
 96-117، ص 1398پاییز ،  17، شماره ومطالعات اجتماعی مدیریتدرپژوهش  علمیمجله 
http://www.jmss.ir 

 و چارچوب بازاریابی داخلی ی، سیر تکامل، اصول، تعریف، مفهومبازاریابی داخلی

 
 

 

 

 

 

 2، فرزانه سفیددشتی 1مجتبی شاهنوشی فروشانی
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 چکیده
ر روابط داخلی بی ، متمرکز بی داخلامروزه بازاریابی داخلی به عنوان یک راهبرد برای اثربخشی سازمان و اجرای برنامه های سازمان شناخته شده است .بازاریا

به  ر این پژوهشاست . د که به عنوان یک راهبرد برای اجرای برنامه های سازمان شناخته شدهباشد .مناسب بین افراد در همه سطوح در سازمان ها می 

ی و اریابی داخلکاملی بازتپرداخته و سیر نان ( مولفه های بازاریابی داخلی ) پرداختی ها ، سبک های مدیریتی ، محیط سازمان ، مشارکت کارک بررسی 

تریان در میان مش یت مندیبررسی قرار گرفته است که نتایج نشان داد که توجه به بازاریابی داخلی افزایش سطح رضا چارچوب بازاریابی داخلی را مورد

وانمندی یت شغلی و تش ، امنخارجی را به همراه خواهد داشت که این امر از طریق بالا بردن سطح کیفی کارکنان توسط افزایش غنای شغلی ، پاداش ، آموز

 ن انجام می پذیرد.مدیریتی کارکنا

 پرداختی ها ، مشارکت کارکنان ،سبک های مدیریتی ، کار امتیاز دهی متوازنداخلی ،  بازاریابیواژگان کلیدی : 
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 مقدمه
ملکرد ع ونگیاز آنجا که هر سازمانی دارای رسالت و اهداف مشخصی در جهت توسعه اجتماعی ، اقتصادی ، فرهنگی و سیاسی است چگ

ا رالی سازمان عملکرد ع خدمات از سوی دیگر است . لذا راه چاره تضمین دریافت کنندگانیک سو و رضایت مندی  از کارکنان این سازمان ها 

ی که سانز توجه به کاار را باید در نقش آفرینی موفق مدیریت منابع انسانی جستجو کرد و برای دستیابی به اهداف سازمان در این بخش باید ک

.  رح کرده استرا مط امور مشتریان را رسیدگی می کنند شروع کرد این جنبه از فعالیت های سازمان های خدماتی موضوع بازاریابی داخلی

 یری سازمانان رقابت پذکارکن مطالعات مربوط در این زمینه حاکی از آن است که فعالیت های بازاریابی داخلی از طریق نفوذ و ایجاد انگیزه در

سازمان  دماتی ، اینخن های را بهبود بخشیده و شایستگی را ارتقا می دهد . به طور کلی می توان گفت پیاده سازی بازاریابی داخلی در سازما

د دنبال خواه را به ها را مجهز به شایستگی ها و قابلیت هایی می کند که محل بهره گیری از فرصت های محیطی ، ارتقای عملکرد آن ها

اط با ران در ارتب. مدی هر قدر که شرکت ها و سازمان ها ، بزرگتر می شوند بالطبع به مشکلات این نیروی عظیم نیز اضافه می شود داشت .

ن آنها را باید فرامی ستند ومسائل گوناگون سعی در کنترل مداوم کارکنان خود دارند . شاید تصورشان این است که کارکنان ، زیردستان آنها ه

ی کار است سائل اقتصادمنها به آ. اگر چه امروزه به دلیل اینکه کارکنان تحت فشار مالی زیاردی به سر می برند ، بیشتر توجه و تمایل بپذیرند 

اس ین طریق احستا بد ، ولی به تدریج کارکنان علاقمند به انجام کارهایی با مفهوم و خواهان استقلال شغلی بیشتری در کار خود هستند

ن تحویل ز طرف مدیراابارتی ه آنها دست دهد و اگر این کارکنان با موانعی در زمینه خواسته های شغلی خود روبرو شوند و یا به عارزشمندی ب

  گرفته نشوند این امر به نوبه خود منجر به پدیده هایی همچون سکوت سازمانی می شود .

د که ، اشاره کر رد بحثالعات پیشین ، علاقه و تمایل محقق به موضوع مواز دلایل انتخاب موضوع تحقیق می توان به روز بودن موضوع ، مط

 باعث شد محقق از میان مباحث و موضوعات مربوط در حوزه مدیریت به مقوله ی فوق بپردازد . 

 

 بیان مسئله
ایران مورد توجه سازمان ها قرار سال دارد اما اخیراً در کشور  30ازمباحث نوینی است که اگر چه عمر نزدیک به  1بازاریابی داخلی

ار گرفته است . بازاریابی داخلی شیوه ای برای حل مسائل و مشکلات مربوط به کارکنان سازمان ها و ارائه خدمات با کیفیت به آنان نخستین ب

ر واقع ایجاد اطمینان از مطرح گردید و به تدریج دامنه آن گسترش یافت. هدف بازاریابی داخلی د 1981و همکارانش در سال  2توسط بری

 رضایت مندی کارکنان سازمان و توسعه کیفیت خدمات به منظور دستیابی به رضایت مشتریان خارجی سازمان است.

زهای ا و پیش نیاهواسته بازاریابی داخلی در واقع فرآیند تشخیص و برانگیختن خواسته ها و نیازهای کارکنان به عنوان پیش نیاز خ 

د و کید می نمایحور تامشتریان می باشد . بازاریابی داخلی بر دستیابی به رضایت مشتری از طریق اجرای اثر بخش استراتژی های مشتری م

ی داخلی ، بازاریاب ی داندمدیریت و هماهنگی تلاش های بین وظیفه ای درون یک فرآیند انگیزشی و رضایتمندی کارکنان ممکن م این امر را با

ه ، کارکنان را ر غلبه نمودر تغییتلاشی برنامه ریزی شده است که در بازاریابی به عنوان یک رویکرد به کار می رود تا بر مقاومت سازمان در براب

ریق طماید تا از یجاد ناند و در آنها در جهت اجرای اثربخش استراتژی های سازمانی و وظیفه ای هماهنگی وانسجام بین وظیفه ای برانگیزا

د رضایت اخلی ، ایجایابی دفرآیند ایجاد کننده انگیزه و کارکنان مشتری محور به رضایت مشتریان دست یابد . بیشترین دلیل تاکید به بازار

) در  ندگان داخلیرضه کنسازمانی است . داد و ستد های موفق بازاریابی داخلی بین مشتریان درون سازمانی ) کارکنان ( و ع مشتریان برون

 این گفتار مدیران ( به بهبود کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان برون سازمانی می انجامد .

 

 اهمیت موضوع
قدر که سازمان ها بزرگ تر می شوند بالطبع  هر .کارایی و توسعه هر سازمان تا حد زیادی به بکارگیری صحیح منابع انسانی آن بستگی دارد 

به مشکلات این نیروی عظیم نیز اضافه می شود و از آنجا که رفتار سازمانی نوین با پیچیدگی هایی روز افزون مواجه است ، آشنایی بیشتر 

ن و کارکنان سازمان ها با این پیچیدگی ها و شناختن راه های مناسب برای مقابله با آنها ضروری است ، پس باید با بازاریابی در داخل مدیرا

سازمان زمینه های مشارکت و رضایتمندی کارکنان را در سازمان ایجاد و زمینه های افزایش بهره وری در سازمان را ایجاد کرد تا کارکنان 

                                                 
1. Internal Marketing 
2 .Berry 
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در سازمان به اظهارنظر و بیان نظرات و مشارکت در سازمان بپردازند و از سکوت کارکنان به عنوان سرمایه های استراتژیک سازمان  بتوانند

 جلوگیری کنند .

 نوع روش پژوهش
ابهای کت وقالات مروش پژوهش مرور پیشینه و بررسی متون است که به صورت مروری و با استفاده از روش کتابخانه ای و جستجوی 

 الکترونیکی و پایگاه های اطلاعاتی مربوطه انجام و اطلاعات آن از مطالعه این منابع فراهم شده است.

 

 بازاریابی داخلی  -1
ه بای دستیابی رد . برتضمین عملکرد برتر سازمان را باید در نقش آفرینی موفق مدیریت منابع انسانی جستجو ک کارهاییکی از راه 

ی ز فعالیت هااین جنبه مشتریان را رسیدگی می کنند ، شروع نمود . ا بخش باید کار را از توجه به کسانی که امور این اهداف سازمان در

د رتقای عملکرای جهت سازمان های خدماتی موضوع بازاریابی داخلی را مطرح نموده است . امروزه بازاریابی داخلی به عنوان یک استراتژ

زه در ایجاد انگی ونفوذ  ات مربوط دراین زمینه حاکی از آن است که فعالیت های بازاریابی داخلی از طریقسازمان شناخته شده است . مطالع

 کارکنان رقابت پذیری سازمان را بهبود بخشیده و شایستگی ها را ارتقا می دهد 

مربوط به کارکنان سازمانها و ارائه بازاریابی داخلی یکی از مباحث بازاریابی است که به عنوان شیوه ای برای حل مسائل و مشکلات 

مفهوم در ادبیات بازاریابی، عملاً استفاده کمی از آن شده است. این وجود گسترش  مطرح گردید. با3 خدمات با کیفیت به آنان توسط بری

بازاریابی نیازمند تحقیقات گسترده و وسیع مباحث بعدی که در زمینه بازاریابی داخلی انجام پذیرفت بیانگر این واقعیت بودند که این شاخه از 

 تری است .
 

 مفهوم بازاریابی داخلی  1-1
میلادی باز می گردد ، هنگامی که برای ارتقای کیفیت در بخش های خدماتی از طریق  1980پیدایش مفهوم بازاریابی داخلی به دهه 

لاش هایی در جریان بود . اندیشه بنیادی بازاریابی داخلی بر این اصل بررسی و کنترل مکانیسم تحول و ارائه خدمات ، از طریق کارکنان ، ت

. اولین مطالعات در این  ( 1981،  4 است که ارائه خدمات اثر بخش مستلزم داشتن کارکنانی با انگیزه و آگاه ازمشتری است ) گرونروس استوار

شواهد به دست آمده وجود  بر اساس استدلال ها و گسترش یافت وزمینه درادبیات پژوهشی بازاریابی خرده فروشی به دست آمد و کم کم 

پژوهش های بعدی نه تنها بر  ( .1389رضایی دولت آبادی و همکاران ، رابطه بین رضایت کارکنان و رضایت مشتری مورد تاکید قرار گرفت )

این اندیشه را مطرح 5 عنوان مثال بری و پاراسورامان اساس این مبنا شکل گرفت ، بلکه باعث گسترش بیشتر مفهوم بازاریابی داخلی شد . به

می  نموده اند که نه تنها ارتباطی بین رضایت کارکنان و رضایت مشتریان وجود دارد ، بلکه کارکنان ، مشتریان داخلی یک موسسه به شمار

 روند .

