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ارتباط بين بازاريابي داخلي و سكوت سازماني در اداره  پژوهش اين از انجام هدف
پيمايشي بوده  - نوع توصيفي از پژوهش، اين كل ورزش و جوانان استان قم بود.

آماري اين پژوهش را كلية كاركنان(رسمي، قراردادي، پيماني و شركتي)   جامعةو 
ن مسئول و كاركنان زن و مرد اداره كل ورزش و اعم از كارشناسان، كارشناسا

دادند. حجم نمونة در اين پژوهش با توجه  ) تشكيل مي=73Nجوانان استان قم (
باشد. در اين تحقيق از دو پرسشنامه استفاده شده  نفر مي 63به جدول مورگان 

) و پرسشنامه 1391است. پرسشنامه بازاريابي داخلي نصر اصفهاني و همكاران(
). هر دو پرسشنامه در مقياس پنج 2003ت سازماني ونداين و همكاران(سكو
اي ليكرت بوده است. براي قابليت روايي پرسشنامه(روش روايي محتوا) با  درجه

هاي  اساتيد صاحب نظر دانشگاهي مشورت شد. پاياي هر دو پرسشنامه و مؤلفه
آزمون . اسبه گرديدمح 75/0آن با استفاده از آزمون آلفاي كرونباخ، بالاتر از 
ها با  ها را تأييد كرد. تحليل داده كلوموگروف اسميرنوف طبيعي بودن توزيع داده

استفاده از آمار توصيفي( ميانگين، فراواني) و در بخش آمار استنباطي از آزمون 
 هاي ). يافته05/0 P(استفاده شد متغيره تك تي همبستگي پيرسون و آزمون

بين بازاريابي داخلي و هر يك از چهار داري  اط معناداد كه ارتب نشان پژوهش
با سكوت سازماني  آن(پرداختي، محصول داخلي، ارتباطات و مكان كاري)  مؤلفة

وجود دارد و همچنين مشخص شد كه بعد پرداختي داراي بيشترين ميانگين در 
سكوت  باشد. در اداره كل ورزش و جوانان استان قم، بين ابعاد بازاريابي داخلي مي

شود مديران با فراهم نمودن شرايطي، سكوت را در  حاكم است. توصيه مي
  سازمان كاهش و بازاريابي داخلي را بهبود بخشند.

  

  كليدي گانواژ
 ، محصول، اداره كل ورزش و جوانانمكان كاريپرداختي، ارتباطات، 

The purpose of this study was the relationship between 
internal marketing and organizational silence in Qom 
sport and youth departments. The method of this 
research was descriptive and all of the staffs (Official, 
Contract, Pact and Corporate) all of experts, responsible 
experts and male and females staff of sport and youth 
departments in Qom were choose as research sample. 
According to Morgan table (n=63) was selected. In this 
study we used 2 questionnaire, Nasr Esfahani & others 
questionnaire (2012) and Vandin silence organizational 
questionnaire (2003). Both questionnaires were Lickert 
5 rate. For content validity of two questionnaires, the 
expert faculty members were consulted. The reliability 
of both questionnaires and its components by using 
Cronbach's alpha was calculated higher than 0/75.  
Kolmogorov-Smirnov was conformed the normality of 
data. Analyzing was done by Descriptive Statistics 
(Mean, Frequency) and Inferential statistics (Pierson 
correlation and One Samples' Test) (P 0/05). The 
results show that there is relationship between internal 
marketing and all of 4 components (Price, internal 
product, Relationship & Work Place) and organizational 
silence and also the result show that Price component 
has the most mean in components. Silence is reigns in 
Qom sport and youth departments. We suggest that 
managers with providing conditions, can reduce the 
silence and improve the internal marketing.  
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  همقدم
هاي فني در گستره وسيع  فرايند جهاني شدن و سرعت پيشرفت

انواع صنايع مختلف به دليل رشد رقابت از يك سـو و افـزايش   
هـا در   مطالبات مشتريان از سوي ديگر باعث شده است سازمان

محيطي پويا، پرابهام و متغير فعاليت كنند. فعاليت در بازارهـاي  
ي واكـنش آگاهانـه و سـريع    پرچالش مستلزم آمادگي لازم بـرا 

ــد كــه شــناخت    ــادگي برخوردارن ــن آم اســت. واحــدهايي از اي
كنند، داشـته   اي از محيط رقابتي كه در آن فعاليت مي جانبه همه

). از اين رو بازارگرايي مفهومي اسـت كـه   1388باشند(صادقي، 
نقش حائز اهميتي در تحقق اين امر دارد؛ چرا كه از يك سو بر 

هاي  ات درباره نياز و خواسته مشتريان و قابليتآوري اطلاع جمع
رقبا تمركز دارد و از سوي ديگر با بكارگيري و استفاده از منـابع  

هاي درون سازمان منجر بـه ايجـاد    سازمان و يكپارچگي بخش
  ). 2011، 1شود(آواد بيشترين ارزش براي مشتريان مي

در يكي از راهكارهاي تضمين عملكرد برتر سازمان را بايـد  
آفريني موفق مديريت منابع انسـاني جسـتجو كـرد. بـراي      نقش

دستيابي به اهداف سازمان در اين بخش بايد كار را از توجه بـه  
كنند، شروع نمود. ايـن   كساني كه امور مشتريان را رسيدگي مي

هـاي خـدماتي، موضـوع بازاريـابي      هاي سازمان جنبه از فعاليت
بازاريابي داخلي به عنـوان  را مطرح نموده است. امروزه  2داخلي

يك راهبرد جهت ارتقاي عملكرد سازمان شناخته شـده اسـت.   
هــاي مربــوط در ايــن زمينــه حــاكي از آن اســت كــه   مطالعــه
هاي بازاريابي داخلي از طريـق نفـوذ و ايجـاد انگيـزه در      فعاليت

هـا   پذيري سازمان را بهبود بخشيده و شايستگي كاركنان رقابت
بـا وجـود گسـترش ايـن مفهـوم در ادبيـات       دهـد.   را ارتقاء مي

ــت(دلوي و     ــده اس ــي از آن ش ــتفاده كم ــلاً اس ــابي، عم بازاري
هـاي اصـلي هـر     ). از سويي يكـي از سـرمايه  1392سفيددشتي،

سازمان كاركنان آن است. وجود كاركنـان راضـي و توانمنـد از    
شود. بازاريـابي   شرايط لازم براي پيشرفت هر سازماني تلقي مي

باشـد. كاركنـان بـه     هايي مـي  ايجاد چنين سرمايه داخلي در پي
عنوان مشتريان داخلـي سـازمان هسـتند و توجـه سـازمان بـه       
مشتريان داخلي با عنوان بازاريابي داخلـي مطـرح شـده اسـت.     

