در ین مع یا یاز بررس 

 .2Rر یمقاد -13 جدول 
Table 13- R2 values. 

 

 

 

 

 است.  یاز برازش کاملا مناسب مدل ساختار یبا توجه به سه مقدار ملاک، حاک 2R آمدهدستبه ، مقدار 13جدول با توجه به 

 ی برازش مدل کل

  یر اشتراک ی مقاد)  هاسازه  یر اشتراک ی ن مقادی انگی شود. با توجه به میم  ی بررس   GOFار  یبر اساس مع   ین بخش، برازش مدل کلیدر ا
مدل پژوهش حاضر برابر    یبرازش کل  یبرا  GOFمدل، مقدار    یزادرون  یهای سازهتمامبه مربوط    2Rن  یانگیمرتبه اول( و م  یهاسازه

 است با:

  
  648/0، حاصل شدن مقدار یف، متوسط و قویر ضع یمقاد عنوانبه  0.36و  0.25، 0.01 شدهیمعرف با توجه به سه مقدار ملاک 

  ی ابی ارز  یبرا  که  یشاخص  نی معتبرتر متوسط مدل پژوهش دارد. در کنار شاخص فوق در حال حاضر    ینشان از برازش کل  GOF  یبرا
باید   شودیماست که برای برازش کلی مدل استفاده    SRMRص  شاخ،  شودیم  استفاده  PLS  درروش   مدل   برازش    08/0زیر    که 

 . باشدیمکه حاکی از برازش قوی مدل تحقیق  آمدهدستبه  061/0با  باشد. در تحقیق حاضر نیز مقدار آن برابر

 حاصل از مدل ساختاری تحقیق  تحلیل مسیرهای -3-3-5

  متغیرهای نتایج اثرات    14جدول  ،  شودمی مشاهده    داریمعنیاستاندارد و نیز اعداد    هایتخمین از    افزارنرم که از خروجی    طور همان
 دهد.مدل را نشان می

 وفاداری مشتری  هوش هیجانی کارکنان  شرح
کیفیت رابطه  

 مشتری و خدمات

کیفیت رابطه  
 مشتری و پلتفرم

 هوش هیجانی کارکنان 
0.802    

 وفاداری مشتری 
0.879 0.867   

 کیفیت رابطه مشتری و خدمات 
0.862 0.830 0.887  

 کیفیت رابطه مشتری و پلتفرم 
0.901 0.840 0.861 0.898 

 2Rر یمقاد متغیر

 0.80 وفاداری مشتری 

 0.86 کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم 

 0.90 کیفیت رابطه بین مشتری و خدمات 
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 . نتایج تحلیل مسیر در مدل ساختاری -14جدول 
Table 14- Path analysis results in the structural model. 

 

 گیری نتیجهبحث و  -6

  کنندگان تامین مشتریان و  مثبتی بر کیفیت رابطه بین    تاثیردهد که هوش عاطفی کارمندان خدماتی ، این پژوهش نشان می از همهاول  
تری بر کیفیت رابطه بین  قوی  تاثیرخدمات و کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم آنلاین دارد، اما هوش عاطفی کارمندان خدماتی  

دارد تامین و  مشتریان   انجام  ؛  شوندمی   تایید  4و    3ی  بنابراین فرضیه ؛  کننده خدمات  را  بازیابی خدمات  که  کارمندان خدماتی  زیرا 
از  می حاصل  تامیندهند  خدمات  و    شوندمی کنندگان  مشتریان  بین  رابطه  کیفیت  بهبود  برای  خدماتی  کارمندان  عاطفی  هوش  و 

تواند کیفیت کند که هوش عاطفی کارمندان خدماتی میمی  تاییداین نتیجه را  تنهانه موضوع  ثرتر است. این وکنندگان خدمات متامین 
 .کنندگان خدمات را بهبود بخشدتامین رابطه بین مشتریان و  

