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 چکیده

است كه همواره مورد توجه مديران سازماني قرار  يتعهد سازماني از جمله مفاهيم 
هاي مختلف سعي در ارتقاي ميزان تعهد  با اتخاذ سياستها و شيوهمديران داشته و 

تعهد سازماني و احساس مسئوليت نسبت به شغل و اند.  كاركنان به سازمان داشته
محل كار نيروي انساني از جمله مسائلي است  بر ميزان كارآيي، نحوه عملکرد و 

هاي  كند. يافته نقش ميو در بقاي سازمان ايفاي   رضايت كاركنان تاثيرگذار بوده
تعهد سازماني بر عملکرد فردي و سازماني دهد كه  تحقيقات مختلف نشان مي

تأثيرگذار است. از سوي ديگر مفهوم بازاريابي داخلي نيز اشاره به اين واقعيت دارد 
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كه نخستين بازار يک شركت تجاري كاركنان سازمان است. همان طور كه سازمان 
ي سازمان پاسخگو است هر بخش سازمان نيز بايد به ساير نسبت به مشتريان خارج

مرتبط با آن پاسخگو بوده و ايشان را مشتري خروجي بخش خود تلقي  هاي بخش
نيز از اهميت بسياري در پيشبرد اهداف سازمان برخوردار ياد شده نمايد. اين مفهوم 

به پيمايش و در تحقيق حاضر ياد شده است.  با توجه به اهميت بالاي دو مفهوم 
بازاريابي داخلي بر عناصر تعهد سازماني پرداخته شده است.  هاي فعاليتبررسي تأثير 

ير و آلن استفاده شده و با آزمون  در اين راستا از مدل تعهد سازماني سه عنصري مي
بازاريابي بر هر يک از اين سه عنصر مورد بررسي قرار  هاي فعاليتچند فرضيه تأثير 

هايت با استفاده از تحليل عاملي ميزان اهميت هر عنصر در بازاريابي گرفته و در ن
 ارائه گرديده است.  الگوداخلي به صورت 
بازاريابي داخلي، تعهد سازماني، تحليل عاملي، تعهد عاطفي، تعهد  واژگان کلیدی:

 هنجاري، تعهد اجباري.

 مقدمه  

ت كسب و كار هدف اصلي از مفهوم بازاريابي داخلي آن است كه مديري 
 نيازهاي كاركنان را مورد توجه قرار داده و انگيزش كاركنان را تأمين كند. 

در اين تحقيق با توجه به تاثيرات بازاريابي داخلي بر اثربخشي سازماني، نحوه  
ادراك آن از سوي كاركنان و همچنين رابطه بين بازاريابي داخلي و تعهد سازماني 

ن است كه وجود يا عدم وجود رابطه ميان بررسي شده است. هدف اصلي آ
هاي بازاريابي داخلي با تعهد سازماني مورد بررسي قرار گيرد. به طور مشخص  برنامه

هاي بازاريابي داخلي تاثيري بر روي انواع  توان چنين بيان داشت كه آيا برنامه مي
اب تعهد عاطفي، هنجاري و اجباري )تکليفي( دارند و در صورت مثبت بودن جو

 جهت اين تأثير چيست. 
اين مقاله به صورت زير سازماندهي شده است. در بخش دوم و سوم  در خاتمه، 

روش انجام تحقيق حاضر توصيف شده است. بخش  ترتيب مروري بر ادبيات وه ب
چنين  هاي تحت بررسي اختصاص دارد. هم چهارم نيز به معرفي مدل تحقيق و فرضيه
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و تحليل آنها نيز در بخش پنجم انجام شده است. در ها و تجزيه  گردآوري داده
در خصوص مطالعه دهايي گيري و ارائه پيشنها نهايت بخش ششم به بحث و نتيجه

 هاي تحقيق اختصاص دارد. حاضر و براي تحقيقات آتي و بيان محدوديت

 مروری بر ادبیات

تقسيم بندي برخي از محققين ابعاد مختلف بازاريابي داخلي را در دو گروه  
اند. گروه اول بر رويکرد مديريت منابع انساني براي موفقيت بازاريابي داخلي،  كرده

(. 0222، 1)لينگز كنند كيد ميأمند و با انگيزه زياد  ت براي داشتن كاركنان رضايت
كيفيت خدمات و توسعه  يگروه دوم بر رويکرد مديريت جامع كيفيت جهت ارتقا

ها افزايش  نمايند. هدف از اين فعاليت كيد ميأي سازمان تروابط بين كاركنان داخل
 (.0222 ،0كيفيت خدمات عرضه شده به مشتريان بيرون از سازمان است )بالانتين

( نيز بازاريابي داخلي را به چهار حوزه 0222، 2؛ كوريک و ووكيک0222)بالانتين، 
 اند. كردهبه شرح زير تقسيم 

