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تعهد سازمانی

چکیده
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سازمان  رسمی  کارکنان  شامل  پژوهش  این  آماری  جامعه 
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با استفاده  انجام پژوهش  نیاز برای  می باشد. داده های مورد 
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با  داده ها  تحلیل  و  تجزیه  است.  آمده  دست  به  کارکنان  از 

که  استفاده از روش آمار توصیفی و استنباطی صورت پذیرفت 

در بخش آمار توصیفی از میانگین و انحراف معیار و در بخش 

 PLS روش  به  ساختاری  معادلات  مدل یابی  از  استنباطی  آمار 

فرضیه های  آزمودن  همچنین  و  مسیر  ضرایب  برآورد  برای 

تحلیل  و  تجزیه  و  نمودن  وارد  جهت  شد.  استفاده  پژوهش 

مقدماتی داده ها از نرم افزار SPSS  و جهت مدل یابی به روش 

PLS از نرم افزار Smart PLS استفاده شد. نتایج به دست آمده 

کی از وجود تأثیر مثبت و معنی دار  از تجزیه و تحلیل داده ها حا

بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی از طریق متغیرهای میانجی 

نتایج  همچنین  می باشد.  شغلی  رضایت  و  سازمانی  هویت 

نشان داد، بازاریابی داخلی بر هویت سازمانی و رضایت شغلی 

تعهد  و  شغلی  رضایت  بر  سازمانی  هویت  دارد.  مثبت  تأثیری 

بر  نیز  شغلی  رضایت  همچنین  و  دارد  مثبت  تأثیری  سازمانی 

تعهد سازمانی تأثیری مثبت دارد.

مقدمه
کار  انجام  منظور  به  که  بوده  انسانی  تشکل های  سازمان ها، 

جهان  در  چه  گر  می یابند.  تحقق  خاص  اهدافی  راستای  در 

اما  بوده  مواجه  نوین  فناوری های  با  امروز سازمان ها،  پویای 

برنامه ریزی  انسان ها  توسط  و  نبوده  بی نیاز  انسان  از  هنوز 

شده و اداره می گردند. از این رو این منبع اساسی سازمان باید 

کند و امکانات و تسهیلات  اداره شود، پرورش یابد، رشد پیدا 

رفاهی به نحو مطلوب فراهم آید. در نگاه نوین مدیریت منابع 

عنوان  به  نه  و  عنصر  کلیدی ترین  عنوان  به  انسان  انسانی، 

در  او  اداره  به  باید  فقط  که  می شود  نگریسته  منابع  از  یکی 

درون سازمان پرداخت بلکه باید محیط فرهنگی، اجتماعی، 

اقتصادی و سیاسی او را لحاظ نمود، تا بتوان به درستی توان 

او را در خدمت اهداف سازمان قرار داد ]1[.

1. بیان مساله
برای سازمان ها یک دارایی ضروری  انسانی  که منابع  آنجا  از 

و  شایسته  کارکنان  حفظ  و  جذب  پس  می آید،  حساب  به 

ارزشمند نیز بسیار مهم است. با وجود اهمیت نیروی انسانی 

که افراد تمایل به ماندن در  گاهی دیده می شود  در سازمان ها، 

ترک  قصد  مختلف،  عوامل  و  شرایط  تحت  و  نداشته  سازمان 

شغل را دارند و ترک خدمت آنها هزینه های زیادی را در زمینه 

تربیت  آموزش،  آن  متعاقب  و  جایگزین  نیروهای  استخدام 

کارایی  و  بهره برداری  مرحله  تا  جدید  کارکنان  آماده سازی  و 

به  خدمت،  ترک  نیت  می نماید.  تحمیل  سازمان  به  مطلوب 

ارزیابی ذهنی فرد از احتمال ماندن یا رفتن از سازمان در آینده 

مزیت  که  دریافته اند  مدیران  از  بسیاری  دارد.  اشاره  نزدیک 

کارکنانی  گرو سرمایه های انسانی و  رقابتی پایدار سازمان ها، در 

کارشان عجین شوند و نیل به اهداف سازمان را با  که با  است 

تا مجموعه سازمان  تحقق اهداف فردی خود هم سو بدانند 

کار رقابتی جهان موفق شود ]2[. کسب و  بتواند در محیط 

لذا شناخت هویت سازمانی و تلاش جهت توسعه و تقویت 

توسط  سازمان  هویت یابی  زیرا  است،  مهم  مدیران  برای  آن 

می شود،  آنان  خدمت  ترک  میزان  کاهش  سبب  کارکنان، 

افزایش  را  سازمان  اهداف  با  سو  هم  و  موافق  رفتارهای 

می شود  سازمان  اهداف  تحقق  موجب  نهایت،  در  و  می دهد 

تا  است  ضروری  سازمانی،  هویت  تقویت  برای  شرکت ها   .]3[

کنند. کرده و در میان آنها هماهنگی ایجاد  کارکنان را درک 

کارکنان  باید  برتر  خدمات  کیفیت  داشتن  برای  بنابراین 

که با انجام  کارکنانی  متعهد به اهداف سازمان داشته باشیم. 

جهت  در  خود  رسمی  نقش  بر  مازاد  و  داوطلبانه  فعالیت های 

با  امروزه  نکنند.  دریغ  تلاشی  هیچ  از  خود  سازمان  موفقیت 

نقش  و  اهمیت  داخلی،  بازاریابی  مفهوم  و  ایده  شدن  ح  مطر

تعیین کننده مشتریان داخلی سازمان ها )کارکنان( در موفقیت 

برنامه های بازاریابی بیرونی بیش از بیش روشن تر شده است. 

