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چکیده
امروزه اهميت شرکت های دانش بنيان به دليل نقشی که در توسعه کشورها دارند بر کسی پوشيده نيست. نيروی انسانی در این شرکت ها 
حرف اول را می زنند و توجه به مسائل مربوط به آن ها از قبيل تعهد سازمانی، دلبستگی شغلی، رضایت شغلی و مباحث مرتبط به بازاریابی داخلی، 
به شرکت ها کمک می کند تا بتوانند بر چالش ها و مشکلات خود فائق آیند. از اینرو پژوهش حاضر با هدف شناسایی تاثير بازاریابی داخلی بر 
تعهد سازمانی با نقش ميانجی گری دلبستگی شغلی و رضایت شغلی انجام گرفته است. روش پژوهش حاضر برمبنای هدف از نوع کاربردی، از 
حيث روش به دست آوردن داده ها از نوع توصيفی- پيمایشی و از نظر نوع داده های جمع آوری شده از نوع داده های کمی است. جامعه آماری 
پژوهش شامل 178 نفر از کارکنان شرکت های دانش بنيان پارک علم و فناوری دانشگاه تهران بودند که با استفاده از جدول مورگان و روش 
نمونه گيری تصادفی ساده تعداد 118 نفر به عنوان حجم نمونه آماری تعيين شدند. برای تجزیه و تحليل داده ها از روش معادلات ساختاری به 
کمک نرم افزار PLS استفاده شده است. نتایج پژوهش حاکی از تأثير مثبت و معنادار بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی است. همچنين نتيجه 
گرفته شد که دلبستگی شغلی و رضایت شغلی نقش ميانجی گری بين رابطه بازاریابی داخلی و تعهد سازمانی ایفا می کنند. در نهایت پيشنهاد 
می گردد مدیران و مسئولين شرکت های دانش بنيان با توجه به اهميت مولفه های مطرح شده به خصوص مولفه های بازاریابی داخلی، برای 

بهبود این مولفه ها برنامه های ویژه ای در نظر بگيرند.

کلیدواژه ها: بازاریابی داخلی؛ تعهد سازمانی؛ دلبستگی شغلی؛ رضایت شغلی؛ شرکت های دانش بنيان.
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1- مقدمه
دارایی  مهمترین  عنوان  به  کارکنان  حاضر  عصر  در 
و  آن ها  به  چه  هر  که  می شوند  شناخته  سازمان  سرمایه  و 
نيازهای شان توجه شود، شاهد موفقيت بيشتر سازمان خواهيم 
بود )الکهتانی و همکاران، 2021(. یکی از مفاهيم مهم و کليدی 

انسانی مطرح شده است مفهوم  با سرمایه های  رابطه  که در 
تعهد سازمانی می باشد که به دليل اهميت آن در سازمان، در 
زمره مفاهيمی است که تحقيقات زیادی را به خود اختصاص 
داده است )لی، 2020(. تعهد سازمانی به عنوان آرزوی فرد برای 



Journal of Econom
ic B

usiness R
esearch, Vol. 11, N

o. 22, A
utum

n 2021

2

پذیرش اهداف و ارزش های نهادی، تلاش و ادامه عضویت در 
سازمان تعریف می شود )دوکوگلو و ارن، 2020(. به طور خلاصه 
تعهد سازمانی نوعی نگرش و احساس درونی فرد نسبت به 
وی  قضاوت های  و  وفاداری  عملکرد،  در  که  است  سازمان 

نسبت به سازمان تاثيرگذار است )شفيعی، 1392(. 
عوامل مختلفی وجود دارند که بر تعهد سازمانی کارکنان 
به  را  زیادی  توجه  که  عوامل  این  از  یکی  هستند.  تاثيرگذار 
 .)2020 )ميشرا،  است  داخلی  بازاریابی  است،  کرده  جلب  خود 
رویکرد  اتخاذ  برای  سازمان  تعهد  عنوان  به  داخلی  بازاریابی 
خدمات  از  آگاهی  مشتری مداری،  فرآیند  طریق  از  بازایابی 
کارکنان، غلبه بر مقاومت سازمانی ناشی از تغيير و همکاری 
 .)2020 )لی،  می شود  تعریف  سازمانی  مختلف  واحدهای  بين 
کارکنان  در  انگيزه  ایجاد  و  نفوذ  طریق  از  داخلی  بازاریابی 
را  شایستگی ها  و  بخشيده  بهبود  را  سازمان  رقابت پذیری 
ارتقا می دهد. آن باعث می شود تا در سازمان شایستگی های 
اصلی و دیدگاه مشترک بين کارکنان ایجاد شده و کارکنان را 
قادر به اجرای استراتژی های سازمان در راستای دستيابی به 
اهداف سازمانی می سازد. منطق بازاریابی داخلی این است که 
از طریق آموزش و توسعه، توانمندسازی، انگيزش و پاداش، و 
ارتباطات، می توان انگيزه و تعهدکارمند را برای ادامه فعاليت 

