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 چكيده

هاي خدماتي در پي يت زيادي پيدا كرده است و سازمانهاي خدماتي موضوع كيفيت خدمات اهمامروزه با افزايش سازمان
يابي داخلي هدف از نگارش اين مقاله افزايش كيفيت خدمات از طريق بازار. باشندكيفيت خدمات مي يافتن راهي براي افزايش
براين بايد به كنند بناكيفيت خدمات ايفا مي نقش مهمي درهاي خدماتي كاركنان سازمان. باشدو برند سازي داخلي مي

بازاريابي داخلي و برند سازي . دهندمين كار را انجام مياي شود، بازاريابي داخلي و برند سازي داخلي هكاركنان توجه ويژه
  به مشتريان هايي كه سازمان هاكند تا از طريق كاركنان به وعدهاي دارد و سعي مياخلي هر دو به كاركنان توجه ويژهد

باشد بدين صورت كه كمي مي - روش تحقيق كيفي. دهد عمل كند و باعث جذب هر چه بيشتر مشتريان به سازمان شودمي
م و در نهايت با كنيبه مدل مفهومي تحقيق دست پيدا ميابتدا با مطالعه تحقيقات پيشين عناصر پر تكرار را جمع آوري كرده و 

  هاي اينباشد و دادههاي خدماتي ميجامعه آماري اين تحقيق سازمان. گيردمورد آزمون قرار ميهاي واقعي استفاده از داده
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 :كليدي واژگان
 ، همبستگيهاي خدماتي، كيفيت خدماتداخلي، برند سازي داخلي، سازمان بازاريابي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

  
  
  
  
  
  
  



)يك شركت خدماتي: مطالعه موردي( بررسي تاثير بازاريابي داخلي و برند سازي داخلي بر كيفيت خدمات  85 
   

مقدمه
گرفته است تحقيقات زيادي درباره بازاريابي داخلي صورت 

و تحقيقات كمتري نسبت به بازاريابي داخلي در زمينه 
برند سازي داخلي صورت گرفته است اما تحقيقي كه 
همزمان بازاريابي داخلي و برند سازي داخلي را بررسي 
كرده باشد وجود ندارد بنابراين در اين مقاله درصدد آن 
شديم كه هر دو موضوع بازاريابي داخلي و برند سازي 

ها را بر كيفيت خلي را با هم تركيب كنيم و تاثيرات آندا
 .خدمات بررسي كنيم

  اجراي براي راهبرد يك عنوان به داخلي بازاريابي امروزه
براي بيش از پنج  .است شده شناخته سازمان، هايبرنامه

دهه، دانش پژوهان و شاغلان در زمينه بازاريابي قويا از 
ت استراتژيك در دستيابي داشتن بازارگرايي به عنوان مزي

اين . به اهداف رضايت و وفاداري مشتري دفاع كردند
اي از سال اخير به عنوان نتيجه موضوع مخصوصا در سي

افزايش رقابت جهاني كه به بهبود كيفيت خدمات احتياج 
ش، امروزه به در حقيقت اين گراي .باشددرست مي دارد

. ز هميشه استتر اهاي خدماتي مهمخاطر افزايش سازمان
  كه است آن از حاكي زمينه اين در مربوط مطالعات
  انگيزه ايجاد و نفوذ طريق از داخلي بازاريابي هايفعاليت

  و بخشيده بهبود را سازمان پذيري رقابت كاركنان در
  خدماتي هايسازمان در .دهدمي ارتقاء را هاشايستگي
  نقش آنان با ارتباط ايجاد و مشتريان جذب در كاركنان

  را داخلي بازاريابي كرونين و كوپر .دارند عهده به را اصلي
  به به كاركنان و  پاداش و براي آموزش سازمان كوشش

  بهتر خدمات ارائه براي انساني نيروهاي مديريت كلي طور
 آربيت و ساسر. )Cooper & Cronin, 2000( داندمي

 دهندمي تشكيل را سازمان اوليه بازار كاركنان كه معتقدند

)Sasser & Arbeit, 1989( .بر اين عقيده  پاراسورامان
 همان خدمات بخش مشاغل خصوصا در كه است

 كاركنان هايخواسته و نيازها كه هستند محصولات داخلي

 شوندمي منجر سازمان اهداف تحقق به و ساخته برآورده را

 ارائه با و هستند سازمان اوليه مشتريان نيز كاركنان و

 خدماتي بازاريابي اصلي مشتريان عوامل بهخدمات 

  دهنده مشتريان ارائه از بسياري زيرا شوندمي محسوب
  

 .)Parasurman, 1994( شناسندمي سازمان نام به را خدمات
 بين كه دادند نشان مطالعات خود در پاراشورمن و بري

 مستقيمي ارتباط مشتريان رضايت و كاركنان خاطر رضايت
 در سنتي Pچهار  كه معتقدند چنين هم هاآن. دارد وجود

 دارد كاربرد كالاهاي فيزيكي و بازاريابي و كار كسب محيط

 يعني پنجمي Pخدماتي  هايفعاليت خصوص در و

 توسط مستقيما خدمات چون و شود اضافه كاركنان بايد

 انگيزش و انتخاب، آموزش لذا شودمي ارائه كاركنان

رضايت  جلب در مهمي بسيار نقش بخش اين در كاركنان
  .)Berry, 1994( داشت خواهد مشتري

تواند ارزش محصولات سازمان را افزايش برند سازمان مي
 دهد و برقراري ارتباط بين برند محصول و برند سازمان براي

چندين سازمان چند مليتي به . سازمان مفيد خواهد بود
 قوياهميت برندشان پي بردند و در تلاش هستند تا ارتباطي 

   .)Uehling, 2000( بين برند سازمان و برند محصول بسازند
دهد كه ندين نظريه به طور مفصل توضيح ميچه چ اگر
كنند و سپس از ونه مشتريان محصول را ارزيابي ميچگ

ها اندكي كنند بيشتر اين تلاشانتخاب ميبين محصول 
تاثير برند سازي سازمان روي ارزيابي مشتري را بررسي 
كردند علاوه بر ابن هيچ تحقيقي ابعاد برند سازي سازماني 
مرتبط در همان تحقيقات و روابط متقابل ميان اين ابعاد 
يا تشخيص گستره تاثيرات آن را روي درك و ارزيابي 

