
 دروني، گامي در جهت بهبود رفتارهاي شهروندي بازاريابي

  :سازماني و كيفيت خدمات

  1تحقيقي پيرامون شركت گاز تهران بزرگ

  

  4حميدرضا يزداني، 3ميري  سيد علي آقا،∗2حمزه رايج، 1سيد رضا سيد جوادين

  

   ، ايرانتهران، دانشگاه تهراندانشكده مديريت  دانشيار مديريت -1

  ، ايرانتهران،  دانشگاه تهران دانشكده مديريتكتراي مديريت دانشجوي د-2

 ، ايرانتهران، دانشگاه تربيت مدرسالكترونيك  تجارت  كارشناس ارشد-3

  ، ايرانتهران، دانشگاه تهراندانشكده مديريت  دانشجوي دكتري مديريت -4

  

  23/7/87: پذيرش                                                         13/8/86: دريافت

  

 چكيده 
 ةافزون صنايع خدماتي، موضوع بازاريابي خدمات و كيفيت خدمات به مسئل امروزه با گسترش روز

در اين حوزه، شاهدي بر اين ها  هاي فراوان سازمان تلاش. تبديل شده استها  مهمي براي سازمان

ق مفاهيم و رويكردهاي بازاريابي از طرياند  سعي كردهها   سازمان،هاي گذشته در سال .ادعاست

يكي از . مشتريان بيروني خود را فراهم سازندتر بيروني، كيفيت خدمات مناسب و رضايت به

 رفتارهاي ةكنند مهم خدمات، تعامل مستقيم كاركنان با مشتريان و نقش تعيينهاي  ويژگي

در  وتر  ن كيفيت خدمات بربنابراين براي داشت. است در برخورد با مشتريانها  مدارانه آن مشتري

اندازهاي  متعهد به اهداف و چشم) مشتريان دروني( كاركنان بايد نهايت رضايت مشتريان بيروني،

امروزه با مطرح شدن ايده و مفهوم بازاريابي . شركت و داراي رفتارهاي مشتري مدارانه داشته باشيم

هاي  در موفقيت برنامه) كاركنان( ها  مشتريان دروني سازمانةكنند دروني،اهميت و نقش تعيين

دهد كه بايد بين    ميتحقيقات گذشته نشان. شده استتر    از پيش روشن بازاريابي بيروني بيش

 لذا، تحقيق حاضر با ؛بازاريابي بيروني و بازاريابي دورني تعامل و ارتباط تنگاتنگي وجود داشته باشد
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ر رفتارهاي شهروندي سازماني و كيفيت خدمات اقدامات بازاريابي دروني ب تأثير هدف شناسايي

طور مشخص مبتني بر مدل  ه همبستگي و ب-روش تحقيق مورد استفاده پيمايشي. انجام شده است

نتايج تحقيق حاضر نشان داد اقدامات بازاريابي دروني در شركت ملي  .باشد   ميمعادلات ساختاري

رفتارهاي شهروندي سازماني كاركنان ) حليل مسيرت(گاز ايران توانسته است بر طبق يك مدل مفهومي 

  . كيفيت خدمات را افزايش دهد،نهايت درو 

  

 مدل ، رفتار شهروندي سازماني،كيفيت خدمات ،بازاريابي دروني، بازاريابي بيروني: ها كليدواژه

  .معادلات ساختاري

 

  مقدمه -1

يكي از بارزترين . كنند يدر محيطي پويا، پرابهام و متغير فعاليت مها   امروزه سازمان

 اجتماعي  تغييرات و تحولات شگرف و مداومي است كه در شرايط هاي عصر حاضر، ويژگي

، سياسي، اقتصادي، )هاي اجتماعي نظير تحولات درطرز تفكر، ايدئولوژي، ارزش(فرهنگي  و  

ها   سازمانه،محيطي و رقابت فزايندهاي  پويايي]. 1[ دهد روي ميها  ي آنتكنولوژيكي و فراملّ

دست   به رضايت مشتريان خود را،شوندتر  پذير را بر آن داشته است تا جهت فعاليت، رقابت

ترين   مهمخدماتي ازهاي  در سازمان.  و از طرفي مشتريان جديدي نيز كسب كنندندآورد

هاي  در واقع در سازمان .باشد   ميكسب مشتريان جديد كيفيت خدمات عوامل در جهت حفظ و

از . باشند   ميآن خدمتة دهند اتي منابع مزيت رقابتي كيفيت خدمات و نيروي انساني ارائهخدم

بازاريابي . است  بازاريابي دروني،تواند موجب ارتقاي كيفيت خدمات شود   ميعوامل مهمي كه

هدف اصلي بازاريابي . مدار است يك سازمان مشترية  يك فعاليت مهم در توسع1دروني

در مسير هاي  اهي از مشتريان دروني و بيروني و برداشتن موانع وظيف آگةدروني توسع

بازاريابي دروني به كاركنان ]. 2[ بخشي سازماني است كردن كيفيت خدمات و اثر ارزشي

و متمركز بر ] 3[ نگرد عنوان محصولات دروني مي عنوان مشتريان دروني و به مشاغل به به

براين يك رويكرد   بنا؛باشد ميها  سطوح در سازمان ةروابط دروني مناسب بين افراد در هم

فورمن و ]. 4[ كند   ميمحور بين كاركنان در تماس با مشتريان ايجاد محور و مشتري خدمت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Internal marketing(IM) 
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 شامل ، درونية عرضةبيان داشتند زماني كه سازمان داراي زنجير) 1995 (1موني

د سازمان را به عنوان يك باشد، مديريت سازمان باي   ميكنندگان و مشتريان دروني عرضه

 سازمان در ،مشتريان درونيهاي  دارد كه با ارضاي نياز اين ايده بيان مي. بازار بنگرد

  .]5[گيرد   ميكيفيت به مشتريان خارجي قرار  خدمات باةموقعيت بهتري جهت ارائ

  

  بازاريابي خدمات -2

هاي  كي از استراتژي كيفيت خدمات مناسب يةبيان كردند ارائ) 1990(ريچهلد و ساسر  

بعد تكنيكي و بعد : كيفيت شامل دو بعد است]. 6[ باشد اساسي براي بقاء سازمان مي

كلي اينكه چه چيزي به  طور محسوس خدمات و بههاي  كيفيت تكنيكي به جنبه]. 7[ عملكردي

محسوس خدمات  غيرهاي  كيفيت عملكردي به جنبه. شود، اشاره دارد   ميمشتري تحويل داده

به طور خاص، كيفيت عملكردي به رفتار . گردد   ميشاره دارد و اينكه چگونه خدمات عرضها

 آن خدمت و چگونگي تعامل ميان كاركنان و مشتريان در طول فرايند ةكنند  كاركنان ارائه

كاركنان در سازمان با مشتريان سازمان در ارتباط هاي  فعاليت.  خدمات اشاره داردةارائ

بنابراين . باشند   ميثر با مشتريؤ روابط مةعاملي حياتي در توسعها  تاين فعالي. است

 افراد براي  نهايتاًزيرا است،  حائز اهميت،كنان در اين زمينه كار رفتار وها  ها، نگرش مهارت

 ترين عواملي كه از مهم. كيفيتي كه مورد انتظار مشتري باشد، مسئوليت دارند  خدمات باةارائ

كيفيت خدمات به تر  هر چه بهةو تعاملات كاركنان را در جهت ارائها  ها، نگرشر تواند رفتا  مي

