
Journal of Interdisciplinary Studies in Marketing Management, Vol.1, No.1, Summer 2022, pp. 1-30 

 

 

Examining the Relationship between Internal Marketing and Relationship Marketing with 

Organizational Performance 

 

 

Bozorgmehr Khandozi1* , Ali Arab2  

 

 

Received date: 26/04/2022                                          Acceptance date: 10/09/2022 

 

 

Abstract     
The aim of this contribution is to investigate the relation between internal marketing, customer satisfaction, 

customer orientation, relationship marketing and organizational performance in Golestan Telecommunication 

Company in northern Iran. The present research in terms of goal is an applied type and the methodology is 

descriptive survey and correlational research. The statistical society was about 300 contact customers, managers 

and experts of marketing division in Golestan Telecommunication Company. According to the Krejcie and 

morgan table along with random sampling method 170 persons were selected as sample society and a 

questionnaire was used to collect the initial data. The validity of the questionnaire was measured by experts and 

its reliability was confirmed by Cronbach's alpha. The results of this study show that internal marketing has 

positive effect on customer satisfaction, customer orientation and relationship marketing. Also the positive 

effect of customer satisfaction on organizational performance and relationship marketing was confirmed. In 

addition to the results show that customer orientation has positive effect on relationship marketing  and finally 

the positive effect of relationship marketing on organizational performance was confirmed. 
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 چکیده

استان با عملکرد سازمانی در شرکت مخابرات  ایرابطهرضایت شغلی، مشتری گرائی، بازاریابی  ،بررسی رابطه بین بازاریابی داخلی باهدفاین پژوهش  

ق یتحق یجامعه آمار .باشدیمگلستان انجام شده است. پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی است و از نظر روش توصیفی پیمایشی و همبستگی 

جدول به  توجه بانفر از کارکنان تماس با مشتری و مدیران و کارشناسان حوزه بازاریابی شرکت مخابرات استان گلستان است و   033شامل تعداد 

اولیه از ابزار  یهاداده یآورجمعو برای  نمونه آماری انتخاب شدند عنوانبهتصادفی ساده  یریگنمونهنفر با روش  073و مورگان تعداد  یگرجس

نتایج حاصل از انجام این پژوهش نشان  .به کمک خبرگان و پایایی آن نیز با آلفای کرونباخ تأیید شده است نامهپرسشروایی  استفاده شد. نامهپرسش

رضایت شغلی بر عملکرد سازمانی و  مثبت یرتأثمثبت دارد. همچنین  یرتأث یارابطهبازاریابی داخلی بر رضایت شغلی، مشتری گرائی و بازاریابی  دهدیم

مثبت  یرتأثمثبت دارد و در نهایت  یرتأث یارابطهگرائی بر بازاریابی که مشتری دهدیمگردید. علاوه بر این نتایج پژوهش نشان  ییدتأ یارابطهبازاریابی 

  واقع شد. تأییدبر عملکرد سازمانی نیز مورد  ایرابطه بازاریابی
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 مقدمه

و محصولات و خدمات متنوع در حال تولید و ارائه است،  ترآگاهشده، مشتریان  ترگسترده هاشرکتدر عصر حاضر که رقابت  

مشکل است. از طرفی در این  حالدرعینو حیاتی و  پراهمیتبسیار  هاسازماندستیابی به یک مزیت رقابتی پایدار و مطمئن برای 

و  هاویژگیمحصولات متنوعی را با  توانندمیو مشتریان  شودمیدوره که ارزش نهائی محصول توسط مشتریان تعریف 

، مهرانی) استدوره در این  هاشرکتمناسب بیشتر  "مشتری پادشاه است"کارکردهای گسترده انتخاب نمایند قاعده طلایی 

 .) ۱03۱ شهرابی،

به طرق مختلف علاوه بر جذب مشتریان بیشتر و کسب رضایت آنها موجبات نگهداری و  کوشندمی هاشرکتبه همین دلیل 

بالاتر و  باکیفیتوفاداری آنها را نیز فراهم نمایند. تردیدی نیست که جلب رضایت مشتریان منوط به ارائه خدمات و محصولات 

در . باشدمی مدارمشتریو راضی و  باکیفیتو ارائه خدمات مناسب نیز مستلزم داشتن کارکنان  باشدمین متناسب با انتظارات آنا

. به مشتریان بسیار حیاتی است باکیفیتتعامل مستقیم کارکنان با مشتریان نقش آنها در ارائه خدمات  به دلیلخدماتی  هایشرکت

 میزان رضایت آنها از سازمان بستگی دارد. اینکه کارکنان با مشتریان چگونه برخورد کنند به

بازاریابی  هایبرنامهمشتریان درونی )کارکنان( در موفقیت  کنندهتعیینایده بازاریابی داخلی اهمیت و نقش  شدنمطرحامروزه با 

داخلی تعامل و  که بین بازاریابی بیرونی و بازاریابی دهدمیگذشته نشان  هایپژوهش. شده است ترروشن ازپیشبیشبیرونی 

 تأثیرمهم و حیاتی است چرا که عملکرد کارکنان  هاتجارتبازاریابی داخلی در همه  (.۱031 ،۱رایج) داردارتباط تنگاتنگی وجود 

 گونهبدین و شودمیبه مشتری باعث قصد مجدد مشتری به خرید  رسانیخدمتمهمی بر کیفیت خدمات به مشتری دارد. کیفیت 

 . (2۴۱0 و همکاران، 2هی -ن وا) رودمیعملکرد سازمانی بالا 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 بررسی مفهوم بازاریابی 

 با کالا مبادله و تولید طریق از هاگروه و افراد آن وسیلهبه که شودمی تعریف اجتماعی - مدیریتی فرایندی عنوانبه بازاریابی

 نیاز، مهم اصطلاحات بدواً باید تعریف این شدن روشن برای. کنندمی اقدام خود هایخواسته و نیازها تأمین امر به یکدیگر،

 .(۱03۱ ،فروزنده) کرد بررسی را بازار و معامله مبادله، کالا، تقاضا، خواسته،

                                                 
1.  Rayej 
2 . Wann Yih 

https://jism.aliabad.iau.ir/
https://jism.aliabad.iau.ir/
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 بازاریابی داخلی

 بازاریابی به مربوط رویکرد نخستین. رودمی شمار به خدمات حوزه در بازاریابی جدید نسبتاً مباحث از یکی داخلی بازاریابی

 را تعامل بیشترین خدمات فروش بخش کارکنان کهازآنجائی وی، اعتقاد به. گردید ارائه بری توسط میلادی ۱33۴ دهه در داخلی

 طبق. باشند دارا آنها در وفاداری ایجاد نیز و مشتریان رضایتمندی ایجاد در توجهیقابل نقش توانندمی بنابراین دارند، مشتریان با

 را آنها نیازهای که است مشاغلی از استفاده با کارکنان بهترین نگهداری و انگیزش توسعه، جذب، شامل بازاریابی بری تعریف

 با باید که هاستآن شغل شودمی فروخته آنها به که محصولی و هستند سازمان مشتریان کارکنان، تعریف این در. کندمی برطرف

 . (۱33۴ ،۱بری) برساند اهدافش به را سازمان حال همین در و باشد منطبق آنها نیازهای

 ارضای و محصول یک عنوانبه شغل طریق از کارکنان کیفیت تداوم و انگیزش، توسعه، جذب، از است عبارت داخلی بازاریابی

 سازمان( داخلی مشتریان) کارکنان و مشتریان بین مشترک پیمان و رابطه فلسفه داخلی بازاریابی ،دیگرعبارتبه. آنها هاینیازمندی

 سطح ارتقا زمینه در تجاری و علمی آکادمیک، شناخت یک عنوانبه داخلی بازاریابی تعبیری، به .(۱331 ،2کهیل) است

 توسعه و سازمان کارکنان بین رضایتمندی از اطمینان ایجاد داخلی بازاریابی هدف .است مطرح کارکنان و مشتریان رضایتمندی

 مشتریان از فرایندی صورتبه امر اینکه  است سازمان خارجی مشتریان رضایت به دستیابی منظوربه خدمات و محصولات کیفیت

داخلی را  بازاریابی عناصر ینترمهم 2۴۴۱ماندلسن در سال  (.۱331 کهیل،) دارد جریان سازمان خارجی مشتریان سمت به داخلی

 و صنعت سطح متوسط از بالاتر مزایای و حقوق سخاوتمندانه، ارائه یهاپاداش متنوع و گسترده، ارائه یهاآموزشامنیت شغلی، 