سازمان ها  در  داخلی  بازاریابی  پیاده سازی  گفت،  می توان  لذا 

می کند  قابلیت هایی  و  شایستگی ها  به  مجهز  را  سازمان  این 
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عملکرد  ارتقای  محیطی،  فرصت های  از  بهره گیری  ضمن  که 

کارکنان سازمان را به دنبال خواهد داشت ]4[.

تأثیر  بررسی  حاضر  پژوهش  در  اصلی  مسئله  که  جا  آن  از 

و  بنادر  کل  اداره  کارکنان  سازمانی  تعهد  بر  داخلی  بازاریابی 

از  )ره(  خمینی  امام  بندر  شهر  خوزستان  استان  دریانوردی 

سازمانی  هویت  و  شغلی  رضایت  میانجی  متغیرهای  طریق 

می باشد، در واقع به دنبال پاسخ به سوال اصلی زیر هستیم:

تأثیر بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی از طریق متغیرهای 

میانجی رضایت شغلی و هویت سازمانی چگونه است؟   

2. مبانی نظری
بازاریابی داخلی

شایستگی  استراتژیک،  برنامه ریزی  در  مهم  بسیار  جز  یک 

به  اصلی  شایستگی  که  زمانی  می باشد.  سازمان  یک  اصلی 

رقابتی  مزیت  کسب  به  منجر  شود،  مدیریت  و  اداره  درستی 

اشکال مزیت  از  یکی  و سازمان خواهد شد.  برای یک شرکت 

که نتیجه آن وفاداری تزلزل  رقابتی، خدمت به مشتری است 

دستیابی  رویکردهای  مهمترین  از  می باشد.  مشتری  ناپذیر 

ارائه  کلیدی در  که عامل  بازاریابی درونی است  به این هدف 

خدمات برتر و موفقیت بازاریابی خارجی یک سازمان می باشد. 

]5[ برای اولین بار مفهوم بازاریابی درونی را  برری وگرونروس 

درونی  بازاریابی  مفهوم  قلب  در  کردند.  معرفی   1980 دهه  در 

بازار داخلی درون سازمانی  کارکنان،  که  این نکته وجود دارد 

که  درونی،  بازار  یک  دارای  سازمان  یعنی  می دهند،  شکل  را 

که  می باشد  است  درونی  عرضه کنندگان  و  مشتریان  دارای 

سازمان  موفقیت  برای  درونی  مشتریان  این  نیازهای  تامین 

لازم و ضروری است. امروزه سرمایه های انسانی و دارایی های 

می آیند.  حساب  به  پایدار  ارزش  خلق  نهایی  منبع  نامشهود 

رقابتی  مزیت  یک  کسب  بار  سازمان  انسانی  نیروی  بنابراین 

نیروی  این  انتظارات  و  نیازها  گر  ا می کشد.  دوش  به  را  پایدار 

نه  و  هزینه ای  دارایی  یک  عنوان  به  او  به  و  نشود  تامین  کار 

ارائه محصول  به عنوان سرمایه اصلی سازمان نگریسته شود 

ارزشمند به مشتری ممکن نخواهد بود.  و  و خدمات مناسب 

به  کارکنان  به  که  است  این  درونی  بازاریابی  اصلی  مفروضه 

عنوان با ارزش ترین دارایی سازمان نگریسته شود و با آنها به 

کسب  به  امر منجر  این  که  رفتار شود  عنوان مشتریان درونی 

مزیت رقابتی توسط سازمان می شود. در اصل، بازاریابی داخلی 

که  به عنوان رویکردی به مدیریت خدمات نگریسته می شود 

در  بازاریابی  آمیخته  و  بازاریابی  مفهوم  بردن  کار  به  شامل 

محیط بازار درونی سازمان می باشد ]6[.

 اجزای تشکیل دهنده بازاریابی داخلی

اجزای اصلی  یا  بازاریابی داخلی  آمیخته  از  ترسیم  روشن ترین 

و  شد  ارائه   ،)1991( مورگان  و  پیرسی  توسط  داخلی  بازاریابی 

توسط رفیق و احمد )1993(، توسعه داده شده است. پیرس 

قیمت،  محصول،  از  استفاده  که  کردند  تشریح  مورگان  و 

ارتباطات و توزیع درونی موجب تسهیل در فرایند تغییر سازمانی 

از طریق فنون و سیستم ها، ساختار قدرت و فرهنگ سیاسی 

محصولات   ،)1993( احمد  و  رفیق  می شود.  سازمان  درون 

کارکنان  نیاز  مورد  نگرش های  و  ارزشها  عنوان  به  را  درونی 

دوره های  و  موفق  بازاریابی  استراتژی های  به  دستیابی  برای 

برای توسعه دانش مشتریان درونی دانستند. قیمت  آموزشی 

جدید  دانش  کسب  جهت  کارکنان  که  هزینه  ای  عنوان  به  را 

ارتباطات  درونی،  ترفیع  کرده اند.  تعریف  می شوند  متحمل 

از  استفاده  قبیل،  از  است  شده  بیان  کارکنان  با  اثربخش 

آنها  پاداش.  سیستم های  و  شناخت  رو،  در  رو  تعاملات 

همچنین به ابزارهای توزیع محصولات به مشتریان درونی به 

کردند. این ابزارهای توزیع می تواند  عنوان مکان درونی اشاره 

به اشکالی همانند جلسات رسمی و استفاده از مشاوران برای 

فراهم آوردن آموزش های پیشرفته درون سازمانی ارائه شود. 

