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Abstract  

Citizenship behavior is a new concept and evaluation of these behaviors in the organization is 
very important and crucial, among the factors that could affect the citizenship of internal 
brand management and internal marketing. The aim of this research was to investigate the 
effects of internal branding and internal marketing on behavior. So, this research is an applied 
research in terms of objective and descriptive- survey in terms of data collection. Statistical 
population of this research consists of the employees of police offices + 10 of Southern 
Khorasan. The sample size has been determined using random sampling method. 
Furthermore, Data were collected using standard questionnaire. Validity of the questionnaire 
was determined using construct validity, content validity, and construct validity and its 
reliability was determined using Cronbach's alpha coefficient. Moreover, data were analyzed 
using multiple regression analysis and structural equation modeling (SEM). The results 
showed that internal brand management has an impact on organizational citizenship behavior, 
but the impact of internal marketing on organizational citizenship behavior is in question and 
finally, it was determined that internal marketing affects internal brand management. Other 
research results were not confirmed the mediating role of internal marketing between internal 
brand management and citizenship behavior. 
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 بررسی تأثیرپذیری رفتار شهروندی از مدیریت برند داخلی و بازاریابی داخلی
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 چکیده

شیود   رفتار شهروندی سازمانی، مفهوم نوینی است که ارزیابی این رفتارها در سازمان امر بسیار مهم و حیاتی تلقی میی 

توانند بر رفتار شهروندی تأثیرگذار باشند، مدیریت برند داخلی و بازاریابی داخلی اسیت. بنیابراین،   له عواملی که میاز جم

هدف این پژوهش بررسی تأثیر مدیریت برند داخلی و بازاریابی داخلی بیر رفتیار شیهروندی اسیت. ایین پیژوهش از ن یر        

پیمایشیی اسیت. جامعیم آمیاری ایین پیژوهش، کارکنیان         –صییفی  هیا، تو آوری دادههدف، کاربردی و از ن ر شیوة جمیع 

گییری تصیادفی حجیم نمونیه مشیهص شیده اسیت. بیرای         خراسان جنیوبی اسیت کیه بیا روش نمونیه      91دفترهای پلیس +

 های استاندارد و برای تعیین روایی از روایی ابزار، روایی محتوا و روایی سازه و برایهای لازم از پرسشنامهگردآوری داده

ها، آزمون رگرسییون  ها و آزمون فرضیهپایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. در بهش تجزیه و تحلیل داده

دهید کیه میدیریت برنید     هیای پیژوهش نشیان میی     ( به کار رفته است. یافتهSEMیابی معادلات ساختاری )چندگانه و مدل

زاریابی داخلی بر رفتار شهروندی محلِ تردیید اسیت و درنهاییت مشیهص     داخلی بر رفتار شهروندی تأثیر دارد، اما تأثیر با

گری بازارییابی داخلیی را   های پژوهش، نقش میانجیشد که مدیریت برند داخلی بر بازاریابی داخلی تأثیر دارد. سایر یافته

 کند.  بین مدیریت برند داخلی و رفتار شهروندی تأیید نمی

 ، بازاریابی داخلی، رفتار شهروندی.مدیریت برند داخلی: کلمات کلیدی
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 مقدمه

در عصر پوییای امیروزی و شیرایق رتابیت جهیانی،      

هیای نامشیهود و منبیع    تیرین داراییی  منابع انسانی از مهیم 

اصلی کسب مزیت رتابتی پایدار در سازمان بیه حسیا    

(. درواتییع، امییروزه  9313آینیید )صییفری و رادی،  مییی

دی به عملکرد کارکنانی ها وابستگی زیاموفقیت سازمان

کننید. رفتیار   دارد که فراتیر از وایایخ خیود عمیل میی     

شهروندی سازمانی، رفتارهایی فردی است کیه بصییرتی   

وضوح از طریق سیستم رسمی طور مستقیم و بهاست و به

شیود  پاداش شناخته نشده است و به آن پاداش داده نمیی 

دن کیر (. نهادینیه 9312)صمدی میارکلائی و همکیاران،  

دلیییل ارتبییا  بییا مت یرهییای مهییم گونییه رفتارهییا، بییهاییین

وری و غیره بیرای  سازمانی همچون رضایت ش لی، بهره

(. 9313هر سازمانی مطلو  است )طاهری و همکیاران،  

شییده در موضیوع رفتیار شییهروندی   هیای انجیام  پیژوهش 

سییازمانی، بییر دو مییورد تمرکییز دارنیید: پیشییایندها و      

با وجود اهمییت پیشیایندهای    پیامدهای رفتار شهروندی.