کارکنان معرفی  میان در طبقاتی فاصله کارکنان، کاهش اطلاعات، توانمندسازی ، تسهیمیوربهره و عملکرد با متناسب پرداخت

 هاییاستس یریکارگبهکرده است. در این پژوهش منظور از بازاریابی داخلی انجام اقداماتی مانند آموزش، حمایت مدیران، 

توسط سازمان است برای اینکه نیازهای کارکنان برآورده شود تا آنها نیز نیازهای مشتریان  ...، پرداخت پاداش ویارتقا شغلمناسب 

 مایند. را برآورده ن

 رضایت شغلی

 تعریف روانی عامل نوع اساس بر را شغلی رضایت گروهی. اندکرده تعریف گوناگونی هایدیدگاه از را شغلی رضایت محققان

 تأمین فرد برای را مطلوب لذت موردنظر شغل اگر یعنی. انگارندمی اشتغال شرایط و شغل با عاطفی سازگاری نوعی را آن و کرده

 این در ندهد فرد به را مطلوب لذت و رضایت موردنظر شغل چنانچه مقابل، در. است راضی شغلش از فرد حالت این در نماید

                                                 
1 . Berry 
2 . Cahil 
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 شغلی رضایت نیویورک، دانشگاه وتربیتتعلیم استاد هاپاک. آیدبرمی آن تغییر درصدد و نموده شغل مذمت به شروع فرد حالت

 تنها کندمی تأکید و کندمی مرتبط اجتماعی و جسمانی روانی، عوامل با را مفهوم این و داندمی چندبعدی و پیچیده مفهومی را

 از معینی لحظه در شاغل فرد که شودمی سبب گوناگون عوامل مجموعه از ترکیبی بلکه ،شودنمی شغل رضایت موجب عامل یک

 اجتماعی ارزش درآمد، میزان قبیل از مختلفی عوامل محققان از دیگر گروهی. ببرد لذت آن از و نماید رضایت احساس شغلش

 افراد .(۱031 آبادی، شفیع) برندیم نام شغل از رضایت احساس عوامل عنوانبه را آن یهافرآورده و کار محیط شرایط شغل،

 احتیاجات ارضای اندازهبه گاهی آنها ارضای که هستند نیز اجتماعی نیازهای عده یک دارای ،۱فیزیولوژیک هایاحتیاج بر علاوه

 عبارتند هاآن و شوند ارضا نیز اجتماعی نیازهای این که بود خواهد ممکن صورتی در شغلی سازگاری. رددا اهمیت فیزیولوژیک

شخص، هماهنگی با رغبت، مهارت،  استعداد باروابط شخصی، هماهنگی  ،از پول، امنیت، شرایط مساعد کار، فرصت پیشرفت

از  آنهاخستگی. در این پژوهش منظور از رضایت شغلی درک کارکنان از میزان دخالت آنها در کارها، میزان توسعه فردی، درک 

 است.  یارتقاهمچنین امکانات رفاهی و میزان شانس آنها برای امنیت شغلی، درک آنها از کافی بودن حقوق و دستمزد و 

 ایرابطهبی بازاریا

.  (2۴۴۰ ،2هایمن) کردن هرچه بیشتر این رابطه با مشتریان است ترجذاب، نگهداری مشتریان و توسعه روابط و مندرابطهبازاریابی 

شرکت است که این امر از طریق ایجاد اعتماد  نفعانیذشناسایی، ایجاد، نگهداری و ارتقای روابط با مشتریان و  مندرابطهبازاریابی 

تغییرات زیادی  مندرابطهپذیرش بازاریابی  (33۱) ۰گرونروسبه عقیده  (.۱33۰ ،0نوگامس) شودیمدر نتیجه عمل به تعهدات محقق 

 :کندمیرا چنین عنوان  مندرابطه. وی هشت عامل بازاریابی کندمیدر ساختار شرکت و نحوه تعاملات آن ایجاد 

 تکتکتوجه به  -1 یابیبازار یزیربرنامه -1 یسپاربرون -۰ یساختار سازمان -0محصول  -2 یابیبازار یرهایمتغنابع و م -۱

برقراری اعتماد، همکاری نزدیک،  یارابطهنگرش ارتباط ملی. در این پژوهش منظور از بازاریابی  -1 یاطلاعاتمنابع  -3 یانمشتر

متعهد بودن به قول و قرارها، کمک به رفع مشکلات طرفین ، ل نظرات، ارتباط صادقانه، درک احساسات متقابلارتباط مداوم، تباد

 نان و مشتریان سازمان است. کبین کار

 

                                                 
1 . physiologic 
2 . Hyman 
3 . Gummesson 
4 . Grönros 

https://jism.aliabad.iau.ir/
https://jism.aliabad.iau.ir/
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 گرائیمشتری

 ای کالاها داریخر به یمشتر دیگرعبارتبه و ندکیم افتیدر خدمات ای محصول هک شودیم گفته فردی ای سازمان به یمشتر

 نیازهای مستمر فهم و درک ،گراییمشتری .شودمی گفته دارانیخر و فروشخرده ،کنندهمراجعه ،کنندهمصرف از جمله خدمات

 دو به تنها فروشنده یک. باشدمی آنان برای برتر ارزش خلق برای دانش آن از استفاده و هدف خریداران و مشتریان بالقوۀ و جاری

 با ارتباط در خریدار هایینههز کاهش منافع و با با ارتباط در خریدار منافع افزایش با: آفریندیم ارزش خریدار، یک برای شیوه

تمایل کارکنان به مراقبت از مشتریان، ایجاد رضایت در  مداریمشتریدر این پژوهش منظور از  (.۱33۴ ،۱اسلاتر و نارور) هاینههز

نیازهای مشتریان و ارائه خدمات مناسب و در زمان مناسب به  بینییشپمشتریان، انجام نیاز مشتریان به بهترین شکل، شناسائی و 

 مشتریان است. 

 عملکرد سازمانی

 عملیات انجام چگونگی بر که است کلی سازه یک سازمانی عملکرد ،بنابراین ؛کارکرد کیفیت یا حالت یعنی لغت در عملکرد

 و اثربخشی کیفیت تبیین یندآفر: است شده ارائه (2۴۴2) 2همکاران و نیلی توسط عملکرد تعریف ترینمعروف. دارد اشاره سازمانی

 :شودمی تقسیم جزء دو به عملکرد تعریف، این طبق. گذشته اقدامات کارایی

 ترکیب بین رابطه یعنی است، محصولات یا خدمات تولید در منابع از سازمان استفاده چگونگی کنندهتوصیف که کارایی( 1

 معین بروندادهای تولید برای دروندادها مطلوب و واقعی

 .است سازمانی اهداف به نیل درجه کنندهتوصیف که اثربخشی( 2 

 شغل یک اثربخش عملکرد که ترتیب بدین .نمود ارائه اثربخش عملکرد درباره جالبی تعریف ،(۱312) 0بویاتزیس همچنین

 اقداماتی انجام طریق از ،(درآمد نظیر) شغل برای شده تعیین پیش از خاص نتایج به دستیابی یا خاص نتایج حصول از عبارت است

 و داخلی مشتریان برای نتایج مقبولیت را عملکرد .باشد سازمانی محیط شرایط و هایهرو ،هایاستس با مطابق کهیطوربه خاص

 را هارقابت و هاارائه مانند کارکردی رخدادهای یا تصمیمات و اطلاعات خدمات، محصولات، که دانندیم سازمان خارجی

سودآوری و فروش ، رضایت کارکنان، سهم بازار یهاشاخصدر این پژوهش منظور از عملکرد سازمانی بررسی  .کنندیم دریافت

                                                 
1.  Narver & Slater 
2.  Neely et al 
3.  Boyatzis 
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تا  ۰1  هاییهگواز  آمدهدستبه یهادادهمیانگین )از طریق پاسخگوئی کارکنان سازمان  یدهن صورتبهکه اطلاعات آن  باشدیم

 .شده است سنجیده (نامهپرسش 10

 پیشینه پژوهش

بازاریابی داخلی بر عملکرد سازمانی در بانک ملت  یرتأثپژوهشی را با عنوان  ۱031و صادق بزرگی در سال  بلاغیآقطهماسبی 

سازمانی، توسعه سازمانی، استراتژی  اندازچشمابعاد بازاریابی داخلی ) تأثیرنتایج این پژوهش نشان داد  .شهر تهران بررسی نمودند

