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 ـارا خدمات تيفيك تا ندهست تلاش در همواره يخدمات هاي همؤسس و ها تشرك چكيده:  شـده  هئ
 تحقق يبرا. ابندي دست داريپا يرقابت تيمز به قيطر نيا از و بخشند بهبود را انيمشتر بهخود 

 يابي ـبازار يابزارهـا  و اصـول  كـارگيري  به اتفاق به يانسان منابع و يابيبازار شمندانياند امر، نيا
گـذرد، كماكـان    از معرفي اين مفهوم ميه دهه كه تقريباً س وجود آنبا . دانند يمساز كار را يداخل

كارگيري آن در عمل با مشكلات سـاختاري و مفهـومي متعـددي دسـت بـه       نحوه سنجش و به
آوري انـواع اطلاعـات بـازار     جمـع  تـأثير ين پژوهش به بررسي نقش و ميزان . در اگريبان است

در بين كاركنان و واكنش مديريت سـازمان در   داخلي در صنعت بانكداري، تسهيم آن اطلاعات
شود. نتايج تحليل اطلاعات حاصل از توزيع پرسشـنامه در ميـان    قبال اين اطلاعات پرداخته مي

تهيـه   كـه شـامل   -، اطلاعـات ايجادشـده درمـورد بـازار داخلـي     دهد ها نشان مي كاركنان بانك
  به صورت رسمي و چهره بهبازار داخلي رسمي، تهيه اطلاعات  صورت غير بهبازار داخلي اطلاعات 

در  اطلاعـات  تسهيم ايـن  و -است صورت رسمي و مكتوب بهبازار داخلي چهره، تهيه اطلاعات 
تر، واكنش مديريت بانك در قبال اين اطلاعات، بر ميزان گرايش به  از همه مهم بين كاركنان و

  داري دارند.خلي در سازمان اثر مستقيم و معنابازاريابي دا
  
  
  
  

  

  داخلي، صنعت بانكداري يابيبازار داخلي، گرايش به بازار هاي كليدي: واژه
  
  ايران تهران، ،مدرس تيترب دانشگاهمديريت بازاريابي،  دكتراي. 1
  ايران تهران، ،مدرس تيترب دانشگاه تهران، مدرس تيترب دانشگاه تيريمد دانشيار. 2
  ايران تهران، ،مدرس تيترب دانشگاه تهران، مدرس تيترب دانشگاه تيريمداستاديار . 3
  ايران تهران، ،مدرس تيترب دانشگاه تهران، مدرس تيترب دانشگاه تيريمد . دانشيار4

  30/11/1390: مقاله افتيدر خيتار
  20/03/1391: مقالهيي نها رشيپذ خيتار

  نجمه راموزه: مقال مسئول سندهينو
E-mail: nramooz@modares.ac.ir 



  1391 زمستان، 4 شماره ،4 دوره ، ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ  94

  مقدمه
) Lin, 2006كنند نه با محصولات فيزيكـي خـود (   مي با خدماتشان رقابت ها تامروزه همه شرك

بـه   اي جديد، مختلف و متنوعي را نسـبت زندگي در عصر خدمات باعث شده است كه مردم نيازه
ل و گرايش بيشـتري  رويكردهايي كه تماي ،اخيري ها بر همين اساس در دههگذشته تجربه كنند. 

اند. البته اين تغييرات كـاملاً طبيعـي و    يت بهتر دارند، ظهور كردهه خدمات با كيفئبه خدمات و ارا
ي هـا  يي بـا ويژگـي  هـا  به اقتصاد ،جوامع غربي ويژه به -بيشتر جوامع ؛ زيرارسد مي نظر منطقي به

، رقابـت شـديد، دسترسـي بيشـتر بـه      آگاهمشتريان  ماننديي ها اند، ويژگي مدرن روي آورده پست
از مشـتري  نيازهـاي كـاركردي    تنهـا كالاهـا و خـدماتي كـه     توليد ،حاضر حال... . در و اطلاعات
ي هـا  بايستي نشان دهنـد كـه نيازهـا و خواسـته     ها كافي نيست. سازمانند برآورده كرا محصول 

 نـد كن مـي  بـرآورده  بهتـر از آنهـا آن نيازهـا را    ،خود درك كـرده  يمشتريان را بهتر از رقباجانبي 
)Grönroos, 2000 (  

