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 سپهتاثیر بازاریابی داخلی بر کیفیت ارائه خدمات در بانک 

 نقش میانجی بازاریابی کارآفرینانه
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 چکیده

جامعه ی آماری  است.بررسی  تاثیر بازاریابی داخلی  بر کیفیت ارائه خدمات و آزمون اثرمیانجی متغیر بازاریابی کارآفرینانه  پژوهش حاضر،هدف اصلی 

عنوان نمونه ی آماری انتخاب نفر از کارکنان، به  275تعداد ، مورگان فرمول تهران می باشد که  براساس  سپهتحقیق شامل تمام کارکنان بانک 

و جهت شدند.برای گردآوری داده ها از پرسشنامه های محقق ساخته استفاده شد. به منظور سنجش روایی  پرسشنامه از روایی صوری و روایی سازه ای 

داخلی اثر  نشان داد که بازاریابی اریتحلیل الگوسازی معادلات ساخت سنجش پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد.

.همچنین، مشخص شد که متغیر بازاریابی می کنددرصد از واریانس آن را تبیین  60و در حدود  هداشت خدمات ارائه کیفیت مثبت و معناداری بر

 است.خدمات برخوردار  ارائه کارآفرینانه  از اثر تعدیلگری در رابطه بین بازاریابی داخلی و کیفیت

 

 سپه : بازاریابی داخلی، بازاریابی کارآفرینانه، کیفیت ارائه خدمات، بانک  لیدواژه هاک
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 مقدمه 

دارند. کشور ما نیز به عنوان یكی از   برعهده کشور هر اقتصادی ساختار  در مهمی نقش بانكها بخصوص خدماتی و مالی موسسات امروزه

  49الی  35طبق مواد  در همین راستاکشورهای در حال توسعه در سال های اخیر شاهد تحولات مهمی در صنعت بانكداری بوده است. 

توسعه به اصل رقابت توجه اصول کلی سیاست های برنامه چهارم توسعه کشور راه برای بهبود ساختار بانكی هموار شده و در برنامه پنجم 

از    آنها غیرمالی عملكرداز حوزه مالی فراتر رفته و  بانكها عملكرد  ارزیابی  امروزهاز سوی دیگر،  (.1393)خداداد کاشی و حاجیان،   شده است

)حیدری و   می شود داخلی را نیز شامل فرایندهای سرعت و کیفیت سطح یا مشتریان وفاداری و رضایتمندی جمله سطح

 خدمت  آن  ی  دهنده  ارائه  انسانی نیروی  و  خدمات  کیفیت منبع مزیت رقابتی در سازمانهای خدماتی، چنین شرایطی،  در.( 1394دیگران،

 به   مشاغل  به  و  داخلی  مشتریان  عنوان  به  کارکنان به  داخلی  بازاریابی  است که اهمیت مفاهیمی نظیر بازاریابی داخلی را دو چندان می کند.

  رویكرد  یک بنابراین می باشد، سازمانها  در سطوح  همه ی در افراد  بین مناسب داخلی روابط بر متمرکز و می نگرد داخلی محصولات  عنوان

طی چند سال اخیر   دیگر آنكه (.Munir et al.2015)کند می ایجاد مشتریان با تماس در کارکنان بین مشتری محور و خدمت محور

  برای یک جهت گیری و همچنین فرآیند راغبانه بسیاری را به خود جلب کرده و می توان آن را  مفهوم بازاریابی کارآفرینانه توجه محققان

،شناوری  فروش  خلاقیت،ه کارگیری نوآوری، ب را با ادراکی مشتریکه ارزش دانست  تعقیب فرصت ها و راه اندازی و رشد کسب و کارها 

گرچه به طور سنتی این مفهوم برای بنگاه های کوچک و  (. Mario et al.,2014)دسازی و انعطاف پذیری ایجاد می کن شبكه بازار،

می دهد بنگاه های بزرگتر و تثبیت شده نیز به خوبی قادر به   نشان گانه آنهفتمتوسط مورد استفاده قرار گرفته، نگاهی دوباره به ابعاد 

ی از چنین گرایشی هستند که به نوبه خود بر عملكرد نهایی سازمان ها تاثیر مثبتی بر جای خواهد گذاشت. با علم به موارد  بهره گیر

مذکور، در این تحقیق تلاش می شود مفهوم و ابعاد بازاریابی داخلی و ارتباط آن با کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان تبیین گردد. در 

تلاش می شود به این سوال  و ین تحقیق با تحقیقات پیشین در حوزه بازاریابی داخلی و کیفیت خدمات آن است عین حال وجه تمایز ا

یا   اساسی پاسخ دهیم که آیا بازاریابی کارآفرینانه  در بانک ها می تواند بر رابطه میان بازاریابی داخلی و کیفیت خدمات تاثیر گذار باشد

انجام شده در این   خیر. بر این اساس، در بخش نخست به بررسی مفاهیم و ابعاد هر یک از متغیرها پرداخته و پس از مروری بر تحقیقات

یافته های حاصل به   ،روش شناسی تحقیق و تحلیل داده هامعرفی  ضمنبعد، خصوص، مدل مفهومی تحقیق ارائه خواهد شد. در بخش 

 همراه پیشنهادات مدیریتی بیان خواهد شد. 

