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  چکيده

 براي داشتن کيفيت خدمات خارجي برتر، نيازمند ها سازمان که دهد ميتحقيقات گذشته نشان 

 شرکت و داراي رفتارهاي اندازهاي چشممتعهد به اهداف و ) مشتريان دروني(داشتن کارکنان 

مناسبي ) ي از يکديگرسازمانرضايت واحدهاي ( کيفيت خدمات داخليچنين هممشتري مدارانه و 

وزه با مطرح شدن دو ايده و مفهوم بازاريابي دروني و کيفيت خدمات داخلي، اهميت امر. هستند

ي از ساير سازمانو رضايت واحدهاي ) کارکنان (ها سازمانکننده مشتريان دروني  و نقش تعيين

تحقيقات .  شده استتر روشنواحدهاي ديگر در تحقق کيفيت خدمات خارجي بيش از پيش 

ايد بين کيفيت خدمات خارجي وکيفيت خدمات داخلي تعامل و ارتباط  که بدهد ميگذشته نشان 

متاسفانه اکثر تحقيقات گذشته بر روي کيفيت خدمات خارجي . تنگاتنگي وجود داشته باشد

 شناسايي وضع موجود اقدامات منظور بهلذا با اين هدف، تحقيق حاضر . صورت گرفته است

 چنين همراستاي تحقق کيفيت خدمات خارجي و بازاريابي دروني و کيفيت خدمات داخلي در 

روش تحقيق مورد . بررسي تاثير بازاريابي دروني بر روي کيفيت خدمات خارجي انجام شده است

نتايج تحقيق حاضر نشان داد وضعيت اقدامات بازاريابي  .باشد مي پيمايشي ‐استفاده توصيفي

 خدمات داخلي واحدهاي آن دروني در شرکت گاز تهران بزرگ نامناسب و وضعيت کيفيت

  .اثر مثبت و معناداري نداشته استابي دروني بر کيفيت خدمات خارجي  و بازاريباشد ميمناسب 

  

، يـت خـدمات داخلـي، بازاريـابي درونـي         کيفيت خدمات خارجي، کيف    :هاي کليدي   واژه
  .مشتريان داخلي و خارجي

  

   Email: Nasim_nosratian@yahoo.com  :    نويسنده مسئول∗
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  مقدمه 
 را بر آن داشـته اسـت تـا جهـت فعاليـت،      ها سازمان محيطي و رقابت فزاينده   هاي  پويايي

 آورده و مشتريان جديدي نيز كـسب        دست  بهپذيرتر شده و رضايت مشتريان خود را         رقابت

 عوامل در جهت حفظ وكـسب مـشتريان جديـد           ترين  مهم خدماتي از    هاي  سازماندر  . كنند

 ت وياند که اهم ن طوراستدلال کردهيا) ۲۰۰۲(ورر وهمکارانشيف. شدبا ميكيفيت خدمات 

ممکـن   ان وابـسته اسـت و  ي و اعتقـادات مـشتر  ها ارزشداً به يت خدمات، شديفيادراکات ک

ت ي ـش اهميبـه افـزا   ، منجـر ين وابـستگ ي ـا. رکنـد ييگرتغيک فرهنگ به فرهنگ دي است از

  .]۱۱[شود ميت خدمات يفيک  وين فرهنگ مليارتباط ب

  

  ادبيات موضوعي
   خدمت هاي گي ويژاقتصاد خدماتي، تعريف خدمت و 

 بـر  ي اقتصاد مبتن  ي به سو  يطور روز افزون   هکنند که ب   ي م ي زندگ يطيامروزه افراد در مح   

ز ي ـ از خـدمت را ن     يم عناصـر  يکن ي م يداري که خر  ياغلب محصولات . رود  ميش  يخدمات پ 

 يهـا  فعاليـت  بـر  يت رقـابت  ي ـ داشتن مز  يبرا از کالاها    يعيف وس يدر واقع ط  . شوند  ميشامل  

هايي كه بـا موفقيـت كـسب و كارهـا مـرتبط       يكي از استراتژي  . ه دارند ي بر خدمت تک   يمبتن

، كيفيـت خـدمات     بر خلاف كيفيت كالاها   . باشد  ميبوده است، ارائه خدمات با كيفيت بالا        

بنابراين در . باشد يمهاي خدمات  ساختاري انتزاعي و مجرد دارد كه نشات گرفته از ويژگي         

نبود معيارهاي عيني، سنجش ادراكات مشتريان از كيفيت يك روش مناسب براي ارزيـابي               

ت خـدمات اشـاره     ي ـفيف ک ي ـ به تعر  آن كه قبل از   . ]۲۷[باشد  مي،  ها  شركتكيفيت خدمات   

ک طرف به ي است که يا منفعتيت يخدمت؛ فعال. ستيم خدمت چيم لازم است که بدان يکن

جه ي را در بر ندارد، نت     يزيت چ يکند که اساساً نامحسوس بوده و مالک       يضه م گر عر يطرف د 

 يا جـه يگـر، خـدمت؛ نت    يف د ي ـدر تعر . ]۲۱[ باشد يمادريا غ ي يکيزيممکن است محصول ف   

  . ]۱۶[ان خواستار آن هستندياست که مشتر

  