 ) درIMOداخلـي ( اتخاذ رويكرد گرايش به بازاريـابي   ،ق اين امر، يكي از راهكارهابراي تحق
داخلي رويكردي است كه در آن به  يابيواقع رويكرد گرايش به بازاراست. در ي خدماتيها سازمان

 متعـدد نشـان  ي هـا  پـژوهش  شـود.  مي اهميت بيشتري داده و مديريت آن سازمانبا روابط افراد 
گـويي   پاسـخ در  دن سازمانتوانمند كر ابزاري مفيد براي ،كارگيري بازاريابي داخلي هد كه بهند مي

در طي تقريبـاً  مفهوم بازاريابي داخلي  .)Ahmed, Rafiq, Saad, 2003( است مؤثر به مشتريان
و  هـا  شـركت از تـلاش  ، دهكـر رونـد تكـاملي را طـي    گـذرد،   مـي  كـه از معرفـي آن  اي  دهه سه

مقـدم بـه مـديريت زنجيـره ارزش      خطكاركنان ي ها مين خواستهأدف تخدماتي با ه هاي همؤسس
 اسـت تغيير يافته مداري در سراسر سازمان  خدمات و روابط داخلي بين همكاران و توسعه مشتري

)Berry, 1981(  

  له پژوهشمسئبيان 
به آن در مطالعـات متعـدد و در قالـب     ها اهميت و نقش بازاريابي داخلي و ميزان گرايش سازمان

هـا در ارائـه    بانـك  كمتر دليل توانايي ه است. صنعت بانكداري ايران بهشدتائيد  هاي مختلف مدل
براي ايجاد و حفـظ مزيـت    ،ي بازاريابيها به اجراي برنامه ي مربوطها تخدمات متمايز و محدودي

ها به بازاريابي داخلي و تمركز آنـان بـر    هاي جدي روبروست. گرايش بانك رقابتي پايدار با چالش
حلي بـراي ايجـاد مشـتريان راضـي و      راه ي اولين مشتريان، منزله اركنان و جلب رضايت آنان بهك

انتخاب مدلي  ،. بنابرايناست تقليد از سوي رقبا مطرح وفادار و كسب مزيت رقابتي پايدار غيرقابل
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 نظـر  ايش به بازاريابي داخلي بسيار ضـروري بـه  سنجش ميزان گر برايايايي مناسب پبا روايي و 
  رسد.  مي

عوامل مـؤثر بـر    تأثيرشده با هدف بررسي ميزان  در مطالعه حاضر با توزيع پرسشنامه طراحي
 Lings N., Ian, Greenley(لينگز و همكاران اساس مدل زان گرايش به بازاريابي داخلي برمي

E. Gordon, 2005(  يـابي معـادلات    اسـتفاده از مـدل   در صنعت بانكداري ايران اقدام شد و بـا
  .شدبررسي  ساختاري

  ند:هست شرح زير ي پژوهش بهها فرضيه
 Haبر ميزان گرايش بانك به بازاريابي داخلي  ،بازار داخلي : انواع اطلاعات ايجادشده درمورد

  داري دارد.مستقيم و معنا تأثير
Ha1 بانك به بازاريـابي  ميزان گرايش  بر ،بازار داخلي شده درمورد ايجاد رسمي: اطلاعات غير

  داري دارد. امستقيم و معن تأثيرداخلي 
Ha2  بانـك بـه   ميزان گـرايش   بر ،مورد بازار داخليو مكتوب ايجادشده در: اطلاعات رسمي

  داري دارد.ايم و معنمستق تأثير بازاريابي داخلي
Ha3 :  بانـك  ميزان گرايش  بر ،مورد بازار داخليشده در چهره ايجاد به و چهرهاطلاعات رسمي

  داري دارد.امستقيم و معن تأثير به بازاريابي داخلي
Hb  :بانك به بازاريابي داخليميزان گرايش  بازار داخلي در بين كاركنان، بر اطلاعات تسهيم 

  داري دارد.امستقيم و معن تأثير
Hc  :بانـك بـه    شيگـرا  زانيمبر  در قبال اطلاعات بازار داخلي، مديريت ارشد بانك واكنش

  .دارد يدارامعن و ميمستق تأثير بازاريابي داخلي

  پژوهشادبيات 
 ، آن را1987 در سـال بـري  مفهومي است كه براي اولـين بـار   بازاريابي داخلي : بازاريابي داخلي

