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 چکیده

ها در دنیای امروزه، توجه به منابع انسانی به عنوان یکی از مهمترین عوامل سودآوری و موفقیت سازمان

ها محسوب عامل کسب مزیت رقابتی سازمان ترینباشد. منابع انسانی کلیدیمشتریان درونی سازمان می

باشند. هدف از نگارش تحقیق گیری مؤثر از این منابع میها همواره در پی بهرهشده و مدیران سازمان

باشد. این تحقیق، از نظر هدف، حاضر، بررسی تاثیر بازاریابی درونی بر عملکرد سازمان صدا و سیما می

ها نیز شود. ابزار گردآوری دادهپیمایشی محسوب می -ها توصیفیکاربردی و از لحاظ گردآوری داده

ای و میدانی استفاده شد. جامعه آماری تحقیق پرسشنامه بوده که برای تدوین آن، از مطالعات کتابخانه

گیری از فرمول حجم نفر از کارکنان معاونت سیاسی سازمان صدا و سیما بودند که با بهره 1825حاضر، 

-نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. برای سنجش بازاریابی درونی از ابعاد چشم 318ن، نمونه کوکرا

های همبستگی پیرسون و رگرسیون انداز، توسعه و پاداش استفاده شد. نتایج حاصل از بکارگیری آزمون

ضمن اینکه در میان بیانگر تاثیر معنادار بازاریابی درونی و ابعاد آن بر عملکرد سازمان صدا و سیما بود. 

 ابعاد بازاریابی درونی نیز، متغیر پاداش به عنوان مهمترین بعد انتخاب شد. 

 

 انداز، توسعه ، پاداش، عملکرد سازمانیبازاریابی درونی، چشمواژگان کلیدی: 
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 مقدمه

شود. طبق آمار بدست آمده اد آن افزوده میکنیم که مملو از جریان اطلاعات است و هرلحظه به تعددر دنیایی زندگی میامروزه 

نیا تنها در دوسال درصد اطلاعات موجود در د 90شود. جالب است بدانید که بایت از اطلاعات تولید میکوینتیلیون  2.5روزانه 

 .(1395)عباسی،  اند. این یعنی انفجار اطلاعاتاخیر تولید شده

یابی به اطلاعات را در لحظه اند، چرا که اینترنت و بستر وب توانایی دستامروزه خریداران و مشتریان قدرت بیشتری پیدا کرده

ند اشاره انگشت روی موبایل خود به هر اطلاعاتی که نیاز دارند چتوانند در هر وقت از شبانه روز و با به افراد داده است. آنها می

کنند، همین مسئله کمک های اجتماعی هم افراد را به اشتراک گذاری مطالب ترغیب میدسترسی پیدا کنند. در همین اثنا شبکه

 .(1395)عباسی،  ردکند تا اطلاعات بیشتری در دسترس مخاطبان قرار گیمی

تواند به جستجوکنندگان تواند کمک بسیار بزرگی برای کسب و کارها به شمار آید چراکه میبازاریابی درونی میدر همین راستا 

د و اعتبار در ذهن مخاطبان و مشتریان دقیقا اطلاعاتی را ارائه دهد که نیاز دارند. همین مسئله منجر به ایجاد فضایی مملو از اعتما

کرد و باعث ایجاد مزاحمت در روند ای استفاده میهای جلب توجه اجارهسنتی که از تاکتیک خواهد شد. به همین دلیل بازاریابی

هایی هستند که در جاهای ای همان تبلیغاتشد، در حال از بین رفتن است. منظور از جلب توجه اجارهرفتاری مشتری می

 .(Hernandez-Diaz et al, 2017) برندن را سر میاربراهای پربیننده منتشر شده و حوصله کمختلف و غیرمرتبط توسط رسانه

 فرهنگی )نظیر و اجتماعی شرایط در که است مداومی و شگرف تحولات و تغییرات حاضر، عصر هایویژگی بارزترین از یکی

 هایپویاییدهد. می روی آنها فراملی و تکنولوژیکی اقتصادی، سیاسی، اجتماعی(، هایارزش ایدئولوژی، تفکر، درطرز تحولات

 بدست را خود مشتریان رضایت و شده پذیرتر رقابت جهت فعالیت، تا است داشته آن بر را هاسازمان فزاینده رقابت و محیطی

