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چکیده
111نفار از این پژهش با هدف پیش بینی وفاداری کارکنان براساس مولفه های بازاریابی درونی انجاا  دادا اسایناین پاژوهش روی   

طبقاه ای انتخااش دادا بودنادر اشارا دادا اساین زمودنی هاا در دو اروا زن3رم7ارد37 کارکنان استخر که به صورت تصاادفی   – 
و بازاریابی درونی دربنایی 1711 در هر دو  روا پخش و تکمیل ددن بودندنپرسشنامه های وفاداری  حسینی و همکارانر1731

یافته های حاصل از انجا  این پژوهش نشان  داد که از بین مولفه های بازاریابی درونی فقط مولفه امنیی بود که 1/33 که با  وفاداری

رابطه معناداری ندادی و بین بقیه مولفه ها و وفاداری رابطه معنادار و مثبتی وشود دادی و   همچنین نتایج نشاان داد کاه بازاریاابی

درونی بصورت کلی فقط 11% قدرت پیش بینی رضایتمندی راداردن

وفاداریر بازاریابی درونی ر کارکنان استخر کلمات کلیدی: 
 
 

1ن مقدمه
بدون دک عامل انسانی مهم ترین و به تعبیری عامل استراتژیک در چرخه ی تولید و خدمات رسانی اسین سرمایه توسط عامل انسانی

وارد چرخه ی تولید و خدمات می دودرتجهیزات و تکنولوژی توسط نیروی انسانی کارکنان به کار  رفته می دوند و در نهایی این

اسی که این فر یند را مدیریی می کندن این بینربیشترین فراوانی  بین منابع انسانی در تمامی سازمانها اعم از نیروی انسانی مدیریی

خصوصی و دولتیربا کارکنان اسینبدیهی اسی که کارکنان در پایین ترین سلسله مراتب در سازمان ها ی خصوصی با تولید و در

سازمان ها ی دولتی با مشتریان و ارباش رشوع سرو کار دارند و این که کارها چگونه توسط  نها پیش بردا می دودربسیار مهم اسین

در دنیای کنونی که بین سازمان ها ی مختلف رقابی  تنگاتنگی وشود دادته و این امر در سازمان های نوین دولتی نیز مشاهدا می

زلمه ی بقای سازمان بودا و سعی سازمان ها در بخش ها ی مدیریی منابع دودروشود نیروی انسانی ورزیدا و متخصص و مشتاقر

انسانی بر شذشرتعامل و حفظ این  ونه کارکنان اسینیکی از عوامل حفظ و ماند اری و افزایش رغبی کارکنان  به کار در

سازمانرمیزان وفاداری  نها به سازمان اسی که نادی از عوامل مختلفی می تواند باددن وفاداری کارکنان به سازمان عامل مهمی اسی

در به کار یری تمامی توان  نها شهی نیل به اهداف سازمانی و افزایش بهرا وری نیروی انسانی در سازماننهمچنین ترک سازمان یا

انجا  ندادن استاندارد کار نادی از عد  وفاداری از طرف کارکنان رهزینه هایی به سازمان تحمیل می کند که این عوامل خود اهمیی

وشود کارکنان وفادار را پر رنگ  تر می کندن

در اقتصاد خدماتی و دانش امروزی سازمان ها نیاز به کسب یک مزیی رقابتی پایدار شهی اطمینان از رقابی پذیری خود دارندنامروزا

مزیی رقابتی مبتنی بر دارایی های نامشهودی هم چون سرمایه انسانی قرار دارد این امر به خصوص در سازمان های خدماتی عامل

مهم و حیاتی در شهی کسب مزیی رقابتی پایدار کارکنان دایسته و خدمی محور سرمایه انسانی می باددن در نتیجه سازمان ها باید

به اندازا رضایی شل هایشان را متمرکز بر توسعه و تقویی یک فرهنگ سازمانی کنند که بر رضایی مشتریان درونی  کارکنان ت

