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Abstract:  

This study aims to identify internal marketing indicators in the banking industry using a grounded theory approach in state-owned banks in 

Iran. The present research is based on an empiricist philosophy and follows a deductive-inductive approach. In terms of its objective, it is a 

fundamental study conducted using a mixed-methods research design. Data collection tools include interviews and questionnaires. To analyze 

specialized interviews, the grounded theory method has been employed. The statistical population of this study consists of professors and 

managers with extensive executive experience in marketing management and the banking industry. Sampling was conducted using a non-

probability and purposive method. After conducting the interviews, the concepts were extracted using Maxqda software, and relevant codes 

were identified. By establishing relationships between the extracted codes in the open coding phase, removing redundant indicators, and 

merging similar ones, the primary and secondary themes were determined. The identified indicators were categorized into eight main 

components: individual factors, organizational factors, job-related factors, micro-level strategies, macro-level strategies, macro-management 

and policymaking, employee agency, internal banking environment, micro-environment, macro-environment, employee-related outcomes, 

bank-related outcomes, and public and societal outcomes. The first step in achieving these objectives is to develop a precise understanding 

of the concept of human resources as the core of internal marketing and to identify the influencing factors on their satisfaction. Through this 

approach, valuable information can be provided to managers for various decision-making processes. 
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 چکیده

های دولتی ایران انجام شده است. پژوهش حاضر مبتنی بر فلسفه بازاریابی داخلی در صنعت بانکداری با رویکرد داده بنیاد در بانک   های این مطالعه با هدف شناسایی شاخص 
ابزار  -گرایانه است و با رویکردی قیاسیتجربه  انجام شده است. از منظر هدف نیز یک پژوهش بنیادی است که با روش تحقیق آمیخته صورت گرفته است.  استقرایی 

های تخصصی، روش گراندد تئوری بکار گرفته شده است. جامعه آماری این پژوهش شامل اساتید و  باشد. جهت تحلیل مصاحبه ها مصاحبه و پرسشنامه میگردآوری داده 
گیری به روش غیراحتمالی و به صورت هدفمند صورت گرفته است. پس اری دارند. نمونهمدیرانی است که سابقه اجرایی بالایی در حوزه مدیریت بازاریابی و صنعت بانکد

پرداخته شد و کدهای مربوطه استخراج و با برقراری ارتباط میان کدهای استخراج شده    Maxqdaافزار  ها توسط نرم ها، به استخراج مفاهیم از مصاحبه از انجام مصاحبه 
های شناسایی شده در قالب هشت مقوله  های اصلی و فرعی دست یافته شد. شاخص های مشابه، به تم های تکراری و ادغام شاخص در مرحله کدگذاری باز و حذف شاخص 

  که عبارت است از عوامل فردی، عوامل سازمانی، عوامل شغلی، راهبردهای سطح خرد، راهبردهای سطح کلان، مدیریت و سیاست گذاری کلان،  اندبندی شده اصلی دسته 
  گام   اولین  موم و اجتماع.کنش گری کارکنان، محیط داخلی بانک، محیط خرد، محیط کلان، پیامدهای مربوط به کارکنان، پیامدهای مربوط به بانک، پیامدهای مربوط به ع

از این طریق    که  آنهاست  رضایت  بر  تاثیرگذار  عوامل  شناسایی  به عنوان هسته اصلی موضوع بازاریابی داخلی و   منابع انسانی  مفهوم  از   صحیح  درک  اهداف  این  به  دستیابی  در
 آورد. فراهم  مدیران برای متعدد های گیریتصمیم حیطه  در  را مفیدی  اطلاعات توانمی
 

 بازاریابی داخلی، صنعت بانکداری، گراندد تئوری.کلیدواژگان: 

.  های دولتی ایران(بازاریابی داخلی در صنعت بانکداری با رویکرد داده بنیاد )مطالعه موردی: بانک  های شناسایی شاخص(.  1403)  ماندانا.  ،ی.، و مومندهیفر   ،یمحمد.، حق شناس کاشان  کبخت،یننحوه استناددهی:  
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 مقدمه 

ها باید همه فعالیت ها  . آنهای مشتریان بی تفاوت باشندانتظارات و خواسته  توانند نسبت به ها دیگر نمی زنند. سازمان رقم می   در اقتصاد جهانی مشتریان بقای سازمان را  امروزه

 ,.Al-Hawary et al., 2013; Dalvi et al., 2013; Omar et al)  سرمایه مشتریان هستند   چرا که تنها منبع برگشت   ،کنند  متوجه مشتری   های خود راو توانمندی 

توان است و تنها از طریق فرایندهای تولیدی، بازاریابی، مالی و منابع انسانی سازمان می  های مشتری پسندکسب و کار امروزی ایجاد ارزش   بنابراین، اصل در دنیای .  (2015

  ها به حفظ در بازار رقابتی امروز، سازمان   .(Park & Tran, 2020)  ها و ترجیحات مشتریان میسر نخواهد بودخواست   مشتری پسند ایجاد کرد و این امر بدون اطلاع از  هایارزش 

برنام تمایل  هایه مشتریان خود طبق  آن   وفاداری  نهایی  آوردندارند. هدف  به دست  موفقیت در  است   ها   ;Bowen & Sethi, 2020)  و حفظ نیت خرید مجدد مشتریان 

Dewettinck & Ameijde, 2011; Lishomwa & Phiri, 2020). 

 برایها  آن   وجود  است که شده انسانی، تشکیل منابع و ارکانی مانند ساختار، تکنولوژی، اهداف، سرمایه از سازمان  هر ها؛در کنار مشتری مداری، برای حفظ موقعیت سازمان 

کارکنان،  باشد.می   آن انسانی  سازمان، منابع هر رکن ترین  تردید، مهم  ولی بی است  سازمان، مهم  به  دهی شکل برای ها  این  از  وجود هریک باشد. گرچهمی   سازمان، ضروری

(، نخستین کسی است که اصطلاح  1981(. بری )2019،  1است )پرجو، وردیس، تراسو  شده مطرح داخلی بازاریابی عنوان تحتها  آن  به سازمان توجه و سازمان هستند داخلی مشتریان

های این مشتریان داخلی را در  مشاهده کارکنان به عنوان مشتریان داخلی، مشاهده شغل به عنوان محصول داخلی )که نیازها وخواسته"بازاریابی داخلی را بیان کرده وآنرا به عنوان  

 . (Azizi & Naeli, 2024b; Sarangal et al., 2024)بیان کرد  "شود( سازد که به اهداف سازمان رسیدگی میحالی برآورده می

های مشتریان خارجی، آموزش  ها و خواسته ی ایجاد یک بازار داخلی در سازمان توسط کارکنان است. اعضای این بازار باید برای برآورده کردن نیازبازاریابی داخلی، به منزله 

های بازاریابی داخلی از طریق کارکنان، منجر به اصلاح ارتباطات داخلی و افزایش آگاهی و  . فعالیت ( Azizi & Naeli, 2024b)  ببینند، پاداش دریافت کنند و انگیزه پیدا کنند

 Brown) حلی برای ایجاد انگیزه در کارکنان و در جهت ارائه مستمر خدمات با کیفیت مناسب، مطرح و ارائه شدشود. ایده بازاریابی داخلی اصولاً به عنوان راهبصیرت مشتری می

et al., 2024)تواند به کارمند انگیزه دهد، وی را راضی نگه دارد و بنابراین به های مشتریان داخلی میطور کلی مفهوم منطقی بازاریابی داخلی این است که ارضای نیاز. به

از رضایت شغلی کارمند و رفتار مشتری درجه  انتظار درجه مدارانه ی بالاتری  از رضایت مشتری و وفاداری مشتری در سازمان وجود دارد ی وی منجر شود. بنابراین    ی بالاتری 

(Gonçalves et al., 2024b; Moradi et al., 2024). 

