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 از استفاده با تهران شهر مسافرتي خدمات هاي شركت در سازماني عملكرد بر دروني بازاريابي تاثير
  ساختاري معادلات سازي مدل

  
  2، سحر رحماني1*سيد يعقوب حسيني

  )مامور در دانشگاه علوم اقتصادي( استاديار گروه مديريت، دانشگاه خليج فارس -1
  مؤسسه نور طوبي يت،دانشجوي كارشناسي ارشد رشته مدير -2

 
  

  چكيده
 و كـار  نيروي رهبري و هدايت انگيزش، آموزش، به دروني بازاريابي برنامه يك بنا به ادبيات نظري بازاريابي، اجراي

 را بـه  خـدمات  كيفيـت  از بـالاتري  سـطح  تا سازد مي قادر را آنان و شود مي منجر در آنان رضايت از بالاتري سطح ايجاد
 ايـن  در موضـوع،  اهميـت  بـه  توجه با. شوند خود هاي سازماني در بهتري عملكرد به منجر نهايت و در ارائه نموده مشتري
پس  .شوندبررسي  سازمان عملكرد برها  آن تأثير و شده بررسي دروني بازاريابي در مهم عناصر تا گرديده تلاش پژوهش

 كاركنـان  و مـديران  اختيـار  در و تهيـه  اي هنام ـ پرسـش ، هـاي پيشـين و سـاخت مـدل مفهـومي      از مرور و بازبيني پـژوهش 
 كمـك  بـا  نامـه  پرسـش  72 از شده گردآوري هاي داده نهايت در و گرفت شهر تهران قرار مسافرتي خدمات هاي شركت
 و ميداني هاي پژوهش دسته از پژوهش اين. گرفت قرار تحليل و تجزيه مورد Amos افزار نرم و ساختاري معادلات روش

 نتـايج . اسـت  وابسـته  متغيـر  سـازماني  عملكـرد  و مستقل متغير عنوان به دروني بازاريابي آن در كه است همبستگي نوع از
مسـتقيم، مثبـت و    اثـر  درونـي  بازاريـابي  كـه  داد نشـان  و نمـود  تأييـد  را شـده  ارائـه  مفهومي مدل پژوهش، اين از حاصل

  . دارد عملكرد بر معناداري
  .سازي معادلات ساختاري، نرم افزار آموس ت امتيازي متوازن، مدلبازاريابي دروني، كار :كليدي هاي هواژ
 
  مقدمه -1

اجراي يك برنامه بازاريابي درونـي بـراي آمـوزش،    
انگيزش، هدايت و رهبري نيروي كار به سـطوح بـالاتر   

ايــن كاركنــان . كنــد عملكــرد و خشــنودي كمــك مــي
هستند كه سازمان خدماتي را در چشمان مشتري نمايش 
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و بــه همــين دليــل داراي نقشــي چندبعــدي و  دهنــد مــي

ــده هســتند   ــرا(پيچي ــان ). 185.، ص2010، 1ميش كاركن
مشتاق هستند كه نيازهايشان برطرف شده و نسبت به آن 
رضايت كامل داشته باشند و منطق برطـرف كـردن ايـن    
نيازها براي سازمان اين است كه با اين عمل، سازمان در 

زيـرا  . گيـرد  قرار مـي  موقعيت بهتري براي ارائه خدمات
ــاز كاركنــان موجــب افــزايش    ــرآورده ســاختن ني كــه ب
انگيزش آنان و در نتيجـه افـزايش سـطح رضـايت آنـان      

شود كه در نهايت موجـب وفـاداري بيشـتر آنـان بـه       مي
سازمان شده و كيفيت خدمات ارائه شده توسط آنان را 

  ).1177.، ص2003، 2احمد و رفيق(دهد  ارتقا مي
نقش كاركنان در صنايع خدماتي،  افزايش اهميت

هاي خدماتي را به سمت پذيرش بازاريابي  سازمان
دروني و نتايج آن هدايت كرده است تا با كاركنان به 

 در). 185.، ص2010ميشرا، (مانند مشتريان رفتار كنند 
 بازار كه كاركنان، دارد وجود نكته اين دروني بازاريابي
 سازمان يعني ؛هندد مي شكل را سازماني درون داخلي
 عرضه و مشتريان كه داراي استدروني  بازار يك

 مشتريان اين نيازهاي تأمين و است دروني كنندگان
 اگر. است ضروري و لازم سازمان براي موفقيت دروني
 عنوان به ها آن به و تأمين نشود آنها انتظارات و نيازها
 انسازم اصلي سرمايه عنوان به نه و اي هزينه دارايي يك

 و مناسب خدمات و محصول ارائه نگريسته شود،
ن، سيد جوادي( بود نخواهد ممكن مشتري به ارزشمند

  ). 71: 1389رايج، آقاميري و يزداني، 
 توسـعه  اند كـه  داشته نيز بيان) 1990( اسلاتر و نارور
ــي رويكــرد ــابي درون ــه بازاري  منجــر فرهنگــي ايجــاد ب

ــي ــه كــه شــود م ــاراترين ب ــربخش و ك ــرين اث  شــكل، ت
 برتـر  تدارك خدمات به دهد كه را شكل مي رفتارهايي

                                                 
1-Mishra 
2-Ahmed and Rafiq 

اميـري، يزدانـي و اكـرام    (شـد   خواهـد  منجـر  مشتري به
بازاريابي دروني بايد مقـدم بـر   ). 9.، ص1387نصرتيان، 

در غيـر ايـن صـورت سـازمان      ،بازاريابي خارجي باشـد 
ممكن است خدمتي را بـه مشـتري پيشـنهاد دهـد كـه از      

در )189.، ص2010ميشـــرا، (ت انجـــام آن نـــاتوان اســـ
 يعنـي  ؛خـدمت  -شـكاف عملكـرد    توان صورتي كه مي
 ارائـه  آن چـه  و رود مـي  انتظـار  چه كـه  شكاف ميان آن

 نمـود  كـم  كاركنـان  بيشتر و آموزش بهتر با را شود، مي
هـدف  ). 9.، ص1387اميري، يزداني و اكرام نصرتيان، (

ركنـان  بازاريابي دروني اطمينان از اين است كه تمام كا
در مــورد رســالت شــركت از جملــه اهــداف مــديريت، 

ها، خدمات، محصولات و بازارهـاي در دسـت    خروجي
  ). 188.، ص2010ميشرا، (آگاهي لازم را داشته باشند 

توجه به بازاريابي دروني براي نخستين بـار در سـال   
اي بـر   مطرح شد و نه تنها تا بـه حـال هـيچ نظريـه     1980

بلكه محدوده گسترده  ،ستخلاف آن صورت نگرفته ا
و متنوعي از نظريات علمي و دانشـگاهي در ايـن زمينـه    

بازاريـابي  ). 2006، 3تيسـائي و وو (مطرح گرديده اسـت  
اي است كه بر توجه به رضايت مشـتري و   دروني فلسفه

ــره ــود     به ــته و بهب ــه پيوس ــق توج ــازماني از طري وري س
 دهنـد و محيطـي كـه در    مشاغلي كه كاركنان انجام مـي 

بازاريابي دروني اين ايـده را  . كند آن هستند، تمركز مي
كند كه يكي از اهداف مديريت، برنامه ريزي  مطرح مي

هاي داخلـي   و ايجاد ارتباطات مناسب و منعطف با گروه
احمـد و  (اسـت   براي بهبود مسـتمر فرآينـدهاي داخلـي   

  ). 1180.، ص2003رفيق، 
ان هـاي مسـافرتي بـه عنـو     نيروي انسـاني در شـركت  

هــاي خــدماتي داراي اهميــت بســياري  يكــي از ســازمان
عملكرد سـازماني  أله اين پژوهش دربرگيرنده مس. است

