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 چکیده
 دتأییگذاری بر مشتری نهایی را تأثیرهای خدماتی به واسطه تحقیقات قبلی، اهمیت منابع انسانی در شرکت

وصیف کرده و نشان دادند در صورت موفقیت بازاریابی داخلی، بازاریابی خارجی نیز توسعه خواهد یافت، ولی ت

 تواند به کمکسازی میراستا شبیهفی خارج است. در همین این توسعه از توان مطالعات صرف کمی و یا کی

ه از رویکرد استفاد علوم انسانی آمده و عوامل مؤثر بر توسعه بازاریابی داخلی را نمایان نماید. در این پژوهش با

 ها، عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریابی داخلی مورد بررسی قرار گرفت. جامعه آماری تمامیپویایی سیستم

انویه های ثها و دادهباشد. داده های اولیه از طریق مصاحبه با آنفایبرهوم می ن بازاریابی در شرکتخبرگا

 های نهایی ازمدلسازی دینامیکی و شناسایی حلقهدست آمده است. ترسیم و ه ازطریق بررسی اسناد شرکت ب

اسایی انجام شد چهار حلقه اصلی برای مدل دینامیکی بازاریابی داخلی شن VENSIM PLEطریق نرم افزار 

ت باشد. و نتایج نشان داد که در صوررضایت و انگیزش نیروی انسانی می شد که شامل مشتری گرایی، دانش،

وامل؛ عد داشت. از بین این پشتیبانی و توسعه چهار حلقه شناسایی شده، بازاریابی داخلی رشد بالایی را خواه

ها محقق شود. گرایی در سازماننگ مشتریرد که باید با توسعه فرهگرایی اهمیت بالاتری پیدا کمشتری

همچنین نتایج حاصل از این پژوهش نشان دهنده آن بود که بازاریابی داخلی نقش میانجی در ارتباط بین 

 کند.می دمات شهری و امنیت شهروندان ایفاخ

 .لوژیاینترنشنال تکنوشرکت ووهان فایبرهوم  های پویا،سیستم شهری، خدمات بازاریابی داخلی، :واژگان کلید

 

                                                      

  باشد. نویسنده اول می یمقاله برگرفته از رساله دکتر نیا .1
 مدیریت بازرگانیگروه  ،دانشگاه آزاد اسلامی ،استان مرکزی . نویسنده مسئول: 2
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  مقدمه

ها به بهترین نحو ممکن از طریق تنظیمات شهر، مکانی است که رضایت شهروندان را با برآوردن نیازهای آن

کند که جامعه را به سمت اهداف کنونی خود می تأمیناجتماعی، توازن سازمانی کلان در جامعه و بخش کار، 

باشند. از این رو، باید مراقب بود تا ریشه پایدار داشته باشند. به عبارت  سوق می دهد. شهرها باید زنده و پویا

توانند با ساکنانشان صحبت کنند و به صورت کلامی با اند که شهرها می، برخی نظریه پردازان یادآور شدهدیگر

ایدار ارائه های لازم برای داشتن شهری پزمینه (.215:1394شهروندانشان مرتبط شوند)بابانسب و همکاران،

امروزه در جهان، خدمات از تولید پیشی گرفته (. 231:2017خدمات شهری مطلوب است)آگراول و همکاران،

ه کشورهایی که کریطورود. بهبیشتر به سمت خدماتی شدن پیش می است. به وضوح شاهدیم که اقتصاد امروز

. به علاوه، انده دارند، از دیگران پیشی گرفتهینهای فرهنگی خود امتیازاتی در این زمساختاز نظر بافت و زیر

-خود، هیچگونه محدودیتی را برنمی پذیری و فضای خلاقانه ای است که به سبب انعطافماهیت خدمات به گونه

های متعددی از قبیل رسانی است و سازمانا در حیطه خدماتهترین عرصهتابد. خدمات شهری یکی از مهم

 )کاظمیان و رضوانی، موظف به ارائه آن هستند ات، حمل و نقل و ترافیکسازمان آب، برق، مخابر

ترین راه برای کسب موفقیت، باقی ماندن در ذهن مشتریان بیشتر صاحب نظران معتقدند مطمئن(.78:1389

آید. کیفیت خدمات شهری، عاملی مؤثر در تولیدات و کیفیت خدمات به دست میاست که این امر تنها در سایه 

فقیت مدیریت شهری است. بقای این مدیریت در محیطی بسیار رقابتی نیز به توانایی آن برای ارائه بهترین مو

در جهت ارائه مطلوب خدمات شهری با  مؤثرخدمات با کیفیت بالا بستگی دارد. بازاریابی داخلی یکی از عوامل 

ریزی شده با استفاده از یک تلاش برنامه»خلی بازاریابی دا (.2:2012باشد)الباسمان و الشاوی،کیفیت و بهینه می

کردن  مندابر تغییر و متوازن کردن، انگیزههای سازمانی در بریک رویکرد همانند بازاریابی برای غلبه بر مقاومت

ای، های شرکتی و وظیفهبخش استراتژی ای و یکپارچه کردن کارکنان در جهت اجرای اثرو هماهنگی بین وظیفه

، 1)رفیق و احمد« باشد.رکنان با انگیزه و مشتری محور میایجاد رضایت مشتری از طریق فرایند ایجاد کابه منظور 

له است که ئئن ساختن کارکنان نسبت به این مسی بازاریابی داخلی مطم(. در واقع یکی از مزایای عمده2003

ها اقدام خواهند کرد. همچنین پژوهش هامنافع آن تأمینها بوده و در جهت مدیران نگران زندگی سازمانی آن

ندان از طریق بازاریابی داخلی نشان داده است که ارضای نیازهای مشتریان درونی سازمان و در این میان شهرو

