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Abstract  
This study presents a conceptual model with regard to the fundamental role of economic 
attitude towards water industry as one of the key aspects of the development of internal 
marketing in the water and wastewater industry. In this study, Interpretive Structural Analysis 
(ISM) method was used to collect data, interview, design conceptual model and gather data. The 
results show that according to the conceptual model presented in this study, the economic 
attitude towards the water industry with high penetration power is recognized as the most 
fundamental and influential aspect of the development of internal marketing. According to the 
linkage analysis method, especially the dimension of economic attitude to water industry, 
infiltration power - dependency is one of the most important aspects of development of internal 
marketing. In this respect, drafting of outsourcing regulation to improve the performance of 
water and wastewater industry is necessary.  
 
Keywords: Development of Internal Marketing, Economic Attitude to Water Industry, 

Performance Improvement. 
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  چكيده
هاي توسعه بازاريابي داخلي که از جمله آن نگرش اقتصادي  هاي آب و فاضلاب با اجراي زيرسيستم با توجه به نوع ساختار شرکت

هاي اساسي برداشت و  نگام به مشتريان گامه خدمات بهينه و به ارائهها و  توان بر اقتصادي نمودن فعاليت به اين صنعت است مي
ه مدلي مفهومي و بـا در نظـر گـرفتن نقـش بنيـادين      ئ. اين پژوهش با اراكردر سازمان جلوگيري از هزينه کردهاي غيرضروري د

ال بهبود عملکرد در صنعت آب و فاضلاب بدن هعنوان يکي از ابعاد کليدي توسعه بازاريابي داخلي ب نگرش اقتصادي به صنعت آب به
هـا از طريـق مصـاحبه     بـا اسـتفاده از ايـن روش، داده    کـه  استروش تجزيه و تحليل ساختاري تفسيري  پژوهشاست. در اين 

ه شـده  ئدست آمده از پژوهش بيانگر آن است که مطابق با مدل مفهومي ارا د. نتايج بهشه ئآوري، پردازش و مدل مفهومي ارا جمع
 ـ  عنوان بنيادي بهزياد در اين پژوهشُ بعد نگرش اقتصادي به صنعت آب با قدرت نفوذ بسيار  ذارترينُ بعـد توسـعه   تـرين و تأثيرگ

بعد نگرش اقتصـادي بـه صـنعت آب در نمـودار      ويژه بهبازاريابي داخلي شناخته شده است. طبق روش تحليل ابعاد ناحيه پيوندي 
سپاري  نامه برون ترين ابعاد توسعه بازاريابي داخلي محسوب شده و در همين راستا تدوين نظام وابستگي جزء کليدي -قدرت نفوذ

 هبود عملکرد در صنعت آب و فاضلاب لازم و ضروري است.منظور ب به

  
 توسعه بازاريابي داخلي، نگرش اقتصادي به صنعت آب، بهبود عملکرد: كليدي  هاي واژه

 
  مقدمه -١

ب و اسـتمرار عملکـرد   ي ـنـد گسـترش، ترغ  يافر بـه  يداخل ـ يابيبازار
ان ي ـبـه ب شـود،   يم ـ يتلقشرکت ک يدر  يان داخليمشتريا کارمندان 

ان و يمشـتر  يازهـا يدنبال بـرآورده کـردن ن   به يداخل يابيگر بازاريد
  Chinweoke et).ت و نظـر مثبـت آنهاسـت   يحماجلب کارمندان و 

 
al., 2016) ان ي ـتوسـعه ارتباطـات م   يبرا يراهبرد يداخل يابيبازار 

ــ  ش يســازمان اســت و هــدف آن افــزا يکارمنــدان در محــدوده داخل
نتيجه ن وجود يبا ا .)Johnston et al., 1990(ت خدمات است يفيک

ت کارمنـدان در  يکسـب رضـا   يداخل ـ يابيهدف بازار شود گرفته مي
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بـا جلـب    کـه  اسـت داخل شـرکت و مشـتريان در بيـرون از شـرکت     
رضايت کارمندان در يک شرکت به تبـع آن رضـايت مشـتريان نيـز     

  .(Ahmed et al., 2003) مد.دست خواهد آ هب
كارگيري، آمـوزش و   عنوان وظيفه به بازاريابي داخلي را به ،كاتلر

كاركنان توانا بـراي خـدمت بهتـر بـه مشـتري       آميز انگيزش موفقيت
عنـوان مشـتريان    كند، فلسـفه آن را نگـاه بـه كاركنـان بـه      تعريف مي

درونـي   (خـدمات)  عنـوان محصـولات   دروني و نگاه به مشاغل را به
). امروزه مزيت رقابتي يا توسعه سهم بـازار  Kotler, 2011داند ( مي

مشـهودي همچـون   هـاي نا  سـازي فـروش مبتنـي بـر دارايـي      و زمينه
). ايـن امـر   Evans et al., 2014هـاي انسـاني قـرار دارد (    سـرمايه 

 Amangala)هاي خدماتي بسيار مشـهودتر اسـت    ويژه در سازمان به

and Wali, 2017) هاي خدماتي در اقتصاد خدماتي  و تعداد سازمان
شدت رو به رشد گذاشته است و در نتيجه رقابت بين ايـن   امروزي به
نيز فزاينده و پيچيده شده و يکـي از ابزارهـاي بسـيار مهـم      ها سازمان

براي ارضاي نيازها و وفاداري مشتريان مؤسسات خـدماتي کيفيـت   
تـرين نقـش را در کيفيـت     خدمات است و ارائـه کننـده خـدمت مهـم    

 Amangala).شود  خدمات دارد که سرانجام باعث بهبود عملکرد مي

and Wali, 2017).  
 ـ ر روابـط داخلـي مناسـب بـين افـراد در همـه       بازاريابي داخلي ب

بازاريـابي  )، Ahmed et al., 2003سطوح سـازمان متمركـز اسـت (   
عنوان يـك فراينـد مـديريتي جـامع عمـل کـرده و وظـايف         داخلي به

كنـد، نخسـت    مسير، تلفيـق و يكپارچـه مـي    ٢چندگانه سازمان را در 
ينـدهاي  شود كه تمام كاركنان در همه سـطوح سـازمان، فرا   باعث مي

