
 
 

 
 17-28ص ص:                                             95 /02 /11پذیرش:                                              94/ 04 / 17 دریافت:

 

 
  تعیین ارتباط بازاریابی داخلی با کیفیت خدمات در اداره کل ورزش و جوانان استان گلستان

  3مسعود فریدونی، 2حسینی ولی سید ، 1 معصومه کلاته سیفري

 
 چکیده

مفهوم بازاریابی داخلی یک رویکرد نسبتا تازه اي است که توسط محققان مورد تحقیق قرار می گیرد و سازمان ها 
تا کیفیت محصولات و خدمات خود را افزایش دهند و عملکرد بهتري داشته باشند.  خود را با آن مطابقت می دهند

تعیین ارتباط بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات ارائه شده در اداره کل ورزش و جوانان استان هدف از تحقیق حاضر 
. تحقیق حاضر از نوع همبستگی و از نظر هدف، کاربردي بود که با رویکردي کمی انجام شد. جامعه بودگلستان 

ز آنجایی که تعداد کارکنان این اداره نفر). ا 110کلیه کارکنان اداره کل ورزش و جوانان استان بودند (آماري تحقیق 
محدود می باشد، جامعه برابر نمونه در نظر گرفته شد. جهت گردآوري اطلاعات از دو پرسشنامه سرو کوال  توسط 

) استفاده شد. 1995) و پرسشنامه بازاریابی داخلی برگرفته از مطالعه مونی و فورمن (1994پاراسورامان و همکاران (
نتایج آزمون مدل مفهومی تحقیق نشان داد که  ) در نظر گرفته شد.≥05/۰p(براي آزمون ها سطح معنی داري 

). مدیران بایستی ≥05/0pبازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات در اداره کل ورزش و جوانان استان گلستان تأثیر دارد(
در خور سازمان و مورد توافق اکثریت  از کارکنان در تدوین چشم انداز یاري بگیرند و چشم اندازي را ترسیم کنند که

باشد. همچنین با توسعه آموزش و مهارت کارکنان و سیستم پاداش دهی مبتنی بر شایستگی، کارکنان را در جهت 
 بهبود عملکردشان حمایت نماید.

 
 .  بازاریابی داخلی، کیفیت خدمات، مدل سروکوال، بازاریابی ورزشیواژگان کلیدي: 
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 مقدمه  -1
 و شده پذیرتر رقابت جهت فعالیت، تا است داشته آن بر را هاسازمان فزاینده رقابت و محیطی هايپویایی
 حفظ جهت لعام مهمترین .)18کنند ( کسب جدیدي مشتریان طرفی از و آورده بدست را خود مشتریان رضایت
 کیفیت قابتیر منابع مزیت خدماتی هايسازمان در واقع باشد. در می خدمات کیفیت جدید، مشتریان و کسب
 رتقاي کیفیتا موجب تواندمی که مهمی عوامل از باشند. می خدمت آن دهنده ارائه انسانی نیروي و خدمات
 اصلی هدف .است مدار مشتري سازمان یک توسعه در مهم فعالیت یک داخلی است که بازاریابی شود، خدمات

 کردن ارزشی سیرم در اي وظیفه موانع برداشتن و بیرونی و درونی مشتریان از آگاهی توسعه داخلی بازاریابی
 عنوان به شاغلم به و درونی مشتریان عنوان به کارکنان )، و به6است ( سازمانی بخشی اثر و کیفیت خدمات

 هاسازمان در حسطو همه در افراد بین مناسب درونی روابط بر متمرکز ) همچنین20نگرد (محصولات درونی می
 کندمی ایجاد مشتریان با تماس در کارکنان بین رمحو-مشتري و  محور-خدمت رویکرد یک بنابراین باشد، می

 سازمان یریتمد باشد، می درونی مشتریان و کنندگان عرضه شامل درونی عرضه زنجیره داراي ). سازمان11(
 سازمان درونی، شتریانم نیازهاي ارضاي با که داردمی بیان ایده این بنگرد بازار عنوان یک به را سازمان باید
 داخلی  بازاریابی ینبنابرا ).9(گیرد  می قرار خارجی مشتریان به با کیفیت خدمات ارائه جهت بهتري موقعیت در