ريت منابع سازماني براي شناسايي نقش مديران در بازاريابي داخلي از ديدگاه مدي -
  (. 0222، 4)تساي و وورابطه با كاركنان سازمان و حفظ كاركنان مناسب 

كارگيري سريع تر برنامه هاي  هبازاريابي داخلي در محيط سازمان براي توسعه و ب -
 )رافيگ وچنين ارتباطات داخلي سازمان  بازاريابي در محيط داخلي سازمان و هم

 (0222، 5احمد

مندي مشتريان بيرون از سازمان  شرط براي رضايت بازاريابي داخلي به منزله پيش -
است كه رفتار كاركنان را جهت بروز رفتارهاي  راهبرديكه خود رويکردي 

تواند موجب تسريع  كشد و مي مناسب در مقابل مشتريان سازمان به چالش مي
  (.0222، ن)بالانتي گرايش سازمان به مقوله بازاريابي شود

توان به عنوان يکي از منابع مزيت رقابتي در نظر گرفت. به  بازاريابي داخلي را مي 
تواند  اين مفهوم كه فعاليت هاي كاركنان در مواردي نيازمند تغيير مي باشد و مي

                                                                                                                   
1- Lings 
2- Ballantyne 
3- Coric and Vokic 
4- Tsai and Wu 
5- Rafigh and Ahmad 
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منجر به توسعه بازار گردد و اين مهم خود محتاج آموزش و ايجاد انگيزش در 
 .(0222 ،باشد )بالانتين مي  كاركنان سازمان

در حقيقت بازاريابي داخلي متشکل از دو اصل عمده است كه يکي مبين آن  
جهت توسعه تعهد به بازاريابي در تمامي  سازوكاري است كه بازاريابي داخلي

سازمان است و دومي حاكي از اين است كه بازاريابي داخلي منجر به افزايش 
، 1)سارجنت و آسيف شود ر زنجيره خدمات ميكارايي و اثربخشي كاركنان د

1221.) 
دشان در عملکر يبر ايجاد انگيزه در كاركنان براي ارتقا (1220، 0هلمن و پاين) 

چنين وي  به بازاريابي داخلي به عنوان  كند. هم كيد ميداخل و خارج از سازمان تأ
كه لازم است واحدهاي مختلف سازمان نسبت به آن شناخت و نگرد  مياي  وظيفه

 درك كنند.نقش خود را در رابطه با واحدهاي مختلف سازمان 
اي از  تعهد در سازمان نشانه (1210، 3)مودي، پارتر و ستير تعهد: به عقيده 

 هاي سازمان است. ها، اعمال  و تلاش كاركنان در پذيرش اهداف و ارزش ارزش
وابستگي كاركنان به سازماني كه در آن اشتغال به كار دارند، بيانگر  در ادبيات 

  (. 0222، 4)آكرويد و همکاران استتعهد 
هاي ‎هاي بازاريابي داخلي مستلزم برخورداري كاركنان از نگرش‎موفقيت فعاليت 

شغلي مثبت مانند تعهد سازماني، انگيزه كاري و رضايت شغلي است )اوينگ و 
(. از منظر بازاريابي داخلي، كاركنان نخستين بازار يک كسب و كار 1222، 5كاروانا

باشند. از طريق اجراي بازاريابي داخلي، رفع نيازهاي كاركنان، برانگيخته شدن  مي
كاركنان و با افزايش رضايت شغلي كاركنان، تمايل به جدايي از سازمان كاهش 

پذير  جاد وفاداري و صداقت امکانيافته و به اين ترتيب رضايت مشتري بيروني و اي
(. تعهد سازماني، تعهد روانشناختي است كه افراد در 0222 ،6شود )احمد و رفيق مي

 كنند.  قبال سازمان حس مي

                                                                                                                   
1- Sarjeant  and Asif 
2- Helman and Payn 
3- Mowday , Parter and Steers 
4- Akroyd   et al 
5- Ewing  and Caruana 
6- Rafiq and Ahmed 
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در تحقيقات انجام گرفته در رابطه با تعهد سازماني، مشاهده شده است كه تعهد  
شغلي داشته است )پورتر و تأثيرات مثبتي بر كارايـي و اثربخشي سازماني و عملکرد 

(. به علاوه تحقيقات انجام 0221، 2ير و همکاران ، مي1299 0، استيرز1294 1همکاران
دهد كه تعهد سازماني، به ويژه ابعاد عاطفي و هنجاري نقش مهمي در  شده نشان مي

ت ها در بازار پويا داشته و تأثيرات مثبتي نيز بر خلاقي‎تأمين مزيت رقابتي براي سازمان
( معتقد است 1224) 5(. چاو0229 4، چاكمسليوغلو و ارن0226دارد )چکمسليوقلو 

پذيري زياد،  شود، بيشتر اوقات به مسؤوليت تعهدي كه در سطح بالا احساس مي
. كارمندي كه عملکرد بالايي دانجام ميوري بالاتر  وفاداري و صداقت بيشتر و بهره

