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Abstract 
The purpose of the present correlational study was to examine the effect of internal 

marketing and enterprise entrepreneurship on performance of Tejarat Bank with regard to 

productivity, finance and staff development. The research data were collected via five 

piloted Likert scale questionnaires administered to a sample of 76 who were selected 

using a clustered sampling from a population of 95 directors and deputies of branches of 

Tejarat Bank in Ardebil province. The SPSS version 17 and Smart PLS were employed to 

statistically analyze the research data and answer the research hypotheses through 

Structural Equation Modelling and the Path Analysis Technique. The results revealed that 

the performance of Tejarat Bank in three areas of productivity, financial, and staff 

development was significantly and positively correlated with internal marketing as well as 

with organizational entrepreneurship.The findings underscore the key role of employees’ 

motivation in today's fast and competitive banking, and thereby, the importance of 

acknowledging employees’ needs and reinforcing their positive behaviors which is a 

growing challenge. It is thus suggested that Tejarat Bank should consider more closely the 

significance of domestic marketing and organizational entrepreneurship in order to 

maintain its distinctive character among customers for whom adequate performance is the 

main selection criterion. 
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 اثر بازاریابی داخلی و کارآفرینی سازمانی بر عملکرد
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 چکیده
و  وری، مالیهدف پژوهش حاضر مشخص کردن اثر بازاریابی داخلی بر عملکرد)بهره

وع ن زاین پژوهش ا تجارت با نقش میانجی کارآفرینی سازمانی بوده است. توسعه کارکنان( بانک
شده تفادهای لیکرت اسها از پرسش نامه طیف پنج گزینههمبستگی است و برای گردآوری داده

. شودیممل ا شاراست. جامعه آماری پژوهش، رؤسا و معاونان شعب بانک تجارت استان اردبیل 
 گیرینمونهبه روش  نفری 76نفر بود که از این تعداد نمونه  95مل جامعه آماری این پژوهش شا

ت. اس شده ای گردآوریها از طریق پرسش نامه و مطالعات کتابخانهو داده شدهانتخابای خوشه
ه مسیر ب حلیلویژه تکنیک تچنین جهت آزمون فرضیات تحقیق، مدل معادلات ساختاری و بههم
اس الت پیاسمار و 17اس اسپیاسآماری ی افزارهانرمظور از ین منبه اشده و گرفته کار

ی و بی داخلاریاهای پژوهش پس از تحلیل مسیر نشان داد که بین بازیافته شده است.استفاده
رینی ن کارآفن بیکارآفرینی سازمانی و عملکرد بانک تجارت رابطه معناداری داشتند و همچنی

ین است کی از اصل حایز رابطه معناداری وجود دارد. نتیجه حان سازمانی بر عملکرد بانک تجارت
مثبت و  فتارهایرردن ها، انگیزش کارکنان و بالا بکه در دنیای سریع و رقابتی امروز بین بانک

ک یگر بانرف دطشده است. از پذیرش نیازهای خود، قبل از سازمان، به یک چالش بزرگ تبدیل
اخلی و دیابی بایست به مقوله بازاردر بین مشتریان میتجارت برای ایجاد تصویر متمایز 

ایز بانک یجاد تمابه  کارآفرینی سازمانی توجه فراوان داشته باشند؛ زیرا که عملکرد مؤثر منجر
 گردد. تجارت در نزد مشتریان می
 وری، عملکردبهره، کارآفرینی سازمانی ،بازاریابی داخلی واژه های کلیدی:
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 مقدمه

عنوان یک وری، مالی و توسعه کارکنان( بهرقابت کنونی، عملکرد)بهره در دنیای پر
دهد. ترین هدف هر سازمان را تشکیل میفلسفه و دیدگاه مبتنی بر استراتژی بهبود، مهم

وری عملکرد است. جویی و بقای سازمان، بهرهیکی از عوامل اساسی و تأثیرگذار در رقابت
سرعت از عرصه رقابت بازار سات با عملکرد ضعیف بهاین موضوع به این معناست که مؤس

دربرگیرنده اثربخشی و  که وریدهند. از بهرهشوند و موجودیت خود را از دست میخارج می
(. جهان 2004، 1شود)دروشینزعنوان ابعادی از عملکرد سازمان استفاده میکارایی است به

عاقب آن، به این واقعیت دست یافته است های متامروز در مواجهه با رشد فناوری و دگرگونی
ترین جز موردتوجه در بررسی عملکرد سازمان باشد؛ زیرا که تواند حیاتیکه عامل انسان، می

 تواند در بررسی عملکرد سازمان مبنای نظر قرار گیرد. همچنینمشارکت جدی آنان می
درنتیجه ایجاد تنوع در المللی شدن در حال حرکت هستند، به سمت بین وکارهاامروزه کسب

وکارها ضروری است. بنابراین برای حفظ جایگاه، سازمان ها نیازمند به عملکرد مؤثر کسب
عنوان یک چالش برای اما گاهی اوقات این تنوع به (؛2016، 2هستند)مارینووا و همکاران

و اجرای  منظور دستیابی به اهداف استراتژیک خود در بازارهای جهانیهای بزرگ بهسازمان
شود)سندوش و وکار خود تبدیل میدیدگاه و هدف مشترک در میان کارکنان سیستم کسب

بنابراین کارکنان واحدهای مختلف عملکرد متمایزی برای دستیابی به  (.2015، 3همکاران
این امر منجر به چندین اهداف و  (.1991، 4وکار دارند)پیرسی و مورگاناهداف کسب

مدت و شود و درنتیجه منجر به شکست کوتاهکارکنان سازمان میانداز در میان چشم
(. به همین دلیل سازمان ها باید بازاریابی داخلی را 1982، 5شود)سورجبلندمدت سازمان می

برای استخدام، آموزش، ایجاد انگیزه و هماهنگ کردن کارکنان سازمان برای کارآفرینی 
، 6ایندهای کاری به کار بگیرند)مالاما و هایدرسازمانی موردنیاز و دیدگاه سازمانی و فر
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(. این نتایج منجر به رضایت مشتریان و ارائه خدمات بهتر به مشتریان و درنهایت 2015
شده است که موانع داخلی مانند حال دیدهبااین شود.باعث دستیابی به مزیت رقابتی می

