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 چکیده

جانی و بازاریابی درونی بر مشتری هوش هی پی بردن به میزان تأثیرانجام این تحقیق از هدف      

در صورتی که هوش هیجانی در این روابط نقش    .استگرایی و کیفیت ارائه خدمات به مشتریان 

پر رنگ تری داشته باشد در جذب و استخدام کارکنان از تست هوش هیجانی استفاده شود و بشه  

های تقویت هوش کلاس های ضمن خدمت کارکنان بیشتر بر روی برگزاریآموزش جای تاکید بر

هشای مشورد   های جذب منشاب  انسشانی و تاکتیش    ریزیتاکید بر برنامه ضمناًهیجانی تاکید شود و 

 اسشت. ها در راستای ابعاد بازاریابی درونشی اابشب بررسشی و تحقیشق در آینشده      استفاده در سازمان

نفر از کارکنشان  167 مطالعه حاضر از نوع توصیفی پیمایشی و کاربردی است. جامعه آماری شامب

نفشر   118حجم نمونه با توجه جدول گرجسی و مورگشان   . برای تعیینبان  حکمت ایرانیان است

برای تعیین حجم نمونه مشتریان از فرمشول حجشم جامعشه نامحشدود اسشتفاده       انتخاب شده است.

ایشن  . در اسشت نفشر از مششتریان بانش      380، مششتمب بشر   گردید. حجم مورد نیاز برای  پشووه  

از پرسششنامه اسشتاندار    ،گرایشی بازاریابی درونی و مششتری  رفیق احمد برای پووه  از پرسشنامه

کیفیت خدمات از پرشنامه استاندارد سروکوال برای بررسی و برای هوش هیجانی  (2001) گلمن

روایشی   برای تعیینیی لازم پایا و ها از رواییضمناً با توجه به برخورداری پرسشنامه .استففاده شد

افشزار لیشزرل   سازه از تحلیب عاملی تاییدی استفاده شده است در نهایت فرضیات بااستفاده از نشرم 

رضشیات تحقیشق بشود یعنشی     نتایج پووه  حاکی از تایید تمامی ف مورد تجزیه تحلیب ارار گرفت.

حکمشت   بانش   ارائشه ششده در    خشدمات   کیفیت  بر  گرایی مشتری و  بازاریابی درونی ،هیجانی هوش

 ایرانیان تاثیرگذار است.

 

بانش  حکمشت    گرایی،کیفیت خشدمات و مشتری بازاریابی درونی، هوش هیجانی، :واژگان کلیدی

 ایرانیان.

                                                           

 .عضو هیأت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد اسلامشهر .1

 .آموخته مدیریت دولتی، عضو باشگاه پووهشگران جوان و نخبگان،واحد تهران مرکزدان  .2
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 مقدمه

هشای اخیشر   امشا در سشال   ؛گرا بودن معروف نیسشت مشتری بهاگر چه صنعت بانکداری      

. موضوعات مشورد توجشه ششامب    علااه به کاربرد بازاریابی دراین صنعت افزای  یافته است

اندازه گیری کیفیت خدمات و بررسی ترجیحات مشتری اسشت. اهمیشت کیفیشت خشدمت     

 درکم  به توسعه ارتباطات بانکی در ادبیات ارتباطات بانکی مورد تایید وااش  ششده اسشت   
(Guo & Hair, 2006) 

نتظارات مششتری  لوئیز و بومز کیفیت خدمت را سطح خدمت ارائه شده در مقایسه با ا     

دانند. انتظارات مشتری استاندارد اصلی برای اضاوت در مشورد کیفیشت خشدمت اسشت.     می

ها آگاه هستند که کیفیت خشدمات بشانکی منبش  مزیشت راشابتی وسشودآوری        مدیران بان 

سازمان است. کیفیت خوب موجب بشه دسشت آمشدن مزایشایی چشون سشهم بشازار، رششد و         

 وری می شود. بهره

هشای خشدماتی و پیشرو آن راابشت فزاینشده بشین ایشن        فزوده شدن به تعداد سازمانا با     

 پذیری خشود را حفشو و  در این عرصه راابت ها برآن شدند تاسازمان ها، بسیاری ازسازمان

ابلیشت  دارای ا وایجاد مزیت راابتی کننشد. از آنجشا کشه خشدمات همکشون کشالا ملمشوس        

آن به ششدت وابسشته    خدمات و کیفیت مطلوب ارائه رائها و سازی نیستنگهداری و ذخیره

مشتریان بستگی دارد، بار مزیشت راشابتی    با ها آن لاتتعام کننده خدمت وبه کارکنان ارائه

سشرمایه یش     گیرد. کارکنشان مهمتشرین دارایشی و   ها ارار می بردوش کارکنان این سازمان

 ارائه کار و خشدمات سشازمان در  خوب در  روند. نبود کارکنان مناسب و شمار میسازمان به

هشا را دچشار مششکلات عدیشده خواهشد نمشود ایشن امشر در          محیط راشابتی امشروز سشازمان   

شود. رفتارهشا، تعشاملات وروابطشی کشه     های خدماتی به صورت آشکارتری دیده می سازمان

شششود، مهمتششرین عامششب محششرق مزیششت راششابتی در بششین مشششتریان وکارکنششان ایجششاد مششی

مفهوم بازاریابی را ازطریشق   اداریطورکلی، کارکنان خدماتی ماتی است. بههای خد سازمان

 .(1387)حمزه رایج، کنندشان با مشتریان تسهیب میتعاملات

هدف اصشلی بازاریشابی درونی،توسشعه آگشاهی از مششتریان درونشی و برداششتن موانش               

 ,Christopher et alاثربخشی سازمان ) ارزشی کردن کیفیت خدمات و ی در مسیری وظیفه

بشه عنشوان    مششالب را  بشه عنشوان مششتریان درونشی و     بازاریابی درونی کارکنشان را  .(1991

 .(Leechen, 2005) نگردمحصول درونی می

ها نه تنها خود کارکنان بلکه تعاملات ما بین کارکنشان و مششتریان   در این نوع سازمان     

لشذا بازاریشابی درونشی و هشوش      ؛داششت  نیز نق  مهمی در ارائه خدمات مناسشب خواهشد  
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گرایی  مشتری ها بر ها و بررسی تاثیر آن هیجانی کارکنان مواردی هستند که با توجه به آن

هشای بازاریشابی درونشی سشازمان     زیرا هوش هیجانی کارکنان و فعالیشت  ؛شودمهم تلقی می

با کیفیت بشه مششتریان   ها و ارائه خدمات  گرایی آنمشتری، تاثیر بسزایی بر رفتار کارکنان

در این تحقیق سعی بر آن است که تاثیر هوش هیجانی و بازاریشابی درونشی   . خواهد داشت

 یت خدمات مورد بررسی ارار گیرد.گرایی و کیفبر مشتری

مشداری   مششتری  مات وهشای اصشلی بهبشود و تقویشت کیفیشت خشد      امروزه یکی ازجنبه     

 که تعاملات کارکنان وزمانی ؛استکارکنان  یان وکیفیت روابط بین مشتر ها نوع و سازمان

 و مشتریان درسطح بالایی باشد، مشتریان احساس رضایت بیشتری خواهنشد داششت. کلشر   

مششتریان   تنها زمانی کارکنان این تعاملات وروابط را با که بیان داشتند (2006) همکاران

هشا در طراحشی    ششود و آن دهند که با آنان به عنوان ی  دارایشی مهشم برخشورد     توسعه می

نگاه نسبت بشه مششتریان    که این نوع بین  و کلان مشارکت داشته باشند و زمانیاهداف 

مدارانشه سشازمان تقویشت ششده و رضشایت      درونی وجود داشته باشد، رویکردهشای مششتری  

 مشتریان حاصب خواهد شد. 