هايي كه به كاركنان خود توجه بيشتري دارنـد بـه طـور     سازمان
مــدارتر، بـا رضـايت شـغلي و تعهــد     معمـول كاركنـان مشـتري   

). يكـي  1391ني بالاتري دارند(نصراصفهاني و همكاران، سازما
براي مشـاركت كاركنـان،     از نتايج بازاريابي داخلي، ايجاد زمينه

باشـد. وجـود كاركنـان     هـاي جديـد مـي    ي نظرات و ايـده  ارايه

                                                                      
1 - Awwad 
2 - Internal marketing 

ها را بـر عملكردهـاي    تر و متعهدتر نسبت به سازمان، آن راضي
ند. در دنيـاي رقـابتي   ك نوآورانه و نوآوري در سازمان ترغيب مي

ترند كه در راسـتاي نـوآوري حركـت     هايي موفق امروزه سازمان
  ). 2008، 3كنند(گونارس

ترين ترسيم از آميخته بازاريابي داخلي، توسط پيرسي  روشن
) 1993) ارايـه شـد و توسـط احمـد و رفيـق (     1991(4و مورگان

توسعه داده شد. آنان تشريح كردنـد كـه اسـتفاده از محصـول،     
مت، ارتباطات و توزيع دروني، موجب تسهيل در فرآيند تغييـر  قي

ها، ساختار قـدرت و فرهنـگ    سازماني از طريق فنون و سيستم
شـود. برخـي از محققـين نيـز ابعـاد       سياسي درون سازمان مـي 

انـد.   بنـدي كـرده   مختلف بازاريابي داخلي را در دو گروه تقسـيم 
 ـ      راي موفقيـت  گروه اول بـر رويكـرد مـديريت منـابع انسـاني ب

بازاريابي داخلي، براي داشتن كاركنان رضايتمند و با انگيزه زياد 
). گـروه دوم بـر رويكـرد مـديريت     2000، 5كنند(لينگز تأكيد مي

جامع كيفيت جهت ارتقـاي كيفيـت خـدمات و توسـعه كيفيـت      
خــدمات عرضــه شــده بــه مشــتريان بيــرون از ســازمان       

  ). 2003، 6است(بالانتين
)، نيــز 2009و همكــاران( 7و كوريــك )2003بــالانتين (

انـد:   هايي به اين شرح تقسـيم كـرده   بازاريابي داخلي را به حوزه
بازاريابي داخلـي از ديـدگاه مـديريت منـابع انسـاني بـراي        -1

شناسايي نقش مديران در رابطه بـا كاركنـان سـازمان و حفـظ     
بازاريـابي داخلـي در    -2). 2011، 8كاركنان مناسب(تساي و وو

هـاي   تر برنامـه  سازمان براي توسعه و به كارگيري سريعمحيط 
بازاريابي در محيط داخلي سازمان و همچنين ارتباطـات داخلـي   

).  در حقيقـت بازاريـابي داخلـي    2003سازمان (احمد و رفيـق،  
متشكل از دو اصل عمده است كـه يكـي مبـين آن اسـت كـه      

بي در بازاريابي داخلي سازوكاري جهت توسعه تعهـد بـه بازاريـا   
تمامي سازمان است و دومي حاكي از اين اسـت كـه بازاريـابي    
داخلي منجر به افزايش كارايي و اثربخشي كاركنان در زنجيـره  

  ). 1998، 9شود(سارجينت و آسيف خدمات مي
هاي خود عنـوان كـرد كـه     ) در يكي از كتاب2000(10كاتلر
لي را نيز ها علاوه بر بازاريابي خارجي، بايد بازاريابي داخ سازمان

(منظور از بازاريابي خارجي مفهوم رايج بازاريابي است) به انجام 
نمايـد:   رسانند. وي بازاريابي داخلي را بدين صورت تعريـف مـي  

                                                                      
3 - Gounaris 
4 - Piercy & Morgan 
5 - Lings 
6 - Ballantyne 
7 - Coric  
8 - Tsai & Wu 
9 - Sargeant & Asif 
10 - Kotler 
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آميـز كاركنـان بـه     عمل استخدام، آموزش، انگيزانـدن موفقيـت  
طوري كه سازمان را قادر سـازد بـه صـورت دايـم خـدماتي بـا       

) نيز معتقد است كه 2000(1انروسكيفيت عالي عرضه نمايد. گر
هدف از بازاريابي داخلي آن است كـه از رويكـردي مبتنـي بـر     

اي گونـــاگون  بازاريـــابي و همـــاهنگي پويـــايي فعاليـــت   
گونه برانگيزد كه در ارايه خدمت  داخلي(سازمان)، كاركنان را آن

مدار داشته باشـند.   شوند و عملكردي مشتري  به مشتري مشتاق
) در پــژوهش خــود بازاريــابي 1391همكــاران(نصراصــفهاني و 

داخلي را در چهار بعد در غالب آميخته بازاريابي داخلـي تشـريح   
قيمت(رسيدگي و توجه به كاركنان): بيـانگر ميـزان    -1كند:  مي

باشـد و   رسيدگي و توجه مديران عالي سازمان به كاركنـان مـي  
 -2دهد كه كاركنـان تـا چـه حـد ارزشـمند هسـتند.        نشان مي

حصــولات داخلــي: بيــانگر ميــزان اهميــت دادن ســازمان بــه م
باشـد ماننـد توجـه بـه      پيشرفت و رشد روزافزون كاركنـان مـي  

هـا،   هـاي آن  هـا و تونـايي   آموزش كاركنان، اسـتفاده از مهـارت  
ارتباطات: بيـانگر   -3اهميت طراحي شغل در راستاي رشد و... . 