 پژوهشی ۱013 سال در واناخ و طباطبایی بر عملکرد سازمانی مستقیم و معنادار است. (یسازماندرونپاداش، آموزش و روابط 

 بر درونی بازاریابی اقدامات تأثیر شناسایی باهدف را کشاورزی بانک در خدمات کیفیت و درونی بازاریابی ارتباط بررسی بر مبنی

( مسیر تحلیل) مفهومی مدل یک طبق بر درونی بازاریابی اقدامات داد نشان پژوهش نتایج .دادند انجام شده انجام خدمات کیفیت

 عملکرد بر درونی بازاریابی تأثیر عنوان تحت پژوهشی ۱03۴ سال در رحمانی و حسینی همچنین. بخشدمی ارتقا را خدمات کیفیت

 از حاصل نتایج. اندداده انجام را ساختاری معادلات سازیمدل از استفاده با تهران شهر مسافرتی خدمات هایشرکت در سازمانی

. دارد عملکرد بر معناداری و مثبت مستقیم، اثر درونی بازاریابی که داد نشان و نمود تأیید را شده ارائه مفهومی مدل پژوهش، این

 در سازمانی عملکرد و بازارگرایی بر داخلی بازاریابی تأثیر ۱011 سال در قربانی و فتحی رنجبریان، ابزری، دیگر پژوهشیدر 

 شد مشخص نامه،پرسش هایداده وتحلیلتجزیه انجام از حاصل نتایج اساس بر .دادند قرار خود بررسی مورد را هتلداری صنعت

پژوهشی  ۱032در سال ان نیز یدیو جمش یدیسع سرمد. است مؤثر سازمانی عملکرد بر بازارگرایی طریق از داخلی بازاریابی که

 شهر در رفاه کبان شعب یمورد مطالعه) یخدمات هایسازمان ردکعمل و ییبازارگرا بر یداخل یابیبازار تأثیر یتحت عنوان بررس

 بر یسازمان یشهروند رفتار ،یسازمان تعهد ،یداخل یابیبازار تأثیر یبررس ،پژوهش از محقق دو این . هدفانددادهانجام  (کارا

 ردکعمل( انیمشتر یتمندیرضا و خدمات تیفکی) یخارج هایجنبه و( نانکارک یتمندیرضا) یداخل هایجنبه و ییبازارگرا

 و ییبازارگرا ،یسازمان یشهروند رفتار ،یسازمان تعهد بر یداخل یابیبازار مثبت تأثیر از کیحا پژوهش هاییافته. بود یسازمان

  است. یسازمان یشهروند رفتار بر مثبت تأثیر یدار یتعهد سازمان نیهمچن. است یرد سازمانکعمل

بنگلادش نشان دادند که بکار گیری بازاریابی داخلی  فروشیخرده هایفروشگاهیک بررسی در  در 2۴۱1سال و اشرفی در  سارتر

داخلی بر رضایت شغلی  نقش بازاریابی 2۴۱1در سال  ۱دارد. همچنین سهیل تأثیرلکرد سازمانی و رضایت شغلی مدر افزایش ع

                                                 
1 . Sadiq Sohail 
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که بازاریابی داخلی  و نشان داد آن رضایت مشتریان را در صنایع غذایی عربستان سعودی بررسی نمود تبعبهکارکنان و همچنین 

 پژوهش هاییافتهزیادی بر رضایت شغلی کارکنان دارد و رضایت کارکنان نیز نقش مهمی بر رضایت مشتریان دارد. همچنین  تأثیر

و آموزش ( به چه میزان بر  دهیپاداشمدیران، ارتباطات داخلی، سیستم نشان داد که هرکدام از عوامل بازاریابی داخلی )حمایت 

بازاریابی داخلی را بر رضایت شغلی پرستاران بیمارستانی در  تأثیر 2۴2۴ل در سا ۱ن کوکئوکانگ و چِ دارد. تأثیررضایت شغلی 

د. دارزیادی  تأثیرکره جنوبی را بررسی نمودند. نتایج این پژوهش نشان داد که بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی پرستاران 

 تأثیرد که رضایت شغلی نیز همچنین مشخص ش. دارد مداریمشتریدر  بسزایی تأثیردریافتند که بازاریابی داخلی  هاآن همچنین

بازاریابی داخلی و رضایت شغلی را بر کیفیت سرویس داده  تأثیر 2۴۱3 در سال 2و همکاران تینواو دارد. مداریمشتریزیادی بر 

شده در یک مرکز درمانی دولتی اوگاندا بررسی نمودند و نشان دادند که بازاریابی داخلی و رضایت شغلی بر کیفیت خدمات 

آن بر کیفیت  تبعبه مثبت دارد و تأثیرهمچنین بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی . مثبت زیادی دارند تأثیرسلامت ارائه شده 

 دارد. تأثیرخدمات سلامت ارائه شده 

 که ندداد نشان خارجی مشتریان عنوانبه مشتری با تماس کارکنان نقش عنوان با خود پژوهش در (2۴۴1) 0همکاران و هالکر

 را مشتری با تماس کارکنان نقش که استراتژی از آمدهدستبه رقابتی مزیت بهبود برای ابزاری عنوانبه تواندیم داخلی بازاریابی

 و مالی داخلی بازاریابی هاسازمان چنانچه که ندکرد مطرح همچنین آنها. شود گرفته بکار دهد نشان خارجی مشتری عنوانبه

 رابطه برقراری و سودآوری به توانندمی گیرند بکار مشتری با تماس کارنان بخصوص و خود کارکنان برای را یرمالیغ

 بیشتر حمایت به شودیم منجر مالی داخلی بازاریابی مثالعنوان. بهیابند دست خود نهائی مشتریان و کارکنان با مدتیطولان

 بازاریابی اجرای با کرد خواهد پاداش پرداخت به اقدام سازمان صورت آن در که شغلی عملکرد بهترشدن نهایت در و کارکنان

 2۴۱0در سال  ۰همکاران ویه  وان، در پژوهشی دیگر .شد خواهد سازمانی عملکرد بهبود به منجر واقع در چرخه این و مالی داخلی

 کارکنان یعنی، شغلی رضایت بر دارد مثبت تأثیر داخلی بازاریابی که دادند نشان تایوان در  LCD سازنده هایشرکت بر بررسی با

 از .دارد وجود شغلی رضایت و داخلی بازاریابی بین مهم رابطه یک بنابراین و کنندیم رضایت احساس داخلی بازاریابی دریافت با

 که کرد مطرح چنین همچنین و دارد مثبت تأثیر یارابطه بازاریابی و گرایییمشتر بر داخلی بازاریابی که دادند طرفی آنها نشان

                                                 
1 . Kang & Cheon-Kook 

2 . Otieno et al 

3 . Dabhalkar et al 
4  .  Wan Ye et al 
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 گرایییمشتر که داد نشان نهایت در و دارد مثبت تأثیر شغلی عملکرد و یارابطه گرائی، بازاریابیمشتری بر شغلی رضایت

  .دارد مهمی تأثیر سازمانی عملکرد و یارابطه بازاریابی بر کارمندان

 یارابطه بازاریابی تمرکز و باشدیم یارابطه بازاریابی هاییاستراتژ از یکی داخلی بازاریابی که کرد کشف (۱310) بریهمچنین 

 که کارمندانی که داد نشان ۱312 سال ویت نیز در .باشدیم مشتریان و سازمان میان دوطرفه سودمند روابط شکوفایی و توسعه بر

 که دادند نشان (۱331) ۱آتاوی و ویلیامز همچنین. کنند ایجاد مشتریان با ترییقعم روابط توانندمی دارند بالائی گرائی مشتری

 است معتقد (2۴۴۰) 2ترسن. شوندیم سازمانی عملکرد بهبود باعث مشتریان با روابط ایجاد با گرایانه مشتری رفتار با فروشندگان

 .(2۴۱0  همکاران، وه ی - وان از نقل به) کندمی برقرار مشتریان با یدارتریپا ارتباط مداریمشتر کارمند یک که

 

 پژوهش مفهومیو مدل  هاهفرضی

قصد  انتخاب شده است و ۱مطابق شکل  (2113) و همکارانه ن یاو پژوهشبر اساس مدل ارائه شده در  پژوهشمدل مفهومی 

به این پرسش پاسخ بدهیم که آیا  اساساًو  نماییمبررسی مخابرات گلستان داخلی را در شرکت  بازاریابی کارگیریبهنتایج  داریم