)بنیادی نائینی و همکاران، های شهری گرددسازمان های فرانقشی در کارکنانگیری رفتارتواند منجر به شکلمی

. در این کننددر محیطی پویا، پیچیده و متغیر فعالیت می ای ارائه دهنده خدمات شهریهسازمانامروزه  (.1393

ها را بر آن داشته است تا همواره جهت حفظ برتری رقابتی، های رقابتی محیطی، سازمانراستا تغییرات و پویایی

دی جذب کنند، مشتریان جدیدست آورده و از طرفی هخود را بشهروندان و مشتریان پذیر شده و رضایت ترقاب

گذار در عملکرد هر سازمانی می تواند در منافع حاصل از حفظ مشتریان تأثیر عواملترین چرا که یکی از اصلی

، کلید حفظ شهری های خدماتیازمانها به ویژه در سفعلی و جذب مشتریان جدید باشد. امروزه در تمام سازمان

 2. )عزیزیدهندخدماتی است که ارائه میسازمانی، وابسته به کیفیت و جذب مشتریان در جهت بهبود عملکرد 

                                                      

1 . Ahmed P.K., Rafiq M 

2 . Azizi 
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های پویا به با درک موارد گفته شده پژوهش حاضر با استفاده از رویکرد رویکرد سیستم  (.2012و همکاران ، 

 های خدمات شهری است.در بازاریابی داخلی شرکت مؤثردنبال عوامل 

( پژوهشی با عنوان گسترش شهرهای الکترونیکی و نقش آن در 1394همکاران)بابانسب و در این رابطه در ایران 

های پژوهش حاکی یافته اند.ارتقای خدمات شهری از دیدگاه شهروندان )مورد شناسی: کلانشهر تبریز(، انجام داده

 -14.974برابر با  tای، میزان تک نمونه tهای انتخابی، پس از انجام آزمون از آن است که شهر تبریز از نظر شاخص

باشد. های متعدد در وضعیت موجود میرو بودن شهر با مشکلات و چالشهها و روببوده که بیانگر ناپایداری شاخص

دهد که بین سطح سواد اطلاعاتی شهروندان و پذیرش مظاهر مختلف ها، دیدگاه پاسخگویان نشان میبرطبق یافته

ICT عناداری وجود دارد؛ بدین معنی که به کارگیری فناوری اطلاعات و و شهر الکترونیک، رابطه مثبت و م

ها را حل نماید. علاوه بر آن، اعتقاد شهروندان بر تواند بخشی از این چالشارتباطات و الکترونیکی شدن شهر می

ست به د tاین است که تحقق شهر الکترونیک بر ارتقای خدمات شهری اثرگذاری بالایی خواهد داشت و میزان 

درصد شهروندان موافق با ضرورت تحقق شهر الکترونیک هستند  79باشد. در کل، بالای می 19.704آمده برابر با 

-( پژوهشی با عنوان تحلیل نابرابری1395پریزادی و همکاران) بالاست. ICTها نسبت به استفاده از و گرایش آن

نتایج نشان  اند.موردی: شهر مریوان( انجام داده های فضایی توزیع خدمات شهری از منظر عدالت فضایی)مطالعه

در  11که محله دهد خدمات شهری به طور عادلانه در سطح محلات شهر مریوان توزیع نشده است، به طوریمی

نظمی در پراکنش فضایی ترین وضعیت قرار دارند. همچنین بیانگر نوعی بیدر پایین 7بهترین وضعیت و محله 

وهشی با عنوان پراکنش فضایی ( پژ1396میرکتولی و معمری) باشد.در رابطه با جمعیت می ها به ویژهکاربری

های بی مرکب در کالبد شناسی سکونتگاههای توسعه خدمات شهری با استفاده از تکنیک تشخیص نسشاخص

ات شهری در دهد که امکانات و خدمیجه حاصل از این پژوهش نشان مینت اند.شهری استان گلستان انجام داده

ن، مرکز سیاسی اند، به نحوی که شهر گرگاورت هماهنگ و عادلانه توزیع نشدهمناطق شهری استان گلستان به ص

نگدوین، ( برخوردارترین شهر استان و شهر س100ترین نقطه شهری استان با ضریب توسعه )اداری و پرجمیعت -

ترین نقطه شهری در استان گلستان روم( مح23.074)سیس استان، با ضریب اولویت أاز شهرهای کوچک و تازه ت

( پژوهشی با عنوان طراحی الگوی سنجش رضایت شهروندان و مراجعین مدیریت 1397هاشمی و عباسی) است.

های ارتباط با شهروند )مورد کاوی: منطقه ویژه اقتصادی پارس( انجام داده است. نتایج خدمات شهری و کانال

های عمران شهری، وضعیت مهندسی ایمنی، لفه وضعیت نور و روشنایی، وضعیت پروژهؤم 12پژوهش نشان داد، 

آوری پسماند، وضعیت تنظیف وضعیت حمل و نقل عمومی، وضعیت علایم و تابلوهای شهری، وضعیت جمع

های بهداشتی، وضعیت فضای سبز، وضعیت سلامت شهروندان، وضعیت امنیت اجتماعی شهری، وضعیت سرویس

مندی از خدمات عمومی تأثیر معناداری بر رضایت شهروندان دارد. همچنین زیست محیطی بر رضایت و وضعیت

(، دارند. 3.0مؤلفه میانگینی بالاتر از میانگین فرضی جامعه ) 12میانگین )انحراف معیار( مربوط به وضعیت هر 

( پژوهشی با عنوان 1398کاران)خدادادی و هم حوزه از دیدگاه شهروندان مطلوب است. 12لذا، وضعیت تمامی 

