
 6931 شهریور -(: پنج)پیاپیسه شماره  -دومل اس 

 

 

117 
 

 

و رفتار کارافرینانه کارکنان  بررسی رابطه بین بازاریابی داخلی  
 

 فریدون امیدی6،علیرضا بهادر2*،محمدرضا کریمی9

 خلیج فارس،دانشگاه آزاد اسلامی،خرمشهر ، ایران-استادیار گروه مدیریت بازرگانی، واحد بین المللی خرمشهر-1

 خرمشهر ، ایرانخلیج فارس،دانشگاه آزاد اسلامی،-دانشجوی مدیریت بازرگانی، واحد بین المللی خرمشهر-2

 خلیج فارس،دانشگاه آزاد اسلامی،خرمشهر ، ایران-دانشجوی مدیریت بازرگانی، واحد بین المللی خرمشهر -9

bahador_alireza@yahoo.com 
 

 

 

 چکیده 

اخه ش هدف از پژوهش حاضر بررسی رابطه بین بازاریابی داخلی ورفتار کارافرینانه کارکنان است. روش پژوهش از نوع همبستگی از

میدانی به شیوه پیمایشی و از لحاظ هدف کاربردی می باشد . جامعه آماری این تحقیق کارکنان بخش پژوهش و فناوری شرکت 

نفر می باشند . به دلیل کوچک بودن جامعه آماری از روش سرشماری استفاده  48ملی مناطق نفت خیز جنوب است، که جمعا 

استفاده  SPSSیق پرسش نامه جمع اوری گردید .برای تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزار شده است . داده های مورد نیاز از طر

 49/1گردید. نتایج ازمون فرضیه اصلی با استفاده از روش ضریب همبستگی پیرسون نشان می دهد که ضریب همبستگی با مقدار 

 و رفتار کارافرینانه کارکنان و فرضیه اصلی تایید می کند.رابطه معنا داری را بین بازاریابی داخلی   = 11/1pو سطح معنا داری 

 

 ضریب همبستگی پیرسون، مناطق نفت خیز جنوب رفتار کارافرینانه،، بازاریابی داخلی واژگان کلیدی :

 

 مقدمه  -6

 و منبع اصلیر دنیای پویای امروزی و شرایط رقابت جهانی منابع انسانی به عنوان یکی از مهمترین دارایی های نامشهود د

کسب مزیت رقابتی پایدار در سازمان به حساب می آید. اگر سازما نها بخواهند حیات مداومی در دنیای رقابتی امروز داشته باشند 

 مفهومی اصلی سازمان و تلاش مداوم برای تامین نیاز های آن ها می باشد تنها راه ،توجه به نیروی انسانی خود به عنوان سرمایه

 بخشهای کیفیت افزایش جهت در که دارد جدی تلاشهای و میلادی 81 دهه در خدماتی صنایع رشد در ریشه داخلی بازاریابی

 نیادینب مفروضه این اساس بر داخلی بازاریابی. گرفت انجام کارکنان یعنی خدمت ارائه مکانیزم کنترل و بررسی طریق از خدماتی

یابی داخلی یکی از [ بازار17.]مستلزم وجود کارکنانی با انگیزه و مشتری مدار است به شیوه مؤثر و کارآمد خدمت ارائه که شده بنا

سال قبل به عنوان شیوه ای برای حل مسائل و مشکلات مربوط به کارکنان سازمانها و ارائه خدمات با  91مباحث است که حدود 

  . بازاریابی، عملاً استفاده کمی از آن شده استمطرح گردید. باوجود گسترش مفهوم در ادبیات   ، بری کیفیت به آنان توسط

در دهه های اخیر 5 تغییر و تحولات در زمینه رقابت روز افزون و عدم اطمینان شرایط محیطی باعث شده است تا سازمان 

5 سرعت  های بزرگ که تغییرات اندکی در روش و ساختار های خود می دهند 5 نتوانند با شرکت های کوچک که از انعطاف پذیری

و نواوری بالاتری برخوردار هستند 5 رقابت کنند . امروزه سازمان ها در موقعیت هایی قرار می گیرند که گرایش داشتن به سمت 

فعالت های کارآفرینانه برای آنها امری ضروری است . سازمان ها باید شرایطی را فراهم آورند که در کل سازمان 5 جو و روحیه 

شده و افراد بتوانند به طور فردی و گروهی 5 در سازمان به فعالیت های کار آفرینانه بپردازند . بسیاری از  کارآفرینی حکم فرما
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مطالعات صورت گرفته در رابطه با تشخیص فرصت 5 بیان کرده اند که قابلیت های فکری یاد گرفته شده و اطلاعات تجاری کسب 