 اين مهم است كه كاركنان به ،فلسفه بازاريابي دروني. باشد   ميكار گيرد، بازاريابي دروني

  .عنوان مشتريان دروني در نظر گرفته شوند

  دروني و متقابل،ونيبيان داشت كه خدمات مستلزم سه نوع بازاريابي بير) 2006( كاتلر

 توزيع و ،گذاري  قيمت،كردن  شامل آماده2 بازاريابي بيروني.)1شكل( باشد مي) مند رابطه(

رساني به   مهارت كاركنان در خدمت3بازاريابي متقابل. باشد   ميترفيع خدمات به مشتري

  ريابي درونيبازا. پردازد   ميبه رفتار كاركنان با مشتريتر  و بيش كند مشتري را تشريح مي

كند كه    ميكاتلر بيان]. 8[ دهد  خدمات را مدنظر قرار ميةانگيزش كاركنان در ارائ آموزش و

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Foreman and Money  
2. External marketing 
3. Interactive marketing 



  ... بازاريابي دروني، گامي در جهت بهبودـــــــــــــــــــــــــــــ و همكاران د جوادينسيد رضا سي       

 70

  

بيان ) 1990(تر  نارور و اسلا]. 9[بازاريابي دروني بايد از بازاريابي بيروني پيشي گيرد 

 به كاراترين شود كه   ميدروني منجر به ايجاد فرهنگي يك رويكرد بازاريابية داشتند كه توسع

به مشتري تر   كند كه منجر به تدارك خدمات بر ميهايي   شكل ايجاد رفتارترين  و اثربخش

 ]. 10[ خواهد شد
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

زماني كه سازمان . باشد   مي بازاريابي درونيءجزترين   مهمبنابراين در بازاريابي خدمات

نداشته و اهداف بازاريابي خود را ها   يانساني متناسب با استراتژهاي  منابع دروني و سرمايه

در نتيجه زماني استراتژي بازاريابي .  دستيابي به اهداف بسيار مشكل خواهد شد،باشد

  .مند بررسي شوند بخش خواهد بود كه بازاريابي بيروني و دروني به طور نظام سازمان اثر
  

  بازاريابي دروني  -3

زماني كه . است  شايستگي اصلي يك سازمان،ژيكريزي استرات  بسيار مهم در برنامهءيك جز

 منجر به كسب مزيت رقابتي براي يك ،درستي اداره و مديريت شود شايستگي اصلي به

خدمت به مشتري است كه  ،يكي از اشكال مزيت رقابتي ].11[ شركت و سازمان خواهد شد

دستيابي به اين هاي  رويكردترين   مهماز. باشد   ميناپذير مشتري آن وفاداري تزلزلة نتيج

و موفقيت بازاريابي تر    خدمات برةاست كه عامل كليدي در ارائ  بازاريابي دروني،هدف

  ]7[ صنعت خدماتدر بازاريابي  1شكل

 شركت

 بازاريابي بيروني

 مشتري

 بازاريابي دروني

 كاركنان
)مندبازاريابي رابطه(بازاريابي تعاملي  
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برري وگرونروس براي اولين بار مفهوم بازاريابي دروني ]. 12[ باشد   ميخارجي يك سازمان

د كه در قلب مفهوم بازاريابي دروني اين نكته وجود دار. معرفي كردند 1980ة را در ده

 يعني سازمان يك بازار دروني كه ؛]13[ دهند   ميسازماني را شكل  بازار داخلي درون،كاركنان

اين مشتريان دروني براي هاي  مين نيازأ تو كنندگان دروني است داراي مشتريان و عرضه

 ،نامشهودهاي  انساني و داراييهاي  امروزه سرمايه. ستاموفقيت سازمان لازم و ضروري 

بنابراين نيروي انساني سازمان بار  ؛]14[ آيند   ميخلق ارزش پايدار به حسابايي همنبع ن

مين أو انتظارات اين نيروي كار تها  اگر نياز. كشد   ميدوش هكسب يك مزيت رقابتي پايدار را ب

اصلي سازمان نگريسته ة و نه به عنوان سرماياي  هنشود و به او به عنوان يك دارايي هزين

مفروضه .  محصول وخدمات مناسب و ارزشمند به مشتري ممكن نخواهد بودة ارائ،شود

دارايي سازمان ترين  اصلي بازاريابي دروني اين است كه به كاركنان به عنوان با ارزش

به كسب  اين امر منجر، زيرا به عنوان مشتريان دروني رفتار شودها  نگريسته شود و با آن

 بازاريابي داخلي به عنوان رويكردي به ،در اصل ].12[ شود   ميمزيت رقابتي توسط سازمان

بردن مفهوم بازاريابي و آميخته بازاريابي  كار شود كه شامل به   ميمديريت خدمات نگريسته

  ].13[ باشد   ميدر محيط بازار دروني سازمان

  

  سازي بازاريابي دروني تعريف و مفهوم -4

 ها سطوح در سازمانة اسب بين افراد در هم متمركز بر روابط دروني من،بازاريابي دروني

محور بين كاركنان در تماس با مشتريان  محور و مشتري براين يك رويكرد خدمت  بنا؛باشد  مي

كند كه وظايف    مي عملبه عنوان يك فرايند مديريتي جامعبازاريابي دروني ]. 4[ شود   ميايجاد

شود كه تمام    مياولاً موجب. كند   مي تلفيق و يكپارچه، سازمان را در دو مسيرةچندگان

مختلف در متن يك محيط هاي   فرايند،ها كسب وكار وفعاليت ،سطوح سازمانة كاركنان در هم

 فعاليت در يك طريق براي كاركنان ةشود كه هم   ميدوماً موجب. را درك و تجربه كنند

 مديريت ةي دروني را نوعي فلسفبازارياب) 1995(دنيس ]. 4[ مند شوند  آماده و انگيزه،محور خدمت

كردن و حفظ كاركنان مهم و برجسته را با  مند انگيزه ، توسعه،داند كه كار جذب   مياستراتژيك

بازاريابي دروني ]. 15[ رساند   مي به انجامآنان،هاي  مين نيازأفراهم كردن محيط كار با كيفيت و ت

 ،وري خدمات دروني وط به بهرهي مديريتي در جهت حل مشكلات مرباوربه عنوان يك فن
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 1هوگ و كارتر]. 16[باشد    ميگرايي مناسب و مشتريهاي  اجراي موفق برنامه، بازارگرايي

هاي  گرايي تعريف كردند كه مستلزم استفاده از تكنيك ناپذير بازار بازاريابي دروني را بخش جدايي

يكي از ]. 17[ باشد   ميشركتهاي   ايجاد و ارتباط ارزشبراي درون يك سازمان ،بازاريابي

يك تلاش « بازاريابي دروني ؛ ارائه كردند2تعاريف از بازاريابي دروني را رفيق و احمدترين  جامع

سازماني هاي   غلبه بر مقاومتبرايريزي شده با استفاده از يك رويكرد همانند بازاريابي  برنامه

و يكپارچه كردن كاركنان اي  وظيفه اهنگي بينمند كردن و هم انگيزه، در برابر تغيير و متوازن كردن

 رضايت مشتري   منظور ايجاد به ،اي شركتي و وظيفههاي  بخش استراتژي در جهت اجراي اثر

گومسون بازاريابي دروني  .]18[» .باشد   ميمحور  با انگيزه و مشتري كاركنان ازطريق فرايند ايجاد