مختلف در متن يك محيط را درك و تجربه كنند و دوم آنكه موجب 
شود تا همه كاركنان براي فعاليت در يـك مسـير خـدمت محـور،      مي

  ).Johnston et al., 1990مند شوند ( آماده و انگيزه
با توجه مفاهيم توسعه بازاريابي داخلي و مواردي از قبيـل عـدم   

ضلاب با توجـه بـه وجـود منـابع     وري در صنعت آب و فا وجود بهره
گيـري از   هـايي بـراي بهـره    مالي، انساني و عدم وجـود روش  مختلف
هــاي بــالقوه در چــارچوب نظــام فنــي و اجرايــي کشــور در   ظرفيــت

عنوان مسئله اصلي اين پـژوهش مـدنظر اسـت کـه بـا       صنعت آبفا، به
گيـري از دانـش توسـعه بازاريـابي داخلـي       ارائه مدلي مفهومي و بهره

هـاي آب و فاضـلاب بتواننـد در     ايطي را فـراهم كـرد تـا شـرکت    شر
 ،دهي خارج شـده و حـداقل بـه نقطـه سـر بـه سـر        از زيان مرحله اول

  هـاي ف شرکتـدر ردي رسيـده و در مـرحله بعـديد ـزينه و درآمـه

  سودده قرار گيرند.  
هـاي خـدماتي    سازي مفهوم بازاريـابي داخلـي در سـازمان    جاري

ها را مجهز بـه شايسـتگي    ويژه صنعت آب و فاضلاب، اين شرکت به
هاي محيطي، ارتقاي عملکرد آنها  گيري از فرصت کرده که ضمن بهره

دنبـال خواهـد    دليل تقويت خلاقيت و نـوآوري در کارکنـان بـه    را به
هـاي مشـتريان نسـبت بـه       خلي نگرشدر تئوري بازاريابي داداشت. 

اي است کـه مشـتري در ارتبـاط بـا کـل        اساس تجربه يک شرکت بر
زمـاني کـه   ). Abbasi and Salehi, 2011( آورد دست مي سازمان به

مدنظر است کـه   فرايندي شود معمولاً صحبت از بازاريابي داخلي مي
رتقـا شـرکت و همچنــين پيشـبرد اهـداف سـازمان اســت      اهـدف آن  

)Sota et al., 2019 .( بازاريابي داخلي بهتر اسـت  ايدئالدر حالت ،
عنــوان مــديريت داخلــي يکپارچــه در نظــر گرفتــه شــود تــا تمــام  هبــ

صـورت مسـتقيم و     هايي را مديريت و پشـتيباني کنـد کـه بـه     فعاليت
  گام بردارد.مين نيازها و رضايت مشتريان أت برايغيرمستقيم در 

منظـور   در هـر سـازماني بـه    شـده کليه اقدامات بازاريـابي انجـام   
شـود   انجام ميها  وفاداري مشتريان در سازمان ءجذب، حفظ و ارتقا

)Gnizy, 2019.(      در کنار اين امر، مـديريت منـابع انسـاني درصـدد
دستيابي به تعهد مشـتريان داخلـي، رضـايت شـغلي و جلـب اعتمـاد       

هـاي بازاريـابي داخلـي     مر با فعاليـت نسبت به مديران است که اين ا
هـاي خـدماتي از جملـه     البتـه در شـرکت   اسـت.  شده آميختهسازمان 

صنعت آب و فاضلاب معمولاً رابطه تخصص و عنوان شغل يکي از 
شـود. ولـي در شـرايط     هاي اساسي توسـعه محسـوب مـي    زيرساخت

هايي که براي رسـيدن بـه    کنوني توجه به اين مهم خصوصاً در دستگاه
هـاي فنـي و مهندسـي دارنـد      مأموريت اساسي خود نياز بـه تخصـص  

   .(Martin et al., 2020)اي دارد  اهميت ويژه
با توجه به تأثير بازاريابي داخلـي بـر بهبـود عملکـرد در شـرايط      

هاي آب و فاضـلاب   شرکتويژه  هب هاي خدماتي فعلي براي سازمان
هـاي   عبـارتي شـرکت   بـه شـوند و   که بر اساس قانون تجارت اداره مي

شبه خصوصي که در آستانه خصوصـي شـدن هسـتند، تشـويق سـاير      
کـارگيري از بازاريـابي داخلـي     هاي خدماتي در استفاده و بـه  سازمان

يکـي از   ترين ضرورت پژوهش حاضر اسـت.  مؤثر است و اين اصلي
هـاي قابـل    سـپاري و فعاليـت   هاي مهم در امر بـرون  مسايل و چالش
خصوصي عدم تعريف درست کـار اسـت کـه بايـد      واگذاري به بخش

صـورت اساسـي و    نگرش و رويکردهاي مرتبط بـا ايـن موضـوع بـه    
بنيادي تغيير يابد و در تعريف کار و فعاليت براي بخـش خصوصـي   
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از انتقال ساختار سازماني موجود بـه بخـش خصوصـي کـه منجـر بـه       
اري شدت خـودد  شود بايد به وري مي حذف ابتکار عمل و کاهش بهره

كرد. همچنين از مسائل مهم ديگر در صـنعت آب و فاضـلاب عـدم    
نظارت صحيح بر حسن اجراي کار در چارچوب نظام فني و اجرايي 

وري و  کشور است. يکي از عوامل مهمـي کـه منجـر بـه کـاهش بهـره      
ــرکت  ــرد ش ــه   عملک ــلاب ب ــنعت آب و فاض ــا در ص ــوص در  ه خص

عدم وجود فهرست بها برداري و خدماتي شده است،  هاي بهره فعاليت
ها را نيز دچار چالش  براي اجراي کار است و اين امر مديريت پيمان

كرده است که در اين پژوهش با نگرش اقتصادي به صـنعت آبفـا بـر    
  آن شديم تا اين چالش مهم در اين صنعت مرتفع شود.

