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 :چکیده
 یانسان یرویداشتن ن ازمندیو بهبود عملکرد خود ن داریپا یرقابت تیجهت کسب مز ها سازمانامروزه  

 یکوشش چیسازمان از ه تیموفق ریداوطلبانه در مس یرفتارهاانجام ا که ب ی. کارکنانباشند یمارزشمند 
 یداخل یابیبازاررفتارها داشته و  گونه ینا یبرادلالت  یسازمان ینکنند.  مفهوم رفتار شهروند غیدر
پژوهش  گردد. هدف یسازمان یشهروند یمنجر به بروز رفتارها تواند یماست که  یاز عوامل یکی

تعهد  یا واسطه رینقش متغ لیبا تحل یسازمان یو رفتار شهروند یداخل یابیبازار ی رابطه یحاضر بررس
. با باشند یمپژوهش  نیا یآمار ی جامعهشهرستان اصفهان  ی. کارکنان بانک ملباشد یم یسازمان

 یدانیم یها دادهنفر به عنوان نمونه انتخاب شدند.  012ساده  یتصادف یریگ استفاده از روش نمونه
 های یهفرضجهت آزمون  یو از روش مدل معادلات ساختار یآور نامه جمع پرسش قیاز طر قیتحق
 های یهفرضبه آزمون  یریگ اندازه یها مدل ییدیتأ یعامل لی. پس از انجام تحلدیاستفاده گرد قیتحق
 یابیمعنادار بازار یرتأث قیاول تا سوم تحق اتیحاصل از فرض های یافتهاساس ر . بدیاقدام گرد قیتحق
 یبر رفتار شهروند یسازماند معنادار تعه یرتأثو  یسازماند و تعه یسازمان یبر رفتار شهروند یلداخ
در رابطه  یتعهد سازمان یا واسطه یرتأثچهارم  هیرضحاصل از ف جیتوجه به نتاا شد. ب دییتا یسازمان
 .دیگرد دییتا زین یسازمان یشهروندر و رفتا یداخل یابیبازار
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 مقدمه

بیش از پیش بخشش خشدمات در توسشعه اقتصشادی لشزوم       یرگذاریتأثامروزه با افزایش درجه اهمیت و 

سازگاری با مطالبه جامعه از بخش خشدمات   جهتخدماتی از کارکنان شایسته  یها سازمانبرخورداری 

خشدماتی در   یهشا  سشازمان در واقشع   د.رسش  ی نقش در توسعه کشورها ضروری به نظرمشی ایفا به منظور

در جهت کسب مزیت رقابتی  ای یلهوسمحیط رقابتی خود نیاز به متمایزسازی کیفیت خدمات به عنوان 

ی به عنوان یک ها بانک(. در همین ارتباط و با توجه به فشار فزاینده بر 0212مالهوترا و همکاران، ) دارند

تمایز بشا رقبشا، کارکنشان و     به منظورخدماتی در جهت ارتقاء سطح خدماتشان  یها سازمان ینتر مهماز 

، از اهمیشت بیششتری بشرای    باششند  یمش کارکنان خط مقدم که دارای ارتباط مستقیم با مشتریان  یژهو به

 جادیا دیشد قابتر امروزه نیهمچن(. 0212)آچیلس و همکاران،  باشند یمکسب مزیت رقابتی برخوردار 

 یداخلش  یشی گرا یمششتر  به شیپ از شیب تا داشته آنر ب را یخدمات یها سازمان یتمام ،طیمح در شده

 تیش فیک دنبشال  بشه  تشوان  یم آن از یریگ بهره با که است یمفهوم یداخل ییگرا یمشتر. دهند تیاهم

 دو با یمشتر مفهوم خدمات یابیبازار اتیادب در. بود یرونیب انیمشتر تیرضا جلب و تر مطلوب خدمات

 کارکنشان  همان یداخل انیمشتر از منظور. است شده یبررس یرونیب انیمشتر و یداخل انیمشتر عنوان

یشا کارکنشان سشازمان    بازار داخلی توجه به در بیان اهمیت  در این راستا (.0212 لدز،ی) باشند یم سازمان

در چهار مجله برتر حوزه بازاریشابی گردششیری     منتشرشده مقاله 072بررسی  اب (0210)لاین و رونایان 

بر نقش تعیین کننده رضایت کارکنان در رضایت مششتریان بیرونشی    0212الی  0222 یها سالدر بین 

انسانی به عنوان یکی  های یهسرما ها سازماندر واقع در محیط به شدت رقابتی  .اند داشتهسازمان تاکید 

