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  مقدمه
كس پوشيده نيسـت.   ضرورت توجه به نيازهاي مشتريان و ايجاد ارتباط مؤثر با آنها بر هيچامروزه 
شدت رقابتي امروز، به  هاي رو به افزايش سازماني و فعاليت در بازار به ها با توجه به هزينه سازمان

(ديواندري،  جانبه نياز دارند حفظ مشتريان و تمركز بر جلب رضايت آنها در راستاي كسب سود دو
). از طرفي، شرط بقاي هر سـازمان در گـروي تـلاش    1393محمديان، شامي زنجاني و عابدي، 

هاي رشد و سوددهي است. صنعت بانكداري كشور طي  براي بهبود عملكرد خود در قالب شاخص
هاي خصوصي به عرصـة رقابـت در    چند سال گذشته رشد شايان توجهي داشته است. ورود بانك

ترين تغييرات در اين بخـش   هاي دولتي، از مهم شدن بانك و تسريع در روند خصوصياين صنعت 
ايـن تغييـر و تحـولات، صـنعت بانكـداري دسـتخوش        ةرود. در نتيج شمار مي از صنعت كشور به

دنبـال رويكردهـاي    افزايش رقابت شده است. در اين وضعيت، مديران براي موفقيت در بازار، بـه 
د (اسـتيري، ديوانـدري،   بتوانند آنها را در دستيابي به اين هدف كمك كنن ـاي هستند كه  مديريتي

منظـور   ها به ). بنابراين، با توجه به فضاي رقابتي موجود، بانك1394سيدجوادين و خدادادحسيني، 
تـوان   هاي رقابتي مناسبي اتخاذ كنند كه از جملة آنها مـي  دستيابي به عملكرد برتر بايد استراتژي

ي دروني، بازاريابي پايدار و بازارگرايي اشـاره كـرد. در صـنعت بانكـداري تـأثير نيـروي       به بازارياب
انساني در عملكرد سازمان كاملاً چشمگير است، بنابراين بـراي دسـتيابي بـه اهـداف سـازمان و      
تضمين عملكرد عالي بايد كار را از توجه به نيروي انساني يعني افرادي كه در تعامل مسـتقيم بـا   

ها بحـث بازاريـابي درونـي را مطـرح      ن هستند شروع كرد كه اين جنبه از فعاليت سازمانمشتريا
هـاي بازارهـاي داخلـي و جهـاني،      كند. از طرف ديگر، هر بانكي بايد قادر به شناسايي ويژگي مي

هاي مشتريان و عملكرد رقبا باشد كه همان مصداق بازارگرايي است. بـازارگرايي   نيازها و خواسته
هاي مختلف سازمان بـراي مشـتريان ارزش ايجـاد     هاي افراد و بخش ند با تمركز بر تلاشتوا مي

). 1391، عليـزاده د (چيراني، شهنازي بجارسـري و  عملكرد برتر سازمان را فراهم آورزمينة كند و 
هـاي   ها در ارائة خـدمات متمـايز و محـدوديت    دليل توانايي كمتر بانك صنعت بانكداري ايران به

هـاي جـدي    هاي بازاريابي، بـراي ايجـاد و حفـظ مزيـت رقـابتي پايـدار بـا چـالش         رنامهاجراي ب
رغم اهميت اين عوامل در بهبـود   ). به1391(راموز، مشبكي، احمدي و خدادادحسيني،  روست به رو

در واقع در اين زمينه نوعي  ،مطالعات اندكي در اين زمينه صورت گرفته است ،ها عملكرد سازمان
، يخـدمت هر لازمة ارائة موفق  است تي وجود دارد. علاوه بر اين، مطالعات نشان دادهخلأ تحقيقا

هاي بازاريابي دروني، بازاريابي خـارجي و بازاريـابي    و هماهنگي بين فعاليتآن آميز  انجام موفقيت
با دنبال برقراري رابطة بلندمدت  . بازاريابي تعاملي بهشود ناميده ميتعاملي است كه مثلث خدمات 

پايدار دانست. بازاريابي در عصر حاضر   از بازاريابي اي توان آن را جنبه رو مي مشتريان است، از اين
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هاي مشتريان براي حفظ و برقراري رابطة سودآور با آنها  صورت تأمين، ارضاي نيازها و خواسته به
يكي از نيازهاي ضمني  ،هاي توسعة پايدار و تأمين نيازهاي آنها شود و احترام به مؤلفه تعريف مي

). در حال حاضر در بانك ملت اقداماتي براي بهبود مباحث 2008مشتريان است (جانز و كلارك، 
اي از آن نصـب   بازاريابي و افزايش مشاركت كاركنان در اين مقوله انجام شده اسـت كـه نمونـه   

صـديان امـور   هاي نظرسنجي و نظرخواهي از مشتريان دربارة چگـونگي ارائـة خـدمت مت    دستگاه
.  هاي هديه سهم بيشـتري دارنـد   بانكي و تخصيص پاداش به كاركناني است كه در فروش كارت

ها، انجـام   رسد با توجه به اهميت بازاريابي در افزايش سهم بازار و توان رقابتي بانك نظر مي اما به
تـر بـراي    جامعتواند به مديران ارشد بانك ملت در شناخت  هاي مرتبط با اين موضوع مي پژوهش
هـاي   بانك ملت يكي از بانـك  ؛ زيراهاي كارآمد در اين زمينه كمك كند ريزي و ارائة طرح برنامه
با   طي مصاحبه ،كشور است و سهم شايان توجهي از بازار و بانكداري الكترونيك دارد و نيز  بزرگ

مسئولان اين بانك، مشخص شد كه بانك مد نظر در جهت حفظ و ارتقاي جايگاه رقـابتي خـود   
رو، موضـوع بازاريـابي پايـدار و تـأثير مثبـت آن بـر        به مباحث بازاريابي توجهي ويژه دارد. از اين

ر، در تحقيقات ديگ سويهاي خاص خود را داشته باشد. از  تواند جذابيت مي ،عملكرد در اين بانك
متعددي به بررسي تأثير بازاريابي دروني و بازارگرايي بر عملكرد بخـش خـدمات مـالي پرداختـه     
شده، اما تا كنون در كشور بازاريابي پايدار با وجود اهميت بسيار زياد وارد ادبيات بخـش خـدمات   

 مالي نشده است.

