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 چکيده

 انيکننده مشتر نييو نقش تع تيخدمات، اهم تيفيو ک يداخل يابيبازار دهيبا مطرح شدن دو ا     
. در تحقيق حاضر شده است آشكار شياز پ شيبخدمات  تيفي)کارکنان( در تحقق ک هاسازمان يدرون

-، به روشي توصيفينقش و تاثير بازاريابي داخلي در کيفيت خدمات بانكي شعب بانک ملي تهران
مورد بررسي قرار گرفته است. کارکنان و مشتريان شعب بانک ملي غرب تهران جامعه آماری  پيمايشي
امعه آزمون ميانگين جاز ها تحليل دادهتحقيق و  فرضيه هایجهت آزمون دهند.  را تشكيل مي پژوهش

 دهد مينشان  هافرضيهدست آمده از آزمون  هاستفاده شده است. نتايج بو مدل معادلات ساختاری 
بازاريابي داخلي فقط در بُعد  .داردن قرار يمناسب تيوضع در يمل بانک در يداخل يابيبازار سطح
مناسبي ندارد. انداز در سطح مناسبي قرار داشته و در دو بُعد بهبود و توسعه و پاداش وضعيت  چشم
گانه  های مورد مطالعه در ابعاد پنج دهد کيفيت خدمات در سازمان های اين تحقيق نشان مي يافته

ي( در سطح مناسبي قرار دارد. همچنين همدل، نيتضميي، پاسخگو، نانياطم تيقابل، ملموسات)
 گذارد. بازاريابي داخلي نيز به طور مثبتي بر کيفيت خدمات تاثير مي
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‌.‌مقدمه1

مشتريان جديد در  جذبدر حفظ و موثر از مهمترين عوامل يكي کيفيت خدمات      
از مراکز  به عنوان يكينيز ها  در اين ميان بانک. شودمحسوب ميهای خدماتي  سازمان
تغيير و از اين امر مستثني نيستند.  ،نزديكي با مشتريان خويش دارند که رابطه بسيار ،خدماتي

تحولات سريع محيط و شدت يافتن فزاينده رقابت در بخش بانكداری، اهميت رضايت مشتری 
سازی کيفيت خدمات را به عنوان ابزارهای اصلي موثر در افزايش سهم بازار و و بهينه

(. در بخش 0222ته است )بلو و آندرونيكيديس، سودآوری در اين بخش بيشتر از قبل ساخ
هايي مانند تواند نتايج عملكردی بسيار مفيد و چشمگيری در حيطهبانكداری، ارتقاء کيفيت مي

که به عنوان  طوری هوفاداری مشتری، پاسخگويي به تقاضاهای آنها و افزايش سهم بازار شده ب
شود ريان ارزشمند در نظر گرفته مييک پيش شرط لازم برای کسب رضايتمندی و حفظ مشت

 ،يكي مهمترين عوامل در ارائه خدمات مطلوب به مشتری (. در اين بين،0221)لياسيدس، 
مدارانه . رفتار مشتری(0230 )لام و ديگران، استمدار در کارمندان ايجاد تفكر مشتری

مدت  منافع بلند که دارای استهای خدماتي  کارکنان خط مقدم يک از مباحث مهم در سازمان
ها به دنبال  ها و سازمان های اخير تعداد زيادی از شرکت در سال که طوری به استبرای سازمان 

اند. گرايانه در کارمندان بودهسازی گرايشات مشتریراهكارهای کليدی برای خلق و غني
با مطرح  اين،بنابر. (0230است )سيدجوادين و ديگران، بازاريابي داخلي يكي از اين راهكارها 

کننده مشتريان شدن دو ايده و مفهوم بازاريابي داخلي و کيفيت خدمات، اهميت و نقش تعيين
مفهوم بازاريابي . در تحقق کيفيت خدمات بيش از پيش روشن شده است ها دروني سازمان

نقش مهمي در ارضاء  و در متون بازاريابي و مديريت پديدار گشته است 3322از دهه  داخلي
مداری و ازهای مشتريان داخلي، افزايش انگيزش، حفظ آنها، افزايش رضايت شغلي، مشتریني

در اين بين، مساله اصلي اين . (0223)ليائو،  کندنها ايفا ميآکيفيت خدمات ارائه شده توسط 
شوند و چه است که ابعاد مختلف بازاريابي داخلي و کيفيت خدمات چگونه با يكديگر مرتبط مي

ها بايستي صورت گيرد تا ارزش ايجاد شده برای مشتريان افزايش يافته ي در اين حيطهاقدامات
و نهايتاً سازمان به مزيت رقابتي بيشتری نايل آيد. مطالعه حاضر سعي دارد با رويكردی 
کاربردی و پيمايشي علاوه بر بررسي وضعيت کيفيت خدمات در شعب بانک ملي ايران رابطه 

خلي را با کيفيت خدمات و ابعاد آن مورد مطالعه قرار داده و شدت و ضعف ابعاد بازاريابي دا
تری در عرصه بانكداری بطور دقيق پژوهشروابط بين آنها را بر اساس الگوی مفهومي 

های جديدی گيریتوان به نتيجهها ميها و تحليلمشخص نمايد. از طريق اين بررسي
خدمات و روابط بين اين دو مفهوم در بخش درخصوص وضعيت بازاريابي داخلي و کيفيت 

ويژه بر حسب رفتار کارکنان خط مقدم و ادراکات مشتريان دست يافت و  هبانكداری و ب
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ويژه در عرصه خدمات بانكي ارائه  های برای بازاربابي داخلي و کيفيت خدمات بهای تازه تحليل
 نمود.