بار کسب یش  مزیشت    ( بیان کردند که امروزه سرمایه انسانی1384)نورتون و کاپلان      

و همکشاران   1مایکشب هیشت    .(1384 ،نورتونو کاپلان کشد )راابتی پایدار را به دوش می

بیان نمودند که اگر سازمانی بخواهد در دنیای سراسر راشابتی امشروز، همگشام بشا      (2006)

تغییرات محیطی پی  روند و بتوانند ی  مزیت راابتی پایدار خلق کننشد، تنهشا راه چشاره    

تشامین   بنابراین لزوم توجه بر نیشروی انسشانی و  گذاری بر روی نیروی انسانی است؛ هایسرم

که نیازها و . تا زمانیاستها اصب اول راابت در عصر راابتی امروز  های آننیازها و خواسته

های نیروی انسانی سشازمان )مششتریان درونشی( تشامین و بشرآورده نششود، کسشب        خواسته

هشد بشود. بازاریشابی درونشی یش       ریان بیرونی امشری لیشرممکن خوا  مشترضایت و وفاداری 

آیشد.   حسشاب مشی  مدار بشه  فعالیت مهم در رشد و توسعه و نهایتا بقای ی  سازمان مشتری

برداششتن موانش     هدف اصلی بازاریابی درونی توسعه آگاهی از مشتریان بیرونی و درونشی و 

 Christoferخشی سازمانی اسشت ) بی در مسیر ارزشی کردن کیفیت خدمات و اثری وظیفه

et al, 1991). عنشوان مششتریان درونشی و    بازاریابی درونی،کارکنان را بشه  که توان گفتمی

 .(Leechen, 2005نگرد )مشالب و خدمات را به عنوان محصول درونی می

                                                           
1. Hit  
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ئشه  ها و نهایتا رفتار کارکنان را در جهت اراها و نگرشتواند مهارت عامب دیگری که می     

هشوش  . مشدار هشدایت نمایشد، هشوش هیجشانی اسشت      خدمات با کیفیت مناسب و مششتری 

هیجانی عامب کلیدی در ایجاد فضای کاری است که موجبات رششد وپشرورش کارکنشان را    

 بهترین عملکرد را داشته باشند. کند تاها را تشویق می سازد وآنفراهم می

اش داند که شخص بتوانشد انگیشزه  هایی میدانیب گلمن هوش هیجانی را شامب توانایی     

 وکنشد و در ششرایط بحرانشی    را حفو نموده و در مقابب مششکلات و استیصشال اسشتقامت    

امیشدوار   با دیگران،همدلی ضمن  اش را حفو نماید وخونسردی خود را کنترل و ها تکان 

 سشالووی  و1مشایر  نظشر  از هیجانی هوش .پارسا( به نقب از ،1382 )گلمن، باشد
 یش   تنهشا 2

 و اسشت  متمشایز  هیجشان  و استدلالی هایتوانایی از ای مجموعه بلکه ؛نیست مثبت ویوگی

 مششکلات  فرونششاندن  و هیجانی مسائب اساسی به بیشتر توجهی اجتماعی هوش به نسبت

 از بیششتر  رضشایت  داشتن در هیجانی بالا هوش دارای افراد .دارد افراد اجتماعی و شخصی

 بشه  نسشبت  احساسشات اطرافیشان   در شدن شری  و خانوادگی محیط از مندی بهره زندگی،

 بشین هسشتند  خشوش  و انگیشزه  بشا  موفشق  خونگرم، منظم، افرادی معمولاً و متفاوتند دیگران

(Salaski & Garturight, 2002). 

بنابراین در راستای افزای  راابت در موسسشات بررسشی عوامشب اثرگشذار بشر کیفیشت            

رسد. مساله تحقیق این اسشت کشه   به مشتریان امری ضروری به نظر میخدمات ارائه شده 

هری  از عوامب هوش هیجانی و بازاریابی درونی و ابعاد آن در بان  حکمت ایرانیان تا چه 

 گرایی اثرگذار است ؟میزان بر روی  کیفیت خدمات ارائه شده و مشتری

 : به ارار زیر استطورکلی اهداف این تحقیق به

 گرایی کارکنان در بان  حکمت ایرانیان سی تاثیر مستقیم هوش هیجانی بر مشتریبرر. 1

گرایشی کارکنشان در بانش  حکمشت     بررسی تاثیر مستقیم بازاریابی درونشی بشر مششتری   . 2

 ایرانیان  

گرایی بر کیفیت خدمات ارائه شده به مششتریان در بانش    بررسی تاثیر مستقیم مشتری. 3

 حکمت ایرانیان  

سی تاثیر مستقیم هوش هیجانی بر کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان در بانش   برر. 4

 حکمت ایرانیان  

 

                                                           
1. Mayer  
2. Salovay  
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ایشن مللفشه در   آن: سیر تکااملی  و  هوش هیجانی های مختلف : مؤلفهمبانی نظری

 ادوار مختلف به ارار زیر بررسی شده است:

  .(دو حیطه جدا از هم)هوش هیجانی  1969الی  1900 

ششناختی هشوش گسشترش     گشری روان در این دوره حوزه آزمون ب هوش:تحقیقات در با

 های هوش ادم به عرصه گذاشت.یافت و تکنولوژی صریح و روشنی دربازه آزمون

ای جدا از هیجان بحث و گفتگشو بشه همشان مششکب     در حوزه تحقیقات در باب هیجان:

 اند.بود که کدام ی  زودتر به وجود آمده متمرکز ادیمی مرغ و تخم مرغ

 

 ( مایروسشالووی 1990های آلازین دهشه ) در سال :ظهور هوش هیجانی 1993الی  1990

هیجانی منتشر کردند.این مقالات تحت عنشوان هشوش    رشته مقالاتی را تحت عنوان هوش

های بالقوه مربوط بشه هشوش هیجشانی بودنشد. از     کننده اولین بازنگری حوزههیجانی فراهم

اولین توانایی سنج  هوش هیجانی، تحشت همشان عنشوان بشه     شامب ای  مقالههمان زمان 

خصشو  علشوم    ویشوه  بشه چاپ رسید. در این مقاله بحث بر سر وجود ی  هشوش هیجشانی   

 .نیز گسترش یافتشناسی  مربوط به عصب

  

در این دوره گلمن،  :سازی و گسترش مفهوم هوش هیجانیعمومی 1997الی  1994

، در بشاب مشدل   تحت عنوان هشوش هیجشانی  شهور خود کتاب م با انتشارژورنالیست علمی 

در در سطح گسترده ای چاپ ششد .  پرفروش خود در محافب آکادمی  الم زد . این کتاب 

مقیاس هشای شخصشیتی   و در متن آن، تعدادی از واژه هوش هیجانی  مجله تایمروی جلد 

 .مطح شد

 

هایی در  پالای ه در این دور :سازی هوش هیجانی تا به حال تحقیق و موسسه 1988

صورت باب مفهوم هوش هیجانی همراه با معرفی مقیاس های جدید در باب مفهوم آن 

)گلمن به نقب از  منتشر شد تحقیقی بازنگری شده در رابطه با موضوع گرفت و مقالات

 .(1386 پارسا،

بشا اضشافه پسشوند     وبه معنای حرکشت   «motore»از کلمه لاتین  «هیجان»ریشه واژه      

«e» هیجشان، بشه   هنده میشب بشه عمشب در هشر هیجشان اسشت      د به معنای دورشدن، نشان .

گشردد   هشا برمشی   ای از تکانشه  ششناختی و محشدوده   احساس و افکار همراه آن و حشالات روان 
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بلکشه   ؛(. هوش هیجانی از نظر مایرو سالووی تنها ی  ویوگی مثبت نیسشت 199۵، )گلمن

هشوش   و هیجشانی متمشایز اسشت کشه در مقایسشه بشا      دلالی های اسشت ای از تواناییمجموعه

به مسائب اساسی هیجانی و فرو نشاندن مششکلات شخصشی و    ی رااجتماعی توجهی بیشتر

. افراد دارای هوش هیجانی بالا در داششتن رضشایت بیششتر از    دهد نشان میاجتماعی افراد 

نسشبت بشه    مندی از محیط خانوادگی و شری  شدن در احساسشات اطرافیشان  زندگی، بهره

. بشین هسشتند  دیگران متفاوتند و معمولاً افرادی منظم، خونگرم، موفق، با انگیشزه و خشوش  

سازد تشا   که فرد را اادر می ند( هوش را ی  توانایی کلی معرفی کرد19۵8دیوید ووکسلر )

طشور مشوثر بشه     طور منطقی بیندیشد ، فعالیت هدفمند داشته باشد و با محیط خود به به 

 متضمن چهار بُعد زیر است:از نظر گلمن  ب بپردازد. ابعاد هوش هیجانیکن  متقاب

توانایی فهم احساسشات خشود ودرق اثشر آن بشر عملکشرد، ارزیشابی درسشت         خودآگاهی:. 1