در سازمان ارتقا داد )ال هواری و همکاران، 2013(.
آن  به  نيز  محققان  از  برخی  و  دارد  وجود  که  مسئله ای 
بر  داخلی  بازاریابی  ارتباط  آیا  که  است  این  کرده اند  اشاره 
سایر  تاثير  تحت  ارتباط  این  یا  است  مستقيم  سازمانی  تعهد 
متغيرهای دیگر قرار می گيرد. در این رابطه محققين مختلف 
بيان کرده اند که متغييرهایی از قبيل دلبستگی شغلی و رضایت 
شغلی می توانند این رابطه را تحت تاثير قرار دهند )چو و جونگ، 
2020(. دلبستگی شغلی به عنوان یک مفهوم سازمانی درجه ای 

و  موفقيت  نيز  و  شغل  به  تمایل  سازمان  کارکنان  که  است 
خوشبختی سازمانی دارند.کارکنانی که دلبستگی شغلی دارند 
در کارشان توانمندی بيشتری داشته، با فعاليت های کاری خود 
ارتباط بهتری برقرار می کنند و به تقاضاهای شغلی خود پاسخ 
بهتری می دهند. آن ها اميدواری بيشتری به کار خود دارند و 

انگيزه و تعهد شغلی بيشتری از خود بروز می دهند )صابری و 
همکاران، 1397(.

به  اشاره  دیگر  مفهوم  یک  عنوان  به  نيز  شغلی  رضایت 
از  دوست داشتن وظایف شغلی در محيط کار و مجموعه ای 
نگرش های مثبت به شغل دارد )اليانا و ماریف، 2020(. رضایت 
تـا  شغلي  محيط  و  شغل  اینکه  از  کارکنان،  ادراک  از  شغلي 
مي شود.  حاصل  ارزش آفرین اند،  کارمنـدان  بـراي  حـد  چـه 
و  احساسات  شامل  شغلی  رضایت  که  کرد  بيان  می توان 
خـود  شـغلي  ویژگـي هـاي  به  پاسخ  در  کارکنان  عواطف 
می باشد که بر تعهد کارکنان می تواند اثرگذار باشد )معمارباشی 

و همکاران، 1399(.

برنامه  یک  اجراي  که  کرد  بيان  می توان  نهایت  در 
بازاریابي داخلی به آموزش، انگيزش، هدایت و رهبري نيروي 
در  دلبستگی شغلی  و  از رضایت  بالاتري  ایجاد سطح  و  کار 
سطح  تا  سازد  مي  قادر  را  آنان  و  شود  مي  منجر  کارکنان 
بالاتري از کيفيت خدمات را ارائه نموده و در نهایت منجر به 

تعهد سازمانی بيشتر می شود )تينگ، 2011(.
 بر این اساس در این پژوهش با تمرکز بر نقش ميانجی 
دلبستگی شغلی و رضایت شغلی، تاثير بازاریابی داخلی بر تعهد 

سازمانی کارکنان مورد بررسی قرار گرفته است. 

2- مبانی نظری و پیشینه پژوهش
2-1-  بازاریابی داخلی

مفهوم بازاریابی داخلی بيانگر این است که منابع انسانی 
هستند  سازمان  یک  بازار  اساسی ترین  و  اصلی ترین  سازمان 
مفهوم  به  زیادی  توجه  بازاریابی،  ادبيات  در   .)2020 )قاساناه، 