 که فرصتی را کشف کرده اند.شده آن دسته از کارآفرینانی را توصیف می کنند 

 

  مبانی و چارچوب نظری تحقیق -2

 .بازاریابی داخلی  - 2 - 6
آن را تعبیر کرده به فروش   گرونروس . متفاوتی آورده شده است عاریفت در ادبیات رفتار سازمانی و در بازاریابی این واژه با

داخلی کارمندان، شبیه سازی محیط فعال بازار و استفاده از فعالیت ها  خود سازمان به کارمندانش. بهترین راه ایجاد انگیزه در بازار

در یک بازار داخلی است که فرصت تفکر و میل به مشتری مداری را در آن ها تقویت می نماید. بازاریابی داخلی به عنوان ابزارکاربردی 

، تجهیز، همکاری و مدیریت کارمندان در تمامی مدیر منابع انسانی، تیوری های منسجم، روش ها و قوانینی در راستای ترغیب

 .کارمندان به مشتریان خارجی و همچنین به یکدیگر باشیم سطوح سازمان عمل می کند تا شاهد بهبود مداوم خدمت رسانی

و سرویس  ت[هدف بازاریابی داخلی تربیت کارمندان با انگیزه و آگاه به نیازهای مشتریان، به منظور دستیابی به بهترین خدما17]

می باشد. دو نکته در بازاریابی داخلی مهم است. ابتدا، اینکه کارمندان به عنوان مشتریان داخلی در نظر گرفته می شوند و بعد اینکه 

سازمان نیازمند برآوردن نیازهای کارمندان است تا آن ها به بهترین نحو ممکن به مشتریان خدمات ارایه نمایند. هنگامی که 

رك درستی از تعهد و ارزش های سازمان داشته باشند، بازاریابی خارجی موثرتر خواهد بود زیرا کارمندان تبدیل به کارمندان د

بهترین راه ایجاد انگیزه در بازار داخلی کارمندان، ایجاد فضای مشابه با محیط فعال بازار  .فعالان عرضه محصول و خدمات می شوند

یک بازار داخلی ست که فرصت تفکر را در آن ها بیدار کرده و میل به مشتری مداری را تقویت و استفاده از فعالیت هایی خاص در 

  .می نماید

یکی از ابتدایی ترین تعاریف مفهوم بازاریابی داخلی توسط بری و پاراسورامان در کتابشان تحت عنوان بازاریابی ، به نظر کاهیل

ست از جذب، توسعه، ایجاد انگیزه، و حفظ کارکنان واجد شرایط از طریق نگرش خدمات آورده شده است: بازاریابی داخلی عبارت ا

به کار به عنوان محصولی که نیازهایشان رابرآورده می سازد. بازاریابی داخلی فلسفه رفتار با کارمندان به عنوان مشتری، قطعا 

برخی از تعاریف .ک محصول در جهت رفع نیاز بشرکارمندان را جذب می کند. این راهکاری است برای متصور شدن شغل به عنوان ی

خلق یک " :که معتقد بودند وظیفه بازاریابی داخلی، بر آگاهی نسبت به مشتری و تفکر فروش تاکیددارند مثل جانسون و سیمور

  .است "محیط درونی به جهت حمایت از مشتری شناسی و تفکر فروش
از بازاریابی داخلی تاکید بر اهمیت درك ماموریت و اهداف سازمان توسط  دیگر تعریف ارایه شده توسط جانسون و همکارانش

سازمان های خدماتی باید درك روشنی از اهداف سازمان و ماموریتهایش در اختیار کارمندان قرار دهد و اینکار "کارمندانش دارد: 

تعاریف جدید از این مفهوم تاکید بر  ".می شود با آموزش، ایجاد انگیزه و بالا بردن میل به دستیابی به اهداف در آن ها ممکن

این یک استراتژی برای توسعه روابط بین کارکنان در سراسر بخش های داخلی  :افزایش کیفیت خدمات به عنوان هدف غایی دارند

ت روابط در بردن کیفیسازمان است تا کارمندان برانگیز بر سر راه کلیه فرایندهای داخلی نیازمند تغییر است. هدف این فعالیت بالا

 .بازاریابی داخلی بوده است

 

 عناصر بازاریابی داخلی  - 2 – 2
، ه با عملکرد سازمانیبنسال و همکاران عناصر بازاریابی داخلی را امنیت استخدام ، آموزش گسترده ، پاداش های بالا و وابست

در دیدگاه مونی و فورمن عناصر بازاریابی  .[14]ی می کنند ، توانمند سازی کارکنان و کاهش تمایزات موقعیتی معرفتسهیم اطلاعات

