
 
 

 
 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

  

 دانشگاه پیام نور

 دانشکده مدیریت و حسابداری

 مرکز تهران غرب

 پایان نامه

برای دریافت مدرک کارشناسی ارشد   

 رشته مدیریت اجرایی)گرایش بازاریابی و صادرات(

 گروه مدیریت اجرایی

پایان نامه:عنوان   

گرایی کارکنان بانک سپه بررسی رابطه بازاریابی درونی و مشتری  

 سید حسین اورعی

:  استاد راهنما   

حسین رحمان سرشتپروفسور  

 استاد مشاور:

 دکتر علی ربیعی

2931دی ماه



 
 

 أ
 

 

 



 
 

 ب
 

 

 



 
 

 ج
 

:تقدیم به  
  نجینه های زندگی ام؛بزرگترین گ 

 پدرم: بهترین پدر دنیا
  و

 تنها برادرم: بهترین برادر دنیا

 



 
 

 د
 

 شکر و سپاس :
  اینک که در سایه الطاف الهی ، توفیقی حاصل شد و بابی دیگر از معرفت بر تاریکخانه ذهنم گشاده

رم و  سپاس می سایم . باشد تا  دامن شکر می گشایم و پیشانی شکر وگردید بر زمین اخلاص پای می گذا
وند سبحان ، همچنان از خوان علم و معرفت خویش دریغم نفرماید و سفره نعمت  فیاض بی نیاز و خدا

 خویش را در مقابلم بازگرداند.
 
  که لرزانت را که در راه عزت من سفید شد، سیاه کنم و نه بر دستهای  تتوانم موهای  نه میپدر عزیزم

ر برای افتخار من است، مرهمی  ایثار ثمره  گزارش باشم سپاس توفیقم ده که هر لحظه پروردگارا! م . گذا

 های عمرم را در عصای دست بودنش بگذرانم. و ثانیه

 



 
 

 ه
 

 سپاس از:
علم   سپاس فراوان از استاد فرزانه،جناب آقای پرفسور رحمان سرشت  که به عنوان استاد راهنما،  نه تنها درس 

به من دادند، بلکه درس زندگی و خضوع را نیز  به من آموختند .بزرگواری که در طی این پژوهش همچون پدری 
دلسوز و مهربان ، چراغ راهم بودند.  سپاس از جناب آقای دکتر ربیعی که به رغم مشغله فراوان  ،  مشاوره 

 این پژوهش را تقبل نمودند.
که با راهنمایی های  ارزشمند خود مرا به سوی تدوین این پژوهش سوق دادند و  سپاس از جناب آقای  دکتر روستا

جناب آقای دکتر دانایی که  مهربانانه مرا در تدوین مدل مفهومی پژوهش یاری دادند. همچنین سپاسگزارم  از  
حمایت مرا نه  سرکار خانم دکتر صفائیان وجناب آقای دکتر فرهادی که همواره با امیدواری های خود، مشتاقا

 کردند.
سپاسگزاری در انتها ارج می نهم زحمات   دوستانم را  که واژه ی دوستی را به زیباترین شکل معنا کردند و  نیز  

کارانم می کارانم  جناب آقای شهرکی وجناب آقای رجبی و   سایر هم در بانک سپه  در  نمایم از لطف هم
 سید حسین اورعی         ، که صمیمانه مرا در تدوین این پژوهش کمک شایانی نمودند.                                                                       سراسر ایران 

 2931ماه دي                                                                                                                                                                                                                     
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 چکیده

گرایی و بکارگیري حداکثر ظرفیت منابع،  مشتريبا اتخاذ استراتژي  هاي هوشمند امروزه سازمان    

و بدین ترتیب در بین رقباي خود مزیت  فراهم سازندرضایت و وفاداري مشتریان را کنند تا  تلاش می

. روي انسانی بسیار حائز اهمیت استنقش نی منابع در اختیار سازمان،اما در بین  رقابتی بدست آورند.

