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  چكيده
، مبدل شده به دغدغه ها و شركت لي كه امروزه براي بسياري از مؤسساتازجمله مساي

چنين . هاي محيطي و پيشگامي در بازارهاي متلاطم امروزي است  بر پوياييچيرگيچگونگي 
گويي مناسب نسبت به  دنبال آن پاسخ محيط سازمان و به در پرتو هوش سازماني بالا در برابر ،امري

اما چنين موفقيتي در گام نخست مستلزم توجه به بازار دروني  ؛گردد خوبي محقق مي آن تغييرات به
اي است كه بار كسب مزيت رقابتي پايدار را بر دوش  عبارتي نيروي انساني شايسته سازمان يا به

  .كشد مي
د بازاريابي دروني بر هوش  حاضر بررسي تأثير هر يك از ابعاي هدف از انجام مطالعه

   مستقر در پارك فناور شركت 39 تعداد ،بر اين اساس.  استفناورسازماني در مؤسسات 
  آوري  اطلاعات مورد نظر از طريق توزيع و جمع. ي فارس مورد مطالعه قرار گرفتندفناورعلم و 

  افزار ها از نرم  تحليل داده تجزيه وبراي .دست آمد  نفر از كاركنان به93پرسشنامه استاندارد در بين 
 smart plsهاي بازاريابي دروني بر هوش  هر يك از مؤلفهتأثير  گرديد و مشخص شد؛ استفاده

  .دار است او معن  مثبت،سازماني
  

؛ نظام منابع انساني ي بازاريابي دروني؛ هوش سازماني؛ ارتباطات دروني؛ توسعه :ها هكليدواژ
  .دهي پاداش
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  مقدمه
ــش ــدگاري مهسرچــش ،دان ــت ي مان ــسات و موفقي ــاور مؤس ــهفن ــي   ب ــمار م ــارود و (رود  ش گ
 حيات خود در بازارهاي مـتلاطم       ي  هايي در تلاش براي ادامه      چنين سازمان ). 2005،  1كوماراسوامي

از .  هـستند  رو  روبـه  با تغييرات سياسي، اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي بـسياري           ،و پر رقابت امروزي   
ازاري مستلزم داشتن ظرفيت و توانايي ذهنـي بـالا بـراي انجـام وظـايف و                سويي موفقيت در چنين ب    

در . را مجموعاً تحت عنوان هوش سازماني مطرح نمود        آنها   )2003 (2تشباشد كه آلبر    اقدامات مي 
بـه   آنهـا  آوري اطلاعـات و رمزگردانـي  گـرد واقع هوش سازماني عبارت از توانايي درك، تفـسير،       

 سازمان بـا پيرامـون را افـزايش دهـد           سازگارياي كه قابليت      گونه ؛ به گراست  اي مفيد و هدف     شيوه
  ).1996، 3گلين(

 هوش سازماني از قبيل تمايل به تغيير، وجود روحيه، اتحاد و            هاي  مؤلفهاز سوي ديگر تقويت     
توافق، بينش راهبردي، سرنوشت مشترك، كاربرد دانـش و فـشار عملكـرد، در گـرو داشـتن منـابع                  

. شـود   يـاد مـي   هـا      سرمايه انساني سازمان   عنوان   از آنها به   ه و كارآمدي است كه امروزه      شايست  انساني
  ايـن ،نهايـت ؛ چرا كـه در سزايي برخوردار است   از اهميت بهفناورات مؤسسخصوص در  اين امر به

 و نيازهـا  اگـر  .كـشد  مـي  دوش به را پايدار رقابتي مزيت كسب بار است كه سازمان انساني نيروي
 سـرمايه  عنـوان  بـه  نـه  -و اي هزينه دارايي يك عنوان به او به و تأمين نشود كار نيروي اين تانتظارا

 محـال  مـشتري  بـه  ارزشـمند  و مناسـب  خـدمات  و محصولي  ارايه نگريسته شود، -سازمان اصلي

 در گـام اول مـستلزم كاميـابي در بـازار     ،موفقيت در بازار بيرونـي ). 2003، 4دوكاكيس(بود  خواهد
  . هستند كاركنان دروني سازمان ، بازاري كه مشتريان آن؛ست اها سازماندروني 

 ايـن اسـت كـه ايـن         ي  دهنـده    بازاريابي درونـي نـشان     ي  هاي پيشين در زمينه      پژوهش ي  مطالعه
 و پيرامـوني هـاي    پويـايي  كـه   درحـالي انـد،      داشـته  بنيـان   دانـش هاي    ها توجه كمي به سازمان      پژوهش
هـاي نوظهـور در بـازار پررقابـت امـروزي اهميـت ايـن عوامـل را در                    يفنـاور ها و      شركت همچنين
 ي شـده در حـوزه    مـروري بـر مطالعـات انجـام    ،عـلاوه  بـه . برابر نمـوده اسـت  فناور چنـد هاي   سازمان

 ماننـد  آن را بـر عـواملي        تـأثير هـا، ايـن موضـوع و           آن ي  بازاريابي دروني بيانگر اين است كه عمده      
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، 3 و سانچز و همكـاران     2009،  2پانيج راكيس تئودورايديس و   ؛  2010،  1شيو و يو   (عملكرد سازماني 
  رضـايت سـازماني  و )2011، 4؛ العـدوان و همكـاران   2008،  تانگ و ساي   (، كيفيت خدمات  )2009

 همچـون  عـواملي  كـه  درحـالي  ؛انـد   نمـوده بررسـي  )2009همكـاران،   و سـانچز و  2010شيو و يو،  (
گـردد كـه سـازمان از ظرفيـت و توانـايي        محقق مـي صورتيعملكرد سازماني و كيفيت خدمات در    

اين مفهوم كه در قالب هوش سـازماني نمـود    . ذهني بالايي براي انجام وظايف خود برخوردار باشد       
 بازاريابي دروني صورت گرفته است؛ چرا       ي   مطالعاتي است كه در زمينه     ي   گمشده ي  يابد، حلقه   مي

 كـه بـه بررسـي ارتبـاط بازاريـابي            وجود نـدارد   اي  عهمنابع داخلي و خارجي مطال    يك از     هيچكه در   
لذا، كمبودهاي موجود در مطالعه ي منابع پيـشين و همچنـين       دروني و هوش سازماني پرداخته باشد       

كـرد كـه شـكاف نظـري موجـود تـا حـدودي              اهميت اين موضوع در مؤسسات فناور، ايجـاب مـي         
سات، آنهـا را در بررسـي تـأثير بازاريـابي           ي الگويي متناسب با ماهيت اين مؤس        برطرف شود و ارايه   

  .دروني بر هوش سازماني ياري رساند
 فنـاور ات مؤسس سطح بازاريابي دروني   :شود  گونه بيان مي    بنابراين سؤالات پژوهش حاضر اين    

ي بـر   تـأثير  بازاريابي دروني چه     هاي  مؤلفهيك از    دارد؟ هر  آنها   ي بر ميزان هوش سازماني    تأثيرچه  
هايي، در قالب الگـويي جـامع و جديـد و بـا                با بيان فرضيه   سؤالاتارد؟ سپس اين    هوش سازماني د  

  .مند مورد بررسي قرار خواهند گرفت روشي نظام
  

  اهداف پژوهش
با توجه به مباحثي كه در بالا مطرح شد و همچنـين اهميـت ايـن مباحـث در مؤسـسات فنـاور                      