 درونی یانمشتر از آگاهی توسعه آن اصلی هدف که است مدار مشتري سازمان یک توسعه در مهم فعالیت یک
 است. سازمانی بخشی اثر مسیر در اي وظیفه موانع برداشتن و بیرونی و

 شکل ترین بخشاثر و کاراترین به که شود می فرهنگی ایجاد به منجر داخلی بازاریابی رویکرد یک ي توسعه
 فرایند یک نعنوا به داخلی بازاریابی .شد خواهد مشتري به برتر خدمات تدارك به منجر هایی رفتار ایجاد

 موجب اولاً .دکن می یکپارچه و تلفیق مسیر دو در را سازمان چندگانه وظایف که کند می عمل مدیریتی جامعی
 یک متن رد مختلف فرایندهاي ها، و فعالیت وکار سازمان،کسب سطوح ي همه کارکنان در تمام که شود می

 محور متخد طریق یک در فعالیت جهت کارکنان همه که می شود موجب دوماً . کنند تجربه و درك را محیط
 ).22شوند ( مند انگیزه و آماده

  باشد.می سازمان بقاء براي اساسی هاي استراتژي از یکی مناسب خدمات کیفیت ارائه کردند محققان بیان
 طور به و خدمات محسوس هايجنبه به تکنیکی کیفیت. عملکردي بعد و تکنیکی بعد است: بعد دو شامل کیفیت

 غیر هايجنبه بهنیز   عملکردي کیفیت دارد. اشاره شود، می داده تحویل مشتري به چیزي این که چه کلی
 رفتار به عملکردي کیفیت خاص، طور به. گرددمی عرضه خدمات این که چگونه و دارد اشاره خدمات محسوس
 اشاره خدمات ارائه فرایند طول در مشتریان و میان کارکنان تعامل چگونگی و خدمت آن کننده ارائه کارکنان

 توسعه در حیاتی عاملی این فعالیت ها است. ارتباط در سازمان مشتریان با سازمان در کارکنان فعالیت هاي .دارد
 باشند اهمیت می حائز زمینه این در رفتار کارکنان و ها نگرش ها، مهارت بنابراین . باشند می مشتري با موثر روابط

 عواملی مهمترین از .دارند مسئولیت باشد، مشتري انتظار مورد که کیفیتی با خدمات ارائه براي افراد نهایتا که چرا
 گیرد، کار به خدمات کیفیت بهتر چه هر ارائه جهت در را کارکنان تعاملات و نگرش ها رفتارها، می تواند که

 و درونی بیرونی، بازاریابی نوع سه مستلزم خدمات که داشت بیان )2006( کاتلر .)18(باشد  می داخلی بازاریابی
 مشتري به خدمات ترفیع و توزیع گذاري، قیمت کردن، آماده شامل 1بیرونی بازاریابی. می باشد )مند رابطه(متقابل

 

1  . External  
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 رفتار به بیشتر کند و می تشریح را مشتري به رسانی در خدمت کارکنان مهارت متقابل بازاریابی .باشد می
 ) .16(دهد می قرار مدنظر را خدمات ارائه در انگیزش کارکنانو  آموزش داخلی بازاریابی .پردازد می مشتري با کارکنان

 و 1توان به تحقیق اواناز جمله تحقیقات جدیدي که در خصوص  بازاریابی داخلی انجام گرفته است می
 آنان تأیید نمودند که بازاریابی داخلی ارتباط مثبت معناداري روي رضایت شغلی، تعهد) اشاره نمود، 2015همکاران (

 ) در تحقیق خود دریافتند که2013و همکاران ( 2برزوکیهمچنین  ).3(عاطفی و رفتار شهروندي سازمانی دارد 
 و همکاران 3).  اباذري4بازاریابی داخلی اثر مثبتی بر رضایت شغلی ، تعهد سازمانی و رفتار شهروندي سازمانی دارد (

 م بر تعهد سازمانی و به طور غیر مستقیم بر جهت بازار تأثیر) نیز دریافتند که بازاریابی داخلی به طور مستقی2011(
 دریافت» بازاریابی داخلی  و عملکرد در سازمان هاي خدماتی«) در تحقیقی با عنوان 2008( 4). کالین1می گذارد (

 ابییابی مشتري بازاریابی داخلی بایستی جذب، حفظ و انگیزش کارکنان را در نظر داشت. بازاریکه در بطن جهت
 زیویار و داخلی  تکنیکی است که توسط سازمان در تلاش براي مطمئن شدن از تعبیه خدمات عالی اجرا می شود.