رضایی مشتریان مشتریان بیرونی اهمیی قائل دود لی و چن1ر 5112ن بنابراین برای دادتن کیفیی خدمات برتر و در نهایی 
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بیرونیرباید کارکنان مشتریان درونی( متعهد و وفادار به اهداف و چشم اندازهای سازمان و دارای رفتارهای مشتری مدارانه دادته 

بادیمنامروزا با مطرح ددن ایدا و مفهو  بازاریابی داخلیراهمیی و نقش تعیین کنندا و مشتریان درونی سازمان ها کارکنان( در 

 .(5113ر1برنامه های بازاریابی بیرونی بیش از پیش رودن تر ددا اسی پاپاسولومو و همکاران موفقیی 
سازمان و سازمان یافتگیرویژ ی دنیای شدید اسین هر سازمان از ارکانی تشکیل ددا اسی که وشود  ن ها برای سازمانرضروری می 

منابع انسانین رچه وشود هر یک از این ها برای دکل دهی به باددناین ارکان عبارتند از ساختاررتکنولوژیراهداف سرمایه و 

سازمانرمهم اسی ولی بی تردیدرمهم ترین رکن هر سازمانرمنابع انسانی  ن می باددنکارکنانرمشتریان داخلی سازمان هستند و توشه 

ه کارکنان خوددارندرمعمول  کارکنان سازمان به   نها  تحی عنوان بازاریابی داخلی مطرح ددا اسینسازمان هایی که توشه بیشتری ب

 (ن1733مدارتر نو برخوردار از رضایی دغلی و تعهد و وفاداری بالتری دارند داهسونیر –مشتری 

سازمان های خدماتی منابع اصلی مزیی رقابتیرکیفیی خدمات و نیروی انسانی ارائه دهندا  ن خدمی می باددن ارائه کیفیی خدمات 

ه دهندا  ن خدمی می باددنارائه کیفیی خدمات مناسب یکی از استراتژ های اساسی برای بقا سازمان می بادد و نیروی انسانی ارائ

نفعالیی های کارکنان در سازمان های خدماتی با مشتریان سازمان در ارتباط اسین این فعالیی ها عامل حیاتی در توسعه روابط موثر با 

ش ها و رفتار کارکنان در این زمینه حائز اهمیی می بادند چرا که نهایتا افراد برای  ارائه مشتری می بادندن بنابراین مهارت هارنگر

 (ن5111ر5خدمات با کیفیتی که مطابق انتظار مشتری باددرمسئولیی دارند  وواد و همکاران

و مشتری مداری  هدایی کند از عواملی که می تواند مهارت هارنگرش ها و رفتار کارکنان را در شهی ارائه کیفیی خدمات مناسب 

بازاریابی می باددنبازاریابی داخلی یک فعالیی مهم در توسعه یک سازمان مشتری مدار اسین به طور کلی می توان  فی پیادا سازی 

 بازاریابی داخلی در سازمان های خدماتی راین سازمان ها را مجهز به دایستگی ها و قابلیی هایی می کند که ضمن بهرا  یری از

 (ن5111ر7فرصی های محیطیرارتقای عملکرد  نها را به دنبال خواهد دادی  رود ری  وئس و همکاران

همچنین رضایتمندی به عنوان یکی از ارزش های ضروری برای کارکنان در سازمان شهی بقای سازمان و تعالی  ن مطرح 

را نسبی به اهداف سازمان مسئول کردا و  نها را سوق می دهد  اسینرضایتمندی روفاداری کارکنان را در پی دارد و وفاداری رکارکنان 

به نحو  احسن وظایف خود را در سازمان به انجا  برسانند و با سازمان احساس نزدیکی و همبستگی پیدا کنند و در سازمان ماند ار 

به به کارکنان و تاثرات وفاداری سازمانی  بادندناین مسئله در سازمان در سطوحی مانند وفاداری کارکنان به سازمانروفاداری سازمان

بر وفاداری مشتریان به سازمان مورد تاکید اسینایجاد وفاداری در کارکنان ملز  به وشود احساس رضایی در  ن هاربها دادن و 

 (ن1711رسید ی به خواسته های مادی و غیر مادی کارکنان در شنبه های مختلف اسی طه زادار

