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 1400/ 08/ 07تاريخ پذيرش:   1392/ 11/ 12تاريخ دريافت: 

 چکیده

های  ها همواره سعی در خلق مزیت جلب رضایت مشتریان و افزایش وفاداری آن   منظوربهنهادهای خدماتی و تولیدی  امروزه،  

خود قرار    هایپژوهش محور اصلی    عنوانبهکیفیت را    ارتقاءبازاریابی و  تحقیقات    غالباً  ،بر این مبنا  کهرقابتی مختلفی هستند  

کیفیت محصول  داده داخلی و  بازاریابی  رابطه  بررسی  تحقیق  این  از  کارکنان و    واسطهبهاند. هدف  بین  در  کارکنان  رضایت 

  شده جامان یمایشیو پ یفیبه روش توص  که ه است کارمند بود  360( با یخشک فور خمر)م یرمایهخم یدتول در شرکت مشتریان 

  کنان کارنفر از    248شامل    این پژوهش که از جامعه آماری دوگانه کارمندان و مشتریان انتخاب شده است   یاست. نمونه آمار

حجم نمونه برای   آوردن این به دست برای  محصول بود. ینا یان مشترنفر از  355 ینو همچن  ی شاغل در کارخانه و دفتر مرکز

گیری تصادفی ساده  و برای جمعیت کارکنان از روش نمونه  قاعده سرانگشتی   بر اساسری  گیجمعیت مشتریان از روش نمونه

است. شده  پرسشنامه  یازموردن  هایداده  استفاده  ج  ی هاتوسط  ساخته  اگردید  آوریمعمحقق  در  ا  ین.  نرممطالعه،  افزار  ز 

  24نسخه    "آموس "افزار  استفاده از نرمبا    یمعادلات ساختار  یسازاطلاعات و مدل  یفتوص  یبرا  26نسخه    "اساسپیاس"

نتا  یقتحق  هاییهپاسخ به فرض  یبرا بازاریابی داخلی و کیفیت  رابطه معناداری بین  که    دادنشان    این پژوهش  یجاستفاده شد. 

 را نیز بر همین مبنا ارائه داد. هایییشنهادپرضایت کارکنان وجود دارد که در ادامه محقق  واسطهبهمحصول 

 

 .کارکنان  محصول، رضایت کیفیت  داخلی،بازاریابی: واژه های کلیدی
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 مقدمه . 1

و پیشرفت هستیم، این   همواره در حال تغییر جهانی امروز در

که است  شده  باعث  و سازمان از بسیاری عامل  نهادها  ها، 

جدید هایروش  کردن  یداپدنبال    به هاشرکت  و   برای نوین 

  مشتریان کسب  جهت  خود 1یرقابت   یت مز طحو افزایش س ارتقاء

 یها سازمانهستند.   هاآن  رضایتمندی آوردن  به دست  و بیشتر

ازو دوراندیش   نگرآینده هوشمند برخوردار هستند،  تفکر  که 

و همچنین بقا در    شدهگفتهآوردن مزیت رقابتی    به دست برای  

 خود یرابطه و رفتار نوع دانند که باید برمی وکاردنیای کسب 

های خود  یاستراتژکنند و آن را در مرکزیت  می تمرکز کارکنان با

دهند این  آن رضایت  کسب  بر سعی و قرار  باشند.  داشته  ها 

کارکنان  یم  وکارهاکسب  که  باارزشترمهم دانند  و   ترینین 

عدم که هستند هاآن دارایی و   مشکلات ها،آن کارایی فقدان 

-می ایجاد امروز از رقابت  پر یدنیا در سازمان برای را فراوانی

 باعث  راضی کارکنان که دهدنشان می  مطالعات و تحقیقات ند.ک 

رضایت  افزایش  و  وجود   یت درنها و مشتریان ایجاد  به  سبب 

)می وفادار مشتریان آمدن گرگانی شود   (.2010،  2خدابخش 

مهم  وکارکسب مختلفی برای یک   هایجنبه از مشتریانرضایت 

حیاتی از    دباشمی و  یکی  مزیت ترمهمکه   راضی مشتری ین 

  وکار کسب  آتی یک خدمت یا محصول در آن فروش بینییشپ

و   نزدیکان به را سازمان 3برند  راضی، مشتریان است. همچنین

نحوی    کنندیمتوصیه   خود اطرافیان به  بازاریابی    باعث یعنی 

ث  ی باع نوعبهو با تعریف و تبلیغ برند ما   شودمی  4دهانبهدهان

برای   رقابتی  مزیت  یک  دیگر    وکارکسب ایجاد  به  نسبت  ما 

 امروز، رقابتی دنیای شود که این امر خود دریم  وکارهاکسب 

کند جهت سودآوری شرکت ایفا می  بسیار مثبت و مهمی نقش

 کنند کهمی این حوزه بیان محققان (.1999،  5هارت و اسمیت)

 برای اساسی ایهاستراتژی از یکی مناسب   کیفیت خوب و ارائه

عملکردی   و تکنیکی بعد دو دارای  کیفیت   .باشدمی سازمان بقاء

 و خدمات محسوس هایجنبه به  یا فنی  تکنیکی است. کیفیت 

 
1. Competitive Advantage 
2. Khodabakhsh-Gorgani 
3. Brand 
4. Word-of-mouth marketing 
5. Hart & Smith 

 شود،یم داده تحویل مشتری به چیزی چه کهینا  یطورکلبه

 یرغ هایجنبه به نیز عملکردی از طرف دیگر کیفیت   .دارد اشاره

 عرضه خدمات چگونه کهینا و دارد اشاره خدمات محسوس

کارکنان به عملکردی کیفیت  خاص، طوربه  گردد.  رفتار 

 مشتریان و کارکنان میان تعامل چگونگی و خدمت  آن کنندهارائه

 در کارکنان هایفعالیت  اشاره دارد. خدمت  ارائه فرایند طول در

 این کهیطوربهاست   ارتباط در سازمان مشتریان با سازمان

روابط در حیاتی عاملی هایت فعال  مشتری با مؤثر توسعه 

 این در کارکنان رفتار و هانگرش ،هامهارت باشند. درنتیجهیم

 خدمات ارائه برای افراد یتاًنها چراکهباشند  یم اهمیت  حائز زمینه

 از دارند. مسئولیت  باشد، مشتری  انتظار مورد که یفیتی باک 

که ینترمهم  تعاملات و هارشنگ رفتارها، تواندیم عواملی 

گیرد،   کار به خدمات کیفیت  بهتر  چههر ارائه جهت  در را کارکنان

هایی  مصاحبه  (.2006،  6کاتلر و کلر باشد ) یم درونی بازاریابی

ارشد   مدیران  با  محقق    خمر )م  یرمایهخم  یدتولکارخانه  که 

فور که    (یخشک  داشت  آن  از  نشان  داد،  تولید انجام  که 

منجر  که  ی است  تاثیر عامل/ عوامل  این شرکت تحت   محصول در

  ضرورت داشت  هک   گرددبه بهبود یا افت کیفیت محصول می

عوامل شناسایی و تحقیقات جامعی انجام و پیشنهاداتی ارائه  این  

گردد. براین اساس مبنای این تحقیق براین پرسش اصلی استوار  

تواند بین بازاریابی داخلی و کیفیت  ای میگردید که چه رابطه

 ی رضایت کارکنان وجود داشته باشد؟واسطههحصول بم

 مبانی نظری تحقیق  .2

 7داخلی بازاریابی. 2-1

سال حدود  در  بور 1976های  و  هنسل  بری،  مفهوم   8، 

که شامل:    10، بازاریابی سنتی 9پی 4را بر مبنای    داخلیبازاریابی

قیمت، محصول، ترفیع یا ارتقا و مکان بود در کشور آمریکا بیان 

فرض  نمود درون    بر  هاآن ند.  مشتریان  کارکنان،  که  بود  این 

بسان محصولات سازمان    هاآنآیند و شغل  یم  حساببهسازمان  

و عامل مناسب جهت  حل  راهدرونی را یک  است. آنان بازاریابی

6. Kotler & Keller 
7. Internal Marketing 
8. Berry, Hensel & Burke 
9. Product, Price, Place & Promotion 
10. Traditional marketing 
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ترغیب و برانگیختن کارکنان برای ارائه مستمر و مداوم خدماتِ  

، در اوایل دهه 1روس ها گرونباکیفیت مطرح نمودند. پس از آن 

یان اینکه کارکنان بخش  باب  1984تا    1981های  هشتاد معادل سال

یک    عنوانبههستند که    شدهارائهمهمی از محصولات و خدمات  

ی حفظ مشتری را کسب کرده  هامهارتبازاریاب باید همواره  

با مشتری را داشته    مؤثرتا توانایی برقرار کردن ارتباط مدام و  

( اباشد  آلبوریخلف  و  زیموتو2012،  2حمد   .)3،  (2013) ، 

کارمندان  توجه  برای  داخلیبازاریابی  گویدیم متمرکزشده    به 

  داخلی   هاییت فعال  در  بازاریابی  از  استفاده  یعنی،  این  است،

  بازارهای  در  زیاد  بسیار  عملکرد  به  دستیابیمنظور  به  سازمان

  طورینرا ا  یداخلیابی(، بازار2017)  ،4کاتلر و همکاران خارجی.  

