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基于文献计量的内部营销研究进展分析*  
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摘暋要暋内部营销作为服务企业改善服务质量的一种方法已逐步运用到企业内部管理活动中,学界对此颇

有研究。为了探究我国内部营销研究的脉络与思路,给今后内部营销在非营利组织领域的应用研究提供参考和

启示,选取中国期刊全文数据库的文章,运用文献计量学和统计方法并结合文献内容,从文献量、发表年代、著者

和主题等方面对1990年以来国内关于内部营销的研究进行了分析。结果发现研究还存在不够深入、体系不够

完善、缺少对内部营销适用性问题的分析和考证等问题,指出内部营销在非营利组织中的应用值得挖掘。
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暋暋内部营销首先是由从事服务研究的 Berry于

1976年将它作为服务企业改善服务质量的一种方

法提出来的,随后被逐步运用于企业内部管理活动

中。20世纪90年代,学术界开始对内部营销的起

源、概念范畴、理论框架及其在企业内部管理活动中

的运用等进行大量的理论和实证研究,国内有关内

部营销的研究成果逐渐增多,研究文献的数量持续

增长,因此,有必要对内部营销理论研究的成果进行

简要梳理。
本文选取国内最大的中文数据库《中国期刊网》

作为检索工具,检索年限设定为1990—2010年,用内

部营销作为主题词,得到核心期刊上发表的论文239
篇,然后运用文献计量学从定量的角度分析国内内部

营销研究论文的发表规律,探究国内内部营销的研究

脉络和思路,为今后的研究提供参考和启示。

暋暋一、论文年代分析

发表论文的年代分布在一定程度上反映了该领

域的研究状况、研究水平及发展速度,1990—2010
年间共有239篇文章(各年详细发文情况见表1),
表1清楚地显示出内部营销研究在2004年前后呈

现先增后减的发展趋势。根据 Gompertz的生长曲

线模型,文献增长分为4个阶段:萌芽阶段,文献增

长较为缓慢;发展阶段,文献急剧增长;成熟阶段,增
长速度缓慢;饱和阶段,文献增长速度为0[1]。20年

来,国内论文最早提及内部营销的时间是1992年,
此后5年仅有12篇文章的内容有所涉及,文献增长

缓慢,说明此阶段是探索时期;2000年开始,文献量

逐步增加,说明国内开始重视内部营销,其研究进入

发展时期,也反映出这段时间为该领域研究的热点

时期。
表1暋各年文献量

年份 1990 1992 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
篇数 0 1 2 1 3 6 5 12 15
年份 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
篇数 18 29 29 24 29 21 18 13 13

暋暋二、论文作者分析

论文的核心作者对推动学科发展、开拓研究领

域的深度和广度都起着决定性的作用。通过对内部

营销研究论文作者的分布进行分析,可以了解该领

域作者发文的大体情况,确定该领域的核心作者,实
现对该领域的跟踪研究。

1990—2010年共有335位作者(包括第二、第
三作者)独著或合著完成了239篇内部营销研究论

文的写作。作者发文详细信息见表2。从表中我们

可以看出绝大多数的作者(322人)只发表了1篇论

文,占作者总数的96.12%。只有3位作者发表了3
篇论文,10位作者发表了2篇论文。发文最多的作

者是丛庆、王玉梅和许少英。其中前2位合作发表

了3篇文章,主要应用 Bagozzi的态度理论模型[2]
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研究内部营销对一线服务员工任务绩效影响,认为

一线服务员工对企业内部营销努力的感知,决定了

他们的情感承诺,进而影响了他们的任务绩效水平,
一线服务员工的情感反应变量是解释企业内部营销

努力影响一线服务员工任务绩效的中介变量。许少

英侧重从服务利润链的角度研究企业如何通过内部

营销提高顾客忠诚度。由此可见,内部营销研究人

员比较分散,绝大部分作者没有进行后续深入研究,
在内部营销研究领域尚未形成核心作者群。

表2暋作者发文篇数及所占比例

发文篇数 3 2 1
著者人数 3 10 322

占作者总数的比例/% 0.89 2.99 96.12

暋暋三、论文主题分析

对文献论文的主题分布进行分析有助于我们了

解某领域的研究现状、基本特点及重点内容,掌握研

究发展的整体趋势,对明确今后研究重点和发展方

向有着重要意义。通过分析关键词出现频率和阅读

有关文献,发现目前国内有关内部营销的研究主题

主要集中在基础理论、实际应用、实施策略、员工管

理(激励/满意/忠诚度)、顾客导向和满意度等方面

(主题分布见表3),具体分析如下:
表3暋各个主题发文篇数及所占比例

主题 论文数 占比/%
基础理论 39 16.31
实际应用 81 33.89
实施策略 26 10.88
员工激励/满意/员工忠诚度 35 14.64
顾客导向和顾客满意 10 4.18
关系营销 21 8.79
企业文化 6 2.95
其他 20 8.37

