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 چکيده

امروزه به علت افزایش رقابت در عرصه تجارت داخلی وخارجی, توجه بنگاه ها و موسسات به حفظ مشتریان 

واعتماد مشتریان می فعلی وجذب هرچه بیشتر مشتریان سود آور افزایش یافته است. لذا برای جلب رضایت 

 تحقیق در بایست کارمندانی راضی ووظیفه شناس تربیت کرد تابتوان خدمات را به بهترین شکل ممکن ارائه داد.

هدف متقابل  در نظر گرفتن نقش میانجی سازگاری با ازاریابی داخلی بر رضایت مشتریانبررسی تاثیر ب به موجود

پیمایشی _. روش تحقیق در این مطالعه  توصیفی ه استشد اختهکارکنان در شرکت برق منطقه ای زنجان پرد

نمونه گیری تصادفی ساده براساس روش  نمونه, نفر بوده که 054از نوع علی انتخاب شد. جامعه آماری به تعداد 

ل: ابزار گر آوری داده ها, دو پرسشنامه استاندارد, شام انتخاب شد. 642, به تعداد با استفاده از فرمول کوکران

روش تجزیه وتحلیل » و پرسشنامه رضایت مشتری  و پرسشنامه محقق ساخته بود. داخلی بازاریابی پرسشنامه

صد, میانگین وانحراف معیار( و آمار استنباطی از طریق  آمار توصیفی )شامل: فراوانی, در با استفاده از «,داده ها 

 ,ازاریابی داخلی بر رضایت مشتریاننشان داد که بین ب«  نتایج تحقیق» شد. انجام  LISREL و  SPSSنرم افزار

 ,بین سازگاری هدف متقابل کارکنان بر رضایت مشتریان ،ی بر سازگاری هدف متقابل کارکنانبین بازاریابی داخل

 تاثیر معناداری وجود دارد. 

 

 يديکل واژگان

    .رضایت مشتریان بازاریابی داخلی، سازگاری هدف متقابل کارکنان،
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در نظر گرفتن  رضایت مشتریان  با بازاریابی داخلی بر بررسی تاثير

شرکت  موردي: مطالعهجی سازگاري هدف متقابل کارکنان )نقش ميان

 (برق منطقه اي زنجان
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 مقدمه

تلاش برای ایجاد روابط خریدار / فروشنده و اجرای وظایف با محوریت مشتری، نیازمند همکاری نزدیک بین فروشندگان و 

نیازمند تبادل همگانی بین  ,اعضای سایر واحد های عملیاتی درون سازمان است؛ به طوری که دستیابی به رضایت مشتری

 حفظ و مشتریان جذب در کارکنان امروزی، های سازمان در .(Enz et al, 6415) مجموعه ای متنوع از اعضای سازمان است

مشارکت در تصمیم گیری یکی از رویکرد های نسبتا جدید  (.To et al, 6415) دارند عهده به را اصلی نقش باآنان ارتباط

با رسمیت شناختن اهمیت نیروی انسانی تلاش می کند راهکارهایی برای حضور فعال کلیه افراد سازمان در مدیریت است, که 

اجرای بازاریابی داخلی در سازمان های خدماتی , این سازمان ها را مجهز به  (.1936فعالیتهای سازمانی بیابد )خوبیاران , 

ز  فرصت های محیطی, ارتقائ عملکرد آنها را به دنبال خواهد داشت شایستگی ها و قابلیتها یی میکند که ضمن بهره گیری ا

(6414 ,Rodrigues p et al.) 

کارمندان ستون فقرات سازمان هستند و به همین دلیل باید آموزش ببینند، ترغیب شوند و به هر قیمتی در سازمان بمانند تا 

خدماتی، کارمندان صف برای موفقیت سازمان نقش اساسی دارند زیرا در سازمان های  .سازمان بتواند در عرصه جهانی رقابت کند

این کارمندان می توانند تاثیر زیادی بر کیفیت محصولات و خدمات ارایه  ,به طور مستقیم با مشتریان در تماس هستند. بنابراین

 خدمات, رضایت ویادر .ان بهره بردو با یک نظارت دقیق می توان از این تاثیر به نفع سازم .شده توسط سازمان داشته باشند

که مشتری در تماس با کارمند خط مقدم موسسه  قرار می گیرد رخ می دهد بنابرین مهمترین نارضایتی مشتریان در طی لحظاتی 

 (.1931)امیری,  عامل در تعیین کیفیت خدمات مناسب, شخص ارائه کننده خدمات است

توسعه، انگیزش، و تداوم کیفیت کارکنان از طریق شغل به عنوان یک محصول و ارضای عبارت است از جذب،  درونی بازاریابی

کارکنان و( یخارج)مشتریان  ی فلسفه رابطه و پیمان مشترك بین مشتریانروننیازمندیهای آنها. به عبارت دیگر، بازاریابی د

ان مشتریان و مشاغل به عنوان محصولات درونی که بازاریابی درونی نگریستن به کارکنان به عنو سازمان است.( )مشتریان داخلی

 .(Gronroos, 6444) منجر به ارضای نیازها و خواسته های مشتریان درونی در مسیر دستیابی به اهداف سازمانی می شود

بازاریابی  ,کندمشتری مداری هدایت نگرشها ورفتارکارکنان را درجهت ارائه کیفیت خدمات مناسب و از عواملی که می تواند مهارتها،

هدف  .استدر توسعه ی یک سازمان مشتری مداریک فعالیت مهم  ,درونی بازاریابی .(1934آرمسترانگ, )کاتلر و درونی می باشد

کیفیت خدمات و  آگاهی ازمشتریان درونی و بیرونی و برداشتن موانع وظیفه ای در مسیر ارزشی کردن هاصلی بازاریابی درونی توسع

 دعنوان محصول درونی می نگر مشاغل را به و عنوان مشتریان درونی بهکارکنان رابازاریابی درونی  است. اثر بخشی سازمانی

(6443 ,Liao). برای انسانی نیروهای مدیریت کلی طور به و پاداش و آموزش برای سازمان کوششی است از سوی داخلی بازاریابی 

 فعالیت که مفهوم این به. گرفت نظر در رقابتی مزیت منابع از یکی عنوان به توان می را داخلی بازاریابی .می داندبهتر  خدمات ارائه

 ایجاد و آموزش محتاج خود مهم این و گردد بازار توسعه به منجر تواند می و باشد می تغییر نیازمند مواردی در کارکنان های

 (.1934 همکاران، و )امیرکبیریباشد  می سازمان کارکنان در انگیزش

عنوان  به آنها با و شود نگریسته سازمان دارایی ارزشترین با عنوان به کارکنان به که است این داخلی بازاریابی اصلی مفروضه

باتوجه به این  .(Gronroos, 6444)شود  می سازمان توسط رقابتی مزیت کسب به منجر امر این زیرا شود، فتارر درونی مشتریان

, موسسسات بازرگانی می باسیت برنامه های بازاریابی خود را با تمرکز بر بازاریابی داخلی )کارکنان( به موازات بازاریایی موضوع

                           . (Bensal et al, 6414) یان( تنظیم کنندخارجی )مشتر

 و دهند ارائه نهایی مشتری به را مطلوب خدمت بتوانند تا پایبند باشند، خدمات ارائه به ایدب  )کارکنان( داخلی ضمنا مشتریان