بشه  . آیشد  یمش بشه ششمار    ها سازمانمنبع اصلی خلق ارزش پایدار برای نامشهود،  های یدارائ ینتر مهماز 

 هشا  سشازمان کششیده و اگشر   دییر امروزه نیروی انسانی بار کسب یک مزیت رقابتی را به دوش  یعبارت

بخواهند حیات مداومی در دنیای رقابتی امروز داشته باشند، تنها راه توجه به نیروی کار خود به عنشوان  

زمان و تلاش مداوم در جهت تامین هرچه بهتر نیازهای آنهشا بشوده و جلشب رضشایت     سرمایه اصلی سا

خواهد  بیرونیمشتریان داخلی لازمه انییزش آنها جهت ارائه خدمات مطلوب و جلب رضایت مشتریان 

 (.  0212،کاسلوان و همکاران)بود 
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واقع در محیط رقابتی  در .در این راستا رفتارهای کارکنان بیش از پیش دارای اهمیت خواهد بود

 تشر  یعسر یابی دستسازی مشتریان به سازمان و به دنبال آن  سازمانی در بسیاری از مواقع جهت وابسته

از طریق ارائه خدمات عالی و افزایش تمایل کارکنشان بشه    مشتریانبه اهداف تعیین شده، جلب رضایت 

ف شده در چارچوب نقش رسمی ضروری به شدن در رفتارهای داوطلبانه علاوه بر رفتارهای تعریر درگی

 ینچنش در  هشا  آن یاثربخشش و لزوم  ها سازمانحاکم بر  یرمتغ کاملاًشرائط دییر  به عبارت .رسد یمنظر 

که با انجام  یکارکنان .آشکار کرده است یشپاز  یشبرا به داشتن کارکنان ارزشمند  ها آن یازن، یشرائط

 یشغ در یتلاشش  یچهسازمان از  یتموفقخود در جهت  یرسم یها نقشداوطلبانه و مازاد بر  های یتفعال

بشا توجشه بشه ارتبشاط      یخشدمات  یهشا  سشازمان کلی  به طورامر در صنعت بانکداری و  ینا یتاهم .نکنند

از  یشبش  توانشد  یمش مستقیم کارکنان با مشتریان و نقش آفرینی آنها در حفظ روابط پایدار بشا مششتریان   

 یششهروند کارکنشان از جملشه رفتشار     ی یشژه و یرفتارها بنابراین .یردگقرار مد نظر  یدیتول یها سازمان

( رفتارهشای مطلشوب   0212رفتار )پوجا، -. مطابق با تئوری نیرشباشد یمی فراوان یتاهمحائز  یسازمان

دییشر از کارمنشد نیشرش م بشت و تعهشد       یبه عبشارت مطلوب کارکنان بوده و  یها نیرشکارکنان تابع 

داوطلبانشه در سشازمان داششت. از طشرف دییشر       یرفتارهشا انتظار درگیر شدن در  توان ینمسازمانی بالا 

توجه کشم بشه   ا ب توأممطلوب نیز وابسته به اقدامات سازمان بوده و در سازمانی  یها نیرشگیری  شکل

مطلشوب و تعهشد سشازمانی بشالا و در امتشداد آن بشروز        یها نیرشگیری  انتظار شکل توان ینمکارکنان 

 هشا  سشازمان گر  یاری تواند یمرویکردهائی که  ینتر مهماز  رهای شهروندی سازمانی را داشت. یکیرفتا

مطلوب در کارکنان و زمینه سازی در جهت ارتقشاء تعهشد سشازمانی و رفتشار      یها نیرشجهت ایجاد در 

 (.0210سید جوادین و همکاران،؛ 0212)تینگ، باشد بازاریابی داخلی است  شهروندی سازمانی 

دارائشی   ینتشر  ارزشاصلی بازاریابی داخلی توجه به کارکنشان بشه عنشوان بشا      ی مفروضهچرا که 

در طول دو دهه گذشته تحقیقات زیادی در مورد رابطه رضایت مششتری و   است. از طرف دییرسازمان 

اسشت.  رضایت کارکنان انجام شده ولی در مورد ماهیت واقعی این رابطه بحث انشدکی صشورت گرفتشه    

داخلشی و خشارجی سشازمان    ر بیانیر نحوه ارتباط بشازا  تواند یماز مفاهیم محوری در این زمینه که  یکی

داخلی را تقارن  بین بازار داخلشی و خشارجی    یابیبازارمفهوم  توان یمکه ا باشد بازاریابی داخلی است چر