رفتار شهروندی سیازمانی، کمتیر بررسیی شیده و بیشیتر      

ها به پیامدهای آن بوده اسیت )میرادی و همکیاران،    نگاه

(. از جملم این پیشایندها میدیریت برنید داخلیی و    9311

بازاریابی داخلی، دو مت یر اثرگذار بیر رفتیار شیهروندی    

نان باعی  شیده   سازمانی هستند. نقش انکارنشدنی کارک

است تا نییروی انسیانی بیرای سیاختن برنید در چندسیال       

های علمی کشیور  اخیر، کانون توجه بسیاری از پژوهش

توانیید در دو وجییه داخلییی و ترارگیییرد. برندسییازی مییی

خارجی انجام گیرد. برندسازی خیارجی کیانون تمرکیز    

محققان بسیاری بوده اسیت کیه البتیه مشیتریان را هیدف      

از طرفی کارکنان از عوامل بسییار میؤثر در   دهد. ترارمی

-ها در ذهن مشیتری و مصیرف  گیری برند سازمانشکل

کننده کیالا و خیدمات هسیتند، کیه کمتیر بیه ایین مهیم         

(. 9319پرداخته شده است )هادیزاده مقدم و همکیاران،  

در جهان پویا و پررتابت امروزی کسیب و کارهیایی بیه    

نگرشیی اصیولی   یابنید کیه   رشد و سهم بازار دسیت میی  

مبتنی بر برندسازی را در تفکر نهادی خود دنبیال کننید    

هیا بیه مشیتری و نیازهیای او توجیه خاصیی       این سیازمان 

تیرین رکین رشید    دارند و نگیاه وییژه بیه مشیتری اصیلی     

(. 9312آیییید )ضییییا، کسیییب و کیییار بیییه حسیییا  میییی

هیا  پژوهشگران معتقدند کارکنان، مشتریان اولیم سیازمان 

همیان محصیولات داخلیی هسیتند کیه       هستند و مشیاغل 

سیازد و  هیای کارکنیان را بیرآورده میی    نیازها و خواسته

تحقق اهداف سیازمانی را در پیی دارد )بنییادی نیائینی و     

(. از سوی دیگر، گیرایش بیه بازارییابی    9313همکاران، 

داخلی و رفتیار شیهروندی سیازمانی از جملیه مفیاهیمی      

ازمان و مدیریت هستند که در مطالعات اخیر در حوزة س

فر و همکاران، زادهشدت بدان توجه شده است )یحییبه

(. اهمیت نقیش بازارییابی داخلیی، پیرورش منیابع      9319

 کلیدی (. تفکر9312انسانی مؤثر است )فیض و همتی، 

 میورد  در کیه  اسیت  همیان  داخلیی  بازارییابی  مفهیوم 

 است آن خواستار کار کسب و دارد. وجود نیز مشتریان

 چنیین  کنید.  بیرآورده  را داخلیی  مشیتریان  اینیازهی  که

 داخلیی،  مشتریان نیازهای با برآوردن که رودمی انت ار

 مشیتریان  بیرآوردن  بیرای  بهتیری  جایگیاه  در سیازمان 

 انگییزة  کارکنیان،  نیازهیای  رفیع  گییرد. ترار می بیرونی

 در آنهیا  مانیدگاری  موجب و دهدمی افزایش را کاری

 افیزایش  کارمنید  ترضای ترتیب شود  بدینشرکت می

و ایجیاد   بیرونیی  مشیتری  رضیایت  آن دنبال به و یابدمی

شییود )صییالحی صییدتیانی و  پییذیر میییوفییاداری امکییان

 (.9312: فیض و همتی، 9313همکاران، 

بازاریییابی داخلییی و اسییتفاده از اصییول و    کلیییدی

های بازارییابی  ای برای اجرای برنامهابزارهای آن، مقدمه

تمام راهکارهیای سیازمان را متیأثر    خارجی و ابزاری که 
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(  بنابراین با 9115، 9سازد، شناخته شده است )پیرسیمی

توجه به آنچه که بیان شد، هیدف ایین پیژوهش بررسیی     

تأثیر مدیریت برند داخلی و بازارییابی داخلیی بیر رفتیار     

شهروندی سازمانی است و به دنبال پاسخ بیه ایین سیؤال    

و بازاریابی داخلیی بیر   است که آیا مدیریت برند داخلی 

 رفتار شهروندی سازمانی تأثیر دارد؟

 

 ادبیات نظری پژوهش

 مدیریت برند داخلی

تیازگی، علیم بازارییابی    امروزه یکی از مباحثی که به

را به آن توجه نشان داده است، مفهوم برندسازی داخلی 

(. مدیریت برند داخلی 9315است )سلطانی و همکاران، 

یجاد و حفظ برند توی است )برمان و ابزار مؤثری برای ا

(. این منبع مهم، پشتیبان مزییت رتیابتی   4111، 4همکاران

شدة یک سیازمان اسیت،   های انجامپایدار شامل، فعالیت

-کننیدة ارزش برای اطمینان از اینکه تعهد برند مینعکس 

های برند است و اینکه کارکنیان، انت یارات مشیتریان را    

(. 4199، 3سییری و ویلسییونسییازند )پونجایبییرآورده مییی

مدیریت برند داخلی بر توسیعه، تقوییت و تحکییم برنید     

سیییازمان تأکیییید دارد. بیییرای توصییییخ ایییین مفهیییوم   

اصییطلاحات متعییددی از جملییه بازاریییابی محییل کییار و  

نییا و  کیار رفتیه اسیت )رحییم    اصالت یا حقیقت برنید بیه  

 (.9315صادتی، 

کارکنان، همچنین مهاطیب اصیلی فراینید میدیریت     

برند داخلیی هسیتند و بیه دنبیال تیروید برنید در داخیل        

(، البتیه بیر   4195، 2سازمان هستند )ایکسیون  و کینی   

اساس رویکرد هویت برند، من ور یک مدل جامع بیرای  

مدیریت برند داخلی بیوده کیه شیامل سیه عامیل اصیلی       

                                                           
1 Piercy 
2 Burmann et al 
3 Punjaisri & Wilson 
4 Xiong & King 

هییای منییابع انسییانی برنییدمحور)آموزش  اسییت: فعالیییت

آفرین )بوییل  هبری تحولبرندمحور(، ارتباطات برند و ر

(. آموزش برنیدمحور دلالیت بیر آن    4196، 5و همکاران

هیای میدیریت منیابع انسیانی، نقطیم مییانی       دارد که شیوه

هییای برنیید سییازمانی اسییت )بویییل و همکییاران،    ارزش

هیای  ها شامل ابتکارات حیوزة سیاسیت  (. این شیوه4196

اسییتهدام، آمییوزش و توسییعم نیییروی انسییانی، ارزیییابی   

هیا در مییان دیگیران    گییری برنامیه  کرد برند و جهتعمل

 (. 4199است )پونجایسری و ویلسون، 

ارتباطات برنید داخلیی بیه اتیداماتی اشیاره دارد کیه       

خواهییان افییزایش دانییش کارکنییان در مییورد شهصیییت، 

(. بر اسیاس  4111، 6ها و تعهد برند است )ویسمانارزش

مرکیز  روش سنتی، سهامداران خیارجی بیر پییام برنید مت    

شوند  با این حال، برای اینکیه مطمی ن شید کیه پییام      می

آمیز منتقیل شیده اسیت، اولیین نییاز      طور موفقیتبرند به

همم کارکنیان، ارتباطیات برنید داخلیی اثیربهش اسیت.       