  اهميت کيفيت خدمات در مسائل امروزي و تعاريف آن
 جهت متمايز كردن خود از ديگر سازمانه يك تواند ب امروزه كيفيت خدمات مي

 با ارائه خدمات با ها شركت. ]۱۳[ و دستيابي به مزيت رقابتي پايدار كمك كندها سازمان

گرا  كيفيت عميقاً كه ييها شركت .كنند كسب جايگاه نظر از رقابتي مزاياي توانند مي كيفيت
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اي كه  يابند به گونه سعه مي در هر دو جنبه فرهنگ دروني و شهرت بيروني، توشوند مي

اگرچه تعاريف زيادي در خصوص كيفيت . ]۳۰[باشد ميتقليد آن توسط رقبا مشكل 

خدمات ارائه شده است با اين حال اغلب تعاريف كيفيت خدمات در مقوله مشتري محور 

يري گ اندازه عنوان به را خدمات كيفيت كه باشند كساني اولين بومز و لويس شايد .گيرد مي قرار

 تا چه اندازه سطح خدمت ارائه شده با انتظارات مشتريان تطابق دارد، تعريف اين كه

 پيوسته مطابق يا فراتر از طور به «عنوان به مور و كريدون كيفيت را چنين هم. ]۶[اند كرده

 . ]۱۳[كنند تعريف مي» انتظارات مشتريان عمل كردن
  

   خدماتيهاي شكاف
مت را خريداري كنند، در مورد كيفيت خدمات  مشتريان يك خدآن كهقبل از 

اند و  هاي كه شنيده انتظاراتي دارند كه بر پايه نيازهاي شخصي، توقعات گذشته، توصيه

بعد از خريد و مصرف خدمات، مشتريان . كننده خدمات قرار دارد تبليغات موسسه ارائه

حال اگر . كنند مي، مقايسه اند كرده واقعاً دريافت آن چهاند با  كيفيتي را كه توقع داشته

 احساس خواهند كرد كه آن ها آنپذيري قرار گيرد  خدمات ارائه شده، در منطقه تحمل

 از سطح خدمات مناسب و مغاير با تر پايينخدمت مناسب است، اما اگر كيفيت واقعي 

 خدمت و كننده ارائهانتظار مشتريان باشد، يك اختلاف يا شكاف كيفيت بين عملكرد 

 بري، پاراسورامان و زيتمل ۱۹۸۰در اواسط دهه . ]۲۳[ارات مشتري ايجاد شده استانتظ

 كيفيت خدمات و چگونگي ارزيابي كيفيت خدمات توسط هاي شاخص  شروع به مطالعة

 سازمان عمده يها فعاليتكنند تا   تلاش ميي خدماتهاي شكافمدل . مشتريان کردند

، ها مدلن ي اعلاوه به. دهد را نشان دهد قرار ميخدماتي كه ادراك از كيفيت را تحت تاثير 

 خدماتي يا سازمان يها فعاليت را نشان داده و اتصالات بين ها فعاليتاين  تعاملات بين

بخش از كيفيت خدمات است را معرفي  رضايتبازارياب را كه مربوط به ارائه سطح 

 ها مدلاين  در . شوند  توصيف ميها   يا عدم تطابقها شكاف عنوان به اين اتصالات  .نمايند مي

اين مدل مديريت را قادر خواهد ساخت تا به  . گيرد پنج شكاف مورد بررسي قرار مي

شکاف در ارائه خدمات .  پي ببردها شكافاين   خدماتي و علل وقوع هاي شكاف

آن  چه انتظار داشته در مقايسه با  از آني مشتري کليترين مساله است چرا که ارزياب يبحران

ها   در بهبود کيفيت خدمات کم کردن اين شکافيهدف نهاي. باشد مي دريافت کرده، چه

ها را شناخته  دهندگان خدمات بايد اين شکاف به همين منظور، ارائه. باشد ميتا حد امکان 
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بر اين اساس كريستوفر لاولاك از هفت شکاف بالقوه . و درصدد کاهش يا حذف برآيند

،شکاف استانداردها، شکاف يشناخت شکاف: برد كه عبارتند از  ميدر کيفيت خدمات نام

 .،شکاف خدمتي،شکاف ادراکات،شکاف تاويليارائه خدمت،شکاف ارتباطات داخل
  

  مفاهيم و ابعاد : کيفيت خدمات خارجي
ند، ينما يم ارائه ها آن به يرونيب انيمشتر با ميمستق تماس در يخدمات هاي سازمان که يخدمات

 همانند ساير ياطلاعات سنجش كيفيت خدمات خارج. شود ميده ي ناميرجخدمات خا

اطلاعات در حوزه تحقيقات بازار تنها تا آن اندازه اهميت دارند كه بتواند اقدامات شركت 