   ؛اعتماد به نفسبرخورداری از و  های خودها و کاستیازتوانمندی

شناسشی،  ، وظیفشه بشودن  اعتمشاد  یی کنترل احساسات، صداات و ااببخودمدیریتی: توانا. 2

 ؛سازگاری با شرایط، دلبستگی به بالندگی و نوآوری

توانشایی تششخیص    بشا آنشان   آگاهی اجتماعی: مهارت درق احساسات دیگشران، همشدلی  . 3

 به دیگران؛ مسائب جاری و گرای  به ارائه خدمت

ران و مدیریت روابط: توانایی رهبری دوراندیششانه، بشرانگیختن دیگشران، نفشوذ در دیگش     . 4

هشای ارتبشاطی، تشوان مشدیریت تعشارا و کشاه        مهشارت  و برخشورداری از  پرورش آنشان 

 افزای  همکاری و همیاری. و هاناسازگاری

 

بازاریابی داخلی بر این فرا بنیادی بنا شده است که ارائه خشدمت بشه   بازاریابی درونی: 

بازاریشابی داخلشی    ست.ا اگرمستلزم وجود کارکنان با انگیزه و مشتری شیوه ملثر و کارآمد،

 توان به مطالعشات جمله میآن از  شد که( در ادبیات مدیریت و بازاریابی پدیدار 1980در )

و  بری، سشالروآربیت، گوشور ، تامسشون و همکشاران، کشارنرون، نشورمن، تامسشون،تورحا        

 .(1388)ابزاری و اربانی،  کرداشاره  1دیگران، و گرونروس

طشور وسشیعی در   کننشدگان داخلشی بشه    بشین مششتریان و عرضشه   ضرورت مبادله مشوثر       

نظران اتفاق نظشر دارنشد کشه ارائشه     تحقیقات مدیریت مورد بحث ارار گرفته است و صاحب

بین مشتریان داخلی به ارائه خدمات بهتر به مشتریان خشارجی   تر خدمات بهتر و باکیفیت

هشای خشدماتی    ششرکت  ،یابی خدماتآمیز بازاررو برای اجرای موفقیتد. از اینشو منجر می
                                                           

1. Gronroos 
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ها باید در جشذب کارکنشان مسشتعد و نخبشه      در بازاریابی داخلی موفق ظاهر شوند. آن باید

 مششتریان خشدمات شایسشته و برتشر     برایای  مجدانه به راابت برخیزند تا کارکنان شایسته

 .(138۵، پرورش دهند )سنایی اصب

رفشت.  گسترده بشه کشار نمشی    بی داخلی در سطحتا ابب از مطالعه بری، اصطلاح بازاریا     

با پیگیری سیر تکاملی ادبیشات موجشود در زمینشه بازاریشابی داخلشی در       فیس  و همکاران

دهشد.  حوزه خدمات به دو نکته پی بردند که زیربنای مفهوم بازاریابی داخلی راتشکیب مشی 

د باششند، تشا بتواننشد    )کارکنان( باید به ارائه خشدمات پایبنش   نخست اینکه مشتریان داخلی

دیگر اینکشه بایشد از ششغب خشود راضشی و       .به مشتری نهایی ارائه دهند را یخدمت مطلوب

بنابراین فیس  و همکاران نتیجه گرفتند که پایه بازاریابی داخلی، رضشایت  ؛ خرسند باشند

 .(Cooper & Cronin, 2011) کارکنان است

 تضمن ابعاد زیر است:ابعاد بازاریابی درونی ماز نظر رفیق و احمد 

بششویم و بشه کجشا بایشد      خشواهیم انداز: بیانگر آن است که در آینده چه مشی  ترسیم چشم ش

در واا  بازتابی از چشم انشدازهای شخصشی اسشت کشه در الشب و مغشز مشدیران و         برسیم؛

، مواعیشت هشا و   ها ها را با فرصت وشن می دهد و آنای ر کارکنان وجود دارد ونوید ازآینده

 .(1388فرد آر دیوید، ) اب در برابر خود مواجه می سازد  های جذچال

در  ناشش  انجشام وضشایف  کشار افشراد در    منشد  نظامست از سنج  ا : عبارتش ارزیابی عملکرد

ها است )ناصشر   آن در جهت رشد و بهبودهای موجودشان محوله و تعیین پتانسیبمشالب 

 .(1388 ،میرسپاسی

های تخصصی و مهارتی کارکنان در انجام وظایف و امشور   ناییافزای  توا رویکرد :ش آموزش

 ،سشت ) ناصشر میشر سپاسشی    ا هشا بالقوه آنهای ای از تواناییمحوله و به فعب در آوردن پاره

1388). 

کشه سشازمان بشرای بهبشود     اسشت  هشایی   هزینه تعیینشناختی: مقایسه و  های روان هزینهش 

بشرای سشازمان حاصشب    و مزایایی که از این راه عملکرد کارکنان متحمب می شود یا مناف  

 .(1996، شود )سیلوا و هیکمن می

در )جبشران زحمشات و کوشش  هشای کارکنشان       برای: سیستمی است که سازمان ش پاداش

کنشد   بینشی مشی   به منظور تقشدیر از آنشان پشی     (سطحی بالاتر از استانداردهای وض  شده

 .(2۵3 )سعادت،
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ندی است که دو یشا چنشد بخش  )دویشا چنشدنفر( توسشط آن       ارتباطات و مشارکت: فرآیش 

اطلاعات مورد نیاز خود را به منظور هماهنگی ، مشارکت ، تصمیم گیری ، بیان احساسات 

 .(1388)گریفین،  بادله وبا یکدیگر تبادل نظر کنندو عواطف در جهت اهداف سازمان م

 

جهانی شده امشروز اهمیشت   ها در محیط کسب وکار راابتی و  اکثر شرکت: گراییمشتری

گرایی عمشدتاً بشا رفشاه مششتریان     اند. مشتری مشتری مداری و مشتری گرایی را درق کرده

گرایی عمدتاً خود را از طریشق اولویشت گشذاری تخصشیص منشاب  بشر        است. مشتریمرتبط 

 ,Narver & Slatarرضایت مشتری آششکار مشی سشازد )    مبنای فراهم کردن ارزش برتر و

قان در حوزه بازاریابی، مشتری گرایشی را از دومنظشر مشی نگرنشد: عنصشری از      محق .(1990

 ,Gatignonیشا رفتشارورویکرد راهبشردی سشازمان)     و (Deshpand, 1991فرهنگ سازمانی )

( رویکرد راهبردی مشتری گرایی به عنوان ی  زیر بعشد از  2002) ( نوبب و همکاران2002

درواا  این رویکشرد مششتمب بشر دو دیشدگاه     . (Noble et al, 2002) استفرهنگ سازمانی 

نظران است.تحقیقات زیشادی در زمینشه مششتری گرایشی انجشام       مطرح شده ازسوی صاحب

متمرکشز  اما بیشتر تحقیقات انجام ششده بشر نتشایج حاصشب از مششتری گرایشی        ؛شده است

سهم هستند. تحقیقات نشان داده است که مشتری گرایی به عملکرد مالی بهتر و اکتساب 

اما تحقیقات کمی بر روی عوامشب تأثیرگشذار بشر     ؛(Vang, 2002) شود میمنجر بازار بالاتر 

مشا در ایشن تحقیشق در پشی بررسشی عوامشب تأثیرگشذار بشر          اند.گرایی متمرکز شده مشتری

 گرایی هستیم.مشتری

ر ها اشرا  همه آن اساساز مشتری گرایی ارائه شده است که  دیگری های مختلفتعریف     

دادن مشتری در کانون توجه راهبردی سازمان هاست. مفهوم مشتری گرایی اولین بشار در  

( توسعه داده شده است. اولویت مشتری گرایی را به صشورت اهشداف   1960کارهای لویت )

کشه هشدف نهشایی آن دسشتیابی بشه      انشد   تعریق کردههای راابتی  از پایین به بالای  سازمان

گرایشی، مفهشومی    (بیان کرد که مشتری1994های بعد دی ) رضایت مشتری است. در سال

راابتی شایسته تبشدیب کشرده اسشت و بشه ایشن صشورت        است که بازاریابی را به ی  اسلحه

موجب تغییر ارزش ها، باورها، مفروضات و تعهدات سشازمان بشه سشمت وسشوی روابشط دو      

کارکنان خدماتی بشه  اصطلاح مشتری گرایی در  جانبه بین مشتریان و سازمان شده است.