کردند  پیرسی و مورگان )1991( و رفیق و احمد )1993(، تلاش 

کاربرد چهار پی را در سازمان نشان دهند. ]6[. تا 
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برنامه های بازاریابی داخلی

فنی  و  استراتژیک  سطح  دو  در  داخلی  بازاریابی  برنامه های 

در  داخلی  بازاریابی  استراتژیک،  سطح  در  می گردد.  بررسی 

داخلی  محیط  و  مشتری مداری  دنبال  به  کارکنان  میان 

خدمات،  فروش  هدف  فنی،  سطح  در  است.  پشتیبانی کننده 

کارکنان  کار با  فعالیت های تبلیغاتی و بازاریابی دیگر و شروع به 

ترتیب  به  و  شده  دیده  مشتری  مثل  همزمان  کارکنان  است. 

پنداشت  در  می گردد.  امکان پذیر  داخلی  بازاریابی  از  بحث 

کارکنان در یک سازمان  که تمامی  بازاریابی داخلی، از آنجایی 

در  کارمند  هر  می شوند،  پذیرفته  داخلی  مشتری  عنوان  به 

سازمان دارای مشتریانی بوده و خود مشتری دیگران محسوب 

است  آن  داخلی  بازاریابی  برنامه های  پشتیبان  تفکر  می شود. 

عنوان  به  وظایف  و  داخلی  مشتریان  عنوان  به  کارکنان  که 

کارکنان  از  یک  هر  که  وظیفه ای  می شوند.  تلقی  محصولات 

به شمار  آن است، یک محصول  انجام  به  کار مکلف  و  کسب 

کارکنانی را استخدام  کارها برای اینکه بتوانند  کسب و  می آید. 

بهبود  به  بهتر محقق سازند، مجبور  را  اهداف خویش  تا  کنند 

بازارهای داخلی خود هستند. در این چاچوب، محصول داخلی 

از یک شغل )کار( و محیط شغلی تشکیل می شود. محصولات 

از  کند.  کرده و جذب  کارکنان را برانگیخته، بالنده  شغلی باید 

این رو بازاریابی داخلی در حین اینکه به تمامی اهداف سازمان 

نیز  را  داخلی  مشتریان  نیازهای  و  خواسته ها  می کند،  توجه 

برآورده می سازد ]1[.

تأثیر  بررسی  عنوان  با  تحقیقی   ،)1393( رادی  و  صفری 

نقش  گرفتن  نظر  در  با  خدمات  کیفیت  بر  داخلی  بازاریابی 

دادند.  انجام  سازمانی  تعهد  و  شهروندی  رفتارهای  میانجی 

کیفیت  بر  داخلی  بازاریابی  تاثیر  بررسی  تحقیق  این  از  هدف 

رفتارهای شهروندی  گرفتن نقش میانجی  با در نظر  خدمات 

سازمانی و تعهد سازمانی می باشد. جامعه آماری مورد بررسی 

بوده  اصفهان  شهر  سپه  بانک  کارکنان  و  معاونین  مدیران، 

گردیده  کوکران تعیین  است. حجم نمونه با استفاده از فرمول 

از  است.  شده  توزیع  حجم  با  متناسب  طبقه ای  صورت  به  و 

روش میدانی برای جمع آوری داده ها استفاده و روش تحقیق 

ع توصیفی- پیمایشی می باشد. ابزار گردآوری داده ها چهار  از نو

که به تعداد 259 عدد توزیع و 205  پرسشنامه استاندارد بوده 

گرفته است. همچنین  عدد آن برگشت شده و مورد تحلیل قرار 

نرم افزار مورد استفاده جهت تحلیل داده ها AMOS می باشد. 

مدل سازی  روش  از  استفاده  با  پژوهش  این  فرضیه های 

گرفت و نتایج حاصل از آن  معادلات ساختاری مورد آزمون قرار 

کیفیت خدمات تأثیر مثبت و  که بازاریابی داخلی بر  نشان داد 

معنی داری دارد. همچنین بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی و 

تعهد سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی دارای تأثیر مثبت و 

تأثیر رفتار شهروندی سازمانی  معنی دار می باشد. علاوه براین 

الگوی  همچنین  است.  معنی دار  و  مثبت  خدمات  کیفیت  بر 

تأثیرگذاری بازاریابی داخلی، تعهد سازمانی و رفتار شهروندی 

کیفیت خدمات و سایر شاخص های مربوطه دارای  سازمانی بر 

برازش مناسب و قابل قبول می باشد.

تحلیل  عنوان  با  تحقیقی   ،)1394( همکاران  و  رستمی 

بین  رابطه  تعهد سازمانی در  و  نقش واسطه ای رضایت شغلی 

موردی:  مطالعه   ( کارکنان  گرایی  مشتری  و  داخلی  بازاریابی 

شرکت های پخش دارویی و غذایی( انجام دادند. هدف از این 

تحقیق، تحلیل نقش واسطه ای رضایت شغلی و تعهد سازمانی 

شرکت های  در  مشتری گرایی  و  داخلی  بازاریابی  بین  رابطه  در 

کشور می باشد. جامعه آماری  پخش دارویی و غذایی در غرب 

این تحقیق شامل 1100 نفر از بازاریابان و سرپرستان بازاریابی 

که از بین آنها 285  شرکت های پخش دارویی و غذایی است 

کوکران به  نفر به صورت تصادفی ساده و با استفاده از فرمول 

عنوان نمونه برای نیمه اول سال 1392 انتخاب شدند. لذا این 

جهت  است.  همبستگی  ع  نو از  پیمایشی   - توصیفی  تحقیق 

از  حاصل  نتایج  شد.  استفاده  پرسشنامه  از  داده ها  جمع آوری 

آزمون فرضیات توسط نرم افزار SmartPLS و با استفاده از آماره 

رضایت  بر  داخلی  بازاریابی  که  داد  نشان  مسیر،  ضرایب  و   T

سازمانی  تعهد  بر  اما  معنی دار،  و  مستقیم  قوی،  تأثیر  شغلی 

و  غیرمستقیم  مستقیم،  متوسط،  تأثیری  مشتری گرایی  و 
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رضایت  که  است  آن  از  کی  حا نتایج  ادامه  در  دارد؛  معنی دار 

