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  چكيده

ميـانجي رفتـار    متغيرهـاي  تاكيد بـر وجـود   با بازارگرايي دروني و بازاريابي بين پژوهش حاضر به منظور بررسي رابطه
. اسـت خـدماتي صـورت گرفتـه    -ماليبنگاه  يك عنوان ملت شهر تهران به بانك در شهروندي سازماني و تعهد سازماني

 بـراي . و نظر خبرگـان اسـت   پژوهش ادبيات محقق ساخته براساس ها پرسشنامهآوري دادهابزار مورد استفاده براي جمع

 استفاده گرديده نيز عاملي اكتشافي تحليل از محتوايي از طريق خبرگان و متخصصان، علاوه بر تحليل آن روايي بررسي

هـا از روش  فاده در اين تحقيق توصيفي از نـوع همبسـتگي بـوده و بـه منظـور تجزيـه و تحليـل داده       روش مورد است .است
در جامعه آماري پژوهش شامل كليه كاركنان بانـك ملـت   . استفاده گرديد مدل معادلات ساختاريوسيله ه تحليل مسير ب

پرسشـنامه   261نفـر انتخـاب و در نهايـت     322ها با استفاده از روش نمونـه گيـري تصـادفي    شهر تهران بوده كه از ميان آن
يافته هاي پژوهش بيانگر رابطه معنادار بين بازاريابي دروني و بازارگرايي در بانك ملت شهر تهـران و رابطـه   . شداستفاده 

  .مثبت و معنادار بين بازاريابي دروني و رفتار شهروندي سازماني، تعهد سازماني در بانك ملت شهر تهران وجود دارد
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  مقدمه .1
هاي كسب و كار كه به دليل بـروز  پويايي در محيط

عواملي چون رشد يا سقوط اقتصادي، فزونـي و شـدت   
هـــا و هـــا و تركيـــبســـازي، ادغـــامرقابـــت، جهـــاني

اي تكنولوژيكي بوجود آمـده اسـت، قابليـت    ه نوآوري
موقع و پاسخ صـحيح بـه   مديران رده بالا را در درك به

ناتواني در درك به . به چالش كشيده استرات اين تغيي
موقــع تغييــرات و پاســخگويي ســريع بــه آنهــا بــه افــول  

همچنين افزايش اهميت بخـش  . شودميمنجر ها شركت
وه رقابـــت و خـــدمات، تغييـــرات روزافزاونـــي در نحـــ

درهـم   .پاسخگويي به نياز مشتريان بوجود آورده اسـت 
تنيدگي و افزايش نيروها و عوامل تعيين كننده در بازار، 

وقفـه و  حضور رقباي قدرتمند متعدد، همچنين تغيير بـي 
مداوم سلايق مشتريان و بالا رفتن سطح انتظارات آنهـا،  

هــاي  هــاي خــدماتي را بــا مخــاطرات و چــالش شــركت
مفهـومي اسـت    1بـازارگرايي . ي روبرو نموده استعميق

چراكـه از يـك   دهـد؛  ها پاسخ ميكه به رفع اين چالش
ــر جمــع ــاز و خواســته  ســو ب ــاره ني آوري اطلاعــات درب

هاي رقبا تمركز دارد و از سوي ديگـر  مشتريان و قابليت
با بكارگيري و اسـتفاده از منـابع سـازمان و يكپـارچگي     

ايجاد بيشـترين ارزش بـراي   هاي درون سازمان به بخش
از طرفـي   .)2،2011آواد و آگتي( شودميمنجر مشتريان 

هـاي بـازارگرايي   توانايي شركت در بكارگيري سياست
هـريس و  ( در عمل بستگي به شرايط كاركنـان آن دارد 

بخصوص در بخـش خـدمات، ماهيـت    ). 2000، 3آگبانا
غيرملمـــوس محصـــول در زمينـــه تـــدارك خـــدمات، 

ه عنــوان يكــي از پارامترهــاي حيــاتي در كاركنــان را بــ
معرفـي   هـاي خـدماتي   فرآيند ايجـاد ارزش در سـازمان  

نقش كاركنان وفادار و متعهد در وفادار نمودن . كند مي
                                                 
1 Market Orientation 
2 Awwad & Agti 
3 Harris snd Ogbonna 

ازارگرايي چـه بـه عنـوان    ب ـ. مشتريان حائز اهميت اسـت 
تواند بـدون  يك فرهنگ و چه به عنوان يك رفتار، نمي

بـروز   5دي سـازماني و رفتارهـاي شـهرون   4تعهد سازماني
بلكـه كاركنـان درون    ،بـالا  كند و نـه تنهـا مـديران رده   

از اين رو،  .سازمان نيز بايد از اين تعهد برخوردار باشند
هـاي  هاي خـدماتي در راسـتاي فعاليـت   موفقيت سازمان

بازارگرايي مستلزم اين است كه تعهد كاركنان تضـمين  
، اجـراي  هاي دستيابي به چنين تعهـدي  يكي از راه. شود

ــه ــي برنامـ ــابي درونـ ــاي بازاريـ ــا و (اســـت 6هـ كاروآنـ
دهد كه بازاريـابي بـراي   اين امر نشان مي .)7،1998كاليا

كاركنان به اندازه بازاريابي براي مشتريان حـائز اهميـت   
هــا بــراي ايــن منظــور، شــركت). 1992، 8وبســتر( اســت
، 9بـرري ( بندنـد هاي بازاريـابي درونـي را بكـارمي   برنامه
بازاريابي ). 1990، 11؛ جورج1981، 10رونروس؛ گ1981

است كه دو دهه قبل  12دروني يكي از مباحث بازاريابي
اي براي حل مسايل و مشكلات مربوط بـه  عنوان شيوهبه

كاركنان سازمانها و ارايه خدمات با كيفيت توسط آنهـا  
مطالعات مربوط در اين زمينـه حـاكي از آن   . مطرح شد

از طريـق نفـوذ و    رونـي يابي دهاي بازاراست كه فعاليت
ايجاد انگيزه در كاركنان موجب افزايش تعهد سازماني 

پذيري سازمان را بهبـود بخشـيده و   در آنها شده، رقابت
 .)13،2002احمـد و رفيـق  (دهـد ها را ارتقا مـي شايستگي

بدين منظور مقالـه حاضـر ابتـدا بـه بررسـي مطالعـات و       
ــابي درونــ ـ   ــاره بازاريـ ــين دربـ ــاي پيشـ ي و رويكردهـ

بازارگرايي پرداخته، سپس مدلي براي اندازه گيـري آن  

                                                 
4 Organizational Commitment 
5 Organizational Citizenship Behavior 
6 Internal Marketing 
7 Caruana & Calleya 
8 Webster 
9 Berry 
10 Gronroos 
11 George 
12 Marketing 
13 Ahmed &Rafiq 
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به منظور ارائه مدل ابتدا بر اساس تعريـف  . دهد ارائه مي
مفهوم بازاريابي درونـي، رفتـار شهروندسـازماني، تعهـد     
سازماني، بازارگرايي بايد به اين سوال پاسـخ داده شـود   

ه كه ابعاد آنها كدامند؟ و هر يك از اين ابعاد داراي چ ـ
ــه هــايي مــي باشــد؟ پــس از شناســايي و طراحــي    مولف
ــار     ــي، رفتـ ــابي درونـ ــوم بازاريـ ــاد مفهـ ــرين ابعـ مهمتـ
شهروندســازماني، تعهــد ســازماني، بــازارگرايي و ارائــه 
مــدل مــورد نظــر، در يــك مطالعــه مــوردي رابطــه بــين  
بازاريابي دروني و بازارگرايي يك بنگاه مـالي فعـال در   

 علـت . ر مـي گيـرد  صنعت بانكداري مورد سـنجش قـرا  
انتخاب يك بنگاه فعال در صـنعت بانكـداري وضـعيت    

تـر رقـابتي بـودن بـازار خـدمات بـانكي در ايـن        مناسب
   .صنعت در مقايسه با ديگر صنايع كشور است

 
  ادبيات موضوع. 2

  بازاريابي دروني. 2.1
داننـد  منشا بازاريابي دروني را بازاريابي خدمات مي

در بازاريـابي خـدمات، نـه    ). 2011، 1پالياگا و اسـترونژ (
ــه     ــتند، بلك ــابي هس ــايي بازاري ــدف نه ــتريان ه ــا مش تنه
كاركنان درون سازمان نيز مـورد توجـه و اهميـت قـرار     

هـاي خـدماتي   در سـازمان ). 2010، 2يو و يـو شي( دارند
كاركنان در جذب مشتريان و حفظ ارتباط با آنان نقش 

اي يـك  در واقـع سـازمان دار  . اصلي را به عهـده دارنـد  
كننـدگان  بازار دروني است كه داراي مشتريان و عرضه

كه تامين نيازهاي اين مشتريان دروني براي  استدروني 
بازاريـابي مبتنـي   . موفقيت سازمان لازم و ضروري است

ــي  ــتريان درون ــر مش ــان(ب ــي  ) كاركن ــابي درون را بازاري
هـاي  در سـازمان ). 2000، 1981، 3گرونـروس (نامند  مي

اني كـه بـا مشـتريان در ارتباطنـد، داراي     خدماتي كاركن

                                                 
1 Paliaga & Strunje 
2 Shiu and Yu 
3 Gronroos 

دستيابي بـه  . هستندنقش حياتي در فرآيند ارائه خدمات 
انداز بلندمدت سازمان تـا حـد زيـادي بسـتگي بـه      چشم