 مشتریهای نیازهای برآوردن که است این داخلی بازاریابی استدلال و منطق .باشند خرسند و راضی خود شغل از باید اینکه دیگر

در این پژوهش سعی بر این  (.1932)مجتبی پاشاهی , شود سازمان در او حفظ باعث و دهد افزایش را کارمند انگیزه میتواند راضی

است که تاثیر بازاریابی داخلی بر رضایت مشتریان با میانجی گری سازگاری هدف متقابل کارکنان که نشات گرفته از سیاستها 

 سازمان است, مورد بررسی قرار گیرد. یودستورات مدیران بالا دست

میانجی سازگاری  عالیتهای بازاریابی داخلی بررضایت مشتریان با در نظر گرفتن نقشآیا ف "بااین توصیف سوال اصلی این است :

 "هدف متقابل کارکنان در شرکت برق منطقه ای زنجان تاثیردارد؟
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 اهميت وضرورت تحقيق

سازگاری هدف میانجی  داخلی با تاکید برنقش یابی بازار منظر از آن بررسی و رضایتمندی مشتریان بر تاکید حاضر، پژوهش اهمیت

 رضایت زمینه در که هایی پژوهش است. بیشتر شده پرداخته آن به های پیشین، پژوهش در کمتر که است متقابل کارکنان

 در با پژوهش این اند. قرار نداده نظر مد موردکارکنان در بازاریابی را دیدگاه و متمرکزبوده انگیزشی عوامل بر شده انجام مشتریان

 آن، مبنای بر و داده قرار بیشتر بررسی مورد را آنها رضایت بر موثر عوامل سازمان، مشتریان داخلی عنوان به کارکنان گرفتن نظر

و مشکلات مربوط به کارکنان   انجام این تحقیق در حل مسایل   ارائه کرده است. کارکنان سطح رضایت بهبود برای را پیشنهاداتی

در شرکت برق منطقه ای زنجان بسیار حائز اهمیت است ویافته های تحقیق می تواند مسئولان  و ارائه خدمات با کیفیت به آنان

 سازمان را در جهت اجرای بهتر اهداف وحل مشکلات یاری دهد.
 

 کليدي واژگان مفهومی تعریف

هدف اصلی  .گرفته می شودبازاریابی داخلی, یک فعالیت مهم در توسعه یک سازمان مشتری مدار, در نظر :  بازاریابی داخلی

بازاریابی داخلی, توسعه آگاهی مشتریان داخلی وبیرونی وبرداشتن موانع وظیفه ای, در مسیر ارزشی کردن کیفیت خدمات 

 (.Lee et al,  6445وبازاریابی اثر بخشی سازمان است )

 محصولبه  نسبت مشتریباشد و عبارتست از احساس و نگرش  می بازاریابیاصطلاحی در  ,رضایت مشتری:  رضایت مشتریان

تجارب خود صحبت می کنند که در نتیجه, در  مشتریان رضایت مند, بادیگران درباره .که از آن استفاده کرده است خدمتییا 

 (.Naser & Jamal, 6446گیر می شوند )ن مثبت درتبلیغات دهان به دها

کارکنان دیدگاهی است مشترك میان اعضاء یک سازمان,که بر سازگاری هدف متقابل در : سازگاري هدف متقابل کارکنان 

می توان به ایجاد یک بستر برای تغییر سازمانی, ایجاد تعهد و احساس مالکیت  مبنای مقاصد یا اقدامات آنان می باشد و از فواید آن

 و در نهایت به ایجاد توازن بین ثبات و نوآوری اشاره کرد.

 

  و ادبيات پژوهش نظري مبانی

 کسب اصلی منبع و نامشهود دارایی های مهمترین از یکی عنوان به انسانی منابع جهانی, رقابت شرایط و امروزی پویای دنیای در

 رضایت نهایت، در و برتر خدمات کیفیت داشتن برای (.Hitt et al, 6441) میآید حساب به سازمان در پایدار رقابتی مزیت

باشند.  مدارانه مشتری رفتارهای ودارای سازمان های انداز چشم و اهداف به متعهد درونی( )مشتریان کارکنان باید مشتریان,

 درموفقیت )کارکنان(, نها سازما داخلی مشتریان کننده تعیین نقش و اهمیت داخلی، بازاریابی مفهوم و ایدهشدن  مطرح با امروزه,

 (.Papasolomou & Vrontis, 6442است ) شده تر روشن بیش از بیش بیرونی, بازاریابی برنامه های

 بازاریابی داخلی

 داخلی, های بازاریابی فعالیت که,  مفهوم این به  گرفت. نظر در رقابتی مزیت منابع از یکی عنوان به توان می را بازاریابی داخلی

 و تغییر برابر در مقاومت های سازمانی, غلبه بر جهت بازاریابی, همانند رویکرد یک از استفاده با شده, ریزی برنامه تلاش یک

 استراتژیهای اجرای اثربخش جهت در کارکنان, کردن یکپارچه و ای وظیفه بین هماهنگی و مندکردن کردن, انگیزه متوازن

 از یکی باشد. می مشتری محور و انگیزه با کارکنان ایجاد فرایند طریق از مشتری, رضایت ایجاد منظور به ای, وظیفه و شرکتی

)احمد  باشد می داخلی بازاریابی شود,  مشتریان وفاداری و خدمات کیفیت در پایدار ارتقای موجب تواند می که عواملی مهمترین

 (.6449و رفیق, 

 داخلی بازاریابی مفهوم

 از خدماتی, های بخش در کیفیت ارتقای برای که هنگامی گردد، می باز میلادی 1980 دهه به داخلی,  بازاریابی مفهوم پیدایش

 بازاریابی بنیادی اندیشه .بود جریان در هایی تلاش کارکنان، طریق از خدمات، ارائه و تحویل مکانیسم کنترل و طریق بررسی

, 1331است ) مشتری از آگاه و انگیزه با کارکنانی داشتن مستلزم اثربخش, خدمات ارائه که, است استوار اصل این بر داخلی,

Gronroosبر و یافت گسترش کم کم و آمد بدست فروشی خرده بازاریابی پژوهشی ادبیات در زمینه (. اولین مطالعات در این 
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قرارگرفت )احمد و  تاکید مورد مشتری رضایت و کارکنان رضایت بین وجود رابطه آمده, بدست شواهد و ها استدلال اساس

 .شد داخلی بازاریابی مفهوم بیشتر گسترش باعث بلکه گرفت، شکل مبنا این اساس بر تنها نه بعدی های پژوهش (.1339رفیق, 

 رضایت مشتریان

مشتریان بقای شرکت را رقم می زنند, شاید به همین خاطر است که شرکت ها, دیگر نمی توانند امروزه در اقتصاد جهانی, 

نسبت به انتظارات وخواسته های مشتریان بی تفاوت باشند. آنها باید همه فعالیت ها وتوانمندی های خود را متوجه رضایت 

 .(Lazarevic et al,  1333) دمشتری بکنند, چراکه تنها منبع برگشت سرمایه شرکتها, مشتریان هستن

لذا باتوجه به این موضوع موسسات می  .مهمترین عامل در تعیین کیفیت خدمات مناسب, شخص ارائه دهنده خدمات است

 بایستی برنامه های بازاریابی خود را با تمرکز بربازاریابی داخلی )کارکنان( به موازات بازار یابی خارجی )مشتریان( تنظیم کنند

(6442  ,et al  Papasolomou .) 