کلان  11ی رسانی به شهروندان مطالعه ی موردی: منطقهی شهری در خدماتهای شبانهبررسی نقش فعالیت

ها، های) بهداشتی و سلامت، کلانتریهای این تحقیق نشان داد که در شاخصیافته اند.شهر مشهد انجام داده

ها ( ارزیابی شده است و در بقیه شاخص3تر از شرایط مطلوب)د نظر پایینرانی میانگین مورمسافرخانه و و تاکسی
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ها کاملا معنادار بالاتر از حد مطلوبیت مورد نظر بوده است و تفاوت معناداری آن نیز برای تمامی همه شاخص

زمینه را برای  توان اظهار کرد که نقش شهر شبانه توانسته استدست آمده میهاست. بنابراین با توجه به نتیجه ب

رسانی به شهروندان سیسات شهری، خدماتأخدمات رسانی به شهروندان فراهم کند، یعنی با افزایش تجهیزات و ت

دهد که نقش شهر شبانه یابد. و این نشان میافزایش و با کاهش تجهیزات و تاسیسات، خدمات رسانی کاهش می

  دان را در پی داشته است.مندی شهروندر خدمات رسانی مهم بوده است و رضایت

 مبانی نظری
 خدمات شهری

های اقتصادی ها و فعالیتکالبدی شهرها، پیچیدگی مناسبت-امروزه زندگی در شهرها با توجه به ساختار فضائی 

اجتماعی، تعمیق و گسترش تقسیم کار اجتماعی و اقتصادی ، نیازهای فزاینده فرهنگی، فراغتی و اجتماعی  -

گانه تقسیمات سه (.2019:321و همکاران، 1)ژئواز هر دوره دیگری وابسته به خدمات شده استشهروندان بیش 

، در چند دهه اخیر به طور های کشاورزی، صنعتی و خدماتی بودهی فعالیت اقتصادی که شامل فعالیتهاعرصه

وین خدماتی نظیر ای نههای خدماتی دگرگون شده و گروهش و پیچیدگی فعالیتگستر تأثیرای تحت گسترده

و  2)آلنشده است ای و غیره پدیداانی، خدمات فراغتی، خدمات رایانهرسخدمات اطلاع

است که از سوی شهروندان مصرف  به معنای استفاده از کالاها و خدماتی شهریخدمات .(45:2019همکاران،

است که  هاییسازمانها جزء وظایف گردد و این دسته از فعالیتمی تأمین های شهریسازمانشود و توسط می

(. خدمات شهری در 31: 1390)هاشمی و یحیی پور،  کنندمیبه تبع آن شرایط زیست، کالاها و خدمات تولید 

بندی ا در برگیرد. طبقههای خدماتی مورد نیاز برای اداره امور شهر رتواند بسیاری از فعالیتمعنای عام خود می

تلف نیز متفاوت است. انتخاب حوزه خدمات شهری از دیدگاه مدیریت شهری خدمات شهری در کشورهای مخ

ها توسط نهادهای ها و هدایت آنبستگی به نحوه توزیع فعالیت ایکنار مدیریت بخشی و مدیریت منطقهدر 

در  أدیریت شهری عمومیت نداشته و خصوصمختلف دارد. به عنوان مثال، برخی از خدمات شهری مانند م

ای و شهری و مدیریت محلی و بخشی به طور شفاف فکیک وظایف در قالب مدیریت منطقهی که تکشورهای

نحوه  (.62: 1389فرزین پور، )صورت نگرفته است، تسلط مدیریت بخشی بر مدیریت شهری قابل مشاهده است 

ه شهروندان پیوند )و دیگر نهادهای مرتبط( به طور مستقیم با زندگی روزانی خدمات شهری توسط شهرداریارائه

مدیریت »را قلب « خدمات شهری»توان کند، میزندگی آنان نقش پر رنگی ایفا می خورده و در رفاه و کیفیت

ی آن بیش از دانست. بی جهت نیست که با گسترش شهرنشینی مقوله خدمات شهری و کیفیت ارائه« شهری

های توسعه یافته توجه به کیفیت ارائه خدمات پیش اهمیت پیدا کرده، و شواهد حاکی از آن است که در کشور

)حسن از قبیل وظایف عمرانی بوده است های شهریسازمانهاست که گوی سبقت را از دیگر وظایف شهری سال

ترین عناصر شهری جهت افزایش سطح رفاه اجتماعی مردم (. به عبارتی یکی از اساسی2: 1393زاده و همکاران، 

های متعددی از قبیل سازمان آب، برق، مخابرات، حمل ونقل لوب است و سازمانشهر، وجود خدمات شهری مط

 (.2: 1388پالیزبان،  و ی آن هستند )ادریسیو ترافیک موظف به ارائه

                                                      

1 Guo 

2 Allen 

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
jg

s.
22

.6
7.

39
5 

] 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
22

87
73

6.
14

01
.2

2.
67

.1
9.