. از نظر آنها سازمان باید چشم انداز روشنی را برای کارکنان خود ترسیم کند و آنها ند از چشم انداز ، توسعه و پاداشداخلی عبارت

ایت باید پاداش های مناسبی را برای کارکنان در را برای انجام امور توانمند کرده و آموزش های مناسب را به آنها ارائه نماید و در نه

بازاریابی داخلی ایجاد اطمینان از رضایتمندی بین کارکنان سازمان و توسعه کیفیت محصولات و  هدف .[16نظر داشته باشد ]
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ت ی به سمخدمات به منظور دستیابی به رضایت مشتریان خارجی سازمان است، که این امر به صورت فرایندی از مشتریان داخل

 های استراتژی از یکی به امروزه و است خدمات بازاریابی شالوده و زیربنا داخلیبازاریابی  مشتریان خارجی سازمان جریان دارد.

 صنایع در کارکنان نقش اهمیت افزایشاست.  گشته بانکها مبدل همچون محور خدمت شرکتهای از بسیاری حیاتی و محوری

 مشتریان مانند به کارکنان با تا است کرده هدایت آن نتایج و درونی بازاریابی پذیرش سمت به ار خدماتی های خدماتی،سازمان

 سازمان یعنی دهند؛ می شکل را سازمانی درون داخلی بازار کارکنان، که دارد وجود نکته این درونی بازاریابی در.[21] . کنند رفتار

 سازمان موفقیت برای درونی مشتریان این نیازهای تأمین و است درونی گانکنند عرضه و مشتریان دارای که است درونی بازار یک

 اصلی سرمایه عنوان به نه وای  هزینه دارایی یک عنوان به ها آن به و نشود تأمین آنها انتظارات و نیازها اگر .است ضروری و لازم

 داشته بیان نیز، اسلاتر و نارور.[6] بود نخواهد نممک مشتری به ارزشمند و مناسب خدمات و محصول ارائه شود، نگریسته سازمان

 می شکل را رفتارهایی شکل، ترین اثربخش و کاراترین به که شود می منجر فرهنگی ایجاد به درونی بازاریابی رویکرد توسعه که اند

 صورت این غیر در باشد، ارجیخ بازاریابی بر مقدم باید درونی بازاریابی.شد خواهد منجر مشتری به برتر خدمات تدارك به که دهد

 که است این از اطمینان درونی بازاریابی هدف. است ناتوان آن انجام از که دهد پیشنهاد مشتری به را خدمتی است مکنم سازمان

 را لازم آگاهی . دست در بازارهای و محصولات خدمات، ها، خروجی مدیریت، اهداف جمله از شرکت رسالت مورد در کارکنان تمام

 خلاف بر ای نظریه هیچ حال به تا تنها نه و شد مطرح 1381سال در بار نخستین برای درونی بازاریابی به توجه.[21]  باشند اشتهد

 مطرح ، بازاریابی 2116درسال  زمینه این در دانشگاهی و علمی نظریات از متنوعی و گسترده محدوده بلکه است، نگرفته صورت آن

 منعطف و مناسب ارتباطات ایجاد و ریزی برنامه مدیریت، اهداف از یکی که کند می مطرح را ایده این ونیدر بازاریابی. است گردیده

 .[19] است داخلی فرآیندهای مستمر بهبود برای داخلی های گروه با

 

 کارآفرینی  - 2 – 9
 ین عبارت است از نوآوری وشومپیتر معتقد است که کارآفرینی موتور محرك اصلی در توسعه اقتصادی است و نقش کارآفر

ایجاد ترکیب تازه ای از مواد . در فرهنگ وبستر، کارآفرین فردی تعریف شده است که سازماندهی می کند و خطر مربوط به مؤسسه 

 ه. پیتر دراکر، معتقد است که کارآفرینی بهره برداری از فرصت ها برای ایجاد تغییر است و کارآفرین کسی است ک اش را می پذیرد

آنها را دچار  فعالیت های اقتصادی کوچک و جدیدی را با سرمایه ی خود شروع می نماید ، ارزش ها را تغییر می دهد و ماهیت

کارآفرینی سازمانی به انجام کسب و کار مخاطره آمیز به وسیله سازمان و کارآفرینی درون سازمانی اشاره دارد تحول می نماید  . 

