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چکیده 

امروزه با گسترش روز افزون صنایع خدماتی، موضوع بازاریابی خدمات و کیفیت خدمات به مسئله مهمی براي سازمانها تبدیل شده 

در سالهاي گذشته سازمانها سعی کرده اند از طریق مفاهیم و .تلاشهاي فراوان سازمانها در این حوزه، شاهدي بر این ادعاست. است

یکی از ویژگی هاي . بی بیرونی، کیفیت خدمات مناسب و رضایت بهتر مشتریان بیرونی خود را فراهم سازندرویکردهاي بازاریا

. مهم خدمات، تعامل مستقیم کارکنان با مشتریان و نقش تعیین کننده رفتارهاي مشتري مدارانه آنها در برخورد با مشتریان می باشد

متعهد به ) مشتریان درونی(ایت رضایت مشتریان بیرونی، می بایستی کارکنان بنابراین براي داشتن کیفیت خدمات برتر ودر نه

امروزه با مطرح شدن ایده و مفهوم بازاریابی . اهداف و چشم اندازهاي شرکت و داراي رفتارهاي مشتري مدارانه داشته باشیم

بیش از پیش نی بیرورنامه هاي بازاریابی در موفقیت ب) کارکنان(درونی،اهمیت و نقش تعیین کننده  مشتریان درونی سازمانها 

تنگاتنگی وجود  تحقیقات گذشته نشان می دهد که باید بین بازاریابی بیرونی و بازاریابی دورنی تعامل و ارتباط. روشنتر شده است

روش تحقیق . ستکیفیت خدمات انجام شده ای بر تحقیق حاضر با هدف شناسایی تاثیر اقدامات بازاریابی درونلذا، .  داشته باشد

اقدامات نتایج تحقیق حاضر نشان داد .همبستگی و بطور مشخص مبتنی بر مدل معادلات ساختاري می باشد -مورد استفاده پیمایشی

 .کیفیت خدمات را ارتقا می بخشد) حلیل مسیرت(بر طبق یک مدل مفهومی بازاریابی درونی 

.، بانک کشاورزيمدل معادلات ساختاري ،کیفیت خدمات، یبازاریابی بیرون ،بازاریابی درونی: هاي کلیدي واژه

 مقدمه

تغییرات و تحولات حاضر، هاي عصر یکی از بارزترین ویژگی. کنند ها در محیطی پویا، پرابهام و متغیر فعالیت می امروزه سازمان

، سیاسی، )هاي اجتماعی ژي، ارزشنظیر تحولات درطرز تفکر، ایدئولو(فرهنگی  و  اجتماعی   شگرف و مداومی است که در شرایط

جهت  تا داشته استپویاییهاي محیطی و رقابت فزاینده سازمانها را بر آن ]. 1[دهد ژیکی و فراملی آنها روي میاقتصادي، تکنولو

در سازمانهاي . مشتریان جدیدي نیز کسب کننداز طرفی تر شده و رضایت مشتریان خود را بدست آورده و رقابت پذیر ،فعالیت

بع ادر واقع در سازمانهاي خدماتی من.کیفیت خدمات می باشد کسب مشتریان جدیدی از مهمترین عوامل در جهت حفظ وخدمات



٢

عوامل مهمی که می تواند موجب ارتقاي از  .خدمت می باشندآن ي  مزیت رقابتی کیفیت خدمات و نیروي انسانی ارائه دهنده

بازاریابی درونی .کیفیت خدمات شود بازاریابی درونی می باشد
1

 .شتري مدار استي یک سازمان م یک فعالیت مهم در توسعه 

فیت اي در مسیر ارزشی کردن کی و بیرونی و برداشتن موانع وظیفه هدف اصلی بازاریابی درونی توسعه آگاهی از مشتریان درونی

مشاغل به عنوان محصولات ان درونی و به بازاریابی درونی به کارکنان به عنوان مشتری .]2[خدمات و اثر بخشی سازمانی است

بنا براین یک رویکرد  ،باشد ي سطوح در سازمانها می اد در همهمتمرکز بر روابط درونی مناسب بین افرو  ]3[نگرد درونی می

محور_خدمت
2

فورمن و مونی ].4[محور بین کارکنان در تماس با مشتریان ایجاد می کند_و مشتري 
3
زمانی  بیان داشتند که) 1995( 

زمان را به عنوان مدیریت سازمان باید ساان و مشتریان درونی می باشد، نی شامل عرضه کنندگروکه سازمان داراي زنجیره عرضه د

سازمان در موقعیت بهتري جهت ارائه خدمات با  ،با ارضاي نیازهاي مشتریان درونی دارد که این ایده بیان می. یک بازار بنگرد

ي یک سازمان مشتري مدار است  بنابراین بازاریابی درونی یک فعالیت مهم در توسعه ].5[رجی قرار می گیردکیفیت به مشتریان خا

 ].2[که هدف اصلی آن توسعه آگاهی از مشتریان درونی و بیرونی و برداشتن موانع وظیفه اي در مسیر اثر بخشی سازمانی است

 اریابی خدماتباز

ریچهلد و ساسر 
4

 ].6[باشد میهاي اساسی براي بقاء سازمان  ارائه کیفیت خدمات مناسب یکی از استراتژي بیان کردند) 1990( 

و به طور کلی اینکه تکنیکی به جنبه هاي محسوس خدمات کیفیت ]. 7[بعد تکنیکی و بعد عملکردي: کیفیت شامل دو بعد است

ه هاي غیر محسوس خدمات اشاره دارد و اینکه کیفیت عملکردي به جنب. چه چیزي به مشتري تحویل داده می شود، اشاره دارد

به طور خاص، کیفیت عملکردي به رفتار کارکنان ارائه کننده آن خدمت و چگونگی تعامل میان . چگونه خدمات عرضه می گردد

این . رتباط استفعالیتهاي کارکنان در سازمان با مشتریان سازمان در ا. کارکنان و مشتریان در طول فرایند ارائه خدمات اشاره دارد

کنان در این زمینه حائز اهمیت  رفتارکارنگرشها و بنابراین مهارتها،. موثر با مشتري می باشندروابط فعالیتها عاملی حیاتی در توسعه 

که می از مهمترین عواملی . می باشند چرا که نهایتا افراد براي ارائه خدمات با کیفیتی که مورد انتظار مشتري باشد، مسئولیت دارند

. می باشد بازاریابی درونیتواند رفتار ها، نگرشها و تعاملات کارکنان را در جهت ارائه هر چه بهتر کیفیت خدمات به کار گیرد، 

 .شوندن مشتریان درونی در نظر گرفته فلسفه بازاریابی درونی این مهم است که کارکنان به عنوا

بازاریابی ) 1شکل(.باشد می) رابطه مند(درونی و متقابل ،بازاریابی بیرونیمستلزم سه نوع  بیان داشت که خدمات) 2006(کاتلر

بیرونی
5

بازارایابی متقابل .توزیع و ترفیع خدمات به مشتري می باشد ،قیمت گذاري ،شامل آماده کردن 
6