6 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 c

4i
20

16
.k

hu
.a

c.
ir

 o
n 

20
24

-0
5-

17
 ]

 

                             4 / 17

http://dx.doi.org/10.52547/jgs.22.67.395
https://dorl.net/dor/20.1001.1.22287736.1401.22.67.19.6
https://c4i2016.khu.ac.ir/jgs/article-1-3673-en.html


 399                                                           ...                    پویاهای توسعه بازاریابی داخلی با رویکرد سیستم

 بازاریابی داخلی

و به عنوان یک راه حلی برای مشکل  1970حدود دهه  شهری بازاریابی داخلی برای اولین بار در ادبیات خدمات

(.  طبق 2006، 1ارائه خدمات با کیفیت عالی برای مشتریان و شهروندان مطرح شد )مارتنسن و گراند هولت

هایی خدماتی ( بازاریابی داخلی یک مفهومی است که هدفش توسعه سازمان2002) 2تعریف پاپاسولومو دوکاکیس

کنند. بازاریابی داخلی به به طور مستمر خدماتی با کیفیت عالی به بازار بیرونی ارائه میمشتری محوری است که 

نگرد و متمرکز بر روابط داخلی کارکنان به عنوان مشتریان داخلی و به مشاغل به عنوان محصولات داخلی می

نابراین بازاریابی داخلی یک باشد، بمناسب بین افراد در همه سطوح در سازمانهای ارائه دهنده خدمات شهری می

فعالیت مهم در توسعه یک سازمان مشتری مدار است که هدف اصلی آن توسعه آگاهی از مشتریان داخلی و 

بیش  (.1392ای در مسیر اثر بخشی سازمانی است )عاطفت دوست و همکاران، بیرونی و برداشتن موانع وظیفه

، حامیان مقتدر، خدمات شهری و کارورزان در زمینه بازاریابیگذرد که محافل پژوهشی و علمی از چهار دهه می

مندی و وفاداری مشتری راهبردی در رسیدن به اهداف رضایتداشتن یک جهت گیری بازاریابی به عنوان برتری 

( این مورد به عنوان یک پیامد رقابت 1960، 5؛ لویت1994، 4؛ اسلاتر و نارور1990، 3اند )کوهلی و جاروسکیبوده

تلزم کیفیت خدمات برتر و سال اخیر واقعیت داشته که مس 20در طول این  جهانی شدن شهرهاارجی و خ

و 7؛ اسچینیدر1997، 6است )پارکر، وال و جکسون وشهروندان پذیری بیشتر در قبال تقاضاهای مشتریانمسئولیت

کننده مشتریان آینده بینی پاسخگوی نیاز مشتریان حاضر و پیشهای بازار محور که شرکت (.1998همکاران، 

ها ع این به این معنی است که سازمانطور قطهب .(1990اند )کوهلی وجاروسکینهایت مورد توجهباشند بیمی

درجه اول بر این اهمیت تأکید ورزند ها در تر از آن حفظ حمایت مشتری با اولویت دادن به آنبرای جذب و مهم

العاده باید به طور یکسان با اهمیت بیشتری بر مشتریان داخلی همراه باشد. پژوهشگران و با وجود این توجه فوق

کارورزان به احتمال زیاد در زمینه مدیریت منابع انسانی نیز به عنوان راهی برای به دست آوردن یک برتری 

یاری گونه که محققان بسهمان (.1992، 8خواهند داشت )آرتور تأکیدرقابتی پایدار بر اهمیت کارکنان سازمان 

اری پیامد مستقیم رضایت دارند، محرک سود و توسعه اقتصادی در ابتدا وفاداری مشتری است. وفاداظهار می

زیاد ارائه خدمت به مشتریان قرار دارد. کارکنان راضی وفادار و بهرور  تأثیرباشد. رضایت مشتری تحت مشتری می

دیریت منابع انسانی برتر حاصل های مخود، از رویه دی کارکنان، به نوبهمنو ارزش آفرین هستند. اساسا رضایت

نمایند. روشن است که موفقیت وندان رشه وسازد تا نتایج را تقدیم مشتریان گردد که کارکنان را توانا میمی

کارکنان داخلی  بازاریابی خارجی رویه سازمان خدماتی احتمال این موفقیت است که تا چه اندازه بتواند خود را به

 داخلی بازار همان کارکنان که ایده این از شروع کار در داخلی بازاریابی (.2001و همکاران،  9عرضه کند )بنسل
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9 Bansal 

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
jg

s.
22

.6
7.

39
5 

] 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
22

87
73

6.
14

01
.2

2.
67

.1
9.

6 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 c

4i
20

16
.k

hu
.a

c.
ir

 o
n 

20
24

-0
5-

17
 ]

 

                             5 / 17

http://dx.doi.org/10.52547/jgs.22.67.395
https://dorl.net/dor/20.1001.1.22287736.1401.22.67.19.6
https://c4i2016.khu.ac.ir/jgs/article-1-3673-en.html


 1401، زمستان 67نشریه تحقیقات کاربردی علوم جغرافیایی، سال بیست و دوم، شماره                          400

 اطلاعات، آموزش، به خارجی مشتریان توقعات و نیازها برآوردن به منظور این بازار گرفت. نشأت هستند، سازمان

 قابل طورهب داخلی بازاریابی (. ادبیات2002، 1دوکاکیس )پاپاسولومواست  انگیزش نیازمند و پاداش پرورش،

 عملی کارکرد چگونگی روی بر اندکی سیستماتیک کار کنون تا اما است، گسترش و رشد در حال توجهی

بازاریابی  مفهوم از عمل در اندکی شهری های( سازمان2003 ،و همکاران 2است )احمد شده ارائه بازاریابی داخلی

 خصوص معنی در الشکل متحد مفهومی چارچوب یک که باشد تواندمی این مهم اند. دلیلکرده استفاده داخلی

 .است نشده ارائه داخلی بازاریابی

 روش تحقیق
 محدوده مورد مطالعه

رب تهران غشهرداری تهران، واقع در شمال 22تهران واقع شده است. منطقه  22شرکت مورد مطالعه در منطقه 

ترین بر بزرگهکتار آن جزء محدوده خدماتی است(، معادل دو برا 6000وسعتی حدود ده هزار هکتار )بیش از با 

 .(1شکل) دهدهفتم مساحت تهران را تشکیل میمنطقه شهر تهران و یک
 

 
 تهران 22موقعیت سازمان مورد مطالعه در منطقه  .(1شکل)