هشای مششتریان بتشوانیم    نیازهشا و خواسشته   ضشمن درق بهتشر   این معنی است که ما بایشد 

 & Boveبه بهترین نحو منعکس کنشیم)  آناننیازهای  یرفتارهای خودمان در جهت ارضا
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Johanson, 2000افزای  سطح رضایتمندی مششتری در   موجبگرایی کارکنان (. مشتری

می شود واین افزای  سطح رضایتمند باعث ایجاد تعهد مطلشوب و  هنگام دریافت خدمات 

ژورب  و نگشاتیگنو  .(Berry, 1981) گیشرد  را در بشر مشی  اعتماد بالا برای سازمان خشدماتی  

گویی بشه نیازهشای   پاسخ ، درق ورای شناسایی، تحلیبخواسته سازمان  ( توانایی و1997)

 .(Gatignon & Xubeb, 1997گرایی نامیدند ) مشتریان رامشتری

امروزه سازمان ها در محیطشی پویشا ، پشر    گرایی به خاصر آن است که  ضرورت مشتری     

یکی ازبارزترین ویوگی هشای عصشر حاضشر ، تغییشرات و      و ابهام و متحول فعالیت می کنند

تحولات شگرف و مداومی است که در شرایط اجتماعی و فرهنگی )نظیر تحولات در طشرز  

ها روی مشی   ، ارزشهای اجتماعی(، سیاسی، ااتصادی، فناوری و فراملی آنتفکر، ایدئولوژی

تشر   ها هرچشه بیششتر راشابتی    های عرصه فعالیت سازمان دهد. ازطرف دیگر یکی از مشخصه

این در حشالی اسشت    ها است، تر شدن شرایط راابتی سازمان شدن آن وسخت تر و پیکیده

ها توا  دارند گیرد و آن تری به خود می وه تازهکه انتظارات و توا  مشتریان نیز هر روز جل

ها به کیفیت و تنوع کالاها و خدمات خود، زمان ارائه خشدمت و نحشوه برخشورد     سازمان که

هشایی موفشق هسشتند کشه خشود را بشا ایشن         بنابراین سشازمان  ؛ای کنند بامشتری توجه ویوه

 مششتریان  یازهشای محیطشی  ها و نتامین خواسته از عهدهمحیطی منطبق سازند و  ینیازها

ها ضرورت حرکشت بشه سشمت مششتری را     پذیر نیست مگر آنکه سازمانبرآیند و این امکان

های مشتری مدارفعایت خود را براساس انتظارات و ترجیحشات   درق کنند. درواا  سازمان

کنند و به دنبال ارضای نیازها و آروزهای مشتریان هسشتند. ایشن   ریزی میمشتریان برنامه

های مشتریان طراحشی و  ها کالاها وخدمات خود را با هدف ارضای نیازها و خواستهزمانسا

 .(1998، کنند )بریو وهندرسون ارائه می
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 مشتری

 

 (1998عوامل موثر بر ضرورت حرکت به سمت مشتری )بریو وهندر سون، : 1شکل 

 

رایی را از گ( مشتری1993دیشپند و همکاران  ) :گراییبازاریابی درونی و مشتری

مجموعه عقایدی تعریف کردند که ابتدا منفعت مشتری را بشدون  دیدگاه فرهنگ سازمانی، 

. کننشد  تشأمین مشی   افراد با هدف ایجاد سازمانی سودآور در بلند مدتدیگر کردن  مستثنی

اند اول سطح فشردی  کردهگرایی را از دو دیدگاه مفهوم سازی رفته محققان مشتریهمروی

بشه  کشه   کننشد  رویکردی تعریف مشی گرایی را ( مشتری1982که طبق نظر ساکس و وتیز )

بگیرنشد   بدون هیچ فششاری تصشمیم بشه خریشد     کند تابه مشتریان  کم  می فروشنده و

سطح سازمان کشه  در دوم  رضاست او را افزای  دهد. که ضمن ارضای نیاز مشتری،طوی به

و از  اسشتنباط ( 2001مطالعه لافرتی و هیث ) که از ی  سوجان فنگ لایو طبق تحقیقات 

 نظیششرادبیششات ابلششی  منششدر  در گرایششیهششای سششازمانی مشششتریضششی شششیوهبعتخلششیص 

( دیدگاه مبتنشی بشر   1990(، هوش بازار کوهلی و جاروسکی )1988گیری شاپیرو ) تصمیم

 (2009( ... و ) لیشو ،  1992ت )( دیشدگاه اسشتراتوی  راکشر   1990رفتاری نارور و اسلاتر )

احمد به نقش    بازاریابی داخلی رفیق و بر اساس دیدگاهاز سوی دیگر حاصب شده است و 

 توقعات مشتریان

  کیفیت و تنوع 

 ....زمان و 

 تغییرات محیطی

 تماعی سیاسی و اج 

 ...فناوری  و 

 شرایط رقابتی

  فعالیت رابا 

  رابای جدید 

 ها جایگزین 

 ...و  
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ششامب مراحشب زیشر     و داردگرایی در توسعه نظری از بازاریابی داخلی اشاره بسزای مشتری

 است:

 انگیزه و رضایت کارکنانش 

 گراییمشتریش 

لی و اجرای اسشتراتوی و مشدیریت تغییشر )رفیشق و احمشد،      گسترش مفهوم بازاریابی داخش 

2000). 

آن بشه  بازاریابی داخلی توسشط کارکنشان و کشاربرد    لایو به این نتیجه رسید که ادراق      

به نوبه خود در گرای  کارکنشان بشه مششتری مشوثر      منجر ورضایت کارکنان در سطح اول 

د نیز بازاریابی داخلی را به ایجشا  (1991)کاتلر و آرمسترانگ . (Liao, 2009واا  می شود )

آموزش و انگیزش کارکنان پشتیبانی و خط مقشدم  گرایی در بین کارکنان از طریق مشتری

. در نتیجه هدف بازاریابی داخلی جذب کارکنان آگاه از مشتری است که با اند تعریف کرده

 .(1990، باشند )گوورگیایجاد ی  محیط درونی حمایتی برانگیخته شده 

 

، خدمت به طورکلیبهکیفیت خدمات و مفهوم آن با تأکید بر خدمات بانکی: 

است و ارائه خدمات با کیفیت، شرط بقا وموفقیت  ها مشتری ازمهم ترین مسائب سازمان

توان خدمت را به عنوان ی  ایده ،  ، می. درواا (1389 یدیانی، و ها)حاجی استسازمان 

ایجادحالت روانی خوشایند ، براراری احساس امنیت ویا  نوعی اطلاعات ،ی  چیز مهیج ،

بسته آشکار و یا پنهان در نظر  هتغییر در سلامت و مشتری معرفی کرد و آن را به منزل

 .(1387 شاهدی، و مقدم )هادیزاده استگرفت که برای فرد، مملو از مناف  و مزایا 

شوار است، چرا که در مفهومی است که تعریف و ارزیابی آن د کیفیت خدمات نیز،

کیفیت بیشترسطحی وذهنی است. ی  باور رایج از کیفیت خدمات،  محدوده ی خدمات،

اما با آن معادل نیست و از مقایسه  ؛شکلی از ی  نگرش است که به رضایت مرتبط است

 .(1988 پاراسورامانوهمکاران، ،1991شود )بولتونودیمیز،انتظارات با عملکرد منتج می

سازد تا کر است که کیفیت خدمات عاملی است که سازمان را اادر میلازم به ذ

راهبردهای راابتی خود را بر طبق مفاهیم کیفیت تدوین کند و نسبت به سایر رابای 

خود، در جلب رضایت مشتریان و به دنبال آن در کسب مزیت راابتی پیشی گیرد 

  .(2013)کاناکوکاناق، 
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تمایب به کیفیت خدمات بانکی باید خاطرنشان کرد که در رابطه با کیفیت خدمات      

