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Monitoring and paying attention to influential factors in creating a positive 
desire for the field of education is very important. The purpose of this study 
was to investigate the effect of internal marketing on the willingness to re-
enroll students of non-governmental physical education preschools in 
Tehran with the mediating role of staff satisfaction. The purpose of this 
study was applied, and the research method was based on structural 
equation modeling. The population of the present study was all 
stakeholders of physical education schools including managers, teachers 
and students of six physical education schools in Tehran (N= 750). Based 
on Morgan's sampling table, 256 individuals were selected as available 
statistical samples. Findings showed that there was a significant 
relationship between internal marketing and components of customer 
satisfaction (Sig = 0.001, t = 2.449); there was also a positive and significant 
relationship between internal marketing and the desire to re-register 
customers (Sig = 0.001, t = 2.737). In addition, there was a significant 
relationship between the components of internal marketing, internal 
service, payment, communication and re-attendance of students in 
physical education schools in Tehran. All indicators demonstrated the 
desirability of the structural equation model and satisfaction was a 
significant mediator between internal marketing and tendency to re-
register (Sig = 0.001, t = 6.178). When teachers and staff of physical 
education colleges have better job security, receive better rewards, salaries 
and benefits, they will be more motivated to serve students, and these 
favorable conditions will lead to a desire to re-enroll students. Therefore, it 
is recommended that appropriate job security be created for teachers and 
staff of vocational schools and this issue be seen as an organizational 
culture and policy in education.  
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Educational centers such as preschools related to physical education have an 

important and serious role in increasing the physical and mental health of society. Rapid 

and extensive developments in all aspects of sports have highlighted the use of marketing 
methods and techniques in sports. Following the satisfaction of customers and their 

return, employees who provide services to customers are considered the main factors of 

service marketing. This aspect of service marketing has raised a new issue called "internal 

marketing". Internal marketing means that employees and their related matters 
(selection, recruitment, education, training and communication) play a vital role in the 

success of service organizations. 

If the needs and expectations of the employees are not met and they are viewed as a 
cost asset and not as the main capital of the organization, it will not be possible to provide 

suitable and valuable products and services to the students. Another variable that is 

usually considered along with customer satisfaction is the return of customers or the 

desire to buy again. Many managers of non-governmental physical education colleges 
want to ensure the satisfaction of students and, as a result, the desire to attend again, but 

if they do not care about their internal marketing, they will not get anywhere. If students 

want to acquire practical skills, they go to the vocational schools to gain sufficient 
knowledge and information to enter the job market. Ignoring the satisfaction and loyalty 

of the students in the physical training schools causes a decrease in the attendance of 

students in the school and the beginning of a decrease in sports activities and a renewed 

desire for students to attend. 

Methodology 
This research was practical in terms of purpose and based on structural equation 

modeling in terms of research method. The statistical population of the research included 

all directors, teachers and students of Kamil, Ainde Sazan, Shahid Haidari, Khajeh 
Nasiruddin, Sodeh, Science and Technology schools in Tehran (N =750) who attended at 

least one academic year in these preschools. In this research, Mooney and Forman's (1995) 

internal marketing questionnaire was used, which includes 21 questions. In addition, 
Kozechian's satisfaction questionnaire (2018) was used which includes 27 questions. In this 

research, descriptive and inferential statistics methods were used for the statistical analysis 

of the data. In the descriptive analysis of the data, the results were presented in the form of 

frequency tables, percentages, averages and standard deviations, and the inferential 
statistical methods of Kolmogorov Smirnov to determine the normality of the data 

distribution and the Pearson test; all the statistical calculations and analyses were carried 

out using SPSS 22 software. In addition, the PLS software was used to present the model of 
structural equations for internal marketing, satisfaction and willingness to re-register. 
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Results and discussion 
The results of the research showed that satisfaction has a significant mediating role 

between internal marketing and the desire to re-register (P≥0.05). This means that part of 

the effect of internal marketing on the variable of willingness to re-register is transferred 
through the variable of satisfaction. Internal marketing and the internal marketing trend is 

actually the process of identifying and stimulating the demands and needs of employees as 

a prerequisite for the demands and needs of customers, which is of special importance for 
physical education schools.  Teachers should feel important and valuable; one of the major 

goals of the document on the fundamental transformation of education is to improve the 

social status and professional status of human resources with an emphasis on teachers. 

Focusing on the four dimensions of internal marketing brings greater satisfaction to 
teachers and employees. With the increase of internal marketing, the desire to participate 

among teachers and staff increases and resulting in greater synergy between them and in 

turn affecting customers (students) by creating the desire to re-register and promote 
physical education preschools . As internal marketing improves, students find better 

conditions for education. When the teachers and staff of a school have better job security, 

are highly capable, receive better rewards and salaries and benefits, they find more 

motivation to serve the students and try to create better conditions in the school. These 
favorable conditions lead to students' desire to re-enroll, speak positively about the school, 

preferring their school to others. Furthermore, the more students are psychologically 

satisfied, the better their health is in the physical education school and the more satisfied 
they are with their teachers and staff. 

Conclusion 
When suitable programs are provided for students and they feel satisfied from 

participating in the programs, their physical and mental health is impacted. In the desire to 
re-register, the most important component of not going to the same organization is 

identified. A person should not choose another school due to various factors. When a person 

is not satisfied with the conditions in their school, they will naturally choose another school 

to continue their career; but if the person is satisfied, they will feel less inclined to change 
their school and will not recommend other schools to friends and acquaintances. 
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های هنرستان   ان ی بازاریابی داخلی بر تمایل به ثبت نام مجدد هنرجو   ر ی تأث 
 شهر تهران     ی ردولت ی تربیت بدنی غ 

 4ی، حسن قامت3یمی، مونا رح 2یقربان نی،محمدحس*1یمحموداحمد 

 

 استاد یار ،  گروه مد یر یت  ورزشی ،  دانشکدۀ  تر ب یت  بد نی  و علوم ورزشی ،  دانشگاه تهران، تهران،  ا یران . -1

 دانشجوی  دکتری  مد یر یت  ورزشی ،  دانشگاه علامه طباطبا ئی ،  تهران،  ا یران . -2

   دانشگاه، غ یردول تی-غ یرانتفاعی   ا یوانکی ،  تهران،  ا یران .،کارشناس ارشد مد یر یت  ورزشی -3

دکتری  مد یر یت  ورزشی ،  دانشکده علوم انسا نی ،  دانشگاه تر ب یت  مدرس، تهران،  ا یران . -4
 

 چکیده   اطلاعات مقاله 

    ی پژوهشمقاله  مقاله:  نوع

 

ثیرگذار در ایجاد تمایل مثبت نسبت به حوزۀ آموزش بسیار اهمیت دارد.  أپایش و توجه به عوامل ت
تأثیر،  حاضر  پژوهش   هدف داخلی    بررسی  به    بر بازاریابی  نامتمایل    هنرجویان مجدد    ثبت 

