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 گردشگری: هایثیر بازاریابی داخلی بر عملکرد آژانسأت

 نقش میانجی تعهد سازمانی و رفتار شهروندی

 
 3، محبوبه رشیدی2، جعفر عباس پور1حشمت اله عسگری

 :چکیده

صنعت  شده در  شتر تحقیقات انجام  شگران در مرکز توجه قرار دارند و درباره نقش و اهمیت کارکنان آژانسدر بی شگری، گرد  هایگرد
های به نسبت کمتری صورت گرفته است. بازاریابی داخلی مفهومی است که بر اهمیت و چگونگی برانگیختن کارکنان گردشگری پژوهش

شتریان دلالت دارد. از این رو، تحقیق ح سخگویی به نیازهای م سازمانی و با در نظر در پا سی تاثیر بازاریابی داخلی بر عملکرد  ضر به برر ا
گیری در دسهههترس، های گردشهههگری پرداخته و با روم نمونهگرفتن متغیرهای میانجی رفتار شههههروندی و تعهد سهههازمانی در آژانس

و  تحلیل ن گردآوری نموده است. جهت تجزیه های گردشگری در شهر تهرانفر از کارکنان آژانس 333هایی را از طریق پرسشنامه از داده
بکار  Lisrelو  SPSS( اسههتفاده و نرم افزارهای CFA( و تحلیل عاملی تأییدی  SEMسههازی معادلات سههاختاری  ها نیز از مدلداده

رفتار  همچنین تاثیر مثبتها حاکی از تاثیر مثبت بازاریابی داخلی بر عملکرد سههازمانی و رفتار شهههروندی، . نتایج تحلیل دادهگرفته شههد
ی دشهروندی و تعهد سازمانی بر عملکرد سازمانی بود. اما تاثیر بازاریابی داخلی بر عملکرد سازمانی و تاثیر تعهد سازمانی بر رفتار شهرون

 . درصد معنادار نبود 59در سطح اطمینان 

 های گردشگریآژانسبازاریابی داخلی، تعهد، رفتار شهروندی، عملکرد،  های کلیدی:واژه

 
The Effect Of Internal Marketing on Tourism Agencies : The role of 

Mediating Variables of Organizational Commitment and Citizenship 

behavior 

Review: 
In most of the researches in tourism industry, tourists are in the center of attention and there are rather 

a few researches done about the role and the importance of tourism agencies ‘s staff. Internal marketing 

is a concept which implies the importance and the ways of stimulating staff in order to meet the 

customer needs. Therefore, this research studies internal marketing effects on organizational 

performance considering mediating variables of organizational commitment and citizenship behavior 

in tourism agencies. It also has collected data through questionnaire from ۳۸۸ persons of tourism 

agencies ‘s staff with the existing way of sampling from all over Tehran. Structural Equation Modeling 

(SEM) and Confirmatory Factor Analysis (CFA) and SPSS and Lisrel software are used in data 

analysis. The results of data analysis has shown a positive effect of internal marketing on 

organizational performance and citizenship behavior , and also a positive effect of citizenship behavior 

and organizational commitment on organizational performance. However, the effect of internal 

marketing on organizational performance and the effect of organizational commitment on citizenship 

behavior weren’t meaningful in the level of significance of ۹٥٪. 

Keywords: Evaluation, Knowledge Management Maturity, Gas Company, Kurdistan 

Province, Asian Productivity Organization Model 
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 مقدمه