 (.0212روئی زابلا و همکاران، )سازمان دانست 
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 یبشدو و د رابطشه  یبررسش  بشه  جداگانشه  بشه صشورت   معمشولاً  شده انجام قاتیتحق در نیهمچن 

 امشر  نیش ا بشه  و است شده پرداخته یسازمان یشهروندر رفتا و یسازماند تعه ،یداخل یابیبازار یرهایمتغ

 رابطشه  در یاجتمشاع  تعاملات یتئور و( 0212 پوجا،) رفتار -نیرش یتئور به توجه با که نشده پرداخته

 در سشازمان  به نسبت م بت ینیرش یده شکل به منجر یسازمان اقدامات اول گام در سازمان، با کارمند

به  کار طیمح در کارکنان یسو از مطلوب یرفتارها شاهد توان یم ندیفرا نیا امتداد در و شده کارکنان

 رابطشه  یتر کامل به صورت توان یم ینیاه نیچن داشتن با واقعر د. بود سازمان اقدامات جبران منظور

 رابطه نیچن داشتن نظرر د با قیتحق نیا در. نمود یبررس را سازمان و کارمند نیب یالعمل کسع و عمل

 یابیش بازار زمشان  هم رابطه یبررس به رابطه نیا بهتر درک به منظور و سازمان با کارمند نیمابیف یتعامل

 رفتشار  بشر  یخلش دا یابیش بازار یرگشذاری تأث یچیشونی  و یسازمان یشهروندر رفتا و یسازمان تعهد ،یداخل

 .است شده پرداخته یسازمان تعهد یا واسطه نقش داشتن نظرر د با یسازمان یشهروند

 مروری بر مبانی نظری 

از  .مطشر  ششد   1822واژه رفتار شهروندی سازمانی اولین بار توسط ارگان و همکارانش در اویشل دهشه   
ات اساسشی کشار بشوده، تشا حشد زیشادی       دیدگاه ارگان و همکاران رفتار شهروندی سازمانی فراتر از الزام

دسشته از  ن در واقع رفتشار ششهروندی سشازمانی در بردارنشده آ     .باشد یماختیاری است و به نفع سازمان 
 هشای  یسشتم ستوسشط   یممسشتق که داوطلبانه بوده، به طور صریح و  باشد یمرفتارهای کارکنان سازمان 

 رایی و اثربخشی سازمان را افشزایش خواهشد داد  رسمی پاداش سازمانی بر انییخته نشده و در نهایت کا
 ییهشا رفتار شهروندی سشازمانی را کمشک    (0227)وییودا  (.0212تقی زاده و شکری  ،0211خاساونه )

 توانشد  یمرسمی به عنوان یک فرد،  یها پاداشو  ها یهتنبکه کارمند بدون توجه به  دانند یمغیر رسمی 
و پودساکف و همکاران  (1822)از نظر ارگان  .خودداری نماید هانآ انجامآزادانه آنها را انجام داده و یا از 

رفتار شهروندی سازمانی شامل ابعاد وجدان کشاری، نزاکشت، نشوو دوسشتی، جشوانمردی و آداب       (1882)
  –کشاری   ششهروندی سشازمانی ابعشاد وجشدان    ر برای رفتشا  (1822)اسمیت و همکاران  .باشد یماجتماعی 
همچنشین بشورمن و موتوویشدلو     .انشد  کردهآداب اجتماعی را مطر   –جوانمردی  – نوو دوستی– نزاکت 
داوطلبی برای انجشام   –با شور و شوق  توأمشهروندی سازمانی را شامل پشتکار ر نیز ابعاد رفتا( 1882)

پششتیبانی و دفشاو از    ،پیروی از قشوانین سشازمانی  ، مساعدت و همکاری با دییران ،سازمانیا وظایف فر
 یرتشأث رفتار سازمانی ، تعهد سازمانی یشک متغیشر مهشم و     ی رشته ی حوزهدر  .اند دانستهاف سازمانی اهد

 .گذار در سازمان است
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بشه معنشای وابسشتیی عشاطفی یشک فشرد بشه         توان یمتعهد سازمانی را  (1872)از نظر بوچانان  

ن، پشذیرش اهشداف و   مواردی همچون احساس تعلشق فشرد بشه سشازما     ی دربردارندهسازمان دانست که 

در واقشع  (. 0222،دی و همکشاران ) باششد  یمش آن سازمان و علاقه مندی عاطفی به سشازمان   یها ارزش