ه های هر سازمانرکارکنان  ن می باددنوشود کارکنان راضی و توانمند از شمله درایط لز  برا ی پیشرفی هر در واقع یکی از سرمای

 (ن1711سازمان اسینبازاریابی داخلی در پی ایجاد چنین سرمایه ای اسین  نصر اصفهانی و همکارانر

کنندا  دیبادد و کارکنان خط مقد  که تول ین مکارکنان   یسازمان خدمات کیدر  یاتیح یروینهمان طور که پیش تر ادارا ددر

با  ن مواشه  یخدمات یکه سازمان ها یموضوعات نیاز مهمتر یکیو  ندی  یبر سازمان به حساش م یتیبادند به عنوان مز یخدمات م

نامروزا دهند یانجا  م یخود را به خوب فیمنظور نقشها و وظا نیا به نها  یوفادار ییرضا یکارکنان خدمات زشیانگ یدوند چگونگ یم

کارکنان نقش مهمی در تحقق اهداف و سازمان هاربه ویژا کیفیی خدمات  نها دارندنتحقیقات پیشین نشان دادا اسی کیفیی خدمات 

ح سازما نها تحی تاثیر کارکنان بویژا کارکنان موثر بر مشتری و افرادی که در ارتباط مستقیم  با مشتری می بادندر قرار داردنبا مطر

ددن نقش و اهمیی خروشی های کارکنان در سازمان ها به خصوص سازمان های خدماتی رتحقیقات وسیعی بر روی  این  ونه 

خروشی ها و عوامل موثر بر  ن صورت  رفته اسی ناز این رو در دو دهه اخیر مباحث مربوط به بازاریابی داخلی و نگاا به کارکنان 

 نبعنوان مشتری درونی مطرح ددا اسی

( و یا مدیریی اثر 1133و همکارانر 1 بری"موثر بر مشتری"بازاریابی داخلی را می توان  تلش درکی برای ارضای  نیازهای کارکنان

 ( تعریف نمودن1132ر2خدمی و ارتباطات بین همکاران  امسون-بخش تر زنجیرا ارزش

                                                 
1 - Papasolomou & etal 
2 - Awwad & etal  
3 - Rodrigues & etal 
4 -- Berry & etal 
5 - Gummesson 
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ی کارکنان سازمان و توسعه کیفیی محصولت و خدمات به منظور بازاریابی داخلی در واقع ایجاد اطمینان از رضایتمند 1از نظر لینگر

دستیابی به رضایی مشتریان  خارشی سازمان اسینکه این امر به صورت فر یندی از مشتریان داخلی به سمی مشتریان خارشی 

 سازمان شریان داردن

 ژایمنابع و دیبا  یخدمات یردرکی ها وسازمان ها ورند یووفادار را بوشود م یراض انیرمشتریکه کارمندان راض  هیفرض نیی الع به

 (ن5113و همکاران ر5ماتزلر   کارمند فراهم کند ییو رضا یوفادار  یرا برا  یا

در واقع این مساله صحی دارد که مشتریان تمایل دارند که یک تجربه دریافی بهتر از درکتی دادته بادند که دارای سطوح بالیی از 

وشه به کارمندان عبارت اسی از کارهایی مانند پرداخی حقوق بهترر موزش مداو رو فراهم ساختن درایطی که رضایی کارمند اسی نت

 (ن1113و همکارانر 7در  ن کارمند احساس امنیی کند هسکی

ز مسائلی کارمندان راضی نسبی به کارمندان ناراضی انگیزش و وفاداری بیشتری نسبی به سازمان دادتهرو بیشتر کار می کنندنیکی ا

که دررابطه با بازاریابی داخلی مطرح اسیرابهاماتی اسی که در ادبیات  ن وشود دارد نظیر اینکه بازاریابی داخلی چیسی؟چه کار انجا  

( از این رو سازمان های 5111ر1می دهد؟چگونه این کار را انجا  خواهد داد؟و چه کسی قرار اسی این کار را انجا  دهد؟ رفیق و احمد