با ارزم به عنوان یکی از  ترین دارایی سهههازمان، منابع انسهههانی 

و  خدماتیترین منبع در اقتصههاد مهمترین مزیت رقابتی و کمیاب

که ( 1335رود  یونسههی فر و همکاران، دانش محور به شههمار می

وری آن، کاهش اثربخشی و کارایی سازمان را به عدم توجه به بهره

این امر بههه خصهههو  در  (.1352بههار خواهههد آورد  جعفری، 

های خدماتی بسهههیار مشههههود اسهههت بطوریکه در این سهههازمان

کسب مزیت رقابتی پایدار ها عامل مهم و حیاتی در جهت سازمان

باشههند کارکنان شههایسههته و خدمت محور  سههرمایه انسههانی( می

سلطانی و همکاران،  سازمان1352  های ها باید تلام(. در نتیجه 

سازمانی کنند که  سعه و تقویت یک فرهنگ  خود را متمرکز بر تو

بر رضههایت مشههتریان درونی  کارکنان( به اندازه مشههتریان بیرونی 

شرفت اهمیت قا ضی و توانمند برای پی شود. وجود کارکنان را یل 

ضروری می سازمانی تلقی  شود. بازاریابی داخلی نیز به همین هر 

هایی اسههت  نصههر امر توجه داشههته و در پی ایجاد چنین سههرمایه

(. از منظر بازاریابی داخلی، کارکنان 1351اصهههفهانی و همکاران، 

داخلی سازمان محسوب نخستین بازار یک کسب و کار و مشتریان 

شتریان داخلی با عنوان بازاریابی می سازمان به م شوند؛ که توجه 

ست  امیرکبیری و همکاران،  شده ا ؛ ابزری و 1351داخلی مطرح 

هایی که به کارکنان خود توجه بیشتری ( سازمان1333همکاران، 

شغلی و  ضایت  شتری مدارتر، با ر دارند به طور معمول کارکنان م

(. 1351مانی بالاتری دارند  نصهر اصهفهانی و همکاران، تعهد سهاز

هدف اصلی از بازاریابی داخلی نیز تامین کارکنانی است که در هر 

مرحله برانگیخته شههده و مشههتری محور هسههتند  امیرکبیری و 

 (. 1351همکاران، 

ست را می سازمان در پی آن ا ستیابی به اهدافی که  توان میزان د

ستجو نمود. امروزه شرط بقای هر سازمانی در عملکرد سازمانی ج

یک و را در گرو تلام برای بهبود عملکرد خود می ند  آنتونک دان

سریچ سازه2111، 4هی سازمانی یکی از مهمترین  های (. عملکرد 

شک مهمترین مورد بحث در پژوهش ست و بدون  های مدیریتی ا

سازمان سنجش موفقیت در همه  شمار میمعیار  زری رود  ابها به 

ها از سهههازوکارهای متعددی بهره (. سهههازمان1333و همکاران، 

گیرند تا بتوانند عملکرد خود را بهبود بخشهههند؛ یکی از عوامل می

ها، بازاریابی داخلی اسههت  عاطفت تاثیر گذار بر عملکرد سههازمان

ست و همکاران،  شان می(. پژوهش1352دو دهند های متعددی ن

ابزار مفید برای توانمند کردن سههازمان بکارگیری بازاریابی داخلی 

                                                           
٤ Antoncic & Hisrich 

یت بهبود عملکرد  ها به مشهههتریان و در ن پاسهههو گویی موثر  در 

ست  احمد و همکاران،  (. اگرچه معدود تحقیقاتی 2113سازمان ا

در گذشههته در رابطه با تاثیر بازاریابی داخلی بر عملکرد سههازمانی 

ه گذشت انجام شده است اما تحقیق حاضر به دو دلیل از تحقیقات

متمایز است. اول اینکه، همانطور که پیش از این نیز بیان شد، این 

سازمانی از دیدگاه کارمندان را  سنجش عملکرد  تحقیق ابعاد قابل 

به منظور  که هر تحقیق  جا  که، از آن ید. دوم این هد سهههنج خوا

مدل به  یابی  به فراخور خود دسهههت بالاتر،  قابلیت تبیین  با  هایی 

های مختلفی ر یانجی در نظر میمتغیر به عنوان متغیر م گیرد ا 

(، در این تحقیق سههعی شههده 1352 عاطفت دوسههت و همکاران، 

اسهههت با جسهههتجو در مبانی نظری موضهههوا، متغیرهای میانجی 

مرتبط را شههناسههایی، و از آنها به عنوان متغیرهای میانجی کمک 

تار  مانی و رف ته شهههود. در این تحقیق دو متغیر تعهد سهههاز گرف

دی به عنوان دو متغیر میانجی در رابطه بازاریابی داخلی و شهههرون

 اند. هعملکرد سازمانی در نظر گرفته شد

یابی داخلی،  بازار فاهیم  یات تحقیق، م با مروری بر ادب مه،  در ادا

سازمانی و ابعاد هر یک  سازمانی و عملکرد  شهروندی، تعهد  رفتار 

سپس با طراحی یک پرسشنامه، ا شد.  قدام به جمع بیان خواهند 

های گردشهههگری شههههر تهران هایی از کارکنان آژانسآوری داده

های جمع آوری خواهد شهههد. در نهایت نیز اقدام به تحلیل داده

شههده نموده و با توجه به نتایج بدسههت آمده، پیشههنهاداتی را برای 

های گردشهههگری شههههر بکارگیری بهتر بازاریابی داخلی در آژانس

 ها ارائه خواهد شد.عملکرد این آژانس تهران و بالتبع بهبود

 

 مروری بر ادبیات و مبانی نظری تحقیق

 بازاریابی داخلی

( بازاریابی داخلی را 2111یو و یو  ( و شههی2111کوپر و کرونین  

کوشهههش سهههازمان برای آموزم و پادام و به طور کلی مدیریت 

سانی برای ارائه خدمات بهتر می و  فر دانند  یحیی زادهنیروهای ان

داخلی را ترین تعریف در مورد بازاریابی جامع(.  1351همکاران، 

انههد. آنههها معتقههدنههد  (، ارائههه داده2113احمههد و همکههاران  

ریزی شهههده با اسهههتفاده از رویکردی داخلی تلام برنامهبازاریابی

بازاریابی محور است که به برانگیختن کارکنان برای پیاده سازی و 

مداری، منجر ای سهههازمانی در جهت مشهههتریهادغام اسهههتراتژی

 داخلی بازاریابی هدف(. 2111و همکاران،  9شهههود  گریسهههنمی

 توسههعه و سههازمان کارکنان بین رضههایتمندی از اطمینان ایجاد

٥ Grayson 
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  رضههایت به دسههتیابی منظور به خدمات و محصههولات کیفیت

ست، سازمان خارجی مشتریان  از فرایندی صورت به امر این که ا

شتریان شتریان سمت به داخلی م دارد.  جریان سازمان خارجی م

بازاریابی داخلی دارای ابعاد و آمیخته خا  خود بوده که بر گرفته 

 ند باشاز آمیخته بازاریابی سنتی است. این ابعاد به شرح زیر می

سیدگی و  قیمت: شان دهنده میزان ر در بازاریابی داخلی، قیمت ن

توجه مدیران عالی سهههازمان در مسهههائلی از جمله رسهههیدگی به 

اعتراضهههات و شهههکایات کارکنان، درنظرگرفتن منافع کارکنان در 

باشههد  نصههر زمان تصههمیم گیری و میزان تشههویق کارکنان می

 (.1351اصفهانی و همکاران، 

داخلی منظور از محصهههول، کهه در بهازاریهابی  محصوو: :

صولات داخلی نامیده می سازمان به مح شود، میزان اهمیت دادن 

 (. 44باشند  همان،   پیشرفت و رشد روز افزون کارکنان می

منظور از ترفیع در بازاریابی داخلی، ارتباطات اسهههت.  ترفیع:

در اینجا ارتباطات بیانگر میزان تعامل مدیران عالی سهههازمان با 

 .(31ان است  همان،   کارکن

کان:  کان، محیط داخلی م یابی داخلی منظور از م بازار در 

محیط داخلی بیانگر رفتار و فرهنگ غالب در محیط سازمان است. 

 (.31 همان،   داخلی سازمان است 

 

 