 
‌.‌مبانی‌نظری‌و‌پيشينه‌پژوهش2

‌کيفيت‌خدمات ‌خدمت‌و اند که کيفيت خدمات يک بسياری از انديشمندان پيشنهاد کرده.
کارو و گارسيا،  .،0222گردد )لدهاری، سازه سلسله مراتبي است و شامل ابعاد مختلفي مي

 بودن محسوس ريغ ليدل به اغلب، که است نيا کند يم تردهيچيپ را موضوع آنچه(.  0221
 عرضه انيمشتر به و جاديا آن بر اساس خدمت که يروش درک ها،ستاده و هاداده از یاريبس
توان خدمت را فرايندی دانست که بطور کلي مي (.3121)لاولاک،  است دشوار شود،يم

 لزوماً نه اما يعيطب بطور بوده و نامحسوس شيب و کم یهاتيفعال یسر کي بر مشتمل
ی هاستميس اي و کالاها اي يكيزيف منابع اي و کارکنان و انيمشتر نيب تعاملات در ،يشگيهم

)سيد جوادين و کيماسي،  باشد انيمشتر مسائل یبرا يحلراه تا داده یرو خدمت، کنندهارائه
(. نكته بسيار مهمي که بايد به آن توجه داشت اين است که کيفيت خدمات از ديد 3123

بررسي است  ک ومشتری بر مبنای مشارکت در توليد خدمات، ارائه آنها و مصرف آنها قابل در
امروزه مفهوم بهبود کيفيت نيز بسيار فراتر از بازرسي (. 0221 )انكويست و همكاران،

محصولات و فرايندها بوده و بيشتر به عنوان يک مفهوم ذهني مطرح است که بر اساس 
بنابراين، مبنای تعريف کيفيت (. 0222شود )يئو، انتظارات و ادراکات مشتری مشخص مي

خدمت مورد انتظار همان خدمت مطلوب و  ادراک مشتری از خدمت است. خدمت، انتظار و
 اتاست که مشتری اميد دريافت آن را دارد و ادراک که بيانگر سطحي از خدمت بودهآل ايده

)ميرغفوری و  کيفيت خدماتي است که دريافت داشته است بيانگر تفسير مشتری ازنيز مشتری 
پژوهش کار و  و همواره جزو موضوعات مورد توجه در کسبعلاوه بر اين، کيفيت  (.3121مكي، 

های مختلفي تعريف شده است.  مديريت و بازاريابي بوده است و مفهوم آن به روش های
( آن را به عنوان تطابق با 3331کرازبي ) .،( کيفيت را به عنوان درک ارزش3353فيگنبام )

ناسب بودن برای استفاده و پاراسورامن و ( آن را به عنوان م3314جوران ) .،نيازها و الزامات
اند. با اينكه ( آن را به عنوان تامين انتظارات مشتری تعريف کرده3325همكارانش )

رسد همه آنها رويكردهای مختلفي در زمينه مديريت کيفيت مطرح شده است اما به نظر مي
گيری وری، تصميمهای مشترکي را در بر دارند مانند تمرکز روی مشتری، فرايندمح ارزش

رهبری متعهد )پاکسينسكا و  مبتني بر اطلاعات واقعي، مشارکت کارکنان، بهبود مستمر و
های توليدی مورد استفاده  (. هرچند، مفهوم مديريت کيفيت در ابتدا در سازمان0232 ديگران،

 شود. برای مثال،قرار گرفت اما امروزه در بخش خدماتي نيز موضوعي متداول محسوب مي



 144 1393 زمستان - 02شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

های استراليا انجام دادند کيفيت ای که در قلمرو بانک( در مطالعه0221هرينگتون و ويون)
کننده بسيار کليدی در عملكرد  خدمات را به عنوان يک دارايي سازماني و يک عامل تعيين
های نوآورانه در ارائه خدمات به  مالي و بازاری سازمان درنظر گرفتند و بر استفاده از روش

به عنوان رويكردی مهم و موثر در ارتقاء کيفيت خدمات بانكي تاکيد کردند. يكي از  مشتريان
که  هايي که در خصوص کيفيت خدمات ارائه شده است مدل سروکوال است مهمترين مدل

از طريق تحليل شكاف بين انتظار ( ارائه گرديد. اين مدل 3325همكاران )پاراسورامن و توسط 
(. 3122مورد سنجش قرار دهد )کاتلر، د ميزان کيفيت خدمات را و ادراک مشتری، سعي دار

(، ابعاد ملموسات، قابليت اطمينان، 3322پاراسورامن و همكارانش در مطالعه بعدی خود )
 پاسخگويي، تضمين و همدلي را به عنوان ابعاد کيفيت خدمات مطرح نمودند. 

 

‌داخلی ‌بازاريابی ( و 3324،3323بری) توسطروني بازاريابي د مطالعات اوليه در خصوص.
ها و ابزارهای بازاريابي ( استراتژی3323) . طبق نظر بریآغاز شد( 3321،3323گرانروز)

تواند برای جذب و حفظ بهترين کارکنان رود ميمشابهي که برای مشتريان سازمان به کار مي
تواند باعث شود تا لي ميبازاريابي داخ .به کار گرفته شود و بهترين عملكرد از آنها به دست آيد

تواند به شادی کارکنان به سطوح بالاتری از رضايت شغلي برسند يعني سطحي که فرد مي
حاصل از انجام کار دست يافته و اين احساس شادی و نشاط را به ديگر کارکنان که همان 

ابزارهای بازاريابي داخلي، (. 0222 ،مشتريان درون سازماني هستند، القاء کند )واسكانسلوس
. طبق اين گيردبكار مي سنتي بازاريابي را برای ايجاد و توزيع محصولات شغلي به کارکنان

چگونه از طريق  دديدگاه، همه کارکنان سازمان، مشتريان داخلي آن هستند و بايد بدانن
گوناريس . (0221 )کلر و ديگران، گذارندفرآيندهای سازماني بر ارزش مشتری تاثير مي