لی ، در نظر گرفتن مشاغل به عنوان محصولاتی که در نظر گرفتن کارکنان به عنوان مشتریان داخ "آنها بازاریابی داخلی را به صورت 

سایر محققان در حمایت از این  ( تعریف می کنند .1991) بری و پاراسورامان ،  "نیازها و خواسته های مشتریان داخلی را برآورده  می سازد 

 6اولین بازار هم به شمارمی روند ) ساسر و آربیت ایده فراتر رفته اند و ادعا نموده اند که نه تنها کارکنان مشتریان داخلی هستند ، بلکه 

پاراسورامان مبنی بر آنکه  گرایش به اولویت قائل شدن برای کارکنان و توسعه دادن دامنه مفهوم بازاریابی داخلی با اظهارات بری و. (1989،

کارکنان انجام می شده ، گسترش بیشتری پیدا کرد گستره بازاریابی داخلی بایستی شامل فعالیت هایی باشد که از دیرباز توسط فعالیت های 

.آنها معتقد بودند که بازاریابی داخلی فلسفه برخورد نمودن با کارکنان همچون مشتریان است واین استراتژی شکل دادن به محصولات و 

  (.1991فراورده های شغلی جهت مطابقت با نیازهای کارکنان محسوب می شود ) بری و پاراسورامان ، 

                                                 
3 Berry 
4 Gronroos 
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6 Sasser & Arbit 
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بازاریابی داخلی عبارت است از جذب، توسعه، انگیزش، و تداوم کیفیت کارکنان از طریق شغل به عنوان یک محصول و ارضای 

نیازمندیهای آنها. به عبارت دیگر، بازاریابی داخلی فلسفه رابطه و پیمان مشترك بین مشتریان و کارکنان )مشتریان داخلی( سازمان است 

تعبیری، بازاریابی داخلی به عنوان یک شناخت آکادمیک، علمی و تجاری در زمینه ارتقا سطح رضایتمندی مشتریان و به . ( 1995، 7 کاهیل)

د کارکنان مطرح است. این شاخه از علم بازاریابی تا حدود زیادی متاثر از مدیریت کیفیت و بازاریابی خدمات است که براهمیت و ضرورت ایجا

دمات تاکید دارد این حیطه از علم بازاریابی به بحث پیرامون رابطه مشتریان و عرضه کنندگان داخلی سازمان در کیفیت در کل فرایند ارائه خ

امر می تواند به صورت یک زنجیره ارزش و ابزاری برای توسعه کیفیت محصولات و  ایجاد ارزش برای مشتریان خارجی می پردازد، که این

، هدف بازاریابی داخلی ایجاد اطمینان از  بنابراین.  (8,2000 لینگز) سازمانی در سازمان ظاهر گردد خدمات و تعاملات بین سازمانی و برون

رضایتمندی بین کارکنان سازمان و توسعه کیفیت محصولات و خدمات به منظور دستیابی به رضایت مشتریان خارجی سازمان است، که این 

مطالعات انجام گرفته در این زمینه بیانگر ارتباط .  مشتریان خارجی سازمان جریان داردامر به صورت فرایندی از مشتریان داخلی به سمت 

مثبت بین رضایت مشتریان داخلی سازمان )کارکنان( و رضایت شغلی مشتریان خارجی آن است. رضایت کارکنان )مشتریان داخلی( بر کیفیت 

زاریابی داخلی براساس این فرض بنیادین بنا شده که . با جی را به همراه داردمحصولات تاثیر بسزایی داشته و در نتیجه رضایت مشتریان خار

  (.1981مشتری مدار است ) گرونروس ، و کارامد مستلزم وجود کارکنانی با انگیزه و ارائه خدمات به شیوه موثر

شی به طور نظری مورد بررسی قرار گرفته در نوشته های بازاریابی خرده فرو ارتباط بین رضایت مشتری با رضایت کارمند که اولین بار

 بود ، رفته رفته جایگاهی برجسته ، در سایرحوزه های مدیریت و بازاریابی کسب نمود ، به طوریکه زنجیره خدمات و سودآوری به عنوان تازه

  (1994، 9ی سازد ) هسکت ترین الگویی معرفی شد که رضایت کارکنان و مشتریان را به میزان سودآوری سازمان های خدماتی مرتبط م

 اد. را گسترش د ابی داخلیکارمند تاکید می کرد بلکه قلمرو بازاری تحقیقات بعدی نه تنها به ارتباط بین رضایت مشتری و مطالعات و 

کارکنان به عنوان علاوه بر روابط فوق ، اشاره شده که کارکنان ، مشتریان داخلی شرکت هستند و بازاریابی داخلی را مد نظر قرار دادن 

به عنوان محصولات داخلی که نیازها و  مشتریان داخلی و مشاغل را به عنوان محصولات داخلی که نیازها و خواسته های مشتریان داخلی را

فه رفتار با ف کردند . آنها اظهار داشتند که بازاریابی داخلی فلسیخواسته های مشتریان داخلی را در راستای اهداف شرکت تامین می کند تعر

کارکنان همچون مشتریان و استراتژی است که شرایط شغلی را آن چنان طراحی می کند که منطبق و سازگار با نیازهای انسانی باشد ) احمد 

اند  ( اظهار داشت که هدف بازاریابی داخلی به دست آوردن کارمندانی است که با انگیزه و آگاه به مشتری1981گرونروس ) ( .1995و رفیق ، 

ی داخلی را فرآیند واگذاری روش ارائه خدمت به کارمندان تعریف کرد و افزود این فرآیند در سر تا سر بخش های یاببازار  (1987) 10 و توماس

 را بهبازاریابی داخلی  ( 2004) 11لیا او  اًنهایت  ( .1987) توماس ،  مدیریت و بین سایر بخش های سازمان فعال است مشترك بین کارمندان و

صورت ذیل تعریف کرد. بهره بردن از روش بازاریابی جهت مدیریت تمام فعالیت های انفعالی درون سازمان برای به وجود آوردن محیط درونی 

 اصل مشتری مداری به وسیله کارمندان می باشد . بنابراین دراین پژوهش ، تعاریف و مفاهیم بازاریابی داخلی به عنوان تاًنهای کارآمدتر و

گذاری می شود که با استفاده از روش بازاریابی درونی ، به واگذاری مشاغل ، فعالیت ها ، دیدگاه ها ، استراتژی و ...  ها نام فرآیندی درسازمان

لیه برابر است با میزان آگاهی کارمندان از ک "درك مفهوم بازاریابی داخلی توسط کارمندان  "به کارمندان می پردازد و بیان می کند که 

 ( . 2004) لیا او ، فعالیت های انجام شده در حوزه ی بازاریابی داخلی توسط سازمان 

 تعریف بازاریابی داخلی  1-2
به بازاریابی داخلی اشاره نمودند و بری نیز نخستین بار واژه بازاریابی داخلی را وارد ادبیات  اً( تلویح1976) اولین بار ساسرو آربیت

( در یکی از کتاب های خود عنوان می کند که سازمان ها علاوه بر بازاریابی خارجی ، باید بازاریابی داخلی را 1991) 12 بازاریابی نمود . کاتلر

م رایج بازاریابی است.( به انجام رسانند . وی بازاریابی داخلی را بدین صورت تعریف می نماید : عمل نیز ) مظور از بازاریابی خارجی مفهو

سازد به صورت دائم خدماتی با کیفیت عالی عرضه نمایند  استخدام ، آموزش ، انگیزاندن موفقیت آمیز کارکنان به طوری که سازمان را قادر می

بازاریابی خارجی مقدم باشد چرا که پیش از آنکه کارکنان شرکت ، آمادگی خدمت صحیح و در خور مشتری واقع باید بر  . بازاریابی داخلی در

                                                 
7 -Cahil 
8 Lings 
9- Hesket  
1 0-  Thomas 
1 1 -Lia O  
1 2- Katler  
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جوهره و اساس بازاریابی داخلی ، خلق و ایجاد جو  .داشته باشند تعهد و قول ارائه بهترین خدمات به مشتریان خارجی بی معنی است را

ر شرایطی که عملکرد افراد د ، نان با کفایت ، خدمات را به شیوه ای کارآمد عرضه دارندسازمانی و محصولات شغلی است که منجر شود کارک

آن نیست که مشتریان خارجی را به خرید محصولی ترغیب نمایند ، بلکه علاوه  اًهمان چیزی است که فروخته می شود ، وظیفه بازاریابی صرف

رآمد تشویق نمایند بازاریابی داخلی مفاهیم منابع انسانی را با مفهوم بازاریابی پیوند می به ارائه خدمات کا بر آن بایستی مشتریان داخلی را نیز

  ( .1389رضایی دولت آبادی و همکاران ، دهد ) 

گرونروس معتقد است که هدف بازاریابی داخلی آن است که از رویکردی مبتنی بر بازاریابی و هماهنگی پویایی فعالیت های گوناگون 

) گرونروس ، زمان ( کارکنان را آن گونه برانگیزد که در ارائه خدمت به مشتری مشتاق شوند و عملکردی مشتری مدار داشته باشند داخلی ) سا

 یکی دیگر از صاحب نظران بازاریابی داخلی اذعان می دارد که اهداف بازاریابی داخلی عبارتند از :13کامپون  ( .2000

عاملی درك یابی تبا مشتری و مسئولیت خود را در قبال کیفیت جامع عملکرد شرکت و بازار به کارکنان کمک می کند تا تعاملات

 کرده و بپذیرد.

 ند .کارکنان را به درك و پذیرش ، ماموریت و اهداف ، استراتژی ، خدمات و سیستم ها و رقابت شرکت کمک می ک .1

 ی سازد .مآگاه  مفاهیم ،خدمات جدید و نتایج اقتصادی پیوسته کارکنان را با انگیزه و پر انرژی نگه دارد و آنها را از .2

 (.1389رضایی دولت آبادی و همکاران ، کارکنان شایسته و با کفایت را جذب و حفظ می کنند ) .3

کنان لات بین کارهیل تعام، نخست اینکه ، بازاریابی داخلی از طریق تسه است محور متمرکز شد دوبر  اًادبیات بازاریابی داخلی عمدت

 ومشتریان به عنوان تکمیل کننده تلاش های بازاریابی خارجی استراتژیک طراحی می شود . 

ه راضی است ک ونگیزه اموضوع دیگری که اساسی تر نیز می باشد ، توجه به بازاریابی داخلی و نقش آن درتوسعه و حفظ کارکنانی با 

 اً اخیر دی نیست امالی چیز جدیبازاریابی داخاصطلاح وری و کارایی یاری دهند ، نیل به اهداف بازاریابی و نیز کیفیت ، بهره  سازمانها را در

 وم داده اند ه انجاکاربرد آن در سازمانهای بخش خصوصی و دولتی شایع شده است . امروزه برخی شرکت ها تحقیق های موثری دراین زمین

ستند اما رجی مشابه هی و خای رسد . با وجود اینکه اصول بازاریابی داخلسازمان خود را بازاری فرض میکنند که خدماتشان در آنجا به فروش م

ان ادی و همکارولت آبدرضایی تفاوت های کمی درزمینه هدفگذاری ، سیاست ها ، محرك ها ، مهارت ها ، انگیزش و عوامل فردی وجود دارد ) 

 ،1389                                                          )                   

 اصول بازاریابی داخلی  1-3
 ( اصول بازاریابی داخلی را به شرح ذیل بیان می کنند :1995)14 اوبری و ویلسون

شتریان ه نیازهای مسب شود ککاهداف : بدیهی است که مشتریان داخلی اهدافی دارند . بازاریابی این افراد باید فعال باشد و مهارت هایی -1

این نیازها  د که سازماناعد کنداخلی را حتی در مورد نیازهایی که آنها نمی توانند یا نمی خواهند بیان کنند شناسایی کند و سپس آنها را متق

ون چمیق تر است عداخلی  سیاست ها : بحث های سیاسی همیشه در بازاریابی تجاری وجود داشته است اما تاثیر آن بر بازاریابی.را می بیند 

 خریداران و فروشندگان با هم در یک ساختار سازمانی رقابت می کنند .