ی این مفهو  را در عمل به کار بردا اندندر واقع نبود یک مفهو  واحد از اینکه  بازاریابی داخلی چیسی و چه کاری برای سازمان اندک

 (ن5111ر2انجا  می دهدرمی تواند از دلیلی  بر استفادا محدود از  ن بادد  وناریز و همکاران

 ییبر اهم دیضمن تأک (1111 3مورد بحث قرار  رفته اسین نپو یعیوس به طور ییریمد اتیدر ادب یداخل انیضرورت توشه به مشتر

 انیکنند ان و مشتر نیبه تأم یتوشه یب" ریداخل انیکنند ان و مشتر نیبه تأم یتوشه یب"اظهار دادته اسی :  یمبادلت داخل

 (ن5111ر3 لینگس"اندازدیرا به مخاطرا م یخارش انیمشتر ییرضا ریداخل

و  رسدیم یمشتری خارش اسی که به دسی یخدمات یینها ییفیکنندا ک نییتع یداخل انیکنند ان ومشتر نیتأم نیدر واقع ارتباط ب

 یکنندا داخل نیخواهد ددنمشتری وتام یخارش انیمنجر به ارائه خدمات بهتر به مشتر ییدر نها یداخل انیارائه خدمات بهتر مشتر

 یکنندا داخل نیتام کندیرا برطرف م ازیکه  ن ن یمشتری و بخش باددیم ازینکه دارای  یکه هر بخش شودیم فیصورت تعر نیبه ا

 .اسی
طبق نظریات رینسورکارمندان رمشتریان داخلی یک درکی هستند و رضایتمندی  ن ها تصویر  ینه ای از رضایتمندی مشتریان 

تمندی  ن ها تاکید می کند و یا به عبارتی از یک خارشی می بادندندر تحقیقات مربوط به بازاریابیرمفهومی که روی کارمندان و رضای

 (ن5113ر3او و  ندرو نیکیتیس'دید اا بازاریابی برای ادارا کردن منایع انسانی استفادا می کنندربازاریابی داخلی می بادد بلو

کودکی و د دارد وشو یمشتر ییکارمند و رضا یووفادار یتمندیرضا نیرابطه مثبی ب کینشان دادا اند که  یاریمطالعات بس

مبحث مهم در دو  کیقرار  رفته و بعنوان  یادیکارمند مورد توشه محققان ز ییرابطه مثبی ررضا نیوشود ا لیبدلن(1733همکارانر

 کیکردن کارمندان با  نیددا اسی تام شنهادیپ "سود-خدمی"رایهمانطور که در زنجن(5117ر1کویزمطرح ددا اسی  ریدهه اخ

به صورت  انیمشتر نیاسی که هم به سازمان وفادار بودا و هم قادر به تام یبه کارمندان راض دنیمنظور رس ربهیعال یکار درون طیمح

 ن(5111ر11برن هاردت و همکارانهستند  یخدمی عال افییتجربه در کی
دایستگی ها و قابلیی  به طور کلی می توان  فی پیادا سازی بازاریابی داخلی در سازمان ها ی خدماتیراین سازمان ها را مجهز به

هایی میکند که ضمن بهرا  یری از فرصی های محیطیرارتقای عملکرد  نها را به دنبال خوهد دادینبنابراین ما در این تحقیق به 

 .کارکنان( راداردر می پردازیم وفاداریبررسی این موضوع که چه میزان بازاریابی درونی قدرت پیش بینی عملکرد داخلی 

 

                                                 
1 -linger 
2 - Matzler 
3 - Heskett 
4 - Rafiq & Ahmad 
5 -- Gounaris & etal 
6 -Nepo 
7 - Lings 
8 - Bellou & Andronikidis 
9 - Koys 
10 - Bernhardt & etal 
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 کارکنان براساس مولفه های بازاریابی داخلی در منتخبی از استخرهای مشهد می بادد وفاداریپیش بینی  :هدف کلی-1-1