معنی دار،  و  مستقیم  متوسط،  تأثیر  سازمانی  تعهد  بر  شغلی 

و  غیرمستقیم  مستقیم،  متوسط،  تأثیری  مشتری گرایی  بر  اما 

تاثیر  مشتری گرایی  بر  سازمانی  تعهد  نهایت  در  دارد،  معنی دار 

نتیجه نقش واسطه ای  متوسط، مستقیم و معنی دار دارد. در 

و  داخلی  بازاریابی  رابطه  در  سازمانی  تعهد  و  شغلی  رضایت 

گرفت. مشتری گرایی مورد حمایت قرار 

با  تحقیقی   ،)1394( همکاران  و  مجرد  رمضانی  یزدی 

تعهد  و  شغلی  رضایت  بر  داخلی  بازاریابی  تأثیر  بررسی  عنوان 

کارکنان انجام دادند. در این پژوهش، پس از بررسی  سازمانی 

شاخصه های موثر بر بازاریابی داخلی، به بررسی ارتباط میان 

کارمندان  سازمانی  تعهد  و  شغلی  رضایت  و  داخلی  بازاریابی 

کارمندان  پرداخته شده است. در این پژوهش از نظرات تمامی 

شرکت یاس مدیا سپهر ) 150 نفر( استفاده شده است. به منظور 

LISREL استفاده شده  و   SPSS نرم افزار  از دو  تحلیل داده ها 

تحقیقات  متغیرهای  که  می دهد  نشان  تحقیق  نتایج  است. 

بازار، آموزش و ارتباطات داخلی تاثیر مثبتی بر بازاریابی داخلی 

دارد و بازاریابی داخلی نیز، رابطه معنی دار و مثبتی با افزایش 

کارمندان خواهد داشت. رضایت شغلی و تعهد سازمانی 

نقش  عنوان  با  تحقیقی   ،)1395( همکاران  و  سالارزهی 

میانجی هویت سازمانی در رابطه بین برندسازی داخلی و تمایل 

به ترک خدمت انجام دادند. هدف این پژوهش بررسی نقش 

میانجی هویت سازمانی در رابطه بین برند سازی داخلی و تمایل 

کاربردی و از  به ترک خدمت بود. روش تحقیق از حیث هدف، 

می باشد.  همبستگی  توصیفی  داده ها،  آوری  جمع  شیوه  حیث 

مواد  شرکت  چند  کارکنان  کلیه  تحقیق،شامل  آماری  جامعه 

 200 معادل  نمونه  حجم  بود.  زاهدان  صنعتی  شهرک  غذایی 

نفر تعیین شد. ابزار جمع آوری داده های این تحقیق پرسشنامه 

بود. فرضیه های تحقیق با استفاده از تحلیل مسیر در نرم افزار 

لیزرل آزمون شد. نتایج نشان داد، برندسازی داخلی بر هویت 

سازمانی تأثیر مثبت داشته و از طریق هویت سازمانی، بر تمایل 

به ترک خدمت تأثیر منفی دارد.

3. روش تحقیق 
ک: 1( روش تحقیق  معمولا روش های تحقیق بر اساس دو ملا

اجرا،  روش  حسب  بر  تحقیق  روش   )2 و  هدف  به  توجه  با 

مبنای  بر  حاضر  پژوهش  انجام  روش  می شود.  طبقه بندی 

به کارگیری  با  زیرا  می باشد  کاربردی  ع  نو از  تحقیق  هدف 

نظریه ها و آمار در جامعه آماری و بررسی پژوهش های داخلی و 

گرفته در این زمینه، به نتایجی دست می یابد  خارجی صورت 

آماری  در حوزه جامعه  که  از سازمان هایی  آن دسته  برای  که 

داده ها،  گردآوری  نظر  از  می باشد.  استفاده  قابل  دارند  قرار 

است.  همبستگی   - توصیفی  تحقیقات  جزو  حاضر  تحقیق 

ع داده های  ع داده های پژوهش حاضر نیز از نو علاوه بر این نو

گردآوری  استاندارد  پرسشنامه  از  استفاده  با  که  است  کمی 

گفت پژوهش حاضر از نظر مسیر اجرا  خواهد شد، لذا می توان 

پیمایشی و از نظر محل جمع آوری داده ها میدانی می باشد.

منبع: هرناندز و همکاران، 2017

نمودار 1- مدل مفهومی متغیرهای مورد ارزیابی تحقیق

1-  بازاریابی داخلی از طریق هویت سازمانی بر تعهد سازمانی 

تأثیر مثبت می گذارد.

سازمانی  تعهد  بر  شغلی  رضایت  طریق  از  داخلی  بازاریابی   -2

تأثیر مثبت می گذارد.

1- بازاریابی داخلی بر هویت سازمانی تأثیری مثبت دارد.

2- بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی تأثیری مثبت دارد.

3- هویت سازمانی بر رضایت شغلی تأثیری مثبت دارد. 
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4- هویت سازمانی بر تعهد سازمانی تأثیری مثبت دارد.

5- رضایت شغلی بر تعهد سازمانی تأثیری مثبت دارد.