است و تلاش شده است تا از منظر بازاريابي درونـي بـه   
                                                 
3-Tsai and Wu 
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پرسشي كـه ايـن پـژوهش    . عملكرد سازماني توجه شود
در پي پاسخ به آن اسـت بـه تـاثير بازاريـابي درونـي بـر       

بـه راسـتي آيـا بازاريـابي     . دارد عملكرد سازماني اشـاره 
هاي خدمات مسـافري بـر روي عملكـرد     دروني شركت

 آنها تاثير دارد؟ براي پاسخ بـه ايـن پرسـش در ابتـدا بـه     
و  آن ثغـور  و حدود و دروني بازاريابي تشريح و بررسي

هاي خدمات  تعيين ميزان توجه به اين مفهوم در شركت
ــران  ــه شــده و س ــ مســافرتي در شــهر ته ــر پرداخت پس اث

ــر روي  عملكــرد ســازماني در ايــن   بازاريــابي درونــي ب
  ها مورد بررسي قرار گرفته است؟  شركت

  
 مرور و بازبيني پيشينه پژوهش-2
  چيستي بازاريابي دروني و اهميت آن -2-1

 افـراد  بـين  مناسب دروني روابط بر دروني بازاريابي
 يـك  بنـابراين  اسـت، سـازمان متمركـز    سـطوح  همه در

 كاركنـان  بـين  محـور  مشـتري  و محـور  دمتخ ـ رويكرد
 فراينـد  يـك  عنـوان  بـه  درونـي  بازاريابي. شود مي ايجاد

 وظــايف چندگانــه كــه كنــد مــي عمــل جــامع مــديريتي
ــازمان ــير، دو در را س ــق مس ــه و تلفي ــي يكپارچ ــد م . كن
 همــه در تمــام كاركنــان كــه شــود مــي موجــب نخســت
محـيط   يـك  متن در مختلف فرايندهاي سازمان، سطوح

 تـا  شـود  مـي  دوم آن كه موجب. كنند تجربه و درك را
 محور، مسير خدمت يك در فعاليت براي كاركنان همه
سيد جوادين، رايـج، آقـاميري   (شوند  مند انگيزه و آماده

  ). 71.، ص1389و يزداني، 
ــه      ــه ب ــوان وظيف ــه عن ــي را ب ــابي درون ــاتلر بازاري ك

آميـز كاركنـان    كارگيري، آموزش و انگيـزش موفقيـت  
كنــد  ا بــراي خــدمت بهتــر بــه مشــتري تعريــف مــيتوانــ

بازاريابي  1بري و پاراسورامان). 187.، ص2010ميشرا، (
دروني را نگاه به كاركنان به عنـوان مشـتريان درونـي و    
                                                 
1-Berry and Parasuraman 

داننـد   نگاه به مشاغل را به عنوان محصولات دروني مـي 
ها و نيازهاي مشتريان برآورده شده  به طوري كه خواسته

ب گردد البته به شـرط آن كـه تمـام    ها جل و رضايت آن
مصـاحب،  (اين امور در راستاي اهـداف شـركت باشـد    

ــاه  ــد و راماي ــابي). 14.، ص2010، 2محم ــي  بازاري درون
سـازماني   مقاومـت  بـر  غلبه براي شده ريزي تلاش برنامه
ــه ــر نســبت ب ــوازن و تغيي ــزش و ت ــان همــاهنگي انگي  مي

 ياجـرا  كاركنـان بـه سـمت    كردن يكپارچه و اي وظيفه
اي اسـت كـه    وظيفـه  و شـركتي  هـاي  استراتژي اثربخش

 و منـد  انگيـزه  مشـتري بـه كاركنـان    رضايت ايجاد براي
ــتري ــاص دارد   مشـ ــه خـ ــور توجـ ــرا، (محـ ، 2010ميشـ

توانـد هماننـد پلـي بـراي      بازاريابي دروني مي). 187.ص
هـاي متفـاوت داخلـي عمـل      فضاي خالي ناشي از هيئت

. ها گـردد  ان آنكرده و موجب همكاري و هماهنگي مي
بازاريابي دروني را يك استراتژي  3در حالي كه بالانتين
از بازاريــابي  4و سكونســلوس دانــد توســعه ارتبــاطي مــي

دروني به عنـوان مكانيسـمي حيـاتي بـراي اينكـه بتـوان       
اي براي كاركنان فراهم كرد تـا   محيط كاري را به گونه

مان ها بتوانند از تجربيـات شـغلي لـذت ببرنـد و سـاز      آن
ها  بيشترين استفاده كنـد، يـاد    قادر باشد تا از پتانسيل آن

  ). 188.، ص2010ميشرا، (كند  مي
بازاريابي دروني تلاشـي اسـت توسـط سـازمان كـه      
براي آموزش و انگيزش كاركنان براي حفـظ مشـتريان   

اين موضوع بيشتر يـك وظيفـه مـديريتي    . شود انجام مي
زاريــابي ناميــده اســت تــا يــك وظيفــه بازاريــابي، امــا با 

شود زيرا لازم است تا سلسـله عمليـات بازاريـابي بـه      مي
بنا به نظـر كـاتلر، بازاريـابي درونـي     . درستي انجام گيرد

زيرا بازاريـابي  . گردد موجب ارتقا بازاريابي خارجي مي
دروني از اينكه تنها وعده خدمات عالي به مشتريان داده 
                                                 
2-Mosahab, Mahamad and T. Ramayah 
3-Ballantyne 
4-Vasconcelos 
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كردن آن باشـد،   قبل از اينكه كارمند آماده فراهم ،شود

) 178.، ص2000، 1كوپر و كـرونين (كند  جلوگيري مي
بازاريابي دروني، مركزي بـراي فـراهم آوردن خـدمات    

اي بـراي يـك بازاريـابي خـارجي      زمينه باكيفيت و پيش
ــت   ــربخش اسـ ــگ (اثـ ــوئي يانـ ). 235.، ص2010، 2هـ

بازاريابي دروني، فرآيند شروع، حفظ و توسـعه روابـط   
ران و ســازمان بــراي هــدف ايجــاد ميـان كاركنــان، مــدي 

، 2007، 3سـوبرامانيام (ارزش والاتر براي مشتريان اسـت  
بازاريابي دروني يك استراتژي و يـك برنامـه   ). 21.ص

ها و  بازاريابي در ارتباط با كاركنان و توسعه پتانسيل آن
هـايي كـه خـدمات     هاي انگيزشي بـه آن  همچنين پاداش

، 4گوناريس( استهند، د عالي را به مشتريان پيشنهاد مي
  ).433.، ص2006
  

  عناصر بازاريابي دروني -2-2
بنسال و همكاران عناصر بازاريابي درونـي را امنيـت   

هاي بالا و وابسـته بـه    استخدام، آموزش گسترده، پاداش
ــازي     ــات، توانمندس ــهيم اطلاع ــازماني، تس ــرد س عملك

كننـد   كاركنان و كاهش تمـايزات مـوقعيتي معرفـي مـي    
در ديـدگاه  ). 66.، ص2001، 5دلسون و شارمابنسل، من(

فورمن و موني، عناصر بازاريابي دروني عبارتند از چشم 
 دهــا ســازمان بايــ از نظــر آن. 8و پــاداش 7، توســعه6انــداز
انداز روشني را براي كاركنان خود ترسـيم كنـد و    چشم
هــاي   هــا را بــراي انجــام امــور ارتقــا داده و آمــوزش  آن