های اثرات بازار یابی داخلی بر روی  های اصلی مورد بحث، درحوزه اند. ایده نویسندگان و پژوهشگران در این زمینه، به منظور توضیح این ایده، تعاریف مختلفی را ارائه داده

 ,.Alipour, Bashkough Ajirloo, et al., 2021; Almansour, 2023; Bagheri et al., 2023; Boudlaie et al., 2021; Golabchi et al)کارکنان  

2024; Karimi Zand & Tayebi, 2023; Khoshkalam Soleymandarabi et al., 2023; Moradi et al., 2024; Rahimi et al., 2024; 

Sahafzadeh & Haghighi, 2023; Taheri & Haji, 2022, 2023; Xu et al., 2023; Yazdani & Darbani, 2022) ها ، اثرات بازاریابی داخلی بر روی سازمان

(Akhoundzadeh & Sheikholeslami, 2021; Almansour, 2023; Bagheri et al., 2023; Boudlaie et al., 2021; Golabchi et al., 2024; 

Karimi Zand & Tayebi, 2023; Khoshkalam Soleymandarabi et al., 2023; Moradi et al., 2024; Osman et al., 2023; Pavlidou & 

Efstathiades, 2021; Rahimi et al., 2024; Saeibnia & Ebrahimi, 2021; Sahafzadeh & Haghighi, 2023; Taheri & Haji, 2022, 2023; 

Yazdani & Darbani, 2022)  خارجی رضایت مشتریان  بر  داخلی  بازاریابی  اثرات   ،(Aghazadeh, 2015; Almansour, 2023; Donavan et al., 2004; 

Karimi Zand & Tayebi, 2023; Khoshkalam Soleymandarabi et al., 2023; Mustapha & SubramanİAm, 2016; Rahimi Baghmalek 

et al., 2019; Sahafzadeh & Haghighi, 2023)   و اثرات بازاریابی داخلی بر پیشرفت و توسعه واحدهای متقابل عملکردی در درون سازمان است(Rahimi et al., 

2024; Sharafi Behrouz, 2023; Taheri & Haji, 2023)ی اصلی در تمامی  . اگر چه طی چند سال اخیر، تعاریف متعددی از بازاریابی داخلی ارائه گردیده است؛ اما نکته
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تر به مشتریان  ی خدمات مطلوبتواند موقعیت بهتری در ارائه مندی آنهاست،که در نهایت سازمان میها رفتار با کارکنان به عنوان مشتریان داخلی سازمان و کسب رضایت آن

 . (Suryati & Irhamna, 2022) مندی مشتریان بالاتر برود خارجی داشته باشد و میزان رضایت 

دارند،  خود کارکنان  به  بیشتری  که توجهیی  هاپردازد. سازمان ها میطورکلی بازاریابی داخلی به افراد درون مرزهای سازمان )کارکنان( و ایجاد رضایتمندی و انگیزه در آنبه  

 اصلی ی سرمایه  عنوان  به خود  انسانی نیروی به  . توجه (Mainardes et al., 2019)بالاتر دارند    سازمانی   تعهد   شغلی و رضایت از برخوردار  و  مشتری مدارتر کارکنان  معمولاً 

 بر رضایت که کنند سازمانی فرهنگ یک و تقویت توسعه بر متمرکز را هایشانتلاش باید هاحائز اهمیت است. بنابراین سازمان ها  آن   نیازهای  تامین مداوم برای تلاش و سازمان

 .(Bowen & Sethi, 2020)شود  قائل اهمیت بیرونی داخلی به اندازه رضایت مشتریان مشتریان کارکنان به عنوان

 داشته مدارانهمشتری  رفتارهای و دارای سازمان اندازهای چشم و اهداف  به کارکنان متعهد  باید بیرونی مشتریان نهایت رضایت در  و  برتر خدمات کیفیت داشتن برای بنابراین

 بازاریابی مفهوم و شدن ایده مطرح با نکند. امروزه دریغ تلاشی هیچ از خود سازمان موفقیت جهت  در خود رسمی بر نقش مازاد و داوطلبانه هایفعالیت انجام با که کارکنانی.باشیم

 . (Park & Tran, 2020)است  شده  ترروشن بیش از بیش بیرونی بازاریابی هایبرنامه های در موفقیتسازمان  داخلی مشتریان  کنندهتعیین نقش و اهمیت داخلی،

 بخش   در  رفتاری   معیارهای  سقوط.  است   آورده  وجود  به   غیردولتی  و   دولتیهای  بخش   در  را  زیادی های  مداری، نگرانی مشتری   معیارهای  برخی  عدم رعایت   کنونی  شرایط  در

  کارآمد   مدیران های  دغدغه ترین  عمده   از  یکی لذا.  سازند   فراهم  را آن  اجرایی  مناسب مسیر  بتوانند  تا  بوده  رابطه  این  در  نظری مبانی جستجوی  در  تا  واداشته  را  دولتی، پژوهشگران

  به   خود  حرفه  و  جامعه  در مسایل به  کامل  تعهد  و  مسئولیت  حس  باها  آن   تا  استها  حرفه   تمام  در  شاغل  انسانی  عوامل  بـرای  مناسب  بسترهای  ایجاد  مختلف، چگونگی  سطوح  در

 . (Sarmadsaeidi & Jamshidian, 2013)کنند   رعایت  را خود حرفه  و شغل بر حاکم مداریمشتری   اصول و بپردازند کار

از    که  آنهاست  رضایت  بر  تاثیرگذار  عوامل  شناسایی  به عنوان هسته اصلی موضوع بازاریابی داخلی و  منابع انسانی  مفهوم  از  صحیح  درک  اهداف  این  به  دستیابی  در  گام  اولین

به منابع    هابانک از دستاوردهای این پژوهش افزایش توجه مدیران ارشد  لذا،    آورد.  فراهم  مدیران  برای  متعددهای  گیری تصمیم  حیطه  در  را  مفیدی  اطلاعات  توانمی این طریق  

بود و به تبع آن رضایت کارکنان منجر به افزایش  ی دولتی، و احساس تعلق بیشتر این کارکنان به بانک خواهد هابانک و به طور خاص شعب  هابانک انسانی به عنوان رکن اصلی 