كند كه بازاريابي مرسوم بيان مي .مشتري تركيب نكرد
ي از محصول و سازمان را برند سازي سازمان آگاهي مشتر

كنند كه به هر حال مشتريان درك مي. بخشدع ميتسري
زمان است و به سمت سازمان چه چيزي باعث جذابيت سا

پيغام برند اعتبار خود را از دست خواهد  .شوندجذب مي
 وسيله رفتار متحد كاركنان حمايت نشوده داد اگر ب

)Schiffenbauer, 2001(.   
و برند سازي  يدر اين مقاله ما ابتدا مراحل بازاريابي داخل

كنيم سپس عناصر بازاريابي داخلي و داخلي را بررسي مي
 برند سازي داخلي را كه براي اجراي اين مراحل لازم 

كنيم و تاثيرات اين عناصر را بر باشد را بررسي ميمي
 .كيفيت خدمات آزمون خواهيم كرد
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  پيشينه تحقيق
  مفهوم بازاريابي داخلي و برند سازي داخلي

 پيشحدود سي سال در  اولين بار براي بازاريابي داخلي 
مسائل و مشكلات مربوط به  راه حلي برايبه عنوان 

ها و ارائه خدمات با كيفيت به مشتريان به كاركنان سازمان
اين  دگيوجود گستر بااما . مطرح گرديد وسيله كاركنان

. استفاده شده استآن  كمتر از  مفهوم در ادبيات بازاريابي،
يك مفهوم يكپارچه در مورد  دليل اين امر اين است كه

مباحث بعدي . كه بازاريابي داخلي چيست وجود ندارد اين
كه در زمينه بازاريابي داخلي انجام پذيرفت بيانگر اين 

ي نيازمند تحقيقات واقعيت بودند كه اين شاخه از بازارياب
 .تري استگسترده و وسيع

از جذب، توسعه، انگيزش، و  بازاريابي داخلي عبارت است
تداوم كيفيت كاركنان از طريق شغل به عنوان يك 

به عبارت ديگر، . هاهاي آنمحصول و ارضاي نيازمندي
بازاريابي داخلي فلسفه رابطه و پيمان مشترك بين 

 سازمان است) مشتريان داخلي(مشتريان و كاركنان 

)Cahil, 1995(.  
 (Cooper & Cronin, 2000)كوشش را داخلي بيبازاريا 

 طور به و هاي انسانيبه نيرو پاداش و براي آموزش سازمان

 بهتر خدمات ارائه براي انساني نيروهاي مديريت كلي

 كاركنان كه معتقدند  (Sasser & Arbeit, 1989).داندمي

 .دهندمي تشكيل را سازمان اوليه بازار

 (Berry & Parasuraman, 1994)كه است معتقد نيز 

 محصولات داخلي همان خدمات بخش در ويژه به مشاغل

 ساخته برآورده را كاركنان هايخواسته و نيازها كه هستند

 نيز كاركنان و شوندمي منجر سازمان اهداف تحقق به و

 خدمات به ارائه با و هستند سازمان اوليه مشتريان

 شوندمي محسوب خدماتي بازاريابي اصلي مشتريان عوامل

 نام به را خدمات دهنده مشتريان ارائه از بسياري زيرا

 در (Berry & Parasuraman ,1991). شناسندمي سازمان

 و كاركنان خاطر رضايت بين كه دادند نشان مطالعات خود

 .دارد مستقيمي وجود ارتباط مشتريان رضايت

(Ahmed et al, 2003) در خدماتي هايسازمان بررسي با 

 آموزش اطلاعات، داخلي و تسهيم ارتباطات انگلستان،

هاي فعاليت و تيم تشكيل توانمند سازي، انساني، نيروي

 تعيين در مشاركت و پويا سازماني ساختار گروهي،

 بازاريابي هايبه عنوان شاخص را سازمان انداز چشم

  .اندكرده استفاده داخلي
 

 (Aaker & Joachimsthaler, 2000)ه از صاحب نظرانك 

 :دنكنگونه تعريف مي د برند را ايننباشبرندينگ ميدر زمينه 
 كه...) مثلا لوگو، علامت تجاري و (نام يا سمبل مشخصي "

براي مشخص كردن كالاها يا خدمات يك فروشنده يا 
ها از محصولات گروهي از فروشندگان و متمايز كردن آن

محققين پيشنهاد  ."مشابه رقبا در نظر گرفته شده است
 اي جهت كاهشبرند بايد به عنوان وسيله كنند كهمي

 براي نيل به اين منظور، وعده برند. ريسك عمل كند

 بايست در هر رويارويي مشتري با خدمت به بهترين نحومي
 ادبيات برندينگ شركت و خدمات اين موضوع. برآورده شود

 ذينفعان ديگر را تاييد كرده كه كاركنان بر روي مشتريان و
هاي از طريق نقششان در تحويل ارزشند ادراكات بر
هاي و ارزش) دهندچه كه تحويل مي آن( كاركردي

داراي نفوذ ) دهندها تحويل ميچگونه آن(احساسي 
ها با هنگامي كه آن ).De Chernatony, 2002( هستند
 ) خدماتي(شوند، برند شركت هاي برند همسو ميارزش

 .يابد تواند به يك مزيت رقابتي پايدار دستمي

كه به وسيله چند محقق ) 1شكل ( مثلث بازاريابي خدمات
  & Bitner,1995; Kotler,1994( گسترش

Gronroos,1994 ( بر اهميت نگه داشتن وعده برند  ،يافت
 مشتري پيشنهاد شده است تاكيد كه براي

لفه مهم شامل سازمان، كاركنان و مشتري وسه م. دكنمي
دهد تا درك فعاليتي قول ميسازمان در هر . باشدمي

هايي با توجه به برند مشتري را به برند جذب كند و وعده
ارائه اين تعهدات به كاركنان بستگي . دهدبه مشتري مي

دارد كه در ارئه خدمات نقش اصلي را به عهده دارند و 
كنند كه اين تعهدات نگه داشته شده يا شكسته تعيين مي
  .  شده است

ه هاي برند و ارائه برند ناسازگاري بوعده گاهي اوقات بين
  پنج شكاف (Zeithaml and Bitner,1996). آيدوجود مي