وري سازماني را  سازمان بماند، بهره دارد، در صورتي كه تمايل داشته باشد در
دهد. به علاوه كاركناني كه سطح تعهد سازماني آنها بالاست، براي اين  افزايش مي

كنند تا بتوانند به اهداف سازماني نايل آيند به  اي صرف مي لعاده  ا كه تلاش فوق
قعيت كنند. مفهوم بازاريابي داخلي اشاره به اين وا ترك شغل )كار( خود فکر نمي

دارد كه نخستين بازار يک شركت تجاري كاركنان سازمان است. بازاريابي داخلي 
اي است كه در هر مرحله برانگيخته شده و  در واقع به دنبال تأمين كاركنان به شيوه
( كه كاركنان بانک را 1225) 6(. واري1222مشتري محور باشند )اوينگ و كاروانا، 

كه رضايت مشتري داخلي  كند، با تأكيد بر اين ميبه عنوان مشتريان داخلي تعريف 
بر مشتري بيروني تأثير دارد، مفهوم بازاريابي داخلي را مطرح كرده است. بعد از اين 

شود كه مفهوم بازاريابي داخلي جاي خود را به ويژه در ادبيات  ها مشاهده مي‎سال
 علوم مديريت پيدا كرده است.

هدف اصلي از بازاريابي داخلي تأمين كاركناني است كه در هر مرحله برانگيخته  
(. از سوي ديگر تعهد سازماني 1222شده و مشتري محور باشند )اوينگ و كاروانا، 

از جمله مفاهيم مطرحي است كه همواره مورد توجه مديران سازماني قرار داشته و 
ف سعي در ارتقاي ميزان تعهد كاركنان به هاي مختل ها و شيوه‎با اتخاذ سياستآنان 

                                                                                                                   
1- Porter et al 
2- Steers 
3- Meyer et al 
4- Chekmecelioglu and Eren 
5- Chaw 
6- Varey 
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توان در منافع نهفته در آن دانست. در  اند. اهميت مفهوم تعهد را مي سازمان داشته
واقع تعهد سطح بالاتري از رضايت كاركنان است و نشان دهنده شرايطي است كه 

به  بينند. اين نگرش منجر در آن كاركنان منافع خود و سازمان را در يک راستا مي
تلاش بيشتر كاركنان در راستاي انجام هرچه بهتر وظايف خويش خواهد شد و اين 

گردد كه رضايت بيشتر او را  جريان در انتها منجر به ارائه محصولاتي به مشتري مي
در پي داشته باشد. اين حلقه تاثيرگذار مثبت ميان رضايت كاركنان و رضايت 

نامند.  ( مي1221و اشل سينگر ) مشتري بيروني را چرخه رضايت خدمت هسکت
( 1221) 1ير و آلن تعهد سازماني تعاريف متفاوتي داشته است. به طور مثال مدل مي

( تعهد عاطفي به 1كند: ) تعهد سازماني را در قالب سه نوع گوناگون تشريح مي
هاي اخلاقي ‎( تعهد هنجاري متکي بر بنيان0و يکي شدن با سازمان، ) يمعناي همانند

( تعهد اجباري كه بر پايه منافع ناشي از متحمل شدن هزينه جدايي از سازمان 2)و 
 (. 0221ير و همکاران،  شود )مي تشکيل مي

با توجه به نقش افزايشي تعهد سازماني، انجام تحقيقات پيرامون تعهد سازماني،  
 هاي مهم به‎هاي فرهنگي مفهوم تعهد يکي از اولويت‎پديدار ساختن معنا و تفاوت

(. لذا محققان بسياري در اين زمينه به پژوهش 0222، 0)واستي آيد ر مياشم
گيرد، تحقيقات نشان  زماني كه نتايج تعهد سازماني مورد بررسي قرار مي اند. پرداخته

اي مثبت ميان تعهد و كاهش نرخ جابجايي، غيبت، تاخير و  دهنده وجود رابطه
(. 0221ير و همکاران،  ، مي1222 2افزايش عملکرد شغلي است )ماتيو و زاياك

( در تحقيقي به طور مشابه نشان دادند كه تعهد عاطفي به 0221ير و همکاران ) مي
و  داردقوي  اي عنوان رفتار شغلي مورد خواست با رفتار شهروندي سازماني رابطه

شود. اما تعهد اجباري با رفتار شهروندي  تعهد هنجاري منجر به تقويت اين رابطه مي
( در تحقيقي كه تأثيرات تعهد 1221) 4منفي دارد. به علاوه شاپ اي زماني رابطهسا

سازماني، عدالت ادراك شده و رضايت شغلي بر رفتار شهروندي سازماني را 
دار رفتار  دهد كه تنها تعهد سازماني يک شاخص معني ، نشان مياست آزموده

                                                                                                                   
1- Meyer and Allen 
2- Wasti  
3- Mathieu and Zajac 
4- Schappe 
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( در تحقيقات خود 1222) 1آيد. آريي و هنگ شهروندي سازماني به شمار مي
دريافتند كه رابطه چنداني ميان تعهد و عملکرد وجود ندارد. به طور مشابه زاياك 