 رفتار شهروندی
شهروندی 1533باتمن و اورگان  صطلاح رفتار  ( برای اولین بار از ا

ستفاده کردن سودمندی میسازمانی ا دانند که د و آن را رفتارهای 

در شرح شغل کارکنان قید نشده است اما کارکنان برای کمک به 

به نحوی مشههههود از خود بروز  ظایف خود  جام و دیگران در ان

سازمانی را به می دهند. اورگان و همکارانش طرح رفتار شهروندی 

درصهههدد اند که های جاری معرفی کردهمثابه بخشهههی از پژوهش

های کارکنان و عملکرد کاری ایجاد روابط متعادلی را بین نگرم

سننمایند ابراهیم شهروندی  1351زاده و نعمتی، زاده، ح (. رفتار 

سازمانی رفتاری است که از روی میل و اراده فردی بوده و به طور 

مستقیم و واضح از طریق نظام پادام رسمی سازمانی مورد تقدیر 

اما در مجموا عملکرد اثربخش سهههازمان را ارتقا   گیرد،قرار نمی

یان و میرزاده، می هد  رضهههائ یای متلاطم امروز 1335د (. در دن

سازمانها تنها در رفتارها و عملکرد درون  کارکرد افراد در موفقیت 

نقشههی آنها نیسههت؛ بلکه علاوه بر این، سههازمان نیازمند رفتارهای 

                                                           
٦ Norman 

فقیت بلند مدت آن را فرانقشههی اسههت که دلبسههتگی افراد به مو

سازمانی منعکس می شهروندی  کند. این رفتارها همان رفتارهای 

(. رفتار 1353هسهههتند  نصهههر اصهههفهانی و مهدیه نجف آبادی، 

شود، چون شهروندی سازمانی به عنوان وضعیت مطلوب دیده می

که چنین رفتاری از یک طرف منابع موجود و دسههترس را افزایش 

های کنترل رسهههمی و پر نیاز به مکانیزم دهد و از طرف دیگرمی

کاهش می نه را  کاران، هزی هد  ابیلی و هم تار 1333د عاد رف (. اب

 شهروندی به شرح زیر است 

بیانگر حالتی است که در آن اعضای سازمان شناسی: وظیفه

جام می خاصهههی را ان تارهای  قل سهههطح رف حدا دهند و فراتر از 

 نمایند  شریفی وکار فعالیت میی مورد نیاز برای انجام آن وظیفه

 (.1351همکاران،

ستی: ن:ع سوددو شی از قبیل ایجاد به رفتارهای مفید و  بخ

شاره دارد که خواه  سوزی میان همکاران ا صمیمیت، همدلی و دل

به شکل مستقیم و یا غیر مستقیم به کارکنانی که دارای مشکلات 

 (.2113 اسلامی و سیار، کند کاری هستند کمک می

انعکاس دهنده رفتارهایی اسهههت که بیانگر فضوویلت مدنی: 

مشارکت مسئولانه فرد در امور سازمان و ارزم قایل بودن او برای 

 (.2111و همکاران،  6سازمان است  نورمن

نامطلوب و به شهههکیبایی در برابر موقعیتج:انمردی:  های 

کند مندی، اشههاره مینامسههاعد، بدون اعترا ، نارضههایتی و گلایه

 (.1352سلاجقه و همکاران ،  

هایی است که به جلوگیری از شامل فعالیتاحترام و تکریم: 

ایجاد مشهکلات مرتبط کاری که ممکن اسهت با همکاران صهورت 

 (.1353کند  نصر اصفهانی و مهدیه نجف آبادی، بگیرد کمک می

 

 تعهد سازمانی
 ( در مقاله1596مفهوم تعهد سهههازمانی اولین بار توسهههط وایت  

انسههان سههازمانی مطرح شههد. تعهد سههازمانی اشههاره به دلبسههتگی 

کارمند به سههازمان، احسههاس هویت با آن و احسههاس پایبندی به 

توان آن را اعتقاد (. همچنین می2115، 4سههازمان دارد  هولکومب

ها و اهداف سههازمان، احسههاس وفاداری به سههازمان، الزام به ارزم

به ماندن در سههازمان تعریف اخلاقی، تمایل قلبی و احسههاس نیاز 

(. در واقع، تعهد سهههازمانی به منزله قدرت 1352کرد  طالقانی، 

مبتنی بر هویت فردی و مشههارکت در یک سههازمان در نظر گرفته 

۷ Holcomb 
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(. ابعاد سههه گانه تعهد 1352شههود  سههید جوادین و همکاران، می

 سازمانی به شرح زیر است 

ان طفی کارکن.  تعهد عاطفی شامل وابستگی عاتعهد عاطفی:

ا های سازمان ببه تعیین هویت با سازمان و درگیر شدن در فعالیت

سکویچ و می یر ست  هر ساس و نگرم مثبت ا شتن یک اح ، 3دا

2112 .) 

ستمر:  ستمر مبتنی بر اهمیت و ارزم نهادن تعهد م تعهد م

به سههازمان اسههت و کارمند به نوعی در زندگی سههازمان سهههیم 

(. در واقع، 1352و امیرجی نقندر،  شههود  پورسههلطانی زرندیمی

ا هتعهد مستمر عبارت است از تعهد و تعلقی که بر پایه نبود گزینه

صت سرمایه گذاری فرد در و فر ست رفتن  شغلی دیگر و از د های 

ست  چو و هانگ سازمان شکل گرفته ا ، 5سازمان در صورت ترک 

2112.) 

تعهد هنجاری شههامل نگرم و احسههاسههات تعهد هنجاری: 

ارکنان مبنی بر ضرورت ماندن در سازمان است  هرسکویچ و می ک

ساس تعهد 2112یر،  ست از اح (. در واقع، تعهد هنجاری عبارت ا

 (.2112اخلاقی فرد برای ماندن در سازمان  چو و هانگ، 

 عملکرد سازمانی

عملکرد یکی از مفاهیم بنیادین در مدیریت محسوب می شود چرا 

یت بر اسههاس آن شههکل می گیرد. به که بسههیاری از وظایف مدیر

عبارتی موفقیت سهههازمان ها را می توان در آیینه عملکردشهههان 

(. عملکرد سههازمانی 1353مشههاهده نمود  صههفری و همکاران ، 

سازمانی و اجتماعی و یا فراتر  ستیابی به اهداف  ست از د عبارت ا

سئولیت سازمان بر عهده دارد  نوارفتن از آنها و انجام م  هایی که 

(. عملکرد سازمانی شاخصی است 1353پسند اصیل و همکاران، 

که چگونگی تحقق اهداف سهههازمان یا موسهههسهههه را اندازه گیری 

ید  هومی ما با 2113، 11ن ید  با مان  ندازه گیری عملکرد سهههاز (. ا

شاخص ستفاده از  صورت گیرد  اکبری و همکاران، ا سب  های منا

شاخص1352 سازما(. به طور کلی،  سته های عملکرد  نی به دو د

های عینی عملکرد ذهنی و عینی قابل تقسهههیم اسهههت. شهههاخص

هایی هسههتند که به صههورت کاملاق واقعی و بر سههازمانی شههاخص

ساس داده شاخصهای عینی اندازه گیری میا های ذهنی شوند. 