ان مکانی برای توسعه کارآفرینانه تاکید دارد . کارآفرینی سازمانی می تواند به عنوان موجد کسب و کار که به درون سازمان به عنو

های جدید و مخاطره آمیز در درون سازمان نگریسته شود و یا می تواند در قلمرو وسیع تری به عنوان چالش سازمان ها برای 

 [ 7ود مورد توجه قرار گیرد. ]نوسازی خودشان از طریق استفاده از ترکیبات جدید موج

امروزه شرکت ها و سازمان ها سعی می کنند خود نیز کارآفرین باشند تا بتوانند نسبت به تغییر و تحولات انعطاف داشته و 

ن یفرصت های موجود در بازار را از دست ندهند تا سبب افزایش بهره وری ، جلوگیری از خروج افراد نخبه و افزایش توانایی رقابت ب

المللی شوند ، سازمان های امروزی متعهد می شوند که محصولات جدید ، فرایند های جدید و نظام های سازمانی نوین ایجاد نمایند 

و برای این منظور انقلاب جدیدی به سوی تسهیل ، تسریع و گسترش فرایند سازمانی جریان دارد . این نوع کارآفرینی فرایندی 

تا همه کارکنان بتوانند در نقش کارآفرین انجام وظیفه کنند و تمام فعالیت های کارآفرینانه فردی و  است که سازمان طی می کند

 گروهی به طور مستمر ، سریع و راحت در سازمان مرکزی یا شرکت تحت پوشش خودمختار به ثمر می رسد . 

از به برنامه ریزی دارد ، این برنامه ریزی حرکت به سوی ایجاد کارآفرینی در کل سازمان فرایندی است که نی از نظر فری،

 شامل پنج مرحله بوده و عبارتند از : 

 . د، یک ساختار زنده و پویا در سازمان توسعه داده می شوکل سازمان کارآفرینی را می پذیرد .1
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بخش محصولات جدید به طور رسمی در سطح معاونین ایجاد می شود تا تولیدات جدید را رهبری کرده و به  .2

 ویق دیگران در سازمان بپردازد. تش
. این واحد ها پیشنهاد ها را از افراد پذیرفته جدید به طور مستقل ایجاد می شود تشکیلات فرعی برای محصولات .9

 و آنها را برای سرمایه گذاری ارزیابی می کنند. 
را که مطابق با های داخلی و یا خارجی ر مستقل تشکیل می شود تا پیشنهادیک شرکت سرمایه گذاری به طو .4

 معیار های مرسوم سرمایه گذاری مخاطره آمیز می باشد بررسی و حمایت نماید. 
 های کارآفرینییران پرداخته و آنها را به همایشبخشی در واحد منابع انسانی سازمان ایجاد می شود تا به آموزش مد .5

 سازمان اعزام کند. 

 

 رفتار کار آفرینانه  - 2 – 4
ی ان مزیت رقابتی جدید تلقی مدهد که کارآفرینی در سطح سازمان و رفتار کار آفرینانه می تواند به عنوتحقیقات نشان می 

، ارزیابی و بهره برداری از فرصت های کارآفرینانه اطلاق می به همه فعالیت های مرتبط با کشف . رفتار کارآفرینانه در سازمان ،شود

ا به ویژه کشور های در حال موسسات دولتی در فرایند توسعه بسیاری از کشور ه. مان انجام می شودشود که توسط اعضای ساز

، نقش برجسته ای دارند ، اما به علل مختلف این سازمان ها در کشور های جهان سوم به مرور زمان ، کارایی خود را در پاسخ توسعه

 در سازمان و خدمات مدیریت گان و پیشگامان تغییرات. بسیاری از نویسندندگویی به نیاز های متنوع و رو به رشد از دست می ده

، کار آفرینی را به عنوان محور مدیریت دولتی در مواجه با چالش های فرا رو ، اثر بخش تر و پاسخ گوتر می دانند . همچنین دولتی

صوصی ، خازمان اعم از دولتیی تمام سطوح سبرخی از پژوهشگران معتقد هستند که رفتار کار آفرینانه نیازی فراگیر و ضروری برا

، این موضوع حیاتی است که برای رشد عملکرد و افزایش مزیت رقابتی ، از رفتار های کارآفرینانه و غیره است. در سازمان های بزرگ

و رشد سازمان ها تجدید  ، کار آفرینی درون سازمان ها به افزایش سودمراتبی حمایت کنند. به طور کلیدر همه سطوح سلسله 

 . ت ارزش افزوده مشتریان مربوط است، تغییر سازمانی و خدمااستراتژی

را  رویکردی که کار آفرینی .آفرینان ویژگی های مخصوصی دارند بررسی پیشینه مطالعات کار آفرینی نشان می دهد که کار

رضیه ای شخصیتی بر این فرویکرد ویژگی ه خصیتی معروف است.بر اساس ویژگی های کار آفرینی تبیین می کند به رویکرد ش