  :ي حاضر عبارتند از اهداف مطالعه
 ير هر يك از ابعاد بازاريابي دروني بر هوش سازمانيتبيين اهميت تأث. 1

 كنندگي بازاريابي دروني در سنجش تغييرات هوش سازماني بررسي قدرت تبيين. 2

كارهاي مطلوب براي افزايش هوش سازماني در مؤسسات فناور بر مبنـاي نتـايج              ي راه   ارايه. 2
 مطالعه
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  بازاريابي دروني
رسـد كـه هنـوز         بازاريابي دروني، به نظر مـي      ي   ايده حطرسال از    با وجود گذشت حدود سي    

 كـار سـنجش     ،فقـدان وجـود تعريفـي جـامع        لـذا  تعريف جامع و واحدي براي آن موجـود نباشـد؛         
دهـد كـه محققـان        ي منـابع پيـشين نـشان مـي           مطالعه ،مجموعدر. سازد  هاي آن را دشوار مي      شاخص

حـال   بـه هـر  . انـد  يف و بررسي قرار دادهمختلف با رويكردهاي گوناگوني اين موضوع را مورد تعر  
هـاي   كه اين بازار دروني بايد مطلع گـردد، آمـوزش    اين است در اين رويكردها     مورد توجه    ي  نكته

دسـت    بـه  لازم را    ي   انگيزه ،يابي به اهداف سازماني    لازم را ببيند، توسعه داده شود و در جهت دست         
  ).2003 دوكاكيس، (آورد

 كـه ارتباطـات    دانـست هـايي  فعاليت  مجموعهعنوان بهتوان  دروني را مي بازاريابي   ،طور كلي  به
 همچنين). 1998،  1هاگ، كارتر و دان   ( بخشد  مداري را در ميان كاركنان بهبود مي       دروني و مشتري  

هـاي    اي از برنامـه      بايـد از مجموعـه     ،هاي شركت    اين مشتريان دروني با راهبرد     همسوسازي منظور  به
 ).1999، 2لينگز(بود ارتباطات سازماني بهره جست  بههمچنينآموزشي و 

رفـت از مـشكلات مربـوط بـه كيفيـت              بـرون  بـراي حلـي      راه عنـوان   بـه  بار، اين مفهوم    نخستين
  معـرف اصـلي ايـن ايـده را ساسـر و آربيـت      ،برخـي .  مطرح گرديد  1970 ي  خدمات در اواخر دهه   

كه كاركنان درون شـركت را      ) 2010 (4 يو و شيو   و) 2010( 3دانند نيك بين و همكاران      مي) 1976(
و برخـي ديگـر نيـز       ) 1993 (5 رفيق و احمد   .هاي خدماتي معرفي نمودند      اولين بازار شركت   عنوان  به

، 7 لينگـز و گرينلـي     ؛2009،  6راكـيس و تئودورايـديس      پـانيج (داننـد     مي) 1976(آن را متعلق به بري      
 اين مفهوم در طول ساليان گذشـته تغييـر و   كه دهد ي منابع پيشين نشان مي  مطالعه ،حالهر  به. )2010

 از جايگـاه مهمـي نـزد        1980 ي   در مطالعات مـديريتي دهـه      همچنين. تحولاتي را تجربه كرده است    
) 2000( رفيــق و احمــد ،در ايــن زمينــه). 1999، 8واري و لــويس(محققــان برخــوردار بــوده اســت 

 
1. Hogg, Carter & Dunne 
2. Lings 
3. Nikbin & et al 
4. Shiu & Yu 
5. Rafigh & Ahmed 
6. Panigyrakis & Theodoridis 
7. Lings & Greenley 
8. Varey & Lewis 



 تأثير بازاريابي دروني بر هوش سازماني در مؤسسات فناور

35  

  :نمايند  بيان ميچنين گانه سهراحل  سير تحول بازاريابي دروني را در قالب م،صورت خلاصه به
سياري  ب ـ ، اول تحول اين مفهوم    ي  در مرحله : مندي و انگيزش كاركنان      رضايت - اول ي  مرحله

منـدي و انگيـزش كاركنـان تمركـز            بـر موضـوعاتي از قبيـل رضـايت         از مطالعات و ادبيات مربـوط     
فهوم بازاريابي درونـي ريـشه      دليل اصلي چنين توجهاتي اين واقعيت بود كه منشأ پيدايش م          . داشتند

ينـدي در   آ  تواند موجـب نوسـانات نـاخوش         كاركنان مي  يرضايتنادر بهبود كيفيت خدمات دارد و       
 توجـه بـه ايـن       ، اصلي كه در بطن اين ديـدگاه قـرار دارد          ي  فرضيه.  گردد شده  ارايهكيفيت خدمات   

  چـرا  ؛ايتمند داشته باشد  مفهوم است كه براي داشتن مشتريان رضايتمند، شركت بايد كاركناني رض          
  .آيد حساب مي ترين بازار آن سازمان به  مهم،كه نيروي انساني درون سازمان

 بـا مطالعـات     ، مفهـوم بازاريـابي درونـي       دومين مرحله از تحول   : مداري  مشتري - دوم ي  مرحله
طـور    اصلي وي ايـن بـود كـه چـون كاركنـان صـف بـه                ي   دغدغه ،حقيقتدر. آغاز شد گرونروس  

 گـو    آنهـا پاسـخ     كه نسبت به ارضـاي نيازهـاي       است ضروريباشند،    با مشتريان در تعامل مي    مستقيم  
 اثـر تنها بر تصميم خريد مشتري و خريد مجـدد وي     زيرا تعاملات ميان فروشنده و خريدار نه       ؛باشند
نـين  بـرداري از چ      بهـره  طبيعتـاً . نمايـد   هاي بازاريابي را نيز براي سازمان فراهم مي          بلكه فرصت  ،دارد

 هـدف بازاريـابي درونـي خلـق         ،بنـابراين  .مـدار اسـت    هايي مستلزم داشتن كاركناني مشتري      فرصت
 كـافي  بـاانگيزه  تنها داشتن كاركناني ،در اين ديدگاه  ،لذا باشد؛  مدار مي   و مشتري  باانگيزهكاركناني  

  .مداري سوق داد سوي مشتري را به آنها نيست، بلكه بايد رفتار
:  اجـراي راهبـرد و مـديريت تحـول         –ترشدن مفهوم بازاريابي دروني       ه گسترد - سوم ي  مرحله

سوي بسياري از محققان مطرح هايي كه از ، با ديدگاه   سوم از تحول بازاريابي دروني     ي  شروع مرحله 
. گردد  برجسته مي،دانند  اجراي راهبرد ميبراياي     بازاريابي دروني را وسيله    روشني  بهشده و در آن     

 مـديريت   بـراي  روشـي    عنـوان   بـه  بازاريابي دروني را     ي   محققاني بود كه نقش بالقوه      از اولين  1وينتر
يابي  يابي به اهداف سازماني مطرح نمود كه در آن كاركنان بايد براي دست             سوي دست  كاركنان به 

 ،هـاي سـازماني را درك كننـد         تنهـا ارزش برنامـه     هاي لازم را ببينند و نه        آموزش ،به اهداف سازمان  
 مفهـوم  ، در ايـن مرحلـه     ،واقـع در. دريابنـد هـا     قش و جايگاه خـود را نيـز در انجـام آن برنامـه             بلكه ن 

 ايـن رويكـرد در آثـار        ،در ابتـدا  .  روشي اجرايي مـشخص اسـت      عنوان  روشني به   بهبازاريابي دروني   
 