ناسایی این شبرای  رند. البته این ضروری نیست کهمحرك ها : محرك ها از جنس مواد خام نیستند اما در داخل سازمان وجود دا .1

دا فردی را پی توسعه محرك ها سلسله مراتب نیازهای لازم را دگرگون کنیم تا محرك هایی قویتر از امنیت ، عزت نفس ، شناخت و

 کنیم .

خش ها و داخل اریابی در با بازر آنجا بمهارت ها : بازاریابی داخلی نیاز به مهارت های خاصی دارد . بازاریابی در محیط باز و رقابت د .2

 سازمان تفاوت دارد . بدیهی است که برای بقا کسب این مهارت ها ضروری است .

ی و اش ، ارزیاب، پاد انگیزش : مدیران باید بخش های داخلی خود را مدبرانه اداره کنند و به مسائلی از جمله تجدید مهارت ها .3

 . بنابراین فروش خدمات در داخل با مزیت بیشتری همراه استدوران بازنشستگی توجه کنند . 

                                                 
1 3- Campon  
1 4-  Aubery & Wilsoon 
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عوامل فردی : اولین عکس العمل نسبت به مشتریان داخلی که از بیرون سازمان خرید می کنند این است که او را فردی خائن می  .4

ز بیرون را محدود کند بلکه باید نامند و این محرکی است برای جلوگیری از این امر ، اما سازمان نمی تواند به این وسیله خرید ا

 ( .1389) رضایی دولت آباد و همکاران ، مقبولیت داخلی نسبت به رقبای خارجی ایجاد کند 

 

 سیر تکامل بازاریابی داخلی  1-4

ترش ری ، گسنظ د و از لحاظ( تمام پژوهش های انجام شده در رابطه با بازاریابی داخلی را مورد بازبینی قرار دادن2003احمد و رفیق )

 و توسعه ی آن را در طی سه مرحله بیان کردند .

یابی کاملی بازارتش سیر با این حال جهت توضیح جزئیات مربوط به اصول اولیه و زیربنایی که مقدم بر این مفهوم هستند ، این پژوه 

ی بقه بندی شده در سه مرحله ی تکاملطصورت  ) مفاهیم و تعاریف بازاریابی داخلی ( به ( ، 1-2)ف آن را در جدول شماره یداخلی و تعر

 خلاصه کرده است .

 (  1389مفاهیم و تعاریف بازاریابی داخلی ) رضایی دولت آبادی و همکاران ، 

 مرحله اول : انگیزش و جلب رضایت کارمند

 
 (1389همکاران ، : مفاهیم و تعاریف بازاریابی داخلی )رضایی دولت آبادی و 1 -1جدول

 (1994بک و همکاران )
ی بازاریاب طریق بازاریابی داخلی یعنی رفتار با کارمندان به عنوان مشتری و مدیریت منبع انسانی از

 جهت حصول رضایت مشتری های داخلی

 (1993بکرز و نهاستریچ )
فعالیت  ان بهکارمندبازاریابی داخلی یعنی هر شکلی از بازاریابی درون یک سازمان که بر جلب توجه 

 ندفزایش دهای را های درونی متمرکز است که نیاز به تغییر دارند و نهایتاً رتبه و مرتبه ی بازاریابی خارج

 (1991بری و پاراسورامان )

 ستفاده ازاه با بازاریابی داخلی یعنی جذب ، توسعه ، تشویق و انگیزش و نگهداری از کارمندان شایست

 رخورد بالیل بنیازهای آنها را برآورده می کنند . بازاریابی داخلی فلسفه ی اصلی د تسهیلات شغلی ای که

 ی انسانییازهانکارمندان به عنوان مشتریان است و بازاریابی داخلی استراتز منطبق کردن تسهیلات شغلی با 

 است .

 (1981بری )
ت وان تسهیلابه عن و نگاه به شغل هابازاریابی داخلی یعنی نگاه به کارمندان به عنوان مشتریان داخلی 

 ناف سازماه اهدداخلی که نیازها و خواسته های این مشتریان داخلی را تامین می کنند و در عین حال توجه ب

 ارد .دجذب ، حفظ و نگهداری و انگیزش کارمندان شایسته اهمیتی بسیار حیاتی برای یک شرکت  (1978تامسون و همکاران )

 برای داشتن مشتریان راضی ، یک شرکت باید کارمندانی راضی داشته باشد . (1977گئورگ )

 (1976ساسر و آربیت )
ور بجمدیران را م نگاه به کارهای انجام شده به عنوان محصولات و نگاه به کارمندان به عنوان مشتری ،

 ند .دار نشان مبذولمی کند تا همان دقتی را که به خریداران خدماتشان مبذول می کننند ، به کارمندا
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 مرحله دوم : مشتری مداری 

 (2004لیا او )
الی درون انفع وبازاریابی داخلی یعنی استفاده از روش بازاریابی جهت مدیریت تمام فعالیت های فعل 

 مندانط کارسازمانی برای ایجاد یک محیط درونی کارامدتر ، با هدف افزایش میزان توجه به مشتریان توس

 (1995)کاهیل 
ز ای توانند نها مآکارمندان باید با یکدیگر طوری رفتار کنند که با مشتری رفتار می کنند و بنابراین 

 د .طریق توجه همیشگی و تدریجی به مشتریان داخلی ، خدمات بهتری به مشتریان خارجی ارائه کنن

 (1994گرونروس )

شبیه به ریبا ًانه ، مذاکره و راه هایی تقبازاریابی داخلی یعنی سازماندهی از طریق فعالیت مشتاق

ت ر به صورین کااستراتژی های بازاریابی جهت انگیزش بازاریابی داخلی که متشکل از خود کارمندان است که ا

 یک فعالیت جهت افزایش مشتری مداری و افزایش آگاهی وی از خدمات صورت می پذیرد .

 ( 1991کاتلر و آرمسترانگ )
ارمندان ویق کیعنی ایجاد اصل مشتری مداری بین کارمندان ، البته با آموزش و تش بازاریابی داخلی

 خط مقدم ) صف ( و کارمندان پشتیبانی ) ستاد ( برای انجام کار تیمی 

 (1977کاتلر )
میز ، آفقیت بازاریابی داخلی یعنی به کارگیری آموزش و انگیزش جهت کارمندان شایسته به صورت مو

 برای خدمت رسانی مناسب به مشتری 

 (1989گرونروس )

صورت می  هترینبازاریابی داخلی کارمندان برای ارائه خدمات مطلوب و رفتارهای مشتری مدارانه به ب

ورت ص هفعالیت ها ب ه روشی شبیه بازاریابی فعال صورت می پذیرد که در آن روش ،تواند انجام گیرد و این کار ب

 درونی انجام می شوند .

 (1987گامسون )
شامل  بلکه کارمندان مرتبط با مشتری فقط پرسنلی نیستند که محصولات و خدمات را ارائه می دهند

 .بازاریابی هایی که به صورت پاره وقت کار می کنند نیز هستند 

 بازاریابی داخلی یعنی ایجاد رفتارهای مشتری مدارانه بین کارمندان (1985جانسون و سیمور )

 (1981گرونروس )
ازمان به روش سهدف بازاریابی داخلی تامین کارمندان آگاه به احوال مشتری و با انگیزه و با روش ف

 کارمندان است 
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 مرحله سوم :اجرای استراتژی مدیریت تغییر

 بازاریابی داخلی یک ابزار حیاتی برای اجرای تغییرات استراتژیک است (2002)پیرسی 

 (2000احمد و رفیق )

 ،عملیاتی  انی وبازاریابی داخلی یک تلاش برنامه ریزی شده است برای اجرای موثر استراتژی های سازم

کارمندان  ه کنند وغلب برابر تغییر که از روشی مانند بازاریابی استفاده می کنند تا بر سختی و مقاومت سازمان در

فرآیند  از طریق ایتاًرا همسو و تشویق کند و آنها را جهت انجام فعالیت های درونی هماهنگ و یکپایچه کند تا نه

 ایجاد کارمند با انگیزه و مشتری مدار رضایت مشتری حاصل شود

 (1997جوزف )
 وازاریابی رکیب بمشتری های درونی و بیرونی با تبازاریابی داخلی یعنی کیفیت خدمات ارائه شده برای 

 مدیریت منابع انسانی

 (1991احمد و رفیق )

ییر و بر تغبازاریابی داخلی یعنی یک تلاش برنامه ریزی شده جهت غلبه بر مقاومت سازمان در برا

اتی و عملی هایهمسوسازی ، تحریک و تشویق کردن کارمندان و تحریک کردن آنها جهت اجرای موثر استراتژی 

 سازمانی

 (1992گلاسمن و مک آفی )
رمایه ه عنوان سسنل بنقش بازاریابی داخلی یکپایچه سازی عملکرد بازاریابی و منابع انسانی و نگاه به پر

 های فعال در بازاریابی است 

 (1992مارتین )
زمان مختلف سانقش بازاریابی داخلی می تواند راه حلی برای کاهش شکاف موجود بین بخش های 

 باشد

 هدف بازاریابی داخلی افزایش هماهنگی و همسویی فعالیت ها است (1991کریستوفر و همکاران )

 (1990گئورگ )
 رایندیفمثل یک کلی نگری ،  "بازاریابی داخلی فلسفه ی مدیریت مابع انسانی در سازمان است 

 "است . مدیریتی جهت یکپارچه کردن کارکردها و فعالیت های متعدد 

 (1985وینتر )

ی ازماننقش بازاریابی داخلی همسو کردن ، آموزش و تشویق و تحریک کارمندان در جهت اهداف س

گاه قش و جایبه ن است . فرآیندی که طی آن پرسنل نه تنها به ارزش برنامه و دستور کار آگاه می شوند ، بلکه

 خود در آن نیز پی می برند .

 (1389همکاران ، )رضایی دولت آبادی و 

 

 مرحله اول : انگیزش و جلب رضایت کارمند  1-4-1

 هبنگاه کردن  " :عریف نمود تبازاریابی داخلی را بیان کرد ، وی بازاریابی داخلی را به این صورت اصطلاح ( برای اولین بار 1981بری )

ا رریان داخلی ین مشتی داخلی که خواسته ها و نیاز های اکارمندان به عنوان مشتریان داخلی و نگاه کردن به مشاغل به عنوان تسهیلات

 رای جذب ،ن راه حلی با به عنوااین مرحله بسیاری از محققان ، بازاریابی داخلی ر در "برآورده می کنند ، با توجه همزمان به اهداف سازمان . 

بازاریابی داخلی با  "ند که ( نیز بیان کرد1991رامان و بری )پاراسو. انگیزش و حفظ کارمندان جهت ارائه ی خدمات با کیفیت بالا می دانند 

ت . ن شایسته اسارمندااستفاده از تسهیلات شغلی که نیازهای کارمندان را برآورده می کنند . به دنبال جذب ، پرورش ، انگیزش و حفظ ک

  "بازاریابی داخلی ، فلسفه رفتار با کارمندان به عنوان مشتریان است .