بدنی  هنرستان  تربیت  کارکنان   تهران   غیردولتی هاي  میانجی رضایتمندي  نقش  پژوهش  بود.    با 
  ي معادلات ساختار   ي سازبر مُدل  ی و به لحاظ روش پژوهش مبتن  ي حاضر به لحاظ هدف، کاربرد
حاضر،   تحقیق  جامعه  شامل  تربیت هاي  هنرستان نفعان  ذي   هی کل بود.  و    معلمان  ران، یمد بدنی 

گیري  براساس جدول نمونه ( بود که =N  750بدنی شهر تهران )تربیت   هنرجویان شش هنرستان 
با روش نمونه   256مورگان   انتخاب شدند   - ايگیري خوشه نفر  نمونۀ تحقیق  .  تصادفی به عنوان 

مؤلفه یافته  و  داخلی  بازاریابی  بین  که  داد  نشان  تحقیق  ارتباط  هاي  مشتریان  هاي رضایتمندي 
ثبت  (؛ همچنین بین بازاریابی داخلی و تمایل به Sig ،449/28=t= 006/0معناداري وجود داشت )

  همچنین (؛  Sig ،737/2=t=001/0مجدد مشتریان نیز ارتباط مثبت و معناداري مشاهده شد ) نام 
  هنرجویان حضور مجدد    زان ی و مارتباطات    ، خدمت داخلی، پرداخت، بازاریابی داخلیهاي  بین مؤلفه
ها  و کلیۀ شاخص ارتباط معناداري وجود داشت  شهر تهران  غیر دولتی  هاي تربیت بدنی  هنرستان 

اي معناداري بین  دلالت بر مطلوبیت مدُل معادلات ساختاري داشتند و رضایتمندي نقش واسطه
که معلمان و    ی زمان  (. Sig  ،178/6 =t=001/0مجدد داشت )  ثبت نام بازاریابی درونی و تمایل به  

  ي ا یداشته باشند، پاداش و حقوق و مزا  يبهتر   ی شغل  ت یامن  بدنی هاي تربیت کارکنان هنرستان 
مطلوب   طی شرا  ن یا کنند و می  دا ی پ  ان یخدمت به هنرجو  ي برا  ي شتریب  ۀ ز یکنند انگ افت یدر  ي بهتر

مناسب    ی امنیت شغل شود  . لذا پیشنهاد می د شوی م  ان یبه ثبت نام مجدد هنرجو  ل یتما   به منجر  
این موضوع به   ها ن معلمان و کارکنان هنرستا  ي برا فرهنگ و سیاست    ک ی  صورت   ایجاد شود و 

 در آموزش و پرورش دیده شود.  ی سازمان

 1400/ 07/06  دریافت مقاله: 
 1400/ 07/ 29بازنگری مقاله: 
 16/08/1400پذیرش مقاله: 
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 مقدمه
. ورزش حتی در مدارس بیشتر از قبل است   ي ا و تازه   د ی دوران جد  ۀ سوم، جهان ورزش، در حال تجرب   ۀهزار   ي ابتدا   در 

هاي تربیت بدنی و تخصصی سازي ورزش مورد توجه کارشناسان بسیاري قرار گرفته است رایج گردیده است. هنرستان
.  ( 2016و همکاران،  زاده ی عل ) که نشان از توجه به افزایش سلامت عمومی وافزایش آمادگی جسمانی دانش آموزان دارد 

در   ي ر ی خط   مهم و   نقش   ، ي ر ی ادگ ی علاوه بر مبحث    ی بدن ت ی ترب   ۀ رشت با    هاي مرتبط مراکز آموزشی بخصوص هنرستان 
 ش، بایستیبه سمت ورز   مومورزش و جذب ع   ۀاشاع   ي در راستا ی دارند.  روان   - ی بهداشت جسمان   سلامت جامعه و   ش ی افزا 

 يهاو سازمان  ط مرتب  ي ها ارگان  ر یدر صنعت ورزش و سا  مدیریتی و  ییا جر ا  نکا ار  م تما در  چه ر یکپا مند و نظام   حرکتی 
بدنی هاي تربیت .  باید توجه داشت که ابتدا ورزش، شور و نشاط باید در هنرستان 1( 2015بروک،  )  داشته باشند   ی آموزش 

 ه اکنند ی مه   هاي اي به آموزش و حرفه   ی فن   ی هاي مهارت آموزش . رسالت  شود   ق یسپس به جامعه تزر و  کند    دا ی پرورش پ 
استعدادهاي نهفته  را ارتقا دهد همچنین و دانش افرادرا براي افراد ایجاد کند هاي لازم مهارت  ی اشاره دارد که ط یشرا 

وزارت آموزش و پرورش)دفتر آموزش ) مهیا کند    کار   براي احراز شغل، حرفه و کسب و  اي آماده   افراد کار گیرد و  افراد را به 
بازار وه ی استفاده از ش   ، ابعاد ورزش   ی و گسترده در تمام   ع ی تحولات سر.  ( 1994(،  ی همگان  را در ورزش    ی اب ی ها و فنون 

 دای پ  ی ورزش  هاي سازمان  ي برا  یی بسزا  ت یگذشته اهم  ي ها در سال  ی ورزش  ی اب ی دانش بازار  ی است. از طرف  برجسته کرده 
امروزه نباید بازاریابی را به مفهوم قدیمی یعنی فروش محصول در نظر آورد بلکه باید   . ( 2010حسن زاده، ) کرده است 

به مفهوم نوین آن یعنی برآوردن نیازهاي مشتري توجه کرد. اگر بازاریاب بتواند نیازهاي مشتري را درک کند محصولاتی 
 ي ها و خواسته  ازها ی ن   ن ی تأم ي برا   د ی با  ی هر سازمان . ( 2005حسن زاده، ) کند که داراي بالاترین ارزش باشند را تولید می 

 تیخود و موفق  ی به هدف سازمان  ب ی ترت  ن یکند تا به ا   نی تدو   یجامع   ی اب ی بازار  ي آنها، راهبردها   ت ی و جلب رضا   ان ی مشتر 
 نیتراز عمده   یک . ی سازمان موفقی مایل است خدماتی را ارائه کند که رضایت مشتریان را فراهم سازد . هر  پیدا کند دست  
 شتری ب   ان ی کسب مشتر  ي رقابت برا  ش ی ا است. افزانه آ  2مجدد حضور به  ل ی تما  ی به عبارت  ا ی و  ي مشتر  ي ها، نگهدار چالش 

قائل شوند تا بتوانند خودشان را نسبت  ان ی خدمات قابل ارائه به مشتر  ي برا  يشتر ی ها ارزش ب موجب شده است سازمان 
اصلی فعالیت بازاریابی است که به عنوان ارتباطی بین مراحل   ۀمندي مشتري نتیج جلوه دهند. رضایت   مایز مت   شان ی به رقبا 