 داده و روش کار

جامعه آماری پژوهش را  تحلیلی است.-ای و رویکرد حاکم بر آن توصیفیتوسعه-کاربردینوع پژوهش به صورت 

های امنیتی شهری، خدمات ارائه ووهان فایبرهوم اینترنشنال تکنولوژی که در زمینه دوربینکارمندان شرکت 

تعداد کارمندان  کهد. با توجه به اینندهتشکیل می تهران  22و همچنین شهروندان ساکن در منطقه  دهندمی

باشد، از این رو در این پژوهش از روش سرشماری استفاده نفر می 30نمایندگی این شرکت در تهران برابر با 

همچنین برای تعیین  ای که تمامی کارمندان این شرکت در این تحقیق مشارکت داشتند.شده است به گونه
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استفاده باشد، از فرمول کوکران نفر می 150345با  تهران که برابر 22حجم نمونه شهروندان ساکن در منطقه 

 نفر برآورد گردید. 384نمونه حجم  شد، نتایج حاصل از محاسبه فرمول کوکران،

رویکرد بررسی شده در این پژوهش، از رویکرد پویایی شناسی سیستم که نوعی  یهیت مسئلبا توجه به ماه

میلادی توسط جی فارستر  60 یهاین رویکرد در اوایل ده (.2004، 1)مینجرزشودکمی است، استفاده می-کیفی

سازی ها و حل مسائل پیچیده به کمک شبیه، روشی برای تجزیه و تحلیل سیستممعرفی شد. این تکنیک

ها و تأخیرها، رفتار کند، این است که بازخوردها بیان میترین اصلی که پویایی سیستمکامپیوتری است. مهم

(. مراحل 1397)رجبی،  گرفته از ساختار حاکم بر سیستم است نشأتد و پویایی رفتار سیستم، سازنسیستم را می

(. برای تحلیل 2000، 2شناسی استرمن است )استرمنهای سیستم بر اساس روشسازی رویکرد پویاییفرایند مدل

شرکت کارمندان صورت اولیه و ثانویه از ههای مربوطه باستفاده شده و داده Vensim PLEدینامیکی از نرم افزار 

های نیز به منظور بررسی و آزمون فرضیه  spssهمچنین در این پژوهش از نرم افزار  دست آمده است.هفایبرهوم ب

 پژوهش استفاده شده است.
 

 نتایج
 های توصیفییافته

نمونه آماری  نفر 384از تعداد  دادند.نمونه آماری پژوهش حاضر را دو گروه شهروندان و کارمندان تشکیل می

نفر مرد و  25، انمربوط به کارمند نفر نمونه آماری 30از تعداد نفر زن،  99نفر مرد و  285مربوط به شهروندان 

نفر لیسانس  234نفر فوق دیپلم، 87در گروه آماری مربوط به شهروندان،  نفر زن بودند. از نظر سطح تحصیلات 5

فر هم دارای ن 19نفر دارای تحصیلات دکتری و  11ر گروه آماری مربوط به کارمندان،نفر فوق لیسانس و د 63و 

نفر مجرد  189وندان در گروه آماری مربوط به شهر تأهلبودند. در ارتباط با وضعیت  تحصیلات کارشناسی ارشد

ر گروه آماری د ر سناز نظ باشند.نفر مجرد می 12و  تأهلنفر م 18و در گروه آماری کارکنان، تأهلنفر م 195و 

ماری آسال و در گروه  40الی  31مربوط به شهروندان بیشترین تعداد نمونه آماری پژوهش در گروه سنی 

فراوانی و درصد  (1)در جدول اند.سال قرار گرفته 40الی  31بیشترین تعداد نمونه آماری در گروه سنی  کارکنان،

 فراوانی نمونه آماری پژوهش ارائه شده است.

 های توصیفی نمونه آماری پژوهشویژگی .(1دول)ج

 درصد فراوانی فراوانی نوع متغیر گروه آماری متغیر

 جنس

 کارکنان
6/16 5 زن  

4/83 25 مرد  

 شهروندان
7/25 99 زن  

3/74 285 مرد  

 تأهلوضعیت 
 کارکنان

 60 18 مجرد

 40 12 تأهلم

2/49 189 مجرد شهروندان  
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8/50 195 تأهلم  

 سن

 کارکنان

 20 6 سال 30کمتر از 

 6/56 17 سال 40الی 31

 4/23 7 سال به بالا 41

 شهروندان

 3/20 78 سال 30کمتر از 

 8/45 176 سال 40الی 31

 8/33 130 سال به بالا 41

 سطح تحصیلات

 کارکنان
 3/63 19 فوق لیسانس

 7/36 11 دکتری

 شهروندان

 6/22 87 فوق دیپلم

 70 234 لیسانس

 4/16 63 فوق لیسانس

 

 های استنباطییافته

 .باشدمی (2شکل) ریق رویکرد سیستم پویا به شرحتوجه به متغیرهای شناسایی شده مدل مفهومی پژوهش از ط با

 
 مدل کلی تحقیق(. 2)شکل

 

 .ارائه شده است( 3در غالب شکل) گذارتأثیرهای در ادامه برای ترسیم مدل دینامیکی مسئله حلقه
 

رضایت دانش

انگیزش مشتری گرایی

بازاریابی داخلی
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 حلقه اول علت و معلولی مسئله (.3)شکل

 

 حلقه  اول که مربوط به مشتری گرایی می باشد:

-هر چقدر رویکرد مشتری شهری های خدماتیباشد در شرکتگرایی میبیانگر حلقه مثبت عامل مشتری (3ل)شک

