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‌چکيده

ط شرایجمله از  ،وجود کارکنان راضی و توانمند. باشد یمکنان آن مان، کارهر ساز یها هیسرمایکی از      
این  در است. ییها هیسرمابازاریابی داخلی در پی ایجاد چنین است.  لازم برای پیشرفت هر سازمان

است.  شدهبررسی  کارکنان دانشگاه اصفهانهی در گرو اثربخشی کاربر  بازاریابی داخلی تأثیر ،تحقیق
 و نگرد یمعنوان محصولات درونی  هبه مشاغل ب عنوان مشتریان درونی و ن بهبازاریابی داخلی به کارکنا

وری آ جمعبرای . شود یمسنجیده محیط داخلی  ، ارتباطات ودرونیمحصولات  قیمت،)چهار عامل  با
که روایی آن ساخته -ای محقق بهره گرفته شده است؛ پرسشنامه پرسشنامهاز اطلاعات در این تحقیق 
ز آلفای کرونباخ استفاده شده و برای سنجش پایایی آن انظران بررسی گردیده  توسط استادان و صاحب

درصد و برای پرسشنامه  59 ،شده برای پرسشنامه بازاریابی داخلی محاسبهدست آمده   بهآلفای است 
 SPSS18 از جمله  ،آماری یافزارها نرمبا استفاده از ها  دادهسپس است. درصد  99،گروهی اثربخشی کار

ارتباطات و  ،درونیمحصولات  که قیمت، دهد یمنشان نتایج  .استشده تحلیل  و تجزیه Amos18و 
یعنی با افزایش هر عامل، ارد؛ دمستقیم با اثربخشی کار گروهی   رابطه، هر یك به تنهایی، محیط داخلی

با  مستقیم  رابطهبخشی کار گروهی نیز ، بازاریابی داخلی و اثردر نتیجه .ابدی یمدیگر نیز افزایش عامل 
تأثیر مثبت و  ،های آن داد که بازاریابی داخلی و مؤلفه معادلات ساختاری نشانیکدیگر دارند. نتایج 
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‌مقدمه.‌1

است از ارکانی تشکیل شده  . هر سازمانویژگی دنیای جدید است ،یافتگی سازمان و سازمان     
اهداف،  ساختار، تکنولوژی،عبارتند از این ارکان باشد.  میضروری  ،برای سازمان ها که وجود آن

، مهم است ولی به سازماندهی  ها برای شکل از این یكانی. گرچه وجود هرسرمایه و منابع انس
داخلی سازمان کارکنان، مشتریان  .باشد می منابع انسانی آنرکن هر سازمان،  نیتر مهم ،تردید بی

که  ییها سازمانعنوان بازاریابی داخلی مطرح شده است.   تحت ها  آنهستند و توجه سازمان به 
شغلی  تیرضاو برخوردار از  مدارتر-کارکنان مشتری معمولاً ،کارکنان خود دارندبه توجه بیشتری 

 [.9] و تعهد سازمانی بالاتر دارند
است که باعث شده است  یا عمدهعوامل جمله از  ،متغیر یها طیمح و ها سازمانپیچیدگی      

فردی تمایل پیدا جای کار  ده از رویکرد کار گروهی بهاستفاها به  ثر سازمانبرای اداره مؤ مدیران
اثربخشی سازمان  دلیلی برای افزایش کارایی و ،صورت گروهی صرف انجام کارها به [.5] کنند

. لازمه صورت اثربخش انجام گیرد گروهی به کار که تلاش کنندباید  ها سازمانبلکه  ،نیست
یکدیگر به  باشند، وفادار رهبرشان به یکدیگر ثر این است که اعضای گروه وداشتن یك گروه مؤ

با توجه به مطالب کنند. به خوبی درک و قبول  راو هدف گروه  کاراعضا بتوانند  و کنند اعتماد
است.  منابع انسانی جامعه، کل اً درنهایت و ها دانشگاه در وری بهره عامل نیتر مهم ذکرشده،
 بدین است؛ نهفتهآن  انسانی منابع پرورش و بهبود در جامعه هر شکوفایی که نیست تردیدی

 به خاصی توجه ،انسانی منابع و رفتاری متخصصان یاری با، ها دانشگاه مسئولان که است سبب

 گردیده مطرح انسانی منابع بالندگی در راستای که مفاهیمی از یکیدارند.  کارکنان پرورش
پاسخگویی به  برایاین در حالی است که . باشد یم ها دانشگاه در، توجه به بازاریابی داخلی است

گروهی در  دهنده کار . دانشگاه باید ترویجباشد یمگروهی  نیاز به استفاده از کار ،شرایط محیطی
نیاز اساسی به پرورش  ،عنوان یکی از مراکز اصلی و بزرگ کشور ، بهجامعه باشد. دانشگاه اصفهان

خود )دانشجویان( باشد. مشتریان اصلی  یازهاینپاسخگوی نان خلاق دارد تا بتواند کارک نیروها و
اصفهان و ضرورت پاسخگویی شایسته به نیازهای دانشجویان، با توجه به سیستم اداری دانشگاه 

هدف از  ،گروهی ضرورت دارد. با توجه به مطالب فوق به بازاریابی داخلی و کارمسئولان توجه 
رکنان دانشگاه اصفهان  کااثربخشی کار گروهی در  بازاریابی داخلی بر تأثیربررسی  ،این تحقیق

  .باشد یم
 
 تحقيقنظری‌چارچوب‌مباني‌و‌.‌2

بازاریابی وجود دارد:  بیرونی، درونی و متقابل.  نوع بازاریابی سهمعتقدند که  کاتلر و کلر     
بازاریابی  .باشد یمخدمات به مشتری  و ویجتوزیع، تر گذاری، قیمت بیرونی شامل محصول،
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 به رفتار و بیشتر کند یمرسانی به مشتریان تشریح  ا در خدماتکارکنان ر مهارت ،متقابل
شرکت برای آموزش و عبارتست از آنچه بازاریابی داخلی نیز  .[99] پردازد یمبا مشتری  کارمندان

به نظر رو  از این. دهد یمایجاد انگیزه در کارکنانش برای ارائه خدمات بهتر به مشتریانش انجام 
بازاریابی داخلی ریشه در رشد صنایع د. ی باید از بازاریابی بیرونی پیشی گیرداخلبازاریابی  ها آن

