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 چکیده

درحيال   راتییتغ نیهمزمان با ا یستیبا هاگسترده است و سازمان راتییشاهد تغ هاجهان امروز در تمام عرصه
 یوخيارج  یبه صورت داخل نینو راتییباشند. توسعه سازمان وهمسو شدن آن با تغ یگسترش  وتوسعه دائم

ودر داخل با کارکنان به عنوان  ینفعان خارج یسهامداران وذ،انیاز سازمان با مشتر رد؛درخارجیپذمیصورت 
نعهيدات  سازمان وبهبيود   یابعاد حفظ عملکرد داخل نیاز مهمتر یکی.میسازمان روبرو هست تیموفق یهااهرم
دوابيزار مهيم    نیي ا یبرآن است تا به بررسي  یمقاله سع نیسازمان است که درا یداخل یابیبحث بازار یسازمان

 یتعهيييد روانشيناخت   ،یآنها برهم پرداخته شيود. تعهيد سيازمان    راتیوتاث یسازمان یحفظ وبهبود عملکردها
در  ینقيش مهمي   یو هنجيار  یابعاد عاطف ژهیبه و ،ی. تعهد سازمانکنندیاست که افراد در قبال سازمان حس م

سيازمان وکارکنيان آن دارد. از    تیخلاق بریمثبت راتیداشته و تأث ایبرای سازمانها در بازار پو یرقابت تیمز نیتأم
 نیي راسيتا درا  نیي . در اباشيند یتعهد و آثار آن مي  نیا شیافزا یبرا یراه افتنی یرو سازمانها همواره در پ نیا

 ،یداخلي  یابی. بازارردیقرار گ یمورد بررس یو تعهد سازمان یداخل یابیبازار انیت تا رابطه مشده اس یمقاله سع
سازمان ميورد توجيه    تیعنوان عناصرمهم موفق بهکارکنان را  یازهایکسب و کار ن تیریآن است که مد انگریب

 یداخلي  یابیي بازار یتهيا یفعال تیي (موفقMeyer and Allen, 1999.61کند. ) جادیرا درآنها ا زشیقرار داده و انگ
 یشيغل  تیو رضيا  یکيار  زهیي انگ ،یمثبت مانند تعهد سيازمان  یشغل یمستلزم برخورداری کارکنان از نگرشها

                                                                                                                   
 تیریکارشناس ارشد مد. 4

 ییدانشگاه علامه طباطبا یوحسابدار تیریدانشکده مد یعلم اتیوعضو ه تیریمد یدکتر. 0
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 تیرضيا  شیشيدن کارکنيان و  افيزا    ختهیکارکنان، برانگ یازهایرفع ن ،یداخل یابیبازار یاجرا قیاست. از طر
 یواعتمياد  مشيتر   یوفيادار  ،تیرضيا  بیي ترت نیي و بيه ا  افتهیاز سازمان کاهش  ییبه جدا لیآنها، تما یشغل
 Ahmed , Rafiq.2003,1221) )شودیم ریپذامکان
 ،یبير انيواع تعهيد عياطف     یداخلي  یابیي های بازاراست که آیا برنامه نیمقاله  حاضر ا یهدف اصل      
 یبر تعهد سيازمان  یداخل یابیبازار" گری( تاثیری دارند یا خیر؟ وبه عبارت دیفیو مستمر )تکل یهنجار
پياداش؛ انسيجام    باطات؛ارت ؛یشغل تیبر رضا یداخل یابیبازار ریدرحوزه تاث راتیتاث نیو ا "دارد ریتأث

و تعهيد   یتعهيد هنجيار   ؛یبر تعهد عاطف بیبترت یشغل تیو موقع زشیانگ ؛یتوانمند ساز ؛یوهمکار
 یاز سيازمانها  یکي یمطالعيه سيازمان اتکيا )    نیي ا یپردازد.جامعه آمارمیهستند، یمستمر به چه صورت

نفر کارشناس موجود    055ب به  ی( است. از قررانیمسلح ا یروهاین یبانیوابسته به وزارت دفاع و پشت
سياده   یتصيادف  یریگبراساس روش نمونه ،نفر به عنوان نمونه 460در  سازمان  مذکور  در شهر تهران 

 انتخاب شدند.

 ،یتعهييد هنجييار ،یتعهييد عيياطف ،یداخليي یابیييبازار ،یسييازمانتعهييد  :ی کلیاادیهاااواژه

 .یشغل تیتعهدمستمر،رضا



   911اتکا  نگیهولد یبر تعهد سازمان یداخل یابیاثرات بازار

 

 

 مقدمه -1
های انسانی بوده که به منظور انجا م کار در راسيتای اهيدافی خياص تحقيق     سازمانها، تشکل   

آوریهای نوین مواجيه بيوده اميا هنيوز از     یابند. گرچه در جهان پویای امروز سازمانها، با فنمی

گردنيد. از ایين رو ایين منبيع     ریزی شيده و اداره ميی  نیاز نبوده و توسط انسانها برنامهانسان بی

اساسی سازمان باید اداره شود، پرورش یابد، رشد پیدا کند و امکانات و تسيهیلات رفياهی بيه    

 ترین عنصرنحو مطلوب فراهم آید. در نگاهنوین  مدیریت منابع انسانی، انسان به عنوان کلیدی

شود که فقط باید به اداره او در درون سازمان پرداخيت  و نه به عنوان یکی از منابع نگریسته می

بلکه باید محیط فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و سیاسی او را لحاظ نمود، تيا بتيوان بيه درسيتی     

 .توان او را در خدمت اهداف سازمان قرار داد

ریابی داخلی بر تعهد سازمانی را مورد بررسيی  هدف اصلی این تحقیق آن است که تاثیر بازا   

های بازاریابی داخلی تاثیری بير  توان چنین بیان داشت که آیا برنامهقرار دهد. بطور مشخ  می

روی انواع تعهد عاطفی، هنجاری و مستمر )تکلیفی( دارند یا خیر و در صيورت مثبيت بيودن    

مدیریتی از جمله موضوعاتی است که جواب جهت این تأثیر چیست. تعهد سازمانی در ادبیات 

در سطح گسترده مورد بررسی و تحقیق  قرار گرفته است، ليیکن بازاریيابی داخليی در ادبیيات     

بازاریابی موضوعی در حال توسعه است. این تحقیق  به دنبال آن است این دو موضيوع کيه از   

 قرار دهد. نظر ادبیات مدیریتی و بازاریابی اهمیت زیادی دارند را مورد بررسی

 

 بازاریابی داخلی
( مطيرح گردیيد. بيری کيه کارکنيان      4324) 4مفهوم بازاریابی داخلی، نخستین بار از طرف بری

کند، با تأکید بر اینکه رضایت مشيتری داخليی بير    بانک را به عنوان مشتریان داخلی تعریف می

بعيد از ایين سيالها     مشتری بیرونی تأثیر دارد، مفهوم بازاریيابی داخليی را مطيرح کيرده اسيت.     