هییای کلامییی و  ارتباطییات برنیید داخلییی شییامل پیییام    

غیرکلامییی مربییو  بییه برنیید و سییازمان اسییت )بویییل و   

یت، رهبری نیز ایجاد تسهیل در (.در نها4196همکاران، 

برندسیازی داخلیی، تشیویق ت ییییرات رفتیاری منطبیق بییا      

: بوییل و  4196هویت برند اسیت )تیرکلاو و همکیاران،    

ساز خلق (. بنابراین، سبک رهبری زمینه4196همکاران، 

های داخلی است که کارکنان را بیه فراتیررفتن از   ارزش

ع برند و سیازمان  کند و اینکه به نفعلایق خود تشویق می

 (. 4194، 7کنند )نورتوزخود عمل

 

 

 

 

                                                           
5 Buil et al 
6 Whisman 
7 Northouse 
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 بازاریابی داخلی

( 9129) 9مفهوم بازاریابی داخلیی را اولیین بیار بیری    

( بازارییابی  9119مطرح کرد. از ن ر بری و پاراشورمن )

کیردن کارکنیان در نقیش مشیتریان     داخلیی فراینید اداره  

هییا و مشییاغل در جایگییاه محصییولات  داخلییی و پییرو ه

هییای مشییتریان را  خلییی اسییت کییه نیازهییا و خواسییته  دا

کند و سیبب پایبنیدی کارکنیان بیه اهیداف      برآورده می

(. بازاریییابی 9312شییود )فیییض و همتییی، سییازمانی مییی

هییایی اسییت کییه روی کسییب کارکنییان داخلییی فعالیییت

شیود. بازارییابی   مدار و حفیظ آنهیا متمرکیز میی    مشتری

خلیی اسیت کیه از    داخلی تأثیرپذیری سازمان از بازار دا

شود )صالحی صدتیانی و همکاران، کارکنان تشکیل می

9313 .) 

ترین تعاریخ بازاریابی داخلیی عبیارت   یکی از جامع

شییده بییا اسییتفاده از یییک ریییزیتییلاش برنامییه»اسییت از 

هیای  گونه بیرای چیرگیی بیر مقاومیت    رویکرد بازاریابی

کیییردن، انگییییزه سیییازمانی در برابیییر ت یییییر و متیییوازن 

 سییازی و ایجییاد همییاهنگی بییین ادکردن، یکپارچییهایجیی

بهشی در کارکنان بیرای اجیرای اثیربهش راهکارهیای     

شییرکت در همییم سییطوح بییا هییدف ایجییاد رضییایت در  

مشتری از طریق فراینید ایجیاد کارکنیان بیاانگیزه اسیت      

(. بازاریییابی داخلییی از رویکییرد 4111، 4)رفیییق و احمیید

سییازمان ی درونهییای تعییامل بازاریییابی در ادارة فعالیییت 

-کند و از این طریق با تقویت حیس مشیتری  استفاده می

گرایی در کارکنان، محیق داخلیی کارآمیدی را ایجیاد    

 (. 4193، 3کند )برزوکی و توجالیمی

( 9313بنیییادی نییائینی بییه نقییل از بییری و پارسییومان )

ویژه در بهیش  گفته است که آنها معتقدند که مشاغل به

اخلیی هسیتند کیه نیازهیا و     خدمات همان محصیولات د 

                                                           
1 Berry  
2 Rafiq & Ahmed 
3 Barzoki & Ghujali 

سیازد و اهیداف   هیای کارکنیان را بیرآورده میی    خواسته

بهشند و کارکنان نیز مشتریان اولییم  سازمان را تحقق می

سازمان هسیتند و بیا ارائیه خیدمات بیه مشیتریان عوامیل        

شوند، زیرا بسیاری اصلی بازاریابی خدمات محسو  می

ازمان دهنییدة خییدمات را بییه نییام سیی   از مشییتریان ارائییه 

 (. 9313شناسند )بنیادی نائینی و همکاران،  می

اسییتدلال بازاریییابی داخلییی اییین اسییت کییه اولییین    

مشییتریان هییر سییازمان، کارکنییان آن هسییتند )والنییو و    

( نشییان 4191) 5(. لییینگس و جرنلییی 4194، 2همکییاران

اند که بازاریابی داخلی بیر رفتیار کارکنیان سیازمان     داده

ود بر بازاریابی کارکنان میؤثر  تأثیر مثبت دارد که این خ

انید کیه   ( گفتیه 9122) 6اسیت. همچنیین کاروانیا و کالییا    

بازاریابی داخلی بر تعهد سیامانی کارکنیان میؤثر اسیت.     

هیای مهتلفیی   برای سینجش بازارییابی داخلیی شیاخص    

وجود دارد، از جمله: رضایت ش لی، ارتباطات، پیاداش،  

ن و انسییجام، موتعیییت شیی لی، توانمندسییازی کارکنییا    

 (.9314انگیزش )صالحی صدتیانی و همکاران، 

-( شامل امنییت شی لی، آمیوزش   4119مدل بانسل ) 

های متنوع و گسترده، ارائه پاداش سهاوتمندانه، تسیهیم  

اطلاعییات، توانمندسییازی کارکنییان و کییاهش فاصییله    

کاررفتیه در  (. میدل بیه  9311طبقاتی )مهرانی و سعیدنیا، 

( اسیت کیه   4196) این پیژوهش میدل کییم و همکیاران    

شییامل سیسییتم رفییاهی، آمییوزش، رتابییت، ارتباطییات و   

 حمایت مدیریت است.