و حضور مجدد   ان ی مشتر   ت ی رضا   ی راستا و در پ   نی هم   در .   3( 2008  ا،ی بن )   کندمختلف رفتار خرید مصرف کننده عمل می 
 يار ی بس   را ی ز  ند؛ ی آ یبه حساب م  ی خدمات   ی اب ی بازار  ی دهند، عوامل اصل ی ارائه م  ان ی که خدمات را به مشتر ی آنان، کارکنان 

 یخدمات   ی اب ی جنبه از بازار   ن ی . ا 4( 2010و لاولاک،    ت ی را )   شناسند ی ارائه دهندگان خدمات را با نام سازمان م   ان، ی از مشتر 
مفهوم است که کارکنان   ن یبد   ی داخل   ی اب ی نامند. بازار یم   « 5ی داخل   ی اب ی را مطرح ساخته است که آن را »بازار   ي ا موضوع تازه 

 یات ی نقش ح   ی خدمات   ي ها سازمان   ت ی استخدام، آموزش، پرورش و ارتباطات( در موفق   نش، ی و امور مربوط به آنان )گز 
 . ( 2012و همکاران،    ي اسور ی پور    ی حسنقل )   ارند د 

 ایجاد، به سمت  ها به تدریج سازمان  تا  شده  موجب  ها سازمان  براي  مشتریان  حفظ  اهمیت  و  بازارها  در  رقابت  شدت 

 ها روش  بهترین  از  داخلی یکی  بازاریابی  پژوهشگران، هاي یافته  اساس  بر  و  بردارند  گام  مشتریان  با  ارتباط  ارتقاي  و  حفظ 

. رمز اصلی بازاریابی داخلی بر این نکته استوار است که رضایت خریداران، تابع رضایت ( 2016روستا و همکاران، ) است 
هاي بازاریابی خارجی توجه ها و شیوههاي بازاریابی داخلی همانند برنامه کارکنان است و سازمان باید بکوشد به برنامه 

شود، چرا که یکی از  قوله مهمی محسوب می بسیار داشته باشد. در ادارات کل آموزش و پرورش هم بازاریابی داخلی م 

 
1 Broek 
2 Intention of Re-Attendance 
3 Benea 
4 Wright & Lovelock 
5 Internal marketing 
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اي معلمان است و اجتماعی و حرفه   - اهداف کلان آموزش و پرورش بستر سازي براي ارتقاء منزلت اخلاقی، فرهنگی 
. به هر ( 2010نژاد،   ي احمد ) باشد  می   مؤثر آنان   مداخله   ه منظور معلمان ب براي  هاي توانمندساز  وکار   استقرار ساز نیازمند  

  ناصلی سازما   ۀ اي و نه به عنوان سرمای کارکنان تأمین نشود و به آنها به عنوان یک دارایی هزینه   اگر نیازها و انتظارات حال  
. هدف از کلیه اقدامات ممکن نخواهد بود   هنرجویان نیزنگریسته شود، ارائه محصول و خدمات مناسب و ارزشمند به  

بدنی معلمان و کارکنان مدارس به عنوان هاي تربیت بازاریابی جذب، حفظ و ارتقاي وفاداري مشتري است که در هنرستان 
هنرستان هستند. در کنار این امر، مدیریت  هنرجویانمشتریان داخلی مطرح هستند و منظور از مشتریان خارجی نیز  

به   1یابی به تعهد مشتریان داخلی، رضایت شغلی و جلب اعتماد به مدیران است؛ رضایتمنديمنابع انسانی درصدد دست 
 . ( 2010و همکاران،    نی دجواد ی س ) است    آن  از   استفاده   از   پس  خدمت   یا  محصول   به مشتري   نگرش  یا   معنی احساس 

عکس مشتریان  احساسی رضایت  است    العملی  شناختی  و  متقابل  درک  از  حالتی  یا  چ) )عاطفی(  و    ان ی کوزه 
. رضایت مشتري را برداشت و احساس مشتري نسبت به محصول یا خدمت بعد از مصرف آن معرفی  ( 2009همکاران،  

کنند. رضایتمندي به معنی میزان رضایت خاطر مشتري از یک کالا یا خدمت و احتمال خرید مجدد وي در آینده  می 
.  2( 2012و چن،  ویل )شوند  برسند، راضی نمیاست. مشتریان انتظارات خاصی دارند، اگر به خدماتی که انتظار دارند  

اگر همواره   است.  آنها در مقابل خرید  العمل  به معنی عکس  و  ارزیابی کلی وي از خدمات،  رضایت مشتري یعنی 
از    گرید یک . ی3( 2003مک الکساندر و همکاران، ) یابدبرداشت شان فراتر از توقع شان باشد، وفاداري آنها افزایش می

با  ییرهایمتغ  به    ل ی ا تمای   ان ی مشتر  مجددت  بازگش   شود،یدر نظر گرفته م رضایتمندي مشتریان    که معمولاً همراه 
باشد.  رضایتمندي و راحتی کاربران و ... می  از عوامل، از جمله  يتعداد  ری ثأ تحت ت. تمایل مجدد  مجدد است   دیخر

شده با در    ن ییخدمت تع  ک یمجدد   دیخر   درباره  ي اوت فرد ض ق  ي به معنا یا تمایل مجدد به خرید  مجدد    د یقصد خر 
کننده احتمال استفاده    انی ب  ن ینچ. هم است  شرکت سازمان یا مشابه از همان   يها ت یو وضع   یفعل   یطشرا نظر گرفتن 
نسبت به عملکرد    انیادراک مشتر. در واقع  4( 2013کاتلر و آرمسترانگ، ) است ندهیخدمت در آ  دهنده ئه مجدد از ارا

  ا یسازمان خاص هستند.    کی از    شتر ی ب   د ی حاضر به خر  ان ی مشتر  ا یآ   کهن یو ا یرسان خدمت دهندگان از لحاظ خدمت 
 . دهند ی خود را کاهش م   دیخر  کهن یا

 نظام تربیت رسمی و عمومی به اقتضائات آن  گویی هوشمندانه ضرورت پاسخ هاي آموزش و پرورش  یکی از چالش 
است. بدین منظور نیاز است تا از رویکردهاي نوین و ضروري در سیستم خود استفاده کند تا بتواند به اهداف کلان خود 

فراهم آوردن تسهیلات و و  برقراري الگوي جبران خدمات و تأمین رفاه نیروي انسانی درخور منزلت فرهنگیان  مانند  
از   و شرایط آموزشی   آموزش .  ( 2010نژاد،    ي احمد ) دست یابد    هاي کارآمد امتیازات مناسب براي جذب و نگهداشت نیرو 

 ییبالا   ی و اثربخش   ییکارآ   هم  بروندادهاي آن  تا   اشدبرخوردار ب باید    کشور ی  در نظام آموزش   یمناسب   تی و وضع   گاه ی جا 
هاي مرتبط نیازمند وجود معلمان و کارکنان فعالیت براي انجام   هنرجویان و مهارت    یی توانا  ، یی کارآ  ش ی افزا .  داشته باشند 
 . ( 2012و همکاران،    ین ی حس )   باشد توانمند می 

عنوان » بررسی ارتباط بازاریابی داخلی با مشتري مداري« حاکی از با      ( 2012و عدالت خواه،    ير ی ام ) نتایج تحقیق  
آن بود که به غیر از مؤلفه تسهیم اطلاعات، بین دیگر عناصر بازاریابی داخلی و مشتري مداري معلمان وکارکنان ارتباط 

 عملکرد  بر  داخلی  بازاریابی  در تحقیق خود مبنی بر» تاثیر  ، ( 2012 ، یو رحمان  ی ن ی حس )  مثبت و معناداري وجود دارد. 