مهارت کارکنان در  

آموزش وانگیزش   بازاریابی درونی .زدمشتري می پرداکارکنان با  رفتار بهبیشتر  وکند را تشریح میرسانی به مشتري  خدمت

]. 9[ کاتلر بیان می کند که بازاریابی درونی باید از بازاریابی بیرونی پیشی گیرد].  8[دهد ینظر قرار مت را مدادر ارائه خدم کارکنان

شود که به کاراترین و درونی منجر به ایجاد فرهنگی می  ي یک رویکرد بازاریابی توسعهبیان داشتند که ) 1990(و اسلاتر نارور 

  .]10[کند که منجر به تدارك خدمات برتر به مشتري خواهد شد خش ترین شکل ایجاد رفتار هایی میاثرب

 

                                                          
١ Internal marketing(IM)
٢ Service-oriented
٣ Foreman and Money
٤ Reichheld & Sasser
٥ External marketing
٦ Interactive marketing
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ه هاي انسانی متناسب با زمانی که سازمان منابع درونی و سرمای. بازاریابی درونی می باشد ،نابراین در بازاریابی خدمات مهمترین جز

در نتیجه زمانی استراتژي بازاریابی . اهداف بازاریابی خود را دارا نباشد دستیابی به اهداف بسیار مشکل خواهد شد ها و استراتژي

 .طور نظام مند بررسی شوند سازمان اثر بخش خواهد بود که بازاریابی بیرونی و درونی به

 

 یابی درونی بازار

اصلیشایستگی  ،ار مهم در برنامه ریزي استراتژیکیک جز بسی
1

زمانی که شایستگی اصلی به درستی اداره و . یک سازمان می باشد 

خدمت به ،از اشکال مزیت رقابتیی یک.]11[مدیریت شود منجر به کسب مزیت رقابتی براي یک شرکت و سازمان خواهد شد

به این هدف بازاریابی درونی رویکردهاي دستیابی مهمترین از .تزلزل ناپذیر مشتري می باشد ي آن وفاداري مشتري است که نتیجه

نروس براي اولین برري وگرو ].12[است که عامل کلیدي در ارائه خدمات برتر و موفقیت بازاریابی خارجی یک سازمان می باشد

ازار ب ،در قلب مفهوم بازاریابی درونی این نکته وجود دارد که کارکنان. معرفی کردند1980  ي بار مفهوم بازاریابی درونی را در دهه

 که داراي مشتریان و عرضه کنندگان درونیعنی سازمان داراي یک بازار درونی، ی ،]13[داخلی درون سازمانی را شکل می دهند

امروزه سرمایه هاي انسانی و دارایی . می باشد که تامین نیازهاي این مشتریان درونی براي موفقیت سازمان لازم و ضروري ست است

بنابراین نیروي انسانی سازمان بار کسب یک مزیت رقابتی پایدار ]14[خلق ارزش پایدار به حساب می آیندهاي نامشهود منبع نهایی 

ي   سرمایهاي و نه به عنوان  یی هزینهدارااگر نیازهاي و انتظارات این نیروي کار تامین نشود و به او به عنوان یک . را بدوش می کشد

مفروضه اصلی بازاریابی درونی  .زشمند به مشتري ممکن نخواهد بوددمات مناسب و اراصلی سازمان نگریسته شود ارائه محصول وخ

این است که به کارکنان به عنوان با ارزش ترین دارایی سازمان نگریسته شود و با آنها به عنوان مشتریان درونی رفتار شود که این امر 

زاریابی داخلی به عنوان رویکردي به مدیریت خدمات نگریسته با ،در اصل.]12[منجر به کسب مزیت رقابتی توسط سازمان می شود

 .]13[حیط بازار درونی سازمان می باشدمی شود که شامل به کار بردن مفهوم بازاریابی و آمیخته بازاریابی در م

 و مفهوم سازي بازاریابی درونی تعریف

بنا براین یک رویکرد  ،طوح در سازمانها می باشدي س همه بازاریابی درونی متمرکز بر روابط درونی مناسب بین افراد در

بازاریابی درونی به عنوان یک فرایند مدیریتی  ].4[در تماس با مشتریان ایجاد می شودمحور بین کارکنان _محور و مشتري_خدمت

                                                          
١ Core competency

شرکت

بازاریابی بیرونی

مشتري

بازاریابی درونی

کارکنان

)بازاریابی رابطه مند(بازاریابی تعاملی 

 ]7[بازاریابی در صنعت خدمات - 1 شکل
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که تمام کارکنان اولاً موجب می شود . جامعی عمل می کند که وظایف چندگانه سازمان را در دو مسیر تلفیق و یکپارچه می کند

دوماً موجب می  .درك و تجربه کنندیندهاي مختلف در متن یک محیط را فرا ،فعالیت هاکسب وکار و،ي سطوح سازمان در همه

بازاریابی درونی را ) 1995(دنیس  ].4[شود که همه کارکنان جهت فعالیت در یک طریق خدمت محور آماده و انگیزه مند شوند

انگیزه مند کردن و حفظ کارکنان مهم و برجسته را با فراهم ، توسعه ، اتژیک می داند که کار جذبنوعی فلسفه مدیریت استر

بازاریابی درونی به عنوان یک فن آوري مدیریتی در  ].15[کردن محیط کار با کیفیت و تامین نیاز هاي آنان را به انجام می رساند

 اجراي موفق برنامه هاي مناسب و مشتري گرایی می باشد،ارگرایی باز ،وري خدمات درونی  جهت حل مشکلات مربوط به بهره

هوگ و کارتر .]16[
1 

 ،بازاریابی درونی را بخش جدایی ناپذیر بازار گرایی تعریف کردند که مستلزم استفاده از تکنیکهاي بازاریابی

تعاریف از بازاریابی درونی را رفیق و یکی از جامع ترین . ]17[سازمان جهت ایجاد و ارتباط ارزشهاي شرکت می باشد یک درون

احمد
2

یک تلاش برنامه ریزي شده با استفاده از یک رویکرد همانند بازاریابی "ارائه کردند که بازاریابی درونی را 
3

جهت غلبه بر  

ن کارکنان در انگیزه مند کردن و هماهنگی بین وظیفه اي و یکپارچه کرد،مقاومت هاي سازمانی در برابر تغییر و متوازن کردن 

زه و یبا انگ  رضایت مشتري ازطریق فرایند ایجادکارکنان   منظور ایجاد جهت اجراي اثر بخش استراتژیهاي شرکتی و وظیفه اي به

ان کردند که وکاتلر وآرمسترانگ بی ]19[گومسون بازاریابی درونی را جز حیاتی بازر گرایی دانست ]18[".مشتري محور می باشد

چه ،مان جهت ایجاد ارزش براي مشتریانبنابراین بازاریابی درونی براي ساز ]8[بازاریابی درونی باید از بازاریابی بیرونی پیشی گیرد

 . حیاتی است ،درونی و بیرونی

نامه براي مشتریان خارجی بیان می دارد که زمانی که فعالیتها و برنامه ها در درون سازمان پذیرفته شود آن وقت این برگرونروس 

نی همان مدیریت منابع انسانی شاید این ابهام به وجود آید که بازاریابی درو. می تواند به خوبی اجرا و به موفقیت دست پیدا کند