ــب را بــه   ــا آنمناس ــت بايـ ـ  ا ه ــه نمايــد و در نهاي  درائ
هاي مناسبي را براي كاركنان در نظر داشته باشـد   پاداش

                                                 
1-Cooper and J. Cronin 
2-Hui Yang 
3-Subramaniam 
4-Gounaris 
5-S. Bansal, B. Mendelson and Sharma 
6-Vision 
7-Development 
8-Reward 

ــدوگلو( ــا و ماوري  همكــاران و جــوادين ســيد).  9بورانت
 در گـامي  درونـي،  بازاريابي« عنوان با پژوهشي) 1386(

 كيفيـت  و سـازماني  شـهروندي  رفتارهـاي  بهبـود  جهت
انـداز،   در ايـن پـژوهش چشـم   . انـد  داده انجام» خدمات

توسعه و پاداش به عنوان سـه عامـل اصـلي و متغيرهـاي     
مشاهده پذير براي اندازه گيـري متغيـر پنهـان بازاريـابي     

سيد جوادين، رايج، آقاميري (دروني استفاده شده است 
 سـنجش « عنوان با ديگري پژوهش در) 1389و يزداني، 

 شركت دروني بازاريابي سطح و داخلي خدمات كيفيت
 آن دروني بازاريابي اقدامات ارتباط و بزرگ تهران گاز
ــا ــت ب ــدمات كيفي ــارجي خ ــه» خ ــط ك ــري توس  و امي

از سه عامل گفته شده به  است نيز گرفته انجام همكاران
عنوان عناصر بازاريـابي درونـي اسـتفاده گرديـده اسـت      

اين در حـالي  . )1387اميري، يزداني و اكرام نصرتيان، (
 سنجش رانش براياست كه در پژوهش ابزري و همكا

 ؛)2003(رفيق  و احمد هاي شاخص از دروني بازاريابي
يعني محصولات شغلي، پرداختي، محيط كاري و ترفيع 

همچنـين  ). 1388ابزري و همكاران، (شده است  استفاده
ســعاد و همكــاران نيــز در پــژوهش خــود از ســه عامــل  

پـاداش دهـي و انگيـزش    (يعني پـاداش   ؛فورمن و موني
وسعه و فراهم آوردن چشم انداز، به عنـوان  ، ت)كاركنان

، احمـد  10سعاد(عوامل اصلي بازاريابي دروني نام بردند 
ــق،  ــري در ). 32.، ص2002و رفيــ ــژوهش ديگــ در پــ

هاي يونان، پژوهشگران بر اسـاس تحليـل عـاملي،     بانك
سه عامـل را اسـتخراج نمودنـد كـه عامـل اول را تحـت       

تاكتيك و عامـل   عنوان استراتژي، عامل دوم را با عنوان
اين عوامل مشـابهت بيشـتري   . اند سوم را كاركنان ناميده

گرونــروس بازاريــابي . بــه رويكــرد گرونــروس داشــت
دروني را در دو سطح اسـتراتژيك و تـاكتيكي، كـه در    

                                                 
9-Bouranta and Mavridoglou 
10-Saad 
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ســطح اســتراتژيك بــه ايجــاد يــك محــيط درونــي كــه  
كاركنان را در مورد آماده سازي و انگيزش براي عمـل  

كنـد و سـطح تـاكتيكي شـامل      ت ميدر خدمات، حماي
ارتباطات اثربخش بين كاركنـان و كسـب و كـار اسـت     

همچنين در . )5.، صبورانتا و ماوريدوگلو(بررسي كرد 
 تعهـد  درونـي،  بازاريـابي « عنـوان  بـا  تايوان در پژوهشي
وو و همكارش متغير پنهـان  » خدمات كيفيت و سازماني

چشـم  «ر بازاريابي دروني را بـا كمـك دو متغيـر آشـكا    
ــازماني  ــعه س ــداز و توس ــاني «و  »ان ــابع انس ــديريت من  »م

 فـورمن  و موني پرسشنامه از گيري و به اين منظور اندازه
ــتفاده ــود  اس ــائي و وو، (نم ــين . )2007و  2006تيس هم

ــال    ــژوهش ديگــري كــه در س  2009پژوهشــگران در پ
منتشر كردند، با كمك تحليل عاملي چهار بعـد قابليـت   

شتيباني، تمركز بـر مشـتري و پـاداش    اي، سياست پ حرفه
را در مورد بازاريابي درونـي اسـتخراج و مـورد بررسـي     
قـرار دادنـد و از مقيــاس انـدازه گيــري مـوني و فــورمن     

  ).2009، وو و تيسائي، 1چانگ(استفاده نمودند 
  

ــرد    -2-3 ــر عملك ــي ب ــابي درون ــاثير بازاري ت
  سازماني

ــا ــارانش و ترتوس ــه در) 2009( همك ــا اي مقال ــام ب  ن
ــري جهــت« ــازار گي ــي ب ــأثير و داخل ــر آن ت  عملكــرد ب

 بـر  را درونـي  بازاريـابي  اثـر  تـا  كننـد  مي تلاش» سازمان
 و كاركنـان  رضـايت  ماننـد  ،عملكـرد  داخلـي  هاي جنبه
 و مشـتري  رضـايت  ماننـد  ،عملكـرد  خـارجي  هـاي  جنبه

 كـه  دهد مي نشان ها يافته. نمايند بررسي خدمات كيفيت
 از داخلـي  بـازار  گيـري  هـت ج يا كاركنان گيري جهت
 كاركنـان،  رضايت بر اطلاعات، رسمي غير ايجاد طريق

 در و مشــتريان توســط شــده دريافــت خــدمات كيفيــت
 هــا آن. اســت گــذار اثــر مشــتري رضــايت روي نهايــت

                                                 
1-Chung 

ــين ــد همچن ــه دريافتن  درصــد روي پرســنل رضــايت ك
ترتوســا، (اســت  گــذار اثــر مشــتري رضــايت و كيفيــت

ــانچز  ــولينر و س ــه پژوهشــي در ).2009، 2م  اردن در ك
 بـر  بازاريـابي  دانـش  مـديريت  اثـرات  شد انجام) 2010(

 و عملكـرد  بررسـي قـرار گرفـت    مورد سازمان عملكرد
ــازار عملكــرد مــالي، عملكــرد بعــد ســه در ســازمان  و ب
ــرد ــتري عملك ــد  مش ــنجش ش ــن در. س ــژوهش اي  32 پ
 292 و شــد انتخــاب اردن در دوربــرد ارتبــاطي ســازمان

ــنامه ــتفاده  در  پرسش ــل اس ــدتحلي ــه ش ــه در ك  آن نتيج
 اثرات بيروني و دروني بازاريابي دو هر كه مشخص شد

اند  داشته سازمان عملكرد بر را مشخصي و ملاحظه قابل
و پژوهشـگران ديگـري در    )2010اكروش و المحمد، (

بهبود عملكرد بـا سـرمايه گـذاري روي    «پژوهشي با نام 
ابطـه بازاريـابي   بـه بررسـي ر   »مديريت بازاريابي درونـي 

هــا عقيــده دارنــد كــه  آن. درونــي و عملكــرد پرداختنــد
هـاي درونـي    بازاريابي دروني كاربردهايي را براي جنبه

آنها . عملكرد سازمان يا همان عملكرد بازار دروني دارد
ابتدا عملكرد . اند هكرداين عملكرد را در دو بعد بررسي 

ــار آن    ــرز رفت ــرش و ط ــامل نگ ــان ش ــا، مان كاركن ــد ه ن
رضايت، انگيزش و تعهد را بررسي كرده و به اين نتيجه 