  پيشينة پژوهش
   عملكرد سازمان

تـرين معيـار    شـك مهـم   يهاي مديريتي و ب شده در پژوهش م بحثهاي مه عملكرد يكي از سازه 
در  محوله وظايف اجراي لحاظ از فرد يكهاي  هاست. عملكرد فعاليت سنجش موفقيت در سازمان

اسـت و محققـان در   دشـواري  پيچيـده و  ة است. سنجش عملكرد پديـد  شدهتعريف معين  زمان
هاي متفـاوتي   اي سنجش عملكرد از مؤلفهاند. محققان مختلف بر سنجش آن با مشكلاتي مواجه

شود. همچنين در خصـوص متغيرهـا و    اند و هيچ روية ثابتي در اين زمينه ديده نمي استفاده كرده
طـور كلـي،    نظـران وجـود نـدارد. بـه     هاي عملكرد نيز هنوز توافـق كـاملي بـين صـاحب     شاخص
هاي عينـي عملكـرد    شوند. شاخص مي بندي دسته ذهني و عينيگروه هاي عملكرد به دو  شاخص

گذاري و  دارايي، بازده حقوق صاحبان سهام، بازده سرمايه  هاي سودآوري نظير بازده شامل شاخص
مبنـاي   گيرد كه بـر  مي بر هايي را در هاي ذهني عملكرد بيشتر شاخص سود هر سهم است. شاخص

تـوان بـه    هـا مـي   شـاخص جملـة ايـن    گيـرد كـه از   نفع سازمان شكل مـي  هاي ذي قضاوت گروه
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رضايتمندي مشتريان، رضايت كاركنان، موفقيت در ارائة محصولات جديـد و غيـره اشـاره كـرد     
هـاي ذهنـي يـا     ). براي غلبه بر اين مشـكلات مقيـاس  1388(ابزري، رنجبران، فتحي و قرباني، 

يـن  ). در ا1388اكبـري و فتحـي،   ، انـد (شـيخيان   مستقيم براي سنجش عملكرد شكل گرفته غير
) يعنـي  2003از مقيـاس هـولي (   ،منظور سنجش عملكرد شعب بانك ملت شهر مشهد تحقيق به

عملكرد مالي، عملكرد بازار و عملكرد مشتري استفاده شده است. از طرف ديگـر، بررسـي مبـاني    
دهد بيشتر مطالعـات بـه بررسـي     نظري در زمينة ارتباط بين بازاريابي دروني و عملكرد نشان مي

و همكـاران   انـد. بـراي مثـال چيرانـي     عملكرد پرداختـه  و بازاريابي دروني مستقيم بين رارتباط غي
) در مطالعة خود چگونگي تأثير بازاريابي دروني بر عملكـرد بازرگـاني را بررسـي كردنـد و     1391(

د. داري دار واسطة بازارگرايي بر عملكرد بازرگاني تأثير مثبت و معنـا  نشان دادند بازاريابي دروني به
) در مطالعة خود نشـان دادنـد بازاريـابي داخلـي بـر      1995) و پيرسي (2003احمد، رفيق و سعد (

 ابزري . )1392فرد،  داناييالهي، فاني و  دوست، خائف عملكرد سازمان تأثير مستقيم دارد (عاطفت

كردنـد.   را بررسـي  عملكـرد سـازماني   و بازارگرايي بر داخلي بازاريابي تأثير )1388( همكارانش و
 عملكـرد  بـر  بـازارگرايي  طريـق  از داخلـي  كه بازاريـابي  شد مشخص تحقيق، نتايج اين اساس بر

ارتباط مستقيم بين بازاريابي دروني و عملكرد نيز در مطالعاتي همچون احمد  .است مؤثر سازماني
و )، واسـمر  1981)، گرونروس (1997)، گامسون (1991)، فائو و همكارانش (2003و همكارانش (

رو، فرضـية اول   ). از ايـن 2009) بررسي شده اسـت (پـانيجيراكيس و ثئودوريـديس،    1991برانر (
  تحقيق به شرح زير است:

 : بازاريابي دروني بر عملكرد تأثير دارد.1فرضية 

  1بازاريابي دروني 
كيفيت  رفت از مشكلات مربوط به حلي براي برون عنوان راه به بازاريابي دروني مفهوم ربا نخستين 

 هاي فعاليت كه است آن نندةك زمينه بيان اين مطالعات درد. ش مطرح 1970 ةخدمات در اواخر ده

 و بخشد بهبود مي را سازمان پذيري رقابت كاركنان در انگيزه ايجاد و نفوذ طريق از بازاريابي دروني
بازاريابي دروني را  أمنش) 2010). شيو و يو (2003دهد (احمد و همكاران،  ارتقا مي ها را شايستگي
هسـتند،   تنها مشتريان هـدف نهـايي بازاريـابي    نه در بازاريابي خدمات،. دانند مي خدمات بازاريابي

 ـ2003( دوكاكيسديد از  توجه و اهميت قرار دارند. در كانونبلكه كاركنان درون سازمان نيز  ا ) ب
كه هنوز تعريف جامع و  رسد ينظر م بازاريابي دروني، به ةوجود گذشت حدود سي سال از طرح ايد

آن را دشـوار   هـاي  شاخص تعريف جامع، كار سنجش نبود بنابراينواحدي براي آن موجود نباشد؛ 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Internal marketing 
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گونـاگوني   محققان مختلف با رويكردهاي دهد منابع پيشين نشان مي ةسازد. درمجموع، مطالع مي
اسـت   ايـن  ي يادشدهيكردهارو در مهم ةنكت، هر حال اند. به دهكرتعريف و بررسي  اين موضوع را

لازم را ببيند، توسعه داده شود و در جهت دسـتيابي   هاي آموزش د،ه شولعابازار دروني بايد مط كه
طور كلي، بازاريابي درونـي   به ).1981آورد (گرونروس،  دست لازم را به ةبه اهداف سازماني، انگيز

مداري را ميان كاركنان بهبود  هايي دانست كه روابط دروني و مشتري توان مجموعه فعاليت را مي
  ). 1998(هاگ، كارتر و دان، بخشد  مي

را ارائـه دادنـد. بـه    بازاريابي درونـي  دربارة  ترين تعريف موجود جامع )2005( گرينليلينگز و 
منزلـة نخسـتين مشـتريان سـازمان، مشـاغل       دروني دربرگيرندة كاركنان بهبازاريابي اعتقاد آنان، 

منزلة فروشـندگان ايـن    عنوان محصولات قابل ارائه به كاركنان و مديران به موجود در سازمان به
محصولات (مشاغل) به نخستين مشتريان (يعني كاركنـان سـازمان) اسـت (رامـوز و همكـاران،      

شامل درگيركردن كاركنـان در   را دهندة بازاريابي دروني ر تشكيل)، عناص2000بالانتين (. )1391
طرفه، آموزش، توزيع اطلاعات، ارتباطات دوسويه و  مشي، رويه و فرايندها، بازخور يك  توسعة خط

آموزش، پشـتيباني مـديريت و    آن را شامل )2000؛ گرونروس (معرفي كرده است يادگيري تيمي
ني و پشتيباني اطلاعاتي، مديريت منـابع انسـاني، ارتباطـات انبـوه     ارتباط دروني، روابط انبوه درو

)، 2010ها و پشتيباني فناوري و بهبود خـدمت درونـي؛ لينگـز و گرينلـي (     خارجي، توسعة سيستم
كننـدگان   )، هزينة مبادلات بـين مشـتريان درونـي و عرضـه    1999تعامل كاركنان؛ پت و فورمن (