( با بيان اينکه اين رابطه ضعيف است، چنين توضيح داد كه شرايط اقتصادي و 1222)
انتظارات يا الزامات خانوادگي از دلايل اين رابطه ضعيف بوده است. بالا بودن 

نند دستمزد زياد، امکانات اجتماعي، اعطاي پاداش و جايزه در انتظارات مادي ما
حين اينکه رابطه بين تعهد سازماني با عملکرد را در جهت منفي تحت تأثير قرار 

دهد، اما پايين بودن انتظارات مادي اين رابطه را در جهت مثبت تحت تأثير قرار  مي
ين تعهد و عملکرد، روابط معتقد است يکي از دلايل رابطه ضعيف ب 0دهد. بيکر مي

دادن  شود. اهميت به مدير حس مينسبت متقابل تعهد سازماني با تعهدي است كه 
تواند تعهد سازماني و عملکرد  مدير به عملکرد، همراه با ارزيابي عملکرد عادلانه مي

 (.0225، 2را افزايش دهد )اينجه و گول

 روش تحقیق

تحقيق حاضر از لحاظ هدف از نوع كاربردي است. از منظر روش تحقيق نيز  
تحقيقات از گونه  در دسته تحقيقات توصيفي قرار داد. هدف از اينآن را توان  مي

 هاي مورد بررسي است.  توصيف شرايط يا پديده
هاي ‎پژوهش تلاش شده است تا با استفاده از ابزارهاي معتبر و روشاين  در انجام 

ها و تجزيه و تحليل  آوري داده‎شناخته شده علمي به شناسايي موضوع، جمع
 گيري پرداخته شود.  اطلاعات و نتيجه

)شامل بازاريابي داخلي ي متغيرهاي مورد بررسي در تحقيق در بخش اول و معرف 
و تعهد سازماني( منبع اصلي سوابق و اسناد كتابخانه موجود در اين زمينه است. 

اين مرحله به منظور بررسي سوابق تحقيقات پيشين در زمينه مورد بررسي همچنين در 
 اي استفاده شده است. نيز از منابع كتابخانه

از سوي ديگر در مرحله گردآوري اطلاعات به منظور تجزيه و تحليل و آزمون  
هاي تحقيق از پرسشنامه به عنوان يکي از ابزارهاي رايج در تحقيقات مديريتي  فرضيه

                                                                                                                   
1- Aryee and Heng 
2- Becher 
3- Ince and Gul 
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هاي انجام شده، در بحث ‎فاده شده است. با توجه به مباني نظري و بررسياست
( و در بحث تعهد سازماني 1226و فورمن )   بازاريابي داخلي پرسشنامه موني

( به كار گرفته شده است. با توجه به 1212ير و آلن ) پرسشنامه تعهد سازماني مي
باشد،  هاي استاندارد مي پرسشنامه هاي مورد استفاده در تحقيق از نوع اينکه پرسشنامه

لذا موضوع پايايي و روايي آن قابل تاييد است. ليکن به منظور اطمينان بيشتر از نتايج 
ها با استفاده از تحليل  تحقيق، نسبت به بررسي و ارزيابي روايي و پايايي پرسشنامه

 عاملي اكتشافي و محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ اقدام گرديده است.
هاي تحليل عاملي اكتشافي و ‎ه مورد استفاده در تحقيق، تركيبي از روششيو 

همبستگي است. بر اين اساس در مرحله اول با توجه به  يههاي فرض‎آزمون
هاي توزيع شده به منظور ارزيابي تعهد و بازاريابي داخلي، نسبت به تحليل  پرسشنامه

است. در گام بعدي و با توجه به ها اقدام و ساختار آنها بررسي شده  عاملي پرسشنامه
نتايج گام نخست، همبستگي ميان بازاريابي داخلي و سه عنصر تعهد عاطفي، 

 داري آن آزمون شده است. هنجاري و اجباري بررسي و معني
اي از  پي بردن به متغيرهاي زير بنايي يک پديده يا تلخيص مجموعه منظوربه  
هاي اوليه براي تحليل عاملي،  شود. داده ميها از روش تحليل عاملي استفاده  داده

ماتريس همبستگي بين متغيرها است. تحليل عاملي، متغيرهاي وابسته از قبل تعيين 
 اي ندارد.  شده
ها به تعدادي از عوامل، از تحليل عاملي  به منظور كاهش داده دراين مقاله 

 اكتشافي استفاده شده است. 
معرفي شده و  xبررسي به عنوان سازمان  لازم به ذكر است كه سازمان تحت 

به منظور اين مقاله دهند. در  اعضاي آن جامعه آماري تحقيق را تشکيل مي
گيري تصادفي ساده استفاده شده است. براي  گردآوري اطلاعات از روش نمونه