دهی به کلیه مشتریان این شعب خواهد بود و از سوی دیگر حفظ و افزایش درصد رضایت مشتریان  بهره وری و کارایی کارکنان و انجام به موقع و کارآمد وظایف سازمانی، و خدمات 

اند اما این نکته کلیدی اساس  از کسب رضایت کارکنانشان به عنوان مشتریان داخلی غافل مانده   هابانک ست رادر پی خواهد داشت. هرچند بسیاری از  هابانک که علت وجود و بقای  

ریابی  ادبیات بازا  و بر پایه استراتژی نگهداری رضایت مشتری است که با توجه به اهمیت رفتار مشتری مدارانه کارکنان در انجام وظایفشان، محقق پس از مرورها  آن   موفقیت

 پرداخته است.  هابانک عمیق با خبرگان درون سازمانی به طراحی الگوی بازاریابی داخلی برای های داخلی، و انجام مصاحبه 

 شناسی پژوهش روش

انجام شده است. این مطالعه از منظر فلسفی   ادیداده بن  کردیبا رو   ی در صنعت بانکدار  بازاریابی داخلی  یهاشاخص   ییشناسامطالعه حاضر یک مطالعه اکتشافی است که با هدف  

ها، پژوهش حاضر با رویکرد کیفی انجام شده است و از منظر  استقرایی انجام شده است. از منظر نوع داده -گیرد و با رویکردی قیاسیگرایانه قرار میهای تجربه در دسته پژوهش 

باشد. قلمرو مکانی این مطالعه  ساخت یافته می های نیم های پژوهش، مصاحبه مقطعی قرار دارد. ابزار اصلی گردآوری داده - های پیمایشیها در دسته پژوهشبازه زمانی گردآوری داده 

  ل یمصاحبه در تحل  ندیفرا  یشده است. بطور کل  هینفر توص  25تا    5  نیمعمولاً ب  شوندی و مصاحبه انجام م  یفیکه با روش ک  یدر مطالعاتمونه  باشد. حجم ن های دولتی ایران می بانک 

(. جامعه  1396و همکاران،    فری شده است )نادر   هیو هدفمند توص  ی راحتمالیغ  یهاخبرگان از روش   ی ریگنمونه   یبرا  نی. همچنکندی م  دای ادامه پ  یبه اشباع نظر   دنی تا رس  یفیک

تجربی )مدیران بانک دولتی( هستند. اساتید دانشگاه شامل افرادی بوده که مدرک تحصیلی در زمینه بازاریابی   ( و خبرگاندانشگاه  دیاساتشامل خبرگان نظری )پژوهش  ی اینآمار

هستند و های دولتی  بانک سال در    15  ی با تجربه بالا  رانیشامل مد   زی ن  یخبرگان تجرب باشند.  در قالب کتاب و مقاله    یعلم  فات یدارای تأل  حوزه  نیدر ادارند و    و بازاریابی داخلی

گیری تا دستیابی به اشباع نظری ادامه  نمونه   مطالعه به صورت هدفمند به انتخاب نمونه پرداخته شد.  نیا   یفیدر بخش ک داشته باشند. تی ر یدر حوزه مد ی لیتکم  لاتی مدرک تحص
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از آنجا که برای   است. دهیاستفاده گرد  ساختاریافتهنیم   پژوهش از مصاحبه هایداده  یگردآور  ی برا   اند.نفر از افراد واجد شرایط در این مطالعه شرکت کرده   14یافت و بر این اساس 

ساختاریافته با خبرگان  تر هستند، بنابراین در این تحقیق نیز از مصاحبه نیم ساختاریافته مناسب های نیم شوند مصاحبه مطالعات کیفی که با هدف اکتشافی و طراحی الگو انجام می 

 گردد. اشاره می  -1استفاده شده است. فهرست نمونه مورد مصاحبه به شرح جدول 

 کننده در مرحله کیفی پژوهش مشخصات افراد شرکت  . 1جدول 

 ف یرد پست سازمانی  رشته تخصصی رتبه علمی  طبقه مصاحبه 

 -1 مدیریت بازاریابی  دانشیار  متحصص دانشگاهی

 -2 مدیریت بازرگانی  دانشیار  متحصص دانشگاهی

 -3 مدیریت استراتژیک  دانشیار  دانشگاهی متحصص

 -4 مدیریت بازرگانی  دانشیار  متحصص دانشگاهی

 -5 ی دولتی ایران هابانکمدیر عامل   - مدیر 

 -6 ی دولتی هابانکمدیر امور منابع انسانی   - مدیر 

 -7 مدیر امور منابع انسانی بانک سپه  - مدیر 

 -8 صادرات مدیر امور منابع انسانی بانک  - مدیر 

 -9 مدیر امور منابع انسانی بانک مسکن  - مدیر 

 -10 مدیر امور منابع انسانی بانک تجارت  - مدیر 

 -11 مدیر امور منابع انسانی بانک رفاه  - مدیر 

 -12 مدیر امور منابع انسانی بانک صنعت و معدن  - مدیر 

 -13 مدیر امور منابع انسانی بانک ملت  - مدیر 

 -14 مدیر امور منابع انسانی بانک کشاورزی  - مدیر 

 

ی استفاده شده است: ضریب هولستی و شاخص کاپای کوهن. میزان همبستگی دیدگاه  ر یپذ   نانیو اطم دیی تأ ت یانتقال، قابل تی اعتبار، قابل ت یقابلاز دو معیار کمی برای بررسی 

بدست آمده است که مقدار قابل توجهی است. با توجه به ایراداتی که به روش هولستی وارد است    71/0شده«  »درصد توافق مشاهده ( یا  PAOخبرگان با محاسبه ضریب هولستی )

بنیاد  ها به صورت کیفی بوده است. در بخش کیفی با استفاده روش داده های تحلیل داده بدست آمده است. روش   61/0ی کوهن نیز محاسبه شده است که میزان آن  کاپا شاخص  

استفاده شده است. لیست سوالات مصاحبه به شرح    MaxQDAافزار  بنیاد از نرم پرداخته شده است. برای انجام تحلیل داده   های بازاریابی داخلی)گراندد تئوری( به شناسایی مقوله 

 باشد.  می   2جدول 

 فرایند مصاحبه  هایسوال . 2جدول 

 ها شرح سوال شماره 

 تاثیر بگذارد؟   تواند در بازاریابی داخلی صنعت بانکداریبه نظر شما چه عواملی می 1

 به نظر شما چه عواملی زمینه ساز بازاریابی داخلی در صنعت بانکداری است؟  2

 ؟ دارند در شکل گیری بازاریابی داخلی صنعت بانکداری ایبه نظر شما چه عواملی نقش مداخله 3

 برای پیاده سازی بازاریابی داخلی در صنعت بانکداری، چه اقدامات و راهبردهایی وجود دارد؟  4

 باشند؟ به نظر شما پیامدهای نهایی بازاریابی داخلی در صنعت بانکداری چه می 5

 به نظر شما بازاریابی داخلی در حوزه بانکداری دارای چه ابعاد و نشانگرهایی است؟ 6

 هایافته 

 ریو تفس  هاشه یثبت اند   ،یبردار  ادداشتی.  4ها؛  داده   ی. کدگذار3ها؛  داده   ی. گردآور 2. طرح پژوهش؛  1شامل    یپژوهش به روش گرندد تئور   ی: مراحل اجرایفیک  یهاافتهی

