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چکیده
عهد و هدف این پژوهش بررسی ابعاد بازاریابی داخلی در خدمات اطلاعاتی و دانشی و تاثیر آن بر ت     

-رسانی مرکزی دانشگاه کارکنان واحدهای اطلاعجامعه آماری پژوهش  .رفتار شهروندی سازمانی است
ساخته که دارای چهار بعد برای این منظور از پرسشنامه محقق های دولتی شهر تهران است.

توانمندسازی، آموزش و توسعه، ارتباطات و انگیزش است برای بررسی بازاریابی داخلی، از پرسشنامه 
( 8008( برای بررسی تعهد سازمانی و برای رفتار شهروندی سازمانی از پرسشنامه هیل )8001تسای )

اریابی داخلی بر تعهد سازمانی و تاثیر تعهد سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی تایید استفاده شد. تاثیر باز
و تاثیر بازاریابی داخلی بر رفتار شهروندی سازمانی رد شد، ضمن اینکه تعهد سازمانی به عنوان متغیر 

 میانجی شناخته شد. 
 

کلیدواژه شهروندی رفتار سازمانی؛ تعهد داخلی؛ بازاريابی خدماتها: سازمانی؛

اطلاعاتیودانشی.
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.مقدمه1

های غیرانتفاعی به اصلی اساسی نهای انتفاعی و چه در سازماامروزه بازاریابی چه در سازمان     
است. موفقیت یك سازمان به اثربخشی و توان  شدهبرای موفقیت هر سازمان مبدّل  آورو الزام

 ,Gupta)مشتریان، بستگی دارد و تلویحی نیازهای ضمنی ها وساختن خواستآن در برآورده 

 ریتأثهای فرا روی خدمات اطلاعاتی که ناشی از تغییرات در رویکردهای آموزشی، چالش.( 6200
سازی اطلاعات و کاهش بودجه است، بر اهمیت بازاریابی به عنوان های جدید آمادهفناوری، شیوه

توان به عنوان یك عملکرد جانبی و جدای ی که نمیا گونه بهفعالیت اساسی و پایدار تاکید دارد، 
 (. 8116)نوروزی، نگریست  آنهای اطلاعاتی به از سایر فعالیت

بازاریابی  های پژوهشبازاریابی خدمات به عنوان موضوع مهمی در  8310از اواسط دهه      
بازاریابی خدمات تاکید زیادی بر اهمیت مشتریان درونی سازمان  پژوهشگرانمطرح شده است. 
یا  8خدمات باعث شده تا افراد و کارکنان خط مقدم 8ناپذیریویژگی تفکیك )کارکنان( دارند.
کنند داشته باشند در محصولی که مشتریان دریافت می مهمیدهنده خدمت، نقش  کارکنان ارائه

(Caruana & Calleya, 1998)  .نظران بازاریابی داخلی این است که دگاه متدوال بین صاحبدی
رضایتمندی کارمندان خدماتی برای ارائه خدمات با کیفیت ضروری بوده و در نتیجه کارمندان 

  .(Lings & Greenley, 2010)روند شمار میهای بازاریابی داخلی به مرکز توجه فعالیت

کنندگان در بازاریابی مراکز خدمات اطلاعاتی و دانشی، هدف اصلی برآوردن نیازهای مراجعه     
ها به واسطه برخورداری از دو است و این مهم جز از طریق کارکنان آن میسر نیست. کتابخانه

فرد خود شامل کار تخصصی در زمینه اطلاعات و دانش و تنوع و  به ویژگی مهم و منحصر
ها و اجرای طرحبرای (، 8138)مسعودی،محیط فعالیت و کاربران و مخاطبان خود  گستردگی

. از جهتی هستندبرنامه ها و ارائه خدمات لازم تحت تاثیر نیروی انسانی شاغل در این مراکز 
های مورد نظر نیازمند به کارگیری نیروی انسانی ها و رسیدن به هدفموفقیت در انجام برنامه

 های هدف تحقق. استد با توجه به شرح وظایف مشخص شده در هر سازمانمناسب و کارآم
 به نسبت باثباتی نسبتاً و درونی تعهد کارکنان از یك هر که رسد می نتیجه به زمانی سازمان

 و به شغل عمل در و باشند داشته سازمانی اهداف تحقق و وصول هایشیوه و راهبردها اهداف،
  (. 8111 دیگران، و پرور)گل باشند داشته بستگی دل خود کار
هدف اصلی از بازاریابی داخلی تامین کارکنانی است که در هر مرحله برانگیخته شده و      

 ایجاد به منجر که اصلی عوامل از یکی ( Ewing& Caruana, 1999) محور باشندمشتری

 .است سازمان مشتریان درونی عنوان به کارکنان با رفتار و نگریستن شود می کارکنان در تعهد
 افرادی عنوان به کارکنانش با باید سازمان کارکنان، مشارکت و تعهد بهبود و افزایش منظور به

                                                 
1. Inseparability
2. Frontline
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 عنوان به نه ببیند سرمایه و دارایی عنوان به را ها آن و کند رفتار فعال و مختار مسئول،
سازمانی که راهبرد بازاریابی داخلی (. Martinez et al., 2011شوند ) کنترل باید که هایی هزینه

 برد، در تعهد سازمانی کارکنان و حفظ کارکنان برجسته تواناست. را به طور موثر به کار می
با وجود افزایش استفاده از تکنولوژی اطلاعات، باز هم در عملکرد کارآیی سازمان شکاف      

یی سازمان تا حدود زیادی به تلاش وجود دارد. اکنون این اعتقاد وجود دارد که عملکرد کارآ
 هاسازمان (.8111باشد، بستگی دارد )صنوبری، شده نقش میکارکنان که فراتر از الزامات تعریف

بدون تمایل افراد به همکاری قادر به توسعه اثربخشی خود نیستند، تفاوت بین همکاری 
اجباری فرد وظایف خود را در خودجوش و اجباری از اهمیت فراوان برخوردار است. در حالت 

شده سازمان و صرفا در حد رعایت الزامات انجام راستای مقررات و قوانین و استاندارهای تعیین
ها، انرژی و بصیرت خود را کوشش ،افراد ،که در همکاری خودجوش آگاهانهدهد، در حالیمی

زارعی متین، جندقی و توره، ) گیرندکار می ههای خود به نفع سازمان ببرای شکوفایی توانایی
(. شهروندان خوب، سازمان ها را قادر خواهند کرد که توانایی همکاران و مدیران را برای 8111

ریزی، زمانبندی و حل مشکل، بهبود بخشند و در ارائه هر چه بهتر  انجام کار از طریق برنامه
 خدمات با کیفیت مشارکت کنند.

ها از اهمیت بالایی برخوردار است و یت خدمات ارائه شده در آنهایی که کیفاز جمله سازمان     
هاست که به عنوان محور خدمات اطلاعاتی و دانشی کند، کتابخانهمزیت رقابتی پایدار ایجاد می

، کارکنان هستندکنندگان در ارتباط کننده خدمات که با مراجعهها، افراد ارائهباشد. در کتابخانهمی
جا بازاریابی داخلی به منظور ایجاد رضایت مشتری از طریق فرایند ایجاد در این این مرکز هستند.