  یک  5یمنابع انسان  یریت مد  ی داخلیابیکه بازار  کنندیم  یمعرف

د اساس  بر  را   .کندیم  یریت مد  یابی،بازار  یدگاهشرکت 

هایی همچون، آموزش و  داخلی با دارا بودن شاخصبازاریابی

نظام  6توسعه انجام  )توسعه  برای  نگرش  و  مهارت  دانش،  مند 

براه)  7ی توانمندسازوظایف(،   کارکنان حلی  کردن  فعال  رای 

انگیزش هنگام تصمیم  به  )  9پاداش و    8گیری(،  حرکت کارکنان 

فرآیندی )  10ارتباطاتسمت بروز رفتارهای مطلوب و مدنظر( و  

ها را دریافت یا منتقل  یله آن افراد در درون سازمان پیاموسبهکه  

انگیزه کارکنان را برای ادامه فعالیت در سازمان ارتقا   که  کنند(می

)می همکاراندهد  و  هواری    داخلیبازاریابی(.  2013،  11آل 

  و   انگیزش  ،(گسترش)  توسعه  ،(انتخاب)  جذب  از  است   عبارت

شغل    افزایش  در  تداوم  و  استمرار طریق  از  کارکنان  کیفیت 

نبه اقناع  و  ارضای  و  محصول  یک  ها. آن  هاییازمندیعنوان 

بطه و پیمان داخلی، رافلسفه و حکمت بازاریابی یگر،دعبارتبه

)مشتریان داخلی( سازمان است    نانمشترك بین مشتریان و کارک 

پیاده  (.9951  ،12کاهیل ) و  بازاریابی  اجرا  برنامه  یک  سازی 

مناسب و کارآمد منجر به آموزش، انگیزش، هدایت و رهبری 

شود  نیروی کار و ایجاد سطح بالایی از رضایت در کارکنان می

 
1. Grönroos 
2. Khalaf Ahmad & Al-Borie 
3. Zimuto 
4. Kotler & et al 
5. Human Resources Management 
6. Education & Development 
7. Empowerment Employees 
8. Motivation 
9. Reward 

سطح بالاتری از کیفیت خدمات و    سازد تاها را توانا میو آن

یت منجر  درنهاتولید را به مشتریان ارائه دهند که این موضوع  

و   میوربهرهبه عملکرد  بهتر سازمان  و  بیشتر  این  ی  که  شود 

، 13میشرا گردد )عامل خود باعث افزایش سودآوری سازمان می

که ارائه  است    نیا  یداخلیابیبازار  یاصل  وایده زیربنایی   (.2010

  و  زهیکارمندان باانگ  دارا بودن   به مشتریان نیازمندخدمات مؤثر  

سازمان  ازآنجاکهباشد.  می  انی مشتر  نیازهای  از  آگاه های  در 

و تولیدی نقش اصلی در جهت جذب مشتریان و حفظ    خدماتی

داخلی  توان بازاریابیکارمندان است، می  بر عهده  هاآنروابط با  

اش  یانسانیت مناسب منابع  را تلاش سازمان در راستای مدیر

در قلب    درواقعسرویس بهتر به مشتریان دانست.    ارائه  منظوربه

 دهندهشکلداخلی این مفهوم نهفته است که کارمندان  بازاریابی

توان بیان نمود که  یجه میدرنت.  اندسازماناصلی بازار داخلی هر  

ورده  سازمان از طریق ارضاء نیازهای مشتریان داخلی قادر به برآ

نیازهای مشتریان خارجی می امروزه  یانببهباشد.  نمودن  دیگر، 

این تفکر که نیروی انسانی منبع اصلی ایجاد ارزش پایدار برای  

هستند   سازمان  باعثسازمان  تا  نیاز  شد  کردن  برآورده  ها 

نیاز کسب موفقیت نهایی سازمان  یشپمشتریان داخلی خود را  

همکاران  و  )واندکار  یک بازاریابی(.  0162،  14بدانند    داخلی 

منظور  به  داخلی  مشتریانعنوان  به  کارکنان  با  رفتار  استراتژی

 بلندمدت  منافع   با  همراه  مشتریان،رضایت   و  کیفیت   ارتقاء

 (. 2014، 15وو  اینگ  شو  و  چن هو  )جو  است  سازمان

 16کارکنان رضایت. 2-2

دهه در  اقتصادی  رکود  وقوع  بحث 60و    50های  با   ،

بود که بیشتر    زمانیینها مطرح شد. ار سازماند  شغلیرضایت 

با  کارگران  از  کارمندان و  اقتصادی،  کسادی و رکود  به  توجه 

توجه مسئله  این  بودند.  ناراضی  خود  و   شغل  مدیران  بیشتر 

 ،17شغلی جلب کرد. فیشر و هانا ها را به بحث رضایت سازمان

10. Connections 
11. Cahill 
12. Al-Hawary, et al 
13. Mishra 
14. Vandekar, et al 
15. Jui-Ho Chena & Shwu-Ing Wu 
16. Job Satisfaction 
17.  Fisher & Hana 
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رضایت (1931) می،  روانی  عاملی  را  را  شغلی  آن  و  داند 

صورت نوعی سازگاری عاطفی با شغل و شرایط آن تعریف هب

کند. به این معنا که اگر شغل، شرایط مطلوب را برای فرد  می

رضایت خواهد داشت، اما اگر شغلی برای   فراهم کند، فرد از آن

نکند، فرد شروع به مذمت   فرد، رضایت و لذت مطلوب را فراهم

کرد   ك خواهدشغل کرده و در صورت امکان شغل خود را تر

رضایت (1935)،  1هاپاك رابرت    .(9013آبادی،  شفیع) شغلی  ، 

داند و آن را با عوامل  می   یرا مفهومی پیچیده و چندبعددرونی  

او صرفاً   روانی، جسمانی و اجتماعی مرتبط کرده است. به نظر

شغلی فرد نخواهد شد. بلکه  وجود یک عامل موجب رضایت 

شود که فرد در لحظه وجب میاز عوامل مختلف م  وجود ترکیبی

)صادقیان و همکاران، کند   معینی از شغل خود احساس رضایت 

واکنشیت رضا(.  1395 به  و    یعاطف  ی،شناخت  یهاکارکنان 

م  یسنجش اطلاق  شغلشان  به  نسبت   ، 2یشی )قر   گرددیافراد، 

موفقیت  رضایت   (.2017 در  مهم  بسیار  عوامل  از  یکی  شغلی 

کارایی و نیز    باعث افزایش  که عواملی است    شغلی و ازجمله

م فردی  رضایت  بهیاحساس  گفتیمطورکلی  گردد.    توان 

پارامترهای  به از  یکی  چگونگی  مهمعنوان  برآوردن   در 

از    یهاخواسته رضایت جامعهافراد  بالاییشغلی  ،  در    درصد 

در    شگرفیافراد در و نهایت تأثیر    روانی  -آرامش خاطر روحی

گوناگون دارد   یهاشده از شغلواستهخ  روابط اجتماعی و نتایج

  تغییر در اقتصاد دنیا ازامروزه  (.  2015،  3وانگ، چانگ و چن )

اقتصاد خدمت محور بر اقتصاد تولیدی محور و ضرورت ارائه 

ها سرمایه  که سازمان  است سبب شده    تریفیت باکو  خدمات برتر  

  در کسب مزیت رقابتی در نظر   اصلیعامل    عنوانرا بهانسانی  

سازمانب یک  کارکنان  زمانی  با    توانندیم  گیرند.  تعامل خوب 

سازمانی خود راضی    شغل و جایگاه  که ازمشتریان داشته باشند  

( باشند  خشنود  همکاران2015  ،4سهیل و  و  مندلسون   .)5 ، 

 بخشیت رضا  شغلی را یک وضعیت احساسیرضایت (،  2017)