ید به ازمان ها باد که س، دراین مرحله ی اولیه از پیشرفت ، اکثر پژوهش های مربوط به بازاریابی داخلی پیشنهاد می کنن در نتیجه

 د .ند و روی انگیزش و رضای کارمندان تمرکز داشته باشنکارمندان به چشم مشتری های داخلی بنگر
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 مرحله دوم مشتری مداری   1-4-2
 صت تجارت وی نامید ، فرتوان آن را بازاریابی فعل و انفعال و فروشنده ، که می که تعاملات بین خریدار( بیان کرد 1985گرونروس )

ثیر بسیاری دد مشتری تارید مجبازرگانی برای سازمان فراهم می کند . بنابراین ، وی تاکید کرد که رفتار کارمند هنگام برخورد با مشتری در خ

  ادند .( آن را انجام د1985افزایش رضایت کارمندان که محققان قبلی مانند گرونروس ) چگونگی دارد ، علاوه برتمرکز بر

شی تری ، با رو( بیان کردند که کارمندان جهت ارائه ی خدمات مطلوب و داشتن برخورد مناسب با مش1989گئورگ و گرونروس ) 

 " :طور خلاصه  شوند به فعالیت های بازاریابی دردرون انجام می ، به بهترین وجه تحریک می شوند ، در حالیکه شبیه به بازاریابی فعال 

 و افزودن تکنیک های شبیه به بازاریابی دو موضوع اصلی درمرحله دوم هستند . "  بازاریابی فعل و انفعالی

 مرحله سوم : اجرای استراتژی و مدیریت تغییر  1-4-3

یاتی جهت اجرای استراتژی سازمانی و رفع موانع ناشی از تعارض ها و ناسازگاری درمرحله قبلی ، بازاریابی داخلی به عنوان ابزاری ح

،   (1985)16( و وینتر 1993( ، احمد و رفیق )1992)15مارتین  .مد نظر قرار گرفت  های بین کارکردی های مختلف و نیز مقابله با تغییر ،

 تکنیکی برای مدیریت کارکنان جهت دستیابی به اهداف سازمانی درنظرگرفتند .جزء اولین نفراتی بودند که بازاریابی داخلی را به عنوان 

ی هداف سازماناه سمت آنان نقش بازاریابی داخلی را به عنوان همسو کننده ، آموزش دهنده و تحریک و تشویق کننده ی کارمندان ب 

ز پی می ود در آن نیخایگاه ار آگاه می شوند ، بلکه به نقش و جتبیین کرد ) فرآیندی که طی آن ، پرسنل نه تنها به ارزش برنامه و دستور ک

لی ، زاریابی داخقش بان برند ( تا بازاریابی داخلی را به عنوان ابزاری جهت همسو کردن کارکردهای متنوع درون سازمان استفاده کنند .

ریابی داخلی است . بازا ازاریابیه عنوان ابزارهایی فعال برای بب کارکناندرنظر گرفتن  یکپارچه سازی و همسو کردن بازاریابی و منابع انسانی و

نتیجه  ه . دریک فلسفه مدیریتی است ، چیزی برای کلی نگری  فرآیندی مدیریتی جهت یکپارچه کردن فعالیت های متعدد و چند گان

تشویق و  ی ، تحریک ،سو سازهم ان در برابر تغییر وبازاریابی داخلی را به عنوان تلاش وفعالیتی برنامه ریزی شده جهت غلبه بر مقاومت سازم

 ( .1389اران ، رضایی دولت آبادی وهمکمتحد نمودن کارمندان برای اجرای موثر استراتژی های عملیاتی و سازمانی مطرح می شود ) 
 

 صول بازاریابی داخلیا 1-5
ست اما ات گرفته ( بیان می کند که هر چند بازاریابی داخلی موضوع جدیدی نیست و بحث زیادی نیز درمورد آن صور2000لوئیس )

 اشد :رح ذیل می بشت که به ی برای بازاریابی داخلی مورد توجه قرار داده اسسوی هفت اصل اسا. کمتر به ابعاد اجرایی آن پرداخته شده است 

 جذب نخبه ها  رقابت در 1-5-1

استخدام و به کارگیری بهترین افراد ممکن برای ارائه خدمت یکی از عوامل محوری در بازاریابی خدمات می باشد . با این وجود 

بسیاری از شرکت هایی که در صنایع خدماتی به کسب وکار مشغول هستند دارای استاندارد هایی نامشخص یا به طور اسف باری بسیار پایین 

استخدام افراد هستند آنها تعداد معدودی ازکارکنان را در فرآیند جذب ، مصاحبه و گزینش مشارکت می دهند . گاهی اوقات نیز تمام این برای 

نکردنی سازمان ها خود را با نرخ های بالای ترك خدمت سازگار می سازند و گمان  می گردد و به طور باور وظایف به واحد منابع انسانی واگذار

یکی از دلایل اصلی پائین بودن کیفیت خدمات سازمان آن است .و مسلم در حیات سازمانشان است ناپذیر رند که آن یک حقیقت تغییر می ب

شرکت خدماتی بزرگ بر روی کارکنانی  پنجنتایج تحقیق گسترده ای که در . که افرادی بی کفایتی را برای ارائه خدمت استخدام می نمایند 

حد پائینی قرار دارد، ر می کنند استاندارد انجام کارها در واحدشان د یم با مشتری بودند نشان داد کارکنانی که تصورکه در تماس مستق

) افراد مستعد( 17افراد با کفایتی را برای انجام کارها به خدمت نمی گیرد . تسخیر سهم شایسته ای از بازار نخبه ها  ، احساس می کنند شرکت

  ه شرکت هدف عالی مشخص نماید ، روش های مختلفی را در جذب کارکنان بالقوه به کارگیرد .، مستلزم این است ک

                                                 
1 5 -Martin 
1 6- Winter 

1 7Talent Market 
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 ارائه چشم انداز آینده   1-5-2
ست . یک چک اه کار جذب ، توسعه و بهبود ، انگیزش و حفظ کارکنان با کفایت مستلزم وجود چشم اندازی ارزشمند و روشن از ادام

رکنانی که ع سازد . کافی قانفرد را بر سرکارش نگه دارد اما به تنهایی قادر نیست فرد را از نظر روحی وعاط حقوق ممکن است به لحاظ فیزیکی

د . گرد نطبق میکار م به ارائه خدمتی مشغول هستند می خواهند بدانند چگونه و به چه ترتیبی کارهایشان با طرح وسیع تر عملیات کسب و

اخلی چشم دبازاریابی  هستند . شرکت های موفق در –که در جهت تحقق آنها مشارکت می کنند  –اهداف  آنها نیازمند درك کامل واعتقاد به

 . را با شور و هیجان وصف ناپذیری به کارکنان خود منتقل می کنند انداز ارزشمندی را انتخاب و آن

 آماده کردن کارکنان برای انجام دادن کارها   1-5-3
د ، وتوسعه و بهب آماده کردن کارکنان برای انجام دادن کارها و فروش خدمات ، همه اهداف فرعی بازاریابی داخلی یعنی جذب ،

 ی آماده نمیاایسته شانگیزش و حفظ کارکنان با کفایت را تقویت می کند . متاسفانه ارائه دهندگان خدمت برای ایفای نقش خود به نحو 

 کسب مهارت ردزش کافی د اما خیلی کم ، بسیار دیر و یا آن چیزی نیست که بدان نیاز دارند . آنها ممکن است آموآموزش می بینن، شوند 

ین شرکت ا اشتباه رایج . را خیر آموزند ولی چرایی انجام کار میرا های فنی دیده باشند ، اما دانش لازم را نداشته باشند . چگونگی انجام کار 

ته هر هف –جزا مویدادی مهارت ها و دانش کارکنان را به جای اینکه امری مستمر و مداوم بدانند آن را به عنوان رها این است که توسعه 

ه یادگیری کی باشد چرا مداوم در حال یادگیربه طور می نگرنند . ارائه دهنده خدمت باید  –آموزش ، یک سمینار آموزشی ، آموزش دوروزه 

 ی انگیزه میبارکنان کاست .آنچه مدیران از رفتار  عزت نفسشود و نیرویی انگیزاننده و یک منبع موثر  موجب افزایش اعتماد به نفس می

وند که در ی واداشته شکارهای بعید به نظر می رسد که کارکنان به انجام ،فهمند این است که آنها اعتماد به نفس لازم را در کار خود ندارند 

 .دارند انجام آن هیچ اطمینان و مهارتی ن

 تاکید بر بازی تیمی   1-5-4

ه مشتریانی ک د زیادکار کردن در شرکت های خدماتی بسیار دشوار و ملال آور است و گاهی نیز با تضعیف روحیه همراه است . تعدا

 اً گاه وقت م وخواهان دریافت خدمت هستند مثل صفوف مشتریان در یک بانک یا مراجعه کنندگان به شهرداری و یا یک خط هوایی تما

ه خدمت ، یک ارائ یمی درتتفکر  ونده خدمت را از نظر روحی و فیزیکی از پای در آورند . از این رو وجود ساختار هناخوشایند ، می تواند ارائه د

یه ر ، روحط آوند نشامنبع مهم و پر انرژی برای حفظ انگیزش ارائه دهندگان خدمت در انجام وظایفشان می باشد . مشارکت درتیم می توا

ر رض را که کافطع این تیمی کیفیت انجام کارهای داخلی را افزایش می دهد . تحقیقات ، به طور قا بخش و موجب انبساط خاطر گردد . کار

ه ریشتری در زنجایف بیتیمی محور خدمات عالی است را تائید می کند . هر اندازه که ارائه خدمات نهایی مستلزم درگیر کردن افراد و وظ

 عضویت بلند ل مستلزمارائه خدمت مبتنی بر تیم در بهترین شک . خدمات باشد نیاز به ارائه خدمات مبتنی به تیم بیشتر احساس می شود 

ز اای و سنتی  وظیفه مدت ، تماس منظم اعضا ، رهبری ، اهداف مشترك و ارزیابی عملکرد و پاداش تیم می باشد . ساختارهای سازمان های

ی ساختار به سو ج خصیصه های کار تیمی جلوگیری می کند به طوری که امروزه شاهد گرایش روز افزون شرکت های خدماتیتوسعه و تروی

 . های مبتنی بر تیم و بازار هستیم 

 نقش اهرم آزادی عمل   1-5-6

ئه رند نقش ارامی گی را به کارماهیت انسان ، با اعمال ربات گونه سازگار نیست . بدین ترتیب مدیرانی که سیاست و روش های خشک 

 ،رل می کنند کنت اًکننده خدمت به مشتری را همانند ربات بازی می کنند . در حالی که مدیران ، رفتار ارائه دهندگان خدمت را شدید

مل در امل آزادی عع هرمیمشتریان خواستار رفتاری مبتنی بر تدبیر و اندیشه از جانب ارائه دهند گان خدمت هستند . به دلیل اهمیت نقش ا

 ه در یک روزکی است ذیل دو داستان متفاوت برای روشن تر شدن مفهوم به طور خلاصه آورده شده است . داستان نخست در مورد مدیر بانک

اه گاش  اعت مچیسو به  سرد مشتریان خود را که از شد سرما لرزان هستند بیرون نگه داشته است ، در حالی که خود در داخل بانک ایستاده

را  ، چرا بانک ی پرسندکه از کارمند بانک م می کند و منتظر رسیدن زمان باز شدن در است تا به مشتریان اجازه دهد داخل شوند . زمانی

  نع کرد .کار م زودتر باز نکرد تا مشتریان در فضای گرم بانک منتظر بمانند ، پاسخ می دهد که قانون بانک او را از انجام این

