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 سازماني اولين همايش بين المللي مديريت فرآيندهاي

 ارتباطنقش ميانجي اعتبار مديريت ارشد در ارائه مدلي مفهومي در رابطه با

و نتايج كاركنان  بين بازاريابي داخلي

 دكتر قاسم انصاري رناني

 عضو هيات علمي دانشگاه علامه طباطبايي

 فرشته غلامي

 المللي دانشگاه علامه طباطبايي دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني بين

و برنامهكار  خودرو ريزي شركت ايران شناس استراتژي

 چكيده

ب امروزه كاركنان در سازمان و . ويژه كيفيت خدمات آنها دارندههاي خدماتي نقش مهمي در تحقق اهداف سازمانها
و افرادي ها تحت تاثير كاركنان تحقيقات پيشين نشان داده است كيفيت خدمات سازمان كه در ارتباط به ويژه كاركنان موثر

آن. باشند قرار دارد مستقيم با مشتري مي و به تبع و تاثير آنها بر رضايت كاركنان از سوي ديگر تعهد سازماني، عملكرد مشتري
و اهميت.رضايت مشتري مورد توجه بسيار قرار دارد  هاي به خصوص سازمان در سازمانها هاي كاركنان خروجيبا مطرح شدن نقش

و خروجيت وسيعي بر روي اينگونه خدماتي، تحقيقا هاي اخير مباحث از اين رو در دهه. عوامل موثر بر آن صورت گرفته استها
گرايش بازاريابي داخلي همانند گرايش.و نگاه به كاركنان به عنوان مشتريان داخلي مطرح شده است1مربوط به بازاريابي داخلي

ميآوري همنام خود در بازاريابي به سه بعد جمع و پاسخگويي هاي هر يك از اين سه بعد از سوي ديگر با توجه به مولفه. پردازد، نشر
و قابليت اعتماد مديريت ارشد كه سازنده. تاثيرگذار باشد2رسد كه بازاريابي داخلي بر اعتبار مديريت ارشد به نظر مي شايستگي

مي اعتبار بد هاي سازنده باشد با بسياري از مولفه مديريت به)5و رفتاري4تاثيري،3شناختي(بينيي و همين ابعاد بدبيني ارتباط دارد
به. ارتباط دارند7و خودارزيابي عملكرد شغلي6طور متمايزي با تعهد سازماني و مدل پيشنهادي حاصل از آن دري را اين مطالعه

و بدبيني مي سوي بيان ظريفي بر مطالعه گرايش بازاريابي داخلي، اعتبار مديريت .گشايد كاركنان

 هاي كليدي واژه
�تعهد سـازماني�قابليت اعتماد�شايستگي�بدبيني كاركنان�اعتبار مديريت� گرايش بازار داخلي� بازاريابي داخلي

 عملكرد شغلي

1 - Internal Marketing 
2 - Top Management Credibility 
3 - Cognitive 
4 - Affective 
5 - Behavioral 
6 - Organizational commitment 
7 - Self-assessed job performance 
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 سازماني اولين همايش بين المللي مديريت فرآيندهاي

 مقدمه
دحل در پيش پاي شـركت به عنوان يك راه)IM(بازاريابي داخلي 1970در دهه ر جسـتجوي ارائـه هـايي قـرار گرفـت كـه

 رشـد تحقيقات تجربـي از آن زمان دائماً در حال رشد بوده است اما به لحاظIMاگرچه بدنه دانشي. خدمات متمايز به مشتريان بودند
برخـي.)2005گونـاريز،(انـد ارائـه نـدادهIMاز گران بازاريابي هنوز تعريفي واحـدي علاوه بر اين، پژوهش. نسبتاً ناچيزي داشته است

و همكاران،(1”موثر بر مشتري“محتواي آن را تلاش شركت براي ارضاي نيازهاي كاركنان  آن،)1981بري،;1976بري و برخي ديگر
مسئله ديگري كه در ارتبـاط بـا.اند برشمرده) 1987گامسون،(و ارتباطات بين همكاران خدمت–زنجيره ارزشتر اثربخش را مديريت

IM مي ا مطرح ميIMست كه ابهامات بسياري در ادبيات وجود دارد نظير اينكه باشد اين دهـد، چگونـه ايـن چيست، چه كاري انجام
و چه كسي قرار است اين كار را انجام دهد  و احمد،(كار را انجام خواهد داد رو) 2000رفيق در سازماناز اين هاي اندكي اين مفهوم را