 :فرضیه های تحقیق-2-1

 کارکنان رابطه معناداری وشود دارد وفاداریبین بازاریابی  داخلی و مولفه های  ن با-1

 اسی کارکنان وفاداریمولفه ها ی بازاریابی داخلی پیش بینی کنندا -5

 کارکنان در سه  روا در مدی تفاوت معناداری وشود ندارد وفاداریبین  -7

 تعریف واژه ها و اصطلاحات-3-1
وفاداری سازمانی زیرمجموعه فرهنگ سازمانی اسینفرهنگ سازمانی نیز مجموعه ای از ازش ها و اصول حاکم بر سازمان اسیر برای 

زش های پذیرفته ددا نزد کارکنان باددرشزو فرهنگ  ن سازمان خواهد بودندر واقع مثال زمانی که وفاداری به سازمان یکی از ار

مقصود از فرهنگ سازمانی "و رابینز فرهنگ سازمانی را چنین تعریف می کند:فرهنگ سازمانی نشان دهندا ی دخصیی سازمان اسی 

سیستمی از استنباط مشترک اسی که اعضا نسبی به یک سازمان دارند و همین ویژ ی موشب تفکیک دو سازمان از یکی دیگر می 

ها ی فراتر ار منافع و علیق دخصی به (نفرهنگ باعث می دود که در افراد ر تعهدات و پایبندی 5111ر1دود رابینز و استیفن پی

وشود بیایدن در نتیجه  نچه وفاداری در سازمان نامیدا می دودنرابطه مستقیم به فرهنگ پذیرفته ددا ی سازمان دادته و متاثر از  ن 

 اسین

ی که دایستگی اصلی به یک سازمان می بادد زمان 5یک شز بسیار مهم دربرنامه ریزی استراتژ یکردایستگی اصلیبازاریابی درونی  

 (ن1111ر7درستی ادارا ومدیریی دود منجر به کسب مزیی رقابتی برای یک درکی و سازمان خواهد دد  رینی و همکاران

 عناصر بازاریابی درونی:

 در  امنیی دغلی نبه عنوان یکی از عناصر اصلی در بازاریابی داخلی مطرح اسیناین شنبه از بازاریابی داخلی رتجهیز کارکنان

زمینه  امنیی دغلی قابل قبول را در بر میگیردن هر ونه کاهش در بهرا وری و یا سود وری ممکن اسی به انتقالر موزش 

مجدد و  ردش دغلی کارکنان منجر  رددنبه کار یری مجدد کارکنان در سایز بخش ها یکی از راههای شلو یری از ریزش 

که با افزایش  دغلی کارکنانررضایتمندیروفاداری و اعتماد  ن ها به  ن هاسینبررسی ها بیانگر این واقعیی هستند 

 (ن5111ر1مدیریی افزایش می یابد رفیق و احمد

  موزش های متنوع و  سترداندر اقتصاد شهانی توسعه یافتهرایجاد و توسعه دانشریکی از عوامل مهم برای دستیابی  به 

کنان با دناخی و حل مسائلرایجاد تغییرات ضروری در فر یندها و مزیی رقابتی در عرصه شهان یاسینعموما  موزش کار

روش ها ی انجا  کار و خدمات پس از فروش ارتباط دارد نتحقیقات نشان دادا اسی که سرمایه  ذاری در  موزش رنتایج 

کیفیی خدمات و  ملموسی را به همراا خواهد دادیرنتایجی که دربردارندا بهبود نگرش هارافزایش مهارت ها برای ارتقای

 (ن5111ر2رضایی مندی و وفاداری کارکنان هستند دوبراین

  ارائه پاداش و تشویقنپرادخی حقوق ومزایای بالتر از حد متوسط در سطح صنعی و پرداخی های متناسب با عملکرد و

ومزایای بالتر از حد بهرا وری ریکی از روش های اعمال این کار اسینبررسی ها نشان می دهد که کارکنان دارا ی حقوق 

 (ن5111ر3متوسطررضایتمندی و تعهد بیشتری دارند بانسل و همکاران

  تسهیم اطلعاتن به منظور ایجاد ارتباطات و تسهیم اطلعات ر سازمان ها با استفادا از رودهای مختلفرباید  سان سازی