آنها را از دیگران تاکید می کند که کار آفرینان ویژگی ها ، دیدگاه ها و ارزش هایی دارند که نیروی محرك برای آنها فراهم کرده و 

 ینیار آفر. مطالعات انجام شده نشان می دهد که رویکرد ویژگی های شخصیتی در مقایسه با رویکرد های دیگر کمتمایز می کند

 [21. ]رواج بیشتری داشته است

 ، خلاقیت و استقلال طلبی، کنترل درونی، ریسک پذیریکار آفرین را شامل انگیزه پیشرفتمک کلند، ویژگی های افراد 

داند و اعتقاد دارد که گرایش مثبت به کارآفرینی از جمله ویژگی های مهم کار آفرینان می باشد . همچنین بایر با تجزیه و می

ت ، فرص، رهبریاز : تعهد مطالعه ، ویژگی های شش گانه ای برای کار آفرینان شناسایی کرده است که عبارتند 51یل بیش از تحل

 ، خود اتکایی و توانایی انطباق پذیری و انگیزه بالا . ، خلاقیت، تحمل ریسک و ابهامگرایی

 

 پیشینه - 2 – 5
سازمانی  ی داخلی و تعهدرسی تاثیر میانجی گرایش کارافرینانه بر رابطه بین بازاریاب( در پژوهشی به بر1934ایمانی و دیگران ) 

علی و از نظر نوع  -، از حیث روش به دست آوردن داده ها ، از نوع توصیفیوهش بر مبنای هدف از نوع کاربردی. این پژپرداختند

ادارات ستادی شرکت بهره برداری نفت و گاز آغاجاری  . جامعه آماری پژوهش شاملای جمع آوری شده از گونه کمی بودداده ه

، بازاریابی داخلی بر گرایش کارافرینانه و در نهایت گرایش بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانیبود . نتایج پژوهش ها حاکی از آن بود که 

 [9. ]و معنا داری دارند کارافرینانه بر تعهد سازمانی تاثیر مثبت
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نان دانشگاه علوم پزشکی ( در تحقیقی به بررسی رابطه هوش هیجانی و رفتار کار آفرینانه کارک1931نقابی و دیگران )

، به کار گیری ش هیجانی شامل ارزیابی احساس خود، ارزیابی احساسات دیگران. نتایج نشان داد که مولفه های هوپرداختند

. همچنین نتایج رگرسیون نشان داد که به ترتیب کارکنان دارد رفتار کارآفرینانه ساسات و تنظیم احساسات رابطه معنا داری بااح

. ان داردرفتار کارآفرینانه کارکن بعد ارزیابی احساسات دیگران ، تنظیم احساسات و به کارگیری احساسات بیشترین اثرگذاری را در

 [11. ]و مردان تفاوت معناداری نداشت رفتار کارآفرینانه در بین زنان

شجویان دانشگاه ( در تحقیقی به بررسی تاثیر عوامل فردی و محیطی بر رفتار کار آفرینانه دان1931)احمدی و دیگران 

، به طوری که با ویژگی های کار آفرینانه دارد . نتایج تحقیقات نشان داد که عوامل فردی رابطه معنا داریکردستان پرداختند

تر می و خلاقیت در آنها بیش ، حس توفیق طلبی ، استقلال طلبیندیی که وضعیت تحصیلی مناسبی داردانشجویان پسر و آن ها

 [1. ]باشد

بی داخلی و کیفیت خدمات در صنعت بانکداری نتایج بررسی رابطه بازاریا در تحقیقی با عنوان(1983و دیگران ) کمالیان

 [12] .تحقیق نشان داد، بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات خارجی اثر مثبت و معنی داری نداشته است
 که اکثر تصمیمات خرید ترکیبی از عناصردریافت مفهوم بازاریابی، در بازارهای مدرن در تحقیقی به بررسی ( 2114، )لینگز

، بطوریکه پیش بینی می شود در بلندمدت، کیفیت خدمت در نظر مصرف کننده مهم تر از خدمت را در بر می گیرندمحصول و 

 [18. ]کیفیت محصول باشد

 

 روش شناسی تحقیق  - 9

 هدف اصلی - 9 – 6
  مناطق نفت خیز جنوب می باشد. بررسی رابطه بازاریابی داخلی و رفتار کارافرینانه کارکنان

 اهداف فرعی -9 – 2
 . ارکنان رابطه معناداری وجود داردبررسی رابطه بین چشم انداز و رفتار کارافرینانه ک

 . ارکنان رابطه معناداری وجود داردبررسی رابطه بین توسعه و رفتار کارافرینانه ک

 .کنان رابطه معناداری وجود داردبررسی رابطه بین پاداش و رفتار کارافرینانه کار

 