توانند های بازاريابي داخلي مي( در مطالعات خود به اين نتيجه رسيد که برنامه0221 .،0222)
به خاطر افزايش رضايت شغلي کارکنان، عملكرد آنها و همچنين رضايت مشتريان را بهبود 

(، بازاريابي داخلي عبارت است از فرآيند مديريت 3333) طبق نظر بری و پاراسورامنبخشند. 
ها به عنوان محصولات داخلي که نيازها و تمايلات ان مشتريان داخلي و پروژهکارکنان به عنو

)کايريازوپولوس و ديگران،  سازدمي به اهداف سازماني متعهدتررا کند و آنها آنها را برآورده مي
خود چنين استدلال نمودند که برای درک  پژوهش( در 0222بلو و آندرانيكيديس ) .(0221

های تعيين کننده در کيفيت بايستي کارکنان را به عنوان يكي از شاخص بهتر کيفيت خدمات
 خليا، محصول اشاره به نوع وظايف ارائه شده به مشتريان دبازاريابي داخلي دردر نظر گرفت. 

به  ،مكان .،استهزينه فرصت انجام وظايف توسط کارکنان  ،قيمت .،کارکنان دارديا همان 
نيز اشاره به ارتباطات داخلي دارد  ترفيعو  گرددبرمير کارکنان ميزان راحتي يا سختي محل کا
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. نمايدتر سازد تا کارکنان را نسبت به رسالت سازمان آگاهکه مديريت سازمان را قادر مي
، ايجاد محيط مناسبي است که از منافع از ديدگاهي استراتژيکهدف بازاريابي داخلي بنابراين، 

کند و بر رابطه دروني بين ميمشتريان بيروني حمايت  کارکنان به منظور جلب رضايت
چون تمامي علاوه بر اين،  (.0221)کايريازوپولوس و ديگران،  دارد تاکيدمديريت و کارکنان 

ريزی برنامهکارکنان در همه جای سازمان در فرآيندهای بازاريابي داخلي درگير هستند، اگر در 
گيری های بازاريابي جهتها مشارکت کنند، فعاليتويهها و رمشيتغييرات دروني خط و اجرای
-که بر ارزش مشتريان خارجي مي متمرکز خواهند شدو بر عملكردهايي  پيدا کردهواضحي 

افزايند. افزايش ارزش برای مشتريان خارجي از طريق ارائه خدمات عالي و با کيفيت، موجب 
تواند به عنوان ابزار اصلي رسيدن داخلي ميسودآوری و رشد سازماني شده و بنابراين بازاريابي 

 به اين مزيت رقابتي مورد استفاده قرار گيرد. 
 
‌یمفهوم‌الگویها‌و‌‌يهفرض.‌توسعه‌3

زيادی به ارائه عناصر و ترکيب بازاريابي داخلي پرداخته اند. پيرسي و مورگان  پژوهشگران     
وزيع را برای تسهيل تغيير سازماني از ( استفاده از محصول داخلي، قيمت، ارتباطات و ت3333)

 دنکنها، ساختار قدرت و فرهنگ سياسي درون سازمان را مطرح ميها و سيستمطريق تكنيک
های موفق بازاريابي دروني ارائه مبنايي برای استفاده عناصر کليدی بازاريابي در ايجاد برنامهو 

ي، محصولات دروني را به عنوان قبل پژوهش های( بر مبنای 3331)درفيق و احم د.ندهمي
های موفق بازاريابي و های مورد نياز کارکنان برای رسيدن به استراتژیها و نگرشارزش
کنند. قيمت به عنوان هزينه مي های آموزشي برای توسعه دانش مشتريان داخلي تعريفزمينه

، مرتبط با ارتباطات شود، در حالي که ارتقاء داخليکارکنان برای کسب دانش جديد تعريف مي
و  کارکنان با عملكرد مطلوب )مثل تعاملات چهره به چهره، شناسايي موثر با کارکنان

گيری  برای اندازهگانه دوازده( يک مقياس 3322)ناست. تانسوهاج و ديگراهای پاداش(  سيستم
ارکنان، گيری نمودند که آموزش کبازاريابي داخلي در صنعت بانكداری ارائه کردند و نتيجه

با همه کارکنان منجر به  مهمهای مشيارتباطات، شناسايي، تحسين و ستايش و تسهيم خط
موفقيت بيشتر در راضي کردن مشتريان بيروني سازمان مي شود. تانسوهاج و ديگران در کار 

هايي از اين  شش دستورالعمل ساده به مديران ارائه کردند. نمونه 3333بعدی خود در سال 
ها شامل نشان دادن نگرش مثبت نسبت به کارکنان و ايجاد يک محيط بازاريابي عملدستورال

-منجر به رضايت شغلي، تعهد و بهبود عملكرد ميامر . اين استارتباطات با بازخورد دوطرفه 

خود به بررسي تاثير بازاريابي  پژوهش( در 3132. در همين رابطه، عباسي و صالحي )شود
در صنعت بيمه پرداختند و به اين نتيجه رسيدند که متغيرهای تعهد و  مداریداخلي بر مشتری
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برای سنجش  پژوهشگرانکنند. اين رضايت کارکنان نقش ميانجي را در اين رابطه ايفا مي
( استفاده کردند که شامل ابعاد توجه به افراد، 0223بعدی ليائو ) بازاريابي داخلي از مقياس سه
 شود.ات داخلي ميطراحي محيط کاری و ارتباط

-فعاليت( سه عامل را برای نشان دادن بازاريابي داخلي به کار بردند: 3335) يفورمن و مان     

 توسعه و بهبود کارکنان، پاداش به کارکنان، و ارائه رسالت سازمان به کارکنان های مربوط به
پژوهش طه شروع بندی ارائه شده توسط فورمن و ماني نق)دروني کردن رسالت(. اين تقسيم

