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 چکیده

بازاریابی داخلی امروزه به جهدت تداثیر غیرمسدتقیم بدر روی مشدتری نهدایی بده واسدطه         
رضایتمندی کارکنان خدماتی از اهمیت ویژه ای برخوردار است. بازاریابی داخلدی همگدام سدازی    
اهدا  سازمانی با منابع انسانی می باشد بنحوی که نقش نیروی انسدانی در رسدیدن بده اهددا      

است، بده نحدوی   مطرح در این بین، مسئله اخلاق در اقتصاد و بانکداری د. شفا  سازی شده باش
که بحران های مالی در سال های اخیر نشان داده اند که هد  منفعت گرایی در موسسات مالی، 
می تواند خطرات بالقوه ای در سیستم بانکداری داشته باشد و در پی آن، جامعده را بحدران هدای    

اضدر بدا   پدژوهش ح بحران های اجتماعی و اخلاقی مواجه کندد. بندابراین،    "مالی جدی و متعاقبا
 عوامل موثر بر توسعه بازاریابی داخلی در صنعت بانکدداری اخلاق در بانکداری ها و هد  بررسی 

 همبسدتگی  شداخه  از توصدیفی  -تحلیلی اجراء نرر از و کاربردی هد ، نرر ازانجام شد پژوهش،
 کل در تجارت بانک روسا و معاونین مدیران، شماری کل شامل پژوهش، این آماری جامعه. است
 طرید   از آمداری،  جامعه اعضای تعداد بودن محدود به توجه با. است 125 بر بالغ ایران در شعب
 اولیده  ابدزار . اسدت  شدده  گرفتده  نردر  در نمونه عنوان به آماری جامعه تمامی شماری، کل روش

 پرسشدنامه،  روایدی  از اطمیندان  حصول برایبود که،  پرسشنامه پژوهش این در ها داده گردآوری
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 داده براساس پرسشنامه درونی ثبات یا پایایی ضریب سپ . شد گرفته کار به محتوا روایی روش
 آلفدای  مقددار ضدریب   کده  شدد  محاسدبه  کرونباا آلفای ضریب از استفاده با آمده دست به های

بدست آمد که بیانگر پایایی مناسدب پرسشدنامه مدورد اسدتفاده      درصد 94 پرسشنامه کل کرونباا
  Smart PLS افدزار   ندرم  و سداختاری  معداد ت  روش از ها داده تحلیل و تجزیه برایباشد. می

نتایج مطالعه در حیطه اخلاق نشان داد که آموزه های اخلاقی در بانک ها در  .شده است استفاده
کاکنان این سیستم، اثر مثبت و معناداری دارد که به موجب آن منفعت طلبی در آنان کمتر شده و 
تبعات فساد آن در جامعه تقلیل می یابد. همچنین تطاب  شریعت و اخلاق در بانکداری اسدلامی،  

وانعی روبروست که ممکن است موجب انحرا  از اهدا  بانکداری اخلاقمند اسلامی در اجرا، با م
،  ، هنجدار  بعدد 4نتدایح نشدان داد کده    نتایج پژوهش حاکی از آن بدود کده   شود. از طر  دیگر، 

 .تاثیر مثبت و معناداری دارد.، اجرایی و فرآیندی در توسعه بازاریابی داخلی  استراتژیک

 واژگان كلیدي

 .بازاریابی داخلی، هنجاری،اجرایی،استراتژیکاخلاق در بانکداری، بانکداری اسلامی، 
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 طرح مسأله

سالهای متمادی از  هور بانکداری اسلامی و اخلاقمند در کشورهای مختل  می گذرد کده  
پدیده، از آموزه های اسلامی و شریعت نشئت گرفته است. در سیستم بانکداری، به سرچشمه این 

علت وجود اختلا  نررها و دیدگاه ها، چالش های بسیاری در مسدیر اجدرای اهددا  بانکدداری     
صنعت بانکداری اخلاقمند با بانکداری متعار  در دنیا، تفاوت هدایی دارد کده   اسلامی وجود دارد. 
جر به چالشهایی در مسیر توسعه ی بازاریابی در بانکداری اسدلامی مدی گدردد.    این تفاوت ها من

هزینه با ی نرارت بر تخصیص تسهیلات و مسئله ی اخلاق، از چدالش هدای عمدده در مسدیر     
ر بانکداری اسلامی، ابزارهدای تسدهیلی   از این رو، داجرای بانکداری اسلامی اخلاقمند می باشد. 

تعاقب توسعه ی بانکدداری اسدلامی، پدیدده ی جدیددی در صدنعت      ممختلفی تعری  شده است. 
بانکداری تحت عنوان بانکداری اخلاقی، تعری  شده اسدت. بده همدین علدت اسدت کده قیداس        
بانکداری اسلامی و بانکداری اخلاقی، امکان پذیر بوده و تبادل نررات و ایده ها، منجر به ارتقای 

از سویی دیگر، مبنای قراردادها و ابزارهدای بانکدداری   کیفیت اجرای بانکداری اخلاقی می گردد. 
اسلامی، جلوگیری از ناعدالتی و  لم می باشد، بنابراین نمیتواند غیراخلاقی باشد، تنهدا نکتده در   

متعار ، امکان انحرافاتی در اجرای بانکداری این است که به علت وجود موانع در بستر بانکداری 
بررسی و مقایسه شرایی فعلی در قراردادهای اسلامی از منرر اخلاق بنابراین اسلامی وجود دارد. 

 (.2003 احمد، و رفی ) ای صحیح این شیوه بانکداری باشدمی تواند راهی برای دستیابی به اجر
 و تغییرات راستا این در. کنند می فعالیت متغیر و پیچیده پویا، محیطی در ها سازمان امروزه

 رقابتی، برتری حف  جهت همواره تا است داشته آن بر را ها سازمان محیطی، رقابتی های پویایی
 کنند، جذب جدیدی مشتریان طرفی از و آورده بدست را خود مشتریان رضایت و شده پذیر رقابت
 از حاصل منافع در تواند می سازمانی هر عملکرد در تأثیرگذار  عوامل ترین اصلی از یکی که چرا
 سدازمان  در ویدژه  بده  سازمانها تمام در امروزه. باشد جدید مشتریان جذب و فعلی مشتریان حف 
 کیفیدت  بده  وابسدته  سازمانی، عملکرد بهبود جهت در مشتریان جذب و حف  کلید خدماتی، های

 مزیت اصلی منابع از یکی خدماتی سازمانهای در واقع در. باشد می سازمان انسانی منابع عملکرد
 مندابع  عملکدرد  کیفیدت  بهبود بنابراین. باشد می خدمت آن ی دهنده ارائه انسانی نیروی رقابتی،
 بهبدود . گدردد  سدازمان  عملکدرد  بهبدود  و رقابتی مزیت کسب به منجر تواند می سازمان انسانی
 دروندی  مشتریان عنوان به آنان رضایت جلب به وابسته هم سازمان انسانی منابع عملکرد کیفیت
 رفتدار  و هدا  نگدرش  هدا،  مهارت تواند می که عواملی از(.2008 ، هونگ و جونگ) است سازمان
 یدک » داخلدی  بازاریدابی . است داخلی بازاریابی نماید، هدایت سازمان اهدا  جهت در را کارکنان
 هدای  مقاومدت  بدر  غلبه برای بازاریابی همانند رویکرد یک از استفاده با شده ریزی برنامه تلاش

 یکپارچده  و ای و یفده  بدین  هماهنگی و مندکردن انگیزه کردن، متوازن و تغییر برابر در سازمانی
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 ایجداد  منردور  بده  ای، و یفده  و شرکتی های استراتژی اثربخش اجرای جهت در کارکنان کردن
 و رفید  .« )باشدد  مدی  محدور  مشتری و انگیزه با کارکنان ایجاد فرایند طری  از مشتری رضایت
 به نسبت کارکنان ساختن مطمئن داخلی بازاریابی ی عمده مزایای از یکی واقع در(. 2003 احمد،
 اقددام  آنهدا  مندافع  تامین جهت در و بوده آنها سازمانی زندگی نگران مدیران که است مسأله این

 از سدازمان  دروندی  مشتریان نیازهای ارضای که است داده نشان تحقیقات همچنین. کرد خواهند
 سدازمان  کارکندان  در فرانقشدی  های رفتار گیری شکل به منجر تواند می داخلی بازاریابی طری 
 .گردد

 اصدلی  منبدع  نامشهود، های دارائی ترین مهم از یکی عنوان به انسانی های سرمایه امروزه
 یدک  کسدب  بار انسانی نیروی امروزه واقع در. آید می شمار به ها سازمان برای پایدار ارزش خل 
 هدا  سدازمان  اگدر  کده  نمودند بیان( 2007)  همکاران و هیت. کشد می دوش به را رقابتی مزیت