 شود.به دنبال آن زمینه برای ارتقای رضایت شهروندان از خدمات شهری فراهم می گرایی توسعه داشته باشد
 

 
 حلقه دوم علت و معلولی مسئله(. 4)شکل

 

 .باشدط به دانش میحلقه دوم مربو

توسعه و اهمیت دادن به دانش  شهری های خدماتیباشد در شرکتبیانگر حلقه مثبت عامل دانش می (4ل)شک

گذاری دانش نیز در بستر آن ود و به واسطه این فناوری اشتراکشتوانمندی در ایجاد فناوری مید و باعث ایجا

کند که در پایان این حلقه پذیر خواهد بود، تسهیم دانش یک رویکرد آموزشی لحظه به لحظه را ایجاد میامکان

 د.کننهادینه می های خدماتیمثبت به واسطه توسعه آموزش، دانش را در سازمان

رضایت دانش

انگیزش مشتری گرایی

بازاریابی داخلی

+

+

+
+

توسعه کیفیت

خدمات پس از فروش

تحقیقات بازاریابی

+
+

+ +

رضایت دانش

انگیزش مشتری گرایی

بازاریابی داخلی

+

+

+
+

آموزش

فناوری اطلاعات

تسهیم دانش

+

++

+
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 حلقه سوم علت و معلولی مسئله(. 5)شکل

 .باشدحلقه سوم که مربوط به انگیزش می

های خدماتی وجود انگیزش فردی یا گروهی بر باشد در شرکتبیانگر حلقه مثبت عامل انگیزش می( 5)شکل

در سازمان ترویج  گذار خواهد بود که بالا رفتن عملکرد رویکرد پیشنهادات و نظام آن راتأثیرروی عملکرد پرسنل 

دهد که به واسطه آن نقش پرسنل در اهداف سازمانی شفاف خواهد شد و این اتفاق باعث افزایش انگیزش می

 .خواهد شدهای خدماتی شهری ی آن ارتقای عملکر سازمانو به نوبهسازمانی 

 
 حلقه چهارم علت و معلولی مسئله(. 6)شکل

 

 .باشدحلقه چهارم که مربوط به رضایت می

. عامل رضایت شهروندان از خدمات شهری زمینه را برای باشدبیانگر حلقه مثبت عامل رضایت می( 6)شکل

وجه به چهار حلقه سیستمی در ادامه مدل نهایی مسئله با ت کند.مشارکت شهروندان در امور شهری فراهم می

 ارائه شده است. (7)در شکل

رضایت دانش

انگیزش مشتری گرایی

بازاریابی داخلی

+

+

+
+

اهداف روشن

نظام پیشنهادات

عملکرد

+
+

+
+

رضایت دانش

انگیزش مشتری گرایی

بازاریابی داخلی

+

+

+
+

استرس -

بهره وری

+

سودآوری

+
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 مسئلهمدل نهایی علت و معلولی (. 7)شکل

 

 مدل دینامیکی پژوهش

ارائه شده است که ارتباط بین  (8)ریابی داخلی مدل دینامیکی در شکلبرای بررسی پویایی شناسی سیستم بازا

چهار حلقه سه رویکرد سیستمی را معرفی نموده است که دو رویکرد آن دارای حلقه مثیت و یک رویکرد حلقه 

 منفی را نشان می دهد.

 میکیحلقه اول مدل دینا

دنبال خواهد داشت که رضایت انگیزش پرسنل را تقویت ه آموزش به واسطه توسعه منابع انسانی رضایت را ب

با توجه به مشارکت افرایش دهد و در نهایت برای  خدماتی ش را در سازمانناکند و انگیزش می تواند توسعه دمی

 .این حلقه مثبت دانش آموزش را بهبود خواهد داد
 

 از مدل دینامیکیحلقه دوم 

فناوری اطلاعات در سااازمان باعث سااودآوری خواهد شااد که این سااودآوری عملکرد را بالا می برد و در نهایت 

 .کندرا ایجاد می خدمات عملکرد بالا توسعه کیفیت
 

 حلقه سوم از مدل دینامیکی

کار را کاهش می دهد تا دهد، دانش استرس ناشی از محیط اریابی دانش سازمان را افزایش میتحقیقات باز

اند تحقیقات بازاریابی را توسازمان به واسطه آرامش محیطی اهداف روش را ترسیم نماید که این اهداف می

 تر کند.هدفمند

رضایت دانش

انگیزش مشتری گرایی

بازاریابی داخلی

+

+

+
+

توسعه کیفیت

تحقیقات بازاریابی

+
+

آموزش

فناوری اطلاعات

تسهیم دانش

+

++

+

اهداف روشن

نظام پیشنهادات

عملکرد

+
+

+
+

استرس
-

بهره وری

+

سودآوری

+

-

گارانتی و وارانتی

+

+
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 مدل دینامیکی علت و معلولی مسئله (.8ل)شک

 

 نتایج محاسباتی

نشان ( 9شکل)در سازی انجام شده است و  نتیجه آن ماه شبیه 100یشنهادی این پژوهش، برای بررسی مدل پ

 دهد که مدل دینامیکی طراحی شده رشد بازاریابی داخلی را به همراه خواهد داشت.می

 
 نتیجه تحلیل دینامیکی مدل(. 9شکل)

با توجه به اینکه عامل مشتری گرایی به مصرف کننده نهایی مرتبط است تا مصرف کننده داخلی، حلقه شماره 

نشان داده  (10شکل)سازی بدون این حلقه بررسی گردد که در دینامیکی حذف شده تا نتیجه شبیه از مدل یک

ای در توسعه بازاریابی داخلی برخوردار گرایی از اهمیت ویژهبیانگر آن است که عامل مشتری (10شکل)شده است. 