4. روش تجزیه و تحلیل اطلاعات 
برای تجزیه و تحلیل داده ها از روش آمار توصیفی و استنباطی 

انحراف  از میانگین و  آمار توصیفی  گردید. در بخش  استفاده 

از  استنباطی  آمار  بخش  در  است.  شده  استفاده  معیار 

جزئی  مربعات  حداقل  روش  به  ساختاری  معادلات  مدل یابی 

آزمون  همچنین  و   )Beta( مسیر  ضرایب  برآورد  برای   )PLS(

محاسبه  برای  همچنین  شد.  استفاده  پژوهش  فرضیه های 

آزمون  از   T آماره  آوردن  به دست  و  مسیر  ضرایب  معنی داری 

جایگذاری(  طریق  از  نمونه گیری  باز  )روش  استراب  بوت 

که جهت وارد نمودن و تجزیه و  استفاده شد. شایان ذکر است 

تحلیل مقدماتی داده ها از نرم افزار Spss و جهت مدل یابی به 

روش PLS از نرم افزار SmartPLS استفاده شد.

۵. یافته های تحقیق 
 ]8[ کر  الا و   ]7[ فرنل  سازه ها  اعتماد  قابلیت  بررسی  جهت 

قابلیت   -1 شامل:  که  می کنند  پیشنهاد  را  ک  ملا سه   )1981(

 ]9[ ترکیبی  اعتماد  قابلیت   -2 گویه ها،  از  یک  هر  اعتماد 

 AVE هریک از سازه ها و 3- متوسط واریانس استخراج شده 

بار عاملی 0/5  گویه ها،  از  اعتماد هریک  قابلیت  ]10[ در مورد 

گویه در تحلیل عاملی تأییدی نشانگر سازه خوب  و بیشتر هر 

گویه ها باید حداقل در  تعریف شده است. همچنین بارعاملی 

برای   Tآماره ]11[. جهت محاسبه  باشند  سطح 0/01 معنی دار 

 ]12[ استراپ  بوت  آزمون  از  عاملی  بارهای  معنی داری  تعیین 

تا  بالای ±1/96   تی  استفاده شد. ضرایب  زیرنمونه(  )با 300 

2/85±  در سطح 0/05 معنی دار می باشند و ضرایب تی بالاتر از  

2/85± در سطح 0/01 معنی دار هستند. برای بررسی قابلیت 

گلداشتاین  اعتماد ترکیبی هر یک از سازه ها از ضریب دیلون - 

که PLS برخلاف رگرسیون  ]ρc( ]13( استفاده شد. از آنجایی 

تحلیل  برای  آزمودنی ها  عاملی  نمرات  از   ]14[  OLS چندگانه 

گونه ها در  گرفتن بار عاملی هر یک از  استفاده می کند، در نظر 

محاسبه شاخص قابلیت اعتماد ضروری است. این در حالی 

گویه ها می دهد  کرانباخ وزن برابری به  که ضریب آلفای  است 

 ρc کمتر نشان می دهد، بنابراین از ضریب و قابلیت اعتماد را 

یا بیشتر  باید 0/7   ρc ]15[. مقادیر قابل پذیرش  استفاده شد 

قابلیت  بررسی  سوم  نشانگر   .)1981 لارکر،  و  )فرنل  باشند 

و ]8[.   ]7[ اعتماد، میانگین واریانس استخراج شده می باشد 

فرنل و لارکر، مقادیر AVE 0/5 و بیشتر را توصیه می کنند و این 

یا  که سازه مورد نظر حدود 50 درصد و  امر به معنی آن است 

بیشتر واریانس نشانگرهای خود را تبیین می کند ]16[. 

AVE، ρc و ضریب  در جداول )1( تا )7( بارهای عاملی، 

جداول  این  مقادیر  شده اند.  ارائه  سازه ها  از  یک  هر  آلفای 

کافی و مناسب سازه ها هستند. نشان دهنده قابلیت اعتماد 

نتایج تحلیل عاملی تأییدی بازاریابی داخلی

در نمودار )2( و جدول )1( نتایج تحلیل عاملی تأییدی بازاریابی 

تمام  می شود  ملاحظه  که  همان طور  است.  شده  آورده  داخلی 

سؤال ها بارهای معنی داری روی سازه بازاریابی داخلی دارند.

نمودار ۲- نتایج تحلیل عاملی تأییدی بازاریابی داخلی
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جدول 1- شاخص های قابلیت اعتماد بازاریابی داخلی

T Valueبار عاملیگویه

73/0578/18سوال 1

71/0830/14سوال 2

78/0957/20سوال3 

79/0963/21سوال 4

75/0347/15سوال5 

73/0464/18سوال6 

70/0723/16سوال7 

76/0345/18سوال 8

66/0625/9سوال9 

72/0654/12سوال 10

76/0909/17سوال11 

93/0

AVE54/0

92/0

نتایج تحلیل سازمانی

در نمودار )3( و جدول )2(نتایج تحلیل عاملی تأییدی هویت 

که ملاحظه می شود تمام  سازمانی آورده شده است. همان طور 

سؤال ها بارهای معنی داری روی سازه هویت سازمانی دارند.

نمودار ۳- نتایج تحلیل عاملی تأییدی هویت سازمانی

جدول ۲- شاخص های قابلیت اعتماد بازاریابی داخلی

T Valueبار عاملیگویه

75/0836/17سوال 1

77/0162/20سوال 2

79/0461/21سوال3 

79/0937/21سوال 4

71/0216/11سوال5 

70/0073/14سوال6 

89/0

AVE57/0

85/0

 

نتایج تحلیل عاملی تأییدی رضایت شغلی

در نمودار )4( و جدول )3( نتایج تحلیل عاملی تأییدی رضایت 

تمام  می شود  ملاحظه  که  همان طور  است.  شده  آورده  شغلی 

سؤال ها بارهای معنی داری روی سازه رضایت شغلی دارند.

نمودار ۴- نتایج تحلیل عاملی تأییدی رضایت شغلی

جدول ۳- بارهای عاملی، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس 
استخراج شده رضایت شغلی

T Valueبار عاملیگویه

86/0286/32سوال 1

90/0877/44سوال 2

85/0924/37سوال3 

92/0

AVE75/0

84/0
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نتایج تحلیل عاملی تأییدی تعهد سازمانی

در نمودار )5( و جدول )4( نتایج تحلیل عاملی تأییدی تعهد 

که ملاحظه می شود تمام  سازمانی آورده شده است. همان طور 

سؤال ها بارهای معنی داری روی سازه تعهد سازمانی دارند.