 بده  خدود  کار نیروی به توجه راه، تنها باشند، داشته امروز رقابتی دنیای در مداومی حیات بخواهند
. باشدد  مدی  آنها نیازهای بهتر چه هر تامین جهت در مداوم تلاش و سازمان اصلی سرمایه عنوان
 چدرا  است؛ داخلی بازاریابی باشد، ها سازمان گر یاری تواند می که رویکردهائی مهمترین از یکی
 سدازمان  دارائدی  تدرین  باارزش عنوان به کارکنان به توجه داخلی بازاریابی اصلی ی مفروضه که

 .است

 ضرورت انجام تحقیق

بررسی بانکداری اخلاقی می تواند ارائه کننده تصویری از شرایی فعلدی اجدرای بانکدداری    
اخلاقدی   کده چگونده تحدو ت   باشد تعار  باشد و نمودار این امر اسلامی در سیستم بانکداری م

بانکهای اخلاقی و تامین کنندگان موسسات اعتباری جدید می توانند در بخش مالی توسعه یابند. 
در سال های اخیر، رشد بسیاری داشته است. اگر در این سالها، توجه زیادی به مقولده اخدلاق در   

توان گفت که بانکداری وجود داشته است، اما با توجه به گستردگی مبحث بانکداری اخلاقی، می 
بانکداری اخلاقی، یک مفهوم گسترده با لحداظ مسدائل اخلاقدی و اجتمداعی در کلیده عملیدات       
بانکداری متعار  می باشد که در آن کسب حداکثر سود، هد  غایی نبوده و ارائه خدمات مالی و 

آنچه که منجدر بده توسدعه اخلاقمندد بازاریدابی در      نیز، نقش مهمی در این میان دارند. تسهیلی 
 صنعت بانکداری می گردد، رعایت اخلاق در خلال تلاش های بازاریابی است.  

 می محوری مشتری رویکرد با پیشرفته انسانی منابع مدیریت سازمانها های دغدغه از یکی
 می  انسانی منابع آن مهم عناصر از یکی که محصول آمیخته به بنا خدماتی سازمانهای که باشد
 ایجداد  رقدابتی  محدیی  در بقاء برای را داخلی بازاریابی رویکرد بتوانند هستندکه آن دنبال به باشد
 مشتری به را کیفیتی بی و ضعی  خدمات رویکرد، این در نقص دلیل به سازمانها از بسیاری کنند
 کمی وتحقیقات رقابتی استراتژی یک  عنوان به داخلی بازاریابی رویکرد اهمیت لذا. اند داده ارائه
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 ضدروری  و روشن صورت به ایران در مخصوصا آن توسعه کننده تعیین عوامل شناسایی جهت در
 با بتوان تا کرد اشاره کیفی تحقی  یک ضرورت به توان می  ترتیب همین به و شود می احساس
 .کدرد  مطدرح  را مددلی  رویکدرد  این توسعه جهت در ایرانی سازمانهای ساختار و فرهنگ به توجه
 این از فراتر بازاریابی بلکه شود نمی شامل را نهایی مشتری تنها کاتلر نرر از بازاریابی سوم نسل

 لذا شود می شامل را...  و توزیع های شبکه و کارکنان جمله از نفعان ذی کلیه و باشد می مباحث
 باشد می سازمانها نیاز که شود نتیجه جدید مدلسازی یک به تواند می اکتشافی تحقی  یک انجام
 تعیدین  عوامدل  کدردن  مشدخص  به سیستماتیک طور به که تحقی  یک خالی جای سو دیگر ،از

 در ویدژه  به فراگیر و جامع مدلی ترسیم کنار در آنها بندی اولویت و داخلی بازاریابی توسعه کننده
کده بده    شدود  مدی  احسداس  اسدت  سازمان بیرونی مشتریان بر تمرکز عمده که بانکداری صنعت

 واسطه ی آن می توان به میزان رعایت مفهوم اخلاق در توسعه ی بازاریابی رسید. 

 مبانی نظري

 تعریف اخلاق
اخلاق به معناری عام عبارت است از قواعد هنجاری جامعه که در آن، رفتار افراد درگیدر در  

می یابد. همچنین اخلاق، مجموعه ای از عواملی است کده بدر روی مراحدل    اجرای آن، انعکاس 
از دیدگاه هایک، اخلاق مجموعه ای از سنت هدای   مختل  زندگی و عملکرد افراد اثر می گذارد.

آموخته شده است، نه یک رفتار بالقوه و درونی. اغلب به واسطه ی اخلاق است کده مدا در میدان    
اخلاق حرفه ای، با تاکید بر پرهیز از آن رفتار، انتخاب می کنیم. یا  رفتارهای فطری، بین انتخاب

اصول اخلاقی، بر اجرای مفاهیمی که صاحبان حرفه برای حضور موف  در حرفه هدای اجتمداعی   
عی، افدراد نداگزیر بده    خود، مستلزم رعایت آنها هستند، تاکید دارد و برای حف  سدازگاری اجتمدا  

 (.2003 احمد، و رفی ) اجرای آنند.

 بازاریابی خدمات
 باشدد  مدی  سدازمان  بقاء برای های اساسی استراتژی از یکی مناسب خدمات کیفیت ارائۀ

 بعد عملکدردی.  و تکنیکی بعد ابعاد کیفیت را می توان در دو بعد دید: .(1991 )ریچهلد و سامر،

 مشدتری بده   چده چیدزی   اینکده  کلی طور به و خدمات محسوس های جنبه به تکنیکی کیفیت

 محسوس خدمات اشداره  غیر های جنبه به عملکردی کیفیت .دارد اشاره شود، می داده تحویل

 به رفتار کارکنان عملکردی کیفیت خاص، طور به .گردد می عرضه خدمات چگونه اینکه و دارد

 خددمات  فرآیند ارائۀ طول در مشتریان و کارکنان میان تعامل چگونگی و خدمت آن کنندۀ ارائه

 ها فعالیت این .ارتباط است در سازمان مشتریان با سازمان در کارکنان های فعالیت .دارد اشاره

 رفتدار  و ها نگرش ها، بنابراین مهارت .باشند می مشتری با مؤثر روابی توسعۀ در حیاتی عاملی
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 مورد که کیفیتی با خدمات برای ارائۀ افراد نهایتاً زیرا است، اهمیت حائز زمینه، این در کنان کار

 و هدا  نگدرش  رها، رفتا تواند که می عواملی ترین مهم از .دارند مسئولیت باشد، مشتری انترار
 می درونی بازاریابی گیرد، به کار خدمات کیفیت بهتر چه هر ارائۀ جهت در را کارکنان تعاملات

 نردر  در دروندی  مشدتریان  به عندوان  کارکنان که است مهم این درونی، بازاریابی فلسفه .باشد

 و دروندی  بیروندی،  بازاریدابی  نوع سه مستلزم خدمات که داشت ( بیان2006) کاتلر.شوند گرفته
 بیرونی بازاریابی .(1)شکل باشد می مند متقابل رابطه

1
 توزیع گذاری، قیمت کردن، آماده شامل 

2متقابل بازاریابی .باشد می مشتری به خدمات و ترفیع
بده   رسدانی  خددمت  در کارکندان  مهارت 

دروندی   بازاریدابی  .پدردازد  مدی  مشتری با کارکنان رفتار به تر بیش و کند می تشریح را مشتری
کده   کندد  مدی  بیدان  کداتلر . دهد می قرار مدنرر را خدمات ارائۀ در کارکنان انگیزش و آموزش
 کده  بیدان داشدتند   (1990تدر)  اسلا و نارور. گیرد پیشی بیرونی بازاریابی از باید درونی بازاریابی

 اثربخش کاراترین و به که شود می فرهنگی ایجاد به منجر درونی بازاریابی رویکرد یک توسعۀ

 شد. مشتری خواهد به تر بر خدمات تدارک به منجر که کند می هایی رفتار ایجاد شکل ترین
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 : بازاریابی در صنعت خدمات1شکل

سدازمان   کده  زمانی .باشد می درونی بازاریابی جزء ترین مهم خدمات بازاریابی در بنابراین
نداشدته   را خدود  بازاریدابی  اهددا   و ها استراتژی با متناسب انسانی های سرمایه و درونی منابع

                                                 
1 External marketing 

2 Interactive marketing 

 شرکت

 نمشتریا نکارکنا

 بیرونی بازاریابی
 درونی بازاریابی

 تعاملی)بازاریابی راب ه مند(بازاریابی 
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 اثر بازاریابی سازمان استراتژی زمانی نتیجه در شد. خواهد مشکل بسیار اهدا  به دستیابی باشد،

 .شوند بررسی مند نرام طور به درونی و بیرونی بازاریابی که بود خواهد بخش
یک خدمت می تواند به عنوان تمامی فعالیتهای اقتصادی که ستاده آن ناملموس می باشد 