 مشتریان رضایت مفهوم

 .میبرند آنها بهره از و دارند نیاز آنها به یا میکنند مصرف را عملکرد نتایج یک محصول که هستند فرایندهای یا افراد مشتریان،

 رقبا بالقوه بازاریابیهای  تلاش و تأثیرات رغم علی خدمت یا دارای محصول یقین به سازمان, یک در عملکردی هر چون

 برای مشتری در ایجادتعهد وفاداری, ( معتقدند, 6440,  Lehmann&Grewal) (.Beerli et al, 6440) گیرد خریداری

 در رفتار یک عنوان به را وفاداری (6446مسایل ,) .است مکرر طور به خدمات و کالاها و خرید خاص سازمان با معامله انجام

 امروز وفاداری دنیای گردد. در می تجاری نشان آن مداوم به خرید منجر امر این بنابراین، کند؛ می تعریف تجاری مورد نشان

 (.pan & xie,  6412) هر شرکتی به حساب می آید دارایی ترین مهم مشتری

 تحقیقات .است و اعتقادات آرمانها اصول، و جامعه به وفاداری مدیریت، کارکنان، وفاداری وفاداری مشتری، وفاداری عصر امروزه،

 بر دیروز تا که هم بازاریابی حقیقت مفاهیم نیست. در سودآوری و موفقیت نهایی کلید رضایت مندی، که داده اند نشان بسیاری

 به نسبت خاطر تعلق احساس مشتریانی که تنها امروز بلکه د،ننمیشناس رسمیت به را آن ، دیگردورزیدن می تأکید مهم این

  .(Nicholson & Gee, 6443) میروند شمار به مدت طولانی و سودآور سرمایه های عنوان سازمان به برای دارند, سازمان

 تعریف و اهميت سازگاري

نامه دهخدا, به معنای موفقیت در کار، حسن سلوك و  .. به کار رفته است. مفهوم سازگاری از واژة انطبااق   واژه سازگاری در لغت

 است.  «Darvin»های نظریه تکامل  شناسی گرفته شده است که یکی از پایه در زیست

صاورت قادرت کناار آمادن باا      بررسی قرار گرفتاه و باه  ی تکامل مورد شناسان طرفدار نظریهطور خاص توسط روانسازگاری، به

ی تکامال، ساازگاری تواناایی انعطااف     طاورکلی در نظریاه  شرایط محیطی، با هدف زنده ماندن و تولید مثل تعریف شده است. به

فارد و  نسبت به تغییر شرایط نیز تعریف شده است. همچنین از دیدگاه یادگیری اجتماعی سازگاری رفتاری است که شایساتگی  

دهد و چون محتوای یاادگیری اجتمااعی باه صاورت ژنتیکای      میانگین توانایی او را نسبت به گذشته خود و اطرافیان افزایش می

 شود.نیست، رفتار مناسب فرد با پیامدهای اجتماعی پاسخ داده شده و انتخاب می

 فهوم سازگاريم

که در طول زمان اتفاق می افتد؛ با تولد شروع و با مرگ پایان می یابد و اغلب  ,فرآیندی است پیشرونده و همیشگی ,سازگاری

با شرایط جدید است. انسان به منظور  در طول زندگی وجود دارد. بقا و سلامت انسان به عنوان یک سیستم باز، در گرو سازگاری

که منشأ زیستی، روانی و اجتماعی دارند استفاده  از مکانیسم های ذاتی واکتسابی ,سازگاری مثبت با دنیای در حال تغییر خود

 می کند.

http://www.majournal.ir/


 17-17جلد دوم، ص  -7931، زمستان   8مدیریت و حسابداری، شماره در نوین رویکردهای پژوهشی 
http://www.majournal.ir 

 

 سازگاري ابعاد

 درون و سازگاری انسان با محیط پیرامون. محیط و خویشتن با انسان سازگاری دارد؛ جنبه دو سازگاری

خویشتن است.  با سازگاری شوند، می رو روبه آن با ها انسان که مسایلی ترین اساسی و ترین مهم : ازخویشتن با انسان سازگاری

 شخصی نامید, بدین معنی که شخص بتواند, کشمکش یا درونی سازگاری توان می خویشتن ومحیط درون را با سازگاری انسان

 از بسیاری آبشخور که برد, می رنج نیز خود درونی ضهای تعار از گاهی انسان کند. رفع و حل را خود درونی های تضاد و ها

 این که پردازند, کشمکش می به هم با فرد، متعارض ه های انگیز حالت، این می رود. در شمار به او ناراحتی های ناکامیها و

 (.1934حبیبی،( اوست  اجتماعی رشد و یادگیری نتیجه درونی، کشمکش

 

 

سازگاری انسان با دیگران و محیط پیرامون را, می توان سازگاری بیرونی, محیط یا اجتماعی   :سازگاری انسان با محیط پیرامون

نامید و آن بدین معنی است که فرد بتواند تعارض ها, کشمکش ها وتضاد هایی راکه بین او و دیگران یا محیط وجود دارد را حل 

ف پذیری و قدرت اندیشه و یاد گیری, بر واکنش های غریزی, وفصل کند. در انسان بر خلاف حیوانات, ویژگی هایی مانند انعطا

سایه افکنده است. در اجتماعی شدن, مردم با یکدیگر ارتباط دارند؛ هیچ کس پس از خو گرفتن با زندگی اجتماعی, نمی تواند 

در برابر هر عمل, واکنش به تنهایی زندگی کند. زیرا انسان یاد گرفته, که در زندگی اجتماعی دارای روابط متقابل بوده, و 

 (.1939)شاهزاده,  متناسبی از خود نشان دهد

 های پژوهش نتایج بندی جمع از پس که است شده گردآوری گرفته صورت های پژوهش از ای مجموعه قسمت این درحال 

 .است شده بیان شفاف صورت به پیشین تحقیقات به نسبت نوآوری پژوهش گذشته،

 (6413 , Paul & Sahadev در مطالعه ای باعنوان )"داخلی برای روبرو  شکست خدمات و مشکلات: راه حل های بازاریابی

نشان داد, اقدامات بازاریابی داخلی به بهبود رضایت کارکنان و کیفیت خدمات کمک می کند که به نوبه خود  "شدن با آینده

 .منجر به مصرف کنندگان راضی می شود

 (6411 ,Milena et al) بازاریابی داخلی, چگونه رضایت مشتریان را به سمت بازارهای توسعه یافته ودر  "پژوهشی با عنوان

در  ,تاثیر بازاریابی داخلی بر رضایت مشتری از طریق سازگاری هدف متقابل کارایی نشان دادند, که "حال توسعه سوق می دهد

ه در سطح بالایی از قابلیت اتصال متقابل، اثر سازگاری هدف با رضایت هر دو بازار می باشد. علاوه بر این، نتایج نشان می دهد ک

تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی و "ی با عنوان تحقیقدر  (Kim et al,  6412) شود. مشتری در بازارهای متداول تقویت می

مسئولیت اجتماعی  کارکنان از, هر دو ادراك تایج نشان می دهدن "بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی و اهداف گردشگری

 . خود ارتباط دارند  تعهد سازمانی کارکنان به طور مثبت با ,بازار یابی داخلی و بنگاههای اقتصادی

(6415 ,Martin & Billy)  نتایج  ,"تأثیر تعهد مدیریت بر بازاریابی داخلی بر نگرش کارکنان کارکنان"در پژوهشی با عنوان