در ايران نيز تر برای شناسايي آميخته و عناصر بازاريابي داخلي شد. تجربي گسترده های
ي در زمينه بازاريابي داخلي و تاثير آن بر بازارگرايي و عملكرد سازماني در صنعت پژوهش

هتلداری انجام شده که از همين معيارها برای سنجش بازاريابي داخلي استفاده شده است 
گانه فوق مورد حاضر، بازاريابي داخلي بر اساس ابعاد سه پژوهش(. در 3122)ابزری و ديگران، 

فرعي آن به  فرضيه هایحاضر و  پژوهشبررسي قرار گرفته است. بنابراين، فرضيه اصلي اول 
 کند.بررسي وضعيت بازاريابي داخلي و ابعاد آن در سازمانهای مورد مطالعه اختصاص پيدا مي

 .ح بازاريابي داخلي در بانک ملي در وضعيت مناسبي قرار داردسط .3
 بازاريابي داخلي در بعُد چشم انداز در بانک ملي در سطح مناسبي قرار دارد. ـ
 .بازاريابي داخلي در بعُد بهبود و توسعه در بانک ملي در سطح مناسبي قرار دارد ـ
 .ح مناسبي قرار داردبازاريابي داخلي در بعُد پاداش در بانک ملي در سط ـ

همانطور که ذکر گرديد، مدل سروکوال، يكي از مهمترين مدلهای موجود در زمينه کيفيت      
( پنج بعد برای کيفيت خدمات 3322خدمات است. در اين مدل، پاراسورامن و همكارانش )

  مطرح نمودند که عبارتند از:
 .،يزات و ظاهر پرسنلملموسات: عبارتند از جذابيت و ظاهر فيزيكي، تجه. 3
عبارت است از توانايي انجام خدمات قول داده شده به طور صحيح و قابليت اطمينان: . 0

  .،اطمينان قابل
 .،آنها به عيسر خدمات ارائه و انيمشتر به کمک به ليتما از است عبارتپاسخگويي: . 1

 .،نانياطم و اعتماد جاديا در نهاآ ييتوانا و کارکنان نزاکت و دانشتضمين: . 4

 .عبارت است از اهميت دادن و توجه ويژه نسبت به هر مشتریهمدلي: . 5

اند از مدل ي که در زمينه کيفيت خدمات انجام شدهپژوهش هايدر ايران نيز بسياری از      
فريد  پژوهشتوان به اند که برای مثال ميسروکوال برای بررسي کيفيت خدمات استفاده نموده

ها و همچنين  تحليل کيفيت خدمات دفاتر کارگزاری و ( با عنوان تجزيه3122و همكارانش )
( با عنوان ارزيابي کيفيت خدمات بخش دولتي اشاره نمود. در 3123آذر و همكارانش ) پژوهش
مطالعه  های مورد حاضر نيز از مدل سروکوال برای بررسي کيفيت خدمات در سازمان پژوهش
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های فرعي آن به بررسي وضعيت فرضيه اصلي دوم و فرضيهاستفاده شده است. بنابراين، 
 گانه فوق اختصاص دارد. جکيفيت خدمات بر اساس ابعاد پن

 .سطح کيفيت خدمات بانک ملي در وضعيت مناسبي قرار دارد .0
 .کيفيت خدمات بانک ملي در وضعيت مناسبي قرار داردملموسات بعُد  ـ

 .نک ملي در وضعيت مناسبي قرار داردبعُد قابليت اطمينان کيفيت خدمات باـ 
 .بعُد پاسخگويي کيفيت خدمات بانک ملي در وضعيت مناسبي قرار داردـ 
 .بعُد تضمين کيفيت خدمات بانک ملي در وضعيت مناسبي قرار دارد ـ
 .بُعد همدلي کيفيت خدمات بانک ملي در وضعيت مناسبي قرار دارد ـ

 پژوهشداخلي و کيفيت خدمات، يكي ديگر از اهداف علاوه بر بررسي وضعيت بازاريابي      
 پژوهشگرانحاضر بررسي تاثيرگذاری بازاريابي داخلي بر ابعاد کيفيت خدمات است. برخي از 

( بازاريابي داخلي را به عنوان فرآيندی 3323)زبارناند برای مثال، اين ايده را مورد توجه داشته
ان به هدف سازمان در ارائه بهترين رفتار ممكن با کند که تضمين کننده تعهد کارکنتعريف مي
شود رضايت ای که با مشتريان رفتار ميکند که شيوهنتيجه گيری مي و چنين استمشتريان 

کيفيت از طرف ديگر،  .کندآنها و احتمال خريد مجدد خدمات و محصولات را تعيين مي
طلوب، لازم و ضروری است. خدمات داخلي برای ارائه خدمات خارجي با کيفيت عالي و م

( مدلي از زنجيره ارزش خدمت به عنوان يک متغير استراتژيک ارائه کرده است 3330) تهسك
وری، رضايت مشتری دروني، رضايت کارکنان، بهره ماتو در اين مدل ارتباط بين کيفيت خد

ه عنوان مشتريان اگر کارکنان سازمان ب بنابراين، .است بيروني و عملكرد سازماني را نشان داده
رفتار شود، آنگاه خدمات بهتری برای مشتريان بر همين اساس با آنها داخلي شناخته شده و 

گرا ارائه خواهد شد. با تبادل خارجي توسط رفتار بازاريابي موثر از سوی اين کارکنان مشتری
به بهبود يابد و اين منجر اطلاعات بين کارکنان و مشتريان، نارضايتي مشتريان کاهش مي