 . گردندی م  حیتشر ل یاست که در ذ یتئور نی. نگارش و تدو5ها؛ داده خود از 
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ابعاد است و هر بعد   ی هر مفهوم دارا ی شده است. به طور کل  یگردآور  ی هاهر بخش از داده  یجزء بامعن نیترمفهوم به کوچک   نیترک یاختصاص نزد  ی: کدگذار یکدگذار  -1

 برقرار کند.   وندیموجود پ  شیاز پ میهای خود و مفاهداده  نیفقط ب نکهیکند، نه ا  فیها را تعر تازه کشف و آن  میاست که خود مفاه نیا  ستیاست. هنر گرندد تئور فی ط یدارا زین

مرحله پژوهشگر با مرور مجموعه  نیگوناگون به آن توجه کند. در ا یا یشده را مرور و از زوا یبارها و بارها داده گردآور دی پژوهشگر با ینوع کدگذار  نیباز: در ا یکدگذار -2

  ی ت یو محدود   پردازدی م  میمفاه  یگذارباز به نام   یچرا که پژوهشگر با ذهن  شودی م  دهیمرحله باز نام  نیمستتر در آن را باز شناسد. ا  میکه مفاه  کندی شده تلاش م  یگردآور   یهاداده 

 است.   یاجزاء مفهوم نیترشده به کوچک  یمجموعه داده گردآور   هیباز تجز ی. هدف از کدگذار شود ی تعداد قائل نم یبرا

. در واقع  رد یگی به خود م  ده ی گز  یو شکل   شود ی موجود در داده از حالت کاملا باز خارج م   م یاختصاص کد به مفاه  ند یفرا   ی محور  ی : در کدگذاری و انتخاب  ی محور  ی کدگذار  -3

پژوهشگر   ی انتخاب  یمحورها انجام دهد. در کدگذار   ن یحول ا  ار  یها را مشخص و مرحله بعد کدگذار در مجموعه داده   ی اصل  یمحورها   تواندی باز پژوهشگر م  یپس از انجام کدگذار 

موفق است که با تعامل مستمر و با مجموعه    یتنها در صورت  ی. کدگذار پردازد ی م یکدگذار   ند یفرا  شتریشده و در دو مرحله قبل به استحکام ب ییشناسا   م یبا توجه به کدها و مفاه

 ها همراه باشد.  داده 

 هیته  یهاش یف  دی . باپردازد ی خود از تعامل با داده م  ریو تفس  هاشه یبه ثبت اند  وستهیها پداده   یاز داده پژوهشگر هم زمان با گردآور   ریها و تفسشه ی: ثبت اند یبردار   ادداشتی  -4

پژوهش دارند و تجربه نشان داده است    شرفتیدر پ  ی نقش مهم  هاادداشت ینشود.    یدچار سردرگم  هاش یاز ف  یو عنوان مشخص باشند تا پژوهشگر در مقابل انبوه  خی تار  یشده دارا

 پژوهش دارند.  تی در موفق  یینقش بسزا هاادداشت ی  نیا هیکه استمرار در ته

  ی برا  ندیبی م  ر یتصو  نیاست که آنچه را از ا  نی ا  ستیگرندد تئور  فهیتر است، آخر وظروشن  شهیپژوهشگر از هم  یپژوهش برا  ریمرحله تصو  نی: در ا یتئور   نینگارش و تدو   -5

  ی که روش  ه یآزمون فرض  ی نه برا  ی ها بپردازند. گرندند تئوربه آزمون آن   ی بعد  یهاکرد که پژوهش   نیتدو   ییهاه یفرض  توانی ساخته شده م  یکشد. به کمک تئور   ر یبه تصو   گران ید

 آن است.   دی تول یبرا

نشان داده    -3کنندگان پژوهش، سه مولفه به عنوان شرایط علّی با عنوان عوامل فردی، عوامل سازماتی، عوامل شغلی شناسایی شدند که در جدول  در نتیجه نظرهای مشارکت 

 شده است.  

 گزینشی عوامل علی موثر بر بازاریابی داخلی کدگذاری . 3جدول 

 مفاهیم کدها 

 عوامل فردی  نگرش مدیران به بازاریابی داخلی 

 توانمندی مدیران و کارکنان 

 های مدیران و کارکنان بانک مهارت

 عوامل سازمانی  فرهنگ و جو سازمانی   

 قوانین و مقررات 

 ساختار سازمانی 

 منابع مالی و کالبدی 

 عوامل شغلی  مسئولیت اجتماعی شغل و سازمان 

 مدیریت و رفتار شغلی 

 استقلال شغلی 
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اولین   هادهد. توجه به شایسته سالاری و تواناسازی در مدیریت بانک های دولتی را نشان می نتیجه حاصل از کدگذاری محوری عوامل راهبردی موثر بر بازاریابی داخلی در بانک 

ها،مدیریت جانشین پروری و آموزش برای  های انتخاب مدیران بانک هایی مانند؛ توجه به ملاک مفهوم محوری است که در پژوهش حاضر احصاء شده است. این مفهوم بر شاخص

ها سازمانی به کارکنان توانمندسازی کارکنان،توسعه  و اعطای پاداشهای درست  سازمانی،ارزیابیسالاری در مدیریت  ها بر اساس دانش و تجربه،توجه به شایستهآن،مدیریت بانک 

دومین مفهومی است که در عوامل   ها از اقدامات، اهداف، و خط مشی بازاریابی داخلی ها در قالب بهبود دانش، مهارت و نگرش اشاره دارد. آگاه سازی مدیران بانکشایستگی

-های بازاریابی داخلی،گفتمانمندی کارکنان به تعهد در قبال برنامههایی مانندتقویت علاقههای دولتی احصاء شده است. این مفهوم بر شاخصراهبردی موثر بر بازاریابی داخلی بانک 

از تحولات    ارشد سازمان   پشتیبانی مدیریت بانک، حمایت و    سازی بازاریابی داخلی در سیستم بانکداری،مطرح کردن بازاریابی داخلی به عنوان یک دغدغه اصلی حمایت مدیران ارشد 

ها و فعالیتهای  از برنامهبا نیازهای کارکنان،تشکر و قدردانی مدیر عالی سازمان  بازاریابی داخلی مشی  الزامات اجرای خطسازمانی،اعتماد و اطمینان مدیر ارشد سازمان به همسازی  

از   ها به توسعه بازاریابی داخلی اشاره دارد. تفویض اختیار فعالیتهای بازاریابیبازاریابی داخلی، ایجاد فهم و درک عمومی از بانک و ماموریت اصلی آن،ترغیب و تمایل رؤسای بانک 

بانک  داخلی  بازاریابی  بر  موثر  راهبردی  عوامل  با  مرتبط  مفاهیم  دارای شاخصدیگر  خود  که  است  دولتی  رؤسای های  تمایل  و  قبیلترغیب  از  بازاریابی  بانک   هایی  توسعه  به  ها 