شود که مفهوم بازاریابی داخلی جای خود را به ویژه در ادبیات علوم مدیریت پیيدا  مشاهده می

همچنین مفهوم بازاریابی داخلی اشاره به ایين نکتيه دارد کيه      .(Varey, 1999,944)کرده است 

داخلی تيأمین  نخستین بازار یک شرکت تجاری کارکنان سازمان است. هدف اصلی از بازاریابی 

 (Caruana,1999,115) کارکنانی است که در هر مرحله برانگیخته شده و مشتری محور باشند
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هایی است که بر روی کسب کارکنيان مشيتری ميدار و حفيظ آنهيا      فعالیت"بازاریابی داخلی   

. بازاریابی داخلی تأثیرپذیری سازمان از بيازار داخليی اسيت کيه از کارکنيان      "گرددمتمرکز می

 (Gronroos, 1981, 238)شود شکیل میت

تفکر کلیدی مفهوم بازاریابی داخلی همان است که در مورد مشتریان نیز وجود دارد. کسيب      

رود کيه بيا   و کار خواستار آن است که نیازهای مشتریان داخلی را برآورده کند. چنین انتظار می

ر برآوردن نیازهای مشتریان داخلی، سازمان در جایگاه بهتری برای برآوردن مشتریان بیرونی قرا

گیرد. رفع نیازهای کارکنان، انگیزه کاری را افزایش داده و موجب ماندگاری آنها در شيرکت  می

یابد و به دنبيال آن رضيایت مشيتری بیرونيی و     شده و بدین ترتیب رضایت کارمند افزایش می

.یک کسب و کار موفق، قبيل  (Ahmed , Rafiq.2003,1223)گردد پذیر میایجاد وفاداری امکان

نکه خدمت خود را به مشتریان بفروشد، باید به کارکنان خود بفروشد و برای موفقیت یک از ای

کسب و کار، رضایت مشتریان ضروری است. بر این اسياس بيه سيادگی مشيخ  اسيت کيه       

های بازاریابی داخلی با مدیریت منابع انسانی و بازاریابی وجيود دارد  ارتباو روشنی میان برنامه
(Caruana,1999,115) 

کيار آميوزش، بيرانگیختن و پرداخيت     "کنيد:  نیز بازاریابی داخلی را به این صورت تعریف می

. از "دستمزد کارکنان، برای اینکه بتوان به شکلی موفق خدمات خوبی را بيه مشيتری ارائيه داد   

 آید.این منظر بازاریابی داخلی مأخذی به مدیریت منابع انسانی به شمار می

       

 اریابی داخلیی بازهابرنامه
گيردد. در سيطح   های بازاریابی داخليی در دو سيطح اسيتراتژیک و فنيی بررسيی ميی      برنامه   

استراتژیک، بازاریابی داخلی در میان کارکنان به دنبال مشتری مداری و محیط داخلی پشيتیبانی  

روع کننده است. در سطح فنی، هدف فروش خدمات، فعالیتهای تبلیغاتی و بازاریابی دیگر و شي 

از  به کار با کارکنان است. کارکنان همزمان مثل مشيتری دیيده شيده و بيه ایين ترتیيب بحيث       

(. در پنداشت بازاریابی داخلی، از 4646,آرمیچگل، ترنس (گردد پذیر میبازاریابی داخلی امکان

 شوند، هر کارمندآنجایی که تمامی کارکنان در یک سازمان به عنوان مشتری داخلی پذیرفته می

شيييود در سيييازمان دارای مشيييتریانی بيييوده و خيييود مشيييتری دیگيييران محسيييوب ميييی   

(Ballantyne,2003,1260تفکر پشتیبان برنامه .)     های بازاریابی داخلی آن اسيت کيه کارکنيان بيه

ای کيه هير یيک از    شوند. وظیفهعنوان مشتریان داخلی و وظایف به عنوان محصولات تلقی می
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آیيد. کسيب و   جام آن است، یک محصول داخلی به شمار ميی کارکنان کسب و کار مکلف به ان

کارها برای اینکه بتوانند کارکنانی را استخدام کنند تا اهيداف خيویش را بهتير محقيق سيازند،      

مجبور به بهبود بازارهای داخلی خود هستند. در این چارچوب، محصول داخلی از یيک شيغل   

)کياری( بایيد کارکنيان را برانگیختيه،     شود. محصولات شغلی )کار( و محیط شغلی تشکیل می

بالنده کرده و جذب کند. از اینرو بازاریابی داخلی در حین اینکه به تمامی اهداف سازمان توجه 

 Caruana,1999,116)سازد )ها و نیازهای مشتریان داخلی را نیز برآورده میکند، خواستهمی

ه واقعاً کار آسيانی نیسيت. فعالیتهيای    کنندتأمین  –هماهنگی و هدایت شبکه روابط مشتری     

کارکنان سازمان و تأثیرات آن بر مشتری بعدی باید قابل مشاهده باشد. از اینيرو بيرای توسيعه    

هيا، وظيایف و   عملکرد کسب و کار و کارکنان ضرورت دارد کيه روابيط داخليی میيان بخيش     

که ارزش افيزوده را تيأمین   کارکنان ایجاد و برقرار شود. بازاریابی داخلی، مجموعه روابط کلی 

کند. این مهم تنها مخت  به کارکنان نبوده، بلکيه بيا واحيدهای    کنند، اجرا کرده و کنترل میمی

هيایی کيه در داخيل مرزهيای بازاریيابی داخليی قيرار        کننيدگان و واسيطه  دیگری چون تأمین 

روابط را از طریيق درك  بازاریابی داخلی این .Chaston, 1994,56)یابد )گیرند، نیز امتداد میمی

کنيد.  فرضيیه اصيلی کيه     )شناخت( و دوستی تنگاتن ، اعتماد و تعهد توسعه داده و ایجاد می

بازاریابی داخلی به آن تکیه دارد این است که رضایت کارمند، رضایت مشتری را به دنبال دارد. 

ایت در کسب و کارهایی که سرعت جابجيایی کارمنيد در آنهيا بيه عنيوان یيک شياخ  رضي        

کارکنان بالا باشد، رضایت مشتریان بیرونی پيایین اسيت. در مقابيل در کسيب و کارهيایی کيه       

سييرعت انتقييال کارمنييد پييایین اسييت، بييالا بييودن رضييایت مشييتری تثبیييت شييده اسييت       

((Caruana,1999,115شود که نگرش و رفتارهای کارکنان، ادراکات مشتریان را بيه  مشاهده می

دهد. به ویژه خصوصیاتی مانند دوستی، هیجان و توجيه  یر قرار میطور مثبت یا منفی تحت تأث

کارکنانی که در تماس با مشتریان هستند، ادراکيات مشيتریان از کیفیيت خيدمات را در جهيت      

(.نظیر تمامی فعالیتهای کسب و کيار، هيدف   .Varey,1999,926دهد )مثبت تحت تأثیر قرار می

ایش سود و سهم بازار از طریق افيزایش رضيایت مصيرف    های بازاریابی داخلی نیز افزاز برنامه

کننده بیرونی است. در راستای این هدف، نظم و ترتیب مهمی که باید انجام گیرد، توسعه یيک  