گرا در کسب  نقش کارکنان شایسته و مشتري ،خاص آنبه دلیل ماهیت  هاي خدمات مالی در سازمان

 چه و فرهنگ یك عنوان به چه یگرای مشتري .یت بسزایی داردو مزیت رقابتی اهمرضایت مشتریان 

 یك در تواند نمیایجاد تفکر و منش مشتري گرایی در بین کارکنان،  بدون استراتژي یك عنوان به

 هاي برنامه اجراي ،فرهنگی چنین ترویج یا استراتژي این تحقق هاي راه از یکی .نماید بروز سازمان

 نفوذ، طریق از تواند می راستا این در که است مفهومی درونی بازاریابی .است درونی بازاریابی

 دستیابی در ها سازمان بهو  دبخشب بهبود را سازمان پذیري رقابت کارکنان، در انگیزه ایجاد و آموزش

 .نماید شایانی کمك اهدافشان به

این  خدمات مالی، هدفهاي نه کارکنان در سازمانگرایا به ضرورت و اهمیت رفتار مشتري با توجه

کارکنان بانك سپه است. پژوهش حاضر از مشتري گرایی بررسی ارتباط بازاریابی درونی و پژوهش 

این پژوهش در بین کلیه کارکنان شعب  است. پیمایشی -توصیفی روش، نظر از، کاربردي و هدفنظر

ي و نرم افزار لیزرل انجام هاي آماري معادلات ساختار بانك سپه در سراسر ایران و با بکارگیري روش

دار بازاریابی درونی با متغییرهاي رفتار  شده است. نتایج این پژوهش بیانگر ارتباط مثبت و معنی

شهروندي سازمانی، رضایت شغلی و تعهد سازمانی کارکنان بانك سپه است. همچنین متغییرهاي 

 .داري با مشتري گرایی کارکنان دارد مذکور ارتباط مثبت و معنی

بازاریابی درونی، مشتري گرایی، رضایت شغلی، تعهد سازمانی، رفتار شهروندي  واژگان کلیدی:

 سازمانی، بانك سپه.
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 مقدمه 

در دنیاي رقابتی امروز سازمان ها براي دستیابی به اهداف اصلی خود که همانا سود و انتفاع براي    

هر اندازه و در هر بازاري براي حفظ  ها با سهامداران است، با مشکلات زیادي مواجه هستند. سازمان

بدین منظور همواره در جستجوي راه هاي کسب  باشند. خود نیازمند کسب مزیت رقابتی می بقاي

 مزیت رقابتی و افزایش قدرت رقابتی براي مقابله با رقبا هستند.

. بر سازمان استن آنان به ساخت جلب رضایت مشتریان و وفادار ،یکی از راهکارهاي موثر در این امر

گرایی و بکارگیري حداکثر ظرفیت عوامل  مشتريبا اتخاذ استراتژي  ، سازمان هاي هوشمنداین اساس

و بدین ترتیب در بین رقباي خود  رضایت و وفاداري مشتریان را فراهم سازندکنند تا  تولید، تلاش می

نی بسیار حائز اهمیت است. اما در بین عوامل تولید نقش نیروي انسا مزیت رقابتی بدست آورند.

اي که نبود کارکنان ماهر و  شود به گونه نیروي انسانی مهمترین سرمایه هر سازمانی محسوب می

نقش  هاي خدماتی به دلیل ماهیت خدمات، اندازد. در سازمان ، بقاي هر سازمانی را به خطر میمتعهد

رقابتی اهمیت بسزایی دارد. بدیهی و مزیت گرا در کسب رضایت مشتریان  کارکنان شایسته و مشتري

 .راضی و متعهد استکارکنان است ارائه خدمات با کیفیت با هدف رضایت مشتریان، مستلزم داشتن 
ند بدون عوامل اثر گذار بر مشتري گرایی چه به عنوان فرهنگ و چه به عنوان یك استراتژي نمی توا

ا ترویج چنین هاي تحقق این استراتژي ی یکی از راه در یك سازمان بروز نماید. رفتار سازمانی

تواند به  درونی مفهومی است که میبازاریابی  ، اجراي برنامه هاي بازاریابی درونی است.فرهنگی

د. فعالیت هاي بازاریابی درونی از طریق نفوذ، ها در دستیابی به هدف هایشان کمك شایانی کن سازمان