نيازهای خارجی مشتری،  بر  بازاریابی خارجی شده است که 
ارائه محصول و خدمات، ارتقا، رضایت مشتری و غيره تمرکز 
به  کارمندان  بر  بازاریابی که متمرکز  در  دیدگاه موجود  دارد. 
داخلی  بازاریابی  عنوان  به  هستند،  داخلی  مشتریان  عنوان 
شناخته شده است )بودلایی، 2020(. ایده بازاریابی داخلی تحت 
و  سازمانی  تعهد  افزایش  و  کارمندان  نيازهای  تأمين  هدف 
عملکرد آنها قبل از اجرای آميخته بازاریابی در محيط خارجی 
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است. بنابراین، نگهداری و رضایت از منابع انسانی به عنوان 
مشتری داخلی، پيش شرط معمول بازاریابی خارجی است. بر 
اساس این دیدگاه، بازاریابی داخلی شامل تلاش یک سازمان 
ارائه  برای  خود  کارکنان  در  انگيزه  ایجاد  و  آموزش  برای 
خدمات بهتر به مشتریان خارجی است )تستان و داودی، 2020(.

بازاریابی داخلی به منزلۀ ایجاد یک بازار داخلی در سازمان 
توسط کارکنان تعریف شده است. اعضای این بازار باید برای 
برآورده کردن نيازها و خواسته های مشتریان خارجی، آموزش 
ببينند، پاداش دریافت کنند و برانگيخته شوند. در تعریفی دیگر 
بازاریابی داخلی فرآیند مبادله بين مدیران و مشتریان داخلی 
است به گونه ای که روابط داخلی و ایجاد رابطه طولانی مدت 
با یکدیگر را برای دستيابی به هدف سازمان بهبود می بخشد 

)ميشرا، 2020(.

بازاریابی داخلی به تمام عملياتی که یک سازمان یا گروه 
به منظور آموزش، توسعه و ایجاد انگيزه در کارکنان خود، به 
منظور افزایش کيفيت خدمات ارائه داده شده انجام می گيرد، 
اشاره دارد )ایليپوس و پریپوراس، 2011(. بازاریابی داخلی توانایی ها 
و شایستگی-های کارکنان را بهبود می بخشد. هدف بازاریابی 
داخلی این است که از طریق شاخص هایی از قبيل آموزش و 
انجام  برای  و نگرش   دانش، مهارت  نظام مند  )توسعۀ  توسعه 
کارکنان  کردن  فعال  برای  )روشی  توانمندسازی  وظایف(؛ 
در امر تصميم گيری(؛ انگيزش و پاداش )حرکت کارکنان به 
انجام رفتارهای مطلوب و موردنظر(؛ و ارتباطات )فرآیندی که 
بوسيله آن افراد در درون سازمان پيام ها را منتقل و دریافت 
در  فعاليت  ادامه  برای  را  کارکنان  انگيزه  می توان  می کنند(، 
سازمان ارتقا داد و سطح بالاتري از رضایت را در آن ها ایجاد 
کرد و آنان را قادر ساخت تا سطح بالاتري از کيفيت خدمات 
را به مشتري ارائه نموده و در نهایت منجر به عملکرد بهتري 

در سازمان خود شوند )ميشرا، 2010(. 

2-2- دلبستگی شغلی
با  مرتبط  نگرش های  مدل  ادراک  و  تحليل  و  تجزیه 
و  سازماني  تعهد  شغلي،  رضایت  شغلي،  دلبستگي  مانند  کار 
و  رفتار سازماني مهم  در بخش  کارکنان مخصوصاً  انگيزش 

حياتي هستند. دلبستگي شغلي یک عامل اساسي و مهم در 
زندگي اغلب کارکنان است زیرا کارکنان در محيط کاری از 
از آن  یا  به کار دلبسته  تاثير درجه ای که  نظر عاطفي تحت 
علاقه  مورد  دلبستگي،  سطح  مي گيرند.  قرار  مي شوند  بيزار 

مدیران و سياست مداران است )ورد و پارک، 2009(. 
مثل  ارزش هایی  کردن  درونی  به  اشاره  شغلی  دلبستگی 
شخص  که  دارد  شخص  نزد  در  کار  اهميت  یا  کار  خوبی 
می تواند خودش را بيشتر در اختيار سازمان قرار دهد )کوليبرگ 
و همکاران، 2018(. در تعریفی دیگر، دلبستگي شغلي یک حالت 

ذهني مثبت و مرتبط با شغل است که با انرژي، فداکاري و 
به شغل،  دلبسته  کارکنان  مي شود.  جذابيت شغلي، مشخص 
انرژي بسيار زیادي داشته و براي انجام وظایف شغلي خود، 
شور و اشتياق کافي دارند. آنها طوري بر کار خود تمرکز داشته 
و  )کشتکاران  نمي شوند  زمان  گذشت  متوجه  که  غوطه ورند  و 

همکاران، 1391(.