از طریق بررسی و کنترل  ،خدماتی یها بخشافزایش کیفیت دارد و برای  9959خدماتی در دهه 
که است این فرض بنیادی بنا شده  مطرح شده است. بازاریابی داخلی بر ،مکانیسم ارائه خدمت
بازاریابی . گراست مستلزم وجود کارکنان با انگیزه و مشتری ،و کارآمد مؤثرارائه خدمت به شیوه 

به مطالعات  توان یماز جمله پدیدار گشت که در ادبیات مدیریت و بازاریابی  9959داخلی در 
 و  همکاران، کارنرون، نورمن، تامسون، تورحاج و دیگران، تامسون و گئورگ، بری، سالروآربیت،

گسترده در سطح اصطلاح بازاریابی داخلی  ،[. تا قبل از مطالعه بری9] مودگرون روس اشاره ن
 بازاریابی داخلیزمینه تکاملی ادبیات موجود در  همکاران با پیگیری سیر فیسك ورفت.  کار نمی به
 .دهد یمتشکیل  که زیربنای مفهوم بازاریابی داخلی را پی بردندنکته  دو بهحوزه خدمات  در

بتوانند خدمت تا )کارکنان( باید به ارائه خدمات پایبند باشند،  ریان داخلیمشت نخست اینکه
 خرسند باشند راضی و باید از شغل خودو دیگر اینکه ارائه دهند، مطلوب را به مشتری نهایی 

رضایت کارکنان است  ،بازاریابی داخلیکه پایه همکاران نتیجه گرفتند  فیسك و ،[. بنابراین99]
حلی برای  راه عنوان یده بازاریابی داخلی در ابتدا به. اشود یمث رضایت مشتری باع که نهایتاً

ارائه خدمت با بالاترین کیفیت پیشنهاد شد. منطق و استدلال بازاریابی داخلی ن به اتشویق کارکن
باعث انگیزه کارمند را افزایش دهد و  تواند یمراضی  یها یمشتراین است که برآوردن نیازهای 

ایجاد و  ،کلیطور سازمانی به خلق جوّ ،[. جوهر و اساس بازاریابی91] در سازمان شودحفظ او 
اجرای  برای یراهبرد امروزه داخلی [. بازاریابی99] باشد یم طور خاص محصولات شغلی به

 از ،بازاریابی داخلی یها تیفعال کهدهد  نشان می مطالعات است. شناخته شده سازمان یها برنامه

 را ها یستگیشا و بخشد بهبود می را سازمان پذیری رقابت ،کارکنان در انگیزه ایجاد و نفوذطریق 

 [.9] دهد یم ارتقاء 

‌

‌تعريف‌بازاريابي‌داخلي کیفیت  تداوم و انگیزش توسعه، جذب، از تسعبارت داخلی بازاریابی.
 دیگر، عبارت به. ها آن یها یازمندین ارضای و محصول یك عنوان به شغل طریق از کارکنان کار

 )مشتریان داخلی( کارکنان و مشتریان مشترک پیمان و فلسفه، رابطهعبارتست از  داخلی بازاریابی
برای  تجاری و علمی آکادمیك، شناخت یك ، بازاریابی داخلی عبارست ازبه تعبیری. سازمان

 کوشش ار داخلیبازاریابی  نی،کرو و [. کوپر9] کارکنان و مشتریان رضایتمندی سطح یارتقا

 خدمات ارائه برای انسانی نیروی مدیریت ،کلی طور به و پاداش و آموزشدادن برای  سازمان
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 [.9] دهند یم تشکیل را سازمان اولیه بازار ،کارکنان که معتقدند آربیت و ساسر [.2] دانند می بهتر
 مستقیم اطارتب ،مشتریان رضایت و کارکنان خاطر رضایت بین که دادند نشان پاراشورمن و بری

چهار سنتی فقط  ،که معتقدند همچنین ها آن دارد. وجود P کالاهای وکار کسب محیط در سنتی
یعنی  ،پنجمی P ،کارهای خدماتی برایکالاهای فیزیکی کاربرد دارد و  وکار در محیط کسب

لذا  ،شود یم ارائه کارکنان توسط مستقیماً خدمات چون و شود اضافه باید ،خدماتی کارکنان
رضایت مشتری  جلب در مهمی بسیار نقش ،بخش این در کارکنان انگیزش و نتخاب، آموزشا

 بازاریابی و کیفیت مدیریت از ثرمتأ ،زیادی حدود تا ،بازاریابی علم از شاخه [. این2] داشت خواهد
 حیطه این دارد. کیدتأ خدمات ارائه فرایند در کیفیت ایجاد ضرورت و بر اهمیت که است خدمات

 ارزش ایجاد در سازمان داخلی کنندگان عرضه و مشتریان رابطه درباره بحث به بازاریابی علم از
 ابزاری و ارزش زنجیره یك صورت به تواند یم ؛ موضوعی کهپردازد یم خارجی مشتریان برای
 گردد ظاهر سازمانی برون و سازمانی بین تعاملات و خدمات و محصولات کیفیت توسعه برای

 و سازمان کارکناندر میان  رضایتمندی از اطمینان ایجاد ،داخلی بازاریابی هدف این،[. بنابر90]
 است؛ خارجی مشتریان رضایت به دستیابی منظور به خدمات و محصولات کیفیت توسعه

 .دارد جریان خارجی مشتریان سمت به داخلی مشتریان از فرایندی صورت بهموضوعی که 
 مطالعات. است خارجی مشتریان رضایت و داخلی مشتریان ضایتر مثبت ارتباط بیانگر، مطالعات
گذارد  می محصولات کیفیت برگیر  تأثیر چشم کارکنان رضایت کهدهد  نشان می لوین و کوهرت

‌[. 99] دارد همراه به را خارجی مشتریان رضایت ،نتیجه در و

 
‌داخلي‌بازاريابي‌اصول  است که گردیده بیان یداخل بازاریابی زمینه درای از اصول  مجموعه.
 بر در را مواردی ،اصول این. هستند مطرح داخلی بازاریابی اصلی معیارهای عنوان به بیشتر