داشـتن و   ترام، دقت و سرعت، اطلاعات مفيـد، مطلـع نگـه   )، اح1996دروني؛ فين و همكارانش (
انـداز   كـردن چشـم   )، توسعة كاركنان، پاداش، ادراك و درونـي 1995بازخور فعال؛ فورمن و موني (

دادن  )، نگرش مثبت نسبت به كاركنان، مشاركت1991سازمان و تانسوحاج، راندال و مك كالوو (
يـافتني،   كار، هدايت به سـمت اهـداف فـردي دسـت    در فرايند استخدام، آموزش رسمي و ضمن 

 داننـد  مـي محيط باز براي ارتباطات، بازخور دوطرفه، كمك به درك رابطة بين عملكرد و پـاداش  
  ). 1389رايج، آقاميري و يزداني،  جوادين،(سيد

هـاي خـدماتي در    ) نيز در تحقيق خود با بررسـي سـازمان  2003، احمد و رفيق ( بر اين علاوه
انـداز سـازمان، سـاختار     انساني، توانمندسازي، مشاركت در تعيين چشـم   ان، آموزش نيرويانگلست

عنـوان   هاي گروهي، ارتباطات داخلي و تسهيم اطلاعات را به سازماني پويا، تشكيل تيم و فعاليت
ها اسـتفاده شـده    از اين شاخصكه در اين تحقيق نيز  اند كار برده بههاي بازاريابي دروني  شاخص

  .تاس
ديگر، برخي مطالعات به سمت بررسي رابطة بين بازاريابي دروني و بازاريـابي پايـدار   سوي از 

) در 1393(حسيني، شفيعي رودپشـتي، كردنـائيج و محموديـان     اند. براي مثال، خداداد سوق يافته
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كردنـد و   اي ارتباط بين بازاريابي دروني و بازاريابي پايدار در صنعت خودرو ايران را بررسي مطالعه
 بازاريابي فرهنگي يكپارچه، بازاريابي اجتمـاعي، بازاريـابي  واسطة  به يابي دروني بازار نتيجه گرفتند

گـرا و بازاريـابي    محور، بازاريابي سبز، بازاريـابي اخـلاق   ناب، بازاريابي استراتژي  نوآورانه، بازاريابي
گذاري بازاريـابي   گذار است. تأثير تأثيرصنعت خودرو ايران  تحقق بازاريابي پايدار دربر  دوستانه نوع

مندلسـون و   )،2008(دروني بر بازاريابي پايـدار در مطالعـات ديگـري همچـون جـانز و كـلارك       
بررسي شده اسـت.   ) 2004(فراي و پولونسكي  ) و1998(پولونسكي و اوتمن  )،1995(پولونسكي 

   شود: مي مطرحشرح زير  ترتيب، فرضية دوم به به اين
  : بازاريابي دروني بر بازاريابي پايدار تأثير دارد.2فرضية 

  1بازاريابي پايدار
 رود شمار مـي  بهدر حوزة پژوهش بازاريابي، كاربرد مفهوم پايداري يكي از مباحث داغ دوران اخير 

توجه برخي محققان را به سمت خود جلـب كـرده اسـت. پايـداري در      ،اهميتي كه دارد دليل بهو 
تغييـرات زيـادي   با مفهوم بازاريابي پايدار هاي مختلفي بررسي شده است.  حوزة بازاريابي از جنبه

بـا عنـوان    2و در دانشـگاه پنسـيلوانيا   1975ابتدا سير تحول بازاريابي در سـال   مواجه بوده است.
با تأكيد بر مسائل محيطي مانند آلودگي، كاهش طبيعـي و تـأثير سـموم     3»بازاريابي اكولوژيكي«

). سپس در دهة 1971؛ كاسارجيان، 1976كش بر محيط زيست مطرح شد (هنيون و كاينير،  آفت
با تأكيد بر استفاده از فناوري پاك، درك و شـناخت مشـتري سـبز،     4»بازاريابي محيطي«، 1980

بناي مزيت رقابتي در برخي مطالعات (براي مثال، الكينگتون عنوان م عملكرد محيطي اجتماعي به
سير تحول استراتژي بازاريابي پايدار با دو مفهوم بازاريـابي  طور كلي،  ) وارد شد. به1988و هايليز، 

و بازاريابي اجتماعي آغاز شد و مفهوم بازاريابي محيط زيست به بازاريـابي سـبز و    5محيط زيست
بـا هـدف    6»بازاريابي پايدار«و اكنون در دورة سوم بازاريابي سبز، ه پيدا كرد بازاريابي پايدار توسع

نهايـت، همـة مفـاهيم بـه بازاريـابي پايـدار و ابعـاد         درايجاد اقتصاد و توسعة پايدار مطرح اسـت.  
  ).2008، مالريابد (سرينگ و  اقتصادي، اجتماعي و محيطي خاتمه مي

گرفته در زمينة بازاريابي پايدار از لحاظ حوزة  صورت ) تحقيقات2013( كومار، رحمان و كزمي 
  شود. مشاهده مي 1اند كه در جدول  بندي كرده مطالعه دسته

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sustainable marketing 
2. Pennsylvania 
3. Ecological marketing 
4. Environmental marketing 
5. Ecological 
6. Sustainable marketing 
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  گرفته در زمينة بازاريابي پايدار  . تحقيقات صورت1جدول 
 مفهومي كاربردي حوزة مطالعه

  محيط زيست
)، ونگ و همكـاران1996فلدمن و استاكلر (

) و 1997ملتـــــون ()، تينســـــلي و 1996(
)، 1998)، جوهري و شاسـاكمونتري ( 1999(

  ) و...2000كرين (

)، كيلبـرن  1998)، فايسك (1997مايلز و راسل (
)، جـانز و  2011)، پولونسـكي ( 1998و بك من (
  ) و...2007همكاران (

مسئوليت اجتماعي 
  سازمان

) و2009)، دارسونو (200بانيت و گيديكاين (
  ).2009(ليندگرين و سوئن 

ــاران (  ــنن و همك ــارد  2005ميگ ــرز و برادب )، پت
) 2008)، والند و همكـاران ( 2008)، ون (2008(

  ).2011و هايلدبرند و همكاران (

  پايداري
)، بارثــل و لوانــاج2003كارنــا و همكــاران (

  ) و...2009)، ليندگرين و همكاران (2007(
ــرن ( ــر)، ابرم1998كيلب ــاران ( يل )، 2008و همك

ــاتلر ( ــاران (2011ك ــگ و همك )، 2011)، پامرين
  ) و...2011دوست و همكاران ( وظيفه

  )2013كومار و همكاران ( منبع:  
  

اساس اصول اخلاقي است، اما  ها بر پايداري نوعي نگرش بلندمدت در زمينة توسعة استراتژي
كه ابعاد اقتصـادي   در صورتي  ،شود خلاصه ميدر بيشتر مواقع مفهوم پايداري در ارتباط با محيط 