 مشتریان وکسب حفظ جهت در عوامل مهمترین از های خدماتیسازمان کنند. در کسب نیز جدیدی مشتریان طرفی از و آورده

 دهنده ارائه انسانی نیروی و خدمات کیفیت رقابتی منابع مزیت خدماتی هایسازمان در واقع در .باشدمی خدمات کیفیت جدید

 1درونی باشد. بازاریابی می درونی بازاریابی شود خدمات کیفیت ارتقای موجب تواندمی که مهمی عوامل باشند. ازمی خدمت آن

 بیرونی و درونی مشتریان از آگاهی توسعه درونی بازاریابی اصلی هدف .است مدارمشتری سازمان یک توسعه در مهم فعالیت یک

 به کارکنان به درونی بازاریابی است. سازمانی اثربخشی و خدمات کیفیت کردن ارزشی مسیر در ای وظیفه موانع برداشتن و

 همه در افراد بین مناسب درونی روابط بر متمرکز و نگردمی درونی محصولات عنوان به مشاغل به و درونی مشتریان عنوان

 ایجاد مشتریان با تماس در کارکنان بین محورمشتری و 2محوررویکرد خدمت یک براین بنا باشد، می هاسازمان در سطوح

  .(1393کند )جعفری، می

 را سازمان ایدب سازمان مدیریت باشد، می درونی مشتریان و کنندگانعرضه شامل درونی عرضه زنجیره دارای سازمان زمانی که

 ارائه جهت بهتری موقعیت در سازمان درونی، مشتریان نیازهای ارضای با که دارد می بیان ایده این .بنگرد بازار عنوان یک به

 . (Foreman and Money, 1995) گیرد می قرار خارجی مشتریان به با کیفیت خدمات

 مشتریان از یآگاه توسعه آن اصلی هدف است که مدارمشتری سازمان یک توسعه در مهم فعالیت یک درونی بازاریابی بنابراین

  .(Christopher et al, 1991) است سازمانی بخشی اثر مسیر در ایوظیفه موانع برداشتن و بیرونی و درونی

مفاهیم ند از طریق اهای گذشته، سازمان ها سعی کردهها در این حوزه، شاهدی بر این ادعاست. در سالهای فراوان سازمانتلاش

 . (1395زدی، )ای و رویکردهای بازاریابی بیرونی، کیفیت خدمات مناسب و رضایت بهتر مشتریان بیرونی خود را فراهم سازند

یکی از ویژگی های مهم خدمات، تعامل مستقیم کارکنان با مشتریان و نقش تعیین کننده رفتارهای مشتری مدارانه آنها در 

ین برای داشتن کیفیت خدمات بر تر و در نهایت رضایت مشتریان بیرونی، باید کارکنان یا به برخورد با مشتریان است. بنابرا

امروزه با  عبارتی با مشتریان درونی متعهد به اهداف و چشم اندازهای شرکت باشند و رفتارهای مشتری مدارانه داشته باشند.

                                                           

1  Internal Marketing  

2  Service oriented  

https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%88%DB%8C%D9%86%D8%AA%DB%8C%D9%84%DB%8C%D9%88%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%88%DB%8C%D9%86%D8%AA%DB%8C%D9%84%DB%8C%D9%88%D9%86
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نده مشتریان درونی سازمان ها یا کارکنان در موفقیت برنامه مطرح شدن ایده و مفهوم بازاریابی درونی، اهمیت و نقش تعیین کن

  .(Boukis et al, 2015) است شده  های بازاریابی بیرونی بیش از پیش روشن

دهد که باید بین بازاریابی بیرونی و بازاریابی درونی تعامل و ارتباط تنگاتنگی وجود داشته باشد. تحقیقات گذشته نشان می

شود. بنابراین، ها ایجاد میهای سازمانراهبرد بازاریابی نیازمند شناختی است که از وضعیت بازار و توانمندیگیری و تدوین شکل

 های درونی و وضعیت بازار یا به عبارتی همخوانی بیرونی باشدتدوین راهبرد بازاریابی باید براساس همخوانی با توانمندی
(Panigyrakis and Theodoridis, 2009). 