نشان داد که تعهد مدیریت به بازاریابی داخلی مربوط به شیوه های بازاریابی داخلی شامل  مدل سازی معادلات ساختاری

 ت داخلی غیر رسمی را تسهیل می کند.، در حالی که ارتباطات رسمی داخلی، ارتباطاباطات داخلی رسمی و غیر رسمی استارت

,  6410). سمی، نگرش کارکنان را تحت تاثیر قرار داده استعلاوه بر این، تعهد مدیریت به بازاریابی داخلی و ارتباط داخلی غیرر

Huang & Rundle) کننده همبستگی فرهنگی بر رفتار بازاریابی داخلی و رضایتمندی  تأثیر تعدیل "عنوان درپژوهشی با

تحلیل عاملی تاییدی و  داده ها با استفاده از (گردشگری متولد استرالیا و تایوان )مطالعه موردی: بررسی تجربی کارکنان کارکنان

 .نتایج مثبت بازاریابی داخلی مثبت و رابطه رضایت کارکنان را تایید کرد .تحلیل چند گروه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند

 دارد. تاثیر اصفهان، برق توزیع شرکت کارکنان شغلی رضایت بر رفاهی سیستم که دادند ( نشان1932یراحمدی و اکبری )م

  : موردی مشتریان مطالعه رفتار بر داخلی بازاریابی تاثیرات بررسی"( در تحقیقی با عنوان 1935) وهمکارانشکرچی زاده 

 دارد. تاثیر سازمانی هویت و شغلی رضایت بر بازاریابی داخلی های برنامه از ادراك نشان دادند که "ایران  اکریل پلی شرکت"

حاکی از آن است که وقتی کارمندان در شغل خود احساس امنیت و  (1935)در تحقیقات احمدی,سخایی نتایج بدست آمده 

آرامش می کنند، و یا وقتی سیستم حقوق و مزایا را در سازمان عادلانه تصور کنند، احساس بهتری نسبت به شغل خود خواهند 

ریان شده و ارائه خدمات به بهترین داشت و رضایت شغلیشان افزایش می یابد، این مسأله منجر به بهبود روابط کارکنان با مشت
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ی و رادی نتایج تحقیقات صفر .و در نهایت جلب رضایت مشتریان را در پی دارد شکل ممکن به مشتریان صورت می پذیرد

 که بازاریابی برکیفیت خدمات تاثیر مثبت ومعناداری دارد. ,( نشان داد1939)

گرایی بر کیفیت خدمات  گرایی و نیز تاثیر مشتر ی بازاریابی داخلی بر مشتر ی( به بررسی تاثیر هوش هیجانی و 1936اسدی ) 

ارائه شده در بانک حکمت ایرانیان شعب تحت پوشش سرپرستی شرق و غرب استان تهران پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که 

غلامحسینی )  ئه شده تاثیر گذار است.هوش هیجانی، بازاریابی داخلی بر مشتری گرایی و مشتری گرایی بر کیفیت خدمات ارا

( به بررسی تاثیر بازاریابی داخلی بر مشتری گرایی کارکنان بانک های کشاورزی شهرستان بابلسر و فریدونکنار پرداخت. 1936

رایی و نتایج نشان داد که بین مشتری گرایی و توسعه کارکنان و ارائه چشم انداز رابطه معناداری وجود دارد اما بین مشتری گ

 متغیر پاداش رابطه معناداری وجود ندارد.

میانجی سازگاری  داخلی با تاکید برنقش یابی بازار منظر از آن بررسی و رضایتمندی مشتریان بر تاکید حاضر، پژوهش اهمیت 

 کارکنان گرفتن نظر در با پژوهش این .است شده پرداخته آن به های پیشین، پژوهش در کمتر که است هدف متقابل کارکنان

انجام این تحقیق در حل  .داده است قرار بیشتر بررسی مورد را آنها رضایت بر موثر عوامل سازمان، مشتریان داخلی عنوان به

در شرکت برق  منطقه ای زنجان بسیار حائز اهمیت است  و مشکلات مربوط به کارکنان  و ارائه خدمات با کیفیت به آنانمسایل 

 ویافته های تحقیق می تواند مسئولان سازمان را در جهت اجرای بهتر اهداف وحل مشکلات یاری دهد.

 تحقيق مدل مفهومی ارائه

 مفهومی الگوی است، شده حاصل مربوطه های پژوهش و ادبیات مطالعه از بیشتر که نظری مبانی بررسی از بعد پژوهش این در

 ، وضعیت های پویایی از خود شناخت بهبود برای تا کند می کمک مفهومی الگوی یا چارچوب تدوین. گردد طراحی بایستی

 نظر مورد مفهومی الگوی سادگی، نیهم بر نابراین. ب1388) همکاران، و فرد دانایی(  دهیم قرار آزمون و بررسی را روابط خاصی

 .کرد مشاهده زیر شکل در می توان را

 

 

 
 H2 H1 

 

 

H3 

 (Milena Micevski et al, 6411) مدل مفهومی تحقیق منتج ازمقاله -1شکل

 :باشند می ذیل شرح بهتحقیق  های فرضیه تحقیق، مفهومی چارچوب به توجه با

 درتقابل کارکنان در نظر گرفتن نقش میانجی سازگاری هدف م : فعالیتهای بازاریابی داخلی بررضایت مشتریان بافرضیه اصلی

 معناداری دارد.شرکت برق منطقه ای زنجان تاثیر 

 فرضیه های فرعی به شرح ذیل می باشند:

 منطقه ای زنجان تاثیر معناداری دارد.فعالیتهای بازاریابی داخلی بر سازگاری هدف متقابل کارکنان در شرکت برق  - 1

 در شرکت برق منطقه ای زنجان تاثیر معناداری دارد.متقابل کارکنان بررضایت مشتریان سازگاری هدف   -6

 .در شرکت برق منطقه ای زنجان تاثیر معناداری دارد. ازاریابی داخلی  بررضایت مشتریانفعالیتهای ب  -9

 

 

 

فعالیتهای بازار یابی 

 داخلی

 رضایت مشتریان

سازگاری هدف 

 متقابل کارکنان
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 روش تحقيق 

 ش شناخت آن است و اعتبار و ارزش قوانین هر علمی به روش شناختی مبتنی است که در آن علم به کار می رود.پایه هر علمی رو

مدل و آزمون فرضیات   ازشدرپمنظور  به تحقیق در این .پیمایشی از نوع علی می باشد _ی  در این  پژوهش توصیف روش تحقیق 

 .ه استشداستفاده ,SPSS  ،  Lisrel 8.8 66افزاربرای تجزیه وتحلیل اطلاعات از نرم صفحه گسترده نرم افزار اکسل , ازتحقیق

 متغيرهاي تحقيق

 ندازه گیری می باشد. اتغیر، مفهومی است که به آن بیش از دو یا چند ارزش یا عدد اختصاص داده می شود و قابل مشاهده یا م

مستقل؛ رضایت مشتریان به عنوان متغیر وابسته و سازگاری هدف متقابل کارکنان در این تحقیق بازاریابی داخلی به عنوان متغیر 

 به عنوان متغیر میانجی میباشند.

