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 های رقابتی با نقش میانجی گرایش کارآفرینانهتاثیر بازاریابی درونی بر استراتژی

 )مطالعه موردی: مدیریت شعب بانک تجارت استان البرز(
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 چکیده 

بازاریابی درونی،  مفهوم و ایده شدن مطرح با.  است شده تبدیل هاسازمان براي مسئلة مهمی به خدمات بازاریابی موضوع خدماتی، صنایع روز افزون گسترش با

در این ميان  است. شده تر روشن پيش از بيش بيرونی هاي بازاریابیبرنامه موفقيت در ها )كاركنان(سازمان درونی مشتریان كنندهتعيين نقش و اهميت

باشد. با توجه به اهميت و ضرورت كسب مزیت رقابتی پایدار هاي اقتصادي بوده و بر توسعه اقتصادي كشور تاثيرگذار میصنعت بانکداري از مهمترین بخش

هاي رقابتی با نقش ميانجی ی درونی بر استراتژيتاثير بازاریاب براي بانک ها با افزایش رقابت و تعداد بانک ها در سال هاي اخير، هدف پژوهش حاضر، بررسی  

از آنجایی باشد.  می  جامعه آماري پژوهش، كاركنان و مدیران بانک تجارت در استان البرزاست.    مدیریت شعب بانک تجارت استان البرزدر  گرایش كارآفرینانه  

گردید. جهت نفر انتخاب   218درصد برابر    95رمول كوكران در سطح اطمينان  لذا تعداد نمونه آماري با استفاده از ف مورد است،  500كه حجم جامعه آماري  

بازاریابی درونی دهد  ها از تکنيک معادلات ساختاري، رویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. نتایج حاصل از تحقيق نشان میتجزیه و تحليل یافته

بر گرایش كارآفرینانه تاثير مثبت  873/0معناداري دارد. همچنين بازاریابی درونی با ضریب مسير  بر استراتژي رقابتی تاثير مثبت و 342/0با ضریب مسير 

 بر استراتژي رقابتی تاثير مثبت و معناداري دارد.  504/0و معناداري دارد. در نهایت نيز گرایش كارآفرینانه با ضریب مسير 

 گرایش كارآفرینانه ،  رقابتیهاي  استراتژي،  بازاریابی درونیواژگان کلیدی: 
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 2کیارش جهانپور،  1صمد شفق

دانشجوي كارشناسی ارشد موسسه آموزش عالی فارابی كرج، كارمند بانک   1

 تجارت
 استاد دانشگاه موسسه آموزش عالی فارابی كرج  2

 

 نویسنده مسئول: نام  
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 مقدمه -1

 گذشته، هايسال در است. شده تبدیل هاسازمان براي  مسئلة مهمی به خدمات بازاریابی موضوع خدماتی، صنایع روز افزون گسترش  با  امروزه 

 فراهم را خود بيرونی مشتریان بهتر رضایت  و مناسب خدمات  كيفيت بازاریابی بيرونی،  رویکردهاي و مفاهيم طریق  از  اند كرده  سعی هاسازمان

رفتارهاي   كننده تعيين نقش و مشتریان با  كاركنان مستقيم تعامل خدمات،  مهم هاي از ویژگی یکی (. اما 2016، 1سازند )مارینووآ و همکاران 

كاركنان   باید بيرونی، مشتریان رضایت نهایتدر  و برتر خدمات كيفيت داشتن براي بنابراین است. مشتریان با برخورد در آنها مدارانه مشتري

 مفهوم  و ایده شدن مطرح با امروزه باشيم. داشته مدارانه مشتري رفتارهاي داراي و اندازهاي شركتچشم و اهداف به متعهد درونی( )مشتریان

 روشن پيش  از بيش بيرونی  هاي بازاریابیبرنامه موفقيت در  ها )كاركنان(سازمان درونی مشتریان كنندهتعيين نقش  و بازاریابی درونی، اهميت 

باشد   داشته وجود  تنگاتنگی  ارتباط و  تعامل  درونی بازاریابی و بيرونی بين بازاریابی باید  كه دهد می نشان گذشته است. تحقيقات شده  تر

 (. 1387)سيدجوادین و همکاران،  

ها از  بانک اي كهباشد، به گونهي بوده و بر توسعه اقتصادي كشور تاثيرگذار میهاي اقتصاد در این ميان صنعت بانکداري از مهمترین بخش

وكارهایی كه نياز به سرمایه و تامين پردازند به سازمان یا كسبهاي اقتصادي نمیطریق انتقال منابع افرادي كه به صورت مستقيم به فعاليت

هاي اخير رشد قابل  (. صنعت بانکداري كشور در سال1396)سيد جوادین و همکاران، شوند مالی دارند، موجبات رشد اقتصادي جامعه می 

توجهی داشته است و با ورود بانک هاي خصوصی به عرصه رقابت در این صنعت، تغيير و تحولات زیاد گشته است. در این شرایط، مدیران  

هایی  امروزه بانکا در رسيدن به اهداف سازمانی یاري رساند. چرا كه براي موفقيت در بازار به دنبال رویکردهاي مدیریتی هستند كه آنها ر

بالایی برخوردار   عملکردهاي دیگر به مزیت رقابتی تغيير دهند كه از قادر خواهند بود تا شرایط خود را از برابري رقابتی در مقایسه با بانک

كاركنان شایسته و خدمت محور )سرمایه انسانی(   ،رقابتی پایدارجهت كسب مزیت  هاي خدماتی عامل مهم و حياتی درباشند. در سازمان

. در بانکداري، نيروي انسانی مهمترین بخش براي بهبود عملکرد است و در تعامل مستقيم با مشتریان است، بنابراین براي دستيابی  باشدمی

نماید  هاي سازمان، بازاریابی درونی را مطرح مین جنبه از فعاليتبه اهداف سازمان و بهبود عملکرد باید كار را از نيروي انسانی شروع كرد كه ای

 (. 1396)ثقيه و صادقی،  

اي به انجام  هاي رقابتی به طور فزایندهها در محيط پویاي رقابتی امروز با وجود تغييرات سریع جهانی، جهت بقا و دستيابی به موفقيتسازمان

تر عمل كنند باید رویکردي كارآفرینانه داشته باشند، چرا كه با افزایش  راي اینکه در بازار، رقابتیاند و بهاي كارآفرینانه متعهد شدهفعاليت

 در دورنما یک  و ذهنی چارچوب یک كارآفرینانه  (. گرایش1396یابد )زارعی و شعبانی، وكارها بهبود میگرایش كارآفرینانه، عملکرد كسب 

 كارآفرینانه  گرایش یک  با  توانند ها میسازمان و شده منعکس سازمانی  فرهنگ  و  شركت  جاري  دهاي فرآین در  كه دهد ارائه می كارآفرینی مورد 

یابند. بنابراین با علم به اهميت موضوع، لذا هدف تحقيق حاضر، بررسی تاثير بازاریابی درونی   دست  خود اهداف به به صورت كارآمدتري قوي، 

 باشد.  تجارت استان البرز با نقش ميانجی گرایش كارآفرینانه میهاي رقابتی شعب بانک  بر استراتژي
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  ادبیات موضوعی تحقیق  -2

 مبانی نظری تحقیق -2-1

 درونی  بازاریابی - 2-1-1

 یک  بازاریابی خارجی موفقيت و برتر  خدمات  ارائة در كليدي  عامل  كه است  درونی  بازاریابی  این هدف،  به دستيابی  هاي رویکرد  مهمترین  از

 تأمين و است درونی كنندگانعرضه و مشتریان كه داراي درونی بازار  یک سازمان یعنی (.2002، 2باشد )پاپاسولوما دوكاكيس می سازمان

 خلق نهایی نامشهود، منبع هاي دارایی و انسانی هايسرمایه امروزه است. ضروري و لازم سازمان براي موفقيت مشتریان درونی این نيازهاي

 این  انتظارات و نيازها اگر كشد.می  دوش به را پایدار رقابتی مزیت یک بار كسب سازمان انسانی نيروي بنابراینآیند.  می حساب به پایدار ارزش

 مناسب و خدمات محصول  ارائة نگریسته شود،  سازمان اصلی سرمایة عنوان به  نه و  ايهزینه دارایی  یک عنوان به  او  به  و تأمين نشود  كار نيروي

 سازمان نگریسته دارایی ترینارزش  با عنوان به كاركنان به كه است این درونی بازاریابی فرض اصلی بود. نخواهد ممکن مشتري به ارزشمند و

)پاپاسولوما دوكاكيس،  شود می سازمان توسط رقابتی كسب مزیت به منجر امر این زیرا شود، رفتار درونی مشتریان عنوان به آنها با و شود

 آميخته و بازاریابی مفهوم  بردن كار به  شامل كه  شودمی نگریسته خدمات به مدیریت رویکردي عنوان  به  داخلی بازاریابی اصل، در (.2002

 باشد. می سازمان درونی بازار محيط بازاریابی در

 دوسویه ارتباطات اطلاعات،  توزیع آموزش، یکطرفه، بازخور  فرایندها،  و رویه مشی، خط در توسعة كاركنان درگيركردن  شامل ،  درونی بازاریابی 

 اهداف سمت به هدایت  كار، ضمن  و رسمی آموزش استخدام، فرایند دادن در مشاركت  كاركنان، به نسبت مثبت  نگرش ، تيمی و یادگيري

)سيدجوادین و همکاران،   است پاداش و  عملکرد  بين  رابطة درك به  كمک  بازخور دوطرفه، ارتباطات، براي  باز یافتنی، محيط دست  فردي

1387  .) 

-مشتري و محور خدمت رویکرد یک بنابراین باشد؛ها میسازمان در سطوح همة در افراد  بين مناسب  درونی روابط بر متمركز  درونی، بازاریابی

 وظایف چندگانة كه كندمی عمل جامع مدیریتی فرایند  یک عنوان  به درونی شود. بازاریابیمی مشتریان ایجاد با تماس در كاركنان بين  محور

 فرایندهاي  ها، و فعاليت وكار كسب سازمان،  سطوح  همة در  تمام كاركنان كه  شودمی موجب اولاا .  كندمی یکپارچه و  تلفيق  مسير، دو  در را  سازمان

 و آماده  محور،  طریق خدمت یک  در فعاليت براي كاركنان همة كه شودمی موجب دوماا كنند.  تجربه و درك محيط را یک متن  در مختلف

 برجسته و  مهم  كاركنان  حفظ و  كردن  مندانگيزه توسعه،  جذب، كار كه  است مدیریت استراتژیک  فلسفة نوعی  درونی بازاریابی شوند.  مند انگيزه 

 حل جهت  در مدیریتی فناوري یک  عنوان درونی به بازاریابی رساند.می انجام به آنان، نيازهاي تأمين و كيفيت  با كار محيط كردن با فراهم را

 (.  2017،  3باشد )آلله و مشتاق احمد می گراییمشتري و مناسب هايبرنامه  موفق  اجراي درونی، بازارگرایی، خدمات وريبهره  به مربوط  مشکلات

 های رقابتی درونی بر استراتژی تاثیر بازاریابی - 2-2-2

تر از كالاها و خدمات توليد  تواند خدمات یا كالاهایی را توليد كند كه مشتریان آنها را با ارزشرقابتی به معناي این است كه بنگاه میمزیت 

هاي زیادي درباره مزیت  هاي رقابتی قرار گرفته و بحثهاي اخير مزیت رقابتی در مركز بحث استراتژيكنند. در سالشده سایر رقبا تلقی می

تر از مزیت رقابتی مشکل است. از یک طرف، مزیت رقابتی به معناي بازده بيش  ابتی مطرح شده است. با وجود این ارائه یک تعریف دقيقرق

ترین تعریف مزیت رقابتی  از حد معمول تلقی شده و از طرف دیگر، مزیت رقابتی به عملکرد بازار سرمایه و انتظارات مرتبط شده است. اما رایج
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ه استراتژي رقابت و در چارچوب خلق ارزش، هرآنچه موجب شود درآمد بيش از هزینه افزایش یابد تجلی پيدا كرده است )آلله و مشتاق  در حوز

 (.  2017،  4احمد 

 حفظ  را  آنها  توانندمی و دارند  كشور منطقه یا صنعت، وكار، كسب  هر كه دانست هاییتوانمندي و  هاقابليت را پذیريرقابت  توان می كلی طور  به

 قرار بالایی نسبتاا وضعيت در را  خود  انسانی نيروي  و كنند توليد ایجاد عوامل در را زیادي بازگشت درصد المللیبين  رقابت عرصة در تا كنند

 براي المللیبين  و عادلانه رقابت صحنة در ماندن و افزوده ارزش رشد سوددهی، بازار، افزایش سهم توانایی پذیريرقابت  دیگر، بيان دهند. به

به   نيز  دیگري  زاویة از توانمی پذیريرقابت بررسی آید. در می وجود  به  فرایندها و  ها دارایی از تركيبی اثر بر  پذیري رقابت  طولانی است.  اي دوره

 تقسيم انسانی  نيروي  و  فناوري، سازمان دستة سه در توان می را  پذیري رقابت  ایجاد  منابع  است.  پذیري رقابت ایجاد  منابع آن و  نگریست مسئله

 این بتوانند رقبا تا  است لازم بيشتري زمان  و  دارد  رقابتی هايسایر مزیت به  نسبت بيشتري پایداري و دوام  انسانی نيروي  رقابتی كرد. مزیت

 كنند.   تقليد را رقابتی هايمزیت

 شناسایی در  برتري به كه قابليت بازاریابی نظير هاییقابليت طریق از  توانندمی ها شركت قابليت،  بر  مبتنی تئوري  از سویی دیگر، بر اساس 

 هايدارایی دادن پيوند عنوان به هاقابليت یابند. دست رقابتی مزیت به شود،منجر می آنها رفتار بر تأثيرگذار عوامل درك و مشتریان نيازهاي 

 دانش،  از ايپيچيده  مجموعه بازاریابی، هاياست. در واقع قابليت شده تعریف سودآور و اثربخش ايگونه به آنها و گسترش یکدیگر با سازمانی

 براي  تلاش بنگاه، یک در بازاریابی هايقابليت كليدي دارند. نقش قرار  كار كسب فرآیندهاي سطوح كليه كه درون هستند هاتوانایی و هامهارت

 (.2012،  5است )تئودوسيو و همکاران  برتر عملکرد و  رقابتی به مزیت  دستيابی

 گرفته شدت روز به روز هاسازمان ميان رقابت صنایع، در نوآوري و تکنولوژي پيشرفت با در این ميان آنچه مشهود است این است كه امروزه