اثر مثبتـي بـر    درسيدند كه يك برنامه بازاريابي موفق باي
ها داشته باشد و در  نگرش و رفتار كاركنان در اين زمينه

اين صـورت بازاريـابي درونـي اثـر مسـتقيم و مثبتـي بـر        
دومين بخـش عملكـرد مربـوط    . عملكرد كاركنان دارد

كرد بخشـي اسـت كـه شـامل يكپارچـه سـازي و       به عمل
ها  يكپارچه سازي ميان بخش. گردد ها مي تعارض بخش

به همكاري ميان منـابع يـك سـازمان بـراي دسـتيابي بـه       
هـا بـه    تعـارض ميـان بخـش   . گردد اهداف سازمان برمي

هــاي متفــاوت در برابــر بــه  تــنش ميــان افــراد در بخــش
. گــردد اشــتراك گذاشــتن اطلاعــات و همكــاري برمــي

                                                 
2 Tortosa, Moliner, Sanchez 
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همچنين آگاهي و شناسايي مشتري و فروشـنده درونـي   

هـاي بازاريـابي خـارجي موفـق لازم      براي ايجـاد برنامـه  
ــتريان درونـــي،  . اســـت ــا ارتباطـــات، انتظـــارات مشـ بـ

هايشـان مشـخص شـده و     فروشندگان درونـي و فعاليـت  
هاي مشتريان درونـي بـراي دسـتيابي بـه      نيازها و خواسته

 ــ ــا تــلاش. گــردد ياهــداف ســازمان شناســايي م هــاي  ب
هـا بيشـتر شـده و     بازاريابي دروني، رضايت ميـان بخـش  

ارتقا و اثربخشي زنجيره تأمين دروني افزوده شده كه به 
افزايش يكپارچه سازي بخشي و كاهش تعـارض منجـر   

شود كـه بازاريـابي    بنابراين اين طور نتيجه مي. گردد مي
زمان دروني اثر مثبت و مستقيمي بر عملكرد بخشـي سـا  

از آنجــايي كــه عملكــرد بــالاي كاركنــان و ارتقــا . دارد
عملكــرد بخشــي خــود موجــب ارتقــاي عملكــرد كلــي 

گردد بنابراين بازاريابي درونـي بـر عملكـرد     سازمان مي
يـو و بـارنس،   (كلي سـازمان اثـر مثبتـي خواهـد داشـت      

ــاران  ) . 709. ، ص2010 ــيدجوادين و همك ــين س همچن
و چــي معتقدنــد كــه  بـر پايــه پــژوهش هوانـگ  ) 1389(

ــر رضــايت    ــاداري ب ــر مثبــت و معن ــي اث ــابي درون بازاري
نيـز در پـژوهش   ) 2004( 1منو. كاركنان و عملكرد دارد

دارد كـه آمـوزش و توسـعه كاركنـان در      خود بيان مـي 
منـو،  (اندازه گيري عملكرد داراي اهميت بسيار هسـتند  

) 2011( 2نتايج پـژوهش عبـدالغفور و همكـاران   ) 2004
ان داد كـه آمـوزش و توسـعه اثـرات مشـخص و      نيز نش ـ

مثبتي را بـر عملكـرد سـازماني دارد و موجـب افـزايش      
عبدالغفور خان، احمـد  ( گردد عملكرد كلي سازمان مي

  ). 2011خان و اسلام خان، 
  
  

                                                 
1-S. Manu 
2-Abdul Ghafoor Khan, Ahmed Khan and Aslam 
Khan 

  هاي پژوهش مدل مفهومي و فرضيه -3
هـاي   دهـد كـه در سـال    مرور ادبيات نظري نشان مي

و خارج روي اين موضـوع  هايي در داخل  اخير پژوهش
ها از ديدي خاص  انجام پذيرفته است كه هر يك از آن

ــته و آن را از   بـــه موضـــوع بازاريـــابي درونـــي نگريسـ
هاي مختلف و در ارتباط با ساير متغيرهاي سـازمان   جنبه

هــا بيشــتر اثــر  در ميــان ايــن پــژوهش. انــد دهكــربررسـي  
ــر كيفيــت خــدمات  تيســائي و وو، ( بازاريــابي درونــي ب

، )3،2010يانـــگ و كـــواتس(، )1999لينگـــز، (، )2007
 ، رضايت كاركنـان )2007تيسائي و وو، (تعهد سازماني 

، )2001بنسـل، مندلسـون و شـارما،    (و رضايت مشـتري  
اگـر چـه ايـن مـوارد     . اسـت  شـده بررسـي   )2008، 4بنا(

هـا   ولي در پژوهش ،روند قسمتي از عملكرد به شمار مي
يابي دروني بر عملكـرد كلـي   كمتر به بررسي تأثير بازار

  . پرداخته شده است) عملكرد مالي و غيرمالي(سازمان 
هاي داخل كشور نيز تنها چنـد پـژوهش    در پژوهش

هـا تـأثير بازاريـابي     انجام شده كـه در يـك مـورد از آن   
دروني بر بازارگرايي و عملكرد سـازماني بررسـي شـده    

در اين . )1388ابزري، رنجبريان، فتحي و قرباني، ( است
هـاي انجـام شـده، اثـر      پژوهش نيز به مانند اكثر پژوهش

بازاريابي دروني به صورت مستقيم بر عملكرد سـازماني  
اي بـا   مورد بررسي قرار نگرفته است، بلكه متغير واسـطه 

ــده و    ــژوهش وارد شـ ــن پـ ــازارگرايي در ايـ ــوان بـ عنـ
پژوهشگران اثر بازاريابي دروني را بر بـازارگرايي و اثـر   

در . انـد  دهكررايي را بر عملكرد سازماني بررسي بازارگ
 توانـايي  هـاي  مورد اندازه گيري عملكرد نيز از شـاخص 

ــازمان ــتريان جــذب در س ــد مش ــظ ،جدي ــه حف ــا رابط  ب
ــه نســبت فــروش رشــد و هــا واســطه اســتفاده  گذشــته ب
اند، كه در مقايسه با روش كارت امتيـازي متـوازن    كرده

                                                 
3- Coates 
4  -  Benea 
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مـورد ارزيـابي قـرار    هاي عملكردي سازمان  تمامي جنبه
ــه اســت  ــده در     . نگرفت ــتي مشــاهده ش ــا بــه دو كاس بن

تأثير بازاريـابي   ها، اين مطالعه در پي آن است تا پژوهش
هاي خدماتي مسـافرتي در   دروني را بر عملكرد شركت

شهر تهران را با استفاده از كارت امتيازي متـوازن مـورد   
 يكـي  به عنوان متوازن امتيازي كارت. بررسي قرار دهد

ــتم از ــاي سيس ــنجش ه ــرد س ــه عملك ــار ب ــي ك رود و  م
 بـه  جـامعي  ديـدگاه  اسـت كـه   معيارهايي از اي مجموعه
زنجيــردار و همكــاران، (دهــد  ارائــه مــي عــالي مــديران

تـوان بـا تبـديل     به كمك اين مـدل مـي  ) 38.، ص1389
ــه مجموعــه  ــا ب اي همســو و پيوســته از اهــداف   راهبرده

راهبردهاي شركت را عملياتي قابل فهم و سنجش پذير، 
ها جهت نيل  به كليه كاركنان القا كرد و از مشاركت آن

صـفري و  (به اهداف و بهبود عملكرد سازمان بهره بـرد  
تـوان ايـن طـور برداشـت كـرد كـه        مي). 26.مداح، ص

كارت امتيـازي متـوازن، يـك ابـزار كنتـرل و مـديريت       
هاي عملكرد هـادي و   استراتژيك با يك سري از سنجه