 جامعه ونمونه آماري 

نفر می باشند. در این تحقیق, به علت  054, به تعداد کارکنان شرکت برق منطقه ای زنجانجامعه آماری در این تحقیق همه 

آماری تحقیق مشخص است و هدف تعمیم نتایج است, لذا از نمونه گیری تصادفی ساده با استفاده از اینکه تعداد کل جامعه 

 نفرانتخاب شد. 642به تعداد  ,نفر 054فرمول کوکران ) برای جامعه محدود ( 

 

 روایی وپایایی

روایی وپایایی پرسشنامه از اهمیت بنابرین  مهمترین ابزار استفاده شده برای گردآوری اطلاعات در این تحقیق, پرسشنامه است.

, بتواند خصیصه و ویژگی مورد نظر را بطور صحیح ایی آن است که وسیله اندازه گیریخاصی برخوردار است. مقصود از رو

ومنظور از پایایی یا اعتماد یک ابزار آن است که اگر خصیصه یا صفت مورد سنجش با همان ابزار یا ابزار های ودرست اندازه بگیرد

از روایی محتوا و  ,در این پژوهش برای تعیین روایی ابزار پژوهش (.1930)طرقی, مشابه اندازه گیری شود, نتایج مشابه باشد

باشد  تر کینزدهرچه مقدار آلفا به یک  استفاده شده است.آلفای کرونباخ ضریب و برای تعیین پایایی از روش تحلیل عاملی 

و  باشد پایایی متوسط 4,1تا  4,5باشد پایایی خوب و اگر بین  4,1نامه دارد. اگر مقدار آلفا بیشتر از  نشان از پایایی بیشتر پرسش

 نامه فاقد پایایی لازم است. باشد پرسش 4,5اگر کمتر از 

 

 ضریب آلفای کرونباخ شاخص ها  -1جدول 

 آلفای کرونباخ هاتعداد گویه  عنوان متغیرها نوع متغیرها

 4,360 19 بازاریابی درونی متغیر مستقل 

 4,101 11 رضایت مشتریان متغیر وابسته

 متغیرمیانجی
سازگاری هدف متقابل 

 کارکنان
2 4,153 

 4,336 94 مقدار کل پرسشنامه

 

 ابزار سنجش تحقيق

پرسشنامه یکی از ابزارهای رایج تحقیق و روش است.  "پرسشنامه استاندارد و بومی شده"استفاده در این تحقیقابزار مورد 

 -6  پرسشنامه محقق ساخته -1در این تحقیق از دونوع پرسشنامه شامل:  مستقیم برای کسب داده های تحقیق است.

, براساس نظریه رفیق و 1933 همکاران، و قربانی) درونی بازاریابی پرسشنامه استاندارد ) پرسشنامه استاندارد استفاده شده است
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( و پرسشنامه سازگاری هدف متقابل کارکنان 1934, حمیدی و همکاران (, پرسشنامه استاندارد رضایت مشتری )1339احمد , 

 (.(6411برگرفته ازمقاله ) میلنا و همکارانش, 

 تجزیه وتحليل داده ها

پراکندگیها  و معیارها انحراف فراوانی، توزیع میانگین، محاسبه مانند توصیفی وآمار SPSSپژوهش با استفاده از نرم افزار  این در

مسیر  تحلیل و ساختاری روش معادلات از استباطی آمار قسمت در. میشود استفاده فرضیه ها آزمون برای استنباطی آمار نیز و

   .شد برداری خواهد بهره فرضیات آزمون برای   Lisrel استفاده از نرم افزاربا

 

 استنباطیتحليل 

وتحلیل قرار  مورد مطالعه را مورد تجزیه ی های به دست آمده از نمونه های آمار استنباطی داده با استفاده از روش قسمتدر این 

برای بررسی  .میا ها را مورد آزمون قرار داده م. ابتدا با استفاده آزمون کلموگروف اسمیرونوف فرض نرمال بودن دادهیده یم

 .شود یمپژوهش نیز از مدل معادلات ساختاری، استفاده  ی فرضیه

 متغيرهاي تحقيقآزمون نرمال بودن 

 صورت زیر است: به کلموگروف اسمیرونوفوسیله آزمون  مطالعه بههای مورد  های آزمون نرمال بودن نمونه فرضیه

H0  های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال است  وزیع داده:ت. 

H1  :های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال نیست  توزیع داده. 

باشد فرض صفر یعنی فرض نرمال بودن  4,45تر از مقدار  کوچک P-valueکه مقدار احتمال یعنی  گیری: درصورتی تصمیم

و این به معنی آن  شود یصورت فرض صفر تائید م نیو در غیر ا شود یدرصد رد م 5مورد مطالعه در سطح خطای  ی توزیع نمونه

 باشد. مورد مطالعه، نرمال می ی است که توزیع نمونه

 

 آزمون نرمال بودن متغیرهای تحقیق 2-جدول

 P-value گيري تصميم نتيجه آزمون

 مقدار آماره آزمون

کلموگروف 

 (K_s) اسميرونوف

Z 

 تعداد
 متغير

 

 داخلیبازاریابی  642 4,393 4,901 قبول فرض صفر مال استرتوزیع ن

 رضایت مشتریان 642 4,329 4,916 قبول فرض صفر توزیع نرمال است

 642 1,403 4,661 قبول فرض صفر توزیع نرمال است
سازگاری هدف 

 متقابل کارکنان

 

و با توجه به اینکه تعداد  باشد یم تر درصد بزرگ 5این مقدار از   متغیر 9در جدول فوق که در هر   P-valueبا توجه به مقادیر 

های مورد مطالعه پذیرفته  فرض صفر یعنی فرض نرمال بودن نمونهعدد است )با توجه به قضیه حد مرکزی(  94بیش از   نمونه

 .شود یم
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 بار عاملی

 و متغیرهای مشاهده شده است.  ای از متغیرهای پنهان مدل معادلات ساختاری یک ساختار علی خاص بین مجموعه

 روابط بین متغیرها در مدل معادلات ساختاری دودسته است: یطورکل به

 

 گیری یا تحلیل عامل تأییدی: روابط بین متغیرهای پنهان با متغیرهای آشکار. مدل اندازه -1

 مدل ساختاری یا مدل تحلیل مسیر: روابط بین متغیرهای پنهان با یکدیگر. -6

ها استفاده شده  برای سنجش روابط متغیرهای پنهان با گویه های سنجش آنبرای بررسی مدل، نخست از تحلیل عاملی تأییدی 

دهد.  ها موردبررسی قرار می نامه را با سازه گیری )تحلیل عاملی تأییدی( ارتباط گویه ها یا همان سؤالات پرسش است. مدل اندازه

 یرد.گمی قرار ها با یکدیگر جهت آزمون فرضیات موردبررسی  سپس از مدل ساختاری ارتباط عامل

 

 Standard Sollutionگیری یا تحلیل عاملی تأییدی تحقیق در حالت  مدل اندازه -1نمودار 
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 t-valuesگیری یا تحلیل عاملی تأییدی تحقیق در حالت  مدل اندازه -6نمودار 

داری قرار دارند و با توجه به  تمامی بارهای عاملی در سطح معنی ,گردد مشاهده می 6و1طور که در نمودارهای  همان

 باشد.  پذیر می های پژوهش امکان توان پذیرفت که مدل برای بررسی تحلیل مسیر و یا همان فرضیه های برازندگی می شاخص
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 Standard Sollutionمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت   -9نمودار 

دار متغیر مستقل دهنده یک متغیر پنهان )متغیر اصلی تحقیق( است. در این نمو معادلات ساختاری نشانهر بیضی در مدل 