هاي مشابه مـديريتي در   اين پژوهش در مقايسه با ديگر پژوهش
ــه از روش    صــنعت آب و فاضــلاب ــوآور اســت ک ــن دليــل ن ــه اي ب

 بــراي اولـــين بــار در چنـــين   ١ســـازي ســاختاري تفســـيري  مــدل 
در اين صنعت براي ارائه مـدل مفهـومي اسـتفاده شـده      هايي پژوهش

ــنايع      ــه ص ــبت ب ــه نس ــنعت آب و فاضــلاب ک ــين ص اســت. همچن
ــا  زيرســاختي مشــابه نوپــا و دوران رشــد خــود را ســپري مــي  کنــد ب

توانـد   دست آمده مـي  فهومي که در اين پژوهش بهگيري از مدل م بهره
عنـوان الگـويي    صنعت قـرار گيـرد و بـه    ٢عنوان مبنا رشد اقتصادي به

توسعه يافته، زمينه رشد و شکوفايي صنعت را فراهم كند و بـا توجـه   
صورت روز افزون در حال  به اينکه مقدار زيان انباشته اين صنعت به

عنـوان اولـين    توانـد بـه   ده مـي افزايش است الگوي مفهـومي تهيـه ش ـ  
هـاي آب و   صورت پايلوت در يکـي از شـرکت   الگوي مطالعه شده به

گيـري شـود و در ادامـه در مجموعـه صـنعت       فاضلاب اسـتاني بهـره  
  تسري يابد.

 صورت زير است: در رابطه با پيشينه پژوهش به
  

الف: پژوهش با موضوع طراحي و تبيين مدل بازاريابي داخلـي  
  )Zarrinjoi et al., 2018ايران (مناطق آزاد 

در اين پژوهش با درک نقش و اهميت بازاريابي داخلي و با توجه به 
ضعف مطالعات پيشين درباره مدل مناسب و جامع بازاريابي داخلي 

اين منظور از چارچوب پژوهشي آميخته اکتشـافي   اجرا شده است. به
توسـعه بازاريـابي    منظور دستيابي بـه ابعـاد   ها و به آوري داده در جمع

                                                 
1 Interpretive Structural Modelling (ISM) 
2 Economic Growth 

و در  ٣داخلي استفاده شد. روش پژوهش در بخش کيفي روش دلفـي 
بخش کمي معادلات ساختاري بـود. جامعـه مطالعـه شـده در بخـش      
کيفي شامل خبرگان و استادان دانشگاهي بازاريابي و در بخش کمـي  

هاي کيفـي   شامل کارکنان مناطق آزاد کشور بود. ابزار گردآوري داده
گذشـته و مصـاحبه نيمـه سـاختار يافتـه بـا خبرگـان و در        مرور متون 

هاي اين پـژوهش نشـان    ساز بود. يافته نامه محقق مرحله کمي پرسش
مرحلـه شـامل بررسـي     ٤دهد مدل فرايندي بازاريـابي داخلـي از    مي

ابعاد فردي، بررسي ابعاد شـغلي، بررسـي ابعـاد سـازماني و بررسـي      
هـاي خـدماتي    ديگـر سـازمان   ابعاد انگيزشي است که منـاطق آزاد و 

سازي آن و بهبود شرايط سازماني باعث ايجـاد   توانند ضمن پياده مي
مزيت رقابتي ماندگار، پايايي و ماندگاري سازمان خود را در محـيط  

صورت هـر چـه بيشـتر حفـظ کننـد. در نتيجـه توجـه بـه کارکنـان           به
ن سازمان بسيار مهم اسـت. بازاريـابي داخلـي نقـش مهمـي را در اي ـ     

عنوان مشتريان در  کند، به اين صورت که کارکنان را به زمينه ايفا مي
گيرد زيرا به اندازه مشـتريان بيرونـي بـراي سـازمان اهميـت       نظر مي

 دارند.
  

بازاريـابي داخلـي در کيفيـت     ب: پـژوهش بـا موضـوع نقـش    
 ,.Haghighi et al)خدمات بـانکي شـعب بانـک ملـي تهـران      

2015)  
داخلـي در کيفيـت خـدمات     بازاريـابي  تأثيراين پژوهش نقش و  در

روشي توصـيفي پيمايشـي بررسـي     به بانكي شعب بانک ملي تهران،
شد. کارکنان و مشتريان شعب بانک ملي غرب تهران جامعه آمـاري  

پـژوهش و   هـاي  را تشـكيل دادنـد و بـراي آزمـون فرضـيه      پـژوهش 
اري ها از آزمون ميانگين جامعه و مـدل معـادلات سـاخت    تحليل داده
 داد سطح نشان ها فرضيه آزمون از آمده دست به شد. نتايج استفاده

بازاريابي داخلي در بانک ملي در وضعيت مناسبي قرار ندارد. متغير 
قرار داشته  مناسبي سطح در انداز بعد چشم در فقط داخلي بازاريابي
بهبــود و توســعه و پــاداش وضــعيت مناســبي نــدارد.  بعــد و در دو
هـاي مـورد    ژوهش نشان داد کيفيت خـدمات در سـازمان  هاي پ يافته

گـويي،   پاسـخ  قابليـت اطمينـان،   گانه ملموسات، بررسي در ابعاد پنج
قـرار دارد و توسـعه بازاريـابي     مناسـبي  سـطح  تضمين و همـدلي در 

 ثيرأت ـ بهبـود عملکـرد  و خـدمات   کيفيـت  بـر  مثبتي طور به نيز داخلي
  گذارد. مي

                                                 
3 Delphi 
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هاي تجاري در ارتباط بين  استراتژي: بررسي نقش ميانجي پ
هاي منابع انساني و عملکرد سازماني در کشور تـايوان   فعاليت

  )Shing, 2013و صنعت خدمات کامپيوتري (
هاي تجـاري در ارتبـاط بـين     در اين پژوهش نقش ميانجي استراتژي

هاي منابع انساني و عملکرد سـازماني را در کشـور تـايوان و     فعاليت
. جامعه آمـاري ايـن پـژوهش    بررسي شدصنعت خدمات کامپيوتري 

هـاي   . دادهبودنـد نفر کارمند  ١٠٠سازمان بود که حداقل داراي  ٢١٨
آوري  پرسشـنامه جمـع   ٦٣٦ارشد و حدود پژوهش از طريق مديران 