محـيط   -4د. باش ـ ها با كاركنان مـي  ميزان تعامل عالي سازمان
داخلي: بيانگر رفتار و فرهنگ غالب در محـيط داخلـي سـازمان    

باشد مانند ميزان اعتقاد كاركنان به فرهنگ سازماني غالـب،   مي
  هاي رفتاري و نتايج ارزيابي كاركنان و ... . العمل عكس

مديران در ارتباط با مسايل گوناگون، سعي در كنترل مداوم 
ها اين است كه وقتي شخصـي در   كاركنان خود دارند. تصور آن

شود، بايـد تمـام شـرايط آن سـازمان را      يك محل استخدام مي
بپذيرد. بعضي از مديران بر روي اين مسأله كه رضايت كاركنان 

توان از طريق پاداش و ترغيب به انجام كـار افـزايش داد،    را مي
پافشاري دارند. اگرچه امروزه به دليـل اينكـه كاركنـان در زيـر     

ها بـه   برند، بيشتر توجه و تمايل آن مالي زيادي به سر مي فشار
مسايل اقتصادي كار است ولي به تدريج كاركنان علاقمنـد بـه   
انجام كارهاي با مفهوم، و خواهان استقلال شـغلي بيشـتري در   

هـا   كارخود هستند تا بدين طريـق احسـاس ارزشـمندي بـه آن    
هـاي   ه خواسـته دست دهد. اگر اين كاركنان با موانعي در زمين ـ

شغلي خود روبه رو شوند و يا به عبارتي از طرف مـديران مـورد   
ــي ــرخوردگي  ب ــار س ــد، دچ ــرار گيرن ــوجهي ق ــغلي و  ت ــاي ش ه
گيري در سازمان خود خواهند شدكه اين امر به نوبه خـود   گوشه

شود. در حالي كه  مي 2هايي مثل سكوت سازماني منجر به پديده
گيرد، هنوز بررسي علمي  برمي ها را در سكوت كاركنان، سازمان

                                                                      
1 - Gounaris 
2 - Organizational silence 

  كمي درباره سكوت كاركنان انجام گرفته است. 
ها بيش از پيش از كاركنـان خـود    امروزه بسياري از سازمان

كـه رقابـت در آن    –خواهند در دنياي مدام در حـال تغييـر    مي
رود و تأكيـد   شديدتر، انتظارات شهروندان و مشتريان بـالا مـي  

خلاق باشند، اظهـار نظـر كننـد و     -شود بيشتري بر كيفيت مي
مسئوليت بيشتري بپذيرند. ولـي بـا وجـود آنكـه نيـل بـه ايـن        

هاي ارتباطي بـاز   مقصود، مستلزم توانمندسازي كاركنان و كانال
است، بسياري از كاركنان بر ايـن باورنـد كـه سازمانهايشـان از     

هاي ارتبـاطي بـاز و تسـهيم اطلاعـات و دانـش حمايـت        كانال
هاي تغيير  از جمله موانع اصلي و بارز بر سر راه برنامه كنند. نمي

مديريت، كمبود اطلاعات، ضعف اعتماد و آن چيزي اسـت كـه   
ــيكن  ــون و ميل ــام   2000(3موريس ــازماني ن ــكوت س ) آن را س
ها به ايـن   ). بسياري از سازمان2005، 4نهادند(واكولا و بوراداس
ايق را در ارتباط اند كه بيشتر كاركنان، حق معماي آشكار پي برده

دانند، ولي جـرأت بيـان ايـن     با مسائل و مشكلات سازماني مي
  ). 1390فرد و همكاران،  حقايق را به رهبران خود ندارند(دانايي

سكوت سازماني به عنوان يـك پديـده اجتمـاعي، و تحـت     
تأثير متغيرهـاي گونـاگون در سـطوح مختلـف سـازمان شـكل       

). ســكوت ســازماني را 2007، 5گيرد(ديميتــريس و واكــولا مــي
هـاي رفتـاري، شـناختي و     خودداري كاركنـان از بيـان ارزيـابي   

اند(پيندر و  هاي سازمان، تعريف نموده اثربخش در مورد موقعيت
ارزشـي، فقـدان    ). اين پديده موجب احساس بـي 2001، 6هرلوز

شـود و بـه انگيـزش و تعهـد      كنترل و ناهماهنگي شناختي مـي 
). به طور كلي 2007ميتريس و واكولا، گردد(دي پايين منتهي مي

)، سكوت سازماني بر كيفيـت  2000از نگاه موريسون و ميليكن(
ها و رفتارهـاي كاركنـان    گيري، تغيير سازماني و واكنش تصميم

  تأثيرگذار است. 
هـا و احساسـات خـود شكسـت      افرادي كه در بيان انديشه

 ـ    مي دبيني و خورند، غالباً دچار اسـترس، اضـطراب، نارضـايتي، ب
شـوند. غالبـاً پنداشـت كسـاني كـه سـكوت        حتي افسردگي مي

هايشان مهم نيسـت و در بسـياري    كنند اين است كه ديدگاه مي
يابد و نهايتاً اين عوامـل   ها به كار كاهش مي از موارد، علاقه آن

  ). 2009، 7شود سازمان را ترك كنند(پرلو و رپنينيگ سبب مي
شـود كـه    يجـاد مـي  سكوت سازماني در يـك جـو خاصـي ا   

)، در پژوهش خود تحت عنـوان تحليـل   1389فرد و پناهي( دانايي

                                                                      
3 - Moreison & Mileken 
4 - Vakola & Bouradas 
5 - Dimitris & Vakola 
6 - Pinder & Harlos 
7 - Perlo & Repling 
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هـاي دولتـي تبيـين جـو سـكوت       نگرش شغلي كاركنان سازمان
سازماني و رفتار سكوت سازماني به اين موضـوع پرداختنـد و بـه    
اين نتايج دست يافتند كه بين ابعاد جو سكوت بـا رفتـار سـكوت    

هـا   وجود دارد. همچنين تحليـل داده  داري ي معني كاركنان رابطه
هاي شغلي و ابعاد جو سكوت بـا   دار بين نگرش وجود رابطه معني

كننـد، بنـابراين هـر چقـدر جـو       رفتار سكوت كاركنان را تأييد مي
ها مهيـا باشـد، يـا بـه عبـارتي ديگـر نگـرش         سكوت در سازمان
ي رفتارهاي منجر بـه سـكوت كاركنـان     كننده سرپرستان، تقويت

هاي ارتباطي در سازمان براي كاركنان كم باشـد و   د و فرصتباش
نيز نگرش مديريت عالي در جهت تشويق رفتارهاي سكوت آميـز  
باشد، اين امر باعث خواهد شد كه كاركنـان در سـازمان در قبـال    