و ساديا، براي مثال ببينيد،(اند عمل به كار برده و چه كاري بـرايIMاز اينكه نبود يك مفهوم واحد در واقع ). 1998سارجنت چيست
مي سازمان مي ).2005گوناريز،(تواند دليلي بر استفاده محدود از آن باشد تواند انجام دهد،

و اجراي استراتژي به عنوان نمونهIMازبراي استفاده موثر وه اي از مديريت تغيير سازماني ا نياز به تعريفي واضح از آن است
و لازم استIMهايي كه براي ادامه بايست مشخصات دقيقي از فعاليت مي و يا انجام نشوند وجود داشته باشد، زيرا تعريـف انجام شوند

مي بندي آن از پيش دسته .)1983لاولاك،;1976هانت،( باشد نيازهاي اساسي براي تحليل بازار
رسد اعتبار مديران اجرايي هميشه مورد سوال است، درست همـانطور كـه بـدگماني كاركنـان، چـالش هميشـگي به نظر مي

و ميرويس،(باشد مديريتي مي و پوزنر،;1989كانتر  ). 2002سيمونز،;2003كوزز
و دسته بنـدي ايـنIMهدف اين تحقيق ارائه تعريف هاي موجود از و سير تكامل مفهوم آن . رونـد مـي باشـد، بررسي روند

اعتبار مـديريت ارشـد بـه عنـوان ميـانجي در كـاهش بـدبيني نقشو در سازمان IMOميزان همچنين تلاش شده است تا به بررسي
و به دنبال آن بهبود . خروجي كاركنان پرداخته شود كاركنان

 بازاريابي داخلي
و همكاران هـاي را در جهت دستيابي بـه قابليـتIMردد كه بكارگيريگ بازمي) 1976(منشا بازاريابي داخلي به مطالعه بري
منطـق آنـان ايـن بـود كـه پـس از ارضـاي نيازهـاي.كننـده، توصـيه نمودنـد سازماني در پاسخگويي بـه حمايـت اثـربخش از مصـرف 

و مايل خواهند بود تا خدمت را به صورتي عرضـه نماينـد كـه مشـتريان، ايشان”موثر بر مشتري“ كاركنانِ شـركت راضـي شـوند قادر
).2005گوناريز،(

و ال بر اين استدIMمروري بر ادبيات بـه. اشـاره دارنـد، وجـود داردIMهايي متناقض كـه همگـي بـه فعاليتكه تعاريف
ا. منظور بررسي اعتبار اين ادعاهاي متناقض، لازم است تا معيارهايي براي ارزيابي هر يك از تعاريف وجود داشته باشـد  دبيـات از آنـاليز

و تجربيم ازفهومي :، پنج مولفه مهم بازاريابي داخلي شناسايي مي شود كه عبارتند
و رضايت كاركنان)1(  انگيزش
و رضايت مشتري)2(  گرايش مشتري
و انسجام بين وظيفه)3( اي هماهنگي
 بازاريابي به عنوان يك رويكرد رو به بالا)4(
و احمد( هاي سازماني يا عملياتي خاص اجراي استراتژي)5( )2000، رفيق

1 - Customer-affecting 

www.SID.ir



Arc
hive

 of
 S

ID

 سازماني اولين همايش بين المللي مديريت فرآيندهاي

 بررسي روند تكاملي بازاريابي داخلي
ميIMروند تكاملي مطالعات درباره بهو ادبيات آن را بندي براساس مطالعات اين گروه. بندي نمود فاز اصلي دسته چهارتوان

و احمد  از) 2000(رفيق و فاز: عبارتند عـلاوه بـر.مديريت تغيير/يو فاز اجراي استراتژ2مشتريگرايش، فاز1رضايت كاركنانانگيزش
.را به عنوان يك رويكرد فرهنگي مطرح مي سازد) IMO(3در مطالعه خود گرايش بازاريابي داخلي)2004(لينگز اين سه دسته، 

و رضايت كاركنان: فاز اول  فاز انگيزش
كه در مقاله انتشـاريافته توسـط رضايت كاركنان به عنوان يكي از عوامل تاثيرگذار بر رضايت مشتري مفروض است به طوري

سو از كاركنان به عنوان مشتريان داخلي، از شغل آنان) 1981(بري  و از يك به عنوان محصـولات داخلـي كـه موجـب ارضـاي نيازهـا
ن كاركنـا“مفهـوم.اهداف سازمان ياد شده اسـت برآورده ساختنجهتدر ابزاريو از سوي ديگر شودمي هاي مشتريان داخلي خواسته