اسـت كـه قـادر اسـت در مـديران اطمينـان لازم را       تابع 
واگنـر و  (هـا ايجـاد نمايـد     جهت اجراي موفق استراتژي

ــافمن ــلام   ). 269.، ص2004، 1ك ــون اع ــاپلان و نورت ك
كردند كه براي انجام يـك ارزيـابي كامـل از عملكـرد     

مـورد ارزيـابي    2اين عملكرد از چهار منظـر  بايدسازمان 
  :قرار گيرد

 ؛3مالي منظر -1

 ؛4مشتري منظر -2

 ؛5داخلي فرآيندهاي منظر -3

 .6يادگيري و رشد منظر -4

                                                 
1-M. Wagner and Kaufmann 
2-Perspective 
3-Financial Perspective 
4-Customer Perspective 
5-Internal Processes Perspective 
6-Learning & Growth Perspective 

هاي كاپلان و نورتون مؤيد اين واقعيت بود كه  يافته
هاي موفق در هر يك از اين چهار منظر اهـداف   شركت

خود را تعيين و براي ارزيابي توفيـق در ايـن اهـداف در    
هايي انتخاب كـرده و اهـداف كمـي هـر      هر منظر سنجه

هـاي ارزيـابي مـورد     هـا را بـراي دوره   يك از اين سنجه
كاپلان و نورتون متوجه شـدند كـه   . كنند نظر، تعيين مي

هـاي ايـن چهـار منظـر نـوعي رابطـه        بين اهداف و سنجه
هــا را بــه يكــديگر  علــت و معلــولي وجــود دارد كــه آن

 منظـر ( مـالي  دسـتاوردهاي  كسـب  براي: دهد ارتباط مي
منظــر ( كــرد آفرينــي ان ارزشمشــتري بــراي بايــد )مــالي

در  اينكـه  مگـر  بـود  نخواهـد  عملـي  كار اين و) مشتري
 هـاي  با خواسـته  و ايجاد شده برتري عملياتي فرآيندهاي
 كسـب  و) فرايندهاي داخلي منظر( باشد منطبق مشتريان
 امكـان  ارزش آفرين فرآيندهاي ايجاد و عملياتي برتري
 ا بـراي ر مناسـب  كـاري  فضـاي  اينكـه  مگر نيست، پذير

رشد  و يادگيري و خلاقيت و نوآوري و ايجاد كاركنان
 )رشــد و يــادگيري منظــر( كــرد تقويــت ســازمان در را
با توجه به موارد گفته شده ). 14.كاپلان و نورتون، ص(

در بالا، پژوهشگران مدل مفهومي پژوهش را به صورتي 
  . كنند شود، پيشنهاد مي ديده مي 1كه در شكل 
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  مدل مفهومي پژوهش: 1شكل

 
 دروني بازاريابي ارتباط به پژوهش اين اصلي فرضيه

 ايـن صـورت   بـه  كه شود مي مربوط سازماني عملكرد و
  : است درآمده نگارش به

 بـر  سـازمان  در درونـي  عمليات بازاريابي كيفيت -1
هـاي خـدماتي مسـافرتي     سازماني شركت عملكرد روي
  .دارد مثبت تأثير ر تهرانشه

 زيـر  صـورت  بـه  نيـز  پـژوهش  اين فرعي هاي فرضيه
  :گردد مي بيان

متغير پنهـان بازاريـابي داخلـي توسـط سـه متغيـر        -2
انـــداز، توســـعه و پـــاداش قابـــل  پـــذير چشـــم مشـــاهده

  . گيري است اندازه
متغير پنهان عملكرد سازماني توسط چهار متغيـر   -3

فراينـد و يـادگيري و رشـد    پذير مالي، مشـتري،   مشاهده
 . گيري است قابل اندازه

 
  شناسي پژوهش روش -4

هـاي پيمايشـي و از    پژوهش حاضر از نـوع پـژوهش  
هــا از طريــق    كــه در آن داده  اســت نــوع همبســتگي  

مديران و كارشناسـان  . نامه گردآوري شده است پرسش
دفاتر خدماتي مسافرتي شهر تهـران جامعـه آمـاري ايـن     

اند و از آنجايي كه آمـار دقيقـي    دادهپژوهش را تشكيل 
ــداد آن  ــا تع ــه ب ــرار    در رابط ــگر ق ــار پژوهش ــا در اختي ه

سـازي معـادلات    نگرفت، با توجه به مبـاني نظـري مـدل   
ساختاري، براي دستيابي بـه اطلاعـات مناسـب و نتيجـه     
گيري درست نياز است تا به ازاي هر متغيـر، حـداقل ده   

در ايـن پـژوهش بـا     پرسشنامه در اختيار باشـد در نتيجـه  
پـذير بـه كـار رفتـه      توجه به اينكه هفـت متغيـر مشـاهده   

بـه همـين منظـور    . پرسشـنامه نيـاز بـود    70است، حداقل 
هـا بـه طـور     پرسشنامه بـين برخـي از شـركت    100تعداد 

 72هـاي   تصادفي در مناطق مختلف تهران توزيـع و داده 
  . پرسشنامه براي تحليل مورد استفاده قرار گرفت

ن پژوهش از دو دسـته متغيـر اسـتفاده گرديـده     در اي
تـوان   متغيرهاي پنهان متغيرهـايي هسـتند كـه نمـي    . است
ها را به طور مستقيم مشاهده يـا مـورد سـنجش قـرار      آن
هده شده مجموعه متغيرهـايي هسـتند   متغيرهاي مشا. داد

كه به منظور تعريف يا استنباط متغير پنهان به كـار بـرده   
در ايــن پــژوهش دو متغيــر پنهــان بــا عنــوان . شــوند مــي

ــر     ــت متغي ــازمان و هف ــرد س ــي و عملك ــابي درون بازاري
چهــار متغيــر مشــاهده پــذير . مشــاهده پــذير وجــود دارد

يادگيري و  وضعيت مالي، مشتري، فرآيندهاي داخلي و
رشد مربوط به متغير پنهان عملكرد سازماني و سه متغيـر  
چشــم انــداز، توســعه و پــاداش مربــوط بــه متغيــر پنهــان 

همچنين متغيـر پنهـان عملكـرد    . هستندبازاريابي دروني 
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سازماني به عنوان متغير وابسته و متغيـر پنهـان بازاريـابي    
  . استدروني به عنوان متغير مستقل 

پژوهش شامل دو پرسشنامه بازاريـابي   پرسشنامه اين
در مـورد پرسشـنامه   . دروني و عملكـرد سـازماني اسـت   

) 1995(و فـورمن   بازاريابي دروني از پرسش نامه مـوني 
نيـز  ) 1389(كه در پـژوهش سـيد جـوادين و همكـاران     

بـراي  . مورد استفاده قرار گرفتـه اسـت اسـتفاده گرديـد    
ــنامه كــارت   ــز از پرسش ــازي  پرسشــنامه عملكــرد ني امتي

  . متوازن استفاده شده است

 روايـي  و محتوا روايي جنبه دو از نامه پرسش روايي
 اختيار در پرسشنامه محتوا روايي براي. شد بررسي سازه
 به توجه با و گرفت قرار اساتيد و كارشناسان از نفر چند

 انجام لازم تغييرات و بررسي محتوا روايي ايشان نظرات
ايي سازه نيز، از آزمون تحليل براي سنجش رو. پذيرفت

. اسـتفاده شـده اسـت    SPSS افـزار آمـاري   عاملي و نرم
هاي ارزيابي در اين آزمون، آماره كفايت نمونه  شاخص