تلاش های  دارند،  بالایی  شغلی  دلبستگی  که  کارکنانی 
اساسی و آشکاری را در جهت اهداف و وظایف شغلی انجام 
می دهند. آن ها تمایل دارند پيوندهای عاطفی قوی با سازمان 
داشته باشند و همين امر باعث می شود که نسبت به دیگر افراد 
کمتر به ترک سازمان بياندیشند. دلبستگی شغلی با متغيرهایی 
انجام  به  و علاقه  احساس  به  )اشاره  کار  به  تمایل  همچون 
احساس  و  بودن  مهم  به  )اشاره  کار  معناداری  دارد(،  کار 
و  به شادابی  )اشاره  نشاط کاری  و  دارد(،  کار  بودن  ارزشمند 
شيفتگی به کار دارد(، منجر به افزایش عملکرد نوآورانه و تعهد 

بيشترکارکنان می شود )شافلی و همکاران، 2002(.

2-3- رضایت شغلی
به گفته بسياري از کارشناسان، یکي از چالش برانگيزترین 
مفاهيم سازماني و پایه بسياري از سياست ها و خط مشي هاي 
رضایت  سازمان،  کارایي  و  بهره وري  افزایش  براي  مدیریت 
کسب  و  موفقيت   .)1391 همکاران،  و  )بحرینی زاده  است  شغلی 
برتری رقابتی توسط سازمان ها، در عرصه رقابت جویی عصر 
اطلاعات و ارتباطات، و جذب حفظ مشتریان به داشتن نيروی 
بين  تعامل  به علت وجود  دارد.  بستگي  راضي و خشنود  کار 

شناسایی تاثیر بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی: نقش میانجی دلبستگی شغلی و رضایت شغلی
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کارکنان و مشتریان و اهميت تماس مشتري در توسعه روابط 
با مشتریان، رضایت شغلي در سازمان ها تضمين مي کند که 
کارکنان راضی با بيشترین احترام با مشتریان برخورد می کنند 
)کيوانلو و همکاران، 1398(. کارکنان سازمان گروه قابل توجهی از 

ذینفعان هستند که به طور مستقيم و غير مستقيم تأثير زیادی 
بر درک ارزش توسط مشتری دارند. توجه به نياز کارکنان و 
تلاش برای رفع آن می تواند منجر به بهبود تلاش برای خلق 

ارزش برای مشتری شود.
رضایت شغلي از ادراک کارکنان، از اینکه شغل و محيط 
شغلي تـا چـه حـد بـراي کارمنـدان ارزش آفرین اند، حاصل 
مي شود. رضایت شغلی به ميزان رضایت کارکنان از کار خود 
تعریف تعریف شده است )اليانا و ماریف، 2020(. رضایت شغلی از 
یک بعد به باور کارکنان از جنبه های مختلف و از طرف دیگر 
به ابعاد شغل مانند رضایت از مدیران و همکاران، ترفيع و ارتقا 
و حقوق و دستمزد تأکيد می کند. رضایت شغلی در ارتباط با 
ارزیابی شخصی کارکنان از شغل شان در برابر آن موضوعاتی 
که اهميت قابل توجهی برای آنان دارد، می باشد )آلام و شاهی، 

.)2015

2-4- تعهد سازمانی
تعهد سازمانی یک نگرش مهم شغلی و سازمانی است که 
در طول سال های گذشته مورد علاقه ی بسياری از محققان 
رشته های مختلف بوده است )بایک و جانگ، 2015(. ميزان تعهد 
به سازمان و رضایت از شغل، از عوامل پنهان ولي تأثيرگذار 
در رفتار شغلي کارکنان است. توجه به تعهد نيروي انساني چه 
در بخش دولتي و چه در بخش خصوصي اهميت زیادي دارد. 
افراد  داشتن  نگه  صرفاً  انساني  منابع  از  نگهداري  و  شناخت 
ایجاد  با سازمان و  آنها  بلکه جوش دادن  در سازمان نيست، 
که  افرادي  بسا  چه  است.  سازمان  و  فرد  متقابل  همبستگي 
سال ها در سازمان مي مانند ولي عامل ماندن آنها اجبار است 
و در این صورت نه تنها باري از دوش سازمان بر نمي دارند، 
سازمان  دوش  بر  سنگيني  بار  کنند،  پيدا  فرصت  اگر  بلکه 
مي گذارند. تعهد سازمانی به عنوان نگرش و احساس درونی 
فرد نسبت به سازمان تعریف می شود که این ها در عملکرد، 