 هاي تكنيكها و  روش.اي كه سودهاي مورد انتظار را افزايش دهد را تغيير دهند بگونه

فيت خدمات خارجي وجود دارند كه از آن جمله  و سنجش كيگيري اندازهمختلفي براي 

با توجه به مورد استفاده قرار .  اشاره كردSERVQUAL و  SERVPERF بهتوان مي

 ي واحدهايت خدمات داخليفي سنجش کيگرفتن مدل سروكوآل در اين مقاله  برا

سروكوآل از مدل مفهومي . شرکت گاز، مختصري راجع به اين مدل توضيح خواهيم داد

در اين .  توسط پاراسورامان و همكارانش ارائه شد، برگرفته شده است١٩٩٥در سال كه 

سروكوآل . باشد ميمدل كيفيت خدمات نتيجه مقايسه انتظارات و ادراكات مشتريان 

كنند،   مشتريان چگونه كيفيت خدمات را درك مياين كهتكنيكي است كه براي سنجش 

 چگونه خدمات اين كهسه بين انتظارات مشتري از اساس مقاياين تكنيك بر. رود كار مي به

  .]۴[كند  خدمات چگونه ارائه شده است، عمل مياين كه از ها آنبايد ارائه شود و تجربه 

  

  مفاهيم، ابعاد و اهميت آن: کيفيت خدمات داخلي
 ها آن دارايي ترين مهمكاركنان «برند كه  كار مي  اين جمله را بهها سازمانبسياري از 

. ، حقيقتاً به اين جمله معتقدندها سازمان گونه اين، ليكن عده قليلي از مديران عالي »شدبا مي

 ها سازمانكند كه  بيان مي» مشتري در رتبه دوم قراردارد«هال روزنبلوث در كتابش با عنوان 

در بسياري از اوقات كاركنان  .ابتدائاً بايستي بر كاركنانشان تأكيد و تمركز داشته باشند

در حقيقت كاركنان بايستي خدمت را توليد و ارائه كنند و . ي از خدمات هستندبخش

.  مسئوليت بازاريابي را نيز برعهده دارندها آنكننده باشند و از طرف ديگر بايستي توليد

 گذاري سرمايهگذاري در نيروي انساني جهت افزايش كيفيت خدمات برابر  ن سرمايهيبنابرا

 هستند سازماناز آنجا كه كاركنان بيانگر . باشد اي مي ت كارخانهمستقيم در بهبود محصولا
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 ها بازارياب نقش ها آن مشتري را تحت تاثير قرار دهند، مندي رضايتتوانند  و مستقيماً مي

 در بالا اشاره شد با مطرح شدن بازاريابي خدمات اهميت كه طوري  همان. نمايند را ايفا مي

ناپذيري خدمات،  در حقيقت به دليل ويژگي تفكيك. مشتريان داخلي نيز برجسته شد

 نقش اساسي ايفاء كنند ميكاركنان در تماس با مشتري، در خدماتي كه مشتريان دريافت 

كيفيت خدمات داخلي بر اقدامات دروني كه مديريت بايستي انجام دهد تا .]۵[ مي نمايند

 .] ۶[ ، اشاره داردشود مياطمينان حاصل كند كه خدمات با كيفيتي به كاركنان ارائه 

براي . كيفيت خدمات تابعي است از رهبري، ارتباطات دروني خوب و عملكرد تيمي

. باشد مي كيفيت به معناي برآورده كردن كامل الزامات مشتريان ها سازمانبسياري از 

 برخورد سازمان كه با فرآيندها و محصولات ي همه اشخاصعنوان بهجارون مشتريان را 

نقش و اهميت كاركنان در ارائه خدمات با كيفيت به دليل . ]۱۹[كند ، تعريف ميدكنن مي

تحقيقات . شود مي خدماتي بسيار تاكيد هاي سازماندر  امروزه بر كيفيت خدمات تعاملي

اند، ولي بايد توجه  انجام شده تاكنون روي سطح كيفيت خدمات خارجي متمركز شده

، قادر نخواهيم فيت داخلي مناسبي دست پيدا نكنيمداشت كه تا زماني كه ما به سطح كي

پس ارتقاء سطح كيفيت خدمات . ارجي مناسبي داشته باشيمبود سطح كيفيت خدمات خ

تواند به يك  كيفيت خدمات مي. خارجي نتيجه ارتقاء سطح كيفيت خدمات داخلي است

ابتي پايدار  و دستيابي به مزيت رقها سازمان جهت متمايز كردن خود از ديگر سازمان

حتي در برخي از صنايع توليدي كيفيت خدمات داراي اهميت بيشتري نسبت . كمك كند

با افزايش كارايي و اثربخشي در ارائه خدمات . ]۱۳[رود شمار مي به كيفيت محصول به

كيفيت خدمات به عوامل چندي از قبيل . ]۷[ افزايش خواهد يافتسازمانسودآوري 

 عامل ترين مهم. ارائه خدمت بستگي دارد   مان و مكان و نحوه خدمت، زكننده ارائهشخص 

در نتيجه . است) كاركنان( خدمت كننده ارائهدر تعيين كيفيت خدمات مناسب شخص 

.  خدماتي در ارائه خدمات حياتيستهاي سازمان به خصوص در سازماننقش كاركنان 

 يه چگونه کارکنان خدماتن است کيها ا  از چالشيکي ي خدماتسازمانک ي ين برايبنابرا

تواند  ي مسازمانن کار يفا کنند چرا که با اي اي خودشان را به خوبيها زاند تا نقشيرا برانگ