1. Vinter 



  1392 پاييز و زمستان، ) 14ي پياپي  شماره (2ي  ني، سال پنجم، شمارههاي مديريت منابع انسا ي پژوهش دوفصلنامه

36  

كـاربرد آن را     و سپس پيرسي و مورگان    شد  ظاهر    و همكارانش  1 فليپ و تانسوجا   همچونمحققاني  
  ).2000رفيق و احمد، (اي هر نوع راهبرد بازاريابي تعميم دادند در اجر

 منـابع  مديريت همان دروني بازاريابي كه آيد وجود به شبهه اين ، شايد مباحث فوق با توجه به    
 مفـاهيم  درونـي،  بازاريابي و انساني مديريت منابع  اما بايد به اين نكته توجه داشت كه        ؛است انساني
 آمـوزش،  ماننـد  ابزارهـايي  ،انـساني  منـابع   مـديريت  .دارند زيادي مشتركات گرچه نيستند؛ يكساني
 قـرار  اسـتفاده  مـورد  درونـي  بازاريـابي  در كـه  نمايـد   ميارايه   را شغلي مسير ريزي  برنامه و استخدام

ارايـه   ابزارهـا  ايـن  از اسـتفاده  چگـونگي  جهـت  در را  رهنمودهـايي  ،درونـي  بازاريابي اما ؛گيرد  مي
واقع نيروي فكـري سـازمان      كه در   اين منابع  ،با اين حال  ). 1389جوادين و همكاران،    سيد(نمايد    مي
مدارانه مـورد توجـه قـرار         اي صحيح و با رويكردي مشتري       ، در صورتي كه به شيوه     روند  شمار مي   به

بـود هـوش    سـزايي در به    هافزايي ميان نيروي فكري خود نقـش ب ـ         طريق ايجاد هم  توانند از   ، مي گيرند
 تـسهيل اجـراي   -1گيـري از چنـين رويكـردي در سـازمان بـا           بهـره  ،واقـع در. داشته باشـند  سازماني  

رفيـق و احمـد،     (راهبردها و ايجاد بينش در كاركنـان در خـصوص راهبردهـا و مأموريـت سـازمان                  
  ؛)2000رفيـق و احمـد،      ( مقاومـت كاركنـان در برابـر تغييـر           كـاهش  -2؛  )2010،  2 و پروكتر  2000

 و رفيـق و احمـد،       1991،  4 وازمـر و برونـر     ؛1997،  3بـالانتين (روحيه در كاركنان     ايجاد انگيزه و     -3
توانـد نقـش      ، مي )2003 و بالانتين،    2001،  5ديويس(گذاري دانش سازماني     اشتراك  به -4و  ) 2000
. آن افـزايش هـوش يـك سـازمان داشـته باشـد        هوش سازماني و پيـرو   هاي  مؤلفهي در تقويت    مؤثر
  :توان عملياتي ساخت ، رويكرد بازاريابي دروني را با استفاده از سه بعد مي مطالعات پيشينبرابر

  

  بهبود ارتباطات دروني. 1
هايي در جهت بهبود ارتباطات درونـي در   فعاليت  مجموعهعنوان  بهتوان    بازاريابي دروني را مي   

 ؛2000و احمـد،  رفيـق  ؛ 2011، 6 العدوان و همكـاران ؛1997بالانتين، (سازمان مورد بررسي قرار داد   
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 هاگ و همكـاران،     ؛2010 پروكتر،   ؛2001ديويس،  ؛  1988،  1 تانسوهاج و همكاران   ؛2003بالانتين،  
ــديران ســازمان ). 1999 لينگــز، ؛1998 ــن ارتباطــات، م ــد    عرضــه،در اي ــستند كــه باي ــدگاني ه كنن

 آنهـا  ل كاركنان سـازمان نيـز مـشتريان درونـي و مـشاغ            .محصولاتي را به مشتريان خود عرضه كنند      
آواد و : ؛ بـه نقـل از  1981بـري،  (را ارضا نمايـد   آنها هاي محصولاتي است كه بايد نيازها و خواسته    

 داخلي است كـه  كنندگان و مشتريان متشكل از عرضهبنابراين، بازار دروني سازمان ). 2010 ،2اگتي
  ).1999لينگز، ( شود  آنها بهينهبايد ارتباطات ميان

  

   كاركناني توسعه. 2
توانـايي   ي   توسـعه  منظـور   بـه  كاركنـان    روي گذاري  صلي در بازاريابي دروني، سرمايه     ا ي  دهاي

 ؛1998 تانسوهاج و همكاران، ؛2011 العدوان و همكاران،(و پيشرفت در طي مسير شغلي است آنها 
هـاي    اي كـه بـا در نظـر گـرفتن برنامـه             گونـه   بـه  ؛)2003دوكـاكيس،   ؛  1999 لينگز،   ؛2010پروكتر،  
پروكتـر،  (سـازد   شـان توانمنـد       هـاي شـغلي     يتمـسئول را در انجـام وظـايف و         آنها    مناسب، آموزشي

اي مـستمر     بـه شـيوه    آنها   بردارنده تشخيص نيازهاي آموزشي كاركنان و آموزش      اين امر در  ). 2010
العـدوان و همكـاران،     ( خويش احساس رضايت نمايند      شغل نيازهاي شغلي، از     تأميناست تا ضمن    

2011.(  
  

  هاي پاداش مناسب ستمسي. 3
 بر افزايش رضايت و انگيزش كاركنـان    ، بازاريابي دروني  ي  بسياري از مطالعات اوليه در زمينه     

هاي انگيزشـي مناسـب، كاركنـان را      اي كه با راهبرد     گونه  به ؛)2000رفيق و احمد،    (اند    متمركز بوده 
ناسب براي افزايش انگيـزش     كارهاي م   جمله راه از. ر تشويق نمايند  در جهت سطوح عملكردي بالات    

كــه در  )1998تانــسوهاج و همكــاران، (هــاي پــاداش مناســب اســت   اســتفاده از سيــستم،كاركنــان
 و رضـايت كاركنـان مـورد توجـه          ه ابزاري مناسب در جهت افزايش انگيز      عنوان  بهبازاريابي دروني   
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، 1 سـيمبروا  ؛1988ن،   تانـسوهاج و همكـارا     ؛2000 رفيق و احمـد،      ؛1997بالانتين،  (قرار گرفته است    
  ).2003 دوكاكيس، ؛2007

  
  هوش سازماني

 يـك مفهـوم در علـم مـديريت، بـراي            عنـوان   بههاي پيدايش و معرفي هوش سازماني را          زمينه
افزايش روزافـزون   .  مشاهده نمود  1980 ي    در اواخر دهه    2توان در مطالعات ماتسودا     نخستين بار مي  

 تئـوري سـازمان، عقلانيـت       همچـون مختلف علم مـديريت،     هاي    حجم انبوهي از مطالعات در زمينه     
طـور كلـي بـه بررسـي          و نبود مطالعـاتي كـه بـه        مربوطهاي    محدود، يادگيري سازماني و ساير زمينه     

اي شد كـه وي       ، انگيزه استها    انسان آنها   هاي  هايي كه محور اصلي فعاليت      مفهوم هوش در سازمان   
 و  مسئلهعرفي هوش سازماني بپردازد كه در آن توانايي حل          مدلي براي م  ي    ارايهبراي نخستين بار به     