ــرداري  ــاداري بارتلــت  ) KMO(ب . هســتندو ســطح معن
  .نشان داده شده است 1نتايج اين آزمون در جدول 

  
  تغيرهاي پژوهشنتايج تحليل عاملي براي روايي سازه م -1جدول 

  سطح معناداري بارتلت  KMOمعيار   متغير  

  بازاريابي دروني
  000/0  500/0  چشم انداز
  000/0 871/0 توسعه
  000/0 884/0 پاداش

  عملكرد سازماني

  000/0 736/0 منظر مالي
  000/0  729/0  منظر مشتري

  000/0  692/0  منظر فرآيندهاي داخلي
  000/0 729/0 منظر يادگيري و رشد

  
جهت تأييد روايـي سـازه، سـطح معنـاداري بارتلـت      

درصد داشته باشد و براي آماره  5مقداري كمتر از  بايد
 50بــرداري نيــز معمــولاً مقــادير بــيش از كفايــت نمونــه

هــاي مــذكور بــراي شــاخص. درصــد قابــل قبــول اســت
گيري شد و با توجه بـه مقـادير   متغيرهاي پژوهش اندازه

ي سـازه متغيرهـا مـورد تأييـد قـرار      به دست آمده، رواي ـ
گيــري پايــايي پرسشــنامه از روش  بــراي انــدازه. گرفــت

مقـدار   2جـدول  . اسـتفاده شـده اسـت    1آلفاي كرونباخ
محاسبه شده ضريب آلفاي كرونباخ را بـراي متغيرهـاي   

ديـده   2طور كه در جدول  همان. دهد پژوهش نشان مي

                                                 
1-Cronbach' α 

همـه   شود ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه شده براي مي
ــين در     ــزا و همچن ــه صــورت مج ــژوهش ب ــاي پ متغيره

توان نتيجـه   ميدرصد است، بنابراين  70مجموع بيش از 
ــنامه   ــه پرسش ــت ك ــايي لازم    گرف ــده از پاي ــي ش طراح

  .برخوردار است
  
  
  
  
  
  

  



  
 1391بهار)4(شماره پياپي،اول، شمارهدومسالتحقيقات بازاريابي نوين،/ 120

 
  

  )  آلفاي كرونباخ(وضعيت پايايي متغيرهاي پژوهش  -2جدول
  نباخضريب آلفاي كرو پذيرمتغير مشاهده متغير پنهان

  بازاريابي دروني
  955/0 چشم انداز
  958/0 توسعه
  939/0  پاداش

  950/0 مقدار ميانگين

عملكرد 
  سازماني

  711/0 منظر مالي
  749/0 منظر مشتري

  738/0 منظر فرآيندهاي داخلي
  783/0  منظر يادگيري و رشد

  745/0 مقدار ميانگين
  

هومي در اين پژوهش براي بررسي و آزمون مدل مف
ارائه شده توسط پژوهشگر از روش معادلات سـاختاري  

 ســازي مــدل. اســتفاده شــده اســت Amosو نــرم افــزار 
 الگـويي  تا رساند مي ياري پژوهشگر به ساختاري معادله
 يافتـه،  تشـكيل  متنوعي و مختلف اجزاي از كه را نظري
 و آزمـون  مورد ييجز اي گونه به هم و كلي طور به هم

  ). 4.، ص1389قاسمي، ( دهد قرار وارسي
  

  ها دادهتجزيه و تحليل  -5
  ها تجزيه و تحليل توصيفي داده -5-1

پرسشـنامه مـورد ارزيـابي قـرار      72در اين پـژوهش  
 7/66گرفت كه از ميان اين پاسخ دهندگان به پرسشنامه 

انـد،   درصد را مردان تشكيل داده 3/33درصد را زنان و 
سـال قـرار    50تا  19همچنين اين افراد در محدوده سني 
 4/44.سـال اسـت   30دارند و ميانگين سـني آنهـا تقريبـاً    

از نظر . درصد مجرد هستند 6/55درصد از آنها متأهل و 
ــطح تحصــيلات   ــپلم،   7/16س ــا دي  1/11درصــد از آنه

ــپلم،   ــوق دي ــد ف ــي،   1/61درص ــد كارشناس  1/11درص
درصد در  6/55باشند كه  درصد را كارشناسي ارشد مي

ــاني  ــوم انس ــي،    6/5، عل ــوم مهندس ــد در عل  8/20درص
درصــد در مــديريت و    7/16درصــد در علــوم پايــه،    
 3كه اين موارد در جدول . اند حسابداري تحصيل نموده

  .قابل مشاهده است

  هاي جمعيت شناختي پاسخگويان ويژگي –3جدول

 

 رشته تحصيلي مدرك تحصيلي وضعيت تأهل جنسيت

 ديپلم مجرد متأهل زن مرد
فوق 
 مديپل

 كارشناسي
كارشناسي 

 ارشد

علوم 
 انساني

علوم 
 مهندسي

علوم 
 پايه

مديريت و 
 حسابداري

 12 15 4 40 8 44 8 12 40 32 48 24 فراواني

فراواني 
 نسبي

33.3 67 44.4 55.6 16.7 11.1 61.1 11.1 55.6 5.6 20.8 16.7 
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هـا مشـخص    هاي گردآوري شده از پرسش نامه داده
ــرده ــزان   ك ــه مي ــد ك ــي در   ان ــابي درون ــه بازاري ــه ب توج
هاي خدماتي مسافرتي شهر تهران در حد بالايي  شركت

هـا   ميانگين نمره بازاريابي دروني براي اين شركت است
پـذير    وضـعيت متغيرهـاي مشـاهده    4جدول . است 66/4

  .دهد بازاريابي دروني را نشان مي
  

  هاي مورد بررسي شركت متغيرهاي بازاريابي دروني در وضعيت مربوط به ريز -4جدول
  ميانگين  انحراف معيار  بيشينه  كمينه  تعداد  ابعاد

  42/4  49/1 7 1 72 چشم انداز
  68/4  43/1  7  17/1  72  توسعه
  86/4  43/1  7  2  72  پاداش

 66/4 32/1  7 89/1  72  بازاريابي دروني

  
متغير عملكرد سازماني، ديگر متغير مورد بررسي در 

ررسي آن در ايـن پـژوهش   اين پژوهش است كه براي ب
 5جـدول . از كارت امتيازي متوازن اسـتفاده شـده اسـت   

هـاي   مقادير ميانگين را براي ابعاد اين متغيـر در شـركت  
مقــدار . دهــد خــدمات مســافرتي شــهر تهــران نشــان مــي

هـاي مـورد بررسـي     ميانگين براي اين متغيـر در شـركت  
ــده اســـت  61/3 ــه دســـت آمـ ــاي . بـ ــان متغيرهـ در ميـ

ر عملكرد سازماني، رشـد و يـادگيري داراي   پذي مشاهده
كمتـرين مقــدار و منظـر مشــتري داراي بيشـترين مقــدار    

  .است
  

  هاي مورد بررسي متغيرهاي عملكرد سازماني در شركت وضعيت مربوط به ريز -5جدول
  ميانگين  انحراف معيار  بيشينه   كمينه   تعداد  ابعاد

  4/3  5/0  8/4  2/2  72  منظر مالي
  96/3  55/0 8/4 4/2 72 مشتري

  72/3  51/0 6/4 6/2 72 فرآيندهاي داخلي
  37/3  68/0 75/4 2 72 رشد و يادگيري

  61/3  40/0  39/4  45/2  72  كارت امتيازي متوازن
  
هــاي  آزمــون مــدل مفهــومي و فرضــيه -5-2

  پژوهش
در اين پژوهش براي بررسي تاثير دو متغير بازاريابي 

بـه  (لكـرد سـازمان   و عم) به عنوان متغير مسـتقل (دروني 
ــته  ــر وابس ــوان متغي ــدل) عن ــادلات   از روش م ــازي مع س