 مبانی نظری تحقیق

 الف( بازاریابی داخلی 

  و  نیازها ارضای به منجر که اخلی است محصولات د عنوان به مشاغل و مشتریان عنوان به کارکنان به نگریستن درونی، بازاریابی از منظور

  فعالیتهای  موفق پیاده سازی صورت در .(1389)کاظمینی،  می شود اهداف سازمانی به دستیابی مسیر در داخلی مشتریان خواسته های

  آنها،  جایگاه از نظر صرف سازمان و کارکنان بین داخلی روابط بهبود و مدیریت ایجاد، از قبیل سازمان های خروجی بازاریابی داخلی،

  روابط  بهداشتی، های قبیل مراقبت از)  اقداماتی به ازاریابی داخلیب  در تعریفی دیگر،. (Robert & Lambard,2010)می شود  تضمین

  ارائه خدمات کیفیت افزایش به منظور کارکنان در انگیزه ایجاد آموزش و  توسعه، برای را سازمان کهتوجه دارد ( غیره  و همكاری بر مبتنی

 (. Chen et al.,2006)  دارد  توجه  دهند،  می  خویش انجام  مشتریان  به  شده

 داخلی  بازاریابی آمیخته

  به شرح ذیل   (1993)2توسط رفیق و احمد  و ( ارایه شده1991)1مورگان  و پیرس توسط داخلی بازاریابی آمیخته از ترسیم ترین  روشن

 .Cooper, Jگروهی کار وتاثیرات ها توانمندی سنجش آموزش، تاثیرات و نتایج مناسب، پرسنل انتخاب :محصول عنصر  :یافت توسعه

and Cronin,2011) .)از  و کند حفظ و جذب را کارکنان بهترین تا دهد را می توانایی این سازمان به  داخلی بازاریابی :قیمت عنصر  

  ی  ارایه از قبل باید عرضه کنندگان و داخلی مشتریان بین رابط عنوان به : ارتباطاتترفیع عنصر.یابد بهبود سازمان عملكرد طریق این

 طور به ها بخش ی همه بین باید  اجتماعی تعاملات و ارتباطی های کانال و قرار گیردتوجه  مورد خارجی و داخلی مشتریان به خدمات

 که به طور نمادین به سازمان اشاره داردمفروضات و هر مفهومی  ارزشها، فرهنگ، کاری شامل محیط :مکان عنصر.شودایجاد  دایم

Cooper, J. and Cronin,2011) .) 
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 ب(بازاریابی کارآفرینانه 

 کوچک های  بنگاه گرایش  توصیف کنندة  کهاست  پژوهشی  نوین جریان ( بیان می کنند که بازاریابی کارآفرینانه، یک2000) 1رایت و هیل

  بازاریابی ،  (2002و همكاران) شده. به زعم  موریس مالک مشتق  مدیر  شخصیت از  که بازاریابی  رفتار از سبكی یعنی است؛  به بازاریابی 

 مدیریت  به نوآورانه رویكردهای طریق از مشتریان سودمند  کسب وحفظ برای  فرصتها از  پیشتازانه بهره برداری  و کارآفرینانه، شناسایی

 و  خلاقانه  اجرای  و برنامه ریزی ( بازاریابی کارآفرینانه را2012)  2و همكاران ارزش است. بتیول  خلق منابع و از  اهرمی  استفادة ریسک،

 بعد هفت دارای کارآفرینانه  به طور کلی ،بازاریابی  می دهد. روی کوچک  بنگاه های  در  که می دانند  بازاریابی از  متفاوت اشكال نوآورانة 

  Becherer etاست شده استفاده ابعاد این از مطالعات از  بسیاری  در و  اند  کرده مطرح   را  آن  (2002)  همكاران  و 3موریس  که است مبنایی

al.,2012; Hacioglu,2012; Rezvani,2013)). گرایش  از فرصت گرایی و ریسک پذیری، نوآوری ، پیشتازی ابعاد یعنی بعد چهار  

  )مانند نوظهور  چشم اندازهای در که باشد عنصری  تنها شاید ، منابع اهرم سازی یعنی بعد، پنجمین .اند  گرفته ریشه کارآفرینی به بنگاه ها

  مانند  چشم اندازهایی در در نهایت مشتری گرایی .است داده  اختصاص خود به را اهمیت رادیكال(بیشترین بازاریابی و چریكی بازاریابی

  کارآفرینی از صورت گرفته تعاریف در اصلی عنصر هم  ارزش آفرینی و است مشتری محور برجسته و رادیكال بازاریابی پیشتازانه، بازاریابی

 و بازاریاب معنای تلاش های به پیشتازی :4 پیشتازی  در ادامه به تعریف هر یک از این ابعاد می پردازیم:.  ( (Morris et al.,2002است

  فرصتها  پیگیری و بازشناسی :5فرصت ها  تمرکز بر.( (Rezvani,2013است خود  اطراف محیط قراردادن تأثیر تحت  برای اقتصادی بنگاه

  با قابلیتها تناسب میزان اساس بر بازار پتانسیل. دارد حیاتی اهمیت  متوسط  و کوچک های بنگاه برای موفقیت که است بازاریابی اقدامات از

  اختیار  در که منابعی از صرف نظر مدیران بازاریابی، به کارآفرینانه رویكرد . در((Becherer et al.,2012 می شود  ارزیابی بنگاه منابع و

ریسک پذیری نه   :6ریسک پذیری  .( Anabel, 2015(است  اصلی کارآفرینانه  رفتارهای از بعد این و می کنند دنبال را فرصتها دارند

ناشی از تعقیب فرصت ها را  خطراتی می تواند با اقدامات حساب شده، سازمانبه موجب آن  که است توانایی یک بلكه تمایل یک تنها

ایده هایی   بر تا می دهد  را امكان این بنگاه ها به نوآوری گرا بازاریابی  :7نوآوری  به گرایش(. (Becherer et al.,2012کاهش دهد 

 به گرایش :8مشتری  گرایی  (. (Becherer et al.,2012شوند می منتهی جدید فرایندهای یا محصولات  بازارها، به کهکنند  تمرکز

 اهرم :9اهرم سازی  .( (Becherer et al.,2012می شود مشتریان با ارتباطات حفظ و ایجاد به نوآورانه رویكردهای مشتری باعث ایجاد

را نمی   آن دیگران که  منابعی است  شناسایی هم افزا شامل  و  خلاق  بلكه فرایندی  نیست،  محدود  منابع  از  کارا استفادة  صرفا به منابع  کردن

فعالیتها نمونه ای از فعالیت های اهرمی است که بنگاه ها می توانند از طریق   از بعضی برون سپاری  و  اقداماتی از قبیل متنوع سازی  .بینند 

،ارزش   کانونی بازاریابی کارآفرینانه نقطه ارزش: ایجاد (. (Becherer et al.,2012آن بخشی از ریسک فعالیت های خود را جبران کنند 

 Morris et از منابع برای تولید ارزش می باشد ایجاد ترکیبات منحصر بفردمشتری و برای  ارزش آفرینی یا به تعبیرینوآورانه  آفرینی

al.,2004)  .) 