هاي برند و ارائه برند شناسايي كرد و تاكيد كيفي بين وعده
 انداز ها سازمان بايد چشمكرد كه براي پر كردن اين شكاف

  .وسيع و پاسخگويي سريع داشته باشد
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 (Gronroos, 1990) هاتوان تهديدداد كه چگونه مي توضيح 
را به فرصت تبديل كرد او گفت كه درك كيفيت خدمات 

 آورددست ميه مشتري شامل اين است كه چه چيزي ب
  دسته و چگونه اين خدمات را ب) هاي كاركرديارزش(

برخي ديگر از پژوهشگران  ).هاي احساسيارزش( آوردمي
هاي خدماتي سازمانكه نيز به اين نكته اذعان داشتند 

بيشتر به مديريت خدمات مشتريان خود وابسته است تا به 
  تعريف برند به عنوان يك تعهد و قول. هاتوليدات آن

  

  توسط چندين نويسنده پذيرفته شده است
  

)Ambler& Styles, 1996; Ward et al, 1999 .(  
  

  هاياين تعريف مخصوصا براي خدمات به خاطر ويژگي
 هايدر سازمان. مناسب است غيريكنواختي آنناملموسي و 

هاي برند به ارائه موثر  خدماتي ارائه برند شركت يا وعده
ارزش اصلي شركت به مشتري توسط كاركنان بستگي 

  ).Balmer & Gray, 2003( زيادي دارد
  

  
  مثلث بازاريابي خدمات و برندسازي: 1شكل 

  
  

  مراحل توسعه و تكامل مفهوم بازاريابي داخلي و 
  برند سازي داخلي

هاي مربوط به بازاريابي كه در هر سازماني تمام فعاليت
پذيرد به منظور جذب، حفظ و ارتقاء وفاداري صورت مي

امر، مديريت منابع انساني  در كنار اين. باشدمشتريان مي
دستيابي به تعهد مشتريان داخلي، رضايت شغلي و صدد در

جلب اعتماد كاركنان نسبت به مديران است كه اين امر با 
 .هاي بازاريابي داخلي سازمان عجين گشته استفعاليت

 
  
  

  انگيزش كاركنان و رضايت :1مرحله 
در اوايل مرحله توسعه بيشتر تحقيقات بازاريابي داخلي 

دليل . و رضايت متمركز بودروي موضوع انگيزش كاركنان 
اصلي اين موضوع اين بود كه تمام تلاش مفهوم بازاريابي 
. داخلي براي بهبود كيفيت خدمات بود و بي نتيجه ماند

هاي سازمان براي موضوع تغيير پذيري سازمان روي تلاش
آماده كردن كاركنان براي ارائه خدمات با كيفيت بالا 

  انگيزش كاركنان و تاثير كلي كه موضوع. متمركز شد
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رضايت دارد باعث شده است كه در ابتداي مفهوم بازاريابي 
ت داخلي قرار گيرد و فرض بر اين شده است كه رضاي

  .گذار استكاركنان روي رضايت مشتري تاثير
 (Berry & Parasuraman ,1991)كنند كهبيان مي :

بازاريابي داخلي جذب و توسعه و انگيزش و نگه داري 
. باشدها ميكارمندان با كيفيت از طريق ارضاء نيازهاي آن

بازاريابي داخلي فلسفه رفتار با كاركنان مانند مشتريان 
است و كارها را متناسب با نيازهاي كاركنان طراحي كردن 

در اين مرحله براي انگيزش و رضايت كاركنان . باشدمي
 بايد كارها را طوري طراحي كنيم كه كاركنان احساس

  .مطلوبي از سازمان داشته باشند
  

  مشتري گرايي :2مرحله 
ه ب دومين گام بزرگ در توسعه مفهوم بازاريابي داخلي

مطرح شد و تاكيد كرد كه  (GroÈnroos, 1981) وسيله
باشد به خاطر نقطه شروع  بازاريابي داخلي كاركنان مي

كه كاركنان با مشتريان در ارتباط هستند پس بايد  اين
دريافت كه  وي . پاسخگو درباره نيازهاي مشتريان باشند

فقط روابط متقابل بين فروشنده و خريدار نيست كه روي 
گذارد بلكه به طور دد تاثير ميخريد و تصميم خريد مج

قطع روابط متقابل بين فروشنده و خريدار موقعيت 
از اين رو هدف . وردآراي سازمان فراهم ميب بازاريابي را

بازاريابي داخلي جذب كاركنان با انگيزه و مشتري مدار 
در اين مرحله بايد كاركنان را طوري آموزش دهيم . است

كه به اهميت مشتري پي ببرند و آگاه باشند كه بقاء 
 .باشدها در گرو همين مشتريان ميسازمان و خود آن

 
  : مفهوم بازاريابي داخليگسترش  :3مرحله 

  اجراي استراتژي و تغيير مديريت
تعدادي از محققان صراحتا قوانين بازاريابي داخلي را به 

ها شناسايي عنوان ماشيني براي پياده سازي استراتژي
يكي از اولين كساني بود كه به  (Winter, 1985) .كردند

اداره  برتري قوانين بازاريابي داخلي به عنوان تكنيكي براي
 كردن كاركنان در جهت دستيابي به اهداف سازماني

تاكيد كرد كه قوانين بازاريابي داخلي عبارتند وي . پي برد
همتراز كردن و آموزش دادن و انگيزش كاركنان در : از

فرآيندي كه كاركنان نه تنها ارزش . جهت اهداف موسسه

عه توس. برندپي ميبرنامه بلكه به نقش خودشان در برنامه 
بازاريابي داخلي به عنوان ماشيني براي پياده سازي با رشد 
اين باور كه بازاريابي داخلي پتانسيل مكانيسم يكپارچه 
. سازي ميان كاركردي درون سازمان را دارد حمايت شد

نويسد كه بازاريابي داخلي مي (George,1990) براي مثال،
اين ديدگاه . اي براي اداره منابع انساني سازمان استفلسفه

  Glassman and McAfee)  (1992,به طور موثرتري به وسيله
 بيان شد كه بر قوانين بازاريابي داخلي در يكپارچگي بازاريابي

منابعي به كه كاركنان  هاي كاركنان براي اينكاركردو 
 بازاريابي. تبديل شوند تاكيد كردند براي كاركرد بازاريابي