ها و های بازاریابی داخلی،تفویض اختیار در سطح بانکهای مربوط به اقدامات سازمانی بانک،مشارکت کارکنان در تدوین و طراحی برنامهگیریداخلی،مشارکت کارکنان در تصمیم

پذیری و پاسخگویی در بین تمامی کارکنان،محیط فیزیکی حمایتگر و  نیروی انسانی،افزایش مسئولیت ها،تقویت انگیزه شعب و جلب مشارکت کارکنان،مشارکت کارکنان در فعالیت

 باشد.  کننده بازاریابی داخلی می تقویت

 کدگذاری گزینشی راهبردهای موثر بر بازاریابی داخلی . 4جدول 

 مفاهیم کدها 

 راهبردهای خرد   ها توجه به شایسته سالاری و تواناسازی در مدیریت بانک

 ها از اقدامات، اهداف، و خط مشی بازاریابی داخلی آگاه سازی مدیران بانک  

 تفویض اختیار فعالیتهای بازاریابی 

 محوری و توجهّ به انتظارات آنها مشتری

 راهبردهای کلان  ها تسهیم تجارب بین کارکنان، مدیران ارشد بانک

 جدید سازمانی  هایرویه

 ی بازاریابی خدمات بازنگری در شیوه

 ها( ایجاد جوّ رقابتی بین مؤسسات مالی و اعتباری )بانک

 

ارزش  مانندتعیینهایی  ها اولین مفهوم محوری است که در پژوهش حاضر احصاء شده است. این مفهوم بر شاخصهای متولیان و سیاستگذاران سازمان توجه به نگرش و سیاست

، افزایش توانمندیهای ارتباطی و مدیریتی کارکنان،  بالابردن سطح کیفی کارکنان از طریق آموزشهر فرد در تحقق اهداف سازمانی، توجه به کارکنان به عنوان مشتریان داخلی،  

های کارکنان، تقویت بینش در مورد مفاهیم بازاریابی داخلی در بین کارکنان و  سازی اطلاعات برای مشتریان، تکریم ارباب رجوع، شنود موثر مدیران در برابر ایدهفرهنگ شفاف  

ها، تنظیم استانداردهای مشخص در مورد ارتباط با مشتری  بازاریابی داخلی و تسری آن به کل بدنه بانک   سازمانی قویفرهنگ  گذاری در بازاریابی داخلی،ها سرمایهمجموعه بانک 

بازاریابی داخلیاز سوی مدیران،اجرای   ها به بحث  ها به بحث کیفیت در منابع انسانی )کارکنان(، توجه متولیان و سیاستگذارن بانک ، توجه متولیان و سیاستگذارن بانک کمپین 

  درک از محیط بازار داخلی، نگاه کارکنان به بازاریابی داخلی، انگیزه کارکنان، موانع ایجاد شده بوسیله بازاریابی داخلی شامل    داخلیاجزای بازاریابی  کیفیت در خدمات بانکی، توجه به  

 اشاره دارد. 

 ای موثر بر بازاریابی داخلی عوامل زمینه. 5جدول 
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 کدگذاری گزینشی   مفاهیم 

 مدیریت و سیاستگذاری کلان   ها های متولیان و سیاستگذاران سازماننگرش و سیاست

 مدیریت و برنامه ریزی سازمانی 

 کنشگری کارکنان   مشارکت کارکنان 

 نگرش کارکنان 

 

ای  . عوامل درون بانکی یکی از مفاهیم مرتبط با عوامل مداخلهدهدهای دولتی نشان می ای موثر بر بازاریابی داخلی در بانک نتیجه حاصل از کدگذاری محوری عوامل مداخله 

  ذینفع   گروههای اینترنتی،بازاریابی زمان،  فروش خدمات،بازار هایی از قبیل نیروی انسانی، تجهیزات و فناوری،  های دولتی است که خود دارای شاخص موثر بر بازاریابی داخلی بانک 

ای موثر بر  باشد. ذینفعان نزدیک بانک یکی دیگر از مفاهیم مرتبط با عوامل مداخله مشتری محور می   فلسفه بازاریابی   ،حسابداری، کیفیت خدمات،تدارکات  ،تحقیق و توسعه  بانک، 

گسترش محصولات و  ،کار استخدام نیروی، رقبا،مشتریان هایبانک آن، شعب، متصدیان آن، بانکخود هایی از قبیل  های دولتی است که خود دارای شاخص بازاریابی داخلی بانک 

باشد. نقش دولت یکی از مفاهیم مرتبط با  ای، اجتماع دولتی می   اجتماع رسانه،  اجتماع مالیبانک مرکزی،  برقراری و حفظ روابط نزدیک با  ،ها با رقیباندرگیرها و کنش ،خدمات

ها،کاهش نگاه حاکمیتی دولت در قالب  هایی از قبیل  کاهش دخالت دولت در نظارت بر بانک های دولتی است که خود دارای شاخص ای موثر بر بازاریابی داخلی بانکعوامل مداخله 

ای موثر بر بازاریابی  باشد. عوامل اجتماعی و فرهنگی یکی از مفاهیم مرتبط با عوامل مداخله ها می های بانکی، کاهش استفاده ابزاری از عامل تخصیص بودجه به بانک سیاست 

گرایی، رویکرد  هایی از قبیل  نگرش جمع گرایی و کار گروهی،اتخاذ سیاستی مبتنی بر حوائج و نیازهای جمعی، رویکرد قانونتی است که خود دارای شاخص های دولداخلی بانک 

 باشد. اخلاق گرایی می 

 ای موثر بر بازاریابی داخلی کدگذاری گزینشی عوامل مداخله . 6جدول 

 کدگذاری گزینشی   مفاهیم 

 محیط داخلی بانک  عوامل درون بانکی  

 محیط خرد    ذینفعان نزدیک بانک  

 محیط کلان    نقش دولت  

 فرهنگی -عوامل اجتماعی  

 عوامل اقتصادی 

 عوامل سیاسی 

 

هایی از قبیل بالا رفتن توانمندی علمی و ها است که خود دارای شاخصکارکنان یکی از مفاهیم مرتبط با حاصل از اجرای راهبردهای بازاریابی داخلی بانک   رضایت مندی

باشد. ارتقاء انگیزش کارکنان یکی از مفاهیم مرتبط با حاصل از اجرای  دانشی کارکنان، احساس تعلق سازمانی کارکنان به نظام بانکی، بهبود کیفیت زندگی کاری کارکنان می 

های بازاریابی  هایی از قبیل بالا رفتن انگیزش شغلی کارکنان، استقبال و تعهد کارکنان برای مشارکت در برنامهها است که خود دارای شاخص راهبردهای بازاریابی داخلی بانک 

هایی از قبیل  بالا رفتن کیفیت ها است که خود دارای شاخص بط با حاصل از اجرای راهبردهای بازاریابی داخلی بانک باشد. بهبود کارائی و اثربخشی یکی از مفاهیم مرتداخلی  می 