 بیان  بررسی عوامل موثر بر رضایت مشتریان با استفاده از مدل سروکوالاي با عنوان ) در مقاله1391همکاران (
 نت و همدلی بر رضایت مشتریان از کیفیت خدمات بانکچهار بعد قابلیت اطمینان، مسئولیت پذیري، ضماکردند که 

 هاي ملت استان اصفهان تاثیر گذار بوده ولی ابعاد ظاهري و فیزیکی خدمات، تاثیري بر رضایت مشتریان از کیفیت
 ). 27( خدمات ندارد

 میانجی هاي متغیر وجود اب بازارگرایی بر درونی بازاریابی تاثیر«) نیز در تحقیقی با عنوان 1391حسنقلی پور (
 بدین نتیجه» نتهرا شهر ملت بانک موردکاوي مالی: هاي بنگاه در شهروندي سازمانی رفتار و تعهد سازمانی

 جود دارد و ارتباط مثبت ورسیدند که رابطه معناداري بین بازاریابی داخلی و بازارگرایی در بانک ملت شهر تهران و
 .)12(ن برقرار است شهروندي ، تعهد سازمانی در بانک ملت شهر تهرا معناداري میان بازاریابی داخلی و رفتار

 د سازمانی در شرکتتأثیر بازاریابی داخلی بر عملکر«) با عنوان 1391در تحقیق دیگري حسینی و همکاران (
 اثرازاریابی داخلی دریافتند که ب» هاي خدمات مسافرتی شهر تهران با استفاده از مدل سازي معادلات ساختاري

 ) در تحقیق خود دریافتند1389هنزایی و اخوان (طباطبایی ). 14مستقیم، مثبت و معناداري بر عملکرد سازمانی دارد (
 ها درشتریان داخلی سازمانمکه بین بازاریابی بیرونی و بازاریابی داخلی تعامل و ارتباط تنگاتنگی وجود دارد. نقش 

 اي رضایت منديارتقدربنابراین کیفیت خدمات  از پیش روشن شد. هاي بازاریابی بیرونی بیشموفقیت برنامه
 ی داخلی کیفیت. همچنین در این تحقیق مشخص شد که بازاریابکندمشتریان اماکن ورزشی نقش مهمی ایفا می

 یق معماري و). همچنین در عرصه کیفیت خدمات ورزشی نیز می توان به تحق26خدمات را  ارتقا می بخشد (
 راحی و جذابیت باداري میان فاکتورهاي دسترسی و طهمبستگی معنی) اشاره نمود که دریافتند 1392همکاران (

 سایر موارد نیز با میان فاکتورهاي بهداشت، مدیریت، کیفیت و. همچنین میزان رضایت مندي مشتریان وجود دارد
 ).21( رضایت مندي مشتریان همبستگی معنی داري دیده شد

 کشور نیز به عنوان متولیان ورزش، نقش اصلی را در توسعه، ترویج و رشد ورزش در هرهاي ورزشی سازمان
 هاي ورزشی هستند که با ارائه خدمات مطلوب، سببدو بعد ورزش همگانی و قهرمانی به عهده دارند و این سازمان

هاي آموزشی و هها، دورشوند. خدماتی همچون برگزاري کلاستوسعه ورزش همگانی و قهرمانی در کشور می
 

1  . Awan  
2  . Barzoki  
3  . Abazari  
4  . Calin  
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ها در خصوص ورزش همگانی و قهرمانی است که چهار چوب ورزش کشور را تشکیل ها و پروژهمربیگري، طرح
دهند. لازمه ارتقا سطح کیفی ورزش همگانی و قهرمانی درسطح کشور در گرو کیفیت خدمات ورزشی ادارات می