شههوند که بر هایی را شههامل میعملکرد سههازمانی بیشههتر شههاخص

گیرد. پ شهههکل می های ذینفع سهههازمانمبنای قضهههاوت گروه

دهند که دامنه وسهههیعی از های ذهنی به ما اجازه میشهههاخص

سند سازمان سه قرار گیرند  نوا پ صنایع مختلف مورد مقای ها در 

( عملکرد سههازمانی را با 2113(. یوکل  1353اصههیل و همکاران، 

سه بعد تبیین نمود که این ابعاد عبارتند از بازدهی، انطباق پذیری 

 انی و منابع انس

اگرچه بازدهی بیشههتر با ابعاد مالی سههازمان مرتبط بازدهی: 

سنجش می صرفاق با اعداد و ارقام مورد  ست آن را  شود اما لازم نی

ها، توان برآوردهای نظری و ذهنی درباره هزینهقرار داد. بلکه می

ها را در آن جای داد ها، و بهینه سهههازیدرآمدها، صهههرفه جویی

 (.1352  اخوان و یزدی مقدم،

مواردی همچون ارائه خدمات به مشهههتریان، انطباق پذیری: 

گیرد رضههایتمندی کارفرما و رضههایتمندی مشههتریان را در بر می

 (.35 همان،   

مسائل مربوط به بهبود وضعیت نیروی انسانی منابع انسانی: 

سازمان از قبیل بهبود کیفیت زندگی کاری، رضایتمندی کارکنان 

 (. 35 همان،    گیرددر آن جای می

 ها و مد  مفه:می تحقیقت:سعه فرضیه
این تحقیق به دنبال بررسههی تاثیر بازاریابی داخلی بر عملکرد 

های گردشههگری شهههر تهران از طریق متغیرهای سههازمانی آژانس

( 1میانجی رفتار شهههروندی و تعهد سههازمانی اسههت. در جدول  

هر یک از این  های تحقیق را بیان نموده و تحقیقاتی کهفرضهههیه

 اند نیز ذکر شده است. ها را مورد بررسی و تایید قرار دادهفرضیه

 های تحقیق و برخی از منابع آنها. فرضیه1جدو  

شماره 

 فرضیه

 منبع فرضیه

 (1351و همکاران   (؛ یحیی زاده فر1351حسنقلی پور و همکاران   تاثیر معنادار بازاریابی داخلی بر رفتار شهروندی 1

 (2111و همکاران   11(؛ مارتینز1351امیرکبیری و همکاران   تاثیر معنادار بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی 2

 (2113و همکاران   (؛ احمد1351یحیی زاده فر و همکاران   تاثیر معنادار بازاریابی داخلی بر عملکرد سازمانی 3

 (1352(؛ سیدجوادین و همکاران  1351حسنقلی پور و همکاران   بر رفتار شهروندیتاثیر معنادار تعهد سازمانی  4

                                                           
۸ Herscovitch &  Meyer 
۹ Cho & Huang  

۰۰ Ho 
۱۱ Martinez 
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 )2114و همکاران   12ابامیرو  (؛1351یحیی زاده فر و همکاران   تاثیر معنادار رفتار شهروندی بر عملکرد سازمانی 9

 (2114  13آیرفین و مکارنیک (؛1352عاطفت دوست و همکاران   تاثیر معنادار تعهد سازمانی بر عملکرد سازمانی 6

( نشهههان داده 1های تحقیق که در جدول  با توجه به فرضهههیه

 اند، مدل مفهومی تحقیق به صورت زیر است.شده

 

 

؛ آیرفین و مکارنیک، 1351؛ یحیی زاده فر و همکاران، 1351 اقتباس از  حسنقلی پور و همکاران،  . مد  مفه:می تحقیق1شکل 

2114) 
 
 

 روش تحقیق
مورد بررسهههی،  مسهههئلهتحقیق حاضهههر، از لحاد هدف و ماهیت 

حاد روم جمع آوری  کاربردی؛ از ل ، تحقیقی هادادهتحقیقی 

شی و از لحاد روم تحقیق  ست. به پیمای صیفی ا نیز، تحقیقی تو

شد. آوری دادهمنظور جمع ستفاده  سشنامه ا های تحقیق نیز از پر

شنامه نیز از نوا طیف پنج گزینه سؤالات س  ای لیکرت  خیلیپر

ضوری  صورت ح کم، کم، تا حدودی، زیاد و خیلی زیاد( بوده و به 

و  هادادهدر بین پاسههو گویان توزیع شههد. جهت تجزیه و تحلیل 

ساختاری آز سازی معادلات  ضیات تحقیق از آزمون مدل  مون فر

 SEM)14  استفاده شده است. جهت بررسی پایایی مدل از ضریب

و جهت سههنجش برازم مدل ارائه شههده و روایی  19آلفای کرونباخ

                                                           
۱۲ Obamiro 
۱۳ Irefin & Mechanic 
۱٤ Structural Equation Modeling 
۱٥ Cronbach’s α Values 
۱٦ Confirmatory Factor Analysis 

استفاده شده است.  CFA)16پرسشنامه از تحلیل عاملی تأییدی  

های مورد نظر از بر این اساس، در تحقیق حاضر برای انجام آزمون

 استفاده شد. LISRELو  SPSSافزاری های نرمبسته

 جامعه آماری و نم:نه گیری
های گردشگری جامه آماری تحقیق حاضر را تمامی کارکنان آژانس

دهند. با توجه به نامحدود بودن جامعه، در شهر تهران تشکیل می

نفر  339با استفاده از جدول مورگان مشخص شد که تعداد حداقل 

باید مورد نمونه گیری قرار گیرند. نمونه گیری در دو مرحله انجام 

آژانس  24شد، بدین صورت که ابتدا با روم نمونه گیری قضاوتی، 

گردشگری انتخاب شدند و سپس به صورت در دسترس، پرسشنامه 

به هر یک کارکنان هر آژانس که تمایل به همکاری داشتند، داده 

 333پرسشنامه توزیع شده، تنها  441ن شد. در نهایت، از میا
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های جمعیت پرسشنامه سالم برگشت داده شد. برخی از ویژگی

 شناختی نمونه تحقیق، در جدول زیر نشان داده شده است. 