ــه ايــن كاركنــان ايــن   كاركنــان صــفي آن دارد، اگــر ب
فرصت داده شـود كـه خـود را بشناسـند و همزمـان، بـا       

اخت روي رفتـار  چشم انداز سازمان آشنا شوند، اين شن
خدماتي كاركنان تـاثير گذاشـته و بـه افـزايش كيفيـت      

شـود  مـي منجـر  خدمات ارائه شده به مشتريان خـارجي  
تــوان مــي ،طــور كلــي بــه). 2010و همكــاران،  4تســاي(

ــي در بخــش خــدمات،    ــابي درون گفــت اجــراي بازاري
كند هايي ميها و صلاحيتها را مجهز به قابليت سازمان

و  5ابـــزري(ضـــايت مشـــتريان اســـت كــه نتيجـــه آن ر 
   ).2011همكاران، 

گيري بازاريـابي درونـي   در اين پژوهش براي اندازه
. اسـتفاده شـده اسـت   ) 1995(از رويكرد فورمن و مـاني 

ن براي عملياتي نمودن بازاريـابي درونـي سـه    ااين محقق
) 3دهـي و  سيسـتم پـاداش  ) 2توسعه كاركنـان؛  )1مولفه 

   .استفاده قرار دادندانداز را مورد ارائه چشم
  
  تعهد سازماني.2.2

تعهد سازماني يك مفهوم جديد بوده و به طور كلي 
براي بـيش از  . با وابستگي و رضايت شغلي تفاوت دارد

ــر    30 ســال تعهــد ســازماني در غالــب اصــطلاحاتي نظي
ها، هنجارها، هويت يابي، اخلاقيات، كار، شـغل   سازمان

هد سـازماني، بـه حـالتي    تع. شدو نظاير اينها عملياتي مي
ــاص و     ــازمان خ ــا س ــد ب ــه در آن كارمن ــاره دارد ك اش
اهدافش شـناخته شـده و علاقـه دارد عضـو آن سـازمان      

اي تعهـد  مـدل سـه مولفـه   ) 1991(ماير و آلن. تلقي شود
ــد     ــات تعه ــراي تحقيق ــب ب ــارچوب غال ــازماني را چ س

چراكه بر اساس درك  ،داندسازماني در دهه گذشته مي

                                                 
4 Tsai et al 
5 Abzari et al 
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ــامعي از ت ــد ســازماني اســتوار اســت    ج و  1ارديــم(عه
  : اي شاملمدل سه مولفه). 2006همكاران، 

ــده وابســتگي عــاطفي   -تعهــد عــاطفي -1 ــان كنن بي
كاركنان به سازمان و مخصوصاً ميزان حساسيت آنها بـه  

ارديـم و  (تجربيات شغلي مثل حمايـت سـازماني اسـت    
همچنـين  ). 2005، 2؛ گريفين و هپبـورن 2006همكاران، 

واكنش احساسي به عنـوان يـك رابـط بـين هويـت      اين 
شـوند و نيـز ميـزان    افراد با هويـت سـازمان تعريـف مـي    

وابستگي به سازمان به خـاطر خـود سـازمان، مسـتقل از     
ارزش ابــزاري آن اســت؛ كــه ايــن حالــت در شــرايطي  

آيد كه كاركنان به ادامـه ارتبـاط بـا سـازمان     بوجود مي
 ).2005داولي و همكاران، (تمايل دارند 

اين نوع تعهد بيان كننـده اعتقـاد    -تعهد هنجاري -2
كاركنان به اين موضوع است كه بايد با سازمان بمانند و 

چراكه تجربيات اجتمـاعي شـدن بـر وفـادار      ،رشد كنند
ــد دارد    ــا تاكي ــه كارفرم ــان ب ــدن كاركن گــريفين و (مان

افرادي كه داراي تعهد هنجاري بالايي ). 2005هپبورن، 
اند به اشتغال خـود  رسد كه مجبور شدهنظر ميهستند به 

  .  )2004و همكاران،  3كوندراتوك(ادامه دهند 
ايـن تهعـد شـامل دو زيـر سـاخت       -تعهد مستمر -3
يكي بـر اسـاس آنچـه افـراد بـا تـرك سـازمان از        : است

و ) 2005و همكــاران،  4داولــي(دهنــد اســت دســت مــي
بـه  ديگري بر اسـاس شـناخت افـراد از ميـزان دسترسـي      

كـه تصـميم بـه تـرك     هاي موجود درصورتيجايگزين
هـاي  بـه عنـوان هزينـه    سازمان داشته باشند، كـه معمـولاً  

 ).2007، 5وايام و ژائوناماسي(شود اي نام برده ميحاشيه

بوكانان، تعهد را يك نـوع وابسـتگي عـاطفي و     ).2007
دانـد  ها و اهداف يك سازمان مـي  آميز به ارزشتعصب

                                                 
1 Erdheim 
2 Griffin and Hepburn 
3 Kondratuk 
4 Dawley 
5 Namasivayam and Zhao 

ر واقع اين وابستگي نسبت به نقـش  د). 1974، 6بوكانان(
هـا و اهـداف سـازمان، بـه خـاطر       فرد در رابطه بـا ارزش 

  . هاي ابزاري آن است خود سازمان جداي از ارزش
 
  رفتار شهروندي سازماني. 3.2

واژه رفتــار شــهروندي ســازماني اولــين بــار در ســال 
و  7بيـتمن (توسط ارگان و همكـارش مطـرح شـد     1983
اي اين مطرح شـدن بـه مفـاهيمي از    مبن ).1983، 8ارگان
و نيز تمـايز بـين عملكـرد قابـل      9تمايل به همكاري قبيل

 بــر 10اعتمــاد نقــش و رفتارهــاي نوآورانــه و خودجــوش
  .)1978، 11كاتز و كاهن( گردد مي

يكي از تعـاريف اوليـه كـه مـورد قبـول بسـياري از        
مطـرح  ) 1988(محققان قرار گرفته است، تو سط ارگان 

هـاي  شـامل رفتار  فتار شهروندي سازمانير". شده است
كاركنان است كه جزء وظايف رسـمي آنهـا    12اختياري

نيست و مستقيماً توسط سيستم رسمي پاداش سازمان در 
ولي ميزان اثر بخشي كلي سـازمان   ،شود نظر گرفته نمي
  ).1988ارگان، ( دهدرا افزايش مي

ــون  ــازماني را   ) 2009(13ي ــهروندي س ــار ش ــز رفت ني
معرفي كرد كه محيط روانـي و اجتمـاعي را    عملكردي

پيونـدد، پشـتيباني   كه عملكرد شـغلي در آن بوقـوع مـي   
  ).2011، 14آواد و آگتي(كند مي

هنـوز يـك    رفتـار شـهروندي سـازماني   درباره ابعـاد  
براي مثال ابعـادي  . توافق واحد بين محققان وجود ندارد

نظيــر رفتارهــاي كمــك كننــده، رادمــردي و گذشــت،  
سازماني، پيروي از دستورات، نوآوري فردي،  وفاداري

                                                 
6 Buchanan 
7 Bateman 
8 Organ 
9 Willingness toCooperate 
10 Innovative and Spontaneous Behaviors 
11 Katz and Kahn 
12 Discretionary 
13 Yoon 
14 Awwad and Agti 
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وجدان، توسعه فردي، ادب و ملاحظه، فضـيلت مـدني،   
در تحقيقـات مختلـف بـه عنـوان ابعـاد      ... نوع دوستي و 
مورد توجـه قـرار    رفتار شهروندي سازمانيشكل دهنده 
ــد ــه ان ــين رفتارهــاي   . گرفت ــان ب ــين بعضــي محقق همچن

نيز در رابطه بـا كـل    شهروندي در رابطه با ديگر افراد و
؛ 1991، 1شـياو  ويليـام و (سازمان تفاوت قائـل شـده انـد   

 ).2،2000پودساكوف

ابعادي كه بيشترين توجه را ميان محققين بـه خـود     
، ادب 4، وجــدان3جلــب كــرده انــد شــامل نــوع دوســتي

ــه ــردي و گذشــت 5وملاحظ ــدني 6، راد م  7و فضــيلت م
  .است
طـرح  م 1988اين پنج بعـد توسـط ارگـان در سـال      

ــال   ــاكوف و همكــارانش در س ــدند و پادس ــا  1990ش ب
كمك روش تحليل عـاملي بـراي هركـدام از ايـن پـنج      
بعد، مقياس سنجش استانداردي ايجاد كردنـد كـه ايـن    

رفتار شهروندي هاي بعد براي سنجش  ها در سال مقياس
مورد استفاده بسـياري از محققـان قـرار گرفتـه      سازماني

 ).1990كوف و همكاران؛ پودسا1988ارگان، . (است

نوع دوستي، كمك به ديگـر اعضـاي سـازمان در     -
ــت    ــرتبط اس ــايف م ــكلات و وظ ــا مش ــه ب ــد . رابط مانن

كاركناني كه به افراد تازه وارد و يا كم مهارت كمـك  
  . مي كنند

شود كـه از   وجدان به رفتارهاي اختياري گفته مي -
 مثل فردي كه بيشتر. حداقل الزامات نقش فراتر مي رود