را تحت الشعاع قرار دهد، بازاریابی داخلی است، از تواند کیفیت خدمات ورزش و جوانان است. از عواملی که می
ترین نقش را در ارائه و بازاریابی خدمات ادارات ورزش و جوانان بر عهده دارند، پرداختن آنجایی که کارکنان اصلی

 تخدما بازاریابی خصوص به بازاریابی ادبیات در داخلی بازاریابیبه این موضوع از اهمیت ویژه اي برخوردار است. 
و  است حیاتی بیرونی، و مشتریان، چه درونی براي ارزش ایجاد جهت سازمان براي و دارد، اي ویژه جایگاه

 بازاریابی هاي ورزشیادارات و سازمان در که است ذکر شایانپرداختن به این موضوع اهمیت فوق العاده اي دارد. 
با توجه به انچه گفته و بیشتر بر کیفیت خدمات تأکید شده است. بنابراین  است گرفته قرار توجه کمتر مورد داخلی

شود. از این رو  هدف اصلی از پژوهش حاضر بررسی ارتباط شد ضرورت انجام پژوهشی با این عنوان احساس می
 بازاریابی داخلی با کیفیت خدمات در اداره کل ورزش و جوانان استان گلستان بود.  

 
 روش تحقیق 

جام شد. از حیث پیمایشی و از حیث هدف، کاربردي بود که با رویکردي کمی ان، یق حاضر از نوع همبستگیتحق
کلیه ید.جامعه آماري نحوه گرد آوري داده ها از نوع تحقیقات توصیفی و از شاخه مطالعات میدانی به شمار می آ

که تعداد کارکنان محدود  ر می باشند. از آنجانف 110کارکنان اداره کل ورزش و جوانان استان گلستان می باشند که 
قابل استفاده جمع  پرسشنامه 100پرسشنامه پخش شد که 110بود.، جامعه برابر نمونه در نظر گرفته شد. تعداد 

 آوري گردید.
 سرو کوالپرسشنامه کیفیت خدمات به منظور جمع آوري اطلاعات از ابزار پرسشنامه استاندارد استفاده شد. 

اي از مهمترین معیارهایی است که ). ابعاد پنج گانه سروکوال در واقع خلاصه1994پاراسورامان (طراحی شده توسط 
گویه)، 5( 1گیرند. این پرسشنامه شامل پنج بعد قابلیت اطمینانمشتریان هنگام ارزیابی کیفیت خدمات بکار می

 5گویه)، وضعیت ظاهري و تسهیلات باشگاه 5( 4دلیگویه)، هم 4( 3گویه)، قابلیت اعتماد 4( 2پذیري مسئولیت
 ارزشی لیکرت درجه بندي شده است. 5گویه) بود که با استفاده از مقیاس  4(عوامل محسوس) (

) استفاده شده است. این پرسشنامه 1995( 6براي سنجش بازاریابی داخلی نیز از پرسشنامه مونی و فورمن 
 سوال) بود. 2سوال)، چشم انداز ( 4(سوال)، توسعه 5شامل سه بعد، پاداش (

که  شده گرفته قرار مد نظر سازه روایی محتوا و پژوهش، روایی این در سؤالات روایی سنجش براي
ه، جهت و در ادام روایی محتوا توسط جمعی از صاحبنظران دانشگاهی تعیین و مورد تأیید قرار گرفت

آزمون معناداري بارتلت و  تأییدي استفاده شد. بدین منظور از طریقها از تحلیل عاملی اطمینان از روایی پرسشنامه
است. بالاتر بودن  آورده شده 1ها بررسی شد که نتایج آن در جدول شماره آزمون کفایت نمونه گیري پرسشنامه

 ، نشان 05/0ز او نیز کمتر بودن سطح معناداري آزمون بارتلت  5/0از عدد  )KMO(شاخص کفایت نمونه گیري 
 از روایی مطلوب سازه ابزار پژوهش بود.