  ).1995، 3كايرن (شده استدانش فني و انساني با يكديگر ادغام 
، عبـارت   رونـد   شـمار مـي     بـه  فناورهاي   هاي مهم سازمان    جمله ويژگي اين مفهوم كه امروزه از    
 تـأمين اي كـه در عـين    ونـه گ  بـه ؛ درك، تفسير و پاسخ به پيرامون  براياست از توانايي يك سازمان      

 عنـوان   بـه تـوان    رفتار هوشمندانه را نيـز مـي      .  نمايد تأمين را نيز    وران  بهرهاهداف سازمان، منافع ساير     
گـراي عـالي، انتخـاب مواضـع مناسـب و گـرفتن              هـاي نتيجـه    ي ايـده   هي ـداشتن آمادگي مناسب، ارا   

جـذب مـستمر دانـش از تمـامي          شـامل    ،علاوه، رفتار هوشـمندانه    به. تصميمات بزرگ تعريف نمود   
 بـا يكـديگر   ربـط  بـي ي آن در قالب يك كل واحد و نيز تلفيق اطلاعات ظاهراً      هيمنابع موجود و ارا   

، 4بنت و بنـت    (است درك جهان پيرامون     همچنين و   فرد  منحصربه ايجاد دورنماهاي تازه و      منظور  به
2005.(  

شـود     از اين امر ناشي مـي      فناورات  مؤسس و   كسب و كارها   اهميت هوش سازماني در      ،واقعدر
 ، براي غلبـه بـر مـشكلات       ، لذا .ل پيش رو را ندارد    ي بر مسا  چيرگيتنهايي توانايي    كه هوش فردي به   

مـاريس  (د كن ـ  اهميت پيدا مي- يك ضرورتعنوان به -نياز به ايجاد هوش جمعي در درون سازمان    
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اني و انطباق با تغييرات محيطي، هوش     زمان با تعيين اهداف سازم      هم ،علاوه به). 2011،  1و اسكارلت 
توانـد     مـي  ،ايـن امـر   ). 1969،  2ويلنـسكي (سازماني در بهبود تصميمات مديريتي نقشي اساسي دارد         

افزايش توان رقابتي سازمان در     ي آنها     جمله در پي داشته باشد كه از        سازمان مزاياي بسياري را براي   
مـاريس و   ( سـازماني اسـت      ي  املي حياتي در توسعه    ع عنوان  بهبازار جهاني و بهبود عملكرد جمعي،       

  ).2011اسكارلت، 
 هـوش  ،عبـارتي  به.  هوش سازماني نبايد با هوش فردي اشتباه گرفته شود    كهنظر داشت   دربايد  
 بلكه برآيندي است كه از تعامل هوش        ؛ افراد سازماني نيست   تك  تكي هوش      جمع ساده  ،سازماني

 مروري بر تعاريف مختلـف      ،با اين حال  ). 2011،  3اي و همكاران  ن (آيد  دست مي   بهافراد در سازمان    
تـرين تعريـف را تـاكنون آلبرشـت      هوش سازماني در مطالعات گذشته بيانگر ايـن اسـت كـه جـامع           

 يـك  ظرفيـت  و  هـوش سـازماني عبـارت اسـت از اسـتعداد     ، وي از نظر.نموده استارايه ) 2003(

زعـم    بـه .سـازمان  رسـالت  تحقق در ذهني رتقد اين تمركز و اش ذهني قدرت حركت در همؤسس
  :هوش سازماني داراي هفت بعد است) 2003(آلبرشت 

  

   راهبرديانداز چشم. 1
 انـداز   چـشم راهبـردي و     اهـداف  بيان و پروراندن ايجاد، جهت در به توانايي سازمان   ،اين بعد 
 آن كـرده،  بيـان  را موفقيت مفهوم قادرند رهبران كه است اصلي اين  فرض  پيش. دارد سازمان اشاره 

  .نمايند بازآفريني را آن باشد، نياز كه مواقعي حتي در و بپرورانند را
  

  سرنوشت مشترك. 2
 گام بردارنـد   اندازشان  چشم به رسيدن جهت در افزايي  هم با باشند قادر كاركنان كه امعن بدين

 ي  ايجـاد روحيـه    موجـب  ،حـس  اين. اند  قايق يك بر سوار اين احساس را داشته باشند كه همگي       و
  .شود ميميان كاركنان  در يگانگي و وحدت
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  ميل به تغيير. 3
 براي است يي تغييري، فرصت    زياد باشد، هر برنامه   هايي كه ميل به تغيير در بين افراد           در محيط 

 يـك  عنوان  به وكار  كسب الگوي و مدل بازآفريني به نياز هايي  محيط در چنين . جديد يكار شروع
جديـد   هـاي   روش يـادگيري  بـراي  فرصـتي  واقعو در  دشو مي حس خوبي به لوبمط مهيج و  چالش

  .آيد حساب مي به
  

 روحيه. 4

 كاركنـان  هـستند،  ويژگـي  ايـن  فاقد يا استاندك  آنها در روحيه ميزان كه هايي سازمان در

 ست،ا زياد آنها در كار به عشق كه هايي سازمان در اما؛ پردازند  ميشان شغلي وظايف انجام به فقط

  .نمايند مشاركت رود، مي توقع آنها از كه چه آن از بالاتر در سطحي تا مايلند كاركنان
  

  اتحاد و توافق. 5
 مقررات حـاكم  و قوانين ي مجموعه و سازماني هاي سيستم و ساختار هوشمند، هاي  سازمان در

 و زشخلـق ار   درنهايـت،  و كاركنـان  مـشاركت  و همكاري و گروهي يادگيري ي  توسعه جهت در
  .باشند مي سازمان مأموريت تحقق

  

  كاربرد دانش. 6
توانـد در      نمـي  ،كـار گيـرد    اگر يك سازمان نتواند دانـش صـحيح را در محـل مناسـب آن بـه                

 كه است ظرفيتي  بيانگر ، كاربرد دانش  ،در واقع . دست آورد   بههاي رقابتي، موفقيت لازم را        موقعيت
وجـود    بـه  خـود  اطلاعـاتي  و فكـري  ارزشـمند  منابع از استفاده براي سازمان بر حاكم و جو  فرهنگ

  .آورد مي

  )فشار عملكرد(يت مسئولپذيرش بار . 7
 يـك  افـراد  كـه  هنگـامي . اسـت  عملكـرد خـود    يگو  پاسخ فردي هر باهوش، سازمان يك در
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 دارنـد،  گـويي   پاسـخ  انتظـار  سـازمان،  و رسـالت   مأموريـت  در شان در قبال سهم   يكديگر از سازمان
  ).2003آلبرشت، (گيرد  مي يت شكلمسئول بار پذيرش فرهنگ
  

  فناور مؤسسات
ي از رهبري اسـت  مؤثري  ي فردي شيوه    رهبري مبتني بر تحول و جاذبه      فناور،هاي    در شركت 

عـلاوه،   ؛ بـه  )2007،  1كـارك و ديجـك    (كه با سطوح بالاي عملكرد فردي و سازماني همراه است           
هــا و   ايــدهكــارگيري بــههــاي جــاري بــر  و رويــهو پاســخ مــشتريان اســت  بــر انعطــاف آنهــا تمركــز