 ج(کیفیت ادراکی خدمات 

در رویكرد فلسفی کیفیت مترادف با برتری ذاتی می باشد و در  را از سه منظر فلسفی، فنی و مشتری مداری تعریف کرد. می توان کیفیت 

رویكرد فنی به مطابقت محصول یا خدمت مورد نظر با استانداردها و معیارهای مورد نظر کیفیت می گویند. اما در رویكرد مشتری مداری  

( کیفیت ادراکی خدمات را عقیده و نگرش  2010)10کیفیت توسط مشتریان و گیرندگان محصول و خدمت تعیین می شود. لی و همكاران 

کلی مرتبط با برتری خدمات توصیف کرده اند و معتقدند که توجه به کیفیت خدمات بازتابی از میزان و جهت اختلاف میان درک و  

ارائه   نحوه در رکنانکا عملكرد و رفتار خدمات، مصرف و تولید همزمانی  به با توجه (.1393انتظارات مشتری است)برهانی و همكاران، 

ایجاد انگیزه مناسب در کارکنان، توجه به خواسته های آنها ، مشارکت دادن آنها در فرآیند تصمیم گیری، تفویض  . تاثیرگذار است خدمات

ن به همی. گردد تنظیم سازمان اهداف جهت در آنها اختیارات لازم به آنان همگی از جمله عواملی است که موجب می شود رفتارهای

  رقابتی  مزیت یک ایجاد به سرانجام و وی شده مشتری تامین رضایت با کیفیت بهتر به خدمات ارائه ترتیب تامین رضایت کارکنان موجب 
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  حفظ  و جذب طریق از توانند می سازمانها بنابراین. ((Rafiq, M. and Ahmed.,1993 سازمان می انجامد یک درون در پایدار

  مدل  از خدمات کیفیت سنجش برای تحقیق این در .سازند متمایز رقبا از را خود هستند، محور خدمت  و مدار مشتری که کارکنانی

  پاسخگوئی،  بودن، اعتماد قابل محسوس، عوامل)بعد 5 شامل مدل این. گشت ارائه پاراسورامان توسط بار اولین که شده استفاده سروکوآل

  کارکنان،امكانات، و آراستگی ظاهر نظیر مسائلی به( فیزیكی شواهد) محسوس عوامل باشد. می مولفه 22 و( همدلی و خاطر اطمینان

  می ارائه خود مشتریان به  وتاخیر  اشتباه بدون را خود خدمات سازمان  که است آن معنای به اعتماد قابلیتدارد.  اشاره...  و تجهیزات

  اطمینان . بدهند آنها به را لازم های راهنمائی و کنند کمک مشتریان به که دارند تمایل کارکنان که کند می بیان  پاسخگوئی. کند

منظور  در نهایت،  .  دهند  می  آرامش  و  امنیت  احساس  و  خاطر  مشتریان اطمینان  به  خود  برخورد  و  رفتار  با  کارکنان  که  معناست  بدین  خاطر

  نشان  فردی توجه مشتریان به بعلاوه و سازد می برآورده کند و می  درک را مشتریان مشكلات و مسائل سازمان آن است که  همدلیاز 

 شود.   می  داده

 

 فرینانه آبررسی نقش میانجی بازاریابی کار 

  برای  قابل توجهی رقابتی مزیت  می تواند و است  بازار نیازهای فهم راستای در ایده ها توسعة و  نوآوری بر کارآفرینانه تمرکز بازاریابی مفهوم

  بازاریابی  با همچنین. (Hacioglu et al,2012)باشد خود مشتریان برای نوآورانه های گزینه دنبال به فعالانه تا کند ایجاد شرکت

  منابع  خلاقانة تقویت و فنی پشتیبانی  فرصت، شناسایی آن نقش و  است پایدار نوآوری از ناپذیر جدایی بخش بازاریابی عملكرد کارآفرینانه،

  باعث  که است ابتكاراتی پویای استمرار بدنبال کارآفرینانه بازاریابی .( Hacioglu et al,2012) است نوآوری از حمایت برای شرکت

  فرایند در. دارد تاکید موجود وضع افزایشی و مستمر بهبود بر مرسوم  و رایج  بازاریابی که همانطور درست گردد، می مشتری هدایت

  قیمت  بازار، بندی بخش به جدیدی رویكردهای مداوم صورت به  مدیران . گردد می لحاظ مستمر صورت به نوآوری بازاریابی، عملیات

  کارآفرینانه  بازاریابی .دارند عملیاتی های فعالیت سایر میان در خدمات سطح و تدارکات  مشتری، با ارتباط مدیریت ،برند مدیریت گذاری،

  در . می باشد تاثیرگذار  و متعاقبا کیفیت ادراکی محصولات یا خدمات شرکت عملكرد بر و بوده مالک /مدیر فرد کارآفرینانه تفكر از منبعث

  ، شرایطی  چنین در .نماید ایفا در این زمینه بنگاه عملكرد و کارآفرینانه تفكر متغیر دو بین واسط نقشی می تواند کارآفرینانه بازاریابی واقع

  با  بازار، در لازم تغییرات خلق حتی بلكه تغییرات با مقابله منظور به فقط نه را رفتار و تفكر جدید شیوه های  کسب وکارها باید مالكین

تا هر چه بیشتر به ارزش آفرینی برای مشتریان و متعاقبا ارتقای کیفیت ادراکی محصولات و خدمات   کنند جابه جا مرسوم مدیریت روش

 خود از منظر مشتریان بپردازند. 

