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	رديف
	سوالات
	خيلي زياد
	زياد
	تا حدی
	كم
	خيلي‌كم

	1
	شرکت ما، چشم اندازي براي ما ترسيم کرده است که همگي کارکنان به آن اعتقاد و باور داريم.
	
	
	
	
	

	2
	چشمانداز شرکت ما، به راحتي ميتواند به تمام کارکنان انتقال داده شود.
	
	
	
	
	

	3
	شرکت ما، کارکنان را به منظور ارائه عملکرد برتر آماده و توانمند ميسازد.
	
	
	
	
	

	4
	در شرکت ما، بهبود دانش و مهارت کارکنان به عنوان يک سرمايهگذاري ديده ميشود تا يک هزينه.
	
	
	
	
	

	5
	در شرکت ما، بهبود و مهارت بصورت يک فرايند پيوسته و مداوم است.
	
	
	
	
	

	6
	در شرکت ما، به کارکنان خود نه تنها درباره چگونگي انجام کار بلکه درباره چرايي انجام کار نيز ميآموزد.
	
	
	
	
	

	7
	شرکت ما فراتر از آموزش کارکنان قدم برميدارند و به کارکنان چگونگي کار با يکديگر را نيز ميآموزد.
	
	
	
	
	

	8
	شرکت ما، عملکرد کارکنان خود را ميسنجد و به آنها براساس تلاش آنها در جهت چشمانداز شرکت پاداش ميدهند.
	
	
	
	
	

	9
	در شرکت ما، دادههاي گردآوري شده از کارکنان جهت بهبود شغلي و اجراي استراتژي شرکت به کار مي‌رود.
	
	
	
	
	

	10
	شرکت ما، به کارکناني که بهترين خدمات را براي مشتريان فراهم ميکنند براي تلاششان پاداش تخصيص داده ميشود.
	
	
	
	
	

	11
	در شرکت ما، تاکيد بسيار زيادي بر ارتباط و تعامل با کارکنان ميشود.
	
	
	
	
	

	12
	شرکت ما، توانائي تطبيق و سازگاري با نيازهاي مختلف کارکنان خود را دارد.
	
	
	
	
	

	13
	سيستم ارزيابي عملکرد و پاداش شرکت ما، کارکنان را تشويق به کار با يکديگر مي کند.
	
	
	
	
	



معرفی پرسشنامه :
بازاريابي داخلی: بازاريابي دروني به کارکنان به عنوان مشتريان دروني و به مشاغل به عنوان محصولات دروني مينگرد(لي وچن، 2002). بازاريابي داخلی يک فعاليت مهم در توسعه يک سازمان مشتريمدار است. هدف اصلي بازاريابي داخلی توسعه آگاهي از مشتريان دروني و بيروني و برداشتن موانع وظيفهاي در مسير ارزشي کردن کيفيت خدمات و اثربخشي سازمان است(کريستوفر و همکاران، 1991). طبق تعریف بری، بازاریابی داخلی شامل جذب،توسعه،انگیزش و نگهداری بهترین کارکنان با استفاده از مشاغلی است که نیازهای آن ها را برطرف می کند. در این تعریف کارکنان، مشتریان سازمان هستند و محصولی که به آن ها فروخته می شود ،شغل آن ها است که باید با نیازهای آن ها منطبق باشد و در همین حال سازمان را به اهدافش برساند (دولتخواه، 1394).
به منظور بررسی بازاریابی داخلی در سازمان می توان از پرسشنامه بازاریابی داخلی که توسط مری و همکاران (2013) طراحی و اعتباریابی شده است، استفاده کرد. این پرسشنامه شامل 13 گویه بسته پاسخ بر اساس طیف پنج درجه ای لیکرت می باشد، پرسشنامه سه بعد چشم انداز، بهبود و توسعه و پاداش را مورد سنجش قرار می‌دهد. شماره گویه های مربوط به ابعاد این پرسشنامه به قرار جدول زیر است:
	ابعاد
	شماره سوالات

	چشم انداز
	1-2

	بهبود وتوسعه
	3-7

	پاداش
	8-13




شیوه نمره گذاری:
طيف مورد استفاده در پرسشنامه بر اساس طيف پنج گزينه‌اي ليكرت مي‌باشد (شامل: خيلي كم، كم، تا اندازه‌اي، زياد و خيلي زياد) در جدول زیر نشان داده شده است.
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	گزينه انتخابي
	خيلي زياد
	زياد
	تا اندازه‌اي
	كم
	خيلي‌كم

	امتياز
	5
	4
	3
	2
	1



نمرههای به دست آمده را جمع کرده و سپس بر اساس جدول زیر قضاوت کنید.


	حد پایین نمره
	حد متوسط نمرات
	حد بالای نمرات

	13
	39
	65



· در صورتی که نمرات پرسشنامه بین 13 تا 26 باشد، میزان متغیر در این جامعه ضعیف می باشد.
· در صورتی که نمرات پرسشنامه بین 26 تا 52 باشد، میزان متغیر در سطح متوسطی می باشد.
· در صورتی که نمرات بالای 52 باشد، میزان متغیر بسیار خوب می باشد.

پايايي و روايي:
در مطالعه دولتخواه (1394) برای بدست آوردن روایی پرسشنامه از نظرات استاد راهنما و چندین تن از دیگر اساتید و متخصصین و کارشناسان استفاده شده است. و از آنها در مورد مربوط بودن سؤالات ، واضح بودن و قابل فهم بودن سؤالات و اینکه آیا این سؤالات برای پرسشهای تحقیقاتی مناسب است و آنها را مورد سنجش قرار می دهد ، نظرخواهی شد و مورد تایید قرار گرفت. مقدار آلفای کرونباخ پرسشنامه در پژوهش دولتخواه (1394) برابر 0.82 بدست آمده است. 

تعاریف عملیاتی
بازاريابي داخلی: بر اساس پرسشنامه استاندارد بازاریابی داخلی مری و همکاران(2013) سنجیده می شود.
· پاداش: براي سنجش تاثير پاداش از متغيرهاي زير استفاده ميکنيم: پاداش براساس سنجش عملکرد، تخصيص پاداش براي بهترين خدمت به مشتريان، بهبود شغلي از طريق دادهاي گردآوري شده، نسبت پايه حقوق کارمندان از رقيب، سياستهاي مشوق انگيز. 
· چشم انداز: براي سنجش تاثير چشمانداز از اين متغيرها استفاده ميکنيم: اعتقاد به چشمانداز، درک آسان از انتقال.
· بهبود کارمندان: براي سنجش تاثير بهبود کارکنان از متغيرهاي زير استفاده ميکنيم: نحوه نگريستن به دانش و مهارت، توسعه دانش ومهارت بصورت فرايند مستمر، آموزش کارگروهي و آموزش فراتر از آموزش فردي، آموزش به منظور ارائه عملکرد برتر.
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