 (. Reynoso; Moores,1995,83اجرای فرآیندی است که کارکنان ارضاء شوند ) فرآیند و امکان
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 تعهدسازمانی
مقاله  به آن پرداخته شده، تعهد سازمانی اسيت.تعهد سيازمانی بيه    عامل ومتغیر دیگری که در این    

 (.Porter, 1974, 603شود )عنوان یکی از نگرشهای مرتبط با شغل کارکنان از سه عنصر تشکیل می

 پذیرفتن هدف و ارزشهای سازمانی و یک باور قوی حس کردن به آنها. (الف

 العاده در جهت اهداف سازمانی.تلاش فوق ب(

 تمایل قوی در جهت ادامه عضویت سازمانی. ج(

کننيد. تعهيد   تعهد سازمانی نوعی تعهد روانشناختی است که افراد نسبت به سازمان حس می   

ایين   .گيردد از علاقه و وفاداری به کار و باور قوی نسبت بيه اررزشيهای سيازمانی ناشيی ميی     

 0زمانی ميودی، اسيتیرز و پيورتر   تعاریف تعهد سازمانی عموماً با اسيتفاده از مقیياس تعهيد سيا    

شود. اما تعهد سازمانی در تعاریف دیگر به صيورتی متفياوت نشيان داده شيده     گیری میاندازه

( به صورت مدلی سه عنصيره تعریيف شيده اسيت.     4334) 6یر و آلناست. بطور مثال مدل می

طفی بيه معنيای   یر و آلن محتوایی توسعه یافته و از تعهد عيا مدل تعهد سازمانی سه عنصره می

همانند و یکی شدن با سازمان، تعهد هنجاری متکی بر بنیانهای اخلاقی و تعهد مستمر بير پایيه   

 Meyer ,2001, 52)شود )منافع ناشی از متحمل شدن هزینه جدایی از سازمان تشکیل می

ا یر و آلن که تعهد عياطفی اسيت، هماننيد شيدن کارکنيان بي      نخستین عنصر مدل تعهد سازمانی می 

سازمان، مشارکت در سازمان و حس کردن پیوندی عاطفی بین آنها با سيازمان اسيت. تعهيد مسيتمر     

نوعی تعهد است که به منفعت و سود تکیه داشته و برپایه داد و ستد قرار دارد. تعهد هنجاری نیيز از  

دایی از شود. دلیل این امر بالا بيودن هزینيه جي   ضرورت ماندن فرد در شبکه روابط موجود ناشی می

...( اسيت. اميا تعهيد    .شغل )مقام و موقعیت، کمبود امکان استخدام در جاهای دیگير، بازنشسيتگی و  

شيود. کارمنيد بيه دلیيل احسياس      هنجاری از تمایل کارمند به ادامه همکاری در سيازمان ناشيی ميی   

ر تميامی  (.دGronroos, 1981,238دهيد ) وفاداری، وظیفه و تکلیف، ماندن در سازمان را ترجیح ميی 

تعاریفی که از تعهد سازمانی انجام گرفته، یک نقطه مشترك وجود دارد: اینکيه تعهيد بيه یيک بنیيان      

نگرشی یا رفتاری تکیه دارد. به عبارت دیگر کارکنان با توسعه یک سبب نگرشيی و یيا رفتياری، بيه     

(، تعهد نگرشيی  4334یر و آلن )(. به نظر میCoban, 2008,277دهند )عضویت در سازمان ادامه می

هایشيان تمرکيز دارد. در ایين تعهيد، سيازگاری و همياهنگی ارزشيها و        به روابط کارکنان با سازمان

سازمانی مورد بحث است. تعهد نگرشی، نوعی تعهيد ميرتبط بيا     هدفهای کارکنان با ارزش و اهداف
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قيه در فعالیتهيا   پسندیدن اهداف و ارزشهای سازمان از طرف کارکنان و مشارکت آنان بيا میيل و علا  

آنهيا در سيازمان ميرتبط اسيت      است. اما تعهد رفتاری بیشتر از تعهد کارکنان به سيازمان بيا فعالیيت   
(Ballantyne,2003,1260) 

 

 مدل تحقیق   -0
مدل تحقیق ومقاله حاضر تأثیرات فعالیتهای بازاریابی داخلی بر تعهد عاطفی، تعهد هنجياری و  

 کند.ی میتعهد مستمر )تکلیفی( را بررس

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل تحلیلی تحقیق 
همانطور که در قسمت قبل توضیح داده شد در این تحقیق   به تاثیر فعالیتهای بازاریابی داخلی 

شود. شایان ذکر است که شاخصهای بازاریابی داخليی عبارتنيد از   میبر تعهد سازمانی پرداخته 

 رضایت شغلی، ارتباطات، پاداش، انسجام، موقعیت شغلی، توانمندسيازی کارکنيان و انگیيزش   

(Coban, 2008,267.) 

 

 مدل اجرایی تحقیق 
گیيری از منيابع   باشد. در ابتيدا بيا بهيره   ای و میدانی میتحقیق حاضر ترکیبی از تحقیق کتابخانه

ای )کتابهای فارسی، کتب و مقالات لاتین پیراميون متغیرهيای تحقیيق ( مبيانی نظيری      کتابخانه

ای جداگانيه در خصيوص   سشينامه تحقیق تدوین گردید و در ادامه بر اساس ادبیات تحقیق، پر

این متغیرها طراحی و بین تعدای از کارکنان ستاد سازمان اتکا در سيطح اسيتان تهيران، توزیيع     

 عناصر تعهد سازمانی

 تعهد عاطفي

 تعهد هنجاري

تعهد 
 مستمر)تكليفي(

 بازاریابی داخلی

 رضایت شغل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ارتباطات

 پاداش
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های مربيوو بيه آن بيا اسيتفاده از نيرم افزارهيای       آوری پرسشنامه دادهگردید. سرانجام با جمع

LISREL  وSPSSرها مورد بررسی قيرار  ، مورد تجزیه و تحلیل قرار خواهد گرفت و تأثیر متغی

 ،را که براساس تجربیات تحقیقات اولیه تهیه شده استخواهد گرفت.  شکل زیر مدل اجرایی 

 دهد.میرا نشان 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 ی تحقیقهافرضیه -2
 داخلی بر تعهد سازمانی تاثیر دارد.ی بازاریابی هافعالیت .4

 ی بازاریابی داخلی بر تعهد عاطفی تاثیر دارد.هافعالیت .0

 ی بازاریابی داخلی بر تعهد هنجاری تاثیر دارد.هافعالیت .6

 ی بازاریابی داخلی بر تعهد اجباری تاثیر دارد.هافعالیت .4

 

 
 انجام

مطالعات 

 ایکتابخانه

 پرسشنامه

 بازاریابی داخلی 

تهیه پرسشنامه برای 

 فعالیت میدانی

 شناخت

تعهد 

 سازمانی

 
های فعالیت

بازاریابی 

 داخلی

پرسشنامه  

 تعهدسازمانی

 توزیع پرسشنامه

تجزیه و تحلیل 

اطلاعات و بررسی 

ارتباط بین 

های بازاریابی فعالیت

داخلی و 

 تعهدسازمانی

گیری و نتیجه

 پیشنهادات

 مدل اجرايي تحقيق
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 روش تحقیق  -4
پرسشنامه و تجزیه و تحلیل اطلاعات پرداختيه  جامعه آماری تحقیق  حاضر که در آن به توزیع 