( و به هیچ تغییر مدالکیتی خدتم   2010، 1می گردد )ایهلنو عموماً در زمان تولید و خرید، مصر  
( اما یک نیاز را از طری  ایجاد ارزش برای مصر  کننده، ارضدا  2009، 2نمی شود)زیتمال و بیتنر

( این ایده را بیان می کند که یدک خددمت صدرفاً    2008)3می نماید، تعری  می گردد. گرونروس
یک دیدگاه برای خل  ارزش است که بوسدیله آن،    بازاریابی یک ایده نیست اما در عوض خدمت

ارزش برای مشتریان در زمان استفاده از خدمت، ایجاد می گردد. بنابراین خدمات، ارزش در زمان 
استفاده را ارائه می کند و مفهوم آن این است که ارزش واقعی یک خدمت بده مشدتری تنهدا در    

  "خدمات مشتری"و    "یک خدمت"ت بین طول مصر  آن هویدا می گردد.  زم است که تفاو
را متمایز نماییم. یک خدمت در تعری  چیزی ناملموس است که یدک سدازمان بده فدروش مدی      
رساند و ارزشی که مشتری می خرد بیشتر بوسیله تجربه دریافت شده تعیین می شود و نده خدود   

مات انجام شدده توسدی   (. خدمات مشتری به عبارت دیگر، اقدا2010، 4موضوع )پاتیل و سوناوان
(. 2009کارمندان یک سازمان در حمایت از خدمات/محصول هسته ای آن است)زیتمال و بیتندر،  

با ذکر مثال می توان تفاوت این دو مفهوم را مشخص نمود. یک سازمان حمدل و نقدل کده بده     
از مشتریان خود خدمات باربری ارائه می نماید و یک خرده فدروش، هدر دو خددمات مشدتری را     

 طری  یک مرکز پاسخگویی، ارائه می نمایند. 
یک خدمت ضرورتاً یک فرایند برای ارضای نیاز یک مشتری است که از طری  آن داده ها 
به ستاده های با ارزش تبدیل می شوند و این ماهیت یک خدمت، شاید منحصر بفردترین ویژگی 

ه گدام تسدهیلات، تبددیل و اسدتفاده     ( بیان می کند که فرایند خدمات از س2010)5آن باشد. مولر
تشکیل می گردد. تسهیلات، منابع سازمان خدماتی هستند که اساس فرایند را تشکیل می دهند. 
تبدیل اشاره به تغییر دارد و هنگامی که منابع مشتری و ارائه دهنده خدمت، در فرایند خددمت بدا   

بدیل است. در ادامه بده بحدث در   هم ترکیب می شوند، اتفاق می افتد. استفاده، مصر  خروجی ت
 ارتباط با ویژگی های منحصر بفرد یک خدمت خواهیم پرداخت.

و  1950به زمانی که بازاریابی خدمات در حدود دهه هدای   خدمات حوزه در تحقیقات اولیه
شروع شد، برمی گردد. محققان چهار ویژگی منحصر بفرد خدمات را که مصر  کننددگان   1960

                                                 
1 . Ihlen 

2 . Zeithaml & Bitner 

3 . Gronroos 

4 . Patil & Sonawane 

5 . Moeller 
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بین یک محصول و یک خدمت، از آنها استفاده می کنند، شناسایی کرده اند. این در هنگام تمایز 
ویژگی ها که تقریباً مورد تواف  اکثر محققان حوزه خدمات می باشند عبارتنداز: ناملموس بدودن،  
تفکیک ناپذیری،  فناپذیری و تغییر پذیری. این ویژگی ها نه تنها برای جدایی خدمات از کا هدا  

روند بلکه آنها چالش های منحصربفردی را نیز برای بازاریابان بوجود مدی آورندد. هدر     به کار می
 یک از این ویژگی ها در ادامه مورد بررسی قرار خواهند گرفت.

توان قبل از خرید، آنها را دید، مزمزه یا لمد    خدمات اصو ً نامحسوس هستند. یعنى نمى
توانند قبل از خرید نتیجده   خواهند جراحى پلاستیک کنند نمى کرد، شنید یا بو کرد. کسانى که مى

 کار خود را مشاهده کنند. به همین ترتیب، مسافران هواپیما فقی داراى بلیی پرواز و قول مسداعد 
رو اسدت کده، خریدداران خددمات بدراى کداهش میدزان         تحویل سالم در مقصد هستند. از همین

مخدداطره بدده دنبددال شددواهدى خواهنددد بددود کدده دال بددر کیفیددت خدددمات باشددند. قضدداوت و   
هاى خریداران در خصوص کیفیت یک خدمت، ناشى از مشاهدات ایشان است درباره  گیرى نتیجه
 ایناست خدمات کننده ارائه و یفه بنابراین،. قیمت و ارتباطى اىابزاره تجهیزات، اشخاص، مکان،
 سدعى  تولیدکننددگان  کده  اسدت  ایدن  جالدب . کند محسوس را خدمت طریقى به المقدور حتى که
هاى نامحسوسى را هم اضافه کنند و در  شدنى خود، ویژگى محسوس و لم  کا هاى به کنند مى

 .هاى محسوسى را بیافزایند ت خود ویژگىکوشند به خدما عوض، بازاریابان خدمات مى

شدوند و   شدوند، سدپ  فروختده مدى     شدنى پ  از تولید انبار مى کا هاى محسوس و لم 
ممکن است مدتى طول بکشد تا به مصر  برسند. در مورد خدمات، وضع به گونه دیگرى اسدت.  

بنابراین خددمت،   رسد. شود و همزمان به مصر  مى شود، سپ  تولید مى خدمت ابتدا فروخته مى
کننده خود جداناشدنى است. اگر  کننده آن اشخاص یا ماشین باشد، از ارائه نرر از اینکه ارائه صر 

کننده خدمت باشد، او بخشى از خدمت است. در اینجا چون مشترى نیدز معمدو ً در    شخص، ارائه
عنوان شکل  تری، بهدهنده و مش طول تولید خدمت، حضور دارد، نوعى ارتباط متقابل میان خدمت

دهنده و مشترى هدر دو بدر نتیجده خددمت      آید و در نتیجه خدمت وجود مى خاصى از بازاریابی، به
 .گذارند تأثیر مى

کیفیت خدمات بسیار متغیر است. بدین معنا که کیفیت یک خدمت بستگى دارد به شدخص  
هدا از نردر کیفیدت     هتدل  کننده و زمان و مکان و نحوه ارائه خدمت. بدراى مثدال، بعضدى از    ارائه

توان بده دو کارمندد    خدماتی، داراى شهرت و اعتبار خوبى هستند و نیز در داخل یک هتل هم مى
مسؤول ثبت اسامى میهمانان برخورد که یکى بشاش و کارآمد است و دیگرى عبوس و کنددکار.  

مداس بدا   تواندد در زمدان ت   حتى کیفیت ارائه خدمت توسی هر یدک از کارکندان منفدرد نیدز مدى     
میهمانان، بسته به حوصله فرد متفاوت باشد. مؤسسات خدماتى بدراى اعمدال کنتدرل کیفدى بدر      

هدا، انتخداب و آمدوزش دقید       هاى مختلفى پیش رو دارند. یکى از ایدن راه  شده، راه خدمات ارائه
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 .کارکنان است

ر کدرد.  توان براى فروش یا مصر  بعددى انبدا   خدمات فناپذیر هستند. یعنى خدمات را نمى
کنندد، زیدرا خددمت     اند وصول مى پزشکان ح  ویزیت خود را از بیمارانى که سروقت حاضر نشده

درمانى فقی سر وعده آماده ارائه بوده و پ  از آن از بین رفته است. زمانى که تقاضدا یکنواخدت   
کند، اما مؤسسات خددماتى وقتدى بدا مشدکل مواجده       است، فناپذیرى خدمات، مشکلى ایجاد نمى

هاى اتوبوسرانى شهرى بده   شوند که تقاضا براى خدمات ایشان دچار نوسان شود. مثلاً شرکت ىم
هاى بیشترى نیاز پیدا  خصوصى از روز، به اتوبوس دلیل مواجه شدن با ازدحام مسافر در ساعات به

هدا بدا ایدن     ونقل شهرى در طول روز یکنواخت بود این شرکت کنند. اگر تقاضاى خدمت حمل مى
 .شدند مواجه نمى مشکل

 گیدری جدیددی را در   توجه جدی به مدیریت و بازاریابی خددمت میتواندد تحدول و جهدت    
 ها حاصل ندا آگداهی و سدهل    ها و نارضایتی به وجود آورد. برخی از ناراحتی سازمانهای خدماتی

هدا و نیداز    انگاری افرادی است که در مدیریت خدمات، درک مخاطبین و پاسخگویی به خواسدته 
 خداص  توجهی بازاریابی آمیخته عوامل به باید خدمات بازاریابی و تدر مدیری .ها ضعی  هستندآن