می تعریف  مثبت  ارزیا  اساس  بر  کارمندان،  که    هاییابیکند 

م  شانیشغل همچنینکنندیتجربه  تحت    .  شغلی  رضایتمندی 

 
1. R.Hoppock 
2. Qureshi 
3. Wang, Chang & Chen 
4. Sohail 
5. Mendelson, et al 

مطلوبیتِ   با  رابطه  در  خود  از  گزارش  ارزیابی  یک  عنوان 

 یادماندن شده، مطلوبیت به  تجربه  )مطلوبیت هنجاری، مطلوبیت 

و مطلوبیت از روی میل و رضایتمندی( محیط کار یک کارمند، 

محیط ک   شامل  یک  سازمانی  و  اجرایی  ارمند  اجتماعی، 

رضایتمندی  (،  2018)  ،6پیتر، فیشر و کونور   .است   شدهیفتعر

شغلی را تحت عنوان یک ارزیابی از یک مفعولِ )شغل فرد(  

. محققان به بردیبه شغل فرد نام م  نگرشی و نه واکنش عاطفی

اند که چرا برخی کارمندان سطح  این مسئله توجه بسیاری داشته

از شغلشان    بالاتری  از  مرضایتمندی  گزارش  ،  کنندیرا 

پا  کهیدرحال از محل  تریینسایرین سطوح  کامل  نارضایتی    یا 

 دهند.اشتغالشان را گزارش می

 7محصولکیفیت. 2-4

 بتواند  که  است   خدمتی  یا  یفیت، محصولباک   خدمت   یا  محصول

 دهد   انجام  یخوببه  را  است   شده یطراح  آن  خاطر  به  که  کاری

  است  چیزی  همان  خدمت   یا  محصول  یک  کیفیت   یگردعبارتبه

  در شده  ارائه  خدمت   یا  محصول  اگر.  کندیم  طلب   مشتری  که

  مشتری  اما  باشد،  داشته  بالایی  بسیار  کیفیت   خاص،  ییهاجنبه

  ولیشده  پرداخته  که  است   ایینههز  تنها  باشد  نداشته  نیاز  بدان

  یقهسلخوش  سقایی،)باشد    است  نکرده  ایجاد  یاافزودهارزش

کیفیت کیفیت 1393،  ایران  یریت مد  بافنی،    به  محصول(. 

لونینگ، )  دارد  اشاره  محصول  ذاتی  کیفیت   و  ذاتی  خصوصیات

جانجِن و    و  پیچیده  عامل   یک  کیفیت   (.2002  ،8مارسلیس 

 آن   برای  بعدییک  و  جهانی  تعریف  یک  که  است   یچندبعد

  مورد  در  . (2002  ،9تمیمی  و   سباستینلی)  ندارد  وجود 

.  شودیم  گرفته  نظر  در  زیادی   عوامل  محصولکیفیت 

  انتظارات   محصول  یک  که  است   معنی  بدان  محصولکیفیت 

  مشتری   نیازهای  حالیندرع  کند،یم  برآورده  را  فعلی   مشتری

محصول   یک  یفیت ک   (.2009  ،10گیل )  شودیم  شامل  نیز  را  آینده

چ  یا همان  مشتر  باشد یم  یزیخدمت  طلب    یکه  و  تقاضا 

  ییهاشده در جنبهرائهخدمتِ عرضه و ا  یا. اگر محصول  کندیم

6. Peter, Fisher & O'Connor 
7. Product Quality 
8. Luning, Marcelis & Jongen 
9. Sebastianelli & Tamimi 
10. Gill 
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بدان    یداشته باشد، اما مشتر  ییبالا  یاربس   یفیت ممتاز و خاص، ک 

هز  یازن تنها  باشد  ناح   ایینهنداشته  که    یمشتر  یهاست 

ارزشپرداخته و  هز  ی اافزودهشده  نکرده    یجادا  ی فرصت  ینهو 

 .(2018 ،1یشنامورثی است )سواراج و کر

 قیقی تحمفهوم  یو الگو هایهتوسعه فرض .3

 کارکنان  داخلی و رضایترابطه بازاریابی .3-1

بیان2015، )2هور، مون و جانگ    داخلی بازاریابی  که  کردند  (، 

یک  ایجاد    به  رسیدگی   برای   جدید  سازمانی  کانون  موجب 

داخلی    مشتریان  عنوانبه  کارمندان  ها یشگرا  و  نیازها  ،انتظارات

 این نظریه  اساس  بر  داخلیبازاریابی  شود. مفهوممی  کار  محل  در

 بدین   هستند.  مصرفی  محصولات  کارمندان  مشاغل  که  شده  بنیان

  بیان  که  آیدمی  وجود  به  کار  محل  در  بازاریابی  مسیر  یک  ترتیب 

 ، 3و گرنلی  لینگز.  شود  برآورده کارمندان  شغلی  انتظارات  کندمی

  رضایتمندی  و   داخلیبازاریابی  بین  رابطه  در توضیح  (،2009)

حقیقت    شغلی کهاین  داشته  بیان    روش   هر  موفقیت  را 

  نیازهای  رفع  برای   شرکت  یک   توانایی  به  داخلیبازاریابی

  سازمان   یک  که   کرده   بیان   او.  دارد  بستگی  آن داخلی  مشتریان

  خود  داخلی  مشتریان  نیازهای  رفع  برای  توانایی  بدون  تواندنمی

  به   توانست   نخواهد  شغلی،  رضایتمندی  ترغیب   یجهدرنت  و

مشت در   رسیدگی   نیز  خود  خارجی   ریاننیازهای    حوزه  کند. 

تأثیر    طریق  از  شغلیرضایت   کهاند  داده  نشان  رابطه  این  بررسی

  و  ارتباطات  پاداش،  بازشناسی،  کارمند،  توانمندسازی مستقیم

  به   توانمندسازی  ،مثلاً.  آیدمی  دست   به  کار  محل  در  پیشرفت

  گرفتن   هبه عهد و بهتر  عملکرد اجرا، برای  عمل آزادی کارکنان

 قدرت  ارائه  با  وکارکسب   مدیران.  دهدمی  را بیشتر  هایمسئولیت 

 رضایتمندی  یماًمستقهایشان  شغل  بر  نظارت  برای  کارمندان  به

  شناختن  رسمیت   به.  کنندمی  تقویت   را  کار  محل  در  مثبت 

 حد   تا  کارمند  توانمندسازی  مانند درست   کار،  محل  در  کارکنان

  شناختن   رسمیت   به.  دارد  نقش  بیشتر،  شغلی رضایت   در  زیادی

  و   بوده  کارکنان  بخشالهام  انگیزشی  ابزار  یک  عنوانبه  کارکنان

. دهدمی  کارمندان  به  را  شغل  در  تداوم  و  مشارکت   تعهد،  حس

 
1. Selvaraj & Krishnamurthi 
2. Hur, moon & Jung 
3. Lings & Greenley 

  از  شکلی  خود،خودیبه  کارکنان،  هایتلاش  بازشناسی  پدیده

 قرار  تأثیر  تحت   را مسئله  این  مثبت   صورتبه  که  است   پاداش

  احساس  هایشانشغل  از  کارمندان   چگونه  که  دهدمی

  بیان کردن که  (،2015هور و همکاران، ) .کنندمی  رضایتمندی

ایجاد   کارمندان  به  مالی  پاداش  با  داخلیبازاریابی  روش باعث 

 .هستند  راضی  هایشانشغل  از  که  شد  خواهد  کارمندانی شادتری

 محصولداخلی و کیفیترابطه بازاریابی. 3-2

بیانگر این واقعیت  (،  2004)  ،4بارتل توسط    شدهم انجا  مطالعات

بسزایی    یرتأث محصولات  کارکنان بر کیفیت که رضایت   باشدیم

مشتریان   وفاداری  یت مشتریان و درنهارضایت   یجهداشته و درنت

 تحولات نسبت به سازمان را در پی دارد. با توجه به تغییر و  

در کسب   یاهینهزم  گسترده  سازمختلف  نیاز  به  مانوکار،  ها 

است؛    یافتهیشافزا افزایش سطح کیفی محصولات و خدماتشان

این راستا سازمان توانمندبنابراین در  نیازمند توسعه   هاییها 

با و خدمات  محصولات  ارائه  در جهت  بالا    یفیتک   سازمانی 

صلی و مشتریان داخلی سازمان نقش ا عنوانهستند. کارکنان به

عهده  اساسی  بر  درنرا  و  یجهتدارند.  انگیزش  توسعه،   جذب 

، بهبود مستمر ارائه  ینیآفرارزش  هایارتقای کمی و کیفی توانائ

آن به  وخدمات  به ها  کار  کیفیت  سطح  بردن  یک  بالا  عنوان 

مدیریت،  ها در انجام فرایندها به کمکمحصول و مشارکت آن 

و   محصولات  کیفیت  بالای  سطح  ارائه  جهت  در  را  سازمان 

افزایش سطح رضایتمندی    یجهدرنت که  سازدیخدمات رهنمون م 

به همراه خواهد را  میان مشتریان خارجی سازمان  .  داشت  در 

کیفیت    یهادهه  مهم  هایینوآور  از  یکیعنوان  بهمدیریت 

شود. تعاریف متنوعی در  یم  شناخته  مدیریت  حوزه   در  گذشته

مورد مدیریت کیفیت و مدیریت کیفیت جامع وجود دارد که  

  از   فراتر  یحاًترج  که  کردن  برآورده   برای   تلاش  مثالعنوانبه

  بهبود  طریق  از  هزینه  کمترین  با  مشتریان  انتظارات  و  نیازها

  با تعهد و تمرکز بر فرآیند سازمان درگیر  افراد  کلیه  که  کار  مداوم

)شده آن    انجام تشدید2006،  5ایزاکسون اند    برایها  تلاش   (. 