دهند. سازمان اتکا یکيی از سيازمانهای زیير    شده است را کارکنان ستاد سازمان اتکا تشکیل می

رسانی مجموعه وزارت دفاع و پشتیبانی نیروهای مسلح است که وظایفی را حول محور خدمت

سازمان یک سازمان هولدین  است کيه  دهد. این به کارکنان و خانواده نیروهای مسلح ارائه می

)خیابيان  کنند. ستاد این سازمان کيه در اسيتان تهران  پنج شرکت در زیر مجموعه آن فعالیت می

نفر پرسنل کارشناسی است که در این تحقیق  به عنوان جامعيه   055مستقر است دارای  کارگر(

گیری و انيدازه نمونيه   نهگیری شامل روش نموشود.موضوع اساسی در نمودنهدر نظر گرفته می

گیيری تصيادفی سياده    باشد. در تحقیق  حاضر به منظورگردآوری اطلاعات از روش نمونيه می

استفاده شده است. برای تعیین حجم نمونه نیز از فرمول اندازه نمونه با جامعه محدود اسيتفاده  

 شود:به صورت زیر محاسبه می nشده است. بر این اساس  مقدار 

/ /

(( ) / ) ( / / )( )


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 Nاست.   - 4داری سطح زیر منحنی نرمال استاندارد به ازای سطح معنیدر این رابطه 

نیز برآوردی از انحراف معیار جامعه است کيه بیشيترین مقيدار آن     pqباشد،اندازه جامعه می

منظيور شيده    6/5که در ایين تحقیيق     نیز سطح خطای برآورد است باشد. مقدار می 06/5

مقيدار انيدازه     506/5=  35/4و بيا توجيه بيه     %36دار است. بر این اساس و در سطح معنيی 

 شودمی 460نمونه برابر 

 

 آماری روش -5
یابی معادلات ساختاری و نیيز  ی تحقیق از روش مدلهاو آزمون فرضیه هابه منظور تحلیل داده

یابی معادلات ساختاری یک تکنیک چند متغیری و استفاده شده است.مدلتحلیل عاملی تاییدی 

است که بيه   4تر بسط مدل خطی کلینیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری و به بیانی دقیق

از معادلات رگرسیون را به گونه همزمان مورد آزمون قرار  ایدهد مجموعهمیپژوهشگر امکان 

هيایی دربياره   اری یک رویکرد آماری جامع برای آزميون فرضيیه  دهد.مدل یابی معادلات ساخت

2Z


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روابط بین متغیرهای مشاهده شده و مکنون است، که به عنوان تحلیيل سياختاری کوواریيانس،    

نامیده شيده اسيت. اميا اصيطلاح غاليب در ایين روزهيا،          LISRELیابی علّی و همچنین مدل

  Helman,1992,92)است ) SEMیابی معادله ساختاری یا به گونه خلاصه مدل
 

 یابی معادلات ساختاریروش مدل -6
ی روش شناختی نویدبخش در عليوم اجتمياعی و   هابه عنوان یکی از پیشرفتSEM نرم افزار  

تواند مدلهای سنتی را مورد آزميون قيرار دهيد و در    می(Ballantyne,2003,1260)علوم رفتاری 

و تحلیيل   6ده تری مانند تحلیل عاملی )تأییيدی( عین حال امکان بررسی روابط و مدلهای پیچی

ی همبسيتگی، آزمایشيی و غیرآزمایشيی را بيرای     هيا سریهای زمانی را نیز فراهم و کاربرد داده

ميدلهای نظيری در یيک جامعيه بيه خصيوص امکيان پيذیر سيازد           5تعیین میزان موجه بيودن 

((Helman,1992,92 اینکه چرا پژوهشگر برای کار باSEM      ناگزیر اسيت آن را بيا زبيان خيود

ی پیچیده آماری استفاده کند به این دلیل است کيه ایين نيرم    هابرنامه اجرا و از برخی مفروضه

 افزار دارای مزایای زیر است:

 پيذیر اسيت و بيه پژوهشيگر امکيان      های آماری آشکار و آزمونی زیربنایی این تحلیلهامفروضه

 دهد.میها را بیشتر تحلیل کنترل کامل و به گونه بالقوه درك

 افييزار ارتبيياطی گرافیکييی، خلاقیييت را تقویييت و تصييحیح سييریع مييدل را تسييهیل        نييرم

 است(. SEMافزار که منحصر به نرم ایسازد)مشخصهمی

 ی هابرنامهSEM        آزمونهای کلی برازندگی بيا ميدل و بيرآورد پارامترهيای انفيرادی را بيه گونيه ،

 سازد.میهمزمان فراهم 

 و تحلیل عاملی را به کاربرد. این کار موجيب   گیریهای اندازهتوان مدلمیظور پالایش خطاها، به من

 گیری آلوده شود.شده بین متغیرهای مکنون کمتر به وسیله خطای اندازهشود روابط برآوردمی

 سازدمیو پس ماندهای همبسته را ممکن  گیریتر، برآورد خطای اندازهبر خلاف روشهای قدیمی. 

  هيای خطيی بیشيماری را بيا بيه      توان ميدل دهد که بر پایه آن میمیچارچوب واحدی به دست

 برازش داد. هاافزار انعطاف پذیر و پرقدرت آن، با دادهکاربردن نرم

 بيا سياختارهای    هيا ی طولی، پایگاه دادههاهای غیر استاندارد شامل کار با دادهتوانایی برازش مدل

با متغیرهای دارای توزیع غیرنرميال   هالیل سریهای زمانی( و پایگاه دادهخطاهای خودهمبسته) تح

 ی ناق  را داراست. این ویژگی جالب ترین کیفیت آن است.هاو داده
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گیری و ساختاری مدلهای نظری، ویژگیهای تحلیل به منظور مطالعه هردونوع خصوصیت اندازه

  (Helman,1992,98)کند میعاملی و رگرسیون چندگانه را باهم ترکیب 

 

 های مدل معادلات ساختاریمفروضه -7
پذیر و قدرتمند مدل خطيی کليّی اسيت، و بنيابراین     یابی معادلات ساختاری، بسط انعطافمدل

کم به گونه هاست که باید صادق بوده یا دستمانند هر روش آماری، دارای شماری از مفروضه

اطمینان حاصل شود.در اینجيا بيه دو مسيئله اساسيی،     تقریب برقرار باشد، تا نسبت به نتایج آن 

 کنیم.های گمشده اشاره مییعنی حجم گروه نمونه و کار با داده

حجم منطقی گروه نمونه: از آنجا که برخی روشهای تخمین موجود در لیزرل و شاخصهای  -1

ه طيور کليّی   انيد کيه بي   پیشنهاد کرده 4دو نسبت به اندازه نمونه حساس هستند، بنتلر و چوکای