چرا که  ؛کندلیره ایفا می ی، بانکی وی نق  مهمی در صنای  خدماتی نظیر خدمات بیمه

 Stafford etرود )کیفیت خدمات برای بقا و سودآوری سازمان امری حیاتی به شمار می

al, 1998). عقیده یا نگرش مشتری در  عنواندر زمینه خدمات بانکی، کیفیت خدمات به

شود، تعریف که درمحیط بان  ارائه میشود تعریف میخصو  میزان برتری خدمتی 

 .(Johanson & Nilson, 2003) شود می

 

 که اولین مدل کیفیت خدمات توسط پاراسورامون واز زمانیعاریف کیفیت خدمات: ت

برای تعیین ابعاد کیفیت  های متفاوتی( ارائه شده است، مدل198۵همکاران  در سال )

طورکلی، ی  مدل تلاش هخدمات در جوام  آماری مختلف ارائه و تست شده است. ب

که بین متغیرها وجود دارد و به عبارتی، توصیفی  را نشان دهد کند تا ارتباطات مهمی می

 اجمالی از وااعیت است.
تعریف رایند ارزشی ( کیفیت خدمات را ی  ملاحظه داوری از ی  ف1984گرونروس )     

ها خدمات  اند با درق آن حاصب مقایسه انتظار مشتریان از آنکه دریافت کرده کهکند  می

: کیفیت اجرائی )چه تواند دو بخشی باشدمیکیفیت خدمات  به نظر او. دریافت شده است

  .چیزی انجام شده( و کیفیت کارکردی )چگونه ان انجام شده(

  کیفیت خدمات از مدل سروکوآل استفاده شده است. دراین تحقیق برای سنج     

سروکوآل یکی ازمدل های سنج  کیفیت خدمات است که اولین بار توسط پاراسورامان 

، ییبعد )عوامب محسوس، اابب اعتمادبودن، پاسخگو ۵ارائه شده است. این مدل شامب 

 است: لفهلم22اطمینان خاطر و همدلی( و
 کند.ت فیزیکی و ظاهر کارکنان اشاره میاین بعد به تجهیزا محسوسات:

خشدمات سشری  اششاره     ارائشه مششتریان و   ناشی از کم  بشه این بعد به رضایت  دهی:پاسخ

 کند. می

 را باصشحت کامشب و   خشود  خشدمات  ،تلقی از اینکه ارائه دهندگان خشدمات خاطر: اطمینان

، بشه  ششده اسشت  توافشق  کشه  زمشانی  رد اند ومنطبق با آنکه اول داده بدون هیچ اشتباهی و

 دهند.می ارائهمشتریان خود 

تواند بشه مششتریان اطمینشان دهشد      که رفتار کارکنان می حالتی: بودن خدماتاعتماد  اابب

بشود. ایشن    بخش  خواهشد  ، رضایتشود میشرکت خدماتی برای مشتریان ارائه  آنکه که در
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رای پاسخ به مششتریان  برا  لازمو دان   نمتواض  بود ضمنبدان معنی است که کارکنان 

   دارا هستند.

بشه مششتریان اششاره    : این بعد به سطحی از مبادلات و توجه شخصی بشرای عرضشه   همدلی

نیازدارد. بشرای مثشال عوامشب کیفیشت یش       خوب از کیفیت  سطحیخدمات به  ارائه .دارد

از مششتریان   مبتنی است که ضمن کیفی بشودن بشا دیشدگاه   مطالعات از شماری بر ،شرکت

 یت همسویی دارد.  کیف

 

، 1بر اساس مطالعات نظری مدلی این پووه  در چارچوب شکب مدل مفهومی تحقیق: 

 :شودارائه می

 

 مدل مفهومی تحقیق :2شکل 

 ند از: ابر اساس مدل ارائه شده فرضیات تحقیق عبارتفرضیات تحقیق: 

آنشان تشاثیر    گرایشی فرضیه اول: هوش هیجانی کارکنان بان  حکمت ایرانیشان بشر مششتری   

 مستقیم دارد.

گرایشی آنشان تشاثیر    فرضیه دوم: بازاریابی درونی کارکنان بان  حکمت ایرانیان بشر مششتری  

 مستقیم دارد.

گرایی کارکنان بان  حکمت ایرانیان بر کیفیت خدمات ارائه شده بشه  فرضیه سوم: مشتری

 مشتریان تاثیر مستقیم دارد.

ان  حکمت ایرانیان بر کیفیت خدمات ارائه ششده  فرضیه چهارم: هوش هیجانی کارکنان ب

 به مشتریان تاثیر مستقیم دارد.

 

 

 

 هوش هیجانی

 گراییمشتری کیفیت ارئه خدمات

 بازاریابی درونی
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 تحقیقشناسی روش

گیشرد از نظشر   دلیب کشه در محشیط طبیعشی بانش  صشورت مشی      این پووه  حاضر به      

پیمایششی   –هشا از نشوع تحقیقشات توصشیفی      دادهگشردآوری   از نظشر بندی تحقیقشات   دسته

ظر هدف جزء تحقیقات ه تحقیقات همبستگی ارار می گیرد.از ندر زمر شود و محسوب می

در پووه  حاضر با توجه به مشدل تحقیشق متغیرهشای هشوش هیجشانی و       کاربردی است.

بشه عنشوان متغیشر    « گراییمشتری»و به عنوان متغیرهای مستقب و متغیر  بازاریابی درونی

سشته نهشایی در نظشر گرفتشه     به عنوان متغیشر واب « کیفیت خدمات»وابسته واسطه و متغیر 

ن و متصشدیان  نشا سای ششعب، معاو رؤ های مطرح شده،نظور آزمون فرضیه. به ماست شده

بان  حکمت ایرانیان شعب تحت پوش  سرپرستی لرب و شرق استان تهران بشه عنشوان   

نفر بوده است. با اسشتناد   167ها در زمان تحقیق  جامعه آماری انتخاب شدند که تعداد آن

توسشط گرجسشی و    1970تعیین حجم نمونشه از جامعشه مفشروا کشه در سشال      به جدول 

 نفشر در نظشر گرفشت.   118تعداد حجم نمونشه را   مورگان ارائه شده است و با توجه به آمار،

افزار اس پشی اس اس  گیری از نتایج تحلیب اطلاعات از نرملازم به ذکر است به جهت بهره

ششد. بشرای تعیشین     دریافشت ه اابب استفاده پرسشنام 141پرسشنامه توزی  و  1۵0حدود 

حجشم مشورد    .حجم نمونه مشتریان از فرمول حجم جامعه نامحدود استفاده گردیده اسشت 

 289باششد. در نهایشت   نفشر از مششتریان بانش  مشی     380نیاز برای پشووه ، مششتمب بشر    

 پرسشنامه، کامب و اابب استفاده بودند

 

بخ  است. ق حاضر شامب دو بخ  اصلی پرسشنامه تحقیگردآوری اطلاعات:  ابزار

اول مشخصات دموگرافی  مربوط به نمونه آماری و بخ  دوم سوالات اصلی تحقیق برای 

های مذکور شامب در بخ  سوالات اصلی تحقیق نیز پرسشنامه .استسنج  متغیرها 

 گرایی و یابی درونی و مشتریهای بازار ل پرسشنامه شاخصبخ  او :بودسه بخ  اساسی 

سنجد و بخ  سوم پرسشنامه ای که کیفیت  خ  دوم هوش هیجانی کارکنان را میب

طورکلی شامب دو پرسشنامه . بهدادرا مورد سنج  ارار  خدمات ارائه شده به مشتریان

در بین سلال  47با گرایی و هوش هیجانی  و مشتری های بازاریابی درونیپرسشنامه ،بود

 سلال نظر مشتریان بان  را مورد 22با ت خدمات پرسشنامه کیفی کارکنان توزی  شد و

 بررسی ارار داد.
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محتوا و اعتبار  اعتبار ها از این پووه  برای تایید روایی پرسشنامه در: روایی پرسشنامه

ها از لحاظ کفایت . ابتدا به منظور اطمینان از مناسب بودن دادهشده استعاملی استفاده 

از آزمون کایزر میر و بارتلت استفاده شده است. اندازه  نمونه برای تحلیب عاملی اکتشافی

( نیز در Bartlett( و همکنین آزمون معناداری کرویت نمونه بارتلت )KMOکفایت نمونه )

 . (1)جدول  است 0و000و  0و827به ترتیب برابر SPSSتحلیب عاملی اکتشافی توسط 
 

 ضریب کی ام او و آزمون بارتلت: 1جدول 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .827 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 8.802E3 