هـاي شـغلي    مسائل اغلب سكوت كـرده و بـه دنبـال آن نگـرش    
  اهد بود.خو كاركنان مثل رضايت شغلي و تعهد سازماني پايين

هـا در زمينـه سـكوت سـازماني نشـان       مروري بر پـژوهش 
دهد كه پژوهشگران، اين موارد را به عنـوان عوامـل ايجـاد     مي

انـد: تـرس مـديران از     كننده سـكوت سـازماني بررسـي كـرده    
ــژه از جانــب زيردســتان، مجمــوع   -بازخورهــاي منفــي بــه وي

و ماهيـت   اعتقادات ضمني كه مديران غالباً در مورد كارمنـدان 
طلبـي و غيرقابـل اعتمـاد بـودن      مديريت دارند(اعتقاد به منفعت

ترين مسـائل   كاركنان و اينكه مديريت، به بهترين وجه، از مهم
هـاي   هـاي تـيم   سازمان آگاه است)، سـاختار سـازماني، ويژگـي   

مــديريت عــالي، متغيرهــاي ســازماني و محيطــي (مــوريس و  
، 1ومي(بوون و بلك مـان نوايي با عقايد عم )، هم2000ميليكن، 

)، جوسازماني 2006، 2)، سبك رهبري(هنريكسن و ديتون2003
عدالتي عبارتنـد از   هاي جو بي عدالتي (ويژگي به خصوص جو بي

دهي نامشخص، تمركزگرايي بالا، پـايين بـودن    ساختار گزارش
ســازي، ســبك مــديريت اســتبدادي، ارتباطــات  ميــزان رســمي

  ). 2009، 3ضعيف)(گرينبرگ و ادوارد
)از سه نوع سكوت سـازماني نـام   2003و همكاران( 4ونداين

  اند:  برده
كه اكثريت افراد، فردي را به عنوان  سكوت مطيعانه: هنگامي - 1

ها اغلب آن اسـت كـه وي    نهند، منظور آن فرد ساكت نام مي
). سـكوت  2000كنـد(كرانت،   به طور مؤثر، ارتباط برقرار نمي

مطيع نام دارد و به خودداري حاصل از اين نوع رفتار، سكوت 
ها، اطلاعات يا نظرات مربوطه بر اساس تسـليم و   از ارائه ايده

گـردد. بنـابراين    رضايت دادن به هـر شـرايطي اطـلاق مـي    

                                                                      
1 - Bovon & Beleckman 
2 - Hecreecsen & Daton 
3 - Gerinberg & Edvard 
4 - Van Dyne & et al 

گيرانه دارد كه بيشتر حالتي  سكوت مطيع، نشان از رفتار كناره
هاي رفتـاري افـراد داراي ايـن     انفعالي دارد تا فعال. از ويژگي

توان مشاركت كم، اهمال، مسامحه، غفلـت و   ت مينوع سكو
 .)2001، 5ركود را نام برد(پيندر و هارلوز

سكوت تدافعانه: انگيزه اين نوع سـكوت، احسـاس تـرس در     - 2
ي اطلاعات است. در واقـع گـاهي ممكـن اسـت      فرد از ارائه

افراد به دليل محافظـت از موقعيـت و شـرايط خـود (انگيـزه      
هـا، اطلاعـات يـا     ي ايـده  ز ارائـه خودحفاظتي) به خودداري ا

نظرات مربوطه بپردازند. سكوت تـدافعي، رفتـاري تعمـدي و    
غيرمنفعاله اسـت كـه بـه منظـور حفـظ خـود از تهديـدهاي        

رود. اما اين نـوع سـكوت بـرعكس سـكوت      خارجي بكار مي
مطيعانه، بيشتر حالتي غيرانفعـالي دارد و دربرگيرنـده آگـاهي    

گيـري و در   موجـود در تصـميم   هـاي  بيشتر از شقوق و گزينه
ها، اطلاعات و نظـرات بـه    ي ايده عين حال خودداري از ارائه

عنوان بهترين اسـتراتژي در زمـان مقتضـي اسـت. سـكوت      
تدافعي شبيه حالتي است كه افراد از انتشار خبرهـاي بـد بـه    
دليل آشفته شدن افراد يا ايجاد پيامدهاي منفي براي شخص 

 .)2002، 6د(آوري و كوئينانزورزن خبررسان احتراز مي

دوستانه مبتنـي بـر ادبيـات     دوستانه: سكوت نوع سكوت نوع -3
رفتار شهروندي سازماني است و عبارت اسـت از امتنـاع از   

ها، اطلاعات و يا نظرات مرتبط بـا كـار بـا هـدف      بيان ايده
هـاي   سود بردن ديگر افراد در سازمان و بر اسـاس انگيـزه  

ــوع ــاعي    ن ــريك مس ــتي، تش ــكوت  دوس ــاري. س و همك
دوستانه، تعمدي و غيرمنفعاله است كه اساساً بر ديگران  نوع

تمركز و تأكيد دارد. همچون رفتارهاي شـهروند سـازماني،   
دوستانه رفتار با بصـيرت و عقلايـي اسـت كـه      سكوت نوع

توان آن را از طريق فرمان و دستورات سازماني به اجرا  نمي
. ايــن نــوع ســكوت )2000، 7درآورد(پاســاكف و همكــاران

همچون سكوت تـدافعي بـر اسـاس ملاحظـه و آگـاهي از      
ي  گيري و در عين حال خودداري از ارائه ها در تصميم بديل
ها، اطلاعـات و نظـرات اسـت. امـا بـرعكس سـكوت        ايده

هــا حاصــل  تــدافعي، بــا ملاحظــه ديگــران و توجــه بــه آن
گردد، بجاي آنكه صرفاً به خاطر تـرس از نتـايج منفـي     مي
هــا، باشــد(زارعي متــين و  ي ايــده خصــي ناشــي از ارائــهش

 .)1390همكاران، 

به دليل آنكه موضوع بازاريابي داخلي و سكوت سازماني در 
جوامع علمي و سازماني ايران موضوعي نسبتاً جديد و ناآشناست 

                                                                      
5 - Pender & Harloz 
6 - Avaree & Koenanez 
7 - Pasakef & et al 
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هـاي   و كمتر ادبيات پژوهشي بـه خصـوص در حـوزه سـازمان    
كـه اهميـت آن در    شـود  توان يافت، گاه ديـده مـي   ورزشي مي