داخلي به عنوان مكانيسمي براي كاهش جدايي اداري و 
هاي كاربرد. غلبه بر مقاومت در برابر تغيير ديده خواهد شد

سازماني نه  هر نوعاي در بازاريابي داخلي بايد به طور گسترده
 مثال براي. هاي خدماتي گسترش يابدفقط در سازمان

(Harrell and Fors, 1992) هايشركت اين مفهوم را براي 
اين (Ahmed and Rafiq, 1995)  و ندبرد تجاري به كار

مفهوم را به عنوان ابزاري براي پياده سازي مناسب روش 
حوزه فعاليت . مديريت تغيير در دامنه وسيعي پيشنهاد داد

تر از انگيزش كاركنان در جهت بازاريابي داخلي وسيع
گيزش تواند براي انمشتري مداري است براي مثال مي

در جهت رفتار در جهتي كه  كاركنان بي ارتباط با مشتري
. خدمت را براي مشتري نهايي افزايش دهد استفاده شود

براي نمونه  بازاريابي داخلي را به عنوان تلاش برنامه ريزي 
شده براي غلبه بر مقاومت سازماني در برابر تغيير و تنظيم 

 سازي پياده و يكپارچگي كاركنان در جهتكردن و انگيزش 
  .باشدهاي اساسي ميموثر استراتژي

باشد مراحل برند سازي داخلي همانند بازاريابي داخلي مي
باشد كه ابتدا با توجه به برند سازمان و بدين صورت مي

شود و سپس براي عمل چندين وعده به مشتريان داده مي
ها آشنا ها بايستي كاركنان را با وعدهكردن به اين وعده
ها ها را در جهت عمل كردن به اين وعدهساخت سپس آن

ها را به گروه آشنايان با برند آموزش داد و برانگيخت و آن
 . باشد پيوند دهيمكه در مثلث بازاريابي و برند سازي مي

 
 عناصر اصلي بازاريابي داخلي و برند سازي داخلي

 سازي خلي و برنددر اين بخش به معرفي عناصر بازاريابي دا

 هاي تحقيق نيز در اين بخشو فرضيه پرداخته شدهداخلي 
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نظريه ديدن كاركنان همانند مشتريان . ذكر خواهد شد
داخلي به عنوان اساس پياده سازي بازاريابي داخلي و برند 

 .)Papasolomou & Vrontis, 2006( باشدسازي داخلي مي
 جا مطرح خواهد شد بنابراين تمامي عناصري كه در اين

 . باشددرباره كاركنان مي

  
  رضايت كاركنان

وسيله بسياري از دانش پژوهان ه معني رضايت شغلي ب
  (hoppock,1935)مثال براي .مورد بحث قرارگرفته است

لذت بردن " يت شغلي را بدين صورت تعريف كردرضا
كاركنان از كار كردن در سازمان طوري كه از موقعيت 

هم به صورت جسمي فعلي خود هم به صورت روحي و 
رضايت  (Smith et al, 1969) به علاوه. "راضي هستند

 شغلي را به عنوان واكنش احساسي كارمند به كارفرما

گونه  رضايت شغلي را اين (Locke, 1976). دانندمي
حالت احساسي خوشايند و مثبت حاصل " كندتعريف مي

محققي   ."باشداز ارزيابي شغل فرد يا تجارب شغلي مي
ديگر اظهار كرد كه در اجراي بازاريابي داخلي با كاركنان 

شود و از نگاه بازاريابي اداره كردن مثل مشتريان رفتار مي
منابع انساني رفتاري است كه در جهت ارضاء مشتريان 

ارائه حقوق و مزاياي بالاتر  .)Liao, 2009( باشدداخلي مي
عملكرد و  از متوسط سطح صنعت و پرداخت متناسب با

اساس  بر. هاي اعمال اين كار استبهره وري، يكي از روش
 هاي انجام شده مشخص گرديده كه كاركنان بررسي

هاي با حقوق و مزاياي بالاتر از متوسط، داراي شركت
سطوح رضايتمندي و تعهد بيشتري نسبت به سازمان 

  .)Bansal et al, 2001( هستند
  

  توانمند سازي كاركنان
سازي كاركنان يكي ديگر از عناصر اصلي بازاريابي  توانمند

ادعا كرد كه طرح رسمي   (Payne, 1993).باشدداخلي مي
بازاريابي براي بازاريابي داخلي ارزش كمي خواهد داشت 
 اگر كاركنان در ارتباط با مشتري براي ارائه خدمات با كيفيت

 (Gilmore & Carson ,1995). بالا توانمند نشده باشند
استدلال آوردند كه مشاركت و توانمند سازي كاركنان 

ها تا وقتي با مشتريان در ارتباط براي توانا كردن آن

باشند و درباره مسائل هستند و در حال ارائه خدمات مي
هاي بازاريابي داخلي گيرند قسمتي از فعاليتتصميم مي

. كنندها استفاده ميها از آنباشد كه بسياري از سازمانمي
 سازي كنند كه توانمندثر تعاريف توانمند سازي تاييد مياك

و آزادي به  مربوط به دادن اختيارات بيشتر، احترام
 براي مثال،. باشد تا كار خود را انجام دهندكاركنان مي

( Leitch et al ,1995)  توانمند سازي كاركنان را به عنوان
دادن توانايي و مسئوليت به كاركنان براي شناسايي 

باشد و با اينچنين مسائلي كه در كيفيت خدمات موثر مي
 ردندها را حل كنند تشريح كمسائل مواجه شوند و آن

)Ali, 2010(.  
  