از حالت معمول سر كـار مـي مانـد و يـا كارمنـدي كـه       
  . كندوقت زيادي را براي استراحت صرف نمي

                                                 
1 Wiliam and Shiaw 
2 Podsakoff 
3 Altruism 
4 Conscientiousness 
5 Courtesy 
6 Sportsamanship 
7 Civic Virtue 
 

ادب و ملاحظه به تلاش كاركنان براي جلوگيري  -
ها و مشكلات كاري در رابطه بـا ديگـران گفتـه    از تنش

  . شودمي
راد مردي و گذشت، نشان دادن تحمل و گذشت  -

بـدون شـكايت كـردن    در شرايط غيـر ايـده ال سـازمان    
  . است
فضـيلت مــدني، تمايــل بــه مشــاركت و مســئوليت   -

پذيري در زندگي سازماني و نيز ارائه تصويري مناسـب  
؛ 2000پودســـاكوف و همكـــاران، ( اســـتاز ســـازمان 

   ).2002، 9؛ بل و منگوك1993و همكاران،  8مكنزي
  
  بازارگرايي. 4.2

ت امروزه بازارگرايي كانون توجه مطالعات و مقـالا 
، 10كايركا و همكـاران (مروري زيادي قرار گرفته است 

بــا وجــود اينكــه   ). 11،2011؛ ليــائو و همكــاران 2005
تحقيقات وسيعي در ايـن زمينـه صـورت گرفتـه اسـت،      
هنوز هيچ توافقي بر ماهيت واقعـي بـازارگرايي بدسـت    

و بـازارگرايي بـه    )2005، 12گاينر و پـادني (نيامده است 
رفتاري يا تركيبـي از هـر دو    عنوان يك زمينه فرهنگي،

. )2008، 13اولاواريتـا و فـردمن  (شـود  درنظر گرفته مـي 
ــكي  ــوهلي و جاورسـ ــي) 1990(كـ ــنهاد مـ ــد پيشـ كننـ

بازارگرايي به ميزاني كه يك سازمان مفهـوم بازاريـابي   
 14لم و همكـارانش . شودكند، ارجاع داده ميرا اجرا مي

ــازارگرايي) 2010( ــادگي  اشــاعه ب ــد ي ري را يــك فرآين
دانند كه از طريق آن مي توان بـازارگرايي  اجتماعي مي

  . در سطح فردي را بدست آورد و منتقل كرد

                                                 
8 Mackenzie 
9 Bell & Menguc 
10 Kirca et al. 
11 Liao 
12 Gainer and Padanyi 
13 Olavarrieta and Friedmann 
14 Lam et al. 
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ــترده    ــات گس ــين، مطالع ــايج  همچن ــه نت اي در زمين
شـود كـه   بازارگرايي صورت گرفته است و پيشنهاد مـي 

بازارگرايي منافعي را به صـورت مسـتقيم و غيرمسـتقيم    
توان بـه  كه از آن جمله مي براي سازمانها به همراه دارد

نوآوري، وفاداري مشـتري، كيفيـت توليـد و در نهايـت     
ــازمان اشــاره كــرد    ؛2008، 1گريســنتين( عملكــرد س

ــز ــگارا  -جيمن ــز و س ــاوار -جيمن ــا و 2007 ،2ن ؛ كايرك
سـازمان بـازارگرا قـادر بـه شناسـايي      ). 2005همكاران، 

ه نتيج ـ هاي بازار هـدف اسـت و در  بهتر نيازها و خواسته
در مقايســه بــا رقبــا بــا كــارايي و اثربخشــي بيشــتري بــه  

اين ترتيـب سـازماني   به . يابدرضايت مشتريان دست مي
هـايي كـه كمتـر بـه      كه بازارگرا است نسبت به سـازمان 

پردازند از قابليت بيشتري در هاي بازارگرايي ميفعاليت
دستيابي به اهداف سازمان نظير سهم بازار و سود بيشـتر  

  ).2010، 3رودولا و تسيوتسو(ار است برخورد
  
  بازاريابي دروني و بازارگرايي. 5.2
امروزه بازاريابي دروني بـه عنـوان يـك اسـتراتژي       

لـم و همكــاران  . بـراي بـازارگرايي شــناخته شـده اســت   
ــوم   ) 2010( ــوان يــك مفه ــه عن ــازارگرايي ب ــد ب معتقدن

 يبازاريابي خارجي است كه به معني شناسـايي و ارضـا  
طور موثرتري در مقايسـه بـا رقباسـت    اي مشتري بهنيازه

؛ 1990نارور و اسلاتر،  ؛1993، 4ژوسراسكي و كوهلي(
نشان ) 2005(بورانتا و همكارانش  .)1994، 5؛ دي1990

نشان دادند كه بازاريابي دروني تاثير مثبت زيـادي روي  
هـاي بازاريـابي درونـي    بازارگرايي دارد، همچنين مولفه
هــاي ري و ديگــر مولفــهتــاثير مثبتــي روي مشــتري مــدا

تحقيق ديگري نشـان داد كـه اجـراي    . بازارگرايي دارند
                                                 
1 Grinstein 
2 Jimenez-Jimenez and Ceggarra-Narvarro 
3 Rodoula H. Tsiotsou 
4 Jawosrski and Kohli 
5 Day 

مفهوم بازاريابي درونـي در بـين كاركنـان بانـك داراي     
و  6كايريـازوپولوس (تاثير مثبت روي بازارگرايي اسـت  

بازاريابي دروني بـه عنـوان يـك فـن     ). 2007همكاران، 
ــه   آوري مــديريتي در جهــت حــل مشــكلات مربــوط ب

اجـراي موفـق    ،بـازارگرايي  ،ري خـدمات درونـي  و بهره
وري و ( اســتبرنامــه هــاي مناســب و مشــتري گرايــي  

بازاريـــابي ) 2000( 7هـــوگ و كـــارتر). 1999ليـــوايز، 
ــازارگرايي تعريــف   ــذير ب درونــي را بخــش جــدايي ناپ
كردند كه مستلزم استفاده از تكنيكهاي بازاريابي، درون 

ي شـركت  يك سازمان جهت ايجـاد و ارتبـاط ارزشـها   
ــارتر،  ( اســت ــوگ و ك ــابي  ). 2000ه ــون بازاري گومس

گومســون، (درونــي را جــز حيــاتي بــازرگرايي دانســت 
معتقدنـد  ) 2001(8علاوه براين، سوچن و لينگـز ). 1991

هاي بازاريابي دروني ابزار اصـلي بـراي    كه انجام فعاليت
اطمينـــان از حفـــظ كاركنـــان، بـــازارگرايي، رضـــايت 

نتــايج . وري ســازمان اســتمشــتريان و درنهايــت ســودآ
دهــد ارتبــاط مثبتــي بــين بازاريــابي تحقيقــات نشــان مــي

دروني و بازارگرايي وجود دارد و بازاريابي درونـي بـه   
شـود  نيازي بـراي بـازارگرايي محسـوب مـي    عنوان پيش

   ).2003، 9 وولا و همكاران(
  
  بازاريابي دروني و تعهد سازماني. 6.2

ي درونــي افــزايش يكــي از پيامــدهاي مهــم بازاريــاب
تانسـوهاج و همكـاران،   ( تعهد سازماني كاركنان اسـت 

هـاي بازاريـابي درونـي موجـب     همچنين فعاليت) 1991
افزايش رضايت كاري كاركنان شـده كـه بـه دنبـال آن     

هاي كاري نقـش مثبـت بيشـتري در اجـراي     اعضاي تيم

                                                 
6 Kyriazopoulos 
7 Hogg and carter 
8 Souchon and Lings 
9 Voola 
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). 2005، 1برنســتين(وظــايف ســازماني خواهنــد داشــت 
معتقدند بين بازاريـابي درونـي و   ) 1998(كارونا و كاليا 

، 2كاروآنــا و كاليــا(تعهــد ســازماني رابطــه وجــود دارد 
هــاي بازاريــابي درونــي بــه عنــوان ابــزار فعاليــت). 1998

اصلي براي افزايش انگيزش كاركنان، تعهد سـازماني و  
) . 2001، 3سـوچن و لينگـز  (رضايتمندي كاركنان است 

ي درونـي داراي تـاثير   معتقد است بازارياب) 2004(لينگز
هاي داخلي عملكرد سازماني دارد، مثل مثبت روي جنبه

. رضـايت كاركنــان، حفــظ كاركنـان و تعهــد كاركنــان  
-هـا مـي   تحقيق ديگري نشان داد كه مديران بيمارسـتان 

هاي بازاريابي دروني درك كاركنـان از  توانند با فعاليت
. )2006، 4تســاي و وو(تعهــد ســازماني را بــالا ببرنــد    

همچنين با مطالعه بكارگيري بازاريابي دروني در شـعب  
بانكها، نتايج نشان داد بازاريابي درونـي تـاثير مثبتـي بـر     

كايريـــازوپولوس و همكـــاران، (تعهـــد ســـازماني دارد 
بـه بررسـي اهميـت    ) 2008(فرزاد و همكارانش ). 2007

بازاريابي دروني بر تعهـد سـازماني در عرصـه خـدمات     
پيشـنهاد  ) 2008(هانـگ و لـين   . رداختنـد مالي ايرانيان پ

ــي در     ــابي درون ــان از بازاري ــه درك كاركن ــد ك كردن
هاي مديريتي تاثير مثبت روي تعهد سازماني آنها سيستم