تواند  يجه مينان حاصل کرده و در نتي اطميت بالا توسط مشتريفيافت خدمات با کياز در

روس براي بري وگرون. ديز جذب نمايد را نيان جديان موجود را حفظ کند و مشتريمشتر

در قلب مفهوم بازاريابي . معرفي كردند١٩٨٠  ي اولين بار مفهوم بازاريابي دروني را در دهه

 دهند ي را شكل ميسازماندروني اين نكته وجود دارد كه كاركنان، بازار داخلي درون 
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كنندگان دروني   داراي يك بازار دروني، كه داراي مشتريان و عرضهسازمان، يعني ]۳۲[

 لازم و ضروري سازمان كه تامين نيازهاي اين مشتريان دروني براي موفقيت باشد مياست 

 واحدها با يكديگر هماهنگ و در تعامل نباشند قادر سازمانتا زماني كه در يك . است

ارتباط و هماهنگي واحدها باعث . نخواهيم بود كه به سطح كيفيت مطلوبي دست پيدا كنيم

كه   گام بردارندها آن را شناسايي كرده و در جهت تحقق  واحدها نيازهاي يكديگرشود مي

.  و در نتيجه ارتقاء سطح كيفيت خدمات خواهد شدمندي رضايتاين امر باعث افزايش 

 توجه شود، اگر در ها آنهاي  اگر به خواسته اگر كاركنان انگيزه لازم را داشته باشند،

 تفويض شود، ها آنهاي لازم به رمشاركت داشته باشند و اگر اختياگيري  فرايند تصميم

در نتيجه اگر رضايت كاركنان .  تنظيم خواهد شدسازمان در جهت اهداف ها آنرفتارهاي 

 و در نتيجه موجب شود ميتامين شود ارائه خدمات به مشتري با كيفيت بهتري انجام 

 يك رضايت مشتريان را فراهم و سرانجام موجب ايجاد يك مزيت رقابتي پايدار در درون

د كاركنان توان مي که اشاره شد، از رويكردهاي مهمي كه يهمانطور. ]۲۸[شود   ميسازمان

بازاريابي . را در جهت خدمت محوري و مشتري مداري هدايت كند بازاريابي دروني است

گيرد كه به اندازه مشتريان بيروني براي  دروني كاركنان را همچون مشتريان در نظر مي

ي  بازاريابي دروني متمركز بر روابط دروني مناسب بين افراد در همه. د اهميت دارنسازمان

محور بين  ‐و مشتري محور ‐براين يك رويكرد خدمت، بناباشد مي ها سازمانسطوح در 

با توجه به ادبيات و تحقيقات گذشته انتظار . شود ميكاركنان در تماس با مشتريان ايجاد 

ن معتقدند يمحقق.  خدمات ارتباط مثبت داشته باشدت كه بازاريابي دروني با كيفيرود مي

د تاثير چشمگيرتري بر كيفيت توان مي يت خدمات داخليفيوجود بازاريابي دروني و ک

ن دو مقوله كمتر مورد ي ايران اهاي سازمانشايان ذكر است كه در . خدمات داشته باشد

جام نشده است، اين در حالي توجه قرار گرفته است و تقريباً هيچ پژوهشي در اين زمينه ان

 خدماتي هاي سازمان به خصوص ها سازماند براي توان مياست كه به كار بردن اين مفهوم 

 .در ايران بسيار مفيد واقع شود
  

  بازاريابي دروني 
 هـدف  . مـشتري مـدار اسـت   سازماني يك  يك فعاليت مهم در توسعه   بازاريابي دروني 

ي از مــشتريان درونــي و بيرونــي و برداشــتن موانــع اصــلي بازارايــابي درونــي توســعه آگــاه

بازاريـابي  . ]۸[ي اسـت  سـازمان اي در مسير ارزشي كردن كيفيت خدمات و اثر بخشي             وظيفه
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 نگرد   محصولات دروني مي   عنوان  به مشتريان دروني و به مشاغل       عنوان  بهدروني به كاركنان    

 مـشتريان درونـي در نظـر        عنـوان   بهفلسفه بازاريابي دروني اين مهم است كه كاركنان         . ]۲۲[

ي يك رويكـرد بازاريـابي        بيان داشتند كه توسعه   ) ١٩٩٠(نارور و اسلاتر    . ]۳۲[ گرفته شوند 

تـرين شـكل ايجـاد         كـه بـه كـاراترين و اثـربخش         شـود   مـي دروني منجر به ايجـاد فرهنگـي        

چـه  اگر . ]۲۴[كند كه منجر به تدارك خدمات برتر بـه مـشتري خواهـد شـد         هايي مي رفتار

 كامـل از    طـور   بـه گرا قرار دارد با اين حال كاركنـان           كيفيت هاي  سازمانكيفيت در اولويت    

انـد كـه در نتيجـه منجـر بـه افـزايش شـكايات           اولويت و اهميت كيفيت خدمات آگاه نشده      

زيتامل . شود  مي سازمان ايجاد شده بين انتظارات مشتريان و عملكرد         هاي  شكافمشتريان از   

آن  و   رود  مـي  انتظار   آن چه خدمت يعني بين     ‐ كه شكاف عملكرد   كنند  ميو ديگران اشاره    

 منـدي   رضـايت . ]۱۸[  با آموزش بهتر و بيشتر كاركنان كم نمود        توان  مي را   شود  مي ارائه   چه