  .بازاریابی داخلی بر عملکرد شرکت مخابرات گلستان اثر مثبت دارد یا نه کارگیریبه

 

 
 (2۴۱0 ،و همکاران هن یاو) مدل مفهومی پژوهش -۱ شماره شکل

        

 

 

         

 

                                                 
1.  Williams and Ataway 
2.  Tarsan 

رضایت 

 شغلی

بازاریابی 

 داخلی

عملکرد 

 سازمانی

 
بازاریابی 

 رابطه ای

 

مشتری 

 گرائی
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مشتری  است متغیر مستقل در مدل فوق بازاریابی داخلی است و متغیرهای رضایت شغلی، شده داده نشان ۱در شکل که  طورهمان  

هدف این است که  .باشدمیمتغیرهای میانجی هستند و همچنین عملکرد سازمانی نیز متغیر وابسته مدل  ایرابطهگرائی و بازاریابی 

 خواهیممیمتغیر بازاریابی داخلی از طریق متغیرهای میانجی بر متغیر وابسته عملکرد سازمانی مورد بررسی قرار گیرد. در واقع  تأثیر

از طریق متغیرهای  تواندمیآموزش، پرداخت پاداش و ... چگونه  ،انند ارتقاء شغلیبازاریابی داخلی م هایبرنامهببینیم اجرای 

مدل مفهومی ارائه شده  بهباتوجهبگذارد.  تأثیربر عملکرد سازمانی  ایرابطهمیانجی رضایت شغلی، مشتری گرائی و بازاریابی 

 :شودمیدیل بیان  شرح بهفرضیات پژوهش 

. مثبت دارد تأثیرفرضیه دوم: بازاریابی داخلی بر مشتری گرائی  مثبت دارد.  تأثیربر رضایت شغلی فرضیه اول: بازاریابی داخلی  

مثبت دارد.  تأثیرفرضیه چهارم: رضایت شغلی بر مشتری گرائی   مثبت دارد. تأثیر ایرابطهفرضیه سوم: بازاریابی داخلی بر بازاریابی 

مثبت  تأثیرفرضیه ششم: رضایت شغلی بر عملکرد سازمانی  مثبت دارد.  تأثیر ایرابطهفرضیه پنجم: رضایت شغلی بر بازاریابی 

 تأثیربر عملکرد سازمانی  ایرابطهفرضیه هشتم: بازاریابی  مثبت دارد.  تأثیر ایرابطه. فرضیه هفتم: مشتری گرائی بر بازاریابی دارد

 مثبت دارد. أثیرتمثبت دارد. فرضیه نهم: مشتری گرائی بر عملکرد سازمانی 

 پژوهش یشناسروش

ز یو ن یاکتابخانهمطالعه  یهاروشاینکه از  به دلیلها دادهنظر روش گردآوری  و ازپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی است 

از نوع توصیفی پیمایشی و  یرهامتغبررسی روابط بین در  ینو همچن استفاده شده است (نامهپرسش)بکار گیری  یدانیروش م

نفر از کلیه کارکنان تماس با مشتری بوده که بر اساس جدول  0۴۴. در پژوهش حاضر جامعه آماری شامل باشدیمهمبستگی 

 یریگنمونهاز روش  یریگنمونهنمونه آماری انتخاب شدند. همچنین برای  عنوانبهنفر از آنان  ۱3۴تعداد و مورگان  یگرجس

 شدهیآورجمعلیکرت  ییتاهفتطیف  نامهپرسشمیدانی و با کمک  به طور یازموردن یهادادهاستفاده شده است.  تصادفی ساده

 یریگاندازهکه متغیر بازاریابی داخلی را  سؤال ۱2است. بخش اول شامل  سؤال 10دارای و در شش بخش  نامهپرسشاست. 

که متغیر  سؤال 1شامل  . بخش سومنمایدیم یریگاندازهکه متغیر رضایت شغلی را  سؤال 3. بخش دوم شامل نمایدیم

. بخش نمایدیم یریگاندازهرا  یارابطهکه متغیر بازاریابی  سؤال ۱1. بخش چهارم شامل نمایدیم یریگاندازهرا  مداریمشتری

 است که اطلاعات سؤال 3در نهایت بخش هفتم شامل و  نمایدیم یریگاندازهکه متغیر عملکرد سازمانی را  سؤال 1پنجم شامل 

استاندارد  نامهپرسشاستفاده شده برای این پژوهش یک  نامهپرسش. اگرچه نمایدیم یآورجمعرا  دهندگانپاسخ شناختییتجمع

 یاکتابخانهرد مشابه در منابع با موا نامهپرسش سؤالاتبرای حصول اطمینان از آن  حالینباااما  باشدیمو برگرفته از پژوهش معتبر 
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برای بررسی پایایی ابزار سنجش این . بکار گرفته شد خبرگان ییدتأپس از و اینترنت مقایسه و بررسی لازم انجام شد و در نهایت 

آلفای و اجرا کرده نفر از افراد نمونه آماری  0۴پژوهش از آلفای کرونباخ استفاده شده است. برای این منظور آزمون را روی 

اینکه ضریب آلفای کرونباخ  بهباتوجه، است شدهدادهنشان ۱شماره در جدول  که یطورهمانگردید.  کرونباخ این ابزار محاسبه

  .باشدیمی بالا یبنابراین ابزار سنجش دارای پایا باشدیم ۴.3کلیه متغیرهای پژوهش بالاتر از 

 

 آلفای کرونباخ -1جدول شماره 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای مکنون

 ۴.1۱2 بازاریابی داخلی

 ۴.131 رضایت شغلی

 ۴.101 گرائیمشتری

 ۴.31۱ ایبازاریابی رابطه

 ۴.321 عملکرد سازمانی

 

 

 

 هاداده وتحلیلیهتجز

 پژوهش هاییهفرضآزمون مدل و 

 Spss افزارنرمانجام تحلیل عاملی نیز از  یبرا ها از روش تحلیل عاملی استفاده شده است وداده وتحلیلیهتجزدر این پژوهش برای 

پاسخ به پرسش اصلی این پژوهش و محاسبه ضرایب  یتاًنهاو برای آزمون صحت مدل نظری پژوهش و تحلیل فرضیات پژوهش و 

ل عاملی، ابتدا ( استفاده شده است. در انجام تحلیlisrel8.8) لیزرل افزارنرم وسیلهبهمعادلات ساختاری  یابیمدلتأثیر از روش 

 تربزرگ  KMOمقدار  کهیدرصورتاستفاده شده است در این روش   KMOها از روش محاسبه برای بررسی مناسب بودن داده

ها برای تحلیل عاملی مناسب خواهد بود. همچنین برای اطمینان از مناسب بودن های موجود در بین دادهباشد، همبستگی ۴.3از 

گیرد در جامعه برابر با صفر نیست، از آزمون بارتلت استفاده هایی که پایه تحلیل قرار میماتریس همبستگی ها مبنی بر اینکهداده
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گیری اطمینان حاصل کرد. نتایج حاصل که در توان از کفایت نمونهبا استفاده از آزمون بارتلت می دیگرعبارتبهشده است. 