برشان و ) نتایج  تحقیق  . دارد  عملکرد سازمانی  بر  و معناداري  مستقیم، مثبت  اثر  داخلی  بازاریابی  که  داد  سازمانی« نشان 
  تأثیر رضایتمندي بر وفاداري نگرشی و تمایل حضور مشتریان استخرهاي استان البرز تعیین   براي   ( 2015همکاران،  

 
1 Satisfaction 
2 Liu & Chen 
3 McAlexander 
4  Kotler & Armstrong 



 297-312 نامه،ژه يو  (،1401) 19کارافن،  يفصلنامه علم ...             اني هنرجو بازاريابي داخلي بر تمايل به ثبت نام مجدد ریتأث

303 

ارتباط وفاداري نگرشی با تمایل حضور شته و  داري دا رضایتمندي کلی با وفاداري نگرشی ارتباط معنی   که  حاکی از آن بود 
به  ل ی دهان به دهان و تما  ی اب ی بازار  ، ي مند ت ی رضا  ن ی ارتباط ب  ی بررس در  ( 2017 گناه، یصمدپور و ب )  . استبوده دار معنی 

دهان به دهان   غاتی و تبل   انی مشتر   ي تمند ی رضا   نی وهش نشان داد که ب ژ پ   نی حاصل از ا   جی نتا بود که    ان ی مشتر   ریی تغ 
 ر یی به تغ  ل ی دهان به دهان و تما   ی اب ی بازار   ن یو ب   ریی به تغ  ل ی و تما   انی مشتر   ي تمند ی رضا   نیب   دار، ی و معن   ت ثب ارتباط م 

دار  ی تفاوت معن   ي مشتر   ي تمند ی ابعاد رضا   ن یاز آن است که ب   ی حاک   ج ی نتا   ن ی وجود دارد. همچن   ي دار ی و معن   ی ارتباط منف 
 انی حضور مجدد مشتر  ل ی و تما   ي مند ت ی رضا   ی ن یب ش پپتحقیقی تحت عنوان   ( 2016و همکاران،    شی دوراند )   . وجود دارد 

خدمات   ت ی ف ی ک   هاي مؤلفه   ی نشان داد تمام   ج ی نتا ی انجام دادند که  ورزش   ي ها باشگاهخدمات در    ت ی ف ی ک   ي توسط مؤلفه ها 
 تی ف ی ک  هاي مؤلفه   ی تمام   نی همچن   دارند.  ي مثبت و معنادار   ارتباط   انی حضور مشتر   ل ی و تما   مندي ت ی رضا   ری با هر دو متغ

نتایج تحقیق  بودند   مندي ت ی رضا   ي برا   ي معنادار   هاي ی ن بیش یخدمات پ  و ل ) .  »مُدل سازي   با عنوان   ، 1( 2013  ن، ی چن 
بازاریابی داخلی بر وفاداري معلمان وکارکنان را نشان می  بیان می بازاریابی داخلی« نقش قوي  کند که ضریب دهد و 

در تحقیق خود تحت   ( 2008  ا، ی بن ) داري قابل توجهی بین بازاریابی داخلی و وفاداري معلمان و کارکنان وجود دارد.  معنی 
هاي خدماتی« به اهمیت بازاریابی داخلی و رضایتمندي میان منابع انسانی عنوان »بازاریابی داخلی و عملکرد در شرکت 

 شود.کنند توجه به کارکنان منجر به افزایش خلاقیت، نوآوري و رقابت پذیري کارکنان می کنند و بیان می اشاره می 
تبع آن، تمایل    به  و  هنرجویانهستند که رضایتمندي  ل  مای هاي غیر دولتی تربیت بدنی  بسیاري از مدیران هنرستان 

راه به جایی نخواهند برد.  د ندهن  اهمیت   بازاریابی داخلی خود   لۀ را تأمین کنند، ولی چنانچه به مقو مجدد جهت حضور 
دانش و اطلاعات تا در آنجا    روند ی به هنرستان م  ي کاربردي  ها به دست آوردن مهارت   يبرا  ل ی در صورت تما   هنرجویان

، مهیا انی معلمان و مجر  ي ها ي متناسب با توانمند . لازم به ذکر است که باید کنند ورود به بازار کار را کسب  ي برا  ی کاف 
بهبود شرایط هنرستان  انتظار  براي آنها  نژاد و همکاران،    ی اح ی ر ) ها را داشت  بودن شرایط مناسب تجهیزاتی و رفاهی 

و فرهنگ باشند که در اشاعه ورزش  ی م   ی ورزش   -آموزشی هاي مهم نهاد از  ها  . مدارس ورزشی همچون هنرستان( 2017
 اشاعه دهنده فرهنگجامعه و    ی اصل   ۀ هست   هاهنرجویان هنرستان   رای ز   توانند داشته باشندهاي اساسی می ورزشی گام 

هاي . لذا توجه به هنرستانامور جامعه است  نی از مهمتر آنانمسائل مربوط به  توانند باشند. به همین دلیل می  ی ورزش 
بدنی هاي تربیت چرا که از اهداف اساسی هنرستان   برخوردار است  ی خاص   تی از اهم   ورزش   متخصصان   تی ترب بدنی و  تربیت

.   ( 2017نژاد و همکاران،   ی اح ی ر ) باشد  تربیت نیروهاي مستعد و آماده کردن این نیروها براي فعالیت در زمینه ورزش می 
در هنرستان   هنرجویان حضور  سبب کاهش    هاي تربیت بدنی هنرستان در    هنرجویان  ي و وفادار   ي مند ت ی گرفتن رضا   ده ی ناد 
صنعت ورزش با توجه و حتی رشد گردد ی م  هنرجویان حضور   ي مجدد برا  ل ی و تما  ی ورزش  ي ها تی فعال کاهش شروع  و 