 پیشینیه پژوهش 

خلاصه ای از جدیدترین تحقیقات صورت گرفته در زمینه  متغیرهای بازاریابی داخلی   2با توجه به تعدد پژوهش های این حوزه، در جدول 

و کیفیت  خدمات مشاهده می شود. لازم به ذکر است که در هیچ یک از تحقیقات بررسی شده، تاثیر بازاریابی کارآفرینانه بر رابطه میان  

ه کنكاش  اخلی و کیفیت ادراکی خدمات مورد بررسی قرار نگرفته و از این حیث تحقیق پیش رو ، نخستین تحقیقی است که ببازاریابی د

 در این رابطه می پردازد. 
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 . برخی از جدیدترین تحقیقات صورت گرفته در خصوص رابطه میان بازاریابی داخلی و کیفیت ادراکی خدمات2جدول 

محققان )سال 

 تحقیق(

متغیرهای مورد  عنوان تحقیق

 بررسی

 یافته ها 

بررسی تاثیر بازاریابی داخلی بر کیفیت  (1393صفری و رادی )

خدمات با در نظر گرفتن نقش میانجی 

 رفتارهای شهروندی و تعهد سازمانی

بازاریابی داخلی، 

تعهد سازمانی، 

رفتار شهروندی 

سازمانی، کیفیت 

 خدمات

بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات 

تاثیر مثبت و معنادار دارد. علاوه بر 

این تاثیر رفتار شهروندی سازمانی 

بر کیفیت خدمات مثبت و معنادار 

 است.

علی بنیادی نائینی و 

 (1393همكاران )

 
بررسی تاثیر بازاریابی داخلی و برند سازی 

داخلی بر کیفیت خدمات ) مطالعه موردی: 

 شرکت خدماتی(یک 
 

بازاریابی داخلی، 

برند سازی داخلی، 

 کیفیت خدمات

موفقیت شرکت در اجرای بازاریابی 

داخلی و برند سازی داخلی موجب 

جذب هر چه بیشتر مشتریان می 

 شود.

یونسی فر و همكاران 

(1391) 

تاثیر بازاریابی داخلی بر افزایش کیفیت 

موردی: خدمات و رضایت مشتریان )مطالعه 

 (شعب بانک ملی استان یزد

بازاریابی داخلی، 

کیفیت خدمات، 

عملكرد سازمانی، 

 رضایت مشتریان

بازاریابی داخلی از طریق بهبود 

عملكرد سازمانی بر افزایش کیفیت 

خدمات و رضایت مشتریان موثر 

 است.

 

یونسی فر و همكاران 

(1391) 

 

میزان حاکمیت مولفه های بازاریابی داخلی و 

ثیر آن بر توسعه کیفیت خدمات در تا

 بیمارستان افشار یزد

بازاریابی داخلی، 

رضایت و تعهد 

پرسنل، کیفیت 

 خدمات

با توجه به رابطه مستقیم و مثبت 

بازاریابی داخلی و رضایت و تعهد 

برای بایست پرسنل، سازمان می

از طریق بهبود کیفیت خدمات 

های بازاریابی داخلی تمرکز بر جنبه

های اقدام به توجه به خروجی

کارکنان و به ویژه رضایت مندی 

 سازمانی ایشان نماید.

 

بوکیس و همكاران 

(2015) 

 

ارتباط میان بازاریابی داخلی و نتایج مربوط به 

 مشتری

بازاریابی داخلی،  

هویت سازمانی، 

انگیزش، توانمند 

سازی، کیفیت 

 ادراکی خدمات

بازاریابی از سوی اتخاذ رویه های 

مدیران بانک موجب رواج  بازاریابی 

داخلی در میان کارکنان شده و با 

افزایش حس توانمندی، احساس 

هویت مشترک سازمانی و انگیزش 

آنها، بر کیفیت ادراکی خدمات 

 موثر است.

آکروش و همكاران  

(2013) 

بازاریابی داخلی و کیفیت خدمات در رستوران 

 ها

ی، بازاریابی داخل

 کیفیت خدمات

کلیه ابعاد بازاریابی داخلی با 

کیفیت ادراکی خدمات ارتباط 

 مستقیم و معنادار دارد.

سید جوادین و همكاران 

(2012) 

چگونه رفتار شهروندی سازمانی رابطه میان 

بازاریابی داخلی و کیفیت خدمات را تعدیل 

 می کند: مورد مطالعه شرکت گاز ایران

رفتار شهروندی 

سازمانی، بازاریابی 

داخلی، کیفیت 

 خدمات

بازاریابی داخلی بر رفتارهای 

شهروندی سازمانی تاثیر مثبت 

دارد.. همچنین رفتارهای شهروندی 

رابطه میان بازاریابی داخلی و 

 کیفیت خدمات را تعدیل می کند.

 مدل مفهومی پژوهش 

  ادبیات  مرور  ،و براساسیابی داخلی بر کیفیت ارائه خدمات بازاریابی کارآفرینانه در تاثیر بازاردر قالب هدف کلی مبنی بر نقش میانجی گری 

 (. 1)شكل  تجربی مرتبط،مدل مفهومی پژوهش ارائه گردیده است  مطالعات  و  نظری
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 مدل مفهومی پژوهش  -1 شکل

 پژوهش  شناسی روش

 شامل پژوهش این مورد مطالعه جامعه .باشد همبستگی می نوع از  و  توصیفی روش،  نظر از و کاربردی  هدف،  حیث از پژوهش این

 جامعه حجم اینكه توجه به با .شد استفاده ساده تصادفی نمونه گیری روش از گیری، استان تهران می باشد.برای نمونه سپهکارکنان بانک 

ی مورد نیاز در سطح بر این اساس، حداقل حجم نمونهبرای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد.   شده بود، برآورد نفر 950

های مورد نظر با  داده  .گردید آوری جمع پرسشنامه 283و  توزیع پرسشنامه 290درمجموع نفر محاسبه شد. 275، برابر با %95اطمینان 

های فردی و  که بر اساس پیشینه تحقیق تدوین شده و شامل چهار بخش ویژگی شدگردآوری  محقق ساختهای استفاده از پرسشنامه 