کارکنان با انگیزه، برخوردها و ارتباطات میان شود. محور ظاهر میکارکنان با انگیزه و مشتری
کنند. در واقع، ارتباط تنگاتنگی بین انگیزش مراجعان و مراکز خدمات اطلاعاتی را تسهیل می

 رضایت نهایت در و برتر خدمات کیفیت داشتن برایها وجود دارد. وری آنو بهرهکارکنان 

 و شرکت اندازهای چشم و ها هدف به متعهد درونی( کارکنان )مشتریان باید بیرونی، مشتریان
بازاریابی داخلی بر نگرش و رفتارهای کتابداران اثر  باشیم. مدارانه داشته مشتری رفتارهای دارای

کند و در نهایت بر کیفیت ها را در جهت اهداف کتابخانه هدایت میهای آنداشته و فعالیت
 کنندگان اثرگذار است. خدمات ارائه شده به مراجعه

تعهد  درونی، بازاریابی متغیرهای میان علی روابط تعیین پژوهش حاضر، بنابراین، هدف     
 .است سازمانی شهروندی سازمانی و رفتار
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پژوهشوپیشینهمبانینظری.2

نیز  8( به بازاریابی داخلی اشاره نمودند و بری8316) 8بار ساسر و آربیتاولین. بازاريابیداخلی
 روابط بر درونی بازاریابی بازاریابی نمود. مبانی نظریبار واژه بازاریابی داخلی را وارد نخستین

 محور خدمت رویکرد یك بنابراین است، متمرکز سازمان سطوح همه در افراد بین مناسب درونی

 جامع مدیریتی فرایند یك عنوان به درونی بازاریابی شود.می ایجاد کارکنان بین محور مشتری و

نخست  .کند می یکپارچه و تلفیق مسیر، دو در را سازمان چندگانه وظایف که کندمی عمل
 محیط یك متن در مختلف فرایندهای سازمان، سطوح همه در کارکنان تمام که شود می موجب

 مسیر یك در فعالیت برای کارکنان همه تا شود می موجب که آن کنند، دوم تجربه و درك را

( بازاریابی داخلی را 8331)1دنیس( Gronroos, 2000)شوند  مندهانگیز و آماده محور، خدمت
مند کردن و حفظ کارکنان داند که کار جذب، توسعه، انگیزهفلسفه مدیریت استراتژیك مینوعی 

 رساند.مهم و برجسته را با فراهم کردن محیط کار باکیفیت و تامین نیازهای آنان را به انجام می
به واسطه آن ای است که به کنند بازاریابی داخلی فلسفه( تأکید می8338)1برری و پاراسورامان

شود و استراتژی است که در آن مشاغل، کارکنان مانند مشتریان درونی سازمان نگریسته می
گردند. در بازاریابی محصولات درونی هستند که برای تامین نیاز انسان و سازمان طراحی می

منظور تامین عهده گرفتن یك شغل بهداخلی جذب، توسعه، انگیزش و آموزش پرسنل برای به
های بازاریابی داخلی را در  گیرد. جدول یك، فراوانی سازهارکنان و سازمان انجام مینیازهای ک
دهد، فراوانی عناصر  دهد. چنان که این جدول نشان می های مربوط نشان می پژوهش

 توانمندسازی، آموزش و توسعه، ارتباطات و انگیزش بیشتر از بقیه است.
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

                                                 
1. Sasser  Arbeit

2. Berry

3. Dennis
4. Berry & Gronroos
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 از دیدگاه محققان براساس تحلیل مبانی نظری . عناصر بازاریابی داخلی8 جدول
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  * *  *      * (8316)8برری، هنسل و برك

تانسوحاج، راندال و مك 
 (8338)8کالوو

 * * * *  * *    

      * *  * *  (8338) 1پاراسورمان، زایثامل و برری

        * * * * (8331)1بالانتین، کریستوفر و پاین

      *   *   (8331) فورمن و مونی

  *     *     (8333)1وری و لویز

    *    *  *  (8333هوگ، کارتر و دون)

 *       *  *  (8008)6کاندویت و مواندو

   *    * * * * * (8001) احمد و رفیق

        * *   (8001)1سالت

  *  * *   *  *  (8001بالانتین )

   *    *   * * (8001) لینگز و گرینلی

   *   * *  *   (8001)1ها و دیگرانچه

 *       *  *  (8001)3چانگ و چانگ

      *   * *  (8001) 80تسای و تانگ

   *  *   *    (8001 ) گونریس

        * *   (8003) پانیگراکیس و تئودوریس

(8088اوعد و اقتی )   * * *  *      

  *       *   (8088)88ابرب، هرش و الاَدوان

  *       *   88(8088) الدین و السعید -تاج

        * * *  (8088)81پرانُوو

 *      *   * * (8088)8خلف احمد و البوری

                                                 
1. Berry, Hensel, Burke

2. Tansuhaj, Randall,  McCullough

3. eithaml  Berry

4. Ballantyne, Christopher and Payne

5. Varey and Lewis

6. Conduit and Mavondo
7. Sult

8. Che Ha et al

9. Ching and Hsin 
10. Tsai and Tang

11. Aburoub, Hersh & Aladwan 

12. Tag-Eldeen & El-Said
13. Pranowo
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8الهواری
   *    * *  *  (8081)و دیگران  

       *    * (8081) نسور

 *  *     * * *  (8081)1چن و لین

 
های سازی بازاریابی داخلی مطرح کرد که دیدگاه( چارچوبی را برای مفهوم8333)1وویما     

که سازی چهارچوبی را ارائه کرد مطرح شده در بازاریابی داخلی را در آن جای داد. او برای مفهوم
ای( و بعد اهداف و ای یا رابطهشود؛ این دو بعد شامل بعد تعامل )مبادلهدو بعد اصلی را شامل می

شود. این مدت و بلندمدت در مورد اهداف و تمرکز درونی یا بیرونی( میتمرکز سازمان )کوتاه
ریابی داخلی چهارچوب، چهار دیدگاه آمیخته بازاریابی داخلی، بازاریابی داخلی استراتژیك، بازا

 (. 8113)سیدجوادین و همکاران،  شودرا شامل می 1ای درونیجمعی و مدیریت رابطه
 

 
 .(8333به نقل از وویما،  8113سازی بازاریابی داخلی )سیدجوادین و همکاران، . مفهوم8 شکل



بماند و کند تا در سازمان تعهد سازمانی بیانگر نیرویی است که فرد را ملزم می. تعهدسازمانی
محققان از  (Lings & Greenley, 2005)با تعلق خاطر برای تحقق اهداف سازمانی کار کند

و تعهد  6نظر تاریخی، تعهد سازمانی را متشکل از دو مفهوم متمایز موسوم به تعهد نگرشی

                                                                                                                   
1. Khalaf Ahmad, Al-Borie

2. Al-Hawary
3. Chen& Lin 

4. Voima

5. Internal relationship management
6. Attitudinal Commitment
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ر اند. تعهد نگرشی دربرگیرنده نیرومندی وفاداری فرد به سازمان و تأکید بدر نظر گرفته 8رفتاری
کننده فرایندی همانندسازی و دلبستگی با سازمان متبوع است. در مقابل تعهد رفتاری منعکس