) 1393خدادادحسيني و همكارانش (. )2008(ابرميلر، بوركه و آتود،  گيرد دربرمينيز  را و اجتماعي
محيطـي و   اي بيان كردند كه اركـان بازاريـابي پايـدار شـامل ابعـاد اجتمـاعي، زيسـت        در مطالعه

هـاي   مفهـوم ها و  مدلهريك دربردارندة  ،ي جهاناقتصادي يا مشتري است كه در ادبيات بازارياب
مطالعـات فقـط    اي از دسـته شـوند.   هـا تبيـين مـي    اي از مـدل  وسيلة دسته و بههستند تخصصي 
  ؛ آراگـون 1995(پولونسـكي،   انـد  كردهتجزيه و تحليل را سبز يا محيطي  هاي بازاريابي  استراتژي

بعـد اجتمـاعي    بـه بررسـي   ديگر اي دسته) و 2007؛ كامينو، 2003؛ بايسه و وربكه، 1998كوريا، 
در زمينـة ارتبـاط بـين     امـا )؛ 2005(ميگـنن، فـرل و فـرل،     انـد  پرداختـه هاي بازاريابي  استراتژي
رو، در تحقيق حاضر  هاي بازاريابي و پايداري مطالعات اندكي صورت گرفته است. از اين استراتژي

يعني  ،)2008( سرينگ و مالر) و 1393انش (خدادادحسيني و همكاردر مطالعة شده  سه بعد مطرح
، ترابـر  شود. از طرفـي  برقراري رابطة پايدار با جامعه، مشتريان و محيط زيست در نظر گرفته مي

در  ي رارويكرد جديـد » پايدار بازارگرايي «اي با عنوان  ) در مطالعه2010(ووليس كرافت و هايقام 
كه بازارگرايي از اواسط قـرن حاضـر، پايـه و     بيان كردندو  ارائه دادندبازاريابي  مديريت استراتژي 

سازي مدل جديد  تر و آماده سازي گسترده اساس استراتژي بازاريابي سازمان است و نياز به مفهوم
شـود. آنهـا اهـداف توسـعة پايـدار در       احسـاس مـي  » پايدار بازارگرايي «از بازاريابي سازمان يعني 

. بررسي ادبيـات  دانند ميا پايداري در اقتصاد، جامعه و محيط زيست استراتژي بازاريابي سازمان ر
ــ زيسـتي، مـدل     مدل اجتماعي ؛كند موضوع در اين زمينه به سه مدل بازارگرايي پايدار اشاره مي
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دهندة ارتباط تنگاتنگ بازاريابي پايدار  پايدار كه اين موضوع نشان كلان و مدل بازاريابي   بازاريابي
  شود: صورت زير مطرح مي رو، فرضية سوم به است. از اين و بازارگرايي
  : بازاريابي پايدار بر بازارگرايي تأثير دارد.3فرضية 

  1بازارگرايي
هـاي اخيـر توجـه بسـياري از      بازارگرايي مفهوم جديدي در حـوزة بازاريـابي اسـت كـه در سـال      

بـازارگرايي از دهـة   ). 1394نويسندگان را به خود جلب كرده است (گروسي مختـارزاده و زمـاني،   
در تحقيقات و مطالعات علمي مرتبط با اقدامات مديريتي وارد شده است. همچنين از ايـن   1980

هـاي   ش پيشرفت شايان توجهي در توسعة مفهوم بـازارگرايي صـورت گرفتـه و تـلا     ،دهه به بعد
). طي 1386كردن آن شده است (دعايي و بختياري،  سازي عملياتي بسياري صرف تعريف، مفهوم

توجه قرار گرفتـه   در كانونبيشتر بازارگرايي  ،از ميان ساير اصطلاحات رشتة بازاريابي 1990دهة 
عنوان توانايي سازمان بـراي يـادگيري دربـارة مشـتريان، رقبـا و عوامـل        بازارگرايي به ؛ زيرااست

 و كـوهلي ي موجود و بـالقوه نيـز تعريـف شـده اسـت.      طور مستمر و در درون بازارها محيطي به
 آتي و فعلي نيازهاي زمينة در سازمان سراسر در هوشمندي ايجاد را بازارگرايي )1990( جاورسكي

تعريـف   هوشمندي آن به سراسري پاسخگويي و سازمان هاي بخش بين هوشمندي نشر مشتري،
صورت گرفته و محققان ابعاد مختلفي را براي در زمينة ابعاد بازارگرايي تحقيقات متعددي  كردند.

) است كه 1990( اسلاتر و نارورة شد ها ابعاد مطرح ترين آن اند كه معروف بازارگرايي در نظر گرفته
 دو و 4اي وظيفه بين هماهنگي و 3گرايي رقيب ،2گرايي مشتري رفتاري جزء سه شامل را بازارگرايي

) كه سه بعد 1990و كوهلي و جاورسكي ( دانند مي  6سودآوري و 5بلندمدت تمركزـ   تصميم معيار
انـد. در ايـن تحقيـق دو بعـد      گـويي را مطـرح كـرده    ايجاد هوشمندي، توزيع هوشمندي و پاسـخ 

اسـاس منـافع بيشـتر بـراي مشـتريان، درك نيازهـاي        گرايي (شامل اتخاذ اسـتراتژي بـر   مشتري
ها براي تأمين  تري، هماهنگي همة بخشگيري رضايت مش مشتري، جلب رضايت مشتري، اندازه

گرايي (شامل واكنش سريع به تهديدات رقبا، تسـهيم اطلاعـات بـين     نيازهاي مشتريان) و رقيب
عنـوان ابعـاد بـازارگرايي در نظـر      اي رقبا) بـه ه ا و ضعفه فروشندگان و بررسي استراتژي و قوت

رضـايي   ( وجود داردتحقيقات فراواني  گرفته شده است. در زمينة ارتباط بين بازارگرايي و عملكرد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Market Orientation 
2. Customer Orientation 
3. Competitor Orientation 
4. Inter functional Coordination 
5. Long- term focus 
6. Profitability 
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 بـاور  دهـه  سـه  از بـيش  بازاريـابي  متخصصـان  و انديشـمندان ). 1385الهي،  آبادي و خائف دولت
 اسـلاتر  و نـارور  اعتقـاد  بـه  .گيـرد  مـي  قرار تحت تأثير بازارگرايي كار و كسب عملكرد كه اند داشته

 كـه  كـاري  و كسـب  و اسـت  مـدرن  بازاريـابي  راهبـرد  و مـديريت ة تپنـد  ) بازارگرايي قلب1990(
بيشتر مطالعاتي كه بـه بررسـي    بخشد. مي بهبود را بازارش عملكرد دهد، افزايش را اش بازارگرايي

ند، بر نفـوذ مسـتقيم بـازارگرايي بـر     ا هكار پرداخت و ارتباط مستقيم بين بازارگرايي و عملكرد كسب
). بدين منظور فرضية چهارم 1992؛ راكرت، 1999پلهام، مانند ( اند كردهكار اشاره  و عملكرد كسب