مختلف باعث ایجاد اهداف  هایها و موانع ارتباطی در میان بخشوابستگی متقابل بخش
(. مسأله مهم در زمینه مدیریت بازاریابی 2002، 1شود)داکاکیسبازاریابی داخلی می

و موفقیت تجاری است؛ زیرا که بازاریابی داخلی  دهنده ارتباط بین بازاریابی داخلینشان
دی بازاریابی های کلینشده است. یکی از ویژگیطور جهانی پذیرفتهعنوان سازه یا مفهوم بهبه

که سازمان ها به (؛ چون2013، 2است)فردوس عملکرد سازمان داخلی، ارتباط داشتن آن با
های متعدد نشان دنبال افزایش عملکرد خود از طریق بازاریابی داخلی هستند. پژوهش

کارگیری بازاریابی داخلی ابزاری مفید برای توانمند کردن سازمان در پاسخ دهند که بهمی
مؤثر به مشتریان و درنهایت بهبود عملکرد سازمان است. وجود کارکنان راضی و  گویی

شود. بازاریابی داخلی در پی ایجاد توانمند از شرایط لازم برای پیشرفت هر سازمانی تلقی می
یک  منزلهبه نوعیبهبازاریابی داخلی (. 1388هایی است)ابرزی و همکاران، چنین سرمایه

مساوی بین این دو  طوربهای مشتریان و هم برای کارکنان است که درمان مشترک هم بر
از سوی دیگر  نماید.برای رسیدن به اهداف سازمانی را تسهیل می ریزیبرنامهقشر یک نوع 

تواند منجر به تقویت بازاریابی داخلی پذیری و پویایی سازمان ها در محیط امروزی میانعطاف
و ایجاد بازاریابی داخلی  اجرایگفت  توانمی ورکلیطشود. بهو عملکرد سازمان می

را مجهز به سازمان ها  آنخدماتی،  سازمان های درتر کارآفرینی سازمانی قوی و عمیق
محیطی، ارتقای  هایفرصت ازگیری که ضمن بهره خواهند کرد هاییقابلیتو  هاشایستگی

های ی صورت گرفته از گزارشها. با بررسیبه دنبال خواهد داشتهم را  عملکرد  آنها
روشن شد که شعبات بانک تجارت عملکرد  1397عملکرد شعبات بانک تجارت در سال 

ضعیفی دارند و با بررسی های بیشتر مشخص شد که به رغم اهمیت این مسأله، نوآوری و 
وری، عملکرد مالی و پویایی بانک تجارت)کارآفرینی سازمانی( و ابعاد عملکرد شامل؛ بهره

توسعه کارکنان در پژوهش های پیشین مشخص نیست. بنابراین پژوهشگران بر آن شدند تا 
 به بررسی این مسأله در بین رؤسا و معاونان شعب بانک تجارت بپردازند.
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نی به ازمادر پژوهش حاضر سعی شده است با واردکردن متغیر میانجی کارآفرینی س
ور، بتوان جی مذکمیان بازاریابی داخلی با متغیرمدل پژوهش و ایجاد ارتباط بین متغیر مستقل 

تبیین  ضر( راش حامدلی ارائه داد که با دقت بیشتری عملکرد بانک تجارت)موردمطالعه پژوه
رتقای ود و ابهب کند و مدیران و مسؤولان بانک مذکور را در ارائه راهکارهای عملی برای

ر دژوهشی پران ینکه تاکنون در ایعملکرد سازمان متبوع خودیاری نماید. با اذعان به ا
الب ه در قابستوموردبررسی اثر متغیرهای مستقل و میانجی مذکور بر همدیگر و بر متغیر 

 ست. های این پژوهش انشده است، لذا این موضوع خود از نوآوریمدل کلی انجام

به توجهی رو طور قابلبازاریابی داخلی: متون موجود در حوزه بازاریابی داخلی به
حال، تاکنون مطالعه روشمند اندکی در خصوص بازاریابی (. بااین1981، 1گسترش است)بری

شده است. مطالعات تجربی موجود در زمینه بازاریابی داخلی داخلی و سازوکار عمل آن انجام
اند. بازاریابی داخلی کارگیری و پذیرش آن در سازمان ها متمرکزشدهبیشتر بر سطوح به

یت هایی است که بخش منابع انسانی در سازمان برای انگیزش اثربخش و کارا، مجموعه فعال
، 2گیرد)تسایآموزش و یادگیری کارکنان برای ارائه خدمات بهتر به مشتریان به کار می

کند که موفقیت بازاریابی خارجی به داشتن کارکنان (. بازاریابی داخلی تأکید می2014
های ها برای ارتقای شایستگیازاریابی داخلی توسط شرکتباانگیزه، راضی و نوآور است. ب

(. بسیاری 2017، 3شود)یولا و احمدکارکنان برای پاسخ به اهداف سازمانی به کار گرفته می
محققان توافق دارند سازمان باید برای مشتریان داخلی و خارجی کیفیت را بهبود دهد. برای 

نیازهای مشتریان داخلی و خارجی برای بهبود کیفیت رشد پایدار، سازمان ها ملزم به توجه به 
(.  هدف اصلی این مفهوم این است که کارکنان 2014، 4خدمات هستند)صادقلو و همکاران

عنوان نقطه به مشتریان درونی تبدیل شوند و ارزش آنها را در سازمان متصور شد. این به
نشان داشته باشند. دوم، آنها عطفی برای سازمان است که کارکنانش درک درستی از سازما

ی با یکدیگر و کنندگان داخلی از طریق همکارباید بدانند که بازار داخلی و همچنین تأمین
نهایتاٌ تحقق نیازهای همکاران و سازمان هستند؛ بنابراین ایجاد مزیت رقابتی سازمان از 

طریق همکاری با  طریق خدمت به بازار داخلی سازمان و تحقق نیازهای مشتریان داخلی از
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(. بازاریابی داخلی از زمانی که 2013، 1یکدیگر راز موفقیت سازمان است)برزوکی و قاجالی
سازمان شروع به استخدام بهترین کارکنان ممکن و توسعه آنها برای تحقق نیازهای سازمانی 