 داخلی کنندگان عرضه از که یندیافر هر. است گردیده اشاره ها آن به ذیل در که رندیگ یم
ن اصول عبارتند ای .کند آفرینی ارزش مشتریان برای ستیبا یم دبع مراحل در ،ردیگ یم سرچشمه

 از: 
 گاننخبجذب  برای رقابت -
 انداز ارائه چشم -
 آماده کردن کارکنان برای انجام کارها -
 کار گروهیبر تاکید -
 نقش اهرمی آزادی عمل -
 پاداش ارزیابی عملکرد و -

 .[7] شناخت مشتری -
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خدمات  که افرادی و نامدیر) داخلی کنندگان عرضه با باید داخلی مشتریان انتظارات و نیازها     
 نیازمند ،داخلی مشتریان به شده ارائه خدمات ارزیابی باشند؛ مرتبط( کنند یم ارائه کارکنان بهرا 

 .[92] است داخلی کنندگان عرضه با مستمر ارتباط
 

 ارتقای و حفظ جذب، ،ها سازمان در بازاریابی اقداماتهدف از همه .‌داخلي‌بازاريابي‌پيامدهای
 مشتریان تعهد به دستیابی درصدد انسانی منابع مدیریت امر، این کنار در. است ریانمشت وفاداری
 داخلی بازاریابی یها تیفعال؛ موضوعی که است مدیران به اعتماد جلب و شغلی رضایت داخلی،
 چندین از توان یم را داخلی بازاریابی اصلی پیامدهای ،کلی طور به. است گشته عجین سازمان

‌ مود:ن بررسی جنبه
 از جنبه این. است مطرح داخلی بازاریابیدر  اصلی عناصر از یکی عنوان به .9شغلی امنیت     

 کاهش گونههر. ردیگ یمبر دررا  قبول قابل شغلی امنیت زمینه در کارکنان تجهیز ،داخلی بازاریابی
 منجر نکارکنا شغلی گردش و مجدد آموزش انتقال، به است ممکن سودآوری یا و وری بهره در

هاست.  های جلوگیری از ریزش آن یکی از راه ها بخش سایر درکارکنان  مجدد کارگیری هب. گردد
 و وفاداری رضایتمندی،کارکنان،  شغلی امنیت افزایش با که هستند واقعیت این بیانگر ها یبررس

‌[.97] ابدی یم افزایش مدیریت بهها  آن اعتماد

 از یکی ،دانش توسعه و ایجاد یافته، توسعه جهانی اقتصاد رد .2گسترده و متنوع یها آموزش     
با  کارکنان آموزش عموماً. است جهانی عرصه در رقابتی مزیت به دستیابیبرای  مهم عوامل

 از پس خدمات و کار انجام یها روش و فرایندها در ضروری تغییرات ایجاد مسائل، حل و شناخت
 ملموسی نتایج ،آموزش در گذاری سرمایه که استداده نشان  تحقیقات. [97]ارتباط دارد  فروش

 ارتقای برای ها مهارت افزایش ،ها نگرش بهبود؛ نتایجی که دربردارنده داشت خواهد همراه به را
‌.[93] هستند کارکنان وفاداری و رضایتمندی و خدمات کیفیت
 صنعت سطحدر  متوسطد ح از بالاتر مزایای و حقوقپرداخت  .3سخاوتمندانه یها پاداشدادن ‌‌‌‌‌

 ها یبررس. است کار این اعمال یها روش از یکی وری، بهره و عملکرد با متناسب های پرداخت و
 تعهد و رضایتمندی متوسط،حد  از بالاتر مزایای و حقوقدارای  کارکنان کهدهد  نشان می

‌. [99]دارند  بیشتری

1اطلاعات تسهیم‌‌‌‌‌
 از با استفاده ها سازمان ،اطلاعات یمتسه و ارتباطات ایجاد منظور به .

 اطلاعات جریان این اهمیت. سازند برقرار را اطلاعات جریان سازی آسان باید ،مختلف یها روش

                                                 
1. Job security 
2. Wide variety of training 

3. Offering generous reward
4. Information sharing 
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 سطح ارتقای و مناسب بازخورد مکانیسم یك ایجاد ها، گیری تصمیم در سهولت ایجاد
‌[.97] ستها ییتوانا

 یك در اختیار و عمل آزادی :ردیگ یم بر در را جنبه دو ،توانمندسازی .9کارکنان توانمندسازی‌‌‌‌‌
‌.[99] دیگر طرف در مسئولیت و انتظارات و طرف
 شانیها دهیابتوانند  کارکنان،شود که  عث میبا .2کارکنان میان درو شکاف  فاصله کم کردن‌‌‌‌‌

 دو. ابدی یم افزایش شغلی رضایت و اعتماد صداقت، خلاقیت، ،نتیجه در و کنند بیانسادگی  به را
 در دستمزد و حقوق سطح تفاوت کاهش مقام، تفاوت کاهش  برای این کار وجود دارد: روش
 فرهنگ توسعه مبنای بر سازمانی ارتباطات راستای در سازمانی نمادهای ایجاد و سازمان عرض

 [.99] سازمانی عدالت و صداقت، اعتماد

 
 و توسعه برای متعددی یها گام ،داخلی یابیبازار مفاهیم اجرای در.‌داخلي‌بازاريابي‌یها‌گام

قرار  بخش سه در ها گام این ،بندی تقسیم یك درشود.  برداشته می داخلی بازاریابی ارزیابی
‌گیرند:  می

 کارکنان به توجه :از عبارتند که است بخش دو شامل .کارکنان رضایتمندی و انگیزش. اول گام
 .[95] کارکنان یتمندیرضا بر تمرکزداخلی و  مشتریان عنوان به

 و کارکنان بین مثبت تعامل ایجاد ،داخلی بازاریابی اساسی هدف .گرایی مشتری .دوم گام
 از مشتریان با مرتبط کارکنان بین مؤثر هماهنگی نیازمند ترمؤثر خدمات ارائه. است مشتریان

 .[95] است دیگر طرف از بعدی یها رده کارکنان و طرف یك
 یها یاستراتژ کارگیری به، مرحله این در .داخلی بازاریابی مفهوم سترشگ و توسعه .سوم گام