Df 378 

Sig. .000 

 

( >0Sigو0۵و عدد معناداری آزمشون بارتلشت )   0و7از  KMOبا توجه به عدد معناداری      

دهنشده   نششان  نیشز  عاملی مناسب است. جدول اشتراکات ها برای تحلیبتوان گفت دادهمی

در ایشن تحقیشق تمرکشز اصشلی بشر       .اسشت ها در فرایند تحلیب عاملی  بودن شاخص مناسب

 ششده تعیین پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ اسشتفاده   برایلذا  ؛پرسشنامه بوده است

نمونه انجام  36سشنامه و سوال پر 64متغیراصلی و  4است. آزمون پایایی پرسشنامه برای 

 .(2)جدول  شد

 
 پایایی متغیرهای تحقیقبررسی  :2جدول 

 ضریب آلفا تعداد سوالات تعداد شاخص متغیرها

 هوش هیجانی

 0.872 3 36 خود آگاهی

 0.761 6 36 خود مدیریتی

 0.712 3 36 آگاهی اجتماعی

 0.901 6 36 مدیریت روابط

 0.764 18 36 ونیبازاریابی در بازاریابی درونی

 0.7۵8 6 36 گرایی کارکنانمشتری گراییمشتری

 کیفیت خدمات

 0.7۵8 4 36 ملموسات

 0.876 4 36 اعتماد به خدمات

 0.876 ۵ 36 اطمینان خاطر

 0.879 4 36 پاسخگویی

 0.762 ۵ 36 همدلی کارکنان

 0.810 42 36 کب پرسشنامه 
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های زیر ارائه شده  های پووه  در جدول ب دادهنتایج تحلی: های پژوهشتحلیل یافته

متضمن  ۵شناختی است. جدول  مبین مشخصات جمعیت 4و  3های  است که جدول

های شکب  توزی  است. در  نرمال بودن یا نبودن متغیرهای مورداستفاده بر اساس شاخص

 ادامه جدول مربوط آزمون متغیرها و لیره اشاره شده است.
 

 شناختی کارکنان عیتمشخصات جم :3جدول 

 تعداد )درصد( وضعیت مشخصات

 جنسیت
 زن

 مرد

41 (29.1) 

100 (70.9) 

 سن

 سال 2۵زیر 

 سال 3۵تا 2۵

 سال 4۵تا 36

 سال به بالا46

16 (11.3) 

10۵ (74.۵) 

16 (11.3) 

4 (2.8) 

سطح 

 تحصیلات
 

 دیپلم

 فوق دیپلم

 کارشناسی

 کارشناسی ارشد

18 (12.8) 

31 (22.0) 

81 (۵7.4) 

11 (7.8) 

 تاهب
 متاهب

 مجرد

70 (49.6) 

71 (۵0.4) 

 

 سابقه

 

 سال 3زیر 

 سال ۵تا 3

 سال10تا 6

 سال به بالا 10

126 (89.4) 

13 (9.2) 

1 (0.7) 

1 (0.7) 

 

 شناختی مشتریانمشخصات جمعیت :4جدول 

 تعداد )درصد( وضعیت مشخصات

 جنسیت
 زن

 مرد

83 (28.7) 

206 (71.3) 

 سن

 سال 2۵زیر 

 سال 3۵تا 2۵

 سال 4۵تا 36

 سال به بالا46

34 (11.8) 

213 (73.7) 

34 (11.8) 

8 (2.8) 

سطح 

 تحصیلات
 

 دیپلم

 فوق دیپلم

 کارشناسی

 کارشناسی ارشد

38 (13.1) 

63 (21.8) 

16۵ (۵7.1) 

23 (8.0) 
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هاای متغیرهاای ماورد اساتفاده در     تعیین نرمال بودن یا عدم نرمال بودن داده

گونه کشه مششخص   دهد، همانهای شکب توزی  را نشان میجدول پایین شاخص پژوهش:

ی در خطای استاندارد ضریب چولگی و خطای اسشتاندارد ضشریب کششیدگ   است، از آنجاکه 

های پووه  بشه  های متغیرتوان پذیرفت دادهبنابراین می ؛+ ارار دارد2و  -2محدوده بین 

پووه  بیانگر آن اسشت   صورت نرمال توزی  شده اند. همکنین ضریب چولگی متغیر های

که همگی متغیرها دارای چولگی به سمت راست می باشند. همکنشین ضشریب کششیدگی    

ها نشان دهنده بلند تر بودن)پراکندگی کمتر( توزی  متغیر ترفیش  نسشبت بشه بقیشه     متغیر

 باشد.متغیرهای پووه  می

 
 توزیع های شکلشاخص: بررسی نرمال بودن یا نبودن متغیرها بر اساس 5جدول 

 
Interna

l 

Custome

r 

Intelligen 

Emotion 
Servq 

 289 141 141 141 فراوانی

 3.7273 3.3058 3.5639 3.6421 انحراف معیار

 94836. 86909. 85089. 69550. چولگی

خطای استاندارد ضریب 

 چولگی
-.356 -.522 -.399 -.681 

 124. 124. 124. 124. کشیدگی

خطای استاندارد ضریب 

 دگیکشی
.614 .198 -.297 .134 

 248. 248. 248. 248. انحراف معیار
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با توجه بشه   زا(:زا( و وابسته )درونآزمون همبستگی بین متغیرهای مستقل )برون

تشوان بیشان کشرد کشه بشین       لشذا مشی   ؛اسشت اینکه ضریب همبستگی دارای علامشت مثبشت   

 (.8و 7، 6دول )ج ارتباط وجود دارد و لیرمستقبمستقب  تحقیق هایمتغیر

 
 زا(همبستگی بین متغیرهای مستقل )برون :6جدول 

 
بازاریابی 

 درونی

هوش 

 هیجانی

 بازاریابی درونی

ضریب همبستگی 

 پیرسون

 0و۵76*** 0و۵9۵***

 0  داریارابطه معن

 141 141 فراوانی

 هوش هیجانی

ضریب همبستگی 

 پیرسون

 1 0و۵76***

  0 داریارابطه معن

 141 141 فراوانی

 

 زا(: بررسی همبستگی بین متغیرهای وابسته )درون7جدول 

 گراییمشتری

ضریب همبستگی 

 پیرسون

 0و۵43**

 0 داریارابطه معن

 141 فراوانی

 

 زا(همبستگی بین متغیرهای وابسته )درون :8جدول 

 کیفیت خدمات 

کیفیت 

 خدمات

ضریب همبستگی 

 پیرسون
 0و789

 0 داریارابطه معن

 0و289 اوانیفر

 

فرضشیات   همشه تشوان نتیجشه گرفشت کشه     افزار لیزرل میبا توجه به نتایج حاصب از نرم     

بششر  هششا ابعششاد آن لششذا هششوش هیجششانی و بازریششابی درونششی و ؛پششووه  تاییششد شششده اسششت
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 هستند.گرایی و کیفیت خدمات ارائه شده تاثیرگذار  مشتری

 
 

 افزار لیزرلهای نرم یافته :9جدول 

نعنوا  X
2 

RMSEA GFI AGFI NFI 

 0.91 0.90 0.92 0.0۵1 ۵9.42 بازاریابی درونی مرتبه اول

 0.90 0.93 0.96 0.06۵ 7۵.09 بازاریابی درونی مرتبه دوم

 0.9۵ 0.9۵ 0.92 0.073 493.07 هوش هیجانی مرتبه اول

 0.93 0.83 0.89 0.078 216.71 هوش هیجانی مرتبه دوم

 0.92 0.89 0.92 0.068 60.۵4 مشتری گرایی مرتبه اول

089. 0.91 0.071 60.۵4 مشتری گرایی مرتبه دوم  0.93 

 0.92 0.91 0.92 0.069 ۵31.004 کیفیت خدمات مرتبه اول

 0.91 0.93 0.91 0.069 ۵۵1.03 کیفیت خدمات مرتبه دوم

 0.91 0.90 0.89 0.089 174.92 مدل کلی

 

 مدل معادلات ساختاری )مدل مفهومی پووه (

 

 مدل معادلات ساختاری :3شکل 

 

در آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از مدل معشادلات سشاختاری ، اولا خروجشی نشرم          