 

 

: مشخصات جمعیت شناختی نم:نه2جدو  

 

   زن مرد جنسیت

144 214   

 سن

 )سا (

 49تا  39بین  39تا  29بین  سال و کمتر 29

 سال

 سال و بالاتر 49

144 52 36 63 

کارشناسی ارشد و  کارشناسی  فوق دیپلم تردیپلم و پایین تحصیلات

 بالاتر

33 61 212 43 

 سابقه خدمت

 )سا (

 29تا  19بین  سال 19تا  9بین  سال و کمتر 9

 سال

 سال و بالاتر 29

165 141 41 3 

 

 ها و روایی و پایایی آنابزار گردآوری داده
ها در این تحقیق یک پرسههشههنامه ابزار اصههلی گردآوری داده

باشد که سوالات آن متناسب با متغیرهای مورد بررسی از چهار  می

ساختار  شده بودند. جهت تحلیل  ستاندارد گردآوری  شنامه ا س پر

پرسهههشهههنامه و تعیین روایی همگرا از نتایج حاصهههل از درونی 

استفاده شده است   AVE)14یا  « میانگین واریانس تبیین شده»

یه AVEو برای این منظور شهههاخص  مامی گو به ت ها و مربوط 

( آورده شده است. روایی 2متغیرها محاسبه گردید که در جدول  

به هر مربوط  AVEزمانی برقرار اسههت که تمامی مقدار شههاخص 

، 13باشههد  فورنل و لارکر 9/1از  تربزرگیک از متغیرهای اصههلی 

(. جهت سنجش پایایی نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاده 1531

ضرایب آلفای کرونباخ برای تمامی  ست.  نیز در  هاساختشده ا

 باشند. یم4/1( نشان داده شده است که همگی بیشتر از 3جدول  

 

 جهت بررسی روایی و پایایی پرسشنامه AVE. مقادیر بارهای عاملی استاندارد، آلفای کرونباخ و 3و  جد

 )نتیجه: روایی و پایایی مناسب پرسشنامه(

 AVE آلفای کرونباخ ابعاد منبع س:الات پرسشنامه متغیر

 

 بازاریابی داخلی

 

 (1352نصر اصفهانی و همکاران  

 94/1 46/1 قیمت 

 66/1 31/1 محصول

 65/1 31/1 ترفیع 

 94/1 39/1 مکان

 

 

 رفتار شهروندی

 

 

نصر اصفهانی و مهدیه نجف آبادی 

 1353) 

 61/1 /51 وظیفه شناسی

 42/1 34/1 نوا دوستی

 45/1 45/1 فضیلت مدنی

 64/1 46/1 جوانمردی

                                                           
۱۷ Average Variance Extracted ۱۸ Fornell & Larcker 
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 99/1 34/1 احترام و تکریم

 

 تعهد سازمانی

 

 (1351امیرکبیری و همکاران  

 63/1 31/1 عاطفی

 44/1 49/1 مستمر

 42/1 44/1 هنجاری

 

 عملکرد سازمانی

 

 (1352اخوان و یزدی مقدم  

 61/1 36/1 بازدهی

 93/1 34/1 انطباق پذیری

 46/1 51/1 منابع انسانی

 

 آزم:ن برازش مد 

ارائه شهههده در تحقیق، به کمک برای تعیین برازندگی مدل 

مختلفی در نظر  15«های برازندگیشههاخص»تحلیل عاملی تأییدی 

تمامی این اند. ( نشان داده شده4گرفته شده است که در جدول  

های مشهههاهده شهههده ها حاکی از تناسهههب مدل با دادهشهههاخص

 باشند.می

 )نتیجه: برازش مناسب و قابل قب:  مد ( های برازش مد . شاخص4جدو  

 نتیجه حد مجاز مقدار شاخص نام شاخص

 قابل قبول 3کمتر از  41/2 ی آزادی( کای دو بر درجه

 GFI)قابل قبول 5/1بالاتر از  51/1  نیکویی برازم 

 RMSEA)قبولقابل  15/1کمتر از 133/1  ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

CFI )قابل قبول 5/1بالاتر از  59/1  برازندگی تعدیل یافته 

AGFI)قابل قبول 3/1بالاتر از  51/1  نیکویی برازم تعدیل شده 

 NFI)قابل قبول 5/1بالاتر از  54/1  برازندگی نرم شده 

NNFI )قابل قبول 5/1بالاتر از  51/1  برازندگی نرم نشده 

 

 آزم:ن فرضیات تحقیق 

( 9ضهههرایب همبسهههتگی میان متغیرهای تحقیق در جدول  

شود، رابطه تمامی نشان داده شده است. همانطور که مشاهده می

دار بودن رابطه دار اسهههت. با توجه به معنیمتغیرها تحقیق معنی

بین متغیرهای فرضیات تحقیق به آزمون فرضیات تحقیق پرداخته 

 شد.

 

 . ضریب همبستگی میان متغیرهای تحقیق5جدو  

 (4  (3  (2  (1  متغیرها

    11/1** ( بازاریابی داخلی1

   11/1** 42/1** ( رفتار شهروندی2

  11/1** 44/1** 99/1* ( تعهد سازمانی3

 11/1** 65/1** 43/1* 33/1** ( عملکرد سازمانی4

** معناداری در سطح اطمینان 55درصد. * معناداری در سطح 

باشند.درصد می 59اطمینان   

                                                           
۱۹ Goodness of Fit 

سازی معادلات های تحقیق بر مبنای مدلنتایج آزمون فرضیه

در این شکل با توجه ( نشان داده شده است. 2ساختاری در شکل  
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که در بین روابط میان متغیرهای تحقیق نشان  tبه مقدار آماره 

داده شده است، فرضیات اول، سوم، پنجم و ششم مورد تأیید قرار 

توان به این  نتیجه رسید که بازاریابی داخلی اند. بنابراین میگرفته

تاثیر معناداری بر رفتار شهروندی و عملکرد سازمانی دارد. رفتار 

ثیر معناداری بر عملکرد سازمانی شهروندی و تعهد سازمانی نیز تا

درصد  59های دوم و چهارم در سطح اطمینان دارند. اما فرضیه

درصد،  59تایید نشدند. یعنی  بازاریابی داخلی در سطح اطمینان 

تاثیر معناداری بر تعهد سازمانی ندارد. تعهد سازمانی نیز در سطح 

 ندارد.درصد تاثیر معناداری بر رفتار شهروندی  59اطمینان 

 

 

 (t-value. مد  تحقیق در حالت معناداری ضرایب )2شکل 

 

با توجه به مقدار ضرایب مسیر که در بین روابط میان متغیرهای 

توان به این نتیجه ( نشان داده شده است، نیز می3تحقیق در شکل  

رسید که تأثیر متغیر بازاریابی داخلی بر رفتار شهروندی و عملکرد 

سازمانی، همچنین تاثیر متغیرهای رفتار شهروندی و تعهد سازمانی 

 نی از نوا خطی، مثبت و مستقیم است. بر عملکرد سازما

 

 

. مد  تحقیق در حالت تخمین ضرایب مسیر3شکل 
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 بحث، نتیجه گیری و ارائه پیشنهادات کاربردی
امروزه اهمیت کارکنان که مشهههتریان داخلی سهههازمان به شهههمار 

ند کمتر از مشتریان خارجی سازمان نیست. بازاریابی داخلی رومی

ضایت  سب ر سازمان و ک سانی  سئولیت بهبود و ارتقای منابع ان م

کارکنان به عنوان مشهههتریان داخلی سهههازمان را به عهده دارد. 