  انگيزش كاركنان
 درباره ايننظرات زيادي  (Meyer et al, 2004) بنا به نظر

هاي بسيار ش كاركنان چيست وجود دارد و تلاشكه انگيز
 دهداين حقيقت نشان مي. ره وجود داردزيادي در اين با

كه  اي براي اينكه يك تعريف جامع و پذيرفته شده
انگيزش چيست وجود ندارد و انگيزش اغلب به معناي 

 .گيردخود مورد استفاده قرار نميواقعي 

 (Latham and Pinder ,2005)كه ندپيشنهاد كرد 

 اي از نيروهاي پر انرژي است كهمجموعهانگيزش كاركنان "
بود شخصيت دروني و هم بيروني فرد، براي آغاز موجب به

 هاير فعاليتهاي مربوط به كار و انجام بهتر و بيشتفعاليت
  ."شودمربوط به كار مي

وقتي دهد ت درباره انگيزش كاركنان نشان ميتحقيقا
شود ت دروني در كار خود برانگيخته ميشخصي به صور
هاي وي ابراز وجود، لذت، علاقه، چالشكه در جستج

نظريه انصاف . شخصي و ارضاء حس كنجكاوي خود باشد
تشخيص داد كه افراد نه فقط به خاطر مقدار دستمزدي 

 كنند نگرانل كاري كه انجام دادند دريافت ميكه در مقاب
افتي او و اي كه بين دريهمچنين درباره رابطههستند بلكه 

بر طبق نظريه تعيين . باشدهمكارانش هست نگران مي
هدف، اگر براي كاركنان هدفي تعيين شود و براي رسيدن 

با . شوندمي ها برانگيختهبه هدف پاداشي تعيين شود، آن
توانند به سادگي ها ميكاهش فاصله طبقاتي كاركنان، آن

، را بيان كرده و در نتيجه خلاقيت، انگيزش هايشانايده



1393 مستانز/ 25 شماره/ يابيبازارتيريمد مجله   90 
 

دو روش كاهش . يابداعتماد و رضايت شغلي افزايش مي
مزد در تفاوت مقام، كاهش تفاوت سطح حقوق و دست

هاي سازماني در راستاي عرض سازمان و ايجاد سمبول
ارتباطات سازماني بر مبناي توسعه فرهنگ صداقت و 

  ).Bansal, 2001( اعتماد و عدالت سازماني است
  

  ارتباطات داخلي 
 ارتباطات داخلي يكي از عناصر مهم بازاريابي داخلي 

اشاره كرد   (Gummesson, 1990) باشد، براي مثالمي
 طاتكه بازاريابي داخلي شامل فراهم آوردن اطلاعات و ارتبا

 (Berry & Parasuraman ,1991) .باشدبراي كاركنان مي
بازاريابي داخلي بايد شامل معرفي معتقدند كه اجراي 

اين . چشم انداز و ارتباط دادن كاركنان به چشم انداز باشد
باشد كه كاركنان نياز دارند تا درك كنند كه بدين معنا مي

كند و به اهداف سازمان كمك ميها چگونه به كار آن
سازمان معتقد شوند و اهداف را درك كنند و بدانند كه 

 مان در رسيدن به اين اهداف كمك ها به سازكار آن

 (Payne and Helman,1992)در اين خصوص، . كندمي

ارتباطات براي موفقيت بازاريابي داخلي " نتيجه گرفتند كه
ارتباطات داخلي درباره به . "يك عامل اساسي است

به عبارت ديگر به سازمان  ها استيدهاشتراك گذاري ا
ارتباطات داخلي موثر . كند تا خود را ترقي دهدكمك مي

انگيزاند تا ها را بر ميتاثير مثبتي روي كاركنان دارد و آن
  .)Ali, 2010( تر كارهاي خود را انجام دهندتر و مصممسخت

  
  آموزش

در تحقيقات متنوع و مستدلي اشاره شده است كه 
بنا به نظر . باشدبازاريابي داخلي شامل آموزش كاركنان مي

 (Armstrong,1996)نظم در رفتار از آموزش تغيير م
اي از باشد كه به عنوان نتيجهطريق يادگيري مي

 آموزش. باشدتجارب مي تحصيلات، راهنمايي و توسعه 

 تواند به عنوان مداخله تشريح شود بدين صورت كهمي

دهد و انتظار انتقال ميآموزگار دانش خود را به كاركنان 
آموزش به . توسعه در كاركنان و عملكرد سازمان را دارد

 به عنوان 1كمسيون خدمات نيروي كار اي توسططور گسترده

                                                            
1- Manpower Services Commission 

هاي فرايند با برنامه براي تغيير حالت، دانش يا مهارت"
رفتاري از طريق يادگيري تجارب براي دستيابي به عملكرد 

فش، در موقعيت باشد و هدها ميموثر در حوزه فعاليت
هاي فردي و براي ارضاء نيازهاي كاري، توسعه توانايي

ر آينده نيروي انساني موجود سازمان يا نيروي انساني كه د
. تعريف شده است "باشدسازمان جذب خواهد كرد مي

هاي خدماتي بايد بر روي نيروي انساني به همان سازمان
 گذاريسرمايه كنداندازه كه بر روي ماشين سرمايه گذاري مي
هاي ارتقاء مهارت كند، مخصوصا فراهم آوردن آموزش

كه توانايي كاركنان در رابطه با مشتري را  خدمت چنان
افزايش دهد و خدمات را با كيفيت بالا به مشتري ارائه 

در يك اقتصاد جهاني توسعه يافته،  .)Ali, 2010( دهد
ه مزيت ايجاد و توسعه دانش يكي از عوامل مهم دستيابي ب

آموزش كاركنان در  عموما. رقابتي در عرصه جهاني است
رابطه با شناخت و حل مسائل، ايجاد تغييرات ضروري در 

هاي انجام كار و خدمات پس از زمينه فرايندها و روش
اساس تحقيقات انجام گرفته  بر. فروش محصولات است

مشخص گرديده است كه سرمايه گذاري در زمينه آموزش 
ملموسي را به همراه خواهد داشت كه اين نتايج نتايج 

ها در رابطه با ارتقاي ها، افزايش مهارتبهبود نگرش
كيفيت خدمات و رضايتمندي و وفاداري كاركنان را در 

 .)Bansal, 2001( بردارد

  
  فناوري و تكنولوژي
 هايبدون قرار دادن امكانات و فناوريعناصري كه ذكر شد 

زماني كه . لازم در اختيار كاركنان تقريبا بي اثر خواهد بود
كاركنان با انگيزه و راضي باشند و تمايل و توانايي انجام 

ر هاي لازم داشته باشند ولي امكانات و فناوريكار را د
هاي ما در بازاريابي داخلي اختيار نداشته باشند تمام تلاش

 توانندان نمينسازي بيهوده خواهد بود و كارك و برند

خدمات را با كيفيت مورد نظر ارائه كنند پس عنصر 
فناوري و تكنولوژي يكي از عناصر مهم بازاريابي داخلي و 