ها است  باشد. اعتبار و شهرت بانکی یکی از مفاهیم مرتبط با حاصل از اجرای راهبردهای بازاریابی داخلی بانک آموزش و پژوهش و خدمات،افزایش پویایی در ارائه خدمات بانکی می 

باشد. پاسخگویی  آفرین( در سطح ملی و بین المللی می ها در سطح ملی و بین المللی، توسعه دانش بانکی )رقابت هایی از قبیل بالا رفتن اعتبار و وجه بانک که خود دارای شاخص 

هایی از قبیل توانایی پاسخگویی به نیازهای مشتریان،تبدیل کارکنان به  ای شاخص ها است که خود داریکی از مفاهیم مرتبط با حاصل از اجرای راهبردهای بازاریابی داخلی بانک 

ها است که خود  باشد. تصویر برند در بین مردم یکی از مفاهیم مرتبط با حاصل از اجرای راهبردهای بازاریابی داخلی بانک نیروهای دانشگر و متخصص موردنیاز سیستم بانکی می 

های نوین بازاریابی  باشد. رویه هایی از قبیل توانایی بهبود کیفیت خدمات برای مشتریان، شکل گیری بازاریابی دهان به دهان، ارتقا سطح برند بانک در بین عموم می دارای شاخص 
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صدور   بازاریابی اینترنتی،  هایی از قبیل زمینه سازی جذب مشتریان جدید،ها است که خود دارای شاخص یکی از مفاهیم مرتبط با حاصل از اجرای راهبردهای بازاریابی داخلی بانک 

 باشد. دانش به سایر موسسات می 

 ها کدگذاری گزینشی پیامدهای حاصل از اجرای راهبردهای بازاریابی داخلی بانک . 7جدول 

 کدگذاری گزینشی   مفاهیم 

 پیامدهای مربوط به کارکنان  رضایت مندی کارکنان 

 ارتقاء انگیزش کارکنان 

 پیامدهای مربوط به بانک  کارائی و اثربخشیبهبود 

 اعتبار و شهرت بانکی 

 پاسخگویی 

 پیامدهای مربوط به عمومو اجتماع  تصویر برند در بین عموم 

 های نوین بازاریابی رویه

 

 ارائه شده است.   1بازاریابی داخلی در صنعت بانکداری در شکل مدل بر این اساس،  

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

Copyright: © 2024 by the authors. Published under the terms and conditions of  Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0) License. 

1403، سال دومدوره اول، شماره  73  

 

 بازاریابی داخلی در صنعت بانکداری  یالگو . 1شکل 

 

 

 شرایط مداخله گر
 عوامل محیط داخلی بانک
 عوامل محیطی خرد
 عوامل محیطی کلان

 پدیده محوری
 رویکرد بازاریابی داخلی

منابع انسانی آموزش و توسعه  
 سیستم پاداش و انگیزش

مدیران با ارتباط  
  چشم انداز
 توانمندسازی کارکنان

بر کار گروهیتأکید   
کارکنان برای ایفای نقش کردن آماده  

 ارتباطات داخلی

 پیامدها
مربوط به کارکنان پیامدهای  

 رضایت مندی کارکنان
 بالا رفتن انگیزش کارکنان

مربوط به بانک پیامدهای  
 بهبود کارائی و اثربخشی

 پاسخگویی
 اعتبار و شهرت سازمانی

مربوط به عموم و اجتماع پیامدهای  
 ارتقا سطح برند بانک در بین عموم
 خرید خدمات مبتنی بر برند بانک
 صدور دانش به سایر مؤسسات

 بهبود کیفیت خدمات برای مشتریان

 شرایط علی
 عوامل فردی

 نگرش مدیران به بازاریابی داخلی

های مدیران توانمندی  

های مدیران مهارت  

 عوامل سازمانی

 فرهنگ سازمانی

 قوانین و مقررات

 زمینه

 مدیریت و سیاستگذاری کلان

کارکنانکنش گری   

 

 راهبردها
  سطح خرد)بانک(:

، آگاه هابانکتوجه به شایسته سالاری در مدیریت 
 سازی مدیران، 
  تفویض اختیار

  سطح کلان)شعب مرکزی(:
مدیران، استقلال سازمانی بانک، تجاربتسهیم

  و مقررات بازنگری و پالایش قوانین
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 گیرینتیجه بحث و 

های دولتی شعب شهر تهران بود. برای این منظور از رویکرد کیفی مبتنی بر نظریه داده بنیاد و به طور خاص طرح  هدف این پژوهش طراحی الگوی بازاریابی داخلی در بانک 

ها به عنوان یک سازمان مالی ـ اقتصادی به عنوان یک پدیده مورد بررسی قرار گیرد. بر این  ( استفاده شد تا رویکرد بازاریابی داخلی در بانک 1998مند اشتراس و کوربن )نظام 

ها، سیاستگذاران و متخصصین حوزه بازاریابی و مدیریت منابع انسانی در خصوص موضوع پژوهش مصاحبه شد؛ طی سه نفر از آگاهان کلیدی شامل مدیران بانک   21اساس با  

مقوله بدست آمد که در گام بعدی این مقولات در قالب    87ابی، پدیده مورد مطالعه تبیین گردید. در مرحله کدگذاری باز  های کیفی، کدگذاری باز، محوری و انتخمرحله تحلیل داده 

 شود:  ها اشاره می مقوله اصلی بیان شد که در ادامه به آن   9مقوله فرعی در قالب  29بندی شد و در نهایت در مرحله مرحله کدگذاری انتخابی تر طبقهمقوله کلی 30

. عوامل سازمانی )فرهنگ سازمانی، قوانین و مقررات، ساختار  2های مدیران.  های مدیران و مهارت . عوامل فردی )نگرش مدیران به بازاریابی داخلی، توجه به توانمندی 1

. عوامل محیطی )نقش دولت، عوامل اجتماعی ـ فرهنگی و عوامل  4ای )مدیریت و سیاستگذاری کلان و کنشگری کارکنان(  . عوامل زمینه3سازمانی و منابع مالی و کالبدی(  

. راهبردهای سطح کلان )تسهیم 6ها و تفویض اختیار به کارکنان(  سازی مدیران بانک ها، آگاه. راهبردهای سطح خرد )توجه به شایسته سالاری در مدیریت بانک 5اقتصادی(  

. پیامدهای سازمانی  8مندی کارکنان و بالا رفتن انگیزش کارکنان(  . پیامدهای فردی )رضایت 7قوانین و مقررات(  ها، استقلال سازمانی و بازنگری و پالایش  تجارب مدیران بانک 

 )بهبود کارائی و اثربخشی، پاسخگویی و اعتبار و شهرت سازمانی(. 