یابی داخلی بر عملکرد آژانس بازار تاثیر  حاضهههر  های تحقیق 

شگری را با توجه به نقش میانجی  شهروندی گرد متغیرهای رفتار 

شنامه س ست. بدین منظور پر سی نموده ا سازمانی برر  ایو تعهد 

نان آژانس 333هایی از طراحی شههههد و داده کارک های نفر از 

گردشههگری شهههر تهران گردآوری گردید. نتایج حاصههل از تحلیل 

ها نشهههان داد که بازاریابی داخلی تاثیر مثبت و معناداری بر داده

م تار عملکرد سههههاز یابی داخلی بر رف بازار انی دارد. همچنین 

شهروندی و رفتار شهروندی نیز بر عملکرد سازمانی تاثیر مثبت و 

معناداری داشهههتند. علاوه بر این، اگرچه تاثیر تعهد سهههازمانی بر 

عملکرد سههازمانی مثبت و معنادار بود اما تاثیر بازاریابی داخلی بر 

صد معنادار نبود. همچنین در 59تعهد سازمانی در سطح اطمینان 

سطح اطمینان  شهروندی نیز در  سازمانی بر رفتار   59تاثیر تعهد 

 درصد معنادار نبود. 

رسههد که نتایج بدسههت آمده غیر منطقی و غیر منتظره به نظر می

شده یعنی تاثیر بازاریابی داخلی بر  ضیه رد  شد اما درباره دو فر نبا

ر رفتار شهروندی جای بحث تعهد سازمانی و تاثیر تعهد سازمانی ب

ها، متغیر تعهد سههازمانی وجود وجود دارد. در هر دو این فرضههیه

رسههد که میزان و درجه مولفه تعهد سههازمانی در دارد. به نظر می

نان این آژانسآژانس کارک ها های گردشهههگری، آن هم از منظر 

های دیگر باشههد. زیرا معمولاق در متفاوت با این مولفه در سههازمان

نان ژانسآ کارک به  که  یایی  های مختلف گردشهههگری، تنوا مزا

دهند زیاد است. به طور مثال، یک آژانس گردشگری اختصا  می

ممکن است در سال هر یک از کارکنانش را به طور رایگان به سفر 

سفر  ست  ستد و آژانس دیگری ممکن ا ستی بفر به دو منطقه توری

نان در نظر بگیرد. حت کارک یک دیگری را برای  ی ممکن اسهههت 

سفر را خود تعیین کند ولی آژانس دیگر  شگری زمان  آژانس گرد

روزه به  9به کارکنانش این اختیار را بدهد که مثلاق برای دو سههفر 

توانند از بین چند گزینه زمانی مختلف، ای مشهههخص، میمنطقه

زمان مورد نظر خود را انتخاب کنند. همچنین ممکن اسهههت یک 

ی افراد همراه کارکنان نیز تخفیف قایل شوند آژانس گردشگری برا

و یا حتی برخی از افراد نزدیک به کارکنان مانند اعضهههای خانواده 

ما آژانس دیگر این گونه نباشهههد.  را نیز رایگان به سهههفر ببرند ا

نابراین در آژانس یا ب های گردشهههگری مختلف ترکیبی از این مزا

یا را محدود و قانونمند وجود دارد و قانونی وجود ندارد که این مزا

های سازد. از این رو معمولاق کارکنان دارای تعهد کمتری به آژانس

خود دارند و برای ترک آن آژانس و پیوسهههتن به آژانس دیگر که 

شههوند. دهد، ترغیب میمزایایی متناسههب با سههلیقه آنان ارائه می

لت  عدا یت شهههغلی، نبود  له نبود امن مل دیگری از جم ته عوا الب

های گردشههگری نیز مانی و ... در کاهش تعهد کارکنان آژانسسههاز

موثر اسههت. دلیل رد شههدن فرضههیه تاثیر تعهد سههازمانی بر رفتار 

توان مرتبط با همین موضوا قلمداد نمود. زیرا شهروندی را نیز می

های گردشههگری به اندازه کافی از قدرت تعهد سههازمانی در آژانس

بر رفتار شهههروندی موثر باشههد و  لازم برخوردار نیسههت که بتواند

 منجر به رفتارهای شهروندی سازمانی گردد. 

ضیه سب با فر شنهاداتی در اکنون متنا شده تحقیق، پی های تایید 

جهت افزایش کارکرد بازاریابی داخلی و در نتیجه بهبود و ارتقای 

 های گردشگری ارائه خواهد شد. عملکرد آژانس

ادار بازاریابی داخلی بر رفتار شهروندی با توجه به تاثیر مثبت و معن

سازمانی در آژانس شگری، باید در پی اقداماتی و عملکرد  های گرد

های گردشهگری را بهبود بود که کارکرد بازاریابی داخلی در آژانس

شود که ارتباطات بین کارکنان و بخشد. در این راستا پیشنهاد می

شود و اطلاعات کارفرمایان و ارتباطات میان خود کارکنان  شتر  بی

باید  ئه شهههود. در واقع، مدیران  ها ارا یاز کارکنان نیز به آن مورد ن

اطلاعات سهههازمانی را برای انجام وظایف در اختیار کارکنان قرار 

سب و به موقع اتخاذ  صمیمات منا دهند زیرا برای اینکه کارکنان ت

سازمانی ستی در مورد عملکرد  سولانه عمل کنند، بای  ،نمایند و م

مهماموریت نا به طور کلی آنچه در سهههازمان ها، بر هداف و  ها، ا

شند. علاوه بر این، پاداممی شته با ه هایی کگذرد آگاهی کافی دا

گیرند باید سهههخاوتمندانه باشهههد. ارائه برای کارکنان در نظر می

حقوق و مزایای بالاتر از متوسههط صههنعت و پرداخت متناسههب با 

 د.باشهای بازاریابی داخلی نیز میروم وری، یکی ازعملکرد و بهره

ندی بر عملکرد  تار شههههرو نادار رف بت و مع تاثیر مث به  جه  با تو

سعی در ارتقای سازمانی در آژانس شگری، بنابراین باید  های گرد

رفتارهای شهروندی کارکنان نمود. اگرچه سازمان نقش مهمی در 

سوی کارکنان دارد ا شهروندی از  ما باید توجه ایجاد و بروز رفتار 

عامل مهمی در بروز داشهههت که ویژگی های فردی کارکنان نیز 

شههود هنگام رفتار شهههروندی اسههت. به همین دلیل پیشههنهاد می

های گردشههگری از خصههوصههیات اخلاقی اسههتخدام افراد در آژانس

هایی که نتایج آن با میزان آنان آگاه شهههد و مثلاق با گرفتن آزمون

سههازمان همبسههتگی بالایی دارد به این بروز رفتار شهههروندی در 
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موضوا پی برد. البته همانطور که قبلاق نیز بیان شد، نقش سازمان 