بایيد تخميین زده شيود    بین اندازه نمونه و تعداد پارامترهای آزاد که می 4به  45همواره نسبت 

که اگر محققی تمایل داشته باشد  اند( این چنین گفته4320) 2وجود داشته باشد. شارمن و بردن

 .استفاده کند 055که ریسک استنتاجات غلط را کاهش دهد، نباید از نمونه کمتر از 

 055ميورد یيا بیشيتر از آن     455کم ( معتقد است، پژوهشگر باید روی گردآوری دست4330لوهین)

) یعنيی   تواند موجيب عيدم حصيول همگرایيی    ی کوچکتر میهاریزی کند. کاربرد نمونهمورد برنامه

بخش دست یابد( یا به دست آمدن جوابهيای نامناسيب ) ماننيد    تواند به جواب رضایتافزار نمینرم

گیری شده( و یا دقت پایین برآورد پارامترهيا و  برآوردهای منفی واریانس خطا برای متغیرهای اندازه

هيای ورودی خيام اسيتفاده شيود، ایين      به ویژه خطای استاندارد شود. چنانچه بيرای تحلیيل، از داده  

تجربيی  حل پیشراههای ناکامل چند باشند. برای کار با داده 3ها باید کامل و بدون مقادیر گمشدهداده

شيود و  هيای گمشيده حيذف ميی    های مربوو بيه داده وجود دارد. حذف لیستی که در آن همه نمره

های آن کاميل و موجيود   حذف زوجی که در آن همبستگیهای دو متغیری فقط برای مواردی که داده

ر پيیش  حلهای متداول برای کار بيا مقيادیر گمشيده اسيت. روش دیگي     شود، از راهاست محاسبه می

اميا بایيد   .ها با میانگین متغیير مربيوو اسيت   های گمشده، جایگزین ساختن این دادهتجربی برای داده

های گمشده، از لحاظ آمياری  تجربی برای کار با دادهیک از این راه حلهای پیشتوجه داشت که هیچ

باشيیم   جالب و خوشيایند نیسيت. ليذا بایيد تيا حيد امکيان سيعی گيردد تيا داده گمشيده نداشيته            
(Helman,1992,99)  
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 LISRELهای آماری مدل مفروضه
 به گونه خلاصه به قرار زیر است: LISRELی آماری مدل هامفروضه

 شوند،می گیریای اندازهمتغیرها در سطح فاصله 

 کند،پذیر عمل میمتغیرها در یک وضعیت خطّی و جمع 

 های برونزا، همخطی بودن چندگانه کم است،بین متغیر 

 شود،میهای خطا به گونه نرمال توزیع جمله 

 یکسانی پراکندگی برقرار است (Aryee1990,240)  

 

 تحلیل عاملی تأییدی -8
های تجربی شود دادهمیدر تحلیل عاملی تأییدی، پژوهشگر به دنبال تهیه مدلی است که فرض 

این مدل مبتنی بر اطلاعيات  کند. میرا بر پایه چند پارامتر نسبتا اندك، توصیف، تبیین یا توجیه 

( یک طيرح  0( تئوری یا فرضیه، 4تواند به شکل؛ میست که هاپیش تجربی درباره ساختار داده

ی عینی شکل و محتوا، هایا پاره تستها در انطباق با ویژگی هاطبقه بندی کننده معین برای گویه

هيای وسيیع   اره داده( دانيش حاصيل از مطالعيات قبليی دربي     4( شرایط معلوم تجربيی، و یيا   6

 )4646میلتون، سیمور، ها(باشد

 

 ی تحقیقهاتحلیل داده
در حاليت تخميین بارهيای    که حاصل تحلیل نرم افزار تحقیق اسيت، مدل تحقیق را  ،شکل زیر

تيوان بارهيای عياملی و ضيرایب     دهد. با توجه به این مدلها میعاملی و ضرایب مسیر نشان می

شوند. مسیر را برآورد و سپس ازمون کرد. ضرایب موجود در این شکلها به دو دسته تقسیم می

باشند که ایين  یی اول روابط بین متغیرهای پنهان )بیضی( و متغیرهای آشکار )مستطیل( مدسته

ی دوم روابط بین متغیرهيای پنهيان و پنهيان    معادلات را اصطلاحا بارهای عاملی گویند و دسته

شيوند و بيرای ازميون فرضيیات اسيتفاده      میهستندکه تحت عنوان معادلات ساختاری نام برده 

ر دهيد. تميامی ضيرایب اسيتاندارد د    شوند. شکل زیر، مدل در حالت معناداری را نشان ميی می

باشد که مقدار می( زمانی معنادار t-valueگردند. این آماره )ازمون می tشکل با استفاده از اماره 

درون این بازه قرار گیرد، معنادار  tی + ( قرار گیرد و اگر مقدار آماره0تا  -0ی ) آن خارج بازه



   211اتکا  نگیهولد یبر تعهد سازمان یداخل یابیاثرات بازار

 

 

سيازه   گیيری ازهتوان گفت سيهم کيدام متغیير در انيد    مینمی باشد.  با توجه به بارهای عاملی 

مربوطه بیشتر است و سهم کدام متعیر کمتر. به بیان دیگر شاخصی که بارعاملی بزرگتری داشته 

سازه مربوطه دارد و شاخصی که بيار عياملی کمتيری داشيته      گیریباشد سهم بیشتری در اندازه

 باشد، سهم کمتری را دارد.

 
  12فرضیات پژوهش با استفاده از معادلات ساختاری -9

 روابط متغیرهای مشاهده شده و مکنون در مدل معادلات ساختاری بر سه نوع است:

است میان دو متغیر در یيک ميدل اميا غیير      ایهمبستگی رابطه 44 همبستگی) همخوانی( .4

ميورد ارزیيابی قيرار     46و ماهیت این نوع رابطيه بيه وسيیله تحلیيل همبسيتگی      40جهت دار

 گیرد.می

واقع یکی از اجزاء سازنده مدلهای معادلات ساختاری است  اثر مستقیم که در :44اثر مستقیم .0

دهد. این نوع روابط عمدتا به وسیله آنيالیز  میرا میان دو متغیر نشان  46و رابطه جهت داری

گیرد. این نوع اثر در واقع بیانگر تاثیر خطيی عليیّ   میمورد ارزیابی قرار  45واریانس یکطرفه

ای را فرض شده یک متغیر بر متغیر دیگر است. در درون یک مدل هر اثير مسيتقیم، رابطيه   

کند. اگرچه یک متغیر وابسيته در  میمیان یک متغیر وابسته و متغیر مستقل، مشخ  و بیان 

عکس. عيلاوه بير ایين در یيک ميدل      تواند متغیر مستقل باشد و برمییک اثر مستقیم دیگر 

توانيد بيا چنيدین متغیير وابسيته ميرتبط شيود و        ميی رگرسیون چندگانه، یک متغیر وابسته 
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تواند بيا چنيدین   مییک متغیر مستقل  44همچنین در تحلیل واریانس چندگانه / چند متغیره

قيع، متغیير   تواند در برخيی از موا میمتغیر وابسته مرتبط شود. این موضوع که متغیر وابسته 

شود. در این تحقیق میمستقل شود باعث به وجود آمدن رابطه سومی به نام اثر غیر مستقیم 

 متغیر میانجی وجود ندارد بنابراین اثر سوم وجود ندارد.