 است این نمودار رشد کوتاه مدت را نشان می دهد.

رضایت دانش

انگیزش مشتری گرایی

بازاریابی داخلی

+

+

+
+

توسعه کیفیت

تحقیقات بازاریابی

+
+

آموزش

فناوری اطلاعات

تسهیم دانش

+

++

+

اهداف روشن

نظام پیشنهادات

عملکرد

+
+

+
+

استرس
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بهره وری

+

سودآوری
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-

گارانتی و وارانتی

+
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+
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+
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 تحلیل دینامیکی مدل بدون حلقه یک نتیجه(. 10شکل)

 شهری های خدماتیباشد سازمانهای سازمان برای توسعه بازاریابی داخلی میمندی و انگیزش بالا اهرمرضایت

های رضایت و انگیزش همان سودآوری است که در بلند مدت آن هم با تثبیت و باید باور داشته باشند که هزینه

بازاریابی داخلی دانست که  مهمترین عنصرتوان دانش را می گردد.اید سازمان میوفاداری کارکنان این رشد ع

وقت هر چقدر پرسنل از آن کمتر بدانند و یا انحصاری بودن آن را درک کنند، رویکرد بازاریابی داخلی هیچ

کار کردن را، لذا  گردد. درک پرسنل از سازمان باید تعصب سازمانی را تقویت کند نه انزجار و تحملنهادینه نمی

های پویا ت برای همه در دسترس باشد. سیستمبایسسازمان، دانش به واسطه فناوری میبا توجه به ماهیت 

و بهبود سازمان تلقی  به منظور توسعه شهرها تواند یک رویکرد استراتژیک برای بازاریابان و مدیران اجراییمی

 نتایج در خصوص پویایی شناسی سیستم بلند مدت ترسیم نماید.تواند مسیر سازمان را با رویکرد گردد که می

و در این میان  های پیوند داشته باشد زمانی سازمانگرایبایست با مفهوم مشترینشان داد که بازاریابی داخلی می

توانند توسعه داشته باشند که بتوانند مشتری را درک کنند. تنها تکیه بر مشتریان می های خدمات شهریسازمان

ها نهادینه شود چرا گرایی باید در سازمانها نیست بلکه فرهنگ مشتریداخلی حل مشکل این روزهای سازمان

 توان ترغیب نمود.که به واسطه این فرهنگ، روحیه بالای نیروی انسانی را می

 های پژوهشبررسی فرضیه

 گذار است.تأثیرخدمات ارائه شده توسط شرکت مورد مطالعه در ارتقای امنیت شهروندان 

ارائه شده ( 2)نتایج به شرح جداول از رگرسیون خطی ساده استفاده شد. فرضیه مورد اشارهبه منظور بررسی 

 است.
 

 

 شده برآوردمقدار همبستگی، ضریب تعیین تعدیل شده و خطای استاندارد (. 2)جدول

 دوربین واتسون خطای استاندارد برآورد ضریب تعیین  مقدار همبستگی

487/0 231/0 189/0 23/1 
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خدمات است که حاکی از آن است که  231/0مقدار ضریب تعیین برابر با  (2)با توجه به نتایج مندرج در جدول 

را تبیین امنیت شهروندان درصد از واریانس متغیر وابسته یعنی  1/23ارائه شده توسط شرکت مورد مطالعه 

ها از هم است که نشان دهنده مستقل بودن باقی مانده 23/1کند. همچنین مقدار دوربین واتسون برابر با می

 است.

 مجموع مربعات، درجه آزادی، میانگین مربعات و سطح معناداری رگرسیون(. 3)جدول

 سطح معناداری F میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات 

 567/5 1 768/14 رگرسیون

 871/0 383 512/78 باقی مانده 000/0 561/33

 - 384 28/93 مجموع

 

است که کوچکتر  000/0و میزان معناداری آن هم برابر با  561/33برابر است با  F، مقدار (3)با توجه به  جدول

متغیر مسااتقل قادر اساات به خوبی تغییرات متغیر وابسااته را توضاایح دهد؛ بنابراین  و معنادار اساات و 0٫05از 

گذار تأثیرخدمات ارائه شااده توسااط شاارکت مورد مطالعه در ارتقای امنیت شااهروندان توان عنوان نمود که می

 است.
 

 ضریب رگرسیون استاندارد نشده و شده، آماره تی و سطح معناداری رگرسیون(. 4)جدول

 
رگرسیون  ضریب

 استاندارد نشده

ضریب رگرسیون استاندارد 

 شده)بتا(
 سطح معناداری آماره تی

 78/0 ضریب ثابت

487/0 

231/3 001/0 

خدمات شهری 

 مورد ارائه
32/0 763/2 000/0 

 

است. بزرگ بودن مقدار بتا  487/0( نشان داده شده است مقدار بتا در این مدل 4)با توجه به آنچه که در جدول

توان عنوان نمود که خدماتی . لذا میباشدش آن در پیشگویی متغیر وابسته مینشان دهنده اهمیت نسبی و نق

ها در سطح های شهری و نصب و گسترش این دوربینارائه شده توسط شرکت مورد مطالعه که به ارائه دوربین

  کند.شهر زمینه را برای ارتقای امنیت شهروندان فراهم می

امنیت شهروندان نقش میانجی خدمات ارائه شده توسط شرکت مورد مطالعه با ارتقای  تأثیرداخلی در  بازاریابی

 .دارد

خدمات ارائه شده توسط بین متغیر مستقل  بازاریابی داخلی در رابطهگری این فرضیه به بررسی نقش میانجی

برای بررسی اثرات غیرمستقیم متغیر مستقل بر  .( پرداخته استارتقای امنیت شهروندانو وابسته )شرکت 

