
 Analyzing the role of internal marketing in improving product quality based

on the structural equation model

Abstract

Today, with increasing competition between different service and manufacturing organizations in order to gain new 

customers and then attract more satisfaction and loyalty to increase sales and thus higher profitability, managers 

and business owners are eager to find a way to achieve this goal. One of the most important factors that can be very 

important in attracting and retaining customers is quality. Studies show that if employees are completely satisfied 

with their organization, they will do their best to increase quality in any situation. The purpose of this study was to 

investigate the position of internal marketing in improving product quality according to the mediating role of job 

satisfaction in a private company producing instant dry yeast with about 360 employees. This research has been 

done by descriptive and survey method. The statistical sample of the research included 248 employees working in 

the factory and head office as well as 355 customers of this product. This sample size was used for the customer 

population by cluster sampling method and for the employee population by simple or systematic random sampling 

method. The required information was collected through statistical samples by researcher-made questionnaires. In 

this study, SPSS software version 26 was used to describe information and model structural equations using Amos 

software version 24 to answer research hypotheses. Finally, the results of the study showed that all hypotheses with 

direct and indirect path are confirmed, in other words, there is a significant relationship between all hypotheses.
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چکیده
ــد و ســپس  ــی و تولیــدی مختلــف در راســتای کســب مشــریان جدی ــا افزایــش رقابــت بیــن ســازمان های خدمات امــروزه، ب

جلــب رضایــت و وفــاداری بیشــر آن هــا جهــت افزایــش فــروش و درنتیجــه ســودآوری بالاتــر، مدیــران و صاحبــان مشــاغل 

ــد در  ــه می توان ــی ک ــن عوامل ــی از مهم تری ــت. یک ــرده اس ــدف ک ــن ه ــه ای ــتیابی ب ــرای دس ــی ب ــن راه ــه یاف ــتاق ب را مش

جــذب و نگهــداری مشــریان بســیار اهمیــت داشــته باشــد، کیفیــت می باشــد. مطالعــات نشــان می دهــد اگــر کارکنــان از 

ســازمان خــود کامــاً راضــی باشــند، در هــر شرایطــی تمــام تــاش خــود را جهــت افزایــش کیفیــت انجــام خواهنــد داد. هــدف 

از ایــن مطالعــه نقــش بازاریابــی داخلــی و رضایــت کارکنــان در بهبــود کیفیــت محصــول در یــک شرکــت خصوصــی تولیــد 

خمیرمایــه (مخمــر خشــک فــوری ) بــا حــدود 360 کارمنــد بــوده اســت. ایــن تحقیــق بــه روش توصیفــی و پیمایشــی انجــام 

شــده اســت. نمونــه آمــاری تحقیــق شــامل 248 نفــر از کارکنــان شــاغل در کارخانــه و دفــر مرکــزی و همچنیــن 355 نفــر از 

مشــریان ایــن محصــول بــود. ایــن حجــم نمونــه بــرای جمعیــت مشــریان از روش نمونه گیــری خوشــه ای و بــرای جمعیــت 

کارکنــان از روش نمونه گیــری تصادفــی ســاده یــا سیســتماتیک اســتفاده شــده اســت. اطاعــات موردنیــاز از طریــق نمونه هــای 

ــخه  ــی اس اس« نس ــزار »اس پ ــه، از نرم اف ــن مطالع ــد. در ای ــع آوری ش ــاخته جم ــق س ــش نامه های محق ــط پرس ــاری توس آم

ــرای پاســخ  ــزار »آمــوس« نســخه 24 ب ــا اســتفاده از نرم اف ــرای توصیــف اطاعــات و مدل ســازی معــادلات ســاختاری ب 26 ب

بــه فرضیه هــای تحقیــق اســتفاده شــد. درنهایــت نتایــج مطالعــه نشــان داد کــه تمــام فرضیه هــای دارای مســیر مســتقیم و 

غیرمســتقیم تأییدشــده  اســت، بــه عبارتــی دیگــر رابطــه معنــاداری در بیــن تمــام فرضیه هــا برقــرار اســت و فرضیــه اصلــی 

پژوهــش بــا عنــوان، بررســی جایــگاه بازاریابــی داخلــی در بهبــود کیفیــت محصــول باتوجه بــه نقــش میانجــی و واســطه ای 

ــی دار می باشــد. ــد و معن رضایــت شــغلی تأیی

واژگان کلیدی: بازاریابی داخلی، بازاریابی درونی، کیفیت محصول، رضایت شغلی.
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تحلیل نقش بازاریابی داخلی در ارتقای کیفیت محصول بر مبنای مدل معادلات ساختاری
علیرضا میبدی ثانی1، علی اصغر هادی زاده*2، محمدرضا بهرام زاده3

چکیده

امــروزه، بــا افزایــش رقابــت بیــن ســازمان های خدماتــی و تولیــدی مختلــف در راســتای کســب مشــریان جدیــد و ســپس جلــب رضایــت 

و وفــاداری بیشــر آن هــا جهــت افزایــش فــروش و درنتیجــه ســودآوری بالاتــر، مدیــران و صاحبــان مشــاغل را مشــتاق بــه یافــن راهــی بــرای 

ــت داشــته  ــداری مشــریان بســیار اهمی ــد در جــذب و نگه ــه می توان ــی ک ــن عوامل ــرده اســت. یکــی از مهم تری ــن هــدف ک ــه ای ــتیابی ب دس

باشــد، کیفیــت می باشــد. مطالعــات نشــان می دهــد اگــر کارکنــان از ســازمان خــود کامــاً راضــی باشــند، در هــر شرایطــی تمــام تــاش خــود را 

جهــت افزایــش کیفیــت انجــام خواهنــد داد. هــدف از ایــن مطالعــه نقــش بازاریابــی داخلــی و رضایــت کارکنــان در بهبــود کیفیــت محصــول 

در یــک شرکــت خصوصــی تولیــد خمیرمایــه (مخمــر خشــک فــوری ) بــا حــدود 360 کارمنــد بــوده اســت. ایــن تحقیــق بــه روش توصیفــی و 

پیمایشــی انجــام شــده اســت. نمونــه آمــاری تحقیــق شــامل 248 نفــر از کارکنــان شــاغل در کارخانــه و دفــر مرکــزی و همچنیــن 355 نفــر از 

ــان از روش  ــت کارکن ــرای جمعی ــری خوشــه ای و ب ــت مشــریان از روش نمونه گی ــرای جمعی ــه ب ــن حجــم نمون ــود. ای ــن محصــول ب مشــریان ای

ــق نمونه هــای آمــاری توســط پرســش نامه های  ــاز از طری ــا سیســتماتیک اســتفاده شــده اســت. اطاعــات موردنی ــری تصادفــی ســاده ی نمونه گی

ــف اطاعــات و مدل ســازی معــادلات  ــرای توصی ــی اس اس« نســخه 26 ب ــزار »اس پ ــن مطالعــه، از نرم اف محقــق ســاخته جمــع آوری شــد. در ای

ــا اســتفاده از نرم افــزار »آمــوس« نســخه 24 بــرای پاســخ بــه فرضیه هــای تحقیــق اســتفاده شــد. درنهایــت نتایــج مطالعــه نشــان  ســاختاری ب

داد کــه تمــام فرضیه هــای دارای مســیر مســتقیم و غیرمســتقیم تأییدشــده  اســت، بــه عبارتــی دیگــر رابطــه معنــاداری در بیــن تمــام فرضیه هــا 

برقــرار اســت و فرضیــه اصلــی پژوهــش بــا عنــوان، بررســی جایــگاه بازاریابــی داخلــی در بهبــود کیفیــت محصــول باتوجه بــه نقــش میانجــی و 

ــد و معنــی دار می باشــد. واســطه ای رضایــت شــغلی تأیی

واژگان کلیدیواژگان کلیدی: بازاریابی داخلی، بازاریابی درونی، کیفیت محصول، رضایت شغلی.

 
 

1 دانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، موسسه آموزش عالی کاویان، مشهد، ایران.

2 عضو هیات علمی، موسسه آموزش عالی کاویان، مشهد، ایران.

3 عضو هیات علمی، موسسه آموزش عالی کاویان، مشهد، ایران.

تحلیل نقش بازاریابی داخلی در ارتقای کیفیت محصول بر مبنای مدل معادلات ساختاری| میبدی ثانی و همکاران | ۶۸



مقدمه
ــن عامــل باعــث شــده اســت کــه بســیاري از ســازمان ها،  ــر و پیشرفــت هســتیم، ای امــروز در جهانــی همــواره در حــال تغیی

ــی1 خــود جهــت  ــا و افزایــش ســطح مزیــت رقابت ــراي ارتق ــد ب ــن و جدی ــال پیداکــردن روش هــاي نوی ــه دنب نهادهــا و شرکت هــا ب

کســب مشــريان  بیشــر و به دســت آوردن رضایتمنــدی آن هــا هســتند. ســازمان های آینده نگــر و دوراندیــش کــه از تفکــر هوشــمند 

برخــوردار هســتند، بــرای به دســت آوردن مزیــت رقابتــی گفته شــده و همچنیــن بقــا در دنیــای کســب وکار می داننــد کــه بایــد بــر 

ــا کارکنــان تمرکــز می کننــد و آن را در مرکزیــت اســراتژی های خــود قــرار دهنــد و ســعی بــر کســب  نــوع رفتــار و رابطــة خــود ب

ــه  ــتند ک ــا هس ــی آن ه ــن دارای ــن و باارزش تری ــان مهم تری ــه کارکن ــد ک ــب وکارها می دانن ــن کس ــند. ای ــته باش ــا داش ــت آن ه رضای

ــات  ــد. مطالع ــاد می کن ــروز ایج ــت ام ــر از رقاب ــاي پ ــازمان در دنی ــراي س ــی را ب ــکات فراوان ــا، مش ــی آن ه ــدم کارای ــدان و ع فق

ــدن  ــبب به وجودآم ــت س ــریان و درنهای ــت مش ــش رضای ــاد و افزای ــث ایج ــی باع ــان راض ــه کارکن ــد ک ــان می ده ــات نش و تحقیق

ــرای یــک کســب وکار مهــم و  مشــریان وفــادار می شــود (خدابخــش گرگانــی2، 2010). رضایــت مشــریان از جنبه هــاي مختلفــی ب

حیاتــی می باشــد کــه یکــی از مهم تریــن مزیــت مشــری راضــی پیش بینــی فــروش آتــی یــک خدمــت یــا محصــول در آن کســب وکار 

ــه نحــوی باعــث  ــی ب ــد؛ یعن ــه می کنن ــان خــود توصی ــکان و اطرافی ــه نزدی ــد3 ســازمان را ب ــن مشــریان راضــی، برن اســت. همچنی

ــا تعریــف و تبلیــغ برنــد مــا به نوعــی باعــث ایجــاد یــک مزیــت رقابتــی بــرای کســب وکار  بازاریابــی دهان به دهــان4 می شــود و ب

مــا نســبت بــه دیگــر کســب وکارها می شــود کــه ایــن امــر خــود در دنیــاي رقابتــی امــروز، نقــش بســیار مثبــت و مهمــی جهــت 

ســودآوری شرکــت ایفــا می کنــد (هــارت و اســمیت5، 1999). محققــان ایــن حــوزه بيــان می کننــد کــه ارائــه كيفيــت خــوب و مناســب 

يــي از اســراتژي هاي اســاسي بــراي بقــای ســازمان مي باشــد. كيفيــت دارای دو بعــد تكنيــي و عملكــردي اســت. كيفيــت تكنيــي 