 شد.
در اين پژوهش تأثير بازاريابي داخلي بـر عملکـرد سـازماني از     

عنــوان  طريــق ارتقــا نــوآوري، کــاهش هزينــه، افــزايش کيفيــت بــه 
ه بازخورد ئهاي پاداش، ارا . سيستمشدهاي تجاري بررسي  استراتژي
ــت ــه    فرص ــاغل ب ــي مش ــوزش و طراح ــادگيري و آم ــاي ي ــوان  ه عن
د. عملکـرد  ش ـهاي بازاريابي داخلي در اين پژوهش اسـتفاده   شاخص

گيري شـد.   اندازه  سازماني نيز از طريق سودآوري و بازگشت سرمايه
هاي اين پژوهش از طريق رگرسيون چندگانه بررسي و تأييـد   فرضيه
 .  شدند
  

ت: ارتباط بين بازاريابي داخلي و عملکرد سـازماني بـر روي   
  (Ahmed et al., 2003) در کشور مالزيسازمان خدماتي  ٥٠٤

اي در خصوص ارتباط بين بازاريـابي داخلـي    در اين پژوهش مطالعه
سازمان خـدماتي در کشـور مـالزي     ٥٠٤و عملکرد سازماني بر روي 

 انجام دادند.  
نفـر از مـديران    ١١١نامه محقق ساخته و  ها از طريق پرسش داده

ــرايآوري شــده و  ارشــد جمــع ــدازه ب ــابي داخلــي از  ان گيــري بازاري
هــاي  هــاي توانمندســازي، رهبــري مــديران ارشــد، پــاداش  شــاخص

هاي اين پژوهش از  استراتژيک، محيط فيزيکي کار استفاده شد. داده
طريق رگرسيون چندگانه مورد تجزيه و تحليل قرار گرفـت و حـاکي   

ــوداز آن  ــدود  ب ــه ح ــه    ٥٧ک ــازماني ب ــرد س ــرات عملک درصــد تغيي
  شود. اريابي داخلي مربوط ميباز

کنيم که هـدف ايـن    در نهايت در اين بخش به اين نکته اشاره مي
مدل مفهومي توسعه بازاريابي داخلي با در نظر گـرفتن   پژوهش ارائه

نقش بنيادين نگرش اقتصادي به صـنعت آب و فاضـلاب در بهبـود    
 عملکرد است.

  كار روش -٢
 اسـت  يداخل ـ يابيبه ابعاد توسعه بازار يابيدنبال دست هن پژوهش بيا

  .شداستفاده  ISMل از روش ين دليبه هم پژوهشگرو 
پرداخته و سپس  يثر و اساسؤم ابعاد يين روش ابتدا به شناسايا

، آورده شـده اسـت  ج يدر ادامه در بخـش نتـا   که يمراحلبا استفاده از 
 ـز آنهـا ارا بهبود عملکرد با اسـتفاده ا  يها و راه ابعادن ين ايروابط ب ه ئ

ل ي ـدر چند سطح مختلـف بـه تحل   ابعاده يبا تجز ISM روشدهد.  يم
 پردازد. يم ابعادن يارتباط ب

  
  : (روش پژوهش)ISMفرايند روش 

  گام اول: شناسايي متغيرها (ابعاد) مرتبط با مسئله
 يز بــا بررســيــن گــام بــا اســتفاده از نظــر نخبگــان صــنعت و نيــدر ا

 ييذکر شده اسـت بـه شناسـا    پژوهشنه يشيمطالعات گذشته که در پ
 ابعاد آن پرداخته شد.

  
  گام دوم: تشکيل ماتريس خودتعاملي ساختاري

بـا هـم    يصورت دو بـه دو و زوج ـ  مسئله به يرهاين مرحله متغيدر ا
ن يـي ر بـه تع ي ـز يشوند و پاسخ دهنده با استفاده از نمادها يم يبررس

  پردازد. يرها مين متغيروابط ب
 Vر ي: متغi  ر يبه تحقق متغj  کند. يکمک م  
A ر ي: متغj ر يبه تحقق متغi  کند. يکمک م  
X ر ي: متغi و j  کند. يهر دو به تحقق هم کمک م  

 Oر ي: متغi  وj  .با هم ارتباط ندارند 
  

  گام سوم: ايجاد ماتريس دسترسي اوليه
س يک مــاتريــبــه  يســاختار يس خودتعــاملين مرحلــه مــاتريــدر ا
 ـي ـاول يس دسترس ـيق ماترين طري. از اشدل يتبد ييدودو دسـت   هه ب

 .  مدآ 
  

  گام چهارم: ايجاد ماتريس دسترسي نهايي
 ـي ـاول يس دسترس ـيپس از آنکه ماتر دسـت آمـد بـا وارد نمـودن      هه ب

ل يتشـک  يينها يس دسترسيرها ماترين متغيدر روابط ب يريپذ انتقال
بـر   Aر ي ـکـه متغ  ين اسـت کـه در صـورت   يانگر ايب يريپذ . انتقالشد
ر بگذارد، آنگـاه  يثأت Cر يبر متغ Bر ير داشته باشد و متغيثأت Bر يمتغ
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A ز بر ينC يينهـا  يس دسترس ـين مرحله مـاتر يگذارد. در ا ير ميثأت 
شـود   يل م ـين ابعاد تشکيس با توجه به روابط بين ماتريه شد که ايته

د. قـدرت  يآ يدست م هز بير نيهر متغ يوابستگ مقدارو قدرت نفوذ و 
ر ي ـثر از آن و خـود متغ أمت ـ يرهـا ير از جمع تعداد متغيک متغينفوذ 

 ييرهـا يز از جمـع متغ ير نيک متغي يوابستگمقدار د و يآ يدست م هب
  د.يآ يدست م هر بيرد و خود متغيپذ ير ميثأکه از آنها ت

  
  بندي متغيرها گام پنجم: سطح

 .شـد  يبنـد  بـه سـطوح مختلـف دسـته     يس دسترس ـين گام ماتريدر ا
ان آنهـا  ي ـبـزرگ و روابـط م   يهـا  سـتم يدهنده س ليتشک يتعداد اجزا

ســتم يس يدگيــچياز خطــوط متصــل اســت کــه اغلــب بــه پ يا شــبکه
ستم به يک سيکاهد. تفک يل آن ميه و تحليت تجزيد و از قابليافزا يم