تعيين حجم نمونه نيز از فرمول اندازه نمونه با جامعه محدود استفاده شده است. بر 
 شود: به صورت زير محاسبه مي 0nس ابتدا مقدار اين اسا

2

2
0 
















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n 
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منظور شده است.  2.2نيز سطح خطاي برآورد است كه در اين تحقيق  مقدار  
1.960.025% و با توجه به 25دار  بر اين اساس و در سطح معني Z  0مقدارn  برابر

 است با:

6261.4656
0.25

11.96
2

0 






 
n  

 با اعمال اصلاح جامعه متناهي اندازه نمونه نهايي جامعه برابر خواهد بود با 
 (:1215)عميدي، 

4847.32

200
62

1

62

1 0

0 









N

n

n
n  

 مدل تحقیق

در پي ارائه مدلي است كه به رابطه علت و معلولي تکيه داشته و اين مقاله  
هاي بازاريابي داخلي بر تعهد عاطفي، تعهد هنجاري و تعهد اجباري ‎تأثيرات فعاليت

 نشان داده شده است.  1كند. مدل پيشنهادي در شکل  )تکليفي( را بررسي مي
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . مدل تحقیق )روابط میان عوامل بازاریابی داخلی و تعهد سازمانی(9شکل 

در پي بررسي روابط ميان شود، تحقيق  مشاهده مي 1در شکل  طور كه همان 
باشد. در اين تحقيق بر اساس  عوامل بازاريابي داخلي و انواع تعهد سازماني مي

سؤالات پرسشنامه سه عنصر فرهنگ سازماني، آموزش و ارزيابي عملکرد به عنوان 

 بازاریابی داخلی
 فرهنگ سازمانی

 آموزش 
 ارزیابی عملکرد

 عناصر تعهد سازمانی

 تعهد عاطفی

 تعهد هنجاری

 اجباریتعهد 



Arc
hive

 of
 S

ID

www.SID.ir

 09، پاییز 56مطالعات مدیریت بهبود و تحول، شماره   05

 

اند. تعهد سازماني نيز بر اساس مدل سه  عوامل بازاريابي داخلي استخراج شده
در نظر اجباري  و هنجاريعاطفي، سه دسته تعهد صورت به ير و آلن  عنصري مي

 گرفته شده است. 
ها  مدل فوق ضروري است تا نتايج حاصل از تحليل پرسشنامه آزمونبه منظور  

و از تحليل آنها در تأييد يا رد فرضياتي كه  گيردمورد بررسي روايي و پايايي قرار 
 در ادامه به آنها اشاره شده، استفاده شود.  

پرسشنامه اوليه به مقادير قابل قبول  41ها،  جهت تعيين روايي و پايايي پرسشنامه 
  (1)جدول نمايد. اند كه استفاده از آنها در تحقيق را توجيه مي زير نايل شده

 

 . آزمون بررسی روایی و پایایی پرسشنامه9جدول

 97526 مقدار آماره (KMOگیری ) آزمون کفایت نمونه
 366.778 مقدار آماره آزمون بارتلت

 5.3.0 مورد 14 آلفای کرونباخ 

 
مورد  29پرسشنامه توزيع گرديد كه حدود 152ها، تعداد  با توجه به نتايج بررسي 

ها  هاي به دست آمده از اين پرسشنامه تکميل و بازگشت داده شدند. بر اساس داده
به دنبال آزمون سه به آزمون فرضيات تحقيق به شرح ذيل رداخته شد.  تحقيق حاضر 

 فرضيه اصلي زير است:

 اول یهفرض

0H:فعاليت‎.هاي بازاريابي داخلي بر تعهد عاطفي تأثير دارد 
كند براساس اهداف و  تعهد عاطفي تعهدي است كه در آن كارمند احساس مي 

ويه يابد. اين تعهد ناشي از معامله دو س سازمان، شخصيت و هويت مي هاي ارزش
آورند و  ميان كاركنان و سازمان است. كاركنان توانايي و مهارت به سازمان مي

ايشان در سازمان به بازدهي منتهي گردد و در ازاي آن  هاي مهارتانتظار دارند كه 
عقيده  تر تعهد عاطفي قويد داراي نيازهاي اوليه ايشان را نيز مرتفع سازد. افرا

راسخي به ماندن در سازمان دارند. بنا براين هرچه احساس كاركنان نسبت به كارآيي 
تر باشد، احساس ماندگاري بيشتري ‎سازمان قوي اهدافبه  شان در نيل‎هاي مهارت
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بازاريابي داخلي با تعهد عاطفي  هاي فعاليتخواهند داشت. به همين دليل ميان 
 ارتباط مستقيم تلقي شده است. 