 

 رفتار شهروندی سازمانی

محققان اهمیت رفتار شهروندی سازمانی را شناسایی 

اند توجیه خیود را بیه    اند و در این زمینه سعی کردهکرده

سییمت اییین جنبییه از رفتییار کارکنییان بییرای موفقیییت و   

                                                           
4 Valeanu et al 
5 Lings & Greenley 
6 Caruana & Calleya 
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مان متمرکزکننید )بورتیانی فراهیانی و    عملکرد بهتر سیاز 

 (. 9315همکاران، 

بیار ارگیان   مفهوم رفتار شهروندی سیازمانی را اولیین  

(. 9313( به کار بیرده اسیت )سیعدی و خییاطی،     9122)

 ارزیابی است که نوینی مفهوم سازمانی شهروندی رفتار

 اسیت.  حیاتی و مهم بسیار امری در سازمان رفتارها این

-انسانی بیزر   نیروی صحیح از ستفادةدیگر، ا سوی از

 بتوان شاید است. جامعه هر ثروت ارزشمندترین و ترین

هیای  کیارگیری روش بیه  و انتهیا   بیا  فیزیکی، منابع از

 درستی و صحیح استفاده مناسب، و فناوری فنی صحیح

 ایجیاد  و انسیانی  منیابع  از امیا اسیتفادة مطلیو     کیرد، 

همکیاران،   نیسیت )عطیایی و   آسیان  آنیان  در انگییزش 

هیا بیه   (. این نکته نیز مهم است که امروزه سیازمان 9312

اند که عملکرد مؤثر نیازمنید ایین اسیت    این نتیجه رسیده

که کارکنان فراتر از الزامات ش لی و رسیمی خیود کیار    

(. باید توجه داشت کیه امیروزه منیابع    4111، 9کنند )نور

ن تیری هیای سیازمانی، مهیم   انسانی ارزشیمندترین داراییی  

محیور  ترین منبع در اتتصاد دانشمزیت رتابتی و کمیا 

آید. بنیابراین توجیه بیه اهمییت روزافیزون      به حسا  می

منابع انسانی در سازمان لازم اسیت  زیراکیه سیازمان بیه     

هییای کارکنییانی نیازمنیید اسییت کییه پییا را فراتییر از الییزام 

ش لی بگذارنید  بیه ایین مهیم رفتیار شیهروندی        -رسمی

(. رفتیییار 9312د )افجیییه و همکیییاران، سیییازمانی گوینییی

 و داوطلبانه رفتارهای از ایشهروندی سازمانی مجموعه

 وایایخ  از کیه  سیازمان اسیت   بیرای  سیودمند  اختیاری

 شیهروندی  رفتیار  دیگیر،  بییان  به کارمند نیست  رسمی

 فیرد  از کیه  شیود میی  اطیلا   هیایی فعالییت  بیه  سازمانی

 اییت حم سیازمان  از کیل  در امیا  اسیت،  خواسیته نشیده  

( 9117و  9115اورگان ) رساند.می سود آن به و کند می

 و فیردی  رفتاری سازمانی، رفتار شهروندی است معتقد

                                                           
1 Noor 

هیای  مسیتقیم بیا سیسیتم    طیور بیه  کیه  اسیت  ایداوطلبانیه 

رسمی پاداش در سازمان طراحی نشده است، اما در عین 

حال سبب ارتقای اثربهشی و کیارایی عملکیرد سیازمان    

: اورگیان و  9312ده ییزدی و سیلیمانی،   زاشود )تقیی می

دهنید کیه رابطیم    (. مطالعات نشیان میی  4116، 4همکاران

معنییاداری بییین بییروز رفتارهییای شییهروندی سییازمانی و   

ارزیییابی عملکییرد شیی لی فییرد وجییود دارد )هییارپر و     

 (. 4195، 3گولک

هیای  برای سنجش رفتار شهروندی سازمانی شاخص

بینزتیییا  و  گونیییاگونی وجیییود دارد از جملیییه: میییدل

( رفتییار شییهروندی سییازمانی را شییامل 4113همکییاران )

کنید، میدل   وفاداری، اطلاعیت و مشیارکت معرفیی میی    

( رفتیار شیهروندی سیازمانی را شیامل     4111پادساکخ )

نییوآوری فییردی، تعهیید سییازمانی، خودرضییایتمندی،     

رسییانانه، فلیییلت مییدنی و جییوانمردی، رفتارهییای یییاری

(  9312حرابی و گلنیاری،  کنند )مرشد فردی معرفی می

کار رفته در این پژوهش میدل بوییل و   در نهایت مدل به

( است که رفتار شیهروندی سیازمانی را   4196همکاران )

شامل رفتار شهروندی سازمانی نسبت به اربیا  رجیوع،   

 کند.کارکنان )همکاران( و سازمان معرفی و سنجش می

 

 مدل مفهومی پژوهش

بعییاد مییدیریت برنیید در الگییوی مفهییومی پییژوهش، ا

( اسیتفاده شیده   4196داخلی از مدل بوییل و همکیاران )  

اسییت کییه شییامل آمییوزش برنییدمحور، ارتباطییات برنیید  

آفییرین اسییت  هرکییدام از سییه داخلییی و رهبییری تحییول

مؤلفه، وزن یکسانی بر مدیریت برند داخلی دارند. ابعیاد  

( 4196بازاریییابی داخلییی از مییدل کیییم و همکییاران )    

که شامل سیستم رفاهی، آمیوزش، رتابیت،    استفاده شده

                                                           
2 Organ et al 
3 Pamela & College 
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هیایی  ارتباطات و حمایت مدیریت است. همچنین مؤلفه

توان با آنها رفتار شیهروندی سیازمانی را سینجید،    که می

شامل رفتار شهروندی سازمانی نسبت به اربیا  رجیوع،   

کارکنان )همکاران( و سازمان است که از میدل بوییل و   

 است.  ( استفاده شده 4196همکاران )

 

 
 : مدل مفهومی پژوهش1شکل

 

 های پژوهشفرضیه

مدیریت برند داخلیی بیر رفتیار شیهروندی سیازمانی      

 تأثیر دارد.

بازاریابی داخلی بر رفتیار شیهروندی سیازمانی تیأثیر     

 دارد.

 مدیریت برند داخلی بر بازاریابی داخلی تأثیر دارد.