آرمسترانگ بيان كردند كه بازاريابي دروني بايد از  كاتلر و و] 19[ گرايي دانست اربازرا جز حياتي 

 ايجاد ارزش براي براي بنابراين بازاريابي دروني براي سازمان ؛]8[ بازاريابي بيروني پيشي گيرد

  .  حياتي است،چه دروني و بيروني ،مشتريان

در درون سازمان پذيرفته ها    نامهو برها  دارد كه زماني كه فعاليت   ميگرونروس بيان

. خوبي اجرا و به موفقيت دست پيدا كند تواند به   مي اين برنامه براي مشتريان خارجي،شود

مديريت . شايد اين ابهام به وجود آيد كه بازاريابي دروني همان مديريت منابع انساني است

. دارندچه مشتركات زيادي  گر؛ مفاهيم يكساني نيستند،منابع انساني و بازاريابي دروني

 را ارائهريزي مسير شغلي  مانند آموزش، استخدام و برنامههايي  مديريت منابع انساني ابزار

 اما بازاريابي دروني ،گيرد نمايد كه در بازاريابي دروني مورد استفاده قرار مي  مي

 . ]4 [نمايد   ميارائهها  را در جهت چگونگي استفاده از اين ابزارهايي  رهنمود

مطرح هاي  سازي بازاريابي دروني مطرح كرد كه ديدگاه  براي مفهومر راوويما چارچوبي

ارچوبي را ارائه كرد كه هسازي چ او براي مفهوم. شده در بازاريابي دروني را در آن جاي داد

و بعد ) اي يا رابطههاي  مبادل( اين دو بعد شامل بعد تعامل ؛شود   ميدو بعد اصلي را شامل

 )مدت در مورد اهداف و تمركز دروني يا بيروني مدت و بلند كوتاه( هداف و تمركز سازمانا

 ، بازاريابي دروني استراتژيك،بازاريابي درونية  چهار ديدگاه آميخت،اين چهارچوب .شود  مي

  . ]20[ شود   مي را شامل3درونياي  هو مديريت رابط بازاريابي دروني جمعي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hogg and carter 
2. Rafiq and ahmed 
3. Internal relationship management 
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مدت   اهداف سازماني كوتاه،اي ادلهب تعاملات م،اين ديدگاهمشخصة : يبازاريابي درونة آميخت

. است 1 اين ديدگاه مبتني بر چهار پي،طور كه از نام آن پيداست همان. باشد   ميو تمركز دروني

اصلي استفاده شده براي بازاريابي بيروني هاي   اصلي اين ديدگاه اين است كه ساختارةمفروض

بازاريابي ة ايد «كند كه بيان مي) 1987( گومسون. ني به كار برده شودتواند به صورت درو مي

  در بازار دروني،كار بردن مفهوم بازاريابي توسعه داده شده براي بازار بيروني ه ب،دروني

كند كه اين ديدگاه يك ديدگاه بسيار سنتي به بازاريابي دروني است    ميويما بيان و]. 21[ باشد  مي

بازاريابي دروني توجه به ة در ديدگاه آميخت. كند نتي بازاريابي نيز استفاده ميكه از مفاهيم س

  .شود  تا جايي كه از توجه به مشتريان بيروني كاسته مياست؛ كاركنان دروني زياد
 
 
  

  

  

  

  

  
 
  
 
 

  

 ]20[سازي بازاريابي دروني مفهوم 1 شكل

  

 اهداف سازماني ،اي يدگاه مبتني بر تعاملات مبادلهاين د: بازاريابي دروني استراتژيك

در ديدگاه بازاريابي دروني استراتژيك وزن بيشتري بر . باشد   ميمدت و تمركز بيروني بلند

كيد بر مشتريان أت. شود   مي يعني رضايت مشتريان بيروني داده،اهداف استراتژيك سازمان

محققاني كه از اين . شود زاريابي دروني مي شكل باةكنند بيروني و استراتژي بيروني تعيين

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. 4P 's 
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بخش  كنند از بازاريابي دروني به عنوان ابزاري براي اجراي اثر ديدگاه طرفداري مي

 ةكيد كردند كه برنامأت) 1991(پيرسي و مورگان . كنند   ميبيروني استفادههاي  استراتژي

  رفيق و احمد.]22[ جاد شودبازاريابي دروني بايد پيرامون استراتژي بازاريابي بيروني اي

 غلبه بر مقاوت برايريزي شده  بازاريابي دروني را تلاش برنامه ،با توجه به اين ديدگاه )1993(

 اجراي  انگيزش و يكپارچه كردن كاركنان براي وسازماني در برابر تغيير و همتراز كردن

  ]. 23[ تعريف كردنداي  هشركتي و وظيفهاي  بخش استراتژي اثر

مدت و   اهداف سازماني كوتاه،اي مبناي اين ديدگاه تعاملات رابطه: ريابي دروني جمعيبازا

كنندگان   از تفكر مشتريان و عرضه،ديدگاه بازاريابي دروني جمعي. باشد   ميتمركز دروني

كه متفاوت از نگرش بازاريابي  كند دروني در امتداد رويكرد مديريت كيفيت فراگير حمايت مي

 روابط ،بودن با رويكرد مديريت كيفيت فراگير  با توجه به مرتبط،در اين ديدگاه. اشدب   ميخدمات

) 1991( 1تعريف كالينز و پاين. كنندگان دروني در مركز توجه قرار دارد بين مشتريان و عرضه

 كه است بازاريابي دروني شكلي از بازاريابي«:كند    مياين ديدگاه را بياناز بازاريابي دروني 

ديدگاه ة يكي از نقاط ضعف عمد]. 24[» باشند   ميكنندگان در درون سازمان ريان و عرضهمشت

  .   باشد   ميگرفتن ابعاد اجتماعي در روابط سازمان  ناديده،بازاريابي دروني جمعي
  

  تعريف بازاريابي دروني در هر ديدگاه 2 جدول
  

ديدگاه نسبت به بازاريابي 

  دروني
  محققان  تعريف بازاريابي  دروني

  بازاريابي درونية آميخت

كار بردن مفهوم   هبازاريابي دروني بة ايد

بازاريابي توسعه داده شده براي بازار 

  .باشد   مي در بازار دروني،بيروني

  ؛]25[ )1981( برري

  ؛]26[ )1986( فليپو

  ]27[ )1981( گرونروس

  بازاريابي دروني جمعي

 است بازاريابي دروني شكلي از بازاريابي

كنندگان در درون  كه مشتريان و عرضه

  .باشند   ميسازمان

 ؛]24[ )1991( كالينز و پاين

  ]29[ )1991( مور جكسون

  

  

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Collins and payne 
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  2 جدول ةادام

 

ديدگاه نسبت به بازاريابي 

  دروني
  محققان  تعريف بازاريابي  دروني

  بازاريابي دروني استراتژيك

ريزي شده  بازاريابي دروني را تلاش برنامه

ت سازماني در برابر مه بر مقاو غلببراي

 انگيزش و يكپارچه  وتغيير و همتراز كردن

بخش  كردن كاركنان براي اجراي اثر

  .باشد  اي مي هاي شركتي و وظيفه استراتژي

 پيرسي ;]28)[1995(پيرسي

 ;]22[ )1991( و مورگان

  ]23[ )1993(رفيق و احمد

  مديريت روابط دروني

ستقلال و  روابطي است كه اةفرايند توسع

دانش كاركنان را جهت ايجاد و جريان 

دانش جديد سازماني يكپارچه كرده و 

هاي دروني را در جهت ارتقا كيفيت  فعاليت

  .كشد  در روابط محيط بازار  به چالش مي

 ؛]30[ )1997( بالنتاين

   ؛]31)[1999(لينگز

 )1999( ويما و گرونروس و

]32[  

  