ی رضایت مشتری  وابسته ریمتغ( وS.H.M.K) انجی سازگاری هدف متقابل کارکنان(، متغیر میBz.Dr) بازاریابی داخلی

(Rz.Mosh )پرسشنامه( است.  سؤالاتمشاهده ) دهنده یک متغیر قابل نشان. هر مستطیل در مدل معادلات ساختاری باشد می

شود.  یمی عاملی یا بار عاملی گفته ها وزنمشاهده )مستطیل( پیکانی وجود دارد که  از هر متغیر پنهان )بیضی( به هر متغیر قابل

 مشاهده را تبیین کند. متغیر قابل دتوان یمباشد یعنی متغیر مشاهده شده بهتر  تر کینزد 1و به عدد  تر بزرگهر چه بار عاملی 
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 t-valuesمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت  -0نمودار 

 T-Valuesشده است، این مدل در حالت  سپاری آورده سازمانی بر فعالیت برون تحلیل مسیر تأثیر کنترل (0)در نمودار فوق 

پرداخت. در  ها هیبه تأیید یا رد فرض توان یم T-Values به کمک حالت .ه معادل تحلیل ضرایب همبستگی استقرار دارد، ک

تر از  و بزرگ 1,32تر از  شوند. اگر هر یک از مقادیر کوچک جایگزین بارهای عاملی می t-valuesاینجا اعداد مربوط به آماره 

 ، معنادار نیست.دهد همبستگی مشاهده شده در حالت استاندارد باشد به رنگ قرمز در خواهد آمد. این نشان می -1,32

-()C .Rآستانه مقدار بحرانی ) سپاری در رابطه مسیر کنترل سازمانی و برون، در این مدل تمامی شود یگونه که ملاحظه م همان

1/96 >T> 1/96مقدار آمار  .است ها هیدارد. بنابراین محقق با این مدل مجاز به آزمون فرض( قرارt  همان معناداری

 دهد.  نشان می درصد 5ه را در سطح خطای های مشاهده شد همبستگی

 هاي تحقيق بررسی فرضيه 

 تأثیر معناداری دارد.بازاریابی داخلی بر سازگاری هدف متقابل کارکنان ی اول:  آزمون فرضیه

H0 : تأثیر معناداری ندارد.بازاریابی داخلی بر سازگاری هدف متقابل کارکنان 

H1 : تأثیر معناداری دارد.بازاریابی داخلی بر سازگاری هدف متقابل کارکنان 
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 ی اول ضرایب مسیر فرضیه-9جدول 

ها)متغيرهاي پنهان  گویه ها / سؤال

 مشاهده( و قابل
 بار عاملی

ضریب رابطه علی 

(β) 

 مقدار 

t-value 

Bz.Dr01 → Bz.Dr 4,13 - 1,32>16,54 

Bz.Dr02 → Bz.Dr 4,26 - 1,32>3,03 

Bz.Dr03 → Bz.Dr 4,56 - 1,32>1,11 

Bz.Dr04 → Bz.Dr 4,00 - 1,32>2,15 

Bz.Dr05 → Bz.Dr 4,59 - 1,32>1,34 

Bz.Dr06 → Bz.Dr 4,52 - 1,32>3,42 

Bz.Dr07 → Bz.Dr 4,53 - 1,32>3,33 

Bz.Dr08 → Bz.Dr 4,02 - 1,32>2,21 

Bz.Dr09 → Bz.Dr 4,59 - 1,32>1,36 

Bz.Dr10 → Bz.Dr 4,06 - 1,32>2,11 

Bz.Dr11 → Bz.Dr 4,52 - 1,32>3,14 

Bz.Dr12 → Bz.Dr 4,90 - 1,32>0,26 

Bz.Dr13 → Bz.Dr 4,09 - 1,32>2,63 

SH.MK25 → S.H.M.K 4,53 - 1,32>5,61 

SH.MK26 → S.H.M.K 4,50 - 1,32>5,31 

SH.MK27 → S.H.M.K 4,24 - 1,32>2,00 

SH.MK28 → S.H.M.K 4,21 - 1,32>2,00 

SH.MK29 → S.H.M.K 4,52 - 1,32>2,12 

SH.MK30→ S.H.M.K 4,53 - 1,32>2,15 

Bz.Dr  → S.H.M.K - 4,59 1,32>5,03 
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بازاریابی داخلی و سازگاری هدف متقابل کارکنان ، رابطه بین متغیرهای پنهان 9با توجه به الگوی تحلیل مسیر و مقادیر جدول 

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است فلذا  ( که نشان می= 5,03t<1,32به دست آمده آن ) tکه مقدار آمار  باشد می 4,59

معنادار وجود دارد،  بازاریابی داخلی و سازگاری هدف متقابل کارکنان رابطه یشود؛ بنابراین بین  می تأیید ی اول فرضیه

 ,تحقیق میانجیواحدی در مقدار متغیر  4,59ما شاهد افزایش داخلی  ابیبازاریکه با یک واحد تغییر در شاخص پنهان  طوری به

 هستیم.  سازگاری هدف متقابل کارکنانیعنی 

 دارد. تأثیر معناداری سازگاری هدف متقابل کارکنان بر رضایت مشتریی دوم:  آزمون فرضیه

H0 :تأثیر معناداری ندارد. سازگاری هدف متقابل کارکنان بر رضایت مشتری 

H1 :تأثیر معناداری دارد. سازگاری هدف متقابل کارکنان بر رضایت مشتری 

 

 ی دوم ضرایب مسیر فرضیه -0جدول 

ها)متغيرهاي پنهان  گویه ها / سؤال

 مشاهده( و قابل
 بار عاملی

ضریب رابطه علی 

(β) 

 مقدار 

t-value 

SH.MK25 → S.H.M.K 4,53 - 1,32>5,34 

SH.MK26 → S.H.M.K 4,50 - 1,32>5,31 

SH.MK27 → S.H.M.K 4,24 - 1,32>2,00 

SH.MK28 → S.H.M.K 4,21 - 1,32>2,00 

SH.MK29 → S.H.M.K 4,52 - 1,32>2,12 

SH.MK30→ S.H.M.K 4,53 - 1,32>2,15 

Rz.Msh14 → Rz.Mosh 4,61 - 1,32>5,05 

Rz.Msh15 → Rz.Mosh 4,93 - 1,32>9,09 

Rz.Msh16 → Rz.Mosh 4,52 - 1,32>9,99 

Rz.Msh17 → Rz.Mosh 4,03 - 1,32>9,61 

Rz.Msh18 → Rz.Mosh 4,62 - 1,32>6,32 

Rz.Msh19 → Rz.Mosh 4,92 - 1,32>6,39 

Rz.Msh20 → Rz.Mosh 4,06 - 1,32>9,43 

Rz.Msh21 → Rz.Mosh 4,51 - 1,32>9,62 

Rz.Msh22 → Rz.Mosh 4,13 - 1,32>1,32 
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Rz.Msh23 → Rz.Mosh 4,52 - 1,32>9,96 

Rz.Msh24 → Rz.Mosh 4,03 - 1,32>9,69 

S.H.M.K → Rz.Mosh - 4,01 1,32>6,14 

 

پنهان سازگاری هدف متقابل کارکنان و رضایت مشتری  رابطه بین متغیرهای ،0با توجه به الگوی تحلیل مسیر و مقادیر جدول 