ابزارهای بازاریابی است که سازمان بدا اسدتفاده از    ای از ی مجموعهبازاریاب آمیخته. داشت مبذول
در  مفهوم آمیخته بازاریدابی بدرای اولدین بدار    . آنها سعی در تحق  اهدا  خود در بازار هد  دارد

معرو  شد. آمیخته بازاریابی نمایدانگر  چهار پی  معرفی و به   "نیل بوردن"  به وسیله 1950دهه
 ، بایدد  هد بازار یک انتخاب از پ  بازاریابی مدیران. است بازاریابی مدیران یهای اساس فعالیت

 هنامد بر .یک برنامه سیستماتیک برای فروش به مشتریان و ایجاد روابی بلندمددت تددوین کنندد   
 مهمتدرین  اینهدا . می شود تشکیل و توزیع ترفیع قیمت، محصول، به راجع تصمیماتی از بازاریابی

ع بخشهایی هستند که مدیران بازاریابی برای رسیدن بده اهددا  فدروش و سدودآوری، مندابع      نو
 زمینده  در را زیادی خدمات، مطالعات بازاریابی تحلیل گران د.دهن شرکت را به آنها تخصیص می

 کده  نکتده  ایدن  دادن انت انجام دادندد. بدا نشد   محصو  بازاریابی و خدمات بازاریابی بین تفاوت
 توانسدتند  مندانن اندیشد کا هاسدت، اید   بده  نسدبت  متفاوتی تصمیمات مستلزم خدمات بازاریابی
( Pسده پدی )   ما خدمات، بازاریابی آمیخته در. سازند کا ها متمایز بازاریابی از را خدمات بازاریابی
مشداهده  چهدار پدی    جمدع  در را فرآینددها( ) و رویده هدا    فیزیکی داراییهای پرسنل، املدیگر ش

برای خدمات بده وجدود مدی آیدد. بددین      هفت پی کنیم که در نهایت یک آمیخته بازاریابی با  می
ی جدیدد را ایجداد کردندد و آن را از    مددیریت  تئدوری  یدک  خددمات،  بازاریابی تحلیل گرانترتیب 
 (.  1999، 1)بوتم و مک متمایز ساختند کا ها بازاریابی

                                                 
1 . Bottem & Mac 
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 بازاریابی داخلی
، بدری آن را معرفدی کدرد    1978بازاریابی داخلی مفهومی است که برای اولین بار در سدال  

(. از مفاهیم پایه ای این دیدگاه آن است کده کلیده پرسدنل شدرکت، رفتدار و تفکدر       1987)بری، 
شتریان خواهند پدذیرفت. گدروه هدد  در بازاریدابی داخلدی      گرایش به بازاریابی را در برخورد با م

(، همان طور کده بدری   1991(. به اعتقاد پیرس و مورگان )1987پرسنل شرکت است )گامسون، 
کارکنان را به منزله ی مشتریان داخلی و مشاغل آنها را به منزله ی محصو ت داخلدی در نردر   

عالیت های مربوط به بازاریابی خارجی در داخدل  می گیرد، بازاریابی داخلی چیزی جز بکارگیری ف
(، بازاریدابی داخلدی دربرگیرندده مفداهیم مشدتری      2000) 1سازمان نیست. به اعتقاد گدرون راس 

 داخلی، روابی کاری مناسب بین کارکنان و کارکنان با مدیریت است.
مشدتری   بازاریابی داخلی را می توان تلاش شرکت برای ارضای نیازهای کارکنان موثر بدر 

خددمت و ارتباطدات بدین    -(، و یا مدیریت اثدربخش تدر زنجیدره ارزش   1976و همکاران،  2)بری
( تعری  نمود. هد  بازاریابی داخلی در واقع ایجاد اطمینان از رضایت 1987، 3همکاران )گامسون

مندی کارکنان سازمان و توسعه کیفیت محصو ت و خددمات بده منردور دسدتیابی بده رضدایت       
خارجی سازمان است، که این امر به صدورت فرآینددی از مشدتریان داخلدی بده سدمت       مشتریان 

به طدور دایدم    1970مشتریان خارجی سازمان جریان دارد. اگر چه بدنه دانشی بازاریابی داخلی از 
 در حال رشد بوده است اما به لحاظ تحقیقات تجربی رشد نسبتاً ناچیزی داشته است.

ر روابی درونی مناسب بین افراد در همه ی سطوح در سازمان ها بازاریابی داخلی، متمرکز ب
می باشد؛ بنابراین یک رویکرد خدمت محور و مشتری محور بین کارکنان در تماس با مشدتریان  

(. بازاریابی داخلی به عنوان یک فرآیند مدیریتی جامع عمل می 2000ایجاد می شود )گرونروس، 
در دو مسیر، تلفی  و یکپارچه مدی کندد. او ً موجدب مدی      کند که و ای  چندگانه ی سازمان را

شود که تمام کارکنان در همه ی سطوح سازمان، کسب و کار و فعالیت ها، فرایندهای مختل  در 
متن یک محیی را درک و تجربه کنند. دوماً موجب می شود که همه ی کارکنان برای فعالیت در 

( بازاریدابی  1995) 4(. دندی  2000شوند )گرونروس،یک طری  خدمت محور، آماده و انگیزه مند 
داخلی را نوعی فلسفه ی مدیریت استراتژیک می داند که کار جذب، توسعه، انگیزه مند کدردن و  
حف  کارکنان مهم و برجسته را با فراهم کردن محیی کار با کیفیت و تامین نیازهدای آندان، بده    

یبه عنوان یدک فنداوری مددیریتی در جهدت حدل      (. بازاریابی داخل1995انجام می رساند )دنی ، 
                                                 

1 . Gronroos 

2 . Berry  

3. Gummesson 

4. Dennis 
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مشکلات مربوط به بهره وری خدمات درونی، بازارگرایی، اجرای موفد  برنامده هدای مناسدب و     
(. هوگ و کارتر بازاریابی داخلدی را بخدش جددایی ناپدذیر     1999، 1مشتری گرایی می باشد )وری

زاریابی، درون یدک سدازمان بدرای    بازارگرایی تعری  کردند که مستلزم استفاده از تکنیک های با
(. یکی از جامع تدرین تعداری    2002، 2ایجاد و ارتباط ارزش های شرکت می باشد )هوگ و کارتر

یک تلاش برنامه ریزی شدده بدا   »از بازاریابی داخلی را رفی  و احمد ارائه کردند: بازاریابی داخلی 
اومدت هدای سدازمانی در برابدر تغییدر و      استفاده از یک رویکرد همانند بازاریابی برای غلبه بر مق

متوازن کردن، انگیزه مند کردن و هماهنگی بین و یفه ای و یکپارچه کردن کارکندان در جهدت   
اجرای اثربخش استراتژی های شرکتی و و یفه ای، به منرور ایجاد رضدایت مشدتری از طرید     

 (.  2000احمد،  )رفی  و« فرایند ایجاد کارکنان با انگیزه و مشتری محور می باشد.
گرونروس بیان می دارد که زمانی که فعالیت ها و برنامه ها در درون سازمان پذیرفته شود، 
این برنامه برای مشتریان خارجی می تواند به خوبی اجرا و به موفقیت دست پیدا کند. شاید ایدن  

یت منابع انسدانی و  ابهام به وجود آید که بازاریابی داخلی همان مدیریت منابع انسانی است. مدیر
بازاریابی داخلی، مفاهیم یکسانی نیستند؛ گرچه مشترکات زیادی دارندد. مددیریت مندابع انسدانی     
ابزارهایی مانند آموزش، استخدام و برنامه ریزی مسیر شغلی را ارائه می نمایدد کده در بازاریدابی    

را در جهت چگونگی اسدتفاده  داخلی مورد استفاده قرار می گیرد، اما بازاریابی داخلی رهنمودهایی 
 (.2000از این ابزارها ارائه می نماید )گرونروس، 

(، که جامع تدرین تعداری  موجدود دربداره ی بازاریدابی      2005طب  نرر لینگز و همکاران )
داخلی است، بازاریابی داخلی دربرگیرنده کارکنان به منزله ی اولین مشدتریان سدازمان، مشداغل    

لده ی محصدو ت قابدل ارائده بده کارکندان و مددیران بده منزلده ی          موجود در سازمان بده منز 
 فروشندگان این محصو ت )مشاغل( به اولین مشتریان )یعنی کارکنان سازمان( است.

( با بررسی سازمان هدای خددماتی در انگلسدتان، ارتباطدات داخلدی و      2003احمد و رفی  )
یل تدیم و فعالیدت هدای گروهدی،     تسهیم اطلاعات، آموزش نیروی انسانی، توانمندسدازی، تشدک  

ساختار سازمانی پویا و مشارکت در تعیین چشم انداز سازمان را به عنوان شاخص هدای بازاریدابی   
 داخلی استفاده کرده اند.