کنند. این های ترك آن حفظ میاست که از آن طریق افراد پیوند خود را با سازمان به دلیل هزینه
و پردازانی چون آلن های محققان و نظریهای در فعالیتیافتهدیدگاه دوبعدی در شکل گسترش

ترین مطالعاتی که یکی از مهم  .(Allen & Meyer, 1990)خوبی انعکاس یافته است یر بهمی
ها بین باشد، آن( می8330یر )در زمینه ابعاد تعهد سازمانی صورت گرفته است از سوی آلن و می

اشاره به وابستگی احساس فرد به سازمان دارد،  8شوند. تعهد عاطفیتعهد، تمایز قائل می سه نوع
های ترك سازمان یا ماندن در سازمان به خاطر هزینه مربوط به تمایل به باقی 1تعهد مستمر

 احساس تکلیف به باقی 1شود، سرانجام تعهد هنجاریهای ناشی از ماندن در سازمان میپاداش
 .کندعنوان یك عضو سازمان را منعکس می ماندن به

 
رفتار شهروندی سازمانی یا همان رفتارهای فرانقش، رفتاری است که به . 5رفتارهایفرانقش

وظایف رسمی  گیرد و در حیطهانجام میی یك فرد قصد کمك به همکاران یا سازمان به وسیله
کرده که درباره این موضوع مقبولیت پیدا  تعریفی ترینرایج (Cohen, 2006)گیرد قرار نمی

 طور به که هستند رفتارهایی شهروندی، رفتارهای وی نظر تعلق دارد که طبق 6است، به ارگان 

 شوند یم سپرده فراموشی به نیز اغلب و نشده ذکر سازمان رسمی دهی پاداش سیستم در مستقیم

 نقش سازمان های فعالیت انجام در وجود این با اما گردندمی تلقی داوطلبانه نیز معمولا و

که در این پژوهش سه بعد از . رفتار شهروندی سازمانی دارای ابعاد متفاوتی است دارند موثری
و آداب  3، جوانمردی1کننده ( بیان کرده است؛ رفتارهای کمك8000)1هشت بعدی که پادساکف

 مورد بررسی قرار گرفته است.  80اجتماعی

افتادن ن و یا جلوگیری از اتفاقکردن داوطلبانه به دیگراکننده: شامل کمكرفتارهای کمكـ 
مشکلات مربوط به کار می باشد. قسمت اول این تعریف )کمك به دیگران در رابطه با مشکلات 

( 8311وسیله ارگان )گری و تشویق است که بهدوستی، میانجیمربوط به کار( شامل سه بعد نوع
ندی سازمانی در سطح فردی ( و رفتار شهرو8313فردی گراهام )های بینبیان شد. مفهوم کمك

                                                 
1. behavioral commitment

2. Affective commitment 

3. Comtinuance commitment 
4. Normative Commitment 

5. Extra-role behavior (EBR)

6. Organ 
7. Podsokoff 

8. Helping behavior

9. Sportsmanship 
10. Civic Virtue
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(OCB-Iویلیامز و اندرسون )( 8316) 8فردی ون اسکاتر و متوویدلو(، مفهوم تسهیل بین8338) 8
( همگی بیانگر این دسته از 8331)1( جرج و جونز 8338و مفهوم کمك به دیگران جرج و بریف )

جلوگیری از ایجاد  رفتارها هستند. قسمت دوم این تعریف، کمك کردن به دیگران را در قالب
 کند. مشکلات کاری برای همکاران تبیین می

کننده توجه جوانمردی: نوعی از رفتار شهروندی سازمانی است که نسبت به رفتارهای کمكـ 
( رادمردی را به عنوان تمایل به تحمل شرایط 8330بسیار کمتری به آن شده است. ارگان )

ن شکایت و ابراز ناراحتی تعریف کرد. تحقیقات تجربی کننده در کار بدوناپذیر ناراحتاجتناب
 ( این نوع رفتار را از سایر انواع رفتار شهروندی سازمانی متمایز نشان داد. 8331) 1کنزیمك

پذیری ناشی ( در مورد مسئولیت8338بعد دیگری که از مباحث گراهام ) :آداب اجتماعیـ 
ها و تهدیدات )در نظر گرفتن تغییرات فرصتشود. نظارت بر محیط به منظور شناسایی  می

ای از این رفتارهاست. این صنعت به لحاظ تاثیرات آن بر سازمان( حتی با هزینه شخصی نمونه
طور که  کننده شناخت فرد است از اینکه او جزیی از یك کل بزرگتر است و همانرفتار منعکس

هایی را در قبال عضو سازمان مسئولیتشهروندان مسئول در قبال جامعه، او نیز به عنوان یك 
( به عنوان رفتار مدنی و در مطالعات 8311سازمان بر عهده دارد. این بعد در مطالعات ارگان )

پور، حسنی کاخکی و قلی) ( به عنوان مشارکت سازمانی در نظر گرفته شده است8338گراهام )

8116 .) 

  
 تعهدسازمانی. عنوان ( بازاریابی داخلی را به8338)1دیگران تانسوهاج وبازاريابیداخلیو

ها را به حفظ تواند کارکنان را تغییر دهد و آنکنند که مییك فرآیند اجتماعی تعریف می
های مثبت کاری از جمله تعهد سازمانی، رضایت شغلی و الهام شغلی قادر سازد. کاروانا و  نگرش
های بازاریابی تعهد سازمانی رابطه وجود دارد. فعالیت( معتقدند بین بازاریابی داخلی و 8331کالیا )

داخلی به عنوان ابزار اصلی برای افزایش انگیزش کارکنان، تعهد سازمانی و رضایتمندی کارکنان 
کنند که بازاریابی ( استدلال می8001)6(. بارنز و همکارانSouchon & Lings, 2001است)

کند و توانایی سازمان را در رجسته کمك میداخلی به سازمان در جذب و حفظ کارکنان ب
( در 8000)1بخشد. بارنز و موریسبرآوردن نیازهای مشتریان داخلی و خارجی بهبود می

                                                 
1. Williams & Anderson

2. Van Sctter & Motowildo 

3. Gorge, Brief & Jones 
4. Mackenzie 

5. Tansuhaj et al 

6. Barnes et al
7. Barnes & Morris
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عرضه کننده خدمات پزشکی در انگلستان و فرانسه به این نتیجه دست یافتند  80ای با  مصاحبه
سازمان افزایش دهد. شکاری و  تواند همکاری، مشارکت و تعهد را درکه بازاریابی داخلی می

( به این نتیجه رسیدند که بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی تاثیر دارد. هوانگ و 8088همکاران )
( در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که بازاریابی داخلی تاثیر مثبتی بر تعهد سازمانی 8081) 8چن

( در بررسی که بر 8081دارد.  تسای )دارد و متغیر میانجی موقعیت کاری در این جا تاثیری ن
روی پرستاران بیمارستان های چای تانگ تایوان انجام داد، به این نتیجه رسید که بازاریابی 