دهد همبستگی مشاهده شده  ( که نشان می= 6,14t<1,32به دست آمده آن ) tبه دست آمده است که مقدار آمار  4,01

 پنهان سازگاری هدف متقابل کارکنان و رضایت مشتریمتغیرهای  شود؛ بنابراین بین می تأیید معنادار است فلذا فرضیه دوم

ا شاهد مسازگاری هدف متقابل کارکنان که با یک واحد تغییر در شاخص متغیر آشکار  طوری معنادار وجود دارد، به ی رابطه

  هستیم.ی تحقیق یعنی رضایت مشتری  متغیر وابستهواحدی در مقدار  4,01افزایش 

 تأثیر معناداری دارد. بازاریابی داخلی بر رضایت مشتریی سوم:  آزمون فرضیه

H0 :تأثیر معناداری ندارد. بازاریابی داخلی بر رضایت مشتری 

H1 :ی دارد.تأثیر معنادار بازاریابی داخلی بر رضایت مشتری 

 

 ی سوم ضرایب مسیر فرضیه-5جدول 

ها)متغيرهاي پنهان  گویه ها / سؤال

 مشاهده( و قابل
 بار عاملی

ضریب رابطه علی 

(β) 

 مقدار 

t-value 

Bz.Dr01 → Bz.Dr 4,13 - 1,32>16,54 

Bz.Dr02 → Bz.Dr 4,26 - 1,32>3,03 

Bz.Dr03 → Bz.Dr 4,56 - 1,32>1,11 

Bz.Dr04 → Bz.Dr 4,00 - 1,32>2,15 

Bz.Dr05 → Bz.Dr 4,59 - 1,32>1,34 

Bz.Dr06 → Bz.Dr 4,52 - 1,32>3,42 

Bz.Dr07 → Bz.Dr 4,53 - 1,32>3,33 

Bz.Dr08 → Bz.Dr 4,02 - 1,32>2,21 

Bz.Dr09 → Bz.Dr 4,59 - 1,32>1,36 

Bz.Dr10 → Bz.Dr 4,06 - 1,32>2,11 

Bz.Dr11 → Bz.Dr 4,52 - 1,32>3,14 

Bz.Dr12 → Bz.Dr 4,90 - 1,32>0,26 
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Bz.Dr13 → Bz.Dr 4,09 - 1,32>2,63 

Rz.Msh14 → Rz.Mosh 4,61 - 1,32>5,63 

Rz.Msh15 → Rz.Mosh 4,93 - 1,32>9,09 

Rz.Msh16 → Rz.Mosh 4,52 - 1,32>9,99 

Rz.Msh17 → Rz.Mosh 4,03 - 1,32>9,61 

Rz.Msh18 → Rz.Mosh 4,62 - 1,32>6,32 

Rz.Msh19 → Rz.Mosh 4,92 - 1,32>6,39 

Rz.Msh20 → Rz.Mosh 4,06 - 1,32>9,43 

Rz.Msh21 → Rz.Mosh 4,51 - 1,32>9,62 

Rz.Msh22 → Rz.Mosh 4,13 - 1,32>1,32 

Rz.Msh23 → Rz.Mosh 4,52 - 1,32>9,96 

Rz.Msh24 → Rz.Mosh 4,03 - 1,32>9,69 

Bz.Dr  → Rz.Mosh - 4,52 1,32>9,13 

به دست آمده است که  4,52بازاریابی داخلی و رضایت مشتری رابطه بین  ،5با توجه به الگوی تحلیل مسیر و مقادیر جدول 

9,136t<1,32به دست آمده آن ) tمقدار آمار  ی سوم  دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است فلذا فرضیه ( که نشان می= 

که با یک  طوری جود دارد، بهی معنادار و رابطه پنهان بازاریابی داخلی و رضایت مشتریشود؛ بنابراین بین متغیرهای  می تأیید

  هستیم.یعنی رضایت مشتری   وابستهواحدی در مقدار متغیر  4,52ما شاهد افزایش بازاریابی داخلی تغییر در شاخص متغیر واحد

 خلاصه ضرایب مسیر پژوهش-2جدول 

 مسير
 ضریب

 مسير

 آماره

t 
 نتيجه

 تایید فرضیه 5,03<1,32 4,59 سازگاری هدف متقابل کارکنان ←بازاریابی داخلی 

 تایید فرضیه 6,14<1,32 4,01 رضایت مشتری ←سازگاری هدف متقابل کارکنان 

 تایید فرضیه 9,13<1,32 4,52 رضایت مشتری ←بازاریابی داخلی 

سازگاری هدف متقابل کارکنان  ←بازاریابی داخلی 

 رضایت مشتری ←
4,59*4,01 

سازگاری هدف گری  میانجیتایید 

بازاریابی در تأثیر  متقابل کارکنان

 داخلی بر رضایت مشتری

http://www.majournal.ir/


 17-17جلد دوم، ص  -7931، زمستان   8مدیریت و حسابداری، شماره در نوین رویکردهای پژوهشی 
http://www.majournal.ir 

 

 متغيرهاتحليل توصيفی 

ت سؤالاتمام  میانگین عملیچون  بر اساس شاخص های توصیفی و جدول توزیع فراوانی, :مستقل ()متغیر ها  بازاریابی داخلی-1

باتوجه به منفی  و است بودهبیشتر 9یعنی مقدار  طیف لیکرت( از میانگین نظری 0,6033ت )سؤالاو همچنین میانگین کل 

موافقم و  کاملاً های ت پرسشنامه گزینهسؤالادهندگان در پاسخ به  دلالت بر این موضوع دارد که پاسخبودن مقدار چولگی )کل(، 

 . اند بیشتر انتخاب نمودههای مخالفم و کاملاً مخالفم  نسبت به گزینهرا  موافقم

ت و سؤالامیانگین عملی تمام چون بر اساس شاخص های توصیفی و جدول توزیع فراوانی,  )متغیر وابسته( : رضایت مشتری-6

و از سوی دیگر باتوجه  است بیشتر بوده 9یعنی مقدار  طیف لیکرت ( از میانگین نظری0,6150ت )سؤالاهمچنین میانگین کل 

 کاملاً های ت پرسشنامه گزینهسؤالادهندگان در پاسخ به  دلالت بر این موضوع دارد که پاسخبه منفی بودن مقدار چولگی )کل(، 

 اند.  بیشتر انتخاب نمودههای مخالفم و کاملاً مخالفم  نسبت به گزینهرا  موافقم و موافقم

 میانگین عملی  چونبر اساس شاخص های توصیفی و جدول توزیع فراوانی,  )متغیر میانجی(: اری هدف متقابل کارکنانسازگ-9

و از سوی دیگر باتوجه به منفی بودن مقدار بیشتر بوده  9یعنی مقدار  طیف لیکرت( از میانگین نظری 0,9462ت )سؤالاکل 

 را موافقم و موافقم کاملاً های ت پرسشنامه گزینهسؤالادهندگان در پاسخ به  دلالت بر این موضوع دارد که پاسخچولگی )کل(، 

 .اند بیشتر انتخاب نمودههای مخالفم و کاملاً مخالفم  نسبت به گزینه

 خلاصه تحلیل توصیفی متغیرهای تحقیق -1جدول 

 
بازاریابی 

 داخلی

رضایت 

 مشتري

سازگاري هدف 

 متقابل کارکنان

 642 642 642 صحیح کل

 4 4 4 مفقود

 0,9462 0,6150 0,6033 میانگین

 4,49153 4,46623 4,46240 انحراف استاندارد میانگین

 0,999 0,9292 0,9411 میانه

 0,5 0 0,02 مد

 4,05993 4,96521 4,91911 انحراف معیار

 4,642 4,142 4,10 واریانس

 -4,562 -4,653 -4,611 چولگی

 4,123 4,123 4,123 انحراف معیار چولگی

 4,415 4,950 4,405 کشیدگی

 4,991 4,991 4,991 انحراف معیار کشیدگی

 6 1,20 1,11 دامنه تغییرات
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 9 9,92 9,69 کمترین

 5 5 5 بیشترین

 

 مدل نهایی پژوهش

توان نتیجه گرفت که بازاریابی داخلی به طور مستقیم و به  الگوی تحلیل مسیر، تمامی مسیرهای معنادر بوده فلذا می به با توجه

 طور غیرمستقیم با میانجی گری سازگاری هدف متقابل کارکنان بر رضایت مشتریان تاثیرگذار می باشد.