  شود:  صورت زير مطرح مي به
  : بازارگرايي بر عملكرد تأثير دارد. 4فرضية 

دادن تأثير بازاريابي دروني بـر عملكـرد    اي براي نشان ) در مطالعه1388ابزري و همكارانش (
 .استتأثيرگذار  عملكرد بر بازارگرايي طريق از بازاريابي درونيمدلي طراحي كردند و نشان دادند 

يي و بازارگرا دروني يابي بازار نياي در خصوص ارتباط ب مطالعه )2003( قيرف احمد وبر آن،  علاوه
 ـانـد. در ا  داده انجـام  كشـور مـالزي   يهاي خدمات اي از سازمان تأثير آن بر عملكرد در نمونه و  ني

 ري ـعنـوان متغ  بـه  ييو بـازارگرا  رسيد دييتأبه بازاريابي دروني بر عملكرد  ميرمستقيمطالعه تأثير غ
از  ،يفرهنـگ سـازمان   نـوعي عنوان  بودن سازمان به بازارگرا مطالعه نيدر ا شناخته شد.اي  واسطه

شده  رييگ اندازه )هاي رقبا تيهاي مشتري و قابل ازياز ن يآگاه( تراسلا هاي نارور و شاخص قيطر
كار (نـارور   و دهند رابطة مثبتي بين بازارگرايي و عملكرد كسب هاي متعدد نشان مي پژوهش است.

هاي كاركنان  )، بازارگرايي و بهبود نگرش1992؛ وبستر، 1995؛ هانت و مورگان، 1990و اسلاتر، 
 ) وجود دارد.1997گراتر (بويان،  بازارگرايي با نيروي فروش مشتري ،)1993(كوهلي و جاورسكي، 

؛ گرينلـي،  1992مطالعات تجربي زيادي براي ارزيابي رابطـة بـازارگرايي بـا سـودآوري (راكـرت،      
)، 1993)، سهم بازار (دشپانده، فـارلي و وبسـتر،   1995 و گوپتا، لانيال ،، راجو1997؛ بويان، 1995

 (گري، ماتكار، باشوف، ماتسـون،  )، رضايت مشتري1995جينا، ـ  موفقيت محصول جديد (اتواهنه
ــد  ) در مطالعــه1391محمــدكريمي و خســروي ( صــورت گرفتــه اســت.)، 1998 اي نشــان دادن

كـه   يگـر يد ةدر مطالع ـ دارد. مثبـت  تأثيري عملكرد بر و بازارگرايي بازارگرايي بر دروني بازاريابي
  تأثير مثبت بازاريابي انجام دادند، يوناني يها بانك در )2005(، ماوريدوگلوا و كايريازوپولس بورانتا

 و دعايي پژوهش نتايج .اثبات كردند يبر عملكرد بانك ييبازارگرا نيو همچن ييدروني بر بازارگرا
 نشـان  انجـام شـد،   مشهد شهر در مستقر خودروي ساز قطعه هاي شركت در كه )1386( بختياري

، ديوانـدري  مطالعـة  دردارد.  وجـود  مثبـت اي  رابطـه  بازرگـاني  عملكـرد  و بازارگرايي دهد بين مي
 ارتبـاط  دهنـدة  نشـان  كه است شده ارائه مفهومي مدلي )1387سيدجوادين، نهاونديان و آقازاده (

  است.  تجاري هاي عملكرد بانك و بازارگرايي بين ارزش) ايجاد واسطة به(غيرمستقيم  و مستقيم
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 بـر  معنـاداري  و مثبتتأثير  دادند بازارگرايي نشاناي  مطالعه در )1388( و همكاران شيخيان

بازاريـابي   بـين  رابطة درخصوص پژوهشي )1994( دي دارد. ها بانك بازار عملكرد و عملكرد مالي
در  ويـژه  به انساني منابع هاي فعاليت نتيجه گرفت و داد انجام سازمان بودن ميزان بازارگرا و دروني
تـأثير   عملكـرد  سـطح  و بر دارد همراه به را سازمان بودن بازارگرا سازماني فرهنگ مديريت مبحث

  .گذارد مي
بـا در  مستقيم بين بازاريابي دروني و عملكـرد و   با توجه به مباني نظري در زمينة ارتباط غير 

تا كنون در كشور ما به بازاريابي پايدار كمتر توجه شده اسـت، در ايـن    نظرگرفتن اين موضوع كه
عنـوان متغيـر واسـط بـين      زاريـابي پايـدار نيـز بـه    بر بازارگرايي، با بار علاوه تحقيق براي نخستين

صـورت زيـر بيـان     فرضـية پـنجم بـه    شده است؛ بدين ترتيـب  بازاريابي دروني و عملكرد بررسي
  شود:  مي

  . تأثير دارد بر عملكرد ييو بازارگرا داريپا يابيبازار ةواسط به يدرون يابيبازارا. 5فرضية 

  مدل پژوهش
در پيشينة نظري بررسي شـد. در زمينـة ارتبـاط بـين بازاريـابي درونـي،       دوي متغيرها  به ارتباط دو 

  .شود بازارگرايي و عملكرد تحقيقاتي صورت گرفته است كه به چند مورد اشاره مي
 ،منظور بررسي تأثير بازاريابي دروني بـر عملكـرد   اي به ) در مطالعه1388( شابزري و همكاران

هاي شهر اصـفهان   تايي از مديران و سرپرستان هتل 100نمونة  به بررسي و كردند مدلي طراحي
از  .اسـت تأثيرگـذار   عملكـرد  بـر  بـازارگرايي  طريـق  از بازاريابي درونيآنها نشان دادند  پرداختند.
 ـ بازار نياي در خصوص ارتباط ب مطالعه )2003( قيرف احمد وطرفي،   ـ يابي  ويي رگرااو بـاز  يداخل

. آنها نشان دادند ند  داد انجام كشور مالزي يهاي خدمات سازماناي از  تأثير آن بر عملكرد در نمونه
كريمـي و   كند. همچنين محمد گري مي بازارگرايي ارتباط بين بازاريابي دروني و عملكرد را واسطه

تأثير بازارگرايي در رابطة بين بازاريابي داخلي و عملكـرد  «با عنوان  در پژوهشي) 1391خسروي (
نشان دادند بازاريابي داخلـي   تحقيق كردند وشعب بانك ملي شهر سنندج روي كاركنان  ،»بانكي

صـورت   بر بازارگرايي و بازارگرايي بر عملكرد تأثيري مثبت دارد. همچنـين بازاريـابي داخلـي بـه    
طور كه قـبلاً هـم    غيرمستقيم از طريق متغير واسط بازارگرايي بر عملكرد تأثير مثبت دارد. همان

يابي پايدار در ارتباط بين بازاريابي دروني، بازارگرايي و عملكرد كمتر توجه شـده   بيان شد، به بازار
واسـطة بـازارگرايي و    رو، در تحقيق حاضر ارتباط بين بازاريابي دروني و عملكـرد بـه   است. از اين