در تصمیم  یری هارایجاد یک مکانیسم بازخورد شریان اطلعات را برقرار سازندناهمیی این شریان اطلعات ایجاد سهولی 

 (ن5111مناسب و ارتقای سطح توانایی هاسی رفیق و احمدر

                                                 
1 -Rabinz & Stiphen P 
2 - core competency 
3 - Greene & etal 
4 - Rafig & Ahmad 
5 --DuBrin 
6 -Bansal & etal 
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  توانمندسازی کارکناننتوانمندسازیردو شنبه را در برمی  یردر زادی عمل و اختیار در یک طرف و انتظارات و مسئولیی در

 (ن5111طرف دیگر بانسلر

 اعث می دود که کارکنانر بتوانند ایدا هایشان را به ساد ی بیان کنند و در کاهش فاصله طبقاتی میان کارکناننب

نتیجهرخلقییرصداقیراعتماد و رضایی دغلی افزایش می یابدن دو روش برای این کار وشود دارد:کاهش تفاوت مقا رکاهش 

ت سازمانی بر مبنای توسعه تفاوت  سطح حقوق و دستمزد در عرض سازمان و ایجاد نمادهای سازمانی در راستای ارتباطا

 (5111فرهنگ صداقیراعتماد و عدالی سازمانی بانسلر

 بحث و نتیجه گیری
بازاریابی درونی یک فعالیی مهم در توسعه ی یک سازمان مشتری مدار اسینهدف اصلی بازاریابی درونی توسعه   اهی از از 

 ر ارزدی  کردن کیفیی و اثر بخشی سازمانی اسیر مسید ونی  و بردادتن موانع وظیفه ای  مشتریان درونی و  بیر
بر اساس نتاایج   "کارکنان رابطه معنی داری وشد ندارد وفاداریبا   نبین بازاریابی درونی و مولفه های  "اول در ارتباط با فرضیه

مثبی وشود دارد و فقاط  کارکنان  رابطه معنی دار و  وفاداریمی توان  فی که بین بازاریابی درونی و مولفه های  ن با   1شدول

عد  تاثیر ذاری مولفه امنیی دغلی بر میزان وفااداری در  (ن  17/1مولفه امنیی اسی که با رضایتمندی رابطه معنی داری ندارد  

استخرهای دهر مشهد به این معناسی که افراد پس از استخدا  در مراکز خدماتی به دلیل  سود ی خاطر از حفظ کاار موشاودر   

ای در به کار  یری تما  توان خود برای سازمان را ندارنادنبنابراین ساازمانهای خادماتی بایاد بارای حفاظ وفااداری        دیگر علقه 

 .کارکنان در همه درایط کاری راا کارهایی بیندیشند
 

وفاداریضریب همبستگی اسپیرمن بین بازرایابی درونی و مولفه های  ن با  -1شدول  

 بازاریابی 

 درونی

داشپا  موزش امنیی سیستم  

 اطلعات

کاهش تمایزات 

 رقابتی

 توانمندسازی

21/1 وفاداری  17/1  11/1  13/1  11/1  21/1  11/1  

111/1 سطح معنی داری  33/1  111/1  111/1  111/1  111/1  111/1  

 
 

فادا ددا اسی که از ر رسیون  ا  به  ا  است  فرضیه دو (کارکنان از روی مولفه های بازاریابی درونی وفاداریبه منظور پیش بینی 

 نتایج  ن در زیر ارائه می دودن

 

 براساس بازاریابی درونی و مولفه های  ن وفاداریتشخیص پیش بینی - 5شدول

1مدل   بازاریابی درونی 

2مدل   بازاریابی درونی، پاداش 

3مدل  اتبازاریابی درونی، پاداش، سیستم اطلاع   

 

 

 ه ددند اما تنها متغیر بازاریابی درونی به صورت کلی به منظور پیش بینی استفادا ددن ها وارد معادلبا توشه به اینکه تما  مولفه
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 خلصه مدل -7شدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

از واریانس متغیر ملک یعنی وفاداری توسط متغیر سه متغیر بازاریابی درونیر  11/1شدول بال نشان می دهد که در مدل سو  