 خـصوصي  و چـه در         هـاي   بخـش  چـه در     هـا   سـازمان  مـساله بـراي تمـامي        ترين  مهممشتري  

 بايستي خواسـته هـاي مشتريانـشان را         ها  سازمان،  براي بقا . رود  ميشمار    عمومي به   هاي  بخش

بسيار مهم است كه كل زنجيره مشتريان توسـط         . درك كنند و آن را براي آنان فراهم كنند        

 جداگانـه مـورد بررسـي قـرار     صـورت  بـه  شناخته شود، نيازهاي هر مـشتري بايـستي       سازمان

در . مورد توجـه قـرار گيرنـد      گيرد، نه فقط مشتريان بيروني بلكه مشتريان داخلي نيز بايستي           

حقيقت اگر شركت نيازهاي مشتريان دروني خود را برآورده نسازد، چگونـه قـادر خواهـد                

نـشان داده شـده     ) ۱(  در نمودار  هكن  اچن بود نيازهاي مشتريان بيروني را برآورده سازد؟ هم       

 »ب«كننـده درونـي واحـد        عرضـه » الف« و واحد » ب«مشتري دروني واحد    » ج« است واحد 

مـشتري  / كننـده  تقويت اين روابط منجر به شبكه دروني از ارتباطات عرضه         . رود  ميشمار   به

بـراي  .  كه در ارائه خدمات با كيفيت به مشتريان خارجي بسيار حـائز اهميـت اسـت                شود  مي

 بايستي از خـود  سازمان خدمات با كيفيتي به مشتريان بيروني ارائه كنيم هر فردي در     اين كه 

 ]۲۹[م نيازهاي وي را بر طرف سازم؟ توان مي من چه كسي است؟ چگونه مشتري: بپرسد
  

  

  

  

  

  زنجيرة عرضه): 1(نمودار

كننده  عرضه
  بيروني

 واحد الف
  عرضه كننده داخلي

واحد ب
  پردازش

واحد ج
  مشتري داخلي

مشتري
  خارجي
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اگر چه تحقيقات زيادي در زمينه بازاريابي داخلي انجام شده است با اين حال 

 مؤثر اي گونه به توان مي را ها سياستاي از   چه آميختهاين كههاي اندكي در زمينه  بحث

اي مشتري   كه بر انگيخته شوند و به شيوهاي گونه بهتا بر كاركنان اثر گذاشت  برد كار به

اگر چه در اين خصوص چارچوب مشخصي وجود ندارد با اين حال . مدارانه عمل نمايند

عناصر قابل كنترلي كه براي اثر گذاشتن (برخي از عناصر كليدي آميخته بازاريابي داخلي 

در نوشتارهاي مربوط به بازاريابي  ) استفاده نمودهها آناز  توان ميو برانگيختن كاركنان 

گومسون، (اطلاعات  خورد؛ از جمله ارتباطات آموزش، پرورش و چشم مي داخلي به

؛ جذب و ) ١٩٨٥گرونروز، ( ؛ انگيزش و توسعه پرورش يا آموزش كاركنان ]۱۵[) ١٩٩١

 فرمن و موني( و ارائه بينشها، توسعه  ؛ پاداش)١٩٩٥بري و ديگران،  (استخدام كاركنان

 مشتريان عنوان بهي در بازاريابي داخلي اين است كه كاركنان را يتفكر زيربنا. ]۱۰ [)١٩٩٥،

) شغل( بنابراين محصول. دهيم نظر قرار محصولات داخلي مدعنوان بهداخلي و مشاغل را 

برآورده كردن بدين ترتيب با . بايستي كاركنان را مجذوب كند، توسعه دهد و برانگيزاند

  . ]۵[ دست يافت سازمان به اهداف كلي توان ميهاي اين مشتريان دروني،  نيازها و خواسته

  

   درباره کيفيت خدمات داخلي و بازاريابي درونيقات گذشتهتحقي
  

  تحقيقات گذشته درباره کيفيت خدمات داخلي): ۱( نگاره

 توضيحات نويسندگان

کاروانا و 

  ۱۹۹۷پيت

]۲[ 

  کيفيـت خـدمات داخلـي مـدل ارائـه شـده توسـط              گيـري   اندازهدر اين مقاله براي     

 ارتبـاط بـين کيفيـت خـدمات و عملکـرد            پاراسورامان گسترش داده شده اسـت و      

 که کيفيت خدمات يک تجارت بـر        دهد  مينتايج نشان   .  بررسي شده است   سازمان

د سـطح کيفيـت   روي عملکرد تأثير دارد و مديران براي بهبود سودآوري خود باي ـ     

 . خدمات خود را افزايش دهند

  ۲۰۰۱پاراسکياس

]۳[ 

 سطح کيفيـت خـدمات داخلـي        گيري  اندازهدر اين مقاله يک رويکرد نظري براي        

در مدل سروکوآل استفاده شده عـلاوه بـر         . در صنعت هتلداري پيشنهاد شده است     

تماد و همـدلي   قابليت اع و مسئوليت پذيريو قابليت اطمينان   و ابعاد موارد ملموس  

 دهـد  مـي نتايج نـشان  .  انعطاف پذيري نيز در نظر گرفته شده است   وابعاد ارتباطات   