های مختلفی رویکردهای مدیران نسبت به بازاریابی داخلی هستند. در مطالعه حاضر عوامل فردی و عوامل سازمانی شرایط علی پدیده مورد بررسی هستند که ایجاد کننده حالت

 ,Alipour, Bashkooh Ajirloo, et al., 2021; Jazayeri & Samiee)پیشین  های  ها با مطالعات و نتایج پژوهشتاثیر عوامل فردی بر رویکرد بازاریابی داخلی بانک 

2020; Khoshkalam Soleymandarabi et al., 2023; Sahafzadeh & Haghighi, 2023; Taheri & Haji, 2023; Tahmasbi Aghbolaghi et 

al., 2019; Xu et al., 2023)  ها تأثیر عوامل فردی بر رویکرد بازاریابی داخلی تأکید داشته اند. که در مطالعات آن ای  همراستاست به گونه 

ها دارد که خود مقوله فرعی فرهنگ  های بدست آمده، مقوله عوامل سازمانی نیز به عنوان یکی از عواملی است که تأثیر مستقیم بر رویکرد بازاریابی داخلی بانک با توجه به یافته

دهد. مقوله فرعی فرهنگ سازمانی عواملی نظیر فرهنگ توسعه و یادگیری، بالندگی فرهنگ  سازمانی، قوانین و مقررات، ساختار سازمانی و منابع مالی و کالبدی را تشکیل می 

ها ارتقاء و ترفیع کارکنان، شفافیت قوانین و مقررات بروکراسی و قواعد ارادی  شود. قوانین و مقررات در برگیرنده آیین نامه سازمانی و جو مطلوب برای آموزش کارکنان را شامل می 

شود.  ای کارکنان را شامل میهای توسعه حرفه های بازاریابی و تجهیرات و امکانات محیطی برای اجرای برنامهمستمر برای برنامه و بودجه مشخص  باشد. منابع مالی وکالبدی نیزمی

 Bagheri et al., 2023; Bowen & Sethi, 2020; Gonçalves et al., 2024a; Ja’farian et al., 2019; Karimi)پیشین های نتیجه مطالعه حاضر با یافته

Zand & Tayebi, 2023; Khoshkalam Soleymandarabi et al., 2023; Moradi et al., 2024; Osman et al., 2023; Pavlidou & 

Efstathiades, 2021) باشد. اند نیز همسو می که بر این عوامل اشاره نموده 

ها شناسایی شد. از دیدگاه مشارکت کنندگان در بخش بر اساس نتایج پژوهش حاضر دو راهبرد عمده در سطح خرد و سطح کلان به منظور بهبود رویکرد بازاریابی داخلی بانک 

تواند بر رویکرد بازاریابی داخلی تأثیرگذار باشد. در  سالاری در مدیریت، آگاه سازی مدیران، تفویض اختیار می کیفی پژوهش در سطح شعب بانکی اقداماتی نظیر: توجه به شایسته

انتظار از بهبود رویکرد بازاریابی  سطح کلان نیز به راهبردهای تسهیم تجارب مدیران، استقلال سازمانی و بازنگری و پالایش قوانین و مقررات به منظور تحقق پیامدهای مورد  

ای در قالب دو مقوله اصلی مدیریت و سیاست گذاری کلان و کنشگری  های زمینههای کیفی ویژگی ر با توجه به تحلیل یافته در پژوهش حاضهمچنین،  داخلی اشاره شده است.  

ریزی  های فرعی دیگری چون نگرش متولیان و سیاست گذران و مدیریت و برنامهمقوله ای  گذاری کلان به عنوان یکی از عوامل زمینهکارکنان شناسایی شدند. مدیریت و سیاست 

دیگر دو مقوله فرعی دیگر نظیر ای  تواند تأثیر گذار باشد. کنشگری کارکنان به عنوان عامل زمینه شود که این عوامل بر راهبرادهای بازاریابی داخلی می سازمانی را شامل می

 ,.Azizi & Naeli, 2024a; Brown et al) پیشین  های  نتایج پژوهش  های حاصل باشود. یافتهمشارکت کارکنان و نگرش کارکنان نسبت به بازاریابی داخلی را شامل می
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2024; Moradi et al., 2024; Taheri & Haji, 2023) در مطالعه خود بر تشویق مداوم کارکنان از سوی مدیران به عنوان یک عامل موثر بر بهبود بازاریابی داخلی   که

 اند.  تأکید نموده

. عوامل  2. نقش دولت،  1ای شرایط محیطی تأثیر با واسطه بر پدیده اصلی و راهبردها دارد. در پژوهش حاضر شرایط محیطی سه مقوله اصلی  های زمینه برخلاف ویژگی 

های مالی و  ها، حمایت گیرد. نقش دولت به عنوان یکی از عوامل محیطی از طریق داشتن احساس تملک به سازمان. عوامل اقتصادی محیطی، را در برمی3اجتماعی و فرهنگی، و 

بر رویکردهای مدیران و مجموعه بانک نسبت به بازاریابی داخلی به طور غیر مستقیم تأثیر گذار باشد.   تواند ها می های دیکته شده به بانک انعکاس نگاه حاکمیتی در قالب سیاست

های ایرانی از  ای از طریق اصالت دادن به خرد جمعی و جمع گرایی، اخلاق گرایی و فرهنگ همکاری و مشارکت که متأسفانه در سازمان عوامل اجتماعی و فرهنگی نیز تأثیر عمده

اقتصادی است که به تبع آن افزایش بودجه    جایگاه نسبتاً پایینی برخوردار است بر رویکرد بازاریابی داخلی تاثیر دارد. عوامل اقتصادی مهمترین بعد این مقوله محیطی رشد و توسعه

 ش حیاتی داشته باشد.  ها نقتواند به طور غیر مستقیم بر رویکرد بازاریابی داخلی بانک ها را به همراه دارد. این امر می بانک 

برای    هابانک در پژوهش حاضر دو بخش کلی را در برمی گیرد. پیامدهای فردی در واقع نتایجی هستند که بهبود رویکرد بازاریابی    هابانک پیامدهای بهبود رویکرد بازاریابی  

شود. پیامدهای سازمانی نیز شامل  مجموعه بانک را به همراه دارد. این پیامدها در پژوهش حاضر مواردی از قبیل رضایتمندی کارکنان، بالا رفتن انگیزش کارکنان را شامل می 

و تربیت نیروی انسانی متخصص    های فرعی بهبود کارایی و اثربخشی )بالا رفتن کیفیت خدمات، افزایش پویایی سازمانی(، پاسخگویی )توانایی پاسخگویی به نیازهای مشتریانمقوله 

آفرین در سطح ملی و بین  توسعه دانش رقابت)بالا رفتن اعتبار و وجه سازمانی در سطح ملی و منطقه ای، نقش موثر در تولید و  جهت ارائه خدمات( و اعتبار و شهرت سازمانی

های  ( در مطالعه خود به کیفیت ارائه خدمات به عنوان یکی از پیامدهای مشارکت مدیران در برنامه2008های پژوهش حاضر با نتایج مک کویر و همکاران )باشد. یافتهالمللی( می 

( نیز در مدلی که به عنوان بررسی تأثیر مدیران بر یادگیری سازمانی ارائه نموده است و بر افزایش رضایتمندی و دانش افراد به عنوان 2008اند. امی )بازاریابی داخلی اشاره نموده

اند. همچنین نتایج این پژوهش با مطالعه  ای سازمانی تأثیر مدیران در توسعه افراد تأکید داشتههای فردی و افزایش اثربخشی و عملکرد و تسهیم تجارب به عنوان پیامدهپیامد 

 باشد. ( نیز همسو می 2002الینگر و همکاران )

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 
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 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

Extended Summary 

Introduction 

In today’s global economy, customers dictate the survival of organizations. Businesses can no longer remain indifferent to 

customer expectations and demands, as customers are the primary source of revenue and investment returns (Al-Hawary et al., 

2013; Dalvi et al., 2013; Omar et al., 2015). Therefore, contemporary business strategies emphasize creating customer-oriented 

value, which can only be achieved through integrated organizational functions, including production, marketing, finance, and 

human resources (Park & Tran, 2020). In the current competitive market, companies seek to retain their customers through 

loyalty programs, aiming to secure customer repurchase intentions (Bowen & Sethi, 2020; Dewettinck & Ameijde, 2011; 

Lishomwa & Phiri, 2020). 