 ی بازایابی داخلی بر تعهد سازمانی تاثیر دارد.هافعالیت فرضیه اصلی: .6

 و ضریب تعیین tضرایب مسیر، آماره ی 

 نتیجه فرضیه (2Rضریب تعیین) tآماره  (βمسیر)ضریب  مسیر

 شودتایید می 64/5 44/4** 65/5 تعهد عاطفی ←بازاریابی داخلی 

 شودتایید می 44/5 36/0** 44/5 تعهد هنجاری ←بازاریابی داخلی 

 شودتایید می 45/5 54/6** 60/5 تعهد اجباری ←بازاریابی داخلی 

 باشند.میدرصد  36معناداری در سطح اطمینان  *درصد.  33معناداری در سطح اطمینان  **

 

 بازاریابی داخلی بر تعهد عاطفی تاثیرمثبت دارد.فرضیه اول: 

0H: .بازاریابی داخلی بر تعهد عاطفی تاثیرمثبت ندارد 

1H: .بازاریابی داخلی بر تعهد عاطفی تاثیرمثبت دارد 

، متغیير  انيد کيه در جيدول بالانشيان داده    tدست آمده از ضریب مسیر و امياره  بر طبق نتایج به

درصد بر متغیر تعهد عاطفی تاثیر معناداری داشته اسيت،   33بازاریابی داخلی در سطح اطمینان 

قرار گرفته است(. با توجه به ضيریب مثبيت ایين     62/0تا مثبت  62/0خارج بازه منفی  t)اماره 

باشيد و بيا بيالارفتن    ميی توان گفت که تاثیر بازاریابی داخلی بر تعهيد عياطفی مثبيت    میمتغیر 

توان انتظار داشت که تعهيد عياطفی نیيز افيزایش یابيد و بيا پيایین اميدن         می ،بازاریابی داخلی

 گردد.مییابد و فرضیه اول تحقیق تایید میتعهد عاطفی نیز کاهش  ،خلیبازاریابی دا

 بازاریابی داخلی بر تعهد هنجاری تاثیرمثبت دارد.فرضیه دوم: 

0H: تاثیرمثبت ندارد. بازاریابی داخلی بر تعهد هنجاری 

1H: تاثیرمثبت دارد. بازاریابی داخلی بر تعهد هنجاری 

، متغیير  انيد کيه در جيدول بيالا نشيان داده     tضریب مسیر و اماره دست آمده از بر طبق نتایج به

تاثیر معناداری داشته است،  درصد بر متغیر تعهد هنجاری 33بازاریابی داخلی در سطح اطمینان 
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قرار گرفته است(. با توجه به ضيریب مثبيت ایين     62/0تا مثبت  62/0خارج بازه منفی  t)اماره 

باشيد و بيا بيالارفتن    ميی مثبيت   زاریابی داخلی بر تعهد هنجاریتوان گفت که تاثیر بامیمتغیر 

نیيز افيزایش یابيد و بيا پيایین اميدن        توان انتظار داشت که تعهد هنجياری می ،بازاریابی داخلی

 گردد.مییابد و فرضیه دوم تحقیق تایید مینیز کاهش  تعهد هنجاری ،بازاریابی داخلی

 اجباری تاثیرمثبت دارد.بازاریابی داخلی بر تعهد فرضیه سوم: 

0H: تاثیرمثبت ندارد. بازاریابی داخلی بر تعهد اجباری 

1H: تاثیرمثبت دارد. بازاریابی داخلی بر تعهد اجباری 

، متغیير  انيد کيه در جيدول بيالا نشيان داده     tدست آمده از ضریب مسیر و اماره بر طبق نتایج به

تاثیر معناداری داشته اسيت،   یر تعهد اجباریدرصد بر متغ 33بازاریابی داخلی در سطح اطمینان 

قرار گرفته است(. با توجه به ضيریب مثبيت ایين     62/0تا مثبت  62/0خارج بازه منفی  t)اماره 

باشيد و بيا بيالارفتن    ميی مثبيت   توان گفت که تاثیر بازاریابی داخلی بر تعهد اجبياری میمتغیر 

نیيز افيزایش یابيد و بيا پيایین اميدن        اجبياری توان انتظار داشت که تعهد می ،بازاریابی داخلی

 گردد.مییابد و فرضیه سوم تحقیق تایید مینیز کاهش  تعهد اجباری ،بازاریابی داخلی

 

 (2Rتحلیل ضرایب تعیین)-12
شده است. این ضریب توانایی پیش بینی متغیير وابسيته    64/5( برابر 2Rمقدار ضریب تعیین)   

کنيد  میکند و یا به بیان دیگر این ضریب بررسی میتوسط متغیر یا متغیرهای مستقل را بررسی 

شوند بير ایين اسياس    میکه چند درصد از تغیرات متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل تبیین 

عياطفی را پيیش    درصد از تغییيرات تعهيد   64خلی توانسته است های بازاریابی دامتغیر فعالیت

توانيد شيامل دیگير عواميل     ميی باشد و میباقیمانده مربوو به خطای پیش بینی  %53بینی کند. 

 44هيای بازاریيابی داخليی توانسيته اسيت      تاثیرگذار بر متغیر تعهد عاطفی باشد.متغیر فعالیيت 

باقیمانيده مربيوو بيه خطيای پيیش بینيی        %26. درصد از تغیرات تعهد هنجاری را پوشش کند

 تواند شامل دیگر عوامل تاثیرگذار بر متغیر تعهد هنجاری باشد.میباشد و می

درصد از تغیرات تعهيد اجبياری    45های بازاریابی داخلی توانسته است هم چنین متغیر فعالیت

توانيد شيامل دیگير    ميی  باشيد و میباقیمانده مربوو به خطای پیش بینی %35را پیش بینی کند. 

 عوامل تاثیرگذار بر متغیر تعهد اجباری باشد.
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 ها نتایج آزمون فرضیه -11
به منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و کشف عوامل تشيکیل دهنيده هير سيازه یيا متغیير       

مکنون، از ابزار تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده است. نتيایج نهيایی تحلیيل عياملی تأییيدی      

های مورد مطالعه از جهيت روایيی دارای اعتبيار بيالایی     اند که سازهی تحقیق نشان دادههاسازه

ی مورد نظر سهم معناداری سازه گیریهستند و تمامی بارهای عاملی معنادار هستند و در اندازه

ی ارزیابی تناسيب ميدل، همگيی نشيان از وضيعیت مناسيب ميدل        هادارند. هم چنین شاخ 

ادند برازش مدل از وضعیت مطلوبی برخوردار بوده است. به منظيور تحلیيل   باشد و نشان دمی

( استفاده شده اسيت.  SEMی تحقیق از مد لیابی معادلات ساختاری  )هاو آزمون فرضیه هاداده