عنوان شد به اين معناست كه مشتريان داخلي نيز همانند مشتريان خارجي تمايل دارند كـه) 1981(كه توسط بري” همانند مشتريان
. نيازهايشان برآورده شود

و پاراسورامان همانند آنچه بازاريابي داخلي در اين فاز از توسعه مفهوم ازIM انـد، عنـوان نمـوده) 1991(بري عبـارت اسـت
و تداوم كيفيت كاركنان از طريق شغل به عنوان يك محصول كه نياز ميهاي آنان جذب، توسعه، انگيزش ، به بيان ديگر. سازد را برآورده

. باشد بازاريابي داخلي فلسفه رفتار با كاركنان به عنوان مشتري مي
 مشتري گرايش فاز: فاز دوم

و نقش از پژوهش برخي ميهاي انجام شده به اهميت باشند اشاره نمـوده، كاركناني كه با مشتريان خارجي سازمان در ارتباط
و هدفگذاري نام مي4از ايشان به عنوان كاركنان خط مقدم ميIMبرند و همكاران،(دانند را اين دسته از كاركنان ويليـام،;1976بري

و همكاران،;1977 و گرينلي،;1995واري،;1988تانسوهاج بـر كـلIMاند كه هدفگذاري، برخي ديگر بر اين عقيده)2005لينگز
و تمامي كاركنان آن مي و رفيق،;1990جرج،;1983گرونرووس،(باشد سازمان ها، واحدهاي خـاص از پژوهشو برخي) 2003احمد

و مـورفي،نـ;1987ن، گامسـو(شـمرند برمـيIMهايو يا كاركنان درگير در زنجيره خلق ارزش خدمت را از جمله هدف ود، ديسـاي
مي) 1981(گرونروس).2003 بايسـت پاسـخگوي باشـند مـي دارد كه كاركناني كه در تماس با مشـتريان در ارائـه خـدمت مـي عنوان

و نه تنها تقابلات فروشنده  توانـد بـراي سـازمان يـك فرصـت خريدار بر انجام خريد تاثيرگذار است بلكـه مـي–نيازهاي مشتريان بوده
و ارتباط آن با رضايت بحث.نيز ايجاد نمايد بازاريابي و سـودآوري هاي انجام شده در رابطه با كيفيت خدمت مشتري، وفاداري مشـتري

و كاركناني كه به طور مستقيم با مشتريان در ارتباط مـي موجب شده است تا به ارائه باشـند، توجـه بيشـتري صـورت دهندگان خدمت
با. گيرد را تمركز بر كاركنان خط مقدم، تاثير كارهاي ايشان بر كيفيت خدمات ارائهبه طور مثال تحقيقي كه شده به مشتريان خـارجي

و تحليل نموده است  ص 1993ديويس،(تجزيه ،301.(
و مديريت تغيير–انتشار مفهوم بازاريابي داخلي: فاز سوم  اجراي استراتژي

ي اداره كاركنـان در جهـت دسـتيابي بـه اهـداف اسـتراتژيك اشـاره به عنوان تكنيكي بـراIMبه نقش بالقوه) 1985(وينتر
از) 1990(جرج. كند مي و را تغييراتIMنتيجه حاصل و يك رويكردIMداخلي اثربخش دانسته را فلسفه اداره منابع انساني سازمان
مي كل و يكپارچه نمودن همچنين بازاريابي داخلي منجر به افزايش اثربخشي استراتژي بازاريابي.داند نگر از طريق همسوسازي، انگيزش

و رفيق،(هاي شركت خواهد گرديد كاركنان در راستاي اجراي استراتژي بازاريـابي داخلـي بـا از بـين بـردن موانـع بـين ). 1993احمد
و تحقق اهداف شركت در زمينه بازار منجـر بـه همسـويي اسـتراتژيك مـي  ).1995سـي، پيير(شـود واحدي سازمان در راستاي توسعه

و ابزاري براي دستيابي به همسويي استراتژيك همزمان با ايجاد شايستگي در زمينه ارائهIMهمچنين برخي را يك چارچوب فرهنگي
و روابط داخلي مي و رفيق،(دانند خدمت به مشتري از طريق مديريت ارتباطات ).2003احمد