مدیریت منابع انسانی. است
4

انسانی  مدیریت منابع. گرچه مشترکات زیادي را دارا میباشند و بازاریابی درونی مفاهیم یکسانی نیستند 

 ،وبرنامه ریزي مسیر شغلیاستخدام,از قبیل آموزش گیرد ابزارهایی را ارائه می نماید که در بازاریابی درونی مورد استفاده قرار می

]4[ .اما بازاریابی درونی رهنمودهایی را در جهت چگونگی استفاده از این ابزارها ارائه می نماید

وویما
5

ریابی درونی را مطرح کرد که دیدگاههاي مطرح شده در بازاریابی درونی را در آن جاي چارچوبی براي مفهوم سازي بازا 

او براي مفهوم سازي. داد
6

اي یا  مبادله(این دو بعد شامل بعد تعامل  .شامل می شود چارچوبی را ارائه کرد که دو بعد اصلی را 

این .شودمی) مورد اهداف و تمرکز درونی یا بیرونی کوتاه مدت و بلند مدت در( و بعد اهداف و تمرکز سازمان) اي رابطه

ي بازاریابی درونی چهارچوب چهار دیدگاه آمیخته
7

بازاریابی درونی استراتژیک ،
8

بازاریابی درونی جمعی ،
9

اي  و مدیریت رابطه 

درونی
10
 ]20[.را شامل می شود 

. اهداف سازمانی کوتاه مدت و تمرکز درونی می باشد ،اش تعاملات میادله اي این دیدگاه مشخصه: ي بازاریابی درونی  آمیخته

همانطور که از نام آن پیداست این دیدگاه مبتنی بر چهار پی
11

مفروضه اصلی این دیدگاه این است که ساختارهاي اصلی . است 

                                                          
١ Hogg and carter
٢ Rafiq and ahmed
٣ Marketing-like
٤ Human resource management
٥ Voima 
٦ Conceptualization 
٧ Internal marketing mix
٨ Strategic internal marketing
٩ Processional internal marketing
١٠ Internal relationship management
١١ ۴P's
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ي بازاریابی  ایده "د کهکن بیان می) 1987(گومسون. تواند به صورت درونی به کار برده شود استفاده شده براي بازاریابی بیرونی می

وویما بیان می کند که این  ].21[در بازار درونی می باشد -بیرونیتوسعه داده شده براي بازار  -درونی بکار بردن مفهوم بازاریابی

ي  تهدر دیدگاه آمیخ. کند دیدگاه یک دیدگاه بسیار سنتی به بازاریابی درونی است که از مفاهیم سنتی بازاریابی نیز استفاده می

 .شود بازاریابی درونی توجه به کارکنان درونی زیاد می باشد تا جایی که از توجه به مشتریان بیرونی کاسته می

 

 

در . اهداف سازمانی بلند مدت و تمرکز بیرونی می باشد ،اي مبتنی بر تعاملات مبادلهاین دیدگاه  :بازاریابی درونی استراتژیک

تاکید . داده می شود استراتژیک وزن بیشتري بر اهداف استراتژیک سازمان یعنی رضایت مشتریان بیرونی اه بازاریابی درونیگدید

کنند از  محققانی که از این دیدگاه طرفداري می. بر مشتریان بیرونی و استراتژي بیرونی تعیین کننده شکل بازاریابی درونی میشود

تاکید ) 1991(پیرسی و مورگان . ثر بخش استراتژي هاي بیرونی استفاده می کنندیابی درونی به عنوان ابزاري براي اجراي اربازا

با توجه به این )1993(رفیق و احمد ]22[تژي بازاریابی بیرونی ایجاد شوداکردند که برنامه بازاریابی درونی باید پیرامون استر

انگیزش و  ،ازمانی در برابر تغییر و همتراز کردنبازاریابی درونی را تلاش برنامه ریزي شده جهت غلبه بر مقاوت س،دیدگاه

 . ]23[اي تعریف کردند یکپارچه کردن کارکنان براي اجراي اثر بخش استراتژیهاي شرکتی و وظیفه

دیدگاه  .اهداف سازمانی کوتاه مدت و تمرکز درونی می باشد ،اي ناي این دیدگاه تعاملات رابطهمب: بازاریابی درونی جمعی 

یکرد مدیریت کیفیت فراگیررونی جمعی از تفکر مشتریان و عرضه کنندگان درونی در امتداد روبازاریابی د
1

کندکه  حمایت می 

در این دیدگاه با توجه به مرتبط بودن با رویکرد مدیریت کیفیت فراگیر روابط بین  .متفاوت از نگرش بازاریابی خدمات می باشد

تعریف بازاریابی درونی از کالینز و پاین. ه قرار داردمشتریان و عرضه کنندگان درونی در مرکز توج
2

این دیدگاه را بیان می ) 1991(

یکی از نقاط . ]24["باشد که مشتریان و عرضه کنندگان در درون سازمان می باشند یابی درونی شکلی از بازاریابی میبازار":کند 

    .می باشد سازمان جتماعی در روابطي دیدگاه بازاریابی درونی جمعی نادیده گرفتن ابعاد ا ضعف عمده

 

                                                          
١ Total quality management
٢ Collins and payne

ي بازاریابی  آمیخته
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مفهوم سازي بازاریابی درونی -2 شکل
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دیدگاه روابط درون سازمانی را مدیریت می کند از کلمه مدیریت روابط درونی  از آنجاي که این: یی درونی ا مدیریت رابطه

اهداف سازمانی بلند مدت و تمرکز بیرونی  ،این دیدگاه مبتنی بر تعاملات رابطه اي .ده است نه بازاریابی روابط درونیاستفاده ش

ي روابط اجتماعی  معی در این است که این دیدگاه همهاز مهمترین تفاوتهاي این دیدگاه با دیدگاه بازاریابی درونی ج. می باشد

اقتصادي و فنی،
1

این دیدگاه متمرکز بر  .تنها بر روابط فنی می باشدکز دیدگاه بازاریابی درونی جمعی را در نظر می گیرد اما تمر 

درونی این است که دیدگاه مدیریت  ي بازاریابی از تفاوتهاي مهم این دیدگاه با آمیخته. روابط با مشتریان بیرونی مناسب می باشد

ي بازاریابی درونی مشتریان  اما آمیخته ،روابط درونی تاکیدش بر نگرش از بیرون به درون است یعنی مهم بودن مشتریان بیرونی 

  .درونی را مقدم می شمارد

 هاي مختلف نسبت به بازاریابی درونی دیدگاه  -1جدول

 ي بازاریابی درونی آمیخته

توسعه داده ) 1993(ارائه شد و توسط رفیق و احمد) 1991(ي یازارایابی درونی توسط پیرس و مورگان  ترسیم از آمیخته ترین روشن

ارتباطات و توزیع درونی موجب تسهیل در فرایند تغییر  ،قیمت ،پیرس و مورگان تشریح کردند که استفاده از محصول. شده است

محصولات ) 1993(رفیق و احمد. ]22[قدرت و فرهنگ سیاسی درون سازمان می شود ساختار،سازمانی ازطریق فنون و سیستمها 