 ،كند   ميسازماني را مديريت ه اين ديدگاه روابط دروناز آنجا ك: درونياي  همديريت رابط

اين ديدگاه .  مديريت روابط دروني استفاده شده است نه بازاريابي روابط درونيةاز كلم

ترين   مهماز. باشد   ميمدت و تمركز بيروني  اهداف سازماني بلند،اي مبتني بر تعاملات رابطه

روابط ة بي دروني جمعي اين است كه اين ديدگاه هماين ديدگاه با ديدگاه بازارياهاي  تفاوت

 تنها  اما تمركز ديدگاه بازاريابي دروني جمعي،گيرد   مي را در نظر1اقتصادي و فني ،اجتماعي

از . باشد   مياين ديدگاه متمركز بر روابط با مشتريان بيروني مناسب. باشد   ميبر روابط فني

ديدگاه مديريت تأكيد بازاريابي دروني اين است كه ة مهم اين ديدگاه با آميختهاي   تفاوت

 ،بودن مشتريان بيروني  يعني مهم؛كيدش بر نگرش از بيرون به درون استأروابط دروني ت

  .   شمارد   مي مشتريان دروني را مقدم،بازاريابي درونية اما آميخت
  

  بازاريابي درونية آميخت -5

ارائه شد و ) 1991( توسط پيرس و مورگان ،نيازاريابي دروبة ترين ترسيم از آميخت روشن

پيرس و مورگان تشريح كردند كه استفاده . توسعه داده شده است) 1993( توسط رفيق و احمد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tactical  
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طريق   موجب تسهيل در فرايند تغيير سازماني از، ارتباطات و توزيع دروني، قيمت،از محصول

 رفيق و احمد]. 22[ شود   ميمانساختار قدرت و فرهنگ سياسي درون ساز ،ها فنون و سيستم

مورد نياز كاركنان براي هاي  و نگرشها    را به عنوان ارزش1محصولات دروني) 1993(

 دانش مشتريان ةآموزشي براي توسعهاي   بازاريابي موفق و دورههاي  دستيابي به استراتژي

 ،شوند   ميديد متحمل كسب دانش جبرايكه كاركنان اي  عنوان هزينه قيمت را به. دروني دانستند

استفاده از   از قبيل؛بخش با كاركنان بيان شده است ارتباطات اثر ،ترفيع دروني. اند تعريف كرده

توزيع محصولات هاي  همچنين به ابزارها  آن. پاداشهاي  شناخت و سيستم ،رو در تعاملات رو

تواند به اشكالي    ميتوزيع هاي اين ابزار. به مشتريان دروني به عنوان مكان دروني اشاره كردند

 ةرفتپيشهاي  مانند جلسات رسمي و استفاده از مشاوران براي فراهم آوردن آموزش

تلاش ) 1993( و رفيق و احمد) 1991(پيرس و مورگان ]. 33؛ 23؛ 22[سازماني ارائه شود  درون

 بازاريابي ةددهن در جدول زير عناصر تشكيل. پي را در سازمان نشان دهند 4كردند تا كاربرد 

  .دروني از ديدگاه ديگر محققان نشان داده شده است 

  

   بازاريابي درونيةدهند اجزاي تشكيل 2جدول

  

   بازاريابي درونيدهندة عناصر تشكيل  محققان

  ]34) [2000(بالانتين 
 بازخور ، رويه و فرايندها،مشي خطة كردن كاركنان در توسع درگير

   يادگيري تيمي، ارتباطات دوسويه، توزيع اطلاعات، آموزش،طرفه يك

  ]4) [2000(گرونروس

ارتباطات انبوه دروني و  ،پشتيباني مديريت و ارتباط دروني ،آموزش

ة توسع ،ارتباطات انبوه خارجي ،مديريت منابع انساني،پشتيباني اطلاعاتي 

  .و بهبود خدمت درونياوري و پشتيباني فنها   سيستم

  كنانتعامل كار  ]31) [1999(لينگز 

  كنندگان دروني مبادلات بين مشتريان دروني و عرضهة هزين  ]35) [1999(پيت و فورمن 

   بازخور فعال، مطلع نگه داشتن، اطلاعات مفيد، دقت و سرعت،احترام  ]36) [1996(همكاران  فين و

  انداز سازمان كردن چشم  ادراك و دروني، پاداش،كاركنانة توسع  ]5) [1995(فورمن و موني 

  ]37) [1991( 2راندال و مك كالوو ،تانسوحاج
آموزش  ،مشاركت دادن در فرايند استخدام،نگرش مثبت نسبت به كاركنان 

محيط باز  ،يافتني هدايت به سمت اهداف فردي دست،رسمي و ضمن كار 

  بين عملكرد و پاداشة  كمك به درك رابط،طرفه بازخور دو ،براي ارتباطات

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Internal products 
2 Tansuhaj, Randall, and McCullough 
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در جدول ) بازاريابي درونية آميخت(ي دروني و اجزاي اصلي آن بررسي ادبيات بازارياب

 استراتژيك و ،بنايي  محصول در سه سطح زير،در بازاريابي دروني. زير خلاصه شده است

 باشد   ميبنايي شغل محصول در بازاريابي دروني در سطح زير. قابل بررسي استاي  هوظيف

محصول شامل  ،در سطح استراتژيك. اند تهمحققان نيز اين سطح را در نظر گرفتر كه بيش

هاي   شامل سنجهاي  ست كه در سازمان وجود دارد و در سطح وظيفه اييها و نگرشها  ارزش

 ،در بازاريابي دروني به قيمت. شود  ميجديد در مديريت مشتري هاي  عملكردي جديد و راه

رفيع در بازاريابي دروني ت. شود جديد كار اطلاق ميهاي  شناختي يادگيري روش روانة هزين

ترفيع يا ارتباطات در . شود   ميكاركنان اطلاقهاي  گذاري بر نگرش ثيرأبه انگيزش كاركنان و ت

هاي   لازم را نداشته باشند يا نگرشةكاركنان انگيز اگر. است بازاريابي دروني بسيار مهم

ازمان دچار انحراف  س،سازمان نباشدهاي  وجودي سازمان يا ارزشة آنان هماهنگ با فلسف

 ترفيع يا ارتباطات در بازاريابي دروني بسيار حياتي و ء بنابراين جز؛و گسستگي خواهد شد

 ،توزيع در بازاريابي شامل جلسات. است  توزيع، ديگر بازاريابي بيرونيءجز. است ضروري

 ،اهداف بيان برايتواند    ميتوزيع. رو است در روهاي  و ملاقاتها   سمينار،ها سنكنفرا

  .كار گرفته شود  هگيري ب دادن كاركنان در فرايند تصميم و همچنين مشاركتها  استراتژي

  

  يرونيب بازاريابي ة بازاريابي دروني وآميختة آميختةمقايس  3 جدول
  

   بازاريابي درونيةآميخت   بازاريابيةآميخت

  محصول

 شغل: بنايي در سطح زير .1

 اه و نگرشها  ارزش: در سطح استراتژيك .2

  جديد در مديريت مشتريهاي  عملكرد جديد راههاي  سنجه: اي در سطح وظيفه .3

  جديد كارهاي  شناختي يادگيري روش  روانةهزين  قيمت

  كاركنانهاي  گذاري بر نگرش انگيزش كاركنان و اثر  ارتباطات/ ترفيع

  جلسه و كنفرانس  توزيع

  