 

1  . Assurance  
2  . Responsibility 
3  . Reliability  
4  . Empathy  
5  . Tangible  
6  . Money & Forman  
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 نتایج روایی سازه .1جدول 

 ابعاد متغیرها
آزمون کفایت 

گیري نمونه  
سطح معناداري 

 بارتلت
 آلفاي کرونباخ

اختلاف امتیاز کلی 
کیفیت ادراك شده 

 و مورد انتظار
 (کیفیت خدمات)

702/0 ابعاد و ظواهر  001/0*  779/0  
711/0 قابلیت اطمینان  001/0*  801/0  

758/0 ضمانت  001/0*  824/0  
712/0 همدلی  001/0*  7/0  

572/0 مسئولیت پذیري  001/0*  7/0  

بازاریابی درونی یا 
 داخلی

5/0 چشم انداز  001/0*  78/0  
863/0 توسعه  001/0*  93/0  
85/0 پاداش  001/0*  9/0  

 
و از آنجا که مقادیر آلفاي کرونباخ به دست آمده  ها نیز از طریق آلفاي کرونباخ بررسی شد،پایایی پرسشنامه

 محاسبه گردید، پرسشنامه مورد استفاده از پایایی لازم برخوردار بود. 7/0براي تمامی متغیرها بیش از 
 است. شده استنباطی استفاده و توصیفی آماري هايتکنیک از هاهداد تحلیل و تجزیه براي پژوهش دراین

است و جهت  شده پرداخته اطلاعات به توصیف معیار انحراف و میانگین محاسبه از استفاده با توصیفی سطح در
 Spssها از آزمون معناداري بارتلت و آزمون کفایت نمونه گیري با استفاده از نرم افزار تعیین روایی سازه  پرسشنامه
ازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات ارائه جهت پاسخ به سوالات پژوهش و بررسی ارتباط باستفاده شده است. در ادامه 

 شده از  مدل معادلات ساختاري با استفاده ازنرم افزار ایموس استفاده شده است.
 

 یافته هاي تحقیق 
 دهد.جمعیت شناختی اعضاي نمونه را نشان میهاي به ویژگی هاي مربوط یافته 2جدول شماره 

 
 پژوهششناختی نمونه هاي جمعیتتوصیف ویژگی .2 جدول

 درصد فراوانی گروه متغیر
 64 64 مرد جنسیت

 36 36 زن

 
 سن

 3 3 سال 24تا 23
 17 17 سال 29تا  25
 40 40 سال 30تا  35

 40 40 سال 35بیشتر از 

 
 سطوح تحصیلی

 25 25 کاردانی
 60 60 کارشناسی

 14 14 کارشناسی ارشد
 1 1 دکتري

 
درصد از  60 درصد از کارکنان داراي مدرك تحصیلی کاردانی و 25داد که یافته هاي توصیفی تحقیق نشان 

درصد کارشناسی ارشد و یک درصد دکتري بودند. سه درصد کارکنان  14کارکنان اداره کل داراي مدرك کارشناسی، 
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ل هم درصد کارکنان اداره ک 40بودند.  سال 25-29بودند و هفده درصد آنان بین  سال 20-24اداره کل در سن 
نفر از اعضاي نمونه مرد  64سال داشتند. همچنین  35درصد دیگر کارکنان نیز بیشتر از  40داشتند.  سال 35-30
 نفر زن بودند. 36و 

 اسمیرنوف -میانگین، انحراف معیار و نتایج ازمون کولموگروف .3جدول
 Z Pاماره  انحراف استاندارد میانگین متغیر

 609/0 44/1 76/0 45/3 بازاریابی داخلی
 076/0 64/1 85/0 45/3 چشم انداز

 169/0 12/1 82/0 42/3 توسعه
 098/0 77/1 80/0 48/3 پاداش

 
بازاریابی داخلی  که متغیر دهدمی نشان هاي توصیفیمشخص  شده است، یافته 3همانطور که در جدول شماره 