پی بردن به این موضوع باید به تعیین روابط میان متغیرهایی نظیر قوت راهبرد بازاریابی و هم خوانی درونی و بیرونی  برای

ها بررسی شود و همچنین با توجه به پرداخته شود و با توجه به اینکه عوامل موثر بین متغیرهای مذکور باید در سطح سازمان

گفت همخوانی درونی و بیرونی و قوّت بازاریابی، با هم ارتباط متقابل دارند و وجود یکی توان نتایج تحقیقات صورت گرفته، می

 .(1390)شاددلی،  دهداز آنها در سازمان، احتمال وقوع دیگری را افزایش می

باشد و  هنگامی که هم خوانی بیرونی در سازمان وجود داشته باشد، می تواند به عنوان نماینده ای از وجود هم خوانی درونی

احتمال افزایش قوت راهبرد بازاریابی را در پی خواهد داشت. در واقع بازاریابی درونی فعالیتش را با تعامل همراه با لذت ادامه می 

 .(Preez and Bendixen, 2015) دهد و مشتریان را برای خرید بیشتر از شرکت ها و محصولاتی که دوست دارند تشویق می کند

ه در این زمینه نشان می دهند که بین بازاریابی درونی و بازاریابی بیرونی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد تحقیقات انجام شد

های بازاریابی درونی یعنی مولفه های انگیزش، رضایت شغلی و توانمندسازی و کارکنان با بازاریابی بیرونی و همچنین بین مولفه

 .(Edo et al, 2015) ریابی سنتی اغلب برای مردم آزاردهنده استارتباط معنادار وجود دارد. امروزه بازا

 

 چارچوب نظری تحقیق

 و محورخدمت یک رویکرد بنابراین است، متمرکز سازمان سطوح همه افراد در بین مناسب درونی روابط بر درونی بازاریابی

چندگانه  وظایف که کندمی عمل جامع فرایند مدیریتی یک عنوان به درونی شود. بازاریابیمی محور بین کارکنان ایجادمشتری

 فرایندهای سازمان، همه سطوح در کارکنان تمام که شودمی موجب کند. نخستمی یکپارچه و تلفیق ،مسیر دو در را سازمان

 مسیر یک در فعالیت برای کارکنان تا همه شودمی موجب که آن کنند. دوم تجربه و درک محیط را یک متن در مختلف

 (. 1389شوند )سیدجوادین و همکاران،  مندانگیزه و محور، آمادهخدمت

که بیشتر به عنوان معیارهای اصلی بازاریابی داخلی مطرح هستند تا  ر زمینه بازاریابی داخلی یکسری اصول بیان گردیده استد

کنندگان داخلی است. هر فرآیندی که از عرضهگیرند که در ذیل به آنها اشاره گردیده یک اصل. این اصول مواردی را دربرمی

بایست با نیازها و انتظارات مشتریان داخلی می آفرینی کند؛بایست برای مشتریان ارزشگیرد، در مراحل بعدی میسرچشمه می

شده به ارائهکنند( در ارتباط باشند؛ ارزیابی خدمات کنندگان داخلی )مدیریت و پرسنلی که به کارکنان خدمات ارائه میعرضه

  .(Ruzic et al, 2013) کنندگان داخلی استوسیله مشتریان داخلی نیازمند ارتباط مستمر با عرضه

هدف فرایند بازاریابی داخلی بهبود مستمر  ارضا و یا عدم ارضا نیازهای مشتریان داخلی ممکن است به پاداش و تنبیه تعبیر گردد؛

بایست در زمینه عملکرد سیستم و انجام کار با مدیران کارکنان می سازمان است؛ و مداوم ارائه محصولات و خدمات در سطح

تمامی این اصول بیانگر فرایند بازاریابی داخلی از سمت مشتریان داخلی به سوی مشتریان خارجی سازمان  .مشارکت داشته باشند

  .(Huang and Thiele, 2015) است

از اقدامات جذب، توسعه، انگیزش و تداوم کیفیت کارکنان از طریق شغل به عنوان یک ای بازاریابی داخلی را مجموعهمحققان 

های نیروهای انسانی تعریف کنیم. بازاریابی داخلی بر مبنای این اندیشه که کارکنان محصول در جهت ارضای نیازها و خواسته

وری و سودآوری یان خارجی و در نتیجه بهرهمشتریان داخلی سازمان هستند و رضایت آنها تاثیر مستقیمی بر رضایت مشتر