 دارد.  داخلی تاثیر مثبتی بر تعهد سازمانی
 

 بروز با تواندمی سازمان به کارکنان تعهد میزان.تعهدسازمانیورفتارشهروندیسازمانی

( بیان کردند که از میان 8008و همکاران ) 8. مایرباشد مرتبط سازمانی شهروندی رفتار انواع
آن تعهد هنجاری بیشترین رابطه را با رفتار  از های تعهد سازمانی، ابتدا تعهد عاطفی و بعد مؤلفه

ها حاکی از آن است پژوهش ای نداشت.گونه رابطهشهروندی سازمانی دارد و تعهد مستمر هیچ
سازمانی کارکنان، منافع زیادی را برای سازمان دربر دارد. از منافعی که ممکن است در که تعهد 

توان به رفتارهای فرانقش اشاره نمود )گاتام پرتو تعهد سازمانی مضاعف کارکنان حاصل شود، می
(. وقتی فرد دارای تعهد سازمانی، اهداف سازمانی را پذیرفته و برای رسیدن به 8006، 1و همکاران

دهد، این نوع از تلاش مضاعف به ای نشان میالعادهآن اهداف از خود تلاش و ایثار فوقبه 
بندی نمود توان در زمره رفتارهای شهروندی سازمانی دستهمنظور حصول اهداف سازمانی را می

( به بررسی تاثیر تعهد سازمانی بر رفتار 8138(. سیدنقوی و رفعتی آلاشتی )8113نژاد، )سبحانی
ابعاد عاطفی و هنجاری تعهد سازمانی، وندی سازمانی پرداختند، نتایج حاکی از این بود که شهر

تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار شهروندی سازمانی دارند، اما تعهد مستمر، تاثیر معناداری بر رفتار 
ل کننده در این رابطه عمشهروندی سازمانی ندارد. فرهنگ سازمانی به عنوان متغیر تعدیل

 آرون و یانگ شود.کند و باعث افزایش تعهد سازمانی بر رفتار شهروندی می می
 در( 8080)1

 که دریافتند چین شمال در دولتی سازمان یك در شاغل کارکنان از نفر 866 روی خود تحقیق

1موگوتسی. دارد قرار سازمانی شهروندی رفتار تأثیر تحت شدت به سازمانی تعهد
 همکاران و 

 بینیپیش را شهروندی رفتار تواندمی چشمگیری طور به سازمانی تعهد که داشتند اظهار (8088)

 . کند
 

                                                 
1. Huang Chen

2. Meyer

3. Gautam & et al 

4. Ying & Aaron 
5. Mogotsi 
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شهروندیسازمانی رفتار بین  رابطه مطالعات خیلی کمی به بررسی. بازاريابیداخلیو
 اند. در بین این مطالعات، سوچن و لینگزبازاریابی داخلی و رفتار شهروندی سازمانی پرداخته

های بازاریابی داخلی بر رفتار شهروندی سازمانی و حفظ معتقدند که اتخاذ فعالیت( 8008)
( به بررسی اثرات بازاریابی داخلی بر 8113) کارکنان در سازمان تاثیرگذار است. کاظمینی

رفتارهای شهروندی سازمانی و ارتباط آن با کیفیت خدمات در شعب بانك ملی پرداخت و به این 
های بازاریابی داخلی بر بروز رفتارهای شهروندی سازمانی از سوی عالیتنتیجه رسید که ف

( در تحقیقی به بررسی اثر بازاریابی 8111) کارکنان تاثیر مثبت دارد. سیدجوادین و همکاران
داخلی بر رفتار شهروندی سازمانی و کیفیت خدمات پرداختند و به این نتیجه دست یافتند که 

ار شهروندی سازمانی تاثیر مثبت و بر کیفیت خدمات از طریق متغیر بازاریابی داخلی بر رفت
 میانجی رفتار شهروندی سازمانی تاثیر دارد. 

 
مدلتحقیق های قبلی در این زمینه، مدل مفهومی با مرور ادبیات تحقیق و بررسی پژوهش.

سازمانی ارائه شده  زیر برای نحوه تاثیرگذاری بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی و رفتار شهروندی
 . است
 

 . مدل مفهومی تحقیق8 شکل



هایتحقیقفرضیه

 شود.زیر در نظر گرفته می، فرضیه های با توجه به مدل مفهومی
  

فرضیهاصلی:

 داری دارد. مثبت و معنیبازاریابی داخلی بر تعهد و رفتار شهروندی سازمانی تأثیر ـ 
 

هایفرعی:فرضیه

 داری دارد. تأثیر مثبت و معنیبازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی ـ 

 داری دارد. تأثیر مثبت و معنیتعهد سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی ـ 

 رفتار شهروندی تعهد سازمانی
 سازمانی

بازاریابی 
 داخلی
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 داری دارد. تأثیر مثبت و معنیبازاریابی داخلی بر رفتار شهروندی سازمانی ـ 
 

شناسیپژوهشروش.3

تعهد سـازمانی   درونی، بازاریابی متغیرهای میان علی روابط تعیین پژوهش، هدف که آنجا از     
و از نظـر نحـوه گـردآوری     کـاربردی  هـدف  نظـر  از پـژوهش  ،است سازمانی شهروندی و رفتار

 8سـاختاری  معـادلات  اطلاعات توصیفی و از نوع همبستگی و به طور مشخص مبتنـی بـر مـدل   
هـای دولتـی شـهر تهـران     های مرکـزی دانشـگاه  کارکنان کتابخانهجامعه آماری پژوهش  است.
گیـری از روش تصـادفی   تعیین شد و بـرای نمونـه   8حجم نمونه از طریق فرمول کوکران .هستند
که بـر ایـن    استنفر  818رسانی،  واحد اطلاع 80ای استفاده شده است. تعداد کارمندان این طبقه

 38) نـر  بازگشـت    پرسشنامه بازگردانده شـد  813نفر شده است. تعداد 816اساس، حجم نمونه 
 پرسشنامه از بررسی خارج شد.  1درصد(. از این تعداد 

 
 . جامعه و نمونه آماری8 جدول

رديف نامدانشگاه تعدادکارمندان تعدادنمونه

 8 تهران 61 13

 8 امیرکبیر 80 88

 1 شریفصنعتی  18 81

 1 )س( الزهرا 81 86

 1 تربیت مدرس 16 86

 6 )ره( طباطبایی علامه 3 1

 1 شاهد 88 1

 1 خواجه نصیر 1 8

 3 بهشتیشهید  81 81

 80 خوارزمی 3 1

 816                     818جمع کل                                   

 

ترین فراوانی حاصل از عناصر بازاریابی داخلی که بیشابعاد بازاریابی داخلی بر اساس      
اند، انتخاب شده است )به جدول یك های خود به آن اشاره کردهنویسندگان مختلف در پژوهش

پرسشنامه بازاریابی داخلی محقق ساخته، مبتنی بر چهار بعد توانمندسازی، آموزش مراجعه شود(. 
سوال است.  برای بررسی رفتار شهروندی سازمانی از  88و توسعه، ارتباطات و انگیزش و شامل 