 مدل مفهومی تحقیق  – 9 – 9 

 

 

   

 

 

 

 بازاریابی داخلی

 چشم انداز

 توسعه

 پاداش

http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=%D8%A7%D9%85%DB%8C%D9%86%20%D8%B1%D8%B6%D8%A7&queryWr=%DA%A9%D9%85%D8%A7%D9%84%DB%8C%D8%A7%D9%86&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
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.فرضیات فرعی -9- 4
 . داری وجود داردکارافرینانه کارکنان رابطه معنا بین بازاریابی داخلی و رفتار

 

 فرضیات فرعی -9- 5
 . ود داردبین چشم انداز و رفتار کارافرینانه کارکنان رابطه معناداری وج •

 . ارکنان رابطه معناداری وجود داردبین توسعه و رفتار کارافرینانه ک •

  .بین پاداش و رفتار کارافرینانه کارکنان رابطه معناداری وجود دارد •
 

 روش تحقیق  -9 – 1
طعی )بهار روش تحقیق از نوع همبستگی از شاخه میدانی به شیوه پیمایشی و از لحاظ ماهیت کاربردی و ازلحاظ زمان مق

می باشد. از انجا که رابطه ی بین متغیر ها را بررسی می کند ، از نوع همبستگی است . زیرا مطالعه ی بین متغیر ها به وسیله  (36

شناسایی جامعه ای که در مورد آن مطالعه صورت می گیرد، نخستین مرحله در . . ی تجزیه و تحلیل همبستگی انجام می شود 

ای است. جامعه به عنوان همه عناصری تعریف می شود که دارای یک یا چند ویژگی مشترك هستند و امکان دارد انجام هرمطالعه 

 [ 4] ( . 1931برای مطالعه انتخاب شوند ) خاکی ، 

که در این پژوهش جامعه اماری متشکل از کارکنان بخش پژوهش و فناوری شرکت ملی مناطق نفت خیز جنوب می باشد  

 . از روش سرشماری استفاده شده است نفر می باشد .به دلیل کوچک بودن جامعه آماری 48 تعداد آنها 

 

 ابزار گردآوری اطلاعات  -9 – 7
در این پژوهش برای جمع آوری اطلاعات از سه پرسشنامه جمعیت شناختی ، بازاریابی داخلی  و رفتار کارافرینانه  در قالب 

 ارتند از : دو پرسشنامه استفاده شده است که عب

پرسشنامه اول شامل پرسشنامه جمعیت شناختی افراد حاضر در تحقیق که مشخصات فردی سن ، جنسیت ، میزان تحصیلات 

سوال می باشد و از پرسشنامه  15بعد ) چشم انداز ، توسعه و پاداش ( و   9و سابقه خدمت و پرسشنامه بازاریابی داخلی که شامل

 [16] .(  استفاده شده است1335)  های استاندارد مونی و فورمن

[ 13( می باشد، ] 2117پرسشنامه دوم ، پرسشنامه رفتار کارآفرینانه برگرفته از پرسشنامه استاندارد زامپتاکیس و همکارش ) 

فتار ، تغییر در رانرژیکاغذ بازی ، ایجاد محیط پر بعد ) کاهش  5که توسط دکتر محمد مقیقی و همکارش ترجمه شده است و از 

 [3گویه تشکیل شده است . ] 12کارکنان ، بینش استراتژیک و محیط حمایتی ( و  

 
 روایی و پایایی پرسشنامه  -9 – 8

در این پژوهش برای بررسی روایی پرسش نامه از روایی صوری استفاده شده است . بدین صورت که پرسش نامه به تعدادی 

مورد ارزیابی سؤال های پرسش نامه نظر خواهی گردید . در بعضی موارد اصلاحات  از صاحب نظران و اساتید مربوطه و از انها در

لازم انجام گرفته و سپس پرسش نامه نهایی تدوین گردید .با توجه به اینکه پرسش نامه با شرح ساده و روشنی از اهداف و نیز نحوه 

ی شده اند که پاسخ گویان به راحتی بتوانند به انها پاسخ پاسخ گویی به ان شروع شده و سؤالات و گزینه های ان به گونه ای طراح

 دهند ، پرسش نامه دارای روایی ساختار نیز می باشد . 