 عملکرد داراي مختلف  صنایع در  هایی كهسازمان است.  مشتري  سهم از بحث  بازار سهم جاي  به  ها شركت موفقيت  و  موقعيت بررسی  و در است 

 با و دارند قرار خود بلوغ مرحله در  بازارها اغلب كه چرا باشند،می آنها جلب وفاداري و مشتریان حفظ سمت  به حركت  حال در هستند برتر

 قلم یک دست دادن  از تنها مشتري،  یک  دادن دست از و است یافته افزایش  شدت  به نيز  جدید  مشتریان جذب هاي هزینه رقابت، افزایش 

دهد.   انجام خود زندگی طول در توانستهمی مشتري كه است خریدهایی جریان كل دادن دست از معنی به آن از فراتر بلکه نيست فروش

 نيست قاعده مستثنی این از نيز بانکداري صنعت ميان  این در است. هاسازمان اساسی اهداف  از  یکی جذب و حفظ مشتریان سازمان، بنابراین

 از جلوگيري براي ها بانک مدیران اكنون باشند. هم مدیریتی گوناگون هاياستراتژي دنبال به پيشبرد اهداف خود براي بایستمی نيز  هابانک و

 را آنها نيازهاي  بتوانند تا باشند مشتریان نيازهاي  و هاخواسته درك پی  در بایست زمانی می هر از  بيش رقبا سمت  به  مشتري یافتن  گرایش

درونی است.   بازاریابی رویکرد از نمایند. اولين اقدام صورت گرفته در این زمينه، استفاده برقرار آنها با تجاري بلندمدت روابط سازند و برآورده

شناسایی،   باشندمی زا ارزش و  مهم  آنها  دید  از كه را  هاییفعاليت مشتري،  با  بلندمدت  رابطه  ضمن ایجاد توان می با استفاده از بازاریابی درونی

 شركت بلکه  نيست، نياز مشتریان به  پاسخ تنها بازاریابی،  ساخت. چرا كه وفادار  سازمان  به  و  جذب  را  بيشتري  مشتریان  و بخشيد  بهبود  و  تقویت

 و مستقيم به طور كه هستند ذینفعان این از ايعمده  بخش باشد. كاركنان شركت، نيز شركت ذینفعان نياز پاسخگوي همزمان طور به باید

 تلاش  به بهبود تواندمی آن )بازاریابی درونی( رفع و كاركنان نياز به توجه از اینرو تأثيرگذارند. بسيار مشتري توسط درك ارزش بر غيرمستقيم

 شود.  منجر مشتري براي  ارزش  خلق براي

 بازاریابی فعاليتهاي توجه در مركز كاركنان دليل همين به است، ضروري  كيفيت با خدمات ارائة براي كاركنان  به عبارت دیگر، رضایتمندي

 رفتار درونی  مشتریان  همانند آنها  با  و  شوندمی شناخته سازمان ترین داراییارزش با (. كاركنان2010، 6گرینلی و  دارند )لينگز قرار داخلی

 و شغلی رضایت داخلی، بازاریابی ميان مثبت ارتباط پژوهشگران از  انجامد. بسياريمی سازمان رقابتی مزیت به كسب امر این كه شودمی

 نوآوري و كاركنان عملکرد بر آنها تأثير كه راهبردي هايگرایش ترینمهم اند. در واقع محققين بر این باورند ازكرده تأیيد كاركنان را عملکرد
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 بخشد می بهبود را سازمان پذیريرقابت كاركنان، در انگيزه ایجاد و طریق نفوذ از  داخلی ابیبازاری است.  داخلی  بازاریابی است، تأیيد رسيده به

 شناخته نوآوري توانمندسازهاي فرایند از یکی و كندمی تقویت  را سازمان  در نوآوري  فرایند طریق این از و دهدارتقا می را هاشایستگی و

 احتمالی هايشکست تحمل كاركنان،  نوآوري  و خلاقيت از حمایت با تواندمی انسانی نيز مدیریت منابع(.  1395شود )بصيرت و همکاران،  می

 فرهنگ توسعة در مهمی شود عاملمی تعریف انسانی منابع مدیریت ابزار كه داخلی بازاریابی راستا، این در .دهد افزایش را نوآوري در فرایند

 پذیري انعطاف گروهی،  درون  ارتباطات  در  و دهدمی افزایش جدید توسعة خدمات  در  را كاركنان مشاركت كه  رودمی شمار به  سازمان نوآوري 

 (.2012،  7)گنُزالز و همکاران  آوردمی آنان فراهم براي بيشتري

 درونی بر گرایش کارآفرینانه  تاثیر بازاریابی  - 2-2-3

 بهبود سازمان را یک كارآفرینانه عملکرد تا شوندمی گرفته كار به هم با اغلب كارآفرینانه هاي گرایشویژگی آنچه مسلم است این است كه

 است.  شده مطرح  افراد كارآفرینانه گرایش گيرياندازه براي بعُد سه  گرفته، صورت تحقيقات دردهند.  

 و آزمایش  جدید،  هايایده با شدن درگير به شركت گرایش یک بازتاب به اشاره  كارآفرینانه،  گرایش بعد اولين عنوان  به نوآوري  .1

 (.  2009،  8شود )سرتو و همکاران  جدید هاي فرآیند یا خدمات محصولات، به منتج ممکن است كه دارد خلاق فرآیندهاي

 راجع و كامل مشخص دانش به اتکا بدون ها، فعاليت انجام و گيريتصميم به بعد گرایش كارآفرینانه دومين عنوان به  پذیريریسک .2

 و مستقل نيمه یا مستقل واحدهاي گيريشکل به تواند منجرمی پذیريمخاطره بزرگ، هايشركت در دارد. اشاره احتمالی نتایج به

  .كند وسيع تغيير پيوستار یک طول در تواندمی نيز پذیريریسک سطوح این ( و2013گردد )فارسی و همکاران،   جدید هايجریان

 بينیپيش وسيله به را استراتژیک هايطرح چگونه شركت،  كه دارد  این به اشاره و است پيشگامی كارآفرینانه، گرایش بعد سومين .3

 با  دیگران  از  گرفتن پيشی  براي  یک شركت  هايتلاش به پيشگامی  دیگر،  عبارت  به  برد. می جدید، پيش هاي فرصت كردن  دنبال  و

  (.2010،  9دارد )آوانگ و همکاران  دلالت بازارها در جدید خدمات محصولات و فروش جدید، هاي فنآوري از  استفاده

 طور به رقابتی هايموفقيت به دستيابی  و بقا جهانی، جهت سریع تغييرات وجود با امروز جهانی رقابت پویاي محيط در هادر این ميان سازمان

 كنند عمل تررقابتی بازار، در هاسازمان اینکه (. براي2013، 10اند )فارسی و همکارانشده متعهد هاي كارآفرینانهفعاليت انجام به ايفزاینده 

 تا شوند تبدیل و یادگيرنده پویا هاییسازمان به باید هاسازمان (.1391باشند )مبينی دهکردي و همکاران،  كارآفرینانه داشته رویکردي باید

 و كارآفرین هايانسان وجود باشند.  داشته رقابت عرصه در را تغييرات با قابليت انطباق دهند،می بروز خود  از كه هاییتوانایی با كاركنانشان

 اند، سازمان یک سرمایه و دارایی مهمترین (. كاركنان،2011، 11سونشود )سميلا و سورنمی  سازمان در هاموفقيت بستر ایجاد خلاق موجب

 زمينه در كه مفاهيمی یکی از شد. خواهد بيشتر  نيز سازمان ارتقاي و  موفقيت بقا، احتمال  باشد، داشته كيفيت مطلوبتري  سرمایه این قدر هر

به فرایند خلق ارزش جدید )مادي یا معنوي( از طریق یک تلاش متعهدانه با در كارآفرینی   است. كارآفرینی بحث شده، مطرح انسانی سرمایه

 هستند.  تأثيرگذار  اركنانك گرایش كارآفرینانه بر  كه دارد  وجود  مختلفی عوامل ميان  این در  .شودناشی از آن اطلاق می  هاي ریسکنظر گرفتن  

 انسانی براي نيروهاي مدیریت كلی طور به و  پاداش  و آموزش براي سازمان كوشش  بازاریابی داخلی است. داخلی بازاریابی عوامل، این از یکی

 كاركنان  توسط سازمان در داخلی  بازار یک  ایجاد منزلة داخلی به بازاریابی  دیگر، عبارت (. به2000،  12كرونين و  است )كوپر بهتر خدمات  ارائه 

شوند   برانگيخته و  دریافت كنند پاداش  ببينند،  آموزش خارجی،  مشتریان هاي خواسته و نيازها  كردن  برآورده باید براي  بازار  این  اعضاي  است. 

 ها شایستگی بخشيده، بهبود را  سازمان پذیريرقابت كاركنان در انگيزه ایجاد و نفوذ  طریق از داخلی (. بازاریابی2004، 13كيچن  و )دوكاكيس

 شود )احمد می شناخته نوآوري فرآیند یک توانمندساز  عنوان  به و نمایدمی تقویت را  سازمان در نوآوري  فرآیند طریق این از  و دهدارتقا می را

 (.  2003رفيق،   و
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 ادامه  براي را كارمند انگيزه توانارتباطات، می و پاداش،  و انگيزش توانمندسازي، توسعه، و آموزش طریق از  كه است  داخلی این بازاریابی منطق

نيروي   رهبري و هدایت انگيزش، آموزش، به داخلی بازاریابی برنامه یک (. اجراي2013، 14هواري و همکاران داد )ال ارتقا سازمان در فعاليت

 ارائه  مشتري به را  خدمات كيفيت از  بالاتري  تا سطح سازد می  قادر را آنان و  شود می منجر  كاركنان  در رضایت از بالاتري سطح ایجاد و  كار

 توجه خاص و  سازمان  بين در داخلی بازاریابی اجراي گفت  توانمی كلی طور  به  شوند. خود  سازمان  در  عملکرد بهتري  به منجر  نهایت در  و  كنند

 را افزایش  افراد كارآفرینی و تعهد نوآوري،  كه شوند  هاییو قابليت ها شایستگی به  مجهز هاسازمان كه شودمی باعث  آن،  به  مربوط مباحث  به

 سازمانی فرهنگ  و  شركت  جاري فرآیندهاي در  كه دهدارائه می كارآفرینی مورد  در دورنما  یک و  ذهنی چارچوب یک  كارآفرینانه دهند. گرایش 

 دست خود اهداف  به  به صورت كارآمدتري قوي، كارآفرینانه  گرایش یک با هاسازمان كه معتقدند  كارآفرینی بيشتر محققان است.  شده منعکس

 آنها گرایش است. شده تعریف استراتژیک گيريجهت نوعی كارآفرینانه و دس، گرایش لامپکين زعم(. به2005، 15یابند )دس و لامپکينمی

دهد.  می شکل  را شركت یک كارآفرینانه هايفعاليت كه اندتعریف كرده هاییروش و فرآیندها گيري،تصميم هايسبک عنوان به  را كارآفرینانه

نگه   متمركز به وسيله  و  ساخته  آگاه  آتی روندهاي  از  را  و آنها داردمی  نگه  هوشيار  سریع،  تغييرات  برابر در را  هاسازمان كارآفرینانه،  گرایش 

 اقتصادي هاي فعاليت اندازي و راه ها فرصت شناسایی جهت  در  هاشركت به  مشتریان،  تقاضاي و صنعت بر تغييرات گيرندگان تصميم داشتن 

 (.2009،  16كند )لامپکين و همکاران می كمک جدید،

 كنند می دریافت مشتري از را اطلاعات  فعالانه  صورت كارآفرین به هايسازمان كه داشتند  بيان 2012 سال  در ایفتخار  و  اندوبيسی دیگر سوي از

 سازمان در را  توانند نوآوريمی بازاریابی هاي قابليت از جمله منابع، مجدد سازماندهی با هاسازمان این زیرا بهتري دارند.  عملکرد رقبا به نسبت  و

 را بيشتري رقابتی مزایاي تا قادرند  كارآفرین هايسازمان بنابراین محيط بدهند.  تغييرات به رقبا به نسبت سریعتري  پاسخ و كنند ایجاد خود

 (.1392نمایند )فيض و همکاران،   كسب

 های رقابتی تاثیر گرایش کارآفرینانه بر استراتژی -2-2-4

ها  فرصت  جدید، كشف هايسازمانی، ایجاد دیدگاه خلاقيت و  نوآوري مانند شود،می شامل را فرآیندها و ها فعاليت از  وسيعی گستره كارآفرینی

هاي  ویژگی داراي افراد رفتار كه هنگامی  ميلر  دیدگاه از مثال به عنوان  است. شده  مختلفی تعریف طرق از نيز كارآفرینانه پذیري. رفتارو ریسک

، 17است )صفري و همکاران  كارآفرینانه رفتار آنان صورت این  در باشد،  پيشگامی یا  و پذیريریسک  بازار،  -محصول   به  نسبت نوآوري  و خلاقيت

 هاي ویژگی داشتن مستلزم كه كرد تعریف نيز هافرصت استفاده از و نوآوري طریق از ثروت افزایش فرآیند به عنوان  توانمی را كارآفرینی (.2017

 به تمایل پيشگامی و و نوآوري استقلال،  شامل كه كارآفرینی اجزاي از تعریفی است. در و پيشگامی استقلال پذیري،ریسک مانند كارآفرینی

بازارهاي   در مشاركت  به  و جدید هاي فرصت از  استفاده و كردن بينیپيش بودن،  آغازگر به پيشگامی گفت كه توان می است پذیري ریسک

كند.  می اشاره اطمينان عدم شرایط در هافرصت گيري ازبهره براي منابع از استفاده در مدیریت تمایل به پذیريدارد. ریسک اشاره نوظهور

همچنين   و  شود  سازمان داخل در تغيير به  منجر كه پيشنهادي یا آن اجراي  در نهایت و  آن  دادن انطباق ایده، ایجاد  به عنوان  نيز نوآوري 

 ميزانی به گفت توانمی نيز استقلال تعریف شود. درمی تعریف سازمانی رفتار در مشخص و پایدار رفتاري الگوهاي در هاایده این كردن نهادینه

 كارآفرینانه كنند نگرش  گيري تصميم دیگران  نظرات  به  توجه  بدون  و  مستقل به صورت كارشان  عملکرد  مورد، اثربخشی در توانند می كاركنان كه