( چهارچوبی را برای مفهوم سازی بازاریابی داخلی مطرح کرد که دیدگاه های 1999)3وویما
ی داد. او برای مفهوم سازی، چهدارچوبی را ارئده کدرد    مطرح شده در بازاریابی داخلی را در آن جا

که دو بعد اصلی را شامل می شود؛ این دو بعد شامل بعد تعامل )مبادله ای یدا رابطده ای( و بعدد    
                                                 

1. Varey 

2 . Hogg & Carter 

3. Voima  
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اهدا  و تمرکز سازمان )کوتاه مدت و بلند مدت در مورد اهدا  و تمرکز درونی یا بیروندی( مدی   
ی بازاریدابی داخلدی، بازاریدابی داخلدی اسدتراتژیک،       شود. این چهارچوب، چهار دیددگاه آمیختده  

بازاریابی داخلی جمعی و مدیریت رابطه ای داخلی را شامل می شودکه در ادامه شدرح هدر کددام    
 آمده است.

مشخصه ی این دیدگاه، تعاملات مبادلده ای، اهددا  سدازمانی     آمیخته بازاریابی داخلی:
ور که از نام آن پیداست، این دیدگاه مبتنی بر چهار کوتاه مدت و تمرکز درونی می باشد. همان ط

پی است. مفروضه ی اصلی این دیدگاه این اسدت کده سداختارهای اصدلی اسدتفاده شدده بدرای        
( بیان می کندد کده   1987بازاریابی بیرونی می تواند به صورت درونی به کار برده شود. گامسون )

زاریابی توسعه داده شده برای بازار بیرونی، در بازار ایده ی بازاریابی داخلی، به کار بردن مفهوم با»
(. وویما بیان می کند که این دیدگاه یک دیدگاه بسیار سدنتی  1987)گامسون، « درونی می باشد

به بازار داخلی است که از مفاهیم سنتی بازاریابی نیدز اسدتفاده مدی کندد. در دیددگاه آمیختده ی       
نی زیاد است؛ تا جایی که از توجه به مشتریان بیرونی کاسته بازاریابی درونی توجه به کارکنان درو

 می شود.
این دیدگاه مبتنی بر تعاملات مبادله ای، اهددا  سدازمانی    بازاریابی داخلی استراتژیک:

بلند مدت و تمرکز بیرونی می باشد. در دیددگاه بازاریدابی دروندی اسدتراتژیک وزن بیشدتری بده       
رضایت مشتریان بیروندی داده مدی شدود. تاکیدد بدر مشدتریان       اهدا  استراتژیک سازمان، یعنی 

بیرونی و استراتژی بیرونی تعیین کننده ی شکل بازاریابی درونی می شود. محققدانی کده از ایدن    
دیدگاه طرفداری می کنند از بازاریابی درونی به عنوان ابزاری بدرای اجدرای اثدربخش اسدتراتژی     

( تاکیدد کردندد کده برنامده ی بازاریدابی      1991مورگان ) های بیرونی استفاده می کنند. پیرسی و
( 1993(. رفی  و احمدد ) 1991درونی باید پیرامون استراتژی بازاریابی بیرونی ایجاد شود )پیرسی، 

با توجه به این دیدگاه، بازاریابی درونی را تلاش برنامه ریزی شده برای غلبه بر مقاومت سازمانی 
ن و انگیدزش و یکپارچده کدردن کارکندان بدرای اجدرای اثدربخش        در برابر تغییر و همتراز کدرد 

 (.1993استراتژی های شرکتی و و یفه ای تعری  کردند )رفی  و احمد، 
مبنای این دیدگاه تعاملات رابطده ای، اهددا  سدازمانی کوتداه      بازاریابی داخلی جمعی:

مشدتریان و عرضده   مدت و تمرکز درونی می باشدد. دیددگاه بازاریدابی دروندی جمعدی، از تفکدر       
کنندگان درونی در امتداد رویکرد مدیریت کیفیت فراگیر حمایت می کند کده متفداوت از نگدرش    
بازاریابی خدمات می باشد. در این دیدگاه، با توجه به مرتبی بدودن بدا رویکدرد مددیریت کیفیدت      

ید  کدالینز و   فراگیر، روابی بین مشتریان و عرضه کنندگان درونی در مرکز توجده قدرار دارد. تعر  
بازاریابی درونی شکلی از بازاریدابی  »( از بازاریابی درونی این دیدگاه را بیان می کند: 1991پاین )
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(. یکدی  1991، 1)کالینز و پداین « است که مشتریان و عرضه کنندگان در درون سازمان می باشند
روابدی سدازمان مدی     از نقاط ضع  عمده بازاریابی درونی جمعی، نادیده گرفتن ابعاد اجتماعی در

 باشد.
از آنجا که این دیدگاه روابی درون سدازمانی را مددیریت مدی     مدیریت رابطه اي داخلی:

کند، از کلمه ی مدیریت روابی داخلی استفاده شده است نه بازاریابی روابی داخلدی. ایدن دیددگاه    
اشد. از مهدم تدرین   مبتنی بر تعاملات رابطه ای، اهدا  سازمانی بلند مدت و تمرکز بیرونی می ب

تفاوت های این دیدگاه با دیدگاه بازاریابی درونی جمعی این است که این دیدگاه همده ی روابدی   
اجتماعی، اقتصادی و فنی را در نرر می گیرد، اما تمرکز دیدگاه بازاریابی درونی جمعدی تنهدا بدر    

ناسب می باشد. از تفداوت  روابی فنی می باشد. این دیدگاه متمرکز بر روابی با مشتریان بیرونی م
های مهم این دیدگاه با آمیخته ی بازاریابی داخلی این است که تاکیدد دیددگاه مددیریت روابدی     
داخلی بر نگرش از بیرون به درون سازمان است؛ یعنی مهم بودن مشتریان بیرونی، اما آمیخته ی 

اسداس دیددگاههای    بدر  1-2بازاریابی داخلی، مشتریان درونی را مقددم مدی شدمارد. در جددول     
مختل  که بیان شد تعری  بازاریابی داخلی ارائه شده است که می تدوان بدر اسداس تعداری  بده      

 .همگرایی و نا همگرایی این دیدگاهها پی برد

 پیشینه پژوهش
 های داخلی و خارجی مرتبی با موضوع پژوهش ارائه شده است.پیشینه پژوهش 1در جدول 

 خارجی و داخلیهاي صورت گرفته : پژوهش1جدول

 نتایج سال عنوان پژوهش نام محقق ردیف

1 
 و ترلوویچ

 اولساویسکی

رضایت کارکنان از 
فرصت های 

آموزشی و ارتباط 
 آن با بازاریابی

2017 

تست رابطه بین موانع درگیر شدن در 
اجتماعی و شرایی آموزش کارمندان و 

نشان داد که جنسیت،  اقتصادی آنها
 سطح تحصیلات، بخش اقتصادیسن، 
طول دوره اشتغال فعلی و رضایت از و 

درآمد مستقل است. تنها وابستگی آشکار 
در مورد ترس از شکست است که یک 
مانع برای افراد کم درآمد است. این 

از کارکنان مقاله وضعیت رضایت 
موانع و شناسایی  راامکانات آموزشی 

اصلی و برای رشد پایدار سازمان را 
 معرفی می کند.

                                                 
1 . Collins & Payne 
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2 
 و یو وی وان

 همکاران

 بین رابطه
 داخلی، بازاریابی
 شغلی، رضایت
 و رابطه بازاریابی
 سازمانی عملکرد

2012 

 بازاریابی که دهد می نشان تحلیلی نتایج
 گیری جهت و شغلی رضایت داخلی،
 بازاریابی بر توجهی قابل تأثیر مشتری
 سازمانی عملکرد همچنین و رابطه
. دارد TFT-LCD تولید های شرکت

 کننده تولید های شرکت بنابراین،
TFT-LCD سازی پیاده باید تایوان 
 یک شکل به را داخلی بازاریابی
 کارکنان شغلی رضایت ببینند، استراتژی

 کارکنان بخش الهام و دهند، افزایش را
 جهت مشتری، بیشتر کسب برای

 .باشند می وری بهره افزایش

3 
 و غفار یوس 

 همکاران

 بین ارتباط بررسی
 و داخلی بازاریابی

 مشتری
2017 

 بازاریابی که دهد می نشان مقاله این
 میزان بر داری معنی و مثبت تاثیر داخلی

 .دارد بانکی مشتریان  رضایت

 همکاران و تو 4

 مدیریت تعهد تاثیر
 داخلی بازاریابی بر
 بر آن تاثیر و

 کار نگرش
 کارکنان

2015 

 با اصلی عنصر سه رابطه تحقی  این در
 که است شده بررسی کارکنان نگرش
 بود شده ادراک مدیریت تعهد اول عامل
 وعامل رسمی داخلی ارتباط دوم عامل
 با که بود رسمی غیر داخلی ارتباط سوم