دوم درمورد یک مشتری نگران بانک است که کارت خود پرداز خود را گم کرده است و عازم سفر است و برای مسافرت نیاز به  داستان

این دو داستان . پول دارد ، اما از بانک دور است مشتری با کارمند بانک تماس میگیرد و او دویست هزار تومان با تاکسی برایش می فرستد
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مبتنی بر قانون را نشان می دهد در رفتار مبتنی برتدبیر کارمند بانک ، هم مشتری و هم بانک و  ی برتدبیر و اندیشه وتفاوت میان رفتار مبتن

 .هم کارمند منتفع می شوند اما در رفتار مبتنی بر مقررات و رویه ها هیچ یک منتفع نمی شوند 

 پاداش  ارزیابی عملکرد و  1-5-7
ی یستم ارزیابسز طریق اخواهد شد . نرزیابی و پاداش مناسب داده نشود اهداف بازاریابی داخلی محقق که به عملکرد کارمند ا مادامی

ز شرکت های اسیاری بعملکرد و پاداش ، ارائه دهندگان خدمت فرصت های شغلی را شناسایی و در پی کسب موفقیت بر می آیند . متاسفانه 

ی ارزیابی یستم هاتوجهی انجام نداده اند و اغلب س رهنگ کسب موفقیت ، تلاش درخورخدماتی در فراهم آوردن زمینه ای برای ایجاد ف

شتری از مرداشت ببر شاخص های برونداد چون دقت و تعداد معاملات متمرکزند و از شاخص های رفتاری چون پنداشت و  اًعملکرد منحصر

 .پاسخگویی یا همدلی ارائه دهنده خدمت غافل می مانند 

 خت مشتری شنا  1-5-8

ب کند ، را جذ شناخت مشتری از قدیمی ترین قواعد بازاریابی است طراحی تسهیلات شغلی به گونه ای که کارمندان و مشتریان

 ردمانگونه که هاست . توسعه و بهبود دهند ، انگیزش دهند و حفظ نمایند مستلزم توجه وحساسیت نسبت به آرزوها ، نگرش ها و علائق آنه

بادی و آرضایت دولت  ) ی آیدمدر بازاریابی داخلی نیز ابزار مهم به شمار  ،بازاریابی خارجی تحقیقات بازاریابی نقش بارزی را ایفا می کند 

 ( . 1389همکاران ، 

 ارتباط بازاریابی داخلی و مدیریت منابع انسانی 1-6

 مدیریت بر شی از عملکردرفته در اجرای بازاریابی داخلی از دیرباز بخ( بیان می دارند که بیشتر عناصر به کار 1993احمد و رفیق )

ری از و مشت منابع انسانی بوده است . شواهد مبین آن است که سازمان ها به خصوص در بخش خدمات به منظور کسب رضایت کارکنان

ای مدیریت  هر و خط مشی تدابی ی بایستی دربرگیرنده تمامیفعالیت های منابع انسانی به شیوه ای بازارگرا استفاده می کنند .  بازاریابی داخل

ست . آنها دهایی شده اانتقا منابع انسانی باشد . تمایل به گنجاندن تمامی تدابیر مدیریت بر منابع انسانی تحت بازاریابی داخلی باعث بروز

ایف قدامات و وظاطریق  ی آگاهی کنند که این امر نه ازتصریح می کنند سازمان ها می توانند بعد از مدتی کارکنانشان را تبدیل به مشتر

انسانی و  ت های منابعفعالی اجرائی که عمدتاً از مسئولیت های منابع انسانی به شمار می رود ، بلکه از طریق یک رویکرد داخلی با تاکید بر

اعمال  ینی در شیوه ع انسالفیق اصول بازاریابی و منابتکنیک های بازاریابی مانند انجام می شود . احمد و رفیق خاطر نشان می سازند که ت

آن به متفاوت  د بود . علتنخواه بازاریابی داخلی ضروری است ، زیرا کاربرد مفاهیم بازاریابی طراحی شده بر بازار خارج به تنهائی موفقیت آمیز

 ( . 1388بودن بنیادی مشتریان داخلی از مشتریان خارجی مربوط است ) ابزری و قربانی ، 

 بازاریابی داخلی و ارتباطات درونی   1-7

بازاریابی داخلی با ایجاد ارتباط بین سازمان و کارمند و مشارکت مستقیم کارکنان در تصمیم گیری سازمانی به حداکثر رسانیدن 

مان را تشویق و ترغیب نمایند در کارایی سازمان کمک می کند . سازمان ها می توانند به هر صورت ممکن مشارکت کارکنان در عملیات ساز

 این صورت آنها انگیزه بیشتری می یابند و از ماهیت کسب و کار موسسه بازرگانی و مشکلات آن آگاه می گردند ، آنها همچنین متوجه خواهند

د های بازاریابی داخلی طراحی تعهد خود را افزایش دهد . بدون شک ، یکی از متداول ترین کاربر "فرآیند تولید  "شد که به عنوان بخشی از 

ری راهبردهای ارتباطات درونی می باشد . هنگامی که این امر در راستای ارتباطات بازاریابی خارجی انجام می گیرد تعهدات سازمان اقبال بهت

وا می دارد تا در طراحی ارتباطاتشان برای محقق شدن دارند ، زیرا کارکنان ،آمادگی بهتری برای انجام آنها دارند . بازاریابی داخلی شرکت ها را 

ن با کارکنان قاطع تر باشند . در صورتی که شرکت ها ، وجود کارکنان در بخش های مختلف و نیازهای متفاوت آنان را ارزیابی نکنند ، همچنا

و مفصل ، شکافی را بین پیام هایی خلق می کنند که از معنای چندانی برای بخش های هدف برخوردار نیست و این پیام های گسترده 

 ( .1994، 18کارکنان و سازمان ایجاد کرده و در عمل اختلال و سردرگمی پدید می آورند ) باك 
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 بازاریابی داخلی راهبرد یا فلسفه  1-8

،  خلی و خارجیوابط داراز جمله  –بازاریابی داخلی به عنوان یک فلسفه تمامی فعالیت ها را مد نظر قرار می دهد و هماهنگ می کند 

بر رضایت  ه توجه راککه در راضی نگه داشتن مشتریان از طریق زنجیره عرضه درونی اثرگذارند . این فلسفه ای است  –تعاملات شبکه ها 

ام ر آن به انجیطی که دحکه کارکنان به اجرای آن می پردازند و م "مشاغلی  "مشتری و بهره وری سازمانی از طریق توجه مستمر و ارتقاء  

ابط د رواطراحی و ایج این گونه مشاغل مشغولند معطوف می نماید . بازاریابی داخلی این اندیشه را مطرح می کند که هدف اصلی مدیریت ،

 که دیدگاهت وان گفتمناسب ، نزدیک و انعطاف پذیر با گروه های درونی به منظور ارتقاء فرآیندهای درونی به صورت پیوسته است . می 

عی قابل درك ه عنوان منبان ، ببازاریابی داخلی ازسازمان ها ، فردگرایانه است ، از این حیث که اهمیت ابتدایی فرد در درون و بیرون از سازم

 برای سازمان مورد تاکید قرار می دهد ، که به واسطه ی یک رویکرد راهبردی به صورت عملیاتی در می آید .

پیوستگی  ونسجام اریابی داخلی باعث می شود فرد با یک واحد جمعی یکی شده و با هماهنگی با یکدیگر ، ادر این صورت ، باز 

یجاد می ادر سازمان  دستگی راهبردی را اعمال کنند. بازاریابی داخلی به شناسایی موانعی می پردازد که باعث جدایی بین کارکنان شده و چند

نیای دالش های یک چدن به دراکی عمیق تر و واضح تر از درون سازمان ، یک قابلیت کلیدی جهت واکنش داکنند . بازاریابی داخلی با ایجاد ا

ازاریابی . رویکرد ب ی شوندبسیار رقابتی محسوب می شود . به واسطه بازاریابی داخلی کوچکترین اجراء به مجموعه ای کامل و متناسب تبدیل م

اهم می قابتی را فرفزون راحوه ی اعمال نفوذ در عملکرد و بهره وری بازرگانی در محیطی به طور روز داخلی ، راهنمای استراتژیک در خصوص ن

باعث  رد همین امریاز داآورد . با این وجود ، چگونگی  انجام آن و ساز و کار این پیوند به توضیح و بررسی های پژوهش های گسترده تر ن

د ود یک راهبراگر خ خلی چیست ؟ و اینکه چه نقشی در استراتژی و راهبرد ایفا می کند ؟ ومطرح شدن این پرسش که فلسفه بازاریابی دا

 ( . 1993است ، چه تاثیری بر عملکرد دارد ؟ ) احمد و رفیق ، 

 19اریابی داخلی و بازاریابی خارجی رابطه باز  1-9

دام بازار و اق ت نظاممنظور از بازاریابی خارجی مفهوم رایج بازاریابی است که عبارت است از همه تلاش های نظام مند برای شناخ

های  ی از فعالیتاجموعه مناسب نسبت به انواع تقاضا با توجه به نظام ارزشی جامعه و هدف های سازمان . بر اساس این تعریف بازاریابی م

 ی هدایت شده در جهت ارضای نیازها و خواسته های افراد از طریق فرآیند مبادله می باشد .    انسانی اقتصاد

نند به طور کفت می در هر دو نوع بازاریابی مشتریانی وجود دارد که شخص حقیقی و یا حقوقی هستند که محصول یا خدمتی را دریا

ی شتریان میانمایی و د . مشتریان خارجی نیز به دو گروه مصرف کنندگان نهکلی مشتریان به گروه مشتریان داخلی و خارجی تقسیم می شون

قش رزش خارجی نجیره اطبقه بندی می شوند . مصرف کنندگان نهایی مستقیماً کالا یا خدمات را استفاده می کنند و مشتریان میانی در زن

 واسطه بین تولید کننده و مصرف کننده نهایی را بر عهده دارند .