 ،اين ديدگاه آن است كـه كليـه پرسـنل شـركت    اي  از مفاهيم پايه .)Berry, 1987( معرفي كرد
 رفتار و تفكر گرايش به بازاريابي را در برخـورد بـا مشـتريان خواهنـد پـذيرفت. گـروه هـدف در       

 بـه اعتقـاد پيـرس و مورگـان     .)Gummesson, 1987( بازاريابي داخلي پرسـنل شـركت اسـت   
 ي منزلـه  را بـه  هـا مشـاغل آن مشتريان داخلـي و   ي منزله طوركه بري كاركنان را به مان، ه)1991(

بـه   ي مربـوط هـا  تكارگيري فعالي هبازاريابي داخلي چيزي جز ب ،گيرد مي نظرمحصولات داخلي در
بـر  يـابي داخلـي در  بازار )،2000( راس به اعتقاد گـرون  .بازاريابي خارجي در داخل سازمان نيست

مـديريت اسـت.    بـا نـان  روابط كاري مناسب بين كاركنان و كارك گيرنده مفاهيم مشتري داخلي،
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 اداره نيـروي انسـاني خـود    توسـعه و  له بـه انتخـاب،  ئيي كه با درنظر گرفتن ايـن مس ـ ها سازمان
. نـد كن مـي  متبـوع خـود ايجـاد   براي سازمان اي  تقليد و برجسته قابلپردازند مزيت رقابتي غير مي

)Rafiq.and Ahmed, 1993( )Hales, 1994(   
  شده در زمينه بازاريابي داخلي مروري اجمالي بر مطالعات انجام .1جدول 

 نظريه پژوهشگران پژوهشگر/ سال

 بري 1976
يك  ابزاري به بازاريابي داخلي/ -كانون تمركز كاركنان صف/ رويكرد رفتاري

 اساس ارتباطات با مشتريان.استراتژي بر

 ساسر و آربيت 1976
اجرا  ابزاري به بازاريابي داخلي/ -رفتاريكانون تمركز كاركنان صف/ رويكرد 

 از طريق تحقق بازار داخلي و مهندسي مجدد شغل.

 ابزاري به بازاريابي داخلي. -كانون تمركز كاركنان صف/ رويكرد رفتاري ويليام 1977

 مداري. ارتباطات داخلي با هدف ايجاد پرسنل صف با تفكر مشتري بري 1981

 راسگرون  1983
ابـزاري بـه    -/ رويكرد رفتاريگيرد سازمان و كاركنان را دربر ميليه سطوحك

 بازاريابي داخلي/ ايجاد كاركنان مشتري آگاه. 

 تانسوهاج 1987
اجرا  ابزاري به بازاريابي داخلي/ -كانون تمركز كاركنان صف/ رويكرد رفتاري

 از طريق ارتباطات.

 گامسان 1987
ايجـاد زنجيـره ارزش خـدمت/ رويكـرد     تمركز بـر كليـه كاركنـان درگيـر در     

 .اجرا از طريق ارتباطات با كارمندان مكانيكي/

 تانسوهاج و همكاران 1988
اجرا  ابزاري به بازاريابي داخلي/ -كانون تمركز كاركنان صف/ رويكرد رفتاري

 وسيله متخصصان بازاريابي. به

 جرج 1990
گرا بـه بازاريـابي   رويكرد كلگيرد/  بر ميليه سطوح سازمان و كاركنان را درك

 .وسيله دپارتمان منابع انساني و بازاريابي داخلي/ اجرا به

 احمد و رفيق 1993

گرا بـه بازاريـابي   گيرد/ رويكرد كل بر ميليه سطوح سازمان و كاركنان را درك
ي بازاريابي توسط مديريت منـابع  ها كارگيري تكنيك اجرا از طريق به داخلي/
 انساني.

 واسمر و برنر 1999

ابـزاري بـه    -گيرد/ رويكرد رفتاري بر ميليه سطوح سازمان و كاركنان را درك
رسـمي و  بـازار رسـمي و غير   هـاي  پـژوهش ز طريـق  اجـرا ا  بازاريابي داخلي/

 ارتباطات.