به ثبت   ل ی و تما  ي مند ت ی رضا  ،قی است تا از آن طر  ی اب ی بازار   د ی از اصول جد  ي ر یگ بهره   ازمند ی آن، ن   ۀ همه جانب  ۀبه گستر 
بلندمدت از خدمات است شامل گردد.   هاي ورزشی هنرستان در    هنرجویان نام مجدد    ن، یبنابرا   را که حاصل استفاده 
به ثبت نام   ل ی تما  و  ي مند ت ی رضا میزان با   ی داخل  ی اب ی بازار  نی ب ت:  سؤال اس  ن یپژوهش به دنبال پاسخ به ا   ن ی محقق در ا 

 د؟ وجود دار معنی داري  ارتباط    هاي تربیت بدنی شهر تهران هنرستان   هنرجویانمجدد  
 
 
 
 
 
 

 
1 Chen & Lin 
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 .. مدُل مفهومي پژوهش 1  شکل 

 روش تحقیق
است. جامعۀ   ي معادلات ساختار   ي ساز بر مُدل   ی و به لحاظ روش پژوهش مبتن این پژوهش از نظر هدف، کاربردي و  

 خواجه   ، شهیدحیدري   سازان،   نده ی آ   ، ل ی کمبدنی هاي تربیت هنرستان  هنرجویانآماري پژوهش کلیۀ مدیران، معلمان و  
ها حضور ( که حداقل یک سال تحصیلی در این هنرستانN= 750شهر تهران بودند ) علوم و فنون    ، سوده   ن، یالد ر ینص 

ها در سطح شهر که با توجه به پراکندگی این هنرستان   وجود دارد   زی ن   گرید   ی بدن بت ی هنرستان تر14حدود    اند. داشته 
گیري ها براي تحقیق انتخاب شدند. براساس جدول نمونه تصادفی این هنرستان   -اي گیري خوشه تهران براساس نمونه

پرسش   256  1مورگان  گردآوري  و  توزیع  از  پس  که  شدند  انتخاب  آماري  نمونۀ  عنوان  به  نمودن نامه نفر  جدا  و  ها 
 نامه انجام پذیرفت. پرسش   240ها تحلیل آماري بر روي  نامه هاي مخدوش و عدم بازگشت برخی پرسش نامه پرسش 

 7سوال است و  21، استفاده شد که شامل 2( 1995 ،ی فورمن و مون ) نامه بازاریابی داخلی در این تحقیق از پرسش 
مولفه )امنیت شغلی، آموزش معلمان وکارکنان، پاداش، تسهیم اطلاعات ومعلمان وکارکنان، توانمند سازي ومعلمان 

کوزه )   نامه رضایتمندي گیرد. همچنین از پرسش وکارکنان، کاهش فاصله طبقاتی و استراتژي بازاریابی داخلی( را در بر می 
مؤلفه )رضایت اجتماعی، رضایت روانی، رضایت   7سوال است و  27استفاده گردید که شامل  ( 2009و همکاران،  ان ی چ 

بر می  در  را  عوامل(  دیگر  و  برنامه  از  رضایت  وکارکنان،  معلمان  از  رضایت  تجهیزات،  از  رضایت  از  از سلامتی،  گیرد. 
پاراسورامان و )   تامل، ی ز نامه تمایل رفتاري آینده  و پرسش   سوال است   5شامل    ه ک   3( 2006  م، ی ل ) نامه تمایل مجدد  پرسش 

ها از نوع لیکرت نامهگیري این پرسش مؤلفه استخراج شد. مقیاس اندازه   5سوال است،    7شامل   که   4( 1985همکاران،  

 
1 Morgan 
2 foreman & money 
3 lim 
4 parasuraman 
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براي پایایی پنج ارزشی می  ي)آلفا ضریب پایایی    .د ی استفاده گرد   2کرونباخ   ي آلفا   بی از روش ضر ها  نامه پرسش   1باشد. 
 . مورد استفاده دارد   يها نامه قبول پرسش قابل   یی ا ی بوده که نشان از پا   0/ 7  ي بالا  ق ی تحق   ي ها شاخص هر یک از   کرونباخ(

استفاده شد. در تجزیۀ   4و استنباطی   3هاي آمار توصیفیها از روش در این پژوهش، براي تجزیه و تحلیل آماري داده 
هاي آماري ها و انحراف استاندارد ارائه گردید و از روش ، درصدها، میانگین ها نتایج در قالب جداول فراوانیتوصیفی داده 

هاي آماري که کلیۀ فعالیت  6جهت تعیین طبیعی بودن توزیع داده ها و آزمون پیرسون  5استنباطی کلموگروف اسمیرنف
انجام شده است. همچنین براي ارائه الگوي معادلات ساختاري براي بازاریابی داخلی،    7SPSS 22افزار  فوق به کمک نرم 

 .استفاده شده است   8PLSمجدد از نرم افزار    ثبت نام مندي و تمایل به  رضایت 

 هایافته 
درصد( مجرد   73/ 75نفر مجرد )   177دهد  نشان می شناختی( نشان داد که  نتایج آمار توصیفی پژوهش )جمعیت 

  76/ 25نفر )   183نمونه تحت بررسی    240دهد از  درصد( هم متاهل بودند و همچنین نشان می   26/ 25نفر )   63بودند و  
 درصد( هم غیر تربیت بدنی بودند.  23/ 75نفر )   57درصد( تربیت بدنی بودند و  

 . ها شناختي نمونه های جمعیت . توصیف ويژگي 1جدول  
 درصد فراواني  فراواني  های جمعیت شناختي ويژگي 

 وضعیت تأهل 
73/ 75 177 مجرد   

26/ 25 63 متأهل   

 رشته تحصیلی 

76/ 25 183 بدنی تربیت  

23/ 75 57 بدنی غیر تربیت  

 
از انجام آزمون  از آزمون   ک ی ناپارامتر  ا ی   کی پارامتر   هاي عدم استفاده از آزمون  ا ی جهت استفاده    هاي آماري پیش 

 . د ی استفاده گرد   رنف یکولموگروف اسم 

 .ا ه داده   ع ي بودن توز   ي ع ی طب   ت ی . وضع 2جدول  

 Parameters Normal متغیر 
 انحراف معیار  میانگین  Z Sig   کلموگروف اسمیرنف 

 0/ 265 1/ 005 0/ 609 3/ 60 بازاریابی داخلی 
 0/ 409 0/ 889 0/ 530 3/ 60 مندي   رضایت 

 
1 Stability 
2 Cronbach's alpha coefficients 
3 Descriptive Statistics 
4 Inferential 
5 kolmogorov smirnov 
6 Pearson 
7 Statistical Package for the Social Sciences 
8 Partial least squares 
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 Parameters Normal متغیر 
 انحراف معیار  میانگین  Z Sig   کلموگروف اسمیرنف 

 0/ 052 1/ 351 0/ 677 3/ 55 مجدد   ثبت نام    تمایل به  
 0/ 120 2/ 048 0/ 775 3/ 89 امنیت شغلی 