رد که کارکنان بیشترین خروجی و بالاترین عملکطوریشود، بهکند، آغاز میو شخصی می
(.  دو ذینفع اصلی 2014شغلی را داشته باشند و مشتریان را راضی سازند)صادقلو و همکاران، 

بازاریابی داخلی، کارکنان و کارفرما هستند. همه کارکنان در سازمان مشتریان داخلی 
خودشان هستند. کارفرما وظایف مهمی در ارائه مزایا، حفظ حقوق و ارائه پاداش مازاد برای 

ان دارند، که در حقیقت عملکرد بهتری برای سازمان در بازار خارجی ارائه کارکنانش
های های رایج در زمینه بازاریابی داخلی مدلترین مدل(. از مهم1981، 2دهند)گرونروسمی

(، 1995(است. در دیدگاه فورمن و مانی)2001( و بنسال و همکاران)1995فرمن و مانی)
(. 2011، 3انداز، توسعه و پاداش)کوپر و کرونینند از: چشماعناصر بازاریابی داخلی عبارت

( عناصر بازاریابی داخلی را امنیت استخدام، آموزش گسترده، 2001بنسال و همکاران)
های بالا و وابسته به عملکرد سازمانی، تسهیم اطلاعات، توانمندسازی کارکنان و پاداش

پژوهش ترکیبی از دو مدل مذکور مدنظر کنند که در این کاهش تمایزات موقعیتی معرفی می
 شود.است که در ذیل توضیح داده می

توسعه کارکنان؛ توانمندسازی کارکنان باعث بهبودی کیفیت خدمات، افزایش اثربخشی 
در سازمان، ایجاد احساس مثبت کارکنان به کار، نگرش مثبت به نظارت و ارزیابی کار، 

(. استراتژی پاداش به کارکنان؛ به جبران زحمتی 1394شود)اسدی، افزایش انگیزه و غیره می
شود، درازای وقت و نیرویی که او در سازمان و به دلیل نیل به که فرد در سازمان متحمل می

تلافی  خلاقیت و ابتکارات وی برای یافتن و به کارگیری کند و بهاهداف سازمان صرف می
انداز؛ تجسم و دهد. چشمن به فرد پاداش میهای کاری جدیدتر و بهتر، سازماها و روشرویه

گیری سازمان را در افق بلندمدت نشان یا تصویری از آینده مطلوب سازمان است که جهت
گذاری در آموزش نتایج ملموسی را به همراه خواهد دهد. آموزش به کارکنان؛ سرمایهمی

تقای کیفیت خدمات و ها در رابطه با ارها، افزایش مهارتداشت که موجب بهبود نگرش
رضایتمندی و وفاداری کارکنان را در بردارد. ارتباطات داخلی؛ اهمیت ارتباطات داخلی در 
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گیری و ایجاد یک مکانیسم مناسب بازخورد است و همچنین ایجاد سهولت در زمینه تصمیم
 ها را به همراه دارد.ارتقای سطح توانایی

 زمانی طی دو دهه گذشته به میزان قابلکارآفرینی سازمانی: مفهوم کارآفرینی سا
تواند شده است. ترویج این مفهوم ریشه در آن دارد که کارآفرینی سازمانی میتوجهی شناخته

(. کارآفرینی سازمانی 1392ها کمک کند)ناهید و همکاران، بر عملکرد مالی و غیرمالی بنگاه
ایی هستند که مستقل از منابع آن هفرآیندی است که افراد در داخل سازمان به دنبال فرصت

 وکارکسب اندازیراهکارآفرینی سازمانی (. 2010، 1سازمان است)زامپیتاکیس و موستاکیس
پیشرفت است که از طریق نوآوری داخلی، اقدامات یا  حال در هایشرکتجدید درون 

دست  به هانوآوریمالکیت مشترک، نوسازی راهبردی، محصول، فرایند و مدیریت 
 وکارکسباز:  اندعبارتکارآفرینی سازمانی  هایویژگی (.2004، 2آید)ایرگان و همکارانمی

پیشگامی و  پذیری،ریسک نوسازی، ، خودنوآوری در فرایند ،جدید، نوآوری محصول/ خدمت
 وکارکسبرسمی و غیررسمی برای ایجاد  فعالیت هایکارآفرینی سازمانی . رقابتی هایمزیت

(. 2004، 3)آنتونیک و هیسریچزار از طریق نوآوری در فرایند یا محصول استبا توسعهجدید و 
اگر مدیران عالی سازمان  ت؛حمایت مدیریاست.  ر بر کارآفرینی سازمانی مؤثریعوامل ز

بر حمایت، خودش  وهلاطوری رفتار کنند که مشوق رفتار کارآفرینی باشد و این مدیر ع
یابد. استقلال کاری؛ اگر در سازمان ترویج می کارآفرینی الگوی رفتار کارآفرینی باشد، رفتار

کارکنان در نحوه انجام دادن فعالیت آزادی عمل داشته باشند، احتمال نوآوری در آنها بالا 
رود. پاداش؛ یک نظام مؤثر پاداش که محرک خوبی برای فعالیت های کارآفرینانه است. می

یم هستند و نتایج مثبت پاداش مثبت دارد، رفتار اگر کارکنان بدانند در نتایج کار خود سه
(. زمان در دسترس؛ زمان در 2000، 4شود)تومی و همکارانکارآفرینانه در آنها ترغیب می

های کارآفرینانه دسترس یا دسترسی زمانی به معنی داشتن زمانی کافی برای کار بر پروژه
 (.1394موردنیاز است)ناهید و همکاران، 

توان : عملکردسازمان موضوعی است که میری، مالی و توسعه کارکنان(وعملکرد)بهره
شود، نفعان مختلف بررسی کرد. بنابراین ازآنچه عملکرد سازمان نامیده میآن را از نگاه ذی
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در  مدیریت عملکرد(. 1986، 1آمده است)وینکاتارامان و راماناجامعملهای متعددی بهبرداشت
پذیر شود و همیشگی امکان وستیابی به اهداف، به شکلی مؤثر شود تا دسازمان، موجب می