( بود که در قالب طیف لیكرت مورد  10گویه( و کیفیت خدمات)  15گویه(، بازرایابی کارآفرینانه)  30ای پاسخگویان و بازاریابی داخلی )حرفه

روایی صوری و روایی سازه ای و جهت سنجش پایایی و قابلیت اعتماد   از پرسشنامه   روایی سنجش منظور  بررسی قرار گرفتند. به

روایی صوری پرسشنامه توسط اساتید دانشگاه و خبرگان بانكی مورد   .پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد

آلفای کرونباخ محاسبه شد که میزان آن برای بخش های  بازنگری و تایید قرار گرفت و برای تعیین قابلیت اعتماد پرسشنامه، ضریب 

( و پایایی ترکیبی 1AVEشده )مختلف پرسشنامه در جدول آمده است. همچنین برای هر سازه دو شاخص میانگین واریانس استخراج

(2CRبه ترتیب برای اندازه گیری روایی و پایایی سازه ) .شاخصها محاسبه شدAVE رصدی از واریانس سازه  نشان می دهد که چه د

شود و از آن تحت عنوان  استفاده می برای سنجش روایی سازه AVEاز شاخص بوده است.  سازه آنهای مورد مطالعه تحت تاثیر نشانگر

زه های  نشان از روایی مناسب سا 5/0شود. با توجه به شاخص میانگین واریانس استخراج شده، مقادیر بالاتر از نیز یاد می 3روایی همگرا 

استفاده شد که ضرایب آن برای سازه هایی که  (CR)در این تحقیق از روش پایایی مرکب هاسازه برای تعیین پایاییمورد بررسی دارد. 

نزدیک تر باشد، پایایی آن بیشتر   1باشند، پایایی قابل قبولی را نشان می دهد و هر چه این مقدار به  7/0آنها بالاتر از مقدار  CRمقدار 

 داده  تحلیل و تجزیه که پرسشنامه تحقیق از روایی و پایایی قابل قبولی برخوردار می باشد.( می توان گفت  3با توجه به نتایج جدول)  است.

شد.   انجام ساختاری معادلات از الگوسازی  استفاده با 5/8نسخه  LISRELافزار و همچنین نرم 19نسخه  SPSSافزار نرم از استفاده با ها

آزمون فرضیه های تحقیق و همچنین سنجش روایی و پایایی سازه ای متغیرهای تحقیق استفاده  از نرم افزار لیزرل برای انجام به منظور 

، ضریب تغییرات و مدل معادلات  میانگین ،فراوانی نظیرو استنباطی  توصیفیهای آماری ها از روششده است. برای تجزیه و تحلیل داده

   ساختاری استفاده شد.
 پژوهش شاخص های پایایی و روایی تحلیل نتایج (3جدول)

 نهایی نتیجه AVE CR آلفای کرونباخ  تعداد سوال متغیرهای پژوهش

 قابل قبول 902/0 837/0 849/0 30 بازاریابی داخلی

 قابل قبول 994/0 756/0 832/0 10 بازاریابی کارآفرینانه

 قابل قبول 871/0 792/0 759/0 10 کیفیت خدمات

 

 
1  .  Average Variance extracted 

2  . Composite Reliability 

3 . Convergent Validity 
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 ها  افتهی

 4/61سال بود. از نظر سابقه کار نیز  36-29سال بوده  و بیشترین فراوانی مربوط به گروه سنی  9/31کارکنان مورد مطالعه میانگین سنی 

  5/31درصد از کارکنان مورد مطالعه متاهل و  5/68سال دارای سابقه کار بودند. و از نظر وضعیت تاهل  10درصد از کارکنان کمتر از 

درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد می   38دارای مدرک کارشناسی و  آماری  نمونه درصد 63تحصیلات  نظر  از درصد نیز مجرد بودند. 

 بین در .است شده داده ( نشان5شماره) جدول در پژوهش متغیرهای همبستگی بین ضریب و معیار انحراف میانگین، مقادیر باشند.

 تحلیل نتایج .دارد را میانگین کمترین مقدار بازاریابی کارآفرینانه و داشته را میانگین مقدار بیشترین بازاریابی داخلی متغیرهای پژوهش،

و کیفیت ادراکی   داخلی (، بازاریابی769/0) کارآفرینانه و بازاریابی داخلی که میان بازاریابی دهد می نشان (4شماره ) جدول در همبستگی

همبستگی و ارتباط مثبت و معنی داری وجود   01/0( در سطح 639/0( و بازاریابی کارآفرینانه و کیفیت ادراکی خدمات)709/0خدمات)

 دارد.  
 پژوهش  متغیرهای معیار انحراف و میانگین همبستگی، ( ضرایب4جدول)

انحراف  میانگین متغیرهای پژوهش

 معیار

سطح معنی 

 داری

بازاریابی 

 داخلی

بازاریابی 

 کارآفرینانه

کیفیت ادارکی 

 خدمات

   1 001/0 689/0 18/3 بازاریابی داخلی

  1 748/0 001/0 539/0 87/2 بازاریابی کارآفرینانه

کیفیت ادراکی 

 خدمات
93/2 759/0 001/0 691/0 753/0 1 

 

 مدل  برازش  آزمون 

با توجه   .شود  می اشاره  آن به (5شماره ) جدول در که وجود دارد  ساختاری معادلات سازی مدل شناسی روش  در مختلفی برازش معیارهای

 . ها معتبر و قابل قبول استتوان گفت که مدل ساختاری جهت برازش و بررسی روابط بین سازه های برازندگی  میبه شاخص 

 

 های برازندگی مدل ساختاری تحقیق : شاخص5جدول 

 NFI NNFI CFI GFI AGFI RMSEA  شاخص

 90/0 ≥ 90/0 ≥ ≥3 شده معیار پیشنهاد
≤ 
90/0 ≤ 90/0 ≤ 90/0 10/0 ≤ 

 067/0 96/0 90/0 93/0 95/0 91/0 554/2 شده مقدار گزارش

 پژوهش  های  فرضیه آزمون 

دهنده آزمون نقشه مدل  توسعه یافته است. بر اساس نتایج حاصل از مدل ساختاری تحقیق که نشان ( 2)نقشه معادلات ساختاری در شكل