گیری ها برای تحلیل عاملی و کفایت نمونههای موجود بین دادهاست، نشانگر مناسب بودن همبستگی شدهدادهنشان 2جدول شماره 

 .توان به تحلیل عاملی، اقدام کردمی روینازااست، 

 

 قبل از حذف سؤالات و بارتلت  KMO آزمون -2 شماره جدول

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .878 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4840.347 

Df 1035 

Sig. .000 

 

 

ها برای اجرای تحلیل توان گفت که داده( می>۴.۴1sig) ( و عدد معناداری آزمون بارتلت۴.3 از تربزرگ) KMOعدد  بهباتوجه

 برخوردار است.  موردنیازعاملی مناسب است و از شرایط 

گویه( برابر با مربع ) دهندۀ اشتراک یک متغیرباشد که نشانمی Extractionو  Initialدارای دو ستون  0شماره جدول 

کند و ها( بیان میها را قبل از استخراج عامل)یا عاملها است. ستون اول اشتراکات اولیه، اشتراک( با عامل𝑅2همبستگی چندگانه )

های عامل (1۴/۴ز)است و هر چه مقادیر اشتراک استخراجی بزرگتر باشد )یعنی بزرگتر اهای اولیه برابر یک تمامی اشتراک

الات در فرآیند تحلیل عاملی ؤمناسب بودن تمامی س ۀدهندنشان بالاجدول دهند. بنابراین موردنظر را بهتر توصیف )نمایش( می

به علت  IM2 ،IM4 ،IM9،IM11 ،IM12 ،JS1 ،JS2 ،JS7 ،CO2، CO6 ،RM14 الاتؤس دیگرعبارتبه، باشدمین

  شوند.کمتر است حذف می 11/۴الات از ؤساین اینکه عدد اشتراکات 
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در مرحله اول اولیه اشتراکات -0 شماره جدول  

 Initial Extraction 

IM1 1.000 .562 

IM2 1.000 .433 

IM3 1.000 .587 

IM4 1.000 .517 

IM5 1.000 .683 

IM6 1.000 .590 

IM7 1.000 .635 

IM8 1.000 .573 

IM9 1.000 .502 

IM10 1.000 .727 

IM11 1.000 .553 

IM12 1.000 .473 

JS1 1.000 .330 

JS2 1.000 .470 

JS3 1.000 .653 

JS4 1.000 .681 

JS5 1.000 .689 

JS6 1.000 .652 

JS7 1.000 .483 

CO1 1.000 .606 

CO2 1.000 .478 

CO3 1.000 .661 

CO4 1.000 .639 

CO5 1.000 .691 

CO6 1.000 .350 

RM1 1.000 .601 

RM2 1.000 .714 

RM3 1.000 .684 

RM4 1.000 .686 

RM5 1.000 .771 

RM6 1.000 .683 

RM7 1.000 .630 

RM8 1.000 .689 

RM9 1.000 .694 

RM10 1.000 .746 

RM11 1.000 .701 

RM12 1.000 .730 

RM13 1.000 .653 

RM14 1.000 .378 

RM15 1.000 .642 
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OP1 1.000 .632 

OP2 1.000 .726 

OP3 1.000 .773 

OP4 1.000 .789 

OP5 1.000 .842 

OP6 1.000 .714 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 

 

جدول  .گردیدکمتر بوده است حذف  ۴.11که اشتراکات آن از  یسؤالاتاین آزمون در سه مرحله انجام و در هر مرحله  ،در ادامه

سؤالات باقیمانده  بهباتوجهدر نهایت  است. شدهدادهنشان 1شماره اشتراکات اولیه در مرحله آخر پس از حذف سؤالات در جدول 

 پردازیم.ه انجام تحلیل عاملی میب

 

 

 و بارتلت بعد از حذف سؤالات  KMO آزمون -۰ شماره جدول

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .904 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3514.087 

Df 496 

Sig. .000 

 

 

ها توان گفت که دادهمی ۰در جدول شماره ( >۴.۴1sig) ( و عدد معناداری آزمون بارتلت۴.3 از تربزرگ) KMOعدد  بهباتوجه

 برخوردار است.  موردنیازبرای اجرای تحلیل عاملی مناسب است و از شرایط 
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اولیه در مرحله آخر  اشتراکات -1 شماره جدول  

 

 Initial Extraction 

IM5 1.000 .706 

IM6 1.000 .651 

IM7 1.000 .734 

IM8 1.000 .582 

IM10 1.000 .674 

JS3 1.000 .722 

JS4 1.000 .803 

JS5 1.000 .792 

JS6 1.000 .738 

CO1 1.000 .618 

CO3 1.000 .755 

CO4 1.000 .708 

CO5 1.000 .821 

RM2 1.000 .749 

RM3 1.000 .732 

RM4 1.000 .654 

RM5 1.000 .773 

RM6 1.000 .689 

RM7 1.000 .639 

RM8 1.000 .698 

RM9 1.000 .702 

RM10 1.000 .754 

RM11 1.000 .690 

RM12 1.000 .751 

RM13 1.000 .658 

RM15 1.000 .654 

OP1 1.000 .638 

OP2 1.000 .744 

OP3 1.000 .777 

OP4 1.000 .777 

OP5 1.000 .857 

OP6 1.000 .753 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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اریانس تبیین شدهو -1 شماره جدول  

هاعامل  

قبل از چرخش() مجموع مجذور بارهای عاملی مقدار ویژه بعد از چرخش() مجموع مجذور بارهای عاملی   

 جمع

 نسبت از واریانس

 )به درصد(
 جمع درصد تجمعی

 نسبت از واریانس

 )به درصد(
 جمع درصد تجمعی

 نسبت از واریانس

 )به درصد(
 درصد تجمعی

1 14.189 44.340 44.340 14.189 44.340 44.340 7.846 24.519 24.519 

2 3.098 9.681 54.021 3.098 9.681 54.021 4.620 14.437 38.956 

3 2.564 8.012 62.033 2.564 8.012 62.033 3.985 12.453 51.409 

4 1.818 5.682 67.714 1.818 5.682 67.714 3.272 10.226 61.635 

5 1.327 4.146 71.860 1.327 4.146 71.860 3.272 10.226 71.860 

6 .876 2.737 74.598       

7 .755 2.360 76.957       

8 .696 2.175 79.132       

9 .643 2.008 81.140       

10 .586 1.830 82.970       

11 .529 1.654 84.624       

12 .494 1.543 86.167       

13 .492 1.537 87.704       

14 .402 1.255 88.959       

15 .394 1.231 90.190       

16 .365 1.141 91.331       

17 .313 .979 92.310       

18 .307 .961 93.270       

19 .268 .837 94.107       

20 .256 .801 94.908       

21 .232 .725 95.633       

22 .203 .633 96.266       

23 .185 .579 96.845       

24 .180 .562 97.407       

25 .150 .470 97.877       

26 .138 .430 98.307       

27 .120 .375 98.682       

28 .102 .319 99.001       

29 .095 .298 99.299       

30 .087 .273 99.572       

31 .070 .218 99.790       

32 .067 .210 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis.       
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 در حدود هاعامل دهند و اینعامل را تشکیل می 1الات ؤن سیدهد که انشان میرا کل واریانس تبیین شده  1 شمارهجدول  

ماتریس در ادامه  .باشدیمناسب سؤالات م ییدهندۀ روانماید که در واقع نشانین و پوشش مییانس را تبیدرصد وار 3۱.11۴

 اساس برکند که و عامل را مشخص می . این ماتریس همبستگی گویه )سؤالات یا متغیرها(شودعاملی آورده می ۀچرخش یافت

از  تربزرگ)نمرات عاملی( هر یک از متغیرها  بارهای عاملی اگر میزان همبستگی این ارتباط روشن خواهد شد. در این ماتریس

مقدار این ضریب بیشتر باشد عامل مربوطه نقش بیشتری در  هرچقدرگیرد که زیر چتر عامل موردنظر قرار می آن سؤالباشند  ۴.1

موردنظر قرار زیر عامل  RM15و  RM10 الاتؤدهد سنشان می 3 شمارهجدول در کل تغییرات )واریانس( متغیر موردنظر دارد. 

 کنیم.ندارند، لذا این دو سؤال را حذف می

 

قبل از حذف سؤالات اتریس چرخش یافتۀ عاملیم -3 شماره جدول  

 Component 

 1 2 3 4 5 

IM5 .223 .155 .217 .139 .752 

IM6 .350 .085 .140 .305 .639 

IM7 .106 .309 .180 .151 .756 

IM8 .191 .153 .348 .139 .618 

IM10 .207 .236 .698 -.012 .296 

JS3 .189 .180 .803 -.023 .092 

JS4 .042 .132 .881 .075 .045 

JS5 .175 .149 .845 .070 .144 

JS6 .088 .019 .819 .032 .242 

CO1 .143 .138 .166 .722 .173 

CO3 .154 .070 -.018 .841 .138 

CO4 .190 .076 .014 .776 .253 

CO5 .197 .233 -.037 .850 .054 

RM2 .566 -.008 .111 .382 .520 

RM3 .617 .064 .135 .274 .505 

RM4 .657 .344 .241 .211 .038 

RM5 .787 .311 .151 .127 .134 

RM6 .758 .194 .105 .155 .205 

RM7 .678 .245 .149 .128 .285 

RM8 .798 .096 .112 .067 .185 

RM9 .766 .183 .072 .229 .157 

RM10 .825 .234 .039 .096 .094 

RM11 .729 .364 .137 .071 .046 

RM12 .780 .336 .064 .086 .136 

RM13 .686 .263 .157 .154 .264 

RM15 .490 .589 .155 .200 -.046 

OP1 .405 .626 .239 .086 .132 

OP2 .473 .664 .216 .136 .121 

OP3 .524 .654 .254 .075 .066 

OP4 .251 .764 .066 .059 .350 

OP5 .268 .830 .132 .154 .236 

OP6 .227 .805 .129 .167 .094 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 7 iterations.   
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بعد از حذف سؤالات اتریس چرخش یافتۀ عاملیم -1 شماره جدول  