عنوان عملکردسازمانی به .وری و کارایی سازمان بالا برودعملکرد سازمان، بهبود یابد و بهره
مقایسه بین ارزش ایجادشده توسط سازمان با ارزشی که صاحبان انتظار آن را از سازمان 

های یکسانی برای عملکرد سازمانی ها و مشخصهتعریفحال، کنند. بااینداشتند، تعریف می
وجود ندارد، زیرا عملکرد مفهومی چندبعدی است و وضعیت سازمان را نسبت به رقبا 

که عملکرد چیست توافق وجود ندارد)علامه، عسگری و کند. بنابراین درباره اینمشخص می
 (.1395خزانی پول، 

های اقتصادی و اجرائی را که تمامی جنبهتری است عملکرد سازمان اصطلاح گسترده
گیرد. عملکرد تقریبا تمامی اهداف رقابت پذیری و تعالی تولید است و به هزینه، در بر می

پذیری، سرعت، قابلیت اعتماد یا کیفیت مربوط می شود. همچنین عملکرد می تواند انعطاف
امی شرکتها را در بر می به صورت چتری برای همه مفاهیمی که موفقیت و فعالیت های تم

ای چند بعدی است اما دارای مفهوم وری واژهگیرد، توضیح داده شود. از سوی دیگر بهره
، 2خاصی است که به طور نسبی با نسبت بین ستانده و داده مرتبط است)سینک و همکاران

در وری را به عنوان زیرمجموعه عملکرد سازمان (. براین اساس در این پژوهش بهره2000
وری، کند: بهرهنظر گرفته شده است. این پژوهش عملکرد سازمانی را از سه منظر بررسی می

نخستین بار توسط فردی به نام کوئیزنی  وریوری؛ بهرهعملکرد مالی و توسعه کارکنان. بهره
فردی به نام  1883شد. بیش از یک قرن بعد در حدود سال  کاربردهبهمیلادی 1766در سال 

در بسیاری از  وریبهره .تعریف کرده است کردن تولیدرا قدرت و توانایی  وریرهبهلیتر 
منابع، نیروی انسانی،  ازن استفاده عبارت است از به حداکثر رساند صنعتی کشورهای

تولید، گسترش بازارها،  هایهزینهتسهیلات و مواردی مشابه به طریق علمی و کاهش 
 گونهآنش دستمزدهای واقعی و بهبود معیارهای زندگی افزایش اشتغال و کوشش برای افزای

(. عملکرد مالی؛ مطالعات تأکید 2013، 3)مارتزکه به سود کارکنان و مدیریت و مردم باشد
گرایی کند که کارکنان با شایستگی و رضایت بالا کارآفرینی سازمانی بازار گرا و مشتریمی
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اند. علت اصلی شایستگی کلیدی این هها ایجاد کردبرای رونق عملکرد اقتصادی شرکت
های مالی دهد که بازدهها نشان میدیده است. پژوهشبر منابع انسانی آموزشها تکیهشرکت

(.  توسعه کارکنان؛ 2017گذاری در بخش منابع انسانی همراه است)یولا و احمد، با سرمایه
های بازاریابی داخلی در  ای به ارتقای فعالیتدهد که توجه فزایندهها نشان میپژوهش
ها بر رضایت کارکنان و درنتیجه بر عملکرد سازمان تأثیر دارد. بنابراین، پیشنهاد شرکت

دهنده خدمات بر کارکنان داخلی خود متمرکز شوند تا آنها نیز های ارائهشود که شرکتمی
نشان را در مشتریان خارجی را به روشی درست راضی سازند. سازمان ها نخست باید کارکنا

مورد رضایت مرتبط با این محصولات یا خدمات متقاعد سازند، واضح است زمانی که 
مشتریان داخلی از محصولات یا خدمات شرکت کاملاً آگاه باشند، بهترین عملکرد  را در 

 (.2015، 1راضی ساختن مشتریان خارجی خواهند داشت)وارن و همکاران

وری، مالی و توسعه نی و عملکرد سازمان)بهرهبازاریابی داخلی، کارآفرینی سازما
نتیجه بر عملکرد  کند، درگرایی را ایجاد می کارکنان(: بازاریابی داخلی، کارآفرینی بازار

گذارد. مطالعات بسیاری رابطه بین بازاریابی داخلی و صورت مثبت تأثیر میسازمانی به
ازمانی و همچنین نقش میانجیگری اند؛ اما به عملکرد سعملکرد سازمانی را بررسی کرده

های کارآفرینی سازمانی کمتر توجه شده است. این پژوهش به دنبال چگونگی تأثیر محرک
بازاریابی داخلی بر کارآفرینی سازمانی است که نهایتاٌ منجر به بهبود عملکرد سازمانی 

ید قرارگرفته گردد. رابطه بین بازاریابی داخلی و کارآفرینی سازمانی نیز مورد تأیمی
وسیله (. تأثیر کارآفرینی سازمانی بر عملکرد سازمانی به2016، 2است)جیولیانی و پیزیانتو

( 2017یولا و احمد) موردبررسی و پژوهش قرارگرفته است. در پژوهش2015مارتینز در سال 
 3نتافک و همکاراتأثیر بازاریابی داخلی بر عملکرد سازمانی مورد تأیید قرارگرفته است. 

به بررسی سیستم پاداش و کار و پایداری آن در اشتغال پرداخته که نشان ای ( در مقاله2016)
در ( 2012)4یادو. سازمانی و کار وجود دارد داده شد رابطه مستقیمی بین پاداش و عملکرد

سازمان در عملکرد پژوهشی در کشور مالزی به بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر روی 
روابط  پاداش، ،اندازچشمهمچون  هایاو مؤلفه اقتصاد کوچک پرداخت. با هایشرکت
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مؤلفه های مؤثر در بازاریابی داخلی در  عنوانبهرا  سازمانیتوسعهآموزش و  ،سازمانیدرون
که خود بیانگر نقش بازاریابی داخلی  شدهمعرفینظر گرفت و ثابت شد که میان مؤلفه های 

سعیدی و  ان رابطه مثبت و مستقیمی وجود دارد.هستند و افزایش کارایی سازم
خدماتی پرداخته  سازمان هایبه بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر عملکرد ( 1392)جمشیدیان