 شود.   عملکرد بهبود  باعث  تواندمی شود كهمی محسوب هاشركت داخلی هايقابليت از

 نوآوري، قبول  به  ها شركت تمایل طریق از  و  دارد  اشاره بازار  جدید هايفرصت كشف براي ها شركت تمایل به كارآفرینی گرایش  كلی به صورت

 هستند  نگرش كارآفرینانه هايمؤلفه كه پذیريریسک و پيشگامی كند. نوآوري، می ظهور استقلال و تهاجمی رقابت پيشگامی، و پذیريریسک

 بازار،  پيشنهادهاي   تجدید، به منظور  كارآفرینی گرایش  (.2009،  18شوند )راش و همکاران می گرفته نظر  در  عملکرد  مهم هاي محرك به عنوان 
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 به عنوان بازار، جدید هايفرصت از گيريبهره جهت در به رقبا نسبت پيشگامی و بازارها خدمات، جدید، محصولات  آزمودن براي پذیريریسک

 مایل و دهندمی تغيير را آن و داده شکل محيط به گرایش این با هاییسازمان همچنين شود.گرفته می نظر در استراتژیک مؤلفه وضعيت

 است  ممکن كه را جدید و  خلاق هايایده ها سازمان این كنند. استفاده سازمان  منابع از  هاي نامطمئن فرصت  از  برداري بهره جهت  تا هستند

 و بهتر سازگاري (. این2011، 19هستند )هاكالا  پيشرو رقيبان به نسبت تقاضا بينیپيش در و كنندمی كشف شود بازار در تغيير منجر به

ها  و كسب مزیت رقابتی دارد. لامپکين و دس نيز معتقدند رفتار كارآفرینانه به شركت عملکرد روي بر مثبتی محيط، تأثير به دهیشکل

 ها به شرح زیر است: رقابتی را به آنها ارمغان داده است. این قابليتهاي زیر را اعطا كرده و بهبود عملکرد و كسب مزیت  قابليت

 ایجاد ساختار بازارها )به عنوان مثال با ورود به بازارهاي جغرافيایی جدید(  -1

 تغيير رفتارهاي بازار با ارائه محصولات یا خدمات جدید یا پاسخگوي خلاقانه و مستمر آنها به نيازهاي جهانی  -2

 ل با تغيير قواعد بازي ایجاد تحو  -3

 (.2017پيشی گرفتن در نوآوري با هدف پاسخگویی و جلب رضایت نيازهاي نهفته مشتریان )صفري و همکاران،    -4

 پیشینه تحقیق -2-3

گيرد. پيشينه تحقيق شامل برخی از مهمترین مطالعات داخلی و خارجی صورت یافته در  در این بخش مروري بر پيشينه تحقيق صورت می

باشد. بنابراین در این بخش مروري مختصر بر مطالعات داخلی و خارجی صورت گرفته خواهيم داشت. بدین صورت  زمينه موضوع تحقيق می

شود. برخی مطالعات خارجی صورت یافته  كه ابتدا مطالعات خارجی و سپس مطالعات داخلی صورت یافته در زمينه موضوع تحقيق بيان می

 به شرح زیر است: 

اند. نتایج حاصل از  هایی با گرایش كارآفرینانه و نقش آنها در كسب مزیت رقابتی پرداختهاي به بررسی سازمان( در مطالعه2011هاكالا )

 گرایش كارآفرینانه با تغيير و تطبيق با محيط از با هاییدهد سازمانمطالعه وي كه به صورت رویکرد توصيفی صورت گرفته است، نشان می

نقش موثري را در پيشبرد اهداف و كسب مزیت   جدید  و خلاق  هاي كنند و با ایجاد ایدهمی استفاده سازمان  منابع از اي نامطمئنهفرصت

 نمایند. ها ایفا میرقابتی براي سازمان

اند. نتایج حاصل از  داختهاي به بررسی نقش بازاریابی درونی در ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار پردر مقاله  20( 2011سيدجوادین و همکاران )

دهد بازاریابی درونی به ویژه در اقتصاد دانش بنيان و خدمات  تحقيقات آنان كه با استفاده از رویکرد توصيفی صورت گرفته است، نشان می

 محور نقش اساسی در ایجاد مزیت رقابتی بر عهده دارد.    

ها  گی به بررسی تاثير بازاریابی داخلی بر عملکرد و كسب مزیت رقابتی سازمانهمبست –اي با رویکرد تحليلی در مقاله 21( 2012فرناندو )

 رابطه شركت عملکرد  با طور چشمگيري به توانمندي، و ارشد رهبري توسعه،  و دهد آموزشها نشان میپرداخته است. نتایج حاصل از یافته

 .كنند  تمركز بازار  نياز به  توجه با كاركنان ارتقاي دانشِ بر  مدیران باید ها،هزینه كاهش  منظور  همچنين به دارند. 

اند. نتایج به دست ها پرداختهاي به بررسی بازاریابی داخلی بر عملکرد و رضایت شغلی كاركنان بانک( در مطالعه2013هواري و همکاران )ال

 و توسعه   آموزش قبيل از هاییشاخص طریق از داخلی زاریابیميدهد باهمبستگی آنان نشان    -آمده از مطالعات با استفاده از رویکرد تحليلی

 و انگيزش گيري(،  تصميم امر در كاركنان كردن فعال براي توانمندسازي )روشی وظایف(؛ انجام براي  نگرش و مهارت دانش، مندنظام  )توسعة

 
19 Hakala 
20 Seyed Javadein et al 
21 Fernando 
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 منتقل را  ها پيام سازمان  درون در  آن افراد وسيله به كه )فرآیندي ارتباطات   و نظر(   مورد  و مطلوب رفتارهاي انجام به پاداش )حركت كاركنان 

 دهد.  ارتقا سازمان در فعاليت ادامه را براي  كاركنان انگيزه تواندمی كنند(،می دریافت و

بررسی تاثير بازاریابی  اي تحت عنوان بازاریابی درونی به عنوان یک مزیت رقابتی در صنعت بانکداري به  در مقاله  22( 2014الحکيمی و الحریري )

دهد كه بازاریابی داخلی بر سطح  اند. نتایج حاصل از تحقيقات آنان نشان میدرونی بر سطح رضایتمندي مشتریان، تعهد سازمانی و ... پرداخته

نکداري یمن است. تجزیه ها در صنعت باها تاثير مثبت و معناداري دارد. نمونه آماري تحقيق مشتریان گيرنده خدمات بانکپذیري بانکرقابت

 استنباطی صورت گرفته است.  –ها نيز با استفاده از آمارهاي توصيفی  و تحليل یافته

هاي كوچک و متوسط  اي به بررسی ارتباط بين بازاریابی درونی و كارافرینی سازمانی در توسعه شركتدر مطالعه 23(2014رفيعی و رفيعی )

طالعات آنان كه با استفاده از رویکرد معادلات ساختاري و تحليل همبستگی و ضریب پيرسون صورت گرفته اند. نتایج حاصل از متهران پرداخته 

 تاثير مثبت دارد. دهد بازاریابی درونی بر كارافرینی سازمانی  است نشان می

هاي رقابتی  ها و استراتژيرقابتی سازماناي به بررسی تاثيرگذاري بازاریابی درونی بر مزیت در مطالعه  24( 2016یونگ جانگ و همکاران )

دهد بازاریابی درونی با توجه به كاركنان خود )مشتریان درونی( بر فرایندهاي داخلی سازمان  اند. نتایج حاصل از مطالعات آنان نشان میپرداخته

 یت رقابتی آنان در بازارها تاثير گذاشته است.  تاثير گذاشته، در نتيجه تعهد و خلاقيت سازمانی را افزایش داده و این امر بر عملکرد و مز

هاي  اي تحت عنوان استراتژي بازاریابی درونی، عملکرد كاركنان و تعهد سازمانی در برخی دانشگاه( در مطالعه2016موریوكی و همکاران )

دارد. در این ميان نقش ميانجيگري تعهد سازمانی  سراسري نایروبی، كنيا به بررسی بازاریابی درونی بر  عملکرد كاركنان تاثير مثبت و معناداري  

 هاي كنيایی است. نفر از شاغلين دانشگاه  384تحليل شده است. نمونه آماري    آمار توصيفی و استنباطینيز مشهود است. نتایج با استفاده از  

بازاریابی درونی بر نوآوري در كسب و كارهاي خانگی  اي به بررسی تاثير گرایش كارآفرینی و در مطالعه 25( 2017وند و همکاران )جليل

دهد كه بازاریابی درونی و  اند. نتایج حاصل از مطالعات آنان كه با استفاده از رویکرد معادلات ساختاري صورت گرفته است نشان میپرداخته

كسب و   288. نمونه آماري تحقيق حاضر شامل گرایش كارآفرینی هر دو بر نوآوري در كسب و كارهاي خانگی تاثير مثبت و معناداري دارد

 كار خانگی است. 

اند.  ها پرداختهاي با رویکرد توصيفی به بررسی نقش بازاریابی درونی بر عملکرد و كسب مزیت رقابتی در سازمان( در مطالعه2017آلله و مشتاق )

گذاري در فرهنگ سازمانی )نقش ميانجی فرهنگ سازمانی( بر  دهد بازاریابی درونی از طریق تاثيرنتایج حاصل از مطالعات آنان نشان می

ها حاكی از این است كه بازاریابی درونی تعهد و خلاقيت و  گذارد. همچنين نتایج یافتهداري برجاي میعملکرد كاركنان تاثير مثبت و معنی 

 شود.  میروحيه كارآفرینی افراد را افزایش داده، در نتيجه منجر به بهبود عملکرد كاركنان  

 برخی از مطالعات داخلی صورت یافته در زمينه موضوع تحقيق نيز به شرح زیر است: 

سييازمانی و كيفيت   نديهدف شييناسييایی تاثير اقدامات بازاریابی درونی بر رفتارهاي شييهرو  با  ( در پژوهشييی1389)  و همکاران  سيييدجوادین

جامعة  بوده اسيت.  معادلات سياختاري   . روش تحقيق مورد اسيتفاده پيمایشيی، همبسيتگی و به طور مشيخص مبتنی بر مدلپرداختند خدمات

ن  این پژوهش با توجه به متغيرهاي تحقيق، یعنی بازاریابی درونی و رفتارهاي شيهروندي سيازمانی، كلية كاركنان شيركت گاز تهرا  آماري در

نفر( نيز از  162نفر انتخياب شيييد و بيه همين ميزان )  162اي بيا حجم نمونيهو    نفر 850بياشيييد. تعيداد جيامعية آمياري كياركنيان برابر بيا بزرگ می

نتایج تحقيق حاضير  .  هاي سياده انتخاب گردیدهگيري طبقهاي بر اسياس روش نمونههمشيتریان )مشيتركين مناطق دهگانة تهران بزرگ( نمون

 
22 Alhakimi and Alhariri 
23 Rafeei and Rafeei 
24 Yoon Jung et al 
25 Jalilvand et al 
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گاز ایران توانسيته اسيت بر طبق یک مدل مفهومی )تحليل مسيير( رفتارهاي شيهروندي   داد اقدامات بازاریابی درونی در شيركت ملینشيان  

 .و درنهایت، كيفيت خدمات را افزایش دهد سازمانی كاركنان

مدار  و كسييب  گرایی، مشييتر ر اقتصيياد رقابتم مفاهيمم چون مشييتريبا ظهو ( در پژوهش خود بيان داشييتند1391)  و همکاران  عزیزي  

در پژوهش حاضير، هدف    .شيودتوجه باشيد از صيحنه بازار حذف ممكار تلقم شيده و سيازمانم كه به آن بمورضيایت مشيتر ، پایه و اسياس كسيب

گرایی در شيعب بانک ملی  زاریابی درونی و مشيتريگرایی، رابطه بين بامشيتري  هاي بازاریابی درونی وبر این اسيت تا ضيمن معرفی شياخص

خدماتی مورد سينجش قرار گيرد. تحقييييييق حاضير از لحا  روش، تحقيقی پيمایشيی و از لحا     -اسيتان مازندران به عنوان یک بنگاه مالی

این تحقيق از روش   باشيييند. درهدف، تحقيقی كاربردي اسيييت. جامعه مورد بررسيييی تمام كاركنان شيييعب بانک ملی اسيييتان مازندران می

انداز سيازمان بر  ها بيان چشيمها و آزمون فرضييهاي براي انتخاب نمونه اسيتفاده شيده اسيت. نتایج حاصيل از بررسيی دادهگيري طبقهنمونه

هاي  چنين برنامههمگرایی آنان تأثير معناداري دارد.  هاي بهبود مهارت كاركنان بر مشتريگرایی كاركنان تأثير معناداري ندارد، برنامهمشتري

نفر از كارمندان بان هاي ملی شيهرستان هاي نکا،    250. حجم نمونه در آن شيامل  گرایی آنان تأثير معناداري داردتشيویقی و پاداش بر مشيتري

 قام شهر، ساري و بابل می باشد.  