 رگرسیونی تحلیل و مدلیابی به توجه
 کار نگرش روی بر عوامل این تاثیر

 داد نشان نتایج که شد بررسی کارکنان
 داخلی ارتباطات و شده ادراک مدیریت

 کارکنان کار نگرش روی بر رسمی غیر
 .است بوده موثر بسیار

5 
 و شهزاد طاهر

 نائم همایون

 بازاریابی نقش
 جذب در داخلی
 رضایت و کارکنان
 در کارمندان شغلی

 های بانک
 پاکستان خصوصی

2013 

 رابطه داخلی بازاریابی تحقی  این در
 است داشته شغلی رضایت با مثبت
 در را عامل این توان می که بنحوی
 کلیدی انسانی منابع بهسازی و جذب

 .برشمرد

6 
 الله قدرت
 و باقری

 همکاران

 بین ارتباط
 و داخلی بازاریابی
 سازمانی سکوت
 کل اداره در

 جوانان و ورزش
 قم استان

1396 

 ارتباط که داد نشان پژوهش های یافته
 یک هر و داخلی بازاریابی بین معناداری

 محصول پرداختی،)آن مؤلفۀ چهار از
 با( کاری مکان و ارتباطات داخلی،
 همچنین و دارد وجود سازمانی سکوت

 دارای پرداختی بعد که شد مشخص
 بازاریابی ابعاد بین در میانگین بیشترین
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 و ورزش کل اداره در. میباشد داخلی
. است حاکم سکوت قم، استان جوانان
 نمودن فراهم با مدیران میشود توصیه
 و کاهش سازمان در را سکوت شرایطی،

 .بخشند بهبود را داخلی بازاریابی

7 
 احمری مژگان
 همکاران و نژاد

 تأثیر بررسی
 بر داخلی بازاریابی
 در سازمانی تعهد

 قدس بیمارستان
 اراک

1396 

 بر داخلی بازاریابی که داد نشان ها یافته
 این مقدار که دارد تاثیر سازمانی تعهد
 سازمانی تعهد بر نیز پاداش. بود 0/2تاثیر
. بود 0/13تاثیر این مقدار و داشت تاثیر

 و داشت تاثیر سازمانی تعهد بر ارتباطات
 تعهد بر توسعه بود،16/0 تاثیر این مقدار

 این مقدار که داشت تاثیر سازمانی
 علاوه، به. گشت برآورد 0/16تاثیر
 تاثیر سازمانی تعهد بر ایمن کار محیی
. آمد دست به0/12 آن مقدار و داشت

 تعهد بر انتصاب و انتخاب همچنین،
 تاثیر این مقدار و تاثیرداشت سازمانی

 به توجه با: گیری نتیجه. بود 0/11
  زم شرایی و نیازها پیش به توجه نتایج،
 برای مناسب بستری آوردن فراهم جهت

 جلب و داخلی بازاریابی گسترش
 تعهد ایجاد جهت کارکنان مشارکت
 ضروری امری کارکنان در سازمانی

 .است

 کاکاپور صبا 8
 و داخلی بازاریابی
 داخلی برندینگ
 چگونگی و چرایی

1393 

این تحقی  با بررسی مفاهیم بازاریابی و 
برندینگ داخلی به اهمیت و روش های 
پیاده سازی و تاثیر گذاری این دو مقوله 

بازاریابی و منابع انسانی جدید در مباحث 
پرداخته است. این تحقی  کاملا مروری 
بوده و با توجه به مبحث مربوطه بین 
بازاریابی داخلی و برندینگ داخلی ارتباط 

 .قوی را اثبات نموده است
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 مدل مفهومی پژوهش
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 (1399وهش )اسدي و همکاران ، ژ: مدل مفهومی پ2شکل

 
 شودبه صورت زیر مطرح می هافرضیهبا توجه به مدل مفهومی 

 . اثر بعد کلان بر  بازاریابی داخلی تاثیر دارد.1
 . اثر بعد هنجار بر  بازاریابی داخلی تاثیر دارد.2
 استراتژیک بر  بازاریابی داخلی تاثیر دارد.. اثر بعد 3
 . اثر بعد اجرایی بر  بازاریابی داخلی تاثیر دارد.4
 . اثر بعد فرآیندی بر  بازاریابی داخلی تاثیر دارد.5

 روش تحقیق
 صدنعت  در داخلدی  بازاریدابی  عوامل موثر بر توسعه که است آن بر پژوهش این که آنجا از
 -تحلیلدی  اجدراء  نردر  از و کداربردی  هدد ،  نردر  از کندد،  تحلیل و تجزیه و بررسی را بانکداری
 معاونین مدیران، شماری کل شامل پژوهش، این آماری جامعه. است همبستگی شاخه از توصیفی

 تعدداد  بدودن  محددود  بده  توجده  با. است 125 بر بالغ ایران در شعب کل در تجارت بانک روسا و
 نردر  در نمونده  عندوان  به آماری جامعه تمامی شماری، کل روش طری  از آماری، جامعه اعضای
 ادبیدات  مرور از که است پرسشنامه پژوهش این در ها داده گردآوری اولیه ابزار. است شده گرفته
 شدناختی  جمعیدت  و عمومی های سؤال به مربوط پرسشنامه، اول بخش. است شده گرفته نرری
 از اطمیندان  حصول برای. است تخصصی سؤال 37 به مربوط دوم، بخش و است دهندگان پاسخ
 تأییدد  پرسشدنامه  ابتددا  کده  ترتیب این به. شد گرفته کار به محتوا روایی روش پرسشنامه، روایی
 و توزیدع  تدایی 30 نمونه یک بین در ،دانشگاه  در مدیریت گروه استادان از چند تنی سوی از شده
 آمدده  دسدت  به های داده براساس پرسشنامه درونی ثبات یا پایایی ضریب سپ . شد آوری جمع

 بعد کلان

 بعد هنجار

 بعد استراتژیک

 بعد اجرایی

 فرآیندی بعد

 توسعه بازاریابی داخلی



 │ ی در صنعت بانکدار یداخل  یاب یبازار ندی اخلاق بر فرا  ری تاث  یبررس  

 

295 

 94 پرسشنامه کل کرونباا آلفای ضریبمقدار  که شد محاسبه کرونباا آلفای ضریب از استفاده با
 تحلیل و تجزیه برایباشد. بدست آمد که بیانگر پایایی مناسب پرسشنامه مورد استفاده می درصد
 .شده است استفاده  Smart PLS  افزار نرم و ساختاری معاد ت روش از ها داده

 نتایج 

 هاي توصیفییافته
 31نفر نمونه آماری پژوهش از نرر سن بیشترین تعداد نمونه آماری پژوهش در گروه سنی  45از تعداد 

دادند. از نرر سال قرار داشتند. از نرر جنسیت بیشترین تعداد نمونه آماری پژوهش را مردان تشکیل می 45الی 
تعداد نمونه آماری پژوهش سطح تحصیلات خود را دکتری عنوان نمودند. و از نرر سطح تحصیلات بیشترین 

 (.2وضعیت تاهل بیشترین تعداد نمونه آماری پژوهش متاهل بودند.)جدول
 

 هاي دموگرافیکی نمونه آماري پژوهش: فراوانی و درصد فراوانی ویژگی2جدول

 درصد فراوانی فراوانی گروهها متغیرها

 گروه سنی

 4/18 23 سال 30زیر

 8/60 76 سال 45الی  31

 21 26 سال 55الی  46

 جن 
 6/81 102 مرد

 4/18 23 زن

 تحصیلات
 2/83 104 فوق لیسان 

 8/16 21 دکتری

 وضعیت تاهل
 4/30 38 مجرد

 6/69 87 متاهل
 

 هاي استنباطییافته
بررسی شدود بدرازش مددل در    قبل از بررسی و آزمون فرضیه های  زم است برازش مدل 

 .شودسه بخش انجام می
 برازش مدل کلی -3های ساختاری و برازش مدل -2گیری، های اندازهبرازش مدل -1

 گیريبرازش مدل اندازه
 بده  متغیدر  یدک  گیرندده بدر  در که شودمی کلی مدل از بخشی به مربوط گیری،اندازه مدل

 معیدار  سده  گیدری، انددازه  های مدل برازش بررسی برای. باشدمی آن به های مربوطسؤال همراه
 .شودمی استفاده روایی واگرا و همگرا روایی پایایی،
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 پایایی و روایی همگرا
 آلفدای (2 عداملی  بار ضرایب( 1:گیردمی قرار سنجش مورد معیار سه توسی شاخص، پایایی

 (CR)پایایی ترکیبی  و  کرونباا

 ضرایب بارعاملی
 سدازه  آن بدا  سدازه  یدک  هدای شداخص  همبسدتگی  مقدار محاسبه طری  از عاملی بارهای