 داخلی یبازاریاباز  طورکلی به و است موردتوجه ها سازمان در تغییر مدیریت و داخلی بازاریابی
 اهداف به دستیابیمنظور  به مشتریانمدیریت  و ها یاستراتژ کارگیری بهبرای  یابزار عنوان به

 [.95] شود فته میبهره گر سازمانی
 

‌بازاريابي‌داخلي ‌آميخته عواملی است که  ،بازاریابی داخلی عناصر منظور از ،در این تحقیق.
تا  کنند یماین عوامل کمك  ،تر سادهعبارت  . بهیابی داخلی را در سازمان ایجاد کنندبازار توانند یم

بازاریابی   دهنده عوامل تشکیل بازاریابی داخلی،  ختهیآم .گیردبازاریابی داخلی در سازمان شکل 
ها  مؤلفهبه معرفی این  در زیر .شوند یمهای آن محسوب  مؤلفهیعنی از  هستند،  یداخل
‌پردازیم: می

‌
                                                 

1. Empowering staff 
2. Reducing the gap among employees 
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توجه مدیران عالی سازمان به  بیانگر میزان رسیدگی و.‌توجه‌به‌کارکنان(‌)رسيدگي‌و‌قيمت
جمله عوامل از  رزشمند هستند.که کارکنان تا چه حد ادهد  و نشان می باشد یمکارکنان 

گرفتن  نظر در ،شکایات کارکنان به میزان رسیدگی به اعتراضات و توان یمقیمت دهنده  تشکیل
میزان تشویق  میزان همفکری مدیران با کارکنان و گیری، منافع کارکنان در زمان تصمیم

کارکنان ، بی رسیدگی نمایند[. اگر مدیران به امور مربوط به کارکنان به خو9] کارکنان اشاره نمود
جوهر و اساس [. 99] دانند یمو خود را متعلق به سازمان  دهند یمتعهد بیشتری نشان نیز 

 یا وهیش ، خدمات بهتر را بهشود کارکنان ی سازمانی است که باعثبازاریابی داخلی، ایجاد و جوّ
منجر به وفاداری  ه نهایتاًیکی از بسترهای لازم برای ایجاد این وضعیت ک .کارآمد ارائه دهند

رسیدگی به مسائل و مشکلات کارکنان است که در بازاریابی داخلی  ،شود یمکارکنان به سازمان 
‌[.91] شود یمتحت عنوان قیمت مطرح 

‌

‌محصولات‌داخلي افزون کارکنان روز رشد بیانگر میزان اهمیت دادن سازمان به پیشرفت و.
میزان توجه به آموزش دهنده محصولات عبارتند از  مل تشکیلی داخلی، عوا. در بازاریابباشد یم

 و اهمیت طراحی شغل در راستای رشد ها، آن یها ییتوانا و ها مهارت، استفاده از کارکنان
ها  آنکاری  یها تیفعالمتقابل  تأثیرچگونگی  وها در کار،  آنمیزان استقلال  ،پیشرفت کارکنان

دانش بتوانند که سازمان باید پرداخت کند تا کارکنان ای  ینهعبارتند از هزمحصولات داخلی  .[9]
کسب کنند. نتیجه توجه به محصولات داخلی در بازاریابی داخلی، را های جدید  مهارت و

که به خوبی به  کند یمتوانمندسازی کارکنان است. سازمان با توانمندسازی کارکنان خود تلاش 
‌[. 91]بالا ببرد ربخشی و کارایی سازمان را محیط متغیر پیرامون خود پاسخ دهد و اث

 
موارد  اینکه شامل  باشد یمبا کارکنان  ها میزان تعامل مدیران عالی سازمان بیانگر .ارتباطات

 میزان تعامل مدیران با کارکنان برای ،باط مدیران و سرپرستان با کارکنانمیزان ارت است:ذیل 
 و ،رسیدگی به مشکلات سازمان ن با کارکنان برایهمکاری مدیرا میزان تعامل و تحقق اهداف،

ارتباطات بهتر است  .[9] مسائل سازمان حل مشکلات وبرای میزان در دسترس بودن مدیران 
رو باشد تا اثربخشی بیشتری داشته باشد. توجه به ارتباطات در بازاریابی رصورت تعاملات رود به

دهند  میاهمیت  ها آن یها صحبتران به مدین احساس کنند که کارکنا شود یمداخلی باعث 
مشکلات و مسائل خود را  توانند یمدر چنین حالتی کارکنان با امنیت خاطر بیشتری  [. مسلما91ً]

وفاداری، کاهش غیبت و ترک  ،بیان کنند. نتیجه و محصول نهایی ارتباطات اثربخش در سازمان
که به راحتی بتوانند  شود یممان باعث در سازمدیران به ارتباطات سازمان است. همچنین توجه 
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طرفه برای سودی دو ،توجه به ارتباطات در بازاریابی داخلی ،بازخورد دریافت کنند. در نتیجه
 [.99] مدیران و کارکنان دارد

 
 برو موارد زیر را در باشد یمفرهنگ غالب در محیط داخلی سازمان  و بیانگر رفتار.‌محيط‌داخلي

نتایج  های رفتاری و العمل عکس به فرهنگ سازمانی غالب، اد کارکنانمیزان اعتق :ردیگ یم
اعتماد  و ،ترقی کارکنان محیط داخلی سازمان در جهت پیشرفت و ارزیابی کارکنان، شرایط و

. در این داردمحیط داخلی بازاریابی داخلی  ، نقش مهمی درفرهنگ سازمانی .[9] کارکنان متقابل
 یابتدا مدیران باید به فرهنگ سازمان زیرا ،است یت بیشتری برخوردارنقش مدیران از اهم ،زمینه

پیشرفت  یها نهیزم[. مدیران باید 5] کارهایشان نشان دهند آن را در رفتار و اعتقاد داشته باشند و
و موفقیت کسب کنند. یکی از نمایند به راحتی پیشرفت  ها آنو ترقی کارکنان را فراهم نمایند تا 

به ارزیابی کارکنان و انعکاس ها  سازمانتوجه  ،ر زمینه پیشرفت و ترقی کارکنانموارد مهم د
‌[.91] به کارکنان استنتایج مناسب 

‌

‌گروه جنبه  ها گروه هستند. امروزه ها عملکرد سازمان در وده بسیاری از بهبودهاشال ها گروه.
های کاری  مولد با وجود گروه یها سازماند و نآی می به حساب سازمانی زندگی ی ازناپذیر  اجتناب