و اهداف سازمان و تمایل به تلاش بیششتر   ها ارزشباور قاطع افراد در پذیرش  توان یمتعهد سازمانی را 

مانی را به عنشوان یشک حالشت    به طور کلی اک ر محققان تعهد ساز .و حفظ عضویت در سازمان دانست

این رابطه بر قصد کارمند  .گیرند یمیک کارمند با سازمان در نظر  ی رابطه ی دهندهروان شناختی شر  

 یسازمانتعهد  ( 1881)و آلن  یر یماز نظر  (.0227،آلن ) گذارد یمبرای حفظ یک مسیر عمل ویژه اثر 

 ترک های ینههز با مرتبطر مستم تعهد سازمان، به یعاطف یدلبستی یمعنا در دارای ابعاد تعهد عاطفی

 (.0212 دارت،) باشد یم سازمان در ماندن یبرا یتعهد عنوان به یهنجار تعهد و  سازمان

، تامین نیازهای مشتریان و ارائشه  ها سازمانامروزه یکی از راهکارهای کسب مزیت رقابتی برای 
ناپذیر مشتریان را بشه دنبشال داششته باششد      وفاداری تزلزل تواند یماین امر  .باشد یمخدمات برتر از رقبا 

د بهبشو  ها سازمانمداری  مشتری ی توسعهبهبود کیفیت خدمات و  یها جنبهیکی از  (.0220، پاپاسولمو )
 یهشا  ششرط یکی از پشیش   (0222)از نظر کلر و همکاران  .کیفیت روابط بین مشتریان و کارکنان است

با مشتریان از سوی کارکنان سازمان این است که با کارکنان به عنوان بخش  مهم توسعه روابط رضایت
 .این زمینه، یکی از رویکردهای کلیدی، بازاریابی داخلی است شود. دریک دارائی مهم سازمان برخورد 

که در قلب بازاریابی داخلی این مفهوم وجود دارد که باید کارکنان را به عنوان بازار داخلی سشازمان  ا چر
 ی ارائشه بشه عنشوان عشاملی اصشلی در      توان یمبنابراین بازاریابی داخلی را  (.1882وری، )نظر گرفت در 

 (.0220،پاپاسولمو )خدمات برتر و موفقیت بازاریابی بیرونی سازمان در نظر گرفت 
عرضه کنندگان و مشتریان داخلی سازمان  ی رابطهاین حیطه از علم بازاریابی به بحث پیرامون 

 ی یرهزنجبه صورت یک  تواند یم، که این امر پردازد یمد ارزش برای مشتریان خارجی سازمان در ایجا
کیفیت محصولات و خدمات و تعاملات درون سازمانی و برون سشازمانی   ی توسعهارزش و ابزاری برای 

رکنشان  منشدی کا  رضشایت  بنابراین هدف بازاریابی داخلی ایجاد اطمینشان از   (.0222،لینیز )مطر  گردد 
 .به رضایت مشتریان خارجی است یابی دستکیفیت محصولات و خدمات به منظور  ی توسعهسازمان و 
 یشق رفارائه شد و توسط  (1881)و مورگان  یرسپ، توسط  یدرون یابیبازار یختهآماز  یمترس ینتر روشن
، یمتقز محصول، استفاده  ا که کردند یحتشرو مورگان  یرسپ  .توسعه داده شده است (1882)و احمد 

، سشاختار  هشا  یسشتم سفنون و  یقطراز  یسازمان ییرتغ یندفرادر  یلتسه، موجب یدرون یعتوزارتباطات و 
   .(1881،پیرس و مورگان ) شود یمسازمان  درون یاسیس فرهنگ  و قدرت
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بشه   یشابی  دسشت  یبشرا  کارکنشان  یازنمورد  یها نیرشو  ها ارزشرا به عنوان  یدرونمحصولات 
را  یمتق .دانستند یدرون یانمشتردانش  توسعه یبرا یآموزش یها دورهموفق و  یابیبازار های یاستراتژ
، یدرون یعترف .اند کرده یفتعر، شوند یممتحمل  یدجددانش  کسب یبرا کارکنان که ای ینههزبه عنوان 

در مشورد عنصشر    .ششده اسشت   یشان باستفاده از تعاملات رو در رو  یلقباز  کارکنانارتباطات اثر بخش با 
 یشع توز یابزارهشا  یشن ا .کشرد اشاره  یدرون یانمشترمحصولات به  یعتوز یابزارهابه  توان یمتوزیع نیز 