  است  ضرورت  یک  مروزه ا  اقتصادی  بنگاه  یریپذرقابت   افزایش

  حاصل   انسانی  نیروی  و  توجه به مدیریت کیفیت   طریق  از  باید  و

4. Bartel 
5. Isaksson 
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 نقش   شرکت  یک  کار   نیروی (.2013،  1مهرانی   و  حاتانیشود )

  و  عملیاتی  عملکرد  بهبود  کیفی،  اهداف   تحقق  در  اساسی

  کار  نیروی  به  موفق  محیط  یک  بنابراین،؛  دارد  را  شرکت   موفقیت 

  در  کاملاً  که  دارد   نیاز  ایکردهیلتحص  و  یدهدآموزش  متعهد،

  نیروی  این.  ایفای نقش کنند  شرکت  کیفیت   ارتقاء   هاییت فعال

 و  باشد  داشته  یترگسترده  های یت مسئول  وها  نقش  باید  کار

سازمان   در   اطلاعات  هرگونه   به   بتواند  که  باشد  توانمند  ی اگونهبه

  هاییوهش  مورد  در  تجربه  و  آگاهی   عدم.  دسترسی داشته باشند

  های یبازکاغذها    ای غیرمالی،یزهانگ  های یسممکان  فقدان  کیفی،

  اصلی   موانع  پایین  دستمزدها  و  )بروکراسی اضافه(  کنندهخسته

مصدق و  است )  سیستم مدیریت کیفیت  آمیزیت موفق  اجرای  در

  که  گیرندیم  نتیجه  ،(2006)  ،3اسمیت  و  سینگ  .(2005،  2راد

کیفیت ایج  برای  مانع  ترینیاصل  کارکنان مدیریت  سیستم    اد 

کارمندان با این موضوع، اجرایی    درگیری  از طرفی دیگر،  هستند.

  و  اوو  این،  بر  علاوه.  کندیم  تر ساده  سیستم مدیریت کیفیت را

  کیفیت،  بهبودمنظور  به  که  کردند  خاطرنشان  ،(2010)  ،4همکاران

  به   کارکنان  که  کند  تضمین  باید  انسانی  نیروی  مدیریت 

دیگر    و  کیفی  ی هاداده  ازمؤثر    استفاده   برای   زملا  یهامهارت

ابعاد   ازجمله،  5رهبری   .اندشده  مجهز  لازم   فرآیندهای

رهبری بازاریابی است.  داشتن  نگه  برای  مهمی  شرط  داخلی 

  بسیاری  متأسفانه،  .است   شرکت   یک  در  کیفیت   مدیریت   سیستم

ها آن  اگرچه  .کنندینم  درك   را  موضوع  این  کارآفرینان  از

 ولی  کنندیم  اعلام و ترسیم  کارمندان  برای   را   کیفیت   ت سیاس 

باشخصآن  رفتارهای یک ها    .دارد  زیادی   تفاوت  رهبر  یت 

برای  ابزاری  به  هایهرو  یجه،درنت   اختصاص  کارمندان  تنها 

  و  جو سازمان  کار،  شرایط  به  آنکه توجهی  است بدونشده  داده

لت را در  اگر کارکنان انصاف و عدا  .شود  کار  یدهسازمان  نحوه

نبینند،   و  کارکمرهبری  کار  یبی  در  وجود  هاآناحتیاطی    به 

کیفیت  در  آن  نتیجه  که  آمد  خواهد   خواهد  نمود  محصولات 

 
1. Hataani & Mahrani 
2. Mosadegh & Rad 
3. Singh & Smith 
4. Ou, et al 
5. Leadership 
6. Misztal 
7. Nassazi 
8. Organizational Justice 

داخلی آموزش  از ابعاد دیگر بازاریابی (.2013،  6میستل )  یافت

  سازد یم  قادر   را  کارمندانها  جنبه  همه   در  است. بهبود و آموزش

  نتیجه  افزایش  با   و  دهند  انجام  کارآمد  و  مؤثرطور  به  را  خود   کار

  شیوه  به  سازمان  اهداف  به  دستیابی  در  بلکه  عملکرد،  درتنها  نه

باعث    این  که  یابد  افزایش  نیز  رقابتی تا  یمموضوع  شود 

برای    هاآنو    دهدیم  قرار  بهتری   موقعیت   در  را ها  سازمان را 

  رقبای   صدر  در   همیشه  و باعث شود  با رقبا آماده نگه دارد   رقابت

  شغلی،  نارضایتی مسئله این این، بر  علاوه. بمانند  بازار در خود

  کاهش شدت  به  را  سازمان  یک  کارکنان  بین  در  و  غیبت   شکایات،

)یم بازاریابی (.2013،  7نسازیدهد  بعدی  داخلی،  بعد 

بهره  یوقتاست،    8سازمانی عدالت  از  و    یسازمان  یورصحبت 

  یسازمانعدالت   یکیت،  مهم اس  یاربس  یزدو چ  شود،یم  یفیت ک 

د ز9ی شغل  یتامن  یگریو  تعداد  جنبه  یادی.  محققان    یهااز 

ها اند و اکثر آن قرار داده  یرا موردبررس  یسازمانمختلف عدالت 

  یشغلیت و امن  یسازماننتواند عدالت   یکه اگر سازمان  یافتنددر

عضو    یا   یکارمندان خود فراهم کند، خواه عضو قرارداد  یبرا  ار

شدت  ها بهدر آن  10یسازمانو تعهد  یزهشند، سطح انگبا  یدائم

 (. 1999 ،11یو)روزنبلات، تلمود و روو یابدیکاهش م
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کوپر کرونین  مطالعات  که  2011)  ،12و  دارد  آن  از  نشان   ،)

و  تأثکارکنان  رضایت  چشمگیر  بر  املاحظهقابلیر    یفیت ک ی 

عامل باعث ایجاد رضایت در مشتریان   دارد که این   محصولات

  انجام  1930  سال  در  که  13هسَورن  گردد. مطالعاتخارجی می

.  بود  عملکرد سازمان  بر  شغلی  نگرش  تأثیر  بررسی  برای  شد،

  یک  خوشحال،  کارمند  یک  که   شد  مشخص  مطالعه  این  در

)  مولد  کارمند جادجاست  و  شغلی  رضایت (.  2004،  14ساری 

منجر   مشتری به کارکنان یرسان خدمت  کیفیت  بهکارکنان  

ی  رسانخدمت افزایش کیفیت    (. 2001،  15هوم وکینیکی شود )یم

سازمان   مالی  عملکرد  بهبود  به  مشتری  به  انجامد  یمکارکنان 

9. Job security 
10. Organizational Commitment 
11. Rosenblatt, Talmud & Ruvio 
12. Cooper & Cronin 
13. Howthorne 
14. Saari & Judge 
15. Hom & Kinicki 
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من) سو1998،  1لاوی  و  یون   .)2( که  2003،  دادند  نشان   ،)

نمایند ی م، کار و تلاش  ترسخت بیشتر و    احتمالاًکارکنان راضی  

طریق   از  ارائه  و  را  بهتری  سازمانی خدمات  شهروندی  رفتار 

فرلیم و  هارتلین  همچنین  )3دهند.  که 1996،  است  معتقد   ،)

و   خدمات  تحت  یسسروکیفیت  کارکنان  یر  تأثدهی 

 باشد. یم هاآنشغلی رضایت 

مطالعات گذشته تبین فرضیه    مستنداتا و  هپیشینهبه    با توجه

 :باشد ها به اختصار به صورت زیر می

کیفیت بین بازاریابی:  1رضیه  ف رابطه معنادار    لمحصو داخلی و 

 وجود دارد. 

رابطه معنادار   کارکنانداخلی و رضایت : بین بازاریابی2فرضیه  

 وجود دارد. 

  معنادارمحصول رابطه  ت یفیکارکنان و ک ت ی رضا  ن یب:  3فرضیه  

 وجود دارد. 