این پژوهش نشان داد که بازاریابی داخلی تأثیر مثبت و مستقیمی بر روی  هاییافته شد.
أثیر کارآفرینی سازمانی بر عملکرد ( به ت1394. نمایان و فیض الهی)یک سازمان دارد عملکرد

اند و نتیجه حاکی از این است که کارآفرینی سازمانی سازمان با نقش میانجی نوآوری پرداخته
با نقش میانجی نوآوری بر عملکرد سازمان، تأثیر مثبت و معناداری دارند. نصر اصفهانی و 

داخلی بر نوآوری سازمانی به این  ای با عنوان تأثیر بازاریابیدر مقاله 1392همکاران در سال 
.( تأثیرگذار است. شیپرز و /501شدت)نتیجه رسیدند که بازاریابی داخلی بر نوآوری سازمانی به

( در پژوهش خود به بررسی رابطه بین محیط کارآفرینی سازمانی و نوآوری 2008)1همکاران
ستقیمی میان جو کارآفرینی و عملکرد کارکنان پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که رابطه م

های ها و پژوهشسازمانی و نوآوری و عملکرد کارکنان وجود داشته است. با بررسی پیشینه
شده، محققان در مدل خود یک متغیر مستقل که دارای پنج عامل تأثیرگذار، یک متغیر انجام

ی سه عامل میانجی که دارای چهار عامل تأثیرگذار و همچنین یک متغیر وابسته که دارا
تأثیرگذار، آوردند که رابطه بین این متغیرها سنجیده خواهد شد. بنابراین مدل مفهومی 

 پژوهش در ذیل آورده شده است
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 . مدل مفهومی پژوهش1شمارهشکل 

 

 ابزار و روش
وع ها از نپژوهش حاضر از حیث هدف، کاربردی است، از حیث نحوۀ گردآوری داده

رود و از حیث ارتباط بین شمار می های توصیفی از شاخۀ مطالعات میدانی بهپژوهش
صورت شود. همچنین روش انجام پژوهش بهمتغیرهای پژوهش از نوع همبستگی قلمداد می

 های پیمایشی دارند قابلیت تعمیم نتایج آنها استترین مزیتی که پژوهشپیمایشی است. مهم
ها از روش میدانی با ابزار برای گردآوری داده(. 1393قبلاغی و دیندار، )نرگسیان، طهماسبی آ
طیف  پرسش نامه بر اساس مقیاس ترتیبی و شده است. سؤالاتپرسش نامه استفاده

ش موضوع فرضیات پژوه اساس برو  شدهبندیطبقه صورتبهلیکرت و  ایدرجهپنج
شعب بانک تجارت استان اردبیل  عاوناناند. جامعۀ آماری پژوهش حاضر رؤسا و مشدهطراحی

نفر از بین کارمندان  76کرجسی  نمونه انتخابی  مورگان جدول است. طبق نفر 95که شامل 
ای بوده است. صورت خوشهگیری در این پژوهش بهروش نمونهبانک تجارت انجام گرفت. 

یان مرد و درصد پاسخ گو 52/80شناختی نشان داد که  آمار توصیفی متغیرهای جمعیت
درصد  54/54دیپلم، درصد دارای تحصیلات فوق 98/12درصد زن هستند. حدود  48/19

بنابراین  باشند؛درصد دکتری می 59/2لیسانس و درصد دارای مدرک فوق 87/29لیسانس، 
خوبی با دهندگان دارای تحصیلات بالا هستند و بهتوان نتیجه گرفت که اکثر پاسخمی

وری، مالی و توسعه کارکنان(  سازمان آشنا هستند و این شناخت د)بهرهکارآفرینی و عملکر

سازمانکارآفرینی عملکرد

 ی

 بازاریابی داخلی

 ارتباطات داخلی

 آموزش

پادااستراتژی

 ش

 توسعه

 چشم انداز
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 حمایت مدیریت
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دهنده پاسخ افراد کاری سابقه طرفی برد. ازها را در این پژوهش بالا میبالا اعتبار پاسخ
 تا 10 کاری سابقه دارای درصد 06/35 ساله، 10 تا 5 کاری سابقه دارای درصد 94/51 شامل

باشند. برای سنجش پایایی می ساله 30 تا 20 کاری سابقه دارای درصد 68/11 و سال 20
شده است. این مقدار برای تأییدکننده بودن متغیرهای پرسش نامه از آلفای کرونباخ استفاده

شده گویه ها ها، منبع استخراجگویه متغیرها، ابعاد، 2باشد. در جدول شماره  7/0باید بیشتر از 
 آمده است.  و آلفای کرونباخ مربوط به آنها

 

 خها و آلفای کرونباشده گویهها، منبع استخراج. متغیرها، ابعاد، شماره گویه2 شماره جدول

 آلفای کرونباخ طیف شماره گویه ابعاد متغیر
شده منبع استخراج

 هاگویه

 بازاریابی
 داخلی

 929/0 ای لیکرتپنج گزینه 1-2 ارتباطات داخلی

تافک و 
 (2014همکاران)

 811/0 ای لیکرتپنج گزینه 3-4 آموزش

 902/0 ای لیکرتپنج گزینه 5-6 استراتژی پاداش

 851/0 ای لیکرتپنج گزینه 7-8 توسعه

 677/0 ای لیکرتپنج گزینه 9-10 چشم انداز

 کارآفرینی
 سازمانی

 782/0 ای لیکرتپنج گزینه 11-13 حمایت مدیریت

 (2010پروکتور)
 890/0 ای لیکرتنهپنج گزی 14-16 پاداش

 851/0 ای لیکرتپنج گزینه 19-17 استقلال کاری

 831/0 ای لیکرتپنج گزینه 20-22 زمان در دسترس

 عملکرد 
 844/0 ای لیکرتپنج گزینه 23-26 وریبهره

مارتینز و 
 (215همکاران)

 746/0 ای لیکرتپنج گزینه 27-29 عملکرد مالی

 890/0 ای لیکرتج گزینهپن 30-32 توسعه کارکنان

ازه از وایی سرشود. بر این، برای اندازه گیری روایی از روایی سازه استفاده می علاوه
ل را قابهمگ شود. برای اینکه رواییگیری میطریق روایی همگرا و روایی واگرا اندازه