 دوم یهفرض

0H: بازاريابي داخلي بر تعهد هنجاري تأثير دارد. هاي فعاليت 
تعهد هنجاري )اصولي(، تعهدي است كه كارمند در نتيجه احساساتي مانند  

گيرد.  وفاداري )صداقت(، وظيفه و مسئوليت ترجيح به ادامه كار در سازمان مي
يريت سازمان نيازهاي كارمند را مورد توجه قرار هاي بازاريابي داخلي كه مد برنامه

تواند به متعهد شدن  بخشد، مي و به وي در ارائه و پيشنهاد جسارت مي دهد مي
كاركنان با يک رشته پيوند اخلاقي به سازمان كمک كند. به اين دليل براي رابطه 

 بازاريابي داخلي با تعهد هنجاري فرضيه زير توسعه داده شده است.

 سوم یهفرض

0H: بازاريابي داخلي بر تعهد اجباري تأثير دارد. هاي فعاليت 
تعهد اجباري )تکليفي(، به دليل زياد بودن هزينه جدايي فرد از سازمان )مانند  

پست و مقام، كمبود استخدام در جاي ديگر، سابقه، بازنشستگي و غيره( و كمبود 
كند. بازاريابي داخلي،  ماندن در سازمان ملزم ميگزينه شغلي، فرد خود را به 

گيرد. به اين دليل اجراهاي  هاي مثبت معطوف به كاركنان را در بر مي‎فعاليت
 تواند تعهد اجباري را تحت تأثير قرار دهد.  بازاريابي داخلي كسب و كار مي

 های تحقیق‎یافته
وش تحليل عاملي ، جهت ترسيم مدل تحقيق از رياد شده پس از آزمون فرضيات

ملي و اهميت هر يک از ابعاد مورد بررسي در لااكتشافي به منظور تعيين بار ع
گرديده است. در اين بخش از  متغيرهاي تعهد سازماني و بازاريابي داخلي استفاده 

تحليل عاملي اكتشافي جهت تعيين وضعيت هر يک از سؤالات پرسشنامه تحقيق 
 نشان داده شده است.  0ن تجزيه و تحليل در جدول حاضر استفاده شده كه نتايج اي
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 . تحلیل عاملی اکتشافی بازاریابی داخلی7جدول 

 واریانس تشریح شده بردار ویژه اولیه بارهای عاملی سؤالات پرسشنامه

 ارزیابی عملکرد
Q11 
Q14 
Q10 
Q12 
Q9 

Q13 

 
5.660 
5.654 
5.744 
5.753 
5.034 
5.078 

4.3.0 8.050 

 آموزش
Q4 
Q7 
Q8 
Q5 
Q6 

 
5.684 
5.650 
5.780 
5.03. 
5.054 

4.705 0.037 

 فرهنگ سازمانی 
Q1 
Q3 
Q2 

 
5.768 
5.080 
5.158 

4.51. 0.815 

 

 آزمون معناداری ضرایب همبستگی

( در عناصر تشکيل دهنده بازاريابي Qiپس از محاسبه بار هر يک از عوامل ) 
آن عامل در بازاريابي داخلي ، بار هر عامل به عنوان ضريب اهميت 0داخلي، جدول 

در نظر گرفته شده است. به منظور برآورد امتياز هر يک از پاسخ دهندگان در هر 
هاي بازاريابي داخلي، از يک مجموع وزني به اين صورت استفاده  يک از زير عامل

والات زير عامل مربوطه در بار ئشده است كه پاسخ هر كدام از افراد به هر يک از س
ضرب شده و از مجموع آنها، امتيازات پاسخ دهنده در  0ن طبق جدول عاملي آ
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عامل مورد نظر به دست آمده است. اين امتيازات براي هر فرد در هر يک از سه زير 
مجموعه فرهنگ سازماني، آموزش و ارزيابي عملکرد محاسبه شده كه در محاسبات 

استفاده قرار گرفته  بعدي و به منظور آزمون فرضيات مربوط به همبستگي مورد
 است. 

 هاي فعاليتدر خصوص انواع تعهد سازماني نيز سؤالات پرسشنامه همانند  
( محاسبه Qjبازاريابي داخلي مورد تحليل عاملي اكتشافي قرار گرفته و بار هر عامل )

امتيازات هر فرد در ارتباط با انواع تعهد  بالاگرديده است. در ادامه همانند محاسبات 
 ني به دست آمده است. سازما

 . تحلیل عاملی اکتشافی تعهدات سازمانی3جدول 

 واریانس تشریح شده بردار ویژه اولیه بارهای عاملی سؤالات پرسشنامه

 تعهد عاطفی
Q15 
Q16 
Q17 
Q18 
 

 
5.700 
5.645 
5.014 
5.1.8 

4.850 0.061 

 تعهد هنجاری
Q19 
Q20 
Q21 
 

 
5.684 
5.650 
5.780 

4.755 0.7.1 

 اجباری تعهد
Q22 
Q23 
Q24 

 
5.768 
5.080 
5.158 

4.060 0.004 

 
پس از محاسبه امتياز عوامل بازاريابي داخلي و انواع تعهد سازماني، همچنين به  

منظور بررسي روابط متغيرهاي بازاريابي داخلي و انواع تعهد سازماني از تجزيه و 
 باشند:  تحليل رگرسيون استفاده شده كه نتايج تحليل رگرسيون به شرح ذيل مي
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آن است كه مدل برقرار است. به اين معنا حاكي از  0هاي جدول  داده نتیجه اول: 
% از واريانس تعهد عاطفي توسط متغيرهاي مستقل قابل تفسير است. بنا 22كه حدود 
دهد كه ارزيابي عملکرد، فرهنگ  گردد. نتايج نشان مي اول تصديق مي يهبر اين فرض