 کده  است مطلب این بیانگر شود، 4/0مقدار از بیشتر یا و برابر مقدار این اگر که شوندمی محاسبه
 پایایی و بوده بیشتر سازه آن گیریاندازه خطای واریان  از آن، هایشاخص و سازه بین واریان 

 ضدرایب  بدودن  مناسب برای ملاک مقدار بنابراین،. است قبول قابل گیریاندازه مدل آن مورد در
 شدد، 4/0 از کمتدر  هاییسؤال عاملی بار مدل، اجرای از پ  چنانچه باشد؛می 4/0 عاملی بارهای

)داوری و سددایر معیارهددا تحددت تددأثیر آن قددرار نگیددرد  بررسددی تددا شددودمددی حددذ  سددؤال آن
است از این رو حذ  هیچکدام  4/0بارعاملی سؤال ها بیشتر از ، 3. مطاب  جدول (1395رضازاده،

 توان نتیجه گرفت که مدل،پایایی مناسبی دارد. زم نیست و می
 

 :  مقادیر بار عاملی سوالات مربوط به متغیرهاي پژوهش 3جدول

متغیرهاي 

 پنهان)مکنون(
 بارعاملی سوالات

 متغیرهاي

 مکنون)پنهان
 بارعاملی سوالات

بعد كلان
 

q1 856/0 

بعد هنجار
 

q7 785/0 
q2 835/0 q8 703/0 
q3 827/0 q9 749/0 
q4 782/0 

q10 811/0 q5 620/0 
q6 570/0 

ک
ستراتژی

بعد ا
 

q11 629/0 

ی
بعد اجرای

 

q18 657/0 
q12 676/0 q19 696/0 

q13 797/0 
q20 663/0 
q21 688/0 

q14 714/0 q22 690/0 

q15 698/0 
q23 756/0 
q24 731/0 
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q16 631/0 q25 706/0 q17 615/0 

 بعد فرایندي

q26 807/0 

 بازاریابی داخلی

q35 880/0 q27 795/0 
q28 869/0 

q36 882/0 
q29 760/0 
q30 737/0 

q31 657/0 

q37 897/0 
q32 811/0 
q33 532/0 
q34 856/0 

 

 و پایایی مركب )تركیبی(همگرا  ییرواآلفاي كرونباخ، 
های یک بعد به یکدیگر بدرای بدرازش کدافی    پایایی ترکیبی بیانگر میزان همبستگی سؤال

از  صده یچندد خص  اید  کید  هرگاه (.1991کند )فورنر و رکر،گیری را مشخص میهای اندازهمدل
ها دو شاخص مهم اعتبار یریگاندازه نیا نیب یشوند همبستگ یریگچند روش اندازه ایدو   یطر

 یرید گرا انددازه  یواحدد ی  صهیکه خص یینمرات آزمون ها نیب یسازد. اگر همبستگ یرا فراهم م
از  ندان یاطم یبدرا  یهمبسدتگ  نیباشد.وجود ایاعتبار همگرا م یکند با  باشد، پرسشنامه دارایم
 نیانگیهمگرا م ییروا یاست. برا یضرور سنجد، یشود م دهینجس دیکه آزمون آنچه را که با نیا

روابی بدر قدرار    این دیباشود.  محاسبه می (CR) 2و پایایی مرکب (AVE) 1استخراج ان یوار
 باشد:

CR > 0.7, AVE > 0.5 
 

 

 

  

                                                 
1. Average Variance Extracted (AVE)   
2. Composite Reliability 
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 كرونباخ آلفاي و مركب پایایی ، همگرا روایی نتایج:  4جدول 

متغیرهاي 

 پژوهش

آلفاي  (C.Rپایایی تركیبی) (AVEمیانگین واریانس)

 رونباخ
 843/0 887/0 654/0 بعد کلان

556/0 بعد هنجار  848/0 761/0 

763/0 بعد استراتژیک  858/0 812/0 

786/0 بعد اجرایی  884/0 852/0 

583/0 بعد فرآیندی  866/0 827/0 

572/0 بازاریابی داخلی  917/0 864/0 
 

 با توجه به جدول فوق:
  شده  استخراج ان یوار نیانگیممقدار(AVE)   اسدت بندابراین روایدی     5/0بزرگتدر از

 شود.  همگرا تأیید می

 مقدار پایایی ( مرکبCR)  بندابراین پایدایی    بزرگتر است 7/0در تمامی موارد از آستانه
 شودمرکب تأیید می

     بندابراین پایدایی    بزرگتدر اسدت   7/0مقدار آلفای کرونباا  در تمدامی مدوارد از آسدتانه
 شود.رسشنامه تأیید میپ

 روایی واگرا
 مقابدل  در هایششاخص با سازه یک همبستگی میزان مقایسه از واگرا، روایی بررسی برای
. شدد  گرفتده  بهدره  (1981 کدر )  و فورنل روش از استفاده با هاسازه سایر با سازه آن همبستگی

 واریدان   از بیشدتر  سازه هر برای  AVE میزان که است قبول قابل سطح در وقتی واگرا روایی
 در( هدا سدازه  بدین  همبسدتگی  ضرایب مقدار مربع یعنی) دیگر هایسازه و سازه آن بین اشتراکی
 باشد،می مشخص ،(1981) و کر فورنل روش از ، برگرفته4 جدول در که همان گونه. باشد مدل
 بیشدتر  ،آنهدا  میدان  همبسدتگی  مقددار  حاضر، از پژوهش در مکنون متغیرهای AVE جذر مقدار
 مدل، در( مکتون متغیرهای) هاسازه حاضر، پژوهش در که داشت ا هار توانمی رو، این از. است
 مددل  واگدرای  روایی دیگر، بیان به. دیگر هایسازه با تا دارند خود هایشاخص با بیشتری تعامل
 است. مناسبی حد در
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 :  نتایج روایی واگرا 5جدول

داخلی بازاریابی فرآیندی بعد  اجرایی بعد  استراتژیک بعد  هنجار بعد  کلان بعد    

     808/0  بعد کلان 

    745/0  620/0  بعد هنجار 

   873/0  652/0  564/0  بعد استراتژیک 

  886/0  651/0  710/0  526/0  بعد اجرایی 

 763/0  498/0  738/0  540/0  469/0  بعد فرآیندی 

756/0  681/0  749/0  647/0  471/0  708/0  بازاریابی داخلی 
 

 برازش مدل ساختاري
گیری نوبت به برازش مددل  های اندازهبعد از برازش مدل plsها در مطاب  با الگوریتم داده

ها )متغیرهای آشکار( کداری  گیری به سؤالرسد. مدل ساختاری برخلا  مدل اندازهساختاری می
 گردد.روابی میان آنها بررسی میندارد و تنها متغیرهای پنهان وهمراه با 

Rمعیار 
2 

R
گیری و بخش ساختاری مدل سدازی  معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه 2

رود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برون زا بر یک متغیر برون معاد ت ساختاری به کار می
R هرچه مقدارگذارد. زا می

2
زای مدل بیشدتر باشدد، نشدان از بدرازش      های درون مربوط به سازه 
را به عنوان مقادیر ضعی ، متوسدی   67/0و  33/0، 19/0( سه مقدار 1998بهتر مدل است. چین )

Rمطاب  با جدول زیدر، مقددار    .و قوی برای برازش مدل معرفی کرده است
هدای  بدرای سدازه   2

تدوان مناسدب بدودن    وجه به سه مقدار مدلاک، مدی  زای پژوهش محاسبه شده است که با تدرون
 برازش مدل ساختاری را تأیید ساخت.

 مقادیر ضریب تعیین:  6جدول

Rمقادیر متغیر پژوهش
2 

 489/0 بازاریابی داخلی
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 : 𝑸𝟐بین یا ( یا آزمون ارتباط پیشCV redشاخص افزونگی )

کده توسدی اسدتون    است. ایدن معیدار    Q2 دومین شاخص برازش مدل ساختاری، شاخص
کندد. بده    زا را مشخص می های درون معرفی شد، قدرت پیش بینی مدل در سازه  (1975) 1گیسر

بیندی   هایی که دارای برازش ساختاری قابل قبول هسدتند، بایدد قابلیدت پدیش     اعتقاد آن ها مدل
بدین  که اگدر در یدک مددل، روابدی     است ین معنی ه ازای مدل را داشته باشند. ب متغیرهای درون

هدا   ها تاثیر کافی بر یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیه ها به درستی تعری  شده باشند، سازه سازه
را بده عندوان    35/0و  15/0، 2/0( سده مقددار   2009) 2ید شوند. هنسلر و همکداران أیبه درستی ت

Q. مقادیر مربوط به شداخص  قدرت پیش بینی کم، متوسی و قوی تعیین نموده اند
ا در متغیرهد  2

پدذیری،تنوع  نمایش داده شده است. با توجه به مقادیر منعک  شده متغیرهدای انعطدا    7جدول 
محصو ت ، یکپارچگی تعهد به تأمین کننده و فرایند ساخت با توجه به اینکه مقادیر آنها بیشدتر  