درونی
2

هاي آموزشی براي  ها و نگرشهاي مورد نیاز کارکنان براي دستیابی به استراتژیهاي بازاریابی موفق و دوره را به عنوان ارزش 

رکنان جهت کسب دانش جدید متحمل می شوند تعریف قیمت را به عنوان هزینه اي که کا. ندتوسعه دانش مشتریان درونی دانست

                                                          
١ Tactical
٢ Internal products

دیدگاه نسبت به بازاریابی 

 درونی

 محققان   تعریف بازاریابی  درونی

توسعه  -ي بازاریابی درونی بکار بردن مفهوم بازاریابی ایده ي بازاریابی درونی  آمیخته

 .در بازار درونی می باشد -داده شده براي بازار بیرونی

 ;]25)[1981(برري

 ;]26)[1986(فلیپو

 ]27)[1981(گرونروس

بازاریابی درونی شکلی از بازاریابی می باشد که مشتریان و  بازاریابی درونی جمعی

 .عرضه کنندگان در درون سازمان می باشند

کالینز و 

مور  ;]24)[1991(پاین

 ]29)[1991(جکسون

جهت غلبه بر بازاریابی درونی را تلاش برنامه ریزي شده  بازاریابی درونی استراتژیک

انگیزش و  ،مقاوت سازمانی در برابر تغییر و همتراز کردن

یکپارچه کردن کارکنان براي اجراي اثر بخش استراتژیهاي 

 .اي می باشد شرکتی و وظیفه

 ;]28)[1995(پیرسی

پیرسی و 

 ;]22)[1991(مورگان

 ]23)[1993(رفیق و احمد

استقلال و دانش کارکنان را فرایند توسعه روابطی است که  مدیریت روابط درونی 

جهت ایجاد و جریان دانش جدید سازمانی یکپارچه کرده و 

فعالیتهاي درونی را در جهت ارتقا کیفیت در روابط محیط 

 .بازار  به چالش می کشد

 ;]30)[1997(بالنتاین

وویما  ;]31)[1999(لینگز

 ]32)[1999(و گرونروس
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شناخت و سیستم هاي ،استفاده از تعاملات رو در رو ،ارتباطات اثر بخش با کارکنان بیان شده است از قبیل ،ترفیع درونی . کرده اند

این ابزارهاي توزیع می . دآنها همچنین به ابزارهاي توزیع محصولات به مشتریان درونی به عنوان مکان درونی اشاره کردن .پاداش

 22[ پیشرفته درون سازمانی ارائه شودتواند به اشکالی همانند جلسات رسمی و استفاده از مشاوران براي فراهم آوردن آموزشهاي 

در جدول زیر . را در سازمان نشان دهند پی4تلاش کردند تا کاربرد ) 1993(و رفیق و احمد) 1991(پیرس و مورگان . ]33و23و

 . نشان داده شده استمحققان  دیگرر تشکیل دهنده بازاریابی درونی از دیدگاه عناص

 

 عناصر تشکیل دهنده بازاریابی درونی محققان

بالانتین
1
 ،بازخور یک طرفه ،رویه و فرایندها ،ي خط مشی کردن کارکنان در توسعه درگیر ]34[ )2000( 

 تیمی  یادگیري ،ارتباطات دوسویه  ،توزیع اطلاعات ،آموزش 

ارتباطات انبوه درونی و پشتیبانی ،پشتیبانی مدیریت و ارتباط درونی ،آموزش ]4[ )2000(گرونروس

ي سیستم ها و  توسعه،ارتباطات انبوه خارجی،مدیریت منابع انسانی ،اطلاعاتی 

 .و بهبود خدمت درونی،پشتیبانی فن آوري 

لینگز
2

 تعامل کارکنان ]31[ )1999(

پیت و فورمن
3
 ي مبادلات بین مشتریان درونی و عرضه کنندگان درونی  هزینه ]35[ )1999( 

فین
4

 بازخور فعال  ،مطلع نگه داشتن ،اطلاعات مفید ،دقت و سرعت ،احترام  ]36[ )1996(همکاران  و

فورمن و مونی
5

 ادراك و درونی کردن چشم انداز سازمان  ،پاداش ،ي کارکنان  توسعه ]5[ )1995(

دال و مک ران،تانسوحاج 

کالوو
6

)1991( ]37[ 

آموزش رسمی و ،مشارکت دادن در فرایند استخدام ،نگرش مثبت نسبت به کارکنان 

محیط باز براي ارتباطات ،هدایت به سمت اهداف فردي دست یافتنی ،ضمن کار 

 بین عملکرد و پاداش  ي کمک به درك رابطه ،بازخور دو طرفه،

 بی درونیاجزاي تشکیل دهنده بازاریا -2 جدول

در بازاریابی . در جدول زیر خلاصه شده است )بازاریابی درونی  ي آمیخته(بررسی ادبیات بازاریابی درونی و اجزاي اصلی آن 

 ،محصول در بازاریابی درونی در سطح زیر بنایی. اي قابل بررسی است استراتژیک و وظیفه ،درونی محصول در سه سطح زیر بنایی

محصول شامل ارزشها و نگرشهایست که ، در سطح استراتژیک .نیز این سطح را در نظر گرفته اند حققانمشغل می باشدکه بیشتر 

هاي عملکردي جدید و راههاي جدید در مدیریت مشتري را شامل می  و در سطح وظیفه اي شامل سنجه در سازمان وجود دارد

در بازاریابی درونی به  ترفیع .شود اطلاق میروشهاي جدید کار ي روانشناختی یادگیري  هزینه ،قیمت بهدر بازاریابی درونی . شود

. ترفیع یا ارتباطات در بازاریابی درونی بسیار مهم می باشد. انگیزش کارکنان و تاثیر گذاري بر نگرشهاي کارکنان اطلاق می شود

سازمان  ،سازمان یا ارزش هاي سازمان نباشدوجودي   ي اگرکارکنان انگیزه لازم را نداشته باشند یا نگرشهاي آنان هماهنگ با فلسفه

جز دیگر  .ار حیاتی و ضروري می باشدیبنابراین جز ترفیع یا ارتباطات در بازاریابی درونی بس. دچار انحراف و گسستگی خواهد شد

                                                          
١ Ballantyne 
٢  Lings 
٣ Pitt and foreman 
٤ Finn 
٥ Foreman and money
٦ Tansuhaj, Randall, and McCullough
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توزیع می . استر رو ها و ملاقاتهاي رو دسمینار ،کنفراتسها،جلسات شامل توزیع در بازاریابی . یع می باشدبازاریابی بیرونی توز

.استراتژیها و همچنین جهت مشارکت دادن کارکنان در فرایند تصمیم گیري بکار گرفته شود، تواند جهت بیان اهداف