 Component 

 1 2 3 4 5 

IM5 .210 .193 .140 .732 .122 

IM6 .336 .089 .119 .646 .306 

IM7 .099 .307 .182 .768 .142 

IM8 .184 .148 .326 .634 .137 

JS3 .194 .181 .812 .121 -.033 

JS4 .047 .138 .891 .077 .061 

JS5 .179 .140 .833 .183 .059 

JS6 .085 .034 .807 .267 .021 

CO1 .144 .138 .170 .166 .729 

CO3 .150 .060 -.022 .145 .844 

CO4 .180 .067 .002 .271 .766 

CO5 .199 .214 -.035 .064 .852 

RM2 .533 -.039 .150 .553 .371 

RM3 .584 .024 .169 .544 .264 

RM4 .657 .280 .276 .074 .224 

RM5 .783 .260 .185 .160 .141 

RM6 .748 .144 .133 .232 .169 

RM7 .669 .204 .176 .310 .137 

RM8 .791 .085 .063 .184 .063 

RM9 .764 .175 .034 .150 .229 

RM10 .822 .226 .009 .082 .095 

RM11 .736 .349 .092 .032 .074 

RM12 .783 .325 .014 .128 .085 

RM13 .682 .247 .103 .274 .143 

OP1 .423 .565 .263 .171 .090 

OP2 .494 .613 .238 .143 .146 

OP3 .547 .603 .278 .083 .091 

OP4 .274 .780 .040 .311 .063 

OP5 .299 .846 .112 .190 .163 

OP6 .258 .808 .123 .057 .177 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 7 iterations.   
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بعد از حذف سؤالات اتریس چرخش یافتۀ عاملیم -1 شماره جدول  

 Component 

 1 2 3 4 5 

IM5 .210 .193 .140 .732 .122 

IM6 .336 .089 .119 .646 .306 

IM7 .099 .307 .182 .768 .142 

IM8 .184 .148 .326 .634 .137 

JS3 .194 .181 .812 .121 -.033 

JS4 .047 .138 .891 .077 .061 

JS5 .179 .140 .833 .183 .059 

JS6 .085 .034 .807 .267 .021 

CO1 .144 .138 .170 .166 .729 

CO3 .150 .060 -.022 .145 .844 

CO4 .180 .067 .002 .271 .766 

CO5 .199 .214 -.035 .064 .852 

RM2 .533 -.039 .150 .553 .371 

RM3 .584 .024 .169 .544 .264 

RM4 .657 .280 .276 .074 .224 

RM5 .783 .260 .185 .160 .141 

RM6 .748 .144 .133 .232 .169 

RM7 .669 .204 .176 .310 .137 

RM8 .791 .085 .063 .184 .063 

RM9 .764 .175 .034 .150 .229 

RM10 .822 .226 .009 .082 .095 

RM11 .736 .349 .092 .032 .074 

RM12 .783 .325 .014 .128 .085 

RM13 .682 .247 .103 .274 .143 

OP1 .423 .565 .263 .171 .090 

OP2 .494 .613 .238 .143 .146 

OP3 .547 .603 .278 .083 .091 

OP4 .274 .780 .040 .311 .063 

OP5 .299 .846 .112 .190 .163 

OP6 .258 .808 .123 .057 .177 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
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 وصیف متغیرهای پژوهشت

بازاریابی برای متغیر  مثالعنوانبهباشد. می 3شماره های آماری به شرح جدول از نظر شاخص پژوهشآمار توصیفی کلیه متغیرهای 

و میانگین و انحراف معیار نظرات به ترتیب به میزان  7.00و ماکزیمم نظرات مقدار  1.00( مینیمم نظرات مقدار IM) داخلی

  باشد.می 1.42582و  4.4539

 

 پژوهشمار توصیفی متغیرهای آ -۱۱ شماره جدول

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance 

 Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Statistic نشان متغیر

 IM 170 1.00 7.00 4.4539 .10936 1.42582 2.033 بازاریابی داخلی

 JS 169 1.00 7.00 3.2717 .13732 1.78511 3.187 رضایت شغلی

 CO 169 1.25 7.00 6.0966 .07793 1.01307 1.026 گرائیمشتری

 RM 163 1.00 7.00 4.6421 .10134 1.29385 1.674 ایبازاریابی رابطه

 OP 162 1.00 7.00 4.7516 .12562 1.59892 2.557 عملکرد سازمانی

 

 .است شدهدادهنشان  ۱۴شماره ( میزان همبستگی بین متغیرهای مکنون )پنهان( در جدول sig<0.01داری )سطح معنی بهباتوجه

 باشد.می 0.442( به میزان JS) شغلی رضایت( و IM) بازاریابی داخلیمیزان همبستگی بین متغیر  مثالعنوانبه
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پژوهشاتریس همبستگی بین متغیرهای م-۱۴ شماره جدول  

  IM JS CO RM OP 

IM 

Pearson Correlation 1     

Sig. (2-tailed)      

N 170     

JS 

Pearson Correlation .442** 1    

Sig. (2-tailed) .000     

N 169 169    

CO 

Pearson Correlation .399** .150 1   

Sig. (2-tailed) .000 .052    

N 169 169 169   

RM 

Pearson Correlation .555** .405** .429** 1  

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000   

N 163 163 163 163  

OP 

Pearson Correlation .550** .452** .364** .707** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 162 162 162 162 162 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
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پژوهش هایهآزمون فرضی  

 ارائه شده است. 3 و 2 یهاشکلمطابق  یمعناداردر دو حالت استاندارد و  هادادهتحلیل  هاییخروج

 

 
 استاندارددر حالت  پژوهش ساختاریدل م -2شکل 
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 در حالت معناداری پژوهش ساختاریدل م -0شکل 

 

𝑥2  ) یدو بر درجه آزاد یبرازش مدل از شاخص نسبت مجذور خ یبررس منظوربهبرآورد مدل از روش حداکثر احتمال و  یبرا

 df
 ،)

(، شاخص نرم شدۀ برازندگی AGFI، شاخص تعدیل برازندگی )(GFI) (، شاخص برازندگیCFIتطبیقی ) شاخص برازش

(NFI( شاخص نرم نشدۀ برازندگی ،)NNFIخطا ،)ین مجذورات تقریانگیشۀ میر ی( بRMSEA.استفاده شد ) 
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 نتایج حاصل از بررسی نیکویی برازش مدل ساختاری تحقیق -۱۱ شماره جدول

 نتیجه مقدار دامنه مورد قبول شاخص برازش

)
  𝑥2

df
 مناسب 2.63 <0 (یدو بر درجه آزاد یشاخص نسبت مجذور خ 

CFI(تطبیقی شاخص برازش) مناسب 0.95 >۴.3 

GFI(شاخص برازندگی) مناسب 0.93 >۴.3 

AGFI(شاخص تعدیل برازندگی) مناسب 0.91 >۴.3 

NFI( برازندگی شدهنرمشاخص) مناسب 0.92 >۴.3 

NNFI( برازندگیشاخص نرم نشدۀ) مناسب 0.94 >۴.3 

RMSEA(بین مجذورات تقریانگیشۀ میر یخطا) مناسب 0.078 <۴.۴1 

دهندۀ برازش مدل آمده است، نشان ۱۱های نیکویی برازش مدل ساختاری پژوهش که در جدول شمارۀ نتایج بررسی شاخص

، CFI ،GFIمدل ساختاری است. همچنین مقادیر  قبولقابلنشانگر برازش  RMSEA ۴.۴1است، چرا که میزان کمتر از 

AGFI ،NFI ،NNFI  هستند 3/۴همگی بالاتر از. 