دهند و مشتریان داخلی های اقتصادی که تنها به مشتریان خارجی خود بها میها و یا بنگاهشرکت. سازمان دارد، بنا شده است

عنوان به توانند در جلب رضایت مشتریان خارجی خود نیز موفق باشند چرا که کارکنان)کارکنان( ناراضی دارند هیچ گاه نمی

بخشی از سازمان که ارتباط مستقیم با مشتریان خارجی دارند، احساس نارضایتی خود از سازمان را به مشتریان خارجی نیز 
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گذاری بر روی مشتریان داخلی یا نیروهای انسانی خود و تخصیص بخشی از بودجه ها با سرمایهکنند. امروزه شرکتمنتقل می

وری و افزایش های انسانی، با شکوفاکردن استعدادهای کارکنان خود به سمت بهرهو حفظ سرمایهخود به توانمندسازی، آموزش 

شود نیز نقش کردن رفتارهای مطلوبی که موجب رشد و بهبودی سازمان میروند. بازاریابی داخلی در نهادینهکارآمدی پیش می

زیرا مانند سایر فرآیندهای مدیریتی،  ؛وب کارکنان قابل تامل استدارد. کاربرد بازاریابی داخلی در تقویت و تعیین رفتارهای مطل

 (. 1395)عمارلو،  ریزی و اجرا قابل تحقق استبازاریابی داخلی نیز با برنامه

، عملکرد آنان را هایی برای افزایش انگیزه افراد خود بوده که بدین ترتیببدون شک، هر سازمانی بدنبال روشاز سویی دیگر، 

باشد. اگر عملکرد می ها، افزایش عملکرد سازمانی افرادشیده و تعهدشان را به سازمان افزایش دهند. یکی از این تکنیکبهبود بخ

یشتری نائل خواهند سازمانی افراد افزایش یابد، هم افراد و هم سازمان به اهداف خاص خود دست یافته و بنابراین به موفقیت ب

  .(Stewart, 2008) شد

عواملی است که  های سنجش رفتار در یک سازمان تلقی گردیده و یکی ازترین شاخهسازمانی هم به عنوان یکی از اصلیعملکرد 

شان موثر بوده ندگیتوان بدان وسیله وضعیت یک سازمان را مورد ارزیابی قرار داد. نگرش افراد در مورد شغلشان، در نحوه زمی

زمانی بر اثربخشی شود. تاثیر عامل عملکرد سااست که به آن رضایت از زندگی گفته می ای از مفهومیکننده بخش عمدهو تعیین

واملی هستند که عسازمان در بلندمدت و بعلاوه تحمیل هزینه بر سازمان به علت ترک شغل، جابجایی کارکنان و . . . از جمله 

لکرد سازمانی به ید توجه داشت که اثرات مرتبط با عممدیران را به اهمیت مساله عملکرد سازمانی در سازمان کشانده است. با

در جهت سلامت  وبرند شود. هنگامی که کارکنان از شغل خود راضی باشند، از زندگی خود نیز لذت میکل جامعه نیز کشانده می

نمایند. ل میمنتقدهند؛ زیرا کارکنان راضی شادابی و مسرت را به خانه و جامعه جامعه نیز تلاش بیشتری از خود نشان می

د، باید از این پدیده های اجتماعی و مقدار پولی که در سایه عملکرد سازمانی نصیب جامعه خواهد شبنابراین با توجه به مسئولیت

 (. 1395هادی، دفاع نمود )

ی به درستی یک سازمان می باشد. زمانی که شایستگی اصل 1محوریشایستگی ،ریزی استراتژیکیک جز بسیار مهم در برنامه

خدمت به  ،اداره و مدیریت شود منجر به کسب مزیت رقابتی برای یک شرکت و سازمان خواهد شد. یکی از اشکال مزیت رقابتی

باشد. از مهمترین رویکردهای دستیابی به این هدف بازاریابی درونی ناپذیر مشتری میمشتری است که نتیجه آن وفاداری تزلزل

برای اولین بار  3یک سازمان می باشد. برری و گرونروس 2رائه خدمات برتر و موفقیت بازاریابی خارجیاست که عامل کلیدی در ا