 یششرفته پ یها آموزشفراهم آوردن  یبراو استفاده از مشاوران  یرسممانند جلسات  یاشکالبه  تواند یم
 (0222،کلر و همکاران )گرفته شوند ر در نظ یسازماندرون 

بشردن   ر اصلی بازاریابی داخلی را به کشا  ی یدهاکه  (1827)کلی مطابق با نظر گومسون  به طور 
و  یشرس پ، دانشد  یمش مفهوم بازاریابی توسشعه داده ششده بشرای بشازار بیرونشی در بشازار درونشی سشازمان         

را بازاریابی بیرونی  تا نحوه عملیاتی سازی آمیخته کردندتلاش  (1882) و احمد یقرفو  (1881)مورگان
بشا داششتن نیشرش بازاریشابی داخلشی       ها سازمان (1882) یموناز نظر فورمن و  .در سازمان نشان دهند

خود  یریگاندازه  یارمعآنها  .کنندموفق عمل  یاربس کارآمد کارکنانو حفظ  ینشگزدر جذب،  توانند یم
  .ارائه نمودند 18882 دههرا در اواسط 

، پرداخت پشاداش بشه   کارکنان توسعهاریابی داخلی شامل ابعاد معرفی شده این محققان برای باز
عاطفشت دوسشت و   ) باششد  یمش  کارکنشان سشازمان بشه    یآتچشم انداز  یساز یدرونو  ادراکو  ،کارکنان
جهت اندازه گیری بازاریابی داخلی از رویکرد فورمن  (0210)حسنقلی پور و همکاران (. 0212،همکاران

از ابعشاد آمشوزش کارکنشان، پششتیبانی      (0212)چیشاو و همکشاران    همچنشین  .انشد  نمودهو مونی استفاده 
مدیریت، ارتباطات داخلی، مدیریت پرسنلی و ارتباطات خارجی برای اندازه گیری بازاریابی داخلی بهشره  

بازاریشابی داخلشی را ششامل سشه فعالیشت کلشی         یهشا  برنامهنیز  (0212)فردوس و پولونسکی  .اند گرفته
  .اند دانستهن، مشارکت در تصمیم گیری و رسمی سازی ارتباطات توانمندسازی کارکنا

بشه  داخلشی، ارتباطشات و پاسشخیویی    ر از ابعاد تحقیقشات بشازا   (0212)یحیی زاده فر و  همکاران
نیز از معیارهشای   (0212)تیله  -هانگ و راندل .اند گرفتهسنجش گرایش به بازاریابی داخلی بهره  منظور

 .انشد  نمشوده داخلی برای اندازه گیری بازاریابی داخلشی اسشتفاده   ر و تحقیق بازا ارتباطات داخلی، آموزش
تحقیقشات   یا مجموعشه نیز در تحقیق خود از طریشق مشرور   ( 0212) همچنین بنیادی نائینی و همکاران

انجام شده، متغیرهای ارتباطات داخلی، رضایت، انییزش، آموزش، توانمندسازی کارکنشان و فنشاوری و   
  .اند بردهسازی داخلی نام د را به عنوان عناصر اصلی بازاریابی داخلی و برن تکنولوژی
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 شهروندی سازمانیر تعهد سازمانی و بازاریابی داخلی به عنوان پیشایندهای رفتا

ن یش ا بشه  و دوجانبه به صورت توان یم را یسازمان یفتارشهروند به یسازماند تعه کننده مرتبط زمیمکان

 بشه  دهد سو یرفتارها دهنده ارتقاء سازمان به نسبت کارکنان م بت احساسات که گرفت نظرر د صورت

 قرار یینپا یسازمان تعهد یدارا کارکنان که نمود تصور را یحالت توان یم مقابل یسو در و بوده سازمان

 ییرفتارهشا  در یریش درگ جهشت  در تشر  یینپا یسازماند تعه با کارکنان به نسبت یکمتر تلاش که دارند

 کارکنشان  واقشع  در. گنجشد  ینم آنها یها نقش شده فیتعر یرسم الزامات چارچوب در که داشت اهندخو

 بشه صشورت   و داششته  سازمانششان  بشا  خود ییشناسا به یتردیشد لیتما یدارا بالا یسازمان تعهد یدارا