  مدل مفهومي پژوهش آورده شده است. 1شود. در شكل  بازاريابي پايدار بررسي مي
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 . مدل پيشنهادي پژوهش1شكل 

  شناسي پژوهش روش
ها توصـيفي و پيمايشـي اسـت.     آوري داده اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر شيوة جمع

نفر  900به تعداد  1394جامعة آماري اين پژوهش كاركنان شعب بانك ملت شهر مشهد در سال 
حداقل حجم نمونه بايد پنج برابر تعـداد متغيرهـاي آشـكار باشـد      معتقد است )1996(بودند. مولر 

، كمتـرين  وجـود دارد متغير آشكار در اين تحقيـق   58). بنابراين، با توجه به اينكه 1393(هومن، 
نفـر   269است. براساس جدول جرسي و مورگان نيز كمترين حجـم نمونـه   نفر  290حجم نمونه 

در اختيـار  پرسشـنامه   350 ،گيري تصادفي ساده منظور با استفاده از روش نمونه . بديندست آمد به
پرسشـنامة   آوري شـد.  جمـع نمونة قابل قبول براي تجزيه و تحليل  310و ها قرار گرفت  آزمودني
در اين پژوهش شامل پنج سؤال عمومي دربارة جنسـيت، سـن، تحصـيلات، سـابقة      شده استفاده

براي سنجش  اند. سؤال مرتبط با متغيرهاي پژوهش بوده 58ا مشتري و كاري و ميانگين ارتباط ب
سؤال (روابط داخلي و تسهيم اطلاعات چهار سؤال، آمـوزش نيـروي انسـاني     15بازاريابي دروني 

انـداز سـازمان دو سـؤال، سـاختار      يك سؤال، توانمندسازي چهار سؤال، مشاركت در تعيين چشم
هاي گروهي دو سؤال)، بازاريابي پايدار سه سـؤال   يم و فعاليتسازماني پويا يك سؤال و تشكيل ت

(توانايي برقراري روابط پايدار با مشتريان، جامعه و محيط زيست هر كدام يك سؤال)، بازارگرايي 
اساس منافع بيشتر براي مشتريان سه سؤال، درك نيازهاي مشتري  سؤال (اتخاذ استراتژي بر 30

گيري رضايت مشتري دو سؤال، همـاهنگي   هفت سؤال، اندازه چهار سؤال، جلب رضايت مشتري
ها براي تأمين نيازهاي مشتريان چهار سؤال، واكنش سريع بـه تهديـدات رقبـا چهـار      همة بخش

رقبـا   هـا  و ضعف ها سؤال، تسهيم اطلاعات بين فروشندگان سه سؤال و بررسي استراتژي و قوت
سؤال (عملكرد مالي سه سـؤال، عملكـرد بـازار پـنج سـؤال و عملكـرد        10سه سؤال) و عملكرد 

پاسخ بـا مقيـاس    ساخته و از نوع بسته محقق هپرسشنام اين مشتري دو سؤال) استفاده شده است.

 عملكرد بازاريابي دروني

 بازارگرايي بازاريابي پايدار

H1 

H2 

H3 

H4 
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ر روايي صوري پرسشنامه با توجه به نظر سه نف زياد بوده است. كم تا خيلي اي از خيلي گزينه پنج
در زمينة بازاريابي خدمات بانكي و سه نفر از مـديران ارشـد بانـك    متخصص دانشگاه  استادان از

اي  روايـي سـازه   .، ارزيابي شدبازاريابي و آشنا به مباحثسال سابقة كار بانكي  15حداقل  باملت 
و  بررسـي شـد   AMOSافـزار   نـرم  واز تكنيك تحليل عاملي تأييدي مندي  با بهرهپرسشنامه نيز 
منظور تعيين پايـايي   . بهبه تأييد رسيدهاي مد نظر،  هاي مربوطه به سازه شدن گويه معناداري با رد

همـة   آورده شـده اسـت.   2كار گرفته شد كه نتـايج آن در جـدول    آزمون، روش آلفاي كرونباخ به
   دارد.پايايي لازم را پژوهش توان نتيجه گرفت ابزار  بود و مي 7/0مقادير بيشتر از 

  . ضريب آلفاي كرونباخ متغيرهاي تحقيق2جدول 
  آلفاي كرونباخ  ها تعداد گويه  نوع مقياس  متغير

  758/0  15تايي ليكرت مقياس پنج  بازاريابي دروني
  857/0  3تايي ليكرت مقياس پنج  بازاريابي پايدار

  747/0  30تايي ليكرت مقياس پنج  بازارگرايي
  887/0  10 تايي ليكرت مقياس پنج  عملكرد

  
همواره بين صفر و يك در نوسان اسـت، در صـورتي    KMO ضريب آزمونبا توجه به اينكه 
اگـر مقـدار آن    ؛ها براي تحليل عاملي مناسب نخواهند بود باشد، داده 05/0كه مقدار آن كمتر از 

توان با احتياط بيشتر به تحليل عـاملي پرداخـت؛ امـا در صـورتي كـه       باشد، مي 69/0تا  5/0بين 
هـا بـراي تحليـل مناسـب      هاي موجـود در بـين داده   باشد، همبستگي 70/0تر از  مقدار آن بزرگ

ي تحليـل  تعداد نمونه بـرا دست آمد، از اين رو  به 744/0برابر  KMOمقدار شاخص  .خواهند بود
كـه نشـان   محاسبه شـد   05/0تر از  آزمون بارتلت كوچك sigعاملي كافي است. همچنين مقدار 

شده بودن  دهد تحليل عاملي براي شناسايي ساختار مدل عاملي مناسب است و فرض شناخته مي
آورده  3ها براي تحليل عاملي در جدول  شود. نتيجة آزمون كفايت داده ماتريس همبستگي رد مي

  ه است. شد

  ها . آزمون كفايت داده3جدول 

  KMO(  744/0( اكلينـ  ير ميـ  كيزر ةزمون كفايت حجم نمونآ
  503/10956  آزمون كرويت بارتلت و تقريب كاي اسكوئر

  3853  درجة آزادي

sig 0  
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هـا بـا اسـتفاده از     آورده شده اسـت. تحليـل فرضـيه    4نتايج تحليل عاملي تأييدي در جدول 
 2و بستة آماري براي علوم اجتمـاعي  )AMOS v.18( 1تحليل ساختارهاي گشتاوري افزارهاي نرم

)SPSS v.19( .صورت گرفت  

  هاي پژوهش يافته
شـناختي جنسـيت، سـن،     دهندگان در اين مطالعه با استفاده از پنج متغير جمعيت مشخصات پاسخ

وز كـاري) و صـرفاً   ميزان تحصيلات، مدت زمان اشتغال و ميانگين ارتباط با مشـتري (در يـك ر  
درصـد از   33و  مـرد دهندگان  درصد از پاسخ 67ها، بررسي شد.  منظور گزارش سيماي آزمودني به