ــل داده می شــود، اشــاره دارد. از  ــه مشــري تحوي ــزي ب ــه چــه چي ــی این ک ــات و به طورکل ــه جنبه هــاي محســوس خدم ــی ب ــا فن ی

ــه خدمــات عرضــه گــردد.  ــه جنبه هــاي غیرمحســوس خدمــات اشــاره دارد و این کــه چگون ــز ب طــرف دیگــر كيفيــت عملكــردي ني

بــه طــور خــاص، كيفيــت عملكــردي بــه رفتــار كاركنــان ارائه کننــده آن خدمــت و چگونگــي تعامــل ميــان كاركنــان و مشــريان در 

طــول فراينــد ارائــه خدمــت اشــاره دارد. فعاليت هــاي كاركنــان در ســازمان بــا مشــريان ســازمان در ارتبــاط اســت به طوری کــه ايــن 

فعالیت هــا عامــي حيــاتي در توســعه روابــط مؤثــر بــا مشــري می باشــند. درنتیجــه مهارت هــا، نگرش هــا و رفتــار كاركنــان در ايــن 

زمينــه حائــز اهميــت می باشــند؛ چراکــه نهایتــاً افــراد بــراي ارائــه خدمــات باکیفیتــی كــه مــورد انتظــار مشــري باشــد، مســئوليت 

دارنــد. از مهم تریــن عوامــي كــه می توانــد رفتارهــا، نگرش هــا و تعامــات كاركنــان را در جهــت ارائــه هرچــه  بهــر كيفيــت خدمــات 

بــه كار گــرد، بازاريــابي درونــی می باشــد (کاتلــر و کلــر6، 2006). فشــارهای رقابتــی کــه بخش هــای تولیــدی و خدماتــی در نتیجــة 

تغییــرات سریعــی کــه باتوجه بــه پیشرفت هــای فنــاوری و رقابت هــای شــدیدی کــه بیــن بنگاه هــای اقتصــادی ایجــاد شــده اســت؛ 

ــازمان ها  ــه س ــی ک ــه رویکردهای ــت. از جمل ــوق داده اس ــت س ــظ رقاب ــرای حف ــد ب ــای جدی ــن راه ه ــمت یاف ــه س ــازمان ها را ب س

می تواننــد بــرای افزایــش رقابت پذیــری خــود در نظــر بگیرنــد، اســتفاده از قــدرت نیــروی انســانی در ســازمان از  طریــق شــیوه های 

بازاریابــی داخلــی بــرای جلــب رضایــت و توانمندســازی کارکنــان بــرای ارائــه کیفیــت خدمــات برتــر و بــه طبــع آن رضایــت درک 

ــوزش  ــد، آم ــای رش ــد فرصت ه ــی مانن ــی داخل ــیوه های بازاریاب ــایر ش ــر7، 2018). س ــب و لانکاس ــت (اوزم، لایم ــری اس ــده مش ش

ــان از ســطوح بالاتــری از  ــه محــل کار را تشــدید می کننــد و کارکن ــز نگرش هــای مثبــت نســبت ب ــاداش و اســتقال نی و توســعه، پ

ــا  ــی ب ــی داخل ــن رو، یــک برنامــه بازاریاب ــد شــد (تانــگ و همــکاران8، 2020). ازای ــاه در محــل کار برخــوردار خواهن ســامت و رف

دقــت برنامه ریزی شــده و متناســب بــر اســاس نیازهــای کارکنــان، کارکنــان را بــه سرمایــه انســانی شــاد، راضــی، باانگیــزه و شایســته 

تبدیــل می کنــد کــه تــاش بیشــری را بــرای کمــک بــه بهبــود و حفــظ عملکــرد ســازمانی می کنــد (پــارک و تــران9، 2018). هــدف از 

اجــرای ایــن پژوهــش در ســازمان موردمطالعــه، وجــود نارضایتــی بــود کــه هم زمــان در بیــن مشــریان و کارکنــان ایجــاد شــده بــود.  

ازایــن رو در ایــن پژوهــش ســعی شــد بــا ســنجش عوامــل انســانی بــر کیفیــت محصــول، میــزان اثرگــذاری ایــن عامــل بــر کیفیــت 

محصــول تولیــدی را مــورد ســنجش قــرار دهیــم.
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مبانی نظری

 بازاریابی داخلی: 
در ســال های حــدود 1976، بــری، هنســل و بــور1 مفهــوم بازاریابــی داخلــی2 را بــر مبنــای 4P3، بازاریابــی ســنتی4 کــه شــامل: 

قیمــت، محصــول، ترفیــع یــا ارتقــا و مــکان بــود در کشــور آمریــکا بیــان نمودنــد. فــرض آن هــا بــر ایــن بــود کــه کارکنــان، مشــریان 

ــل و  ــک راه ح ــی را ی ــی درون ــان بازاریاب ــت. آن ــازمان اس ــولات س ــان محص ــا بس ــغل آن ه ــد و ش ــاب می آین ــازمان به حس درون س

ــس از  ــد. پ ــت مطــرح نمودن ــاتِ باکیفی ــداوم خدم ــه مســتمر و م ــرای ارائ ــان ب ــب و برانگیخــن کارکن عامــل مناســب جهــت ترغی

آن هــا گرونــروس5، در اوایــل دهــه هشــتاد معــادل ســال های 1981 تــا 1984 بــا بیــان اینکــه کارکنــان بخــش مهمــی از محصــولات 

و خدمــات ارائه شــده هســتند کــه به عنــوان یــک بازاریــاب بایــد همــواره مهارت هــای حفــظ مشــری را کســب کــرده تــا توانایــی 

ــد  ــو7، (2013)، می گوی ــوری6، 2012). زیموت ــد و آلب ــف احم ــد (خل ــته باش ــری را داش ــا مش ــر ب ــدام و مؤث ــاط م ــردن ارتب برقرارک

بازاریابــی داخلــی بــرای توجــه بــه کارمنــدان متمرکزشــده اســت، ایــن یعنــی، اســتفاده از بازاریابــی در فعالیت هــای داخلــی ســازمان 

ــی را این طــور  ــی داخل ــر و همــکاران8، (2017)، بازاریاب ــاد در بازارهــای خارجــی. کاتل ــه عملکــرد بســیار زی به منظــور دســتیابی ب

معرفــی می کننــد کــه بازاریابــی داخلــی مدیریــت منابــع انســانی9 یــک شرکــت را بــر اســاس دیــدگاه بازاریابــی، مدیریــت می کنــد. 

ــرای  ــارت و نگــرش ب ــش، مه ــد دان ــوزش و توســعه10 (توســعه نظام من ــودن شــاخص هایی همچــون، آم ــا داراب ــی ب ــی داخل بازاریاب

انجــام وظایــف)، توانمندســازی11 (راه حلــی بــرای فعال کــردن کارکنــان هنــگام تصمیم گیــری)، انگیــزش12 و پــاداش13 (حرکــت 

ــازمان  ــراد در درون س ــیله آن اف ــدی کــه به وس ــات14 (فراین ــوب و مدنظــر) و ارتباط ــای مطل ــروز رفتاره ــمت ب ــه س ــان ب کارکن

ــواری  ــد (آل ه ــا می ده ــازمان ارتق ــت در س ــه فعالی ــرای ادام ــان را ب ــزه کارکن ــه انگی ــد) ک ــل می کنن ــا منتق ــت ی ــا را دریاف پیام ه

و همــکاران15، 2013). بازاریابــی داخلــی عبــارت اســت از جــذب (انتخــاب)، توســعه (گســرش)، انگيــزش و اســتمرار و تــداوم در 

افزایــش كيفيــت كاركنــان از طريــق شــغل به عنــوان يــك محصــول و ارضــاي و اقنــاع نیازمندی هــای آن هــا. به عبارت دیگــر، فلســفه 

ــل16،  ــت (کاهی ــازمان اس ــي) س ــريان داخ ــان (مش ــريان و كاركن ــن مش ــرك ب ــمان مش ــه و پي ــی، رابط ــی داخل ــت بازاریاب و حکم

1995). اجــرا و پیاده ســازی یــک برنامــه بازاریابــی مناســب و کارآمــد منجــر بــه آمــوزش، انگیــزش، هدایــت و رهــری نیــروی کار 

و ایجــاد ســطح بالایــی از رضایــت در کارکنــان می شــود و آن هــا را توانــا می ســازد تــا ســطح بالاتــری از کیفیــت خدمــات و تولیــد 

را بــه مشــریان ارائــه دهنــد کــه ایــن موضــوع درنهایــت منجــر بــه عملکــرد و بهــره وری بیشــر و بهــر ســازمان می شــود کــه ایــن 

عامــل خــود باعــث افزایــش ســودآوری ســازمان می گــردد (میــشرا17، 2010). ایــده زیربنایــی و اصلــی بازاریابــی داخلــی ایــن اســت 

کــه ارائــه خدمــات مؤثــر بــه مشــریان نیازمنــد دارابــودن کارمنــدان باانگیــزه و آگاه از نیازهــای مشــریان می باشــد. ازآنجاکــه در 

ســازمان های خدماتــی و تولیــدی نقــش اصلــی در جهــت جــذب مشــریان و حفــظ روابــط بــا آن هــا بــر عهــده کارمنــدان اســت، 

می تــوان بازاریابــی داخلــی را تــاش ســازمان در راســتای مدیریــت مناســب منابــع انســانی اش به منظــور ارائــه سرویــس بهــر بــه 

مشــریان دانســت. درواقــع در قلــب بازاریابــی داخلــی ایــن مفهــوم نهفتــه اســت کــه کارمنــدان شــکل دهنده اصلــی بــازار داخلــی 

هــر ســازمان اند. درنتیجــه می تــوان بیــان نمــود کــه ســازمان از طریــق ارضــای نیازهــای مشــریان داخلــی قــادر بــه بــرآورده نمــودن 

نیازهــای مشــریان خارجــی می باشــد. بــه بیــان دیگــر، امــروزه ایــن تفکــر کــه نیــروی انســانی منبــع اصلــی ایجــاد ارزش پایــدار بــرای 

ســازمان هســتند باعــث شــد تــا ســازمان ها برآورده کــردن نیــاز مشــریان داخلــی خــود را پیش نیــاز کســب موفقیــت نهایــی ســازمان 

بداننــد (وانــدکار و همــکاران18، 2016). بازاریابــی داخلــی یــک اســراتژي رفتــار بــا کارکنــان به عنــوان مشــریان داخلــی به منظــور 

1 Berry, Hensel & Burke

2 internal marketing

3 Product, Price, Place & Promotion

4 Traditional marketing

5 Grönroos

6 Khalaf Ahmad & Al-Borie

7 Zimuto

8 Kotler & et al

9 Human Resources Management

10 Education & Development

11 Empowerment Employees

12 Motivation

13 Reward

14 Connections

15 Cahill

16 Al-Hawary, et al

17 Mishra

18 Vandekar, et al

تحلیل نقش بازاریابی داخلی در ارتقای کیفیت محصول بر مبنای مدل معادلات ساختاری | میبدی ثانی و همکاران | ۷۰



ارتقــای کیفیــت و رضایــت مشــریان، همــراه بــا منافــع بلندمــدت ســازمان اســت (جــو هــو چــن و شــو اینــگ وو1، 2014). بازاریابــی 