 تاثیر  ، شده  بینی پیش مسیر سه بین  از که دهند می  مسیرنشان ضرایب همچنین . توان نتیجه گرفت ساختار مدل مناسب است. است، می

بازاریابی   میانجی  نقش  کیفیت خدمات و  بازاریابی کارآفرینانه بر  بازاریابی کارآفرینانه، بر داخلی بازاریابی کیفیت خدمات ،  بر  بازاریابی داخلی 

 شوند.  می تایید و بوده درصد معنادار  99سطح   در  t مقدار  خدمات  کیفیت بر  داخلی  بازاریابی تاثیر کارآفرینانه در

df

x 2
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 :مدل ساختاری برازش یافته تحقیق)در حالت معنی داری(2شکل

  متغیر  بین روابط قوت دهنده نشان شده استاندارد  مسیر ضرایب. است  شده داده نشان شده استاندارد مسیر   ضرایب ،(3) شكل در همچنین

  مدل  قالب در مسیر تحلیل روش  از تحقیق، فرضیات آزمون منظور به بخش این در واقع در. باشندمی مدل در میانجی و وابسته مستقل،

 .است  شده  استفاده  ساختاری،  معادلات
 

 
 تخمین استاندارد( تحقیق)در حالت  یافته برازش ساختاری مدل:3شکل  

 

بالاتر   tباشد که دارای مقدار می 603/0برابر با بازاریابی داخلی و کیفیت خدمات متغیر  دو بر اساس نتایج تحقیق مقدار ضریب مسیر برای

  بر  داخلی بازاریابیدارد که بیان میشود تحقیق پذیرفته می  1یه شماره لذا فرضدار است. درصد معنی 01/0بوده و در سطح  96/1از 

بهبود کیفیت  سبب  بازاریابی داخلیشود که داری دارد. با توجه به مقدار مثبت ضریب مسیر مشخص می اثر معنی  کارکنان خدمات کیفیت

  0/ 528بر با برابازاریابی داخلی و بازاریابی کارآفرینانه متغیر   دو مقدار ضریب مسیر برای به همین ترتیب گردد.می خدمات در بین  بانک ها 

که  شودتحقیق پذیرفته می  2یه شماره فرضدار است. لذا درصد معنی 01/0بوده و در سطح  96/1بالاتر از  tباشد که دارای مقدار می

شود که  داری دارد. با توجه به مقدار مثبت ضریب مسیر مشخص می اثر معنی  بانک ها کارآفرینانه بازاریابیبر  داخلی بازاریابیدارد بیان می

 تحقیق  نتایج اساس بر از سوی دیگر،. شودمی بهبود کیفیت خدمات در بین بانک ها ای است که سبب به گونه  ها بانک کارآفرینانه بازاریابی

 در و بوده 96/1 از بالاتر t مقدار دارای که باشدمی 571/0 با برابر کیفیت خدمات و بازاریابی کارآفرینانه متغیر دو برای مسیر ضریب مقدار

  کیفیت خدمات  بر کارآفرینانه بازاریابی داردمی بیان که شودمی  پذیرفته  تحقیق  3 شماره  فرضیه  لذا . است دارمعنی  درصد 01/0 سطح

  کیفیت خدمات موجب ارتقای  کارآفرینانه بازاریابی که شودمی مشخص  مسیر ضریب مثبت مقدار به توجه با. دارد داریمعنی بانک ها اثر

  بازاریابی داخلی و کیفیت خدمات با میانجیگری متغیر بازاریابیمتغیر  دو مقدار ضریب مسیر برایدر نهایت،  .گرددمی بانک ها این بین در

  4یه شماره فرضلذا دار است. درصد معنی  01/0بوده و در سطح  96/1بالاتر از  tباشد که دارای مقدار می 722/0برابر با  کارآفرینانه
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  خدمات بر کیفیت داخلی بازاریابی تاثیر  بین رابطه  در میانجی نقش کارآفرینانه متغیر بازاریابیدارد که بیان می شودتحقیق پذیرفته می 

 کارکنان بانک اثر دارد. 
 پژوهش  فرضیه های نتایج ( 6جدول)

 نتیجه tمقدار  سطح معناداری ضریب استاندارد  ها فرضیه

 شود می تأیید فرضیه 617/4 01/0 603/0 خدمات کیفیت «--- داخلی بازاریابی

 شود می تأیید فرضیه 847/5 01/0 528/0 کارآفرینانه بازاریابی  «---داخلی  بازاریابی

 شود می تأیید فرضیه 926/4 01/0 571/0 خدمات کیفیت «---کارآفرینانه  بازاریابی

 شود می تأیید فرضیه 773/10 01/0 722/0 خدماتکیفیت  «---بازاریابی کارآفرینانه «---بازاریابی داخلی
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 نتیجه  و بحث

را به منظور آزمودن نقش میانجی گری بازاریابی کارآفرینانه در ارتباط بین بازاریابی داخلی و کیفیت ارائه  مفهومی  یمدلپژوهش حاضر،

،ضرایب مسیر استاندارد شده محاسبه و تحلیل های  LISREL تهران،ارائه کرده است.با استفاده از نرم افزار استان سپه بانک خدمات در

  ضرایب  مربوطه انجام گرفته است.به منظور آزمون فرضیه های پژوهش از تحلیل مسیر در قالب مدل معادلات ساختاری استفاده شده است.

ان دهنده قوت روابط  نشضرایب مسیر استاندارد شده همچنین  بیان کننده تایید تمامی فرضیه هاست. ها برای متغیر محاسبه شده مسیر

 بین متغیر مستقل، وابسته و میانجی در مدل می باشند. 