مـدل مفهـومي پـژوهش    . ساختاري اسـتفاده شـده اسـت   
تأثير بازاريابي درونـي  (دربرگيرنده يك مدل ساختاري 

اندازه گيـري  (گيري است  و دو مدل اندازه) بر عملكرد
گـام نخسـت در    .)دو متغير عملكرد و بازاريابي درونـي 

ن آزمــون، ترســيم مــدل مفهــومي پــژوهش در انجــام ايــ
نحـوه ترسـيم مـدل مفهـومي را      2شـكل  . استافزار  نرم

  .دهد نشان مي
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  Amosافزار  گيري در نرم ساختاري و اندازه ترسيم مدل: 2شكل
  

سازي معـادلات سـاختاري در    با اجراي آزمون مدل
گردند كـه نشـان    ارائه مي هاي برازشي افزار، شاخص نرم
دهند تا حـدي مـدل مفهـومي مـورد ادعـا بـه وسـيله         مي
هـاي   بر خلاف آزمـون . شود هاي تجربي برازش مي داده

مرسوم آماري كه با يك آماره مورد تاييد و يا رد قـرار  

اي از  سازي معادلات ساختاري، دسته گيرند، در مدل مي
هــاي  وضــعيت شــاخص. شــوند هــا معرفــي مــي شــاخص

آورده  6رازش براي مدل مفهـومي پـژوهش در جـدول   ب
  .شده است

  

  خروجي مدل اوليه اثر بازاريابي دروني بر عملكرد سازماني - 6جدول
  ها گروه بندي شاخص نام شاخص مدل اوليه برازش قابل قبول

P>5%  064/0 سطح تحت پوشش كاي اسكوئر 

 شاخص نيكويي برازش GFI>90% 926/0 هاي برازش مطلق شاخص

AGFI>90% 841/0 شاخص نيكويي برازش اصلاح شده 

NFI>90% 906/0 شاخص برازش هنجار شده 

 شاخص برازش تطبيقي CFI>90% 959/0هاي برازش تطبيقي شاخص

RFI>90% 848/0 شاخص برازش نسبي 

IFI>90% 961/0 شاخص برازش افزايشي 

PNFI>50% 561/0 شاخص برازش مقتصد هنجار شده 

 ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد RMSEA<10% 096/0 ي برازش مقتصدها شاخص

كاي اسكوئر بهنجار شده به درجه آزادي 652/1 3تا  1مقدار بين 
  
  

  



  
  

  123/   ساختاري معادلات سازي مدل از استفاده با تهران شهر مسافرتي خدمات هاي شركت در سازماني عملكرد بر دروني ريابيبازا تاثير
  

  

همــان طــور كــه در جــدول مشــخص اســت تعــداد  
هاي برازش مدل از وضـعيت مناسـبي    زيادي از شاخص
 سـطح معنـاداري كـاي    به عنوان مثـال . برخوردار هستند

درصد بيشتر است و ايـن نشـان از آن    5از  اسكوئر مدل
هاي تجربي به نحو مناسبي از مدل مفهومي  دارد كه داده

همچنين مقدار ريشه ميـانگين  . كنند پژوهش حمايت مي
اسـت و   درصـد  10مربعات خطاي برآورد نيـز كمتـر از   

قابل قبـول  . كند اين شاخص نيز برازش مدل را تاييد مي
هــاي  هــاي مــدل نيــز در خروجــي بــودن ســاير شــاخص

تاييـد كلـي مـدل بـه آن مفهـوم      . شـود  افزار ديده مي نرم

اند و بـه   نيست كه همه روابط موجود در مدل تاييد شده
ــا، علــتهمــين  ــه صــورت   ب روابــط موجــود در مــدل ب

جداگانه نيز مورد بررسي قرار گيرند و بـه همـين دليـل،    
هـاي بـرازش جزئـي مـدل مـورد بررسـي قــرار        شـاخص 

پـس از بـرازش كلـي مـدل      ،به عبارت ديگـر . گيرند يم
بايد روابط جزيي مدل نيز مورد آزمون قرار گيرنـد كـه   
آيا روابط جزيي تعريف شده در مدل از برازش مناسبي 

ــا خيــر  ــاداري شــاخص. برخــوردار هســتند و ي هــاي  معن
  . اند نشان داده شده 7برازش جزيي مدل در جدول 

  
  زش مدلهاي جزئي برا شاخص - 7جدول

خطاي استاندارد برآورد  روابط مدل مفهومي
نسبت 
 بحراني

سطح 
 معناداري

  نتيجه  فرضيه

  تاييد  نخست  ***  265/4  134/0  570/0  عملكرد---> بازاريابي داخلي
        000/1  انداز چشم---> بازاريابي داخلي

  ***  687/8  119/0  030/1  توسعه---> بازاريابي داخلي  تاييد  فرضيه دوم
  ***  904/8 118/0 052/1 پاداش---> ازاريابي داخليب

        000/1  مالي --->عملكرد سازماني

  تاييد  فرضيه سوم
  ***  246/4 312/0 324/1 مشتري--->عملكرد سازماني
  008/0  660/2  252/0  671/0 فرايندهاي داخلي--->عملكرد سازماني
  ***  547/3  274/0  971/0  يادگيري و رشد--->عملكرد سازماني

  .تر است كوچك 001/0در ستون سطح معناداري به اين مفهوم است كه مقدار آن از *** نماد 
 

دهــد،  نشــان مــي 7همچنــان كــه اطلاعــات جــدول  
تـاثير بازاريـابي داخلـي بـر روي     (فرضيه اصلي پژوهش 

با توجـه  . مورد تاييد قرار گرفته است) عملكرد سازماني
ن رابطه كه داراي مقداري كمتـر از  به سطح معناداري اي

هـايي   توان پـذيرفت كـه در شـركت    ، مياستدرصد  5
كه بازاريابي دروني از كيفيت بالاتري برخوردار اسـت،  

بـا  . دهـد  عملكرد سازمان وضـعيت بهتـري را نشـان مـي    
توان  مي) 57/0(توجه به مثبت بودن بار عاملي اين رابطه 

 سازمان در دروني عمليات بازاريابي پذيرفت كه كيفيت
هاي خدماتي مسافرتي  سازماني شركت عملكرد روي بر

  .دارد مثبت تأثير شهر تهران
گيـري   هـاي انـدازه   دو فرضيه ديگر مدل بر پايه مدل

در فرضيه دوم پژوهش، اين ادعـا مطـرح   . اند تنظيم شده
انـداز،   پـذير چشـم   شده است كه آيا متغيرهـاي مشـاهده  

ــا    ــي را  توســعه و پــاداش، متغيــر پنه ن بازاريــابي درون
 7همچنـان كـه در جـدول    . كنند يا خيـر  گيري مي اندازه
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هـاي ايـن متغيـر     شود، بارهاي عاملي همه شاخه ديده مي

معنادار بوده و اين به معناي پذيرش فرضيه دوم پژوهش 
گيري متغيـر   فرضيه سوم پژوهش در جهت اندازه. است

ده همـان طـور كـه دي ـ   . پنهان عملكرد تدوين شده است
هـاي چهارگانـه ايـن     شود بارهاي عاملي همـه شـاخه   مي

 5متغير معنـادار بـوده و سـطح معنـاداري آنهـا كمتـر از       
.  دهنـد  باشد كه نشان از تاييد فرضيه سـوم مـي   درصد مي

شكل سوم نماي كلي مدل مفهومي را به همراه ضـرايب  
  . دهد برآورده شده نشان مي

  