داخلــی در نــگاه خــود اعضــای ســازمان را هــم کارمنــدان و هــم مشــریان می دانــد (ســلیمان حلمــی و همــکاران2، 2022). در یــک 

جمع بنــدی کلــی می تــوان گفــت: بازاریابــی داخلــی بهبــود و ارتقــای اهــداف، ارزش هــا، محصــولات و خدمــات هــر شرکتــی بــرای 

ــان اســت؛ در واقــع،  ــرای کارمندانت ــد شــما ب کارمندانــش اســت. بازاریابــی داخلــی در اصــل بازاریابــی محصــولات، خدمــات و برن

شرکــت به جــای فــروش آن هــا بــه مشــریان احتمالــی بیرونــی، آن هــا را بــه کارمنــدان خــود می فروشــد. بــه عبارتــی دیگــر هــدف 

از بازاریابــی داخلــی، بهبــود مشــارکت کارمنــدان و افزایــش دسرســی بــه برنــد اســت؛ درنتیجــه کارمنــدان اکنــون می تواننــد ارزش 

بیش تــری را بــرای مشــریان احتمالــی فراهــم آورنــد، زیــرا بــه محصــولات خــود بــاور دارنــد و اهــداف و چشــم اندازهای شرکــت را 

ــد. ــخصا درک کرده ان ش

رضایت کارکنان 
ــه  ــود ک ــی ب ــن زمان ــت شــغلی در ســازمان ها مطــرح شــد. ای ــود اقتصــادی در دهه هــای ۵۰ و ۶۰، بحــث رضای ــوع رک ــا وق ب

بیشــر کارمنــدان و کارگــران باتوجه بــه کســادی و رکــود اقتصــادی، از شــغل خــود ناراضــی بودنــد. ایــن مســئله توجــه بیشــر مدیــران 

ــد و آن  ــی می دان ــی روان ــت شــغلی را عامل ــا3 (1931)، رضای ــشر و هان ــرد. فی ــب ک ــت شــغلی جل ــه بحــث رضای و ســازمان ها را ب

را به صــورت نوعــی ســازگاری عاطفــی بــا شــغل و شرایــط آن تعریــف می کنــد. بــه ایــن معنــا کــه اگــر شــغل، شرایــط مطلــوب را 

بــرای فــرد فراهــم کنــد، فــرد از آن رضایــت خواهــد داشــت، امــا اگــر شــغلی بــرای فــرد، رضایــت و لــذت مطلــوب را فراهــم نکنــد، 

فــرد شروع بــه مذمــت شــغل کــرده و در صــورت امــکان شــغل خــود را تــرک خواهــد کــرد (شــفیع آبادی، 1390). رابــرت هاپــاک4، 

ــی  ــمانی و اجتماع ــی، جس ــل روان ــا عوام ــد و آن را ب ــدی می دان ــده و چندبع ــی پیچی ــی را مفهوم ــغلی درون ــت ش (1935)، رضای

ــی از  ــاً وجــود یــک عامــل موجــب رضایــت شــغلی فــرد نخواهــد شــد. بلکــه وجــود ترکیب ــه نظــر او صرف مرتبــط کــرده اســت. ب

عوامــل مختلــف موجــب می شــود کــه فــرد در لحظــه معینــی از شــغل خــود احســاس رضایــت کنــد (صادقیــان و همــکاران، 1395). 

رضایــت کارکنــان بــه واکنش هــای شــناختی، عاطفــی و سنجشــی افــراد، نســبت بــه شغلشــان اطــاق می گــردد (قریشــی5، 2017). 

رضایــت شــغلی يــي از عوامــل بســيار مهــم در موفقيــت شــغي و ازجملــه عواملــی اســت کــه باعــث افزايــش كارايــي و نيــز احســاس 

ــته های  ــرآوردن خواس ــي ب ــم در چگونگ ــاي مه ــي از پارامره ــوان ي ــت به عن ــوان گف ــی می ت ــردد. به طورکل ــردي می گ ــت ف رضاي

ــط  ــر شــگرفی در رواب ــت تأثی ــراد در و نهاي ــی در آرامــش خاطــر روحــي - رواني اف ــت شــغلی درصــد بالای ــراد از جامعــه، رضای اف

ــا از  ــر در اقتصــاد دنی ــگ و چــن6، 2015). امــروزه تغیی ــگ، چان ــج خواسته شــده از شــغل های گوناگــون دارد (وان اجتماعــي و نتاي

اقتصــاد خدمــت محــور بــر اقتصــاد توليــدي محــور و ضرورت ارائــه خدمــات برتــر و باکیفیت تــر ســبب شــده اســت كــه ســازمان ها 

سرمايــه انســاني را به عنــوان عامــل اصلــی در كســب مزيــت رقابتــي در نظــر بگرنــد. زمــاني كاركنــان يــك ســازمان می تواننــد تعامــل 

ــگاه ســازماني خــود راضي و خشــنود باشــند (ســهیل7، 2015). مندلســون و  ــه از شــغل و جاي ــا مشــريان داشــته باشــند ک خــوب ب

همــکاران8، (2017)، رضایــت شــغلی را یــک وضعیــت احساســی رضایت بخــش یــا مثبــت تعریــف می کنــد کــه کارمنــدان، بــر اســاس 

ارزیابی هــای شغلی شــان تجربــه می کننــد. همچنیــن رضایتمنــدی شــغلی تحــت عنــوان یــک ارزیابــی گــزارش از خــود دررابطه بــا 

ــدی)  ــل و رضایتمن ــت از روی می ــدن و مطلوبی ــاد مان ــه ی ــت ب ــده، مطلوبی ــت تجربه ش ــاری، مطلوبی ــت هنج ــتِ (مطلوبی مطلوبی

محیــط کار یــک کارمنــد، شــامل محیــط اجتماعــی، اجرایــی و ســازمانی یــک کارمنــد تعریف شــده اســت. پیــر، فیــشر و کونــور9، 

(2018)، رضایتمنــدی شــغلی را تحــت عنــوان یــک ارزیابــی از یــک مفعــولِ (شــغل فــرد) نگرشــی و نــه واکنــش عاطفــی بــه شــغل 

فــرد نــام می بــرد. محققــان بــه ایــن مســئله توجــه بســیاری داشــته اند کــه چــرا برخــی کارمنــدان ســطح بالاتــری از رضایتمنــدی از 

شغلشــان را گــزارش می کننــد، درحالی کــه ســایرین ســطوح پایین تــر یــا نارضایتــی کامــل از محــل اشتغالشــان را گــزارش می دهنــد. 

رضایــت شــغلی نوعــی احســاس رضایــت و راحتــی یــا نوعــی حــس کــمال اســت کــه یــک کارمنــد از محیــط کاری خــود دریافــت 

می کنــد. کارکنــان یــک شرکــت وقتــی مشــاهده می کننــد شــغل آن هــا موجــب تســهیل راه دســتیابی بــه اهــداف و ارزش هایشــان 

شــده اســت، حــس و نگــرش بهــری نســبت بــه آن شــغل و شرکتــی کــه در آن کار می کننــد پیــدا کــرده و می تــوان گفــت رضایــت
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ــت  ــا و امنی ــوق، مزای ــزان حق ــع، می ــای ترفی ــل فرصت ه ــی مث ــل مختلف ــه عوام ــغلی ب ــت ش ــد. رضای ــش می یاب ــان افزای شغلی ش

ــا،  ــش غیبت ه ــث کاه ــد باع ــن می توان ــغلی همچنی ــت ش ــتگی دارد.رضای ــتی ها و… بس ــکاران و بالادس ــا هم ــه ب ــغلی، رابط ش

خطاهــا و اختافــات کاری و افزایــش عایــدات شرکــت شــود. از آن جــا کــه کار یکــی از جنبه هــای مهــم زندگــی افــراد اســت و اغلــب 

ــر  ــغلی تأثی ــت ش ــر در رضای ــل مؤث ــد، درک عوام ــپری می کنن ــل کار س ــود را در مح ــاعات روز خ ــده ای از س ــش عم ــان ها بخ انس

ــان دارد. عمــده ای در عملکــرد و بهــره وری کارکن

کیفیت محصول 
محصــول یــا خدمــت باکیفیــت، محصــول یــا خدمتــی اســت کــه بتوانــد کاري کــه به خاطــر آن طراحی شــده اســت را به خوبــی 

ــر محصــول  ــد. اگ ــب می کن ــه مشــري طل ــزي اســت ک ــا خدمــت هــمان چی ــک محصــول ی ــت ی انجــام دهــد به عبارت دیگــر کیفی

ــا  ــاز نداشــته باشــد تنه ــدان نی ــا مشــري ب ــی داشــته باشــد، ام ــت بســیار بالای ــی خــاص، کیفی ــا خدمــت ارائه شــده در جنبه های ی

ــت  ــی، کیفی ــلیقه بافن ــقایی، خوش س ــد (س ــت باش ــرده اس ــاد نک ــزوده ای ایج ــی ارزش اف ــده؛ ول ــه ش ــه پرداخت ــت ک ــه ای اس هزین

ــی محصــول اشــاره دارد (لونینــگ، مارســلیس و  ــت ذات ــی و کیفی ــات ذات ــه خصوصی ــران، 1393). کیفیــت محصــول1 ب ــت ای مدیری

جانجِــن2، 2002). کیفیــت یــک عامــل پیچیــده و چندبعــدی اســت کــه یــک تعریــف جهانــی و یک بعــدی بــرای آن وجــود نــدارد 

(سباســتینلی و تمیمــی3، 2002). در مــورد کیفیــت محصــول عوامــل زیــادی در نظــر گرفتــه می شــود. کیفیــت محصــول بــدان معنــی 

اســت کــه یــک محصــول انتظــارات مشــری فعلــی را بــرآورده می کنــد، درعین حــال نیازهــای مشــری آینــده را نیــز شــامل می شــود 

(گیــل4، 2009). کیفیــت یــک محصــول یــا خدمــت هــمان چیــزی می باشــد کــه مشــری تقاضــا و طلــب می کنــد. اگــر محصــول یــا 

خدمــتِ عرضــه و ارائه شــده در جنبه هایــی ممتــاز و خــاص، کیفیــت بســیار بالایــی داشــته باشــد، امــا مشــری بــدان نیــاز نداشــته 

باشــد تنهــا هزینــه ای اســت کــه ناحیــه مشــری پرداختــه شــده و ارزش افــزوده ای و هزینــه فرصتــی ایجــاد نکــرده اســت (ســواراج و 

کریشــنامورثی5، 2018). امــروزه مشــری نقــش بســزایی در بقــا و رشــد  یــک کســب وکارهای دارد درنتیجــه ایــن وضعیــت ایجــاب 

می کنــد کــه شرکت هــای بــا ارائــه خدمــت و محصولــی بــا کیفیتــی بــالا بــه مشــری، توجــه بیشــری بــه عوامــل تأثیرگــذار خارجــی 

داشــته باشــند (لــی و کیــم6، 2021). مشــریان راضــی همــواره دیگــر مشــریان را بــرای خریــد محصــولات یــا خدمــات شرکــت ترغیــب 

می کننــد کــه ایــن امــر بــه طــور مؤثــر تعــداد مشــریان را چنــد برابــر خواهــد کــرد (نمتئانــو و دابیجــا7، 2021). به طورکلــی کیفیــت 

بــه ایــن امــر اشــاره دارد کــه یــک محصــول یــا خدمــت در مرحلــه اول تــا چــه حــد می توانــد اهــداف و رســالت ســازمان را معرفــی 

نماینــد و در مرحلــه بعــد چقــدر بــا اســتانداردهای رایــج صنعــت خــود منطبــق اســت و در نهایــت آیــا می توانــد بــرای مشــریان 

کارآمــد باشــد و نیــاز آنهــا را برطــرف نمایــد و بــرای آنهــا ارزش آفریــن باشــد.