ا به دغدغه مبدل شيده، چگونگی چيرگی بر  هجمله مسيایلی كه امروزه براي بسيياري از مؤسيسيات و شيركت  زدارد ابيان می  (1392مصيلح )

دنبال  هاي محيطی و پيشيگامی در بازارهاي متلاطم امروزي اسيت. چنين امري، در پرتو هوش سيازمانی بالا در برابر محيط سيازمان و بهپویایی

زم توجه به بازار درونی سيازمان  گردد؛ اما چنين موفقيتی در گام نخسيت مسيتلخوبی محقق میگویی مناسيب نسيبت به آن تغييرات بهآن پاسيخ

ي حاضير بررسيی تأثير  هدف از انجام مطالعه.  كشيداي اسيت كه بار كسيب مزیت رقابتی پایدار را بر دوش میعبارتی نيروي انسيانی شيایسيتهیا به

مسيتقر در پارك علم و    شيركت فناور  39هر یک از ابعاد بازاریابی درونی بر هوش سيازمانی در مؤسيسيات فناور اسيت. بر این اسياس، تعداد  

را دربر   (  شيييراز ي مؤسسات فناور پارك علم و فناوري فارس )ي حاضر، كليهي آماري مطالعهفناوري فارس مورد مطالعه قرار گرفتند جامعه

فناوري توزیع شد  ي مييييستقردر پردیس شيراز پارك  مؤسييييسه 45ي مربوط ميان تمييييامی كاركنييييان  گيرد. بر این اساس، پرسشنامهمی

مؤسيسيه مبناي تحليل   39دسيتآمده از  هاي بهپرسيشينامييييه را پاسيخگفته و بازگرداندند. لذا، داده  93مؤسيسيه، جمعاا تعداد    39ودرنهایت تعداد  

تجزیه و تحليل  دسيت آمد. براي  نفر از كاركنان به 93آوري پرسيشينامه اسيتاندارد در بين  قرار گرفت. اطلاعات مورد نظر از طریق توزیع و جمع

هاي بازاریابی درونی بر هوش سييازمانی، مثبت و  تأثير هر یک از مؤلفه  اسييتفاده گردید و مشييخص شييدرویکرد معادلات سيياختاري  ها از  داده

 .دار استمعنا

اند.  متوسط پرداختهو  كوچک  هاي سازمانی شركت بركارآفرینی بازاریابی هاي قابليت تأثير اي به بررسی ( در مطالعه 1392فيض و همکاران )

 شركت كاركنان  كليه برگيرنده،  در پژوهش  آماري  جامعه ساختاري است.  معادلات  مدلسازي  بر مبتنی و  توصيفی نوع  از  پژوهش انجام  روش 

 فضاي در سازمانی كارآفرینی كه دهدمی نشان پژوهش نتایج باشد.می پرسشنامه ها گردآوري داده اصلی ابزار  و است  همبرگر تهران غذایی مواد

  است. متوسط  و  كوچک  هاي شركت  در بازاریابی  هاي قابليت عنوان  به  نامتجاري  قابليت  و  نوآوري  قابليت  تأثير بازارمحوري، تحت كنونی،  رقابتی

حيث هدف، كاربردي و از حيث روش، از نوع توصيفی است. هدف از انجام این پژوهش ارزیابی    تحقيق آنها    (1393)  حجازي و حسينی مقدم

عنوان متغير ميانجی در رابطة بين این دو متغير اسيت. به این منظور،  بهگرفتن بازارگرایی  نظرها با درتأثير گرایش كارآفرینانه بر عملکرد بانک

بعد    11پرسيش در    37اي اسيتاندارد حاوي  ها، از پرسيشينامهسيه فرضييه تدوین شيد. براي گردآوري اطلاعات لازم به منظور آزمون فرضييه

عنوان جامعة آماري تحقيق، توزیع شيد. براي تحليل  ن، بههاي دولتی و خصيوصيی در سيطح اسيتان گيلانفر از مدیران بانک  234اسيتفاده و بين  

هاي تحقيق ضيمن تأیيد تأثير بازارگرایی  ها از روش تحليل عاملی و تحليل مسيير بهره گرفته شيد. نتایج آزمون فرضييهها و آزمون فرضييهداده

طور غير مستقيم  واسطة بازارگرایی و بهطور بهم و همينصورت مستقيطوركلی بين گرایش كارآفرینانه و عملکرد بهبر عملکرد نشان داد كه به

 .گذاردنيز رابطة معناداري وجود دارد و متغير بازارگرایی بر این رابطه تأثير بسزایی می
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گرایی در اداره كل ورزش و جوانان استان اصفهان  تعيين ارتباط بين بازاریابی درونی با مشتري  در پژوهش خود به(  1393)  و همکاران عباسی

كارمندانی  . روش تحقيق از نوع همبسييتگی و به لحا  هدف كاربردي بود كه به شييکل ميدانی انجام شييد. جامعة آماري كليه مبادرت كردند

نفر( نمونية آمياري برابر بيا جيامعيه آمياري   95دهنيد. از آنجيایی كيه حجم جيامية آمياري كم بود، )بودنيد كيه در آن اداره كيل فعيالييت اداري انجيام می

در     (2000آوري اطلاعات از دو پرسييش نامة بازاریابی درونی و مشييتري گرایی بانسييال، مندلسييون و شييارما )در نظر گرفته شييد. براي جمع

تن از    12با تأیيد و جمع بندي نظرات    مقياس ليکرت و پنج گزینه اي اسيتفاده شيد. براي اطمينان از روایی پرسيشينامه، پرسيشينامة نهایی

هاي بازاریابی  اسيتادان رشيته مدیریت ورزشيی تنظيم شيد. پایایی پرسيش نامه هاي تحقيق با اسيتفاده از ضيریب آلفاي كرونباپ براي پرسيشينامه

هاي آمار توصييفی و اسيتنباطی )ضيریب  ها از روش( به دسيت آمد. براي تجزیه وتحليل داده79/0و    75/0گرایی به ترتيب )و مشيتريدرونی  

همبسيتگی اسيپيرمن و پيرسيون و رگرسييون( اسيتفاده شيد. نتایج تحقيق نشيان داد، بين برخی از ابعاد بازاریابی درونی شيامل آموزش، امنيت  

و بين برخی    گرایی ارتباط مثبت ومعنی داري وجود داشيتاركنان، تسيهيم اطلاعات كاركنان و اسيتراتژي؛ با مشيتريشيغلی، توانمندسيازي ك

 .  درونی )پاداش و كاهش فاصله طبقاتی كاركنان( ارتباط معناداري وجود نداشت  دیگر از ابعاد بازاریابی

 تعهد سازمانی در ادارات و  داخلی بازاریابی  بين  رابطه  بر  كارآفرینانه  ایش گر ميانجی تأثير اي به بررسی ( در مطالعه1394بصيرت و همکاران )

 هاآوردن داده دست به روش حيث از كاربردي، نوع از هدف مبناي بر پژوهش اند. اینآغاجاري پرداخته گاز  و نفت برداريبهره شركت ستادي

 و نفت برداريبهره شركت  ستادي ادارات شامل  پژوهش  آماري  جامعه است. كمی گونهء  از شده آوريجمع  نوع نظر از  و  علیّ توصيفی نوع از

شدند.   نمونه انتخاب حجم عنوان به نفر 100 تعداد كوكران، فرمول  و هايطبق تصادفی گيري نمونه روش از با استفاده  كه است  آغاجاري گاز

 گرایش در نهایت  و  كارآفرینانه گرایش بر  داخلی بازاریابی  سازمانی،  تعهد بر داخلی بازاریابی معنادار و  مثبت حاكی از تأثير پژوهش  نتایج

 .باشدمی سازمانی تعهد  بر كارآفرینانه

با هدف بررسيييی نقش ميانجی بازارگرایی بر ارتباط بين گرایش كارآفرینی و عملکرد سيييازمانی    یژوهشييي پ(  1394)و همکاران  ابوالفضيييلی  

شيد و پس از اطمينان از روایی و پایایی ابزار    اي طراحی. بدین منظور پرسيشينامهانددادههاي شييميایی و دارویی ببورس تهران  انجام  شيركت

هاي صينایع شييميایی و دارویی  نفر از مدیران شيركت  245اي شيامل  یيدي در ميان نمونهوسييله تحليل عاملی اكتشيافی و تأگيري بهاندازه

طور مشييخص مبتنی بر الگوي  پيمایشييی و به -ها، توصيييفیآوري دادهتوزیع شييد. روش پژوهش از لحا  هدف، كاربردي و از نظر روش جمع

شيده با عملکرد  طور مسيتقيم طبق الگوي تحليل مسيير ارائهرینی بهمعادلات سياختاري اسيت. نتایج الگوي پژوهش نشيان داد كه گرایش كارآف

دهد اگر گرایش كارآفرینی با بازارگرایی همراه باشييد، تأثير آن بر عملکرد  می سييازمانی ارتباط مثبت و معنادار دارد؛ همچنين نتایج نشييان

 .بر عملکرد سازمانی از تأثير مستقيم آن بيشتر است  بيشتر و پایدارتر خواهد بود؛ بنابراین، تأثير غيرمستقيم گرایش كارآفرینی

اند. این پژوهش به روش پيمایشی  اي به بررسی رابطه ميان بازاریابی درونی و عملکرد سازمانی پرداخته( در مطالعه1395كریمی و همکاران )

نفر(. نتایج حاصل   384اند )تعداد ن تشکيل دادهكاربردي در سطح شهر تهرا –بوده و جامعه آماري تحقيق را كليه استادان دانشگاهی علمی 

 گذارد.  ها تاثير مثبت و معناداري برجاي میسازمان عملکرد  بر داخلی دهد بازاریابیهاي آنان نشان میاز یافته

رویکرد نوآوري بازاریابی یکی از مؤلفه هاي مهم در تعيين اسييتراتژي رقابتی  ( در تحقيق خود اشيياره كردند كه  1395ه  )باش رزگاملکی مين

هاي رقابتی با هدف ارائه راهکارهاي  به دنبال بررسيی رابطه بين نوآوري بازاریابی و اسيتراتژي  آنهاكسيب وكارها اسيت. در این راسيتا، پژوهش  

  84. جامعه آماري این پژوهش، مدیران ارشيد بازاریابی و فروش  بوده اسيتجدید در راه مدیریت بنگاه اقتصيادي و كسيب مزیت رقابتی پایدار  

پرسيشينامه قابل تحليل به محققين ارجاع داده شيد. براي آزمون   56واحد فعال صينعتی خوشيه قطعات خودرو اسيتان سيمنان اسيت. تعداد  

هاي تحقيق حاكی از تاثير  اسييتفاده شييد. یافته PLS یابی معادلات سيياختاري مبتنی بر روش حداقل مربعات جزئیفرضيييات تحقيق از مدل

قابتی  مثبت معنادار بين نوآوري بازاریابی با مزیت رقابتی تمایز و مزیت رقابتی رهبري هزینه اسيييت. اما رابطه بين نوآوري بازاریابی و مزیت ر

 .تمركز معنادار نبود

 اند. اینمتوسط پرداخته و  كوچک هايشركت صادراتی عملکرد  بر نیكارآفری گرایش اي به بررسی تأثير( در مطالعه1396كرمی و همکاران )

 عاملی تحليل ايروش دومرحله  از هاداده تحليل جهت است. همبستگی -توصيفی نوع از روش حيث از و بوده كاربردي هدف نظر از تحقيق

http://www.jmss.ir/
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 مستقيم غير همچنين و مستقيم به طور گرایش كارآفرینی كه است داده نشان پژوهش نتایج شده است. استفاده ساختاري تحليل و تأیيدي

شود  دارد. بنابراین همانطور كه مشاهده می  و معناداري مثبت متوسط تأثير و كوچک هايصادراتی شركت عملکرد بر یادگيري قابليت طریق از

بررسی قرار داده و تاثير بازاریابی درونی بر   هد كه اكثر تحقيقات به صورت مقایسه دو به دو، برخی متغيرها را موردتحقيقات نشان می 

 استراتژي رقابتی به خصوص در صنعت بانکداري صورت نگرفته است.  

 . خلاصه تحقیقات پیشین خارجی 1جدول 

 محقق

 )سال(
 مدل/ متغیرهای اصلی  موضوع

جامعه آماری و  

 نمونه 

روش گردآوری و  

 تحلیل داده 
های تحقیق یافته  

 

 

 

 

( 2011)هاكالا    

 

 

 

هاي  گرایش

استراتژیک در ادبيات  

مدیریتی: تعامل بازار،  

تکنولوژي، كارآفرینی  

 و قابليت یادگيري 

 

 

 

 گرایش كارآفرینی

 قابليت یادگيري 

 بازار 

 تکنولوژي 

 

 

 

 

 - 

 

 

 

 

 

 روش توصيفی

 با  هاییسازمان

گرایش كارآفرینانه با  

تغيير و تطبيق با 

هاي  فرصت محيط از

 منابع از  نامطمئن

-می استفاده سازمان

-نند و با ایجاد ایدهك

نقش   خلاق هاي

موثري را در كسب  

مزیت رقابتی ایفا  

 نمایند می

 

سيدجوادین و  

همکاران  

(2011 ) 

 

نقش بازاریابی درونی  

در ایجاد یک مزیت  

 رقابتی پایدار 

 

- 

 

 - 

 

 رویکرد توصيفی 

بازاریابی درونی به  

ویژه در اقتصاد دانش  

خدمات محور  بنيان و  

تاثير بسزایی در ایجاد  

یک مزیت رقابتی ایفا  

 نماید. می

  

 ( 2012فرناندو )

بررسی تاثير بازاریابی  

داخلی بر عملکرد و  

كسب مزیت رقابتی  

 ها سازمان

 عملکرد 

 بازاریابی درونی

 آموزش و یادگيري 

 

 

كاركنان صنایع  

حمل و نقل  

 ارزان قيمت 

 

 همبستگی  -تحليلی  

 توسعه، و آموزش

 و  ارشد رهبري

طور   به  توانمندي،

 با چشمگيري

 شركت عملکرد 

 دارند.  رابطه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 از داخلی بازاریابی 

 هاییشاخص طریق

و   آموزش  قبيل از

http://www.jmss.ir/
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هواري و  ال

همکاران  

(2013 )  

بازاریابی داخلی بر  

عملکرد و رضایت  

 ها شغلی كاركنان بانک

 بازاریابی درونی

 تعهد سازمانی 

 عملکرد سازمانی 

 

-كاركنان بانک

 هاي بازرگانی  

 

 همبستگی  -تحليلی  

 توسعه،  

توانمندسازي،  

 تواند... می و  انگيزش

را   كاركنان انگيزه 

 در فعاليت ادامه  براي

 دهد.  ارتقا سازمان

الحکيمی و  

الحریري  

(2014 )  

بازاریابی درونی به  

عنوان یک مزیت  

رقابتی در صنعت 

 بانکداري 

 

مشتري رضایت    

 تعهد سازمانی 

 بازاریابی درونی

 

-مشتریان بانک

 هاي یمنی

 

آمار توصيفی و  

 استنباطی 

بازاریابی درونی بر  

عملکرد رقابتی  

صنعت بانکداري تاثير  

 مثبت دارد. 

 

رفيعی و رفيعی 

(2014 )  

ارتباط بين بازاریابی  

درونی و كارافرینی  

سازمانی در توسعه  

هاي كوچک و  شركت

 متوسط تهران 

 

بازاریابی درونی و  

 كارافرینی

 

-برخی شركت

هاي كوچک و  

 متوسط تهران 

 

 تحليل همبستگی

 معادلات مدلسازي

 ساختاري 

دهد  نتایج نشان می

بازاریابی درونی بر  

كارافرینی سازمانی  

 تاثير مثبت دارد.