،  مولفه 85/0و انحراف معیار  45/3داراي میانگین ، مولفه چشم انداز 76/0و انحراف معیار  45/3میانگین  داراي
باشند. همچنین می 80/0و انحراف  48/3و مولفه پاداش داراي میانگین  82/0و انحراف  42/3توسعه داراي میانگین 

اسمیرنوف استفاده شد. نتایج  نشان داد که تمامی  –براي بررسی نرمال بودن توزیع داده ها از ازمون کلوموگروف
 توان گفت توزیع نرمال است.است. بنابراین می P<05/0عوامل براي بازاریابی داخلی و ابعاد ان 

 

 
 نتایج حاصل از مدل سازي معادلات ساختاري .1شکل 

خدمات) مدل پیشنهادي بر  (مبنی بر تأثیر مستقیم بازاریابی داخلی بر کیفیت با توجه به هدف پژوهش حاضر
که  )Modification(هاي پژوهش اعمال شد. مدل پیشنهادي در ابتدا اجرا نشد و پس از انجام برخی روي داده



      تعیین ارتباط بازاریابی داخلی با کیفیت خدمات در اداره کل ورزش و جوانان استان گلستان

نرم افزار پیشنهاد داد، نرم افزار مدل را اجرا نمود و خروجی مدل مشاهده شد. که نتایج حاصل از مدل سازي 
 باشد.میقابل مشاهده  1ساختاري در شکل شماره 

 
 هاي برازش مدلشاخص .4جدول 

 تفسیر ملاك مدل هاشاخص
p value 653/0 P(ჯ2)> 0/05 برازش مطلوب 

NNFI(TLI) 01/0 NNFI>0/9 برازش مطلوب 
NFI 95/0 NFI>0/9 برازش مطلوب 
CFI 1 CFI>0/9 برازش مطلوب 
RFI 923/0 RFI>0/9 برازش مطلوب 

RMSEA 001/0 RMSEA<0/1  مطلوببرازش 
GFI 94/0 GFI>9/0 برازش مطلوب 

AGFI 93/0 AGFI>9/0 برازش مطلوب 

 
افزار هاي اصلی مدل برگرفته از خروجی نرمدر ادامه براي برازش مدل تلاش شد و پس از برازش مدل، شاخص

 آورده شده است.  4هاي ملاك برازش در جدول شماره به همراه شاخص) Amos(معادلات ساختاري 
 

 نتیجه گیري بحث و
آزمون مدل مفهومی تحقیق نشان داد که بازاریابی داخلی  بر کیفیت خدمات در اداره کل ورزش و جوانان استان 

). از آنجایی که ضریب تأثیر منفی بدست آمده است، تفسیر آن به این صورت است که ≥05/0pگلستان تأثیر دارد (
ان استان گلستان ارتقا یابد، اختلاف کیفیت خدمات ادارك شده و هر چه بازاریابی داخلی در اداره کل ورزش و جوان

مورد انتظار مشتریان کاهش می یابد. در واقع به بهبود وضعیت سه خرده مقیاس چشم انداز، توسعه و پاداش در 
و مورد  اداره کل، کارکنان خدماتی را به مشتریان ارائه می دهند که از لحاظ کیفیت ، به آنچه مد نظر مشتریان است

انتظار آنان می باشد ، نزدیک خواهد شد. همچنین این یافته به این نکته اشاره دارد که اگر ادارات ورزش و جوانان، 
چشم انداز روشنی براي کارکنان طراحی شود و کارکنان آن را باور داشته باشند و این چشم انداز به راحتی به 

هبود وضعیت کیفیت خدماتی که به مشتریان ارائه می دهند، خواهند کارکنان انتقال داده شود، کارکنان نیز در ب
دهند که پیگیر کار آنان هستند. به کوشید، با انجام کار به موقع در زمان معین شده، به مشتریان اطمینان خاطر می

این   رفع مشکل کارکنان ابراز علاقه می نمایند و در اولین فرصت ممکن براي اصلاح خدمات خود می کوشند.
) 1391)، حسینی و همکاران (2005)، لی (1389هاي محققان دیگر نظیر، هنزایی و همکاران (یافته از تحقیق با یافته