توسعه فرضیه ها و الگوی مفهومی تحقیق
رابطه بازاریابی داخلی و رضایت شغلی

هــور، مــون و جانــگ8، (2015)، بیــان کردنــد کــه بازاریابــی داخلــی موجــب ایجــاد یــک کانــون ســازمانی جدیــد بــرای رســیدگی بــه 

انتظــارات، نیازهــا و گرایش هــا کارمنــدان به عنــوان مشــریان داخلــی در محــل کار می شــود. مفهــوم بازاریابــی داخلــی بــر اســاس 

ایــن نظریــه بنیــان شــده کــه مشــاغل کارمنــدان محصــولات مصرفــی هســتند. بدیــن ترتیــب یــک مســیر بازاریابــی در محــل کار بــه 

ــن  ــح رابطــه بی ــی9 (2009)، در توضی ــرآورده شــود. لینگــز و گرنل ــدان ب ــد انتظــارات شــغلی کارمن ــان می کن ــه بی ــد ک وجــود می آی

بازاریابــی داخلــی و رضایتمنــدی شــغلی ایــن حقیقــت را بیــان داشــته کــه موفقیــت هــر روش بازاریابــی داخلــی بــه توانایــی یــک 

ــرای  ــی ب ــد بــدون توانای ــان کــرده کــه یــک ســازمان نمی توان ــرای رفــع نیازهــای مشــریان داخلــی آن بســتگی دارد. او بی شرکــت ب

رفــع نیازهــای مشــریان داخلــی خــود و درنتیجــه ترغیــب رضایتمنــدی شــغلی، نخواهــد توانســت بــه نیازهــای مشــریان خارجــی 

خــود نیــز رســیدگی کنــد. در حــوزه بررســی ایــن رابطــه نشــان داده انــد کــه رضایــت شــغلی از طریــق تأثیــر مســتقیم توانمندســازی 

کارمنــد، بازشناســی، پــاداش، ارتباطــات و پیشرفــت در محــل کار بــه دســت می آیــد. مثــاً، توانمندســازی بــه کارکنــان آزادی عمــل
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بــرای اجــرا، عملکــرد بهــر و به عهده گرفــن مســئولیت های بیشــر را می دهــد. مدیــران کســب وکار بــا ارائــه قــدرت بــه کارمنــدان 

ــان در  ــناخن کارکن ــد. به رسمیت ش ــت می کنن ــت در محــل کار را تقوی ــدی مثب ــر شغل هایشــان مســتقیماً رضایتمن ــرای نظــارت ب ب

محــل کار، درســت ماننــد توانمندســازی کارمنــد تــا حــد زیــادی در رضایــت شــغلی بیشــر، نقــش دارد. به رسمیت شــناخن کارکنــان 

به عنــوان یــک ابــزار انگیزشــی الهام بخــش کارکنــان بــوده و حــس تعهــد، مشــارکت و تــداوم در شــغل را بــه کارمنــدان می دهــد. 

ــر  ــن مســئله را تحت تأثی ــت ای ــه به صــورت مثب ــاداش اســت ک ــان، به خودی خــود، شــکلی از پ ــده بازشناســی تاش هــای کارکن پدی

ــردن  ــکاران، (2015)، بیان ک ــور و هم ــد. ه ــدی می کنن ــاس رضایتمن ــان احس ــدان از شغل هایش ــه کارمن ــه چگون ــد ک ــرار می ده ق

ــه کارمنــدان باعــث ایجــاد کارمندانــی شــادتری خواهــد شــد کــه از شغل هایشــان  ــاداش مالــی ب ــا پ کــه روش بازاریابــی داخلــی ب

ــراتژی های  ــه اس ــان داد ک ــد نش ــام ش ــکاران1، (2019)، انج ــارت و هم ــط ن ــه توس ــد ک ــش جدی ــک پژوه ــتند. در ی ــی هس راض

بازاریابــی داخلــی، احساســات کارکنانــی کــه در حــال ارائــه یــک خدمــت بــه مشــری هســتند را پــرورش می دهــد بــه عبارتــی دیگــر 

ــود از  ــینه های موج ــد. پیش ــت می کن ــان را تقوی ــری مداری کارکن ــار مش ــی و رفت ــات واقع ــی، احساس ــی داخل ــیوه های بازاریاب ش

بحــث بازاریابــی داخلــی حاکــی از آن اســت کــه بازاریابــی داخلــی می توانــد رضایــت کارکنــان را افزایــش دهــد کــه ایــن یــک جــزء 

مهــم در توســعه و حفــظ رضایــت مشــریان اســت.

رابطه بازاریابی داخلی و کیفیت محصول
ــت محصــولات  ــر كیفی ــان ب ــت کارکن ــه رضای ــت می باشــد ك ــن واقعی ــر ای ــل2(2004)، بیانگ ــات انجام شــده توســط بارت مطالع

تأثیــر بســزایی داشــته و درنتیجــه رضایــت مشــریان و درنهایــت وفــاداری مشــریان نســبت بــه ســازمان را در پــی دارد. باتوجه بــه 

تغییــر و تحــولات گســرده در زمینه هــای مختلــف کســب وکار، نیــاز ســازمان ها بــه افزایــش ســطح كیفــی محصــولات و خدماتشــان 

ــولات و  ــه محص ــت ارائ ــازمانی در جه ــای س ــعه توانمندی ه ــد توس ــازمان ها نیازمن ــتا س ــن راس ــن در ای ــت؛ بنابرای ــه اس افزایش یافت

خدمــات بــا کیفیــت بــالا هســتند. كاركنــان به عنــوان مشــریان داخلــی ســازمان نقــش اصلــی و اساســی را بــر عهده دارنــد. درنتیجــه 

ــه آن هــا و بالابــردن  ــه خدمــات ب جــذب توســعه، انگیــزش و ارتقــای كمــی و كیفــی توانائی هــا ارزش آفرینــی، بهبــود مســتمر ارائ

ســطح كیفیــت كار به عنــوان یــك محصــول و مشــاركت آن هــا در انجــام فرایندهــا بــه كمــك مدیریــت، ســازمان را در جهــت ارائــه 

ــریان  ــان مش ــدی در می ــطح رضایتمن ــش س ــه افزای ــه درنتیج ــازد ك ــون می س ــات رهنم ــولات و خدم ــت محص ــالای كیفی ــطح ب س

ــته در  ــای گذش ــم دهه ه ــای مه ــی از نوآوری ه ــوان یک ــت به عن ــت کیفی ــت. مدیری ــد داش ــراه خواه ــه هم ــازمان را ب ــی س خارج

ــه  ــود دارد ک ــع وج ــت جام ــت کیفی ــت و مدیری ــت کیفی ــورد مدیری ــی در م ــف متنوع ــود. تعاری ــناخته می ش ــت ش ــوزه مدیری ح

به عنوان مثــال تــاش بــرای برآورده کــردن کــه ترجیحــاً فراتــر از نیازهــا و انتظــارات مشــریان بــا کمریــن هزینــه از طریــق بهبــود 

مــداوم کار کــه کلیــه افــراد بــا تعهــد و تمرکــز بــر فراینــد ســازمان درگیــر انجــام آن شــده اند (ایزاکســون3، 2006). تشــدید تاش هــا 

بــرای افزایــش رقابت پذیــری بنــگاه اقتصــادی امــروزه یــک ضرورت اســت و بایــد از طریــق توجــه بــه مدیریــت کیفیــت و نیــروی 

ــود  ــی، بهب ــداف کیف ــق اه ــی در تحق ــش اساس ــت نق ــک شرک ــروی کار ی ــی4، 2013). نی ــی و مهران ــود (حاتان ــل ش ــانی حاص انس

عملکــرد عملیاتــی و موفقیــت شرکــت را دارد؛ بنابرایــن، یــک محیــط موفــق بــه نیــروی کار متعهــد، آموزش دیــده و تحصیل کــرده ای 

نیــاز دارد کــه کامــاً در فعالیت هــای ارتقــاء کیفیــت شرکــت ایفــای نقــش کننــد. ایــن نیــروی کار بایــد نقش هــا و مســئولیت های 

ــند.  ــته باش ــی داش ــازمان دسرس ــات در س ــه اطاع ــه هرگون ــد ب ــه بتوان ــد ک ــد باش ــه ای توانمن ــد و به گون ــته باش ــرده تری داش گس

ــی، کاغذهــا بازی هــای خســته کننده  ــزه ای غیرمال ــدان مکانیســم های انگی ــی، فق ــورد شــیوه های کیف ــه در م عــدم آگاهــی و تجرب

(بروکراســی اضافــه) و دســتمزدها پاییــن موانــع اصلــی در اجــرای موفقیت آمیــز سیســتم مدیریــت کیفیــت اســت (مصــدق و راد5، 

ــت  ــت کیفی ــتم مدیری ــاد سیس ــرای ایج ــع ب ــن مان ــان اصلی تری ــه کارکن ــد ک ــه می گیرن ــمیت6 (2006)، نتیج ــینگ و اس 2005). س

هســتند. از طرفــی دیگــر، درگیــری کارمنــدان بــا ایــن موضــوع، اجرایــی سیســتم مدیریــت کیفیــت را ســاده تر می کنــد. عــاوه بــر 

ایــن، اوو و همــکاران7 (2010)، خاطرنشــان كردنــد كــه به منظــور بهبــود كيفيــت، مديريــت نــروي انســاني بايــد تضمــن كنــد كــه 

كاركنــان بــه مهارت هــای لازم بــراي اســتفاده مؤثــر از داده هــای كيفــي و دیگــر فرآيندهــای لازم مجهــز شــده اند. رهــری8، ازجملــه 

ابعــاد بازاریابــی داخلــی اســت. رهــری شرط مهمــی بــرای نگه داشــن سیســتم مدیریــت کیفیــت در یــک شرکــت اســت. متأســفانه، 

بســیاری از کارآفرینــان ایــن موضــوع را درک نمی کننــد. اگرچــه آن هــا سیاســت کیفیــت را بــرای کارمنــدان اعــام و ترســیم می کننــد
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ولــی رفتارهــای آن هــا باشــخصیت یــک رهــر تفــاوت زیــادی دارد. درنتیجــه، رویه هــا بــه ابــزاری تنهــا بــرای کارمنــدان اختصــاص 

داده شــده اســت بــدون آنکــه توجهــی بــه شرایــط کار، جــو ســازمان و نحــوه ســازمان دهی کار شــود. اگــر کارکنــان انصــاف و عدالــت 

ــه وجــود خواهــد آمــد کــه نتیجــه آن در کیفیــت  محصــولات نمــود  ــد، کــم کاری و بی احتیاطــی در کار آن هــا ب را در رهــری نبینن

خواهــد یافــت (میســتل1، 2013). از ابعــاد دیگــر بازاریابــی داخلــی آمــوزش اســت. بهبــود و آمــوزش در همــه جنبه هــا کارمنــدان را 

قــادر می ســازد کار خــود را به طــور مؤثــر و کارآمــد انجــام دهنــد و بــا افزایــش نتیجــه نه تنهــا در عملکــرد، بلکــه در دســتیابی بــه 