 (.0212 همکاران، و پوجا) داشت خواهند مشارکت کار طیمح در یتر فعالانه

 مفهشوم  یمبنشا ر بش  یشهروندر رفتا با یسازماند تعه معنادار رابطه دییتا ضمن زین( 0212) دارت
 لیتما سازمان به متعهد کارکنان که اند داشته دیتاک نکته ینبه ا کارکنانا ب سازمان نیب یاجتماع تعامل
 ینقشش ا فشر  یرفتارها بروز قیطر از سازمان در موجود م بت یها نیرش با توأم یکار طیمح جبران به
بینشی   شغلی نظیر رضایت شغلی و تعهد سازمانی بشه عنشوان پشیش    یها نیرشبطورکلی  .داشت اهندخو
آسشیدو و   (.0222،آکفلشد و کشوت  ) ششوند  یمش مستقیم رفتار ششهروندی سشازمانی محسشوب     یها کننده

سازمانی و رفتارهای ششهروندی سشازمانی بشر    د تعه یرگذاریتأثبا هدف ارزیابی نحوه  (0212)همکاران 
ر رد کارکنان در صنعت بانکداری غنا ضمن تایید وجود رابطه معنادار بشین تعهشد سشازمانی و رفتشا    عملک

د بشا ترکیشب تعهش    توانشد  یمش شهروندی سازمانی بر این نکته تاکید داشتند که صنعت بانکداری در غنشا  
از  .ششد عملکرد کارکنشان را بهبشود بخ   یتر مطلوبشهروندی سازمانی به شکل بهتر و ر سازمانی و رفتا

تعهشد سشازمانی بشر رفتشار ششهروندی      ( 0211)چانگ و همکشاران   و( 0212) همکاران و ساکولیچنظر 
یکی از پیامدهای بازاریابی داخلشی و یکشی از    توان یمرا بنابراین تعهد سازمانی  .باشد یمسازمانی مؤثر 
ظشر سشوچن و لینیشز    از ن از طرف دییشر  در نظر گرفت.رفتار شهروندی سازمانی  یها کنندهپیش بینی 

از طریق اجرای درست بازاریابی داخلشی  زمینشه را بشرای تحکشیم روابشط       توانند یم ها سازمان، (0221)
 .  شهروندی سازمانی فراهم سازند یرفتارهاکارکنان با سازمان و بروز 

 واقعر د. گذار است یرتأثنظر آنها بازاریابی داخلی به طور مستقیم بر رفتار شهروندی سازمانی  از

 و داشته سازمان به نسبت انیمشتر تجارب یریگ شکل در ای یژهو نقش یخدمات یها سازمان کارکنان

 دیش نما اقشدام  آنهشا  تیرضشا  جلشب  بشه  نسشبت  یداخل یابیبازار اقدامات قیطر از سازمان که یصورت در

 یرفتارها روزب یبرا لازم های ینهزم یبعد گام در و م بت یها نیرش یریگ شکل یبرا لازم های ینهزم

 (.0212 همکاران، و تو) شد خواهد فراهم ینقشا فر
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حسششنقلی پششور و  و (0212)همکششاران و ی،شمسشش(0212) لششدزی ،(0212)همکششاران و دهیالشششور 

. نیز رابطه معنادار بازاریابی داخلی با رفتار شهروندی سازمانی را مورد تایید قرار دادنشد  (0210)همکاران

در تحقیقی به بررسی نقش میانجی رفتار سازمانی در رابطشه   (0210)اران همچنین سید جوادین و همک

  ی دهنشده نتایج تحقیق نشان  .بین بازاریابی داخلی و کیفیت ارائه خدمات در شرکت گاز تهران پرداختند

دوم و سشوم   هشای  یهفرضش اسشاس   ینبه راد. م بت بازاریابی داخلی بر رفتار شهروندی سازمانی بو یرتأث

 ششهروندی سشازمانی رابطشه دارد.   ر بازاریابی داخلی با رفتافرضیه اول( زیر خواهد بود: ه صورتبتحقیق 

 تعهد سازمانی با رفتار شهروندی سازمانی رابطه دارد.فرضیه دوم( 

 سازمانید بازاریابی داخلی و تعه

نیشران   بازاریابی داخلی مطمئن ساختن کارکنان نسبت به این مساله است کشه مشدیران   ی عمدهمزیت 

از تعهشد   یا نششانه در واقع گرایش به بازاریشابی داخلشی از نظشر کارکنشان      .باشند یمتامین نیازهای آنها 

به طور کلی  (.0212 ،چو و همکاران) باشد یمسازمان نسبت به درک و پاسخیویی به نیازهای کارکنان 

م بت کارکنان از قبیل رضایت  شغلی یها نیرشمنجر به  تواند یمکاربرد موفقیت آمیز بازاریابی داخلی 