بازار  ،معرفی کردند. در قلب مفهوم بازاریابی درونی این نکته وجود دارد که کارکنان 1980 مفهوم بازاریابی درونی را در دهه

یعنی سازمان دارای یک بازار درونی، که دارای مشتریان و عرضه کنندگان درونی است  ،دهندداخلی درون سازمانی را شکل می

  .(Schulz et al, 2017) ستامی باشد که تامین نیازهای این مشتریان درونی برای موفقیت سازمان لازم و ضروری 

آیند. بنابراین نیروی انسانی سازمان ساب میهای انسانی و دارایی های نامشهود منبع نهایی خلق ارزش پایدار به حامروزه سرمایه

کشد. اگر نیازهای و انتظارات این نیروی کار تامین نشود و به او به عنوان یک بار کسب یک مزیت رقابتی پایدار را بدوش می

ه مشتری ممکن ی اصلی سازمان نگریسته شود ارائه محصول وخدمات مناسب و ارزشمند بای و نه به عنوان سرمایهدارایی هزینه

ترین دارایی سازمان نگریسته شود و با آنها نخواهد بود. مفروضه اصلی بازاریابی درونی این است که به کارکنان به عنوان باارزش

بازاریابی داخلی به  ،شود. در اصلبه عنوان مشتریان درونی رفتار شود که این امر منجر به کسب مزیت رقابتی توسط سازمان می

شود که شامل به کار بردن مفهوم بازاریابی و آمیخته بازاریابی در محیط بازار کردی به مدیریت خدمات نگریسته میعنوان روی

  .(Bermúdez-González, 2016) باشددرونی سازمان می
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 مدل مفهومی و فرضیات تحقیق 

انداز، توسعه و پاداش دهد. در این شکل، بازاریابی درونی و ابعاد آن شامل چشمشکل زیر، مدل مفهومی تحقیق را نشان می

 باشد به عنوان متغیر مستقل و عملکرد سازمانی نیز به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شد. می

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 بازاریابی درونی بر عملکرد سازمان صدا و سیما تاثیر معنادار دارد.  -1

 انداز سازمان بر عملکرد سازمان صدا و سیما تاثیر معنادار دارد.چشم -1-1

 صدا و سیما تاثیر معنادار دارد.توسعه منابع انسانی بر عملکرد سازمان  -1-2

 پاداش بر عملکرد سازمان صدا و سیما تاثیر معنادار دارد.  -1-3

 روش تحقیق
 شود. پیمایشی محسوب می -ها، تحقیقی توصیفیتحقیق حاضر، از لحاظ هدف، کاربردی و از لحاظ گردآوری داده

باشند. با توجه به حجم بالای جامعه نفر می 1825یما به تعداد ، کلیه معاونت سیاسی سازمان صدا و سجامعه آماری مورد مطالعه

 آماری از فرمول حجم نمونه کوکران استفاده شد. 
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 باشد. ای میگیری نیز تصادفی طبقهنفر و روش نمونه 318بنابراین حجم نمونه 

ها، مقالات و . . .( و میدانی )استفاده از نامهای )مراجعه به کتب، پایانهای کتابخانهها از روشدر این تحقیق، برای گردآوری داده

 پرسشنامه( استفاده خواهد شد. 

های مورد نظر از یک پرسشنامه در دو بخش مجزا برای متغیرهای بازاریابی درونی و عملکرد سازمانی استفاده برای گردآوری داده

سؤال بوده که در تنظیم آن از طیف  18ل و پرسشنامه عملکرد سازمانی نیز شامل سؤا 14شد. پرسشنامه بازاریابی درونی شامل 

 باشد. های کاملاً موافقم، موافقم، نظری ندارم، مخالفم و کاملًا مخالفم میتایی لیکرت استفاده شد. این طیف شامل گزینهپنج

 
 
 
 
 
 
 

 

سازمانی  عملکرد بازاریابی درونی   
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 های تحقیقهای مربوط به پرسشنامهشاخص -1 جدول

 پژوهشمتغیرهای 

 شماره سؤالات مرتبط های عملکرد سازمانیشاخص شماره سؤالات مرتبط های بازاریابی درونیشاخص