‌توانند به حیات خود تداوم بخشند. است که می

بر اساس ادراکات افراد تعریف توان  میکاری شده است. گروه را  یها گروهاز تعاریف بسیاری      
گروه را  همچنین [.91] تخود را در گروه ببینند، گروهی وجود خواهد داش ،کرد؛ یعنی اگر افراد

 ؛تعریف کردتوان با توجه به مفهوم انگیزش  نظر ساختار مدنظر قرار داد. گروه را میتوان از  می
سرانجام اینکه  [.9] "برای افراد مغتنم باشد ها آنای از افراد که موجودیت جمعی  مجموعه" یعنی

در یعنی میزان ارتباطات و تعامل افراد با یکدیگر دانست؛ فردی  -توان تعامل میان گروه را می
ای از  مجموعهتوان  میبا ترکیب این رویکردهای مختلف در تعریف گروه،  آن را  [.5]زمان  طی

کنند در  دارند و سعی می یکدیگرمقصد مشترک و احساس تعلق به  افراد دانست که هدف یا
عبارت از این قرار دلایل اهمیت گروه و داشتن ارتباط مؤثر در آن  [.0] یکدیگر تغییر ایجاد کنند

  :است
به اجتماعی بودن و روابط  افرادگذرد.  می ها اغلب ساعات کار کارکنان و مدیران در گروه -

 یها گروهتحصیلی و  یها گروهاجتماعی،  یها گروهکاری،  یها گروهدارند. نیاز اجتماعی 
 [.3] دهند را به خود اختصاص می ها مهمی از اوقات انسان، بخش خانوادگی

 یها گروهدر مسائلی  گیری و حل مسائل توسط گروه. مضرورت آشنایی با نحوه تصمی -
توسط اعضای گروه نیاز دارد. اگر  وفصل گیری و حل آید که به تصمیم می وجود بهاجتماعی 
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ش یها مهارتتوسط اعضای گروه آشنا شود،  سازمانمسائل   گیری و حل نحوه تصمیمفرد با 
لذت خواهد نیز گروه و کار گروهی گیری افزایش خواهد یافت و از عضویت در  تصمیم برای

 [.3] برد

کار  کار با دیگران. آموختن اصول ارتباطات گروهی و به دراطمینان  کاهش اضطراب و عدم -
تواند موجب کاهش اضطراب و  های آن برای پیشرفت کیفیت ارتباطات می بستن توصیه

 [.1] در هنگام کار با گروه شود ها آناطمینان و حتی حذف   عدم
 [.1] خواهد شد شناخت یکدیگر . عضویت در گروه موجبدرک بهتر یکدیگر     

 ،کار فردی ، در مقایسه بابرای کار گروهیرا سه مزیت   ،خلاصه طور به ،مطالعات انجام شده     
 :شمارند که عبارتند از می بر
  .افراد استمیانگین بهتر از قضاوت شخصی  ،قضاوت گروهی -

تر از  موفق ،ها گروهباشد، داشته نیاز کار و تبادل اطلاعات  تقسیمبه درصورتی که حل مسأله  -
 .کنند افراد عمل می

تر و نوآورتر از  توانند خلاق آمیز، می های مخاطره به دلیل تمایل به گرفتن تصمیم ،ها گروه -
 [.1]افراد باشند 

به دو  ،فراد ممکن استدهد ا آفرین نیز باشند. مطالعات نشان می توانند مسأله می ها گروهاما      
 ،تلاش نکنند و در نتیجهدر گروه  ،دهند انجام میانفرادی به همان خوبی که کاری را  ،دلیل

 :شکل گیرد. این دلایل عبارتند از"کاری کم"پدیده 

  .خورد سهم آنان در کار گروهی کمتر به چشم می -
  .شندبار اصلی کار را بر دوش بک ،دیگرانکه دهند  افراد ترجیح می -

 گیرد همکاران در گروه قرار می تأثیر تحت ،به شدت ،که رفتار افرادکند  بیان می موارد فوق     
نفی را در افراد بروز و تواند ابعاد وجودی مثبت و م گروهی می یها تلاشبا توجه به اینکه  [.99]

ه باشند تا هم از گروهی داشت یندها و فرا شناخت خوبی از گروهباید مدیران امروزی  ،ظهور دهد
 [.91] کار گیرند هرا ب ها آناجتناب ورزند و هم بتوانند استعداد وسیع  ها آنگرفتار شدن در دام 

‌

‌اثر ‌بخشگروه گروهی است که سطوح عالی عملکردی و رضایت نیروی  ،گروه اثربخش.
ملکردی ع یها هدفبه  ،از جنبه عملکرد کاری ،انسانی را در طی زمان کسب کند. گروه اثربخش

دهد. در بعد  می دست را بهیابد و نتایج کاری عالی  زمان ممکن دست می نیتر کوتاهخود در 
کافی از کارهای خود و  رضایتکه اعضای آن شود  گفته میاثربخش  یگروهبه رضایت اعضا نیز 

های  ویژگی [.3] کار کنند یخوب بهبا یکدیگر  همواره ،فردی داشته باشند و در نتیجه روابط میان
‌از: ندعبارتگروه اثربخش 
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کاری اثربخش معمولاً دارای طرح شغلی هستند که از  یها گروه .غنی بودن طرح شغل -
خوبی درک شده  مثال، وظیفه مورد نظر به عنوان بهغنای شغلی برخوردار است.  یها یژگیو

  .کنند است و اعضای گروه برای تحقق وظیفه نهایی همکاری می

 تأییدگروهی است که اعتقاد داشته باشد بدون نیاز به  ،روه کاری مؤثرگ .احساس توانمندی -
 گیری کند. ل مختلف تصمیمئتواند درباره روش حل مسا اولیه از سوی مافوق می

اینکه یك  یعنیهای اثربخش  در گروه همبستگی وظایف های همبسته. وظایف و پاداش -
نیاز کار گروه توسط دیگران  همکاری و تکمیل بخشی ازبه عضو برای تکمیل کار خود 

 دارد.