  .المللي تايوان دارددر صنعت هتلداري بين
  
بازاريابي دروني و رفتار شهروندي . 7.2

  سازماني
يـابي  مطالعات خيلي كمي به بررسي رابطه بـين بازار 

در بـين  . انـد دروني و رفتار شهروندي سازماني پرداختـه 

                                                 
1 Bernstein 
2 Calleya 
3 Souchon and Lings 
4 Wu 

معتقدند كه اتخاذ ) 2001(اين مطالعات، سوچن و لينگز 
هاي بازاريـابي درونـي بـر رفتارهـاي شـهروندي      فعاليت

. سازماني و حفظ كاركنان در سازمان تاثيرگـذار اسـت  
پيشــنهاد كردنــد كــه در صــنعت ) 2008(5هانــگ و لــين
مللــي درك بازاريــابي درونــي از ســوي الهتلــداري بــين

كاركنان تاثير مستقيم بر رفتارهاي شـهروندي سـازماني   
ــان دارد ــاظميني . كاركن ــرات  ) 1389(ك ــي اث ــه بررس ب

بازاريــابي درونــي بــر رفتارهــاي شــهروندي ســازماني و 
ارتباط آن بـا كيفيـت خـدمات در شـعب بانـك سـامان       

ازاريـابي  هـاي ب پرداخت و به اين نتيجه رسيد كه فعاليت
دروني بر بروز رفتارهاي شـهروندي سـازماني از سـوي    

  . كاركنان تاثير مثبت دارد
  

  تعهد سازماني و رفتارشهروندي سازماني .8.2
توانـد در بـروز و    ميزان تعهد كاركنان به سازمان مي

تعهـد  . يا نوع رفتارهاي شهروندي سـازماني مـوثر باشـد   
كـه   اسـت سازماني نگرشي است كـه بيـانگر ايـن نكتـه     

اعضاي سازمان، به چه ميزان خودشان را با سازماني كـه  
نمايند و چقـدر در   تعيين هويت مي  كنند، در آن كار مي

فردي كه تعهد سازماني بـالايي دارد،  . آن درگير هستند
پذيرد و براي  ماند، اهداف آن را مي در سازمان باقي مي

رسيدن به آن اهداف از خـود تـلاش بـيش از حـد و يـا      
  ).2000اورگان، (دهد  تي ايثار نشان ميح

) رضايت شغلي و تعهد سازماني( هاي شغلينگرش  
ــده  ــيش بينــي كنن ــوان پ ــه عن هــاي مســتقيم رفتارهــاي  ب

آكفلـدت و  ( شـوند شـهروندي سـازماني محسـوب مـي    
بـه ايـن   ) 2006(1پـائولين و همكـارانش  ). 2005، 6كوت

                                                 
5 Hung and Lin 
6 Ackfeldt and Coote 
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ا داري بــنتيجــه رســيدند كــه تعهــد داراي ارتبــاط معنــي
رفتارهــاي شــهروندي ســازماني و رفتارهــاي مربــوط بــه 

ــين  ) 2006(كــوهن. مشــتري اســت ــه بررســي رابطــه ب ب
تعهد سازماني، تعهد شغلي، درگيري ( تعهدات چندگانه

، قوميتي و ارزشهاي فرهنگـي بـا   )شغلي و تعهد گروهي
 2رفتارهاي شهروندي سـازماني و عملكـرد درون نقشـي   

كه تعهد سازماني، تهعـد  پرداخت، و به اين نتيجه رسيد 
بيشــتر از تعهــد شــغلي بــه  3گروهــي و درگيــري شــغلي

رفتارهاي شـهروندي سـازماني و عملكـرد درون نقشـي     
بررسي كرد كـه چطـور   ) 2009(بناپارت . مرتبط هستند

رفتارهاي شهروندي سازماني تحت تاثير تعهد سـازماني  
است و بـه ايـن نتيجـه رسـيد كـه رفتارهـاي شـهروندي        

هانـگ و  . ابطه مثبتـي بـا تعهـد سـازماني دارد    سازماني ر
با اين يافته كه تعهد سازماني تاثير مثبتـي بـر   ) 2008(لين

رفتارهاي شهروندي سازماني دارد اكثر اين تحقيقات را 
رود كــه  بــه ايــن ترتيــب انتظــار مــي. كننــدحمايــت مــي

افزايش تعهد سازماني موجب افـزايش بـروز رفتارهـاي    
   .شهروندي سازماني گردد

  
  تعهد سازماني و بازارگرايي. 9.2

در ميان مطالعاتي كه در زمينه تعهـد سـازماني شـده    
 4رسد اينكه تعهد سازماني يك پيشاينداست، به نظر مي

، توافقي وجـود نـدارد   5آمدبراي بازارگرايي است يا پي
كه به طوركلي ) 2006(6واريس). 2011آواد و آگتي، (

كـرد،  ماني مطالعـه مـي  در مورد بازارگرايي و تعهد ساز

                                                                       
1 Paulin et al 
2 In- role 
3 Job Involvement 
4 Antecedent  
5 Consequence 
6 Waris 

سيواراماكريشنان و . متوجه رابطه مثبت بين دو متغير شد
پيشنهاد دادند كه تعهد سازماني يكي ) 2008(7همكاران

از پيشايندهاي بازارگرايي اسـت، بطوريكـه بـراي يـك     
سيستم پاداش مبتنـي بـر بـازار لازم اسـت كـه فرهنـگ       

يجــه بــازارگرايي توســعه يابــد؛ آنهــا همچنــين بــه ايــن نت
رسيدند كه تعهد سازماني تاثير مسـتقيم بـر بـازارگرايي    

  .سازمان دارد
ــاران  ــونز و همكـ ــه  ) 2003( 8جـ ــد زمانيكـ معتقدنـ

فروشندگان سازمان بـازارگرايي را درك كننـد، منجـر    
كاروآنــا و . شــودبــه افــزايش تعهــد ســازماني آنهــا مــي 

بررسي كردنـد كـه بـين ابعـاد تعهـد       )1997(9همكاران 
طوريكـه  ه زارگرايي رابطـه وجـود دارد ب ـ  سازماني و بـا 

ــيش    ــي از پ ــالا يك ــديران رده ب ــد م ــم  تعه ــاي مه نيازه
  ). 2005، 10كايركا و همكاران(بازارگرايي است 

  
  رفتار شهروندي سازماني و بازارگرايي. 10.2

محققان معتقدند كه رفتار شهروندي سازماني زماني 
آمـد بـازارگرايي محسـوب    تواند به عنـوان يـك پـي   مي
ود كه براي سـنجش بـازارگرايي از سـه بعـد نـارور و      ش

گرايـي و همـاهنگي بـين    گرايي، رقابت مشتري( اسلاتر
براي مثـال  ). 2011آواد و آگتي، (استفاده شود ) بخشي

گرايــي پيشــنهاد كــرد كــه مشــتري) 2007( 11كاســوگ
توانــد تــاثير مثبــت روي رفتــار شــهروندي ســازماني  مــي

ــين، واريــس . بگــذارد ــق بررســي ) 2006(همچن از طري
متغيرهاي نگرش كاركنان به تعهد سازماني و ادراك از 

                                                 
7 Sivaramakrishnan et al 
8 Jones et al 
9 Caruana et al 
10 Kirca et a 
11 Kosuge 
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ــار  ــيط ك ــازارگرايي   1مح ــين ب ــت ب ــه مثب ــه رابط ، متوج
و ) گرايي و هماهنگي بين بخشيگرايي، رقابت مشتري(

از طرفي، مطالعات زيادي . رفتار شهروندي سازماني شد
به بررسي تاثير رفتار شهروندي سازماني بر روي بعضـي  

ــها ــابي ازجملـ ــاهيم بازاريـ ــه: ز مفـ ــابي رابطـ  2اي بازاريـ
 4و عملكرد نيـروي فـروش  ) 2005، 3ليندگرين و اسوان(

، 5؛ ويللا و همكاران1993مكنزي و همكاران، ( 4فروش
  .، صورت گرفته است)2008، 5همكاران

گيـري بـازارگرايي از   در اين پژوهش بـراي انـدازه   
ايـن  . استفاده شده اسـت ) 1990(رويكرد نارور و اسلاتر

دانند كه محقق بازارگرايي را يك پديده رفتاري ميدو 
بخشـي و  هماهنگي بين) 2گرايي؛ مشتري)1از سه مولفه 

  . گرايي تشكيل شده استرقابت )3
  

  سوالات و اهداف اساسي تحقيق. 3
بازاريـابي  «هدف اصـلي تحقيـق مطالعـه رابطـه بـين      

با توجـه بـه متغيرهـاي ميـانجي     » بازارگرايي« بر» دروني
 بانك ملتدر  سازماني و رفتار شهروندي سازمانيتعهد 
در قالب اين هدف كلي اهداف فرعي ديگري به . است

  .در اين تحقيق مدنظر بوده است ذيلشرح 
ــين -1 ــابي درونــي« تعيــين رابطــه ب تعهــد «و » بازاري

 در بانك ملت؛» سازماني

ــين -2 رفتــار «و » بازاريــابي درونــي« تعيــين رابطــه ب
 در بانك ملت؛ »شهروندي سازماني

                                                 
1 Workplace sense 
2 Relationship Marketing 
3 Lindgreen and Swaen 
4 Salespersons’ Performance 
5 Vilela et al 

ــين   -3 ــه ب ــين رابط ــازماني « تعي ــد س ــار «و » تعه رفت
 در بانك ملت؛ »شهروندي سازماني