 

 

 

یونگ جانگ و  

همکاران  

(2016 ) 

 

 

 

 

تاثير گرایش بازار و  

تصویر شركتی بر  

ها از  عملکرد سازمان

طریق بازاریابی داخلی:  

هاي  مطالعه شركت

كوچک و متوسط كره  

 اي  

 

 

 

 رهبري  

 آموزش 

 ارتباطات 

 عملکرد سازمانی 

 بازاریابی  

 

 

 

 

شركتهاي  

كوچک و  

 اي متوسط كره 

 

 

 

 

 ابزار پرسشنامه

 معادلات مدلسازي

 ساختاري 

نتایج حاصل از  

مطالعات آنان نشان  

دهد بازاریابی  می

درونی با توجه به  

كاركنان خود  

)مشتریان درونی( بر  

فرایندهاي داخلی  

سازمان تاثير گذاشته،  

در نتيجه تعهد و  

خلاقيت سازمانی را  

افزایش داده و این امر  

و مزیت  بر عملکرد 

رقابتی آنان در بازارها  

 تاثير گذاشته است.  
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موریوكی و  

همکاران  

(2016 )  

استراتژي بازاریابی  

درونی، عملکرد  

كاركنان و تعهد  

سازمانی در برخی  

هاي سراسري  دانشگاه

 نایروبی، كنيا 

 

استراتژي بازاریابی  

درونی، عملکرد كاركنان  

 و تعهد سازمانی 

 

 

نفر از    384

شاغلين  

هاي  دانشگاه

 كنيایی

 

 

آمار توصيفی و  

 استنباطی 

بازاریابی درونی بر   

عملکرد كاركنان  

تاثير مثبت و  

معناداري دارد. در  

این ميان نقش  

ميانجيگري تعهد  

سازمانی نيز مشهود  

 است. 

 

آلله و مشتاق  

(2017 ) 

 

 

نقش بازاریابی درونی  

بر عملکرد و كسب  

مزیت رقابتی در  

 ها سازمان

 

 

فرهنگ سازمانی، بازایابی  

 درونی، عملکرد كاركنان 

 

 

 - 

 

 

 توصيفی روش

بازاریابی درونی از  

طریق تاثيرگذاري در  

فرهنگ سازمانی  

)نقش ميانجی( بر  

عملکرد كاركنان  

داري  تاثير معنی

 گذارد. برجاي می

وند و  جليل

همکاران  

(2017 ) 

تاثير گرایش  

كارآفرینی و بازاریابی  

نوآوري در  درونی بر  

كسب و كارهاي  

 خانگی 

 

 

گرایش كارآفرینی 

 بازاریابی درونی

 نوآوري 

 

كسب و    288

 كار خانگی 

 

 

 معادلات ساختاري 

گرایش كارآفرینی و  

بازاریابی درونی بر  

نوآوري در كسب و  

كارهاي خانگی تاثير  

مثبت و معناداري  

 گذارد. برجاي می
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 داخلی . خلاصه تحقیقات پیشین 2جدول 

 محقق

 )سال(
 مدل/ متغیرهای اصلی  موضوع

جامعه آماری و  

 نمونه 

روش گردآوری و  

 تحلیل داده 
های تحقیق یافته  

 

و    سيدجوادین

  همکاران

(1389 ) 

 

تاثير اقدامات بازاریابی  

درونی بر رفتارهاي  

سازمانی و   شهروندي

  كيفيت خدمات 

 

اقدامات بازاریابی درونی  

   رفتارهاي شهروندي

  كيفيت خدمات 

 

كلية كاركنان 

شركت گاز  

 تهران بزرگ 

 

معادلات   مدل

 ساختاري 

اقييدامييات بييازاریييابی  

درونيی در شيييركييت  

گاز ایران توانسيته   ملی

اسييييت بر طبق یيک  

ميدل مفهومی )تحلييل  

مسييييير( رفيتييارهيياي  

شييهروندي سييازمانی  

و درنهيایيت،   كياركنيان

كيفيييت خييدمييات را  

 .افزایش دهد

 

 

عزیزي و  

همکاران  

(1391 ) 

بررسی اثر بازاریابی  

  مشتريدرونی بر  

گرایی كاركنان با  

هاي  تاكيد بر شاخص 

انداز، بهبود و  چشم

توسعه، پاداش )مورد  

مطالعه: كاركنان شعب  

بانک ملی استان  

 مازندران( 

 

 گرایی مشتري

 بازاریابی درونی

نفر از    250

-کكارمندان بان

هاي ملی  

هاي  شهرستان

نکا، قام شهر،  

 ساري و بابل 

 

معادلات   مدل

 ساختاري 

 كندمی  بياننتایج  

انداز سازمان بر  چشم 

گرایی مشتري 

كاركنان تأثير 

معناداري ندارد،  

هاي بهبود  برنامه 

مهارت كاركنان بر  

گرایی آنان  مشتري 

 تأثير معناداري دارد.  

 

فيض و همکاران  

(1392 ) 

 

 هايقابليت تأثير

 بركارآفرینی بازاریابی 

 هاي سازمانی شركت

 و متوسط  كوچک 

 

 

 قابليت بازارمحوري،

 قابليت و نوآوري 

 نامتجاري 

 

  كليه

 شركت كاركنان

 غذایی مواد

 همبرگر  تهران

 

توصيفی   روش

 مدلسازي  بر مبتنی

 ساختاري  معادلات

 سازمانی،  كارآفرینی

تأثير  تحت

 قابليت بازارمحوري،

 قابليت و نوآوري 

 عنوان به نامتجاري

 بازاریابی هاي قابليت

 هاي شركت در

 متوسط  و كوچک 

 است. 

http://www.jmss.ir/
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و    مصلح

  همکاران

(1392 )  

تأثير بازاریابی درونی  

بر هوش سازمانی در  

 مؤسسات فناور 

 

 بازاریابی درونی  

 هوش سازمانی

شركت فناور    39

مستقر در پارك  

علم و فناوري  

 فارس 

 

 معادلات ساختاري 

هاي  هر یک از مؤلفه 

بازاریابی درونی بر  

هوش سازمانی، مثبت  

 . دار استو معنا 

 

حسينی   

  حجازي و مقدم

(1393)     

 

تأثير گرایش  

كارآفرینانه بر عملکرد  

ها با متغير  بانک 

 ميانجی بازارگرایی 

 

 گرایش كارآفرینانه

 هاعملکرد بانک 

 

نفر از    234

مدیران  

هاي دولتی  بانک 

و خصوصی در  

سطح استان  

 گيلان

 

تحليل عاملی و 

 تحليل مسير

بين گرایش  

كارآفرینانه و عملکرد  

صورت مستقيم و  به

واسطة  طور بههمين

طور  بازارگرایی و به

غير مستقيم نيز  

رابطة معناداري وجود  

دارد و متغير  

بازارگرایی بر این  

  رابطه تأثير بسزایی

 .گذاردمی

و   عباسی

  همکاران

(1393 ) 

ارتباط بين بازاریابی  

گرایی  درونی با مشتري

در اداره كل ورزش و  

 جوانان استان اصفهان 

 

 بازاریابی درونی

 

اداره  ارمندان  ك

كل ورزش و  

جوانان استان  

 اصفهان 

هاي آمار  روش

توصيفی و 

استنباطی )ضریب  

همبستگی اسپيرمن  

و پيرسون و  

 رگرسيون( 

برخی از ابعاد  

بازاریابی درونی با  

گرایی ارتباط  مشتري

داري  معنی  مثبت و

و بين    وجود داشت

برخی دیگر از ابعاد  

درونی    بازاریابی

ارتباط معناداري  

 . د نداشتوجو

 

بصيرت و  

همکاران  

(1394 )  

 

 گرایش  ميانجی تأثير

 رابطه بر كارآفرینانه

 و داخلی بازاریابی بين

 تعهد سازمانی 

 

 

 كارآفرینانه،  گرایش

تعهد   و داخلی بازاریابی 

 سازمانی 

 

 ادارات شامل 

 شركت ستادي 

 نفت برداريبهره

 آغاجاري  گاز و

 

 

 

 علیّ -توصيفی روش

حاكی   پژوهش نتایج

 و مثبت از تأثير

 بازاریابی معنادار

 تعهد  بر داخلی

 بازاریابی سازمانی،

 گرایش بر داخلی

در   و كارآفرینانه

 گرایش  نهایت

 تعهد  بر كارآفرینانه

 .باشدمی سازمانی
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و  ابوالفضلی  

همکاران  

(1394 )  

بررسی نقش ميانجی  

بازارگرایی بر ارتباط  

بين گرایش كارآفرینی  

سازمانی  و عملکرد  

هاي شيميایی  شركت 

و دارویی ببورس  

 تهران  

 

گرایش كارآفرینی و  

 عملکرد سازمانی 

 

نفر از    245

مدیران  

هاي  شركت 

صنایع شيميایی  

 و دارویی 

 

الگوي معادلات  

 ساختاري 

 

گرایش كارآفرینی با  

بازارگرایی همراه  

باشد، تأثير آن بر  

عملکرد بيشتر و  

 . پایدارتر خواهد بود

 

كریمی و 

همکاران  

(1395 )  

 

بررسی رابطه ميان  

بازاریابی درونی و  

 عملکرد سازمانی 

 

بازاریابی درونی و  

 عملکرد سازمانی 

 

كليه استادان  

دانشگاهی علمی  

كاربردي در    –

سطح شهر  

 تهران 

 

 روش پيمایشی 

 

-نتایج حاصل از یافته

-هاي آنان نشان می

 داخلی دهد بازاریابی

ها  سازمان عملکرد بر

تاثير مثبت و  

-معناداري برجاي می

 گذارد.  

 

 

باش  ملکی مين

(1395ه  )رزگا  

بررسی تأثير نوآوري  

بازاریابی بر استراتژي  

وكار    رقابتی كسب

مورد مطالعه: خوشه  )

قطعات خودرو  

هاي صنعتی شهرك

 ( استان سمنان

 

  استراتژي رقابتی كسب

 وكار 

 

مدیران ارشد  

بازاریابی و  

واحد    84فروش  

فعال صنعتی 

خوشه قطعات  

خودرو استان  

 سمنان 

 

 معادلات ساختاري 

هاي تحقيق  یافته

حاكی از تاثير مثبت  

معنادار بين نوآوري  

بازاریابی با مزیت  

رقابتی تمایز و مزیت  

رقابتی رهبري هزینه 

است. اما رابطه بين  

نوآوري بازاریابی و  

مزیت رقابتی تمركز  

 . معنادار نبود

 

 

همکاران  كرمی و  

(1396 )  

 

 

كارآفرینی، قابليت  

یادگيري و عملکرد  

 سازمانی 

 

 

شركت كوچک و   154

 متوسط در ایران 

 

 گرایش تأثير

 بر كارآفرینی

 عملکرد 

 صادراتی

 هايشركت

 و كوچک 

 متوسط 

 

 

 -توصيفی روش

همبستگی از نوع  

 عاملی تحليل

 تحليل و تأیيدي

 ساختاري 

به   گرایش كارآفرینی

 و مستقيم طور

 غير همچنين

 طریق از مستقيم

 بر  یادگيري  قابليت

صادراتی   عملکرد 

 و  كوچک هايشركت

و   مثبت متوسط تأثير

 دارد.  معناداري
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 مفهومی تحقیق  مدل  -3

مختلف و با  پردازان دهنده بازاریابی درونی از دیدگاه نظریهدر این بخش با مروري بر ادبيات موضوعی تحقيق، از بين ابعاد و عناصر تشکيل

پذیري، نوآوري و  هاي گرایش كارآفرینی )ریسکتاكيد بر وجوه مشترك آن ابعاد و عناصر، به بررسی عوامل موثر بر بازاریابی درونی و مولفه

مورد بررسی  دهنده مزیت رقابتی سه عامل )استراتژي حداقل هزینه، استراتژي تمركز و تمایز(  پشگامی( پرداخته و از بين ابعاد و عناصر تشکيل

وند  (، جليل2017(، آلله و مشتاق )2015قرار گرفته است. لذا با توجه به ادبيات موضوعی و مطالعات صورت گرفته همچون هانگ و راندل تيل )

 شود. ( مدل مفهومی تحقيق به صورت زیر استخراج می 2016( و فتحعلی )2017و همکاران )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق   -  1شکل 

 با توجه به مدل مفهومی استخراج شده، فرضيات تحقيق به شرح زیر است:

در بانک تجارت استان البرز تاثير معناداري   هاي رقابتی با نقش ميانجی گرایش كارآفرینانهبازاریابی درونی بر استراتژيفرضيه اصلی تحقيق: 

 دارد. 

 فرضيه هاي فرعی عبارتند از: 

 تاثير معنادار دارد.   استان البرز  بازاریابی درونی بر استراتژي رقابتی در بانک تجارت  -1

 تاثير معنادار دارد.   استان البرز  بازاریابی درونی بر گرایش كارآفرینانه در بانک تجارت  -2

 تاثير معنادار دارد.   استان البرز  رآفرینانه بر استراتژي رقابتی در بانک تجارتگرایش كا  -3

بازاریابی 

 درونی

استراتژي 

  رقابتی

گرایش 

 كارآفرینانه

 استراتژي حداقل هزینه

 استراتژي تمایز

 استراتژي تمركز
 امنيت شغلی

 رضایت از حقوق و مزایا 

 نوآوري پذیريریسک پيشگامی

 توانمندسازي

 حمایت كاري خانوادگی

 پيرو -رابطه رهبر 

 كاهش تبعيض بين پستها

 استقلال رقابت تهاجمی

 اطلاع رسانی

http://www.jmss.ir/
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 سوال هاي تحقيق به صورت زیر می باشند: 

در بانک تجارت استان البرز تاثير معناداري    هاي رقابتی با نقش ميانجی گرایش كارآفرینانهبازاریابی درونی بر استراتژيسوال اصلی تحقيق: آیا  

 دارد؟

 سوال هاي فرعی عبارتند از: 

 اثير معنادار دارد؟ ت  استان البرز  بازاریابی درونی بر استراتژي رقابتی در بانک تجارتآیا    -1

 استان البرز تاثير معنادار دارد؟  بازاریابی درونی بر گرایش كارآفرینانه در بانک تجارتآیا    -2

 استان البرز تاثير معنادار دارد؟  گرایش كارآفرینانه بر استراتژي رقابتی در بانک تجارتیا  آ  -3

 

(، استراتژي هاي رقابتی پورتر و  متغير گرایش كارآفرینانه هاگس و  1393ابعاد عملياتی متغير بازاریابی درونی بر اساس مطالعات نظري )

 ( به شرح زیر است: 2007مورگان )

 عملیاتی متغیرهای تحقیق ابعاد . 3جدول 

 امنیت شغلی  علائم  مولفه 

 

 

 

 

 

 

 

بازاریابی  

 درونی

 

 

 

AS1 شود  يو  اخراج  به  منجر  است  ممکن  مدیر  با  كارمند  تعارض  سازمان  این  در. 