اهــداف ســازمان بــه شــیوه رقابتــی نیــز افزایــش یابــد کــه ایــن موضــوع باعــث می شــود تــا ســازمان ها را در موقعیــت بهــری قــرار 

می دهــد و آن هــا را بــرای رقابــت بــا رقبــا آمــاده نگــه دارد و باعــث شــود همیشــه در صــدر رقبــای خــود در بــازار بماننــد. عــاوه 

بــر ایــن، ایــن مســئله نارضایتــی شــغلی، شــکایات، غیبــت و در بیــن کارکنــان یــک ســازمان را به شــدت کاهــش می دهــد (نســازی2، 

2013). بعــد بعــدی بازاریابــی داخلــی، عدالت ســازمانی3 اســت، وقتــی صحبــت از بهــره وری ســازمانی و کیفیــت می شــود، 

ــف  ــای مختل ــان جنبه ه ــادی از محقق ــداد زی ــغلی4. تع ــت ش ــری امنی ــازمانی و دیگ ــی عدالت س ــت، یک ــم اس ــیار مه ــز بس دو چی

عدالت ســازمانی را موردبررســی قــرار داده انــد و اکــر آن هــا دریافتنــد کــه اگــر ســازمانی نتوانــد عدالت ســازمانی و امنیت شــغلی 

ــزه و تعهدســازمانی5 در آن هــا  ــا عضــو دائمــی باشــند، ســطح انگی ــرای کارمنــدان خــود فراهــم کنــد، خــواه عضــو قــراردادی ی را ب

به شــدت کاهــش می یابــد (روزنبــات، تلمــود و روویــو6، 1999). بازاریابــی داخلــی از طریــق کارکنــان، ســازمان، رضایــت مشــری 

خارجــی و واحدهــای متقابــل انجــام مــی شــود کــه همــه آنهــا بــرای موفقیــت نیــاز بــه ارتبــاط دارنــد (کاســانا و همــکاران7، 2021). 

ارتبــاط بازاریابــی داخلــی بــا نــوع خدمــت قابــل ارائــه، تاکیــد بــر بهبــود کیفیــت و هــدف یــک شرکــت مشــری مــدار اســت(کیم8، 

.(2021

رابطه رضایت شغلی و کیفیت محصول
ــر کیفیــت  ــان تأثیــر چشــمگیر و قابل ماحظــه ای ب ــر و کرونیــن9 (2011)، نشــان از آن دارد کــه رضایــت کارکن مطالعــات کوپ

محصــولات دارد کــه ایــن عامــل باعــث ایجــاد رضایــت در مشــریان خارجــی می گــردد. مطالعــات هَســورن10 کــه در ســال 1930 

انجــام شــد، بــرای بررســی تأثیــر نگــرش شــغلی بــر عملکــرد ســازمان بــود. در ایــن مطالعــه مشــخص شــد کــه یــک کارمنــد خوشــحال، 

ــه مشــري  ــان ب ــت خدمت رســانی كاركن ــه كيفي ــان ب ــت شــغلی کارکن ــد اســت (ســاری و جــادج11، 2004). رضای ــد مول ــک کارمن ی

منجــر می شــود (هــوم وکینیکــی12، 2001). افزایــش کیفیــت خدمت رســانی کارکنــان بــه مشــری بــه بهبــود عملکــرد مالــی ســازمان 

می انجامــد (لاوی مــن13، 1998). یــون و ســو14 (2003)، نشــان دادنــد کــه کارکنــان راضــی احتــمالًا بیشــر و ســخت تر، کار و تــاش 

ــد. همچنیــن هارتلیــن و فــرل15 (1996)، کیــم  ــه می دهن ــار شــهروندی ســازمانی خدمــات بهــری را ارائ ــد و از طریــق رفت می نماین

معتقــد اســت کــه کیفیــت خدمــات و سرویس دهــی کارکنــان تحــت تأثیــر رضایــت شــغلی آن هــا می باشــد(کیم، 2021). مشــریان 

دیگــر تنهــا بــه عنــوان خریــداران یــک محصــولات معرفــی نمشــوند، بلکــه آنــان بــه عنــوان مرجــع و عاملــی در توســعه محصــولات 

و خدمــات جدیــد اســتفاده مــی شــود(فیناریرا16، 2021).
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فرضیات و مدل مفهومی پژوهش

فرضیه 1: بین بازاریابی داخلی و کیفیت محصول رابطه معنادار وجود دارد.

فرضیه 2: بین بازاریابی داخلی و رضایت کارکنان رابطه معنادار وجود دارد.

فرضیه 3: بین رضایت کارکنان و کیفیت محصول رابطه معنادار وجود دارد.

فرضیه 4: بین بازاریابی داخلی و کیفیت محصول به واسطه رضایت کارکنان رابطه معنادار وجود دارد.

با توجه به موارد بیان شده مدل مفهومی تحقیق در نگاره (1)، ارائه شده است که در آن متغیر بازاریابی داخلی به عنوان متغیر 

مستقل، کیفیت محصول به عنوان متغیر وابسته و متغیر رضایت شغلی به عنوان متغیر میانجی مدنظر گرفته شده است.

شکل ۱. مدل مفهومی پژوهش

ــدرت  ــه به ن ــت ک ــی اس ــی داخل ــف بازاریاب ــاد مختل ــی از ابع ــل و جامع ــی کام ــدل، بررس ــن م ــی ای ــی از طراح ــدف اصل ه

ــا اجــرای کامــل آن در یــک  ــه اســت. در ایــن مــدل ســعی شــده اســت ب این چنیــن پژوهشــی جامــع در ایــن حــوزه صــورت گرفت

جامعــه آمــاری مشــخص و بــا بــه دســت آوردن نتایــج، میــزان وجــود بازاریابــی داخلــی را در یــک ســازمان تولیــدی را ســنجید. هــدف 

دیگــر در ترســیم ایــن مــدل در مرحلــه نخســت، بررســی رابطــه مســتقیم بیــن بازاریابــی داخلــی بــا کیفیــت محصــول و رضایــت 

شــغلی اســت. به طوری کــه مشــخص شــود آیــا توجــه و اجــرای ابعــاد مختلــف بازاریابــی داخلــی در یــک ســازمان تولیــدی می توانــد 

تأثیــری بــر کیفیــت محصــول و رضایــت شــغلی داشــته باشــد یــا خیــر. در مرحلــه دوم، بررســی رابطــه مســتقیم بیــن رضایــت شــغلی 

بــا کیفیــت محصــول اســت. بــه صورتــی کــه آیــا افزایــش رضایــت در کارکنــان یــا بــه عبارتــی وجــود رضایــت شــغلی در کارکنــان یــک 

ســازمان می توانــد بــر روی کیفیــت محصــول تولیــدی، تأثیــر مســتقیم و مثبتــی داشــته باشــد یــا خیــر؟

پیشینه های پژوهش

جدول ۱. خاصه پیشینه های داخلی و خارجی
نتیجه گیری عنوان پژوهش های داخلی ردیف

نتایــج ایــن پژوهــش حاکــی از رابطــه مثبــت و معنی دار 

ابعــاد بازاریابــی داخلــی (ارتبــاط رســمی و ارتبــاط 

ــش  ــه نق ــه ب ــا توج ــات ب ــر کیفیت خدم ــمی) ب غیررس

میانجــی و واســطه  ای کیفیــت خدمــات دارد.

تأثیــر ابعــاد بازاریابــی داخلــی بــر کیفیت خدمــات؛ 

نقــش میانجــی رضایــت شــغلی: نمایندگی هــای 

بیمــه در تهــران

و  تک فیروزجانــی  عباســی، 

(1395) پناهــی 

۱



نتیجه گیری عنوان پژوهش های خارجی ردیف

ــت  ــه رضای ــن مطالعــه نشــان مــی دهــد ک ــه هــای ای یافت

شــغلی بــالا باعــث وفــاداری کارکنــان مــی شــود کــه  ایــن 

خــود منجــر بــه کیفیــت خــوب مــی شــود. در نتیجــه، اگــر 

ــاداری  ــا واســطه رضایــت شــغلی و وف ــی ب ــی داخل بازاریاب

کارکنــان باشــد، مــی توانــد بــر کیفیــت خدمــات ارائــه شــده 

تأثیــر بگــذارد.

ــا نقــش  ــر کیفیــت ب ــی ب ــر بازاریابــی داخل تأثی

وفــاداری  و  شــغلی  رضایــت  میانجیگــری 

کارکنــان

ســلیمان حلمــی و همــکاران 

(2022)

۲

ــت ســازمانی  ــه دســت آمــده نشــان داد کــه عدال ــج ب نتای

ــر تعهــد ســازمانی  و بازاریابــی داخلــی تأثیــر مســتقیمی ب

ندارنــد امــا نقــش عدالــت ســازمانی و رضایــت شــغلی بــه 

عنــوان واســطه در رابطــه بیــن بازاریابــی داخلــی و تعهــد 

ســازمانی بــه اثبــات رســید.

تاثیــر بازاریابــی داخلــی بــر تعهــد ســازمانی بــا 

ــت  ــغلی و عدال ــت ش ــری رضای ــش میانجیگ نق

ســازمانی

ــتانتو  ــویانتو و ایس ــانا، س چاس

(2021)

۳

بــا توجــه بــه نتایــج ایــن پژوهــش، بازاریابــی داخلــی 

مــی توانــد بــر کیفیــت ارائــه خدمــات بــه ویــژه در 

دانشــگاه های خصوصــی کــه دارای اعتبــار A هســتند، 

تاثیــر مســتقیم بگــذارد.

ــات  ــت خدم ــر کیفی ــی ب ــی داخل ــر بازاریاب تأثی

داخلــی بــا واســطه رضایــت شــغلی و وفــاداری 

ــود خدمــات ــان در بهب کارکن

قیصر و محمد  (2021) ۴

بازاریابــی  کــه سیاســت های  داد  نشــان  پژوهــش  ایــن 

ارتباطــات  ســازمانی،  حمایت هــای  همچــون  داخلــی 

و اطاعــات، پــاداش مناســب و کافــی و همچنیــن تــا 

حــدودی آمــوزش و توســعه می توانــد بــر رضایــت کارکنــان 

تأثیــر مثبــت بگــذارد. از طرفــی دیگــر مشــخص گردیــد کــه 

رضایــت کارکنــان بــا کیفیــت خدمــات ارتبــاط مثبــت دارد 

کــه ایــن ارتبــاط مثبــت ممکــن اســت منجــر بــه رضایــت 

ــود. ــریان ش مش

بازاریابــی  سیاســت های  بیــن  رابطــه 

داخلــی، رضایــت شــغلی، کیفیت خدمــات و 

ــات در  ــش خدم ــدان بخ ــری: کارمن رضایت مش

ســعودی عربســتان 

سهیل و جانگ  (2017) ۵

نتایــج ایــن پژوهــش نشــان داد کــه عنــاصری از بازاریابــی 

و  انگیــزه  شــناخت،  توانمندســازی،  همچــون  داخلــی 

ــر  ــان تأثی ــغلی کارکن ــت ش ــر رضای ــد ب ــی می توان بازارگرای

داخلــی  بازاریابــی  طرفــی  از  باشــد.  داشــته  بســزایی 

ــت  ــر کیفی ــی ب ــر قابل توجه ــزه) تأثی ــازی و انگی (توانمندس

ارائه شــده دارد. همچنیــن ایجــاد رضایــت شــغلی تأثیــر 

زیــادی بــر کیفیــت خدمــات دارد. نتایــج ایــن مطالعــه بــه 

مدیــران مراکــز علمــی همچــون دانشــگاه ها نشــان داد 

کــه افزایــش رضایــت شــغلی کــه توســط سیاســت های 

بازاریابــی  داخلــی بــه وجــود می آیــد می توانــد بــه بهبــود 

عملکــرد کارکنــان کمــک کنــد؛ ایــن بهبــود باعــث افزایــش 

کیفیــت و درنتیجــه ایــن افزایــش کیفیــت رضایــت مشــریان 

ــت. ــد داش ــر خواه ــجویان) را در ب (دانش

و  شــغلی  رضایــت  داخلــی،  بازاریابــی 

کیفیت خدمــات، در مؤسســات آمــوزش علمــی 

پاکســتان

واسر و شهزاد  (2016) ۶

روش شناسی پژوهش

روش تحقیق
بــا توجــه بــه اینکــه در ایــن پژوهــش بــه بررســی و تجزیه وتحلیــل نقــش میانجــی رضایــت شــغلی در رابطــه بیــن بازاریابــی 