شود. نگرشهای کارکنان و تعاملات آنها با مشتريان منجر به انواع ادراک از کيفيت خدمات مي
تواند با اصلاح و بهبود نگرشها و رفتارهای شود و بازاريابي داخلي ميمختلف رابطه مي

س (. بر اسا3335 )وری، کارکنان در تعاملات با مشتريان اين روابط را افزايش و بهبود دهد
فرعي آن به تاثير بازاريابي داخلي  هایفرضيهحاضر و  پژوهشمباحث فوق، فرضيه اصلي سوم 

 کند.بر ابعاد کيفيت خدمات اختصاص پيدا مي
 .گذاردبازاريابي داخلي به طور مثبتي بر کيفيت خدمات تاثير مي .1
 .گذارديم ريتاث کيفيت خدماتملموسات بعُد  بر يمثبت طور به يداخل يابيبازار ـ
 .گذارديم ريتاثاطمينان کيفيت خدمات  بعُد قابليت بر يمثبت طور به يداخل يابيبازار ـ
 .گذارديم ريتاثبعُد پاسخگويي کيفيت خدمات  بر يمثبت طور به يداخل يابيبازار ـ
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 .گذارديم ريتاثبُعد تضمين کيفيت خدمات  بر يمثبت طور به يداخل يابيبازار ـ
 .گذارديم ريتاثبُعد همدلي کيفيت خدمات  بر يمثبت طور به يداخل يابيبازارـ 

( در بازاريابي 3335حاضر نيز بر اساس مدلهای فورمن و ماني ) پژوهشمدل مفهومي      
( در زمينه کيفيت خدمات به شكل زير 3322داخلي و مدل سروکوال )پاراسورامن و ديگران، 

 خواهد بود:
 

 ژوهشپو چارچوب مفهومي  . الگو3 شكل

‌

‌شناسی.‌روش4

 پژوهشها از نوع از نظر هدف، کاربردی و از نظر شيوه گردآوری داده پژوهشاين      
مشاغل  مشتريان و کارکنان جامعه آماری در اين تحقيق شامل کليه. استپيمايشي  -توصيفي

با  ميکه به طور مستق استشعب غرب تهران  ي( بانک ملدار لي)تحو انيو متصدي تيريمد
حجم نمونه نيز با استفاده از  .استنفر  3122 اين کارکنانتعداد کل در ارتباط هستند.  انيترمش

گيری از جامعه محدود )برای کارکنان( و فرمول جامعه نامحدود )برای مشتريان( فرمول نمونه
از طريق  های تحقيق، دست آمد. اطلاعات لازم جهت آزمون فرضيه هنفر ب 315و  313

 کيکارمند و  کي)ي پرسشنامه به طور جفت نكهيبا توجه به اآوری شده است. عپرسشنامه جم
نفر لحاظ شد و  315 یتعداد نمونه آمار نيشد، بنابرا عيها توزنمونه نيمقابل( ب یمشتر
 انيمشتر نيب زيخدمات ن تيفيپرسشنامه ک 315کارکنان و  نيب يداخل يابيپرسشنامه بازار315
و  (0221) بازاريابي دروني از پرسشنامه استاندارد نوده و همكارانش برای سنجش. گرديد عيتوز
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( 3322برای ارزيابي کيفيت خدمات نيز از پرسشنامه استاندارد پاراسورامن و همكارانش )
باشد. تا حد زيادی از روايي لازم برخوردار ميها ابزار گردآوری دادهشده است، بنابراين  استفاده

استفاده نظر  صاحب استادانمورد روايي پرسشنامه تحقيق، از نظرات  برای اطمينان کامل در
پايايي ابزار تحقيق نيز با استفاده از آلفای کرونباخ مورد  شد و اصلاحات لازم لحاظ گرديد.

و پايايي پرسشنامه کيفيت خدمات  343/2آزمون قرار گرفت. پايايي پرسشنامه بازاريابي داخلي 
ن از پايايي مناسب و بالای ابزار تحقيق دارد. به منظور بررسي به دست آمد که نشا 315/2

استفاده شده است. ضمن اينكه، و مدل معادلات ساختاری  tتحقيق نيز از آزمون  فرضيه ها
نيز با استفاده از روش معادلات ساختاری و ضرايب برازش  پژوهشاعتبار و برازش کلي مدل 

 مدل، مورد بررسي قرار گرفته است. 
 
‌هاها‌و‌يافتهتحليل‌داده‌.5

همانطور که اشاره شد، کارکنان و مشتريان شعب بانک ملي غرب تهران جامعه آماری      
برای  پژوهشنفر از کارکناني که پرسشنامه  315حاضر را تشكيل مي دهند. از ميان  پژوهش

ند. همچنين باشنفر( زن مي 02) درصد31نفر( مرد و 341درصد ) 24آنها ارسال و دريافت شد 
پاسخگويان بر  .بودندنفر( زن  12) درصد 1/03نفر( از مشتريان نيز مرد و  311درصد ) 1/11

تا  02نفر( از کارکنان دارای سن 03) درصد30 که اند بندی شده حسب سن در چهار گروه طبقه
سال، و 43تا  42نفر(  14) درصد 1/11سال،  13تا  12نفر(  23) درصد 3/52سال،  03
نفر( از کارکنان 41) درصد 1/04سال و بيشتر دارند. از مشتريان نيز،  52 نفر( 3) صددر5/2

تا  42نفر(  52) درصد 1/02سال،  13تا  12نفر(  15) درصد 3/11سال،  03تا  02دارای سن
پاسخگويان بر حسب تحصيلات به چهار  سال و بيشتر دارند. 52 نفر( 34) درصد 2سال، و 43

درصد آنها دارای مدرک  1/43ديپلم،  درصد کارکنان ديپلم و فوق 4/55 دسته تقسيم شدند که
درصد  3/51باشند. از مشتريان نيز درصد آنها دارای مدرک فوق ليسانس مي 3/0ليسانس و 