AS2 شودی نم  اخراج  ياقتصاد  بد  شرایط  در  كه  دارد  اطمينان  كارمند  سازمان  این  در. 

AS3 دارد  یشغل  امنيت  سازمان  این  در  كارمند . 

 رضایت از حقوق و مزایا  

FD1 دارم   كامل   رضایت  مدیر  توسط  پرداخت  یارزیاب  يمعيارها   از  من   سازمان  این  در 

FD2 است  من  انتظارات  با  مطابق  كنم  یم  دریافت  كه  یپاداشهای  سازمان  این  در . 

FD3 دارم  كامل  رضایت  سازمان  از  خود  ...(  و  پاداش  مزایا،  حقوق،)  يهادریافتی  از . 

 توانمندسازی  

AD1 كنمیم  عمل  مستقل  صورت  به  سازمان  این  در  هاگيريتصميم  در. 

AD2 كند  یم  اختيار  تفویض  من  به  مدیر . 

AD3 هستم  خودكنترل  سازمان  این  در  كارها  انجام  در. 
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 رسانی اطلاع 

AA1 شودیم  ارائه  اطلاعات  كاركنان  به  خود  يهااستراتژي  خصوص  در  شفاف  طور  به  سازمان  این  در . 

AA2 شود  یم  ارائه  اطلاعات  كاركنان  به  یپرداخت  يومزایا  حقوق  درخصوص  طورشفاف  به  سازمان  دراین 

AA3 اطلاعات  كاركنان  به...(  ها، هزینه  ،  یمال)  مختلف  يبخشيها  عملکرد  درخصيوص  شيفاف  طور  به  سيازمان  این  در  

 . شودیم  ارائه

 حمایت کاری خانوادگی 

AF1 ميابند  تحقق  دو  هر  یوسازمان  يفرد  اهداف  كه  است  يطور  سازمان   این  يها  برنامه 

AF2 كند  یم  كمک  خانواده  اعضا  يها  خواسته  تحقق  به  كه  دهد  یم  ارائه  یهای  برنامه  من  سازمان 

AF3 است  قائل  اهميت  كاركنان  خانواده  اعضا  وسلامت  ،تفریحات  خانواده  نهاد  يبرا  من  سازمان . 

AF4 كند  یم  درك  یخوب  به  مرا  يونيازها  مشکلات  من  مدیر   سازمان  این  در 

AF5 كند  یم  كمک  مرا  ام  يكار  مشکلات  حل  در  شخصاا  من  مدیر  سازمان  این  در 

 پیرو  -رابطه رهبر   

LK1 كنم  حساب  مدیرم   حمایت   يرو  توانم  یم  دارم  یمال  نياز  كه  یوقت  من  سازمان  این  در 

LK2 است  بخش  اثر  كاملا  مدیرم  با  من  يكار   رابطه   سازمان  دراین . 

LK3 هستم  آگاه  دارد  عملکردم  از  مدیر  كه  یرضایت  ميزان  از  هميشه  من   سازمان  این  در. 

 ها کاهش تبعیض بین پست 

NK1 است  شده  قائل  تبعيض  من  به  نسبت  پيشرفت  يوفرصتها  ارتقا  خصوص  در  سازمان   این 

NK2 است  شده  قائل  تبعيض  من  به  وظيفه  یا  شغل  يواگذار  خصوص  در  سازمان   این 

NK3 است  شده  قائل تبعيض  من  به  نسبت...(  و  ومزایا،پاداش  حقوق)  سالانه  خدمات  جبران  درخصوص  اینسازمان . 

 

 

 

 

 

 

 استراتژی تمرکز  

KH1   نماید.بانک تجارت به افزایش ظرفيت خدمات جدید تلاش می 

KH2   مناطق ویژه پرداخته است. بانک تجارت به افزایش هزینه تبليغات در 

KH3   به مناطق جغرافيایی جدید براي گروه خاصی از مشتریان مورد تاكيد بانک است. ارائه خدمات جدید 

 استراتژی تمایز  

KJ1   .تمایز در عملکرد بانک تجارت مشهود است 

KJ2     بانک تجارت مشهود است.تمایز در جوابگویی 

KJ3   .تمایز در صلاحيت و شایستگی بانک تجارت مشهود است 

http://www.jmss.ir/
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استراتژي  

 رقابتی

KJ4   .بانک تجارت از تمایز در اعتمادپذیري برخوردار است 

KJ5   .بانک تجارت از تمایز در تخصصی بودن برخوردار است 

KJ6 .بانک تجارت تمایز در نام تجاري دارد 

KJ7 .بانک تجارت تمایز در تبليغات دارد 

 رهبری هزینه   استراتژی 

KM1     خدمات است.هاي  كاهش هزینهبانک تجارت در تلاش براي 

KM2   در بانک تجارت صورت گرفته است.  كاهش هزینه دستمزد 

KM3     دارد.  هانظارت دقيق و گسترده بر هزینهبانک تجارت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

گرایش  

 كارآفرینانه 

 خطرپذیری  

OL1 شود  در این بانک خطرپذیري یک صفت مثبت براي كاركنان در نظر گرفته می 

OL2   شوند  هاي جدید تشویق میبراي اجراي ایدهكاركنان این بانک براي پذیرش خطرهاي حساب شده 

OL3 هاي جدید ارائه خدمات بانکی تأكيد دارد  این بانک بر شناسایی و بهره برداري از فرصت 

 نواوری  

P1 كندهاي صنعت بانکداري را معرفی میها و نوآورياین بانک به طور فعال پيشرفت.   

P2 كند  خلاقانه عمل میهاي بانکی خود  این بانک در روش. 

P3 هاي جدید انجام امور بانکی است  این بانک در جستجوي روش . 

 پیشگامی 

J1 ها پيشرو است  این بانک در مقایسه با سایر بانک 

J2 ها برتري دارد  این بانک در شناسایی و ارائه خدمات بانکی جدید بر سایر بانک 

J3   ها و موسسات پيشقدم است  نيازهاي بانکی جدید سازماناین بانک در پاسخ به 

 رقابت تهاجمی 

U1 كند  هاي خصوصی و دولتی به شدت رقابت میاین بانک با سایر بانک 

U2 گيرد  هاي بانکی جسورانه و تهاجمی بکار میها، روشبه طور كلی، این بانک در رقابت با سایر بانک 

U3   كند  ها سعی میتواند براي خنثی كردن رقابت سایر بانکمیاین بانک تا جایی كه 
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 استقلال 

T1 شود در طول ساعات كاري، مدت زمان معينی را براي  به كاركنان این بانک به ویژه كارشناسان اجازه داده می

   .شناسایی خدمات بانکی جدید اختصاص دهند

T2   بهبودهاي لازم را در روش انجام خدمات بانکی ایجاد كنندكارمندان این بانک اجازه دارند. 

T3 دهداین بانک به كارمندان خود براي تصميم در مورد ارائه تسهيلات بانکی اختيار و استقلال می . 

T4   كارمندان بانک اختيارات كافی براي برقراري ارتباطات كاري تخصصی با مسئولين مدیریت شعب مناطق را

   .دارند

T5 گيري  شود تا در مورد وجاحت، اصالت و اهليت مشتري تصميمبه كارمندان بانک قدرت و مسئوليت داده می

   .نمایند

T6 شان دسترسی دارندكارمندان این بانک، به اطلاعات مالی مورد نياز شغل . 

 

 روش شناسی تحقیق  -4

ی به دليل استفاده از پرسشنامه است.  ها و كمّعلی از لحا  به دست آوردن داده  –مبناي هدف، توصيفی    تحقيقی كاربردي بر  ،پژوهش حاضر

اي بر مقياس ليکرت است كه گزینه  5اي  به عبارت دیگر براي گردآوري اطلاعات از ابزار پرسشنامه استفاده شده است. بدین منظور پرسشنامه 

ها، پرسشنامه مذكور تهيه گردید و پس از تایيد روایی و پایایی  نتایج ابزارهاي سنجش در پژوهش با استعانت از حوزه نظري و مدل تحقيق و

كه عدم روایی و عدم پایایی  است به طوري   سنجش روایی و پایایی پرسشنامه یکی از مراحل مهم پژوهشدهندگان قرار گرفت.  در اختيار پاسخ

تواند تأثير منفی بر نتایج كلی پژوهش داشته باشد. باید توجه  شود، میها استفاده می در پژوهش گيري دیگري كه پرسشنامه یا هر ابزار اندازه 

تر خواهند بود اگر ابزارهاي تحقيق تا حد امکان  توان به روایی و پایایی قاطع دست پيدا كرد، ولی نتایج پژوهش بسيار دقيقنمی اگرچه كرد 

بنابراین در این پژوهش جهت بررسی روایی، از نظرات اساتيد دانشگاهی، متخصصان و كارشناسان حوزه مربوطه    .روایی و پایایی داشته باشند

دهد كه پرسشنامه تهيه  ( نشان می914/0و جهت بررسی پایایی از آلفاي كرونباپ استفاده گردیده شده است. نتایج حاصل از آلفاي كرونباپ )

براي تعيين حجم نمونه باشد.  می  جامعه آماري پژوهش، كاركنان و مدیران بانک تجارت در استان البرزت.  شده، از پایایی مناسبی برخوردار اس 

شود. دو روش متداول براي این كار استفاده از فرمول كوكران و جدول مورگان است. یکی از هاي مختلفی استفاده میدر تحقيقات از روش

 . جم نمونه فرمول كوكران است كه در زیر قابل مشاهده استهاي تعيين حترین روش ترین و متداول آسان 

 

 

 

 

n: حجم نمونه آماري  ،d :(05/0)در اینجا محاسبه با سطح خطاي  درصد خطا ،z : اینجا محاسبه  در )مقدار متغير نرمال واحد استاندارد

 . صفت معين  فاقدنسبتی از جمعيت  :  q،  نسبتی از جمعيت داراي صفت معين:  p،  : حجم جمعيت آماري N،  (درصد  95سطح اطمينان  با  
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 218درصد برابر    95لذا تعداد نمونه آماري با استفاده از فرمول كوكران در سطح اطمينان    مورد است،  500از آنجایی كه حجم جامعه آماري  

تکنيک مورد استفاده براي تجزیه و تحليل گيري در این تحقيق نيز به صورت تصادفی ساده خواهد بود. نفر انتخاب خواهد شد. روش نمونه

وش مدلسازي معادلات ساختاري بهترین ابزار براي  راست. رویکرد حداقل مربعات جزئی (، SEMها نيز تکنيک معادلات ساختاري )یافته

پيچيده است. با استفاده   گيري هستند و همچنين روابط بين متغيرهاتحليل تحقيقاتی است كه در آنها متغيرهاي آشکار داراي خطاي اندازه

ها یا متغيرهاي قابل مشاهده را اندازه گرفت و از سوي دیگر روابط علی بين متغيرهاي نهفته و  توان از یکسو دقت شاخصاز این روش می

شده است و  گيري و مدل ساختاري تشکيل ميزان واریانس تبيين نشده را بررسی كرد. مدلسازي معادلات ساختاري از دو بخش مدل اندازه

 . شوندبندي میمتغيرهاي مدل در دو دسته متغيرهاي پنهان و آشکار تقسيم

سازه یا متغير مکنون   از آن براي تعریف یا استنباطاي از متغيرها هستند كه گيري شده یا نشانگرها مجموعه متغيرهاي مشاهده شده، اندازه

متغيرهاي مکنون یا  اما  شوند.گيري میقيماا توسط ابزار سنجش تحقيق اندازهمتغيرهایی هستند كه مستشود. به عبارت دیگر استفاده می

شوند  ها یا سوالات( سنجيده می پذیر )گویهتوان آنها را سنجيد بلکه توسط متغيرهاي مشاهده متغيرهایی هستند كه به طور مستقيم نمیپنهان،  

 دیاگرام مدلسازي معادلات ساختاري براي روش تحقيق به شرح زیر است:   .زا هستندزا و درونكه خود این متغيرها شامل متغيرهاي برون

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

. دیاگرام معادلات ساختاری2شکل   

𝜉  زا )كساي(: نماد متغيرهاي پنهان )مکنون( برون 

η    :)زا نماد متغيرهاي پنهان )مکنون( درون)اتا 

γ  (  نماد :)زا )اتا( زا )كساي( و متغيرهاي مکنون درونپنهان مکنون برونروابط بين متغيرهاي  گاما 

ᴧ  لامبداي بزرگ(: نماد روابط بين متغيرهاي مشاهده(  پذیرY  و متغير مکنون درون )زا )وابسته 

X3 

X4 

ی 
رون
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ی
یاب
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 رق
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δ3      

δ4     

λ7 

λ8 

𝛾 3    ᴧ1      

ᴧ2     

 گیریمدل اندازه
 مدل ساختاری

2𝜉    كارآفرینانهگرایش 

X1 X2 

𝛾1   

λ4 λ3 

1ε     

2ε     

Δ1      δ2      

𝛾2   
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λ   لامبداي كوچک(: نماد روابط بين متغيرهاي مشاهده(  پذیرX  و متغير مکنون برون )زا )مستقل 

ε  پذیر  مشاهده گيري ميزان خطاي متغير  )اپسيلون(: پارامتر اندازهY 

δ  پذیر  مشاهده گيري ميزان خطاي متغير  )دلتا(: پارامتر اندازهX 

 ها یافته -5

 توصیفی  هاییافته الف. 

 شده نشان 4 شماره جدول درشود. نتایج مربوط به آمارهاي توصيفی  اي از آمارهاي توصيفی متغيرهاي تحقيق ارائه میبخش خلاصه در این  

ترین  و پایين 65/3است. بالاترین ميزان ميانگين برابر    4و حداكثر مقدار آن برابر با عدد  1. حداقل مقدار متغيرهاي تحقيق برابر با عدد است

را به خود   86/0و در بالاترین ميزان خود عدد  635/0ترین مقدار خود عدد است. انحراف معيار نيز در پایين 08/3نگين برابر با ميزان ميا 

 ای از آمارهای توصیفی: خلاصه4جدول                    اختصاص داده است.