. بيا  انيد نتایج تحلیل فرضیات نشان داده است که تمامی فرضیات تحقیق معنيادار و تاییيد شيده   

های جمعیت شناختی مشخ  گردید که اکثریت ی مربوو به ویژگیتوجه به نتایج آمار توصیف

سييال اسييت.  05( از کارکنييان بييالاتر از %6/30سيين) .(%4/24باشييند)کارکنييان مييذکر مييی 

 (%4/24باشيد. از نظروضيعیت تاهيل، )   ميی کارکنان بالاتر از فوق دیيپلم   (%0/22تحصیلات)

 باشند.میکارکنان متاهل 

به ضرایب همگرایی و آلفای کرونباخ بین متغیرهيای پنهيان نیيز     نتایج حاصل از جداول مربوو

باشند و نشان از پایایی و اعتبار بالاتر می 4/5کننده آن است که تمامی این ضرایب از مقدار بیان

باشند. همچنین برازش الگوی مفهيومی پيژوهش در قاليب دیياگرام مسيیر      گیری میابزار اندازه

های مختلف آن سنجیده شيد. بيه منظيور تحلیيل سياختار درونيی       ترسیم و با استفاده از روش

پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل دهنده هير سيازه یيا متغیير مکنيون، از ابيزار تحلیيل عياملی         

 شود. استفاده می 42تأییدی

های تحقیق همگی از جهيت روایيی دارای اعتبيار    نتایج تحلیل عاملی تاییدی نشان داد که سازه

درصيد معنيادار هسيتند و در     33می بارهيای عياملی در سيطح اطمینيان     بالایی هسيتند و تميا  

 ی مورد نظر سهم معناداری دارند. سازه گیریاندازه

ی بازایيابی داخليی بير تعهيد     هيا با استفاده از معادلات ساختاری مشخ  گردیيد کيه فعالیيت   

 سازمانی تاثیر دارد.

معادليه، متغیير مسيتقل ثابيت و      6می باشيد کيه در تميا   ی ساختاری میمعادله 6این پژوهش شامل 

هيای بازاریيابی داخليی تياثیر     باشد. متغیرهای وابسته کيه از فعالیيت  میهای بازاریابی داخلی فعالیت
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، متغیير  tی از: تعهد عاطفی، تعهيد هنجياری و  تعهيد اجبياری.بر طبيق آمياره       اندپذیریند عبارتمی

درصد تاثیر مثبت و معنيادار   33نی در سطح اطمینان های بازاریابی داخلی بر متغیرتعهد سازمافعالیت

 باید.  توان گفت تعهد سازمانی نیز افزایش میمیهای بازاریابی داخلی، دارد و با افزایش فعالیت

های بازاریابی داخلی بر متغیرهای تعهيد عياطفی، تعهيد مسيتمر،     در رابطه با تاثیر متغیر فعالیت

هيای بازاریيابی داخليی بير     ، مشخ  گردید متغیير فعالیيت  tی تعهد اجباری نیز بر طبق آماره

درصييد تيياثیر مثبييت و معنييادار دارد و بييا افييزایش  33متغیرتعهييد عيياطفی در سييطح اطمینييان 

بایيد. مقيدار ضيریب    ميی توان گفت تعهد عاطفی نیز افيزایش  میهای بازاریابی داخلی، فعالیت

های بازاریابی داخلی توانسته است فعالیت شده است. بر این اساس متغیر 64/5( برابر 2Rتعیین)

هيای بازاریيابی داخليی بير     متغیر فعالیيت   درصد از تغیرات تعهد عاطفی را پیش بینی کند. 64

درصيد تياثیر مثبيت و معنيادار دارد و بيا افيزایش        33متغیر تعهد هنجاری در سيطح اطمینيان   

، تعهيد  هيا بابد و با کياهش فعالیيت  میهای بازاریابی داخلی، تعهد هنجاری نیز افزایش فعالیت

شده است. بر این اساس متغیر  44/5( برابر 2Rیابد. مقدار ضریب تعیین)میهنجاری نیز کاهش 

درصد از تغیرات تعهد هنجياری  را پيیش بینيی     44های بازاریابی داخلی توانسته است فعالیت

درصد تياثیر   33ر سطح اطمینان های بازاریابی داخلی بر متغیر تعهد اجباری دکند.متغیر فعالیت

بابيد و  ميی های بازاریابی داخلی، تعهد اجباری افزایش مثبت و معنادار دارد و با افزایش فعالیت

 45/5( برابير  2Rیابد. مقدار ضریب تعیيین) می، تعهد اجباری نیز کاهش هابا کاهش این فعالیت

درصد از تغیيرات   45توانسته است های بازاریابی داخلی شده است. بر این اساس متغیر فعالیت

 تعهد اجباری را پیش بینی کند.

های بازاریابی داخلی بیشترین تيأثیر  توان گفت که متغیر فعالیتمیبا توجه نتایج ضریب تعیین 

ی هيا را بر تعهد عاطفی دارد و کمترین تأثیر را بر تعهد اجباری داشته است. یعنی متغیر فعالیت

نتیجيه تحلیيل    ضریب تعیین بزرگتری داشته باشيد. بر متغیری دارد که  داخلی بیشترین تاثیر را

های ارزیابی تناسب مدل در وضعیت مطليوبی قيرار دارنيد و    فرضیات نیز نشان داد که شاخ 

 مدل پژوهشگر برازش مناسبی داشته است. همچنین  فرضیات پژوهشگر همگی تایید شدند. 

های بازاریابی داخلی بیشترین تيأثیر  که متغیر فعالیتتوان گفت میبا توجه نتایج ضریب تعیین 

 را با تعهد عاطفی دارد و کمترین را با تعهد اجباری دارد.
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 وپیشنهادات گیرینتیجه
بررسی تاثیر بازاریابی داخليی بير    گونه که پیشتر اشاره شد هدف اصلی این تحقیق ومقالههمان

یریتی از جمله موضوعاتی است که در سيطح  تعهد سازمانی است. تعهد سازمانی در ادبیات مد

گسترده مورد بررسی و تحقیق قرار گرفته است، لیکن بازاریيابی داخليی در ادبیيات بازاریيابی     

موضوعی در حال توسعه است. به همین  لحاظ تحقیق حاضر به بررسيی ایين مهيم بير مبنيای      

عهد عاطفی تعهد هنجياری  تأثیرات فعالیتهای بازاریابی داخلی بر ت مدل پژوهش، جهت بررسی 

پردازد.شایان ذکر اسيت کيه شاخصيهای بازاریيابی داخليی نیيز در       میو تعهد مستمر )تکلیفی( 

برگیرنده رضایت شغلی، ارتباطات، پاداش، انسجام، موقعیت شيغلی، توانمندسيازی کارکنيان و    

 .باشدمیانگیزش 

یيت دارد کيه نخسيتین بيازار یيک      با توجه به آن که مفهوم بازاریابی داخلی اشاره به ایين واقع 

شرکت تجاری کارکنان سازمان است و نیز بازاریابی داخلی در واقع به دنبال تأمین کارکنان بيه  

شيود کيه   ميی ای است که در هر مرحله برانگیخته شده و مشتری محور باشند لذا توصيیه  شیوه