ها، از جمله ادارات كل ورزش و جوانـان ناديـده گرفتـه     سازمان
سنجي بين اين دو مفهوم، تنها در پژوهشي كـه   شود. ارتباط مي

) با عنوان تأثيربازاريابي داخلي 1392توسط دلوي و سفيددشتي(
بر سكوت سازماني در اداره امور مالياتي شـهر اصـفهان، انجـام    

قرار گرفته است كـه محققـان دريافتنـد كـه      شده، مورد بررسي
داري بــر ســكوت ســازمان دارد.  بازاريــابي داخلــي تــأثير معنــي

هـاي ورزشـي و بـه     بنابراين كمبود چنين تحقيقـي در سـازمان  
خصوص اداره كل ورزش و جوانان، كه ارباب رجوعاني از جنس 
ورزشكار و ... دارد و در كل از نظر ماهيت و مأموريت، متفـاوت  

شود.  باشد احساس مي هاي دولتي مي ها و سازمان ساير ارگان با
با اين اوصاف، هـدف از پـژوهش حاضـر بررسـي ارتبـاط بـين       
بازاريابي داخلي و سكوت سازماني در اداره كل ورزش و جوانان 

 باشد.  استان قم مي

  
  شناسي پژوهش روش

ايــن تحقيــق بــه لحــاظ هــدف، كــاربردي و روش انجــام آن،  
ي آماري اين پژوهش را  وع همبستگي است. جامعهتوصيفي از ن

كليــه كاركنان(رســمي، قــراردادي، پيمــاني و شــركتي) اعــم از 
كارشناسان، كارشناسان مسئول و كاركنان زن و مرد  اداره كـل  

) =73Nورزش و جوانان استان قم بـا حـداقل تحصـيل ديـپلم(    
باشد. حجم نمونه در اين پژوهش با توجه به جدول مورگان  مي
باشد. در اين تحقيق از دو پرسشـنامه اسـتفاده شـده     نفر مي 63

ــفهاني و   -1اســـت:  ــنامه بازاريـــابي داخلـــي نصراصـ پرسشـ
) در چهـار بخش(پرداختـي، محصـول داخلـي،     1391همكاران(

 -2باشـد.   گويـه مـي   27ارتباطات، مكان كاري) كه مشتمل بر 
پرسشنامه سكوت سازماني كه اين پرسشنامه بـر اسـاس ابعـاد    

گانـه نظريـه سـكوت سازماني(سـكوت مطيعانـه، تـدافعي و        هس
گويــه  15) در قالــب 2003دوســتانه) ونــداين و همكــاران( نــوع

طراحي و تنظيم شده است. هر دو پرسشـنامه در مقيـاس پـنج    
ها به صورت بسيار  هاي آن اي ليكرت بوده است. كه گزينه درجه

)، 3 )، نظــري نــدارم(نمره 2)، مخــالفم(نمره 1مخــالفم(نمره 
باشد. بـراي قابليـت    ) مي5) و بسيار موافقم(نمره 4موافقم(نمره 

روايي پرسشنامه(روش روايي محتـوا) بـا اسـاتيد صـاحب نظـر      
دانشـگاهي مشـورت شـد و بعـد از اعمـال كليـه پيشــنهادهاي       
ــا شــرايط و    ــراي مطابقــت ب ــرات ضــروري ب اصــلاحي و تغيي

  . ي آماري تحقيق از آن استفاده شد هاي جامعه ويژگي
 

  ضريب آلفاي كرونباخ متغيرهاي تحقيق. 1جدول 

  سكوت سازماني  هاي بازاريابي داخلي مؤلفه  بازاريابي داخلي

81/0  
  مكان كاري  ارتباطات  محصول داخلي  پرداختي

80/0  
79/0  80/0  75/0  89/0  

 
  هاي جمعيت شناختي جامعه تحت بررسي توزيع ويژگي. 2جدول 

  رشته تحصيلي  حصيلاتت  دامنه سني  جنسيت  متغير ها

رد  زن  ها گويه
م

  

35 - 
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س
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  46  17  9  22  15  17  13  20  30  51  12  فراواني
  73  27  63  9/34  8/23  27  6/20  7/31  6/47  81  19  درصد

  
 نتايج آزمون كولوموگروف اسميرنوف.  3لجدو

Sig Z متغيرها 

  سكوت سازماني  255/1 086/0

  بازاريابي داخلي  233/1  095/0
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پايايي پرسشنامه بازاريابي داخلي قبلاً توسط نصراصـفهاني  
، در بعـد محصـولات   84/0) ،در بعد قيمـت،   1391و همكاران(

 82/0عـد محـيط،   و در ب 83/0، در بعد ارتباطـات،  86/0داخلي، 
  گزارش گرديده است.

هــاي كلمــوگروف  هـاي حاصــل بــا اســتفاده از آزمــون  داده
اسميرنوف، تي يك طرفه، ضريب همبستگي پيرسون با استفاده 

  انجام گرديده است.  SPSS 20از نرم افزار آماري 
 

  هاي پژوهش نتايج و يافته
، ، وضعيت افراد نمونه را از لحاظ جنسيت، دامنـه سـني  2جدول 

  دهد.  تحصيلات و رشته تحصيلي نشان مي
هاي آماري و براي بررسي طبيعي بودن  قبل از انجام آزمون

ها از آزمون كولوموگروف اسميرنف استفاده شد كـه نشـان    داده
). بنـابراين  3(جـدول   ها داراي توزيع طبيعي بوده است داد، داده

هاي پارامتريـك اسـتفاده كـرد. ولـي قبـل از       توان از آزمون مي
ها، با استفاده از آزمون ميـانگين، ميـانگين    استفاده از اين آزمون

هاي آن مورد سنجش قرار گرفـت و   هر يك از متغيرها و مؤلفه

تـر از ميـانگين    ي متغيرها پـايين  مشخص شد كه ميانگين همه
حات و با عنايت به اين توضي باشد. مي 4) جدول 3(عدد فرضي 

داري تفاوت ميانگين متغيرهاي پـژوهش،   به منظور بررسي معنا
با ميانگين طيف مورد وصف، آزمون تي يك طرفه انجـام شـد   

، بـا  5آمده است. با توجه بـه جـدول    5كه نتيجه آن در جدول 
تـوان گفـت بـين دو ميـانگين، تفـاوت       درصد مـي  95اطمينان 

  داري مشاهده شده است.  معنا
هـاي ايـن    هـاي مربـوط بـه آزمـون فرضـيه      ، داده6جدول 

دهـد. همـانطور كـه ايـن جـدول نشـان        پژوهش را نشان مـي 
داري بين بازاريابي داخلـي و هـر    دهد، رابطة همبستگي معنا مي

هاي آن با سكوت سازماني وجود دارد. به اين معنا  يك از مؤلفه
كه هر چه سازمان تلاش بيشتري براي تقويت ابعـاد گونـاگون   

ي داخلي نمايد، شرايط براي اظهـار نظـر و بيـان عقايـد،     بازارياب
شود. به عبارت ديگر تقويت هر چه بيشتر بازاريابي  تر مي مناسب

  داخلي با كاهش سكوت سازماني توأم است. 
  