و  ليسانس درصد دارای فوق 3/1 ،درصد آنها دارای مدرک ليسانس 1/11ديپلم، ديپلم و فوق
درصد از کارکنان دارای تجربه 3/3 ضمن اينكه باشند.ميدرصد آنها دارای مدرک دکتری  1/0

سال،  35تا  32درصد  02سال،  32تا  5درصد  4/35سال،  5تا  3درصد  2/3سال،  3کمتر از 
باشند. از سال مي 02درصد نيز دارای تجربه بيشتر از  1/11سال و  02تا  35درصد  4/1

 5تا  3درصد  1/31سال،  3استفاده کمتر از درصد از کارکنان دارای تجربه  3/0مشتريان نيز، 
سال و  02تا  35درصد 1/34سال،  35تا  32درصد 4/33سال،  32تا  5درصد  1/04سال، 

 باشند.سال مي 02درصد نيز دارای تجربه استفاده بيشتر از  4/33
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 tهای فرعي مرتبط با آنها از آزمون آزمون فرضيه اصلي اول و دوم و فرضيهبه منظور      
ون، نرمال بودن جامعه با استفاده از م. البته قبل از استفاده از اين آزشده استنمونه استفاده  تک

اسميرنوف بررسي شد. نتايج به دست آمده از اين آزمون نشان داد که هر  -آزمون کولموگروف
يک استفاده پارامتر هایاز آزمونتوان ميد. بنابراين نباشدو جامعه آماری دارای توزيع نرمال مي

 .شده استدر قالب جداول زير تحليل  t. نتايج به دست آمده از آزمون نمود
 .دارد قرار يمناسب تيوضع در يمل بانک در يداخل يابيبازار سطح .3 اصلي فرضيه

 
 اول اصلي ای مربوط به فرضيه تک نمونه tآزمون  .3 جدول

‌(p)‌سطح‌معناداری‌ميانگين‌‌tاول‌اصلی‌فرضيه

 314/2 33/0 -211/2 يداخل يابيربازا سطح

 222/2 11/1 335/4 اندازچشم بعُد در يداخل يابيبازار

 231/2 33/1 121/3 .توسعه و بهبود بعُد در يداخل يابيبازار

 222/2 11/0 -15/4 پاداش بعُد در يداخل يابيبازار

 
. استر از سطح متوسط تميانگين بازاريابي داخلي در بانک ملي پايين .3جدول  بهبا توجه      

t  (645/1033/0بنابراين با توجه به مقدار 39,05/0  tto و سطح معناداری ) 

(25/2>314/2 =p فرض ) يداخل يابيبازار سطحنامناسب بودن  مبني برصفر رد و فرض يک 
 تيوضع در يمل بانک در يداخل يابيبازار سطح شود. به اين معني که، پذيرفته مييمل بانک در

-دهد از بين عوامل بازاريابي داخلي، فقط عامل چشمجدول فوق نشان مي .ندارد قرار يبمناس

 های مورد مطالعه برخوردار است. انداز از وضعيت نسبتاً مناسبي در سازمان
 .دارد قرار يمناسب تيوضع در يمل بانک خدمات تيفيک سطح .0 اصلي فرضيه

 
 اصلي دومه ای مربوط به فرضي تک نمونه tآزمون  .0 جدول

‌سطح‌معناداری‌درجه‌آزادی‌ميانگين‌‌tاصلی‌دومفرضيه‌

 در يمل بانک خدمات تيفيک سطح
 .دارد قرار يمناسب تيوضع

21/04 21/4 314 222/2 

 222/2 314 53/1 21/1 ملموسات 

 222/2 314 30/4 10/05 پاسخگويي 

 222/2 314 21/4 53/33 قابليت اطمينان 

 222/2 314 40/4 04/11 تضمين 

 222/2 314 31/4 41/03 همدلي 
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. بنابراين استسطح کيفيت خدمات بانک ملي بالاتر از سطح متوسط  0جدول  بهبا توجه      
t (645/107/24با توجه به مقدار  39,05/0  tto 222/2<25/2) ( و سطح معناداری 

=p پذيرفته ليدر بانک مسطح کيفيت خدمات مناسب  مبني بريک رد و فرض صفر ( فرض ،
با توجه  .دارد قرار يمناسب تيوضع در يمل بانک خدمات تيفيک سطح شود. به اين معني کهمي

به دست  tاعداد  .استميانگين کيفيت خدمات در همه ابعاد بالاتر از سطح متوسط  0به جدول 
 و سطح 154/3آمده برای کليه فرضيه های فرعي مرتبط با فرضيه اصلي دوم نيز بيشتر از 

صفر فرض  ،فرضيه های. بنابراين برای کليه اين است 25/2تمامي آنها نيز کمتر از  معناداری
ابعاد ملموسات، قابليت در سطح کيفيت خدمات مناسب بودن  مبني بريک رد و فرض 

 تيفيک سطح شود. به اين معني که، پذيرفته مياطمينان، پاسخگويي، تضمين و همدلي
در ، ملموسات، قابليت اطمينان، پاسخگويي، تضمين و همدلي ابعادِ در يمل بانک خدمات

  .دارد قرار يمناسب تيوضع

از های فرعي مرتبط با اين فرضيه اصلي سوم و فرضيههمچنين به منظور آزمون فرضيه      
مدل معادلات  1شكل و  0 يابي معادلات ساختاری استفاده شده است. در شكل روش مدل

افزار  که با استفاده از نرملي سوم و پنج فرضيه فرعي مرتبط با آن فرضيه اصساختاری برای 
در رابطه با و  1شكل و  0 شكل بر اساس دست آمده، نشان داده شده است.هليزرل ب