1 - Employee Motivation and  Satisfaction 
2 - Customer Orientation 
3 - Internal-market Orientation 
4 - Front-line personnel 
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 سازماني اولين همايش بين المللي مديريت فرآيندهاي

لIMمديريت تغيير از ديگر نتايج و و رفتاري كـه تغييـرات سـريع) 1999(ويس كه توسط واري مطرح شده است، به فلسفه
مي سازماني را در پاسخ به محيط و كلان سازمان .پذيرد، اشاره دارد هاي خرد

 گرايش بازار داخلي: فاز چهارم
كه) 1987(بري دا خارجي بازاريابي مـي هر چيزي كه ما درباره كاربردهاي دريافت در. خلـي دارد دانـيم، نظيـري در كـاربرد

و اين گرايش بازاريابي خارج از سازمان هاي آنـان را تحـت ها فعاليت)مفهوم(پنج گرايش وجود دارد كه مديران از آنها پيروي مي كنند
از اين گرايش. دهند تاثير قرار مي و مفهوم بازاريابي اجتم: ها عبارتند كاتلر،(اعي مفهوم توليد، مفهوم كالا، مفهوم فروش، مفهوم بازاريابي
.بازاريابي عنوان مي دارد) مفهوم(را با نگاهي بر گرايش IMOمفهوم) 2004(خودهبر اين اساس لينگز در مطالع.)1931آرمسترانگ، 

مشـتمل بـر سـه ركـن IMO. باشدمي) IMO(مفهوم گرايش بازاريابي داخليIMيك مسير براي فهم بيشتر در ارتباط با
و پاسـخگويي از طريـق اسـتراتژي به دست آوردن بين: است و سرپرسـتان، هـايش بازار داخلي مناسب، نشر اين بينش بـين كاركنـان

مي) 2004(لينگز ). 2005گوناريز،(IMمناسب  هـاي مجموعه فعاليت، مجموعه بينش بازار داخلي: دهد اين ابعاد را اين چنين توضيح
آ ميمرتبط با نباشـ گاهي يافتن از بازار كاركنان كاركنـان، درك شـرايط بـازار كـار، شـناخت در نظـر ظيـر شناسـايي تغييـرات ارزشد

و طراحي استراتژي هاي داخلي خاص كاركنان با شخصيت بندي بخش و نيازهاي مختلف، و انتشـار. هايي براي مشتريان داخلي ها توزيع
و از سوي ديگر به ارت و كاركنان و مراتـب سـازماني مختلـف اين بينش از يك سو به ارتباطات بين مديران باطات بين مـديران واحـدها

و اهداف استراتژيك شركت بـه هاي بازاري هدف اول برقراري ارتباط بين استراتژي: هدف اين ارتباط دوگانه است. بستگي دارد ابي جديد
پ. هدف دوم ايجاد فهمي از نيازهاي كاركنان در ميان مديران شركت است. باشد كاركنان مي اسخگويي بنا بـر ايـن بيـنش بـه در نهايت

طراحي مشاغلي مطابق با نيازهاي كاركنان، تعديل رويه پاداش بر طبق آن، وادار كردن مديريت سـازمان بـه ملاحظـه بيشـتر نيازهـاي 
و ارائه آموزش و قابليت هاي لازم به آنها در راستاي بهبود مهارت كاركنان لينگـز،(ودشـ هاي مورد نياز در شرح شغل آنها مربـوط مـي ها

2004) ).1شكل)

)2004(داخلي توسط لينگز مفهوم پيشنهادي گرايش بازار-1ل شك

عنوان نموده است، تعهد سازمان براي توليد ارزش براي كاركنان خود از طريق مديريت اثربخش ارتبـاط) 2005(همان طور كه گوناريز
و مديريت اشاره به گرايش بازا  IMOالبته بايد توجه داشت كه افزايش ميـزان. سازمان دارد) IMO(ر داخلي بين كاركنان، سرپرستان

و همكاران،(باشد مانعي براي گرايش خارجي يا تمركز شركت بر مشتريان نمي ).2001بانسال
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و پنج مولفه اصلي ذكر شده براي بازاريابي داخلي مشاهده مي شود كه در هر م با توجه به چهار فاز ختلـف يـك از چهـار فـاز
رضايت آنان با فاز اول در روند تكاملي براي مثال واضح است كه انگيزش كاركنان از طريق. اند هاي اصلي مذكور، لحاظ نشده تمام مولفه