وفاداری و قضاوت های وی نسبت به سازمان موثر می باشند 
)بازوند و همکاران، 1392(. تعهد سازمانی نوعی وابستگی عاطفی 

و تعصب آميز به ارزش ها و اهداف سازمان بوده و وابستگی 
به نقش فرد در رابطه با ارزش ها و اهداف سازمانی فی نفسه 
تعهد  بخشی  سه  مدل  در  است.  آن  ابزاری  ارزش  از  جدای 
قرار  بررسی  مورد  نيز  مختلفی  پژوهش های  در  که  سازمانی 
عاطفی  تعهد  شامل  سازمانی  تعهد  مورد  سه  است،  گرفته 
)تعلق کارکنان به سازمان، احساس یگانگی آنان با سازمان و 
حضور فعال آنان در سازمان(؛ تعهد مستمر )در ارتباط با مزایا 
و هزینه هایی است که مربوط به ماندن در سازمان یا ترک آن 
است(؛ و تعهد هنجاری )نشان دهنده  یک نوع احساس تکليف 
براي ادامه  همکاري با سازمان(، در نظر گرفته شده است )آلن 

و می یر، 1996(.

2-5- پیشینه تحقیق
راستای پژوهش حاضر صورت  پژوهش های مرتبطی در 
گرفته شده است که در اینجا به برخی از آن ها اشاره می شود.

ال کهتانی و همکاران )2021(، در پژوهشی نتيجه گرفتند 
می شود  باعث  کارکنان  توانمندسازی  و  شغلی  رضایت  که 
کند.  پيدا  افزایش  سازمان  به  نسبت  آن ها  سازمانی  تعهد  تا 
که  کردند  بيان  پژوهشی  در   ،)2020( همکاران  و  بودلایی 
بازاریابی داخلی و مسئوليت پذیری اجتماعی بر تعهد سازمانی 
کارکنان می تواند تاثير مثبتی داشته باشد. چاساناه و همکاران 
)2020(، در پژوهشی دیگر نتيجه گرفتند که بازاریابی داخلی 
در موسسات آموزشی می تواند منجر به افزایش تعهد و عملکرد 
بيان شده  سازمانی گردد. در پژوهش چو و جونگ )2020(، 
است که بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی، دلبستگی شغلی و 
عملکرد شغلی کارکنان می تواند تاثير مثبت و معناداری داشته 
باشد. نتيجه تحقيق دوکوگلو و ارن )2020(، نيز نشان دهنده 
معلمان  متعهدانه  رفتارهای  توسعه  بر  داخلی  بازاریابی  تاثير 
مدارس است. کوليبرک و همکاران )2018(، در تحقيقی دیگر 
نتيجه گرفتند که بين رضایت شغلی و تعهد سازمانی ارتباط 
مستقيم و غيرمستقيم از طریق متغير ميانجی دلبستگی شغلی 
وجود دارد. در پژوهش اليانا و ماریف )2020( نشان داده شده 
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مثبتی  رابطه  سازمانی  تعهد  و  شغلی  رضایت  بين  که  است 
افزایش رضایت و  وجود دارد و رهبری سازمانی می تواند در 
تعهد نقش مهمی داشته باشد. در تحقيقی دیگر لی )2020(، 
نتيجه گرفت که بين بازاریابی داخلی، رضایت شغلی و تعهد 
سازمانی رابطه مثبت و معناداری برقرار است. ميشرا )2020(، 
در تحقيقی که انجام داد نيز نتيجه گرفت که بازاریابی داخلی 
به عنوان یک عامل کليدی و مهم تاثيرگذار بر افزایش تعهد 
سازمانی کارکنان محسوب می شود. تستان و داودی )2020(، 
نقش  شغلی  رضایت  که  گرفتند  نتيجه  تحقيق شان  در  نيز 
در  دارد.  عملکرد  و  داخلی  بازاریابی  رابطه  بين  ميانجی گری 
است  داده  انجام  که  تحقيقی  در  نيز   ،)2011( تينگ  نهایت 
نتيجه گرفت که بازاریابی داخلی از طریق متغيرهای رضایت 