  
  مفهومي پژوهش به همراه بارهاي عاملي مدل: 1 شكل

  
 و پيشنهادهاي پژوهشگيري  نتيجه -6

هدف از انجام ايـن پـژوهش بررسـي اثـر بازاريـابي      
ــوده اســت  ــر عملكــرد ســازماني ب ــه. درونــي ب هــاي  يافت

هاي مورد بررسـي در   دهند كه سازمان پژوهش نشان مي
حد نسبتاً خوب و در عملكرد  زمينه بازاريابي دروني در

هاي پژوهش  همچنين با بررسي فرضيه. نيز خوب هستند
و آزمون مدل، اثر مثبت بازاريـابي درونـي بـر عملكـرد     

سازماني كه همان فرضيه اصلي پژوهش نيز بوده اسـت،  
اين به آن مفهوم اسـت كـه هـر    . مورد تأييد قرار گرفت

تـر   نـي بـيش  هاي هواپيمايي به بازاريـابي درو  چه آژانس
ايـن  . اند، عملكرد آنها هم بهبود يافتـه اسـت   توجه كرده

هـاي برخـي از پژوهشـگران در ايـن زمينـه       يافته با يافتـه 
 1همـان گونـه كـه اكـروش و المحمـد     . خـواني دارد  هم

                                                 
1-N. Akroush and M. Al-Mohammad 
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اي بــا عنــوان اثــر مــديريت دانــش      در مقالــه) 2010(

بازاريابي بر عملكرد سازمان، به اين نتيجـه رسـيدند كـه    
 بـر  را مشخصـي  و ملاحظـه  قابل ابي دروني اثراتبازاري
اين مقالـه نيـز همـان    . دارد سازمان عملكردي ابعاد تمام

  . دهد نتايج را مورد تاييد قرار مي
در ) 709.، ص2010( 1اي ديگر يو و بارنس در مقاله

مورد اثـر بازاريـابي درونـي بـر عملكـرد سـازماني بيـان        
ق بايستي اثر مثبتي دارند كه يك برنامه بازاريابي موف مي

بر نگرش و رفتار كاركنان داشته باشد و در اين صورت 
بازاريابي دروني اثر مستقيم و مثبتي بر عملكرد كاركنان 
و اثر مثبت و مستقيمي بر عملكرد بخشي سازمان دارد و 
از آنجايي كه عملكرد بالاي كاركنان و ارتقـا عملكـرد   

ان بخشــي خــود موجــب ارتقــاي عملكــرد كلــي ســازم 
گـردد بنـابراين بازاريـابي درونـي بـر عملكـرد كلـي         مي

هاي اين پژوهش با  يافته. سازمان اثر مثبتي خواهد داشت
  .خواني دارد هاي اين انديشمندان نيز هم يافته

بــر پايــه پــژوهش ) 1389(ســيدجوادين و همكــاران 
هوانگ و چي معتقدند كه بازاريابي دروني اثر مثبـت و  

همچنـين  . ركنان و عملكرد داردمعناداري بر رضايت كا
هاي پژوهش نيز  هاي پژوهش در مورد ديگر فرضيه يافته

نشان داد كه، اثر مثبت چشم انـداز، توسـعه كاركنـان و    
همـان  . پاداش نيز بر عملكرد سازمان مـورد تأييـد اسـت   

دارد كـه   در پژوهش خود بيان مي) 2004( 2طور كه منو
ري عملكـرد  آموزش و توسـعه كاركنـان در انـدازه گي ـ   

يا نتايج پژوهش عبدالغفور و  داراي اهميت بسيار هستند
دهــد كــه آمــوزش و  نيــز نشــان مــي) 2011( 3همكــاران

                                                 
1-Yu and R. Barnes 
2-S. Manu 
3-Abdul Ghafoor Khan, Ahmed Khan and Aslam 
Khan 

توسعه اثرات مشخص و مثبتـي را بـر عملكـرد سـازماني     
  .گردد دارد و موجب افزايش عملكرد كلي سازمان مي

ــا ــه ب ــه توج ــايج ب ــه نت ــده دســت ب ــژوهش، از آم  پ
 ايــن در شــده بررســي يمســافرت خــدمات هــاي شــركت
 حـد  در درونـي  بازاريـابي  نظـر  از كلـي  طور به پژوهش

 در هـا  آن تـا  اسـت  لازم ولـي  اند گرفته قرار خوبي نسبتاً
 و داشـته  بيشـتري  حساسـيت  انـداز  توجه به چشـم  مورد
كاركنان  و دهند اختصاص مقوله اين به را بيشتري توجه

هـا را از   خود را در اين زمينه بيشـتر توجيـه نماينـد و آن   
 و به طور همزمـان از  اندازهاي شركت آگاه نمايند چشم
 آنـان  پـاداش  و كاركنـان  آمـوزش  و توسـعه  هـاي  برنامه
مناسـب بـراي    عملكـردي  هاي پاداش از و نگردند غافل
 در را درونـي  بازاريـابي  هاي برنامه و نمايند استفاده آنان

 ايـن  از اسـتفاده  بـا  و دهنـد  بيشـتري  توسعه خود شركت
 براي را كافي اشتياق و انگيزه خود كاركنان در ها مهبرنا

 خود اهداف به بيشتر هرچه تا نمايند ايجاد بهتر عملكرد
  .  يابند دست زمينه اين در
  

  منابع 
 ،قرباني & ،.س ،فتحي ،.ب ،رنجبريان ،.م ،ابزري - 1

تأثير بازاريابي داخلي بر بازارگرايي و ). 1388. (ح
چشم انداز . داريعملكرد سازماني در صنعت هتل

 .42-25 ،31مديريت شماره 

. ن ،اكرام نصرتيان & ،.ح ،يزداني ،.م ،اميري - 2
سنجش كيفيت خدمات داخلي و سطح ). 1387(

بازاريابي دروني شركت گاز تهران بزرگ و ارتباط 
اقدامات بازاريابي دروني آن با كيفيت خدمات 

-3 ،81، شماره  21دانش مديريت، سال . خارجي
18.  
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 ،موسوي بصري ،.ز ،طالبي فراهاني ،.م ،ردارزنجي - 3

هاي مقايسه سيستم). 1389. (ن ،لوني & ،.م. س
سنجش عملكرد و تحليلي بر كارت امتيازي متوازن 

هاي بررسي. به عنوان سيستم نوين سنجش عملكرد
  .46-35 ،41بازرگاني شماره 

 & ،.س ،آقاميري ،.ح ،رايج ،.س ،سيدجوادين - 4
بازاريابي دروني، ). 1389 تابستان. (ح ،يزداني

گامي در جهت بهبود رفتارهاي شهروندي سازماني 
تحقيقي پيرامون شركت گاز : و كيفيت خدمات

پژوهشهاي  -مدرس علوم انساني. تهران بزرگ
 .97-67 ،2، شماره  14مديريت در ايران دوره 

استفاده از ). بدون تاريخ. (م ،مداح & ،.س ،صفري - 5
منظور ارزيابي عملكرد  كارت امتيازي متوازن به

  .31-25 ،رشد فناوري. مراكز رشد
مدل سازي معادله ساختاري در ). 1389. (و ،قاسمي - 6

 .Amos Graphicsهاي اجتماعي با كاربرد پژوهش
  .جامعه شناسان: تهران

). بدون تاريخ. (پ. د ،نورتون & ،.ا. ر ،كاپلان - 7
با معرفي روش ارزيابي (سازمان استراتژي محور 

انتشارات : تهران) مترجم ،بختياري. پ. ()متوازن
  .سازمان مديريت صنعتي
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