IM و رفيق. ارتباط اصلي را دارد و در آن بـر را در بـر مـيIMنيـاز تعريفي را ارائه نمودند كه هرپنج مولفه پيش) 2000(احمد گيـرد
مي-هاي مشتريي به رضايت مشتري از طريق اجراي اثربخش استراتژيدستياب و اين امر محور تاكيد و همـاهنگيرا نمايد بـا مـديريت
ميكاركنانيو رضايتيفرآيند انگيزشيك دروناي هاي بين وظيفه تلاش :اين تعريف بدين صورت است. داند ممكن

كه داخلي، تلاشي برنامهبازاريابي مي)4(در بازاريابي به عنوان يك رويكرد ريزي شده است در بكار رود تا بر مقاومت سازماني
و در آنها  و همسويي غلبه نموده، كاركنان را بيانگيزاند و وظيفـه در جهت اجـراي اثـربخش اسـترتژي برابر تغيير )5(اي هـاي سـازماني

و انسجام بين وظيفه و كاركنـان مشـتري تا از طريق فرآيند)3(اي ايجاد نمايد هماهنگي بـه رضـايت)1(محـور-ايجاد كننـده انگيـزه
).2(مشتري دست يابد 

 پيامدهاو بازاريابي داخلي
و گرينلي،;1981بري،;1977ويليام،(توان رضايت شغلي از نتايج بازاريابي داخلي مي وري، بهبود سطوح بهره)2005لينگز

و رفيق،;1987گامسون،(و اثربخشي  .و افزايش تعهد سازماني را نام برد) 2003احمد
و مشـاركت در يـك سـازمان در نظـر گرفتـه مـي ويليـامز.]26[شـود تعهد سازماني به عنوان قدرت مبتني بر هويت فـردي

و تعهد سازماني همپوشاني مفهومي وجـود دارد،) 1991( د بايسـتي توانـايي پـيش بيان كرد از آنجا كه بين رضايت شغلي و بينانـه ايـن
.متغير به طور همزمان مطالعه گردد

و بازاريـابي خـدماترا اين شاخه از علم بازاريابي،)2000(لينگز در مطالعه خود تا حدود زيـادي متـاثر از مـديريت كيفيـت
و مي كل فرايند ارائه خدمات تاكيـد داردبرداند و ضرورت ايجاد كيفيت در او.اهميت ي بـه بحـث ايـن حيطـه از علـم بازاريـاب از ديـد

و عرضه مي پيرامون رابطه مشتريان توانـد بـه پـردازد، كـه ايـن امـر مـي كنندگان داخلي سازمان در ايجاد ارزش براي مشتريان خارجي
و برون سازماني در سـازمان ظـاهر  و تعاملات بين سازماني و خدمات و ابزاري براي توسعه كيفيت محصولات صورت يك زنجيره ارزش

.گردد
و از نگاه لينگز بنابراين، و توسـعه كيفيـت محصـولات هدف بازاريابي داخلي ايجاد اطمينان از رضايتمندي كاركنـان سـازمان

ينـدي از مشـتريان داخلـي بـه سـمتآخدمات به منظور دستيابي به رضايت مشتريان خارجي سازمان است، كه اين امر به صـورت فر 
.مشتريان خارجي سازمان جريان دارد

و رضـايت مشـتريان) كاركنـان(مطالعات انجام گرفته در اين زمينه بيانگر ارتباط مثبت بين رضايت مشتريان داخلي سازمان
و لوين. خارجي آن است بـر كيفيـت) مشـتريان داخلـي(گر ايـن واقعيـت اسـت كـه رضـايت كاركنـان بيان) 1992(مطالعات كوهرت

و در نتيجه رضا .يت مشتريان خارجي را به همراه داردمحصولات تاثير بسزايي داشته
و تيت بر افزايش سطح كيفيت خدمت صورت گرفتـه، ايـنIMبه دنبال تاثير) 1996(در مطالعه ديگري كه توسط بوشوف

ايـن اسـت كـهIMبنـابراين نقـش. گـذارد نتيجه حاصل گرديده است كه تعهد سازماني تاثيري مثبت بر ادراكات كيفيت خدمات مي
خ ميو مقاصد ها، اهدافط مقدم را متقاعد سازد تا بپذيرند كه ارزشكاركنان و مشتريان به اندازه كاركنـان سازمان توانند براي سازمان
به) 1993(به همين ترتيب ديويس.مفيد باشند و تاثير اعمال ايشان را بر كيفيت خدمت ارائه شده بر كاركنان خط مقدم تمركز كرده