بنت ( سازماني تمركز دارند   كارآييگيري و    ي تصميم   كاركنان در جهت بهبود نحوه     هاي  توانمندي
 ،واقــعدر. اســتهــايي   ارزش چنــين شــركتي برنــده عامــل اصــلي پــيشدانــش، ). 2005و بنــت، 
توان بـه تفـاوت در    ها را مي ركت نسبت به ساير ش    فناورهاي    موجود در عملكرد شركت    هاي  تفاوت

يـاب،   فـرد، كـم     منحصربه دانشي ارزشمند،    عنوان  به ،دانش راهبردي . نسبت داد  آنها   دانش راهبردي 
بـرداري شـناخته     ها و نيـز قابـل بهـره        ، قابل تلفيق با ساير روش     ناپذير  جايگزين، انتقال  بي،  تقليدناپذير
 برخورداري از ، هوش سازماني بالا  دلايل ديگرِ  جملهاز). 2005گارود و كوماراسوامي،    (شده است   

 را در كـسب مزيـت رقـابتي    سـازمان كـه   ) 2005بنـت و بنـت،      ( اسـت    يهاي انساني توانمند    سرمايه
  .پيشگام نموده است

اي متـشكل از     پذير پيچيده  هاي انطباق   سيستم عنوان  به را   فناورهاي   سازمان) 2005(بنت و بنت    
يابي هرچه بهتر به اهـداف       كنند كه در پي دست      بسياري تعريف مي   ي شده دهي  خود سازمان  ياجزا

در . كننـد   را نيـز رعايـت مـي   وط به روابط متقابل با ديگر اجزا   خود هستند و در عين حال قواعد مرب       
 و  رونـد   شـمار مـي     بـه  عوامـل سيـستم      عنـوان   بـه ي هوشـمند، افـراد        پيچيـده  پـذيرِ  يك سيستم انطباق  

شـده   دهـي  كـاران خودسـازمان   مراتبـي دانـش    از سطوح سلـسله غالباًتم نيز هاي وابسته به سيس   سازمان
هـا و سـاختارهايي كـه پيونـدهاي          تواننـد در شـكل تـيم، قـسمت         اين واحـدها مـي    . آيند  وجود مي   به

صـورت     سيـستم، بـه    ي  زيرمجموعهكاران    هر چند دانش   ،ترتيب بدين. وجود آيند   بهمشتركي دارند،   
سـازمان  (رونـد   شـمار مـي    آن بـه ي زيرمجموعـه  امـا از سيـستمي كـه       كننـد،  سازمانده عمل مـي   خود
  .مستقل نيستند) اي حرفه

 
1. Kark & Dijk 
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محـور و    تعـابير سـازمان دانـش     .  يادگيرنـده اسـت    ي سـازمان  ،محـور واقعـي    يك سازمان دانش  
هاي خدماتي مورد اسـتفاده قـرار         توصيف سازمان  منظور  به) اما نه هميشه  (سازمان يادگيرنده معمولاً    

 وجـود آمـده   بـه  بخـش بزرگـي از ارزش   كـم  دسـت همـه،     اين بدان دليل است كه اگر نه       .گيرند مي
ل و  ياز پيرامـون، تـشخيص مـسا       آنهـا    ها معلول يادگيري مطلوب افراد شـاغل در        توسط اين سازمان  

لي كه ايـن    يمسا.  بهبود شرايط است   منظور  بهمشكلات و سپس همكاري با ارباب رجوع يا مشتريان          
ها، اطلاعات و تجربيـات      مهارت. ساختار دارند  بي ماهيتي مبهم و     بيشتر ،ر و كار دارند   س آنها   افراد با 

حـسب مـوارد كـاري متفـاوت اسـت      يل و مـشكلات نيـز بر    پـرداختن بـه ايـن مـسا        بـراي مورد نيـاز    
  ).2001، 1يورتسكي(

  
   پژوهشمدل مفهومي

اي   كنـون مطالعـه   در داخل و خارج از كشور، حاكي از اين است كـه تـا              ،مروري بر مطالعات  
 انجـام نـشده    بازاريابي دروني بر هوش سازماني پرداختـه باشـد       تأثيرصورت منسجم به بررسي      كه به 
دهـد     بازاريابي دروني و هوش سازماني نشان مـي        مربوط به  بررسي ساير مطالعات     ، با اين حال   .است

ابعـاد هـوش سـازماني در     بـر  تـأثير هـاي گونـاگوني از طريـق     تواند به شـيوه  كه بازاريابي دروني مي   
در صـنايع   ) 2010(بـين و همكـاران       اي كـه توسـط نيـك         مطالعـه  ،براي مثال .  باشد مؤثرافزايش آن   

 حاكي از ايـن اسـت كـه بازاريـابي درونـي از طريـق ايجـاد رضـايت در                     ،خدماتي مالزي انجام شد   
هـد  ع و بينش و ت    شو افزاي  اجراي راهبردها     موجب تسهيل  كاركنان و متعهد نمودن آنان به اهداف،      

 تجربـي   تأييـد واقع  ، در ي فوق   نتايج مطالعه . شود  ميكاركنان نسبت به اهداف و راهبردهاي سازمان        
كـاري    بازاريـابي درونـي راه     اينكـه    است؛ مبني بـر   ) 2010 (2و پروكتر ) 2000 (ادعاي رفيق و احمد   

. مأموريـت سـازمان   هـا و    خصوص راهبرد ردها و ايجاد بينش در كاركنان در       اجراي راهب  براياست  
 بـا   ،كـارگيري بازاريـابي درونـي در درون سـازمان          هواقع نمايانگر اين مفهوم است كـه ب ـ       اين امر در  

  .شود ميانداز راهبردي در هوش سازماني موجب تقويت آن  تقويت بعد چشم
حاكي از اين اسـت كـه مـديريت    ) 2011(افزون بر اين، نتايج مطالعات بحرالعلوم و همكاران     

 
1. Uretskyi 
2. Proctor 
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كـارگيري دانـش در سـازمان موجـب           اري و بـه   ذگ  به اشتراك  همچون سازمان و ابعاد آن      دانش در 
 افـزايش هـوش سـازماني از        ،بنـابراين  .دشو ي مي فناورهاي علم و      افزايش هوش سازماني در پارك    

كـارگيري دانـش در        بـه  همچـون  -اين منظر در گرو تقويت مديريت دانش و ابعـاد آن در سـازمان             
ديـويس،  (تـوان از بازاريـابي درونـي بهـره گرفـت               كه براي اين منظور مـي       است -جاي مناسب آن  

سويي نشر دانش در سـازمان مـستلزم وجـود ارتباطـات درونـي              ؛ چرا كه از   )2003 و بالانتين،    2001
كـارگيري دانـش در جـاي مناسـب آن نيـز مـستلزم                مناسب در سـازمان اسـت و از سـوي ديگـر بـه             

ديده است كه توانايي تشخيص دانش مورد نياز         انمند و آموزش  برخورداري سازمان از كاركناني تو    
 ،بـراي ايـن منظـور     . كـارگيري آن در جـاي مناسـب را داشـته باشـند              هاي مختلـف و بـه       در موقعيت 

 العدوان و همكـاران،  ( كاركناني بازاريابي دروني از طريق بهبود ارتباطات درون سازماني و توسعه        
توانـد در تقويـت هـوش         مـي ) 1999 لينگـز،    ؛2010 پروكتـر،    ؛1998 تانسوهاج و همكـاران،      ؛2011

  . باشدمؤثرسازماني 
 بيانگر اين است كه بازاريابي درونـي در تقويـت           ،هاي پيشين   علاوه بر اين، بازخواني پژوهش    