 سطح کيفيت خـدمات     گيري  اندازهچنان مدل مناسبي براي       هم Servqualکه مدل   

 . داخلي در صنعت هتلداري است
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 تحقيقات گذشته درباره کيفيت خدمات داخلي): ۱(نگاره 
 توضيحات نويسندگان

  ۲۰۰۰لبرتگي

]۱۴[ 

در اين مقاله رضايت مشتري با توجه به کارآيي تيمي که از منظـر مـشتري داخلـي                

هـاي    بيـان شـده کـه شـاخص        چنـين   هـم . شـود   مـي  گيري  اندازهدر نظر گرفته شده     

هـايي اسـت کـه مـشتريان داخلـي در نظـر              هاي کاري بهتـر از شـاخص       اعضاي تيم 

 شده  گيري  اندازه به اين نوع شاخص      سپس کارآيي عملکرد تيم با توجه     . اند گرفته

 رضـايت مـشتري داخلـي    گيـري  اندازهدر پايان به اين نتيجه رسيده است که       . است

  . کارآيي واحدها استگيري اندازهيک ابزار براي 

  ۲۰۰۲کانون

]۹[ 

 مــشتريان داخلــي عنــوان بــهايــن مقالــه روي ايــن نکتــه تمرکــز دارد کــه کارکنــان 

 در کيفيـت خـدمات ايفـا     هـا   آنقـش اساسـي کـه        و بـر روي ن     شـوند   مـي محسوب  

در اين راستا بـه ارتبـاط مـشتريان داخلـي و خـارجي اشـاره       .  تأکيد دارد   و کنند مي

 . هاي مشتري مدار آورده شده است  هايي از شرکت  مثالچنين هم. شده است
کانگ،جيمز و 

  ۲۰۰۲الکساندريس

]۱۲[ 

سطح کيفيت خـدمات داخلـي       گيري  اندازهدر اين تحقيق از مدل سروکوآل براي        

 همـدلي و     و  ملموس بودن  و قابليت اعتماد    و بعد قابليت اطمينان     ۵استفاده شده که    

 .شود ميپذيري را شامل  مسئوليت

  

  

  تحقيقات گذشته درباره بازاريابي دروني): ۲(نگاره

 نتايج موضوع تحقيق محققان
  ٢٠٠٦ پاپاسولومو

]۲۵[ 
به كار بـردن بازاريـابي درونـي        

 ساختار هاي بروكراتيكدر 
ــاي    ــاي بروكراتيـــك اثرهـ ــاختار هـ در سـ

 .بازاريابي دروني ممكن است معكوس شود
پاپاسالومو و ورونتيس 

٢٠٠٦] ۲۶[ 
تــاثير بازاريــابي درونــي بــر نــام 

 تجاري شركتي
د موجب ايجاد نـام     توان  ميبازاريابي دروني   

 تجاري متمايز شود

 ٢٠٠٥هوانگ و چي

]۱۷[ 

ــابي د ــاثير بازاريـ ــر تـ ــي بـ رونـ

ــان و عملكــرد   رضــايت كاركن

 يسازمان

بازاريابي دروني اثـر مثبـت معنـي داري بـر            

 رضايت و عملكرد دارد

لينچ، الينگر،  كلر،

 اوزمنت، كالانتون

٢٠٠٦] ۲۰[ 

ــر   ــي بـ ــابي درونـ ــاثير بازاريـ تـ

رضــايت كاركنــان و مــشتري   

 مداري

بازاريابي دروني اثـر مثبـت معنـي داري بـر            

 اردرضايت و مشتري مداري د

 رفيق، احمدو ساد

٢٠٠٣] ۱[ 
ــر   ــي بـ ــابي درونـ ــاثير بازاريـ تـ

 عملكرد
ي يك عامـل ميـانجي      سازمانهاي   شايستگي

 .باشد ميميان بازاريابي دروني و عملكرد 
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  متدولوژي تحقيق 
 چارچوب نظري تحقيق 

 

 

 

  

  

  

  چارچوب نظري تحقيق) : ٢(نمودار 

  

ت يفي و کي درونيابيح بازار با مناسب بودن سطشود ميکه مشاهده  يطور همان

 سازمان آن يت خدمات خارجيفي انتظار داشت که کتوان مي سازمانک ي يخدمات داخل

ت دو مقوله ين سنجش وضعيق کانون توجه محققين تحقيدر ا. ز مناسب خواهد بودين

) شرکت گاز تهران بزرگ (سازمانک ي يت خدمات داخليفي و کي درونيابيبازار

  .باشد مي

  

  تحقيقفرضيات 
  . قرار دارديت مناسبيدر وضع شرکت گاز تهران ي درونيابي سطح بازار.الف

 قرار يت مناسبي شرکت گاز تهران بزرگ در وضعيت خدمات داخليفي سطح ک.ب

  .دارد

 اثر مثبت و يت خدمات خارجيفي کيرو  شرکت گاز بري درونيابي اقدامات بازار.ج

  . دارديدار يمعن

  

  شناسي پژوهش  روش
ت يفي، کي درونيابي بازاريرهايت موجود متغين وضعيي که هدف پژوهش تعييجااز آن