محصولو    یداخلیابی بازاربین  :  4فرضیه    واسطه به  کیفیت 

 .داردرابطه معنادار وجود  کارکنانت یضار

(،  1شده مدل مفهومی تحقیق در نگاره )یانبموارد    با توجه به

بازاریابی  شدهارائه متغیر  آن  در  که  متغیر    عنوانبهداخلی  است 

متغیر به  محصولکیفیت مستقل،   و  وابسته  متغیر  عنوان 

 . است  شدهگرفتهمتغیر میانجی مدنظر  عنوانبهشغلی رضایت 

 
 مدل مفهومی پژوهش  :1نگاره 

هدف اصلی از طراحی این مدل، بررسی کامل و جامعی از ابعاد 

بازاریابی که  مختلف  است  پژوهشی  این  ندرتبهداخلی  چنین 

جامع در این حوزه صورت گرفته است. در این مدل سعی شده  

به  با    و  در یک جامعه آماری مشخص  آناست با اجرای کامل  

 
1. Loveman 
2. Yoon & Suh 
3. Hartline & Ferrell 

نتای  دست  بازاریابی  ،جآوردن  وجود  یک   را  داخلیمیزان  در 

را سنجید. هدف دیگر در ترسیم این مدل در    تولیدی  سازمان

بازاریابی بین  مستقیم  رابطه  بررسی  نخست،  با  مرحله  داخلی 

که مشخص شود  یطوربهشغلی است.  محصول و رضایت کیفیت 

  داخلی در یک سازمان آیا توجه و اجرای ابعاد مختلف بازاریابی

بر  تأثتواند  می  لیدیتو  رضایت   محصولکیفیت یری  شغلی  و 

، بررسی رابطه مستقیم بین  دومداشته باشد یا خیر. در مرحله  

ی که آیا افزایش به صورتمحصول است.  شغلی با کیفیت رضایت 

رضایت  وجود  عبارتی  به  یا  کارکنان  در  دررضایت    شغلی 

لیدی، محصول تو تواند بر روی کیفیت یمیک سازمان  کارکنان  

 . یر مستقیم و مثبتی داشته باشد یا خیرتأث

 . پیشینه پژوهش4

 های خارجی و داخلیهای پژوهشنمونه پیشینه : 1جدول 

 محقق 
عنننننننننوان  

 پژوهش
 هایافته

 4سهیل و جانگ

(2017) 

 ینب  رابطه

های سیاست

،  یداخلیابیبازار

،  یشغلیترضا

و  یفیتک خدمات 

ی:  مشتر یترضا

بخش    کارمندان

در خدمات  

 ی عربستان سعود

که  داد  نشان  پژوهش  این 

های سیاست

همچون  بازاریابی داخلی 

سازمانی،  حمایت های 

اطلاعات،   و  ارتباطات 

و  کافی  و  مناسب  پاداش 

همچنین تا حدودی آموزش  

می توسعه  بر  و  تواند 

مثبت    یرتأثرضایت کارکنان  

دیگر   طرفی  از  بگذارد. 

که   گردید  مشخص 

کیفیت  رضایت با  کارکنان 

دارد  خدم مثبت  ارتباط  ات 

که این ارتباط مثبت ممکن 

رضایت  به  منجر  است 

 . مشتریان شود

شهزاد  و   5واسر 

(2016) 

،  یداخلیابیبازار

و    یشغلیترضا

در خدمات یفیتک  ،

نتایج این پژوهش نشان داد  

از   عناصری  که 

همچون  بازاریابی داخلی 

شناخت،   توانمندسازی، 

4. Sohail & Jang 
5. Vaseer & Shahzad 
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آموزش    مؤسسات

 علمی پاکستان 

تواند  و بازارگرایی میانگیزه  

رضایت کارکنان  بر  شغلی 

بسزایی داشته باشد. از   یرتأث

بازاریابی     ی داخلطرفی 

انگیزه(  ) و  توانمندسازی 

کیفیت    یتوجهقابل  یرتأث بر 

همچنین    شدهارائه دارد. 

رضایت   یر تأثشغلی  ایجاد 

خدمات   کیفیت  بر  زیادی 

به   مطالعه  این  نتایج  دارد. 

چون  مدیران مراکز علمی هم

که دانشگاه داد  نشان  ها 

که   شغلی  رضایت  افزایش 

سیاست های  توسط 

وجود داخلی  بازاریابی     به 

میمی بهبود  آید  به  تواند 

کمک کند؛  عملکرد کارکنان

افزایش   باعث  بهبود  این 

و   این   یجهدرنتکیفیت 

رضایت   کیفیت  افزایش 

دانشجویان( را در  )  یانمشتر

 داشت. بر خواهد

عباسی،  

انی  فیروزجتک

پناهی   و 

(1395) 

 ابعاد یرتأث

 بر داخلیبازاریابی

 خدمات؛کیفیت

 میانجی نقش

شغلی:  رضایت

بیمه  نمایندگی های 

 در تهران 

نتایج این پژوهش حاکی از  

دار ابعاد  رابطه مثبت و معنی

)ارتباط  بازاریابی داخلی 

رسمی و ارتباط غیررسمی(  

خدمات با توجه به  بر کیفیت

واسطه و  میانجی  ای  نقش 

 کیفیت خدمات دارد.

 ی تحقیقشناسروش .5

ا به  توجه  ا  ینکهبا  بررس  یندر  به  تجز  یپژوهش    وتحلیلیهو 

و    یداخلیابیبازار  یندر رابطه ب  کارکنان  یت رضا  یانجینقش م

پژوهش به لحاظ  ینا هذایعل شودیپرداخته م کیفیت محصول

با    یقحقت  یندر ا  ینکهو با توجه به ا  باشدیم  1یهدف کاربرد

  ینو نوع روابط ب  یزانشده که م   سعی استفاده از ابزار پرسشنامه،  

 
1. Applied research 
2. Descriptive-Survey 
3. Instant dry Yeast 
4. Target Population 
5. Simple Random Sampling 

  یموردبررس   ی واقع  یای در دن  ی علم  مسئلهپاسخ به    ی برا  یرها،متغ

به لحاظ روش انجام کار از نوع    یقتحق  ین ا  یجهدرنت  یرد،قرار بگ

 ،جامعه آماری این تحقیق را دو گروه  است.  2توصیفی   -یمایشیپ

و گروه    3ه کارکنان شرکت تولیدی خمیرمایه کلی  گروه اولکه  

تشکیل  باشند را  می   1398دوم، مشتریان این محصول در سال  

موجود  اند.داده اطلاعات  و  آمار  اساس  کارکنان    ،بر  تعداد 

سازمان در  کار  به  جمعیت    360  ،مشغول  و  این   4هدفنفر 

های سنتی و صنعتی و همچنین  کلیه مراکز تولید نان   که  محصول

لوازم    مراکز فروش  و    صورتبه  باشندیمپزی  یرینیشتوزیع 

است   نامحدود شده  گرفته  است  .  درنظر  ذکر  به  جهت  لازم 

گیری تصادفی  گیری برای جمعیت کارکنان از روش نمونهنمونه

 6کوکران  فرمولاز    آن  برای مشخص کردن حجم نمونه  و  5ساده 

  . بود  نفر  248عدد    آمدن  به دست استفاده گردید که نتیجه آن،  

از روش    جامعه مشتریان  جهت حجم نمونه    همچنین برای تعیین

لات دمعامدل  و برمبنای    8دسترسدر    7گیری غیرتصادفینمونه

قاعده   اساس  بر  گرفته  نفر    355  سرانگشتیساختاری  نظر  در 

با توجه به اینکه تحقیق حاضر از نوع پیمایشی است و در   شد.

و   کارخانه  مکانی  شرقلمروی  مرکزی   همچنین  و  کت دفتر 

میدانی صورت گرفته    صورتبهمشتریان موجود در شهر مشهد  

برای   پرسشنامه    هادادهی  آورجمعاست  ؛  است   شدهاستفادهاز 

ها به دلیل پوشش حجم وسیعی از  پرسشنامهلازم به ذکر است  

گردد.  جامعه، ابزار مناسبی در تحقیقات پیمایشی محسوب می

 9ین تحقیق از نوع محقق ساختهدر ا  مورداستفادهی  هاپرسشنامه

بوده است که با توجه به شرایط فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و  

پرسشنامه ینتدوفنی   است.  مشتریان    نخست   شده  توسط  که 

کیفیت  میزان  بررسی و سنجش  به  توسط  تکمیل شد  محصول 

  شرکت  پرداخت و پرسشنامه دوم که در بین کارکنان  مشتریان

گردید قس  توزیع  دو  عمده  شامل  میزان  که    بودمت 

رضا  داخلی یابیبازار آن  را  شغلییت و  بین    یری گ اندازه  ها در 

بازاریابیکرد.  یم شامل  که  کارکنان  و  پرسشنامه  داخلی 

گویه آن   11  .باشدگویه می  80دارای    جمعاًشغلی است  رضایت 

6. Cochran 
7. Nonrandom Sampling 
8. Convenience Sampling 
9. Made Questionnaire 
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که    ؛داخلیگویه متعلق به بازاریابی  69شغلی و  متعلق به رضایت 

ا  ،عدبُ  12 بازاریابیاز  عدالت   کهداخلی  بعاد  سازمانی،  شامل: 