فرهنگ  سازماني و آموزش بر تعهد عاطفي كاركنان سازمان تأثير داشته و در اين بين
است  2.012( برابر بيشترين تأثيرگذاري را داشته است. بالاترين مقدار ) سازماني

 2.212و  2.111( به ترتيب برابر كه به فرهنگ سازماني تعلق دارد. مقادير ديگر )
توان استنباط  ترتيب ميگردد. به اين   است كه به آموزش و ارزيابي عملکرد باز مي

هاي سازماني در فرد و با ‎رسوم و عادت ،ها‎كرد كه فرهنگ سازماني با ايجاد ارزش
 كند. مياحساس عضويت در گروه، به صورت عاطفي از ترك سازمان پيشگيري 

دوم نيز بر  يهشود كه فرض پس از انجام تحليل رگرسيون مشاهده مي نتیجه دوم: 
% از واريانس تعهد هنجاري را پوشش 01.6ستقل تقريباً قرار بوده و متغيرهاي م

دهد كه در ميان عوامل بازاريابي داخلي،  چنين برآوردها نشان مي دهند. هم مي
( برابر با بيشترين تأثير را بر تعهد هنجاري داشته است. بيشترين مقدار ) آموزش

بوده  2.191و  2.021( به ترتيب يگر )و به آموزش مرتبط است و مقادير د 2.062
توان  و به فرهنگ سازماني و ارزيابي عملکرد اختصاص دارد. بر اساس شواهد مي

استنباط كرد كه به علت آموزش فرد و ايجاد تخصص و مهارت در او، فرد از ترك 
ابقا در سازمان  بههايش احساس خوشايندي نداشته و  سازمان و رها ساختن آموخته

 مند است. علاقه
سوم بر قرار بوده و  يهدر ادامه نيز نتايج حاكي از آن است كه فرض نتیجه سوم: 

% از واريانس تعهد اجباري توسط متغيرهاي مستقل قابل تفسير 15.9در حدود 
بيشترين تأثير را بر تعهد  ارزيابي عملکردشود كه  باشد. در اين مطالعه مشاهده مي مي

گونه استنباط كرد كه حقوق و پاداش پس از ارزيابي  توان اين اجباري داشته و مي
عملکرد دليلي بر احساس نياز فرد به سازمان بوده و از ترك سازمان جلوگيري 

 كند.  مي
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 . نتایج تحلیل رگرسیون4جدول 

 تعهد سازمانی
عوامل 

 داخلی بازاریابی
 تعهد عاطفی تعهد هنجاری تعهد اجباری

P(1) 
T () P(2) 

T () P(2) 
T () 

 سازمانی فرهنگ 03600 636.0 6..03 03600 ..630 030.0 030.0 034.0 034.0

 آموزش 03000 630.0 03606 036.0 36.0. .0306 03600 63000 030.0

 ارزیابی عملکرد .0300 ...03 .0300 03000 03.00 03044 036.0 .6306 030.0

030.0 0360. 03..0 R2 

 
P

 0.0.احتمال کمتر از : (1)
P

 0.0.: احتمال کمتر از (2)
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شود فرضيات فوق بر قرار بوده و كاركنان  مشاهده مي 4درجدول  طور كه همان 
در ازاي ادراكي از تلاش سازمان براي برآورده شدن نياز كاركنان دارند، بر تلاش 

شغلي تأثير گذار است.  هاي فعاليتايشان در تعهد به سازمان و ايفاي نقش بهتر در 
بازاريابي داخلي سازمان،  هاي فعاليتو به ازاي  است ضمن آن كه اين تأثير مثبت

دلايل به سادگي حاضر به ترك اين و بنا به  كند ميفرد نيز در خود احساس تعهد 
  نيست.سازمان 

 و پیشنهادها گیری نتیجه

آورده  پردازان و مديران معتقدند كه تلاش سازمان در راستاي بر‎از ديرباز نظريه 
رآورده ساختن اهداف و نيل ساختن نياز كاركنان بر ميزان تلاش كاركنان در ب

ادراك كاركنان از همکاري درون  ،سازد. بنابراين انداز را ميسر مي سازمان به چشم
سازماني بر تعهد كاركنان نسبت سازمان و اجراي اهداف آن تأثير مستقيم داشته و 