 20درصد بـين   1/42سال،  20دهندگان كمتر از  درصد از پاسخ 6/2از لحاظ سني، آنها زن بودند. 
درصد بـيش   6/3سال و  50تا  40درصد بين  6/12سال،  40تا  30درصد بين  2/39سال،  30تا 
دهندگان ديپلم و فوق ديـپلم،   درصد از پاسخ 3/11 از لحاظ سطح تحصيلات، سال داشتند. 50از 
دهنـدگان   درصـد از پاسـخ   22. بودنـد و بالاتر  ارشد كارشناسدرصد  11و  كارشناس درصد 7/77

 12سال،  15تا  10درصد بين  2/27سال،  10تا  5درصد بين  9/36سال،  5سابقة كاري كمتر از 
سال داشـتند. از آنجـا كـه ايـن      20درصد سابقة كاري بيشتر از  9/1سال و  20تا  15درصد بين 

هتـر  تحقيق مرتبط با بازاريابي خدمات بانكي است، كاركناني كه بـا مشـتري در ارتبـاط باشـند، ب    
درصـد   7/10توانند به سؤالات پاسخ دهند. در نمونـة انتخـابي ميـانگين ارتبـاط بـا مشـتري        مي

پيش از ساعت در يك روز كاري بوده است.  8تا  4درصد بين  3/89ساعت و  4كاركنان كمتر از 
هـاي   سـازه  )بـار عـاملي  (شده، لازم است معنـاداري وزن رگرسـيوني    ارزيابي مدل ساختاري ارائه

هـاي   تـا از برازنـدگي مـدل    دوبررسي ش ـ به آن هاي مربوط بيني گويه امه در پيششنف پرسمختل
ها اطمينان حاصل شـود. ايـن    گيري سازه گيري و قابل قبول بودن نشانگرهاي آنها در اندازه اندازه

به انجام رسـيد. بـا    AMOSافزار  و نرم CFA(3(مهم، با استفاده از تكنيك تحليل عاملي تأييدي 
هـاي   بيني گويـه  ، در پيشهامتغيرهمة يافته، وزن رگرسيوني  برازش CFAبه اينكه در مدل  توجه

هـا از   گويـه يـك از   هيچ داشتند،با صفر  يدار تفاوت معنا ،درصد 99امه، در سطح اطمينان شنرسپ
ها اين است كه سطح معنـاداري   شدند. مبناي معناداري گويهنيند تجزيه و تحليل كنار گذاشته افر

. شـد تجزيـه و تحليـل    امه،شنگويه از پرس 58 در نهايت بنابراين،باشد.  درصد 5/0براي آنها زير 
هـاي    لمـد  ها نشـان از بـرازش مطلـوب    اين شاخصشود،  مي شاهدهم 4طور كه در جدول  همان

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Analysis of Moment Structures-AMOS 
2. Statistical Package for Social Sciences-SPSS 
3. Confirmatory Factor Analysis-CFA 
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. در شـود  مـي تأييـد   ر مكنـون شده به متغي شدن هر متغير مشاهده داري بار و معنا داردگيري  اندازه
  دست آمد.  به 7/0ضمن ميزان آلفاي كرونباخ براي هر متغير بيشتر از 

  هاي برازش مدل . شاخص4جدول 
  Chi-square /df RMSEA  CFI TLI  NFI  

  مقادير قابل قبول
840/2  078/0  928/0  934/0  902/0  

  9/0تر از  بزرگ  9/0تر از  بزرگ  9/0تر از  بزرگ  085/0كمتر از   3كمتر از 

  
نتـايج   5 جدول دهد. همچنين در را نشان مي گيري هاي اندازه ساختاري و مدل  مدل 2شكل 

ارائه شـده   CFAهاي برازش مدل  شاخصبا همراه  هاي معنادار  براي گويه تحليل عاملي تأييدي
  است.

  
  )گيري هاي اندازه ساختاري و مدل  مدل(. الگوي معادلة ساختاري 2شكل 
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  هاي پرسشنامه براي گويه )CFA(. نتايج تحليل عاملي تأييدي 5جدول 
هاي  متغير

نام متغير   هاي آشكار متغير  مكنون
  آشكار در مدل

ضرايب 
  نتيجه  استاندارد

بازاريابي 
  دروني

  معنادار  IM1  81/0  ارتباطات داخلي و تسهيم اطلاعات
  معنادار  IM2  45/0  آموزش نيروي انساني

  معنادار  IM3  73/0  توانمندسازي
  معنادار  IM4  88/0  انداز سازمان مشاركت در تعيين چشم

  معنادار  IM5 71/0  ساختار سازماني پويا
  معنادار  IM6  79/0  هاي گروهي  تشكيل تيم و فعاليت

بازاريابي 
  پايدار

  معنادار  SM1  52/0  هاي حمايت اجتماعي  فعاليت
  معنادار  SM2  47/0  توجه به مسائل محيط زيست

  معنادار  SM3  53/0  حفظ ارتباطات با مشتريان 

  بازارگرايي

  معنادار  MO1 73/0  اساس منافع بيشتر براي مشتريان اتخاذ استراتژي بر
  معنادار  MO2  72/0  درك نيازهاي مشتري
  معنادار  MO3  91/0  جلب رضايت مشتري

  معنادار  MO4  61/0  گيري رضايت مشتري  اندازه
  معنادار  MO5  88/0  ها براي تأمين نيازهاي مشتريان همة بخشهماهنگي 

  معنادار  MO6  48/0  رقبا هايواكنش سريع به تهديد
  معنادار  MO7  36/0  تسهيم اطلاعات بين فروشندگان

  معنادار  MO8  48/0  هاي رقبا ها و ضعف بررسي استراتژي و قوت

  عملكرد
  معنادار  P1  90/0  عملكرد مالي

  معنادار  P2  83/0  بازارعملكرد 
  معنادار  P3  96/0  عملكرد مشتري

  است. 000/0سطح معناداري تمام متغيرها 
  

-P كـه ميـزان    هـايي  هاست، فرضـي  05/0اداري در اين پژوهش ـبا توجه به اينكه سطح معن

value  د. در همة مـوارد ميـزان   نشو تأييد مي باشد، 05/0كمتر از  هاآنP-value   05/0كمتـر از 
تحقيـق   هـا  هخلاصـة نتـايج فرضـي    6در جدول رسند.  ها به تأييد مي هتمام فرضياز اين رو است، 

  آورده شده است. 
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  هاي پژوهش . خلاصة نتايج آزمون فرضيه6جدول 

ضرايب  هاي مكنون ارتباط متغير 
 نتيجه  P-value  استاندارد

  تأييد فرضيه  001/0كمتر از   54/0  مستقيم) ة رابط( داردتأثير  بر عملكرد يدرون يابيبازار
  تأييد فرضيه  008/0  43/0  داردتأثير  داريپا يابيبازاري بر درون يابيبازار
  تĤييد فرضيه  012/0  48/0  دارديي تأثير بازارگرابر  داريپا يابيبازار