آمیخته 

 بازاریابی

 آمیخته بازاریابی درونی

شغل: در سطح زیر بنایی .1 محصول

ارزشها و نگرشها: در سطح استراتژیک .2

راههاي جدید در  ,ملکرد جدیدسنجه هاي ع: وظیفه اي در سطح .3

 مدیریت مشتري

 هزینه روانشناختی یادگیري روشهاي جدید کار قیمت

 انگیزش کارکنان و اثر گذاري بر نگرش هاي کارکنان ارتباطات /ترفیع

 جلسه و کنفرانس توزیع

 مقایسه آمیخته بازاریابی درونی وآمیخته بازاریابی ییرونی -3 جدول

 ر حوزه بازاریابی درونیجام شده دتحقیقات ان

بیشتر کارهاي پژوهشی در حوزه بازاریابی .اي دارد بازاریابی درونی در ادبیات بازاریابی به خصوص بازاریابی خدمات جایگاه ویژه

نتایج این تحقیقات نشان داده شده است که . عملکرد و کیفیت خدمات انجام شده است ،درونی حول محورهاي رضایت کارکنان

هیچ تحقیقی در مورد ارتباط بازاریابی درونی  بازاریابی درونی درادبیات. )4جدول(با این متغیرها رابطه مثبتی دارد بی درونیبازاریا

 .  و رفتار شهروندي سازمانی و تاثیر همزمان این دو عامل بر کیفیت خدمات انجام نشده است

 

                                                          
١ Papasolomou
٢ Papasolomou and Vrontis
٣ Hwang and Chi
٤ Keller., Lynch, Ellinger,  Ozment, and Calantone

 سال تحقیق نتایج موضوع تحقیق محققان

پاپاسولومو
1

کار بردن بازاریابی درونی در ساختار هاي به  ]38[

 بروکراتیک

در ساختار هاي بروکراتیک اثرهاي 

بازاریابی درونی ممکن است معکوس 

 .شود

2006 

پاپاسالومو و ورونتیس
2

بازاریابی درونی می تواند موجب ایجاد  تاثیر بازاریابی درونی بر نام تجاري شرکتی  ]39[

 نام تجاري متمایز شود

2006 

نگ و چیهوا
3

تاثیر بازاریابی درونی بر رضایت کارکنان و  ]40[

 عملکرد سازمانی

بازاریابی درونی اثر مثبت معنی داري بر 

 رضایت و عملکرد دارد

2005 

کلر،لینچ، الینگر، اوزمنت،  

کالانتون
4
 ]41[ 

تاثیر بازاریابی درونی بر رضایت کارکنان و 

 مشتري مداري 

نی داري بر بازاریابی درونی اثر مثبت مع

 رضایت و مشتري مداري دارد

2006 
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 تحقیقات انجام گرفته در حوزه بازاریابی درونی -4جدول 

سندگان در این در نتیجه نوی .تري بر کیفیت خدمات داشته باشدتاثیر چشمگیرمی تواند ابی درونی وجود بازارینویسنگان معتقدند 

شایان ذکر است که در ایران بازاریابی درونی کمتر . بازاریابی درونی را بر کیفیت خدمات مورد بررسی قرار دادند تحقیق تاثیر

زمینه انجام نشده است ، این در حالی است که به کار بردن این مفهوم می  مورد توجه قرار گرفته است و تقریباً هیچ پژوهشی در این

 .تواند براي سازمانها به خصوص سازمانهاي خدماتی در ایران بسیار مفید واقع شود

 

 کیفیت خدمات 

نتیجه ممکن  و در بر ندارد خدمت فعالیت یا منفعتی است که یک طرف به طرف دیگر عرضه می کند که اساساً نامحسوس بوده و مالکیت چیزي را

بیش نامحسوس که بطور طبیعی اما نه  و کم   شتمل بر یک سري از فعالیت هايخدمت فرآیندي است م]. 8[است محصول فیزیکی یا غیر مادي باشد

دمت، روي داده تا راه حلی براي مسائل لزوماٌ همیشگی ، در تعاملات بین مشتریان و کارکنان و یا منابع فیزیکی یا کالاها و یا سیستم هاي ارائه کننده خ

بیرونی سازمانهاي خدماتی  در واقع مهمترین شاخص براي اثربخشی  .در سازمانهاي خدماتی کیفیت خدمات یک امر حیاتی است. ]4[مشتریان باشد

کیفیت یک محصول یا . استمهمترین عامل رقابت در دنیاي کسب و کار تبدیل شده به ادراك شده  خدماتکیفیت  .کیفیت خدمات می باشد

 .کننده است به تعریف دیگر، کیفیت به معناي ارضاي نیاز مصرف. خدمت، درجه تطبیق آن با استاندارد تعریف شده براي آن محصول یا خدمت است

خدمات به عوامل چندي از  در واقع کیفیت. کیفیت خدمات بسیار متغییر می باشد.. کیفیت باید به عنوان انطباق محصول با نیاز مشتري تعریف شود

مهمترین عامل در تعیین کیفیت خدمات مناسب شخص ارائه  .]8[ ارائه خدمت بستگی دارد ي  زمان و مکان و نحوه ,قبیل شخص ارائه کننده خدمت

نابراین براي یک ب. در نتیجه نقش کارکنان سازمان به خصوص در سازمانهاي خدماتی در ارائه خدمات حیاتیست. است) کارکنان(کننده خدمت

هاي خودشان را به خوبی ایفا کنند چرا که با این کار  ها این است که چگونه کارکنان خدماتی را برانگیزاند تا نقش سازمان خدماتی یکی از چالش

را حفظ کند و مشتریان  تواند مشتریان موجود تواند از دریافت خدمات با کیفیت بالا توسط مشتري اطمینان حاصل کرده و در نتیجه می سازمان می

 .جدید را نیز جذب نماید

 

 کیفیت خدمات تعریف

شتریان تطابق شاید لویس و بومز اولین کسانی باشند که کیفیت خدمات را به عنوان اندازه گیري اینکه تا چه اندازه سطح خدمت ارائه شده با انتظارات م

تعریف » بطور پیوسته مطابق یا فراتر از انتظارات مشتریان عمل کردن«ا به عنوان همچنین مور و کریدون کیفیت ر. ]43[دارد، تعریف کرده اند

به . پاراسورامان ودیگران، کیفیت ادراك شده را بصورت قضاوت مشتري درباره برتري یا مزیت کلی یک شی تعریف می کنند. ]44[کنند می

این تعریف با کیفیت ذهنی که شامل مؤلفه هایی . فهوم سازي می شودطورکلی کیفیت درادبیات خدمات بر مبناي کیفیت درك شده از خدمات م

همچنین در نوشته . درواقع کیفیت درك شده مقایسه عملکرد ادراکی با عملکرد موردانتظاراست. ذهنی درموردوقایع یا اشیاءاست، متفاوت می باشد

از این موضوع که کیفیت خدمات ادارك شده بوسیله مصرف کنندگان  هاي اولسن و ویکاف ، گرونروز، لهتینن و سایر محققان این حوزه، آشکارا

با ادارکاتشان از عملکرد شرکتهاي ارائه کننده ) یعنی از انتظارتشان(از مقایسه آنچه که آنها احساس می کنند که شرکت خدماتی باید ارائه کند