.  است مؤثر بسيار   ) و پذيرش تغييرات سازماني    مسئوليت روحيه، پذيرش    :مانند(ابعاد هوش سازماني    
 تغيير سازماني، منابع انساني سازمان عامل اصلي در موفقيت يا شكـست   ي  ي هر برنامه  طبيعتاً در اجرا  

هـاي تغييـر مـورد نظـر        در پذيرش برنامـه    آنها   برنامه تغيير مورد نظر است و سطح مهارت و انگيزش         
روحيه و انگيزش بـالا كـه         مطالعات، داشتن كاركناني با    برابر). 2005،  1اسميت(سزايي دارد    ه ب تأثير
پـذير باشـند در گـرو داشـتن           مـسئوليت هاي تغيير سـازماني را پذيرفتـه و در قبـال آن               خوبي برنامه  به

، ارتباطات  )1996،  2كاپلمن و ريچاردز  ( آنها   هاي   توانايي ي   توسعه برايهاي آموزشي مناسب      برنامه
ناسب هاي پاداش م و وجود سيستم )2008، 3پاريش و همكارانش(دروني مناسب در داخل سازمان 

، ايـن   كه بازاريابي درونيت انگيزش كاركنان است حفظ و تقويبراي )2011، 4باكي و همكارش(
 حاضـر  ي  در مطالعـه ،با توجـه بـه ايـن مباحـث    . نمايد  خود فراهم ميي گانه سه طريق ابعادمهم را از

  :گيرد ي مورد بررسي قرار م)1( بازاريابي دروني بر هوش سازماني در چارچوب مدل مفهومي تأثير
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   مدل مفهومي پژوهش.1 شكل
  
  پژوهشهاي  فرضيه

جملـه  ، از گامي در بازارهاي متلاطم امـروزي      هاي محيطي و پيش      بر پويايي  چيرگيچگونگي  
 ،چنين امـري  . روند  شمار مي   به فناورات  مؤسسها و     هاي پيش روي شركت     ي هستند كه چالش   مسايل

يي مناسب نسبت بـه آن تغييـرات        گو  پاسخدنبال آن    يرامون و به  در پرتو هوش سازماني بالا در برابر پ       
 پيرامـون  محيط تغييرات برابر در كامل هوشياري از بايد سازمان ،عبارتي به. گردد  خوبي محقق مي   به

 پـذيرش  توانايي همدلي، و اتحاد ي  روحيه تغيير، به ميل ايجاد با كه اي  گونه به ؛باشد برخوردار خود
 بـراي  سـازمان،  درون در سـازمان  موريـت أم و هـا   راهبـرد  از مـشترك  بينـشي  جـاد اي و مسئوليت بار

گـامي ايـن      نظر به اهميت اين موضـوع در موفقيـت و پـيش            .بردارد گام تغييرات اين به ييگو  پاسخ
 چنين حاضر ي  هاي مطالعه   ، فرضيه پژوهش ي  مسئلهتر به     يي دقيق گو  پاسخ براي همچنينات و   مؤسس

  :ندشو بيان مي
  .بازاريابي دروني بر هوش سازماني تأثير دارد: ي اصلي هفرضي
  . داردتأثير  هوش سازماني ارتباطات دروني بر:1ي فرعي  فرضيه
  . داردتأثير هوش سازماني كاركنان بر ي توسعه :2ي فرعي  فرضيه
  . داردتأثير هوش سازمانيدهي بر   پاداشنظام :3ي فرعي  فرضيه

 هوش سازماني

 ارتباطات دروني

 توسعه كاركنان

 دهي نظام پاداش

 بازاريابي دروني
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  شناسي روش
 نيـز  آوري اطلاعـات    گـرد  ي   شيوه است و ي   از نوع علّ   ، توصيفي پژوهشروش تحقيق در اين     

  .باشد پيمايشي مي
  
   آماريي جامعه

) شـيراز (ي فارس   فناور پارك علم و     فناورات  مؤسس ي   كليه ، حاضر ي   آماري مطالعه  ي  جامعه
در  مـستقر  ي همؤسـس  45 ميان تمـامي كاركنـان   ي مربوط نامه پرسش ،بر اين اساس . گيرد  را دربر مي  

 را نامـه  پرسش 93 تعداد  مؤسسه، جمعا39ًي توزيع شد و درنهايت تعداد  فناورپرديس شيراز پارك    
  .ه مبناي تحليل قرار گرفتمؤسس 39 از آمده دست بههاي  داده ،لذا . و بازگرداندندگفته پاسخ

  
  ابزار گردآوري اطلاعات

 اسـت كـه      سـؤال  51خشي بـا    ب   سه اي    نامه  پرسش حاضر   ي  ابزار گردآوري اطلاعات در مطالعه    
دهنـدگان، بخـش دوم حـاوي اطلاعـات            دربردارنده اطلاعات عمومي پاسـخ     نامه  پرسشبخش اول   

 سنجش متغيرهـاي بازاريـابي درونـي و         برايهايي     گويه ي  عمومي شركت و بخش سوم دربردارنده     
  .هوش سازماني است

 در )الؤ س ـ3(هاي پـاداش   و سيستم)  سؤال7( كاركنان   ي  براي سنجش هر يك از ابعاد توسعه      
و بـراي سـنجش بعـد ارتباطـات         ) 2008(1 استاندارد تانگ و سـاي       ي  نامه  پرسش از   بازاريابي دروني 

د كه روايي   شاستفاده  ) 2009 ( استاندارد گوناريس و همكاران    ي  نامه  پرسشنيز از   ) الؤ س 5(دروني  
  . قرار گرفته بودتأييد مورد  آنها قبلاًو پايايي هر يك از

 اسـتاندارد هـوش سـازماني آلبرشـت     ي نامـه   پرسـش  از   با استفاده  هوش سازماني     متغير سنجش
 راهبـردي، روحيـه، سرنوشـت       انـداز   چـشم  : از هفـت بعـد     نامـه،   پرسشاين  . صورت گرفت ) 2003(

مشترك، اتحاد و توافق دروني سازمان، كاربرد دانش، فشار عملكرد و ميل به تغيير جهت سـنجش                  
.  مبـاني نظـري تحقيـق بيـان گرديـد          ي  كه شرح هر يك در مطالعـه       نمايد  ميهوش سازماني استفاده    

 
1. Tsai & Tang 
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در ي يادشـده      نامـه   پرسـش  سنجي  روانهاي    به بررسي كفايت شاخص   ) 1389(ساعتچي و همكاران    
دليـل   الات آن به  ؤ پس از حذف برخي س     كه پرداختند   فارس مخابراتي شهرستان    ي  گانه  مراكز هفده 

 گفتنـي . كـاهش يافـت   ال  ؤ س ـ 36 بـه    نامـه   پرسشالات  ؤاسب، تعداد س   بار عاملي و پايايي من     نداشتن
) 1389( توسـط سـاعتچي و همكـاران         سؤال 36 با   نامه  پرسش كه روايي و پايايي اين       آنجااست، از   

 هـوش   متغيـر  سـنجش    نيـز بـراي    حاضـر    ي   قرار گرفته است، در مطالعـه      تأييددر داخل كشور مورد     
  .ر گرفت قرابرداري نامه مورد بهره پرسش همين ،سازماني
  