  

  



  ... بازاريابي دروني، گامي در جهت بهبودـــــــــــــــــــــــــــــ و همكاران د جوادينسيد رضا سي       

 78

  

   بازاريابي درونيةشده در حوز تحقيقات انجام -6

تر بيش .دارداي  ه  جايگاه ويژ، بازاريابي خدماتويژه به ،اريابي دروني در ادبيات بازاريابيباز

 عملكرد و ،رضايت كاركنانهاي   حول محور، بازاريابي درونيةپژوهشي در حوزهاي  كار

نتايج اين تحقيقات نشان است كه بازاريابي دروني با اين . كيفيت خدمات انجام شده است

ادبيات بازاريابي دروني هيچ تحقيقي در مورد  در). 4جدول (  مثبتي داردةطرابها  متغير

ثير همزمان اين دو عامل بر كيفيت أريابي دروني و رفتار شهروندي سازماني و تزاارتباط با

  .  خدمات انجام نشده است
 

   بازاريابي درونيةشده در حوز  تحقيقات انجام 4جدول

 

  نتايج  موضوع تحقيق  محققان

  ]38[ 1اسولوموپاپ
كار بردن بازاريابي دروني در  به

  بروكراتيكهاي  ساختار

هاي  بروكراتيك اثرهاي  در ساختار

بازاريابي دروني ممكن است معكوس 

  .شود

 پاپاسالومو و ورونتيس

]39[  

ثير بازاريابي دروني بر نام أت

  تجاري شركتي

تواند موجب ايجاد    ميبازاريابي دروني

  .شودنام تجاري متمايز 

  ]40[ هوانگ و چي
ثير بازاريابي دروني بر رضايت أت

  كاركنان و عملكرد سازماني

داري بر  بازاريابي دروني اثر مثبت معني

  .رضايت و عملكرد دارد

كلر،لينچ، الينگر، اوزمنت، 

  ]41 [2كالانتون

ثير بازاريابي دروني بر رضايت أت

  كاركنان و مشتري مداري

داري بر   معنيبازاريابي دروني اثر مثبت

  .رضايت و مشتري مداري دارد

  ثير بازاريابي دروني بر عملكردأت  ]42[ 3رفيق، احمدو ساد
سازماني يك عامل ميانجي هاي  شايستگي

  .باشد   ميميان بازاريابي دروني و عملكرد

  

طور  گان معتقدند وجود بازاريابي دروني در كنار رفتار شهروندي سازماني بهدنويسن

 نويسندگان در ،در نتيجه. ثير چشمگيرتري بر كيفيت خدمات داشته باشدأتواند ت  ي مهمزمان

را ثير همزمان بازاريابي دروني و رفتار شهروندي سازماني بر كيفيت خدمات أاين تحقيق ت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Papasolomou 
2. Keller, Lynch, Ellinger, Ozment and Calantone 
3. Ahmed, Rafiq, and  Saad 
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مورد توجه تر   شايان ذكر است كه در ايران بازاريابي دروني كم. مورد بررسي قرار دادند

  .قريباً هيچ پژوهشي در اين زمينه انجام نشده استقرار گرفته است و ت

  

  رفتار شهروندي سازماني -7

 مطرح 1983 ارگان و همكارانش در سال ةوسيل  ه رفتار شهروندي سازماني، اولين بار بةواژ

كه جز وظايف رسمي سازماني نيستند هايي  ارگان رفتار شهروندي سازماني را رفتار. گرديد

 1اين نوع رفتار نوعي رفتار فرانقشي]. 42[ دارند، تعريف نمود تأثير اما بر عملكرد سازمان

به آن نقشي   درونرفتارهاي. گيرد  قرار مي2نقشي ست كه در مقابل رفتارهاي درونا

رسمي سازمان بيان هاي  شود كه در شرح وظايف و نقش شغلي كاركنان اطلاق ميهاي  رفتار

هاي   اما رفتار،شوند   ميو پاداش دادهشده و توسط سيستم رسمي سازمان شناسايي 

ها   گردد كه اين رفتار مي رسمي كاركنان برهاي  از نقشتر  شغلي فراهاي  نقشي به رفتار فرا

 ].43[ شوند   در سيستم پاداش رسمي سازمان در نظر گرفته نمياختياري هستند و معمولاً

  رسمي توسط سازمانةپيش تعريف شداز هاي  از رفتارتر  كه فرا هستندهايي  رفتار ،نتيجه در

رسمي شناسايي هاي   ساختارةوسيل  هب  يا ،شوند  پاداش داده نميباشند كه مستقيماً  مي

   ].46؛ 45 ؛44[در موفقيت عملكردي و عملياتي سازمان بسيار مهم هستند  شوند اما نمي

همواره فقدان  ، رفتار شهروندي سازماني رشد يافتةاز هنگامي كه علاقه در جهت مطالع

ابعادي كه بيشترين . داشته است و پيشينه وجود ادبيات نيز در يك اجماع در مورد ابعاد آن

، احترام به 4،  وجدان كار3دوستي نوع: ند از ا عبارتاند  توجه را ميان محققين به خود جلب كرده

 به همكاران دوستي همان كمك نوع]. 49؛ 48 ؛47[ رفتار مدني  و5مردي و گذشت ديگران، راد

شود كه از حداقل    مياختياري گفتههاي  به رفتار وجدان كاري. باشد   ميدر انجام وظايف

گردد    مياطلاقهايي  احترام به ديگران يا ادب و ملاحظه به رفتار. رود  ميتر  الزامات نقش فرا

ت و گذش .شود   مي با ديگرانةو مشكلات كاري در رابطها   كه موجب جلوگيري از تنش

عيبجويي از سازمان، ترجيح افراد   انتقاد، عدمشپذير  از جمله تحملهايي  فداكاري رفتار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Extra-role behavior 
2. Intra-role behavior 
3. Altruism 
4. Conscientiousness 
5. Sportsmanship 
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اداري، همان تمايل به هاي  رفتار مدني يا احترام به ارزش. شود   ميشايسته به خود را شامل

و ها   پذيري در زندگي سازماني، شركت در جلسات، خواندن بولتن مشاركت و مسئوليت

، ابعاد رفتار شهروندي سازماني )1997(نت مه ير ]. 50؛48 ؛45[ باشد   ميوز شدهاطلاعات بر

 كه در  بيان كرددوستي  جوانمردي، رفتار مدني، باوجدان بودن و نوعةرا در قالب چهار طبق

  .]51[  قرار گرفتبررسياين تحقيق اين چهار بعد مورد 

را قادر خواهند كرد كه توانايي ها  رسد كه شهروندان خوب، سازمان   مينظر  به،بنابراين

 بهبود ،ريزي، زمانبندي و حل مشكل  انجام كار از طريق برنامهبرايهمكاران و مديران را 

همچنين ]. 52 ؛48؛ 44[ كيفيت مشاركت كنند خدمات باتر چه به  هرةبخشند و در ارائ

 و رندابي دا محيط كاري جذهستند، شهروندي خوبهاي  هايي كه پيشرو در رفتار سازمان

كرد كه اين نوع بيني   پيشتوان   ميدر نتيجه ].53[ هستندقادر به جذب و حفظ بهترين افراد 