). آنان در تحقیق خود دریافتند که بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات 15، 5، 26،20) همخوانی دارد (2008و کالین (
ارد. نتایج مدل آنان نشان داد که اثر چشم انداز بر کیفیت خدمات معنادار ارائه  شده از سوي کارکنان سازمان تأثیر د

شود که کارکنان کیفیت خدمات را به عنوان یک هدف بوده و این چنین تفسیر نمودند که چشم انداز منجر می
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) در 2015ن (و همکارا 1کارکردي فردي و سازمانی تلقی نموده و سعی کنند در راستاي بهبود آن گام بردارند. اوان
هاي رضایت شغلی، تعهد عاطفی و که بازاریابی داخلی ارتباط مثبت معناداري روي متغیرپژوهش خود  اشاره نمود، 

) در تحقیقی با هدف بررسی تاثیر بازاریابی داخلی بررضایت 2014نیز ( ،2سلیمان )3(رفتار شهروندي سازمانی دارد 
). با توجه به نتایج 25( وجود دارد یشغل تیو رضا درونی یابیبازار نیب يداریکه رابطه مثبت معن ان کردشغلی بی

شود که مدیران چشم انداز روشنی را براي کارکنان خود ترسیم نمایند و اگر به روز حاصل از این سوال پیشنهاد می
داز اداره کل و دهند، به اطلاع آنان برسانند. همچنین مدیران با به روز رسانی چشم انرسانی در آن صورت می

هاي مختلف سازمان، کارکنان را در جهت تدوین گزارشات کم غلط تشویق نمایند. کارکنان همواره بایستی بخش
شناخت دقیقی از نیازهاي جدید مشتریان اداره کل داشته باشند، تا بتوانند در راستاي کمک به آنان وارد عمل شوند. 

ز سازمان در محیط شفاف سازمانی، همواره احساس امنیتی که خود آن همچنین کارکنان با اطلاع از مسائل به رو
کنند را به مشتریان شان القا می نمایند که به مرور این رفتار کارکنان سبب افزایش اعتبار اداره کل را لمس می
 خواهد شد.

و سهم بسزایی در  ستاآزمون مدل تحقیق نشان داد که توسعه به عنوان یکی از ابعاد بازاریابی داخلی  مطرح 
ت ورزش و جوانان کارکنان خود تبیین واریانس بازاریابی داخلی دارد. این یافته به این نکته اشاره دارد که اگر ادارا

وسته و مداوم در نظر را آماده و توانمند سازند و توسعه دانش و مهارت کارکنان خود را به صورت یک فرآیند پی
ناسند و در راستاي تأمین ن قادر خواهند بود به خوبی نیاز مشتریان هدف خود را بشبگیرند آن هنگام است که کارکنا

ند که اثر بهبود و توسعه ) نیز در تحقیق خود نشان داد26) (1389نیازهاي آنان گام بردارند.  هنزاري و همکاران (
ود که مدیران همواره شهاد میکارکنان بر کیفیت خدمات تأثیر دارد. .  با توجه به نتایج حاصل از این مدل پیشن

هاي ورزشی ساز مکان ومدنظر داشته باشند که در ابعاد مختلف ازجمله بازاریابی، بعد عمرانی و در مسائل ساخت 
فراهم گردد، و این  علم دستاوردهاي جدیدي را به کارکنان معرفی کنند تا از این طریق موجبات توسعه کارکنان

دریافت خدمات  و برطرف کردن نیاز مشتریان و احساس رضایتمندي مشتریان از توسعه کارکنان در جهت شناخت
 موثر است. 