» بـازارگرايي «و » تعهد سازماني« تعيين رابطه بين -4
 در بانك ملت؛

و » رفتـار شـهروندي سـازماني   « تعيين رابطـه بـين   -5
 .در بانك ملت» بازارگرايي«

ر بانـك  نيز اين است كـه د تحقيق  اصلي اينفرضيه 
ي رابطـه » بـازارگرايي «و » بازاريـابي درونـي  «ملت، بـين  

كلـي   فرضـيه در قالب اين  .وجود دارد دار و مثبتمعني
اهداف فرعي ديگري به شرح زير در اين تحقيق مدنظر 

  .بوده است
تعهـد  «و » بازاريـابي درونـي  « بين در بانك ملت، -1

 .وجود دارد دار و مثبتيرابطه معن» سازماني

رفتـار  «و » بازاريـابي درونـي  «بانك ملت، بين  در -2
 .وجود دارد دار و مثبترابطه معني »شهروندي سازماني

رفتـار  «و » تعهـد سـازماني  «در بانك ملـت، بـين    -3
 .وجود دارد دار و مثبترابطه معني »شهروندي سازماني

ــين    -4 ــت، بـ ــك ملـ ــازماني «در بانـ ــد سـ و » تعهـ
 .وجود دارد تدار و مثبرابطه معني» بازارگرايي«

و » رفتار شهروندي سازماني«در بانك ملت، بين  -5
 .وجود دارد دار و مثبترابطه معني» بازارگرايي«

در بانك ملت بازاريـابي درونـي از طريـق تعهـد      -6
سازمان و رفتار شهروندي سازماني بر بازار گرايي تـاثير  

  .گذار است
  

  چارچوب مفهومي تحقيق. 4
هـاي قبلـي   و بررسي پژوهش با مرور ادبيات تحقيق 

) 1(در اين زمينه، چـارچوب مفهـومي تحقيـق در شـكل    
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اين چارچوب با اقتباس از مـدل ارائـه شـده    . آمده است
تـدوين شـده اسـت     2011توسط آواد و آگتي در سـال  

بـه ايـن   . كه در واقع مدل مذكور بسط داده شـده اسـت  
ن مـذكور ايـن مـدل را بـدون درنظـر      اترتيب كه محقق ـ

ــا ســنجش ســوالاتي مســتقيم در  گــرفتن ا بعــاد و فقــط ب

در پژوهش حاضر متغير . اندارتباط با هر مفهوم، سنجيده
) بـازارگرايي (و متغير وابسـته  ) بازاريابي دروني(مستقل 

هر كدام با درنظر گـرفتن ابعـاد مربوطـه، مـورد بررسـي      
   .اند قرار گرفته

 
  چارچوب مفهومي تحقيق -1شكل 

  

  روش شناسي تحقيق. 5
حاضر از نظر هدف، تحقيق كاربردي است  پژوهش

و از نظر شيوه گردآوري و تحليل اطلاعـات، توصـيفي   
از نــوع همبســتگي مبتنــي بــر مــدل معــادلات ســاختاري 

مدل معادلات «در ضمن با توجه به اينكه از روش . است
ــاختاري ــون فرضــيه » (SEM)س ــراي آزم ــتفاده ب ــا اس ه

تحليل «از نوع  خواهد شد، در ميان تحقيقات همبستگي
 .است» ماتريس همبستگي يا كوواريانس

جامعه آماري پژوهش شامل كليـه كاركنـان بانـك    
ملت است كه تعداد كل آنها بر طبـق آخـرين آمـار در    

اطلاعـات  . عـدد بـوده اسـت    2000 ،1390آبان ماه سال 
مورد نيـاز در مـورد جامعـه آمـاري از اداره كـارگزيني      

روش نمونـه گيـري،   . بانك ملت اسـتخراج شـده اسـت   
بـا  . نمونه گيري تصادفي بر اساس مناطق جغرافيايي بـود 

نفر از كاركنان بانك ملت به عنوان  323توجه به فرمول 
هـا  براي اطمينان از برگشت پرسشنامه. نمونه انتخاب شد

پـس از حـذف   . پرسشـنامه ارسـال كـرديم    384نزديك 
پرسشـنامه بـراي تحليـل     261هـاي مـذكور از   پرسشنامه

  . استفاده گرديد
 تجزيه براي اطلاعات و هاداده آوريجمع منظور به

ــل و ــورمن و    تحلي ــي ف ــابي درون ــنامه بازاري از پرسش
ــاني ــازماني و)1995(مــ رفتارشــــهروندي  ، تعهــــد ســ

لادو و (و بــازارگرايي) 2011آواد و آگتــي،(ســازماني
 اسـتفاده  )2006، 2و اوذر و همكـاران  1،1998همكاران

تحقيق به منظور تعيين پايايي آزمـون  در اين . است شده
 بـدين . آلفاي كرونباخ استفاده گرديـده اسـت   از روش

 پـيش  پرسشـنامه  30 شامل اوليه نمونه يك ابتدا منظور

                                                 
1 Lado et al. 
2 Ozer et al 
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 دسـت  به هاياز داده استفاده با سپس و گرديد آزمون

افـزار آمـاري    نـرم  كمك به و هاپرسشنامه اين از آمده
SPSS كرونبـاخ  لفـاي آ روش با اعتماد ضريب ميزان 

 ميـزان -1با توجه به جدول  .شد محاسبه ابزار اين براي

 مقـدار  مربوطـه،  تمامي سـوالات  كرونباخ براي آلفاي

  .است بوده 0.844
  

  ضرايب آلفاي كرونباخ): 1(جدول 
 )استاندارد(آلفاي كرونباخ  تعداد آيتم نام متغير رديف

 0.894 14 بازاريابي دروني 1

 0.763 5 زمانيرفتار شهروندي سا 2

 0.793 5 تعهد سازماني 3

 0.823 29 بازارگرايي 4

 0.844 53 تمامي سوالات 5

  
 اعتبـار  پژوهش اين براي تعيين روايي پرسشنامه در

. شـد بررسـي   سـوالات پرسشـنامه   عاملي اعتبار و محتوا
 و راهنمـا  اسـاتيد  توسـط  اين پرسشـنامه  محتواي اعتبار
ت مربـوط بـه تحقيـق و    مطالعـه كتـب و مقـالا    و مشاور

ــات لازم،  ــلام اطلاع ــين اق ــنامه  تعي ــه پرسش ــاي  مطالع ه
 ها و تعيين نقـاط قـوت و ضـعف آنهـا،    مقالات و تحقيق

ــين تعــدادي از كا  كنــان و رتوزيــع ابتــدايي پرسشــنامه ب
در اعتبـار   .شـده اسـت   اعمـال نظـرات اصـلاحي تأييـد    

ــه انتخــاب و چــرخش    ــژوهش، در مرحل ــن پ ــاملي اي ع
 صـورت  متعامـد  صـورت  بـه  عاملهـا  ها، چرخش عامل

گونـاگون   ابعـاد  بـراي  كـه  سـوالاتي  گرفتـه و تحقيـق  
 تاييـدي،  عاملي تحليل از استفاده با استفاده شده است،

 نتـايج . اسـت  آمـده  بدسـت  هركـدام  به مربوط عوامل

 تحليـل  بـراي  نمونـه  تعـداد  بـودن  مناسـب  آزمـون 

 سـوالات محاسـبه   گـروه  دو هـر  براي (KMO)عاملي

براي سـوالات مربـوط بـه     KMOميزان  .تاس گرديده
 تحليـل  انجـام  براي به دست آمده است كه اين تحقيق

 تحقيـق  پرسشـنامه  بـراي  .اسـت  مناسـبي  ميـزان  عـاملي 

 روش از اسـتفاده  بـا  يافتـه  چـرخش  مـاتريس  حاضـر 

 و تفسـير  بـراي  كـه  شـده  حاصـل  واريماكس چرخش
  .رفته است كار به هاعامل شناسايي

  
  يافته هاي پژوهش -6

 بـراي  اي مرحلـه  دو اي رويـه  از پـژوهش  ايـن  در

 با گيريمدل اندازه ابتدا .است شده استفاده مدل تست

 قـرار  آزمـون  مـورد  اكتشـافي  عاملي تحليل از استفاده

 بـرازش  و ايسـازه  اعتبـار  تعيـين  بـراي سپس و  گرفت

 مـدل  بـرازش  و عـاملي تأييـدي   تحليـل  روش از الگـو 

. اسـت  شـده  اسـتفاده  ساختاري معادلات مدل از نهايي
اس پـي اس اس و   نـرم افـزار   از هـا  پـردازش داده  براي
   .است شده استفاده ليزرل
  

  تحليل عاملي اكتشافي -6-1
سـوال   14براي سنجش بازاريابي دروني در مجموع 

بعد از تحليل عـاملي اكتشـافي   . در نظر گرفته شده است
ار و ب)  0.5كمتر از (به خاطر پايين بودن ميزان اشتركات

سـوال حـذف و    5ها روي عامل نامرتبط عاملي شاخص
گويه باقيمانـده   9رفت بطور كلي همانطور كه انتظار مي

عامـل در   3همچنـين ايـن   . بنـدي شـدند   بعد طبقـه  3در 
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ــين   درصــد67مجمــوع حــدود  ــانس نمــرات را تبي واري
هـا بـراي   تـوان نتيجـه گرفـت كـه داده    لذا مـي  ،كنند مي