شغلی و دلبستگی شغلی بر تعهد سازمانی تاثير دارد. 
مروری بر ادبيات نظری پژوهش، زمينه  لازم را برای ارائه 
فرضيات و چارچوب نظری تحقيق فراهم کرد. بر این اساس 

فرضيات زیر در نظر گرفته شده است:
فرضيه 1: بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی تاثير مثبت و 

معناداری دارد.
فرضيه 2: بازاریابی داخلی بر دلبستگی شغلی تاثير مثبت 

و معناداری دارد.
فرضيه 3: بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی تاثير مثبت و 

معناداری دارد.
فرضيه 4: دلبستگی شغلی بر تعهد سازمانی تاثير مثبت و 

معناداری دارد.
تاثير مثبت و  فرضيه 5: رضایت شغلی بر تعهد سازمانی 

معناداری دارد.

شکل )1(: چارچوب نظری تحقیق

فرضيه 6: دلبستگی شغلی نقش ميانجی گری بين رابطه 
بازاریابی داخلی و تعهد سازمانی دارد.

رابطه  بين  ميانجی گری  نقش  شغلی  رضایت   :7 فرضيه 
بازاریابی داخلی و تعهد سازمانی دارد.

3- روش شناسی پژوهش
پژوهش حاضر برمبنای هدف از نوع کاربردی، از نظر نوع 
داده های جمع آوری شده از نوع کمی و از لحاظ نحوه  اجرا 

پژوهش حاضر از نوع توصيفي- پيمایشی است. 
جامعه مورد مطالعه شامل 178 نفر از کارکنان شرکت های 
با  بودند که  تهران  دانشگاه  فناوری  پارک علم و  دانش بنيان 
استفاده از جدول مورگان و روش نمونه گيری تصادفی ساده 

تعداد 118 نفر به عنوان حجم نمونه آماری تعيين شدند.
تحليل داده های پرسش نامه از روش مدل سازی معادلات 
نرم افزار  و  جزیی  مربعات  حداقل  روش  رویکرد  با  ساختاری 
داده های  گرد آوری  است. جهت  شده  استفاده   Smart PLS

تحقيق از پرسشنامه های استاندارد استفاده شده که در جدول 
زیر، آن ها تشریح شده اند: 

جدول )1(: تشریح ابزار گردآوری داده ها

شناسایی تاثیر بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی: نقش میانجی دلبستگی شغلی و رضایت شغلی
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ویژگی های فنی پرسشنامه در تحقيق حاضر در دو بخش 
روایی و پایایی مورد بررسی قرار گرفته است. در این پژوهش 
جهت بررسی روایی تحقيق، از روایی محتوا و روایی همگرا 
استاندارد  پرسشنامه های  کار  این  برای  است.  شده  استفاده 
توسط متخصصان و خبره دانشگاهی مورد بررسی و اصلاح 

 PLS نرم افزار  از  استفاده  با  نيز  همگرا  روایی  گرفت.  قرار 
بررسی شد که نتایج آن در جدول )2( آورده شده است. برای 
محاسبه پایایی نيز از روش ضرایب آلفای کرونباخ و ضرایب 
آلفای  برای   0/7 بالای  مقادیر  است.  شده  استفاده  ترکيبی 
پرسشنامه  مناسب  پایایی  بيانگر  ترکيبی،  ضرایب  و  کرونباخ 
می باشد. نتایج روایی و پایایی در جدول زیر آورده شده است:

جدول )2(: نتایج روایی و پایایی متغییرهای پژوهش

4- یافته های پژوهش
تحقيق  در  که  جامعه ای  ماهيت  بهتر  شناخت  منظور  به 
متغيرهای  با  بيشتر  آشنایی  و  است  گرفته  قرار  مطالعه  مورد 
از تجزیه و تحليل داده های آماری، لازم است  تحقيق، قبل 
این داده ها توصيف شود. نتایج پژوهش نشان داد که 93 نفر 
لحاظ  از  بوده اند.  زن  دیگر  نفر  و 43  مرد  دهندگان  پاسخ  از 
 47 پایين تر،  و  کاردانی  مدرک  درصد   9 تحصيلات  ميزان 
ارشد   درصد مدرک کارشناسی، 44 درصد مدرک کارشناسی 
و بالاتر داشتند. بررسی سنوات خدمت پاسخ دهندگان نشان 
داد که 21 درصد کمتر از 5 سال، 23 درصد بين 5 و 10 سال، 
29 درصد بين 10 و 15 سال و 27 درصد بيشتر از 15 سال 