گروهی که از اعضای متفاوت به لحاظ تجربه، دانش و سطح  .ترکیب و اندازه مناسب -
است. همچنین تنوع فرهنگی  تر موفقمعمولاً در حل مسائل  ،برد تحصیلات بهره می

ا باید مختلف را افزایش دهد. ام یها حل راهارائه توانایی تواند خلاقیت و  اعضای گروه می
بالایی با یکدیگر داشته  کیفیتوجه داشت در صورتی که همه اعضای گروه بتوانند تعاملات 

تعامل هم باید تعامل کاری  ،های تنوع در گروه استفاده کرد. بنابراین توان از مزیت می ،باشند
شند تا از باید به اندازه کافی بزرگ با ها گروهو هم تعامل اجتماعی گروه را در بر داشته باشد. 

دچار ابهام در وظیفه و ، ممکن است شونداما وقتی بیش از حد بزرگ  برآیندعهده انجام کار 
 [.99] خورد بزرگ، انسجام کمتری به چشم می یها گروه. همچنین در گردندهماهنگی  عدم

 یها تیحمادریافت  ،کاری مؤثر یها گروههای  ویژگی نیتر مهمیکی از  .پشتیبانی از گروه -
توان به ارائه اطلاعات مورد  های اساسی می پشتیبانیجمله ب از سوی سازمان است. از مناس

نیاز، و قدردانی و ارائه پاداش مورد یها یآور فننیاز، هدایت اعضای گروه، ارائه امکانات و 
  [.9] اشاره کرد

بر  توانند می ها ( گروهیها تیفعالی )بسیاری از فرایندها .فرایندهای اثربخش در گروه -
به انجام کار باشد. همچنین  ها تواند باور گروه می ها نیامؤثر باشند. یکی از  ها آناثربخشی 

تعاملات مثبت را افزایش  کنند و ون گروه به یکدیگر کمك میکه افراد در در هنگامی
 [.99] یابد میافزایش اثربخشی دهند،  می

های  ی که به پیروی از فرایندها و رویههای احتمال موفقیت تیم .ها از فرایندها و رویه پیروی -
هایی به خروجی با کیفیت  از چنین فرایندها و رویه پیرویبیشتر است.  ،کاری اعتماد دارند

 [.93] گروه منجر خواهد شد

کار، از آشنایی عبارتست از دانش خاصی که اعضای گروه  آشنایی با کار و همکاران. -
از دیگر عواملی است که به افزایش  ،ت مفیدهمکاران و محیط کاریشان دارند. تجربیا

 [.93] شود کیفیت کار گروه منجر می



 

 49   ...  بازاريابي داخلي بر اثربخشي كار گروهي درتأثير 

 
‌ها‌و‌مدل‌مفهومي‌‌توسعه‌فرضيه

 گرفته است در زیر ارائه شده است. ن شکلس آمدل مفهومی پژوهش که فرضیات بر اسا

 

 

 

 

 

 
 

  
 

 )نویسندگان( مدل مفهومی پژوهش. 9شکل  

‌پژوهش‌یها‌هيفرض

 .باشد یم ،صورت ذیل به ،ی یك فرضیه اصلی و چهار فرضیه فرعیدارا ،این پژوهش
 

 دارد. تأثیرگروهی  اثربخشی کارر بازاریابی داخلی ب: فرضيه‌اصلي
 :فرعي‌یها‌هيفرض

 دارد. تأثیرگروهی  اثربخشی کارر قیمت ب -

 دارد. تأثیرگروهی  محصولات داخلی بر اثربخشی کار -

 دارد. تأثیرگروهی  ارتباطات بر اثربخشی کار -

 دارد. تأثیرگروهی  محیط داخلی بر اثربخشی کار -
 
 تحقيقشناسي‌‌روش.‌3

در توصیفی است و ها  دادهآوری  جمع هکاربردی و از حیث نحو ،از حیث هدف ،این تحقیق     
 نیتر مهماز و یکی پیمایشی ، . روش انجام تحقیقدیآ یمشمار  مطالعات میدانی بهزمره 
تحقیق بازاریابی داخلی مورد استفاده در . متغیرهای باشد یمیم نتایج قابلیت تعمآن،  های ویژگی

کار  یر درونزا و متغیرهای بهعنوان متغ اخلی، ارتباطات و محیط داخلی( به)قیمت، محصولات د
  جامعه. اند شدهبرونزا در نظرگرفته  هایعنوان متغیر رفته برای سنجش اثربخشی کار گروهی، به

نفر  207اصفهان است که بر اساس فرمول کوکران،  از کارکنان دانشگاه نفر 599شامل  ،آماری

 اثربخشی
 کارگروهی

 محصولات داخلی

 محیط داخلی

 ارتباطات

بازاریابی 
 داخلی

 قیمت
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 -محقق های نامهآوری اطلاعات از پرسش نه آماری  انتخاب شدند. برای جمععنوان حجم نمو به
با توجه به اولیه در اختیار اساتید قرار گرفت و  هپرسشنامساخته استفاده شد. برای سنجش روایی، 

لفای آاز روش  ها نامه. برای تعیین پایایی پرسشلازم صورت پذیرفت اصلاحات ها آننظرات 
، بازاریابی داخلی  پرسشنامهآلفای کرونباخ برای . استفاده شد SPSS18افزار  کرونباخ با کمك نرم

درصد محاسبه شد که نشان از پایایی  99 ،گروهیاثربخشی کار   نامهدرصد و برای پرسش 59
های بازاریابی داخلی و  مؤلفهاز  یكضرایب آلفای کرونباخ هر ، 9ل جدودر  .دارد ها آنمناسب 

آوری  پرسشنامه جمع 299، شده پخش یها پرسشنامهاست. از مجموع آمده گروهی  اثربخشی کار
سؤالات تك  تك ،با استفاده از آمار توصیفی وتحلیل قرار گرفت. گردید و مورد تجزیه

از جمله آزمون همبستگی  ،آماری یها آزمونك گردید و سپس با کمشناختی بررسی  جمعیت
 انجام شد.   AMOS18وSPSS18  افزارهای گیری از نرم با بهره ها دادهوتحلیل  تجزیه ،اسپیرمن