  بهبود شایستگی  به منجر داخلی می توانند بازاریابی فعالیت های اجرای با سازمان مدیران موید آن است که فرضیه اول یافته های  بررسی 

  افزایش  و آنان عملكرد ارتقاء  ی زمینه، کارکنان های از توانمندی مناسب گیری بهره ضمن که آورند فراهم  را بستری و شده کارکنان های

با توجه به اهمیت مشتریان داخلی بایستی سازمان در جهت ارضای نیازهای   .شود فراهم کارکنان از سوی شده ارائه خدمات کیفیت

نتایج این تحقیق   .که نهایتا منجر به ارائه خدمات با کیفیت،رضایت مشتریان و افزایش درآمدهای مالی سازمان می شودقدم برداردکارکنان 

  خوانی دارد. هم (2013)  همكاران و آکروش ،( 1391) همكاران و فر  یونسی ،(1393) رادی و پژوهش های صفری از  آمده دست به نتایج با

  و  بازاریابی از مفهوم سازی نوعی  کارآفرینانه، بازاریابی .کارآفرینانه تاثیر دارد بازاریابی بر داخلی بازاریابی بر اساس یافته های فرضیه دوم، 

 انجام فعالیت های برای  ها شرکت  در چنین شرایطیبیشتر مورد توجه قرار می گیرد.    آشوب و عدم اطمینانشرایط    در  که  است  کارآفرینی

  شوند.  می تشویق ترغیب وارزش آفرینی  و سازی اهرم ،مشتری گرایی ، نوآوری ، ریسک پذیری ، پیشتازی، فرصت طلبی مبتنی بر  بازاریابی

  همچنین دارد. کارکنان تاثیر خدمات  کیفیت ارائه بر  کارآفرینانه بازاریابی دهد، می نشان سوم ی فرضیه ی درباه  تحقیق های یافته بررسی

دارد. امروزه بانک ها سیاست   داری معنی و مثبت تاثیر خدمات ارائه کیفیت بر کارآفرینانه بازاریابی میانجی  متغیر طریق از تحقیق نتایج

را در بازار دنبال می کنند،اقدامات بازاریابی نوینی پیش روی بانک ها قرار داده می شود و بانک ها به طور فزآینده ای   پیشتازانههای 

  اجرا  به بالاتر کیفیت با را بازاریابی اولیه اهداف همان بازاریابی، های نوین جنبه از یكی عنوان به کارآفرینانه کارآفرین تر شده اند. بازاریابی

  از  یكی کارآفرینانه بازاریابی بیشتر، اقتصادی سود از بردن بهره و اقتصادی به مزایای دستیابی برای که معناست بدان این. آورد می در

  براساس فرضیه چهارم،  .یافت دست سنتی بازاریابی به نسبت بالاتر اهدافی به توان می آن پیاده سازی با که باشد، می ها روش بهترین

بازاریابی   سازه همچنین .دارد کارکنان خدمات کیفیت ارائه بر داخلی بازاریابی تاثیر بین رابطه در را  میانجی نقش کارآفرینانه بازاریابی

 ، بازار هرچهبدین ترتیب  .  است  برخوردار  خدمات  ارائه  کیفیت  بر  کارآفرینانه   بازاریابی  میانجی  متغیر  حضور  با  معناداری  و  مثبت  اثر  از  داخلی

 مختلف  های  بخش  به  بازاریابی، هرچه  مشابه،  به طور .کرد خواهد  بیشتر کار متنوع ذهنی های  چارچوب دارای کارکنان  با  باشد،  تر کارآفرین

 در گرایی هرچه تخصص براین،علاوه  .بود خواهند تر کارآفرین بازاریابی، های واحد افراد شود، و غیرمتمرکز تقسیم سازمان ها درون در

ارتباط   و  رسمی غیر  ساختارهای  با  متخصصان  شرطی که شد؛ به  خواهد  تقویت بیشتر کارآفرینانه رفتار شود،  انجام  بالاتر  سطوح  در  بازاریابی 

 مشتری  سرمایة یا  مشتری سودآوری  معیارهای  برخلاف  و مبنای ارتباطات بر  بازاریابی  که جایی در .باشند ارتباط در یكدیگر  با موازی های

 مشتریان، مدیران، گیری تصمیم محیطی، شرایط مبنای برکارآفرینانه  . آمیختة بازاریابیشود می کارآفرینانه دیده رفتار بالای سطح باشد،

 شوند.  می مشخص کارآفرینانه های بازاریابی راهبرد به کارگیری  برای  ابزارهایی متعاقبا و شود  می  مشخص رقبا و ها محدودیت 
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 منابع 

(. بررسی رابطه تصویر سازمان، تصویر نام تجاری، کیفیت خدمات و 1393برهانی، لیلا؛ نوری، ابوالقاسم؛ مولوی، حسین و سماواتیان، حسین) −

ول. 1شناختی و رفتاری. سال چهارم. شماره صنعت بانكداری. مجله علمی پژوهشی پژوهش های علوم  رضایت مشتریان با وفاداری مشتریان

 .130-115صص 

بررسی تاثیر بازاریابی داخلی و برند سازی داخلی بر کیفیت "(، 1393بنیادی نائینی، علی؛ کامفیروزی،محمدحسن؛ دهقان مشتانی،محمود.) −

 .83-99 ص، ص25، شماره 9، مجله مدیریت بازاریابی، دوره "خدمات ) مطالعه موردی: یک شرکت خدماتی( 

(. بررسی تاثیر بازاریابی داخلی بر بازارگرایی در سازمان های خدماتی با 1391حسنقلی پور، طهمورث؛ انصاری، منوچهر ؛ الهی گل، اکرم) −

 .54-39. صص 11. شماره4تاکید بر نقش میانجی رفتارهای شهروندی سازمانی و تعهد سازمانی. مدیریت بازرگانی. دوره

 در سازمانی کارآفرینانه گرایش جایگاه تبیین ،(1394)محمدرضا زالی، ؛ حمید سید حسینی، خداداد ؛... ،اسدا  کردنائیج ؛ علی ،سید حیدری −