  
   انان استان قمهاي آن در كاركنان اداره كل ورزش و جو ميانگين و انحراف معيار سكوت سازماني و بازاريابي داخلي و مؤلفه. 4جدول 

 ميانگين حداقل حداكثر  انحراف معيار 
امتيازها

 متغير

  سكوت سازماني 76/2 2 4 523/0

  پرداختي  74/2  1  4  643/0

  محصول داخلي  21/2  1  3  629/0

  ارتباطات  10/2  1  3  687/0

  مكان كاري  29/2  1  3  792/0

  بازاريابي داخلي   25/2  1  3  572/0
  

  نمونهافراد در  هاي آن) به همراه مؤلفهبازاريابي داخلي متغيرهاي پژوهش(سكوت سازماني و آزمون مربوط به  . 5 جدول

 P ميزان  T ميزان يآزاد درجه نام مولفه

 001/0 -825/4 62 سكوت سازماني

 001/0 -186/7 62  پرداختي

 001/0 -978/9 62  محصول داخلي

 001/0 -461/10 62  ارتباطات

 001/0 -060/11 62  مكان كاري

 001/0 -387/10 62  بازاريابي داخلي

  
  هاي آن در كاركنان اداره كل ورزش و جوانان استان قم ارتباط بين سكوت سازماني و بازاريابي داخلي به همراه مؤلفه .6جدول
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  شاخص آماري
 متغيرها

ضريب 
 )r( همبستگي

  سطح معناداري
(2-tailed))sig( 

 نتيجه

  داري وجود دارد ارتباط معني  001/0 46/0 ازمانيرابطة بازاريابي داخلي و سكوت س
  داري وجود دارد ارتباط معني  001/0  41/0  رابطة پرداختي و سكوت سازماني

  داري وجود دارد ارتباط معني  001/0  55/0  رابطة محصول داخلي و سكوت سازماني
  داري وجود دارد ارتباط معني  001/0  37/0  رابطة ارتباطات و سكوت سازماني

  داري وجود دارد ارتباط معني  003/0  51/0  ابطه مكان كاري و سكوت سازمانير
  

  گيري بحث و نتيجه
هدف از انجام اين پژوهش، بررسي روابط بين بازاريابي داخلـي  
و سكوت سازماني در اداره كل ورزش و جوانان استان قم بـود.  

دهد كه بين بازاريـابي داخلـي و    نتايج به صورت كلي نشان مي
داري وجـود دارد. نتـايج همچنـين     وت سازماني ارتباط معنيسك

داري بـين هـر چهـار بعـد بازاريـابي       نشان داد كه ارتباط معنـي 
داخلي (پرداختي، محصول داخلـي، ارتباطـات، مكـان كـاري) و     
سكوت سازماني وجود دارد. از ديگر نتايج اين پژوهش، بررسـي  

نان استان قـم  جايگاه سكوت سازماني در اداره كل ورزش و جوا
باشـد. نتـايج نشـان داد كـه وضـعيت سـكوت سـازماني در         مي

هـا   تر از سطح ميانگين قرار دارد كه ايـن تفـاوت   وضعيت پايين
باشد. بـه عبـارت ديگـر سـكوت در اداره كـل       دار مي هم، معني

باشـد. از سـوي ديگـر بـه      ورزش و جوانان استان قم حاكم مي
حاكم بر اداره كل ورزش  منظور بررسي وضعيت بازاريابي داخلي

و جوانان، مشخص شد كه پرداختي(قيمت) در اولويـت نخسـت   
قرار دارد و سپس به ترتيب مكان كاري، محصولات و ارتباطات 
قرار دارد. در كل نتايج اين پژوهش با نتـايج پـژوهش دلـوي و    

باشد. چرا كه محققان دريافتنـد   ) همسو مي1392( سفيد دشتي
  داري بر سكوت سازماني دارد.  تأثير معناكه بازاريابي داخلي 

همانگونه كه بيان شد بعد پرداختي به عنوان يكـي از ابعـاد   
بازاريابي داخلي، بعد غالب در بازاريابي داخلي اداره كل ورزش و 

باشد. همانگونه كه قبلاً بيان شد، اين بعـد   جوانان استان قم مي
مان به كاركنان بيانگر ميزان رسيدگي و توجه مديران عالي ساز

دهد كه كاركنان تا چه حد ارزشمند هستند.  باشد و نشان مي مي
دهنـده قيمـت (رسـيدگي و توجـه بـه       از جمله عوامـل تشـكيل  

تـوان بـه ميـزان رسـيدگي بـه       كاركنان يا همان پرداختي) مـي 
اعتراضات و شكايات كاركنان، در نظرگرفتن منافع كاركنـان در  

ري مديران با كاركنان و ميزان گيري، ميزان همفك زمان تصميم
). اگر مـديران بـه   1388تشويق كاركنان اشاره نمود(شاهسوني، 

امور مربوط به كاركنان به خوبي رسيدگي نمايند، كاركنـان نيـز   
دهنـد و خـود را متعلـق بـه سـازمان       تعهد بيشتري نشـان مـي  

). جــوهر و اســاس بازاريــابي 2011، 1داننــد(كوپر و كــرانين مـي 
د جوي سازماني اسـت كـه باعـث شـود كاركنـان،      داخلي، ايجا

اي كارآمد ارائه دهند. يكي از بسـترهاي   خدمات بهتر را به شيوه
لازم براي ايجاد اين وضـعيت كـه نهايتـاً منجـر بـه وفـاداري       