يا خطای  35/2که در اين تحقيق در سطح اطمينان  داری اعداد، بايد گفت از آنجايي معني
اعدادی معنادار خواهند بود  t، برای آزمون فته اندقرار گرآزمون  مورد فرضيه هابدنبال  25/2

و  -31/3عددی بين  t+ باشند. به اين معني که اگر در آزمون 31/3و  -31/3تر از  که بزرگ
برای بررسي  tاعداد بدست آمده برای آزمون  1شكل معنا خواهد بود. در  + باشد، بي31/3

 اعداد معناداری مربوط بهو با توجه به مدل روابط عليّ متغيرها نشان داده شده است. از اين ر
-قرار گرفتهبررسي موردفرعي تحقيق  فرضيه ها( 0 شكل) ( و مدل تخمين استاندارد1 شكل)

 .اند
 آمده است. 1در جدول  ساختاریهای معادلات  خلاصه نتايج مدل

 (فرضيه ها)تاييد يا رد  نتايج ضرايب استاندارد و اعداد معناداری .1جدول

‌به از
ضريب‌

‌استاندارد‌شده
‌اعداد‌معناداری
(t values) 

تاييد‌يا‌رد‌

‌فرضيه

 تاييد 11/4 11/2 کيفيت خدمات بازاريابي داخلي

 تاييد 21/1 51/2 ملموسات بازاريابي داخلي

 تاييد 20/2 32/2 قابليت اطمينان بازاريابي داخلي

 تاييد 33/3 33/2 پاسخگويي بازاريابي داخلي

 تاييد 53/32 32/2 تضمين بازاريابي داخلي

 تاييد 33/33 30/2 همدلي بازاريابي داخلي
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فضيه اصلي سوم و کليه شود ضرايب استاندارد برای مي مشاهده 1 همانطور که در جدول     
( را داشته و بنابراين 31/3 )بيشتر از ، معناداری لازمهای فرعي مرتبط با اين فرضيهفرضيه

  شود.تاييد ميمرتبط با اين فرضيه  فرضيه فرعينج پو همچنين فرضيه اصلي سوم 
 
‌گيری‌و‌پيشنهادها.‌نتيجه6

حاضر سعي داشت نقش بازاريابي داخلي و نحوه تاثيرگذاری ابعاد آن را بر کيفيت  پژوهش     
خدمات در عرصه بانكداری ايران مورد بررسي قرار دهد. روابط متعدد و نسبتاً پيچيده موجود 

اريابي داخلي و کيفيت خدمات و همچنين وضعيت واقعي اين متغيرها در عرصه بين ابعاد باز
ای را در خصوص اين موضوعات بسيار مهم و تاثيرگذار در های تازهبانكداری ايران استنتاج

نشان  پژوهشهای دست آمده از تجزيه و تحليل فرضيه هکند. نتايج بعرصه بانكداری ارائه مي
و با توجه به  داردن يمناسب تيوضعشعب بانک مورد مطالعه  در يداخل يابيبازار سطحداد که 

(، اين متغير تقريبا در حد متوسط است. با اين حال، بازاريابي 33/0ميانگين به دست آمده )
انداز از وضعيت نسبتاً بهتری برخوردار بود. اين يافته حاکي از داخلي در شعب بانک در بعُد چشم

های مديريتي که نشانگر يكي از نقاط ضعف عمده در اجرای تاکتيکنكته بسيار مهمي است 
شود که برنامه بازاريابي داخلي در سازمان مورد است. به اين معني که چنين استنباط مي

های زيربنايي سازمان حمايت چنداني از مطالعه در حد يک مفهوم کلي باقي مانده و سيستم
دهد سطح کيفيت نشان مي پژوهشهای ، يافتهکنند. از طرف ديگراجرايي شدن آن نمي

يي، پاسخگو، نانياطم تيقابل، ملموساتگانه )خدمات شعب بانک مورد مطالعه در ابعاد پنج
ي( در سطح مناسبي قرار دارد. همچنين بازاريابي داخلي نيز به طور مثبتي بر همدل، نيتضم

ز آنجا که بازاريابي داخلي تقريباً در کيفيت خدمات و ابعاد پنجگانه آن تاثيرگذار بوده است و ا
توان انتظار داشت با بهبود بازاريابي داخلي، وضعيت کيفيت خدمات حد متوسطي بوده لذا مي

نيز بهبود چشمگيری پيدا کند. در اين راستا ابعاد معرفي شده در بازاريابي داخلي نقطه آغاز 
 بسيار مفيدی برای بهبود کيفيت خدمات خواهد بود.

و بويژه مبتني بر عملكرد از  اقتضايي و موثر پاداش هایسيستم کارگيریبه و توجه     
اقدامات مهم و موثر در اين زمينه است. با توجه به اينكه پاداش از جمله ابعاد مهم و اصلي 

بايد سعي شود تا حد ممكن سيستم پاداش بر عملكرد کارکنان مبتني  استبازاريابي داخلي 
اين امر، برقراری يک سيستم ارزشيابي عملكرد علمي مناسب است که  نياز گردد. پيش

 قبول کارکنان نيز باشد. مورد

 طريق از امر ضروری ديگری است که کارکنان هایتوانايي و ها مهارت توسعه و پرورش     
 که موفقيت و رشد هایفرصت بودن فراهم احساس ايجاد جهت آموزشي هایگذاریسرمايه
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پذير خواهد بود.  ، امكانشودميو تعهد به رسالت سازمان نيز  کارکنان سازماني هدتع به منجر
توانند برای ايجاد زمينه توانمندسازی کارکنان، اطلاعات سازماني را برای مديران سازمان مي

انجام وظايف در اختيار کارکنان قرار دهند. برای اينكه کارکنان تصميمات مناسب و به موقع 
ها، اهداف  ها، برنامهند و مسئولانه عمل کنند بايد در مورد عملكرد سازماني، ماموريتاتخاذ نماي