را در جهت اهداف ها  هاي آن  و فعاليتكاركنان اثر دارندهاي  رفتار بر نوع نگرش و رفتار

. ستشده به مشتري اثرگذار ا  بر كيفيت خدمات ارائه،كند و در نهايت   ميسازمان هدايت

شهروندي سازماني اثر و هاي  نويسندگان بر اين باورند كه بازاريابي دروني بر رفتار

  .داري دارد معني
 

  كيفيت خدمات  -8

كند كه اساساً    مي فعاليت يا منفعتي است كه يك طرف به طرف ديگر عرضه،خدمت

زيكي يا  ممكن است محصول فيبر ندارد و نتيجة آن  و مالكيت چيزي را دراستنامحسوس 

و بيش  كم هاي  سري از فعاليت  فرآيندي است مشتمل بر يك،خدمت]. 8[ مادي باشد غير

 ، هميشگي، در تعاملات بين مشتريان و كاركناناًطور طبيعي اما نه لزوم  هنامحسوس كه ب

حلي براي مسائل   تا راهدهد مي خدمت، روي ةكنند ارائههاي   يا سيستم،ها  كالا،منابع فيزيكي

 خدمتة كنند  شخص ارائه،عامل در تعيين كيفيت خدمات مناسبترين   مهم].4[ ريان باشدمشت

خدماتي در هاي  خصوص در سازمان  به، در نتيجه نقش كاركنان سازمان؛است) كاركنان(

 يك سازمان خدماتي اين است كه چگونه هاي يكي از چالشبنابراين . ست ا  خدمات حياتيةارائ

 با اين كار زيرا ،هاي خودشان را به خوبي ايفا كنند رانگيزاند تا نقشكاركنان خدماتي را ب

تواند از دريافت خدمات با كيفيت بالا توسط مشتري اطمينان حاصل كرده و در  سازمان مي
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  .تواند مشتريان موجود را حفظ كند و مشتريان جديد را نيز جذب نمايد نتيجه مي

  

  كيفيت خدمات  تعريف -9

ميزان گيري  عنوان اندازه مز اولين كساني باشند كه كيفيت خدمات را بهشايد لويس و بو

همچنين مور و ]. 54[ اند تعريف كرده، شده با انتظارات مشتريان  سطح خدمت ارائهتطابق

تعريف » كردن از انتظارات مشتريان عملتر  طور پيوسته مطابق يا فرا  هب«كريدون كيفيت را 

 ةصورت قضاوت مشتري دربار  ه وديگران، كيفيت ادراك شده را بپاراسورامان]. 55[  كنند مي

طوركلي كيفيت درادبيات خدمات بر مبناي  به. كنند   ميبرتري يا مزيت كلي يك شي تعريف

اين تعريف با كيفيت ذهني كه شامل . شود   ميسازي  مفهوم،شده از خدمات كيفيت درك

درواقع كيفيت درك شده . باشد   مياست، متفاوت وقايع يا اشياء مورد ذهني درهاي  مؤلفه

  . است مقايسه عملكرد ادراكي با عملكرد موردانتظار

. در اين تحقيق براي سنجش كيفيت خدمات از مدل سروكوآل استفاده شده است

بار توسط پاراسورامان  سنجش كيفيت خدمات است كه اولينهاي  يكي از مدل 1سروكوآل

ي، يعوامل محسوس، قابل اعتماد بودن، پاسخگو( بعد5شامل اين مدل . ارائه شده است

اين بعد به  2)شواهد فيزيكي( عوامل محسوس. باشد   ميلفهؤ م22و ) اطمينان خاطر و همدلي

 به 3قابليت اعتبار. اشاره دارد... تجهيزات و ،  امكانات، آراستگي كاركنان،مسائلي نظير ظاهر

 خير به مشتريان خود ارائهأا بدون اشتباه و تمعناي آن است كه سازمان خدمات خود ر

كند كه كاركنان تمايل دارند كه به مشتريان كمك كنند و به    مي بيان4ييپاسخگو. كند  مي

 بدين معنا 5اطمينان خاطر. بدهندها  لازم را به آنهاي  ييالات آنان پاسخ دهند و راهنماؤس

يان اطمينان خاطر و احساس امنيت و  به مشتر،ست كه كاركنان با رفتار و برخورد خودا

 مسائل و مشكلات مشتريان را دركسازمان ست كه  ا بدين معنا6همدلي. دهند   ميآرامش

 ].4[ دهد  ميعلاوه به مشتريان توجه فردي نشان  هو بحل كند كند و اين مشكلات را   مي

 بازاريابي ،ت كندمحوري هداي تواند كاركنان را در جهت خدمت   ميمهمي كههاي  از رويكرد
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. SERVQUAL 
2. Tangibles 
3. Reliability 
4. Responsiveness 
5. Assurance 
6. Empathy 
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 ةگيرد كه به انداز نظر مي چون مشتريان در بازاريابي دروني كاركنان را هم. دروني است

بازاريابي دروني متمركز بر روابط دروني . مشتريان بيروني براي سازمان اهميت دارند

 و 1محور براين يك رويكرد خدمت  بنا؛باشد   ميها سطوح در سازمانة مناسب بين افراد در هم

با توجه به ادبيات و ]. 4[ شود   ميمحور بين كاركنان در تماس با مشتريان ايجاد مشتري

 ارتباط مثبت داشته ،رود كه بازاريابي دروني با كيفيت خدمات   ميتحقيقات گذشته انتظار

   ].58؛ 57؛ 56[باشد 

  

  چارچوب نظري تحقيق  -10

 بر روابط تئوريك ميان شماري از ستا يك الگوي مفهومي است كه مبتني ،چارچوب نظري

اين چهارچوب . اند عواملي كه در مورد مسائل مورد پژوهش با اهميت تشخيص داده شده

با . كند   مياي منطقي جريان پيدا  به گونه،لهئنظري با بررسي سوابق پژوهشي در قلمرو مس

 ةير را براي نحوشده و ذكر تحقيقات گذشته، محققين، مدل مفهومي ز توجه به تعاريف ارائه

گذاري بازاريابي دروني و رفتارهاي شهروندي سازماني و كيفيت خدمات به شرح زير  تأثير

به ها  شكل آن  به همين خاطرهستندصورت مكنون  بهها   در مدل متغير :توجه: (ارائه كردند

  )باشد   ميصورت بيضي
 
  مدل مفهومي تحقيق  -1-10

  

   

  

  

  فرضيات تحقيق -10 -2

  :شود   ميشده حداقل فرضيات زير در نظر گرفته ه به الگوي ذكربا توج

 ؛داري بر رفتار شهروندي سازماني دارد بازاريابي دروني اثر مثبت و معني  .1

 ؛داري بر كيفيت خدمات دارد رفتار شهروندي سازماني اثر مثبت و معني  .2

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Service-oriented 

 

 بازاريابي دروني
رفتارشهروندي

 سازماني

 

 كيفيت خدمات



 1389، تابستان 2، شماره 14 دوره ـــــــــــــــــــــــ  پژوهشهاي مديريت در ايران-علوم انسانيمدرس 

 83

گر  قش مداخله بازاريابي دروني و كيفيت خدمات، رفتار شهروندي سازماني نةدر رابط  .3

 .يا ميانجي دارد

  