 شود، ضرایب مسیر برایکه مشاهده می طورهمانضرایب مسیر و معناداری بین متغیرهای پژوهش آمده است.  ۱2شماره در جدول 

 .است آمدهدستبه( معنادار -31/۱از  ترکوچک  tو  31/۱از  تربزرگ t) ۴1/۴رابطه در سطح  هر نه

 فرضیات مدل مستقیم و ضرایب معناداری رابطۀ ایجنت -۱2 شماره جدول

 نتیجه آزمون معناداری ضریب مسیر نشان مسیر

 قبول JS---IM 0.48 5.48   رضایت شغلی --- یبازاریابی داخل

 قبول CO --- IM 0.49 4.36   گرائیمشتری --- یبازاریابی داخل

 قبول RM --- IM 0.43 4.13 ایبازاریابی رابطه --- یبازاریابی داخل

 رد CO --- JS -0.10 -1.07   گرائیمشتری --- یرضایت شغل

 قبول RM --- JS 0.18 2.21 ای بازاریابی رابطه --- یرضایت شغل

 قبول OP---JS 0.22 3.37 عملکرد سازمانی --- یرضایت شغل

 قبول RM --- CO 0.22 2.65 ایبازاریابی رابطه --- گرائیمشتری

 قبول OP --- RM 0.65 6.79 عملکرد سازمانی --- ایبازاریابی رابطه

 رد OP --- CO 0.07 1.05 عملکرد سازمانی --- گرائیمشتری
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  گیرییجهنتو  بحث

رضایت شغلی، مشتری گرائی،  ،بازاریابی داخلیبررسی رابطه بین فرضیه است  9 یدارادر این پژوهش با ارائه و آزمون مدلی که 

اخلی و توان گفت ضریب مسیر رابطۀ میان بازاریابی دمی ۱2مطابق جدول شمارۀ انجام شد و  با عملکرد سازمانی ایرابطهبازاریابی 

 آمدهدستبه ۱.31اری یعنی داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی 1.۰1است. آماره تی برای این ضریب نیز  ۴.۰1رضایت شغلی 

شود. این نتایج با نتایج پیشین دار بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی تأیید میفرضیۀ اول این پژوهش یعنی اثر مثبت و معنا ؛ لذااست

اریابی سازگار هستند. کارمندان با دریافت باز داندیمکه هدف از اجرای بازاریابی داخلی را انگیزش و رضایتمندی کارمندان 

که بین بازاریابی داخلی و رضایت شغلی یک رابطه مهم وجود دارد. از طرفی  دهدیم. نتایج نشان کنندیمداخلی احساس رضایت 

واحد، افزایش خواهد ۴.۰1 اندازهبهیک واحد افزایش در بازاریابی داخلی، رضایت شغلی  یازابه دهدیمنتایج پژوهش نشان 

 .یافت

آمده است.  دستبه  ۴.۰3گرائی مشخص است، ضریب مسیر میان بازاریابی داخلی و مشتری ۱2شماره  که در جدول طورهمان

توان نتیجه موارد بالا می بهباتوجهاست.  آمدهدستبه.1داری یعنی و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی ۰.01آماره تی برای این رابطه 

شود. از طرفی مدل برازش فرضیۀ دوم این پژوهش تأیید می ؛ لذاداری داردمثبت و معنااثر  گرائیگرفت بازاریابی داخلی بر مشتری

مقدار تی برای این ضریب،  ازآنجاکهاست.  ۴.۰0ای دهد مقدار ضریب مسیر میان بازاریابی داخلی و بازاریابی رابطهشده نشان می

 دیگرعبارتبهشود. فرضیۀ سوم پژوهش تأیید می ؛ لذاباشددار میمعنا آمدهدستبهتوان نتیجه گرفت که ضریب است، می ۰.۱0

گرائی و که بین بازاریابی داخلی و مشتری دهدیمنتایج نشان . داری داردای تأثیر مثبت و معنابازاریابی داخلی بر بازاریابی رابطه

هرچه بازاریابی داخلی  گویدیمکه  2۴۴1 هوانگ هاییافته، رابطه مهمی وجود دارد. این موضوع از یارابطههمچنین بازاریابی 

. بازاریابی داخلی، آموزش، تعاملات کندمیگرائی بیشتری در شرکت موجود خواهد بود حمایت بیشتر بکار گرفته شود مشتری

نتایج پژوهش بی بی  هایافتهقوی دارد. همچنین این  تأثیر یارابطهداخلی و مدیریت پرسنل همه اینها بر مشتری گرائی و بازاریابی 

بازاریابی داخلی و مشتری گرائی کارکنان ارتباط معناداری وجود  یندادبدر بانک ملت را که نشان  ۱032شفیقه نمازی در سال 

 اندازهبهگرائی یک واحد افزایش در بازاریابی داخلی، مشتری یازابه دهدیم. از طرفی نتایج پژوهش نشان کندمیدارد حمایت 

 .واحد افزایش خواهد یافت ۴.۰0بانداره  یارابطهد و بازاریابی واح ۴.۰3

 -۴.۱۴گرائی عدد ن رضایت شغلی و مشترییشود، ضریب مسیر برای رابطۀ بمشاهده می ۱2که در جدول شمارۀ  طورهمان

رضایت  دیگرعبارتبهشود. است، لذا فرضیۀ چهارم این پژوهش تأیید نمی -۱.۴3است. آماره تی برای این ضریب  آمدهدستبه

https://jism.aliabad.iau.ir/
https://jism.aliabad.iau.ir/


 یبا عملکرد سازمان یارابطه یابیبازار ی وداخل یابیرابطه بازار یبررس

26 

 

پژوهش امان دردی قرنجیک در بیمارستان حکیم  هاییافتهاین موضوع با  . اگرچهگرائی اثر معناداری نداردشغلی بر مشتری

از نتایج  هایافتهاین  ندارد همخوانی دارد اما تأثیرکارکنان  مدارانهیمشترجرجانی که ادعا نمود رضایت شغلی بر روی رفتار 

 گرائیمشتری بر شغلی رضایت داد که نشان تایوان در  LCD سازنده هایشرکت در( 2۴۱0) همکاران، و وان، وو یه هایپژوهش

 .باشدینمهمسو  ،دارد مثبت تأثیر

است. آماره تی برای این  ۴.۱1ای توان گفت ضریب مسیر رابطۀ بین رضایت شغلی و بازاریابی رابطهمی ۱2جدول شمارۀ مطابق 

-فرضیه پنجم پژوهش تأیید می ؛ لذاداری داردای اثر مثبت و معنااست، بنابراین رضایت شغلی بر بازاریابی رابطه 2.2۱ضریب نیز 

 0.03است. آماره تی برای این ضریب نیز  ۴.22همچنین مقدار ضریب مسیر رابطۀ بین رضایت شغلی و عملکرد سازمانی . شود

داری اثر مثبت و معنا رضایت شغلی بر عملکرد سازمانی مشتریان دیگرعبارتبهشود. است، لذا فرضیه ششم پژوهش نیز تأیید می

هارت لاین و فرل  هایپژوهشبا نتایج  هایافتهمثبت دارد. این  تأثیرو عملکرد سازمانی  یارابطهدارد. رضایت شغلی بر بازاریابی 

که کارمندان راضی تمایل  گونهینبد، باشدیمقدم و مشتریان ، ادعا کردند ارتباط کلیدی میان کارمندان خط م۱331که در سال 

نزدیک  ،بیشتری به یاری رساندن به مشتریان دارند و علاوه بر این احساس مسئولیت بالاتر کارمندان باعث تولید بیشتر خواهد شد

 و یارابطهواحد بازاریابی ۴.۱1 هاندازبه ،یک واحد افزایش در رضایت شغلی یازابه دهدیماست. از طرفی نتایج پژوهش نشان 

 .واحد عملکرد سازمانی افزایش خواهد یافت ۴.22 اندازهبه

است. آماره تی برای این  ۴.22 ایگرائی و بازاریابی رابطهتوان گفت ضریب مسیر رابطۀ بین مشتریمی ۱2جدول شمارۀ مطابق 

-فرضیه هفتم پژوهش تأیید می ؛ لذاداری داردای اثر مثبت و معنارابطهگرائی بر بازاریابی است، بنابراین مشتری 2.11ضریب نیز 

 هایشرکت در (2۴۱0) ۱همکاران و وان نتایج پژوهش مثبت دارد. این موضوع تأثیر یارابطهشود. مشتری گرائی بر بازاریابی 

. از طرفی نتایج پژوهش نمایدیم ییدتأدارد  مثبت تأثیر یارابطه بازاریابی بر گرایییمشتر دادند را که نشان تایوان در  LCD سازنده

 .افزایش خواهد یافت یارابطهواحد بازاریابی ۴.22 اندازهبهیک واحد افزایش در مشتری گرائی،  یازابه دهدیمنشان 