ی مناسب و  هاپاداش، 2، انتخاب و انتصاب1خلاقیت و نوآوری 

اطلاعات 3سخاوتمندانه و  ارتباطات  رهبری4،  محیط،  ، 5کار ، 

های  و سیاست   6شغلی، انگیزش، آموزش و توسعه، ترفیعامنیت 

در    .مورد سنجش و بررسی قرار داد  7حفظ و نگهداری کارکنان 

، پاسخ داده شدکیفیت که توسط مشتریان  پرسشنامه مربوط به  

سنجشکه  گویه    5به    دهندهپاسخ  جمعاً به   میزان   متعلق 

. در پرسشنامه مربوط به کارکنان،  بود پاسخ دادمحصول  کیفیت 

عمومی شامل جنسیت، سن، سابقه کار، تحصیلات و   سؤال  5

تا  ابتدای پرسشنامه آورده شد  های  ویژگی  سمت سازمانی در 

ی قرار گیرد. از طرف دیگر  موردبررسجمعیت شناختی کارکنان  

  شده استفادهعمومی    سؤال  4هم از    کیفیت متعلق به    پرسشنامهدر  

باشد.  است که شامل جنسیت، سن، سابقه کار و تحصیلات می 

مقیاس   از  نیز  پژوهش  این  لیکرتگزینه  5در    کاملاً)   1  ،ای 

؛ لازم به یادآوری است   شدهاستفاده(  وافقم  کاملاً)  5( تا  مخالف

و   بودن آن  طیف لیکرت به دلیل سادگی درك و کاربردی  است 

همچنین به دلیل حوزه وسیع سنجش نگرش، در تحقیقات علوم 

انسانی و رفتاری، بیشترین کاربرد را دارد و چون این تحقیق  

می مشتریان  و  کارکنان  نگرش  سنجش  به  یجه  درنتپردازد  نیز 

با مراجعه   هاپرسشنامهاین طیف بسیار مناسب است.    استفاده از

دقت    اند و برای اطمینان بیشتر از رعایت شدهیلتکمحضوری  

پرسشنامه توزیع  از  قبل  دهنده،  نحوه  هاپاسخگو  مورد  در   ،

به   پاسخگو سؤالاتپاسخگویی  با    یهامصاحبهدهندگان    ، 

از  ،در این پژوهش 8تعیین روایی سازه  رایب .مختصر انجام شد

و همچنین جهت انتخاب نوع   است   شده  استفاده،  9تحلیل عاملی 

  ها، از دو روش هدف تحلیل دادهنوع و  تحلیل عاملی با توجه به  

شامل  موجود اکتشافی   که  عاملی  عاملی    10تحلیل  تحلیل  و 

 
1. Creativity & Innovation 
2. Recruitment & Appointment 
3. Reward 
4. Connections & Information Sharing 
5. Workplace 
6. Promotion 
7. Employee Retention 
8. Construct Validity 
9. Factor Analysis 
10. Exploratory Factor Analysis 
11. Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

درواقع بسط  که  ییدیتأروش تحلیل عاملی  باشد،می 11ییدیتأ

. تحلیل  قرار گرفت مورد استفاده    است   یمعمول  یعامل  یلتحل

 "12آموس "افزار  برای تحقیق حاضر توسط نرم   ،ییدیتأعاملی  

، انجام شد و نتایج حاکی از معناداری بارهای عاملی  24نسخه  

برای پرسشنامه کارکنان جهت    که ترتیب بود  ینابهدو پرسشنامه  

 ییدتأو    یموردبررسگویه    4گویه و پرسشنامه مشتریان با    80

کمتر    ،هاگویه  13معناداری یا سطح معناداری  قرار گرفت. مبنای

آنشدن   معناداری  از  سطح  نتا  عنایت با  است.    0/ 05ها    یجبه 

از خبرگان  11  ارزیابی از    آمدهدست به متخصصین  نفر  این    و 

 بدست آمد  0/ 59برابر با  ،  14محتوا  روایی نسبی ضریب حوزه،  

 یبرا(،  1975)  15لاوشهبر اساس جدول    ییحداقل مقدار رواکه  

مقدار مجاز   ینسؤالات به اتمامی در نتیجه  ،باشداین تعداد می 

همچنین   باشد.یم  یدتائ  ییمحتوا  یینسبت رواو    است   یدهرس

روش والتز و    براساس،  16محتوا  روایی شاخص  یموردبررسدر  

،  داند می  0/ 79  با  برابر  را  که حداقل مقدار قابل قبول  ،17باسل 

پرسشنامهتک  یبرا سؤالات  مبنای  تک    ین ا  خبره  11  نظر  بر 

هم   شاخصاین  لذا    که  را نشان داد  0/ 79از    یشترب  یرمقاد  حوزه،

(، نمره 2007)  18وونبک و اپولیت،  ایضا    باشد.یم  یدتائمورد  

  ییشاخص روا   یانگینمو بالاتر را برای پذیرش،    0/ 90بیش از  

کل سؤالات در    یبرا  اند که این مقداررا توصیه کرده  19محتوا 

  0/ 937برابر با    ودن، واضح بودن و مربوط بودن،ساده ب  یطهسه ح

داشت باشد  می قرار  قبول  قابل  محدود  در  مقدار  این  در    .که 

پا   یشرویپ  یقتحق نرم  20یایی آزمون  توسط  پرسشنامه  افزار  دو 

 22کرونباخ   یانجام شد و آلفا،  26نسخه    "21اس پی اس اس "

پا  0/ 7از    یشب  یرهامتغ  یتمام از  نشان  که  آمد  دست   یاییبه 

 . خوب ابزار داشت 

 

12. AMOS 
13. P. value 
14. Content Validity Ratio (CVR) 
15. Lawshe 
16. Content Validity Index (CVI) 
17. Waltz & Bausell 
18. Polit, Beck & Owen 
19. S-CVI/Ave 
20. Reliability 
21. SPSS 
22. Cronbach's Alpha 
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 نتایج .6

اندازه .  6-1 مدل  از  ارزیابی  استفاده  با  تحقیق  گیری 

 تحلیل عاملی تأییدی

تا    شودیانجام م  ییدیتأ  یعامل  یلتحل  یل،مرحله از تحل  یندر ا

کفا  یدرجه مدل،    هاییماندهباق  ی،عامل  یبارها  یت برازش 

وار و  برا  یینتب  هاییانساستانداردشده    یرهایمتغ  یشده 

تعاهدهمش مدل  شوند.  یینشده  برازش  از    ییهاداده  ،پس 

  ی برخ  ب یضر  ای  >t  1/ 96  از متغیرها  یبرخ  یمشخص شد که برا

آن  نشان    بود  0/ 2از    ترها کوچکاز  متغیرهاادمیکه  این  از    د 

.  نیستندپنهان خود برخوردار   یرها یمتغ  یینتب  یبرا  یقدرت کاف

ادامه  از  بودند که    ی کمبار عاملدارای    سؤالاتین برخی از  همچن

مدل مجدداً  بعد این بررسی و اصلاحات  کار کنار گذاشته شدند.  

(، به 2شده مربوط به این مورد در نگاره )مدل اصلاح  اجرا شد.

 نمایش درآمده است. 

 گیری تحقیق نتايج مدل اندازه :2جدول 

 نماد متغیرها عامل 
ضریب  

 استانداردشده 

انحراف 

 معیار
t-value p-value 

زاریابی  با 

 داخلی 

 F1 0.867 0.039 22.923 0.000 انتخاب و انتصاب 

 F2 0.721 0.039 15.167 0.000 آموزش و توسعه 

 F3 0.911 0.041 26.823 0.000 پاداش 

 F4 0.924 0.045 28.277 0.000 ترفیع 

 F5 0.849 0.031 21.607 0.000 محیط کار 

 F6 0.938 0.024 30.224 0.000 انگیزش 

 F7 0.775 0.037 17.472 0.000 کارکنان   ت حفظ سیاس 

 F8 0.8 0.032 18.662 0.000 امنیت شغلی 

 F9 0.834 0.025 22.534 0.000 ارتباطات و اطلاعات 

 F10 0.807 0.034 20.797 0.000 خلاقیت و نوآوری 

 F11 0.963 0.03 34.073 0.000 عدالت سازمانی 

    F12 0.942 رهبری 

کیفیت  

 محصول

    M14 1 14ؤال  س 

 M15 0.295 0.043 4.85 0.000 15سؤال  

 M16 0.786 0.043 19.968 0.000 16سؤال  

 M17 0.874 0.031 28.268 0.000 17سؤال  

رضایت  

 کارکنان 

 

 

 

 

 

    K70 1 70سؤال  

 K71 0.991 0.027 37.94 0.000 71سؤال  

 K72 0.847 0.039 21.209 0.000 72سؤال  

 K73 0.9 0.042 22.064 0.000 73سؤال  

 K74 0.859 0.033 25.351 0.000 74سؤال  

 K75 0.731 0.038 17.252 0.000 75سؤال  

 K76 0.721 0.038 16.817 0.000 76سؤال  

 K77 0.961 0.032 32.312 0.000 77سؤال  
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 نماد متغیرها عامل 
ضریب  

 استانداردشده 

انحراف 

 معیار
t-value p-value 

 K78 0.925 0.034 29.529 0.000 78سؤال  

 K79 0.907 0.033 28.105 0.000 79سؤال  

 K80 0.894 0.037 24.874 0.000 80سؤال  

  متغیرها  توان دید به ازای تمامیکه از این جدول می  طورهمان

t>1.96،    بنابراین تمامی ضرایب این متغیرها در سطح اطمینان

معنی  95 هستند.درصد  ) دار  نگاره  اعداد  2در  یافته    یشنما(، 

ضرایب   همان  استاندارد  ضرایب  هستند.  استاندارد  ضرایب 

  در   اند. اینکیافتهانتقال  1تا    - 1بازه  معمولی مدل هستند که به  

و سایر    tمدل به همراه مقادیر    برآورد شده( ضرایب  2نگاره )