 

                                          4,01                            4,59 

   4,52 

 

 گيري ونتيجه بحث

 پژوهش ادبيات از نتایج حاصل

وبرداشتن موانع وظیفه لی و همکاران پیشنهاد کردندکه هدف اصلی بازاریابی داخلی, توسعه آگاهی  مشتریان داخلی وبیرونی 

 که نمودند, آتاوا پیشنهاد و همچنین ویلیامز .ای, در مسیر ارزشی کردن کیفیت خدمات وبازاریابی اثر بخشی سازمان است

 سازمانی عملکرد بر مثبتی تاثیر مشتریان, با روابط خود نگهداری و برقراری در مدار, مشتری رویکرد یک از استفاده با فروشندگان

در نظر گرفتن نقش میانجی سازگاری هدف متقابل  با بازاریابی داخلی بررضایت مشتریاناین پژوهش با هدف بررسی تاثیر .دارند

با توجه به اینکه یکی از دلایل انتخاب آن بالا بردن سطح عملکرد شرکت و بالا بردن سطح تکریم  کارکنان صورت گرفته است.

مطالعات پیشین نیز تاثیر بازار یابی داخلی بر رضایت مشتریان را از منظر های  ارباب رجوع در شرکت می باشد, یافته های

 گوناگون تایید و تثیبت می کنند.

 نتایج حاصل از تجزیه وتحليل داده ها

تمام فرضیات این تحقیق به وسیله روش مدل معادلات ساختاری مورد سنجش قرار گرفته است , معیار پذیرش معناداری یک 

قرار گیرد , فرضیه تایید می شود, در غیر   <t>1.96 -1.96در شرایط   tاست. یعنی چنانچه مقدار  t_ valueفرضیه مقدار 

 عنا ارزیابی می شود .این صورت ارتباط مفروض بین دو متغییر بی م

 ها نتایج بدست آمده از فرضيه

 فعالیتهای بازاریابی داخلی بر سازگاری هدف متقابل کارکنان در شرکت برق منطقه ای زنجان تاثیر معناداری دارد. فرضیه اول :

 داخلی بازاریابی
 رضایت مشتری

 هدف سازگاری
 کارکنان متقابل
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معنادار وجود  بازاریابی داخلی و سازگاری هدف متقابل کارکنان رابطه ی بین و ضرایب مسیر, با توجه به الگوی تحلیل مسیر

 میانجیواحدی در مقدار متغیر  4,59ما شاهد افزایش داخلی  بازاریابیکه با یک واحد تغییر در شاخص پنهان  طوری دارد، به

 هستیم.  سازگاری هدف متقابل کارکنانتحقیق یعنی 

 در شرکت برق منطقه ای زنجان تاثیر معناداری دارد.کارکنان بررضایت مشتریان متقابل سازگاری هدف  فرضیه دوم :

 ی رابطه پنهان سازگاری هدف متقابل کارکنان و رضایت مشتریمتغیرهای  بین, و ضرایب مسیر با توجه به الگوی تحلیل مسیر

 4,01ما شاهد افزایش هدف متقابل کارکنان  سازگاریکه با یک واحد تغییر در شاخص متغیر آشکار  طوری معنادار وجود دارد، به

  هستیم.ی تحقیق یعنی رضایت مشتری  متغیر وابستهواحدی در مقدار 

 در شرکت برق منطقه ای زنجان تاثیر معناداری دارد.زاریابی داخلی  بررضایت مشتریان فعالیتهای با فرضیه سوم :

ی معنادار وجود  رابطه پنهان بازاریابی داخلی و رضایت مشتریبین متغیرهای  ,و ضرایب مسیر با توجه به الگوی تحلیل مسیر

یعنی   وابستهواحدی در مقدار متغیر  4,52ما شاهد افزایش بازاریابی داخلی که با یک واحد تغییر در شاخص متغیر  طوری دارد، به

  هستیم.رضایت مشتری 

 پيشنهادات 

 فعالیتهای بازاریابی داخلی بر سازگاری هدف متقابل کارکنان در شرکت برق منطقه ای زنجان تاثیر معناداری دارد. فرضيه اول :

 برقراری سیستم ایجاد انگیزه و تشویق گروهی پرسنل براساس ساختار از پیش تعیین شده. -1

 کاربردی نمودن پیشنهادات عملی استخراج شده از سیستم نظام پیشنهادات. -6

 نمودن به خواسته های منطقی و عملی پرسنل در چهارچوب قوانین وضوابط شرکت.توجه  -9

 اهمیت دادن به کارکنان  و خانواده  های آنها از طریق برگزاری جشن ها ومراسمات دینی وفرهنگی. -0

 ایجاد جو کاری صمیمی و بانشاط در جهت تقویت روحیه همکاری در کل سلسله مراتب سازمانی. -5

 

 زگاری هدف متقابل کارکنان بررضایت مشتریان در شرکت برق منطقه ای زنجان تاثیر معناداری دارد.سا فرضيه دوم :

برگزاری اردوهای یک یا چند روزه برای همکاران در راستای شناخت بهتر همدیگر در جهت همکاری بیشاتر در محایط    -1

 کار .

 برطرف کردن آن.شناسایی گلو گاه های مشگل ساز در مسیر خدمت رسانی به مشتریان و  -6

 شرکت دادن کارکنان درجلسات مهم در خصوص تصمیمات متخذه درباره  مشتریان. -9

 کاهش بروکراسی اداری , ارائه خدمات نوین وایجاد جو سازمانی با شعار احترام به مشتریان. -0

 

 معناداری دارد. در شرکت برق منطقه ای زنجان تاثیربررضایت مشتریان  فعالیتهای بازاریابی داخلی فرضيه سوم : 

 انجام نظر سنجی های دوره ای از کارکنان و شناسایی عوامل  منجر به رضایت شغلی کارکنان. -7

 بازخورگیری از شکایت مشتریان و تلاش عملی در جهت بر طرف نمودن آن. -2

 جابجایی فرضی موقعیت پرسنل با  مشتریان و شناسایی نقاط قوت وضعف ان.  -9

 سطوح مختلف و ایجاد دیدگاه سرمایه ای نسبت به آنان.آموزش مستمر کارکنان در  -4

 .عقد قرارداد های بلند مدت و افزایش امنیت شغلی و بالابردن سطح اعتماد بین تک تک کارکنان -5
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