  تأييد فرضيه  /001كمتر از   63/0  عملكرد تأثير داردبر  ييبازارگرا
عملكرد تـأثيربرييو بازارگراداريپايابيبازارةواسطبهيدرون يابيبازارا
  تأييد فرضيه  001/0ر از تكم  13/0  دارد

   
، دسـت آمـد   ) بـه تأثير بازاريابي درونـي بـر عملكـرد   (اول  ةفرضي كه براي يبا توجه به نتايج

بنابراين، بـا  . است 54/0برابر با شود ضريب استاندارد اثر بازاريابي دروني بر عملكرد،  مشخص مي
توان گفت كه بازاريابي دروني بر عملكرد به لحاظ آماري تأثير دارد و تأكيد بـر   مي 95/0اطمينان 

، اثـر  شده ديگر، در نمونة مطالعه بيان شود. به عملكرد منجر مي ةبازاريابي دروني، به بهبود و توسع
شود و اين نتيجـه   روني ديده مياي براي ميزان عملكرد از طرف متغير بازاريابي د كننده بيني پيش

)، ديوانـدري و  1386)، دعـايي و بختيـاري (  1391تحقيقـات محمـدكريمي و خسـروي (   نتايج با 
  ) مطابقت دارد. 1994)، دي (1387( همكاران

براي ضريب استاندارد اثر بازاريابي دروني بر بازاريـابي   43/0در فرضية دوم، با توجه به مقدار 
كه اين يافته بـا  گذارد  ميه گرفت كه بازاريابي دروني بر بازاريابي پايدار تأثير توان نتيج پايدار، مي

)، 1995)، مندلسـون و پولونسـكي (  2008( جـانز، كـلارك، كـامفورت و هيليـر    هاي  پژوهشنتايج 
  همگرايي دارد.  )1393خدادادحسيني و همكارانش (

 48/0در فرضية سوم با توجه به اينكه ضـريب اسـتاندارد اثـر بازاريـابي پايـدار و بـازارگرايي       
همچون  نتايجشود كه اين يافته با  تأثير بازاريابي پايدار بر بازارگرايي تأييد مي دست آمده است، به

بازاريـابي   هـاي  دهد با بهبود فعاليت ) مطابقت دارد و اين امر نشان مي2010رابرت و همكارانش (
  يابد.  پايدار، بازارگرايي نيز بهبود مي

هـايي   در فرضية چهارم، تأثير بازارگرايي بر عملكرد نيز تأييد شد كه ايـن يافتـه بـا پـژوهش    
در  ،اهميـت بـازارگرايي   ؛ به اين معنا كهداردهمخواني ) 1385الهي ( آبادي و خائف همچون دولت

  بهبود عملكرد شعب بانك ملت در شهر مشهد است. 
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در آخرين فرضيه نيز تأثير ميانجيگري بازاريابي پايدار و بـازارگرايي در رابطـة بـين بازاريـابي     
  به تأييد رسيد.دروني و عملكرد 

    گيري و پيشنهادها نتيجه
هـا و   برداري سريع از نـوآوري  از جمله قابليت كپي ،در شرايط خاص حاكم بر صنعت خدمات مالي

هاي با قدمت و دولتي نيز حاشية اطميناني براي حفـظ سـهم بـازار     افزايش تعداد رقبا، حتي بانك
ها آشنايي با مباحث بازاريابي و  رويكرد بانكوضعيتي، خود و بقا در ميدان رقابت ندارند. در چنين 

تحقيـق نشـان داده شـد، بازاريـابي      گونه كه در ايـن  هاي موجود است. همان كارگيري تكنيك به
واسطة بازاريـابي پايـدار و بـازارگرايي     صورت مستقيم و هم به عنوان عاملي مهم، هم به دروني به

شـود بانـك ملـت بـا مطالعـات مـوردي از        د. بنـابراين، پيشـنهاد مـي   شو  سبب بهبود عملكرد مي
براي متصـديان امـور بـانكي كـه      ويژه تري به ابزارهاي انگيزشي مناسباز هاي موفق دنيا،  بانك

هـاي   و ضمن ارائة آمـوزش  مند شود بهره ،دهندگان خدمات با مشتري سروكار دارند عنوان ارائه به
دهد  كاربردي در اين زمينه، تأثير كاركنان را در بهبود عملكرد ارتقا دهد. مطالعات متعدد نشان مي

هايي مهمي است كه مشتريان هنگـام  امروزه مسائل اجتماعي و حفظ محيط زيست يكي از معيار
). از آنجا كه بازاريابي سـبز يكـي از   1994 و اوتمان، دهند (پولونسكي خريد آن را مد نظر قرار مي

هاي  تواند نسبت به ترويج فرهنگ استفاده از كانال ابعاد مهم بازاريابي پايدار است، بانك ملت مي
د كـه هزينـة   شو ند. در اين راستا پيشنهاد ميالكترونيك و حركت به سمت بانكداري سبز اقدام ك

الكترونيك بسيار كمتر از هزينة مراجعة مشتريان بـه شـعبه باشـد. همچنـين      كارمزدهاي خدمات 
و  را ترويج دهـد كاري  فرهنگ درخت ،عمليات بدون كاغذدر   جويي تواند از محل صرفه بانك مي

كاري انجام شود. از جمله مزاياي  م درختسال با مشاركت مشتريان و كاركنان مراس در پايان هر
اين طرح افزايش توانمندي سازمان براي يـادگيري دربـارة مشـتريان و عوامـل محيطـي اسـت.       

سازي استفاده از خـدمات   هاي اجتماعي رسمي براي معرفي و فرهنگ از ظرفيت شبكه مندي بهره
 از اسـتفاده  ان امتيـاز بيشـتر در  توان به دارنـدگ  حضوري پيشنهاد بعدي است. در اين راستا مي غير

داد. در حال حاضـر در هـر شـعبة بانـك ملـت،      اختصاص هاي الكترونيكي، ماهانه جوايزي  كانال
وظيفة آموزش و پاسخگويي بـه سـؤالات مشـتريان در زمينـة      ،عنوان هميار بانك كارشناساني به

به چگونگي اسـتفاده از   ملتهمياران بانك عهده دارند. چنانچه  رمسائل بانكداري الكترونيك را ب
ايـن امـر   خدمات جديد بانكي توسط مشتريان دقت كنند و بـه پـايش رفتـار مشـتري بپردازنـد،      

ترتيب چرخة بهبـود   نشدة مشتريان كمك كند و به اين تواند به شناخت و درك نيازهاي تبيين مي
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. رود مـي آفريني بيشتر بـراي مشـتريان پـيش     خدمت با سرعت و كيفيت بيشتري به سمت ارزش
  كار خواهد بود.  و نتيجة اين امر بهبود عملكرد مشتري، عملكرد مالي و در پي آن عملكرد كسب

سازي بازاريـابي پايـدار در صـنعت     هاي بازاريابي براي پياده توان تكنيك در تحقيقات آتي مي
و مدل مفهومي مربوط به  كرد في، شناساييهاي كيفي نظير دل بانكداري ايران را با يكي از روش

  داد.آن را ارائه 
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