سابقه خدمت دارند. 
ميان  روابط  تحقيق  فرضيه های  بررسی  برای  ادامه  در 
از  استفاده  با  امر  این  که  گرفت  قرار  بررسی  مورد  فرضيه ها 
حالت  دو  در  که  شد  بررسی   PLS روش  در  ساختاری  مدل 
اعداد معناداری و ضرایب مسير نتایج درج شد. قبل از اجرای 
این دو مرحله ابتدا باید ضرایب بار عاملی قابل قبول که باید 
مدل  اجرای  با  شود.  استخراج  باشند،   0.4 از  بالاتر  ضرایب 

مشخص شد که سوالات 4 و 17 ضرایب بار عاملی کمتر از 
0.4 داشته و از مدل حذف شده اند. در مرحله بعد برای تأیيد 
فرضيه های پژوهش خروجی حاصل ضرایب t معناداری مورد 
بررسی قرار گرفته است که در شکل )2( قابل مشاهده است. 
وقتی ضرایب t خارج از بازه  1.96+ و کمتر از 1.96-  باشند، 
بيانگر معنادار بودن پارامتر مربوطه و متعاقباً تأیيد فرضيه های 

پژوهش است. 

شکل )2(: ضرایب t معناداری فرضیه های پژوهش
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بعد از ضرایب معناداری، رابطه علت و معلولی بين متغيرها با استفاده از ضریب مسير سنجيده شد. نتایج به دست آمده از ضرایب 
مسير بين متغيرها در شکل )3( نمایان است. 

شکل )3(: ضرایب مسیر فرضیه های پژوهش

نتایج فرضيه های پژوهش به صورت خلاصه در جدول زیر، نشان داده شده است. 

جدول )3(: نتایج فرضیه های پژوهش

در نهایت بعد از بررسی فرضيات، برازش مدل مفهومی تحقيق انجام گرفت. شاخص GOF شاخصی برای بررسی برازش مدل 
جهت پيش بينی متغيرهای درون زا می باشد. سه مقدار 0.01، 0.25 و 0.36 به ترتيب به عنوان مقادیر ضعيف، متوسط و قوی برای 

GOF معرفی شده اند. 

جدول )4(: برازش مدل مفهومی پژوهش

شناسایی تاثیر بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی: نقش میانجی دلبستگی شغلی و رضایت شغلی
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محاسبه   GOF که  می دهد  نشان  آمده  دست  به  نتيجه 
شده بزرگتر از 0.36 است که این نشان دهنده برازش مناسب 

مدل مفهومی پژوهش است.

5- نتیجه گیری
بر  داخلی  بازاریابی  تاثير  شناسایی  هدف  با  پژوهش  این 
تعهد سازمانی: نقش ميانجی دلبستگی شغلی و رضایت شغلی 
انجام شد. یافته های پژوهش نشان داد که فرضيه های تحقيق 

همگی تایيد شده اند. 
داد  نشان  پژوهش  سوم  و  دوم  اول،  فرضيه های  تایيد 
بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی، دلبستگی شغلی و رضایت 
بازاریابی داخلی  تاثير مثبت و معناداری دارد.  شغلی کارکنان 
می تواند  دارد  کارکنان  شغلی  نيازهای  به  توجه  به  اشاره  که 
رفع  و  خدمات  ارائه  برای  محيطی  ایجاد  آوردن  فراهم  با 
ایجاد  کارکنان  در  را  نگرش  این  کار  از  ناشی  استرس های 
کند که در قبال انجام وظایف شغلی، متعهدانه تر عمل نمایند. 
بازاریابی داخلی کمک به کارکنان  نتایج نشان داد که هدف 
برای توسعه ویژگی های شغلی می باشد. این ویژگی ها می تواند 
باعث شود تا کارکنان نسب به سازمان متعهد شده و از انجام 
شغلی شان  رضایت  و  برده  لذت  خود  شغلی  وظایف  و  کارها 
بالاتر رود. همچنين بازاریابی داخلی باعث می شود تا کارکنان 
نسبت به شغل و سازمان دلبسته بوده و کمتر به ترک کار فکر 
کرده و این زمينه حضور مداوم و به موقع کارکنان را در محيط 