در ایجاد و تقویت رفتار شهروندی از سوی کارکنان را نباید نادیده 

تواند با ایجاد محیطی آرام و به دور از رقابت گرفت. سهههازمان می

ا ارتقای آموزشهههی زا میان کارکنان و همچنین بناسهههالم و تنش

های رفتار شهههروندی سههازمانی، راه را برای بروز کارکنان در حوزه

به  پادام دادن  با  باز نموده و  نان  کارک ندی  های شههههرو تار رف

دهند، به تقویت کارکنانی که از خود رفتارهای شهههروندی بروز می

 رفتارهای شهروندی در سازمان کمک کند. 

تعهد سازمانی بر عملکرد سازمانی  با توجه به تاثیر مثبت و معنادار

ماتی در راسهههتای در آژانس قدا باید ا نابراین  های گردشهههگری، ب

شگری نمود. دلایل مختلفی افزایش تعهد کارکنان آژانس های گرد

شهههود کارکنان تعهد پایینی نسهههبت به وجود دارد که باعث می

سههازمان خود داشههته باشههند که توجه به این دلایل و سههعی در 

تواند به ارتقای تعهد سهههازمانی کارکنان نمودن آنها، میبرطرف 

ند های بلکمک کند.  ایجاد امنیت شغلی برای کارکنان و استخدام

مدت، توجه مدیران به طراحی سهاز و کارهای مبتنی بر عدالت در 

ها و مسهههولیت بندی کاری کارکنان، حجم کار، پادامزمینه زمان

عه م نان، و پرورم و توسههه کارک ناییهارتشهههغلی  های ها و توا

کارکنان، جهت ایجاد احساس فراهم بودن فرصت رشد و موفقیت، 

کارکنان و در نتیجه افزایش می مانی  به تعهد سهههاز ند منجر  توا

 عملکرد آنان و عملکرد سازمان گردد.

 

 ها و پیشنهاداتی برای مطالعات آتیمحدودیت
ضر با محدودی ست کهتحقیق حا توجه  هایی نیز همراه بوده ا

تواند به افزایش ها میمحققان در تحقیقات آتی به این محدودیت

اعتبار نتایج حاصهههله کمک نماید. اول اینکه، این تحقیق و مدل 

های گردشههگری که ماهیت و کارکردی مفهومی آن در بین آژانس

خدماتی دارند مورد آزمون قرار گرفته اسهههت. برای تعمیم پذیری 

های دیگر بویژه ین تحقیق در سههازماننتایج حاصههله، بهتر اسههت ا

ضر سازمان شود. دوم اینکه، در تحقیق حا های تولیدی نیز انجام 

سازمانی  سانی عملکرد  تنها ابعاد بازدهی، انطباق پذیری و منابع ان

ی هایاند. دلیل آن نیز محدودیتمورد بررسی و سنجش قرار گرفته

مواجه بوده اسهههت ها با آن بوده که محقق درباره جمع آوری داده

سیاری از آژانس ضر به ارائه مثلاق میزان هزینه، درآمد و زیرا ب ها حا

سهههودآوری برای عملکرد مالی خود نبودند. اما ابعاد در نظر گرفته 

ای انتخاب شهده برای عملکرد سهازمانی در تحقیق حاضهر به گونه

اند که از دیدگاه کارکنان قابل سهههنجش باشهههند. محققان شهههده

ند در تحقیقات آتی بویژه هنگامی که تنها در یک سههازمان توانمی

به تحقیق می حد  عات را اکتسهههاب نموده و وا ند، این اطلا پرداز

جامع عاد  مانی را در اب مالی، عملکرد سهههاز تری از جمله عملکرد 

فرهنگی، منابع انسانی و غیره مورد بررسی قرار دهند. سوم اینکه، 

شهههروندی و تعهد سههازمانی به  در این تحقیق از متغیرهای رفتار

مانی  یابی داخلی و عملکرد سهههاز بازار یانجی  های م عنوان متغیر

توانند  در تحقیقات آتی متناسههب با اسههتفاده شههد. محققان می

سی از متغیرهای میانجی دیگری  سازمان مورد برر ا ب –صنعت یا 
ضیه شتوانه علمی در تدوین فر سی تاثی -هااطمینان از پ ر برای برر

 اریابی داخلی بر عملکرد سازمانی استفاده نمایند.باز
 
 

 منابع
یب، حسهههنابراهیم - زاده، محمد، نعمتی، ولی. زاده، حب

فاداری 1351  مانی و و ندی سههههاز تار شههههرو (. رف
  13گردشگران. فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری. 

52-43 

بانی،  - ید و قر یان، بهرام، فتحی، سهههع هدی، رنجبر ، م
ثیر بازاریابی داخلی بر بازارگرایی و (. تا1333حسهههن.  

عملکرد سهههازمانی در صهههنعت هتلداری. چشهههم انداز 
 .29-42  31مدیریت. 

و  علیرضههها، پورباشهههی، کریم، شهههاطریابیلی، خدایار،  -
رفتار شههههروندی  .(1333  ده سهههرخی، حاتم.فرجی

ها، ابعاد، متغیرها پیش شرط و ( ویژگیOCBسازمانی 
ها، اولین کنفرانس  مد یا ندی پ یت شههههرو مدیر ملی 

  .سازمانی

(. بررسهههی 1352اخوان، پیمان و یزدی مقدم، جعفر.   -
توام اصول اخلاقی و مدیریت دانش بر عملکرد سازمانی. 