شود، رسيدگي بـه مسـائل و مشـكلات     كاركنان به سازمان مي
كاركنــان اســت كــه در بازاريــابي داخلــي تحــت عنــوان       

). درست است 2010، 2شود(گوناريس تي) مطرح ميقيمت(پرداخ
كه ميزان مؤلفة پرداختي در اداره كـل ورزش و جوانـان اسـتان    

ها بيشتر است ولي باز هـم تـا حـد متوسـط      ي مؤلفه قم، از بقيه
ها  فاصله دارد. همچنين با توجه به نتايجي كه ذكر شد، پرداختي

قدار كه بتـوان  باشد. يعني هر م با سكوت سازماني در ارتباط مي
ميزان بازاريابي داخلي را در سازمان افزايش داد به همان ميزان 
ميزان آوا و صدا افزايش و به عبـارت ديگـر ميـزان سـكوت در     

يابـد. ايـن موضـوع در اداره كـل ورزش و      سازمان كاهش مـي 
جوانان نيز صادق است. با توجه بـه مـاهيتي كـه اداره كـل در     

ش كشور و ... دارد بهتر است كـه  پيشبرد اهداف سند جامع ورز
ميزان توجه و رسـيدگي را در كاركنـان افـزايش داد تـا ميـزان      
سكوت كاهش يابد. چرا كه زمـاني كـه كاركنـان دريابنـد كـه      

هـا احتـرام    كننـد و بـراي نظـرات آن    ها توجه مي مديران به آن
قائلند، دست از سكوت برداشته و نظـرات خـود را بـه راحتـي و     

  كنند.  حدوديت بيان ميبدون ترس و م
بعدي كه اولويت بـالاتري در كاركنـان داشـت، بعـد       مؤلفة

باشد. اين بعد بيانگر رفتار و فرهنـگ غالـب در     مكان كاري مي
گيـرد:   باشد و موارد زيـر را در بـر مـي    محيط داخلي سازمان مي

ميـــزان اعتقـــاد كاركنـــان بـــه فرهنـــگ ســـازماني غالـــب، 
يج ارزيـابي كاركنان(شاهسـوني   هاي رفتـاري و نتـا   العمل عكس

). فرهنــگ ســازماني، نقــش مهمــي در محــيط داخلــي  1388،
بازاريابي داخلي دارد. در اين زمينـه، نقـش مـديران از اهميـت     

                                                                      
1 - Cooper & Cronin 
2 - Gounaris 
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بيشتري برخوردار است، زيـرا ابتـدا مـديران بايـد بـه فرهنـگ       
سازماني اعتقاد داشته باشند و آن را در رفتار و كارهايشان نشان 

هاي پيشـرفت و   ). مديران بايد زمينه1386ني ،دهند(نصراصفها
ها به راحتي پيشرفت نمايند  ترقي كاركنان را فراهم نمايند تا آن

و موفقيت كسب كنند. يكي از موارد مهم در زمينه پيشـرفت و  
ها به ارزيابي كاركنـان و انعكـاس    ترقي كاركنان، توجه سازمان

اين مؤلفه نيز  ).2010مناسب نتايج به كاركنان است(گوناريس، 
در اداره كل ورزش و جوانـان اسـتان قـم در بـين كاركنـانش،      

باشد يعني در وضعيت مطلـوبي قـرار    تر از حد ميانگين مي پايين
هـا   ندارد. بدين معني كه كاركنان از اينكه نتايج تلاششان به آن

شود و اينكه به صورت مناسب مورد ارزيـابي قـرار    گزارش نمي
كـه   ها از اين باشند. همچنين از سويي آن ميگيرند، ناراضي  نمي
باشند. بايد  گردد، ناراضي مي ها مهيا نمي هاي پيشرفت آن زمينه

شرايطي را مهيا نمود كـه كاركنـان احسـاس رشـد و پيشـرفت      
شـود. از   ها مي داشته باشند كه نهايتاً منجر به رضايت شغلي آن

داري با  معناسويي همانگونه كه ذكر شد اين بعد ارتباط مثبت و 
سكوت سازماني دارد. بـدين صـورت كـه هـر انـدازه كاركنـان       

هـا را مهيـا    احساس كنـد مـديران مسـير رشـد و پيشـرفت آن     
شوند،  كنند و به صورت مناسب از نتايج تلاششان با خبر مي مي

ها و نظرات خود  كنند كه ايده به همان نسبت نيز قدرت پيدا مي
  اي سازماني برسند. را ابراز كنند و از سكوت به آو

باشد. ايـن مؤلفـه نيـز بيـانگر      مؤلفة بعدي، محصولات مي
ميـزان اهميــت دادن سـازمان بــه پيشـرفت و رشــد روزافــزون    

دهنـده   باشد. در بازاريـابي داخلـي، عوامـل تشـكيل     كاركنان مي
محصولات عبارتند از ميزان توجه به آموزش كاركنان، اسـتفاده  

هـا، اهميـت طراحـي شـغل در      نهـاي آ  ها و توانـايي  از مهارت
ها در كار و  راستاي رشد و پيشرفت كاركنان، ميزان استقلال آن

ها(شاهسـوني،   هـاي كـاري آن   چگونگي تـأثير متقابـل فعاليـت   
اي كه سـازمان بايـد    ). محصولات داخلي عبارتنداز هزينه1388

هـاي جديـد را    پرداخت كند تا كاركنان بتوانند دانـش و مهـارت  
يجه توجـه بـه محصـولات داخلـي در بازاريـابي      كسب كنند. نت

داخلي، توانمندسازي كاركنان اسـت. سـازمان بـا توانمندسـازي     
كنـد كـه بـه خـوبي بـه محـيط متغيـر         كاركنان خود تلاش مي

پيرامون خود پاسخ دهد و اثربخشي و كـارايي سـازمان را بـالا    
). اين مؤلفـه نيـز هماننـد مؤلفـه محـيط      2010ببرد( گوناريس، 

باشـد. بـا بهبـود     در بازاريابي داخلي مهم و تأثيرگذار مـي كاري 
شرايطي نظير توجه به توانمندسازي كاركنـان، شـاهد افـزايش    
رضايت شغلي كاركنان خواهيم بود كه بـه تبـع آن سـكوت در    

  سازمان كاهش يافته و اهداف سازمان محقق خواهد شد. 
يـانگر  باشد. ايـن مؤلفـه نيـز ب    نهايتاً مؤلفة آخرارتباطات مي