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

AS 218 1.00 4.00 3.1284 .77520 

FD 218 1.00 4.00 3.5275 .67317 

AD 218 1.00 4.00 3.2477 .74557 

AA 218 1.00 4.00 3.2477 .77586 

AF 218 1.00 4.00 3.1743 .74789 

J 218 1.00 4.00 3.3119 .85002 

KM 218 1.00 4.00 3.2936 .82922 

OL 218 1.00 4.00 3.3394 .82830 

P 218 1.00 4.00 3.4954 .75744 

LK 218 1.00 4.00 3.4587 .74403 

NK 218 1.00 4.00 3.3211 .77258 

U 218 1.00 4.00 3.1284 .77520 

T 218 1.00 4.00 3.2890 .73989 

KJ 218 1.00 4.00 3.0826 .86006 

KH 218 1.00 4.00 3.4083 .80513 

 

 هاي تحقيق: یافتهمنبع
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 استنباطی  هایب. یافته

  شده است. استفاده( PLSحداقل مربعات جزئی ) روش رویکرد معادلات ساختاري، از هاداده تحليل و مدل برازش بررسی در این بخش براي

 شده است. روایی استفاده عاملی بارهاي ضریب و (CR) پایایی تركيبی كرونباپ، آلفاي معيار سه از پایایی ميزان بررسی براي همچنين

 صوري روایی كه شودبررسی می مربعات جزئی حداقل روش از استفاده با  همگرا روایی و روایی صوري معيار  دو  توسط نيز متغيرهاي تحقيق

   .ه استگرفت انجام استادان و متخصصين حوزه مربوطه نظر  به توجه با را

 عاملی  بارهای پایایی: سنجش -1

شود. بار عاملی مقداري بين صفر و یک است. اگر  قدرت رابطه بين عامل )متغير پنهان( و متغير قابل مشاهده بوسيله بار عاملی نشان داده می 

  قابل قبول است و اگر بزرگتر   6/0تا    3/0شود. بارعاملی بين  نظر می باشد رابطه ضعيف درنظر گرفته شده و از آن صرف   3/0بار عاملی كمتر از  

شود. چون  استفاده می   t-valueیا همان  t جهت بررسی معنادار بودن رابطه بين متغيرها از آماره آزمون. باشد خيلی مطلوب است 6/0از 

كوچکتر محاسبه    96/1از   t-value بنابراین اگر ميزان بارهاي عاملی مشاهده شده با آزمون  .شودبررسی می  05/0معناداري در سطح خطاي  

 هاي پژوهش از مدل حذف نگردید. یک از گویهبوده و هيچ  4/0در این پژوهش تمامی بارهاي عاملی بزرگتر از    .شود، رابطه معنادار نيست

 : ضرایب بارهای عاملی 6جدول 

 

 بار عاملی سوال  غيرمت بار عاملی سوال  متغير

 

 

   بازاریابی درونی

AA 0.693  

 استراتژی رقابتی

 

 

KH 0.926 

AD 0.734 KJ 0.958 

AF 0.878 KM 0.869 

AS 0.740   

FD 0.841   

 

 

 

 

 

گرایش  

 کارآفرینانه

LK 0.848   

NK 0.846    

J 0.650   

T 0.821    

OL 0.789   

P 0.828   

 

 

U 0.796 

  

 هاي تحقيق: یافتهمنبع
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با استفاده از  از مشخص نمودن ميزان پایایی مربوط به هر بعد، سازه و یا مدل    پسدر مدل معادلات ساختاري  كه    آنچه مسلم است این است

  بالاي  سازه براي هر تركيبی پایایی مقدار  كه صورتی در .و آلفاي كرونباپ نيز استفاده نمود شاخص پایایی مركبضرایب بارهاي عاملی، از 

دهد. در  نشان می را پایایی فقدان باشد، 6/0 از  كمتر مقدار  این اگر و  مناسب برخوردارند درونی پایداري  از گيري، اندازه هاي مدل شود،  7/0

 دهندهشود. ميانگين واریانس استخراج شده نشاناستفاده می (AVE) 26ميانگين واریانس استخراج شده نهایت جهت بررسی روایی همگرا از 

 همگرا روایی سنجش  براي را (AVE) لاكر معيار و فورنل است. خود هايشاخص با سازه هر بين  شده  گذاشته اشتراك به  ميانگين واریانس

 نشان را قبول قابل روایی همگراي 5/0بالاي  مقدار كه معنی بدین است؛ 5/0 عدد بحرانی مقدار در مورد كه داشتند اظهار و كردند معرفی

شود مقادیر  ( مشاهده می7همانطور كه در جدول )  گيرد.مورد بررسی قرار می  (2R)ضریب تعيين   توسط معيار دهد. نيکوئی برازش مدل نيزمی

براي   (AVE)است. همچنين مقادیر به دست آمده براي شاخص  7/0اي تحقيق بالاي پایایی مركب و آلفاي كرونباپ براي تمامی متغيره

 .است قبول قابل  همگراي روایی از  است كه این امر حاكی  5/0متغيرهاي تحقيق بالاي  

 AVE  ،CR  ،Cronbachs Alpha. شاخص 7جدول 

 AVE  شاخص Cronbachs Alpha شاخص CR شاخص متغیرهای تحقیق 

 0.639 0.906 0.925 بازاریابی درونی 

 0.843 0.906 0.941 گرایش کارآفرینانه

 0.607 0.838 0.885 استراتژی رقابتی

 

 هاي تحقيق: یافتهمنبع

 ساختاری  مدل برازش  -2

 اگر قدر مطلق كه صورت این بهاستفاده نمود.  t توان از مقادیر به دست آمده براي آمارهمی ساختاري مدل  برازش براي سنجش و بررسی 

 معناداري ضریب شدن كمتر صورت در بوده است. معنادارضرایب   درصد  95 اطمينان سطح در توان بيان كرد، میباشند بيشتر 96/1  از ضرایب

شود تمامی ضرایب مربوط به  مشاهده می 8همانطور كه در جدول . كرد حذف را سؤال آن بایستمی 96/1مقدار  از سؤال  هر به  مربوط

 باشد. درصد( معنادار می  95 اطمينان سطح درمتغيرهاي تحقيق از نظر آماري )

 

 

 

 

 

 

 
26 Average Variance Extracted 
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 : معناداری بارهای عاملی 8جدول 

 معناداري ضرایب  سوال  متغير معناداري ضرایب  سوال  متغير

 

 

   بازاریابی درونی

AA 21.46  

 استراتژی رقابتی

 

 

KH 66.60 

AD 18.21 KJ 46.94 

AF 46.04 KM 42.89 

AS 17.18   

FD 34.03   

 

 

 

 

 

گرایش  

 کارآفرینانه

LK 38.77   

NK 45.09    

J 17.19   

T 30.25    

OL 31.64   

P 30.84   

 

 

U 28.42 

  

 

 هاي تحقيق: یافتهمنبع

 کلی  مدل برازش  -3

را به  36/0و  25/0، 01/0سه مقدار برخی محققان  است. GOFی شاخصئجز مربعاتمهمترین شاخص برازش مدل در تکنيک حداقل 

و ميانگين    2Rاند. این شاخص با استفاده از ميانگين هندسی شاخصمعرفی نموده  GOFعنوان مقادیر ضعيف، متوسط و قوي براي

نشان دهنده این است كه مدل از برازش مطلوبی    705/0شود حصول مقدار  همانطور كه مشاهده می  .هاي افزونگی قابل محاسبه استشاخص 

 برخوردار است.  

 

2 0.696 0.716 0.705GOF Communality R=  =  = 
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 شاخص افزونگی متغيرهاي تحقيق به شرح زیر است: 

 607/0(:  EOكارآفرینانه )گرایش   -

 843/0(:  ASاستراتژي رقابتی ) -

 639/0:  (IM)  بازاریابی درونی -

 

 پژوهش  متغیرهای بین همبستگی ضریب -4

با متغير كمی دیگر است. ضریب همبستگی، یکی از معيارهاي   متغير كمیبراي تعيين نوع و درجه رابطه یک   آماريابزاري    ضریب همبستگی

دهد.  را نشان می   ( مستقيم یا معکوس)مورد استفاده در تعيين همبستگی دو متغير است. ضریب همبستگی شدت رابطه و همچنين نوع رابطه  

 متغيرها بين همبستگی ضرایب ماتریس  9 جدول  .بين دو متغير، برابر صفر است  است و در صورت عدم وجود رابطه  -1تا    1این ضریب بين  

 . شونداز نظر توصيفی، مقادیر مختلف ضریب همبستگی بطور تقریبی و كلی بصورت زیر تفسير می .دهدمی نشان را

0.2r) همبستگی بسيار ضعيف و ناچيز    -1 ) 

0.2)همبستگی ضعيف    -2 40 .r ) 

0.4)همبستگی متوسط    -3 60 .r ) 

0.6)همبستگی قوي    -4 80 .r  ) 

0.8r)همبستگی بسيار قوي    -5 ) 

 از نوع قوي است.   شود ضریب همبستگی بين متغيرها  همانطور كه مشاهده می 

 

 تحقیق متغیرهای بین همبستگی : ماتریس9جدول 

EO AS IM Correlations 

  1.000 IM 

 1.000 0.781 AS 

1.000 0.802 0.872 EO 

 

 هاي تحقيق: یافتهمنبع

 

 

 

http://www.jmss.ir/
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%85%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AA%D8%BA%DB%8C%D8%B1_%DA%A9%D9%85%DB%8C&action=edit&redlink=1


 273-306، ص  1جلد1397  بهار،    11درمدیریت ومطالعات اجتماعی، شماره  پژوهش    مجله علمی
http://www.jmss.ir 

 

 ها  آزمون فرضیه -5

 فرضيات از یکی با متناظر مسير هر .شد ارزیابی ساختاري مدل مسير و گرفتند قرار بررسی مورد فرضيات ساختاري، معادلات مدل قالب در

  . است وابسته متغير با مکنون متغير هر بين (بتا ) مسير ضریب آماري معناداري و اندازه ، علامت بررسی طریق  از فرضيه هر آزمون .است  مدل

 مسير ضریب داريمعنی بررسی به توانمی مربوط  ضریب از استفاده با وابسته و مستقل هايسازه بين روابط  بررسی نتایج گرفتن نظر در  با

ضرایب مسير و معناداري    10. بدین منظور در جدول  گيرد قرار توجه مورد مسير ضریب هر براي  t-valueمقادیر   داري معنی  باید بتا همان یا

داده شده است. بر اساس نتایج به دست آمده شرح فرضيات تحقيق به صورت زیر متغيرهاي مکنون )مستقل( بر روي متغير وابسته نشان 

 است. 

 . ضرایب مسیر و معناداری آنها10جدول  

 فرضیه T-Value ضرایب مسیر متغیرهای تحقیق

IM  ≪==  AS 0.342 5.319 ✓ 

IM  ≪==  EO 0.873 53.60 ✓ 

EO  ≪==  AS 0.504 7.60 ✓ 

 

 هاي تحقيق: یافتهمنبع

 

شود فرضيه اول تحقيق كه در آن بازاریابی درونی بر استراتژي رقابتی تاثير معناداري دارد مورد تایيد است. بازاریابی  همانطور كه مشاهده می

  34ی،  واحد تغيير در بازاریابی درون  1بر استراتژي رقابتی تاثير مثبت و معناداري دارد. به عبارتی دیگر به ازاي    342/0درونی با ضریب مسير  

كند. فرضيه دوم نيز كه در آن بازاریابی درونی بر گرایش كارآفرینانه تاثير مثبت و معناداري دارد مورد تایيد  درصد استراتژي رقابتی تغيير می

ش كارآفرینانه  درصد تغيير خواهد كرد. در نهایت نيز گرای  87واحدي در بازاریابی درونی، گرایش كارآفرینانه    1است. به عبارتی دیگر با تغيير  

درصد تغيير در استراتژي    50واحد در گرایش كارآفرینانه،    1بر استراتژي رقابتی تاثير مثبت و معناداري دارد. با افزایش    504/0با ضریب مسير  

تحقيق مورد تایيد  توان گفت تمامی فرضيات است، می 96/1ها نيز بالاتر از گيرد. از آنجایی كه مقادیر تی مربوط به فرضيهرقابتی صورت می

 است. 
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 گیری بحث و نتیجه -6

 تغيير برابر در  سازمانی هاي مقاومت بر غلبه براي  بازاریابی همانند  رویکرد  یک  از استفاده با شده ریزي برنامه تلاش  کامروزه بازاریابی درونی ی

 و  شركتی هاياستراتژي  اثربخش اجراي جهت در كاركنان كردن یکپارچه و ايهوظيف بين هماهنگی و مندكردنانگيزه  كردن،  متوازن و

 هدف این كسب داخلی بازاریابی. باشدمی محور مشتري و انگيزه با  كاركنان ایجاد فرآیند طریق از مشتري رضایت ایجاد منظور به اي،وظيفه

  .كندمی تسهيل بيرونی مشتریان و )كاركنان(  داخلی مشتریان اهميت شمردن یکسان و داخلی  مشتریان عنوان به كاركنان گرفتن نظر در با را

 ادارة براي بازاریابی دیدگاه یک از  بازاریابی، به مربوط تحقيقات در كه است راهبردي هايگرایش ترین مهم از داخلی بازاریابیدر این ميان 

 داخلی بازاریابی به توجه . از سویی دیگر  شودمی منجر  سازمان  براي پایدار ارزش خلق و  رقابتی مزیت كسب بهو    كندمی استفاده  انسانی  منابع 

 ها سازمان و كندمی ایجاد   را سازمانی نوآوري  مقدمات آنهاست توانمندسازي  براي هاییبرنامه  تدوین و كاركنان به توجه  هدفش  كه سازمان  در

 هايتوانایی ایجاد با  داخلی  بازاریابی . كنند فراهم كاركنان در نوآوري  و  خلاقيت   ایجاد براي را  لازم  زمينة داخلی بازاریابی موفق اجراي  با توانند می

 در سازمان،  در  نوآوري ایجاد براي  آنها  ترتيب این به  و شود می  آنها  در  توانایی و  هامهارت كارگيري  به قدرت موجب  كاركنان،  در   فرد منحصربه 

 فرایند توانمندساز داخلی، بازاریابی و شودمی تقویت  سازمان در نوآوري  فرایند درنتيجه،. كنندمی تلاش ...و فرایند محصول،  مختلف ابعاد

 مشاركت كه است سازمان در  نوآوري  فرهنگ توسعة در مهمی عامل داخلی بازاریابی كه كردند بيان نيز. برخی محققين  شودمی  شناخته نوآوري

 .كندمی فراهم ها آن براي بيشتري پذیريانعطاف نيز گروهی درون ارتباطات در و  دهد می افزایش جدید  خدمات توسعة در  را كاركنان