 .34-91(  2 3فصلنامه اخلاق در علوم و فناوری. 
ما، اسهههدا  و ملاحسهههینی، علی.  - کارن نا،  اکبری، می

طه بین رهبری تحول آفرین1352  و  (. بررسهههی راب
عملکرد سهههازمانی  نمونه پژوهی  سهههازمانهای دولتی 

 .63-36  49استان کرمان(. توسعه سازمانی پلیس. 
رضهها و صههالحی  دامیر کبیری، علیرضهها، میرابی، وحی -

ته آ.   پان یانی،  گذاری 1351صهههدق تاثیر (. بررسهههی 
های بازاریابی داخلی بر عنصههر تعهد سههازمانی. فعالیت

 .24-46  69ل. مطالعات مدیریت بهبود و تحو
در، رامین. نپورسههلطانی زرندی، حسههین و امیرجی نق -

(. ارتباط تعهد سهههازمانی با رفتار شههههروندی 1352 
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سههازمانی معلمان تربیت بدنی شهههر مشهههد در سههال 
 .124-144  16. مدیریت ورزشی. 1351

تههأثیر توانمنههدسههههازی  (.1352جعفری، افشهههین.   -
شغلی ب سترس  شغلی و ا ضایت  شناختی، ر  ر تعهدروان

سهههازمانی  مطالعو موردی  کارکنان سهههتاد فرماندهی 
غربی(. فصهههلنامه دانش ¬انتظامی اسهههتان آذربایجان
 .1-31  13انتظامی آذربایجان غربی. 

صاری، منوچهر و الهی گل،  - سنقلی پور، طهمورث، ان ح
(. بررسهههی تههاثیر بههازاریههابی داخلی بر 1351  اکرم.

تاکید بر نقش های خدماتی با بازارگرایی در سهههازمان
میانجی رفتار شهههروندی سههازمانی و تعهد سههازمانی 
 مطالعه پیمایشهههی بانک ملت شههههر تهران(. مدیریت 

 .35-94(. 11  3بازرگانی. 
ضائیان، علی - شت  .(1335  میرزاده، لیلا. و ر تأثیر بردا

کارکنان از عدالت سهههازمانی بر رفتارهای شههههروندی 
نان   .م و فناوریفصهههلنامه اخلاق در علو .سهههازمانی آ

9 1/2 ) 112- 54. 

سی،   - سول و عبا ستانی، ر سف صریحی ا سلطانی، ایرج، 
سازمانی 1352حمیده.   شهروند  (. نقش میانجی رفتار 

سازی  شده و توانمند سازمانی ادراک  در تاثیر حمایت 
 مدیریت بهبود مطالعاتروانشناختی بر عملکرد شغلی. 

 .215-225  41و تحول. 

ش سنجر، سلاجقه، - ستم یدی،پورر  .عادل کولک، و ر
  رفتار و سههازمانی عدالت بین رابطه بررسههی .(1352 

  .کرمان شهر دولتی هایسازمان در سازمانی شهروندی
 .1 -5 :(3 2 .فناوری و علوم در اخلاق فصلنامه

سههیدجوادین، سههید رضهها، عابدی، احسههان، یزدانی،  -
بررسهههی نقش  (.1352حمیدرضههها و پورولی، بهروز.  

اعتماد و تعهد سهههازمانی در رابطه بین عدالت میانجی 
مانی در  ندی سهههاز های شههههرو تار مانی و رف سهههاز

 .119-113(  1 9ها. مدیریت بازرگانی. بیمارستان
 شریفی، اصغر، محمدی البرزی، اعظم و تقی پور، زهره. -

تار 1351  مانی و رف لت سهههاز عدا طه  (، بررسهههی راب
نخسهههتین همایش ملی علوم  .شههههروندی سهههازمانی

 . مدیریت نوین

(. 1353صفری، علی، شورج، فردین و صالح زاده، رضا.  -
کار آفرینی و  یت دانش،  مدیر یان  طه م بررسهههی راب
عملکرد در سههازمان میراث فرهنگی، صههنابع دسههتی و 

صلنامه مطالعات مدیریت گردشگری.    23گردشگری. ف
 113-59 

قانی، محمد.   - تاثیر مول1352طال یابی فه(.  بازار های 
 ها  مطالعهداخلی بر میزان تعهد سازمانی کارکنان بانک

موردی کارکنان بانک رفاه اسهههتان اردبیل(. ماهنامه 
 .4-5(  3 6مهندسی بازار. 

ضا، خائف الهی، احمد علی، فانی،  - ست، علیر عاطفت دو
(. برررسی تاثیر 1352علی اصغر و دانایی فرد، حسن.  

عملکرد سهههازمان با در نظر گرفتن بازاریابی داخلی بر 
رینی سازمانی فمتغیرهای میانجی تعهد سازمانی و کارآ

هان(.  که اصهههف بار کت فولاد م عه موردی  شهههر طال  م
 .21-42(  4  9مدیریت بازرگانی. 

نصهههراصهههفهانی، علی، امیری، زینب و فرخی، مجتبی.  -
مانی  1352  یابی داخلی بر نوآوری سهههاز بازار تاثیر   .)

یانجی  عه  نقش م طال نان  مورد م کارک مدی  کارآ خود
 .24-49(  3 6شرکت امرسان(. توسعه کارآفرینی. 

  .امانی، مجتبی و نصههر اصههفهانی، علی، فرخی، مجتبی -
تاثیر بازاریابی داخلی بر اثر بخشی کارگروهی  .(1351 

چشم  .در آموزم عالی، مطالعه موردی دانشگاه اصفهان
 .41-95( 5 11. انداز مدیریت بازرگانی

بادی، نرگس.  - هانی، علی و مهدیه نجف آ نصهههر اصهههف
(. تحلیل تاثیر سرمایه روانشناختی بر رفتارهای 1353 

شهههروندی سههازمانی و مولفه های آن در قالب الگوی 
معادلات سههاختاری. دانش  پژوهش در روانشههناسههی 

 .116-124(  2 19کاربردی. 
نوا پسند اصیل، سید محمد، ملک اخلاق، اسماعیل و  -

(. بررسی رابطه 1353حسینی مهروانی، مجید.   عاشق
شهای  سازمانی. پژوه ستعداد و عملکرد  بین مدیریت ا

 .31-91(  1 6مدیریت منابع انسانی. 
یحیی زاده فر، محمود، شههیرخدایی، میثم و رمضههانی،  -

(. بررسی تاثیر گرایش به بازاریابی داخلی 1351ایوب.  
مانی در و رفتار شهههروندی سههازمانی بر عملکرد سههاز

   3دانشهههگاه مازندران. پژوهشهههنامه مدیریت اجرایی. 
146-194. 

سید  - سی فر،  سید محمد، محقر، علی و یون سی فر،  یون
فه1335عزیز.   تاثیر مول یابی داخلی بر (.  بازار های 

صدوقی  شهید  ستان  شاغل در بیمار سنل  عملکرد پر
 .14-29یزد. مدیریت بهداشت و درمان. 
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