پایایی ضریب  و5/0( باید بیشتر از AVEملاحظه باشد، میانگین واریانس استخراج شده )
های مدل آمده غیرروایی واگرا برای مت 3باشد. در جدول  6/0باید بیشتر از  (CR)ترکیبی 

ازه بیشتر از برای هر س AVE قبول است که میزان است. روایی واگرا وقتی در سطح  قابل
ستگی بین همب های دیگر )یعنی مربع مقدار ضرایبواریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

وسیله یک ماتریس ، بررسی این امر بهSmart PLS 2.0افزاردر مدل باشد. در نرم ها(سازه
ها و ازههای این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سگیرد که خانهصورت می

گیری ازهدهد که مدل اندنشان می 3مربوط به هر سازه است. جدول  AVEجذر مقادیر 
 روایی واگرای مناسبی دارد. 

 . روایی سازه3 شماره جدول
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درصد نشان  99در سطح اطمینان  T.( و آماره /826نتایج حاصل از ضریب مسیر)

ارد، بنابراین کارآفرینی سازمانی رابطه معناداری وجود د دهد که بین  بازاریابی داخلی ومی
درصد و ضریب  99در سطح اطمینان  Tاساس آماره  شود. برفرضیه اول تأیید می

وری، مالی و توسعه دهد که بین کارآفرینی سازمانی و عملکرد)بهره.( نشان می/732مسیر)
شود. مثبت کارکنان(  بانک تجارت رابطه معناداری وجود دارد، بنابراین فرضیه دوم تأیید می

درصد بین بازاریابی داخلی و  95در سطح اطمینان  T.( و آماره /236ریب مسیر )بودن ض
وری، مالی و توسعه کارکنان(  بانک تجارت رابطه معناداری وجود دارد، بنابراین )بهره عملکرد
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آزمون تأثیر متغیرهای میانجی موجود در این پژوهش از  منظورشود. بهفرضیه سوم تأیید می
گیری معناداری تأثیر میانجی یک متغیر شده است این آزمون برای اندازهتفادهآزمون سوبلِ اس

از طریق  Z-Valueدر آزمون سوبل یک مقدار  رود.در رابطۀ میان دو متغیر دیگر به کار می
دار بودن آن را در سطوح مختلف اطمینان توان معنیشود که میفرمول زیر محاسبه می

، مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و میانجی، aریب بررسی کرد. در این فرمول ض
، خطای استاندارد مربوط به  aS، مقدار ضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته و bضریب 

، خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر bSمسیر میان متغیر مستقل و میانجی و 
  دهد.میانجی و وابسته را نشان می

 

 
     

 95اطمینان  است، بنابراین در سطح 422/2برای کارآفرینی سازمانی  Z-Valueمقدار 
ایب س ضراسا شود. خروجی مدل بردرصد نقش میانجیگری کارآفرینی سازمانی تأیید می

 شده است.نشان داده 3و  2های در شکل Tمسیر  و آماره 

 
 اساس ضرایب مسیر . خروجی مدل بر2شماره  شکل

 

 کندیم( بررسی 2R. ضریب تعیین )باشندیمضریب تعیین  اخصاعداد داخل بیضی ش
. بنابراین شودیمچند درصد از واریانس یک متغیر وابسته توسط متغیر)های( مستقل تبیین 

طبیعی است که این مقدار برای متغیر مستقل مقداری برابر صفر و برای متغیر وابسته مقدار 
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متغیرهای مستقل بر وابسته  تأثیرشتر باشد، ضریب بیشتر از صفر باشد. هر چه این میزان بی
( از واریانس 8/0اند )رفته توانستههمتوان گفت که متغیر مستقل رویبیشتر است. بنابراین می

تواند شامل بینی است و میمتغیر وابسته را تبیین کنند. درصد باقیمانده مربوط به خطای پیش
 شند که در این پژوهش آنها در نظر گرفته نشدند.دیگر عوامل تأثیرگذار بر این متغیر با

 

 
 Tاساس آماره  . خروجی مدل بر3 شماره شکل

. دهدمی نشان (t-value)معناداری ضرایب حالت در را پژوهش متفاوت مدل 3 شکل
 ضرایب)ساختاری معادلات و( عاملی بارهای)گیریاندازه معادلات تمامی درواقع مدل این

 برایT یآماره مقدار اگر مدل این طبق. کندمی آزمون ،T آماره از استفاده با را( مسیر
 معنادار درصد 95 اطمینان سطح در عاملی بار و مسیر ضریب شود، 96/1 از تربزرگ مسیرها

 یا عاملی بار درنتیجه باشد، 96/1 مقدار از کمتر مسیرها برای T یآماره مقدار اگر و است
 این در گردد 58/2 از بیشترT یآماره مقدار اگر نینهمچ. نیست معنادار مسیر، ضریب
 برازش مدل؛ .است معنادار درصد 99 اطمینان سطح در عاملی بار و مسیر ضریب صورت
ای، مدل معادلات کوواریانس نمونه -های واریانسای است که دادهکننده درجهتعیین

به این سؤال است که مدل کند. درواقع برازش مدل به دنبال پاسخ ساختاری را حمایت می
شده محقق بر مبنای چارچوب نظری و پیشینه تئوریک آن تا چه اندازه با واقعیت تدوین

بینی مدل را مشخص جیسر قدرت پیش -انطباق دارد؟ شایان ذکر است که معیار استون
زه در مورد یک سا 2Qکه مقدار شود. درصورتینشان داده می 2Qسازد. این معیار با نماد می

بینی را کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار، درون
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هرچه مقدار زای مربوط به آن دارد. همچنین های برونضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازه
تر بخش ساختاری مدل در یک ها بیشتر باشد، نشان از برازش مناسبمیانگین افزونگی

شود. مقادیر استفاده می GOFارزیابی بخش کلی مدل پژوه از معیار  پژوهش دارد. برای
اند. شدهمعرفی GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای را به 36/0و  25/0، 01/0