هاي بازاریابی داخلی معنادار از آزمون مدل مفهومی تحقیق، مشخص شد که پاداش نیز به عنوان یکی از مولفه
ادار شد. از این رو می ) پاداش بر کیفیت خدمات معن26) (1389باشد. همچنین در تحقیق هنزاري و همکاران (می

توان این گونه نتیجه گرفت که هدفمند نمودن پاداش و افزایش میزان پاداش احتمالا موجب می شود تا کارکنان 
در ارائه خدمات مناسب به مشتریان و ارتباط با مشتریان احساس خوشی و لذت نمایند و بر ادراك کارکنان از نظر 

ر باشد. همچنین  اگر در اداره کل ورزش و جوانان به کارکنانی که بهترین خدمات توانا بودن در ارائه خدمات اثر گذا
را براي مشتریان فراهم کنند پاداش داده شود، تاکید زیادي بر ارتباط و تعامل با کارکنان بنا شود ، توانایی تطبیق و 

ناي شایسته سالاري باشد و فرهنگ سازگاري با نیازهاي مختلف کارکنان فراهم شود، ارزیابی عملکرد کارکنان بر مب
اداره کل بر مبناي تشویق کار با یکدیگر قرار گیرد، آن هنگام است که کارکنان در جهت پاسخگویی به نیازهاي 
مشتریان بی تفاوت نخواهند بود و آنچه را که در توان دارند در جهت تأمین نیازهاي آنان در اسرع وقت انجام می 

شود در نظر داشته باشند که هاي ورزشی توصیه میحاصل از این مدل به مدیران سازماندهند با توجه به نتایج 
هاي ورزشی شود که در ارتباط با جامعه باشند و کارکنان سازمانسازمان آنان جزء سازمان هاي خدماتی محسوب می
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ن به کارکنان از پاداش بخشیدن کنند، از این رو اهمیت نهادنقش اصلی را در تعاملات میان سازمان و مردم ایفا می
 به آنان بر اساس اصل شایسته سالاري، کیفیت خدمات سازمان را نسبت به مشتریان ارتقا خواهد داد.

بر اساس یافته هاي تحقیق پیشنهاد می شود، با توجه به آنکه مسئولیت پذیري کمترین میانگین را در نمرات 
پیشنهاد می شود، سعی شود بر فاکتور مسئولیت پذیري کارکنان در قبال کیفیت ادراك شده داشتند، از این رو 

مشتریان تأکید شود و با توجه به اختلاف امتیاز مورد انتظار و درك شده ابعاد و ظواهر، مدیران مجموعه هاي ورزشی 
عی در سعی کنند که با تجهیز و بهینه سازي مکان هاي تمرینی، مجموعه هاي ورزشی و سالن هاي تمرین س

رعایت استانداردها و کاهش اختلاف مورد نظر نمایند. همچنین در خصوص نمره متوسط و نه چندان مطلوب متغیر 
بازاریابی داخلی و بعد پاداش، مدیران بایستی درصدد بهبود سیستم پاداش برآیند و سعی کنند که اصل شایسته 

ابی داخلی بر کیفیت خدمات، به نظر می رسد مدیران سازمان سالاري را حاکم نمایند. همچنین با توجه به تأثیر بازاری
هاي ورزشی اگر انتظار دارند کارکنان خدمات با کیفیتی را را در اختیار مشتریان قرار دهند تا آنان را راضی و وفادار 

و ترویج نگه دارند، نیاز دارند که به کارکنان سازمان به چشم مشتریان نخست سازمان بنگرند و در جهت توجیه 
 چشم انداز، توسعه دانش و مهارت کارکنان و بهبود سیستم پاداش آنان گام بردارند.
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Abstract 
The concept of Internal Marketing (IM) is a relatively new approach that has been 
investigated by researchers and adopted by companies in order to enhance the quality 
of their products and services and to achieve a better performance. The aim of this 
study was the relationship between internal marketing and service quality in sport 
and youth organization in Golestan province. This study was correlational and was 
applied quantitative approaches. The population of the study were all experts of the 
sport and youth organization in Golestan province (n=110). Since the number of staff 
is limited, the sample was considered equal. Two questionnaires include Servqual 
(Parasuraman et al, 1994) and internal marketing ( Mooney and Forman, 1995) was 
used. The significance level for all tests were considered p≤0.05. Test results showed 
that the concept of internal marketing has positive relationship with the quality of 
service in sport and youth organization in Golestan province p≤0.05. Managers 
should help employees develop their vision and laid out a vision that is worthy of 
organization and consensus. As well as development of training and staff skills and 
competency-based reward system, personnel support to improve performance. 
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