                                                 
1. Structural Equation Modeling
2. e= 0/052, v= 0/25 



8131تابستان  - 81شماره  -انداز مديريت دولتی  چشم   821 

گویه است و دارای سه بعد خرده  81( استفاده شد، این پرسشنامه شامل 8008) 8پرسشنامه هیل
کمکی، خرده مقیاس  آداب اجتماعی، و خرده مقیاس جوانمردی است. برای  هایمقیاس رفتار

( که دارای سه بعد تعهد 8001) 8سنجش تعهد سازمانی از پرسشنامه تعهد سازمانی تسای
عاطفی، مستمر و هنجاری است، به کار برده شد.  هر سه پرسشنامه با طیف لیکرت )کاملا 

اند. برای اطمینان از روایی پرسشنامه نیز از نظرات ( سنجیده شده8کاملا مخالفم= ˚ 1موافقم= 
رح و تعدیل، پرسشنامه اساتید و متخصصان استفاده شد و پس از انجام اصلاحات و ایجاد ج

. مقدار شدنهایی تدوین شد. برای سنجش پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونبا  استفاده 
که  شودبزرگتر است، لذا مشخص می 1/0طور که در جدول ذیل آمده است از عدد  حاصل همان

تعهد مستمر؛  6و  1، 1بازاریابی داخلی؛ سوال  8. سوال استپرسشنامه از پایایی مطلوب برخوردار 
ها داشتند از تحلیل 1/0که بار عاملی کمتر از رفتار شهروندی سازمانی به دلیل این 1و سوال 

 حذف شدند. 

 
 . سنجش آلفای کرونبا 1 جدول


 






 

 

 

 






هایپژوهشهاويافتهتحلیلداده.4

آمارتوصیقی ( را مردان تشکیل 8/88) نفر 18درصد( از کارمندان را زنان و  1/11) نفر 881.
نفر  6نفر مقطع کارشناسی ارشد،  61نفر از کارمندان دارای مقطع تحصیلی دکتری،  1دهند.  می

نفر  63کنند. %( در کتابخانه تمام وقت کار می31) نفر 811نفر کاردانی هستند.  88کارشناسی و 

                                                 
1. Hill
2. Tsai

آلفایکرونباختعدادمتغیرومولفه

 311/0 88 بازاریابی داخلی

 111/0 1 توانمند سازی

 166/0 6 آموزش و توسعه

 166/0 1 ارتباطات

 111/0 1 انگیزش

 11/0 6 تعهد سازمانی

 111/0 88 رفتار شهروندی سازمانی

 118/0 6 رفتارهای کمکی

 181/0 1 آداب اجتماعی

 101/0 1 جوانمردی
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نفر کمتر 88سال و  80تا  1نفر  81 سال ، 81تا  80نفر  11سال،  81دارای سابقه کاری بالاتر از 
 سال هستند.  1از 
 

داخلی بازاريابی پرسشنامه عاملی تحلیل پرسشنامه بازاریابی داخلی برای چهار عامل .
رو از تحلیل توانمندسازی، آموزش و توسعه، ارتباطات و انگیزش در نظر گرفته شده است. از این

 نمائیم.میعاملی تأییدی با چهار عامل مشخص استفاده 
 

 و نتایج آزمون کرویت بارتلت برای پرسشنامه بازاریابی داخلی KMO. آماره 1جدول 

 
ها برای باشد همبستگی موجود در بین داده 10/0بالای  KMOتحلیل عاملی اگر مقدار      

است پس  KMO 380/0مقدار  1تحلیل عاملی مناسب خواهند بود. باتوجه به اینکه در جدول 
اند. همچنین نتایج آزمون کرویت های متغیر بازاریابی داخلی برای انجام تحلیل عاملی مناسبداده

ها درست انجام شده است. همچنین میزان اشتراك عاملدار است، یعنی تفکیك بارتلت نیز معنی
 8ها برای متغیرهای وارد شده در تحلیل عاملی نشان داد که گویه اولیه و بعد از استخراج عامل

 1/0باشد دارای بارعاملی کمتر از پرسشنامه بازاریابی داخلی که متعلق به عامل توانمندسازی می
 .شودها حذف میاست، لذا از تحلیل

 
 های مختلف پرسشنامه بازاریابی داخلی. درصد واریانس و مقادیر ویژه عامل1 جدول

 عامل

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of 

Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

 کل
درصد 
 واریانس

درصد 
 تجمعی

 کل
درصد 
 واریانس

درصد 
 تجمعی

 کل
درصد 
 واریانس

درصد 
 تجمعی

8 113/3 116/16 116/16 113/3 116/16 116/16 318/1 111/81 111/81 

8 111/8 111/1 381/11 111/8 111/1 381/11 618/1 111/81 010/18 

1 186/8 186/6 818/60 186/8 186/6 818/60 383/8 313/81 083/11 

1 833/8 180/1 318/61 833/8 180/1 318/61 831/8 388/80 318/61 

1 168/0 800/1 010/10       

6 537/0 705/3 745/53       

 

 KMO 019/9آمارهآزمون

 آزمونکرويتبارتلت

 111/8111 تخمین خی دو

 880 (dfدرجه آزادی )

Sig. 000/0 
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قابلیت  ،چهار عامل ،دهد که برای متغیر بازاریابی داخلینشان می شماره پنجاطلاعات جدول      
، 31/81، 13/81، 11/81های اول، دوم، سوم، و چهارم به ترتیـب  ها را دارند. عاملتبیین واریانس

 درصد از واریانس را در بردارند. 31/61و در مجموع  38/80و 
 

های ی شاخصطورکل بهها که که انواع گوناگون آزمونبا آن.هایبرازشمدلبررسیشاخص
حتـی   شوند پیوسته در حال مقایسه، توسعه و تکاپو هستند، اما هنوز در مـورد برازندگی نامیده می

هـای  های مختلف، شاخصاست که مقالهیك آزمون بهینه، توافق همگانی وجود ندارد. نتیجه آن 
هـای معـادلات سـاختاری ماننـد     هـای مشـهور برنامـه   اند و حتـی نگـارش  کرده ارائهی را مختلف
)هـومن،  دهنـد  های برازندگی بـه دسـت مـی   افزارهای آموس و لیزرل تعداد زیادی از شاخص نرم

سـاختاری بـا رویکـرد    سازی معادلات ها در روش مدلدر این پژوهش برای تحلیل مدل (.8111
( اسـتفاده  8138شـده توسـط داوری و رضـازاده )   از الگوریتم معرفی (PLS) حداقل مربعات جزئی

 .8 ؛بررسی برازش مدل .8ی اصلی وجود دارد که عبارتنداز: شده است. در این الگوریتم دو مرحله
ود: بـرازش  ش ـهای پژوهش. قسمت اول یعنی برازش مدل در سه بخش انجام میآزمودن فرضیه

 گیری، برازش مدل ساختاری و برازش مدل کلی.های اندازهمدل
   

های ، برای بررسی برازش مدلPLS مطابق با الگوریتم تحلیل .گیریهایاندازهبرازشمدل
 شود.گیری سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده میاندازه
 Rho یا  8، آلفای کرونبا  و پایایی ترکیبی8عاملی پایایی از سه طریق سنجش بارهای     