داخلــی و کیفیــت محصــول پرداختــه می شــود. علی هــذا ایــن پژوهــش بــه لحــاظ هــدف کاربــردی1 می باشــد و بــا توجــه بــه اینکــه 

ــا اســتفاده از ابــزار پرسشــنامه، ســعی شــده کــه میــزان و نــوع روابــط بیــن متغیرهــا، بــرای پاســخ بــه مســئله  در ایــن تحقیــق ب

ــوع پیمایشــی2 اســت.  ــه لحــاظ روش انجــام کار از ن ــق ب ــن تحقی ــرد، درنتیجــه ای ــای واقعــی موردبررســی قــرار بگی علمــی در دنی

ــن  ــه مشــریان ای ــه و گــروه دوم، کلی ــان شرکــت تولیــدی خمیرمای ــه کارکن ــی کلی ــن تحقیــق را دو گــروه کــه اول جامعــه آمــاری ای

محصــول در ســال 1398 تشــکیل داده انــد. بــر اســاس آمــار و اطاعــات موجــود تعــداد کارکنــان مشــغول بــه کار در ســازمان تقریبــاً 

360 نفــر بودنــد و همچنیــن جمعیــت مشــریان جهــت ســنجش، کلیــه مراکــز تولیــد نان هــای ســنتی و صنعتــی و همچنیــن مراکــز 

توزیــع و فــروش لــوازم شــیرینی پزی می باشــند کــه حــدود 2300 واحــد صنفــی تخمیــن زده شــده اســت. لازم بــه ذکــر اســت جهــت 

1 Applied research

2 Survey method

تحلیل نقش بازاریابی داخلی در ارتقای کیفیت محصول بر مبنای مدل معادلات ساختاری | میبدی ثانی و همکاران | 76



۷۷ | جُستارهایی در مدیریت | دوره 2 | شماره 1 | بهار 1402

بررســی حجــم نمونــه از روش کوکــران1 اســتفاده گردیــد کــه نتیجــه آن، بــه دســت آمــدن حجــم نمونــه بــرای جامعــه مشــریان 355 

ــری خوشــه ایی2   ــری در جمعیــت مشــریان از روش نمونه گی ــرای نمونه گی ــن ب ــود؛ همچنی ــان 248 نفــر ب ــرای جامعــه کارکن نفــر و ب

و بــرای جمعیــت کارکنــان از روش نمونه گیــری تصادفــی ســاده یــا سیســتماتیک3 اســتفاده شــد. بــا توجــه بــه اینکــه تحقیــق حــاضر 

ــن مشــریان موجــود در شــهر مشــهد  ــزی شرکــت و همچنی ــر مرک ــه و دف ــی کارخان ــوع پیمایشــی اســت و در قلمــروی مکان از ن

ــل  ــه دلی ــنامه ها ب ــت. پرسش ــده اس ــنامه استفاده ش ــا از پرسش ــع آوری داده ه ــرای جم ــت ب ــه اس ــورت گرفت ــی ص ــورت میدان به ص

ــردد. پرسشــنامه های مورداســتفاده در  ــات پیمایشــی محســوب می گ ــزار مناســبی در تحقیق ــه، اب پوشــش حجــم وســیعی از جامع

ــا توجــه بــه شرایــط فرهنگــی، اجتماعــی، اقتصــادی و فنــی تدوین شــده  ایــن تحقیــق از نــوع محقــق ســاخته4 بــوده اســت کــه ب

ــریان  ــط مش ــول توس ــزان کیفیت محص ــنجش می ــی و س ــه بررس ــد ب ــل ش ــریان تکمی ــط مش ــه توس ــت ک ــنامه نخس ــت. پرسش اس

پرداخــت و امــا پرسشــنامه دوم کــه در بیــن کارکنــان توزیــع گردیــد شــامل دو قســمت عمــده بــود کــه بازاریابــی داخلــی و رضایــت 

ــی و رضایــت شــغلی اســت جمعــاً  ــی داخل ــان کــه شــامل بازاریاب ــری می کــرد. پرسشــنامه کارکن شــغلی را در بیــن آن هــا اندازه گی

ــد، از  ــه 12 بعُ ــی ک ــی داخل ــه بازاریاب ــق ب ــه متعل ــغلی و 69 گوی ــت ش ــه رضای ــق ب ــه آن متعل ــد. 11 گوی ــه می باش دارای 80 گوی

ابعــاد بازاریابی داخلــی را موردبررســی قــرار داد کــه ایــن ابعــاد بــا توجــه بــه مــدل ترســیمی شــامل: عدالت ســازمانی، خاقیــت و 

ــوآوری5، انتخــاب و انتصــاب6، پاداش هــای مناســب و ســخاوتمندانه7، ارتباطــات و اطاعــات8، رهــری، محیــط کار9، امنیت شــغلی،  ن

ــه کیفیــت  ــان11 می باشــد. در پرسشــنامه مربــوط ب ــع10 و سیاســت های حفــظ و نگهــداری کارکن انگیــزش، آمــوزش و توســعه، ترفی

کــه توســط مشــریان پاســخ داده شــد، جمعــاً پاســخ دهنده بــه 5 گویــه کــه متعلــق بــه ســنجش میــزان کیفیــت محصــول بــود پاســخ 

ــات و ســمت ســازمانی در  ــان، 5 ســؤال عمومــی شــامل جنســیت، ســن، ســابقه کار، تحصی ــه کارکن ــوط ب داد. در پرسشــنامه مرب

ابتــدای پرسشــنامه آورده شــد تــا ویژگی هــای جمعیــت شــناختی کارکنــان مــورد بررســی قــرار گیــرد. از طــرف دیگــر در پرسشــنامه 

متعلــق بــه کیفیــت هــم از 4 ســؤال عمومــی استفاده شــده اســت کــه شــامل جنســیت، ســن، ســابقه کار و تحصیــات می باشــد. 

در ایــن پژوهــش نیــز از مقیــاس 5 گزینــه ای لیکــرت، 1 (کامــاً موافــق) تــا 5 (کامــاً مخالــف) استفاده شــده اســت. همــواره طیــف 

ــوم انســانی و  ــل حــوزه وســیع ســنجش نگــرش، در تحقیقــات عل ــه دلی ــن ب ــردی و همچنی ــل ســادگی درک و کارب ــه دلی لیکــرت ب

رفتــاری، بیشــرین کاربــرد را دارد و چــون ایــن تحقیــق نیــز بــه ســنجش نگــرش کارکنــان و مشــریان می پــردازد درنتیجــه اســتفاده 

از ایــن طیــف بســیار مناســب اســت. پرسشــنامه ها بــا مراجعــه حضــوری تکمیل شــده اند و بــرای اطمینــان بیشــر از رعایــت دقــت 

ــی  ــدگان مصاحبه های ــا پاســخگو دهن ــه ســؤالات، ب ــورد نحــوه پاســخگویی ب ــت جــواب پرسشــنامه، در م ــل از دریاف پاســخگو، قب

مختــصر انجــام شــد. بــرای تعییــن روایــی ســازه12 در ایــن پژوهــش، از تحلیــل عاملــی13، اســتفاده  شــده اســت و همچنیــن جهــت 

ــی اکتشــافی14 و  ــل عامل ــل داده  هــا، از دو روش کــه شــامل تحلی ــوع و هــدف تحلی ــه ن ــا توجــه ب ــی ب ــل عامل ــوع تحلی انتخــاب ن

تحلیــل عاملــی تأییــدی15 می باشــد، روش تحلیــل عاملــی تأییــدی کــه درواقــع بســط تحلیــل عاملــی معمولــی اســت مــورد اســتفاده 

قــرار گرفــت. تحلیــل عاملــی تأییــدی، بــرای تحقیــق حــاضر توســط نرم  افــزار "آمــوس16 " نســخه 24، انجــام شــد و نتایــج حاکــی از 

معنــاداری بارهــای عاملــی دو پرسشــنامه به این ترتیــب بــود کــه بــرای پرسشــنامه کارکنــان جهــت 80 گویــه و پرسشــنامه مشــریان 

بــا 4 گویــه موردبررســی و تأییــد قــرار گرفــت. مبنــای معنــاداری یــا ســطح معنــاداری17 گویه هــا، کمــر شــدن ســطح معنــاداری آن هــا 

از 0/05 اســت. بــا عنایــت بــه نتایــج به دســت آمده از ضریــب نســبی روایــی محتــوا18، ماحظــه می شــود کــه بــا توجــه بــه اینکــه 

تعــداد خــرگان 11 نفــر بودنــد و 0.59 حداقــل مقــدار روایــی بــر اســاس جــدول لاوشــه19 (1975)، بــرای ایــن تعــداد می باشــد، تمامــی 

ســؤالات بــه ایــن مقــدار مجــاز رســیده اســت؛ کــه در نتیجــه، نســبت روایــی محتوایــی تائیــد می باشــد.

1 Cochran

2 Cluster Sampling

3 Simple Random Sampling

4 Made Questionnaire

5 Creativity & Innovation

6 Recruitment & Appointment

7 Reward

8 Connections & Information Sharing

9 Workplace

10 Promotion

11 Employee Retention

12 Construct Validity

13 Factor Analysis

14 Exploratory Factor Analysis

15 Confirmatory Factor Analysis (CFA)

16 AMOS

17 P. value

18 Content Validity Ratio (CVR)

19 Lawshe



ــا توجــه بــه روش والتــز و باســل، نتایــج شــاخص روایــی محتوایــی بــرای  همچنیــن در موردبررســی شــاخص روایــی محتــوا، ب

تک تــک ســؤالات پرسشــنامه بــر مبنــای نظــرات 11 نفــر از اســاتید و متخصصیــن ایــن حــوزه، بــه دســت آمــد کــه نشــان می دهــد 

تمــام مقادیــر بیشــر از 0.79 می باشــد و لــذا شــاخص روایــی محتوایــی ســؤالات تائیــد می باشــد. همچنیــن میانگیــن شــاخص روایــی 

محتــوا، بــرای کل ســؤالات (بیشــر از 0.79 بــود) در ســه حیطــه ســاده بــودن، واضــح بــودن و مربــوط بــودن، نشــان دهنده روایــی 

محتــوای مناســب ســؤالات می باشــد. در تحقیــق پیــشروی آزمــون پایایــی دو پرسشــنامه توســط نرم افــزار »اس پــی اس اس« نســخه 

26، انجــام شــد و آلفــای کرونبــاخ تقریبــاً تمامــی متغیرهــا بیــش از 0.7 بــه دســت آمــد کــه نشــان از پایایــی خــوب ابــزار داشــت.