راین ستند . بنابعات هان داخلی یک سازمان کارکنانی هستند که در زنجیره ارزش داخلی دریافت کننده کالا ، خدمت و یا اطلامشتری 

ند ، ا خوشحال کنریش او هر کسی که سازمان برای او تلاش می کند تا نیازهایش را برآورده سازد و با ابراز توجه و احترام به خواسته ها

رجی برای تری خات . زنجیره ارزش به طور موازی با زنجیره خدمت به مصرف کننده همراه است و درحالی که ، مشمشتری آن سازمان اس

ای  اشد ،  نکتهت می بدستیابی به سود نهایی مهم است ، مشتری داخلی به خاطر افزوده ارزش به محصول و بالا بردن کیفیت آن حائز اهمی

نهایی  مصرف کننده یازهایست که برای توسعه بازاریابی ، نه تنها ضروری است کارکنان به تمرکز بر نکه در اینجا حائز اهمیت است ، این ا

ارجی مهم خای مشتریان الا برتشویق شوند ، بلکه باید سایر کارکنان را به عنوان مشتریان درونی در نظر بگیرند ، چرا که برای تولید ارزش ب

خدمت می  ده  کالا یارضه کننارزش بالایی ایجاد شود . لذا ، نباید فراموش کرد که هر کارمند هم یک عاست که در هر نقطه از زنجیره ارزش ، 

 ( . 1389باشد و هم برای سایرکارکنان درون سازمان در حکم یک مشتری است ) رضایی دولت آبادی و همکاران ، 
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 انواع بازاریابی در سازمان های خدماتی  -2

می  یابی استفاده( ، در پژوهش خود بیان می کنند که در یک سازمان خدماتی از چندین روش بازار1386سید جوادین و همکاران )

کل شبی به صورت ازاریابشود . بسته به اینکه ارتباط بین شرکت و کارکنان ، شرکت و مشتریان و یا مشتریان و کارکنان مد نظر باشد نوع 

 بود .  ( ، خواهد1-2شماره )

 

 1386( : بازاریابی رابطه مند) تعاملی ( ،سید جوادین و همکاران ، 1-2)شکل 
 

 

 

                

 

 

 

 
 کارکنان خارجی مشتریان

 

 

 

 

 (1386) سید جوادین و همکاران ، 

 
مت گذاری ، ه کردن ، قیل آمادخدمات مستلزم سه نوع بازاریابی بیرونی ، درونی و متقابل )رابطه مند ( می باشد . بازاریابی بیرونی شام

بیشتر به  وی کند توزیع و ترفیع خدمات به مشتری می باشد. بازاریابی متقابل مهارت کارکنان در خدمت رسانی به مشتری را تشریح م

دمات بهتر به رای ارائه خبکنانش با مشتری می پردازد . بازاریابی درونی نیز آنچه را که شرکت برای آموزش و ایجاد انگیزه در کار رفتارکارکنان

 1990رور و اسلاتر )ی گیرد . نانی پیشمشتریان انجام می دهد را در بر می گیرد . بر این اساس از نظر آنها بازاریابی درونی باید از بازاریابی بیرو

را ایجاد  ل رفتارهاییرین شک( بیان داشتند که توسعه یک رویکرد بازاریابی درونی منجر به ایجاد فرهنگی می شود که به کاراترین و اثربخش ت

که  مانیزمی باشد .  درونی کند که منجر به تدارك خدمات برتر به مشتری خواهد شد . بنابراین در بازاریابی خدمات مهم ترین جزء بازاریابی

ار مشکل ه اهداف بسیبتیابی سازمان منابع درونی و سرمایه های انسانی متناسب با استراتژی ها و اهداف بازاریابی خود را نداشته باشد ، دس

) سید وند شمند بررسی  ر نظامخواهد شد . در نتیجه زمانی استراتژی بازاریابی سازمان اثربخش خواهد بود که بازاریابی بیرونی و درونی به طو

 (. 1386جوادین و همکاران ، 

 ارچوب بازاریابی داخلیچ -3
شایسته  اری از کارمندانبازاریابی داخلی یعنی جذب ، توسعه ، تشویق و انگیزش و نگهد ( بیان می کنند  1991بری و پاراسورامان ) 

نوان مشتریان عارمندان به د با کلی فلسفه ی اصلی دلیل برخوربا استفاده از تسهیلات شغلی که نیازهای آنها را برآورده می کنند. بازاریابی داخ

اردی که مورد از مو ه چهاراست و بازاریابی داخلی استراتژی منطبق کردن تسهیلات شغلی با نیازهای انسانی است ، بنابراین درادامه مطلب ب

رامان ، ری و پاراسوبود. ) حقیق تشکیل می دهد پرداخته می شتاثیر زیادی را بر رفتار کارمند دارد و چارچوب بازاریابی داخلی را در این ت

1991 . ) 

 

 بازاریابی درونی 
 بازاریابی بیرونی 

 شرکت 

 بازاریابی رابطه مند) تعاملی ( 
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 تاثیر پرداختی ها   3-1
اش ، ملکرد و پادعزیابی مادامی که به کارمند پاداش مناسب داده نشود اهداف بازاریابی داخلی محقق نخواهد شد . از طریق سیستم ار

ان سط سطح سازماز متو در پی کسب موفقیت بر می آیند . ارائه حقوق و مزایای بالاترارائه دهندگان خدمت فرصت های شغلی را شناسایی و 

ر پژوهش خود با عنوان ( د1376) جمشیدی و همکاران ،  و پرداخت متناسب با عملکرد و بهره وری ، یکی از روش های اعمال این کار است .

ر ته است که دپرداخ سهامی ذوب آهن اصفهان به بررسی پاداش در سازمان بررسی تاثیرات پاداش های مالی بر افزایش سود سرانه در شرکت

 زیر به مواردی از آن اشاره شده است : 

 پاداش 3-2
 ا مبانی طرحبشنایی آبکارگیری انواع طرح های تشویقی در سازمان ها سوای اثرات و پیامدهای آن امری شایع است ولی در هر صورت 

 های تشویقی و سیستم های پاداش برای سازمان ها ضروری است . 

 سیستم پاداش  3-2-1

ه دارد را به همرا کنش ها را به همراه دارد . برای سازمان ایننظام پاداش هم از دیدگاه سازمان و هم از دیدگاه فرد کنش های چندی 

می تواند با  ا سازمان هاد و لذ: اول اینکه در شرایط یکسان افراد تمایل دارند در سازمان هایی بروند که بیشترین پاداش ها را فراهم می آورن

ه ای ی گیرد وسیلمتعلق  ه پاداشی که به ازای جبران خدمت به فردارائه پاداش ، کارکنان دارای صلاحیت را جذب و نگهداری کنند دوم اینک

ز طرف دیگر اکار رود .  نده بهبرای بازخور عملکرد گذشته است و نهایتاً اینکه پاداش می تواند به عنوان ابزار انگیزشی جهت بهبود عملکرد آی

هت جبدیهی است  ت. لذاز جمله کنش های پاداش از دیدگاه فرد اساحساس امنیت در فرد ، بازشناسی و پس خوراند از عمل انجام داده شده ا

ته ن و فرد داشسازما تحقق این کنش ها یک سیستم پاداش بایستی کارا و اثربخش باشد و به گونه ای طراحی شود که حداکثربازده را برای

 باشد .

 ویژگی های سیستم پاداش موثر   3-2-2
اش ک سیستم پادیست که او تشویق کارکنان به عملکرد بهتر و بالاتر از جمله مهمترین اهدافی  قبلاً اشاره شد که جذب ، حفظ نیرها

 اشد :بوردار در جستجوی آن است ، علی ایحال کسب اهداف مورد نظر زمانی تحقق می یابد که سیستم پاداش از ویژگی های زیر برخ

هر  ا و تمایلاتنیازه که تفاوت های انفرادی میان اعضای سازمانی و . اهمیت ) ارزش ( : یک سیستم پاداش باید به گونه ای باشد1

داد بیشتری از آن برای تع که در کدام را مد نظر داشته تا بتوانند در ایجاد انگیزه در کارکنان با موفقیت روبرو شوند و باید با اجرای سیستمی

 باش باعث رضایتمندی کارکنان شود .کارکنان جذابیت داشته باشد و شامل پاداش های متنوع و گوناگونی 

هش فزایش یا کااسب با . انعطاف پذیری : سیستم پاداش باید انعطاف پذیر باشد . بدین معنی که باید بتوان مقدار پاداش را متنا2

  عملکرد موثر تغییر داد و باید بتوان آن را به افرادی اعطا نمود که واقعاً شایسته و سزاوار دریافت آن هستند

اداش ی مکرر یک په اعطاک. فراوانی ) تکرار دفعات ( : یکی از مشکلات اساسی در اعطای پاداش ، بازده نزولی آن است ، بدین معنی 3

وثر و مب ) عملکرد ر مطلوباعث کاهش یا از بین رفتن ارزش و اهمیت آن گردد ، لذا سیستم پاداش باید به نحوی طراحی و اجرا گردد که رفتا

 ش نگردد .بهتر ( خامو

رائه ی این روش اار گیر. تقویت مستمر : هر بار برای مشاهده رفتار مطلوب فرد به وی پاداش تجویز می نمایند . بدیهی است که بک4

 د .ذیر نمی باشمکان پپاداش با توجه به محدودیت های زمانی و به لحاظ وجود هزینه های آن بسیار مشکل بوده و عملاً تا حدود زیادی ا

ر ع برای رفتادرواق قویت برهه ای : در این روش ارائه پاداش نه به صورت مستمر، بلکه در مقاطعی از زمان صورت می گیرد و. ت5

مراه لوب را به ههای مطمطلوب در خور پاداش در نظر گرفته می شود ، بکار گیری این روش همانند روش تقویت مستمر می تواند تکرار پیامد

 داشته باشد .

 

http://www.jmss.ir/


 96-117، ص 1398پاییز ،  17، شماره ومطالعات اجتماعی مدیریتدرپژوهش  علمیمجله 
http://www.jmss.ir 

 انواع پاداش ها   3-2-3
برای  ی فی النفسهگر کارپاداش ها از نظر ماهیت کار به دو دسته پاداش های درونی و بیرونی تقسیم می شوند . پاداش های درونی : ا

ش های اشود . پاد اصل میحفرد ارزش داشته باشد . انجام آن کار ، پاداشی که او خواهان آن است و لذا این پاداش مستقیماً از انجام شغل 

رد اعث رضایت فخود ب درونی را غالباً خود مدار ، خود گردان یا خود مدیریت می گویند چون خود فرد پاداش به خودش می دهد و به خودی

یسه با رونی در مقاهای د می شود و از مزایای دیگر این پاداش درونی رابطه مستقیم بین عملکرد موثر و پاداش است . نهایتاً اینکه پاداش

مکان ن بیشترین انجام آااداش های بیرونی هزینه بسیار اندکی برای سازمان دارد ، لذا طراحی شغل در سازمان باید به گونه ای باشد که پ

 دریافت پاداش درونی را برای کارکنان به همراه داشته باشد .

ارت ی شود به عبجویز متسط افراد دیگر تعیین و پاداش های بیرونی : پاداش های بیرونی به چیزی خارج از وجود فرد برمی گردد و تو

به عنوان  رفته می شودگه کار بدیگر پاداش بیرونی ریشه در شغل ندارد این پاداش که غالباً  به منظور تاثیر و نفوذ بر رفتار و عمل کارکنان 

  .مایندنطلوب هدایت ر جهت مها رفتار کارکنان را دابزاری در دست مسئولان سازمان است تا با ایجاد شرایط و مکانیسم هایی برای دریافت آن 

ق ، ی شود ، حقورفته مگاستفاده از پراخت های نقدی رایج ترین نوع پاداش بیرونی است که به طور گسترده ای در سازمان ها به کار 

 . نقدی می باشنددستمزد ، جایزه نقدی ، سود سهام ، کوپن ، مشارکت در منابع ، پاداش توسعه از جمله پرداخت های 

 روش های مدیریت پرداخت  3-2-4
 به طور کلی مبنای پرداخت پاداش می تواند یکی از چهار روش ذیل باشد :

 . شناخت و بررسی مشاغل : به عبارتی دیگر در مرحله اول تجزیه و تحلیل شغل صورت می گیرد .1

عیین توش ها برای رلترین مان مورد ارزشیابی قرار می گیرند ، متداو. برابری داخل سازمان : در این مرحله شغل های مربوطه در ساز2

 ارزشیابی شغل عبارتند از : رتبه بندی شغل، درجه بندی شغل ، مقایسه عوامل و روش امتیازی 

 ود .شته می . برابری خارج سازمان : در این مرحله به تحقیقات جامع به حقوق و دستمزد مشاغل در بیرون سازمان پرداخ3

ای یاست ه. تطبیق ارزش داخلی و خارجی شغل : در گام آخر، قیمت گذاری شغل صورت می گیرد که ملاحضات اولیه نظیر س4