暋暋(1)基础理论。这部分文献集中于对国外内部

营销理论的介绍,主要描述内部营销的起源、概念范

畴、理论框架,在组织发展中的作用,也有学者对内

部营销理论的发展历程进行归纳与评述,并构建内

部营销的理论框架以拓展其理论。通过阅读文献不

难发现,内部营销迄今为止也没有一个统一的概念

和完全明确的边界,国内大多数学者倾向于 Rafiq
等提出的三阶段划分方法,认为内部营销理论的发

展演化经历了3个相互独立而又紧密联系的阶段:
员工激励和员工满意阶段、顾客导向阶段和战略执

行/变革管理阶段[3]。
(2)实际应用。从表3可以看出,这个主题的文

献最多,占全部文献的33.89%,表明我国研究人员

比较关注内部营销的运用。这类文献探讨内部营销

的实践活动,主要研究内部营销在我国某一企业、某
一行业的运用。实施内部营销最多的是酒店,其次

是银行,对出版社、图书馆、医院、物流企业、电信、保
险企业的内部营销实践活动也有报道。内部营销的

运用范围集中于服务业。大多数学者关注的是在企

业的一些内部管理活动中使用营销方法,从而解决

实践问题,但对营销方法在内部管理中的适用性问

题鲜有认真分析。
(3)实施策略。这个主题研究的是实施内部营

销的具体措施,也就是实施什么样的内部营销。有

学者提出,实施内部营销,必须充分了解内部顾客需

求,并对内部市场加以细分,提供适当的产品和服

务。同时要保证内部营销渠道畅通,构建人性化的

制度环境等[4]。企业新的内部营销需要首先细分内

部市场,然后针对性地提出相应的内部营销实施组

合策略[5]。
(4)员工激励/满意/员工忠诚度。目前对员工

激励/满意/员工忠诚度的研究大多从服务利润链的

角度展开,按照理论的逻辑推断,管理者提供的内部

服务质量越高,员工满意程度就越高,员工满意度越

高为顾客提供服务的价值或结果就越大,最终顾客

的满意度和忠诚度就越高,这样就可以带来高的收

入增长及高的利润率[6]。学者们都认为内部营销与

员工忠诚有着紧密的联系。如黄培伦等通过实证分

析证明了内部服务质量、关系质量对内部顾客忠诚

具有显著的正向影响[7];姚唐等对饭店员工忠诚度

进行了研究,通过实证分析证明了员工信任对员工

态度忠诚具有显著的正向影响[8]。
(5)企业文化。这方面的研究定位于实施或者

更好实施内部营销措施所需要的前提,即实施内部

营销所需要的环境,研究适合内部营销的组织文化

等。韩煜东将企业文化作为内部营销中的产品,应
用内部营销学的理论对于企业文化的扩散过程进行

了分析,并对整个扩散过程以传统营销组合建立研

究模型[9]。黄静认为内部营销的实质是企业要建立

以人为本的企业文化,企业只有树立以人为本的企

业文化才能真正做到将人放在管理的中心地位,关
注员工的需求,直至满足员工的需求。通过满意的

员工来实现企业外部顾客满意,从而获得企业竞争

优势[10]。
(6)顾客导向和顾客满意。这个主题的文献皆
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基于瑞典学者 Gronroos的观点“内部营销其目的是