 گردد. بررسی می
بار عاملی مقدار عددی است که میزان شدت رابطه میان یك متغیر .سنجشبارهایعاملی

کند. هرچه پنهان )سازه( و متغیر آشکار )شاخص( مربوطه را طی فرآیند تحلیل مسیر مشخص می
با یك سازه مشخص بیشتر باشد، آن شاخص سهم  مقدار بار عاملی یك شاخص در رابطه

 (. 11: 8138کند )داوری و رضازاده، بیشتری در تبیین آن سازه ایفا می
 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1. Loadings 
2. Composite Reliability
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 . سنجش بار عاملی6 جدول

بارعاملیشاخصمتغیر

 بازاریابی داخلی

 11/0 توانمندسازی

 11/0 آموزش و توسعه

 11/0 ارتباطات داخلی

 11/0 انگیزش و تشویق

 سازمانی تعهد

 18/0 8گویه 

 10/0 8گویه 

 10/0 1گویه 

 11/0 1گویه 

 68/0 1گویه 

 10/0 6گویه 

رفتار شهروندی 
 سازمانی

 11/0 های رفتار کمکیخرده مقیاس

 10/0 های آداب اجتماعیخرده مقیاس

 11/0 های جوانمردیخرده مقیاس

 

از اعتبار مناسبی برخوردار هستند، که در اینجا، بار عاملی  1/0از  تر بزرگبارهای عاملی      
و  18/0تا  68/0های تعهد سازمانی ، شاخص11/0تا  11/0های بازاریابی داخلی بین سازه
هستند، که همبستگی بالایی  11/0تا  11/0های رفتار شهروندی سازمانی دارای بار عاملی  سازه

 دهند. را نشان می
 

 ترکیبیآلفای پايايی و کرونباخ ای آلفای کرونبا  معیاری برای سنجش پایایی و سنجه.
گردد. پایداری درونی نشانگر محسوب می )سازگاری درونی( 8مناسب برای ارزیابی پایداری درونی

 (.8138)داوری و رضازاده،  های مربوط به آن استمیزان همبستگی بین یك سازه و شاخص
( معرفی شد و برتری آن نسبت به آلفای کرونبا  8311)8ورتس و همکارانپایایی ترکیبی توسط 

هایشان با ها نه به صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی سازهدر این است که پایایی سازه
، 1)کرونبا 1/0آلفای کرونبا  بالایگردد.  مقدار ملاك برای مناسب بودن یکدیگر محاسبه می

درجدول تمامی این  ( است.Nunnally, 1978است ) 1/0بی بالای ( و برای پایایی ترکی8318
توان مناسب بودن اند، پس میمعیارها در مورد متغیرهای مکنون مقدار مناسبی کسب کرده

 گیری را تایید ساخت. وضعیت پایایی مدل اندازه
 

                                                 
1. Internal Consistency 

2. Werts et al 

3. Cronbach  
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 . سنجش آلفای کرونبا  و پایایی ترکیبی1 جدول

 کرونباخآلفایپايايیترکیبیمتغیر

 31/0 11/0 بازاریابی داخلی

 11/0 11/0 تعهد سازمانی

 11/0 11/0 رفتار شهروندی سازمانی


روايیهمگرا ها( خود روایی همگرا به بررسی میزان همبستگی هر سازه با سوالات )شاخص.

فورنل و رود. برای این منظور به کار می  Smart PLSافزار توسط نرمAVE 8پردازد. معیار می
اند. میانگین واریانس بین به بالا معرفی کرده 1/0را  AVE( مقدار مناسب برای 8318) 8لارکر
 دهد.است که اعتبار همگرایی بالا را نشان می 61/0تا  11/0

 

شده. میانگین واریانس استخراج1 جدول

AVE<5/9سازه
 61/0 بازاریابی داخلی

 11/0 تعهد سازمانی

 11/0 سازمانی رفتار شهروندی



واگرا روايی پذیرهای متغیر پنهان آن مدل با سایر  روایی واگرا میزان افتراق مشاهده.
های مربوط به  با شاخص  در مدل را می سنجد. در صورتی که یك سازه پذیرهای موجود مشاهده

شود.  د میهای دیگر، روایی واگرا مناسب مدل تایی داشته باشند تا با سازه خود همبستگی بیشتری
 AVEست که میزانا قبول کنند: روایی واگرا وقتی در سطح قابل بیان می (8318فورنل و لارکر )

)یعنی مربع مقدار  های دیگر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه بیشتر برای هر سازه 
که  ها( در مدل باشد. برای این کار یك ماتریس باید تشکیل داد ضرایب همبستگی بین سازه
باشد و مقادیر پایین قطر اصلی  هر سازه می AVEجذر ضرایب  مقادیر قطر اصلی ماتریس

نشان داده شده  3های دیگر است این ماتریس در جدول  با سازه ضرایب همبستگی بین هر سازه
 است. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1. Average Variance Extracted 
2. Fornell & Larker 



 

81 ...درخدمات  یداخل یابيابعاد بازار یبررس

1 

 ماتریس جدول روایی واگرا به روش فورنل و لارکر. 3  جدول

رفتارشهروندیسازمانیتعهدسازمانیبازاريابیداخلی

   101/0 بازاریابی داخلی

  111/0 110/0 تعهد سازمانی

 118/0 111/0 811/0 رفتار شهروندی سازمانی

 
( تمامی سازه های بازاریابی داخلی، AVEمطابق با ماتریس بالا، مقادیر قطر اصلی)جذر      

میان آنها بیشتر است که این امر تعهد سازمانی و رفتار شهروندی سازمانی  از مقدار همبستگی 
 گیری را نشان می دهد. روایی واگرای مناسب و برازش خوب مدل اندازه

 
( ساختاری برازشمدل R Squaresمعیار Rيا

ضرایب مربوط به متغیرهای پنهان .(2
Rزای )وابسته( است. درون

زا بر یك متغیر معیاری است که نشان از تاثیر یك متغیر برون  2
به عنوان مقدار ملاك برای مقادیر ضعیف، متوسط و  61/0، 11/0، 83/0زا دارد و سه مقدار درون
R قوی

Rمقدارشود.در نظر گرفته می 2
تعهد سازمانی و رفتار شهروندی سازمانی،  برای سازه  2

شده است که با توجه به مقدار ملاك، متوسط است و برازش مدل ساختاری را تایید  8/0
 سازد.  می
 

 کلی)معیار GoFبرازشمدل
1) های معادلات ساختاری معیار مربوط به بخش کلی مدل.

گیری و تواند پس از بررسی برازش بخش اندازهاست. بدین معنی که توسط این معیار، محق می
بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید)داوری و رضازاده، 

( ابداع گردید و طبق مدل زیر محاسبه 8001) 8توسط تننهاوس و همکاران (. معیار31: 8138
 گردد. می

GoF= √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅 2 

 

Communalities 8باشد و نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه می
R  نیز مقدار میانگین

و  81/0، 08/0( سه مقدار 8003) 1زای مدل است. وتزلس و همکارانهای درونمقادیر سازه
 اند. را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای معرفی نموده 16/0

 

 

 

 

                                                 
1. Goodness of Fit 

2. Tenenhaus et al 
3. Wetzels et al 
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 . برازش کلی مدل80 جدول

ضرايبتعیین سازه مقاديراشتراکی

  بازاریابی داخلی 61/0

 تعهد سازمانی 11/0 8/0

 رفتار شهروندی سازمانی 11/0 8/0

50/9 برازش

 
شده است که نشان از برازش  13/0گردد برازش مدل که در جدول ملاحظه میهمانطور      

 کلی قوی مدل دارد. 
 