 و از يق از نظر هدف کاربردي، پس تحقباشد مي يت خدمات خارجيفي و کيخدمات داخل

 اطلاعات يآور گرديابزار اصل.  استيشيماي پ‐يفي اطلاعات توصينظر نحوه گردآور

 ٧ف ي سئوال با ط١٥ب ي به ترتي مورد بررسيهاري متغين اساس برايپرسشنامه است که بر ا

كيفيت خدمات

كيفيت خدمات
 خارجي

 بازاريابي دروني
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 يکرت براي ليي تا٥ف ي سئوال با ط١٤ و ي درونيابي سنجش بازاريکرت براي لييتا

 يي تا٧ف ي سئوال با ط٢٢ يت خدمات خارجيفي کي و برايت خدمات داخليفيکسنجش 

ه ينه اولک نموي ي درونيابي سئوالات بازاريياي سنجش پامنظور به. در نظر گرفته شده است

 دست به يها ش آزمون شد و سپس با استفاده از دادهيپ پرسشنامه از کارکنان ٦٠شامل 

 ي کرونباخ محاسبه شد که برايب اعتماد با روش آلفايزان ضريآمده از پرسشنامه، م

ک نمونه ي در چنين هم  وي درونيابي بازاري درصد برا٩٧ ب،يرها به ترتيسوالات متغ

 آمد و دست بهدرصد ٩٥ يت خدمات خارجيفي کي براييايعدد پاان ي از مشترييتا ٦٠

 درصد ١٠/٩٧ يياي عدد پايت خدمات داخليفي کي برايي تا١٨ک نمونه ي با چنين هم

 شامل دو ي از اعتبار عاملي درونيابي سوالات بازاريي سنجش روامنظور به ديحاصل گرد

  .  استفاده شده استيديي و تاي اکتشافيل عاملينوع تحل

  

  روش تحليل مولفه اصلي و روش چرخش واريماکس با نرمال سازي): ٣(نگاره 

 نام حوزه
   آمده به ترتيبدست بهنام عامل هاي 

 اهميت در واريانس تبيين شده
  درصد واريانس
 تبيين شده

 بازاريابي دروني
و ) ٦١/٢٦(  بهبود و توسعه ،)٥٢/٣٠( پاداش

 )٢٠/١٥( چشم انداز
٣٣٨/٧٢ 

  

  
  گيري بازاريابي دروني مدل اندازه  :)٣(نمودار 

 )تحليل عاملي تاييدي مرتبه دوم درحالت تخمين استاندارد(
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 نتايج تحليل عاملي اکتشافي و ماتريس چرخش يافته عاملي): ٤(نگاره 
 ماتريس چرخش يافته عاملي بازاريابي دروني

انداز چشم  پاداش بهبود و توسعه 
انحراف 
 معيار

 سوالات ميانگين

٨٠١/٠  ٣١/١  ٢٩/٣  ١ 
٧٨٥/٠   

٣٢/١  ١٧/٣  ٢ 
٦٧٤/٠  ٣٦/١  ٢٥/٣  ٣ 
٨٦٧/٠  ٤٩/١  ١٩/٣  ٤ 
٨٤٥/٠  ٤١/١  ٢٧/٣  ٥ 
٦٤١/٠  ٣١/١  ٢٠/٣  ٦ 
٥١٦/٠  

 

٣١/١  ٨٥/٢  ٧ 
٨١٤/٠  ٤٣/١  ٥٦/٢  ٨ 
٦٩٦/٠  ٣٠/١  ٠١/٢  ٩  
٨٢٣/٠  ٣٧/١  ٤٣/٢  ١٠ 

٦٩٨/٠   ٤٢/١  ٣٩/٣  ١١ 
٧٠٠/٠  ٢٥/١  ١٩/٣  ١٢ 
٦٤١/٠  ٣٠/١  ٨٥/٢  ١٣ 

 

 
٧١٠/٠  ٤٣/١  ٦٩/٢  ١٤ 

  

 يت مناسبي برازش در وضعيها  از لحاظ شاخصگيري اندازهج نشان داد که مدل ينتا

 و وکوچکتر از حد ٨٩/١ برابر با ي دو مدل بر درجه آزاد‐يکه نسبت کا  چونباشد مي

 يديي و تايشاف اکتيل عامليج تحلينتا. باشد مي ۰۸/۰ر يز زي نRMSEA و مقدار ٣مجاز 

 ييو روا) واگرا (يصي تشخييدهنده وجود روا ، نشاني درونيابي بازارگيري اندازهمدل 

  .باشد مي ييهمگرا

  

  جامعه آماري
 و ي درونيابي بازاريعنيق ي تحقيرهاين پژوهش با توجه به متغي درايجامعه آمار

 ي براباشد مي ي، شامل سه جامعه آماريت خدمات خارجيفي و کيت خدمات داخليفيک

 ي و تعداد جامعه آمارباشد ميه کارکنان شرکت گاز تهران بزرگ ي،کلي درونيابيبازار

 ي تصادفيريگ  و با روش نمونهيريگ بر طبق فرمول نمونه. باشد مي نفر ٨٥٠ برابر با کارکنان

ش يک نمونه پي يبرا. (دي نفر انتخاب گرد١٦٢ با حجم يا ساده از جامعه محدود، نمونه
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ت يفي کي برايجامعه آمار).  آمده استدست به ٣٦/١انس ي، مقدار واريي تا٦٠ آزمون