 احمد و رفيق 2000
گرا بـه بازاريـابي   گيرد/ رويكرد كل بر ميليه سطوح سازمان و كاركنان را درك

 .سازي كارمندان از طريق توانمند اجرا داخلي/

 احمد و رفيق 2003
گرا بـه بازاريـابي   گيرد/ رويكرد كل بر ميليه سطوح سازمان و كاركنان را درك

 .اجرا از طريق ارتباطات داخلي داخلي/

 بالانتين 2003
اجـرا از   گيـرد/ رويكـرد مكـانيكي/    بر ميليه سطوح سازمان و كاركنان را درك

 .ه خدماتئهاي ارا طريق اصلاح روش

 يكانون تمركز كاركنان صف/ رويكرد فرهنگ لينگز 2004

 .يابزاري به بازاريابي داخل -كانون تمركز كاركنان صف/ رويكرد رفتاري لينگز و گرينلي 2005
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به نقـش   ،ريابي داخلياشده درزمينه باز ر مطالعات انجامبيشتدر  ،گونه كه مشخص است همان
نقش و اهميت ارتباطـات   .)Morgan E, 2004( اين رويكرد اشاره شده استراجراي ارتباطات د

ضـمن   )،2000( جاست كـه آسـيف و سـرجيانت    ) تا به آنIM( در اجراي اصول بازاريابي داخلي
بازاريابي  ،خدماتي هاي هو مؤسس ها ايجاد مزيت رقابتي پايدار درسازمان اشاره به نقش كاركنان در

  .ندا داخلي را معادل ارتباطات دانسته
 بازاريابي داخلي ي ترين تعاريف موجود درباره كه از جامع )،2005( لينگز و همكارانطبق نظر 

اولين مشتريان سازمان، مشـاغل موجـود در    ي منزله ، بازاريابي داخلي دربرگيرنده كاركنان بهاست
 ـ محصولات قابـل  ي منزله سازمان به فروشـندگان ايـن    ي منزلـه  ه بـه كاركنـان و مـديران بـه    ارائ

  .است محصولات (مشاغل) به اولين مشتريان (يعني كاركنان سازمان)

  گرايش به بازاريابي داخلي نحوه سنجش 
ي هـا  در پـژوهش  ،اسـتناد  مناسب و قابـل  رويكردي ي منزله  بهداخلي  يابيرويكرد گرايش به بازار

 ,Cronin( ه اسـت شـد تائيـد   بازاريابي و مـديريت منـابع انسـاني   ي مديريت ها مختلف در حوزه

Brandy, Hult, 2000( )Gounaris, P Spiros, 2006(. لينگز و همكاران )يك مدل  )،2005
شـامل  كه اجزاي اصلي آن  ندا كرده ه ئان گرايش به بازاريابي داخلي ارامفهومي براي سنجش ميز

گويي  اشاعه و گسترش اين بينش در كل سازمان و پاسخ ،داخلي در سازمان يابيايجاد بينش بازار
 دنشـو  مـي  قسيميي تها شاخهريك از اين ابعاد به زير. هاست اين بينشمناسب در قبال  واكنشو 
)Lin, 2006(. س و گاناريسنياسپيرو )ارتباط بين بازاريـابي   به بررسيدر مطالعه جامعي  ،)2006

دار بين اصول بازاريابي داخلي بـا اصـول   و مديريت منابع انساني پرداخته، وجود ارتباط معنا داخلي
 ،مبنـا و پايـه قـرار گرفتـه اسـت     پـژوهش  مدلي كه در اين  دند.كريد تأئمديريت منابع انساني را 

 ـ) 2005لينگـز و همكـاران (  اسـاس مطالعـه   بر  ,Parasuraman, Zeithaml( ه شـده اسـت  ارائ

Berry, 1988(.  
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  تسهيم اطلاعات در بين كاركنان. 2
كـي  يپردازند.  مي از طريق آن به انتشار و تبادل اطلاعات ها است كه سازمانمكانيزمي ارتباطات 

. اسـت  عملكرد كاركنان خـط مقـدم  آن بر  تأثير ها در سازمانناسب مارتباطات  وجود از پيامدهاي
)Tansuhaj, Randall, McCullough, 1988(. شـرطي ضـروري بـراي     انتشار اطلاعات پيش

لي . ارتباطات داخاست طرز تلقي و نگرش و رفتارهاي كاركنان با اهداف سازمان كردنهماهنگ 
ارتبـاط فيزيكـي نزديـك ميـان      .)Gounaris, Spiros, 2006( در اين فرايند نقش اساسي دارد

آوري اطلاعـات   جمـع احتمـال  دهـد و   مـي  ي ارتباطـاتي را افـزايش  ها تمديران و كاركنان فرص
تباطـات داخلـي   ار .)George, 1990( دهـد  مي را افزايشي كاركنان ها نيازها و خواسته ي درباره