 هایپژوهشبررسیفرضیه
 tبرازش مدل با استفاده از ضرایب .هابررسیضرايبمعناداریمربوطبههريکازفرضیه

% 31بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان  36/8به این صورت است که این ضرایب باید از  
 ها را تایید ساخت. معنادار بودن آن

 

 
 zشده همراه با ضرایب معناداری. مدل ترسیم1 شکل

 
ضریب معناداری سه مسیر میان متغیرهای بازاریابی داخلی، تعهد سازمانی و رفتار شهروندی      

 61/6( شده است. مسیر بازاریابی داخلی به تعهد سازمانی با ضریب  1/0و  61/1، 61/6سازمانی )
حاکی از معنادار بودن تاثیر مستقیم بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی را دارد، که باعث تایید 

 61/1شود. همچنین مسیر تعهد سازمانی به رفتار شهروندی سازمانی با ضریب فرضیه اول می
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دهد % نشان می31تاثیر مستقیم تعهد سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی را در سطح اطمینان 
شود. ضریب معناداری مسیر بازاریابی داخلی به رفتار شهروندی و باعث تایید فرضیه دوم می

شود. تاثیر غیرمستقیم میکمتر و باعث رد فرضیه سوم  36/8شده است که از  1/0سازمانی 
شده  81/0ابی داخلی بر رفتار شهروندی سازمانی از طریق متغیر میانجی تعهد سازمانی بازاری
 است. 

 
شده مسیرها  ضریب استاندارد.هاشدهمسیرهایمربوطبهفرضیهبررسیضرايباستاندارد

دهد. ضریب استاندارد شده مسیر میان متغیر بازاریابی داخلی و شدت تاثیرات مسیرها را نشان می
درصد از تغییرات  11( بیانگر این مطلب است که بازاریابی داخلی به میزان 11/0سازمانی ) تعهد

کند. ضریب استاندارد مسیر میان تعهد سازمانی به تعهد سازمانی را به طور مستقیم تبیین می
درصد  18دهد تعهد سازمانی به میزان شده است و نشان می 18/0رفتار شهروندی سازمانی 

کند. از سوی دیگر بازاریابی داخلی فتار شهروندی سازمانی را به طور مستقیم تبیین میتغییرات ر
 81/0تغییرات رفتار شهروندی سازمانی را به طور مستقیم و به میزان  01/0به میزان 

( تغییرات آن را به طور غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی تعهد سازمانی 11/0× 18/0=81/0)
 دهد.نشان می
 

 
 شده مسیرها . ضرایب استاندارد1 شکل

 
 
 



8131تابستان  - 81شماره  -انداز مديريت دولتی  چشم   811 

وپیشنهادهاگیری.نتیجه5

ها نشان داد که بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی با ضریب تاثیر یج حاصل از تحلیل دادهانت     
(، شکاری 8088وو ) (، تسای و8001تاثیر مثبت و معنادار دارد، که با نتایج چانگ و چانگ) 11/0

( همخوانی دارد. 8081) (، هوانگ و چن8088) (، خلف احمد8081(، تسای )8088و همکاران )
برای بررسی تاثیرگذاری بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی، رابطه متغیرهای مستقل توانمندسازی، 

عهد سازمانی بررسی آموزش و توسعه، ارتباطات داخلی و انگیزش به صورت توام با متغیر وابسته ت
شد، نتایج نشان داد بالاترین ارتباط و تاثیرگذارترین عامل بر تعهد سازمانی، توانمندسازی است. 

های مرکزی اگر سه متغیر دیگر بر تعهد سازمانی تاثیر نداشتند. بدین معنی که مدیریت کتابخانه
انمندسازی کارکنان را اولویت قصد بالا بردن تعهد سازمانی در کارکنان را داشته باشند باید تو

با  محترم، را خود وجود کارکنان تمام شود، پیاده سازمانى در مشارکت وقتىخود قرار دهند، 
 پیدا تعهد سازمان به نسبت و دانندمی سهیم سازمان سرنوشت در را خود و یافته کارساز ارزش،

 کارگیرى به و سازمان هاى گیرىتصمیم در کارکنان مشارکت و دخالت بنابراین کنند.مى

 اتخاذشده تصمیمات قبال در تعهد و پذیریحس مسئولیت افزایش باعث عمل در آنان نظرات

 و صلاحیت به توجه با سازمانى امور پیشبرد در را کارکنان باید مدیران نتیجه در گردد.مى
 از و شوند قائل احترام سازمانى مسائل خصوص در ها آن نظرات به و نمایند سهیم شانکارایی

 ارتقا را سازمان کارایى متعهد، کارکنان دهند. افزایش سازمان به را کارکنان تعهد طریق این

 ترك به کمترى گرایش و هستند سازمانى کارکنان سایر از مولدتر کارکنانى چنین دهند.مى

قرار گیرد.  های مناسبهای خودش در پستهر کتابداری با توجه به تواناییدارند.  خود سازمان
مند به سمتش بیایند. نباید طوری ای باشد که افراد با اشتیاق و علاقهاین تغییرات باید به گونه

افتد. برخورد شود که بیشتر باعث ترس و هراس شود و فکر کنند پست و موقعیتشان به خطر می
ئن شوند که باید به آنها اطمینان داده شود که شرایط رشد برایشان فراهم است. باید مطم

های جدید کسب کنند، در اختیارشان است، ها مهارتامکانات و تجهیزات کافی برای اینکه آن
مثلا کسی که قبلا کار مدیریتی نکرده اگر بعد از بازنگری در ساختار سازمان قرار باشد کار 

این کار های لازم داده شود که نگران نباشد از عهده مدیریتی انجام دهد، باید به او آموزش
 (.8138آید )هیرشون، برنمی
بر رفتار شهروندی سازمانی تاثیر مثبت دارد، در نتیجه  18/0تعهد سازمانی با ضریب تاثیر      

(، سیدنقوی و 8113این نتیجه با نتایج تحقیقات ابیلی و همکاران)شود. فرضیه دوم تایید می
( همخوانی دارد. این نتیجه 8088وانگ )(، 8331(، وین داین و همکاران )8138رفعتی آلاشتی )

رود که رفتارهای بیانگر این است که اگر سازمانی کارکنان متعهدی داشته باشند، انتظار می
رو هرچه میزان تعهد سازمانی کارکنان افزایش یابد، ها بروز کند. از اینشهروندی از سوی آن
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شود که در ب ارتقای رفتار شهروندی میتاثیر بیشتری بر رفتار شهروندی دارد و به تبع آن موج
مجموع اثربخشی و کارایی سازمان را در پی دارد. نیروی انسانی وفادار، سازگار با اهداف و 