مــاتريس چــرخش يافتــه . اســتتحليــل عــاملي مناســب 
هـا بـا عوامـل    عاملي نشان دهنده همبستگي بالاي گويـه 
روايـي  ( اسـت مرتبط و همبستگي پايين با سـاير عوامـل   

ــرا ــه  .)واگ ــت نمون ــدازه كفاي ــين ) KMO( 1ان و همچن
نيز ) Bartlett( 2آزمون معناداري كرويت نمونه بارتلت

ــر    ــه ترتيــب براب و  832/0در تحليــل عــاملي اكتشــافي ب
عامـل در مجمـوع حـدود     3همچنين ايـن   .است 000/0

تـوان  كنند لذا ميواريانس نمرات را تبيين مي درصد67
هـا بـراي تحليـل عـاملي مناسـب      نتيجه گرفـت كـه داده  

 . است

ــار      ــازماني و رفت ــد س ــنجش تعه ــراي س ــين ب همچن
 10شــهروند ســازماني ســازه هــاي ميــانجي در مجمــوع  

بعـد از تحليـل عـاملي     .سوال در نظر گرفتـه شـده اسـت   
كمتـر از  (اكتشافي به خاطر پايين بودن ميزان اشـتركات  

 2و بــار عــاملي شــاخص هــا روي عامــل نــامرتبط )  0.5
بنـدي   بعـد طبقـه   2گويـه باقيمانـده در    8سوال حذف و 

ــن . شــدند ــين اي ــل در مجمــوع حــدود   2همچن  81عام
اندازه كفايـت  . كنندواريانس نمرات را تبيين مي درصد
و همچنين آزمـون معنـاداري كرويـت    ) KMO( 3نهنمو

نيــز در تحليــل عــاملي اكتشــافي توســط  4نمونــه بارتلــت
SPSS    ــر ــب براب ــه ترتي ــذا   000/0و  848/0ب ــت، ل اس

هـا بـراي تحليـل عـاملي     توان نتيجه گرفـت كـه داده   مي
ماتريس چرخش يافته عاملي نشان دهنـده  . استمناسب 

بط و همبسـتگي  ها با عوامـل مـرت  همبستگي بالاي گويه
در نهايت اين  .)روايي واگرا(است پايين با ساير عوامل 

دو عامل با توجه به ادبيات تحقيقـق و نظـر خبرگـان در    

                                                 
1 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
2 Bartlett's Test of Sphericity Sig. 
3 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
4 Bartlett's Test of Sphericity Sig. 

تعهد سازماني و رفتار شهروند سازماني ناميده اين زمينه 
  .شد

 29در نهايت، براي سنجش بازار گرايي در مجموع 
املي بعـد از تحليـل ع ـ  . سوال در نظر گرفتـه شـده اسـت   

كمتـر از  (اكتشافي به خاطر پايين بودن ميـزان اشـتركات  
سوال  4ها روي عامل نامرتبط و بار عاملي شاخص)  0.5

. بنـدي شـدند   بعد طبقه 3گويه باقيمانده در  25 حذف و
ــن  ــين اي درصــد  55عامــل در مجمــوع حــدود   3همچن

. كننـد واريانس نمرات سازه بـازار گرايـي را تبيـين مـي    
ــت ن  ــدازه كفاي ــهان ــون  ) KMO( 5مون ــين آزم و همچن

نيــز در ) Bartlett( 6معنــاداري كرويــت نمونــه بارتلــت
بـه ترتيـب برابـر     SPSSتحليل عاملي اكتشـافي توسـط   

تـوان نتيجـه گرفـت كـه     لذا مـي . است 000/0و  927/0
ــاملي مناســب  داده ــل ع ــراي تحلي ــا ب ــاتريس . اســته م

چــرخش يافتــه عــاملي نشــان دهنــده همبســتگي بــالاي  
ين بـا سـاير   يبـا عوامـل مـرتبط و همبسـتگي پـا      هـا  گويه
  .)روايي واگرا(است  عوامل
  

  تحليل عاملي تاييدي -6-2
براي بررسي برازش عوامل و مدل اندازه گيري ابعاد 
بدست آمده از تحليل عاملي اكتشافي از تحليـل عـاملي   

ــده اســت   ــتفاده ش ــه اول و دوم اس ــدي مرتب ــايج . تايي نت
 .استآورده شده  2حاصل در جدول 

  
  
  
  

  
  
  
  

                                                 
5 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
6 Bartlett's Test of Sphericity Sig. 
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  تحليل عاملي تاييدي): 2(جدول
CFA Loadings    
  t-Value  Loading factor  شاخص هاي برازش

χ2 = 40.85 , df = 24 ,P_Value=0.01729, RMSEA = .052, CFI = 
.95 , NFI = .92 , RFI = .90, GFI = .86

8.47 .69 IM1 
8.84  .77  IM2 
10.52 .97 IM3 

χ2 = 3.11 , df = 2 ,P_Value=0.2115, RMSEA = .046, CFI = .92 
, NFI = .95 , RFI = .91, GFI = .93 

18.97  .93  Q15 
15.62  .82  Q16 
15.16  .80  Q17 
12.75 .71 Q19 

χ2 = 1.89 , df = 2 ,P_Value=0.3878, RMSEA = .002, CFI = .93 
, NFI = .92 , RFI = .89, GFI = .91 

18.91  .91  Q20 
17.74  .88  Q22 
18.48 .90 Q23 
19.90 0.94 Q24 

χ2 = 669.01 , df = 272 ,P_Value=0.00, RMSEA = .075, CFI = 
.91 , NFI = .95 , RFI = .91, GFI = .92 

11.61  0.81  OM1 
9.96  0.88  OM2 
8.18  0.91  OM3 

  
ي هـر  تاييـد در ادامه، نتايج حاصل از تحليل عـاملي  

به  LISRELافزار  وهش توسط نرمهاي پژ يك از متغير
  .صورت جداگانه براي هر متغير آورده شده است

در تحليل عاملي مرتبه اول از سوالات پرسشـنامه بـه   
توسعه كاركنان، سيستم پاداش دهي، ارائـه چشـم   (ابعاد 
ــداز ــيديم) ان ــز از   . رس ــه دوم ني ــاملي مرتب ــل ع در تحلي
. ا كـرديم دست پيد) بازاريابي دروني(ها به مفهوم  عامل

با توجه به نتايج بدست آمده از تحليل عاملي مرتبه دوم 
انـداز داراي  در بين ابعاد بازاريـابي درونـي، ارائـه چشـم    
و ميزان بار . تاثير بيشتري بر مفهوم بازاريابي دروني دارد

. است) 69/0(عاملي توسعه كاركنان بر بازاريابي دروني 
س بازاريـابي  درصد از واريان 48به عبارت ديگر حدود 

  . نمايددروني را تبيين مي
ميزان بار عاملي سيستم پاداش دهي نيز بر بازاريـابي  

درصـد   59به عبارت ديگر حدود . است) 77/0(دروني 
ميزان بار . نمايداز واريانس بازاريابي دروني را تبيين مي

. است) 97/0(انداز بر بازاريابي دروني عاملي ارائه چشم
درصد از واريانس بازاريـابي   94دود به عبارت ديگر ح
هـاي بـرازش   همچنين شاخص. نمايددروني را تبيين مي

. اسـت گيـري  مدل حاكي از مناسب بـودن مـدل انـدازه   
اسـت و بـا توجـه بــه     052/0برابـر بـا    RMSEAمقـدار  

ــر از  ــانگين اســت، نشــان مــي  08/0اينكــه كمت دهــد مي
ساير شاخص هـاي  . مجذور خطاهاي مدل مناسب است

  .ازش در جدول شماره آورده شده استبر
گيري تعهد سازماني با اسـتفاده از چهـار   مدل اندازه

ساخته شده است؛ يعنـي   Q15,Q16,Q17,Q19سوال 
بــا اســتفاده از چهــار ســوال باقيمانــده از تحليــل عــاملي  

نتـايج  . توان سازه تعهد سـازماني را سـنجيد   اكتشافي مي
تاندارد همـان  تحليل عاملي تاييدي در حالت تخمين اس ـ

حـاكي از  . دهـد نشـان مـي   1طور كه در جدول شـماره  
با توجه به خروجي . مناسب بودن نسبي شاخص ها دارد

كـه   اسـت  11/3محاسبه شـده برابـر بـا     χ 2ليزرل مقدار 
پـايين  . اسـت  3كمتـر از عـدد    2نسبت به درجـه آزادي  

بودن ميزان اين شاخص نشان دهنده تفاوت اندك ميـان  
. هـاي مشـاهده شـده تحقيـق اسـت     با دادهمدل مفهومي 

ــدار  ــا   RMSEAمق ــر ب ــاز  . اســت 046/0براب ــد مج ح
RMSEA  ،08/0 هاي شاخص. استGFI , AGFI  و
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NFI كـه   اسـت  94/0و  92/0،  93/0ترتيـب برابـر بـا    هب
  . نشان دهنده برازش نسبتاً بالايي هستند

ــدازه گيــري  ــار  در بخــش بعــدي مــدل ان متغيــر رفت
را در حالـت تخمـين اسـتاندارد در     شهروندي سـازماني 