 0/ 202 1/ 873 0/ 751 3/ 77 آموزش کارکنان 
 0/ 5 2/ 304 0/ 908 3/ 54 پاداش 

 0/ 12 2/ 287 0/ 923 3/ 30 تسهیم اطلاعات کارکنان 
 0/ 300 2/ 138 0/ 756 3/ 75 توانمندسازي کارکنان 
 0/ 054 2/ 210 0/ 856 3/ 59 کاهش فاصله طبقاتی 

 0/ 106 2/ 089 1/ 085 3/ 16 استراتژي بازاریابی داخلی 
 0/ 011 1/ 619 0/ 750 3/ 58 رضایت اجتماعی 
 0/ 056 2/ 502 0/ 817 3/ 72 رضایت روانی 

 0/ 32 2/ 602 0/ 795 3/ 82 رضایت از سلامتی 
 0/ 141 1/ 152 0/ 653 3/ 49 رضایت از تجهیزات 
 0/ 063 1/ 315 0/ 811 3/ 67 رضایت از کارکنان 
 0/ 103 1/ 218 0/ 808 3/ 54 رضایت از برنامه 

 0/ 320 2/ 077 0/ 747 3/ 56 دیگر عوامل 
 

دست آمده براي متغیرهاي بالا بیشتر دهد، سطح معناداري به و آزمون کلموگروف اسمیرنف نشان می   2نتایج جدول  
  باشد. توزیع متغیرهاي مذکور طبیعی می،  توان گفت اطمینان می    % 95بنابراین با  ،  ( P≥ 0/ 05است)   0/ 05از  

 .. ارتباط بین متغیرهای تحقیق 3جدول  
 ضريب تعیین  سطح معناداری  ضريب همبستگي  متغیر ملاک  بین متغیر پیش 

 پرداختی 

 رضایتمندي 

08 /0  135 /0  006 /0  

0/ 12 خدمت داخلی   032 /0  014 /0  

0/ 18 ارتباطات   001 /0  032 /0  

0/ 23 ي کار  طیمکان و مح  005 /0  052 /0  

 پرداختی 

 حضور مجدد  زانیم

22 /0 01 /0 048 /0 

 0/ 016 0/ 005 0/ 13 خدمت داخلی 

 0/ 04 0/ 012 0/ 20 ارتباطات 

 0/ 019 0/ 002 0/ 14 ي کار  طیمکان و مح

 
شود سطح معناداري کلیۀ متغیرهاي تحقیق ملاحظه می   3طور که در جدول  همان   با توجه به نتایج آزمون پیرسون 

لفه ؤ دست آمده بین مه سطح معناداري ب باشد که نشان از ارتباط معنادار متغیرها با یکدیگر است و فقط  می   0/ 05کمتر از  
 این دو متغیر با یکدیگر است.  معنادار دهنده عدم ارتباط  که نشان   دباش می   0/ 05از    شتری ب  ي تمند ی پرداختی و رضا 

بالاتر است. مادامی که   1/ 96شود، از عدد مبناي  نیز گفته می   zیا مقدار    tمقادیر معناداري که بعضاً به آن آماره  
گونه مقدار برآورد شده از مقدار مبناي تعیین شده بالاتر باشد مُدل اعتبار لازم را دارد و ادامۀ تفسیر نتایج آن نیاز به هیچ 

 تغییري در ساختاري مُدل ندارد.  
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 .های ارزيابي کلیت مدُل معادلات ساختاری . شاخص 4  جدول 
 شاخص 

 متغیر

میانگین واريانس  

 1استخراج شده 

پايايي  

 2ترکیبي 

  شاخص

 3اشتراک

شاخص  

 4افزونگي  

شاخص نیکويي  

 5برازش

 - 656/0 958/0 767/0 بازاریابی درونی 

 426/0 606/0 949/0 727/0 مندي رضایت 461/0

 490/0 659/0 954/0 806/0 ثبت نام تمایل به 

 
ها در مجموع بیانگر با توجه به دامنه مطلوب این شاخص   4هاي ارزیابی کلیت مُدل معادله ساختاري جدول  شاخص 

ها به مُدل شوند، به عبارت دیگر برازش داده هاي پژوهش حمایت می این است که مُدل مفروض تدوین شده توسط داده 
 ها دلالت بر مطلوبیت مُدل معادلۀ ساختاري دارند.  برقرار است و همگی شاخص 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .حالت استاندارد   . مُدل معادلات ساختاری در 2شکل  

 .. برآورد اثرات مستقیم 5جدول  

 متغیر وابسته  مسیر متغیر مستقل 
 برآورد 

P. Value 
 معناداری  استاندارد 

 006/0 737/2 270/0 ثبت نام تمایل به  ---> بازاریابی درونی 

 001/0 178/6 576/0 ثبت نام تمایل به  ---> مندي رضایت

 001/0 449/28 798/0 رضایت مندي  ---> بازاریابی درونی 

 
1 Average Variance Extracted (AVE) 
2 Composite Reliability 
3 Cross Validated Communality 
4 Cross Validated Redundancy  
5 Goodness of Fit (GOF) 
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را  ثبت نامدرصد تمایل به  65بیانگر این است که متغیر هاي مستقل در مجموع  5مقادیر برآورد شده در جدول 
به لحاظ  ثبت نام مندي بر تمایل به  کنند، براساس برآورد صورت گرفته اثر متغیرهاي بازاریابی درونی و رضایت تبیین می 

 (.  P≤ 0/ 05آماري معنادار است ) 

 . مستقیم . برآورد اثرات غیر 6جدول  

 متغیر وابسته  متغیر میانجي  مسیر متغیر مستقل 
 برآورد 

P. Value 
 معناداری  استاندارد 

 001/0 178/6 460/0 ثبت نام تمایل به  رضایت مندي  ---> بازاریابی درونی 

 
اي معناداري بین بازاریابی درونی و تمایل  رضایت مندي نقش واسطه توان گفت که  ، می 6با استناد به مقادیر جدول  

مجدد به   ثبت نام به این معنی که بخشی از اثر بازاریابی درونی بر متغیر تمایل به    (. P≤ 0/ 05مجدد دارد )   ثبت نام به  
دست آمده از نوع میانجی ناقص است چرا که هم مسیر مستقیم شود. میانجی به واسطۀ متغیر رضایتمندي انتقال داده می 

 و هم مسیر غیرمستقیم معنادار است. 