 اندازچشم

 توسعه

 پاداش

3-1 

9-4 

14-10 

 مالی

 فرایندهای داخلی

 مشتری

 رشد و یادگیری

4-1 

9-5 

13-10 

18-14 

پیرسون و رگرسیون به همراه تکنیک آنتروپی استفاده  های همبستگیو آزمون SPSS 19افزار ها نیز از نرمبرای تحلیل داده

ها میان جمعی در اختیار جمعی از اساتید ها به روایی محتوا اکتفا شد. بدین منظور، پرسشنامهشد. برای سنجش روایی پرسشنامه

 د جامعه آماری توزیع شد. و صاحبنظران رشته مدیریت قرار گرفت که پس از اعمال نظرات اصلاحی و تائید نهایی آنان، میان افرا

 در این تحقیق برای افزایش روایی محتوا از ابزارهای ذیل استفاده شد:

 استفاده از نظرات بعضی از اساتید مدیریت، متخصصان و کارشناسان صنعت فرش،

 ها، کتب و مجلات،های مشابه، مقالهمطالعه پرسشنامه

 اران صنعت فرش و اعمال نظرات اصلاحی آنان.توزیع ابتدایی پرسشنامه بین تعدادی از دست اندرک

نفر بطور تصادفی از جامعه  30ها نیز از تکنیک آلفای کرونباخ، استفاده شد. بدین منظور، تعداد برای تعیین پایایی پرسشنامه

ونی و عملکرد ها در میان آنان توزیع گشت که مقدار آلفای کرونباخ برای متغیرهای بازاریابی درآماری انتخاب و پرسشنامه

 باشد.ها میبدست آمد که بیانگر قابلیت اعتماد بالای پرسشنامه 0.802و  0.739سازمانی 

 ها تجزیه و تحلیل یافته
 اسمیرنف  -آزمون کولموگروف

در اسمیرنف استفاده شد. نتایج حاصله -ها در جامعه آماری از آزمون کولموگروفدر ابتدا برای بررسی نرمال بودن توزیع داده

 شود. مشاهده می 2جدول 
 اسمیرنف-نتایج حاصل از بکارگیری آزمون کولموگروف -2جدول 

 نتیجه داریسطح معنی متغیرهای پژوهش

 ها نرمال است.توزیع داده 0.000 بازاریابی درونی

 ها نرمال است.توزیع داده 0.012 عملکرد سازمانی

باشد، ( بزرگتر می0.05بدست آمده برای تمام متغیرهای از مقدار خطای تحقیق ) داریدهد مقدار سطح معنینشان می 2جدول 

 ها از یکسری آمار پارامتریک بهره گرفته شد. شود؛ در نتیجه برای تحلیل دادهها پذیرفته میبنابراین نرمال بودن توزیع داده

 آزمون همبستگی پیرسون 

یابی درونی و ابعاد آن با عملکرد سازمانی( از آزمون همبستگی پیرسون استفاده برای بررسی رابطه میان متغیرهای پژوهش )بازار

 شود: مشاهده می 3حاصل از بکارگیری این آزمون در جدول  نتایجشد. 
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 ج حاصل از بکارگیری آزمون همبستگی پیرسون نتای -3جدول 

 روابط آماره آزمون سطح معناداری نتیجه آزمون

 بازاریابی درونی و عملکرد سازمانی 0.562 0.000 رابطه مثبت و معنادار

 انداز و عملکرد سازمانیچشم 0.471 0.004 رابطه مثبت و معنادار

 توسعه و عملکرد سازمانی 0.603 0.000 رابطه مثبت و معنادار

 پاداش و عملکرد سازمانی 0.517 0.000 رابطه مثبت و معنادار

( 0.05برای متغیرهای پژوهش، کمتر از خطای تحقیق )داری شود، مقدار سطح معنیمشاهده می 3همانطور که در جدول 

 شود. باشد؛ بنابراین وجود رابطه مثبت و معنادار میان بازاریابی درونی و ابعاد آن با عملکرد سازمانی تائید میمی

 آزمون رگرسیون 

 عملکرد سازمانی استفاده شد. از این آزمون، برای بررسی تاثیر بازاریابی درونی و ابعاد آن بر
 نتایج حاصل از بکارگیری آزمون رگرسیون -4جدول 