 یمبنشا ر بش  راسشتا  نیش ا در(. 1881،تانسوهاج و همکشاران  )و تعهد سازمانی گردد  شغلی، درگیری شغلی

 جشه ینت نیش ا بشه  کارکنشان  کشه  یزمان که دارند یم انیب( 0212) همکاران و تو یاجتماع تعاملات یتئور

 به نسبت م بت یها نیرش داشتن با ،هاست آن یازهاین رفع به متعهد سازمان ارشد تیریمد که برسند

 سشازمان  تعهشد  یرید به عبارت و بوده را خود به نسبت سازمان اقدامات یتلاف و جبران درصدد سازمان

همچنشین   .گشردد  سشازمان  بشه  نسبت کارکنان مطلوب یها نیرش به منجر تواند یم یداخل یابیبازار به

مسشتقیم و   بشه طشور  گشرایش بشه بازاریشابی داخلشی      (0212)روئی زابلا و همکاران  های یافتهمطابق با 

 تشوان  یمش سشازی داخلشی    د در واقع از طریق برن .گذار است یرتأثغیرمستقیم بر تعهد سازمانی کارکنان 

فردی و سازمانی را افزایش و از این طریق احسشاس تعهشد را    یها ارزشدرک متقابل اهداف و تناسب 

سشازی داخلشی مفهشوم     دین راستا یکی از راهکارهای مورد تاکید در برندر ا .در بین کارکنان ایجاد نمود

منجشر بشه    توانشد  یمش از طرف دییر  بازاریابی داخلی  (.0212،اوزچلیک و فندکلی)بازاریابی داخلی است 

همچنشین مطشابق بشا     (.0222،کودو و همکاران )تحریک حس تعلق و شناسائی کارکنان سازمان گردد 

 ی رابطشه  (0222)ماکشانجی و همکشاران    و( 0212) همکاران و جانگ ،(0212) همکاران و میکتحقیق 

 .م بتی بین بازاریابی داخلی و تعهد سازمانی وجود دارد
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زمانی که ارتباطات داخلی سنتی در کسب تعهد سشازمانی کارکنشان مشؤثر     (1882)از نظر هوگ 

چیشا و  )رکنشان سشازمان خواهشد بشود     نباشد، بازاریابی داخلی بهترین رویکرد در جهت افزایش تعهشد کا 

در واقع بازاریابی داخلی از طریق نفوذ و ایجاد انییزه در کارکنان مسیری در راسشتای   (.0212همکاران،

 یرتشأث بنابراین بازاریشابی داخلشی    .حل مسائل و مشکلات مشتریان داخلی و افزایش تعهد سازمانی است

همچنین  (.0222فرزاد و همکاران  ؛ 0221ال و همکاران ،بانس)م بت و معناداری بر تعهد سازمانی دارد 

 تواند یمگرایش به بازاریابی داخلی و توجه به بازار داخلی از طریق بازاریابی داخلی  (0222)از نظر لینیز

داخلی عملکرد سازمانی نظیر رضایت شغلی، حفظ کارکنان  و تعهشد سشازمانی    یها جنبهمنجر به بهبود 

بازاریشابی   (سشوم فرضشیه  :زیر خواهشد بشود   به صورتتحقیق  سوماساس فرضیه  ینا رب .کارکنان گردد

  .داخلی با تعهد سازمانی رابطه دارد

 تعهد سازمانی یا واسطهنقش 

برای تعهد سازمانی در  یا واسطهنقشی  توان یمقبلی  های یهفرضانجام شده در  یها استدلالبا ترکیب 
بشا   تشوان  یمش هروندی سازمانی پیش بینی نمود. چنین تصشوری را  شر رابطه بین بازاریابی داخلی و رفتا

ر ( دانسشت . د 1872رفتشار )فیششبن و آجشزن،    -( سازگار و همسو با تئوری نیرش0212استناد به پوجا )
ششکل دهنشده    آنهشا  یممستقعنوان داشت که تجربیات کارکنان در محیط کاری  گونه ینا توان یمواقع 
بشه  شکل دهنده مبنایی اساسی برای رفتارهای آنهشا باششد.    تواند یمرایند آنها بوده و این ف یها نیرش
اسشتدلال نمشود    گونه ینارفتار -متناسب با مفهوم بازاریابی داخلی و تئوری نیرش توان یمدییر  عبارت

بشه کارکنشان سشازمان ارائشه گشردد       یتشر  مطلشوب که در یک سازمان به عنوان بازار هرچقشدر خشدمات   
زمینه سشاز رفتارهشای م بشت     تواند یمیشتری در کارکنان شکل گرفته و این فرایند م بت ب یها نیرش