  .سازي خواهد بود برند
ارائه . امروزه از كيفيت انتظاري بيش از قبل وجود دارد

  ها به عنوان يك سلاحخدمات با كيفيت براي سازمان
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اتي را به دو يفيت كالاهاي خدمگرونروس ك. رقابتي است
كيفيت تكنيكي . اي تقسيم كردشكل تكنيكي و وظيفه

و كيفيت  مشتري دريافت كرده است كه واقعاچيزي است 
اي رفتار مصرف كننده را در مورد خدمت دريافت وظيفه

كيفيت خدمات . )Gronroos, 2000( دهدشده نشان مي
خدمات محور هاي برجسته در تحقيقات يكي از موضوع

در ابتداي راه، تحقيقات كيفيت خدمات بر اساس . است
بر . پارادايم پيش بيني رفتار و تاييد يا رد مصرف كننده بود

  وقتي مشتريان كالايي را مصرف اساس اين پارادايم،
 

را  اندتي كه از اين كالا را تجربه كردهها كيفيكنند، آنمي
اين تجربه باعث كنند و با تجارب قبلي خود مقايسه مي

واكنش احساسي آشكار درباره رضايت يا نارضايتي درباره 
 .  شودمحصولي كه خريداري شده است مي

 
  روش تحقيق
اين مقاله با استفاده از تركيب  )2شكل ( مدل مفهومي
ه شود بمشاهده مي )1(ها كه در جدول برخي از مدل

   .دست آمده است
 

  

 هاهاي داراي اين متغيرمتغيرها و مدل: 1جدول 

 متغير مدل هاي داراي اين متغير

 (De Chernatony, 2002) 
 (Punjaisri & Wilson, 2008) 
 (Ahmed & Refiq, 2003) 
 (Ali, 2010) 

 ارتباطات داخلي
 

 (Bansal, 2001) 
 (Ahmed & Refiq, 2003) 
 (Ali, 2010) 

 توانمند سازي كاركنان
 

 (Ahmed & Refiq, 1995) 
 (Gronroos,1990)(Gronroos , 2001) 

 انگيزش كاركنان
 

 (Bansal, 2001) 
 (Ahmed & Refiq, 1995) 
 (Ali, 2010) 
 (Berry, 1994) 
 (Gronroos,1990)(Gronroos , 2001) 

 رضايت كاركنان
 

 (Bansal, 2001) 
 (Punjaisri & Wilson, 2008) 
 (Ahmed & Refiq, 1995) 

 ارائه خدمات با كيفيت بالا
 

 (Punjaisri & Wilson,2008) عملكرد برند 

 (Punjaisri & Wilson, 2008) تعهد به برند 
 (Bansal, 2001) 
 (Punjaisri & Wilson, 2008) 

 حس تعلق و وفاداري به برند

 (Bansal & Mendelson ,2001) 
 (De Chernatony, 2002) 
 (Punjaisri & Wilson, 2008) 
 (Ahmed & Refiq, 2003) 
 (Ali, 2010) 
 (Gronroos, 1990)(Gronroos , 2001) 

 آموزش
 

 (Ahmed & Refiq, 1995) فناوري و تكنولوژي 
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مدل مفهومي تحقيق: 2شكل   

 
 

 
باشد بدين صورت كه ابتدا با كمي مي- روش تحقيق كيفي

مطالعه تحقيقات پيشين عناصر پر تكرار را جمع آوري 
م و در كنيبه مدل مفهومي تحقيق دست پيدا ميكرده و 

  . گيردهاي واقعي مورد آزمون قرار مينهايت با استفاده از داده
 تحقيق پيش رو از نظر ماهيت و هدف از نوع كاربردي

ها از نوع توصيفي آوري دادهباشد و از نظر جمع مي
جامعه اين تحقيق كاركنان يكي از . باشدپيمايشي مي

مبتني بر جدول مورگان . باشدهاي خدماتي ميسازمان
پرسشنامه بين كاركنان سازمان خدماتي توزيع  250تعداد 

پايايي پرسشنامه از طريق آلفاي كرونباخ محاسبه . شد
بنابراين پرسشنامه از  باشدمي 944/0شده است كه برابر با 

روايي پرسشنامه نيز با . باشدنظر پايايي قابل قبول مي
  .توجه به نظر خبرگان مورد تاييد قرار گرفت

فرضيات اين پژوهش را ميتوان به صورت زير در نظر 
  :گرفت

  رضايت كاركنان بر كيفيت خدمات تاثير : 1فرض
 .مثبتي دارد

  توانمند سازي كاركنان بر كيفيت خدمات : 2فرض
 . تاثير مثبتي دارد

  انگيزش بر كيفيت خدمات تاثير مثبتي دارد: 3فرض. 

  ارتباطات داخلي بر كيفيت خدمات و رفتار : 4فرض
 .برند محور تاثير مثبتي دارد

  آموزش بر رفتار برند محور تاثير مثبتي دارد: 5فرض . 

  تاثير مثبتي  ي  رفتار برندفناوري و تكنولوژ: 6فرض
 .دارد

  تاثير  رفتار برند محور برارتباطات داخلي : 7فرض
 .مثبتي دارد

را  هامتغيرهاي كه متغيرها و تعداد شاخص )2(در جدول 
هاي ها و شاخصمتغير .سنجد نشان داده شده استمي

  هاي نويسندگانها و شاخصذكر شده تركيبي از متغير
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 .ها اشاره شدبه آن )1(باشد كه در جدول مقالات گذشته مي
دنبال پيدا كردن كه ما در اين تحقيق به  به دليل اين

هاي تحقيق روابط بين متغيرها هستيم براي آزمون فرض
  . توان از آزمون همبستگي استفاده كردمي

 
 

  هامرتبط با آنهاي ها و تعداد سوالفهرست متغير: 2جدول 

  تعداد سوال ها  نوع مقياس  متغير

  6  نقطه اي ليكرت 5مقياس   ارتباطات داخلي

  5  نقطه اي ليكرت 5مقياس   توانمند سازي كاركنان

  5  نقطه اي ليكرت 5مقياس   انگيزش كاركنان

  4  نقطه اي ليكرت 5مقياس   رضايت كاركنان

  3  نقطه اي ليكرت 5مقياس   آموزش

  3  نقطه اي ليكرت 5مقياس   تكنولوژيفناوري و 

  2  نقطه اي ليكرت 5مقياس   تعهد به برند

  4  نقطه اي ليكرت 5مقياس   حس تعلق و وفا داري به برند

  2  نقطه اي ليكرت 5مقياس   عملكرد برند

  6  نقطه اي ليكرت 5مقياس   كيفيت خدمات

  
 