نتـايج تخمـين حـاكي از    . دهـد  نشان مي 1جدول شماره
با توجه به خروجـي  . ها داردمناسب بودن نسبي شاخص

اسـت كـه    89/1محاسبه شـده برابـر بـا     χ 2ليزرل مقدار 
پـايين  . اسـت  3كمتـر از عـدد    2نسبت به درجـه آزادي  

دك ميـان  بودن ميزان اين شاخص نشان دهنده تفاوت ان
. هـاي مشـاهده شـده تحقيـق اسـت     مدل مفهومي با داده

ــدار ــا   RMSEA مق ــر ب ــاز  . اســت 002/0براب ــد مج ح
RMSEA  ،08/0 هاي شاخص. استGFI , AGFI  و

NFI كـه   اسـت  95/0و  94/0،  93/0ترتيـب برابـر بـا    هب
  . نشان دهنده برازش نسبتاً بالايي هستند

ي مرتبـه  در بررسي مفهوم بـازارگرايي تحليـل عـامل   
ــاد   ــه ابع ــي، (اول از ســوالات پرسشــنامه ب مشــتري گراي
در تحليل . رسيديم) رقابت گرايي، هماهنگي بين بخشي

) بـازارگرايي (عاملي مرتبه دوم نيز از عامل ها به مفهـوم  
در بـين ابعـاد بـازارگرايي، همـاهنگي بـين      . دست يافتيم

همچنين . بخشي داراي تاثير بيشتري بر بازارگرايي است
) 81/0(گرايـي بـر بـازارگرايي    زان بار عاملي مشـتري مي

درصد از بـازارگرايي   56حدود  ،به عبارت ديگر. است
  . نمايدرا تبيين مي

) 88/0(ميزان بار عاملي رقابت گرايي بر بازراگرايي 
درصـد از واريـانس    77به عبـارت ديگـر حـدود    . است

هـاي  همچنـين شـاخص  . نمايـد بازارگرايي را تبيـين مـي  
گيـري  ش مدل حاكي از مناسب بـودن مـدل انـدازه   براز
و بـا توجـه    است 075/0برابر با  RMSEAمقدار . است

دهـد ميـانگين   اسـت نشـان مـي    08/0به اينكـه كمتـر از   
همچنـين مقـدار   . مجذور خطاهـاي مـدل مناسـب اسـت    

ــر از     ــه آزادي كمت ــه درج ــاي دو ب ــت 3ك ــزان . اس مي

بـر بـا   نيز بترتيب برا NFIو  GFI , AGFIهاي شاخص
ــددر تحليــل عــاملي . اســت 95/0و  92/0،  90/0 ي تايي

بيـان   تبه دوم مربوط بـه بـازارگرايي بايـد   مرتبه اول و مر
نمود چنانچه در حالت تخمين استاندارد بارهاي عـاملي  

باشـد   0.50يـا   0.30مربوط به سوالات تحقيـق بـالاتر از   
برخــــوردار ســــوالات پرسشــــنامه از روايــــي ســــازه 

  ). اروايي همگر(است
 

نتايج حاصل از معادلات ساختاري يا  -6-3
  تحليل مسير

ــژوهش از روش   جهــت آزمــون فرضــيات اصــلي پ
هـدف از تحليـل   . ه گرديـده اسـت  تحليل مسـير اسـتفاد  

بـين متغيرهـاي چـارچوب    ) تـأثير (، شناسايي عليتمسير
نتـايج بـرازش مـدل را    ) 3(جدول. مفهومي تحقيق است

آمـده  ) 2(شـكل كـه در  مـدل سـاختاري   . دهـد نشان مي
رابطه ميان عوامـل بازاريـابي درونـي را بـر تعهـد      است، 

سازماني، رفتار شـهروند سـازماني همچنـين تـأثير تعهـد      
سازماني، رفتار شهروندي سازماني و بازاريابي دروني بر 

  .دهدمينشان را بازارگرايي 
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  تخمين استاندارد مدل ساختاري در حالت) 2(شكل

  
تاري در حالت تخمين استاندارد همـانطور  مدل ساخ
آمده است، نشـان داد كـه تـاثير مثبـت     ) 3(كه در شكل

 يبازاريابي درونـي بـر تعهـد سـازماني، رفتـار شـهروند      
ــب    ــه ترتي ــازارگرايي ب ــازماني و ب  0.45و 0.25، 0.54س

سـازماني   يتعهد سازماني و رفتار شـهروند . وجود دارد
وجود 0.28، 0.34ترتيب  نيز تأثير مثبت بر بازارگرايي به

ميــان متغيــر تعهــد ســازماني و رفتــار      نهمچنــي. دارد
  . وجود دارد 0.27برابر تأثيري سازماني  يشهروند

  

  
  مدل ساختاري در حالت ضرايب معناداري) 3(شكل

  
نتـايج  شـود،  نشان داده مي) 3(همانطور كه در شكل

بدست آمده از تحقيق نشان داد كـه تمـامي روابـط بـين     
ه هــاي تحقيــق برقــرار اســت و تمــامي آنهــا مقــدار ســاز

دارنـد كـه ايـن نشـان      1.96ضرايب معنـاداري بيشـتر از   
در . هاسـت  دهنده رابطه معناداري بين روابـط بـين سـازه   

 .نتايج برازش مدل آمده است -3جدول 
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 نتايج برزاش مدل) 3(جدول
 نتيجه اعداد بدست آمده مقدار مجاز شاخص ها

 يرجه آزادنسبت كاي دو به د
/df<3

22.32 برازش مناسب 

GFIبرازش مناسب 0.92 9/0بالاتر از 
AGFIبرازش مناسب 0.90 9/0بالاتر از 
CFIبرازش مناسب 0.94 9/0بالاتر از 
NFIبرازش مناسب 0.95 9/0بالاتر از 

NNFIبرازش مناسب 0.96 9/0بالاتر از 

 
ات مســتقيم و غيــر مســتقيم   محاســبه اثــر  -6-4

  متغيرهاي برونزا مدل
اثرات مستقيم و غير مستقيم متغيرها با توجـه تحليـل   

 5و  4مسير انجام شده محاسبه شده است كه در جداول 
  .آورده شده است

  
  اثرات مستقيم و غير مستقيم متغيرهاي برونزاي مدل): 4(جدول

  نام متغير
اثر مستقيم بر

 تعهد

اثر مستقيم
  فتاربر ر

  اثر غير مستقيم بربازارگرايي
اثر غير +اثر مستقيم = اثركل

  مستقيم
بازاريابي 
  دروني

0.54  -  
0.34*0.54+

0.54*0.45*0.28=0.25  
0.79  

بازاريابي 
  دروني

-  0.25  0.28*0.25=0.07  0.32  

  

  محاسبه اثرات مستقيم و غير مستقيم متغيرهاي درون زا بر بازارگرايي):5(جدول
اثر غير مستقيم بر اثر مستقيم بر بازارگرايي  نام متغير

  بازارگرايي
  اثر غير مستقيم+اثر مستقيم = اثركل

  0.46  0.12=0.45*0.28 0.34 تعهد سازماني
  0.28 - 0.28 رفتار شهروند سازماني

  
  

ــي   ــان طــور كــه ملاحظــه م ــه    هم ــين كلي شــود در ب
متغيرهــاي درون زا، تعهــد ســازماني بيشــترين اثــر را بــر 

ارگرايي و در بين متغيرهاي برون زا مـدل، بازاريـابي   باز
  .دروني داراي بالاترين اثر بر بازارگرايي قرار دارد

  نتيجه گيري -7
ــاي    در بنگــاه ــالي و خــدماتي يكــي از راهه ــاي م ه

اساسي كه مي تواند عامـل تمـايز از رقبـا باشـد كيفيـت      
كيفيـت خـدمات ارائـه شـده بـه عوامـل       . خدمات است

كـان ارائـه خـدمات، فراينـد خـدمت      چندي همچـون م 
از مهمترين عواملي . بستگي دارد... نحوه ارائه و رساني،
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كه بر كيفيت خدمات تاثير گذار است كاركنان سازمان 
كاركناني كه در فرايند خدمت رسـاني بـه طـور    . هستند

مستقيم با مشتري در تمـاس هسـتند در ايجـاد ارزش در    
مشتري نقش خدمت و ادراك از كيفيت خدمت توسط 

اصلي را بـازي مـي كننـد، بنـابراين توجـه بـه كاركنـان        
كه امروزه بار مزيـت   كاركناني. استسازمان بسيار مهم 

ــه  ــراي هم ــابتي را ب ــي  رق ــدوش م ــازمانها ب ــند ي س . كش
توانند از طريق جذب و حفظ كاركناني كه  سازمانها مي

مشتري مـدار و خـدمت محـور هسـتند خـود را از رقبـا       
بازاريابي دروني مي تواند نقش مهمـي را  . متمايز سازند

ــد  ــا كن ــتا ايف ــن راس ــاظميني،(در اي ــابي ). 1389ك بازاري
گيـرد   دروني كاركنان را همچون مشـتريان در نظـر مـي   

. كه به اندازه مشتريان بيروني براي سازمان اهميت دارند
بازاريابي دروني متمركز بر روابط درونـي مناسـب بـين    

بنـا بـراين    ,سازمانها مي باشد ي سطوح در  افراد در همه
محـور بـين   _و مشـتري  1محـور _يك رويكـرد خـدمت  

  .كاركنان در تماس با مشتريان ايجاد مي شود
سازمان بـازارگرا قـادر بـه شناسـايي بهتـر       ،از طرفي 