 نپاداشر سیستم اطلعات تبیین می دود

معنی داری در  باید  فی که تفاوت "کارکنان در سه  روا در  مدی تفاوت معنی داری وشود دارد وفاداریبین  "برای فرضیه سو 

متغیر وفاداری  بین دو  روا زنان و مردان وشود نداردن به عبارتی شنسیی افراد کارمند در سازمان نقش تعیین کنندا ای در میزان 

 وفاداری  نها ندادته و این امر هم در استخدامی های اولیه و هم در استراتژی های بعدی سازمان در رابطه با نحوا برخورد با کارمندان

 نزن و مرد بسیار مهم اسی

 

توصیفی وفاداری بر حسب درآمد  -4جدول  

 انحراف معیار میانگین  سطح درآمد 

میلیون تومان 066-1  44/2  40/6  

میلیون تومان 4/1میلیون تا  1  60/3  20/6  

میلیون تومان 4/1بیشتر از   77/3  3/6  

44/2 کل  05/6  

 
درامد بیشتری دارند دارای وفاداری بالتری نسبی به سازمان خود هستندن اما برای  زمون نتیجه شدول بال نشان می دهد افرادی که  

فرضیه حاضر با توشه به اینکه دادا ها در این متغیر از توزیع نرمالی برخوردار نیستند می بایسی از  زمون کروسکال والیس استفادا 

 کردن 

رتبه ها  -0جدول  

همیانگین رتب سطح درآمد   جایگاه 

میلیون تومان 066-1  40/23  3 

میلیون تومان 4/1میلیون تا  1  35/07  2 

میلیون تومان 4/1بیشتر از   00/41  3 

 
 
 
 
 

ضریب  مدل

همبستگی 

 چندگانه

مجذور ضریب 

 همبستگی

ن ضریب تبیی

 خالص

تغییر ضریب 

 چندگانه

 

1 07/6  32/6  32/6  32/6  

2 02/6  35/6  37/6  604/6  

3 00/6  43/6  41/6  644/6  



 

 
3 

آزمون کروسکال والیس -0جدول   

 وفاداری 

67/04 کای اسکوئر  

661/6 سطح معنی داری  

  روا در مدی در میزان وفاداری وشود داردن با توشه به سطح معنی داری به دسی  مدا می توان  فی اختلف معنی داری بین سه

  

 بحث و نتیجه گیری کلی
از دیرباز نظریه پردازان و مدیران معتقدند که تلش سازمان در راستای بروردا ساختن نیاز کارکنان بر میزان تلش کارکنان در 

 براوردا ساختن اهداف و نیل سازمان به چشم انداز را میسر می سازدن

ونی یک برنامه شامع شهی هر ونه بهبود فرهنگ سازمانی اسی که ردد و تعالی کارکنان را دامل می دودن از این رو بازاریابی در

بازاریابی درونی رسرمایه  ذاری بر روی افراد سازمان را به عنوان مهمترین متغیر  در معادله مدیریی راهبردی مورد توشه قرار 

ا و خواسته ها ی افراد و بر وردا کردن نیازها ی کارکنان  موشب افزایش رضایی ودر می دهدن به این معنی که توشه به نیازه

 نتیجه وفاداری افراد به سازمان می دود که این خود به بهسازی و کارایی بلند مدت سازمان منجر می دودن

د توشه قرار دادا و انگیزش در واقع هدف اصلی از مفهو  بازاریابی داخلی  ن اسی که مدیریی کسب و کار کارکنان را مور

 کارکنان را تامین کندن

دایان ذکر اسی که توسعه بازاریابی درونی نیازمند وشود درایطر ساختارر فرهنگر ارتباطات  و راهبردهایی اسی که بتواند 

ری تعامل بین موشب تسهیل بازلریابی داخلی دود ایجاد اعتماد در درون سازمانر برقراری ارتباطات موثر و مناسب و برقرا

 مدیران و کارکنان و بالعکس  ردد و  بدیهی اسی توشه به همگی موارد مذکور از ضروریات می باددن
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