 .دخدمات نشاتٌ می گیرد حمایت کرده ان

                                                          
١ Ahmed, Rafiq, and  Saad

رفیق، احمدو ساد
1

شایستگی هاي سازمانی یک عامل  تاثیر بازاریابی درونی بر عملکرد  ]42[

میانجی میان بازاریابی درونی و عملکرد 

 .می باشد

2003 
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 اترویکردهایی به مدیریت کیفیت خدم

 . تواند اتخاذ نماید یک سازمان خدمات یکی از دو شیوه اصلی مدیریت کیفیت خدمات را می

در کنترل و برنامه ریزي واکنشی . شود در حالت انفعالی به کیفیت به عنوان یک منبع عمده تمایز یا مزیت رقابتی نگریسته نمی: واکنشی یا انفعالی -1

هاي برنامه ریزي و کنترل کیفیت بر   در این رویکرد فعالیت. احتی مشتریان است تا جلب رضایت مشتریانکیفیت، تاکید اصلی بر حداقل سازي نار

براي مثال تمیزي میزها در رستوران، (شوند عوامل بهداشتی، عواملی هستند که توسط مشتریان بدیهی و مسلم فرض می . عوامل بهداشتی تاکید دارند

این نیازها، مشتریان را خشنود نخواهد  براي جلب رضایت مشتریان این عوامل کافی نیستند، چرا که برآورده ساختن بنابراین). امنیت پروازهاي هوایی

 . ساخت، در حالیکه فقدان آنها بصورت طبیعی نارضایتی مشتریان را در پی خواهد داشت

کیفیت در قلب استراتژي سازمان جهت رسیدن . شود نه، از کیفیت بعنوان عامل تمایز استفاده میدر نگرش استراتژیک یا فعالا: استراتژیک یا فعالانه -2

رود و تصویر ذهنی شرکت در حول و  اینجا، معمولاً کیفیت یکی از محرکهاي جلو برنده اولیه کسب و کار به شمار می در . به مزیت رقابتی جاي دارد

تاکید بر رضایت مداوم مشتري است و به پدیده کیفیت به عنوان منبعی براي برتري و تمایز خدمات  این نگرش در . شود ایجاد می حوش کیفیت

 ].44[شود سازمان از خدمات رقبا نگریسته می

دارد، کیفیت تکنیکی که به ستاده واقعی از مواجهه خدمت اشاره . بعد تکنیکی و بعد عملکردي: بیان کرد که کیفیت شامل دو بعد است) 2006(کاتلر 

ستادة خدمت، اغلب توسط . ستاده آن چیزي است که مشتري از سازمان دریافت می کند. بعد از اینکه خدمت ارائه شد، مورد ارزیابی قرار می گیرد

با . شاره داردکیفیت عملکردي، به کیفیت فرآیندها و رویه ها در تولید و ارائه خدمات به مشتریان ا. شود اي عینی ارزیابی می مصرف کننده به شیوه

این عنصر از . توجه به همزمانی تولید و مصرف خدمات، کیفیت فرآیند معمولاً در هنگام انجام خدمت از سوي مشتري مورد ارزیابی قرار می گیرد

عملکردي به فیت به طور کلی کی .شود اي ذهنی ادراك می کیفیت، به تعامل بین ارائه کننده و دریافت کننده خدمت اشاره دارد و اغلب به شیوه

گذار ر نحوه خدمات ارائه شده تاثیررفتار ها و عملکرد کارکنان د. چگونگی تعامل میان کارکنان و مشتریان در طول فرایند ارائه خدمات اشاره دارد

کت داشته باشند و اگر اختیار هاي گیري مشار اگر در فرایند تصمیم،اگر به خواسته هاي آنها توجه شود، کنان انگیزه لازم را داشته باشنداگر کار. است

در نتیجه اگر رضایت کارکنان تامین شود ارائه خدمات به مشتري . هاي آنها در جهت اهداف سازمان تنظیم خواهد شدرفتار،لازم به آنها تفویض شود

زیت رقابتی پایدار در درون یک سازمان انجام موجب ایجاد یک موجب رضایت مشتریان را فراهم و سربا کیفیت بهتري انجام می شود و در نتیجه م

 .توانند از طریق جذب و حفظ کارکنانی که مشتري مدار و خدمت محور هستند خود را از رقبا متمایز سازند سازمانها میبنابراین  ].23[شود  می

سروکوآل. در این تحقیق براي سنجش کیفیت خدمات از مدل سروکوآل استفاده شده است
1

نجش کیفیت یکی از مدلهاي س 

عوامل محسوس، قابل اعتماد بودن، (بعد 5این مدل شامل . خدمات است که اولین بار توسط پاراسورامان ارائه شده است

)شواهد فیزیکی(عوامل محسوس. مولفه می باشد 22و ) پاسخگوئی، اطمینان خاطر و همدلی
2

این بعد به مسائلی نظیر ظاهر و  

قابلیت اعتبار. اشاره دارد... ت و تجهیزا, امکانات, آراستگی کارکنان
3

به معناي آن است که سازمان خدمات خود را بدون اشتباه و  

پاسخگوئی. تاخیر به مشتریان خود ارائه می کند
4

بیان می کند که کارکنان تمایل دارند که به مشتریان کمک کنند و به سوالات  

طمینان خاطرا. آنان پاسخ دهند و راهنمائیهاي لازم را به آنها بدهند
5

بدین معناست که کارکنان با رفتار و برخورد خود به مشتریان  

همدلی. اطمینان خاطر و احساس امنیت و آرامش می دهند
6

مسائل و مشکلات مشتریان را درك می کند سازمان بدین معناست که  

].4[دو این مشکلات را برآورده می سازد و بعلاوه به مشتریان توجه فردي نشان داده می شو

                                                          
١ SERVQUAL
٢ Tangibles
٣ Reliability
٤ Responsiveness
٥ Assurance
٦ Empathy
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چشم انداز

بهبود

پاداش

بازاریابی درونی کیفیت خدمات

ملموس بودن

اطمینان خاطر

پاسخگویی

قابلیت اعتماد

همدلی

بازاریابی درونی کارکنان را همچون . هدایت کند بازاریابی درونی است را در جهت خدمت محوري از رویکرد هاي مهمی که می تواند کارکنان

ي  همه اد دربازاریابی درونی متمرکز بر روابط درونی مناسب بین افر. مشتریان در نظر میگیرد که به اندازه مشتریان بیرونی براي سازمان اهمیت دارند

محور_بنا براین یک رویکرد خدمت ,سطوح در سازمانها می باشد
1
با توجه به  .]4[یجاد می شودمحور بین کارکنان در تماس با مشتریان ا_و مشتري 

  .]47؛46؛ 45[ ارتباط مثبت داشته باشد انتظار می رود که بازاریابی درونی با کیفیت خدمات ادبیات و تحقیقات گذشته

 نظري تحقیق چارچوب 

چارچوب نظري یک الگوي مفهومی است که مبتنی ست بر روابط تئوریک میان شماري از عواملی که در مورد مسائل مورد ÷

این چهارچوب نظري با بررسی سوابق پژوهشی در قلمرو مساله به گونه اي منطقی جریان . پژوهش با اهمیت تشخیص داده شده اند