ره تی برای این است. آما ۴.11ای و عملکرد سازمانی توان گفت ضریب مسیر رابطۀ بین بازاریابی رابطهمی ۱2جدول شمارۀ مطابق 

فرضیه هشتم پژوهش تأیید  ؛ لذاداری داردای بر عملکرد سازمانی اثر مثبت و معنااست، بنابراین بازاریابی رابطه 1.33ضریب نیز 

مهدی ابزاری و بهرام  در بانک رفاه و همچنین (۱032) جمشیدیان ینمحمدامسهیل سرمد سعیدی و  هایپژوهششود. بر اساس می

مثبت و معناداری دارد نتایج این  تأثیردر صنعت هتلداری که نشان دادند بازاریابی داخلی بر عملکرد سازمانی  (۱011) رنجبران

                                                 
1.  Wan et al 
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مثبت و  تأثیربر عملکرد سازمانی  یارابطهکه بازاریابی داخلی از طریق رضایت شغلی و بازاریابی  دهدیمپژوهش نیز نشان 

 دارد. معناداری

 همچنین. کنند ایجاد مشتریان با ترییقعم روابط توانندمی دارند بالائی گرائی مشتری که کارمندانی داد نشان ۱312 سال ویت در

 سازمانی عملکرد بهبود باعث مشتریان با روابط ایجاد با گرایانه مشتری رفتار با فروشندگان که دادند نشان (۱331) آتاوی و ویلیامز

 هاییافتهاین نتایج، . کندمی برقرار مشتریان با یدارتریپا ارتباط مداریمشتر کارمند یک که است معتقد (2۴۴۰) ترسن .شوندیم

برقرار نمایند  یادوستانهمشتریان رابطه عمیق و  کارکنان با شودیماجرای بازاریابی داخلی باعث  دهدیمپژوهش حاضر را که نشان 

 . نمایدیم ییدتأبگذارند را  مثبت تأثیرو از این طریق بر عملکرد سازمانی 

است.  آمدهدستبه ۴.۴3گرائی و عملکرد سازمانی مشخص است، ضریب مسیر میان مشتری ۱2شماره که در جدول  طورهمان

توان موارد بالا می بهباتوجهاست.  آمدهدستبه 1.96داری یعنی تر از آستانۀ معنیو مقدار آن پایین ۱.۴1آماره تی برای این رابطه 

شود. مشتری گرائی بر فرضیۀ نهم این پژوهش تأیید نمی ؛ لذاداری ندارداثر معنا گرائی بر عملکرد سازمانیگرفت مشترینتیجه 

که معتقد بود چنانچه پرسنل فروش رفتار مشتری  (۱331) ۱ویلیلفر و آتاویندارد. این موضوع از پیشنهاد  تأثیرعملکرد سازمانی 

 .کندینمحمایت  یابدیمگرایانه ای با مشتریان داشته باشند کارائی سازمان بهبود 

با اجرای  بایستییمخدماتی  هایشرکتمدیران  رسدیم به نظرشده  ییدتأ هاییهفرض بهباتوجهپژوهش و  هاییافتهبر اساس نتایج و 

آموزشی مناسب و کافی، حمایت مدیران از کارکنان، ارائه بازخورد  یهادورهبازاریابی داخلی شامل برگزاری  یهابرنامهمستمر 

مناسب  هاییاستس یریکارگبهو اهداف کلی شرکت،  هایاستسمناسب از عملکرد کارکنان به آنان، آگاه نمودن کارکنان به 

پاداش و ... رضایت شغلی کارکنان و همچنین مشتری گرائی را در آنان  مناسب مالی مانند پرداخت هاییتحماارتقاء شغلی و 

همچنین . از خود بروز دهند تریمدارانهیمشترشده و رفتار  متعهدترشرکت  هاییاستسافزایش داده تا آنان نسبت به اهداف و 

اما  رسدیمضعیف به نظر  تأثیراین  اگرچه مثبت دارد تأثیرو عملکرد سازمانی  یارابطهبازاریابی  اینکه رضایت شغلی بر بهباتوجه

نموده و با افزایش آن باعث شوند که کارکنان  یریگاندازهمستمر رضایت شغلی کارکنان را  به طور بایستییممدیران شرکت 

ی مشتریان شوند و در و دوستانه باعث جذب و نگهدار یررسمیغداشته باشند و با رفتاری  یتردوستانهنسبت به مشتریان تعاملات 

 نهایت عملکرد سازمانی را بهبود دهند.

  

                                                 
1.  Willilfer and Attaway 
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 منابع  

تابستان  - 0۱، شماره اندازچشممجله ، "یتأثیر بازاریابی داخلی بر بازارگرایی و عملکرد سازمانی در صنعت هتلدار "(،۱011) مهدی و همکاران ،ابزاری

 .۰2-21، ص ص ۱011

 

 فصلنامه ،"یخدمات یهاشرکت در یابیبازار و فروش کارکنان یسازمان بر تعهد یکار یزندگ تیفیک مؤثر عوامل نییتب و یبررس"، الهام، پور محسنی

 .۱011 بهار ،۱0 شماره ششم، سال ،تیریمد

 

رفتار و  یسازمانتعهد  یانجیم هاییربا وجودمتغ ییبربازارگرا یدرون یابیربازاریتاث "، (۱03۱منوچهر و همکاران ) ،طهمورث و انصاری ،حسنقلی پور

سال دوم، شماره ، پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین - علمی فصلنامه،"شهر تهرانملت  کبان یاوکوردم :یمال یهادر بنگاه یسازمان یشهروند

 . ۰1-21ص ص ،۱03۱بهار اول، 

 

از  با استفاده شهر تهران یخدمات مسافرت یهاشرکتدر  یبر عملکرد سازمان یدرون یابیربازاریتاث "(، ۱03۱) سحر حسینی، سید یعقوب و رحمانی،

 .۱21-۱۱۱صص  ،۱03۱بهار سال دوم، شماره اول، ، پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین - فصلنامه علمی، "یمعادلات ساختار یسازمدل

 

، مجله فرایند مدیریت، "اصفهان شهر یاتیامور مال اداره موردی مطالعه: سازمانی سکوت بر داخلی بازاریابی تأثیر "و فرزانه سفید دشتی،  ، محمدرضادلوی

 .۱032بهار  21 دوره

 

شعب  یخدمات )مطالعه مورد یهاسازمانرد کو عمل ییبر بازارگرا یداخل یابیبازار تأثیر یبررس"،(۱032) ین، محمدامسهیل و جمشیدیان ،سرمد سعیدی

 . ۱۴1-32،ص ص ۱032بهار  – ۱1، شماره مجله مدیریت بازاریابی، "ک( ارا در شهررفاه  کبان

 

 .۱031 انتشارات رشد، ،یاو حرفه یشغل و مشاوره ییراهنما ،عبدالله ،یآبادشفیع

 

 یهاچالش شیهما،  "یشاورزک کبان یمورد مطالعه: خدمات تیفکی و یدرون یابیبازار ارتباط یبررس "، (۱013) طباطبایی، سید ولی و اخوان، نیما
 .یرانیا یهاسازمان در یرهبر و تیریمد

 

، "کارکنان بانک ملت شهر تهرانموردمطالعه: داخلی بر عملکرد سازمان  یابیبازار تأثیر" (،۱031) ، داریوش و صادق بزرگی، مرضیهیبلاغآقطهماسبی 

 https://civilica.com/doc/642494مدیریت و حسابداری تهران المللیینکنفرانس بدومین 

 

، "ن( بیمه در سطح شهر تهرا هایشرکتموردمطالعه: در صنعت بیمه ) مداریمشتریاثر بازاریابی داخلی بر "(،۱03۴) صالحی، صبورعباسی، محمدرضا و 

 .۱۰1-۱31، صص، ۱03۴، تابستان 2شماره ، سال بیست و ششم، بیمه نامهپژوهش

 

 .۱03۱چاپ رسا، چاپ اول ، بهروز ترجمه مهرانی، هرمز و شهرابی،، عصر سوم بازاریابی، کاتلر، فلیپ و همکاران

 

 .1چ ادبستان، تهران، ، علی، ، ترجمه پارسیاناصول بازاریابی(، ۱011) گری، فلیپ و آرمسترانگ، کاتلر

 

 .شناسانجامعه انتشارات .تهران .نویسینامهیانپا و طرح .(۱013. ) خ .میرزایی
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