شرط اول این  .متغیرهای وابسته، از آزمون بارون و کنی استفاده شد که در آن برقراری شروط زیر ضروری است

ی شرط دوّم این است که معناداری رابطه .ی معنادار داشته باشداست که متغیّر مستقل با متغیّر وابسته رابطه

ی بین متغیرّ واسط و وابسته معناداری رابطه تأییدشود. شرط سوّم نیز  تأییدمستقل و واسط  بین متغیّرهای
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ی بین متغیر شود، رابطهگر وارد معادلات رگرسیونی میشرط چهارم این است که وقتی متغیر میانجی .است

این رابطه  کهل است و یا اینگر کامنظر، میانجی مستقل و وابسته غیر معنادار شود که در این حالت متغیر مورد

که در این حالت نقش  .( ولی همچنان معنادار باقی بماند10/0)حداقلگر کاهش یابددر حضور متغیر میانجی

( نمایش داده شده 5. نتایج حاصل از بررسی فرضیه مورد نظر به شرح جدول)گر، جزئی خواهد بودمتغیر میانجی

 است.

 ارتقای امنیتو  خدمات شهریدر رابطه بین  بازاریابی داخلیگری متغیر نتایج تحلیل میانجی(. 5)جدول
 B β R 2R Sig متغیر وابسته متغیر مستقل گام
 000/0 325/0 570/0 570/0 200/0 ارتقای امنیت ئه شده توسط شرکتاخدمات شهری ار 1

 000/0 961/0 981/0 981/0 091/1 بازاریابی داخلی ئه شده توسط شرکتاخدمات شهری ار 2

 000/0 296/0 544/0 544/0 172/0 ارتقای امنیت بازاریابی داخلی 3

4 
 خدمات شهری ارئه شده توسط شرکت ،

 بازاریابی داخلی 
 ارتقای امنیت

331/0 

287/0 

376/0 

319/0 
575/0 330/0 

00/0 

00/0 

 

روابط گفته شده در سه گام نخست ، حاکی از معنی داری نشان داده شده است نتایج (5)ه در جدولگونه کهمان

، بتای بازاریابی داخلیگر نتایج مبیّن این است که در حضور متغیر در گام چهارم یعنی ورود متغیر میانجی .است

کاهش  376/0به  570/0از ارتقای امنیت و خدمات شهری ارائه شده توسط شرکت استاندارد برای رابطه بین 

، میانجی گری جزئی است و بازاریابی داخلیبنابراین، نقش متغیر   .قی مانده استیافته، ولی کماکان معناداری با

 .قرار می گیرد تأییدی پژوهش مورد فرضیه

 نتیجه گیری 

 ها با یکدیگر و محیطی برای ظهور انسان اجتماعی است باید فضاییکه شهر مظهر تعامل انسانبا توجه به آن

تواند در جهت پایداری قرار توسعه شهری زمانی میمتعادل را برای رشد و تعالی انسان و جامعه فراهم سازد. 

از جمله این نیازها،  مطلوب نیازهای شهروندان فراهم نماید. تأمینگیرد که بتواند راهکارهای مشخصی برای 

های گوناگونی در سطح شهرها ازمانها و سباشد. در جهت ارائه این خدمات شهری شرکتخدمات شهری می

گذار تأثیرامروزه منابع انسانی نقشی  باشند.نیازهای خدماتی شهروندان مشغول به فعالیت می تأمینبرای ارائه و 

کارگیری مناسب ههای خدماتی شهری دارند. در صورت بها به خصوص شرکتها و شرکتبر مشتریان در سازمان

دلیل ه گردد. بمیسر میها ء و بهبود عملکرد آنامکان ارتقا های خدمات شهریانسازمبازاریابی داخلی توسط 

تواند کمک شایانی های گوناگونی که در این حوزه وجود دارد، استفاده از رویکردهای شبیه سازی میپیچیدگی

در  مؤثررو در این مطالعه عوامل گذار بر توسعه بازاریابی داخلی داشته باشد. از اینتأثیردر تجزیه و تحلیل عوامل 

ها مورد بررسی قرار گرفته است. بدین منظور شرکت فایبرهوم استفاده از رویکرد پویایی سیستم بازاریابی داخلی با

و همچنین شهروندان منطقه  به عنوان مطالعه موردی انتخاب شده و اطلاعات مورد نیاز با مصاحبه با خبرگان

است. نتایج نشان داده است که چهار حلقه مشتری گرایی، دانش، رضایت و انگیزش  دست آمدهه ب مورد مطالعه

های پژوهش نشان داد که همچنین نتایج بررسی و آزمون فرضیه گیری بر بازاریابی داخلی دارند.چشم تأثیر
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 1/23ای که هگذار است به گونتأثیرخدمات ارائه شده توسط شرکت مورد مطالعه بر روی ارتقاء امنیت شهروندان 

کند. همچنین نتایج این پژوهش نشان داد که بازاریابی داخلی بینی میز واریانس امنیت شهروندان را پیشدرصد ا

با توجه به نتایج منتج از  در ارتباط بین خدمات شهری مورد ارائه با ارتقای امنیت شهروندان نقش میانجی دارد.

های بکارگیری سبک ی شهری،هابازاریابی داخلی در سازمان مهمترین پیشنهادات برای توسعهاین پژوهش 

در طراحی استراتژی  افرادباشد به نحوی که بتوان به وضوح با مشارکت دادن رهبری متناسب با سازمان ها می

صورت ه های سازمان شایسته محوری را نشان داد. این موضوع می بایست در سازمان درک شود نه اینکه ب

 کاغذی در قالب شعار بیان گردد. الکترونیکی و 
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