 است.  شده ارائهها های آماری آنشاخص
مراه ضرايب گیری، پس از اصلاحات به همدل اندازه :2 نگاره

 استانداردشده 

 
به    گیریاندازه مدل    1های برازششاخص(،  3)حال در جدول  

ی های برازش در محدوده آیند. اگر مقادیر شاخصنمایش درمی

نشان گیرند  قرار  برای دهندهمطلوب  مدل  بودن  مناسب  ی 

 های گرداوری شده هستند. داده
 قیقگیری تحبرای مدل اندازه های برازش،شاخص  :3جدول 

 ها شاخص  آماره حدمطلوب شده ش مقدارگزار نتیجه

 - 1034.69 - CMIN 2دوکی  / اسکوئر  یکا 

 - 281 - df 3درجه آزادی 

 4ی(اسکوئر به درجه آزاد  ینسبت کادو )ینسبت خ X2/df 5تا   1  ین ب  3.68 ییدتأ 

 یسطح معنادار P 0.05کمتر از  0.000 ییدتأ 

RMSE یینبه پا   0.09 0.10 قبول قابل 

A 
 5تقریب خطای  دوم توانمیانگین   ریشه

 6استانداردشده  باقیمانده  مربع  میانگین ریشه SRMSR به پایین  0.10 0.054 ییدتأ 

 7یقی(تطب یشاخص برازندگ ) ایبرازش مقایسه CFI به بالا  0.90 0.925 ییدتأ 

 9(بونت   -بنتلر  صشاخ) 8شدهاصلاحبرازش نرم یا هنجار شده یا  NFI 1به   یک نزد  0.900 ییدتأ 

 10لوئیس(-توکرشاخصنشده )یا اصلاح یا هنجارنشده  نرمغیربرازش TLI به بالا  0.90 0.906 ییدتأ 

 11ینده(فزا یشاخص برازندگ برازش افزایشی ) IFI به بالا  0.90 0.925 ییدتأ 

 12برازش(  یکویی)شاخص ن یبرازندگ  GFI به بالا  0.90 0.789 ییدتأ عدم 

 
1. Fit Indices 
2. Chi-Square 
3. Degrees of Freedom 
4. Normed Chi-square 
5. Root Mean Square Error Of Approximation (RMSEA) 
6.Standardized Root Mean Square Residual (SRMSR) 

7. Comparative Fit Index (CFI) 
8. Normed Fit Index (NFI) 
9. Bentler-Bonett 
10. Tucker-Lewis Index (TLI) 
11. Incremental Fit Index (IFI) 
12.Goodness of fit index (GFI) 
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 1(شدهاصلاحبرازش   یکوییشاخص نیافته )برازندگی تعدیل AGFI به بالا  0.90 0.716 ییدتأ عدم 

 

 

ها  تمامی شاخص یباًتقرشود (، دیده می 3جدول ) در طورهمان

محدوده  دارنددر  قرار  مناسب  مدل  ؛  ی  مناسبت  بنابراین 

های گرداوری شده تأیید  گیری تحقیق در برازش به دادهاندازه

برای تمامی متغیرهای  ،  2زان پایایی مرکبشود. همچنین میمی

داخلی برابر با  به ترتیب برای بازاریابی  که  یدگردمدل محاسبه  

برابر  ، رضایت0/ 975 کیفیت محصول   0/ 976کارکنان  برای  و 

، 0/ 7باشد که با توجه به بیشتر بودن از مقدار  می  0/ 851برابر با  

از   میمطلوب    مرکب پایایینشان  در  دهدنیز  لذا  بعد  .  مرحله 

 . ها برازش دادتوان مدل ساختاری را به دادهمی

 ق مدل ساختاری تحقی. 6-2

یابد. این مدل مدل ساختاری تحقیق برازش می  قسمتدر این  

(،  3با توجه به نتایج مدل نگاره ) است.    ملاحظهقابل(،  3نگاره )  در

مشاهده  متغیرهای  ضرایب  تمامی    > P-value  0.05  ، شده برای 

 دار هستند. لذا تمامی این ضرایب معنی   که باشد  می 

 
 تحقیق  ساختاری مدل :3 نگاره

 
1.Adjusted goodness of fit index (AGFI) 
2.Composite Reliability(CR) 
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 های برازش، برای مدل ساختاری تحقیق شاخص  :4جدول 

 ها شاخص  آماره حدمطلوب شده ش مقدارگزار نتیجه

 - 936.371 - CMIN دوکی  / اسکوئر  یکا 

 - 270 - df درجه آزادی 

 ی(اسکوئر به درجه آزاد  ینسبت کاو )دینسبت خ X2/df 5تا   1  ین ب  3.46 ییدتأ 

 یسطح معنادار P 0.05کمتر از  0.000 ییدتأ 

 تقریب خطای  دوم توانمیانگین   ریشه RMSEA یینبه پا   0.09 0.100 قبول قابل 

 استانداردشده  باقیمانده  مربع  میانگین ریشه SRMSR به پایین  0.10 0.0543 ییدتأ 

 یقی(تطب یشاخص برازندگ ) ایبرازش مقایسه CFI به بالا  0.90 0.934 ییدتأ 

 (بونت   -بنتلر  صشاخ) شدهاصلاحبرازش نرم یا هنجار شده یا  NFI 1به   یک نزد  0.910 ییدتأ 

 لوئیس(-توکرشاخصنشده )یا اصلاح یا هنجارنشده  نرمغیربرازش TLI به بالا  0.90 0.914 ییدتأ 

 ینده(فزا یشاخص برازندگ شی )برازش افزای IFI به بالا  0.90 0.934 ییدتأ 

 برازش(  یکویی)شاخص ن یبرازندگ  GFI به بالا  0.90 0.808 ییدتأ عدم 

 (شدهاصلاحبرازش   یکوییشاخص نیافته )برازندگی تعدیل AGFI به بالا  0.90 0.731 ییدتأ عدم 

جدول    طورهمان از  می4)که  دیده  تمامی    یباًتقرشود  (، 

در محدودهشاخص قرها  دارندی مطلوب  به )آماره کی  ؛ار  دو 

شود( )مارش، هربرت  یممناسب تلقی    5از    کمتردرجه آزادی  

دنیس در  1985،  1و  تحقیق  ساختاری  مدل  مناسبت  بنابراین   )

توان از  شود. لذا میهای گرداوری شده تأیید میبرازش به داده

آزمون فرضیات تحقیق استفاده کرد. در بخش  این مدل برای 

آزمون فرضی معادلات بعد  نتایج مدل  از  استفاده  با  تحقیق  ات 

در جدول زیر ضرایب مسیر برآورد  ساختاری انجام خواهد شد.

 است:  شدهارائهمقدار  Pو  Tی ها آمارهشده به همراه 

 هاآنداری ی معنضرايب مسیر و  :7جدول 

 مسیر 
-)ضریباستانداردشده ضریب

 مسیر( 
 وضیعت t-value P-value استاندارد انحراف 

 تائید 0.000 27.954 0.045 0.922 رضایت کارمندان ← داخلی بازاریابی 

 تائید 0.000 4.041 0.099 0.434 محصولکیفیت← داخلی بازاریابی 

 تائید 0.000 2.788 0.069 0.283 محصولکیفیت← شغلی رضایت

بین میانجیگری  روابط  بررسی  از    جهت  پژوهش  متغیرهای 

بوت  رو  2پ سترَاِروش  شد.  بوتاستفاده  روشیش    استرپ 

طریق   از  که  است  برآورد    یریگ نمونهناپارامتریک  به  مجدد 

مورد نرمال    ای درهیچ مفروضه  پردازد وندارد میخطاهای استا

نمونه توزیع  اثرهایبودن  روش   غیرمستقیم  گیری  ندارد. 