کار فراهم می آورد.
تایيد فرضيه چهارم پژوهش نشان داد دلبستگی شغلی بر 
تعهد سازمانی کارکنان تاثير مثبت و معناداری دارد. دلبستگی 
شغلی اشاره به یک حالت ذهني مثبت و مرتبط با شغل دارد 
مي شود.  مشخص  شغلي،  جذابيت  و  فداکاري  انرژي،  با  که 
کارکنانی که دلبستگی شغلی بالایی دارند، تلاش های اساسی 
و آشکاری را در جهت اهداف و وظایف شغلی انجام می دهند. 
داشته  سازمان  با  قوی  عاطفی  پيوندهای  دارند  تمایل  آن ها 
افراد  دیگر  به  نسبت  که  می شود  باعث  امر  همين  و  باشند 

کمتر به ترک سازمان بياندیشند. تایيد فرضيه پنجم پژوهش 
نشان داد رضایت شغلی بر تعهد سازمانی کارکنان تاثير مثبت 
و معناداری دارد. همانطور که بيان گردید رضایت شغلی اشاره 
به ميزان رضایت کارکنان از کار خود تعریف تعریف شده است. 
هرگاه کارکنان سازمان از کار خود راضی باشند، کمتر به ترک 
کار فکر می کنند و وقتی وظيفه کاری به آن ها محول شود، 
تمام تلاش شان را خواهند کرد تا آن وظيفه را به خوبی انجام 
دهند. رضایت از کار با توجه به افزیش روحيه ای که به وجود 

می آورد منجر به افزایش  تعهد سازمانی خواهد شد. 
بازاریابی  داد  نشان  پژوهش  هفتم  و  ششم  فرضيه  تایيد 
و  شغلی  دلبستگی  ميانجی  متغيرهای  طریق  از  داخلی 
غيرمستقيم  تاثير  کارکنان  سازمانی  تعهد  بر  شغلی  رضایت 
بازاریابي داخلی  برنامه  اجراي  بيان گردید  دارد. همانطور که 
ایجاد  و  کار  نيروي  رهبري  و  هدایت  انگيزش،  آموزش،  به 
سطح بالاتري از رضایت و دلبستگی شغلی در کارکنان منجر 
مي شود که آنان را قادر مي سازد تا سطح بالاتري از کيفيت 
سازمانی  تعهد  به  منجر  نهایت  در  و  نموده  ارائه  را  خدمات 

بيشتر می شود. 
مدیران  تا  می شود  پيشنهاد  نتایج  اساس  بر  نهایت  در 
به  تحقيق  متغيرهای  شاخص های  و  معيارها  به  کارکنان  و 
به  نمایند زیرا توجه  بازاریابی داخلی توجه بيشتری  خصوص 
این معيارها می تواند به بهبود دلبستگی شغلی و رضایت شغلی 
پيشنهاد  گردد.  منجر  بالاتر  سازمانی  تعهد  راستای  در  بيشتر 
برای  آرامی  و  شاد  کاری  محيط  و  جو  که  است  این  دیگر 
برای  بالاتری  شغلی  انگيزه  بتوانند  تا  شود  فراهم  کارکنان 
انجام کارها داشته و دلبستگی و تعهد شغلی بالایی را از خود 
بروز دهند. پيشنهاد می شود تا با ارائه مشاوره های شغلی لازم، 
و  دلبستگی  قبيل  از  مباحثی  در  را  کارکنان  دانش  و  آگاهی 
کارکنان  تشویق  برای  را  زمينه  و  برده  بالا  شغلی  انگيزش 
پيشنهاد  همچنين  آورد.  فراهم  انگيزشی  رفتارهای  انجام  به 
و  داده  اهميت  کارکنان  توانمندسازی  و  آموزش  به  می گردد 
با توسعه مهارت های فردی و تخصصی آن ها، کارکنان را به 

شغل شان دلبسته کرد. 

سخاوت بهادری، امیر حسین میرزائی ، حمید کاکائی، دکتر غلامرضا عباسی
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