Beyond customer orientation, maintaining an organization’s strategic position depends on several components, including 

structure, technology, goals, financial resources, and human capital. Among these elements, human resources hold the highest 

importance. Employees are considered internal customers, and organizations must address their needs through internal 

marketing strategies (Perjo, Wordis, Tarasu, 2019). Berry (1981) was the first to introduce the concept of internal marketing, 

defining it as “viewing employees as internal customers, and jobs as internal products designed to meet the needs of these 

customers while achieving organizational objectives” (Azizi & Naeli, 2024b; Sarangal et al., 2024). 

Internal marketing involves creating an internal market where employees are trained, incentivized, and motivated to meet 

external customer needs (Azizi & Naeli, 2024b). This strategy enhances internal communications, raises customer awareness, 

and fosters a customer-centric culture within organizations. The fundamental logic behind internal marketing is that satisfying 

internal customer needs leads to higher employee motivation, job satisfaction, and customer-oriented behavior, ultimately 

improving customer satisfaction and loyalty (Gonçalves et al., 2024b; Moradi et al., 2024). 

Various scholars have explored the implications of internal marketing on employees (Moradi et al., 2024; Rahimi et al., 

2024), organizations (Moradi et al., 2024; Rahimi et al., 2024), customer satisfaction (Khoshkalam Soleymandarabi et al., 2023; 

Sahafzadeh & Haghighi, 2023), and cross-functional development within firms (Rahimi et al., 2024; Taheri & Haji, 2023). 

Despite the variety of definitions, the central theme remains treating employees as internal customers to enhance their 

satisfaction, ultimately improving the organization’s ability to provide superior services (Suryati & Irhamna, 2022). 

Organizations that prioritize their employees tend to have more customer-oriented workforces with higher job satisfaction 

and organizational commitment (Mainardes et al., 2019). Recognizing human resources as the organization’s primary asset 

and continuously striving to meet their needs is essential. Companies must foster an organizational culture that values employee 

satisfaction as much as external customer satisfaction (Bowen & Sethi, 2020). 

Given the growing emphasis on internal marketing and its role in achieving external marketing success, this study aims to 

identify key internal marketing indicators in the banking sector using a grounded theory approach. 

Methods and Materials 

This study is an exploratory research project aimed at identifying internal marketing indicators in the banking industry using 

a grounded theory approach. The research follows an empiricist philosophy and employs a deductive-inductive reasoning 
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framework. It is a fundamental study conducted using a mixed-methods research design, with qualitative data playing a 

significant role. 

Data were collected through semi-structured interviews with industry experts, including university professors specializing 

in marketing and senior bank managers with extensive executive experience. The study employed a non-probability purposive 

sampling method, ensuring that participants had relevant expertise in banking and internal marketing. The interview process 

continued until theoretical saturation was achieved, and a total of 14 experts participated. 

To analyze the qualitative data, the grounded theory method was used. After conducting interviews, the data were coded 

using Maxqda software. Through open coding, concepts were extracted, and redundant indicators were eliminated. In axial 

coding, relationships between extracted codes were established, and key themes were identified. Finally, in selective coding, 

the primary and secondary themes were categorized. 

The identified internal marketing indicators were classified into eight main components: individual factors, organizational 

factors, job-related factors, micro-level strategies, macro-level strategies, macro-management and policymaking, employee 

agency, and the internal banking environment. The study also examined the micro-environment, macro-environment, 

employee-related outcomes, bank-related outcomes, and societal impacts of internal marketing. 

Findings 

The qualitative findings of the study were obtained through a systematic grounded theory approach. In the open coding 

stage, 87 initial concepts were extracted. These were then categorized into 30 broader themes in axial coding. Finally, in 

selective coding, 29 subcategories were consolidated into nine main categories. 

Three causal conditions were identified as key factors influencing internal marketing: individual factors, organizational 

factors, and job-related factors. These include managerial attitudes toward internal marketing, employee capabilities, workplace 

culture, regulatory frameworks, and organizational structures. 

Micro-level strategies involved managerial empowerment, performance-based incentives, and fostering employee 

participation. Macro-level strategies included the integration of internal marketing into broader banking policies, cross-

functional collaboration, and leadership commitment. 

The study also highlighted the role of contextual factors, including macro-management and policymaking, employee 

engagement, and industry-wide regulations. Additionally, the banking environment—encompassing internal and external 

conditions—played a significant role in shaping internal marketing effectiveness. 

The study’s key outcomes were categorized into three domains: employee-related outcomes, bank-related outcomes, and 

societal outcomes. Employee-related outcomes included increased job satisfaction, higher motivation, and greater engagement 

in internal marketing initiatives. Bank-related outcomes included improved service efficiency, better customer relations, and 

enhanced brand reputation. Societal outcomes encompassed increased public trust in banks and higher customer satisfaction. 

Discussion and Conclusion 

The study developed an internal marketing model for the banking industry, emphasizing the importance of human resources 

in driving organizational success. The findings revealed that effective internal marketing requires a comprehensive 

understanding of employee needs, supported by managerial commitment and strategic policymaking. 

Organizational factors, including workplace culture, regulations, and financial resources, were found to significantly impact 

internal marketing implementation. The results align with previous research highlighting the influence of corporate culture and 

leadership support on internal marketing effectiveness. 
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Additionally, the study identified two major strategic levels for internal marketing improvement: micro-level and macro-

level interventions. At the micro-level, managerial empowerment, transparent communication, and employee engagement were 

crucial. At the macro-level, policies promoting cross-functional collaboration and regulatory reforms were essential. 

The role of contextual factors such as government policies, economic conditions, and social-cultural norms was also 

examined. These factors influenced the adoption of internal marketing practices by shaping organizational priorities and 

employee attitudes. 

The study concluded that banks prioritizing internal marketing achieve higher levels of employee satisfaction, operational 

efficiency, and customer loyalty. Investing in employee training, fostering a participatory workplace culture, and aligning 

internal marketing with corporate objectives can significantly enhance organizational performance. 

By developing an internal marketing framework tailored to the banking industry, this research provides valuable insights 

for policymakers and managers seeking to improve employee engagement and service quality. Future studies can further 

explore the long-term impacts of internal marketing on financial performance and customer retention strategies. 
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