هـاي بـازار هـدف اسـت و درنتيجـه در      نيازها و خواسته
مقايسه با رقبا با كارايي و اثربخشي بيشتري بـه رضـايت   

ايـن ترتيـب سـازماني كـه     بـه  . يابـد ريان دسـت مـي  مشت
ــه     ــر ب ــازمانهايي كــه كمت ــه س ــازارگرا اســت نســبت ب ب

پردازند از قابليت بيشتري در هاي بازارگرايي مي فعاليت
دستيابي به اهداف سازمان نظير سهم بازار و سود بيشـتر  

ــت  ــوردار اس ــي، )2010رودولا و تيســوتو،(برخ از طرف
توانـد  مـي  ،كنـد زار عمل مـي جهت با باسازماني كه هم

مشتريان فعلـي را راضـي و وفـادار نگـه دارد، مشـتريان      

                                                 
1 Service-oriented 

جديد جذب كند، به سطح قابل قبولي از رشـد و سـهم   
بــازار دســت يابــد و در نتيجــه بــه ســطح قابــل قبــولي از 

  .عملكرد سازماني دست يابد
 بازاريــابي« بــين رابطــه مطالعــههــدف ايــن پــژوهش 

 در ميـانجي  متغيرهاي به توجه با »بازارگرايي« و »دروني
  :يافته هاي حاصل از تحقيق عبارتند از. بود ملت بانك

با توجه به مقدار ضريب همبستگي مثبـت و معنـادار   
 =β=.45,t-value(درصــد،  99در ســطح اطمينــان  

11.45 , Sig<0.01 (تــوان گفــت كــه دو متغيــر مــي
بازاريابي درونـي و بـازارگرايي در بانـك ملـت بـا هـم       

درصـد   99ي مستقيم و معنادار در سـطح اطمينـان   هرابط
دارند و با افزايش هر يك از اين دو متغير، ديگـري نيـز   

بعضــي محققــين از جملــه، بورانتــا و . يابــدافــزايش مــي
) 2007(و همكاران كايريازوپولوس  )2005(همكارانش

انـد كـه   در تحقيقات خود به تاييد ايـن فرضـيه پرداختـه   
  .بازارگرايي تاثير مثبت داردبازاريابي دروني بر 

با توجه به مقدار ضريب همبستگي مثبـت و معنـادار   
ــان   ــطح اطمينـــ ــد،  99در ســـ -β=.54, t(درصـــ

value=12.32, Sig<0.01 ( تـوان گفـت كـه دو    مـي
متغير بازاريـابي درونـي و تعهـد سـازماني بـا هـم رابطـه        

درصد دارند و بـا   99مستقيم و معنادار در سطح اطمينان 
ر يك از ايـن دو متغيـر، ديگـري نيـز افـزايش      افزايش ه

تساي اين نتيجه با نتايجي كه محققين ديگر مثل . يابدمي
 ،)2007(كايريـــازوپولوس و همكـــاران ،  )2006(و وو

همسو  )2008( و هانگ و لين) 2008( فرزاد و همكاران
  .است

با توجه به مقدار ضريب همبستگي مثبـت و معنـادار   
 =β=0.25, t-value(، درصـد  99در سـطح اطمينـان   
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7.24, Sig<0.01 (ــي ــر    م ــه دو متغي ــت ك ــوان گف ت
بازاريابي دروني و رفتار شهروندي سازماني با هم رابطه 

درصد دارند و بـا   99مستقيم و معنادار در سطح اطمينان 
افزايش هر يك از ايـن دو متغيـر، ديگـري نيـز افـزايش      

ل اين نتيجـه بـا نتـايجي كـه محققـين ديگـر مث ـ      . يابدمي
 ،)2008(نـــگ و لـــين  ا، ه)2001( ســـوچن و لينگـــز 

بانـك   بنـابراين هـر چـه   . اسـت همسو  )1389(كاظميني 
هاي موثر بيشتري را ارائه دهد و سيستم پـاداش   آموزش

تـري را در  بهتري داشته باشد و كاركنـان آينـده روشـن   
مقابل خود ببينند به همان اندازه تعهـد و وفـاداري آنهـا    

  . شدبه بانك بيشتر خواهد 
با توجه به مقدار ضريب همبستگي مثبـت و معنـادار   

 =β =027, t-value)درصـد و  99در سـطح اطمينـان   

8.14 , Sig<0.01)توان گفت كـه دو متغيـر تعهـد    مي
مستقيم   ار شهروندي سازماني با هم رابطهسازماني و رفت

نيـز بـه نتـايج     )2006(محققيني همچون واريـس  . دارند
گردد كـه   دين ترتيب پيشنهاد ميب. مشابهي دست يافتند

هاي كاركنان به دقت زير نظر گرفته شود زيـرا آن  رفتار
كارمنداني كه احساس تعلق خـاطر بيشـتري بـه سـازمان     
دارند توجه و تلاش بيشتري در كمـك بـه همكـاران و    

  .دهندارائه بهتر رفتارهايي متناسب با سازمان انجام مي
و معنـادار در  با توجه به مقدار ضـريب مسـير مثبـت    

 β=.34 , t-value= 9.34)درصد و  99سطح اطمينان 

, Sig<0.01) ــي ــد     م ــر تعه ــه دو متغي ــت ك ــوان گف ت
. ي مسـتقيم دارنـد   سازماني و بـازارگرايي بـا هـم رابطـه    

) 2008(و سيواراماكريشـنان و همكـاران  ) 2006(واريس
كاركنــان بــا تعهــد .نيــز بــه نتــايج مشــابهي دســت يافتنــد

ــذيرش و اجــراي  ســازماني بيشــتر  ــه پ تمايــل بيشــتري ب
   .فرهنگ بازارگرايي دارند

با توجه به مقدار ضريب همبستگي مثبـت و معنـادار   
 =β=.28 , t-value)درصـد و   99در سـطح اطمينـان   

8.21 , Sig<0.01) توان گفت كه دو متغيـر رفتـار   مي
مسـتقيم    شهروندي سازماني و بازارگرايي بـا هـم رابطـه   

رد فـرض وجـود رابطـه بـين ايـن دو       دليلي براي .دارند
متغير وجود ندارد و اين دو متغير بـا هـم رابطـه مسـتقيم     

هيچ سازماني بـدون ايجـاد فرهنـگ تعهـد قـوي      . دارند
تواند به بازارگرايي دسـت يابـد و هرچـه كاركنـان     نمي

هـايي   تعهد بيشتري داشته باشند تمايل به اجراي فعاليـت 
  .اشتبراي بازارگرايي بيشتري خواهند د

  
  هاي تحقيق محدوديت -7-1

هاي موردي بيشـتر  عدم دسترسي به تعداد مطالعه -1
  ؛به منظور افزايش تعميم نتايج

براي برخي » بازاريابي دروني«جديد بودن بحث  -2
  ها؛ بانككاركنان از 

كمبود منابع داخلي مرتبط با موضوع بازارگرايي  -3
  ؛و بازاريابي دروني

تعداد بالاي شعب بانك ملـت  تنوع جغرافيايي و  -4
  .ها شدآوري دادهباعث سختي فرايند جمع

  
  پيشنهادات براي تحقيقات آتي -7-2

با توجـه بـه اهميـت، گسـتردگي و تنـوع بخـش        -1
شـود در  خدمات بانكداري در شرايط فعلي، پيشنهاد مي

هـاي  سـاير بانـك   بكارگيري اين مدل در تحقيقات آتي
  .كشور مورد بررسي قرار گيرد
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هاي طراحي شـده،  با توجه به بومي بودن مقياس -2
شــود در تحقيقــات آتــي هــر كــدام از ايــن توصــيه مــي

بيمـه،  : هـاي خـدماتي از جملـه   ها در ديگر بخشمقياس
مورد بررسي قـرار گيـرد   ... توريسم، خدمات درماني و 

هـا در سـازمان يـا    تا تصوير درستي از وضعيت آن عامل
  .دشركت مورد نظر ارائه نماي

هـاي مـورد   شـود در طراحـي مقيـاس   پيشنهاد مي -3
هــاي ايــن تحقيــق، از ديگــر ابعــاد اســتفاده بــراي عامــل

بـراي مثــال در بخــش  (بازاريـابي درونــي و بــازارگرايي  
نيـز  ) بازارگرايي استفاده از مـدل كـوهلي و جاورسـكي   

  .استفاده شود
شـود در تحقيقـات آتـي بـه     همچنين پيشنهاد مي -4

هـاي   گيري تفاوتهاي حاصـل از ويژگـي   تعيين و اندازه
ــز    ــاي توصــيفي ني ــناختي و آماره ــت ش ــف جمعي مختل

  . پرداخته شود
بازارگرايي از عوامل مختلف داخلي و خـارجي   -5

ايـن عوامـل تحـت عنـوان پيشـايندهاي      . پـذيرد تاثير مي
شود در تحقيقات توصيه مي. اندبازارگرايي شناخته شده

امـل محيطـي كـلان و    آتي اين پيشايندها كـه شـامل عو  
  .باشد، استفاده شوندخرد و عوامل داخلي سازمان مي

شـود در تحقيقـات آتـي از    همچنين پيشنهاد مـي  -6
گر ديگـر و تببـين تـاثير آنهـا اسـتفاده      متغيرهاي مداخله

   .شود
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