دهنـده   ليتشک يک از اجزاينقش هر  يساز سطوح مختلف به شفاف
ل يل را تسـه ي ـه و تحلي ـنـد تجز ايآنهـا کمـک و فر   ين ـيو تعامل طرف

مجموعـه   يينها يس دسترسين مرحله با استفاده از ماتريکند. در ا يم
  آمد.دست  هر بيهر متغ يبرا يو ورود يخروج

ن يــ، اشــتراک ايو خروجــ ين مجموعــه وروديــيپــس از تع
ق ي ـن طري ـو از ا شـد ن يـي رهـا تع يک از متغي ـهـر   يهـا بـرا   مجموعه

 ـي ـهـر متغ  يبـرا  مجموعه مشـترک  کـه   ييرهـا يو متغ آمـد دسـت   هر ب
ن يو مشـترک آنهـا کـاملاً مشـابه باشـند در بـالاتر       يمجموعه خروج

 .گرفتندقرار  يريتفس يسطح از سلسله مراتب مدل ساختار
  

  گام ششم: ترسيم مدل نهايي ساختار تفسيري
 يينهـا  يس دسترس ـيرها و ماترين مرحله با توجه به سطوح متغيدر ا

 دست خواهد آمد. هب ييمدل نها
  

  گام هفتم: تجزيه و تحليل قدرت نفوذ و مقدار وابستگي
  شدند: يبند در چهار گروه طبقه يرهاين مرحله متغيدر ا

شـود کـه قـدرت     ي) م١ه يخودمختار (ناح يرهايگروه اول شامل متغ
ر ياز سـا  يتـا حـدود   يرهـا ين متغي ـدارد. ا يفيضع ينفوذ و وابستگ

  دارند. يو ارتباطات کمرها مجزا هستند يمتغ
ف ي) هستند که قدرت نفوذ ضع٢ه يوابسته (ناح يرهايگروه دوم متغ
  دارند.زيادي  ياما وابستگ

کـه قـدرت نفـوذ و     هسـتند ) ٣ه ي ـ(ناح يونـد يپ يرهايگروه سوم متغ
رهـا  ين متغي ـا يبـر رو  يند در واقع هرگونه عملراد زيادي يوابستگ

ه قـرار  ي ـن ناحيکه در ا ييرهايشود. متغ يرها مير متغير ساييباعث تغ
گـروه چهـارم   . نامنـد  يم ـ يدي ـکل يرهـا يرنـد را اصـطلاحاً متغ  يگ يم

رهـا قـدرت   ين متغي ـرد. ايگ ي) را در بر م٤ه يمستقل (ناح يرهايمتغ
بر اساس موارد فوق نمودار قدرت  دارند. كمي يو وابستگ زيادنفوذ 
    .شدم يترس يوابستگ -نفوذ
 يا صورت کتابخانه اطلاعات به ين پژوهش روش گردآورير اد

 يابيــابعــاد توســعه بازار ييشناســاطلاعــات و ر ايســاآوري  جمــعو 
. شدروش مصاحبه با نخبگان صنعت آب و فاضلاب انجام  به يداخل
با در  يه مدل مفهومئال ارابدن هب پژوهشن يدر ا پژوهشگرت يدر نها

عنـوان   بـه صـنعت آب بـه    ين نگرش اقتصاديادينظر گرفتن نقش بن
در بهبــود عملکــرد  يداخلــ يابيــتوســعه بازار يديــاز ابعــاد کل يکــي

 .(Azar et al., 2016). آب و فاضلاب است يها شرکت
  

  و مباني آن: ISMدلايل استفاده از روش 
درک آسان اين روش براي کاربران مختلف در گروه هـاي ميـان    -١

 رشته اي.
 يکپارچه نمودن ادراکات مختلف. برايابزاري  -٢
توانايي اداره ارتباطات بسيار زيـاد متغيرهـاي در سيسـتم هـاي      -٣

 پيچيده.
 ه نگرشي جامع از سيستم. ئارا -٤
 يرهـا يمتغ يرها بـر رو يک از متغياثر هر   يبررس ISMروش  يمبان
سنجش ارتباط اسـت و   ير برايفراگ يکرديرومدل ن يا است، گريد
 ـ  هتوسعه چارچوب و ئارا يبرا  يتـا اهـداف کل ـ   رود يکـار م ـ  همـدل ب

  .ر شوديپذ امکان پژوهش
  
 نتايج و بحث  -٣
ن نوبت مصاحبه بـا نخبگـان صـنعت    ين مرحله از پژوهش چنديدر ا

نظـرات آنهـا در رابطـه بـا ابعـاد      دريافـت  بـا   پژوهشـگر انجام شد و 
کـه در   ينظـرات آنهـا بـه ابعـاد     يبند و جمع يداخل يابيتوسعه بازار

نخبگـان   يد تمـام أيي ـمدل به آنها اشاره شده اسـت و بـا ت   ارائهبخش 
  ده است.يرس
  
  :ه مدلئارا

  مرحله اول: شناسايي ابعاد توسعه بازاريابي داخلي
  مشخص   يداخل يابيازارـوسعه بـت يراـل بيـاد ذــه ابعـن مرحليدر ا
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  :شود مي
  نظام جامع انگيزشي. -١
  نگرش اقتصادي به صنعت آب. -٢
  هاي انساني. سرمايهنظام جامع  -٣
  نظام شايستگي در انتصابات. -٤
  چشم انداز و تدوين استراتژي. -٥
  يندگرا.اتغيير رويکرد ساختار سازماني از وظيفه اي به فر -٦
 يندها.امديريت فر -٧

  مرحله دوم: تهيه ماتريس خودتعاملي ساختاري
 يسـاختار  يس خودتعـامل ي، مـاتر ISMن مرحله مطـابق روش  يدر ا
  )١(جدول  .شدن يتدو

  
  ينديامرحله سوم: تهيه ماتريس خودتعاملي ساختاري بر

 يبنـد  بـا جمـع   يساختار يخودتعامل يندايس برين مرحله ماتريدر ا
  )٢. (جدول شده ينظر نخبگان ته

  