  نامه پرسشروايي و اعتبار 
 از روش آلفـاي كرونبـاخ اسـتفاده         نامـه،   پرسـش ت  سـؤالا  بررسي پايايي    براي ،در اين مطالعه  
ترتيب مربوط به ابعاد اتحـاد و توافـق و كـاربرد دانـش، از               ، به 54 و   47ت  سؤالا ،گرديد كه طي آن   

 سپس  .يافت افزايش   نامه  پرسشپايايي كل   حذف شد كه درنتيجه      ت هوش سازماني،  سؤالامجموع  
با توجه به بار عـاملي  ، Smart plsافزار  ها به نرم نامه، پس از ورود داده پرسش بررسي اعتبار منظور به
 آنهـا مـورد بررسـي قـرار گرفـت و             مورد نظر خود، اعتبار هر يـك از        ي  ها بر سازه    يك از گويه   هر
 نيـز بـار     نامـه   پرسـش بود، اعتبـار    ) 7/0(تر از      بزرگ ، عاملي  تمامي بارهاي  اينكهنهايت با توجه به     در

  . قرار گرفتتأييدديگر مورد 
  

  ها روش تجزيه و تحليل داده
ها از روش معـادلات سـاختاري بهـره گرفتـه              تجزيه و تحليل داده    منظور  به حاضر   ي  در مطالعه 

 روش اول كه مبتني بر      :ارد دو روش وجود د    ،ها با استفاده از معادلات ساختاري       در تحليل داده  . شد
 -ب.  حجم نمونه بالا باشد-الف: كه  در مواردي كاربرد دارد، استLisrel و  Amos افزارهاي نرم

ي بيـشتر گيري از نسبت به مدل سـاختاري اهميـت            مدل اندازه  -ج. متغيرها حالت نرمال داشته باشند    
واريانس ميان متغيرها مبتنـي اسـت و    اين روش بر ساختارهاي كواين كه با توجه به    . برخوردار باشد 

گيـرد، از دقـت        در نظر مي   شده  يك از متغيرهاي مشاهده      هردر هنگام محاسبات خطاهايي را براي       
واقــع بــر ســاختارهاي  كــه در(pls)  دوم امــا روش؛برخــوردار اســت plsبــالاتري نــسبت بــه روش 

 بوده و مدل ساختاري نسبت بـه        ينپايواريانسي مبتني است، در مواقعي كاربرد دارد كه حجم نمونه           
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با توجه به موارد فوق و شرايط حاكم بر نمونـه           . گيري از اهميت بالاتري برخوردار باشد       مدل اندازه 
 بـراي  حاضر و اهميتي كـه مـدل سـاختاري بـراي مطالعـه حاضـر داشـت،                  ي  و مدل مفروض مطالعه   

بـا اسـتفاده از     دل مفهـومي مطالعـه       بررسـي م ـ   براي. دش استفاده   plsها از روش      تجزيه و تحليل داده   
 بـراي .  مدل ساختاري، و دومگيري  اندازه مدل   ، نخست :نظر داشت بايد در  دو مورد را     ،plsافزار    نرم

چون ضريب آلفـاي كرونبـاخ و ضـريب اشـتراك           گيري بايد به ضرايبي       دل اندازه بررسي برازش م  
 و ميزان ضريب اشتراك نيز بـالاتر از  7/0 صورتي كه ميزان آلفاي كرونباخ بالاتر از    در. توجه نمود 

 بررسي مدل ساختاري نيز بايد به       در. گيري از برازش مطلوبي برخوردار است        مدل اندازه  ، باشد 0,5
 مدل ساختاري مطالعه    ،تر باشد    بزرگ 3/0  در صورتي كه اين مقدار از عدد       داشت؛توجه   R2مقدار  

 نـشان   طـور خلاصـه     بههر يك از اين مقادير را       ) 1(جدول  . از برازش مطلوبي برخوردار خواهد بود     
  .دهد مي

  
 گيري و ساختاري مطالعه  برازش مدل اندازه.1 جدول

 گيري برازش مدل اندازه
برازش مدل 
  نامه ابعاد پرسش  ساختاري

 R2 آلفاي كرونباخ  ضريب اشتراك

 - 9/0  73/0  ارتباطات دروني

 - 91/0 66/0   كاركناني توسعه

 - 93/0 88/0 دهي نظام پاداش

 84/0 94/0 77/0  هوش سازماني

  
شده بالاتر از ميزان     هاي بيان    مشخص است، ميزان تمامي شاخص     )1(گونه كه در جدول       همان

 ي  گيـري و مـدل سـاختاري در مطالعـه           استاندارد است كه اين امر بيانگر برازنده بـودن مـدل انـدازه            
  .حاضر است
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  ها يافته
 هر يك از ابعـاد بازاريـابي درونـي    تأثير بررسي ، هدف از انجام مطالعه حاضر  اينكهتوجه به   با  

 بـراي  PLS افزار  نرم آماري، از    ي   با توجه به حجم نمونه     همچنين هوش سازماني بود و      هاي  مؤلفهبر  
 مربعـات  حـداقل  روش  از PLS افـزار   نـرم . شده و فرضيات تحقيق استفاده گرديد     ارايه  بررسي مدل   

ماننـد   شـرايطي  وجـود  بـه  نـسبت  و كنـد   مـي  استفاده ساختاري معادلات هاي  مدل انجام براي جزئي
هـاي    از تحليـل فرضـيه  آمـده  دسـت  بـه نتـايج  ) 2( جـدول  .است سازگار حجم نمونه،  بودن كوچك

  .دهد تحقيق را به اختصار نشان مي
  

  ها هيضفر ليتحل از آمده دست به جينتا .2 جدول

 ترتيب
  نتيجه دارياعدد معن  ضريب مسير  )ها فرضيه(مسيرها   ها فرضيه

  تأييد 9/43 92/0  هوش سازمانيبازاريابي دروني اصلي
  تأييد 84/4 46/0  هوش سازمانيارتباطات دروني 1فرعي 
 تأييد 04/3 30/0 هوش سازمانيكاركنانتوسعه 2فرعي 

 تأييد 43/5 25/0 ازمانيهوش سدهينظام پاداش 3فرعي 

  
  گيري بندي و نتيجه جمع

    ها و عـدم اطمينـان       سرعت در حال تحول همراه با افزايش پيچيدگي         به در پاسخ به يك محيط
هـاي لازم بـراي افـزايش هـوش            بايـد بـا فـراهم نمـودن زمينـه          فنـاور ات  مؤسـس در مقياس گسترده،    

اي كـه   گونـه  ه ب ـقـادر بـه سـازگاري باشـند؛       اي درآيند كه      زندهوكارهاي   صورت كسب   به ،سازماني
 و در عين حـال انجـام        شونداي متقابل    پيمانان مجازي و محيط خارجي خود وارد رابطه        با هم بتوانند  

جمله عوامل از. ي پيش رو را نيز تداوم بخشند اهداف و شناسايي و گزينش مؤثر فرصت و تهديدها        
 كـه در ايـن      هبود سطح بازاريابي دروني اسـت     مؤسساتي، ب  در تقويت هوش سازماني در چنين        مؤثر
  . ه استمورد بررسي قرار گرفت مقاله

 فنـاور ات  مؤسـس هاي مطالعه نشان داد، بازاريابي دروني بر هوش سـازماني             گونه كه يافته    همان
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 بهبـود سـطح     بـراي  مناسـب    ريـزي   برنامـه به اين صورت كه با تلاش و        . داري دارد   ا مثبت و معن   تأثير
.  درصد افزايش خواهد يافت    92ميزان   وني به ميزان يك واحد، ميزان هوش سازماني به        بازاريابي در 