获得受到激励的有顾客意识的员工暠[11]展开研究。
认为企业应该通过积极有效的实施内部营销,使员

工建立顾客导向的营销观念,与顾客建立起良好的

互动营销,让顾客对服务感到满意。
(7)关系营销。学者们都认为内部营销是一种

关键的关系营销战略。从关系营销中各类关系市场

的重要性及其相互关系来展开分析,从这关系营销

中各类市场的重要性分析中得出顾客市场与内部市

场的特殊重要性,以及内部市场与顾客市场之间具

有紧密的关系,结合其他分析得出必须实施内部营

销[6]。如李宏国运用关系营销的理论,以传呼业服

务流程为切入点,阐述如何使内部顾客和外部顾客

都满意[12]。
综上,有 关 内 部 营 销 理 论 主 题 的 文 献 约 占

16.31%,该主题研究基本上围绕概念阐释、内涵界

定和理论框架的廓清展开,距离形成较为成熟的理

论体系还有待时日;有关内部营销应用策略主题的

文献约占44.77%,该主题侧重对适用范围、基本策

略以及在行业领域应用的研究,对非营利组织中的

应用研究尚不深入;有关内部营销应用价值主题的

文献约占21.33%,该主题研究基本上集中在内部

员工满意及其对外部员工满意的传导、顾客导向和

服务至上、企业文化塑造等方面。三类主题分布呈

现明显的“橄榄型暠态势。

暋暋四、结论与建议

通过上述统计分析可以看出,我国学者对内部

营销的研究已经取得一定成绩,有力地推动了我国

内部营销事业的发展,但同时也看到这方面的研究

还存在着一些问题和不足:
(1)研究不够深入。研究表明,96.12%的作者

发表1篇文章后没有继续开展跟踪研究,国内对这

个课题的研究缺乏持续性,没有形成核心作者群。
内部营销的研究在国内没有得到足够的重视和深入

的挖掘。
(2)体系不够完善。尽管内部营销理论经过了

近30年的发展,但学术界对内部营销的定义及内容

仍没有一个统一的认识,理论体系尚不完善,研究深

度也有待挖掘。
(3)缺少对内部营销适用性问题的分析和考证。

大多数学者关注的是在企业的一些内部管理活动中

使用营销方法解决实践问题,但对营销方法在内部

管理中的适用性问题鲜有认真分析。现有研究集中

于对国外内部营销理论的介绍,国外内部营销的研

究成果在中国的适用性尚未验证,以后的研究任务

有待用实证的方法对内部营销的适用性进行深入研

究考证。
针对现有研究的不足,为今后的研究提出如下

建议:
(1)重视内部营销研究,培养核心作者群。从现

有文献看,绝大部分作者发表了一篇文章之后,就销

声匿迹,没有下文,使研究不能深入下去。产生这种

现象的原因可能是多方面的,但国家重视不够,投入

不足,可能是主因。为此,国家要从多角度为内部营

销立项,加大经费资助力度,开展系列跟踪研究,培
养核心作者群,使内部营销研究得到可持续发展。

(2)加强内部营销的基础理论研究。从现有文

献看,学者对有关内部营销的应用策略研究偏多而

对基础理论研究尚显不足,在学术界对于内部营销

是否已经形成一套能被普遍接受的理论范式、理论

框架或者理论体系仍然莫衷一是的情况下,过多地

探讨这一尚不成熟的理论的应用策略及其作用,其
研究结果的理论价值与实践意义就很难令人信服,
也不利于内部营销理论的健康发展,为此,学界要尽

快给内部营销构建出完善而成熟的理论体系。
(3)拓展内部营销在非营利组织中的应用研究。

从现有文献看,对内部营销的研究主要集中在服务

业,在非营利性组织中的应用研究还处于起步阶段,
尤其是在高等教育机构中的应用。从内部营销理论

的角度研究高等教育机构的管理问题,将给高校管

理理论研究和实践提供很多有益的补充和启发,是
对内部营销理论研究领域的一个有益拓展。
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Abstract暋Asanimportantphilosophyandeffectivemethodtoimproveservicequality,internal
marketinghasbeenwidelyappliedbyenterprisemanagementandresearchedbyscholars.Basedon
properlyselectedliteraturefromCNKIandapplyingstatisticalmethods,andbibliometrics,thispaper
probesintotheircontent,authors,publicationyear,themeandvolumesince1990oninternalmarketing
analysisforapurposetobetterunderstandtheevolutionandfutureoftheresearchoninternalmarketing
especiallyinthefieldofnon灢profitorganization.Thefindingsshowthatthedepth,system,empirical
evidenceorapplicabilityoftheresearchoninternalmarketingshouldbefurtherimproved.
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