ي هـا  كه يكـي ديگـر از شـاخص    -موقع اطلاعات در سازمان به تسهيم درست و بهمناسب منجر
  شود.  مي ،است براي سنجش ميزان گرايش به بازاريابي داخلي نيازمورد

  بازار داخلي ي شده درباره آوري به اطلاعات جمع نسبتسازمان مديريت  واكنش .3
پاسخ و واكنش مناسب سـازمان   ،بازار داخليبعد از ابعاد گرايش به بازار داخلي در ادبيات  سومين

. در چارچوب اصـول  است و نيازهاي كاركنان ها خواسته ي بارهشده در آوري در قبال اطلاعات جمع
شده در سـازمان در   آوري ترين كاربرد اطلاعات جمع شده ترين و پذيرفته كي از رايجي، منابع انساني

ي مناسـب و  هـا  شـرح شـغل   تـدوين  ،سازي مشاغل غني ؛داخلي يابيبستر اجراي گرايش به بازار
 ـتشويق و نهايت و درجلب رضايت آنان نيازهاي كاركنان در جهت كردن برآورده  ان برانگيختن آن
 ,Morgan, 2004( )Piercy( است ه خدمت بهتر به مشتريان و جلب رضايت مشتريانبراي ارائ

and Morgan, 1991(. سـاعات كـاري    ماننـد نظـر گـرفتن مـواردي    توانند بـا در  ها مي سازمان
 نـد كنن كاركنان و سازمان را تسهيل منعطف، سيستم حقوق و مزاياي مناسب، تعاملات داخلي بي

)Piercy, and Morgan, 1991(  

  پژوهشروش 
 پيمايشـي  -از نـوع توصـيفي   هـا  جمع آوري داده از نظر ،پژوهش از نظر هدف كاربردي بوده اين
چنين از مطالعات ميداني در صـنعت  و هماي  كتابخانه آوري اطلاعات از مطالعات جمعراي . باست

ظري بازاريابي داخلـي اسـتخراج   بانكداري استفاده شده است. قلمرو موضوعي پژوهش از مباني ن
در ايـن مطالعـه از    .اسـت  1388 و قلمرو زماني پـژوهش فـروردين و ارديبهشـت مـاه سـال     د ش

بررسـي روايـي محتـوا، پرسشـنامه      براي .استفاده شده است )2005( لينگز و همكارانپرسشنامه 
تحليـل   مـورد روايـي سـازه بـا اسـتفاده از     ندين تن از اساتيد مجرب رسيد. درشده به تائيد چ تهيه

ئيدي بارهاي عاملي مربوطه محاسبه شدند. پايايي پـژوهش نيـز بـا اسـتفاده از ضـريب      أعاملي ت
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 (جدول محاسبه شد 7/0 يب بالاتر ازكه به ازاي كليه متغيرها اين ضر آلفاي كرونباخ محاسبه شد
يرمن اسـتفاده  پبررسي روابط ميان متغيرها ابتدا از آزمون همبستگي اس ـ برايدر ادامه  .)3شماره 

درصد بين  يكداري ها محاسبه و در سطح معنا كليه ضريب SPSS 16افزار  شد. با استفاده از نرم
در خلـي رابطـه معنـاداري وجـود داشـت.      و ميزان گرايش به بازاريابي دا پژوهشكليه متغيرهاي 

و بـا   54/8 افـزار ليـزرل   نـرم  كـارگيري  و بـا بـه   مدل معادلات ساختاريبا استفاده از  ،مرحله دوم
   اقدام شد. ها نمايي به آزمون فرضيه كنيك حداكثر درستت

  جامعه و نمونه آماري
شـهر تهـران   و دولتي ي خصوصي ها صفي بانكپرسنل تعداد  ،دوره مربوطهدر كه  با توجه به اين

نفـر   563 اساس جدول گرجسي و مورگان، تعـداد بر، دنهست نفر 56453 و 1716 برابر باترتيب  به
كـه فهرسـت   از آنجا ،حاضـر  پژوهش در شعب مكان نييتع از پس. نددشونه انتخاب نم ي منزله به