 درصـد از    84مشخص است، بازاريابي دروني توانـايي تبيـين         ) 1( كه در جدول     گونه  همان ،علاوه به
 فنـاور ات  مؤسـس صد از تغييـرات هـوش سـازماني          در 84،  عبارتي به. تغييرات هوش سازماني را دارد    

بـر  . ديگـر اسـت     متغيرهاي تأثيرقرار دارد و مابقي آن تحت        آنها   سطح بازاريابي دروني   تأثيرتحت  
 بر  مؤثر تبيين عوامل    براي ، حاضر ي  شده در مطالعه   ارايه ادعا نمود كه مدل      توان  مي ،اساس اين يافته  

 مؤسـساتي اي كـه چنـين    گونه به.  برخوردار استفناور از جامعيت لازمات  مؤسسهوش سازماني در    
  .توانند با تكيه بر بازاريابي دروني تا حد بسيار زيادي هوش سازماني خود را افزايش دهند مي

 هـاي  مؤلفـه يـك از   كـه هـر   دهـد   مطالعه نيز نشان مـي     هاي فرعيِ   علاوه، نتايج تحليل فرضيه    به
ات صـورت كـه بعـد ارتباط ـ    به اين. داري دارند او معن  مثبتتأثيربازاريابي دروني بر هوش سازماني 

 ي  پـس از آن نيـز توسـعه       .  را بر افزايش هـوش سـازماني داشـته اسـت           تأثير بيشترين ،دروني مناسب 
چنـين  . انـد   را بـر هـوش سـازماني داشـته       تـأثير  بيشترينترتيب   دهي مناسب به   كاركنان و نظام پاداش   

ت كـه   اي اس ـ    وسـيله  ، ريشه در اين حقيقت داشته باشد كه ارتباطات دروني مناسب          تواند  مينتايجي  
 انـداز   چـشم توانند در جهـت ايجـاد روحيـه و انگيـزه در كاركنـان، ترسـيم                   مديران از طريق آن مي    

 مناسـب   ي  نمـودن زمينـه     دانش سازماني و فراهم    گذاري  اشتراك  راهبردي سازمان براي كاركنان، به    
 ايجـاد حـسي مـشترك از سرنوشـتي واحـد در ميـان           همچنـين كـارگيري آن در سـازمان و         ه ب ـ براي
 را بـر  تـأثير  بيـشترين  طبيعي است كه ، لذا.كنان و افزايش ميل به تغيير در سازمان استفاده نمايند        كار

 ي  ي كـه بـر روحيـه      تـأثير  كاركنـان نيـز جـداي از         ي  عـلاوه، توسـعه    بـه . هوش سازماني داشته باشـد    
در  آنهـا     لازم را بـراي افـزايش توانـايي        ي  كاركنان و افزايش ميل كلي تغيير در سازمان دارد، زمينه         

 فراهم خواهـد نمـود و بـه ايـن     مسئوليت دانش در جاي مناسب آن و پذيرش بار      كارگيري  بهجهت  
دهي مناسـب در سـازمان       هاي پاداش   طراحي نظام .  خواهد بود  مؤثرطريق بر افزايش هوش سازماني      

غييـرات   افزايش ميل بـه پـذيرش ت       همچنيني كه بر روحيه و انگيزش كاركنان و         تأثيربا توجه به    نيز  
 از ساير ابعـاد بازاريـابي درونـي     كمتري  تأثيرچند با   مؤثر، هر  عاملي   عنوان  بهتواند    سازماني دارد، مي  

  .بر هوش سازماني در نظر گرفته شود
 و اهميـت آن در موفقيـت و       فنـاور ات  مؤسـس  با توجه به ضرورت ايـن موضـوع در           ،درنهايت
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اتي ايـن  مؤسـس  محققـان بـه چنـين    ي  توصيه،العهگامي چنين مؤسساتي، با تكيه بر نتايج اين مط        پيش
 كـه در  ن منـابع انـساني سـازما     بيـشتر است كه در جهت افزايش هوش سازماني و اثربخشي هـر چـه              

مدارانـه را در طراحـي       ياد شد، رويكرد مشتري    آنها    حاضر تحت عنوان مشتريان دروني از      ي  مطالعه
 و   كننـد  سـازماني حفـظ     و ارتباطـات درون     كاركنـان  ي  هـاي توسـعه     دهي، برنامـه    هاي پاداش   سيستم

سـازماني از مجـراي      هـاي مـشتريان درون       نيازهـا و خواسـته     تـأمين توسعه دهند و در واقع در جهـت         
سـازماني از    بهبود ارتباطات درونصورت كه براي  اين به؛كاركردهاي بازاريابي دروني اقدام نمايند  

هاي مـشترك، ايجـاد    راي كاركنان، ايجاد نشستهاي تفريحي ب   برگزاري برنامه  همچونهايي    برنامه
ي و درون شركت و اختصاص زماني خاص براي شنيدن          فناورهاي علم و      فضاي مشترك در پارك   

هـاي   در طراحـي برنامـه  ، همچنـين . ها و مشكلات كاركنان از سوي مديران اسـتفاده نماينـد         صحبت
 نيازهـاي آموزشـي كاركنـان و        بـا شـناخت   كـه   گـردد     ، توصـيه مـي    هاي كاركنـان    ي توانايي   توسعه

 در شــناخت  راهــاي آموزشــي عرضــي و طــولي ضــمن خــدمت، كاركنــان       برگــزاري برنامــه 
 و از هـاي كاركنـان بـر توانمنـدي آنـان بيفزاينـد       ي مهـارت  شان ياري كنند و بـا توسـعه        هاي  توانايي

ي كـه  أثيرت ـ بـا توجـه بـه    ،عـلاوه  بـه  .طريق در جهت افزايش هوش سازماني خـود گـام بردارنـد      اين
 شـود   پيشنهاد مـي  ،  بنيان داشت   دانشات  مؤسسهاي پاداش مناسب در افزايش هوش سازماني          سيستم

بودن افراد، ميزان مشاركت در     همچون ميزان نوآور  اساس معيارهايي   ، بر دهي در سازمان   نظام پاداش 
 در ايـن . صـورتي روشـن و شـفاف بنـا گـردد      هاي عملكـردي، بـه   تحقق اهداف سازماني و شاخص  

ي كاركردهاي منابع انساني مربوط به اين پژوهش،          راستا، آنچه اهميت دارد، اين است كه مجموعه       
صـورت، اثربخـشيِ بيـشتر        در ايـن  . بايست با رويكرد بازاريابي دورني طراحي و عمليـاتي شـوند            مي

  .دنبال خواهد داشت كاركرد منابع انساني و درنهايت بالارفتن هوش سازماني مؤسسات را به
، بـه سـاير     فنـاور ات  مؤسـس گـامي     با توجه به اهميت اين موضوع در موفقيت و پيش          رانجام،س

يـادگيري   همچـون با در نظر گرفتن متغيرهاي ديگـري        در مطالعات خود    گردد،    محققان توصيه مي  
ي الگويي جـامع بـراي تبيـين عوامـل            سازماني و مديريت دانش، در كنار بازاريابي دروني، در ارايه         

هاي فعال در صـنايع ديگـر، مـدل           افزايش هوش سازماني در مؤسسات فناور و ساير شركت         مؤثر بر 
  .ي حاضر را توسعه دهند مطالعه
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