مثبتی بر کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم   تاثیرکنندگان خدمات  تامین دهد کیفیت رابطه بین مشتریان و  دوم، این پژوهش نشان می 
های بنابراین فرضیه ؛  مثبتی بر وفاداری مشتری نسبت به پلتفرم آنلاین دارد   تاثیرآنلاین دارد و کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم آنلاین  

ات انواع  تاثیرتی بر وفاداری مشتری دارد، بلکه مثب تاثیرآنلاین و آفلاین  فروشیخرده رابطه کیفیت شوند. درمورد اینکه می تایید 4و  3
کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم آنلاین بر وفاداری مشتری   تاثیر  چنینهمهای آنلاین و  محیط پلتفرم   بر اساسگوناگون رابطه را  

سازد. مفهوم تحقیق و  ی را غنی می کند، بنابراین تحقیقات در مورد کیفیت رابطه و وفاداری مشترنسبت به پلتفرم آنلاین را بررسی می 
انواع گوناگون کیفیت رابطه در بازیابی خدمات    تاثیرسازی و تشریح  های کاربردی وفاداری، مبنای نظری و تجربی برای روشنموقعیت

 سازد. محیط پلتفرم را فراهم می

گری بین هوش عاطفی کارمندان  اثر میانجی  نوانعبه کند که کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم آنلاین  می  تاییدسوم، این پژوهش  
و کیفیت رابطه بین    کنندگان خدماتتامین کند. کیفیت رابطه بین مشتریان و  های آنلاین ایفا میخدماتی و وفاداری مشتری پلتفرم 

؛  کندلتفرم آنلاین عمل میگری بین هوش عاطفی کارمندان خدماتی و وفاداری مشتری پاثر میانجی   عنوانبه مشتریان و پلتفرم آنلاین  
اند، این پژوهش، پرداخته   گری کیفیت رابطهمبحث اثر میانجی های قبلی به  شوند. اگرچه پژوهشمی  تایید  6و   5های  بنابراین فرضیه 

ع گوناگون  گری دو نوبخشد و به بررسی اثر میانجیگری کیفیت رابطه بر محیط پلتفرم آنلاین را توسعه میتحقیق در مورد اثر میانجی 
های پلتفرم آنلاین  پردازد که برای درک بهتر نقش میانجی دو نوع از کیفیت رابطه برای بازیابی خدمات در محیط از کیفیت رابطه می 

 سازد. گری در مورد اثر بازیابی خدمات محیط پلتفرم فراهم میمرجع نظری برای بررسی بیشتر فرایند میانجی  یک آنمناسب هستند. 

 

ضریب  ضریب مستقیم معناداری  T فرضیه 
 غیرمستقیم

 )آزمون سوبل( 

 نتیجه

کیفیت رابطه بین مشتری و   –  هوش هیجانی کارکنان
 خدمات 

 فرضیه   تایید   0.90 65.16

کیفیت رابطه بین مشتریان و   –هوش هیجانی کارکنان  
 پلتفرم آنلاین 

 فرضیه   تایید   0.45 6.42

کیفیت رابطه بین   – کیفیت رابطه بین مشتری و خدمات
 مشتری و پلتفرم 

 فرضیه   تایید   0.44 6.07

 فرضیه   تایید   0.83 42.71 وفاداری مشتری -پلتفرم آنلاین کیفیت رابطه بین مشتری و 
کیفیت رابطه بین مشتری و پلتفرم  -هوش هیجانی کارکنان

 وفاداری مشتری  –
 فرضیه   تایید  0.43  6.34

کیفیت رابطه بین مشتری و  -هوش هیجانی کارکنان
 وفاداری مشتری -پلتفرم

 فرضیه   تایید  0.41  6



 

 

 

151 

رس
بر

 ریتاث ی
ش ه

هو
ی

 یجان
دار 

وفا
 بر 

نان
ارک

ک
 ی

شتر 
م

 ی 
نلا

م آ
 فر

ت
ز پل

ا
 نی

ش م
ه نق

جه ب
 تو

با
ی

نج
ا

یفیک ی
 ت

ورد
ه م

الع
مط

ه )
ابط

ر
ی

 ها 
ک

 بان
:

 ی
ن گ

ستا
ا

ی
 (لان 

 
 منابع 

[1]  Wei, J., Lin, X., Jiang, Y., & Zhou, X. (2021). The influence of emotional intelligence and relationship quality 

on the service recovery effect of online platform ecosystem. Current psychology, 1–13. 

https://doi.org/10.1007/s12144-020-01228-8 

[2]  Albrecht, A. K., Walsh, G., & Beatty, S. E. (2017). Perceptions of group versus individual service failures and 

their effects on customer outcomes: The role of attributions and customer entitlement. Journal of service 

research, 20(2), 188–203. 

[3]  Zhang, H., & Yan, Y. (2014). Research on operation efficiency and influencing factors of group buying 

website under platform ecosystem. Business era, 30, 57–59. 

[4]  Li, L., Zhao, X., & Jian, Z. (2016). Operation strategy of platform enterprises in network environment. Journal 

of management sciences in china, 141(3), 19–37. 

[5]  Zhou, Y. W., Chen, C., Zhong, Y., & Cao, B. (2020). The allocation optimization of promotion budget and 

traffic volume for an online flash-sales platform. Annals of operations research, 291, 1183–1207. 

[6]  Thomas, E., Geoffrey, P., & Marshall, V. A. (2011). Platform envelopment. Strategic management journal, 

32(12), 1270–1285. 

[7]  Cennamo, C., & Santalo, J. (2013). Platform competition: Strategic trade-offs in platform markets. Strategic 

management journal, 34(11), 1331–1350. 

[8]  Proserpio, D., & Zervas, G. (2017). Online reputation management: Estimating the impact of management 

responses on consumer reviews. Marketing science, 36(5), 645–665. 

[9]  Mayer, J. D., Salovey, P., & Caruso, D. R. (2004). Target articles:" emotional intelligence: Theory, findings, 

and Implications". Psychological inquiry, 15(3), 197–215. https://doi.org/10.1207/s15327965pli1503_02 

[10]  Mayer, J. D., DiPaolo, M., & Salovey, P. (1990). Perceiving affective content in ambiguous visual stimuli: A 

component of emotional intelligence. Journal of personality assessment, 54(3–4), 772–781. 

[11]  Yang, Y., Tang, S., MA, Q., & Sun, Q.i. (2013). Emotional intelligence and organizational citizenship 

behavior: The mediating role of emotional labor. Journal of northeastern university (natural science), 34(5), 

753. 

[12]  Rojell, E. J., Pettijohn, C. E., & Parker, R. S. (2006). Emotional intelligence and dispositional affectivity as 

predictors of performance in salespeople. Journal of marketing theory and practice, 14(2), 113–124. 

[13]  Carmeli, A., & Josman, Z. E. (2006). The relationship among emotional intelligence, task performance, and 

organizational citizenship behaviors. Human performance, 19(4), 403–419. 

[14]  Kernbach, S., & Schutte, N. S. (2005). The impact of service provider emotional intelligence on customer 

satisfaction. Journal of services marketing, 19(7), 438–444. 

[15]  Valor-Segura, I., Navarro-Carrillo, G., Extremera, N., Lozano, L. M., Garcia-Guiu, C., Roldán-Bravo, M. I., 

& Ruiz-Moreno, A. (2020). Predicting job satisfaction in military organizations: Unpacking the relationship 

between emotional intelligence, teamwork communication, and job attitudes in Spanish military cadets. 

Frontiers in psychology, 11, 875. https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2020.00875/full 

[16]  Sung-Ho, I. (2016). Effects of emotional intelligence on customer orientation and service recovery efforts in 

the context of travel agencies. Tourism research, 31(4), 61–85. 