شعبه بـه تعـدادي كـه سرپرسـت      پس از مراجعه به هر، در اختيار نبود ها كاملي از كاركنان بانك
طور متوسـط دو پرسشـنامه    گرفت كه به مي د پرسشنامه در اختيار كاركنان قراركر مي اعلامشعبه 
دسترس بوده است و امكان توزيع براساس نمونه در ها تر، روش توزيع پرسشنامه دقيق بيان بود. به

از تعـداد   نهايـت درنداشـت.   براي پژوهشگر وجـود يا سيستماتيك  گيري تصادفي صورت نمونه به
 220 د و تعـداد ش ـي خصوصـي تكميـل   هـا  پرسشنامه توسط بانـك  210 تنها ،پرسشنامهسيصد 

دليـل   پرسشـنامه بـه  ، بيسـت  پرسشنامه هم توسط بخش دولتي عـودت داده شـد. از ايـن تعـداد    
 پرسشـنامه مبنـاي تحليـل قـرار     410تعـداد   نهايتدرحذف شدند و  ها ؤالي متضاد در سها پاسخ

  گرفت. 

 ها روش تحليل يافته

ئيـدي كـه بـراي    بودن حجم نمونـه در تحليـل عـاملي تأ   در ابتدا براي اطمينان از كافي 
اكلـين   -مـايو  -آزمون روايي سازه پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفـت از آزمـون كيـزر   

كـه   سـت ها آزمون كفايت داده ،ي اجراي تحليل عامليها شرط كي از پيشي واقعاستفاده شد. در
بـه   ،بالاتر باشد 7/0 چنانچه اين شاخص از. شدبررسي  )KMO( ها اساس شاخص كفايت دادهبر

بـه   ،كمتـر باشـد   5/0 و چنانچه اين شاخص از است و حجم نمونه ها معني كافي بودن تعداد داده
ايـن شـاخص    ،دشو مي ملاحظه) 2شماره ( كه در جدول طور . هماناستها  كفايت داده معني عدم

  را داراست.  878/0 مقدار
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ب پـژوهش و معنـادار بـودن كليـه ضـراي     بين متغيرهاي ما يرمنپب همبستگي اساز بررسي ضراي
نتـايج آزمـون مـدل و تسـت      د.ها ش فرضيهدرصد اقدام به آزمون  اداري همبستگي در سطح معنا

  آمده است.  زيرافزار ليزرل در  با استفاده از نرم ها فرضيه
  

 
  ت مدل پژوهش و ضرائب مسير و خطاهاي برآورد متغيرها. تس2نمودار 

  
 ـارا )5( شماره جدولدر  ها در ادامه براي نمايش بهتر روابط، ضرايب و نتايج آزمون فرضيه ه ئ

  ده است. ش
  ي پژوهشها افتهي .5 جدول

آزمون   )t-value( دارياعداد معنا ضريب استاندارد مسير
 فرضيه

GIIN  برIMO 36/0 27/4 يدئتا 

GFTF   برIMO 49/0 66/2 يدئتا 

GFIN   برIMO 39/0 73/6 يدئتا 

DI  برIMO 5/0 16/3  يدتائ 

RES  برIMO 75/0 26/6 يدئتا 

  
ب مسـير  هستند و ضـراي  2تر از  كه بزرگ ها t-valueبا توجه به  ،كه مشخص استطور همان

به اين معني كـه كليـه    ؛ندشدتائيد ي پژوهش ها كليه فرضيه ،دنهست 04/0 تر از كه همگي بزرگ
   ند.هست گذارتأثيرشده در مدل بر ميزان گرايش به بازاريابي داخلي  هارائ متغيرهاي
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 دهاگيري و پيشنها نتيجه

انكار اين عامـل در   قابلها به بازاريابي داخلي و تأثير غير ايش سازمانبا توجه به اهميت ميزان گر
گـذار و  تأثيرعوامـل   ي دربـاره ايجاد مشتريان راضي و ايجاد مزيت رقابتي پايدار، پژوهش ميداني 

با توجـه بـه اهميـت     .شدبررسي  ايش بانك به بازاريابي داخليميزان گر تأثير هر عامل برميزان 
گانـاريس  -سنياسـاس مـدل اسـپيرو   مدل ايـن پـژوهش بر   ،بازاريابي داخلي در اجراي اطلاعات

نتـايج   دهنـد.  مـي  پايه اصلي مدل را تشـكيل  ،بازار داخلي ؛ زيرا در اين مدل اطلاعاتشدنتخاب ا
 يداخلـي از متغيرهـا   يـابي تحليل مسير مدل حاكي از آن است كه ميزان گرايش بانـك بـه بازار  