 گیریبحث و نتیجه 
اساسی هاي تربیت بدنی یکی از سازمان هاي مهمی است که در رشد ورزش و توسعۀ صنعت ورزش نقش  هنرستان 

یابی به مزیت دست  ر توانند اهداف اساسی کار خود نظی نمی  ی ها و مراکز ورزش ، سازمان هاي تربیت بدنیهنرستان  دارند. 
به دلیل ارتباط گسترده با  ن ی همچن باشد.  ، یکی از مهمترین عوامل، رضایتمندي می د را نادیده بگیرند سو ایجاد    ا ی رقابتی  
از کیفیت خدماتشان   آموزان دانش مندي  بایست رضایت کنند، می که به طور مرتب از خدمات آنها استفاده می   آموزانی دانش 

در صنعت  با توجه به تغییرات و تحولات گسترده   را به عنوان اصل اساسی در تمامی اعمال مدیریتی خود قرار دهند.
باشند. در این کیفیت بالا میهاي خود در جهت ارائه محصولات و خدمات با  آموزش مدارس نیازمند توسعه توانمندي 

 راستا معلمان و کارکنان مدارس به عنوان مشتریان داخلی از نقش بسیار مهمی را بر عهده دارند. 
نتایج حاصل از تحقیق نشان داد بین بازاریابی داخلی و رضایتمندي ارتباط معناداري وجود دارد اکثر تحقیقات انجام 

تئودراکیس و ) باشد که ناهمسو با یافته  گرفته حاکی از ارتباط مثبت و معنادار بین بازاریابی داخلی و رضایتمندي می
 نگزی ل ) ، ( 2010 ، ی صالح  و  ی عباس ) ، ( 2017 گناه، ی صمدپور و ب ) ، ( 2010 خدابخش، ) و همسو با یافته  1( 2004همکاران، 

نها باشد. مدیران با درک کارکنان و رهبري صحیح آنان، پرداخت حقوق و پاداش مناسب به آ می   2( 2009  ،ی نل یی گر   و 
برانگیختن کارکنان در شوند. ایدۀ بازاریابی داخلی را می موجب رضایتمندي کارکنان می  توان به عنوان راه حلی براي 

جهت ارائه مستمر خدمات بیان کرد. به طور ویژه منطق بازاریابی داخلی این است که ارضاي نیازهاي مشتریان داخلی  
توان طور کلی می افزایی دارند، انگیزه بدهد. به تواند به کارکنان و حتی معلمان مدارس که کار سختی در راه دانش می 

 به  کارکنان  نیازهاي  ها و خواسته برانگیختن  و  تشخیص  واقع فرآیند  در  داخلی  بازاریابی  گرایش  و  داخلی  گفت بازاریابی 

اي دارد.  بدنی هم اهمیت ویژه هاي تربیت باشد که براي هنرستانمی   مشتریان پیش نیازهاي  ها و خواسته  پیش نیاز  عنوان 
طور که از یکی از اهداف کلان سند تحول بنیادین آموزش معلمان باید احساس مهم و باارزش بودن داشته باشند، همان 

است. بازاریابی داخلی باید بر انگیزۀ   کید بر  معلمان أ ي منابع انسانی با ت ا ارتقاء منزلت اجتماعی  و جایگاه  حرفه و پرورش  
 هاي سازمانی اثربخش استراتژي  اجراي  هاي تربیت بدنی تأثیر داشته باشد و محرک آنها در معلمان و کارکنان هنرستان 

 
1 Theodrakis 
2 Lings & Greenley 
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 انتظارات  و  نیازها . یافت  دست  هنرجویان رضایت  به  این طریق  از  اي باشد تا بین وظیفه  انسجام  و  هماهنگی ، اي وظیفه  و 

و حتی والدین آنان مهم  است. نوع ارائه محصول یا همان خروجی یا میزان موفقیت در کنکور رشتۀ تربیت  هنرجویان
بدنی، مکان یا همان اماکن ورزشی یا محل اجراي ورزش و میزان حقوق و پرداختی معلمان و کارکنان در رضایتمندي 

 موثر بودند.
مجدد ارتباط معناداري وجود دارد، بدین   ثبت نام نتایج حاصل از تحقیق نشان داد، بین بازاریابی داخلی و تمایل به  

بازاریابی داخلی هنرستان  به  هاي تربیت بدنی بیشتر  معنی که هرچه  نامگردد احتمال تمایل   هنرجویانمجدد    ثبت 
با  افزایش می   چانگ،) ،  ( 2012  همکاران،   و   ي اسور ی   پور   ی حسنقل ) ،  ( 2013  همکاران،   و  ان ی چ   ساعت )یابد که همسو 

 شود. با می  معلمان و کارکنان  بیشتر  هرچه  موجب رضایت  داخلی  بازاریابی  چهارگانه  ابعاد  به  باشد. توجه می   1( 2004

شود ها می آن  در  هم افزایی  موجب  و  یابد می   افزایش  معلمان و کارکنان  میان  در  مشارکت  به  داخلی تمایل  بازاریابی  افزایش 
بار دیگر تمایل به  هنرجویان شود که  گذارد و سبب می هستند، تأثیر می   هنرجویان و بر روي مشتریان خارجی که همان  

 گروه، مهم  در  را  خود  عملکرد  چه کارکنان  هاي تربیت بدنی را داشته باشند. بنابراین هر مجدد و ترویج هنرستان   ثبت نام

معلمان   براي  شغلی   امنیت  ایجاد  عامل  به  توجه  اولیه  نگاه  در دهند.  می   نشان  خود  از  بهتري  کنند، عملکرد  تلقی  با ارزش  و 
ارتباط هستند  هنرستان  کارکنان و   در  ما  با  فرزندان  به  است.   سازمانی  سیاست  و  فرهنگ  یک صورت  به ها که  مهم 

و هنرستان سرمایه  داخلی مدارس  بازاریابی  در حوزۀ  برقراري سیستم گذاري  و  رضایت  ایجاد  مانند  بدنی  تربیت  هاي 
هاي کارکردي و مهارتی موجب  دهی و منطقی، ایجاد شرایط و امکانات مناسب، آموزش مناسب و افزایش مهارت پاداش 

و در نهایت   هنرجویانگردد که خود موجب ارتباط مناسب بین معلمان و کارکنان و  تعهد و التزام معلمان و کارکنان می 
 گردد. می   هنرجویانمجدد   ثبت نام سبب وفاداري و تمایل و  

نهایت ارتباط مُدل  با  ساختاري    در  بازاریابی داخلی  به حضور مجدد  میزان  بین   هنرجویانرضایتمندي و تمایل 
داشت. هر چه بازاریابی درونی بهبود پیدا کند هنرجویان  ارتباط معناداري وجود هاي تربیت بدنی شهر تهران هنرستان 

کنند. زمانی که معلمان و کارکنان هنرستان امنیت شغلی بهتري داشته باشند، شرایط بهتري را براي آموزش پیدا می 
افراد توانمندتري باشند، پاداش و حقوق و مزایاي بهتري دریافت کنند انگیزۀ بیشتري براي خدمت به هنرجویان پیدا 

 ثبت نامکنند شرایط بهتري را در هنرستان به وجود بیاورند. این شرایط مطلوب منجر به تمایل به  کنند و تلاش می می 
شود. همچنین هاي دیگر می مجدد هنرجویان، بیان مثبت در مورد هنرستان و ترجیح دادن هنرستان خود به هنرستان 