  .مشاهده كرد )3(مشخصات جمعيت شناختي نمونه را ميتوان در جدول 
 
 

  مشخصات جمعيت شناختي نمونه: 3جدول 

  تحصيلات  سن  جنسيت

  37  ديپلم و زير ديپلم  64  سال 25كمتر از   198  مرد

  46  كارداني 73  سال 35تا  25

  126  كارشناسي 59  سال 45تا  36  52  زن

  41  كارشناسي ارشد و بالاتر 54  سال 55تا  46

  250  مجموع  250  مجموع  250  مجموع
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  هاتجزيه و تحليل داده
 توان از آزمون همبستگيبراي بررسي روابط بين متغيرها مي

 SPSS 19استفاده كرد و ما در اين مقاله ما از نرم افزار 
 براي بررسي. كنيمبراي انجام آزمون همبستگي استفاده مي

 )4(كه در جدول  SPSSبا توجه به خروجي  1فرضيه 
توان نتيجه گرفت كه فرض مستقل ميشود مشاهده مي

در  p-value=0بودن كيفيت خدمات و رضايت با توجه به  
شود و با توجه به ضريب درصد رد مي 5خطاي  سطح

توان نتيجه گرفت كه بين كيفيت مي r=0.441همبستگي 
  . خدمات و رضايت رابطه مستقيمي وجود دارد

كه در  SPSSبا توجه به خروجي  2براي بررسي فرضيه 
شود فرض مستقل بودن كيفيت مشاهده مي )4(جدول 

در سطح  p-value=0خدمات و توانمند سازي با توجه به 
شود و با توجه به ضريب همبستگي درصد رد مي 5 خطاي

r=0.603 توان نتيجه گرفت كه بين كيفيت خدمات و مي
  .ستقيمي وجود داردتوانمند سازي رابطه م
كه در  SPSSبا توجه به خروجي  3براي بررسي فرضيه 

 مستقل كه فرض گيريممينتيجه  شودميمشاهده ) 4(جدول 
در  p-value=0بودن كيفيت خدمات و انگيزش با توجه به  

شود و با توجه به ضريب درصد رد مي 5سطح خطاي 
كيفيت توان نتيجه گرفت كه بين مي r=0.792همبستگي 

  .خدمات و انگيزش رابطه مستقيمي وجود دارد
كه در  SPSSبا توجه به خروجي  4براي بررسي فرضيه 

توان نتيجه گرفت كه فرض شود ميمشاهده مي )4(جدول 
مستقل بودن كيفيت خدمات و ارتباطات داخلي با توجه 

شود و با درصد رد مي 5 خطاي در سطح p-value=0به 
گيريم كه مينتيجه  r=0.904توجه به ضريب همبستگي 

بين كيفيت خدمات و ارتباطات داخلي رابطه مستقيمي 
 . وجود دارد

به بررسي تاثيرات تعهد به برند و حس تعلق  )5(در جدول 
كيفيت و وفاداري به برند و عملكرد برند محور بر روي 

مشاهده  )5( گونه كه در جدول همان. پردازيمخدمات مي
شود فرض مستقل بودن كيفيت خدمات و تعهد به برند مي

د محور در و حس تعلق و وفاداري به برند و عملكرد برن
توان نتيجه گرفت شود و ميدرصد رد مي 5سطح خطاي 

كه بين كيفيت خدمات و تعهد به برند و حس تعلق و 
وفاداري به برند و عملكرد برند محور رابطه مستقيمي 

 .دارد وجود

 براي بررسي فرض ارتباط بين آموزش و رفتار برند محور
شود كه فرض مشاهده مي )6(با توجه به جدول  )5فرض (

استقلال بين آموزش و وفاداري و حس تعلق به برند و 
در صد رد مي شود و با  5تعهد به برند  در سطح خطاي 

توان نتيجه گرفت كه مي r=0.414 , r=0.531توجه به 
موزش و حس تعلق و وفاداري به برند و تعهد به برند  بين آ

  . رابطه مستقيمي وجود دارد
براي بررسي فرض ارتباط بين فناوري و تكنولوژي و رفتار 

  مشاهده  )6(با توجه به جدول  )6فرض ( برند محور
شود كه فرض استقلال بين فناوري و تكنولوژي و مي

در صد رد  5 برند در سطح خطاي وفاداري و حس تعلق به
ژي و تعهد فناوري و تكنولواما فرض استقلال بين  شودمي

توان نتيجه ميr=0.554 شود با توجه به به برند رد نمي
گرفت كه بين فناوري و تكنولوژي و حس تعلق و وفاداري 

 r=0.161به برند رابطه مستقيمي وجود دارد اما با توجه 
اي وجود رابطهو تكنولوژي و تعهد به برند بين فناوري 

  . ندارد
 و رفتار برند محورارتباطات داخلي فرض ارتباط بين 

شود كه فرض مشاهده مي )6(با توجه به جدول  )7فرض (
و حس تعلق به برند و تعهد ارتباطات داخلي استقلال بين 

شود و با توجه به در صد رد مي 5برند در سطح خطاي  به
r=0.401, r=0.480 توان نتيجه گرفت كه بين مي

و حس تعلق و وفاداري به برند و تعهد به ارتباطات داخلي 
  .  برند رابطه مستقيمي وجود دارد
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  ضريب همبستگي بين عناصر بازاريابي داخلي و كيفيت خدمات  : 4جدول 

Correlations  

يتوانمند ساز انگيزش رضايت كيفيت خدمات   ارتباطات داخلي 

 كيفيت خدمات
Pearson Correlation 1 0.441** 0.792** 0.603** 0.904** 

Sig. (2-tailed)  0.000 0.000 0.000 0.000 

N 82 82 82 82 82 

 رضايت
Pearson Correlation 0.441** 1 0.695** 0.661** 0.399** 

Sig. (2-tailed) 0.000  0.000 0.000 0.000 

N 82 82 82 82 82 

 انگيزش
Pearson Correlation 0.792** 0.695** 1 0.688** 0.710** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000  0.000 0.000 