  ماتريس خودتعاملي ساختاري -١جدول 
Table 1. Structural self-improvement matrix  

Row Internal marketing 
dimensions 7 6 5 4 3 2 1 

1 A comprehensive 
incentive system        

2 Economic attitude to the 
water industry        

3 Comprehensive system 
of human capital        

4 System of competency in 
appointments        

5 Vision and strategy 
formulation        

6 

Change the 
organizational structure 
approach from task to 

process 
       

7 Process management          
  يندياماتريس خودتعاملي ساختاري بر -٢جدول 

Table 2. Structural self-proceeding matrix  

Row Internal marketing dimensions 7 6 5 4 3 2 1 

1 
A comprehensive incentive 

system 
75% 50% 50% 50% 50% 50% 

 

2 
Economic attitude to the water 

industry 
100% 50% 50% 50% 75% 

  

3 
Comprehensive system of human 

capital 
50% 50% 50% 75% 

   

4 
System of competency in 

appointments 
50% 50% 50% 

    

5 Vision and strategy formulation 50% 50% 
     

6 
Change the organizational 

structure approach from task to 
process 

50% 
      

7           Process management 
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  ISMهاي روش  هر يک از حالت بررسيدرصد  -٣جدول
Table 3. Percentage of realization of each mode of the ISM method 

Row Internal marketing 
dimensions 7 6 5 4 3 2 1 

1 
A comprehensive incentive 
system 

O V  V  A  A  A 
 

2 
Economic attitude to the water 
industry 

X X  X  X  X  
   

3 
Comprehensive system of 
human capital 

O X  X  X  
    

4 
System of competency in 
appointments 

V O  V  
    

5 
Vision and strategy 
formulation 

X A  
      

6 
Change the organizational 
structure approach from task to 
process 

V 
       

7 Process management 
         

هـر   پـژوهش درصـد   مقدارز ين ٣لازم به ذکر است که در جدول 
 يابي ـتک تک ابعاد توسـعه بازار  يبرا ISMروش  يها ک از حالتي

  مشخص شده است. يداخل
  

  مرحله چهارم: تهيه ماتريس دسترسي اوليه
ه شده در مرحلـه  يته يساختار يس خودتعامليماتر ISMطبق روش 

ل يتبد ١ا ي صفرد به عدد يبا ،مزبورم روش يسسوم با استفاده از مکان
  دست آمده است. هه بياول يس دسترسيماتر ٤د که در جدول شو

  

  ماتريس دسترسي اوليه -۴جدول 
Table 4. Accessing primary matrix 

7  6  5 4 3  2 1 Dimensions    

0 1 1 0 0 0  1 1  
1 1 1 1 1 1 1 2  
0 1 1 1 1 1 1 3  
1 0 1 1 1 1 1 4  
1  0 1 0 1 1 0 5   
1 1 1 0 1 1 0 6  
1 0 1 0 0 1 0 7  

  مرحله پنجم: تهيه ماتريس دسترسي نهايي
 ـي سـازگار  دي ـبا اوليـه، ي دسترس ـ سيماتر تشکيل از پس  آني درون

 يبررس نيز عوامل بين ييايترا حالت ديبا ن مرحلهيا شود. در برقرار
 kد منجـر بـه   ي ـبا  iشد آنگـاه    kمنجر به   jو   jمنجر به  iاگر  شود که

  شود.  
 ـ  ي ـبا عنا يينها يس دسترسين مرحله ماتريدر ا ن يت بـه رابطـه ب

ن يتـدو  وک مشـخص  ي ـکه در مرحلـه   يداخل يابيابعاد توسعه بازار
 ISMکه مطابق روش  نشان داده شده است ٥كه در جدول شده است 

ت و ي ـقابـل رو  ۵ز در جـدول  ي ـآنهـا ن  يوابستگ مقدارقدرت نفوذ و 
  محاسبه است.

  
ماتريس دسترسي نهايي -٥جدول   

Table 5. Final accessing matrix 

Power of influence  7  6 5 4 3 2 1 Dimensions 
3  0 1 1 0 0  0 1 1  
7  1 1 1 1 1 1 1 2 
6 0 1 1 1 1 1 1 3 
6 1 0 1 1 1 1 1 4 
4 1 0 1 0 1 1 0 5 
5 1 1 1 0 1 1 0 6 
3 1 0 1 0 0 1 0 7 

 5  4 7  3 5 6 4 Dependency 
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  مرحله ششم: سطح بندي ماتريس دسترسي نهايي
 يينهــا يس دسترســيمــاتر ISMل بــه روش يــن مرحلــه از تحليــدر ا
 ـ   يبند سطح و  يورود يهـا  دسـت آوردن مجموعـه   هشـده و پـس از ب
 تـا  ۶د. (جـداول  ش ـن روش سطوح مدل مشـخص  يمطابق ا يخروج

۹(  
  

بازاريـابي  مرحله هفتم: مدل ساختاري تفسيري ابعـاد توسـعه   
  داخلي

انجام شده در مرحله قبـل مـدل    يبند در مرحله هفتم با توجه به سطح
 .آمددست  هب ١مطابق شکل  پژوهش يينها
 

  وابستگي   -مرحله هشتم: نمودار قدرت نفوذ
وهش ذکـر شـد   ژگـروه  کـه در روش پ ـ   ٤رهـا در  ين مرحله متغيدر ا
و قـدرت نفـوذ هـر     يوابسـتگ  مقـدار  ٢ند که در شکل دش  يبند طبقه
  ز مشخص شده است.يک از آنها ني

  

  

  تحليل نهايي مدل -۳-۱
  ايـن شود،  يمشاهده م ۱در شكل دست آمده  هطور که در مدل ب همان

که در  يد توجه داشت که ابعاديبا .ل شده استيسطح تشک ۴مدل از 
ر يثأشتر تحـت ت ـ يدارند و ب يکمتر يرگذاريثأسطوح بالاتر هستند ت

ن يانـداز و تـدو   ندها" و "چشمايت فريري. ابعاد "مدهستندر ابعاد يسا
شـتر تحـت   ين بيانـد، بنـابرا   ن سطح قرار گرفتهي" در بالاترياستراتژ

  تر هستند. نيير ابعاد سطوح پايثأت
 ۲كه در شـكل   يوابستگ-ن با دقت به نمودار قدرت نفوذيهمچن