 درباره واضح یهاشاخص ارائهگذرد آگاهي داشته باشند. و به طور کلي آنچه در سازمان مي
 در آنها شناساندن و آنها ييشناسا قيطر از کارکنان قيتشو، کارکنان به يشغل یهاتيمسئول

 روابط توسعه به کارکنان قيتشو، کارکنان هيکل انيم يداخل ارتباطات ليتسه و بودبه، سازمان
 قيتشو و يآموزش یهادوره یبرگزار، سازمان يرونيب انيمشتر وي داخل انريمشت با خود

 خدمات تيفيک بهبود به که يشغل عوامل بهبود و ييشناساي، ميت کار یريادگي به کارکنان
 یبرا لازم منابع گذاشتن ارياخت در و ييشناسا، گذارديم ريتاث نکارکنا یسو از شده ارائه

 قيدق اطلاعات کسب جهت در يانسان منابع بخش دقت، تيفيک با خدمات ارائه جهت کارکنان
 زمينه در عدالت بر مبتني کارهایوساز طراحي برای مديران توجه لزوم، کارکنان عملكرد از

از ديگر اقداماتي  کارکنان شغلي هایمسئوليت و ها پاداش کار، حجم کارکنان، کاری بندیزمان
تواند از طريق بهبود بازاريابي داخلي، موجبات ارتقای کيفيت خدمات را فراهم است که مي

 آورند.
های کاربردی بسيار مهمي را برای حاضر يافته پژوهشدست آمده در علاوه براين، نتايج به     
کند. های عملياتي، بازاريابي و منابع انساني ارائه ميوسعه استراتژیها در زمينه تنظيم و ت بانک

توان چنين استدلال کرد که متوليان صنعت بانكداری بايستي دستيابي به تعالي برای مثال مي
های خرد و کلان گيریدر کيفيت خدمات را به عنوان مهمترين عامل تعيين کننده در تصميم

رت ديگر، منافع بلندمدت حاصل از رضايت مشتری و حفظ مشتری مدنظر داشته باشند. به عبا
مدت تر از سودآوری کوتاهها بسيار مهم آيد برای بانککه در اثر تعالي در کيفيت فراهم مي

های بسيار مهم در عرصه است. از طرف ديگر، بحث مديريت ارتباط با مشتری نيز از مقوله
تنگي با مديريت کيفيت خدمات و بازاريابي داخلي شود که ارتباط تنگابانكداری محسوب مي

های بازاريابي توان چنين استنتاج نمود که برنامههای مقاله حاضر ميدارد. از مباحث و تحليل
توانند به عنوان ابزار شوند ميداخلي که با هدف بهبود کيفيت خدمات در بانكها اجرا مي

نيز عمل کنند. در اين بين، تعاملات و ارتباطات  مناسبي برای ارتقاء مديريت ارتباط با مشتری
دوجانبه کارکنان و مشتريان از اهميت فراواني برخوردار است. به عبارت ديگر، انجام کارآمد 

تواند باعث ايجاد روابط قوی و پايدار با مشتريان شود بلكه اين امر امور بانكي به تنهايي نمي
ن کارکنان و مشتريان بانک بوده و بازاريابي داخلي مستلزم وجود تعاملات انساني اثربخش بي

 تواند تا حد زيادی بسترهای لازم آن را فراهم سازد. مي
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ها بايد در جهت  دهد حداقل کاری که بانکحاضر نشان مي پژوهشهای ها و يافتهتحليل     
و  های مشتريانبهبود کيفيت خدمات خود انجام دهند، شناسايي و درک مستمر خواسته

انتظارات آنها از کيفيت خدمات بانک است. نكته بسيار مهمي که بانكها بايد مدنظر قرار دهند 
اين است که ممكن است مشتريان تا زماني که کارهای بانكي آنها بطور کارآمد و به شكل 

شود نظر خاصي را مطرح نكرده و به بانک هم اعتماد داشته باشند اما متداول انجام مي
که نيازهای ويژه و حتي بالقوه آنها به منظور ارتقاء هرچه بيشتر کيفيت خدمات  ضروری است

طور مستمر شناسايي شده و اقداماتي برای تامين آنها اتخاذ گردد. مساله ديگری که  هبانكي ب
های ها بايد کيفيت خدمات را بر اساس ابعاد و شاخص بايد به آن توجه شود اين است که بانک

يستماتيک و مستمر مورد ارزيابي قرار دهند زيرا سنجش کلي کيفيت خدمات طور س هآن و ب
های بانكي هايي خاص فعاليتچندان مفيد نبوده و حتي گاهي ممكن است نياز باشد تا شاخص

 طراحي و سنجيده شود.
بررسي تاثير بازاريابي داخلي بر کيفيت خدمات در بانكها و سازمانهای ديگر، بررسي تاثير      

ازاريابي داخلي بر کيفيت خدمات با استفاده از مدلهای ديگر مطرح در زمينه کيفيت خدمات، ب
بررسي تاثير بازاريابي داخلي بر متغيرهای ديگر مثل رفتار شهروندی سازماني، بررسي و 

بندی مهمترين عناصر بازاريابي داخلي از ديد کارکنان از جمله موضوعاتي هستند که اولويت
 آتي مورد بررسي قرار گيرند. هایپژوهشر مي تواند د

آوری اطلاعات به پرسشنامه  مقطعي بوده که ابزار اصلي جمع پژوهشحاضر يک  پژوهش     
محدود به شعب بانک ملي غرب تهران  پژوهش. ضمن اينكه قلمرو مكاني استمحدود 

ها را درنظر وديتحاضر بايستي اين محد پژوهشهای شود. بنابراين، در استفاده از يافته مي
 داشت.
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