بازاریابی مدل مفهومی زیر را براي نحوه تاثیر گذاري  ،محققین ،یف ارائه شده و ذکر تحقیقات گذشتهبا توجه به تعار. پیدا می کند

متغیر ها به صورت مکنون است به همین خاطرشکل آنها به  مدلدر :توجه: (به شرح زیر ارائه کردند کیفیت خدماتدرونی بر 

 )صورت بیضی می باشد

 تحقیقمدل مفهومی 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 ات تحقیقفرضی

 :ي ذکر شده حداقل فرضیات زیر در نظر گرفته می شودبا توجه به الگو

.داردی اثر مثبت و معنی داري بر کیفیت خدمات بازاریابی درون.1

.اثر مثبت و معنی داري بر کیفیت خدمات دارد تبیین چشم انداز روشن.2

.دبهبود و توسعه کارکنان تاثیر مثبت و معنی داري بر کیفیت خدمات دار.3

.پاداش تاثیر مثبت و معناداري بر جبران خدمات دارد.4

 روش شناسی پژوهش 

                                                          
١ Service-oriented

چشم انداز

بهبود

پاداش

ملموس بودن

اطمینان خاطر

پاسخگویی

قابلیت اعتماد

همدلی
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پس تحقیق از نظر هدف  ،کیفیت خدمات می باشدی میان متغیرهاي بازاریابی درونی و از آنجایی که هدف پژوهش تعیین روابط عل

مبتنی برمدل معادلات ساختاري کاربردي و از نظر نحوه گردآوري اطلاعات توصیفی و از نوع همبستگی و به طور مشخص
1

. است 

یکی از این روش ها مدل معادلات .براي بررسی روابط میان متغیر ها در دهه هاي اخیر  روش هاي فراوانی ارائه شده است 

مدل معادلات ساختاري یک رویکرد آماري جامعی براي آزمون فرضیه . ساختاري یا تحلیل چند متغیري با متغیر هاي مکنون است

ایی درباره روابط بین متغرهاي مشاهده شدهه
2

ومتغیر هاي مکنون 
3

از طریق این رویکرد می توان قابل قبول بودن مدلهاي .می باشد 

نظري را در جوامع خاص آزمون کرد و از آنجایی که اکثر متغیر هاي موجود در تحقیقات مدیریتی به صورت مکنون یا پوشیده و 

].48[ه از این مدلها روز به روز بیشتر می شودضرورت استفادپنهان می باشد،

ابزار اصلی گرد آوري اطلاعات  .متغیرهاي درونزا هستندکیفیت خدمات، ومتغیر برونزا  بازاریابی درونی، ی تحقیقدر مدل تحلیل

سوال براي بازاریابی درونی 22و 15تیب پرسشنامه است که بر این اساس براي متغیر هاي مورد بررسی به تر
4

و با و کیفیت خدمات  

پرسشنامه پیش آزمون شد و سپس  40به منظور سنجش پایایی یک نمونه اولیه شامل . در نظر گرفته شده استتایی لیکرت  7طیف 

 هامحاسبه شد که براي سوالات متغیر با استفاده از داده هاي بدست آمده از پرسشنامه، میزان ضریب اعتماد با روش آلفاي کرونباخ

این اعداد نشان دهنده این است که . بدست آمدکیفیت خدمات براي  درصد 94 و بازاریابی درونیدرصد براي  86،ببه ترتی

به منظور سنجش روایی سوالات از اعتبار عاملی استفاده  .پرسشنامه از قابلیت اعتماد و به عبارت دیگر از پایایی لازم برخوردار است

تحلیل عاملی یک فن آماري ]. 49[ار سازه است که از طریق تحلیل عاملی به دست می آیداعتبار عاملی صورتی از اعتب.شده است

در حقیقت استفاده از تحلیل عاملی در شاخه هایی که در آنها از پرسشنامه و . است که در اکثر علوم انسانی کاربرد فراوانی دارد

در این تحقیق با استفاده از تکنیک تحلیل ]. 50[ضروري می باشد آزمون استفاده می شود و متغیر ها از نوع مکنون می باشد، لازم و

عاملی اکتشافی مرتبه اول
5
 :عوامل ابتدایی این متغیرها استخراج گردید که نتایج آن به شرح زیر است، 

 

نام عامل هاي بدست آمده به ترتیب اهمیت در واریانس  نام حوزه

 تبیین شده

درصد واریانس تبیین 

 شده

 82.08و چشم انداز پاداش، بهبود و توسعه درونی بازاریابی

 77.47 پاسخگویی، قابلیت اعتماد، همدلی، عوامل محسوس، اعتبار کیفیت خدمات

روش تحلیل مولفه اصلی و روش چرخش واریماکس -5جدول 
6
 با نرمال سازي 

 

 

 

 

 

                                                          
١ Structural equation modeling  
٢ Observed variables
٣ Latent variables

می باشد که در اکثر تحقیقات بازاریابی درونی این پرسشنامه مورد استفاده قرار ) 1995(منرونی برگرفته از تحقیق مونی و فورپرسشنامه بازاریابی د ٤

 .گرفته است
٥ First-order exploratory factor analysis
٦ Varimax 
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 :در ادامه سوالات مربوط به این عامل ها در جدول زیر نشان داده می شود

سوالات حذف شده به  سوالات مربوطه عاملهاي مربوط ام حوزهن 

دلیل پایین بودن 

 نسبت اشتراك

 بازاریابی درونی

 

  14-11-10-9-8 پاداش

6-12-13-15 

 

 7-5-4-3 توسعه

 2-1 چشم انداز

 --- 21-20-19-18-17 ملموس بودن کیفیت خدمات

 5-4-3-2-1 اعتمادقابلیت 

 8-7-6 پاسخگویی

 12-11-10-9 اعتبار

 16-15-14-13 همدلی

 سوالات مربوط مربوط به هر سوال و سوالهاي حذف شده-6جدول 

 

 

 جامعه آماري 

تعداد جامعه آماري .می باشدبانک کشاورزي استان گلستان کلیه کارکنان  جامعه آماري دراین پژوهش با توجه به متغیرهاي تحقیق

نمونه اي با  ،از جامعه محدود و با روش نمونه گیري تصادفی ساده بر طبق فرمول نمونه گیري .باشدنفر می  302کارکنان  برابر با 

 ]49[. انتخاب گردید نمونه گیري طبقه اي ساده آن نیز و روش  نفر انتخاب گردید 201حجم 
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n

رسشنامه برگشت داده شده و به صورت کامل و متناسب با نامه همراه پرسشنامه بوده پ 201پرسشنامه توزیع شده مقدار  208از 

 . درصد می باشد 96.6بنابراین نرخ بازگشت پرسشنامه . است

 یافته هاي پژوهش 

 بررسی مدل هاي اندازه گیري 

 بازاریابی درونیهاي اندازه گیري قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضیات و مدلهاي مفهومی تحقیق لازم است تا از صحت مدل

لذا در ادامه مدل هاي اندازه گیري این سه حوزه به ترتیب آورده می شود که این کار . اطمینان حاصل شودو کیفیت خدمات 