 آمده است که نشان از برازش مناسب مدل پژوهش دارد. 4در جدول شماره  GOFمقدار 
 

 . برازش مدل4 شماره جدول

 مقدار معیار

Redundancy 567/0 
2Q 533/0 

GOF 765/0 

 
 است. 5های پژوهش به شرح جدول نتایج حاصل از فرضیه

 



 قبلاغی و همکارانآطهماسبی                 .....                 اثر بازاریابی داخلی و کارآفرینی سازمانی بر

 

85 

 های اصلی پژوهش. آزمون فرضیه5 شماره جدول

 فرضیات
 ضریب 

 مسیر استاندارد

  Tمقدار 
 شدهمحاسبه

نتیجه 
 آزمون

 تأیید 996/23 ./826 بازاریابی داخلی          کارآفرینی سازمانی :1فرضیه 

 تأیید 387/12 ./732 : کارآفرینی سازمانی             عملکرد بانک تجارت2فرضیه 

 تأیید 686/3 ./236 : بازاریابی داخلی            عملکرد بانک تجارت3فرضیه 

 

 گیرینتیجه و بحث
قش نرکنان ز کاابازاریابی داخلی با در نظر گرفتن برنامه توسعه فردی برای هر یک 

و از این  کندمیا ایی در همسویی اهداف استراتژیک سازمانی و اهداف فردی کارکنان ایفبسز
، این شودمیدر محیط کار  یطریق باعث افزایش رضایت شغلی و کاهش فرسودگی شغل

ایش ان افزه همتغییرات مثبت در متغیرهای شغلی سبب تحقق هدف غایی بازاریابی داخلی ک
منجر  د و درنهایتگردیق رضایت مشتریان داخلی است، میرضایت مشتریان خارجی از طر
کارکنان  ها، انگیزشدر دنیای سریع و رقابتی امروز بین بانک به عملکرد سازمان خواهند شد.

گ لش بزرک چایو بالا بردن رفتارهای مثبت و پذیرش نیازهای خود، قبل از سازمان، به 
ریان ن مشتایجاد تصویر متمایز در بیاز طرف دیگر بانک تجارت برای  شده استتبدیل

؛ زیرا که باشند اشتهدبایست به مقوله بازاریابی داخلی و کارآفرینی سازمانی توجه فراوان می
لی بانک ران عاگردد. مدیعملکرد مؤثر منجر به ایجاد تمایز بانک تجارت در نزد مشتریان می

بای ایر رقسبه  نابع خود را نسبتتوانند سهم مکارگیری نتایج این پژوهش میتجارت با به
 عملکرد خلی بربی داپژوهش حاضر به بررسی تأثیر بازاریابانکی افزایش دهند. بنابراین هدف 

رداخته پزمانی ی ساوری، مالی و توسعه کارکنان( بانک تجارت با نقش میانجی کارآفرین)بهره
ت. ار گرفقر ورد تأییداست. بر این اساس سه فرضیه طراحی شد که هر سه فرضیه پژوهش م

انی را ی سازمآفرینحاضر وجود رابطه معنادار بین بازاریابی داخلی و کار پژوهشفرضیه اول 
ر بازاریابی داخلی و ( که به اث2016کند. که با نتایج پژوهش جیولیانی و پیزیانتو)تأیید می

 اند، همخوانی کامل دارد. کارآفرینی سازمانی پرداخته
و تجهیز منابع در  شودمی ارائهیشتر خدمات توسط نیروی انسانی ب تجارتدر بانک 

است. در بعد فنی،  دیدهآموزشسطح استانداردهای جهانی، مستلزم داشتن کارکنانی ماهر و 
باشند،  ایحرفهجدید را داشته باشند و در شغل خود  فنّاوریکارکنان باید توانایی استفاده از 
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د بتوانند به بهترین نحو با مشتریان در تعامل و ارتباط باشند و در بعد انسانی هم کارکنان بای
 مشکلاتو حل  وتحلیلتجزیهدر بعد ادراکی نیز نیروی انسانی شاغل باید به شناسایی، 

، هاسیاست درنتیجه یک شرکت سازمانی کارآفرینی داخلی وبازاریابی . مشتریان بپردازد
 ایتوسعهکند. از راه یکپارچه کردن اهداف هور میو ارتباطات و درگیری کارمندان ظ روندها

در  گیریتصمیماستراتژیک شرکت خود، تشویق به مشارکت در فرآیندهای  هدف باکارمندان 
به نیروی کار خود انگیزه و  توانیدمیجالب،  مأموریتیهمه سطوح کاری و ارائه دیدگاه و 

 فاکتورهایرا درون شرکت اجرایی کنید، اختیار دهید. قبل از اینکه هر استراتژی بازاریابی 
راضی باشند  اگر کارکنان بانک تجارت .متعدد مرتبط با همراهی کارمندان را در نظر بگیرید

گردد که این عامل منجر به حفظ مشتریان آن تر میباعث ایجاد کارآفرینی سازمانی غنی
زمه ایجاد یک محیط ، لادانندمیمدیران موفق بانک و جذب مشتریان جدید خواهد شد. 

که کارمندان این احساس را داشته باشند در مقابل کاری که انجام  است این مؤثرکاری 
مثبتی بر  تأثیر. اگر میزان رضایت کارمندان بالا باشد، کنندمی، پاداش کافی دریافت دهندمی

دیل دارد و وفاداری کارمندان به یک مزیت رقابتی تب بانک تجارت سازمانیکارآفرینی 
فرضیه دوم پژوهش مبنی بر وجود رابطه معنادار بین کارآفرینی سازمانی و  .شودمی

وری، مالی و توسعه کارکنان( بانک تجارت است، تأیید شد. پژوهش نمایان و عملکرد)بهره
به تأثیر کارآفرینی سازمانی بر عملکرد سازمان با نقش میانجی که  1394فیض در سال 
حاکی از این است که کارآفرینی سازمانی با نقش  نتیجه تحقیق آنها اند ونوآوری پرداخته

میانجی نوآوری بر عملکرد سازمان، تأثیر مثبت و معناداری دارند، بنابراین با نتایج پژوهش 
ها برای دستیابی به اهداف استراتژیک خود و همخوانی دارد. مدیران و مسؤولان بانکآنان 