  ر است.يل قابل تفسيبه شرح ذنشان داده شده 
  

  ابعاد خودمختار (ناحيه يک)گروه اول: 
ه ي ـن ناحي ـر ايدارنـد. تفس ـ  يفيضع ين ابعاد قدرت نفوذ و وابستگيا

بـا   ين بخش ارتباطـات کم ـ ين مفهوم که ابعاد در ايعبارت است از ا
ژوهش در ـن پ ـيکدام از ابعاد ا چيه ۲رها دارند که در شکل ير متغيسا
 ييتمام ابعاد شناسـا نكته مهم اين است كه و  نگرفتندرار ـه قين ناحيا

  دارند. يشده وزن مناسب
 

 بندي سطوح ماتريس دسترسي اولين تکرار بخش -٦جدول 
Table 6. First repeat segmentation of matrix levels of access  

Level Common 
collection  Intput 

collection  Output 
collection  Dimensions  Repeat  

 1  1,2,3,4  1,5,6  1   
 2,3,4,5,6,7 2,3,4,5,6,7 1,2,3,4,5,6,7 2    2,3,4,5,6 2,3,4,5,6 1,2,3,4,5,6 3 1 
 2,3,4 2,3,4  1,2,3,4,5,7 4   
1 2,3,5,7 1,2,3,4,5,6,7 2,3,5,7 5    2,3,6 1,2,3,6 2,3,5,6,7  6   1 2,5,7 2,4,5,6,7 2,5,7 7    

  بندي سطوح ماتريس دسترسي تکرار دوم بخش -٧جدول 
Table 7. Second repetition of the segmentation of matrix levels of access 

Level Common 
collection  Intput 

collection  Output 
collection  Dimensions  Repeat  

  1 1,2,3,4 1,6 1     2 2,3,4,6 1,2,3,4,6 2   3 2,3,4,6 1,2,3,4,6 3 2 
 4  2,3,4 1,2,3,4 4  
2 6 1,2,3,6 2,3,6  6   
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  بندي سطوح ماتريس دسترسي تکرار سوم بخش -٨جدول 
Table 8. Third repetition segmentation matrix levels of access 

Level Common 
collection  Output 

collection  Output 
collection  Dimensions  Repeat  

3  1 1,2,3,4 1 1   
 2,3,4 2,3,4 1,2,3,4 2  
 2,3,4 2,3,4 1,2,3,4  3 3 
 2,3,4 2,3,4 1,2,3,4 4  

 

  بندي سطوح ماتريس دسترسي تکرار چهارم بخش - ٩جدول 
Table 9. Repeat the fourth partitioning of the matrix levels of access  

Level Common 
collection  Intput 

collection  Output 
collection  Dimensions  Repeat  

4 2,3,4 2,3,4 2,3,4 2   4 2,3,4 2,3,4 2,3,4 3 4 
4 2,3,4 2,3,4 2,3,4 4   

 

  
 

Fig. 1. Interpretative structural modeling dimensions of internal marketing development 
  مدل ساختاري تفسيري ابعاد توسعه بازاريابي داخلي -١شکل 

  

 
Fig. 2. Penetration-dependency power diagram 

وابستگي - نمودار قدرت نفوذ -٢شکل 
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  گروه دوم: ابعاد وابسته (ناحيه دو)
 ـيگرفتنـد قـدرت نفـوذ ضـع    ه قـرار  ي ـن ناحي ـکـه در ا  يابعـاد   يف ول

ــد کــه در ا زيــادي يوابســتگ ــدارن ل دو بعــد "نظــام جــامع يــن تحلي
اند، البته اگـر   ه واقع شدهين ناحيندها" در اايت فريري" و "مديزشيانگ

ن دو ي ـب هـر کـدام از ا  يترت شود که به يد، ملاحظه ميبه مدل توجه کن
  .هستندگر ابعاد در مدل يرابطه با د ۴و  ۳ يبعد دارا

  
  گروه سوم: ابعاد پيوندي (ناحيه سه)

 مقـدار رند هـم قـدرت نفـوذ و هـم     يگ ين گروه قرار ميکه در ا يابعاد
ن ابعـاد  ي ـا يبـر رو  يدارند. در واقـع هرگونـه عمل ـ   زيادي يوابستگ

ل عبارتنـد از:  ي ـن تحلي ـشـود، کـه در ا   ير ابعـاد م ـ ير سـا يي ـباعـث تغ 
"، يانسـان  يها هي"، "نظام جامع سرمابه صنعت آب ينگرش اقتصاد"

از  يکرد ساختار سازمانير رويي" و "تغين استراتژيانداز و تدو "چشم
  ندگرا".ايبه فر يا فهيوظ
  

  گروه چهارم: ابعاد مستقل (ناحيه چهار)
کـه   يدارند. ابعـاد  كمي يوابستگ مقدارو  زيادن ابعاد قدرت نفوذ يا

شـوند کـه    يده م ـينام يديابعاد کلدارند اصطلاحاً  زياديقدرت نفوذ 
ه قـرار گرفتـه اسـت.    ين ناحيدر انتصابات" در ا يستگيبعد "نظام شا

ه ي ـاز دو گـروه ناح  يک ـيدر  يدي ـن واضـح اسـت کـه ابعـاد کل    يهمچن
د ؤي ـن مهـم در مـدل کـاملاً م   ي ـرنـد و ا يگ يم يجا يونديپا ي مستقل

 يونـد يه پي ـن ابعـاد در کـدام حـوزه از ناح   ينکه اياست و متناسب با ا
 يشـتر و وابسـتگ  يشدت نفوذ آنهـا ب  مقدارقرار گرفته باشند به همان 

 ISMرنـده مـدل   يپژوهش دربرگ يها افتهيخواهد بود.  بيشترز يآنها ن
ن يا دوطرفه است. بنـابرا يطرفه  کيدر چهار سطح با توجه به روابط 

ــد  ــاد "م ــم ايت فريريابع ــدها" و "چش ــدو  ن ــدار و ت ــتراتژيان " ين اس
"، بـه صـنعت آب   ينگـرش اقتصـاد  مدل و ابعـاد "  ن ابعاديتر وابسته