  شناسي پژوهش  روش -11

 تعيين روابط علي ميان متغيرهاي بازاريابي دروني، رفتار ،از آنجا كه هدف پژوهش

 پس تحقيق از نظر هدف كاربردي و از نظر ،باشد   ميشهروندي سازماني و كيفيت خدمات

 مشخص مبتني برمدل طور  گردآوري اطلاعات توصيفي و از نوع همبستگي و بهةنحو

هاي   روش،اخيرهاي  در دههها   براي بررسي روابط ميان متغير.  است1معادلات ساختاري

مدل معادلات ساختاري يا تحليل چند متغيري با ها   يكي از اين روش .فراواني ارائه شده است

مدل معادلات ساختاري يك رويكرد آماري جامع براي آزمون . مكنون استهاي  متغير

از  .باشد   مي3مكنونهاي   ومتغير2شده رهاي مشاهدهي روابط بين متغةدربارهايي  رضيهف

و از هاي نظري را در جوامع خاص آزمود  توان قابل قبول بودن مدل   ميطريق اين رويكرد

 صورت مكنون يا پوشيده و پنهان موجود در تحقيقات مديريتي بههاي   كه اكثر متغيرآنجا

 ].59[ شود  ميتر  روز بيش به روزها  استفاده از اين مدلضرورت  د،نباش  مي

 رفتارهاي شهروندي سازماني و وزا  در مدل تحليلي تحقيق بازاريابي دروني، متغير برون

 پرسشنامه است كه ،آوري اطلاعات ابزار اصلي گرد. زا هستند متغيرهاي درون كيفيت خدمات،

ال براي بازاريابي ؤ س22  و16 ،15 ترتيب مورد بررسي بههاي  بر اين اساس براي متغير

تايي ليكرت در نظر گرفته شده  7دروني، رفتار شهروندي سازماني و كيفيت خدمات و با طيف 

آزمون شد و سپس با   پيشة پرسشنام60 شامل ، اوليهةبه منظور سنجش پايايي يك نمون. است

ب اعتماد با روش آلفاي كرونباخ آمده از پرسشنامه، ميزان ضريدست   بههاي استفاده از داده

درصد  5/84 درصد براي بازاريابي دروني، 97به ترتيب،ها  الات متغيرؤمحاسبه شد كه براي س

اين اعداد . آمددست   بهدرصد براي كيفيت خدمات 95براي رفتار شهروندي سازماني و 

پايايي لازم برخوردار  اين است كه پرسشنامه از قابليت اعتماد و به عبارت ديگر از ةدهند نشان

اعتبار عاملي  . از اعتبار عاملي استفاده شده است،الاتؤبه منظور سنجش روايي س. است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Structural equation modeling   
2. Observed variables  
3. Latent variables 
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تحليل عاملي يك ]. 60[ آيد   ميصورتي از اعتبار سازه است كه از طريق تحليل عاملي به دست

ه از تحليل در حقيقت استفاد. فن آماري است كه در اكثر علوم انساني كاربرد فراواني دارد

از نوع ها   شود و متغير   مياز پرسشنامه و آزمون استفادهها  كه در آنهايي  عاملي در شاخه

در اين تحقيق با استفاده از تكنيك تحليل عاملي ]. 61[ است د، لازم و ضرورينباش   ميمكنون

  :شرح زير است كه نتايج آن به شداستخراج ها  عوامل ابتدايي اين متغير  ،1 اولةاكتشافي مرتب

  

  سازي  با نرمال2 اصلي و روش چرخش واريماكسةلفؤ روش تحليل م 5جدول 

  

  نام حوزه
آمده به ترتيب اهميت در دست   بههاي نام عامل

  واريانس تبيين شده

درصد واريانس 

  تبيين شده

  بازاريابي دروني
 و چشم انداز) 61/26( بهبود و توسعه ،)52/30(پاداش

)20/15( 
34/72  

  رهاي شهروندي سازمانيرفتا
) 82/16(كاري  ، وجدان شهروندي و)29/34(دوستي نوع

  )8/16(جوانمردي 
77/64  

  

  :شود   ميدر جدول زير نشان دادهها   الات مربوط به اين عاملؤ سةدر ادام

  

  شده هاي حذف الؤال و سؤالات مربوط به هر سؤس  6جدول 

  

  الات مربوطهؤس  هاي مربوط عامل  نام حوزه
شده به دليل پايين  ت حذفالاؤس

  بودن نسبت اشتراك

  14-13-12-10-9-8  پاداش

  بازاريابي دروني  11-7-6-5-4-3  توسعه

  2-1  چشم انداز

  

15  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. First-order exploratory factor analysis 
2. Varimax  
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  6جدول ادامه 

 

  سؤالات مربوطه  هاي مربوط عامل  نام حوزه
شده به دليل پايين  سؤالات حذف

  بودن نسبت اشتراك

  16-15-14-13  ستينوع دو

  12-11-10-9-8-6-5  وجدان كاري و شهروندي
رفتارهاي شهروندي 

  سازماني
  4-3  جوانمردي

  

1-2-7  

  4-3-2-1  بودن ملموس

  8-7-6-5  قابليت اطمينان

  22-21-11-10  پاسخگويي

  16-15-14-13  تضمين

  كيفيت خدمات

  20-19-18-17  همدلي

  

  

9- 12  

  

   آماري ةجامع -12

 يعني بازاريابي دروني و رفتارهاي ،ا توجه به متغيرهاي تحقيق آماري دراين پژوهش بةجامع

 آماري ةتعداد جامع .باشد   مي كاركنان شركت گاز تهران بزرگةكلي شهروندي سازماني،

گيري تصادفي  گيري و با روش نمونه بر طبق فرمول نمونه. باشد   مي نفر850كاركنان برابر با 

نيز ) نفر162(  و به همين ميزانشد نفر انتخاب 162جم اي با ح  محدود، نمونهةساده از جامع

گيري  اي بر اساس روش نمونه نمونه)  تهران بزرگةگان مشتركين مناطق ده(از مشتريان 

  . ]60[اي ساده  انتخاب گرديد   طبقه

pqZ)N(

pqNZ

n
2

2

2

2

2

1 α

α

+−ε
= 

162

50509618508490690

5050961850

22

2

=
×××+×

×××=
////

///
n 

  

  پژوهش هاي  يافته -13

  گيري  ازهاندهاي  بررسي مدل -1-13

 لازم است تا از صحت ،هاي مفهومي تحقيق  آزمون فرضيات و مدلةقبل از وارد شدن به مرحل
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 اطمينان ،گيري بازاريابي دروني، رفتار شهروندي سازماني و كيفيت خدمات هاي اندازه مدل

ين شود كه ا   ميترتيب آورده گيري اين سه حوزه به اندازههاي   مدله، لذا در ادام؛حاصل شود

ترين  ييدي يكي از قديميأتحليل عاملي ت .ييدي صورت گرفته استأكار توسط تحليل عاملي ت

) آمدهدست   بههاي عامل(مكنون هاي  آماري است كه براي بررسي ارتباط بين متغيرهاي  روش

 .]62[ گيري است و بيانگر مدل اندازه شود   ميكار برده به )الاتؤس(مشاهده شده هاي  متغير و

  گيري بازاريابي دروني مدل اندازه )الف

گيري  نشان داد كه مدل اندازه) گيري مدل اندازه(ييدي بازاريابي دروني أنتايج تحليل عاملي ت

هاي تناسب مدل  شاخص. دار است مدل معناهاي   اعداد و پارامترةبازاريابي دروني مناسب و كلي