یتمندي روانی، سلامتی بهتري در هنرستان باشند و از معلمان و کارکنان خود رضایت بیشتري هر چه هنرجویان از رضا 
داشته باشند در آینده هم براي دیدن معلمان، کارکنان و هنرستان انگیزه بیشتري خواهند داشت چرا که هنرستان براي 

کند. مطمئنا افراد با داشتن رضایتمندي، افراد دیگر را آنها مکانی است که خاطرات و احساسات مثبت را در آنها زنده می 
بازاریابی درونی توانمندسازي معلمان و کارکنان و کاهش فاصله  هم به حضور در هنرستان تشویق خواهند کرد. در 

 هاي بازاریابی درونی بودند. هر سازمانی براي بهبود شرایط به نیروي انسانی توانمندطبقاتی بین آنها از مهمترین مؤلفه 
باشد چرا که فرد بعد از آموزش هایی که متولی آموزش هستند در آنها اهمیت این موضوع  بیشتر می نیاز دارد. سازمان 

نیازهاي جامعه خود باشد. زمانی که پرسنل آموزش دهنده خود توانمندي لازم را نداشته  پاسخگو و بر طرف کنندهباید 
 . ( 2014  ،ی م ی کر )توان انتظار داشت افراد تحت آموزش بتوانند در جامعه به افراد مفیدي تبدیل شوند  باشند نمی 

معلم   گر ی ما د هاي نازل جامعه قرار گرفته است. به همین دلیل  کند معلمی جزء موقعیتدر تحقیق خود بیان می 
فروش باشند. کاهش فاصله طبقاتی از عواملی و این موضوع باعث شده است معلمان ناتوان و یا کم   م ی کم دار   ی ل ی عاشق خ 

است که در عملکرد افراد بسیار تأثیرگذار است. زمانی که معلمان در حقوق، مزایا یا موارد دیگر شکاف زیادي بین خود و 
گزینند دهد و بسیاري از آنها شغل دومی براي خود برمی ارزشی به آنها دست می کنند حس بی دیگر قشرها احساس می 

 
1 Chang 
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کنند. مهمترین متغیر در رضایتمندي، مؤلفه رضایت از برنامه که انرژي و توان خود را هم بیشتر صرف شغل دوم می 
هاي هنرستان رضایت داشته باشند چه بسا در رضایت روانی، سلامتی و ... آنها تأثیر باشد. وقتی هنرجویان از برنامه می 

ها احساس رضایت داشته هاي مناسبی براي هنرجویان فراهم شود و افراد از حضور در برنامهداشته باشد. زمانی که برنامه 
مجدد مهمترین مؤلفه نرفتن به سازمان مشابه   ثبت نام باشد. در تمایل به  نها هم اثرگذار می باشند بر سلامت و روان آ

که فرد از شرایط موجود در  شناسایی شده است. فرد با توجه به عوامل مختلف هنرستان دیگري را انتخاب نکند. زمانی 
گزیند اما اگر احساس  هنرستان خود رضایتمندي نداشته باشد بالتبع هنرستان دیگري را براي ادامۀ مسیر خود را برمی 

بیند هنرستان دیگري را تجربه کند و احتمالا در آینده هم خوبی در هنرستان تجربه کرده باشد به هیچ وجه لزومی نمی 
 کند. به دوستان و آشنایان خود  مکان دیگري را براي تحصیل پیشنهاد نمی 

بالا جذب، توسعه، انگیزش، ارتقاي کمی و کیفی توانایی  ها، ارزش آفرینی، بهبود مستمر ارائه خدمات به آنها و با 
هاي تربیت تواند مشارکت آنها را در انجام فرایندها به همراه داشته باشد و در نتیجه هنرستان بردن سطح کیفیت کار می 

بدنی را در جهت ارایه سطح بالاي کیفیت محصولات و خدمات رهنمون سازد و نهایتا بتواند رضایت مشتریان خارجی یا 
باشد و در پی آن سبب حضور مجدد    هنرجویان  توجه به سیستم   با   ها گردد. هنرستان  هنرجویان را به همراه داشته 

داخلی  به حضور مجدد    ، بازاریابی  منجر  رضایتمندي مشتریان  عوامل  شود.   هنرجویان شناسایی  ط   می  امروزه   ی رف از 
، انتظار خدمات و آموزشی   ت ی ف ی ک  ، انی مشتر   هاي مختلف قه ی و سل   عی سر   رات ییهمچون تغ   مسائلی   با   ها مشتریان هنرستان 

نیازمند بازاریابی خود،    ت ی بقاء و حفظ موقع   براي   ها رو سازمان  نی خدمات و ...، مواجه هستند و از ا  ي سطح بالا  افت ی در 
بین هر چه بهتر    ارتباط در جهت    شود. نیازمند استتلاش براي کسب وفاداري و رضایتمندي مشتریان می و  مختلف  

 ق ی از طر   ي موثر   هاي گام ،  هاي تربیت بدنی شهر تهران هنرستان   هنرجویان تمایل به حضور  بازاریابی داخلی، رضایتمندي و  
جهت ثبت   ل ی و به تبع آن تما   هنرجویان  ي مند ت ی هستند که رضا   ل ی ما   مدارس   رانی مد شته شود.  بردا  اجرایی   هاي راهبرد 

چنانچه   ا ی ندهند و   تی ( اهم ی داخل  انی )مشتر ی داخل  ی اب ی چنانچه به مقوله بازار  یکنند ول   نی را تأم  هنرجویاننام مجدد  
را  هنرجویان  ي مند ت ی گذار است، قادر نخواهند بود رضا  ر یآنها تأث  ي مند ت ی به چه شکل بر رضا  ی داخل  ی اب ی ندانند که بازار 

دوره کنند   ن ی تأم  برگزاري  می .  مناسب  آموزشی  موجب  هاي  مهارت   ي کارکرد   هاي ت مهار   شی افزاتواند  معلمان و  ی 
که خود را براي آموزش آنلاین هنرجویان مجهز بدنی علاوه بر این هاي تربیت بدنی شود. هنرستان هاي تربیت هنرستان 

ی هنرستان، آت   ي دادها ی اطلاعات مربوط به رو هاي اجتماعی استفاده کنند و  کنند؛ نیاز است از فضاي دیجیتال و رسانه می 
و مزایاي خود را معرفی کنند تا افراد ي هنرجویان خود در مسابقات و المپیادها ها ت ی موفق  ، در حال ثبت نام ي دوره ها 

 ی آموزش   گانی را   ي نارها یوب   ي وب کنفرانس و برگزار   ستمی با استفاده از س مند بیشتري به سمت خود جذب کنند. آنها  علاقه 
 يقدرتمند برا   ی روش را به افراد بالقوه نشان دهند. ارائه محتواي آموزشی مناسب و علمی    آموزش خود   ت ی ف ی ک  د ن توان   ی م 

 هنرجویان بالقوه است.جلب اعتماد  
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