. سنجد مشتري خارجي مي

و بدبيني كاركنان اعتبار مديريت ارشد
و تعهد عموم، سازمان اعتبار، خصيصه و(باشـد هاي خـود مـيو تيم اي ضروري براي مديراني است كه به دنبال حمايت كـوزز

و پوزنر).2002سيمونز،؛2005، 2003پوزنر،  و نتيجه گرفتند كه اعتبار رهبر، هسته توسعه وفاداري) 2005و 2003(كوزس كاركنان
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و شايستگي به عنوان رويه اصلي اعتبار. تعهد ايشان است، در حالي كه نبود اعتبار مانع اثربخشي رهبران است و(قابليت اعتماد كـوزس
، .شناخته شده است) 2002سيمونز،؛2005، 2003پوزنر

مي بدبيني در ميان كاركنان بسيار بالا مي و به نظر مي باشد در تلاشي بـه ). 2007شواب،؛2006بروش،( رود رسد بالاتر هم
و همكـاران منظور تهيه ادراكي كامل چـارچوبي سـه بخشـي را جهـت نمـايش ابعـاد) 1998(تر از بدبيني به عنوان يك نگرش، ديـان

و رفتاري،شناختي كه به طور مشخص. كار گرفتندبدبيني به تاثيري سه مولفه اصـلي را تر، ادراك آنها از بدبيني سازماني نگرشي است
ازگيرد در بر مي و گـرايش بـه؛اي كه روي سازمان دارد تاثير منفي؛اين باور كه سازمان كمبود يكپارچگي دارد:، اين سه مولفه عبارتند

و نقد سازمان بي و همكاران،(اعتبار نمودن و همكاران در تحقيق). 1998ديان و نقش مركزي بـدبيني كاركنـ)2009(كيم ان، اهميت
و عملكرد شغلي فرض شده است بيني كننده پيش) منفي(به عنوان پتانسيلي .ي تعهد كاركنان

و عملكـرد شـغلي تـاثير گـذارد بـدبيني. اين احتمال وجود دارد كه هر يك از اين سه بعد بدبيني كاركنان بر تعهد سـازماني
و همكاران،(و عصبانيت است هاي هيجاني نظير تحريك، تهييج، تنش العمل تاثيري مشتمل بر عكس  ). 1998ديان

و كنند بر اين باورند كه اصولي هستند كه اغلب به دليل مصلحت قرباني مـي كاركناني كه بدبيني شناختي را تجربه مي شـوند
و نفع شخصي در سازمان و همكاران،(هايشان رايج است دورويي موضـوع در ايـن با فرض تمركز ما بر مديريت ارشد، اين). 1998ديان

و خلـوص مـي باور نمايان مي و همكـاران،(شـود شود كه مديريت ارشد سازمان دچار فقدان بيطرفي، صداقت همچنـين ). 1998ديـان
و تعهد سازماني داشته باشند براي مثال، بدبيني شناختي زماني كه كاركنان. احتمال دارد كه اين باورها تاثيري منفي بر عملكرد شغلي

ميد كه سازمانباور كنن از اين رو ممكن است كه كاركنـان. آيد شان ارزشي براي سهم آنان قائل نيست يا توجهي به آنان ندارد، بوجود
دريافت كه بدبيني كاركنان به طور منفي بـا تعهـد) 2000(آبراهام. كمتر سعي در بكار بستن نهايت تلاش خود در حق سازمان نمايند

ط ميسازماني وابسته است به .تواند عملكرد را كاهش دهد وري كه
و تعهد سازماني تاثير گذارد بدبيني رفتاري نيز مي بدبيني رفتـاري خـودش را در رفتارهـايي. تواند بر هر دوي عملكرد شغلي
و ناموافق نظير نقد سازمان و آميـز، رفتارهـاي غيرشـفاهي منفـي، تفسـيرهاي بدبينانـه از حـوادث سـاز هـاي طعنـه، شوخي منفي ماني

و همكـاران،(دهـد هاي بدبينانه درباره آينده مسير عملياتي سازمان نشان مـي بيني پيش و ). 1998ديـان كاركنـاني كـه سـازمان خـود
مي مديريت ارشد آن را بي مي خوانند احتمالاً كمتر تلاش اعتبار و تلاش خود را از سـازمان هاي احتياطي را در شغل خود اختصاص دهد