باشد دارای قدرت پیش بینی متوسدی هسدتند و متغیرهدای انتقدال مدواد، تعهدد بده        می 15/0از 
شتری،حجم تولیدات، یکپارچگی داخلی و خارجی با توجه به این که مقادیر به دست آمده بدرای  م

باشد این متغیرها از قدرت پیش بینی  قوی برخدوردار هسدتند. در   می 35/0این متغیرها بیشتر از 
کل می توان عنوان نمود که نتایج نشان دهنده برازش متوسی به با ی مدل ساختاری پدژوهش  

 است.
 Q2مقادیر :  7جدول

Qمقادیر متغیرهاي پژوهش
2 

 456/0 انتقال مواد

 

 برازش مدل كلی
دازه گیدری و سداختاری را کنتدرل    برای بررسی برازش مدل کلی که هر دوبخش مددل اند  

یدار از طرید  رابطده زیدر محاسدبه      شود ایدن مع استفاده می GOFتنها یک معیار به نام کند  می
 شود. می

GOF=√Communalities×𝑅2                                                            1رابطه   

GOF=√0/567×0/489 =0/526                                                                          
Communalities  نشانۀ میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه است وR

ضریب نیز مقدار  2
                                                 

1. Auston Gieser 

2. Henseler et al 
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را  36/0و  25/0،  01/0(، سه مقددار 2009)1و همکاران درون زای مدل است. وتزل  تعیین متغیر
اند. با توجه به مقدار محاسبه شده برابدر بدا   به عنوان مقادیر ضعی ، متوسی و قوی معرفی نموده

 برازش قوی مدل کلی پژوهش است. است و نشان دهنده 526/0

 هاي پژوهشآزمون فرضیه
گیری، مدل ساختاری و مددل کلدی، نوبدت بده بررسدی و      پ  از بررسی برازش مدل اندازه

-فرضدیه  برای آزمون  plsرسد. مدل اجرا شده در محیی نرم افزار های تحقی  میآزمون فرضیه
 ارائه شده است. زیر هایپژوهش به شرح شکلهای 

 
 مدل ساختاري بررسی فرضیه اصلی پژوهش در حالت معناداري:  3شکل

                                                 
1. Wetzels et al 
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 استاندارد ضریب حالت در پژوهش فرضیه اصلی ساختاري مدل : 4شکل

 

هدای پدژوهش   در ادامده بده بررسدی فرضدیه     4و  3های با عنایت به نتایج مندرج در شکل
 پرداخته شده است.

 .دارد تاثیر مثبت و معناداري داخلی بازاریابیاخلاق و   بر كلان بعدفرضیه اول: 

-می 1.96از کوچکتر  که 0/ 810به دست آمده برابر با  Tمقدار آماره ، 3شکلبا توجه  به 
 اخدلاق و  بر کلان توان عنوان نمود که بعدو میگیرد مینباشد و فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار 

 .ندارد تاثیر مثبت و معناداری داخلی بازاریابی
 .دارد تاثیر مثبت و معناداري داخلی بازاریابی اخلاق و بر هنجار دوم: بعدفرضیه 

باشد می 1.96و بزرگتر از   350/2به دست آمده برابر با  T، مقدار آماره 2با توجه  به شکل
 بازاریدابی   بر هنجار توان چنین استنباط نمود بعدگیرد و میو فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار می

، ضدریب مسدیر بده دسدت آمدده      3همچندین بدا توجده بده شدکل       دارد. معنداداری  تداثیر  داخلی
، از آنجا که ضریب مسیر به دست آمده مثبت است این رابطه بده صدورت   است (β=245/0)برابر

تداثیر مثبدت و    داخلی بازاریابیاخلاق و   بر هنجار بعدتوان عنوان نمود . پ  میباشدمستقیم می
 .دارد معناداری



 │ ی در صنعت بانکدار یداخل  یاب یبازار ندی اخلاق بر فرا  ری تاث  یبررس  

 

303 

 .دارد تاثیر مثبت و معناداري داخلی بازاریابیاخلاق و   بر استراتژیک سوم: بعدفرضیه 

و بزرگتر از  675/2به دست آمده برابر با  T، مقدار آماره 2شکل با عنایت به نتایج مندرج در
 بعدد تدوان چندین اسدتنباط نمدود     گیرد و مدی باشد و فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار میمی 1.96

، ضریب مسیر به 3همچنین با توجه به شکل  .دارد تاثیر معناداری داخلی بازاریابی  بر استراتژیک
، از آنجا که ضریب مسیر به دست آمده مثبت است ایدن رابطده   است (β=211/0)دست آمده برابر

 داخلدی  بازاریابی اخلاق و بر استراتژیک بعدتوان عنوان نمود . پ  میباشدبه صورت مستقیم می
 .دارد و معناداریتاثیر مثبت 

 .دارد تاثیر مثبت و معناداري داخلی بازاریابی  اخلاق و بر اجرایی فرضیه چهارم: بعد

و بزرگتر از  453/2به دست آمده برابر با  T، مقدار آماره 2با عنایت به نتایج مندرج در شکل
 بعدد تدوان چندین اسدتنباط نمدود     گیرد و مدی باشد و فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار میمی 1.96
، ضدریب مسدیر بده    3همچنین با توجه به شدکل   .دارد معناداری تاثیر داخلی بازاریابی  بر اجرایی

، از آنجا که ضریب مسیر به دست آمده مثبت است ایدن رابطده   است (β=402/0)دست آمده برابر
تاثیر  داخلی بازاریابی اخلاق و بر اجرایی بعدتوان عنوان نمود . پ  میباشدبه صورت مستقیم می

 .دارد مثبت و معناداری
 .دارد تاثیر مثبت و معناداري داخلی بازاریابیاخلاق و   بر فرایندي فرضیه پنجم: بعد

و بزرگتر از  687/3به دست آمده برابر با  T، مقدار آماره 2با عنایت به نتایج مندرج در شکل
 بعدد تدوان چندین اسدتنباط نمدود     گیرد و مدی قرار میباشد و فرضیه پژوهش مورد تأیید می 1.96

، ضدریب مسدیر بده    3همچنین با توجه به شکل  .دارد تاثیر معناداری داخلی بازاریابی  بر فرایندی
، از آنجا که ضریب مسیر به دست آمده مثبت است ایدن رابطده   است (β=298/0)دست آمده برابر

 داخلدی  بازاریدابی  اخدلاق و  بر فرایندی بعدتوان عنوان نمود . پ  میباشدبه صورت مستقیم می
 .دارد تاثیر مثبت و معناداری
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 نتیجه گیري

توسدعه بازاریدابی داخلدی در صدنعت     اخدلاق و  عوامل موثر بر  بررسیاین پژوهش با هد  
 اخلاق و بر کلان بعدبانکداری کشور نوشته شد نتایج حاصل از آزمون فرضیه های نشان داد که 

هدای پدژوهش بداقری و    نتایج این فرضیه بدا یافتده   .داردن تاثیر مثبت و معناداری داخلی بازاریابی
 هدای  محددودیت  و آمداری  جامعۀ بودن رسدمتفاوت می نرر بهباشد.همسو نمی( 1396همکاران)
 هدای  پرسدش  بده  پاسدخگویی  در ازانددازۀ مددیران   بدیش  کداری  محافره جمله از آن بر مترتب

اخدلاق و  متغیرهدای بعدد    بین رابطۀ ها پرسش به پاسخگویی در مدیران ناکافی وقت پرسشنامه،
از دیگدر نتدایج    .اسدت  شدده  حاصل معکوس نتیجۀ و کرده تعدیل را بازاریابی داخلی کلان وبعد 

اشداره نمدود    داخلدی  بازاریابی اخلاق و بر هنجار بعدتوان به تاثیر مثبت و معنادار حاصل شده می
 ( همخوانی دارد.2015همکاران ) و های پژوهش تونتایج این فرضیه با یافته

 داخلدی  بازاریدابی   بدر  اسدتراتژیک  بعددیگر نتیجه حاصل شده در این پژوهش این بود که 
( 1393)کاکداپور  صدبا  های پژوهشنتایج منتج از این فرضیه با یافته .دارد تاثیر مثبت و معناداری

 داردهمسویی 
  بدر  و فراینددی  اجرایدی  بعدد همچنین نتایج حاصل شده از این پژوهش موید این بدود کده   

-به گونه ای که نتایج این فرضیه بدا یافتده   .دارد تاثیر مثبت و معناداری داخلی بازاریابیاخلاق و 
 ( همخوانی دارد.2015همکاران ) و های پژوهش تو

برای متغیرهای پژوهش می توان عنوان نمدود  در ارتباط با میزان ضریب مسیر بدست آمده 
 دارای بیشترین تاثیر بوده است. 402/0که بعد اجرایی با میزان ضریب مسیر 
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