 

 شناسی پژوهشروش

و بیه شییوة    پژوهش حاضر از من ر هدف، کاربردی

های لازم گردآوری شده است و از ن ر نوع میدانی داده

پژوهش، به دلیل بررسی رابطم اثرگذاری میان مت یرهای 

گییرد.  های همبستگی ترار میپژوهش، در زمرة پژوهش

ای کیه حیداتل   جامعیم آماری عبارت است از مجموعییه 

در یییک ویژگییی مشییتر  هسییتند و در اییین مطالعییه،    

شییوند. تمرکییز اییین اهده و بررسییی میییاعلییای آن مشیی

خراسیان   91پژوهش، مطالعم کارمندان دفترهای پلیش +

هیا، کارمنیدان   جنوبی است  بنابراین برای آزمون فرضیه

انید. جامعیم   شاغل در این دفترها جامعم آمیاری پیژوهش  

 91آمییاری پییژوهش را کلیییه کارکنییان دفییاتر پلیییس+   

اند. انتهیا   دهنفر تشکیل دا 21خراسان جنوبی به تعداد 

نمونه با روش تصادفی ساده و حجیم نمونیه بیا توجیه بیه      

 نفر مشهص شده است. 66جدول مورگان 

برای دستیابی به یک ابزار، سه راهکیار وجیود دارد:   

ای را بیابیید و آن  ابزار آمیاده  -4ابزار را تدوین کنید  -9

طور کامل به ابزاری را بیابید و آن را به -3را بومی کنید 

فرد بیه  (. دانای9322فرد و همکاران، ار بگیرید )داناییک

-ها میی از پرسشنامه»نقل از گیل و جانسون نوشته است: 

هیای توصییفی ییا تبیینیی )پیمیایش و      توان برای پژوهش

هییای توصیییفی )در همبسییتگی( اسییتفاده کییرد. پییژوهش
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هیایی کیه از پرسشینامه    استراتژی پیمایش( ن یر پژوهش

هیای اعمییال  فکارسینجی و پرسشیینامه سینجی یییا ا نگیرش 

کننید، پژوهشیگر را بیه شناسیایی و     سازمانی استفاده میی 

-هیای متفیاوت تیادرمی   توصیخ ت ییرپیذیری در پدییده  

هیییای تبیینیییی و تحلیلیییی سیییازد  در مقابیییل، پیییژوهش

سیازد کیه   )همبستگی و تجربیی( پژوهشیگر را تیادر میی    

بررسی معلولی را -رابطم بین مت یرها خصوصاً رابطم علّی

 «.  کند

هیا در  آوری داده شده بیرای جمیع  ابزار به کارگرفته

این پژوهش به دلیل اینکه ماهیت آن از نیوع همبسیتگی   

( 4196است، از پرسشنامم اسیتاندارد بوییل و همکیاران )   

بییرای مت یییر مییدیریت برنیید داخلییی و رفتییار شییهروندی  

( بییرای 4196سییازمانی و پرسشیینامم کیییم و همکییاران ) 

 ی داخلی استفاده شده است.  بازاریاب

 

 نتایج بررسی روایی و پایایی ابزار پژوهش

بییرای بررسییی روایییی و پایییایی ابییزار پییژوهش از     

و آزمیون بارتلیت اسیتفاده شیده اسیت       KMO  شاخص

گییری اسیت.   شاخصی از کفایت نمونیه  KMO شاخص

این شاخص در دامنم صفر تا یک ترار دارد. اگیر مقیدار   

های مورد ن یر بیرای   شد، دادهشاخص نزدیک به یک با

تحلیییل عییاملی مناسییب هسییتند و در غیییر اییین صییورت  

های (، نتاید تحلیل عاملی برای داده5/1)معمولاً کمتر از

مورد ن ر چندان مناسب نیستند. آزمون بارتلیت بررسیی   

شیده  مشیاهده کند که چه هنگام ماتریس همبسیتگی،  می

عبیارت  از ن ر ریاضی ماتریس واحد وهمیانی اسیت. بیه   

دیگر برای آنکه مدل عاملی، مفید و معنادار باشید، لازم  

بسته باشیند  در غییر ایین صیورت     است که مت یرهای هم

دلیل برای تبیین مدل عاملی وجود ندارد. بنیابراین بیرای   

شناسایی ساختار)مدل عاملی( نامناسب است. اگر سیطح  

درصید   5تیر از  داری در آزمیون بارتلیت کوچیک   معنی

حلیل عیاملی بیرای سیاختار مناسیب اسیت، زییرا       باشد، ت

بودن ماتریس همبستگی رد می شیود. بعید   فرض شناخته

 KMOدادن مقییییدار شییییاخص از مناسییییب تشییییهیص

معنادارشدن آزمون بارتلیت بیه بارهیای عیاملی مراجعیه      

شود، اگر مقدار بار عاملی برای ییک گوییه کمتیر از    می

تحلییل کنیار   باشد، باید گویم مورد ن ر از تجزییه و   5/1

(. نتاید بررسیی رواییی ابیزار    4117گذاشته شود )پلیت، 

گونییه کییه در آمییده اسییت. همییان 9پییژوهش در جییدول 

بیرای   KMOشیود، مقیدار شیاخص    جدول مشاهده میی 

به دست آمید کیه    5/1تمامی مت یرهای پژوهش بالاتر از

مناسب و پذیرفتنی اسیت و از طیرف دیگیر نییز آزمیون      

لی تمیام مت یرهیا معنیادار اسیت،     بارتلت برای تحلیل عام

توان گفت که نمونیه کفاییت مناسیب دارد. بیار     پس می

های هر مت یر نیز محاسیبه شیده اسیت،    عاملی برای گویه

 آمده است. 4این مقادیر در جدول
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 ( نتایج بررسی روایی متغیرهای پژوهش1جدول

 عاملی بار گویه ابعاد نام متغیر
معیار کفایت 

 KMOگیری نمونه
معناداری 

 آزمون بارتلت
ضریب آلفای 

 کرونباخ

مدیریت برند 

 داخلی

 ارتباطات برند

Q1 15256 

15261 15111 15111 

Q2 15246 

Q3 15252 

 آموزش برند

Q4 15241 

Q5 15741 

Q6 15773 

-رهبری تحول

 آفرین

Q7 15229 

Q8 15214 

Q9 15211 

Q10 15229 

Q11 15724 

Q12 15215 

Q13 15621 

 بازاریابی داخلی

 سیستم رفاهی

Q14 15764 

15714 15111 15221 

Q15 15711 

Q16 15292 

Q17 15731 

 آموزش

Q18 15727 

Q19 15731 

Q20 15235 

 رتابت

Q21 15713 

Q22 15293 

Q23 15242 

 ارتباطات

Q24 15246 

Q25 15235 

Q26 15651 

حمایت 

 مدیریت

Q27 15526 

Q28 15214 

Q29 15746 
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 ( نتایج بررسی روایی متغیرهای پژوهش1جدولادامه 