و روبي،( دارد دريغ مي از در رابطه متقابل زماني كه كاركنان باور داشته باشند كه سازمان). 2003كيدول و شان آنها را اسـتثمار كـرده
مي حمايت خود محروم مي و همكاران،(گذارند نمايد، آنان نيز عملكرد شغلي ضعيفي را از خود به نمايش  ). 1999لينچ
ميرسد به نظر مي و عملكـرد شـغلي اسـت، رابطـه تواند با خروجي بدبيني كاركنان هاي كاركنان كه به صورت تعهد سازماني

و اعتبار مديريت ارشد  و هم شايستگي(داشته باشد مي) هم قابليت اعتماد (تواند ارتباط داشته باشد با بدبيني كاركنان و كينـگ،. اورپن
و همكاران،؛1989  ). 2009كيم

 چهارچوب مفهومي

ن كه در مورد است ظري يك الگوي مفهومي مبتني بر روابط تئوريك ميان شماري از عوامليچارچوب
اين چهارچوب نظري با بررسي سوابق پژوهشي در قلمرو. اند مسائل مورد پژوهش با اهميت تشخيص داده شده

مي مسأله به گونه و ذكر تحقيقات. كند اي منطقي جريان پيدا گذشته،مدل مفهومي زير با توجه به تعاريف ارائه شده
و بدبيني نحوه تاثير گذاه منظور بررسيب ري اعتبار مديريت بر رابطه ميزان انطباق گرايش بازاريابي داخلي

و و خودارزيابي عملكرد شغلي به شرح بررسي كاركنان .شودميزير ارائه رابطه ابعاد بدبيني با تعهد سازماني

www.SID.ir



Arc
hive

 of
 S

ID

 سازماني اولين همايش بين المللي مديريت فرآيندهاي

 تحقيق پيشنهادات

و معناداري دارد اعتبار مديريت ارشدبر روي ميزان انطباق گرايش بازار داخلي:1يشنهادپ .اثر مثبت، مستقيم
.اعتبار مديريت ارشد با بدبيني كاركنان وابستگي معكوس دارد:2پيشنهاد
.بدبيني كاركنان با عملكرد شغلي وابستگي معكوس دارد:3پيشنهاد
.با تعهد سازماني وابستگي معكوس داردبدبيني كاركنان:4پيشنهاد
و بدبيني كاركنان مي باشد اعتبار مديريت ارشد به عنوان عامل ميانجي:5پيشنهاد .گر در رابطه معكوس بين گرايش بازار داخلي

 بندي جمع
كهوبازاريابي داخلي به بررسي تعاريف، پيامدهايدر اين مقاله عبارتنـد از فـاز رضـايت فازهاي چهارگانه در سير تكاملي آن

و فاز گرايش بازار داخلي پرداخته شد و مديريت تغيير، هـاي اصـلي بازاريـابي داخلـي مولفه. كاركنان، گرايش مشتري، اجراي استراتژي
و رضايت كاركنان و انسجام بين وظيفه، مشتمل بر انگيزش و رضايت مشتري، هماهنگي اي، بازاريـابي بـه عنـوان يـك گرايش مشتري

و اجراي استراتژير و تعريفي كلي كه شامل موارد فوق باشد ارائـه گرديـد ويكرد رو به بالا . هاي سازماني يا عملياتي خاص عنوان گرديد
مي برخي از مولفه مي هايي كه به نظر و مطالعـات باشند به طور ويژه رسيد با آن در ارتباط و بر اساس ادبيات اي مورد مطالعه قرار گرفت

مي.ي از نحوه اثرگذاري بازاريابي داخلي بر آنها شكل گرفتقبلي مدل و معناداري مدل شود در فرصت تلاش هاي بعدي به بررسي آماري
يا موسسه مالي مهربراي اين منظور توافقاتي با مسئولين. پرداخته شود و و خدمات پـس به عنوان يك سازمان خدماتي سازمان فروش

.رت گرفته استصو خودرو از فروش شركت ايران

 بدبيني كاركنان اعتبار مديريت ارشد گرايش بازار داخلي

 تعهد سازماني

 عملكرد شغلي

ايجاد بينش
بازار داخلي

بينشانتشار
اخليد

پاسخگويي
به بينش

قابليت اعتمادشايستگي

بدبيني
شناختي

بدبيني
رفتاري

بدبيني
تاثيري
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