باشـد كـه شـامل     ها با كاركنان مي تعامل مديران عالي سازمان
موارد ذيل است: ميزان ارتباط مديران و سرپرستان با كاركنـان،  
ميزان تعامل مديران با كاركنـان بـراي تحقـق اهـداف، ميـزان      
تعامــل و همكــاري مــديران بــا كاركنــان بــراي رســيدگي بــه  

مديران براي حل  مشكلات سازمان، و ميزان در دسترس بودن
). بهتــر اســت 1388مشــكلات و مســائل سازمان(شاهســوني، 

ارتباطات به صورت تعاملات رودرو باشد تا اثربخشـي بيشـتري   
شود  داشته باشد. توجه به ارتباطات در بازاريابي داخلي باعث مي

ها اهميت  هاي آن كاركنان احساس كنند كه مديران به صحبت
لماً در چنين حالتي كاركنـان بـا   ). مس2010دهند(گوناريس،  مي

توانند مشكلات و مسائل خود را بيان  امنيت خاطر بسشتري مي
كنند. نتيجه و محصول نهايي ارتباطـات اثـربخش در سـازمان،    
وفاداري، كاهش غيبت و ترك سازمان اسـت. همچنـين توجـه    

شـود كـه بـه راحتـي      مديران به ارتباطات در سازمان باعث مي
دريافت كنند. در نتيجه، توجـه بـه ارتباطـات در    بتوانند بازخورد 

بازاريــابي داخلــي، ســودي دوطرفــه بــراي مــديران و كاركنــان 
). اين مؤلفه كمترين ميزان ميانگين را 1386دارد(نصراصفهاني ،

هاي بازاريابي داخلي در اداره كل ورزش و جوانان  در بين مؤلفه
رتباطات كـه  استان قم دارد. بنابراين توجه مضاعف به وضعيت ا

باشـد،   ترين دليل در پيدايش سكوت در سـازمان مـي    شايد مهم
رسد. چرا كه ماهيت و مأموريـت اداره كـل    ضروري به نظر مي

باشـد و   ورزش و جوانان، كاملاً ورزشـي (در حـوزه ورزش) مـي   
طبيعتاً زماني كه كاركنان آزادي عمل بيشتري داشته باشند و از 

وري بهتري خواهند داشت  شند، بهرهي بالايي برخوردار با روحيه
ها نيز به مراتب بالا خواهد بـود كـه خـود باعـث      و عملكرد آن

ي ورزش خواهد شد. با ايـن وجـود    هاي بيشتر در حوزه موفقيت
در پژوهشي مشخص شد كه كاركنان اداره كل ورزش و جوانان 
قم از عملكرد بهتري نسبت به ادارات كل ديگـر در اسـتفاده از   

مديريتي جديـد برخوردارند(شـهپرتوفيق و همكـاران،     الگوهاي
توان از اين الگوها در جهت كـاهش سـكوت و    ). پس مي1393

  افزايش رضايت داخلي استفاده نمود.
گـردد:   با توجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زيـر ارائـه مـي   

بهبود وضعيت ارتباطات بين مديران و كاركنان اداره كل ورزش 
برگزاري جلسات دوستانه، تسـهيل ارتبـاط   جوانان قم از طريق 

بين مدير و پرسنل، كاهش بروكراسي اداري، اتخـاذ تصـميمات   
در اداره كل ورزش و جوانان اسـتان قـم بـه صـورت گروهـي،      

هاي آموزشي به منظـور بهبـود مهـارت برقـراري      برپايي كارگاه
ارتبــاط بــراي مــديران و سرپرســتان، تــدوين و اســتقرار نظــام 

ناسب براي نظرها و پيشنهادهاي خلاق، شناسايي دهي م پاداش
بـه    هاي فردي و شخصيتي افراد تا واگـذاري مسـئوليت   ويژگي
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  ها به درستي صورت گيرد و... . آن
  
  منابع

 تبيـين  1390فرد، حسن. فاني، علي اصغر. براتي، الهـام (  دانايي .(
نقش فرهنگ سـازماني در سـكوت سـازماني در بخـش دولتـي.      

 .61-82)، 8ريت دولتي، (انداز مدي چشم

 ) تــأثير بازاريــابي 1392دلــوي، محمدرضــا. سفيددشــتي،فرزانه .(
داخلي بر سكوت سازماني: مطالعه موردي اداره امور مالياتي شهر 

 .139-160): 1(26اصفهان. فرايند مديريت و توسعه، 

    ) 1386زارعي متين، حسن. طاهري، فاطمـه. سـيار، ابوالقاسـم .(
هيم، علل و پيامدها، فصلنامه علوم مـديريت  سكوت سازماني: مفا

  .  77-104)، 21(6ايران، 
 ) تـــأثير بازاريـــابي داخلـــي بـــر 1388شاهســـوني، مســـعود .(

مـداري، پايـان نامـه كارشناسـي ارشـد رشـته مـديريت،         مشتري
 دانشگاه اصفهان.  

 1393االله ( شــهپرتوفيق، آزيتــا. دلــدار، ابــراهيم. رمضــاني، روح .(
لگـوي مـديريت سـايبرنتيك در ادارت كـل     ميزان به كارگيري ا

ــان اســتان هــاي  هــاي منتخــب كشــور. پــژوهش ورزش و جوان
 .11-22)، 1(3كاربردي در مديريت ورزشي، 

  ) ــن ــادقي، روش ــه1388ص ــابي    ). ارائ ــنجش بازاري ــدل س ي م
ــاء).    ــافرتي رج ــاي مس ــركت قطاره ــاتي: ش ــورد مطالع دروني(م

 ـ     پايان ي، دانشـكده  نامه كارشناسـي ارشـد رشـته مـديريت اجراي
  مديريت دانشگاه تهران. 

 ) مــديريت رفتــار گروهي،اصــفهان: 1386نصراصــفهاني، علــي .(
 انتشارات جهاد دانشگاهي. 

      ) 1391نصراصفهاني، علـي. فرخـي، مجتبـي. امـاني، مجتبـي .(
تأثيربازاريابي داخلي بر اثربخشي كـارگروهي در آمـوزش عـالي،    

انـداز مـديريت    ممطالعه موردي دانشگاه اصفهان. فصـلنامه چش ـ 
 .  41-59): 9(11بازرگاني، 
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