 عاملی بار گویه ابعاد نام متغیر
معیار کفایت 

 KMOگیری نمونه
معناداری 

 آزمون بارتلت
ضریب آلفای 

 کرونباخ

رفتار شهروندی 

 سازمانی

 اربا  رجوع
Q30 15752 

15752 15111 15212 

Q31 15246 

Q32 15717 

 همکاران
Q33 15755 

Q34 15711 

Q35 15515 

 سازمان
Q36 15215 

Q37 15719 

Q38 15721 
 

های کفاییت  )شاخص KMOون بارتلت و نتاید آزم

دهند که مقادیر هردو شیاخص در  گیری( نشان مینمونه

بیرای تمیامی   KMOسطح مطلوبی هسیتند. مقیدار معییار    

و مقدار معنیاداری آزمیون بارتلیت     5/1مت یرها بیشتر از 

اسییت. پییس از حصییول اطمینییان از    15/1نیییز کمتییر از 

ها بررسیی  هبودن حجم نمونه بارهای عاملی، گویمناسب

 اند. شده

 

 های پژوهشیافته

 های توصیفی پژوهشیافته -4-1

شییناختی هییای مربییو  بییه مت یرهییای جمعیییت یافتییه

 پژوهش در جدول زیرآمده است:
 

 شناختی: متغیرهای جمعیت2جدول 

 درصد مت یر 

 جنسیت
 34 مرد

 62 زن

 عنوان ش لی

 2 مدیریت

 7 متصدی گذرنامه

 76 کاربر

 1 تخدما

 سطح تحصیلات

 42 دیپلم و کمتر

 92 کاردانی

 56 کارشناسی

 4 کارشناسی ارشد و بالاتر
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 های استنباطی پژوهشیافته

هیای پیژوهش، نهسیت    تبل از انجام آزمیون فرضییه  

هییا بییا اسییتفاده از آزمییون بییودن دادهباییید فییرض مناسییب

کولمییوگروف بررسییی شییوند. نتییاید اییین   –اسییمیرنخ

 زیر آمده است: آزمون در جدول

 

 اسمیرنوف -( نتایج آزمون کولموگراف2جدول

 متغیر پژوهش
تعداد مشاهدات 

 شدهاستفاده
 zمقدار 

 سطح معناداری

(p) 

 15924 95951 61 مدیریت برند داخلی

 15964 95949 61 بازاریابی داخلی

 15547 15296 61 پاسخگویی

 

-بیه  zدهید، مقیدار   نشان میی  4طور که جدول همان

تیر از مقیدار   ( بیزر  pداری )آمده و سطح معنیی دست

(، در هر یک از مت یرهاسیت   15/1سطح مورد سنجش )

گرفت که توزییع مت یرهیای    گونه نتیجهتوان اینپس می

داری ندارنید   مورد ن ر با توزیع مناسب اخیتلاف معنیی  

 شود.  فرض در مورد مت یرها تأیید میبنابراین این پیش

 

 

 

 

 مفهومیبرازش مدل 

ییابی معیادلات سیاختاری در    با اجرای آزمیون میدل  

شیوند کیه نشیان    های برازشی ارائیه میی  افزار شاخصنرم

هیای  دهند تیا حیدی میدل مفهیومی پیژوهش بیا داده      می

هیای مرسیوم   شیود. بیرخلاف آزمیون   تجربی برازش می

-شیوند، در میدل  آماری که با یک آماره تأیید یا رد می

هیا معرفیی   ای از شیاخص سیته یابی معادلات سیاختاری د 

هییای بییرازش بییرای مییدل شییوند. وضییعیت شییاخصمییی

 مفهومی پژوهش در جدول زیر آمده است:

 های برازش در مدل معادلات ساختاری تأییدشدة پژوهش: شاخص4جدول

 نام شاخص مدل اولیه برازش مناسب

RMSEA<0/10 15192 ( ریشم خطای میانگین مجذورات تقریبیRMSEA) 

NFI>0/90 1511 شاخص نُرم( شده برازندگیNFI) 

CFI>0/90 1513 (شاخص برازندگی تطبیقیCFI) 

AGFI>0/90 1511 شاخص خوبی برازندگی تعدیل(شدهAGFI) 

 

های برازندگی، همیم آنهیا   با توجه به مقادیر شاخص

هیای  برازش مطلیو  و مناسیب میدل بیا داده     دهندةنشان

 شود.پژوهشی است و مدل پژوهش تأیید می

 هاآزمون فرضیه -4-5

ها، ابتدا ضرایب مسیر محاسیبه و   برای بررسی فرضیه

(، tسپس معناداری ایین ضیرایب بیا آمیارة آزمیون تیی )      
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شوند که اگر مقدار تدر مطلق آمیارة آزمیون   بررسی می

( باشید،  15/1)مقدار بحرانی در سطح  16/9تر از  بزر 

سیر مورد % ، مسیر و ضریب م15آنگاه در سطح اطمینان 

ن ییر معنییادار اسییت و گرنییه آن ضییریب مسیییر معنییادار   

 نهواهد بود.

 

 
 

 ضرایب مسیر در حالت تخمین استاندارد -2شکل
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 آمارة تی در هریک از مسیرها -3شکل 

 

 ضرایب مستقیم و غیمستقیم متغیرها -7جدول

 متغیرهای پژو
اثر 

 مستقیم
t 

اثر غیر 

 مستقیم
t اثرات کل T 

رفتار شهروندی  خلیمدیریت برند دا

 سازمانی
1579 4559 15176- 4572- 1579 4559 

 -1569 -1599 رفتار شهروندی سازمانی بازاریابی داخلی 
 

 2551 1561 بازاریابی داخلی مدیریت برند داخلی

*P<0.05 **P<0.01 ***P<0.001 
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 ، نشان داده شده است.2ها به صورت خلاصه در جدول  نتاید آزمون فرضیه

 

 ها فرضیه آزمون نتایج خلاصه -8 جدول

 نتیجه فرضیه ها
 تأیید مدیریت برند داخلی بر رفتار شهروندی سازمانی تأثیر دارد.