 ود می بخشد.پذیري سازمان را بهبآموزش و ایجاد انگیزه در کارکنان، رقابت 

در پژوهش ، هاي خدماتینه کارکنان در سازمانگرایا به ضرورت و اهمیت رفتار مشتري با توجه

اي، ارتباط این دو  ازاریابی درونی و متغیرهاي واسطهو بحاضر پس از مرور ادبیات مشتري گرایی 

ی در بانك سپه به عنوان یک اي را واسطهمتغیرهاي  گرایانه نقش میانجیو مکانیزم این رابطه مفهوم و 

 کند. بررسی می  در ایران ارائه دهنده خدمات مالی هاي سازمان از بزرگترین
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 ( بیان مسئله2-2

امروزه رشد سازمان هاي نوظهور و جدال بر سر تصاحب سهم بیشتر از بازار، سازمان ها را برآن     

لبه بر رقبا در جذب مشتریان بیشتر و در نهایت سودآوري داشته است تا به منظور حفظ بقا و غ

 بیشتر، استراتژي هاي متعددي را در پیش گیرند.

 رضایت امرجلب این در موثر راهکارهاي از یکی که  دهد می نشان زمینه این در وتحقیقات تجربیات

گرایی  مشتري ژي   استرات هوشمند، هاي سازمانبنابراین  .است سازمان به آنان نمودن وفادار و مشتریان

 عوامل تمام مشتریان،ي رضایتمند منظور به ها سازمان. دهند می قرار خود هاي برنامه دراولویت را

 تولید عوامل بین در اما. تامین نمایند اان رمشتریها و نیازهاي  تا خواسته گیرند می بکار را خود تولید

 به هرسازمانی وسرمایه دارایی مهمترین انسانی نیروي. است اهمیت حائز بسیار انسانی نیروي نقش

 خطر به را هرسازمانی بقاي متعهد، و ماهر کارکنان نبود که اي گونه به آید می حساب

 (9831گرگانی، خدابخش.)اندازد می

 مشتري و شایسته کارکنان نقش آن، ارائه نحوه و خدمات ماهیت دلیل به خدماتی هاي سازمان در

 با خدمات مستمر ارائه. دارد اي کننده تعیین اهمیت مشتریان وفاداري و رضایت جلب در مدار

. است رقابتی مزیت به سازمان یك دستیابی هاي راه موثرترین از یکی رقبا، به نسبت برتر کیفیت

 ماهر، کارکنان داشتن مستلزم مشتریان، رضایت هدف با مطلوب و کیفیت با خدمات ارائه است بدیهی

 و باشد می راضی کارکنان داشتن نتیجه راضی، مشتریان داشتن دیگر عبارت به.  است متعهد و راضی

این موضوع در سازمان هاي خدماتی  .است مدار مشتري هاي سازمان موفقیت نکته ترین کلیدي این

تر است. مشتر ي گرایی در  به دلیل ویژگی ها و ماهیت خاص این گروه از سازمان ها ملموس

هاي خدماتی و به خصوص در سازمان هاي خدمات مالی مانند بانك ها، می تواند تاثیرات  سازمان

 و فرهنگ یك عنوان به چه ائیگر مشتري آشکارتري را در کوتاه مدت بر عملکرد سازمان بگذارد.

 یك در تواند نمیایجاد تفکر و منش مشتري گرایی در بین کارکنان،  بدون استراتژي یك عنوان به چه

 و ایجاد به منجر که فرهنگی چنین ترویج یا استراتژي این تحقق هاي راه از یکی .نماید بروز سازمان

 مفهومی درونی بازاریابی .است درونی بازاریابی هاي برنامه اجراي گردد، می  مذکور عوامل توسعه
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 پذیري رقابت کارکنان، در انگیزه ایجاد و آموزش نفوذ، طریق از تواند می راستا این در که است

 .نماید شایانی کمك اهدافشان به دستیابی در ها سازمان بهو  دخشبب بهبود را سازمان

 بازاریابی درونی و مشتري گرایی کارکنان وجود دارد؟بنابراین مسئله این است که چه ارتباطی بین 