 شرکت گاز يه واحدهاي، شامل کليل واحديه و تحلي با توجه به سطح تجزيخدمات داخل

 باشد مي و فروش گاز تهران بزرگ ي گانه گاز رسان١٠و مناطق )  واحد٣٠(تهران بزرگ 

ت خدمات يفي کيبرا.  انتخاب شده استيه آمار و کل جامعباشد مي واحد ٤٠که جمعاً 

 منظور به که باشد مي تهران زگانه شرکت گا مناطق ده) نيمشترک(اني، کل مشتريخارج

تعداد ) يت خدمات خارجيفي کي بر رويابير اقدامات بازاري تاثيبررس(ه سوم يتست فرض

  .ديخاب گرد منطقه انت١٠ ساده از ي طبقه ايريگ  و براساس روش نمونهي مشتر١٦٢

  

  هاي پژوهش  يافته
 ٤عدد (شود مي استفاده يک جامعه آمارين يانگيه اول، از آزمون مي آزمون فرضيبرا

 يابيت هر سه بعد بازارين آزمون نشان داد که وضعيج اينتا). باشد مي يي تا٧ف يوسط ط

 دوم با هي آزمون فرضيبرا. باشد مي ٤ن کوچکتر از يانگي مقدار مي نامناسب و دارايدرون

 ٣عدد (ک علامت استفاده شده استيتوجه به کم بودن تعداد واحدها، از آزمون ناپارامتر

 و يت خدمات داخليفيج آزمون علامت نشان داد که کينتا). باشد مي يي تا٧ف يوسط ط

 گيري اندازهره، امور قراردادها، يات مديرخانه هيرعامل، دفتر و دبي مديابعاد آن در واحدها

، HSE ،ي،حراست، بازرس فني، روابط عموميزيک، امور برنامه ريو لجست گازع يو توز

ها، خدمات  ها، خدمات طرح  طرحي و اجرايت، معاونت مهندسيفيام، دفتر بهبود کيمرکز پ

، يبردار بهره، معاونت يساز ع، مقاومي به صنايها، گاز رسان  طرحي، اجراي و مهندسيفن

، ي، امور مالي، امور اداريباني و پشتيمعاونت مال ،حمل و نقل و مخابرات، فروش عمده

 چنين هم. باشد ميگر مناسب ي دي و آموزش از نظر واحدهايوتريامور کالا، خدمات کامپ

، امور ي داخلي حسابرسي در واحدهاي و ابعاد آن در واحدهايت خدمات داخليفيک

د يدر کل با .باشد يمگر متوسط ي دي از نظر واحدها، نظام مشارکت، نظام پژوهشيحقوق

ه سوم از ي تست فرضمنظور به .باشد مي شرکت گاز مناسب يت خدمات داخليفيگفت که ک

  . استفاده شده استيمدل ساختار
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   تست فرضيه سوممنظور بهمدل ساختاري ): ٤( نمودار
 

 اثـر  يت خـدمات خـارج  يفي کي بر روي درونيابي بازارشود ميکه ملاحظه   يطور همان

 ۹۶/۱ و کـوچکتر از      ۲۲/۱ن اثر برابر با     ي ا ي عدد معنادار  ي داشته است ول   ۱۲/۰ر با    براب يمثبت

ت ي ـفي ک ي بـر رو   ي درون ـ يابي ـ بازار يعني شود  ميه سوم رد    ي گفت فرض  توان  مي لذا   باشد  مي

 برخـوردار   يفي مـدل از بـرازش ضـع       چنـين   هم.  ندارد ي اثر مثبت و معنادار    يخدمات خارج 

 .است
 

  يشنهاداتنتايج تحقيق و ارائه پ
 و  ي درون ـ يابي ـت بازار يق نـشان داد کـه وضـع       ي ـن تحق يج ا ي، نتا يبر طبق چارچوب نظر   

ب نامناسـب و    ي ـ بـه ترت   يت خـدمات خـارج    ي ـفي تحقق ک  ي در راستا  يت خدمات داخل  يفيک

ت خـدمات  ي ـفي کي نتوانـسته بـر رو     ي درون ـ يابي ـ اقـدامات بازار   چنـين   هم و   باشد  ميمناسب  

د در وهله اول اقـدام      يق، شرکت گاز تهران بزرگ با     يج تحق يبر طبق نتا  .  اثر بگذارد  يخارج

 ينــه پــاداش و طراحــيزمخــصوصاً در ( خــود ي درونــيابيــ بهبــود و ارتقــا اقــدامات بازاربــه

بـا توجـه بـه اهميـت مـشتريان          . کند)  کارکنان خود  ي مناسب جبران خدمات برا    يها ستميس

 هـا   آن آيد، نيازهـا وانتظـارات        به عمل  ها  آني مناسب از    سازمانداخلي بايستي حمايت هاي     

 منجر به ارائه خـدمات بـا         در جهت ارضاء نيازهاي كاركنان كه نهايتاً       سازمانشناخته شود و    

  .  ]۳۱[.، توجه نمايندشود مي سازمانكيفيت، رضايت مشتريان و افزايش درآمدهاي مالي 
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