 یران خود آموزش دهند.ی آموزشی ذیربط این مفاهیم را به طور کامل به مدهاشرکتها در دوره

با توجه به آن که تعهد سطح بالاتری از رضایت کارکنان است و نشان دهنده شرایطی است که 

بینند. این نگرش منجر به تلاش بیشيتر  در آن کارکنان منافع خود و سازمان را در یک راستا می

ر انتها منجر بيه  کارکنان در راستای انجام هرچه بهتر وظایف خویش خواهد شد و این جریان د

گردد که رضایت بیشيتر او را در پيی داشيته باشيد. ليذا توصيیه       ارائه محصولاتی به مشتری می

دهيد ایين   مییی که تعهدات سازمان را مورد اشاره قرار هاشود که سازمانها با تدوین کتابچهمی

 .ی مثبت آنها پاداش دهندهاموارد را به کارکنان گوشزد کرده و به رفتار

با توجه به آن که عوامل متعددی بر تعهد سازمانی کارکنان تاثیر دارد و نگرش تعهد سازمانی    

از متغیرهای شخصی )ویژگیهای صفتی مانند احساسات مثبت و منفی، سابقه و سن، تمایيل بيه   

پذیرد. لذا به نظير  کنترل داخلی یا بیرونی( و سازمانی )طراحی شغلی و سبک رهبری( تأثیر می

که در ورود افراد به یک سازمان باید با آزمونهای دقیق افيراد شایسيته را وارد سيازمان     رسدمی

کيه افيراد بداننيد بيا      ایسخت گیریهای قانونی و وجود قوانین مناسب در سازمان به گونه.کنیم

تخطی از قانون و عدم توجه به تعهدات سازمانی ممکن است که مشيمول مجازاتهيایی شيوند    

 کند تا سازمانها بهتر بتوانند نیروهای خود را مدیریت کنند.تواند کمک می
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دهد که یک فرد زمانی در خود وابسيتگی عياطفی نسيبت بيه سيازمان      مینتایج تحقیق نشان    

احساس خواهد کرد که اهداف سازمانی را اهداف خود بداند و متقاعد شود کيه سيازمان را در   

عیین هویت شدن فرد از طریق سازمان زميانی رخ  راه  رسیدن به اهدافش یاری کند. همچنین ت

های سازمانی سيازگار بيوده و فيرد قيادر باشيد کيه       های فردی افراد با ارزشدهد که ارزشمی

های سازمانی را در خود درونی سازد. بدون شک در این تعیيین هویيت شيدن از طریيق     ارزش

ن هویت شدن از طریيق سيازمان   سازمان یک رابطه روانشناسانه وجود دارد و فرد به خاطر تعیی

کند. این موارد از جمله نکاتی است کيه بایيد ميورد توجيه     در خود یک نوع احساس غرور می

 سازمانها قرار گیرد.

داننيد کيه از   با توجه به آن که  تعهد مستمر را صورتی از دلبستگی روانی فرد به سازمان ميی    

شود. در واقع دهد، ناشی مین از دست میادراك کارمند از چیزهایی که در صورت ترك سازما

شيود.  ميی هيای تيرك سيازمان    توان چنین گفت که تعهد مستمر شامل آگاهی فرد از هزینيه می

بنابراین در این شکل از تعهد دلیل اصلی ارتباو فرد با سازمان و تصمیم او به بياقی مانيدن در   

 باشد.مان میسازمان یک تلاش برای حفظ مزایای حاصله از ارتباو با ساز

هایشان را گذاریطبیعی است که این نوع وابستگی یک نوع معامله است. لذا کارکنان سرمایه   

اند و آنچه با ماندن در سازمان بيه دسيت خواهنيد    در سازمان بر مبنای آنچه در سازمان گذاشته

ن پیياده شيود   کنند. از این حیث نظریه انگیزشی عدالت اگر بتوانيد در سيازما  آورد، محاسبه می

 شود.میباعث موفقیت 

توان عنوان نمود که توسعه بازاریابی داخلی نیازمنيد وجيود شيرایط، سياختار،     میبطور کلی    

فرهن ، ارتباطات و راهبردهایی است که بتواند موجب تسهیل بازاریيابی داخليی شيود. ایجياد     

برقراری ارتباطات موثر و مناسيب و برقيراری تعاميل بيین ميدیران و       ،اعتماد در درون سازمان

باشيد.   ميی کارکنان و بالعکس گردد و بدیهی است توجه به همگی موارد مذکور  از ضروریات 

 باشد:به همین لحاظ پیشنهادات به شرح زیر برای سازمان مورد مطالعه قابل ارائه می

 جهت شناساندن نقش بازاریابی داخلی.    هاهو دانشگا هابرقراری رابطه با پژوهشگاه -

ی آموزشی یا برگزاری سمینارها یی در ایين خصيوص بيرای ميدیران و     هاراه اندازی دوره -

 کارکنان در زمینه بازاریابی داخلی.

نظرسنجی از کارکنان و مدیران در رابطه بيا میيزان رضيایت مشيتریان داخليی و بیرونيی از        -

 لاعاتی در این زمینه و به هنگام کردن مرتب آن. عملکرد آنها و ایجاد بانک اط
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بررسی معضلات کارکنان و مدیران در زمینه بازاریابی داخلی و اتخياذ تصيمیمات مناسيب     -

 جهت رفع آنها.

ی مختلف هاایجاد تعهد به کار در کارکنان و برقراری و توسعه ارتباو بین کارکنان در بخش -

 سازمان.

ی و گردشيگری خياص بيرای برقيراری تعاميل رو در روی      ی تفریحهافراهم نمودن برنامه -

کارکنان جهت ارتقا اعتماد تفوض اختیار به کارکنان در زمینه اتخياذ تصيمیمات مناسيب و    

 آموزش و توانمند سازی آنها.

با توجه به اینکه تعهد عاطفی بیشترین جایگاه را در بازاریابی سازمان ذیربط  دارد لازم است    

سبت به کارآیی مهارتهایشان در نیل سازمان به اهدافش به صيورتی هير چيه    احساس کارکنان ن

( نیيز  (Lings 2000مطلوبتر تقویت گردد.امید است با توجه به پیشنهادات فوق، همانگونيه کيه   

،  سازمان بتواند ضيمن آگياه نميودن کارکنيان در رابطيه بيا بازاریيابی داخليی؛         اندعنوان نموده

داخلی؛ شناسایی مشتریان و عرضه کنندگان داخليی؛ ایجياد ارتبياو     شناسایی انتظارات مشتریان

مناسب بین انتظارات مشتریان و عرضه کنندگان داخلی؛ انعطياف پيذیری و در صيورت ليزوم     

ی مشتریان باشند و از این طریق  هاآمادگی کارکنان برای تغییر  به نحوی که پاسخگوی خواسته

ارهای تحویل خدمات بصورتی مستمر و با کیفیت نائل با مشارکت آنها نسبت به حصول به معی

 آید و بر اساس بازخورهای مکرر کیفیت خدمات خود را ارتقاء دهد.
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