 .252-233 صفحه ، تابستان ،2 شماره ،8 دوره کارآفرینی، توسعهنشریه ایران، بانكداری صنعت: موردی مطالعه رقابتی؛ های مزیت تحقق

. فصلنامه 1389-1380(. محاسبه قدرت بازاری در صنعت بانكداری ایران در سال های 1393حاجیان، محمدرضا)خدادادکاشی، فرهاد ؛  −

 .114-95. صص 15تحقیقات مدلسازی اقتصادی. شماره

خدماتی. (. سنجش میزان گرایش به بازاریابی داخلی در صنایع 1393راموز، نجمه؛ مشبكی، اصغر؛ احمدی، پرویز ؛ خداد حسینی، حمید) −

 .108-93. صص4مدیریت بازرگانی. شماره 

(. بررسی الگوی زنجیره تامین بر بهبود  کیفیت ارائه خدمات به مشتریان و تدوین 1386رجب زاده، علی؛ خدیور، آمنه ؛ کاظمی، عبدالعظیم) −

 .223-185. صص 43مولفه های اصلی. فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی. شماره

(، مفهوم پردازی بازاریابی کارآفرینانه بین المللی در بنگاه های 1388ینی، حمید؛ آذر، عادل؛ و احمدی، پرویز.)رضوانی،مهران؛خداداد حس −

 .31-53 صکارآفرین ایرانی: بخش صنایع غذایی، توسعه کارآفرینی، سال دوم، شماره پنجم، پاییز ، ص

بررسی تاثیر ابعاد بازاریابی کارآفرینانه بر عملكرد شناسه "یكاییل، حمیدی زاده، محمد.رضا؛ قره چه، منیژه؛ عطایی، مهدی؛ پشا آبادی، م −

 .327-347، صص. 1393، تابستان 2، شماره 7، نشریه توسعه کارآفرینی، دوره  "تجاری موسسات کوچک و متوسط آموزشی

نی، کنفرانس ملی کارآفرینی و مدیریت (، بازاریابی کارآفرینانه: ماهیت و مع1391شیرخدایی، میثم؛ رضوانی، مهران؛خزایی پول، مرتضی.) −

 کسب و کارهای دانش بنیان.

بررسی تاثیر بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات با در نظر گرفتن نقش میانجی رفتارهای شهروندی و  "(1393صفری،  علی، و رادی، فائزه .) −

 .81-116، ص 76ست و سوم شماره ، فصلنامه علمی پژوهشی مطالعات مدیریت )بهبود و تحول(، سال بی"تعهد سازمانی

 .1384آتروپات، نشر,  فروزنده بهمن ی ترجمه, "بازاریابی اصول" گری، آرمسترانگ، ؛ فیلیپ, کاتلر −

: موردی مطالعه) خدمات کیفیت با آن ارتباط و سازمانی شهروندی رفتارهای بر درونی بازاریابی اثرات بررسی ،( 1389)  محمود کاظمینی، −

 .تهران دانشگاه مدیریت دانشكده ، MBA مدیریت رشته ارشد نامه پایان(. تهران در سامان بانک شعب

 .ها الگو و مفاهیم: سازمانی (، کارآفرینی1388. )  حسن اکبری، ؛ مصطفی سید رضوی، ؛ رضا محمد زالی، ؛ اسدالله کردنائیج، −

 کیفیت و داخلی بازاریابی رابطه بررسی ،(1389) صادق ،محمد خاکسار ؛ رضا ،حمید رضوانی ایمان؛ مقدم،سید رضا؛هاشمی کمالیان،امین −

 .آذر 7و6مالی، خدمات بازاریابی المللی بین کنفرانس دومین بانكداری، صنعت در خدمات

ژوهش (. بررسی رابطه نوسانات نرخ ارز و بازده صنعت بانكداری. پ1392محقق نیا، جواد؛ حسینی، سید حسین؛ جعفری باقرآبادی، احسان) −

 .73-57. صص9های تجربی حسابداری. سال سوم. شماره 

(. ارائه چارچوبی برای ارزیابی کیفیت ارائه خدمات یک شرکت امدادخودرو. 1386معمار جعفری، محمدرضا؛ فرقانی، علی ؛ فاتح راد، مهدی) −

 .138-115. صص78. شماره 20دانش مدیریت. سال

 دانش، تهران.هشنامه مدیریت، جلد ششم، انتشارات راه، پژو1390مقیمی، سید محمد ؛ رمضان، مجید،  −

(. تاثیر بازاریابی داخلی بر نوآوری سازمانی. توسعه و کارآفرینی. دوره ششم. شماره 1392نصر اصفهانی، علی؛ امیری، زینب ؛ فرخی، مجتبی) −

 .45-27سوم. صص 

ت مولفه های بازاریابی داخلی و تاثیر آن بر توسعه کیفیت ( ، میزان حاکمی1391یونسی فر، سیدمحمد؛ صنایعی، علی؛ شاهین ، آرش.) −

 100-108 ص، ص16، شماره 7خدمات در بیمارستان افشار یزد، مجله مدیریت بازاریابی، دوره 

مشتریان) مطالعه تاثیر بازاریابی داخلی بر افزایش کیفیت خدمات و رضایت "(، 1391یونسی فر، سیدمحمد؛ محقر، علی؛ یونسی فر، عزیز.) −

 ، چهارمین کنفرانس بین المللی بازاریابی خدمات بانكی."موردی: شعب بانک ملی استان یزد( 

− Akroush,M.,   Abu‐ElSamen,A.,  Samawi, Gh.,  Odetallah, A. (2013) "Internal marketing and service quality in 

restaurants", Marketing Intelligence & Planning, 31 ( 4), pp.304 – 336, EMERALD. 

Anabel, F. Joaquı, A.(2015). Entrepreneurial orientation and export intensity: Examining the interplay of 

organizational learning and innovation ,. International Business Review 24 (2):148-156 

− Asif S. and Sargeant A. (2000). Modeling internal communication in the financial services sector. European 

Journal of Marketing, 34(4), 229- 318. 
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