N 82 82 82 82 82 

 توانمند سازي
Pearson Correlation 0.603** 0.661** 0.688** 1 0.607** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000  0.000 

N 82 82 82 82 82 

 ارتباطات داخلي
Pearson Correlation 0.904** 0.399** 0.710** 0.607** 1 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000  

N 82 82 82 82 82 
 
 
 

 ضريب همبستگي بين رفتار برند محور و كيفيت خدمات: 5جدول 
Correlations 

تعلق و وفاداريحس  عملكرد برند كيفيت خدمات   تعهد 

 كيفيت خدمات
Pearson Correlation 1 0.911** 0.418** 0.588** 

Sig. (2-tailed)  0.000 0.000 0.000 

N 82 82 82 82 

 **Pearson Correlation 0.911** 1 0.373** 0.618 عملكرد برند

Sig. (2-tailed) 0.000  0.001 0.000 

N 82 82 82 82 

وفاداريحس تعلق و   
Pearson Correlation 0.418** 0.373** 1 0.236* 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.001  0.033 

N 82 82 82 82 

 تعهد
Pearson Correlation 0.588** 0.618** 0.236* 1 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.033  

N 82 82 82 82 
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 داخلي و رفتار برند محور ضريب همبستگي بين عناصر برند سازي: 6جدول 

Correlations 

 فناوري آموزش ارتباطات داخلي تعهد  حس تعلق و وفاداري 

 حس تعلق و وفاداري
Pearson Correlation 1 0.236* 0.401** 0.531** 0.554** 

Sig. (2-tailed)  0.033 0.000 0.000 0.000 

N 82 82 82 82 82 

 تعهد
Pearson Correlation 0.236* 1 0.480** 0.414** 0.161 

Sig. (2-tailed) 0.033  0.000 0.000 0.149 

N 82 82 82 82 82 

 ارتباطات داخلي
Pearson Correlation 0.401** 0.480** 1 0.347** 0.057 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000  0.001 0.610 

N 82 82 82 82 82 

 آموزش
Pearson Correlation 0.531** 0.414** 0.347** 1 0.552** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.001  0.000 

N 82 82 82 82 82 

 فناوري
Pearson Correlation 0.554** 0.161 0.057 0.552** 1 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.149 0.610 0.000  

N 82 82 82 82 82 

 
 
 

  نتيجه گيري
ي خدماتي رقابت براي بقاء هابا توجه به افزايش سازمان

ها براي ه شدت افزايش يافته است و سازمانها بسازمان
كاركنان . رقابت بايد كيفيت خدمات خود را افزايش دهند

در ارئه خدمات با كيفيت نقش به سزايي دارند و بايد به 
ي بازاريابي داخلي و برند ساز. اي شودها توجه ويژهآن

كنند و از اين طريق به داخلي بر روي كاركنان تمركز مي
  . كنندخدمات كمك مي افزايش كيفيت

ضريب همبستگي بين عناصر بازاريابي داخلي و با توجه به 
كيفيت خدمات، ارتباطات داخلي و انگيزش به ترتيب 
  .بيشترين ميزان همبستگي با كيفيت خدمات را دارا بودند

همبستگي بين رفتار برند محور و ضريب با توجه به 
كيفيت خدمات، عملكرد برند بيشترين همبستگي را با 

  .كيفيت خدمات دارا است
ضريب همبستگي بين عناصر برند سازي داخلي با توجه به 

و رفتار برند محور، شاخص فناوري و آموزش، به ترتيب 
  اداري به برند دارا بيشترين همبستگي را با حس تعلق و وف

  

  
هاي ارتباطات داخلي و آموزش نيز دند و شاخصبو

  .بيشترين همبستگي را با شاخص تعهد به برند داشتند
توان ارائه با توجه به مباحث فوق پيشنهادات زير را مي

  :نمود
  با استفاده از نظام پاداش و تنبيه مناسب انگيزش را

افزايش داد تا به تبع آن تاثيرات مثبتي بر كيفيت 
  .شودخدمات ايجاد 

  تقويت ارتباطات داخلي در سازمان به شدت توصيه
  .شودمي
 هاي نوين متناسب با شغل در اورياستفاده از فن

سازمان جايگاه مهمي دارد و نياز است كه مديران 
  .مجموعه به اين مقوله توجه كنند

  زمان بايد جدي گرفته شود و موزش در ساآبحث
صورت ها به صورت فصلي و سالانه و به آموزش

  .اجباري پياده سازي شوند
  كار گرفت تاه توان پيشنهادات زير را بدر تحقيقات آتي مي
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  :كيفيت پژوهش انجام گرفته به حد بالاتري ارتقا يابد
  با توجه به فضاي خاص مورد مطالعه، دسترسي به

در صورت . افراد داراي تحصيلات عاليه مشكل بود
گر با سرمايه پياده سازي اين فرايند در موسسات دي

هاي بهتري كرده احتمالا جواب انساني تحصيل
  .دريافت خواهد شد

 هاي آماري جديدتر و سازي از روش جهت مدل
تري همچون آناليز مسير مبتني بر معادلات مرسوم

... ساختاري، رگرسيون لجستيك، رگرسيون ترتيبي و 
 .بهره برد

 هاي صنعتي كه حساسيتي بر روياستفاده از مجموعه 
قيد نام خود در مقالات نداشته باشند تا اتقان نتايج 

  .افزايش يابد
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Abstract 
 
By the increasing of service organizations, the problem of service quality has gained crucial 
importance and service organizations are seeking a ways to increase service quality. This paper 
intends to increase the service quality by using internal marketing and internal branding. Employees in 
the service organizations play an important role in the service quality then organizations should have a 
particular and special attention on their employees. Both of internal marketing and internal branding 
by focus on employees are trying to deliver organizations promise through employees of organizations 
and attract more customers to organization. Methodology of this paper is Qualitative – Quantitative so 
that by reading former research and collecting repetitive element we gain the conceptual model of 
research and then by real data, we test the model. Population of this research is the employees of 
service organizations and the data was collected by the questionnaire. 
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