. اسشت افزار نشان دهنده مناسب بودن مدل ساختاری برازش یافته برای آزمشون فرضشیات   

2نسبت 
 χ بهdf  0و046میزان  و 3کمتر از =RMSEA       نیشز نششان دهنشده مناسشب بشودن

رازش مدل ساختاری است. به عبارت دیگشر داده هشای مششاهده ششده تشا میشزان زیشادی        ب

بترتیشب برابشر بشا     NFIو  GFI ،AGFIاست. مقدار  منطق منطبق بر مدل مفهومی تحقیق
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. خلاصشه ششاخص   اسشت نشان دهنده برازش نسبتاً مناسشب مشدل    و 0.91و  0.89،  0.90

 :استته های برازش مدل در ادامه مورد بحث ارار گرف

 

 
Normed Fit Index (NFI) = 0.91 
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.89 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.90 

 

معادلات نشان است و معادلات رگرسیونی مورد بررسی ارار گرفته  ادامه،در نهایت در      

گرایشی و کیفیشت   ، مششتری در متغیرهای بازار یابی، هوش هیجشانی  R²میزان  که می دهد

که مقادیر نسشبتاً متوسشطی محسشوب    است  0و4۵و  0و43، 0و32ب برابر با ترتیهخدمات ب

   .شود می

 

زا )بعشد  میزان تشاثیر متغیشر مکنشون بشرون     ،3شکب تجزیه و تحلیل آثار مستقیم: 

 گرایشی مششتری )زا را بر متغیرهای مکنون دورن( بازاریابی درونی و هوش هیجانی

ششود   ملاحظه می ،10طور که در جدول و همان دهد( نشان میاد کیفیت خدماتو ابع

دهنشده   نششان  و 0.42« گرایشی مششتری »، بر «درونی یبازاریاب»میزان تاثیر مستقیم متغیر 

مبتنی بر بهبشود و افشزای     هاییپیشنهادگیری  بخ  نتیجهدر است. بودن این متغیر  موثر

تشاثیر  « گرایشی مششتری » ، بر «هوش هیجانی»شود.  ئه میکارایی و اثربخشی این متغیر ارا

کیفیشت  »، بشر  «گرایشی مششتری »داششته اسشت.    0.32داری برابشر  او معنش مستقیم، مثبشت  

 داشته است.  0.4۵نیز تاثیر مستقیم و مثبت برابر با « خدمات
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 آزمون فرضیات تحقیق مبتنی بر ضرایب مستقیم :10جدول 
 

 تایید یا رد فرضیه داریاحالت معن انداردتخمین است روابط بین متغیرها
ق
ت تحقی

آزمون فرضیا
 ، بر«بازاریاب درونی» 

 «گراییمشتری»
 تایید 2و74 0و42

 ، بر«هوش هیجانی»

 «مشتری گرایی» 
 تایید 2و81 0و32

 ، بر«مشتری گرایی»

 «کیفیت خدمات»
 تایید 3و30 0و4۵

 {x>1.96 , x<-1.96}داری: اشرط تایید فرضیه در حالت معن

 

 و پیشنهادها گیرینتیجه

 گیری نتیجه

بازاریابی درونی کارکنان بان  حکمت ایرانیان شعب تحت پوش  سرپرسشتی  فرضیه اول: 

 شرق و لرب استان تهران بر مشتری گرایی آنان تاثیر مستقیم دارد.

 تشاثیر « بازاریشابی درونشی  »امشب  با توجه به نتشایج بدسشت آمشده از تحلیشب داده هشا ع          

نتیجه به دست آمده با نتایج به دسشت آمشده پشووه      .دارد« گراییمشتری»داری بر امعن

خشانی و همکشاران   (، موسشی 1387(، سشید جشوادین و همکشاران )   1389اخوان ) هنزایی و

(، 1977(، ویلیشام ) 1976(، بشرری و دیگشران )  1976( در داخب کششور و آربیشت )  1386)

(، گومسششون 1987(، تانسششوها  و دیگششران )1983(، گرونششروس )1987و  1981بششرری )

(، پیرسششی 199۵(، فششورمن و مششونی )1993(، احمششد ورفیقششی )1990(، جششور  )1987)

(، نشارود، دسشای و   2000(، احمشد ورفیشق)  1999(، وری لشویز ) 1997( گرونروس)199۵)

( در خار  از کششور همسشویی   200۵نلی )( و لینگز و گریی2004(، لینگز )2003مورفی )

 دارد.
 

 گرایی: نتایج محاسبه تاثیر بازاریابی درونی بر مشتری11جدول 

 نتیجه ارزیابی میزان تاثیر روابط بین متغیرها

 تایید 0.42 «گراییمشتری»، بر «بازاریابی درونی»تاثیر 

 

و با تکیه بر این یافتشه   استاین توجه به عامب بازاریابی درونی بسیار حایز اهمیت بنابر     

 د:شو های زیر به بان  ارائه مینهادتحقیق پیش
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اادامات بازاریشابی درونشی،    یبهبود وارتقاید در وهلة اول برای بان  حکمت ایرانیان با     

هشای مناسشب جبشران خشدمات بشرای کارکنشان خشود،         در زمینه پاداش وطراحی سیسشتم 

و بهبشود و   انشداز تغییراتی را اعمال کند و از ارتقای هم زمان دو بعشد دیگشر، یعنشی چششم    

 توسعة خود لافب نباشد.

گیری از نظریات و تجربیات کارکنان و مدیران اجرایی از طریق ابزارهای مناسشب   بهره     

یشافتنی بشرا ی همشه کارکنشان در     انداز دستنظرسنجی برای تدوین ی  استراتوی و چشم

 همه سطوح که بدان ایمان دارند.

 گرایشی.  ی و بازاریابی در جهت پیشبرد اهداف مشتریهای مناب  انسانیکپارچگی برنامه     

هشای لازم را بشرای   شود که شاخص گرفته مثلا در جذب واستخدام کارکنان افرادی به کار

 تصدی پست داشته باشند.

انششداز راهبردهشای آموزششی و بهبششود کارکنشان در همسوسشازی اهششداف     تبیشین چششم       

 بازاریابی و مناب  انسانی.

 ه جام  بهبود و توسعه کارکنان جهت اهداف بازاریابی.تدوین برنام

 ایجاد برنامه هدفدار نمودن و اثربخ  نمودن پاداش.

 های پاداش و ارزیابی عملکرد.پذیری در سیستمانعطاف

مشارکت دادن  و ارتباط بین چشم انداز بان  با نق  های خدماتی کارکنانایجاد 

 هاتصمیم گیریهداف سازمانی و در کارکنان در اجرای ا

اساس  بررسی دایق و شناخت از نیازهای مشتریان مانند: نظرخواهی از مشتریان تا بر     

ریشزی نمشود وکارکنشان هشم متقشابلا از رضشایت       آن برای ارضای نیازهای مشتریان برنامشه 

 مشتری لذت خواهند برد.

رپرسشتی  هوش هیجانی کارکنان بان  حکمت ایرانیان شعب تحت پوشش  س  فرضیه دوم:

 شرق و لرب استان تهران  بر مشتری گرایی آنان تاثیر مستقیم دارد.

داری اتاثیر معنش « هوش هیجانی»ها عامب با توجه به نتایج بدست آمده از تحلیب داده     

 .دارد« گراییمشتری»بر 

 
 گرایینتایج محاسبه تاثیر هوش هیجانی بر مشتری :12جدول 

 نتیجه ارزیابی یرمیزان تاث روابط بین متغیرها

 تایید 0.32 «گرایی مشتری»، بر «هوش هیجانی»تاثیر 
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بنابراین توجه به عامب هوش هیجانی بسیار حایز اهمیت بوده و با تکیه بر ایشن یافتشه        

 گردد:زیر به بان  ارائه می هایتحقیق پیشنهاد

 رای اسشتخدام و د. بش ش هیجانی کارکنان را تقویشت نمایش  هو بان  حکمت ایرانیان باید     

بکارگیری افراد در بان  تست های هوش هیجشانی ماننشد تسشت هشوش هیجشانی گلمشن،       

از بشالاترین هشوش   سیبریا شرینگ و لیره انجام گیرد تا افرادی در بان  جذب ششوند کشه   

مشداری کارکنشان نیشز تشامین خواهشد ششد.       مششتری  بشه ایشن ترتیشب    هیجانی برخوردارند.