تحلیل داده ها
ــی،  ــای عامل ــت باره ــدل، کفای ــرازش م ــه ی ب ــا درج ــود ت ــام می ش ــدی انج ــی تأیی ــل عامل ــل، تحلی ــه از تحلی ــن مرحل در ای

ــرازش مــدل،  ــرای متغیرهــای مشاهده شــده تعییــن شــوند. پــس از ب باقیمانده هــای استانداردشــده و واریانس هــای تبییــن شــده ب

داده هایــی مشــخص شــد كــه بــرای برخــی از متغیرهــا t> 1.96 یــا ضریــب برخــی از آن هــا کوچک تــر از 0.2 بــود کــه نشــان مــی داد 

ــار  ــن برخــی از ســؤالات دارای ب ــان خــود برخــوردار نیســتند. همچنی ــن متغیرهــای پنه ــرای تبیی ــی ب ــدرت کاف ــن متغیرهــا از ق ای

عاملــی کــم بودنــد کــه از ادامــه کار کنــار گذاشــته شــدند. بعــد ایــن بررســی و اصاحــات مــدل مجــدداً اجــرا شــد. مــدل اصاح شــده 

مربــوط بــه ایــن مــورد در شــکل (2)، بــه نمایــش در آمــده اســت.

جدول ۲. نتايج مدل اندازه گري تحقيق
p-value t-value انحراف معیار ضریب استانداردشده نماد متغیرها

0.000 22.923 0.039 0.867 F1 انتخاب و انتصاب

بازاریابی داخلی

0.000 15.167 0.039 0.721 F2 آموزش و توسعه

0.000 26.823 0.041 0.911 F3 پاداش

0.000 28.277 0.045 0.924 F4 ترفیع

0.000 21.607 0.031 0.849 F5 محیط کار

0.000 30.224 0.024 0.938 F6 انگیزش

0.000 17.472 0.037 0.775 F7 سیاست حفظ کارکنان

0.000 18.662 0.032 0.8 F8 امنیت شغلی

0.000 22.534 0.025 0.834 F9 ارتباطات و اطاعات

0.000 20.797 0.034 0.807 F10 خاقیت و نوآوری

0.000 34.073 0.03 0.963 F11 عدالت سازمانی

0.942 F12 رهری

1 M14 سؤال 14

0.000کیفیت محصول 4.85 0.043 0.295 M15 سؤال 15

0.000 19.968 0.043 0.786 M16 سؤال 16

0.000 28.268 0.031 0.874 M17 سؤال 17

1 K70 سؤال 70

رضایت کارکنان

0.000 37.94 0.027 0.991 K71 سؤال 71

0.000 21.209 0.039 0.847 K72 سؤال 72

0.000 22.064 0.042 0.9 K73 سؤال 73

0.000 25.351 0.033 0.859 K74 سؤال 74

0.000 17.252 0.038 0.731 K75 سؤال 75

0.000 16.817 0.038 0.721 K76 سؤال 76

0.000 32.312 0.032 0.961 K77 سؤال 77

0.000 29.529 0.034 0.925 K78 سؤال 78

0.000 28.105 0.033 0.907 K79 سؤال 79

0.000 24.874 0.037 0.894 K80 سؤال 80
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ــن متغیرهــا در  ــب ای ــن تمامــي ضراي ــه ازاي تمامــي متغیرهــا t <۱.96 ، بنابراي ــد ب ــوان دي ــن جــدول مي ت ــه از اي همان طــور ک

ســطح اطمينــان 95 درصــد معنــي دار هســتند. در شــکل (2)، اعــداد نمایــش یافتــه ضرایــب اســتاندارد هســتند. ضرایــب اســتاندارد 

هــمان ضرایــب معمولــی مــدل هســتند کــه بــه بــازه -1 تــا 1 انتقال یافته انــد. اینــک در شــکل (2) ضرايــب بــرآورد شــده مــدل بــه 

ــر t و ســایر شــاخص های آمــاری آن هــا ارائه شــده اســت. همــراه مقادی

 

شکل 2: مدل اندازه گري، پس از اصاحات به همراه ضرایب استانداردشده

حــال در جــدول (5)، شــاخص های بــرازش مــدل اندازه گیــری بــه نمايــش درمي آينــد. اگــر مقادیــر شــاخص های بــرازش در محــدوده ی 

مطلــوب قــرار گیرنــد نشــان دهنده ی مناســب بــودن مــدل بــرای داده هــای گرداوری شــده هســتند.

جدول ۳: شاخص هاي برازش، براي مدل اندازه گري تحقيق
نتیجه مقدار گزارش  شده حدمطلوب آماره شاخص ها

- 1034.69 - CMIN کای اسکوئر/ کی دو 

- 281 - df درجه آزادی 

تأیید 3.68 بین 1 تا 5 df/X2 نسبت خی دو (نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی) 

تأیید 0.000 کمر از0.05 P سطح معناداری

قابل قبول 0.10 0.09 به پایین RMSEA ریشه میانگین توان دوم خطای تقریب 

تأیید 0.054 0.10 به پایین SRMSR ريشه ميانگن مربع باقيمانده استانداردشده

تأیید 0.925 0.90 به بالا CFI برازش مقایسه ای (شاخص برازندگی تطبیقی)

تأیید 0.900 نزدیک به 1 NFI برازش نرم یا هنجار شده یا اصاح شده  (شاخص بنتلر- بونت) 

تأیید 0.906 0.90 به بالا TLI برازش غیر نرم  یا هنجارنشده  یا اصاح نشده (شاخص توکر-لوئیس)  

تأیید 0.925 0.90 به بالا IFI برازش افزایشی (شاخص برازندگی فزاینده)

عدم تأیید 0.789 0.90 به بالا GFI برازندگی (شاخص نیکویی برازش)

عدم تأیید 0.716 0.90 به بالا AGFI  برازندگی تعدیل یافته (شاخص نیکویی برازش اصاح شده) 



همان طــور کــه از جــدول (5)، دیــده می شــود تقریبــاً تمامــی شــاخص ها در محــدوده ي مناســب قــرار دارنــد؛ بنابرایــن مناســبت 

مــدل اندازه گــري تحقیــق در بــرازش بــه داده هــای گــرداوری شــده تأییــد می شــود. همچنیــن میــزان پایایــی مرکــب ، بــرای تمامــی 

ــرای  ــر 0.976 و ب ــان براب ــا 0.975، رضایــت  کارکن ــر ب ــرای بازاریابی داخلــی براب ــه ترتیــب ب ــد کــه ب متغیرهــای مــدل محاســبه گردی

کیفیــت محصــول برابــر بــا 0.851 می باشــد کــه بــا توجــه بــه بیشــر بــودن از مقــدار 0.7، نشــان از پایایــی مرکــب مطلــوب نیــز 

می دهــد. لــذا در مرحلــه بعــد مي تــوان مــدل ســاختاري را بــه داده هــا بــرازش داد.

مدل ساختاری
در ایــن قســمت مــدل ســاختاری تحقیــق بــرازش می یابــد. ایــن مــدل در شــکل (3)، قابل ماحظــه اســت. بــا توجــه بــه نتایــج 

مــدل نــگاره (3)، بــراي تمامــي ضرايــب متغرهــاي مشاهده شــده، P-value 0.05 > می باشــد کــه لــذا تمامــي ايــن ضرايــب معنــي دار 

. هستند

 
شکل ۳. مدل ساختاري تحقيق

جدول ۴: شاخص هاي برازش، براي مدل ساختاري تحقيق
نتیجه مقدار گزارش  شده حدمطلوب آماره شاخص ها

- 936.371 - CMIN کای اسکوئر/ کی دو 

- 270 - df درجه آزادی 

تأیید 3.46 بین 1 تا 5 df/X2 نسبت خی دو (نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی) 

تأیید 0.000 کمر از0.05 P سطح معناداری

قابل قبول 0.100 0.09 به پایین RMSEA ریشه میانگین توان دوم خطای تقریب 

تأیید 0.0543 0.10 به پایین SRMSR ريشه ميانگن مربع باقيمانده استانداردشده

تأیید 0.934 0.90 به بالا CFI برازش مقایسه ای (شاخص برازندگی تطبیقی)

تأیید 0.910 نزدیک به 1 NFI برازش نرم یا هنجار شده یا اصاح شده  (شاخص بنتلر- بونت) 

تأیید 0.914 0.90 به بالا TLI برازش غیر نرم  یا هنجارنشده  یا اصاح نشده (شاخص توکر-لوئیس)  

تأیید 0.934 0.90 به بالا IFI برازش افزایشی (شاخص برازندگی فزاینده)

عدم تأیید 0.808 0.90 به بالا GFI برازندگی (شاخص نیکویی برازش)

عدم تأیید 0.731 0.90 به بالا AGFI  برازندگی تعدیل یافته (شاخص نیکویی برازش اصاح شده) 
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ــاً تمامــی شــاخص ها در محــدوده ی مطلــوب قــرار دارنــد؛ (آمــاره کــی دو  همان طــور کــه از جــدول (6)، دیــده می شــود تقریب

بــه درجــه آزادی کمــر از 5 مناســب تلقــی می شــود) (مــارش، هربــرت و دنیــس1، 1985) بنابرایــن مناســبت مــدل ســاختاری تحقیــق 

در بــرازش بــه داده هــای گــرداوری شــده تأییــد می شــود. لــذا مي تــوان از ايــن مــدل بــراي آزمــون فرضيــات تحقيــق اســتفاده كــرد. 

در بخــش بعــد آزمــون فرضيــات تحقيــق بــا اســتفاده از نتایــج مــدل معــادلات ســاختاري انجــام خواهــد شــد. در جــدول زیــر ضرایــب 

مســیر بــرآورد شــده بــه همــراه آماره هــای T و P مقــدار ارائه شــده اســت:

  جدول ۵. برونداد آماری فرضیات تحقیق

وضیعت P-value t-value انحراف  استاندارد ضريب استانداردشده مسیر

تائید 0.000 27.954 0.045 0.922 بازاریابی داخلی ---< رضایت کارمندان

تائید 0.000 4.041 0.099 0.434 بازاریابی داخلی ---< کیفیت محصول

تائید 0.000 2.788 0.069 0.283 رضایت شغلی ---< کیفیت محصول

ــی  ــرپ روش ــد. روش بوت اس ــتفاده ش ــرپَ اس ــش از روش بوت اسِ ــای پژوه ــن متغیره ــری بی ــط میانجیگ ــی رواب ــت بررس جه

ــورد  ــه ای در م ــچ مفروض ــردازد و هی ــتاندارد می پ ــای اس ــرآورد خطاه ــه ب ــدد ب ــری مج ــق نمونه گی ــه از طری ــت ک ــک اس ناپارامری

ــا اســت کــه روش بوت ســرپ  نرمــال بــودن توزیــع نمونه گیــری اثرهــای غیرمســتقیم نــدارد. روش نمونه گیــری مجــدد بــه ایــن معن

تعــداد زیــادی نمونــه را از نمونــه اصلــی انتخــاب می کنــد و بااینکــه نمونه هــای بوت اســرپ دارای انــدازه مشــابهی از نمونــه اصلــی 

ــه  ــن نمون ــدد در چندی ــور مج ــا به ط ــی از نمره ه ــا بعض ــود و ی ــامل نش ــاً ش ــا را اص ــی از نمره ه ــت بعض ــن اس ــا ممک ــتند، ام هس

تکــرار شــوند (اوُرنــس و رانــس دِل2، 2010). جــدول زیــر نتایــج بررســی روابــط غیرمســتقیم بــا روش بوت اســرپ را نشــان می دهــد.