 . سازمان ، بازار نیروی کار وخود شغل را در بر می گیرد و بر اساس قیمت شغل میزان پرداخت پاداش تعیین می گردد

 اهداف مدیریت پاداش :  3-2-5

 افرادتصحیح عملکرد  .1

 ساختمند کردن پرداخت ها به کارکنان بر اساس ارزش کارهای آنان .2

  توسعه و آموزش کارکنان .3

 فراهم کردن ابزاری جهت بر انگیختن و حفظ کارکنان مستعد در سازمان .4

) جمشیدی و  .. رفتار شود تضمین اینکه باتمامی کارکنان به طور منصفانه و به صورت برابر در تعیین میزان حقوق و مزایا و ... .5

 ( .1376همکاران ، 

 مشارکت کارکنان :  3-3

توانمند سازی نیروی انسانی به عنوان یک رویکرد نوید انگیزشی درون شغلی به معنی آزاد کردن نیروهای درونی کارکنان و همچنین 

ه فراهم کردن بسترها و بوجود آوردن فرصت ها برای شکوفایی استعداد ها ، تونایی ها و شایستگی های افراد می باشد . واژه توانمند سازی ب

رکنان اشاره دارد توانمند سازی سازه ای است که از بسیاری از حوزه ها و رشته ها مشخص شده است ، برای اجرای هر نوع درگیرسازی کا

یری توانمند سازی ، مدیران باید کارکنانشان را مجهز سازند از جمله ابزارهایی که کارکنان را توانمند می سازد مشارکت کارکنان در تصمیم گ

با میزان مشارکت کارکنان در تصمیم گیری های سازمانی این احساس در آنها بوجود می آید که سازمان برای آنها ارزش های سازمانی است ، 

مشارکت قائل است کارکنان با چنین احساسی وجود خودشان را در سازمان مهم ارزیابی کرده و احساس توانمندی می کنند به طور کلی 

بخش همراه با جهد و تلاش فراوان و خستگی ناپذیر جهت رشد و پیشرفت جامعه و کسب رضایت حق کارکنان کاری است داوطلبانه و لذت 

تعاون و ایجاد همدلی و همبستگی و وحدت در سازمان ها می باشد .  تعالی . نظام مشارکت راهکار اساسی برای ایجاد همفکری و همیاری و
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یی استعدادهای فردی ، گروهی و سازمانی و ارائه پیشنهادات مفید برای انجام این نظام متکی است بر انگیزه های انسانی که با شکوفا

 ( .  1387) امام قلی زاده و همکاران ، اصطلاحات و فعالیت های سازندگی و خدمت به مردم و خلق خدا به ظهور می رسد 

مکاران ، هاده و ) امام قلی ز می شود اهدافی را که این نظام مشارکت دنبال می کند از طریق طراحی صحیح سه نظام زیر حاصل

1387  . ) 

 نظام تفکر فراگیر ، پیشنهاد گیری همگانی :-1

لاقه در عا انگیزه و بمندند نظام تفکر و پیشنهادگیری همگانی که طبق این آئین نامه ارائه می گردد زمینه را برای همه کسانی که علاق

ه سته می شود کخوا مههی مدیریت مشارکت نمایند ، فراهم می آورد . در نظام مشارکت از یک نظام مشارکتی کار کنند و در تصمیم گیری ها

وری را لاقیت و نوآگانی خد و برای پیشرفت سازمان پیشنهاد های مفید ارائه نمایند . جلب مشارکت مغزها ، فکرها و اندیشه های همنفکر کن

ث ارتقاء امر باع بزرگ سازمان را به سرعت حل می نماید . از طرف دیگر ایندرون سازمان رشد می دهد و مسائل و مشکلات کوچک و  در

اده را پرورش د بیشتر جایگاه کارکنان از یک فرد و دستور گیرنده به یک فرد پیشنهاد دهنده و صاحب نظر می گردد و روحیه تلاش و کوشش

 .و اعتماد به نفس را رشد می دهد 

 نظام تشکر فراگیر ، قدردانی همگانی : -2

قدردانی و  ک نظامییک تشکر و قدردانی متناسب وجود دارد . طراحی  اًدر نظام مشارکت در قبال هر پیشنهاد سازنده و مفید قطع

قیت و سوزی  ، خلاه دلک تشکر از پیشنهادات سازنده از مهمترین فعالیت های یک سازمان پویا و زنده می باشد . اگر کارکنان مطمئن باشند

عرفی .تبلیغ و م ند کردبا جان و دل در جهت تحقق اهداف سازمان تلاش خواه اًفعالیت مثبت آنها مورد تشکر و قدردانی قرار می گیرد قطع

شنهادات از پی گیررافتشکر  نظام تشکر از جمله موارد مهمی است که درابتدای شروع کار نظام مشارکت در هر سازمان باید انجام شود . درنظام

 مشارکتی که افراد می نمایند ، تقدیر و تشکر و تکریم به عمل می آید .  و

 نظام تذکر پذیری فراگیر ، پند پذیری واصلاح همگانی : -3

ارمندان به کو هم  با اجرای نظام مشارکت در هر سازمان به طور خودکار یک نظام تذکر پذیری همگانی پدید می آید . هم مدیران

 اه حل مناسبع آنها رخویش را می بینند و در جهت رف کارکنان عیب ها و نقص های خود و سازمان پذیر می شوند .ددریج تذکر پذیر و پنت

ن قرار زیر ذره بی مان راهای ساز ارائه می دهند . مدیران نیز هر هفته در شورای همیاری و مشارکت گرد هم آمده نقاط ضعف ، عیب ها و نقص

نظام  کتلیل روند حریه و تحمدیران عالی سازمانها هر ماهه به تجز ر جهت از بین بردن آنها تصمیم گیری می نمایند . علاوه بر اینداده و د

ان ، نظام ک سازمیمشارکت و روش ها و سیستمهای موجود پرداخته و روش های موثر و کاراتر را جانشین آنها می گردانند . رمز حیات 

ر پذیری مستم و پند یشنهادگیری مستمر از کارکنان و مشتریان آن است و رمز حیات نظام مشارکت ، نظام تذکر پذیریمشارکت همگانی و پ

ان ثر بین مدیرطات موآن است یعنی در یک سازمان هم باید نظام پیشنهادگیری وجود داشته باشد و هم نظام تذکر پذیری فراگیر تا ارتبا

 ات تطبیقی مستمر جهت بهینه سازی سیستمها و روش ها صورت گیرد . وکارکنان برقرار گردیده و مطالع

 ماری گردیدهی بی شعدم توجه کافی و ارزش گذاری واقعی به فعالیت های کارکنان و مشارکت و انگیزه های فردی آنها باعث ضعفها

دقانه ونه خدمت صاگام هر انج نیز درمیانه راه از که عده ای احساس می کنند که بیش از حد کار می کنند وعده ای کم کار می باشند وعده ای

ظام به نه و به این ف نمودو مشارکت داوطلبانه پشیمان می شوند . اگر نظام مشارکت به خوبی اجرا گردد ، همه مدیران ارزش واقعی آن را کش

 .مقدس نگاه خواهند کرد و زمینه های رضایت مندی کارکنان را فراهم می کنند  عنوان یک کار

 نحوه مدیریت   3-4
نقش مدیریت ارشد به عنوان یک پیش شرط اساسی جهت ترویج مشتری گرایی داخلی و بازار گرایی مورد تاکید است ) گرونروس 

 ،ترغیب و تحسین رفتارهای بازارگرا در میان کارکنان از وظایف مدیریت ارشد است  ایجاد و تثبیت جوی مساعد برای بازار گرایی و  ( .1990،

شان در قبال مشتریان داخلی و مشتریان خارجی  رهبران سازمان ، سرمشق و الگو هستند و به همین دلیل بایستی از خود گذشتگی و فداکاری

برنامه ریزی جلب توجه  نشان داده شود ، لازم است تا اقدامات روزمره مدیران ، بازتاب دهنده ی این تعهد از طریق مشارکت دادن کارکنان در

.بنابراین می توان فرض کرد که هرچه حمایت  (1390ابزری و همکاران ، های کارکنان باشد ) برابر پیشنهاد کارکنان و پاسخگویی دربه 

( به این نتیجه 1988مدیریت از بازاریابی داخلی و بازارگرایی بیشتر باشد ، میزان این ویژگیها در سرتا سر سازمان بیشتر خواهد بود . وبستر )

ه مدیران ارشد ، ارزش ها و جهت گرایی یک سازمان را شکل میدهند . تاکید مدیریت ارشد بر بازارگرایی تاثیرمثبتی بر سطح رسید ک

http://www.jmss.ir/


 96-117، ص 1398پاییز ،  17، شماره ومطالعات اجتماعی مدیریتدرپژوهش  علمیمجله 
http://www.jmss.ir 

بازارگرایی سازمان دارد . این تعهد مدیریت ارشد با تمایل ساختن سازمان ها جهت تطبیق و تقبل کردن تغییرات لازم در ارتقاء بنیادین 

افراد درون سازمان را تشویق  ( . تاکید مدیریت درخصوص اهمیت بازارگرایی احتمالا1990ًمک می کند ) نارور و اسلاتر ، بازارگرایی به آنها ک

سهیم  می کند تا به بررسی و موشکافی محیط بپردازند ، بازارهای در حال تغییر را دنبال نمایند ، در اطلاعات بازار با افراد دیگر در سازمان

( .  گرایش مدیریت نسبت به تغییرات مبین محیطی است که  1390ابزری و همکاران ، ه نیازهای بازار واکنش نشان دهند ) شوند ، و نسبت ب

( نتیجه گیری کردند که تمایل مدیران به تغییر و پذیرش نیاز به تغییر 2005مدیران ارشد در آن موافق تغییرات هستند . ژو و همکارانش )

 رتمایل به بازاریابی شده است .توسط آنها باعث تسهیل د

 ساختار سازمانی   3-5
دمات را به خایت ، جوهره واساس بازاریابی داخلی ، خلق و ایجاد جو سازمانی و محصولات شغلی است که منجر شود کارکنان با کف

چرا  ثیرگذار استانی تال و نیروی انسشیوه ای کارآمد عرضه دارند . شرایط و محیط کار یکی از عواملی است که در میزان رضایتمندی پرسن

یر ی از آن تاثدگی ناشافزایش کیفیت کار ، کاهش فشار کار و فرسو که یک محیط کاری مناسب می تواند بر رشد ارزشهای سازمانی، اخلاقی،

ی هت سازماندهجیران زم مدگذاشته و اسباب خشنودی و رضایت کارکنان را فراهم نمایند . با پیچیده شدن ساختار و عملکرد سازمانی بر ع

یط ه است . شراتر افزوددر نهایت دستیابی به بهره وری بیش انسانی و منابعمحیط کار و ایجاد محیطی مطلوب که منجر به فعال شدن بیشتر 

 موماً عبار آورد.  وتی بهمحیط نقش بسیار مهمی در انجام کارها دارد. یک کار یکسان در دو شرایط و موقعیت جداگانه می تواند نتایج متفا

رین شرایط مومی تعشرایط و موقعیت های محیطی مساعد برای انجام کار و متناسب با نوع کار، روند انجام کار را سرعت می بخشد. از 

ه تلف مربوط بقات مخمحیطی، نور، فضا، سروصدا و... است. هر چند برای برخی مشاغل شرایط محیطی ویژه و اختصاصی تری نیاز هست. تحقی