نمودار ۵- نتایج تحلیل عاملی تأییدی تعهد سازمانی

جدول ۴- بارهای عاملی، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس 
استخراج شده تعهد سازمانی

T Valueبار عاملیگویه

80/0875/20سوال 1

86/0139/45سوال 2

88/0259/42سوال3 

72/0312/13سوال 4

70/0349/12سوال5 

90/0

AVE63/0

86/0

گیری بررسی روایی ابزارهای اندازه 

را  مفهوم  همان  گویه ها  آیا  که  دارد  امر  این  به  اشاره  اعتبار 

یا  اعتبار  بررسی  برای   .]17[ ماست  نظر  مورد  که  میسنجند 

توصیه  را  ک  ملا دو   )1998( چین  سازه ها،  گرای  وا اعتبار 

گویه های یک سازه باید بیشترین بار عاملی را  که، 1-  می کند 

کمی بر سازه های  بر سازه خود داشته باشند. یعنی بار مقطعی 

گیفن و اشتراب )2005(، پیشنهاد می کنند  دیگر داشته باشند. 

گویه بر روی سازه مربوط به خود باید حداقل  که بار عاملی هر 

باشد.  دیگر  سازه های  بر  گویه  همان  عاملی  بار  از  بیشتر   0/1

ک دوم اینکه جذر AVE یک سازه باید بیشتر از همبستگی  ملا

که  آن سازه با سازه های دیگر باشد. این امر نشانگر آن است 

همبستگی آن سازه با نشانگرهای خود بیشتر از همبستگی اش 

بر  گویه ها  بار مقطعی  با سازه های دیگر است. در جدول )5( 

گزارش شده اند.  سازه های پژوهش 

جدول ۵- بارهای عاملی متقاطع برای بررسی روایی ابزارها در 
مدل پژوهش

هویت سازمانیتعهد سازمانیرضایت شغلیبازاریابی داخلیمتغیر

IM10.7330.3470.3450.573

IM 20.7130.2290.3400.567

IM 30.7820.2920.2570.581

IM 40.9740.2910.2850.558

IM 50.7500.4170.1870.498

IM 60.7310.3990.2970.516

IM 70.7020.2000.3530.467

IM 80.7630.2370.2400.553

IM 90.6560.3470.2910.575

IM 100.7180.3290.2260.566

IM 110.7580.3150.2870.538

JS  10.3270.8570.5690.413

JS  20.3410.8990.6030.305

JS  30.4330.8480.5810.458

OC  10.3230.4800.8020.425

OC  20.3030.6300.8620.436

OC  30.2960.6200.8780.349

OC  40.3230.5420.7240.280
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هویت سازمانیتعهد سازمانیرضایت شغلیبازاریابی داخلیمتغیر

OC  50.3050.3410.6990.295

OI 10.6040.3230.3090.749

OI 20.5890.3670.3820.769

OI 30.5680.2500.3150.790

OI 40.5570.3440.3890.794

OI 50.5170.3360.2910.708

OI 60.5120.4250.3500.709

بار  گویه ها بیشترین  تا )5( تمامی  با توجه به جداول )1( 

عاملی را بر سازه خودشان دارند و حداقل فاصله بین بارعاملی 

نشان  که  می باشد   0/1 از  بیش  خودشان  سازه  به  مربوط 

گرایی مناسبی برخوردار  می دهد سازه های پژوهش از روایی وا

ک دوم  هستند. در جدول )6( نیز نتایج مربوط به بررسی ملا

گزارش شده اند. 

جدول ۶- ماتریس همبستگی و جذر میانگین واریانس استخراج 
شده هر یک از متغیرهای پژوهش 

1234متغیرشماره

74/0بازاریابی داخلی1

43/087/0رضایت شغلی2

67/080/0**39/0تعهد سازمانی3

74/045/045/075/0هویت سازمانی4

توجه: اعداد روی قطر ماتریس همبستگی جذر میانگین واریانس استخراج 

شده می باشند. 

استخراج  واریانس  میانگین  جذر   )6( جدول  به  توجه  با 

با  آنها  همبستگی  از  بیشتر  پژوهش  متغیرهای  تمامی  شده 

گرا  ک دوم بررسی روایی وا متغیرهای دیگر است. بنابراین ملا

قطر  زیر  اعداد  این  بر  علاوه  است.  برقرار  پژوهش  متغیرهای 

گزارش  متغیرها  بین  رابطه  بررسی  برای  همبستگی  ماتریس 

که ملاحظه می شود ضریب همبستگی  شده است. همان طور 

بین تمام متغیرها با یکدیگر مثبت و معنی دار است.

گیری شده شاخص های توصیفی متغیرهای اندازه 

متغیرهای  توصیفی  شاخص های  ارائه  به  قسمت  این  در 

ارائه  شاخص ها  این   )7( جدول  در  می پردازیم.  پژوهش 

شده اند. 

جدول 7- شاخص توصیفی متغیرهای پژوهش

انحراف معیارمیانگینمغییر

23/383/0بازاریابی داخلی

29/382/0هویت سازمانی

06/308/1رضایت شغلی

83/296/0تعهد سازمانی

آزمون الگوی ساختاری - مدل ساختاری برای فرضیه اصلی

استفاده  الگو  برآورد  برای  جزئی  مجذورات  حداقل  روش  از 

پژوهش  فرضیه های  و  پژوهش  ساختاری  الگوی  آزمون  شد. 