بـازار داخلـي   تهيه اطلاعات متغيرهاي  شامل -بازاريابي داخليشده در مدل سنجش  هئمستقل ارا
در بـين   اطلاعـات  تسـهيم رسـمي و مكتـوب،    /چهره به رسمي و چهره /رسميغير يها تصور به

در بـين متغيرهـاي    .پـذيرد  تـأثير مـي   -واكنش مديريت بانك در قبال اين اطلاعـات  كاركنان و
آوري  ش سازمان در قبال انواع اطلاعات جمـع به متغير واكن مستقل پژوهش، ضريب مسير مربوط

استفاده از انواع  معني است كه بدون بازار داخلي بيشترين مقدار را داراست. اين بدين ي دربارهشده 
هاي  ها، طراحي سيستم شغل مورد بازار داخلي؛ طراحي مشاغل، تدوين شرحاطلاعات ايجادشده در

  با شكست مواجه خواهند شد. هاي مرتبط تشويقي و انگيزشي و ساير سيستم
  دند:شو مي ي پژوهش، پيشنهادهاي زير ارائهها دست آمده از آزمون فرضيه هبراساس نتايج ب

بـازار داخلـي در    ي وجود انواع اطلاعـات (رسـمي و غيررسـمي) دربـاره     با توجه به اهميت -
يكـي از عوامـل    ي منزلـه  هاي خدماتي و نقش اين اطلاعات بـه  سازمان ويژه ها، به سازمان
 ،شـود  مـي  هـا بـه بازاريـابي داخلـي، پيشـنهاد      گذار بر ميزان گـرايش سـازمان  تأثيرمهم و 
و  هـا  كه شامل اطلاعات خواسـته  -به بازار داخلي آوري اطلاعات مربوط ها به جمع سازمان

ي محصـولات،   منزلـه  اولين مشتريان) از سازمان، مشاغل بـه  ي منزله انتظارت كاركنان (به
ند. گردآوري مناسب اين اطلاعات اقدام كن -هستند فروشندگان مشاغلي  منزله ن بهمديرا

هـاي آموزشـي و    كند تا در امر طراحـي مشـاغل؛ طراحـي سيسـتم     مي ها كمك به سازمان
مديريت مـؤثرتر منـابع انسـاني سـازمان،      ايرانتخاب سبك مديريتي مناسب بانگيزشي و 

يي تـر بـه مشـتريان نهـا     وانند با ارائه خدمات مناسـب ترتيب بت ند و بدينتر عمل كن آگاهانه
تقليـد از سـوي    قابليت رقابتي غيرطريق به موقع بدين، دهسازمان، رضايت آنان را جلب كر

منابع انسـاني  هاي بازاريابي و  رقبا دست يابند. بهتر است اين پيمايش با همكاري دپارتمان
 د.در سازمان انجام شو
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 ـ  مـي  بازار داخلي ي ارهشده درب آوري اطلاعات جمع - رشـات بـه   صـورت ارائـه گزا   هبايسـت ب
ي هـا  نيازهـا و خواسـته   ي كاركنان سازمان ارائه شود تا كاركنان از پيگيري سازمان درباره

 آنان اطمينان يابند.

شده و تسهيم اطلاعات در ه بررسي اثر انواع اطلاعات ايجادبخش مهمي از اين پژوهش ب -
كننده در اين رابطه سبك رهبري  آنجا كه يكي از عوامل تعيينسازمان اختصاص يافت. از 

سبك رهبري بر ميزان گرايش سازمان به بازاريـابي داخلـي بـا     تأثيربررسي  است، مديران
كننده انـواع اطلاعـات در سـازمان و تسـهيم اطلاعـات در بـين        لحاظ كردن متغير تعديل

  شود. مي صيهسطوح مختلف كاركنان، به علاقمندان و پژوهشگران تو
كيفيـت  رابطـه آن بـا   تجربي محدودي در زمينه بازاريابي داخلـي و   هاي پژوهشتا كنون  -

ي خـدماتي بسـيار حيـاتي    هـا  . بررسي اين موضوع براي سـازمان خدمات انجام شده است
انجـام   بـراي شود ايـن موضـوع مـدنظر پژوهشـگران      مي پيشنهاد رو، رسد؛ ازاين مي نظر به

 گيرد. هاي لازم قرار پژوهش
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