در انتصـابات"   يسـتگ ي" و "نظـام شا يانسان يها هي"نظام جامع سرما
  اند. ه شده شناخته شدهئن ابعاد مدل ارايبا نفوذتر
اسـتگذاران و  يسـازان، س  ميران، تصـم ين مدل به مـد يکه ا ينشيب
ر توانـد بـه آنهـا د    يدهـد م ـ  يران صنعت آب و فاضلاب م ـيگ ميتصم
بـه صـنعت آبفـا     يور ش بهـره يمنظـور افـزا   بـه  يراهبرد يزير برنامه

جـامع از   يدي ـکنـد تـا د   ين مـدل کمـک م ـ  ي ـا يکمک کنـد. از طرف ـ 
ــچيارتباطــات پ ــي ــا ن محــرکيده ب ــزا  يه ــوزه اف ــذار در ح ش ياثرگ

هـا را   تي ـخـود اولو  يور بهره يها ياستگذاريداشته و در س يور بهره

که صنعت  ييداشته باشند. البته از آنجا يمناسب يريگ شناخته و جهت
در  اســت يــيو اجرا ياتيــک دســتگاه کــاملاً عمليــآب و فاضــلاب 
 يو منــابع انســان يزيــر آن حــوزه معاونــت برنامــه يچــارت ســازمان

ن ي ـتواند با اسـتفاده از ا  ين معاونت، دفتر پژوهش ميف شده و ايتعر
  ا سازد.يمه بهبود عملکرد و رفع موانع را يياجرا يها نهيمدل زم

  
  گيري نتيجه -٤

ت منجـر بـه بهبـود    ي ـکـه در نها  پـژوهش ج حاصـل از  يبا توجه به نتـا 
بهبود و  يت براياولو يها نهيزم ،عملکرد صنعت آب و فاضلاب شد

ک ي ـدر قالـب   يداخل ـ يابيارتقا عملکرد با در نظر گرفتن ابعاد بازار
بعـد "نگـرش    شـود  گرفتـه مـي    نتيجـه ن يمدل جامع فراهم شد. همچن

هـا،   سـتم يه و اسـاس بهبـود س  ي ـعنـوان پا  به صنعت آب" به ياقتصاد
سـمت   حرکـت صـنعت بـه    يندها در راستاايکردها و فريها، رو روش

ن بعـد  ي ـفاد خواهـد کـرد. در ا  يرا ا يثرؤبهبود عملکرد نقش مهم و م
د در دستور کار مجموعـه صـنعت آب و فاضـلاب    يز بايل نيموارد ذ
  رد:  يبهبود عملکرد قرار گ ريحرکت در مس براي

  سپاري. نامه برون تدوين نظام -
  نقدي و غيرنقدي.ي ها تدوين دستورالعمل مديريت هزينه -
 ها و قوانين.   نامه بهبود ساختار تعرفه تدوين نظام -

در  يستگيمشخص شده است که سه بعد نظام شا ،اساس مدل بر
 يهـا  هيو نظام جامع سرما به صنعت آب ينگرش اقتصادانتصابات، 

انـد کـه بـه     ن ابعـاد مـدل مطـرح شـده    يرگـذارتر يثأعنـوان ت  هب يانسان
نگـرش  ر را بـر مـدل دارنـد و بعـد     يثأن ارتبـاط و ت ـ يشـتر يب يريتعب

  نامـه  ن نظـام يهمچـون تـدو   ييهـا  بـا مولفـه   به صـنعت آب  ياقتصاد
و  ينقــدي هــا نــهيت هزيرين دســتورالعمل مــدي، تــدويســپار بــرون

ن به عنـوان  يها و قوان نامه بهبود ساختار تعرفه ن نظامي، تدويرنقديغ
  ه شده مشخص شده است.ئبعد مدل ارا نيتر ياديبن

صـنعت آب و فاضـلاب    يط کنـون يرفت از شرا برون ولي براي
شــود و منــابع  يان انباشــته آن افــزوده مــيــز مقــدارکــه هرســاله بــر 

و توسـعه   رسـاخت يم زيتـرم  يهـا  نـه يصـرف هز  بايـد کـه   يا هيسرما
ــ شــودســات يسأت ، شــود مــين يتــام ينــه جــاريعنــوان جبــران هز هب

نگـرش  مربـوط بـه بعـد "    يهـا  مولفـه  بررسـي ر يکه در مس طور همان
دسـت آمـد    هاز مصاحبه با خبرگان صنعت ب به صنعت آب" ياقتصاد

ن دسـتورالعمل  ي، تدويسپار نامه برون ن نظاميتدويعني توجه به آنها 
نامه بهبود ساختار  ن نظامي، تدويرنقديو غ ينقدي ها نهيت هزيريمد
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 بايـد رسـد. در واقـع    يبه نظر م ـ يو ضرور ين اساسيها و قوان تعرفه
صـنعت را فـراهم آورد کـه     يياجرا يها نهيکردن هز يموجبات منطق
در صـنعت آب و فاضـلاب کـه     يور ش بهرهيافزا يدر وهله اول برا

ن يسـازد تـدو   يرا ممکـن م ـ  يجـار  يهـا  نـه ينـه کـاهش هز  يخود زم
 ـ  ياست، که اگـر روش مهندس ـ  يسپار نامه برون نظام کـار   همعکـوس ب

 مقـدار بـه   يـي اجرا يهـا  از حـوزه يدر ابتدا ن يعبارت ا بهيگرفته شود و 
از منابع آن از جمله منـابع  ياساس خدمات موردن ن و برييخدمات تع

توان دستور کار و شـرح خـدمات    يزات برآورد شود ميو تجه يانسان
  كرد.فراهم  يصورت منطق را به

  هاي پژوهش محدوديت
 عدم دسترسي راحت به مديران ارشد صنعت آب و فاضلاب. -
 پژوهش. در دسترس نبودن منابع کافي و کوتاه بودن دوره زماني -
  
  قدرداني -٥

ان نقطــه نظــرات يــمجلــه بــه خــاطر ب يران تخصصــيــاز داوران و دب
شــده اســت،  پــژوهش يفــيک يکــه باعــث ارتقـا  يارزشـمند اصــلاح 

  شود. يم يقدردان
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