قابلیت پایایی ) اعتماد ( یکی از ویژگی های فنی ابزار اندازه گیری است که نشان دهنده ی این است ابزار اندازه همچنین 

ایط مشابه به دست می دهد .برای محاسبه پایایی ، شیوه های مختلفی بکار می رود که گیری تا چه اندازه نتایج یکسانی را در شر

، روش کورد ریچاردسون (دو نیم کردن( ، روش تصنیف )متاه( ، روش موازی )اره ) باز ازماییدر این باره می توان به روش اجرای دوب
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و رفتار کارافرینانه   81/1کرونباخ برای مؤلفه های بازاریابی داخلی  و روش ضریب الفای کرونباخ اشاره کرد . نتیجه آزمون آلفای 

  بود . 86/1

 تحلیل داده ها و یافته های پژوهش -4

 تجزیه و تحلیل داده ها -4 -6
روش تجزیه و تحلیل این پژوهش در دو سطح آمار توصیفی و آمار استنباطی صورت گرفته است در سطح آمارتوصیفی با 

ص های آماری، فراوانی، درصد، میانـگین نمودار و ... به تجزیه و تحلیل پرداخته است و در سطح آمار استنباطی استفاده ازشاخ

 :  سنجش داده ها و مفروضات آماری از روشهای زیر استفاده شده استمتناسب با سطح 

ای هرد یا تأیید هر یک از فرضیهبرای تعیین رابطه دو به دو متغیرهای موجود در تحقیق و تجزیه و تحلیل اطلاعات جهت 

 استفاده گردیده است .   SPSSپژوهش از آزمون همبستگی استفاده شده است . برای آزمون های آماری از برنامه 

 
 (توزیع فراوانی بر اساس گروه سنی)6جدو ل 

 شاخص

 سن
 درصد فراوانی

سال  95زیر  28 58 

سال 45تا  96  14 91 

سال 46بالای   6 12 

 111 48 مجموع

 

(توزیع فراوانی بر اساس جنسیت )2جدول   

      شاخص             
 سجن

 درصد فراوانی

 34 45 مرد

 6 9 زن

 111 48 مجموع

.
(توزیع فراوانی بر حسب تحصیلات)9جدول   

.
 

 

 

 

(حسب سابقه کارتوزیع فراوانی بر ) 4جدول  .

 شاخص               

    قهساب   
 درصد فراوانی

سال 11زیر   26 54 

سال  21تا 11  14 23 

سال 21بالای   12 17 

 111 48 مجموع

 

 شاخص                   

 تحصیلات    

 درصد فراوانی

 111 48 فوق لیسانس



  دو ماهنامه مطالعات کاربردی در علوم مدیریت و توسعه

 

124 
 

 
)نتایج آزمون پیرسون( 5جدول   

ضریب  شاخص

همبستگی 

کاهش 

 کاغذ بازی

ضریب 

همبستگی 

تغییر در رفتار 

 کارکنان

ضریب 

همبستگی  

ایجاد محیط 

رژی پر ان  

ضریب 

همبستگی 

بینش 

 استراتژیک 

ضریب 

همبستگی 

محیط 

 حمایتی

ضریب 

 همبستگی

رفتار 

 کارافرینانه

سطح 

 معناداری

42/1 چشم انداز  51/1  45/1  42/1  41/1  41/1  11/1  
44/1 توسعه  57/1  48/1  61/1  52/1  59/1  11/1  
98/1 پاداش  41/1  41/1  97/1  97/1  98/1  11/1  

بازاریابی 

 داخلی
41/1  24/1  49/1  51/1  47/1  49/1  11/1  

.
 یافته های پژوهش -4 – 2

صول ، رعایت ادلخواه. در واقع برای پژوهشگر پیش از رسیدن به نتیجه ر پژوهش باید دارای اعتبار باشندیافته های حاصل از ه

 توان، پژوهش را دیگر نمیهای نادرست ، زیرا اگر ما به نتایج دلخواه برسیم اما از مسیردر پژوهش از اهمیت برخوردار است علمی

فراوانی سن بیشترین افراد مورد مطالعه  1. بر اساس نتایج جدول  شماره ( نامیدهبافت( را )یافته هاو در واقع آنگاه باید )علمی دانست 

 . ( یافت شدصددر 12سال ) 46( و کم ترین فراوانی در گروه سنی بالای درصد  58سال ) 95گروه سنی زیر در 

فراوانی جنسیت بیشترین افراد شرکت کننده در تحقیق را مردان تشکیل می دادند  2همچنین بر اساس نتایج جدول شماره 

، همه پاسخ دهندگان دارای فراوانی میزان تحصیلات 9ل شماره . بر اساس نتایج جدودرصد 6درصد و خانم ها   34درصد  با  مقدار

، از بین افراد مورد مطالعه بیشترین فراوانی سنوات خدمت 4دول شماره  . با توجه به نتایج جاسی ارشد بودندمدرك تحصیلی کارشن

صد ( در 17سال خدمت  )   21( و کمترین فراوانی مربوط به افراد بالای درصد 54سال خدمت  )  11سنوات خدمت در گروه زیر 

 . می باشد

 ایج زیر به دست آمد : نت  5بر اساس نتایج جدول شماره 

داری بین چشم انداز و رابطه معنا  = 11/1pو سطح معنا داری  = r  41/1نتایج ازمون فرضیه اول نشان می دهد با مقدار  

 رفتار کارافرینانه کارکنان وجود دارد و فرضیه اول تایید می گردد. 