های سازمانی و متمایل به حفظ عضویت در سازمانی که حاضر است فراتر از وظایف مقرر ارزش
شد. وجود چنین نیروهایی در تواند عامل مهمی در اثربخشی آن سازمان بافعالیت کند، می

سازمان با بالا رفتن سطوح عملکرد و کاهش میزان غیبت، تاخیر و ترك خدمت کارکنان توام 
دهد و زمینه را برای رشد و توسعه سازمان است و وجهه سازمان را در اجتماع مناسب جلوه می

 کند. فراهم می
تاثیری بر رفتار شهروندی سازمانی ندارد. و   با توجه به نتایج به دست آمده، بازاریابی داخلی     

( 8111( و سیدجوادین و همکاران )8113(، کاظمینی )8008های سوچن و لینگز )این با یافته
همخوانی ندارد. علت احتمالی این عدم همخوانی ممکن است متفاوت بودن جامعه مورد بررسی 

این پژوهش باشد. ضمن آنکه عوامل بروز های بازاریابی داخلی در و همچنین متفاوت بودن مولفه
ها، سازمان با رفتار شهروندی در فرهنگ سازمانی نیز ریشه دارند. در میان تمام انواع فرهنگ

ترین موقعیت در توسعه رفتار شهروندی سازمانی را دارد. فرهنگ سلسله مراتبی غیرجذاب
ل، و تمام مظاهر دیگر این نوع ها و فرآیندها، حاکمیت در دستورات و کنترساختارها، سیستم

فرهنگ سازمانی، رفتار شهروندی سازمانی را در میان کارکنان به یك وظیفه غیرمعمول تبدیل 
 مبنای بر فرهنگ یك نیازمند سازمانی شهروندی رفتار ایجاد(. 8138کنند )فاروقی، می

 آن در که یابد می گسترش و توسعه محیطی در شهروندی رفتار، است مشترك های ارزش
 از کارکنان داوطلبانه پیروی خصوص در کارکنان میان در مشترکی های نگرش و ها ارزش

 وفاداری و روزمره های  سختی و مشکلات به نسبت پذیری تحمل سازمانی، قوانین و مقررات
 و الگو یك عنوان به سازمانی شهروندی فتارر از یعنی .باشد آمده پدید سازمان به نسبت

 . شود یاد فرهنگ



همانطور که از نتایج پژوهش معلوم شد بازاریابی داخلی بر رفتار شهروندی مدلنهايیتحقیق.
جا به عنوان متغیر میانجی کامل عمل سازمانی تاثیر غیرمستقیم دارد و تعهد سازمانی در این

چین در مدل نهایی  مستقیم بازاریابی داخلی با رفتار شهروندی سازمانی با خط کند. ارتباط غیر می
 نشان داده شده است. 
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 . مدل نهایی تحقیق1 شکل



هایتحقیقنتیجهفرضیه در پایان تحقیق تاثیر بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی به عنوان .
فرضیه اول تایید، تاثیر تعهد سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی به عنوان فرضیه دوم تایید و 
تاثیر بازاریابی داخلی بر رفتار شهروندی سازمانی به عنوان فرضیه سوم رد شد، و نقش تعهد 

 میانجی کامل نمایان شد.  سازمانی به عنوان متغیر
 

 ها. نتایج فرضیه88 جدول

نتیجه(tآمارهآزمون)ضريبمسیرمسیرفرضیه

 تایید     661/6 11/0 بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی تأثیر دارد. 8

 تایید 613/1 18/0 تعهد سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی تاثیر دارد. 8

 رد 1/0 01/0 رفتار شهروندی سازمانی تاثیر دارد.بازاریابی داخلی بر  1



 توان پینهادهای زیر را برای پژوهش ارائه داد:  های پژوهش، می با توجه به یافته
توانند برای ایجاد زمینه توانمندسازی کارکنان، اطلاعات سازمانی را برای مدیران سازمان میـ 

برای اینکه کارکنان تصمیمات مناسب و به موقع انجام وظایف در اختیار کارکنان قرار دهند. 
ها، اهداف و ها، برنامهاتخاذ نمایند و مسئولانه عمل کنند باید در مورد عملکرد سازمانی، ماموریت

 گذرد آگاهی داشته باشند. به طور کلی آنچه در سازمان می

 ها در سازمان. ها و شناساندن آنتشویق کارکنان از طریق شناسایی آنـ 

 بهبود و تسهیل ارتباطات داخلی میان کلیه کارکنان. ـ 

وسوی عدم تمرکز حرکت نماید و مدیران در ساختار سازمانی خود تجدیدنظر کنند و به سمتـ 
ها ها قرار دهند و اختیارات لازمه جهت انجام امور را به آنگیریکارکنان را در جریان تصمیم

بدین منظور مدیران بایستی هر چندگاه جلسات غیر رسمی بین کارکنان و مدیران  محول کنند.

 بازاریابی داخلی

رفتار شهروندی 
 سازمانی

 تعهد سازمانی
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 کنند برایها را به آگاهی از مباحث روز، اظهارنظر در مورد مسائلی که فکر میبرگزار نمایند و آن

 ها مفید است، تشویق نمایند.کتابخانه 

گذارد، مهم است که سازمان ر میکه فرهنگ سازمان بر نگرش و رفتار کارکنان تاثیاز آنجاییـ 
 گرا تمرکز کند. برای موفقیت بازاریابی داخلی بر توسعه یك فرهنگ مشتری

ها و روابط نامناسب در محیط کار موجبات تمایل به مسئولین و مدیران سازمان با حذف تبعیضـ 
 ماندن و شرایط افزایش تعهد آنان در سازمان را مهیا کنند. 

آموزشی برای کارکنان فعال سازمان، به ایجاد رفتارهای شهروندی مفید و های اجرای طرحـ 
های آموزشی مناسب در زمینه ها و کارگاهای خواهد کرد. برگزاری کلاسسازنده کمك ارزنده

دوستی، بردباری، اصول رفتار شهروندی سازمانی برای کارکنان به منظور تقویت روحیه نوع
 اجتماعی.   شناسی و آداباحترام، وظیفه

گونه توجه مدیریت سازمان نسبت به رفتارهای شهروندی سازمانی و مدنظر قرار دادن اینـ 
های های حقوق و دستمزد، سیستمهای ارزیابی عملکرد، سیستمرفتارها در طراحی سیستم

شدن این قبیل از باشد تا بدین ترتیب از نهادینههای ارتقای کاری و غیره میپاداش، سیستم
 رفتارها در درون کارکنان اطمینان حاصل گردد. 

 رفتار است مشترك های ارزش مبنای بر فرهنگ یك نیازمند سازمانی شهروندی رفتار ایجادـ 
 در مشترکی های نگرش و ها ارزش آن در که یابد می گسترش و توسعه محیطی در شهروندی

 پذیری تحمل سازمانی، قوانین و مقررات از کارکنان داوطلبانه پیروی خصوص در کارکنان میان

 از یعنی .باشد آمده پدید سازمان به نسبت وفاداری و روزمره های سختی و مشکلات به نسبت
 . شود یاد فرهنگ و الگو یك عنوان به سازمانی شهروندی فتارر
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