 
 . ضرایب آلفای کرونباخ مؤلفه های بازاریابی داخلی و اثربخشی کارگروهی9 جدول

‌)درصد(‌آلفای‌کرونباخ‌مؤلفه
 51 قیمت

 50 محصولات داخلی

 53 ارتباطات

 52 محیط

 99 اثربخشی کارگروهی

‌

‌های‌پژوهش‌و‌يافته‌‌ها‌دادهتحليل‌.‌4

 است. آمده  2شناختی در جدول   جمعیت یها یژگیو     
 

 شناختی نمونه ی جمعیتها یژگیو. 2 جدول
‌%(44مرد‌)‌%(22زن‌)‌جنسيت

  27 زیر )سال( سن

(9)% 
33 - 27 

(39)% 
19-31 

(29)% 
99-19 

(29)% 
  99 از لاتربا

(0)% 

 کمتر و دیپلم فوق لاتتحصی

(29)% 
 لیسانس

(99)% 
 لیسانس فوق

(29)% 
 ادکتر

(9)% 

 سابقه خدمت
 )سال(
 

 2کمتر از 
(9)% 

9 – 2  
(99)% 

9-0  
(29)% 

91-99 
(27)% 

99-99 
(99)% 

  29تر از بالا
(93)% 
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% 15 و زن ،دهندگان پاسخ از% 92 که دهد یم نشان آماری نمونه شناختی جمعیت مشخصات     
  و ،دیپلم و کاردانیدر سطح % 29 مدرک کارشناسی، دارای ها آن از% 99. هستند مرد ها آن از

 داشتند سن سال 99کمتر از ، افراد بیشترباشند.  می تکمیلی تحصیلات برخوردار از ها آن از% 29
 است.  سال 9 ها آن کار سابقه میانگینو 
متغیرهای پژوهش از آزمون همبستگی آزمون رابطه رای ب.‌مننتايج‌آزمون‌همبستگي‌اسپير 

کمك    SPSS18افزار از نرم ،متغیرها کیفی هستندبهره گرفته شد و از آنجا که اسپیرمن  یا رتبه
 نشان داده شده است. 3 در جدولنتایج آزمون همبستگی اسپیرمن گرفته شد. 

 
 هاو انحراف معیار ها میانگین ،گروهی کار  با اثربخشی های آن همبستگی بازاریابی داخلی و مؤلفه. 3  جدول

 
 

 توان یم ،باشد یممثبت  ،بخشی کار گروهیقیمت و اثربا توجه به اینکه ضریب همبستگی      
 ،که با افزایش قیمتای  گونه به، وجود داردها  آنمعنادار و مستقیم بین  ای نتیجه گرفت که رابطه

بخشی کار قیمت و اثر ،معنادارپس رابطه  .و بالعکس ابدی یمش بخشی کار گروهی نیز افزایاثر
 .شود یمگروهی پذیرفته 

 ،مثبت است ،بخشی کار گروهیبا توجه به اینکه ضریب همبستگی محصولات داخلی  و اثر     
یعنی با افزایش  ؛وجود دارد ای مستقیم و معنادار نیز رابطه نتیجه گرفت که بین این دو توان یم

مثبت   رابطه معنادار و ،اینرود و بالعکس. بنابر بالا میبخشی کار گروهی ، اثرداخلی محصولات
 .شود یم تأییداین دو متغیر 

به این  توان یمبخشی کار گروهی مثبت بودن ضریب همبستگی ارتباطات و اثربا توجه به      
ن معنی که با افزایش به ای ؛وجود دارد ای مثبت و معناداری بین این دو طهابنتیجه رسید که ر

 .ابدی یمبخشی کار گروهی نیز افزایش ارتباطات، اثر
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زیرا ضریب همبستگی وجود دارد، بخشی کار گروهی ای مثبت بین محیط داخلی و اثر  رابطه     
و  ابدی یمبخشی کار گروهی نیز افزایش ، اثرپس با افزایش محیط داخلی .باشد یممثبت  ها آن

 .شود یمنیز پذیرفته ها،  معنادار آن طه مثبت وراب ،اینبرعکس. بنابر
به این معنی که با  ،مثبت استنیز بخشی کار گروهی بازاریابی داخلی و اثر ضریب همبستگی     

دو  مستقیمپس رابطه رود و برعکس.  نیز بالا میبخشی کار گروهی ، اثرافزایش بازاریابی داخلی

     .شود یمپذیرفته  ،و اثربخشی کار گروهییعنی بازاریابی داخلی  ،متغیر اصلی پژوهش

 

‌ساختاری ‌پژوهش‌براساس‌معادلات ‌مدل مدل  AMOS18افزار  با استفاده از نرم.

توجه به شکل بازاریابی  پژوهش براساس معادلات ساختاری در شکل نشان داده شده است. با
 ، ارتباطات با(K3) ، محیط داخلی با(K2)، محصولات داخلی با (K1) ، قیمت با(K) داخلی با

(K4) اثربخشی کارگروهی با  و(EG) نشان داده شده است.  ‌
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 ی(تأییدهای عاملی داری و بارگذاریاضرایب معن) سازی معادلات ساختاری . مدل2شکل 

 
شش شاخص از ت ساختاری، برای بررسی میزان مناسب بودن مدل معادلا ،در این پژوهش     

 دهنده ، نشانباشد 3و  9اگر این شاخص بین  .باشدمی df/X2. اولین شاخص، شود استفاده می
گزارش شده است. دومین  01/9آن مقدار . در این پژوهش، بالاتر این مدل خواهد بود تأیید

RMSEA، شاخص
در این . دکاراتر خواهد بومدل نزدیکتر باشد،  99/9چه به باشد که هرمی ١

                                                 
1. Root Mean Squared Error of Approximation
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9عبارتند از  گزارش شده است. چهار شاخص دیگر 905/9 آنمقدار  ،پژوهش
GFI، IFI

2، NFI
٣ 

٤ و
CFI  کارایی مدل بیشتر  ،تر باشندهرچه به یك نزدیك .بین صفر و یك قرار دارند همگیکه

در  .اند گزارش شده 92/9و  52/9، 92/9 ،51/9ترتیب  ها به، این شاخصخواهد بود. در این مدل