توسط تحلیل عاملی تاییدي
1

تحلیل عاملی تاییدي یکی از قدیمی ترین روش هاي آماري است که براي .صورت گرفته است 

                                                          
١ Confirmatory factor analysis
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و بیانگر به کار برده می شود)سوالات(متغیر هاي مشاهده شده و) عامل هاي بدست آمده(اط بین متغیر هاي مکنون بررسی ارتب

]51.[مدل اندازه گیري است

 

   گیري بازاریابی درونی مدل اندازه)الف

زاریابی درونی مناسب و کلیه اعداد نشان داد که مدل اندازه گیري با) مدل اندازه گیري(نتایج تحلیل عاملی تاییدي بازاریابی درونی 

مدل اندازه گیري به شرح زیر است که نشانگر مناسب بودن مدل اندازه گیري  شاخصهاي تناسب. و پارامتر هاي مدل معنا دار است

 .بازاریابی درونی دارد

 

 مدل اندازه گیري بازاریابی درونی در حالت تخمین استاندارد  -3شکل

 

 یت خدمات مدل اندازه گیري کیف)ب

مناسب و کلیه اعداد  دازه گیري کیفیت خدماتنشان داد که مدل ان) مدل اندازه گیري( ملی تاییدي کیفیت خدماتنتایج تحلیل عا

مدل اندازه گیري به شرح زیر است که نشانگر مناسب بودن این مدل اندازه  شاخصهاي تناسب. و پارامتر هاي مدل معنا دار است

  .گیري دارد
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در حالت  تخمین استاندارد کیفیت خدماتمدل اندازه گیري  -4کلش

 

 بررسی مدل ساختاري

مدل .(که نتایج آن به صورت زیر می باشدسراغ فرضیات تحقیق می رویم  بهاندازه گیري  از اطمینان یافتن از صحت مدل هاي بعد

 )استاندارد

مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد -5شکل

 

 اري مدل معناد

 مدل در حالت معنی داري -6شکل
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 .6.42 برابر است باداري ر معنیدار شده است و مقدا متغیرها معنیروابط علی بین بررسی مدل ساختاري نشان می دهد که  کلیه 

یفیت کدرصد باعث افزایش و بهبود  0.49می دهد یک واحد افزایش در بازاریابی درونی می تواند نتایج روابط علی مدل نشان 

 کارکنان گردد  خدمات

 مدل ساختاري دوم

 مدل در حالت تخمین استاندارد -7شکل

 

، تاثیر بهبود و توسعه بر کیفیت خدمات 0.32نتایج مدل معادلات ساختاري نشان می دهد که چشم انداز بر کیفیت خدمات برابر با 

همانطور که نتایج نشان می دهد که بعد توسعه . می باشد 0.41درصد و تاثیر بعد پاداش بر کیفیت خدمات برابر با  0.55برابر با 

 . بیشترین تاثیر بر کیفیت خدمات را دارد
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 مدل در حالت تخمین استاندارد  -8شکل

 

 

 

 

 

 

 

.نتایج آزمون معنی داري نشان می دهد که تمامی اثرات ابعاد بر کیفیت خدمات معنی دار بوده است

  نتایج تحقیق و ارائه پیشنهادات

هایی دربارة روابط بین متغیرهاي مشاهده شده مدل معادلات ساختاري یک رویکرد آماري جامعی براي آزمون فرضیه
1

و  

متغیرهاي مکنون
2

هاي خاص با استفاده از   توانیم قابل قبول بودن مدلهاي نظري را در جامعه از طریق این رویکرد می. ]52.[باشد می 

در این تحقیق سعی نمودیم مدل بازاریابی درونی و ارتباط آن با کیفیت . آزمایشی آزمون نمود هاي همبستگی، غیرآزمایشی، داده

نتایج حاصل از مدل تحلیل مسیر انجام شده در فصل چهار نشان داده است که این مدل، مدل مناسبی بوده . خدمات را بررسی نماییم

 )۰.۰۵۶=  RMSEA ۰.۰۴۱۹۹و= Value– P      ۱۹و = df  ۳و= ۰.۸۴
٢

و رابطه بین بازاریابی درونی و کیفیت خدمات )

نتایج حاصل از تحلیل مسیر و آزمون هبستگی هم جهت بوده و نشان می دهد که . است) t=6.42(و معنی دار ) 0.49(نیز مثبت 

 . است فرض اصلی تحقیق یعنی ارتباط بین بازاریابی درونی و کیفیت خدمات کاملاً تایید شده

همانطور که در بخش قبلی مورد ملاحظه قرار گرفت علاوه بر بررسی متغییرهاي مکنون بازاریابی درونی و کیفیت خدمات با 

استفاده از تحلیل مسیر، اجزاي متغیر مکنون بازاریابی درونی نیز با بعد کیفیت خدمات با استفاده از مدل معادلات ساختاري مورد 

نتایج حاصل از مدل تحلیل مسیر اجزاي بازاریابی درونی  و کیفیت خدمات حاکی از آن است که . فتبررسی و تحلیل قرار گر

=۱۴۵.۸۳؛  df=  ۹۸؛ / Value - P ۱.۴۸=df=۰.۰۰۱۲۴و RMSEA= ۰.۰۴۹(مدل تبیین شده مدل مناسبی بوده 

٢
و می ) 

نتایج حاصل از این مدل نشان می دهد که اثر چشم . ی و کیفیت خدمات باشدتواند مدل مناسبی براي تحلیل اجزاي بازاریابی درون

این نتیجه نشان می دهد که چشم انداز منجر می . میباشد 2.43انداز بر کیفیت خدمات معنادار شده است و عدد معناداري نیز برابر با 

ی تلقی نموده و سعی کنند در راستاي بهبود آن شود تا کارکنان کیفیت خدمات را به عنوان یک هدف کارکرديٍ فردي و سازمان

 . گام بردارند

                                                          
١- Observed
٢- Latent



١٨

می  5.23نیز برابر با  tهمچنین این مدل نشان داده است که اثر بهبود و توسعه کارکنان بر کیفیت خدمات معنادار بوده و مقدار 

ایج حاصل نشان می دهد که بهبود و نت. بیانگر رابطه قوي بین بهبود و توسعه کارکنان و بعد کیفیت خدمات است tمقدار . باشد

توسعه کارکنان بر توانایی کارکنان در ارائه خدمات مناسب تاثیر گذاشته و کارکنان مهارت و توانایی لازم براي ارائه خدمات 

 . مناسب را در خود دیده و بتوانند همراستا با نیازهاي مشتري حرکت نمایند

ج تحلیل مسیر نشان داده است که اثر پاداش بر کیفیت خدمات معنادار شده است در بررسی اثر پاداش بر کیفیت خدمات، نتای

بنابراین با  هدفمند نمودن پاداش و افزایش میزان پاداش، هم موجب می شود تا . می باشد 4.50و میزان معناداري نیز برابر با 

ی و لذت نمایند و هم بر ادراك کارکنان از نظر توانا کارکنان در ارائه خدمات مناسب به مشتریان و ارتباط با مشتریان احساس خوش

. بودن در ارائه خدمات اثرگذار است
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