  .استگيري بازاريابي دروني  دل اندازهبودن م گيري به شرح زير است كه نشانگر مناسب اندازه

  

  
  

  مدل اندازه گيري رفتار شهروندي سازماني  )ب

نشان داد كه مدل ) گيري مدل اندازه(ييدي رفتار شهروندي سازماني أنتايج تحليل عاملي ت

. دار است مدل معناهاي   اعداد و پارامترةگيري رفتار شهروندي سازماني مناسب و كلي اندازه

گيري  هبودن مدل انداز گيري به شرح زير است كه نشانگر مناسب  تناسب مدل اندازههاي شاخص

  .استرفتارهاي شهروندي سازماني 
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  مدل اندازه گيري كيفيت خدمات )ج

گيري  نشان داد كه مدل اندازه) گيري مدل اندازه(ييدي كيفيت خدمات أنتايج تحليل عاملي ت

هاي تناسب مدل  شاخص. دار است مدل معناهاي  پارامتر اعداد و ةكيفيت خدمات مناسب و كلي

البته بايد . استگيري  بودن اين مدل اندازه گيري به شرح زير است كه نشانگر مناسب اندازه

بار   براي مشتركين گاز براي اولين،ذكر كرد كه ساخت ابزار كيفيت خدمات در صنعت گاز

 گاز تهران ةگان ايي از مشتركين مناطق دهت 1000علي آقاميري در يك نمونه  توسط آقاي سيد

  .]63[  صورت گرفت1386 در سال ،بزرگ
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  بررسي مدل ساختاري) د

 دوم به سراغ فرضيات ة اول و مرتبةگيري مرتب اندازههاي  بعد از اطمينان يافتن از صحت مدل

  .)مدل استاندارد( باشد   ميرويم كه نتايج آن به صورت زير   ميتحقيق
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دار شده است  معنيها   روابط علي بين متغيرةدهد كه كلي   ميمدل ساختاري نشانبررسي 

دروني و رفتار شهروندي سازماني   داري به ترتيب براي روابط علي بازاريابي و مقادير معني

مستقيم  اثر غير. 42/2 و 59/2برابر است با  و رفتار شهروندي سازماني و كيفيت خدمات

 و عدد 12/0برابر با خدمات از طريق رفتارهاي شهروندي وي كيفيت بازاريابي داخلي بر ر

نتايج روابط . دار شده است است و معنيتر   بزرگ96/1باشد كه از عدد    مي47/2معناداري آن 

 درصد باعث 36تواند    ميدهد يك واحد افزايش در بازاريابي دروني   ميعلي مدل نشان

ازماني كاركنان گردد و همچنين يك واحد افزايش در افزايش و بهبود رفتارهاي شهروندي س

اثرات (يفيت خدمات شود  درصد باعث بهبود ك36رفتارهاي شهروندي سازماني كاركنان 

 درصد بهبود در كيفيت 12  باعثتواند   مييك واحد افزايش در بازاريابي دروني نيز). مستقيم

 همچنين مدل نشان. شود) يانجيعنوان متغير م به(از طريق رفتارهاي شهروندي  خدمات،

گر  گر متغير مكنون بازاريابي دروني متغير مشاهده  دهد كه در بين متغيرهاي مشاهده  مي

باشد و به    ميبا بازاريابي دروني) 91/0(  داراي بيشترين درصد همبستگيةبهبود و توسع

شود و به    ميز طريق بهبود و توسعه تبييندرصد واريانس بازاريابي دروني ا91/02 عبارتي،

 نقش بارزي در بازاريابي دروني شركت گاز ،بايد بگوييم كه بهبود و توسعهتر   زبان ساده

قرار ) 79/0( انداز و چشم)  81/0(بعد از بهبود و توسعه، به ترتيب پاداش . تهران بزرگ دارد

ي سازماني كاركنان شركت گاز تهران گر رفتارهاي شهروند در بين متغيرهاي مشاهده. دارند

يگر داراي بيشترين و به عبارتي د) 77/0(همبستگي دوستي داراي بالاترين ميزان  بزرگ، نوع

 ترتيب وجدان كاري و شهروندي  و بعد از آن بهاست نقش و اهميت در رفتارهاي شهروندي

كيفيت خدمات شركت گر  در بين متغيرهاي مشاهده. قرار دارد) 31/0(و جوانمردي ) 75/0(

و بعد از آن به ترتيب ) 79/0(گاز تهران بزرگ، پاسخگويي داراي بالاترين ميزان همبستگي 

قرار ) 44/0( خاطر و اطمينان) 49/0(، قابليت اعتماد )55/0( ، عوامل محسوس)66/0( همدلي

هاي  شده در اين تحقيق هم از نظر شاخص در نهايت بايد گفت كه مدل مفهومي ارائه. دارد

تناسب و هم از نظر روابط علي بين متغيرهاي تحقيق، مدل بسيار مناسبي براي تبيين روابط 

  .باشد   ميبازاريابي، رفتارهاي شهروندي سازماني و كيفيت خدماتهاي  بين حوزه
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  مدل معناداري ) ه

  

  

   پيشنهادات ةنتايج تحقيق و ارائ -14

ر، نتايج اين تحقيق با نتايج تحقيقات گذشته بر طبق مدل مفهومي و نتايج مدل تحليل مسي

خصوص وجود يك تعامل مناسب بين بازاريابي دروني و بيروني در شركت گاز تهران  در

دهد اقدامات بازاريابي دروني    ميهمچنين نتايج اين تحقيق نشان. باشد   ميهمسوبزرگ، 

زماني اثر مستقيم، شركت گاز تهران بزرگ توانسته است بر روي رفتارهاي شهروندي سا

مستقيم، مثبت و معنادار بگذارد و خود  مثبت و معنادار و نيز بر روي كيفيت خدمات اثر غير

بر . است داراي اثر مستقيم، مثبت و معنادار ،رفتارهاي شهروندي نيز بر روي كيفيت خدمات

رتقا اقدامات  اول به منظور بهبود و اةطبق نتايج تحقيق، شركت گاز تهران بزرگ بايد در وهل

مناسب جبران خدمات براي كاركنان هاي   پاداش و طراحي سيستمةبازاريابي دروني، در زمين

انداز بهبود و    يعني چشم، همزمان دو بعد ديگري تغييراتي را اعمال كند و از ارتقا،خود

د توانند از طريق بهبو   ميها بر طبق نتايج اين تحقيق، سازمان.  خود غافل نباشدةتوسع

 كاركنان و كيفيت خدمات خود را افزايش ةمداران  رفتارهاي مشتري،اقدامات بازاريابي دروني

هاي   پيوندهاي حوزهةبراي داشتن جهت و تلاش و اثر سيستماتيك مناسب در زمين. دهند

توانند از دو مفهوم و    ميها ها، سازمان بازاريابي دروني و بيروني و بر همكنش مناسب آن
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 به اين صورت كه ؛ استفاده كنند2و كارت امتيازي منابع انساني 1ت امتيازي متوازنابزار كار

 4 ، اقلام قابل تحويل منابع انساني3استراتژيهاي  در كارت امتيازي متوازن و بر طبق نقشه

سازماني شناسايي كنند و از طريق كارت هاي  سازي استراتژي خود را به منظور پياده

 انساني و بازاريابي دروني، تحقق اين اقلام قابل تحويل را پيگيري و امتيازي متوازن منابع

  .گيري نمايند اندازه
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