 .های مدل معادلات ساختاری ارائه گردیده استگیریو اندازه ها شاخص، 1جدول 

 
 های مدل معادلات ساختاری  گیریو  اندازه ها شاخص. 1جدول 

RMSEA CFI NFI IFI GFI X2/df 
905./ 92./ 52./ 92./ 51./ 01/9 

 
فرضیه )گروهی  ر اثربخشی کاربازاریابی داخلی ب تأثیربا توجه به مدل معادلات ساختاری،      

محصولات داخلی بر  تأثیر، (فرضیه فرعی اولگروهی ) قیمت بر اثربخشی کار تأثیر، (اصلی
فرضیه فرعی )گروهی  ارتباطات بر اثربخشی کار تأثیر، (فرضیه فرعی دوم)گروهی  اثربخشی کار

، یعنی باشد یمدار عنا( مفرضیه فرعی چهارم)گروهی  محیط داخلی بر اثربخشی کار تأثیرو  (سوم
قرار  تأییدها مورد فرضیه ،بنابراین .ستاین متغیرهامثبت و ی رابطه علّ، مؤید مدل یها افتهی

با استفاده از مدل معادلات ساختاری، آزمون را های تحلیل علیّ یافته ،9گرفتند. جدول 
 نسبت بحرانی با ها هیفرض تأیید، رد یا AMOS18افزار دهد. در نرمهای تحقیق نشان می فرضیه
CR)(9 وجود رابطه علیّ بین  دهنده نشان ،باشد 90/9اگر بالاتر از  کهشود نشان داده می

 ارائه شده است. 9شود. نتایج این مدل در جدول می تأییدست و فرضیه متغیرها
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1. Goodness Fit Index 
2. Incremental Fit Index

3. Normed Fit Index

4. Comparative Fit Index 
5. Critical Ratio 
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 . نتایج تحلیل عاملی معادلات ساختاری9جدول 
نسبت‌‌ها‌فرضيه

‌بحراني

نتيجه‌

‌نآزمو

 تأیید 09/3 دارد. تأثیرفرضیه اصلی: بازاریابی داخلی بر اثربخشی کارگروهی 

 تأیید 92/1 دارد. تأثیرفرضیه فرعی اول: قیمت  بر اثربخشی کارگروهی 

 تأیید 919/3 دارد. تأثیرفرضیه فرعی دوم: محصولات داخلی بر اثربخشی کارگروهی 

 رد 999/3 دارد. تأثیری فرضیه سوم :  ارتباطات بر اثربخشی کارگروه

 تأیید 313/2 دارد. تأثیرفرضیه فرعی چهارم: بازاریابی داخلی بر اثربخشی کارگروهی 

 
‌گيری‌و‌پيشنهادها‌.‌نتيجه2

بین ای معنادار  رابطهگیری نمود که  چنین نتیجه توان یمتحقیق  یها افتهیتوجه به  با     
گروهی  اثربخشی کارمحیط داخلی( و  باطات وارت محصولات داخلی، )قیمت، یابی داخلیبازار

به آن  و باشد هرچه بازاریابی داخلی در دانشگاه اصفهان بیشتر دهد یمنتایج نشان  دارد. وجود
کارکنان  موجب بهبود عملکرد و یابد میگروهی افزایش  اثربخشی کار ،اهمیت بیشتری داده شود

موجب  بی داخلیچهارگانه بازاریا توجه به ابعاد .دشو یمبه دانشجویان  بهتر رسانی خدمات اًنهایت و
گرایش بیشتری گروهی  یها تیفعالبه  کارکنان �ً�و طبعا شود یمکارکنان  چه بیشتررضایت هر

 ،یابی داخلی در دانشگاه اصفهانافزایش بازار با .شوند دور میفردی  یها تیفعالاز و کنند  پیدا می
چه  هر .شود یمها  آنافزایی در  همو موجب  یابد مییش کارکنان افزامیان تمایل به مشارکت در 

مهم و با  ،باشند و خود و عملکرد خود را در گروهبیشتری برخوردار گروهی  روحیهاز کارکنان 
چنین  تواند یمیکی از عواملی که  .دهند یمخود نشان  عملکرد بهتری از ،ارزش تلقی کنند

افزون به اهمیت روز ها سازمانامروزه  .ریابی داخلی استبازا ،ایجاد کند ،را در کارکنان یا هیروح
دانشگاه اصفهان نیز  .هستند کنان خودآن در بین کارصدد ایجاد اند و در بردهزاریابی داخلی پی با

  .نیستقاعده مستثنی از این 
 زیر اشاره نمود: واردمبه  توان یمآتی  یها پژوهشپیشنهادهایی برای عنوان  به
 ؛بازاریابی داخلی بر اثربخشی سازمان تأثیربررسی  -
 ؛بازاریابی داخلی بر جذب نیروی انسانی ماهر تأثیربررسی  -
 ؛بازاریابی داخلی بر کاهش غیبت و ترک خدمت کارکنان تأثیربررسی  -
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 -ایرانی و تهیه یك الگوی بومی ایرانی یها سازمانبازاریابی داخلی در  میزان موفقیتبررسی  -
 .یابی داخلیاسلامی از بازار

آشنایی کارکنان دانشگاه اشاره کرد: ناموارد   اینبه  توان یمپژوهش  یها تیمحدودجمله از      
و ، ها آنبا بازاریابی خارجی و برای توضیح تفاوت آن اصفهان با بازاریابی داخلی و اشتباه گرفتن 

نان دانشگاه اصفهان این پژوهش فقط در سطح کارک . از آنجا کهعدم همکاری برخی از کارکنان
های دیگر کشورمان تفاوت  حاکم بر آن با دانشگاهانجام شده است و فرهنگ و سیستم مدیریتی 

 رعایت احتیاط را نمود. ایددر تعمیم نتایج بدارد، 
‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 منابع

 .91 -92 ،929، تدبیر. داخلی بر بازاریابی مؤثربررسی عوامل  .(9352) ابراهیمی، ابوالقاسم .9

 بر داخلی بازاریابی تأثیر. (9355) قربانی، حسن و فتحی، سعید ؛رنجبریان، بهرام ؛ابزری، مهدی .2
 .12-29 ،39، انداز مدیریت چشم .صنعت در سازمانی عملکرد و بازارگرایی

انتشارات  :تهران .های رهبری و رفتار سازمانی مبانی فلسفی و تئوری .(9359) اکبر علی، سیدهافج .3
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