 تأیید نشد بازاریابی داخلی بر رفتار شهروندی سازمانی تأثیر دارد.

 تأیید مدیریت برند داخلی بر بازاریابی داخلی تأثیر دارد.

 

 اگیری و پیشنهادهنتیجه
هیای عیادی   ها بدون تیلاش عملکرد برجستم سازمان 

آید، زیرا از دلایل موفقیت برخی کارکنان به دست نمی

ها این است که آنها کارکنانی دارنید کیه سیطح    سازمان

 به شان است. توجهعملیات آنان فراتر از واایخ رسمی

 اتتصیاد  بیه  هیا سیازمان  ورود و بیا  حاضیر  عصر ت ییرات

 ترینحیاتی انسانی نیروی امروزه سویک محور ازدانش

 سازمان محسیو   کارایی و اثربهشی افزایش در عنصر

 افیرادی  بیه  های کنونیسازمان دیگر سوی از و شودمی

 مقابلیه  موجیود  هنجارهیای  با تمایل دارند که نیازمندند

 به روش هافعالیت که نیست پذیرفتنی آنها برای و کنند

 افیرادی  خواهنید میی همچنین، و شیوند  انجیام  همیشگی

 یکی چونکه را بپذیرند. شاناتدامات مس ولیت که باشند

شیهروندی   رفتیار  مفهیوم  ارتبا  این در مطرح عناصر از

 شیناخت  به بیشتری توجه بر اساس این، است، سازمانی

 اثربهشیی  بیرای افیزایش   سیازمانی  رفتیار شیهروندی  

 آن، دنبیال  به و شودمی احساس پیش از بیش هاسازمان

 بیرای  آن ابعیاد  و مفهیوم  این آموزش و به شناخت ازنی

 محسوس است. انسانی نیروی توانمندسازی

با این هدف، بررسیی تأثیرپیذیری رفتیار شیهروندی     

سازمانی از میدیریت برنید داخلیی و بازارییابی داخلیی،      

مدل مفهومی با سه فرضیم آشکار بررسی و آزمون شیده  

ه و تییأثیر وجییود رابطیی tاسییت. ضییرایب مسیییر و مقییادیر 

مییدیریت برنیید داخلییی بییر رفتییار شییهروندی سییازمانی و 

مدیریت برند داخلی بر بازاریابی داخلی و تأثیرنداشتن و 

نبییود رابطییه بییین بازاریییابی داخلییی و رفتییار شییهروندی   

 کند.  سازمانی را تبیین می

نتاید فرضیم اول مبینّ تأثیر مدیریت برند داخلیی بیر   

الگییوی کییاربردی   رفتییار شییهروندی سییازمانی اسییت.  

پییژوهش حاضییر رفتییار شییهروندی سییازمانی را رفتییاری  

دانید کییه افیراد نسییبت بیه اربییا  رجییوع،    داوطلبانیه مییی 

دهنیید. هییدف همکییاران و سییازمان از خییود بییروز مییی  

ها از مدیریت برنید داخلیی، بیرآوردن انت یارات     سازمان

مراجعان است. به عبارت دیگر، به دنبیال ایجیاد و حفیظ    

زمان است  بنابراین با ایجیاد چنیین فلیایی    برند توی سا

در سازمان، رفتار شهروندی کارکنیان نسیبت بیه اربیا      

پیذیرد. پیس، بیرای    رجوع، همکاران و سیازمان اثیر میی   

ایجاد و تداوم رفتار شیهروندی سیازمانی میدیریت برنید     

رسید، زییرا بیر اسیاس پیژوهش      داخلی لازم به ن یر میی  

برنیید داخلییی بییر ( مییدیریت 9315نیییا و صییادتی )رحیییم

توسعه، تقویت و تحکیم برند سازمان تأکیید دارد و ایین   

های فراتر از الزامات ش لی رسیمی اسیت کیه    مهم تلاش

طلبید. بنیایراین،   همان رفتار شیهروندی سیازمانی، را میی   

-کنید. یافتیه  تأییدشدن فرضیه نیز این مطلب را تأیید میی 

و زادة مقیدم  هیای هیادی  های پژوهش با نتیاید پیژوهش  
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(، بوییل و  9313(، خییری و همکیاران )  9319همکاران )

شیود  (، همسوست. بنابراین پیشنهاد میی 4196همکاران )

هیا، بیه میدیریت برنید داخلیی توجیه       که مدیران سازمان

بسیار کنند تا رفتار شهروندی سازمانی را ایجیاد کننید و   

 در نهایت عملکرد سازمانی خود را بهبود بهشند.

دهندة نداشتن تیأثیر بازارییابی   شاننتاید فرضیم دوم ن

داخلییی بییر رفتییار شییهروندی سییازمانی اسییت. الگییوی    

کاربردی پژوهش حاضر، رفتیار شیهروندی سیازمانی را    

دانید کییه افیراد نسییبت بیه اربییا     رفتیاری داوطلبانیه مییی  

دهنید. از  رجوع، همکاران و سیازمان از خیود بیروز میی    

اهی، طرف دیگر، در بازاریابی داخلی بحی  سیسیتم رفی   

رتابت، آموزش، ارتباطات، حمایت مدیریت را بررسیی  

کند. تأییدنشدن این فرضیه به معنای ارتبیا  نداشیتن   می

اییین دو مت یییر نیسییت و شییاید علییت تأیییید نشییدن، نبییود 

های بازاریابی داخلی یا کمبود در این حوزه باشد  مؤلفه

نیییازی بییه رفتییار یییا اینکییه شییاید بوروکراسییی اداری بییی

های پیژوهش  کند. یافتهسازمانی را تشدید می شهروندی

فیر و همکیاران   زادههیای یحییی  مهالخ با نتاید پژوهش

( اسیت. بنیابراین   4192(، اوزکلیک و فیندیکلی )9319)