استرپ تعداد بوت  یری مجدد به این معنا است که روشگ نمونه

 
1. Marsh, Herbert & Dennis 

نمونه   از  را  نمونه  انتخابزیادی  و  می  اصلی    ینکهبااکند 

بوتنمونه اندازههای  دارای  اصلی    استرپ  نمونه  از  مشابهی 

ها را اصلاً شامل نشود و  نمره هستند، اما ممکن است بعضی از

 مجدد در چندین نمونه تکرار شوند   طوربهها  یا بعضی از نمره

2. Bootstrapping 



 1400، زمستان 127/ فصلنامه آينده پژوهي مديريت، شماره  120

 کارکنان تيواسطه رضامحصول به  تیفیو ک يداخل  يابيرابطه بازار يبررس 

ررسی روابط  ب   نتایجزیر  جدول  .  1(2010دِل،  اُورنس و رانس)

 .دهدمی استرپ را نشانستقیم با روش بوت غیرم
 استرپ مسیر غیرمستقیمنتايج بوت: 7جدول 

 مسیر 
 بوت استرپ 

 نتیجه
 p-value حدبالا پایینحد  استانداردخطای  مستقیمغیر ضریب

 معنادار 0.014 0.412 0.037 0.094 0.241 محصول کیفیت← شغلی رضایت← داخلیبازاریابی

در مدل برازش شده،   زادرونمتغیرهای بر مبنای ضرایب تعیین  

داخلی توضیح  بازاریابی  توسط   رضایت کارمنداندرصد از    84/ 9

کیفیت   49/ 5و    شودیمداده   تغییرات  توسط  درصد  محصول 

 یان است. ب قابلرضایت کارمندان داخلی، بازاریابی

 و پیشنهادات  گیرینتیجه  ،. بحث7

ر بین کلیه فرضیات  ید وجود رابطه معنادامؤ نتایج این تحقیق  

بودن  ؛  باشدمی افزایشی  جهت  که  پیشنهاداتی  مبنا  این  بر 

میفرضیه است   توانها  شرح  این  به  داد   اثرات:  ارائه 

  که   گردید  مشخص  و  معین  ،کارکنان رضایت   بر  داخلیبازاریابی

  سطح   بر  داخلیبازاریابی  با  مرتبط  مفاهیم  و  هااستراتژی

رضایت   کارکنانرضایت    فرضیه   و  بوده  مؤثریار  بس  شغلی و 

ضریب   یک  شماره  .باشدمی  ید تائ(،  0.922)  استانداردشدهبا 

  بر  داخلیبازاریابی  تأثیرات  بررسی   از  حاصل  نتایج

  ابعاد  افزایش  یا  و  بهبود  اجرا،  با  که  داد  نشان  شغلیرضایت 

 مقدار   به  را  شغلیرضایت   تواندمی  سازمان  در  داخلیبازاریابی

  ایجاد  اصل  اینکه  به  توجه  با  داد.  یشافزا   ایملاحظهقابل

  و  هاشرکت   در  بررسی  جهت  پیدایش  ابتدای  در  داخلیبازاریابی

  تحقیق  این  از  حاصل  نتایج  ولی  است   بوده  خدماتی  هایسازمان

و    تولیدی  های شرکت   در  تواندمی  استراتژی  این  که  داد  نشان

ره  فرضیه شما  ،براین مبنا  .باشد  تأثیرگذار  و   اثربخش  هم  صنعتی

به عبارتی در صورت    ؛شد  ییدتأ(،  0.434دو با ضریب مسیر )

هایی همچون انتخاب و انتصاب مناسب  اجرای صحیح سیاست 

مناسب  کاری  ایجاد محیط  ایمن  کارمندان،  کارمندان و  ، حفظ 

سیاست  از  استفاده  با    داشتنسازمانی،    مناسب های  باتجربه 

در آن شکوفا    خلاقیت خود را  بتوانندسیاستی پویا که کارکنان  

 
1. Ornes & Ransdell 
2. Vandalism 

های  به اشتراك بگذارند و همچنین انجام آموزش  آن راکنند و  

روز نسبت  پایدار که کارکنان را روزبه صورتبهمناسب و مفید 

  ازجمله   شود،  یسازمانتوسعهو باعث    تر نمایدبه شغل خود آماده

می که  است  باشد.تواند  ابعادی  داشته  مثبت  اثر  رابطه  این    بر 
میطو این  یت درنها که  ر  گرفت  نتیجه    که یدرصورتتوان 

های  طور صحیح و کامل استراتژیهای تولیدی بتوانند بهشرکت 

توانند نتایج  بازاریابی داخلی را در سازمان خود اجرا کنند می

نتایج فرضیه    محصول ملاحظه نمایند.افزایش کیفیت آن را در  

با   رابطه می0.283مقدار )سوم  این  معناداری  از  نشان  دهد، (، 

شغلی  وجود رضایت   در صورتشود که  مشخص می  کهیطوربه

در سازمان، کیفیت محصول افزایش خواهد یافت. این موضوع  

  در صورتبررسی کرد. بعد نخست اینکه  توان  میرا از چند بعد  

رضایت  آنوجود  کارکنان،  بین  در  میشغلی  سعی  با  ها  کنند 

باکیفیت  تولید محصول  در  بیشتر سعی  و  تتلاش   ترنقصیبر 

شغلی در سازمان، کارکنان  . همچنین در صورت رضایت برآیند

خرابکارانه  رفتارهای  انجام  می  2از  و  اجتناب    یت درنها کنند 

ورضایت  راندمان  در   3وری بهره  کارکنان  سازمان  در  را 

که این مهم باعث سودآوری    دهد های مختلف افزایش میبخش

می است هرچشودشرکت  ذکر  به  لازم  وابستگی یک  ؛  خط  ه 

باشد    یدتول بیشتر  انسانی  نیروی  صورت    متقابلاًبه  در 

شغلی، میزان و شدت این رضایتمندی کارکنان و وجود رضایت 

بود خواهد  بیشتر  دادهدرنها   .رابطه  به  توجه  با  های  یت 

مشخص و معین گردید که  (،  7شماره )در جدول    آمدهدست به

  یانجیبا توجه به نقش م  محصولکیفیت و    یداخلیابیبازار  ینب

رابطه  یت رضا   ازجملههمچنین  .  دارد  وجودمعنادار  کارکنان 

شناسی پرسشنامه کارکنان  جامعه سؤالاتنتایجی که در بررسی 

3. Efficiency 
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شغلی در کارکنانی که  نخست، رضایت   بود کهاستخراج شد این  

دارای مدرك بالاتر تحصیلی هستند ولی از سمت سازمانی و  

پایین نسبمزایای  کمتر تری  تحصیلات  دارای  افراد  به  ت 

است  زیاد  بسیار  در  برخوردارند  رضایت  عدم  اینکه  دوم  ؛ 

به   نسبت  ولی  هستند  بالا  شغلی  سابقه  دارای  که  کارکنانی 

کمتری    یهادورههم  سازمانی  امکانات  و  جایگاه  از  خود 

اینکه   سوم  است؛  مشهود  قابل  هستند،    یطورکلبهبرخوردار 

سازمانی بالاتر و یا    ادی که از سمت رضایت از سازمان در افر

به علت دریافت حقوق و مزایای    برخوردارندسابقه کاری بیشتر  

همچنین  است.  سازمان  در  افراد  دیگر  از  بالاتر  بسیار  بیشتر 

مشخص شد که احساس امنیت شغلی در کارکنان دارای سابقه  

افراد   دیگر  به  نسبت  پایین  و سمت سازمانی  مقدار  از  شغلی 

و دیدگاه آنان در مورد عدالت سازمانی    برخوردار استکمتری  

نمی مثبت  خیلی  رهبری  نوع  اطلاعات  ؛  باشدو  مورد  در  اما 

مشتریان  جامعه  سؤالاتاز    آمدهدست به پرسشنامه  شناسی 

کارخص گردید که مشتریان دارای  مش به    سابقه  بالاتر نسبت 

مر  که این ا برخوردارندمحصول از رضایت و وفاداری بیشتری 

تجاری می نشان  این  بودن قدمت  بالا  دلیل    یت درنها  باشد.به 

توان  می  پژوهشاین    کلی  که در راستای  هایییشنهادپ  ازجمله

در این   موردمطالعهجمعیت  ،  اولاً ارائه داد به این شرح است که  

کارکنان   تنها  تول  یکپژوهش  خراسان    یدیسازمان  استان  در 

مشابه   یقاتیمطالعه تحق  یک  اگر  یدشا  ین،؛ بنابراباشدمی  یرضو 

با توجه به ممکن بود    شد،یانجام م  یگرد  یصنعت  یهادر مکان

فرهنگی  تفاوت خود  یمتفاوت  یجنتاهای  ثان  از  دهد.    یاً، نشان 

  کهطوریبه  ، بودن  یاد ز  یلی مطالعه خ  ین در ا  جامعه نمونهاندازه  

یجاد  تغییراتی ا  یجنتادر    بودها ممکن  تعداد نمونه  یشبا افزاشاید  

  یباًصنعت تقر یکنوع صنعت،   ینا ینکهبا توجه به ا، . ثالثاًشود

خود   یررا تحت تأث  یقتحق  یجنتا  تواندیعامل م  یناست ا  یزهمکان

  یدفراوان در خط تول  یانسان  یروی دهد چون عدم وجود نقرار  

نتا  ینقش مهم  تواندیم باشد. رابعاً  عموضو   ینا  یجدر    ،داشته 

پژوهش محدود به شهر   یندر ا  یرسموردبر  یانمشتر  یت جمع

محصول در شهرها    ینبسا با توجه به فروش اچه  باشد،یمشهد م

با توجه  محصول    صادرشده  یدر کشورها   ینو همچن  یرانا  یگرد

پاسخ متفاوت داشته    تواندیم به نوع توزیع و پخش محصول  

و استناد است    میمتعقابل  یزمان  یقتحق  ینا  نتایج  یت درنهاباشد.  

  یکشورها  یاو در شهرها    یدیتول  یعانواع مختلف صنا  که در

 . شودمختلف اجرا 
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