از طریق بررسی ضرایب مسیر )بارهای عاملی(   PLS در روش 

بوت  روش  از  همچنین   .]18[ است  پذیر  امکان   R2 مقادیر  و 

استراپ ) با 300 زیر نمونه برای محاسبه مقادیر آماره T جهت 

مسیر  ضرایب  شد.  استفاده  مسیر  ضرایب  داری  معنی  تعیین 

تبیین  در  بین  پیش  متغیرهای  از  یک  هر  سهم  تعیین  برای 

 R2 ک مورد استفاده قرار می گیرند و مقادیر  واریانس متغیر ملا

متغیرهای  توسط  ک  ملا متغیر  شده  تبیین  واریانس  نشانگر 

پیش بین است. علاوه بر آن از ضریب Q2 استون -گیسر ]19[ 

روی  از  وابسته  متغیرهای  پیش بینی  توانایی  بررسی  برای 

ضریب  این  مثبت  مقادیر  شد.  استفاده  مستقل  متغیرهای 

نشانگر توانایی پیش بینی است ]20[. در جدول )8( و بخش 

برازش الگوی ساختاری به آن اشاره شده است.

متغیرهای  بین  رابطه  شده  آزمون  مدل   )6( نمودار  در 

نمودار  این  به  توجه  با  است.  شده  داده  نشان  پژوهش 

بازاریابی داخلی تأثیر مثبت و معنی داری بر هویت سازمانی و 

تأثیر مثبت و معنی داری  رضایت شغلی دارد. هویت سازمانی 

تأثیر  شغلی  رضایت  دارد.  سازمانی  تعهد  و  شغلی  رضایت  بر 

مثبت و معنی داری بر تعهد سازمانی دارد.
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نمودار ۶-الگوی آزمون شده پژوهش

گزارش  در نمودار )6( ضرایب تی برای مسیرهای پژوهش 

شده است. ضرایب تی بالای 1/96± تا 2/58± در سطح 05/. 

معنی دار می باشند و ضرایب تی بالاتر از 2/58± در سطح  0/01 

که در نمودار )7( مشاهده می شود  معنی دار هستند. همان طور 

سطح0/05   در  شغلی  رضایت  بر  داخلی  بازاریابی  تی  ضرایب 

معنی دار  و  مثبت   0/01 سطح  در  ضرایب  بقیه  است  معنی دار 

واریانس  و  ضرایب  برآورد   )8( جدول  در  همچنین  هستند. 

گزارش شده است. تبیین شده متغیرهای پژوهش 

نمودار 7- ضرایب تی الگوی آزمون شده پژوهش
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جدول 8- ضرایب مسیر و واریانس تبیین شده

واریانس تبیین شدهاثرات مستقیممتغیرها

به روی تعهد سازمانی از : 
هویت سازمانی 

رضایت شغلی
**18/0
**59/0

48/0

به روی رضایت شغلی از: 
هویت سازمانی 
بازاریابی داخلی

**31/0
*20/0

22/0

به روی هویت سازمانی از : 
74/0**بازاریابی داخلی

55/0

تعهد  واریانس  از  درصد   48  ،)8( جدول  به  توجه  با 

از  درصد   55 و  شغلی  رضایت  واریانس  از  درصد   22 سازمانی، 

واریانس هویت سازمانی توسط مدل پژوهش تبیین می شود.

تی  ضریب  و  غیرمستقیم  اثرات  ضرایب   12-4 جدول  در 

گزارش شده است. آنها 

t جدول 9- ضرایب اثرات غیر مستقیم و آماره

ضرایب تیاثرات غیر مستقیممتغیرها

تأثیر بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی از طریق:
هویت سازمانی

**14/069/2

تأثیر بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی از طریق:
رضایت شغلی

**12/092/1

تأثیر بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی از طریق :
هویت سازمانی

**23/006/3

تأثیر هویت سازمانی بر تعهد سازمانی از طریق :
رضایت شغلی

**18/001/3

بازاریابی  می شود  ملاحظه   )9( جدول  در  که  همان طور 

تعهد  بر  شغلی  رضایت  و  سازمانی  هویت  طریق  از  داخلی 

تأثیر  دارد.  معنی داری  و  مثبت  غیرمستقیم  تأثیر  سازمانی 

از طریق هویت  بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی  غیرمستقیم 

غیرمستقیم  تأثیر  همچنین  است.  معنی دار  و  مثبت  سازمانی 

هویت سازمانی بر تعهد سازمانی از طریق رضایت شغلی مثبت 

و معنی دار است.

ک  اشترا اعتبار  و  شده  تبیین  واریانس  میزان   )10( جدول 

که  همان طور  می دهد.  نشان  را  پژوهش  متغیرهای  حشو  و 

ک  اشترا اعتبار  مقادیر  تمام  می شود.  مشاهده  جدول  در  

قبول  قابل  و  مناسب  کیفیت  نشان دهنده  که  هستند  مثبت 

برای  حشو  و  ک  اشترا اعتبار  می باشند.  حاضر  پژوهش  مدل 

گزارش  متغیرهای مستقل عدد یکسانی است به همین دلیل از 

اعتبار حشو برای متغیرهای مستقل خودداری شده است.

ک و متغیرها  جدول 10- واریانس تبیین شده، اعتبار اشترا

متغیرهای 
پژوهش

واریانس 
تبیین شده

CVRedunda ncyCVCommuna lity

455/0--بازاریابی داخلی

306/0382/0%55هویت سازمانی

159/0486/0%22رضایت شغلی

293/0451/0%48تعهد سازمانی

برازش مدل ساختاری

تحقیق  مدل  یافته های  اعتبار  دادن  نشان  جهت  نهایت  در 

از شاخص های برازش مدل های معادلات ساختاری به روش 

حداقل مربعات جزیی استفاده شد.