[17]  Jung, Y., Sohn, Y. W., & Kim, M. Y. (2020). Emotion regulation and job stress: The mediating effect of 

relationship quality in the US and Korean samples. Current psychology, 39, 1106–1115. 

[18]  Gutek, B. A., Bhappu, A. D., Liao-Troth, M. A., & Cherry, B. (1999). Distinguishing between service 

relationships and encounters. Journal of applied psychology, 84(2), 218. 

[19]  Dong, X. Z. (2015). Research on online customer loyalty of platform shopping website: A double intermediary 

path based on relationship quality and website attachment. Journal of marketing science, 11(4), 104–128. 

[20]  Chaouali, W., Souiden, N., & Ringle, C. M. (2021). Elderly customers’ reactions to service failures: The role 

of future time perspective, wisdom and emotional intelligence. Journal of services marketing, 35(1), 65–77. 

[21]  Schröder-Abé, M., & Schütz, A. (2011). Walking in each other’s shoes: Perspective taking mediates effects 

of emotional intelligence on relationship quality. European journal of personality, 25(2), 155–169. 

https://doi.org/10.1002/per.818 

[22]  Shin, J. K., & Lee, S. Y. (2019). A study on the effect of online activation business transaction factors of fresh 

food shopping mall on e-customer relationship quality and e-customer loyalty. East asian journal of business 

economics (eajbe), 7(1), 1–16. 

[23]  Mohammadzadeh, N., Salimi, F., Alizadeh, A. M., & Wafai, N. A. (2018). The effect of emotional intelligence 

of employees on sales of banking services and customer loyalty (case study: Keshavarzi Bank, Hamadan 

province). Journal of applied studies in management and development sciences, 3(4), 31–46. (In Persian). 

https://www.magiran.com/paper/1906082 LK 

[24]  Dashiri, S. J. H., & Aghaei, M. (2021). Identifying and prioritizing technological capabilities to increase 

supply chain resilience. Journal of innovation management and operational strategies, 2(3), 229–243. (In 

Persian). magiran.com/p2369545 

.[25]  Vazifeh Doost, H., Bodaghi Khaje Nobar, H., & Abdoli, M. (2017). Investigating the impact of relational 

marketing strategies on customer satisfaction and customer loyalty of Ansar Bank. Strategic management 

research, 66(23), 143–165. (In Persian). magiran.com/p1792259 

[26]  Khaki, G. (2017). Research method in management. Islamic Azad University Publications. (In Persian). 

https://www.gisoom.com/book/ 



 

 

 

152 

 دیس
 فه

ژاد
ن

   می
ران

کا
هم

و 
/ 

کی
 بان

ی و
مال

ی 
برد

راه
ت 

لعا
طا

م
 ،

وره 
د

1 ،
اره 

شم
2 ،

تان
ابس

ت
 

14
02

حه: 
صف

 ،
15

2
-

13
9

 

[27]  Ahmadi, S. A. A., Khani, Y., & hooshyar, A. (2013). The relationship between the emotional intelligence 

of employees and the level of service quality to clients in the Ministry of Welfare and Social Security. 

Social welfare quarterly, 13(49), 101–121. (In Persian). http://refahj.uswr.ac.ir/article-1-1321-fa.html 

[28]  Garepasha, A., Aali, S., Zendeh, A. B., & Iranzadeh, S. (2020). Dynamics of online relationship marketing: 

Relationship quality and customer loyalty in Iranian banks. Revista brasileira de gestão de negócios, 22, 

140–162. 

[29]  Boateng, S. L. (2019). Online relationship marketing and customer loyalty: a signaling theory perspective. 

International journal of bank marketing, 37(1), 226–240. 

[30]   Imeni, M., & Moshashaei, S. (2022). Investigating Factors affecting innovation and performance in public 

sector organizations: a new attitude based on a collaborative approach. Governmental accounting, 9(1), 

313-340. (In Persian). https://gaa.journals.pnu.ac.ir/article_9205_en.html?lang=fa 

 

 