 نتیجه آزمون سطح معناداری آماره رگرسیون تاثیر

 تاثیر مثبت و معنادار 0.000 0.511 بازاریابی درونی بر عملکرد سازمانی

 تاثیر مثبت و معنادار 0.012 0.425 انداز بر عملکرد سازمانیچشم

 تاثیر مثبت و معنادار 0.029 0.556 بر عملکرد سازمانیتوسعه 

 تاثیر مثبت و معنادار 0.000 0.477 پاداش بر عملکرد سازمانی

 تکنیک آنتروپی 

ارائه شده  5استفاده شد. نتایج حاصل از بکارگیری این آزمون در جدول  بازاریابی درونیبندی ابعاد از این تکنیک، برای رتبه

 است: 
 تکنیک آنتروپی یریحاصل از بکارگ جینتا -5جدول 

 رتبه نهایی وزن متغیرها

اندازچشم  0.31 2 

 3 0.30 توسعه

 1 0.39 پاداش

 نتایج حاصل از بکارگیری این تکنیک نشان داد که متغیر پاداش به عنوان مهمترین معیارهای بازاریابی درونی انتخاب شدند. 

 

 

 

 

 

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 

  

 

 

 گیری و پیشنهادات نتیجه

های همبستگی ی آزمونتحقیق حاضر، به بررسی تاثیر بازاریابی درونی بر عملکرد سازمانی پرداخته شد. نتایج حاصل از بکارگیردر 

که در میان ابعاد بازاریابی پیرسون و رگرسیون بیانگر تاثیر معنادار بازاریابی درونی و ابعاد آن بر عملکرد سازمانی بودند. ضمن این

 به عنوان مهمترین بعد انتخاب شد.  درونی، متغیر پاداش

(، 2016) 1نتایج حاصل از تاثیر معنادار بازاریابی درونی و ابعاد آن بر عملکرد سازمانی با نتایج حاصل از تحقیق کانیورهی و آکونکوآ

 ( سازگار است. 1395( و ابراهیمی و دائمی )1388(، ابزری و همکاران )1391رحمانی و حسینی )

 به شرح زیر ارانه نمود:  توان پیشنهاداتیاثیر مثبت و معنادار بازاریابی درونی و ابعاد آن بر عملکرد سازمانی، میبا عنایت به ت

 پاداش  -

مندی از نظام کرد با بهره توان پیشنهادانداز بر عملکرد سازمانی، به مدیران سامان صدا و سیما میبا عنایت به تاثیر معنادار چشم

ها، یستگیدرجه، طراحی سؤالاتی برای سنجش عملکرد کارکنان بر مبنای شا 360اسب، توجه به بازخور ارزیابی عملکرد من

ا تسهیل نموده رانداز سازمان انداز سازمان، دستیابی به چشممهارت و دقت آنان و همچنین بر حسب میزان حرکت به سوی چشم

 بود بخشند. و به این ترتیب رفتار شهروندی سازمانی کارکنان خود را به

 توسعه  -

شود کارکنان یشنهاد میپبا عنایت به تاثیر معنادار متغیر توسعه منابع انسانی بر عملکرد سازمانی، به مدیران سامان صدا و سیما 

انش و مهارت آنان المللی مشارکت داده و به این ترتیب بر دها و سمینارهای معتبر ملی و بینها، همایشخود را در کنفرانس

ار توسعه منابع های آموزشی مناسب برای کارکنان و بر مبنای تقویم آموزشی، دیگر راهکبیفزایند. ضمن اینکه برگزاری دوره

 شود. انسانی و درنتیجه افزایش رفتار شهروندی سازمانی کارکنان تلقی می

 پاداش  -

رجوع خود را ارباب شود رضایتا و سیما پیشنهاد میبا عنایت به تاثیر معنادار پاداش بر عملکرد سازمانی، به مدیران سامان صد

یا صندوق  ورسانی اندازی کیوسک اطلاعای و مستمر مورد بررسی و سنجش قرار داده و همچنین از طریق راهصورت دورهبه

نانی که رفتار رکرجوع خود مطلع شوند. مدیران از این طریق قادر خواهند بود کاپیشنهادات، از شکایات یا پیشنهادات ارباب

 نان تذکر دهند. رجوع داشته را شناسایی نموده و بر همان اساس آنان را تشویق نموده یا به آمناسب یا نامناسبی با ارباب
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