دارد.  وجود   PLS در  مدل  اعتبار  بررسی  برای  روش هایی 

 )Cross - validation( اعتبار  بررسی  آن  به  که  روش ها  این 

 CV -( ک  اشترا اعتبار  بررسی  شاخص  شامل  می گویند 

افزونگی  یا  حشو  اعتبار  بررسی  شاخص  و   )Communality

کیفیت  ک  اشترا شاخص  می شوند.    )CV -Redundancy(

که  گیری هر بلوک را می سنجد. شاخص حشو نیز  مدل اندازه 

گرفتن مدل  گیسر نیز می گویند، با در نظر  به آن Q2  استون - 

کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درون زاد  اندازه گیری، 

نشانگر  شاخص ها  این  مثبت  مقادیر  می کند.  اندازه گیری 

ساختاری  و  اندازه گیری  مدل  قبول  قابل  و  مناسب  کیفیت 

که در جدول )10( مشاهده می شود  می باشند ]21[. همان طور 

ک و اعتبار حشو برای تمامی  مثبت بودن مقادیر اعتبار اشترا
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کیفیت مناسب و قابل قبول  متغیرها در پژوهش حاضر نشانگر 

مدل اندازه گیری و ساختاری می باشد.

الگو  کلی  برازش  شاخص  فوق  شاخص های  بر  علاوه 

برای  می توان  آن  از  و  می باشد   ]22[  GOF شاخص   PLS در 

استفاده  کلی  صورت  به   PLS الگوی  کیفیت  با  اعتبار  بررسی 

کرد. این شاخص نیز همانند شاخص های برازش مدل لیزرل 

به  نزدیک  مقادیر  و  دارد  قرار  تا یک  بین صفر  و  عمل می کند 

این شاخص   .]23[ کیفیت مناسب مدل هستند  یک نشانگر 

و  می دهد  قرار  بررسی  مورد  را  مدل  کلی  پیش بینی  توانایی 

مکنون  متغیرهای  پیش بینی  در  شده  آزمون  مدل  آیا  اینکه 

درون زا موفق بوده است یا خیر ]18[. در پژوهش حاضر برای 

به   0/43،GOF مطلق  برازش  شاخص  شده  آزمون  الگوی 

برازش  این شاخص  برای  آمده  به دست  که مقدار  آمد  دست 

نشانگر برازش مناسب الگوی آزمون شده است.

۶. آزمون فرضیه های تحقیق
فرضیات اصلی

فرضیه اول: بازاریابی داخلی از طریق هویت سازمانی بر تعهد 

سازمانی تأثیر مثبت می گذارد.

ضریب تاثیر بازاریابی داخلی از طریق هویت سازمانی بر تعهد 

می باشد.  معنی دار   P>0/01 سطح  در   (β=0/14( سازمانی 

تعهد  بر  سازمانی  هویت  طریق  از  داخلی  بازاریابی  بنابراین 

اول  اصلی  فرضیه  و  دارد  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  سازمانی 

تأیید می شود. 

 فرضیه دوم: بازاریابی داخلی از طریق رضایت شغلی بر تعهد 

سازمانی تأثیر مثبت می گذارد.

تعهد  بر  شغلی  رضایت  طریق  از  داخلی  بازاریابی  تاثیر  ضریب 

می باشد.  معنی دار   P>0/01 سطح  در   (β=0/12( سازمانی 

تعهد  بر  شغلی  رضایت  طریق  از  داخلی  بازاریابی  بنابراین 

دوم  اصلی  فرضیه  و  دارد  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  سازمانی 

تأیید می شود.

فرضیات فرعی

فرضیه اول: بازاریابی داخلی بر هویت سازمانی تأثیری مثبت 

دارد.

ضریب تاثیر بازاریابی داخلی بر هویت سازمانی  )β=0/74) در 

سطح P>0/01 معنی دار می باشد. بنابراین بازاریابی داخلی بر 

تأثیر مثبت و معنی داری دارد و فرضیه فرعی  هویت سازمانی 

اول تأیید می شود. 

فرضیه دوم: بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی تأثیری مثبت 

دارد. 

در   (β=0/20(  بر رضایت شغلی بازاریابی داخلی  تاثیر  ضریب 

سطح P>0/05 معنی دار می باشد. بنابراین بازاریابی داخلی بر 

فرعی  فرضیه  و  دارد  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  شغلی  رضایت 

دوم تأیید می شود. 

فرضیه سوم: هویت سازمانی بر رضایت شغلی تأثیری مثبت 

دارد.

در   (β=0/31( شغلی   رضایت  بر  سازمانی  هویت  تاثیر  ضریب 

سطح P>0/01  معنی دار می باشد. بنابراین هویت سازمانی بر 

فرعی  فرضیه  و  دارد  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  شغلی  رضایت 

سوم تأیید می شود. 

تأثیری  سازمانی  تعهد  بر  سازمانی  هویت  چهارم:  فرضیه 

مثبت دارد.

سطح  در   (β=0/18( تعهد   بر  سازمانی  هویت  تأثیر  ضریب 

تعهد  بر  سازمانی  هویت  بنابراین  می باشد.  معنی دار   P>0/01

سازمانی تأثیر مثبت و معنی داری دارد و فرضیه فرعی چهارم 

تأیید می شود.
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تأثیری مثبت  فرضیه پنجم: رضایت شغلی بر تعهد سازمانی 

دارد.

در   (β=0/59( سازمانی   تعهد  بر  شغلی  رضایت  تأثیر  ضریب 

بر  شغلی  رضایت  بنابراین  می باشد.  معنی دار   P>0/01 سطح 

فرعی  فرضیه  و  دارد  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  سازمانی  تعهد 

پنجم تأیید می شود.
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