داری بین توسعه و رفتار رابطه معنا  = 11/1pطح معنا داری و س = r 59/1دوم نشان می دهد با مقدار  نتایج ازمون فرضیه 

 کارافرینانه کارکنان  وجود دارد و فرضیه دوم تایید می شود .  

داری بین پاداش و رفتار رابطه معنا  = 11/1pو سطح معنا داری  = r 98/1نتایج ازمون فرضیه سوم نشان می دهد با مقدار 

 رد و فرضیه سوم تایید می گردد.کارافرینانه کارکنان وجود دا
داری بین بازاریابی داخلی رابطه معنا  = 11/1pو سطح معنا داری  = r 49/1نتایج ازمون فرضیه اصلی نشان می دهد با مقدار 

 و رفتار کارافرینانه کارکنان وجود دارد و فرضیه اصلی تایید می گردد.

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات - 5

 جه گیریبحث و نتی – 5 -6
باتوجه به تغییر و تحولات گسترده در زمینه های مختلف کسب و کار نیاز سازمانها به افزایش سطح کیفی محصولات و 

در این راستا سازمانها نیازمند توسعه توانمندیهای سازمانی در جهت ارائه محصولات و خدمات  بنابراین. خدماتشان افزایش یافته است

کنان به عنوان مشتریان داخلی سازمان نقش اساسی را برعهده دارند. بنابراین جذب توسعه، انگیزش و با کیفیت بالا هستند. کار

ارتقای کمی و کیفی توانائیها ارزش آفرینی، بهبود مستمر ارائه خدمات به آنها و بالابردن سطح کیفیت کار به عنوان یک محصول و 
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زمان را در جهت ارائه سطح بالای کیفیت محصولات و خدمات رهنمون می مشارکت آنها در انجام فرایندها به کمک مدیریت، سا

سازد که در نتیجه افزایش سطح رضایتمندی در میان مشتریان خارجی سازمان را به همراه خواهد داشت. در راستای تحقق اهداف 

، ن از طریق افزایش غنای شغلی، آموزشسازمانی از طریق مکانیسم بازاریابی داخلی سازمانها نیازمند بالابردن سطح کیفی کارکنا

 .پاداش، امنیت شغلی و افزایش توانمندیهای ارتباطی و مدیریتی کارکنان هستند

بازاریابی داخلی به تمایلات و رفتار کارافرینانه افراد درون سازمان ها تاثیر مهمی دارد ، سازمان ها جهت انطباق با دنیای 

کردن جو خلاقیت و نوآوری و تمایلات افراد جهت رفتار های کارافرینانه در سازمان ، بایستی  متغیر و متحول امروزی برای نهادینه

قادر باشند تا استراتژی هایی را جهت هدایت و کنترل این تغییرات بوجود آورند . بازاریابی داخلی گرایش استراتژیک مناسبی است 

کنان ، رقابت پذیری سازمان ها را بهبود بخشیده و شایستگی ها را تقویت که از طریق توانمند سازی ، نفوذ و ایجاد انگیزه در کار

میکند . نتایج این تحقیق حاکی از آن بود که رابطه مثبت و معناداری بین بازاریابی داخلی و ابعاد آن با رفتار کارافرینانه کارکنان 

شرکت بهره برداری نفت و گاز آغاجاری انجام داده بودند  ( در ادارات ستادی1934دارد که با نتایج تحقیق که ایمانی و همکاران )

 باشد .  همسو می

 پیشنهادات کاربردی برای پژوهش های آینده -5 – 2
 ارائه می گردد :  زیر برای تحقیق های آینده با توجه به نتایج حاصل از پژوهش پیشنهادات

 رآفرینی استفاده از منابع مختلف علمی و به روز برای آموزش های کا-الف

 فراهم کردن فرصت های کارآفرینی برای کارکنان و کسب تجربه در این زمینه . -ب

 طراحی چشم اندازی دقیق و علمی و همه جانبه برای سازمان -ج

 طراحی مدل های توسعه فردی و توسعه سازمانی در ادارات -د

 راحی سیستم های پاداش در سازمان ط-م
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