ای دارند. از ه بحث مشارکت و کارآفرینی سازمانی توسعهعملکرد مناسب نیازمند توجه ب
آنجایی محیط فعلی کاملاً پویاست برای مقابله با این تغییرات بانک تجارت باید کارآفرینی 

پذیری داشته باشد تا خدمات مناسبی به مشتریان ارائه نماید. پویایی و منعطف بودن انعطاف
وری عملکرد قابل توجهی به دست آورد. رهشود بانک تجارت بهبانک تجارت باعث می

وری، مالی و )بهره فرضیه سوم پژوهش وجود رابطه معناداری بین بازاریابی داخلی و عملکرد
به که  1392کند. سعیدی و جمشیدیان در سال توسعه کارکنان( بانک تجارت را تأیید می

 پژوهش هاییافته .اندرداختهسازمان های خدماتی پ بازاریابی داخلی بر عملکرد تأثیربررسی 
. یک سازمان دارد مثبت و مستقیمی بر روی عملکرد تأثیرنشان داد که بازاریابی داخلی  آنها

 درو  باشندمیسرمایه هر سازمان  ترینمهمکارکنان، بنابراین با نتایج آنان همخوانی دارد. 
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با استفاده از کارکنان،  ن هاسازما، کارکنان پل ارتباطی بین سازمان و مشتریان هستند. واقع
 تجارتو رضایت مشتری را جلب می کنند. بانک  نمایندمی ارائهبه مشتریان خدمات کیفی 

کنند. نیز منابع مالی مورد نیاز خود را با مهمترین ابزارشان، یعنی کارکنان از مشتریان اخذ می
یان نباشند، بانکی نیز وجود و بقای یک بانک بستگی به مشتریان آن بانک دارد، اگر مشتر

وجود نخواهد داشت و مهمترین مشتریان یک بانک، مشتریان داخلی آن، یعنی کارکنان 
باشند. بیشتر مشتریان بانک ها به دلیل بی توجهی و بی تفاوتی کارکنان با بانک ها بانک می

، به کیفیت خدمات بانک تجارتبدیهی است که رضایت مشتریان  کنند.قطع ارتباط می
دریافتی کارکنان بانک بستگی دارد و قابلیت خدمات رسانی کارکنان نیز به کیفیت خدمات 
داخلی سازمان وابسته است. کیفیت خدمات داخلی نیز به معنی رضایت کارکنان از خدمات 

      بانک تجارت با ارائه  بانک تجارت و بهبود عملکرد آن بانک می گردد.دریافتی از 
ایجاد ارتباطات صمیمانه داخلی و همچنین پاداش های مناسب باعث آموزش های مناسب و 

روند و این عامل افزایش عملکرد بانک می شود. کارکنان ناراضی معمولا از زیر کار در می
گردد گردد و درنهایت باعث کاهش عملکرد بانک میموجب برخورد نامناسب با مشتریان می
توجه داشته باشند که وجود کارکنان راضی به موتور بنابراین مدیران و مسؤولان بانک باید 

که  شود. زیراوری و توسعه کارکنان خود میمحرکه قوی برای ارتقای عملکرد مالی، بهره
گردد.              مشتریان از طریق عامل واسط بنام کارکنان آن بانک ایجاد میارتباط بانک تجارت با 

زاریابی داخلی نیازمند وجود شرایط، ساختار، کارآفرینی، توان گفت که توسعه باطورکلی میبه
ها به ارتباطات و راهبردهایی است که بتواند موجب عملکرد سازمان شود. بنابراین پیشنهاد

صورت مناسب، ارائه است: مدیران با ارائه پاداش بهشرح ذیل برای سازمان موردمطالعه قابل
وری کارکنان شده که این امر منجر به ث افزایش بهرهرقابت در سازمان را افزایش داده و باع

گردد. بهتر است بانک تجارت خدمات مناسب به مشتریان و درنهایت ارتقای عملکرد می
سطح، آزمون برگزار شود چراکه کارکنان همواره سعی بر جهت ارتقای سمت کارکنان هم

بانک تجارت باید با رعایت  افزایش دانش بانکی خود خواهند نمود که به نفع سازمان است.
استانداردهای جهانی، مطلوبیت محیط داخلی شعب را ازنظر روانی، اجتماعی و فیزیکی بالا 
ببرند. اگر بانک تجارت به آموزش نیروهای شعب در بحث برخورد با مشتریان، شناسایی 

 بیشتر و در توانند مشتریانها و نیازهای مشتریان و حل مشکلات آنها بپردازند، میخواسته
تری داشته باشند. میان کارکنان وری، مالی و توسعه کارکنان( مناسبنتیجه عملکرد)بهره

شعب جهت افزایش فراگیری دانش و تجربه بانکی، چرخش شغلی صورت گیرد تا مسلط به 
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ها برای ارتقای افزایش همکاری بانک تجارت با دانشگاه و پژوهشگاه شوند. کلیه امور
پذیر بودن، تسهیم اخلی، ارتقای سطح کارآفرینی سازمان به سمت انعطافبازاریابی د

وری، مالی و توسعه کارکنان( بهتر، مشارکت )بهره اطلاعات بین کارکنان جهت ارائه عملکرد
منظور گیری استراتژیک، ایجاد محیطی برای تعامل کارکنان با یکدیگر بهکارکنان در تصمیم

 رکنان. توانمندسازی و ارتباطات کا
ویکرد ری و شود به بررسی رابطه بین بازاریابی داخلبه محققان آتی پیشنهاد می

های دارای بانکهای دارای حجم دارایی بالا( و یا کارایی درآمدی)ای)بانککارایی هزینه
ی ی دیگریانجمشود به تأثیر متغیر حجم دارایی متوسط و پایین( بپردازند. پیشنهاد می

ردن جتماعی، رضایت شغلی پرداخته شود. همچنین پس از بومی کهمچون سرمایه ا
 نتایج را با های بازاریابی داخلی مطابق بافرهنگ ایران و اجرای دوباره پژوهش،شاخص

 یکدیگر مقایسه کنید.

 تعارض منافع

 اعلام ندارند یبرا یگونه تعارض منافع چیه سندگانینو
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