جدول 6. نتایج بوت اسرپ مسیر غیرمستقیم

نتیجه

بوت اسرپ

مسیر
p-value حد بالا حد پایین

خطای 

 استاندارد

ضریب 

 غیر مستقیم

معنادار 0.014 0.412 0.037 0.094 0.241 بازاریابی داخلی ---< رضایت شغلی ---< کیفیت محصول

ــی  ــدان توســط بازاریاب ــت کارمن ــرازش شــده، 84.9 درصــد از رضای ــدل ب ــای درون زا در م ــن متغیره ــب تعیی ــای ضرای ــر مبن ب

داخلــی توضیــح داده می شــود و 49.5 درصــد تغییــرات کیفیــت محصــول توســط بازاریابــی داخلــی، رضایــت کارمنــدان قابل بیــان 

اســت.

بحث، نتیجه گیری و پیشنهادات
نتایــج ایــن تحقیــق مؤیــد وجــود رابطــه معنــادار بیــن کلیــه فرضیــات دارای مســیر مســتقیم و غیرمســتقیم می باشــد؛ بــر ایــن 

مبنــا پیشــنهاداتی کــه جهــت افزایشــی بــودن فرضیه هــا می تــوان ارائــه داد بــه ایــن شرح اســت کــه در بررســی اثــرات بازاریابــی 

داخلــی بــر رضایــت کارکنــان، معیــن و مشــخص گردیــد کــه اســراتژی ها و مفاهیــم مرتبــط بــا بازاریابــی داخلــی بــر ســطح رضایــت 

ــج  ــد می باشــد. نتای ــا ضریب استانداردشــده (0.922)، تائی ــک ب ــه شــماره ی ــوده و فرضی ــر ب ــت شــغلی بســیار مؤث ــان و رضای کارکن

ــا افزایــش ابعــاد بازاریابــی  ــا اجــرا، بهبــود و ی ــر رضایــت شــغلی نشــان داد کــه ب حاصــل از بررســی تأثیــرات بازاریابــی داخلــی ب

داخلــی در ســازمان می توانــد رضایــت شــغلی را بــه مقــدار قابل ماحظــه ای افزایــش داد. بــا توجــه بــه اینکــه اصــل ایجــاد بازاریابــی 

داخلــی در ابتــدای پیدایــش جهــت بررســی در شرکت هــا و ســازمان های خدماتــی بــوده اســت ولــی نتایــج حاصــل از ایــن تحقیــق 

نشــان داد کــه ایــن اســراتژی می توانــد در شرکت هــای تولیــدی و صنعتــی هــم اثربخــش و تأثیرگــذار باشــد. برایــن مبنــا، فرضیــه 

شــماره دو بــا ضریــب مســیر (0.434)، تأییــد شــد؛ بــه عبارتــی در صــورت اجــرای صحیــح سیاســت هایی همچــون انتخــاب و انتصــاب

1  Marsh, Herbert & Dennis

2  Ornes & Ransdell



مناســب کارمنــدان، ایجــاد محیــط کاری مناســب و ایمــن، حفــظ کارمنــدان باتجربــه بــا اســتفاده از سیاســت های مناســب ســازمانی، 

داشــن سیاســتی پویــا کــه کارکنــان بتواننــد خاقیــت خــود را در آن شــکوفا کننــد و آن را بــه اشــراک بگذارنــد و همچنیــن انجــام 

ــث  ــد و باع ــر نمای ــود آماده ت ــغل خ ــه ش ــبت ب ــه روز نس ــان را روزب ــه کارکن ــدار ک ــورت پای ــد به ص ــب و مفی ــای مناس آموزش ه

توسعه ســازمانی شــود، ازجملــه ابعــادی اســت کــه می توانــد بــر ایــن رابطــه اثــر مثبــت داشــته باشــد. درنهایــت این طــور می تــوان 

ــی را در  ــی داخل ــراتژی های بازاریاب ــل اس ــح و کام ــور صحی ــد به ط ــدی بتوانن ــای تولی ــه شرکت ه ــه درصورتی ک ــت ک ــه گرف نتیج

ــدار  ــا مق ــه ســوم ب ــج فرضی ــد. نتای ــت محصــول ماحظــه نماین ــش کیفی ــج آن را در افزای ــد نتای ــد می توانن ســازمان خــود اجــرا کنن

ــغلی در  ــت ش ــود رضای ــورت وج ــه در ص ــود ک ــخص می ش ــه مش ــد، به طوری ک ــه می ده ــن رابط ــاداری ای ــان از معن (0.283)، نش

ســازمان، کیفیــت محصــول افزایــش خواهــد یافــت. ایــن موضــوع را از چنــد بعــد می تــوان بررســی کــرد. بعــد نخســت اینکــه در 

صــورت وجــود رضایــت شــغلی در بیــن کارکنــان، آن هــا ســعی می کننــد بــا تــاش بیشــر ســعی در تولیــد محصــول باکیفیت تــر و 

بی نقص تــر برآینــد. همچنیــن در صــورت رضایــت شــغلی در ســازمان، کارکنــان از انجــام رفتارهــای خرابکارانــه1 اجتنــاب می کننــد 

و درنهایــت رضایــت کارکنــان راندمــان و بهــره وری2 را در ســازمان در بخش هــای مختلــف افزایــش می دهــد کــه ایــن مهــم باعــث 

ســودآوری شرکــت می شــود؛ لازم بــه ذکــر اســت هرچــه وابســتگی یــک خــط تولیــد بــه نیــروی انســانی بیشــر باشــد متقابــاً در 

ــه  ــا توجــه ب ــود. درنهایــت ب ــن رابطــه بیشــر خواهــد ب ــزان و شــدت ای ــان و وجــود رضایت شــغلی، می ــدی کارکن صــورت رضایتمن

داده هــای به دســت آمده در جــدول شــماره (۶)، مشــخص و معیــن گردیــد کــه بیــن بازاریابــی داخلــی و کیفیــت محصــول بــا توجــه 

بــه نقــش میانجــی رضایــت کارکنــان رابطــه معنــادار وجــود دارد. همچنیــن ازجملــه نتایجــی کــه در بررســی ســؤالات جامعه شناســی 

پرسشــنامه کارکنــان اســتخراج شــد ایــن بــود کــه نخســت، رضایــت شــغلی در کارکنانــی کــه دارای مــدرک بالاتــر تحصیلــی هســتند 

ولــی از ســمت ســازمانی و مزایــای پایین تــری نســبت بــه افــراد دارای تحصیــات کمــر برخوردارنــد بســیار زیــاد اســت؛ دوم اینکــه 

ــات  ــگاه و امکان ــه هم دوره هــای خــود از جای ــی نســبت ب ــالا هســتند ول ــابقه شــغلی ب ــه دارای س ــی ک ــت در کارکنان ــدم رضای ع

ســازمانی کمــری برخــوردار هســتند، قابــل مشــهود اســت؛ ســوم اینکــه به طورکلــی رضایــت از ســازمان در افــرادی کــه از ســمت  

ســازمانی بالاتــر و یــا ســابقه کاری بیشــر برخوردارنــد بــه علــت دریافــت حقــوق و مزایــای بیشــر بســیار بالاتــر از دیگــر افــراد در 

ســازمان اســت. همچنیــن مشــخص شــد کــه احســاس امنیــت شــغلی در کارکنــان دارای ســابقه شــغلی و ســمت ســازمانی پاییــن 

ــی  ــری خیل ــوع ره ــازمانی و ن ــت س ــورد عدال ــان در م ــدگاه آن ــت و دی ــوردار اس ــری برخ ــدار کم ــراد از مق ــر اف ــه دیگ ــبت ب نس

ــه  ــد ک ــخص گردی ــریان مش ــنامه مش ــی پرسش ــؤالات جامعه شناس ــت آمده از س ــات به دس ــورد اطاع ــا در م ــد؛ ام ــت نمی باش مثب

ــالا  مشــریان دارای ســابقه کار بالاتــر نســبت بــه محصــول از رضایــت و وفــاداری بیشــری برخوردارنــد کــه ایــن امــر بــه دلیــل ب

بــودن قدمــت ایــن نشــان تجــاری می باشــد. درنهایــت ازجملــه پیشــنهاد هایی کــه در راســتای کلــی ایــن پژوهــش می تــوان ارائــه 

داد بــه ایــن شرح اســت کــه اولاً، جمعیــت موردمطالعــه در ایــن پژوهــش تنهــا کارکنــان یــک ســازمان تولیــدی در اســتان خراســان 

رضــوی می باشــد؛ بنابرایــن، شــاید اگــر یــک مطالعــه تحقیقاتــی مشــابه در مکان هــای صنعتــی دیگــر انجــام می شــد، ممکــن بــود 

بــا توجــه بــه تفاوت هــای فرهنگــی نتایــج متفاوتــی از خــود نشــان دهــد. ثانیــاً، انــدازه جامعــه نمونــه در ایــن مطالعــه خیلــی زیــاد 

نبــود، به طوری کــه شــاید بــا افزایــش تعــداد نمونه هــا ممکــن بــود در نتایــج تغییراتــی ایجــاد شــود. ثالثــاً، بــا توجــه بــه اینکــه ایــن 

ــرار  دهــد چــون  ــر خــود ق ــق را تحــت تأثی ــج تحقی ــد نتای ــن عامــل می توان ــزه اســت ای ــاً مکانی ــوع صنعــت، یــک صنعــت تقریب ن

عــدم وجــود نیــروی انســانی فــراوان در خــط تولیــد می توانــد نقــش مهمــی در نتایــج ایــن موضــوع داشــته باشــد. رابعــاً، جمعیــت 

مشــریان موردبررســی در ایــن پژوهــش محــدود بــه شــهر مشــهد می باشــد، چه بســا بــا توجــه بــه فــروش ایــن محصــول در شــهرها 

دیگــر ایــران و همچنیــن در کشــورهای صادرشــده محصــول بــا توجــه بــه نــوع توزیــع و پخــش محصــول می توانــد پاســخ متفــاوت 

داشــته باشــد. درنهایــت نتایــج ایــن تحقیــق زمانــی قابل تعمیــم و اســتناد اســت کــه در انــواع مختلــف صنایــع تولیــدی و در شــهرها 

یــا کشــورهای مختلــف اجــرا شــود. لازم بــه ذکــر اســت جنــس بازاریابــی داخلــی از نــوع منابــع انســانی اســت و ایــن فرایند مســتقیماً 

بایــد توســط واحــد منابــع انســانی یــک ســازمان مــورد ســنجش قــرار بگیــرد لــذا پیشــنهاد مــی شــود مدیــران ایــن واحــد توجــه 

ویــژه ای بــه ایــن موضــوع داشــته باشــند بطوریکــه همــواره در کنــار انجــام مرتــب ارزیابــی عملکــرد کارکنــان ایــن ســنجش را هــم 

در بــازه هــای زمانــی مشــخص انجــام دهنــد تــا متوجــه نــوع نگــرش کارکنــان بــه ســازمان شــوند و بــا ایــن کار عیــار ســازمان خــود 

را بدســت آورنــد.

1 Vandalism

2  Efficiency
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