های نشرم مبتنشی بشر عواطشف اسشتفاده       باید از مهارت بی به مشتریانها برای دستیا سازمان

. ایشن  دششو  میمنجر های سازمانی  تن  بههایی که ناخواسته  انرژی صرف تا از طریق کنند

 .کم  خواهد کرد نیز های اجتماعی سازمان ولیتلتحقق مس به کار

شش  سرپرسشتی   گرایی کارکنان بان  حکمت ایرانیان شعب تحت پومشتری فرضیه سوم:

     خدمات ارائه شده به مششتریان تشاثیر مسشتقیم دارد.    ن بر کیفیتشرق و لرب استان تهرا

داری بشر  اتشاثیر معنش  « گراییمشتری»ها عامب با توجه به نتایج بدست آمده از تحلیب داده

یشق مهشدی رنجبشران در بانش  ملشی      نتیجه به دست آمده با تحق .دارد« کیفیت خدمات»

 .همسویی دارد
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 بر کیفیت خدمات گرایینتایج محاسبه تاثیر مشتری: 13جدول 

 نتیجه ارزیابی میزان تاثیر روابط بین متغیرها

 تایید 0.4۵ «کیفیت خدمات»بر « گراییمشتری» تاثیر 

 

گرایشی بشر کیفیشت    ها مشخص شد که متغیر مششتری آوری و تحلیب دادهپس از جم      

توصشیه   بانش  لذا به این ؛ داری موثر بوده استاثبت و معنخدمات به طور مستقیم، مارائه 

گرایی را در کارکنان خود افزای  دهشد تشا از ایشن    می شود تا عوامب و مولفه های مشتری

ت مشوثر بشر کیفیش    عامشب طریق بتواند به کیفیت خدمات دست یابشد. کارکنشان مهمتشرین    

ای کیفیت خدمات بان ، بایشد  بنابراین برای ارتق ؛خدمات ارایه شده در شعب بان  هستند

 هشای آموزششی و  جملشه برگشزاری دوره  آن  ازکشرد.  مربوط بشه کارکنشان توجشه     مسایببه 

بشه  لازم مشدار، توجشه   مستمر به منظور آموزش نحوه رفتشار مششتری   های مختلف و کارگاه

منظشور  شود به  پیشنهاد می. ضمناً های آنان تا با انگیزه کافی با مشتریان تعامب نمایند نیاز

انتقالات کارکنان بشین ششعب    ریزی روابط اوی با مشتریانِ شعبه درطول زمان، نقب وپایه

 .مختلف بان  کاه  یابد

هشوش هیجشانی کارکنشان بانش  حکمشت ایرانیشان ششعب تحشت پوشش            فرضبه چهشارم: 

 .سرپرستی لرب استان تهران بر کیفیت ارائه خشدمات بشه مششتریان تشاثیر مسشتقیم دارد     

و مثبت بر مشتری گرایی پووه  نشان داد عامب هوش هیجانی تاثیر مستقیم  یافته های

داری داششته   ایی نیز تاثیر مستقیم، مثبت و معنگرااین متغیر بر مشتریداشته است. ضمناً 

خواهشد داششت.   و تاثیر لیر مستقیم خود را از این مسیر بر کیفیت ارائه خدمات در بانش   

گذار  شود که به این متغیر به عنوان عامب تاثیریان توصیه میاین به بان  حکمت ایرانبنابر

و از طریق توجشه بشه مشوارد زیشر بشه       بدهدگرایی و کیفیت ارائه خدمات اهمیت بر مشتری

کارکنان  بنابراین ؛باشدعامب هوش هیجانی به عنوان عاملی تاثیرگذار توجه لازم را داشته 

 موجبشات بهبشود  ای هوش هیجانی بالا باشند تا از بان  باید از افرادی انتخاب شوند که دار

. نتیجه این تحقیق با نتیجه به دست آمده با نیز فراهم شودخدمات ارائه شده به مشتریان 

، (2003) مشاینورز  و الشرحیم  تحقیق دکتر سید مهدی الشوانی و مینشا دده بیگشی و افضشب    

روزه اهمیشت هشوش   امش  باششد.  همسشو مشی  ( 2004) و ایمیوانشگ  (2003آرمیستیدوکیلی )

هایی که در خط تماس با مشتری هستند نسشبت   ویوه آن ههیجانی در مدیران و کارکنان ب

ها برای دسشتیابی   بنابراین سازمان؛ ی و شناختی تقریباً دو برابر استهای فن به سایر مهارت

و طشف  های نرم مبتنی بر عوا تر، باید از مهارتکیفیت با به مشتریان و ارائه خدمات بهتر و
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هشای   ولیتل، در تحقق مسش شود های سازمانی می هایی که ناخواسته صرف تن  انرژی نه از

به توانایی  که آموزندکارکنان می ،با ارتقای هوش هیجانیاستفاده کنند. اجتماعی سازمان 

باششند و بشه یکشدیگر بشا     و ظرفیت خود برای انجام وظایف محولشه اعتقشاد و بشاور داششته     

ششود کشه   پیششنهاد مشی   برخورد کنند.، شایستگی و گشودگی مندیلااهاحساس اعتماد، ع

برای به کار گماردن و انتصاب افراد در بان  حکمت ایرانیان با استفاده از ابزارهشای معتبشر   

هوش هیجانی مانند پرسشنامه گلمن، پرسشنامه سیبریا ششرینگ، هشوش هیجشانی افشراد     

بشه   ؛ لشذا که دارای هوی هیجانی بالاتری هستندگیری شده و از افرادی استفاده شود اندازه

بشا   ارتبشاط هشای هشوش هیحشانی در     مولفشه  یشود که به ارتقشا مدیریت سازمان توصیه می

خشدمات و   کیفیشت  مقولشه برافشزای    کارکنان توجه بیشتری بشود تا بشا اثشر مثبشت ایشن    

ش طشور کشه در ایشن پشووه  بررسشی ششد هشو       زیرا همان؛ اثربخشی سازمان حاصب گردد

خودآگشاهی، آگشاهی اجتمشاعی و خشود مشدیریتی       هیجانی و ابعاد آن نظیر مدیریت روابط،

در نتیجه با تقویت هر ی   ؛تاثیر مثبتی بر کیفیت خدمات ارائه شده توسط کارکنان دارند

 توان کیفیت خدمات و اثربخشی را در بان  حکمت ایرانیان تقویت کرد.  از این ابعاد می

 

جوام  آماری دیگر نیشز   در توان این تحقیق را میتحقیقات بعدی: هایی برای پیشنهاد

های افراد شناختی، اجتماعی، فرهنگ و خواستههای جمعیتانجام داد و با توجه به ویوگی

 .آن بخ  از جامعه به عوامب ملثر دست یافت

 گرایی و تاثیر بر کیفیت خدمات  بررسی سایر عوامب از جمله رضایت شغلی با مشتریش 

 های دیگر ایران با استفاده از این مدل  مطالعه تطبیقی بین بان ش 

 های خدماتی ایران همانند بیمه و ....بررسی و تحقیق این مدل در سایر سازمانش 

 های خدماتی ایرانتبیین مدل بازاریابی درونی استراتوی  برای سازمانش 

 های ایراندر دیگر بان  بررسی وضعیت اادامات بازاریابی درونی و هوش هیجانیش 

 بررسی راهکارهای گسترش عوامب بازاریابی درونی در سایر موسسات خدماتیش 

 بررسی تاثیر هوش هیجانی و بازاریابی درونی بر وفاداری و رضایت مشتریانش 

 

محدودیت جامعه تحقیق که محدود بشه کارکنشان ششعب تحشت     های تحقیق: محدودیت

   حکمت ایرانیان بود.پوش  سرپرستی شرق و لرب بان

 ها در پاسخ به سوالات  عدم تمایب و علااه و همکاری بعضی از آزمودنیش 
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 نظرهای شخصی آزمودنی در پاسخ به سوالات احتمال دخالت تمایلات درونی وش 

 بعضی از پاسخ دهندگان داتی بیصداات و  نبودولیت و لاحتمال عدم احساس مسش 

 گونه تحقیقات دانشگاهیه ثمربخشی و موثر بودن اینفقدان فرهنگ و باور در زمینش 
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