 كاركنان باشند  داشته انتظار توانندمی داخلی، بازاریابی هايمؤلفه اجراي طریق از كاركنان در شغلی رضایت  ایجاد با هاسازمان درنتيجه،

. با توجه به مطالب فوق شرح فرضيات تحقيق  كندمی مؤثري  كمک هاسازمان  آن عملکرد و كارایی به كه دهند بروز  را ايكارآفرینانه  رفتارهاي 

 به صورت زیر است: 

 "گیری درباره فرضیه اول تحقیقبحث و نتیجه"

ها نياز به  سازمان  ،اقتصاد خدماتی و دانش امروزي  در(.  342/0بازاریابی درونی بر استراتژي رقابتی تاثير مثبت و معناداري دارد )ضریب مسير  

هاي  مبتنی بر دارایی  هاي رقابتیو كسب استراتژي  پذیري خود دارند. امروزه مزیت رقابتیكسب یک مزیت رقابتی پایدار جهت اطمينان از رقابت

هاي خدماتی عامل  هاي خدماتی بسيار مشهود است. در سازماننامشهودي همچون سرمایه انسانی قرار دارد. این امر به خصوص در سازمان

-ها باید تلاشباشد. در نتيجه سازمانمی (مهم و حياتی درجهت كسب مزیت رقابتی پایدار كاركنان شایسته و خدمت محور )سرمایه انسانی

متمركز بر توسعه و تقویت یک فرهنگ سازمانی كنند كه بر رضایت مشتریان درونی )كاركنان( به اندازه رضایت مشتریان بيرونی  ایشان را ه

اهميت قائل شود. بازاریابی درونی كسب این هدف را با در نظر گرفتن كاركنان به عنوان مشتریان درونی و یکسان شمردن اهميت مشتریان  

 در را  شركت  جایگاه  شركت،  بازاري  اهداف تحقق  بر علاوه  تواندمی داخلی  بازاریابی رویکرد. در واقع كندی تسهيل می درونی و مشتریان بيرون

توان گفت بازاریابی درونی بر  لذا می  .كند فراهم را كار  و  كسب  مختلف هاياستراتژي  سازي پياده و  اجرا  امکان  نهایت در  و  دهد  بهبود  رقبا  بين

 رقابتی تاثير معناداري دارد. استراتژي  

 "تحقیق  دومگیری درباره فرضیه بحث و نتیجه"

 مفاهيم كارگيري به دنبال به داخلی بازاریابی(. 872/0بازاریابی درونی بر گرایش كارآفرینانه تاثير مثبت و معناداري دارد )ضریب مسير 

 توان میبازاریابی   آميختة مفاهيم از استفاده  با  كه است  این داخلی بازاریابی  . است آن  كاركنان   با سازمان  رابطة  اثربخش  مدیریت  براي بازاریابی 

 منابع مدیریت سنتی اقدامات با مقایسه در تريكاربردي و بهتر نتایج داخلی، بازاریابی آميختة و داد كاركنان نيازهاي بهتري  مناسب پاسخ

 انتخابی بيانگر و  شودمی شناخته سازمانی كارآفرینی وجود نشانگرهاي مهمترین از  یکی عنوان  به كارآفرینانه، گرایش. در این ميان  دارد انسانی

 (2007) موستاكيس و  زامپتاكيس كارآفرینانه، گرایش  و داخلی بازاریابی تأثير دربارة . است وكار  كسب هاي فرصت از  استفاده  براي راهبردي 

 عنوان به  توسعه و  آموزش  كه است كاركنان توانمندسازي كارآفرینی، الزامات  از  یکیبه عنوان مثال  .یافتند سازه دو  این ميان نزدیکی ارتباط 

 از  دیگر  یکی  عالی، رهبريهمچنين   .كندمی كمک انسانی  منابع  توانمندي تقویت  به طریق  همين از  داخلی، بازاریابی آميختة عناصر  از یکی
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 تمامی در آفرین ارزش هاي فعاليت پيشبرد  در رهبري  نقش  اهميت بيانگر كارآفرینانه، گرایش بر آن تأثير تأیيد كه است داخلی بازاریابی عناصر

 هايسيستم خرده  از یکی عنوان به زیرا شود،می محسوب سنتی انسانی منابع از داخلی بازاریابی تمایز وجوه   از یکی  رهبري .است سازمان سطوح

 براي اندكی احتمال  راهبردي، متحدان مشاركت جلب بدون ها،سازمان در اينوآورانه و ابتکاري  فعاليت هر. شودنمی شناخته انسانی منابع 

 خود  و دهند می انتقال پيروان به  روشن و  دقيق  قالبی در  را سازمان مأموریت  و انداز چشم كارآفرینی، پشتيبان رهبران اینرو، از .دارد موفقيت

تواند از  شود كه بازاریابی درونی میفلذا مشاهده می .آیند درمی كاركنان براي  عملی اي نمونه  صورت  به  شده،  مشخص  مأموریت  به  عمل با

 هاب مختلفی بر گرایش كارآفرینانه تاثيرگذار باشد. كانال

 "تحقیق  سومگیری درباره فرضیه بحث و نتیجه"

 به فرایندي، ايسازه  به عنوان كارآفرینانه  (. گرایش504/0ت و معناداري دارد )ضریب مسير گرایش كارآفرینانه بر استراتژي رقابتی تاثير مثب

 به  كه است شركتی كارآفرین،  دارد. به عقيده برخی محققين شركت  توجه  مدیران  استفادة  گيري مورد  تصميم هاي سبک و  هاشيوه ها،روش

 كارآفرین  هاي سازمان رشد و سودآوري به نوآوري،  شود.می آميز  مخاطره هايفعاليتدار عهده حدي تا و  پردازد می محصول بازار در نوآوري

 به  شركت تمایل به نيز پذیريریسک بعد است. جدید هاي براي توسعه هایشان توانایی از هاسازمان استفادة و تمایل كند. پيشگامی،كمک می

 از  تا  دهد می امکان  سازمان  به رقابتی، سویی دیگر، راهبرد دارد. از  اشاره  بازار  نامطمئن  درعين حال و جدید هاي براي فرصت منابع تخصيص

 رهبران كنند،می وجو جست  هاهزینه كاهش  از طریق را برتري و  مزیت كه هاییگيرد. شركت بهره خود هاي رقابتیمزیت  از متفاوت، زاویة سه

 متمایز شوند. خود رقباي از  بازار، به  متفاوت و  منحصربه فرد  محصولات عرضة  طریق از  دارند  برخی سعی درحالی كه شوند،می ناميده  هزینه

كنند.   كسب  محدود و كوچک  بازاري هدف قراردادن تمركز و راهبردهاي كردن دنبال  با را برتري  و  مزیت است ممکن  دیگر گروهی همچنين،

 ایجاد فرایند به  كارآفرینانه،  دارند. گرایش اشاره  وكار  كسب  واحد  در راهبردي  مفاهيم  به  رقابتی  راهبردهاي  و  كارآفرینانه  در این ميان گرایش 

 اندازي راه و شناسایی راستاي  در  راهبرد، ایجاد با گرایش كارآفرینانه گيرند. می درنظر را  محتوا  توصيف رقابتی، هاي و راهبرد  پردازدمی  راهبرد

 و كنندمی اتخاذ  رقابت عرصة به ورود براي ها كه شركت است سحرآميزي راهبرد  كارآفرینانه،  گرایش كند.كمک می شركت به گذاري،سرمایه

برند. لازم به ذكر است نتایج به دست آمده از مطالعه مذكور با نتایج به دست می بهره آن  از ايسازي منطقهیکپارچه  شرایط در ماندن  براي

(،  2011(، سيدجوادین و همکاران )2011(، كوین و لامپکين )2007موستاكيس ) و (، زامپتاكيس2011همکاران )آمده از مطالعات بونت و 

مطابقت دارد.   (1394( و بصيرت و همکاران )2017(، آلله و مشتاق )2014(، رفيعی و رفيعی )2014(، الحکيمی و الحریري )2012فرناندو )

بود كه عبارتند از: كمبود زمان براي انجام تحقيق، كه می توانست با زمان بيشتر مطالعات بيشتري  انجام این تحقيق با محدودیت هایی روبرو  

را در ادبيات موضوع بررسی نمود. محدودیت دوم مربوط به مکان انجام این تحقيق در بانک تجارت استان البرز می باشد كه نتایج آن را می 

مربوط به ابزار اندازه گيري پرسشنامه است كه انجام تحقيقات پرسشنامه اي با برخی   توان به این مجموعه تعميم داد. محدودیت سوم

محدودیت هاي ذاتی روبرو می باشد از جمله ارائه پاسخ بدون دقت كافی توسط نمونه آماري كه البته تا جائيکه ممکن بود با توضيح بيشتر 

كاركنان و مدیران  شود. پيشنهادات به  ارائه می  پيشنهادات تحقيقمطالب مذكور،  اثرات این محدودیت كاهش یافته است. در نهایت با توجه به  

 به شرح زیر است:   بانک تجارت استان البرز

 در داخلی  بازاریابی  سيستم اجراي توسط   مشخص هاي پاداش و انگيزش هاي برنامه طریق از  كاركنان   كارآفرینانه هايفعاليت سطح افزایش   -1

 .بازاریابی درونی()توجه به بعد    سازمان

 و  فنی هايمهارت سطح  ارتقاي  جهت نياز مورد  آموزشی هايبرنامه اجرا طریق  از آنان توانمندسازي و نوآور و خلاق كاركنان شناسایی -2

 .)توجه به بعد گرایش كارآفرینی(  مدیریتی

 هاي آتی نيز به شرح زیر است: پيشنهادات پژوهش

 هاي دیگر هاي رقابتی با نقش ميانجی گرایش كارآفرینانه در سازمانبازاریابی درونی بر استراتژيتاثير  بررسی و سنجش    -1
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   هاي رقابتی با نقش ميانجی گرایش كارآفرینانهبر استراتژي  مدیریت دانشتاثير  بررسی و سنجش    -2

 رهنگ سازمانی  ف  نقش ميانجیبا    هاي رقابتیتاثير بازاریابی درونی بر استراتژيبررسی و سنجش    -3

 جهت گيري استراتژیک  هاي رقابتی با نقش ميانجی  تاثير بازاریابی درونی بر استراتژيبررسی و سنجش    -4

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.jmss.ir/


 273-306، ص  1جلد1397  بهار،    11درمدیریت ومطالعات اجتماعی، شماره  پژوهش    مجله علمی
http://www.jmss.ir 

 

 منابع 

 و  كارآفرینی  گرایش  بين  ارتباط  در  بازارگرایی  ميانجی  نقش(،  1394)  سيدجعفر،  زنوزيو    جمشيد،  رلاابوالفضل، ساسيد   ،ابوالفضلی -

 .78-63، صص  24شماره    ،مدیریت بازرگانیانداز چشمملکرد،  ع

بر   نانهیكارآفر شیگرا یانجيم ريتأث یبررس( ، 1394آبادي، عامر )، منصور و دهقان نجمزراء نژادبصيرت، مهدي، ایمانی، صاحب،  -

ي،  ور بهره   تیری(. مدي نفت و گاز آغاجار  يبردارشركت بهره   ي)مورد مطالعه: ادارات ستاد  یو تعهد سازمانی  داخل  یابیبازار  نيب  رابطه

 .147-170، صص  32، شماره  9دوره  

ها با متغير ميانجی ه بر عملکرد بانک تأثير گرایش كارآفرینان  (،1393)سيد رضا  ،حجازي و سيد محمد رضا ،حسينی مقدم   -

 .229-211  صص ،  بازارگرایی

بازار.   یجذب و آشفتگ تيبرعملکرد كسب و كار منتج از ظرف نانهیكارآفر شیگرا ريتاث، (1395) اطفهع ی، شعبان  اله وظيمع  ی،زارع -

 .131-109، صص  15، شماره  8ي مدیریت بازرگانی، دوره  كاوشها 

  ي هابانک  یآمادگ  نييتب  يبرا  یمفهوم  یمدل  ةارائ  ،(1396)  ي، محمد، زارعی، رضا و ایروانی، محمدجوادصفر سيدرضا،    ،ن یدجواديس -

ی،  بازرگان تیریمد یپژوهش -یفصلنامه علم ،اديبنداده  ياستراتژ  يريكارگ: به یاسلام يبانکدار يساز اده ي به منظور پ رانیا يتجار

 .     154-129، صص  1، شماره  9دوره  

 بهبود جهت  در گامی  درونی،  بازاریابی ،(1387) سيدرضا، رایج، حمزه، آقاميري، سيدعلی و یزدانی، حميدرضا  ،ن یدجواديس -

هاي  پژوهش یپژوهش-یفصلنامه علمبزرگ،  تهران  گاز شركت  پيرامون  تحقيقی :خدمات كيفيت و شهروندي سازمانی رفتارهاي 

 .     97-67، صص  2، شماره  14یت در ایران، دوره  مدیر

  قیو كار از طر سببر رشد ك نانهیكارآفر شیگرا ريتأث ی بررس ،( 1396) يد محسنس ي،موسو   عيد وس ،صحترزاد، ف ی،فشارك -

 .80-57، صص  66، شماره  23برندسازي، پژوهشهاي مدیریت راهبردي، دوره  

بر   یدرون یابیبازار ريدر تأث ییو بازارگرا داریپا یابیبازار يا نقش واسطه  یبررس (،1395) رشته, فیصادقو  ، اميرمحمدهيثق فکور -

-659  ، صص3، شماره  8دوره    ,یبازرگان  تیریمد  یپژوهش-یفصلنامه علم،  : شعب بانک ملت شهر مشهد(يمورد   ةعملکرد )مطالع

680. 

 هايسازمانی شركت بركارآفرینی بازاریابی هاي قابليت تأثير (، بررسی1392رزگاه، مرتضی و زنگيان ) باش مين  فيض، داود، ملکی  -

-136، صص  10شماره  ،  5اجرایی، سال   مدیریت ي همبرگر(، پژوهشنامه تهران موادغذایی شركت مطالعه ومتوسط )مورد كوچک

156. 

(، بررسی تاثير بازاریابی داخلی بر عملکرد  1392اصغر و دانایی فرد، حسن )الهی، احمدعلی، فانی، علی عاطفدوست، عليرضا، خائف  -

ها با در نظر گرفتن متغيرهاي ميانجی تعهد سازمانی و كارآفرنی سازمانی )مطالعه موردي: شركت فولاد مباركه اصفهان(،  سازمان
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