شوند، در تحکيم رابطه فرد  ي كه با عنوان بازاريابي داخلي شناخته ميهاي فعاليتلذا 
كند. بر اين اساس در اين تحقيق به منظور بررسي صحت  سازمان ايفاي نقش مي با

اين ادعا تلاش شده است تا مفهوم بازاريابي داخلي به اجزايي نظير فرهنگ سازماني، 
آموزش و ارزيابي عملکرد تقسيم شده و تعهد سازماني نيز به انواع تعهد شامل تعهد 

. سپس رابطه ميان عناصر بازاريابي داخلي عاطفي، هنجاري و اجباري تفکيک گردد
و تعهدات سازماني به صورت فرضياتي بيان شده است. پس از انجام تحليل عاملي 

ا و انجام تحليل رگرسيون، مشخص ه هاي به دست آمده از پرسشنامه تأييدي بر داده
 گرديد كه رابطه ميان هر يک از عناصر بازاريابي داخلي بر انواع تعهد سازماني
 برقرار بوده و در نهايت بازاريابي داخلي بر تعهد سازماني كاركنان تأثير مستقيم دارد.

شايان ذكر است كه توسعه بازاريابي داخلي نيازمند وجود شرايط، ساختار،  
فرهنگ، ارتباطات و راهبردهايي است كه بتواند موجب تسهيل بازاريابي داخلي 

ثر و مناسب و برقراري ؤرقراري ارتباطات مشود. ايجاد اعتماد در درون سازمان، ب
بالعکس گردد و بديهي است توجه به همگي موارد  تعامل بين مديران و كاركنان و

به شرح زير براي سازمان  به همين لحاظ پيشنهادها مذكور  از ضروريات مي باشد. 
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 است:  مورد مطالعه  قابل  ارائه 
 جهت شناساندن نقش بازاريابي داخلي  ها  و دانشگاهها  برقراري رابطه با پژوهشگاه -

هاي آموزشي يا برگزاري سمينارهايي در اين خصوص براي  راه اندازي دوره -
 مديران و كاركنان در زمينه بازاريابي داخلي

نظرسنجي از كاركنان و مديران در رابطه با ميزان رضايت مشتريان داخلي و  -
بيروني از عملکرد آنها و ايجاد بانک اطلاعاتي در اين زمينه و به هنگام كردن 

 مرتب آن 

بررسي معضلات كاركنان و مديران در زمينه بازاريابي داخلي و اتخاذ تصميمات  -
 مناسب جهت رفع آنها

ر در كاركنان و برقراري و توسعه ارتباط بين كاركنان در بخش ايجاد تعهد به كا -
 هاي مختلف سازمان

فراهم نمودن برنامه هاي تفريحي و گردشگري خاص براي برقراري تعامل رو در  -
روي كاركنان جهت ارتقا اعتماد تفوض اختيار به كاركنان در زمينه اتخاذ 

 تصميمات مناسب و آموزش و توانمند سازي آنها

وجه به اينکه تعهد عاطفي بيشترين جايگاه را در بازاريابي سازمان ذيربط  دارد با ت -
شان در نيل سازمان به هاي مهارتلازم است احساس كاركنان نسبت به كارآيي 
 اهدافش به صورتي هر چه مطلوبتر تقويت گردد.

ان نيز عنو ((Lings 2000گونه كه  ، همان بالا اميد است با توجه به پيشنهادهاي 
كاركنان در رابطه با بازاريابي داخلي؛  كردناند، سازمان بتواند ضمن آگاه  نموده

شناسايي انتظارات مشتريان داخلي؛ شناسايي مشتريان و عرضه كنندگان داخلي؛ 
پذيري  ايجاد ارتباط مناسب بين انتظارات مشتريان و عرضه كنندگان داخلي؛ انعطاف

هاي  گوي خواسته اي تغيير  به نحوي كه پاسخو در صورت لزوم آمادگي كاركنان بر
مشتريان باشند و از اين طريق  با مشاركت آنها نسبت به حصول به معيارهاي تحويل 

صورت مستمر و با كيفيت نائل آيد و بر اساس بازخورهاي مکرر كيفيت ه خدمات ب
 دهد.  خدمات خود را ارتقا

 شود:  موارد زير پيشنهاد ميدر خاتمه جهت انجام تحقيقات آتي به پژوهشگران 
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شناسايي عوامل تأثير گذار بر افزايش مطلوبيت بازاريابي داخلي را به تفکيک  -
 عناصر سازماني 

 ميزان تأثير انواع تعهدات سازماني بر عوامل بازدهي سازماني  -
 تاثير عوامل جمعيت شناختي كاركنان بر تعهد و بازاريابي داخلي سازمان -

بعد كيفيت خدمات بر ارتقاي بازاريابي داخلي و تعهد بررسي جايگاه پنج  -
 سازماني

هاي توليدي در اندازه هاي كوچک، متوسط و  انجام مطالعات مشابه در سازمان -
 بزرگ و يا مقايسه تطبيقي آنها با يکديگر 
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