 

 اهمیت و ضرورت ( 2-1

اهمیت تحقیق در هر حوزه اي از علوم را می توان با هدفی که آن علوم دنبال می کند توصیف     

کرد. با توجه به اینکه هدف علم مدیریت افزایش بهره وري است، بنابراین اگر بتوان اثبات کرد که 

براي  وري را هموار می کند یا می تواند عاملی موضوع این تحقیق مسیر رسیدن سازمان به بهره

ها محسوب شود، بطور ضمنی اهمیت و ضرورت تحقیق بیان شده  وري در سازمان ارتقاي بهره

 ( 9811سرشت، است.)رحمان

 و بازار به گرایش محصول، به گرایش مانند هایی استراتژي هاي ومحدودیت معایب شدن مشخص با

 بر مشتري به گرایش راتژياست مثبت تاثیرات مشاهده و یکسو از بازاریابی هاي استراتژي سایر یا

 بازاریابی، متداول هاي استراتژي بین در استراتژي این دیگر، سوي از ها سازمان عملکردوري و  بهره

 با خدماتی واحدهاي خصوصا مختلف هاي سازمان مدیران امروزه. است کرده پیدا بیشتري طرفداران

 موثر استراتژي این اجراي خواهان مشتري، به گرایش استراتژي مطلوب نتایج به بردن پی

 و جذب در استراتژي این شگرف تاثیر مشاهده با مدیران این از بسیاري. هستند خود هاي درسازمان

 و نمودند فراهم خود سازمان در راآن  مطلوب و کامل سازي پیاده هاي زمینه مشتریان، حفظ

 خرسندي حتی و رضایت آن دنبال به و محصولات یا خدمات کیفیت افزایش در را آن بازخورد

 و مشتریان وفاداري و رضایتمندي حوزه در که زیادي مطالعات رغم به. نمودند دریافت خود مشتریان

 و کارکنان رضایت به کمی توجه لیکن است گرفته صورت مختلف هاي سازمان در آن بر موثر عوامل

 تجربی هاي تحقیق از استفاده با که حالی در. است شده آنان گرایانه مشتري رفتار با آن ارتباط

 ارتباط که داد نشان توان می آنها کار و کسب نتایج و گرا مشتري هاي سازمان بین گرفته صورت
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نتایج تحقیقاتی که در سالهاي اخیر . دارد وجود سازمان دادهاي برون و گرائی مشتري بین مستقیمی

شده است حاکی از تفاوت هاي  در حوزه توجه به مشتري و یا به عبارتی مشتري گرایی انجام

 . باشد تري گرا با سازمان هاي معمولی میهاي مش چشمگیر سازمان

 ( برخی از این تفاوت ها را نشان می دهد.9-9جدول)

 هاي معمولي گرا و سازمان د سازمان هاي مشتري: مقايسه عملكر1-1جدول شماره

 هاي معمولي سازمان گرا هاي مشتري سازمان شرح

 درصد 11 درصد 17 سرمايهبازگشت 

 درصد 5 درصد 2/9 سود فروش

 درصد 2 درصد 6 رشد سهم بازار

 درصد 12الي  3 درصد 15الي  11 كاهش هزينه ها

 درصد 9/11 درصد 9/16 رشد قيمت سهام

 (91: 9811)منبع: محمدي،

درصد افزایش دهد، اثرش بیشتر از این است که  2چنانچه سازمانی نرخ نگهداري مشتري خود را تا 

سازمان هاي مشتري گراي امروزي به اهمیت  .درصد کاهش دهد 91عملیاتی خود را هزینه هاي 

ارتقاء رضایت مشتریان و تبدیل آن به خرسندي و وفاداري آنان آگاهند و بیشتر به سوي مشتري 

 (9811،محمدي)می کنند.و نگهداري مشتري در تمام عمر حرکت  9گریزي در حد صفر

 مشتریان عنوان به کارکنان کننده تعیین نقش و اهمیت درونی، بازاریابی مفهوم و ایده شدن مطرح با

 در شاغل انسانی نیروي. است شده روشن پیش از بیش رقابتی مزیت کسب در ها سازمان درونی
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