بتی فی تأثیر مثضای کاحوزه روانشناسی صنعتی و سازمانی نشان می دهد انجام کار در محیط های دارای نور مناسب، تهویه هوای مناسب و ف

 ( . 1390) ابزری و همکاران ،  روی شیوه عمل کارکنان دارد

 مبانی نظری مرتبط با بازاریابی داخلی  3-6

ذارند گمانی تاثیر کرد سازرا مد نظر قرار می دهد که از طریق کسب رضایت کارکنان بر بهبود عملبازاریابی داخلی تمامی فعالیت هایی 

رای آنها رکنان به اجکه کا . این فلسفه ای است که توجه را بر رضایت مشتری و بهره وری سازمانی از طریق توجه مستمر و ارتقاء ) مشاغلی (

 مبانی نظری مرتبط با این دیدگاه ارائه می شود. می پردازند ، معطوف می نماید . در این بخش

 کارت امتیازدهی متوازن و بازاریابی داخلی 3-6-1
، به عنوان سیستمی برای مدیریت به سیستم ها و استراتژی های سازمان ارائه 20توسط کاپلان و نورتون  1992این مدل در سال  

لکرد سازمان می باشد . دیدگاه های نوین سیستم فوق منجر گردید که در مدت گردید و جدیدترین روش و سیستم موجود برای ارزیابی عم

زمانی کوتاه عمر این روش بسیاری از شرکت های معتبر دنیا روش فوق را در سازمان خود پیاده سازی نمایند.پژوهش ها نشان داده است که 

 کلیدی زیر مواجه می باشند:مدیران در راهبری ، ارزیابی و مدیریت عملکرد سازمان خود با مشکلات 

 عدم اجرای مطلوب استراتژی و اهداف راهبردی مورد نظر سازمان توسط کارکنان .1

 عدم آگاهی و فهم کارکنان از چشم انداز سازمان .2

 عدم همسویی و همدلی کارکنان در جهت تحقق اهداف مرتبط با چشم انداز سازمان .3

نبال دهمواره به  ایند وبنابراین از روش های ارزیابی عملکرد به عنوان ابزاری جهت کنترل اجرای استراتژی های خود استفاده می نم

یند ها و ط دهنده فرآارتبا وراه حلی جامع برای تغییر و بهبود سازمان خود بوده و روشی را که مستمر ، کم هزینه ، قابل درك توسط کارکنان 

 وخواسته های آنان باشد استفاده نمایند .  کارکنان

 در این روش جهت بهبود عملکرد سازمان باید به چهار سوال اساسی پاسخ داد :

 . مشتری : چه خدمات و محصولاتی نیازها و انتظارات مشتریان را برآورده می سازد ؟1

                                                 
2 0 Kaplan & Norton 
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های جاری کدام شغل و فرایند های کاری را باید بهبود و .فرایند ها : برای کسب ارزش افزوده و رضایت مشتریان پس از بررسی روند2

 اولویت داد ؟

 . یادگیری : برای دستیابی به اهداف چگونه سازمان را باید آموزش و بهبود داد ؟3

 بردن منافع ی بالا. مالی : چگونه می توان سطح خدمات جاری خود را در سطح بودجه ، نگهداری کرده و از فرصت های موجود برا4

 سازمان استفاده کرد ؟

اختارگروه سسازمانی ،  ( ، بازاریابی داخلی از طریق طراحی یک برنامه مناسب و تاکید بر عواملی همچون ساختار1993احمد و رفیق )

ج اجرای نتایز دیگر گیری ایا تیم ، نظام های پاداش ، قدرت ، مسئولیت و رهبری جهت بهبود فرایندهای سازمانی نقش کلیدی دارد .رشد و یاد

ابزری و  )ی شود برنامه های بازاریابی داخلی است که از طریق برگزاری دوره های آموزشی جهت گسترش دانش مشتریان داخلی دنبال م

 ( . 1388قربانی ، 

 مدیریت کیفیت فراگیر جامع و بازاریابی داخلی   3-6-2

 .مار می رود ی به شتجارت برای تضمین بقا در جهان رقابتی کنون مدیریت کیفیت فراگیر ، بهبود در روش های سنتی انجام کار و 

 مدیریت کیفیت فراگیر هنر مدیریت تمام مجموعه برای بدست آوردن بهترین ها است .

اخلی و دمشتریان  ( ، بیان می دارد زمانی مدیریت کیفیت جامع در یک سازمان متبلور می گردد و منجر به خرسندی1386طرحانی )

ی ن سرمایه هاه عنوابی گردد که کیفیت در سه حوزه سیستمی ، فرایندی و فردی ) کارکنان ( متحول شود .از آنجایی که کارکنان خارجی م

ت را مات با کیفیت وخداصلی سازمان درنظر گرفته می شوند ضروریاست با سرمایه گذاری ، توانمندسازی و بهسازی آنان زمینه تولید محصولا

ی ریزی کرد ای سازمان پر را برطریق تاثیرگذاری کیفی بر روند عمر و چرخه سازمان ، ارزش افزوده و بهره وری و توسعه پایدافراهم نموده و از 

 . . زیرا اصولآ ریشه هر نوع تحول و تغییر و توسعه از منابع انسانی و فعالیت های بازاریابی داخلی شروع می شود

 

 ( . 1388ابعاد کارت امتیازی متوازن در سازمان ها ) ابزری و قربانی ، 1 -1 شکل

 

 
 ( 1388) ابزری و قربانی ، 

از آنجایی که منابع انسانی شامل افراد ، کلیه شبکه ها و ساختارهای مرتبط به منظور ارائه یک کار دسته جمعی با کیفیت می باشد لذا 

انسانی خود را در جهت تولید محصولات و ارائه خدمت با کیفیت ترغیب نماید . در این راستا شواهد یک سازمان موفق می کوشد تا منابع 

عملکرد

مالی

مشتری

فرایند

رشد و 
یادگیری
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بسیار زیادی وجود دارد که موفقیت سازمان و کیفیت به صورت موازی حرکت می کنند و مدیریت کیفیت جامع جهت تحقق بخشیدن به این 

 ( . 1388امر می باشد ) ابزری و قربانی ، 

 ظریه استراتژی منابع انسانی محورن  3-6-3
انی خود را بع انساین مفهوم بر اساس این باور خلق شده است که مزیت رقابتی در صورتی حاصل می گردد که سازمان بتوانند منا

ملی عاثر بخش  لیبه شک جذب نموده و طوری آنها را پرورش دهد که سازمان را قادر سازد سریع تر از رقبا یادگرفته و آموخته های خود را

ه ککید می کند حور تامسازد. هدف این نگرش بهبود و ارتقای قابلیت منابع انسانی است . درست مثل نظریه سرمایه انسانی ، نظریه منبع 

انش ت هایی که دلق شرکسرمایه گذاری روی کارکنان باعث افزایش ارزش آنها برای سازمان می شود . هدف استراتژیک عبارت خواهد بود از خ

هارت می پایه ای  توسعه بیشتری دارند و از رقبا انعطاف پذیرترند . بر این اساس از طریق استخدام و پرورش کارکنان مستعد تر و همچنین

یزدی ، اعرابی و ا )د بود های آنها از طریق اجرای برنامه های بازاریابی داخلی تحقق استراتژی های سازمان با موفقیت بیشتری همراه خواه

1381 . ) 

 بازاریابی داخلی از دیدگاه تئوری هزینه مبادله  3-6-4

صادی توسط ای اقتتئوری هزینه مبادله بر نحوه ی تعریف یا تنظیم مرزهای سازمانی جهت به حداکثر رساندن کارایی داد و ستده

ت ود که به علیی می شو ستد ها باعث هزینه هاسازمان متمرکز است و هدف آن ، اثبات منابعی از هزینه های مبادلات است. خصوصیات داد 

م شدن کم جهت انجایسم حاآن که مبادله ، به طور چشمگیری گران و پر هزینه می باشد . در تئوری هزینه مبادله ، تلاش بر آن است تا مکان

 ( .1388مبادله با کمترین هزینه مشخص شود ) ابزری و قربانی ، 

ه از تفادسامی توان با  ی که سازمان و ماهیت روابط آن یا کارکنانش را تحت تاثیر قرار می دهد ،با توجه به تجزیه و تحلیل عوامل

ادله با زینه های مبا به همنطق هزینه مبادله به تعیین شکل و ماهیت مکانیسم حاکم پرداخت که کارایی مبادله در میان سازمان و کارکنان ر

مفاهیم  ،. سرانجام  هستند ن سلسله توافق هایی پرداخته می شود که قادر به تنظیم روابط مبادلهکارکنان را شرح داده ، سپس به بحث پیرامو

ند . باك و ار گیرو معانی صنفی این تجزیه و تحلیل جهت آگاهی از وجه مشترك سازمان و کارمند و خصوصآ بازاریابی داخی مد نظر قر

ود بن ، خواهد کارکنان آ ورد عالی سازمان از طریق بهبود ارتباط مبادله بین سازمان ( ، پیشنهاد می کنند که تحقق عملک 1994همکارانش ) 

 و این نخستین حرکت در دستیابی به اهداف سازمان در بازاریابی خارجی است .

 زنجیره ارزش  3-6-5

شواهدی  ،ظریه ازد . این نکیفیت رضایت مشتری خارجی را به میزان رضایت مشتریان داخلی و عرضه کنندگان داخلی مرتبط می س

 نوی خاطر نشا چنین ،مبنی بر اینکه چگونه برخی از گروه های داخلی بایستی درون سازمان شکل گیرند را مورد بررسی قرار می دهد . هم

مات و د ارائه خدنه فرایمی سازد که دیدگاه مربوط به عرضه کنندگان و مشتریان متفاوت داخلی ، که برخی از آنها به طور مستقیم مربوط ب

ساسی و الگوی ا  بط استبرخی خدمات پشتیبانی را در خصوص فرایند ارائه خدمات ارائه می کنند ، به طور دقیق با مفهوم زنجیره ارزش مرت

که به  خلیه های داین گروزنجیره ارزش را می توان بر اساس نقشه ای از عرضه کنندگان و مشتریان داخلی ایجاد کرد . زنجیره ارزش پورتر ب

ن نظریه نسانی در اینابع امطور مستقیم در ارضای شرایط کیفیت مورد نیاز مشتری خارجی تاثیر گذارند تمایز قائل می شود .بنابراین مدیریت 

  ( . 1388بانی ، ی و قرنیز به عنوان محوری برای سود و ارتقای عملکرد سازمانی است . این منبع در بازاریابی داخلی محوری است ) ابزر
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 بحث و نتیجه گیری  
 وارتقای کمی ونگیزش کارکنان به عنوان مشتریان داخلی سازمان نقش اساسی در این زمینه بر عهده دارند بنابراین جذب ، توسعه ا

ا در مشارکت آنه حصول ومکیفی توانایی ها ، ارزش آفرینی و بهبود مستمر ارائه خدمات به آنها و بالا بردن سطح کیفیت کار به عنوان یک 

بی به بازاریا ه توجهانجام فرایندها ، سازمان را به سمت ارتقای سطح کیفیت خدمات و محصولات رهنمون می سازد. بررسی ها نشان داد ک

ی کارکنان طح کیفسداخلی افزایش سطح رضایت مندی در میان مشتریان خارجی را به همراه خواهد داشت که این امر از طریق بالا بردن 

 مدیریت کارکنان انجام می پذیرد. توسط افزایش غنای شغلی ، پاداش ، آموزش ، امنیت شغلی و توانمندی
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