شود که میدیران بیه بحی  بازارییابی داخلیی      پیشنهاد می

هیای آن  گونیه کیه از مؤلفیه   بسیار توجه کنند، زیرا همان

مندسازی کارکنان و وفیاداری آنهیا   آید، باع  توانبرمی

خواهیید شیید و درنهایییت بییر رفتییار شییهروندی سییازمانی 

طییور مسییتقیم تییأثیر   باواسییطه و عملکییرد سییازمانی بییه  

 گذارد.  می

نتاید فرضیم سوم مبیینّ تأثیرگیذاری میدیریت برنید     

داخلی بر بازاریابی داخلی است. میدیریت برنید داخلیی    

از سیازمان ایجیاد و   شکل مثبتی از سیازمان را در بییرون   

کند  اما بازاریابی داخلی وجهم داخلی سیازمان  حفظ می

کنید و بیا توجیه بیه     را برای کارکنان ایجاد و حفیظ میی  

نتیجم پژوهش حاضر، بُعد بیرونی بر بُعد درونی سیازمان  

هیای  تأثیر گذار بیوده اسیت، بنیابراین بیا تقوییت مؤلفیه      

و  مدیریت برنید داخلیی کیه شیامل آمیوزش برنیدمحور      

-آفرین است، میی ارتباطات داخلی برند و رهبری تحول

تییوان سیسییتم رفییاهی، آمییوزش، رتابییت، ارتباطییات و    

حمایت مدیریت را در سیازمان تقوییت کیرد. بیه دیگیر      

سهن، بیا میدیریت برنید داخلیی بهتیر توجیه بیه سیسیتم         

رفاهی، آموزش، ارتباطات، رتابیت و حماییت میدیریت    

ان گفیت کیه میدیریت    توبیشتر خواهد شد. همچنین می

برند داخلی، هویت برند سازمان است و یکی از الزامات 

ایجیاد آن بازاریییابی داخلییی و توجییه بییه امییور کارکنییان  

به اینکه پژوهشی )مشتریان داخلی سازمان( است. باتوجه

تیوان نتیجیم ایین    در این زمینیه انجیام نشیده اسیت، نمیی     

 های پیشین مقایسه کرد. فرضیه را با پژوهش

شیده  های آزمیون توان علاوه بر فرضیهر نهایت، مید

در پژوهش حاضر، نتیجیم دیگیری را مطیرح کیرد و آن     

گییری بازاریییابی داخلییی در رابطییم بییین   نقییش میییانجی 

مدیریت برند داخلی و رفتار شیهورندی سیازمانی اسیت    

که با توجه به ضرایب مسیر و آمارة تی این فرضیه محل 

-مدیریت برنید داخلیی بیه   تردید است. به عبارت دیگر، 

-صورت مستقیم بر رفتار شهروندی سیازمانی تیأثیر میی   

گری مت یری در این بیین نیسیت   گذارد و نیازمند میانجی

و البتیییه شیییاید سیییایر مت یرهیییا مثیییل رضیییایت شییی لی، 

توانمندسازی و تعهد کارکنان و غیره بتواننید ایین نقیش    

ش را بازی کنند، اما بیه طیور تطیع بازارییابی داخلیی نقی      

گری بین این دو مت ییر را ندارنید، پیس پیشینهاد     میانجی

گییری سییایر هییای بعییدی میییانجیشییود کییه پییژوهشمییی

 مت یرها را آزمون کنند.

 

 منابع

اکبیر  دهقانیان حامید و مفیاخری،     افجه، سییّد علیی   -9

(، تیییییأثیر حماییییییت سیییییازمانی، 9312فهیمیییییه )
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توانمندسیییازی و رفتیییار شیییهروندی سیییازمانی بیییر 

های مدیریت منابع انسیانی،  وهشعملکرد ش لی. پژ

5 (3 :)27-43. 

بنیییادی نییائینی، علییی  کییامفیروزی، محمدحسیین و   -4

(، بررسییی تییأثیر  9313دهقییان مشییتانی، محمییود. ) 

بازاریییابی داخلییی و برندسییازی داخلییی بییر کیفیییت 

 .23-11(: 45خدمات. مدیریت بازاریابی، )

زادة یییزدی، محمدرضییا و سییلیمانی، افشییار    تقییی -3

برد روش همبسییتگی متعییارف بییرای  (، کییار9312)

بررسییی رابطییم بییین هییوش عییاطفی بییا رفتییار مییدنی 

(: 3)7سازمانی و تعهید سیازمانی. میدیریت دولتیی،     

442-449 . 

(، بررسیی  9315نیا، فریبرز و صادتی، فرشته. )رحیم -2

نقش واسق رضایت تش لی در تأثیر میدیریت برنید   

داخلی و لنگرهای ش لی بر تمایل بیه مانیدن، میورد    

مطالعییه: یییک سییازمان دولتییی در شییهر مشییهد.      

 .67-22(: 2) 6تحقیقات بازاریابی نوین،

(، تبیین 9313اله و خیاطی، مهدی. )سعدی، حشمت -5

نقش واسق رفتار شهروندی سازمانی در رابطم میان 

های شی لی و سیازمان یادگیرنیده. میدیریت     نگرش

 .513-544(: 3)6دولتی، 

ده نمین، ابوالفلل صالحی صدتیانی، پانته آ  تاج زا -6

(، اثرات بازاریابی داخلیی  9313و داروئیان، سهیلا )

بر تعهد سازمانی هولدین  اتکا. مطالعات کمّی در 

 .915-442(: 9)5مدیریت، 

(، بررسیی تیأثیر   9313صفری، علی و رادی، فیائزه )  -7

بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات با در ن رگرفتن 

عهد سیازمانی.  نقش میانجی رفتارهای شهروندی و ت

-996(: 76)43مطالعات مدیریت )بهبود و تحول(، 

29. 

صمدی مییارکلائی، حسیین  آتاجیانی، حسینعلی و      -2

(، تبیییین نقییش 9312صییمدی میییارکلائی، حمییزه )

هیای آن بیر توسیعم رفتیار     عدالت سازمانی و مؤلفیه 
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