 بیشتری از سوی کارکنان نسبت به سازمان و همکارانشان گردد.
در مرور پیشینه موضوو تحقیق نیز مششخ  ششد کشه در تعشاملات سشازمانی بشین سشازمان و        

فشی مشابین بازاریشابی     یا مرحلشه مشواره در  کارکنان، متغیر تعهد سازمانی به عنوان یک متغیر نیرشی ه

کارکنشان   العمشل  عکشس شهروندی سازمانی به عنشوان  ر داخلی به عنوان اقدامی از سوی سازمان و رفتا

بشه عنشوان یکشی از     تشوان  یمش واقشع تعهشد سشازمانی را    ر . دگشردد  یمنسبت به اقدامات سازمان مطر  

بازاریابی داخلی و از طشرف دییشر بشه     جمله من یندی اقدامات سازمان نسبت به کارکنانامتغیرهای پس

 .در نظر گرفتشهروندی سازمانی ر متغیرهای پیشایندی رفتا ینتر مهمعنوان یکی از 
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سازی در این زمینه از طریق ترکیب این  با چنین منطقی به دنبال فرضیه توان یماساس  ینا رب 

تعهد سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی  یرتأثو سازمانی د بازاریابی داخلی بر تعه یرتأثدو مرحله یعنی 

گری یا واسطه گری تعهد سازمانی در بین بازاریابی داخلشی   بود تا از این طریق پی به چیونیی میانجی

ر بش  وزیشر   به صشورت فرضیه چهارم تحقیق  توان یمشهروندی سازمانی برد. با چنین استدلالی ر و رفتا

تعهشد  فرضشیه چهشارم(    خواهشد بشود:   1شکل  به صورتمی تحقیق مبنای مبانی پیش گفته مدل مفهو

 شهروندی سازمانی دارد.ر در رابطه بین بازاریابی داخلی و رفتا یا واسطهسازمانی نقش 

 مدل مفهومی تحقیق   3شکل 

 
 

 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 پژوهش  روش

پیمایششی   –کاربردی و از نظشر ماهیشت و روش توصشیفی    یها پژوهشتحقیق حاضر از نظر هدف جزء 
 به منظورو  یا کتابخانهجمع آوری اطلاعات مرتبط با مبانی نظری موضوو از روش  به منظور .باشد یم

استاندارد بهشره گرفتشه ششده     ی نامه تحقیق از پرسش های یهفرضمربوط به آزمون  یها دادهجمع آوری 
، (1882)ارد رفیشق و احمشد   گیری بازاریابی داخلی از پرسش نامه استاند اندازه جهتاین اساس  است. بر
انشدازه گیشری    بشه منظشور  و  (1882میر)نامه استاندارد  آلن و  گیری  تعهد سازمانی از پرسش برای اندازه

 .اسشت  گردیدهاستفاده ( 1882) نامه استاندارد پودساکف و همکاران رفتار شهروندی سازمانی  از پرسش
 .باشند یمستان اصفهان جامعه آماری این تحقیق شامل کارکنان بانک ملی شهر

رفتار شهروندی 

 سازمانی

 

 تعهد سازمانی

 

 بازاریابی داخلی
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  012 گیری تصادفی سشاده  تعشداد   گیری از روش نمونه تحقیق با بهره یها دادهراستای جمع آوری در  

 انسیش وار نبشودن  مشخ  لیدل به نمونه حجم یریگ اندازه منظور به .نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند

 آن اسشاس  بشر  و دهیش گرد انتخشاب  نظشر  مشورد  یآمار جامعه از ییتا 22 یا نمونه ابتدا ،یآمار ی جامعه

 نظشر  در بشا  قیش تحق یآمشار  ی نمونشه  حجم. دیگرد محاسبه نمونه حجم ی محاسبه یبرا اریمع انحراف

 22/2 پشژوهش  نیش ا در کشه  مطلشوب  یریش گ نمونشه  یخطا حداک ر شده، محاسبه اریمع انحراف گرفتن

 فرمول باشد یم محدود یآمار جامعه حجم که ییآنجا از. دیگرد محاسبه ،یآمار جامعه حجم و باشد یم

 :است گرفته قرار استفاده مورد نمونه حجم ی محاسبه یبرا ریز

 

 
 

N  آمار بانک ملی شهرستان اصفهان(  ی اداره)منبع:  822آماری =  ی جامعه= حجم 

z  =استاندارد نرمال احتمال مقدار   

 δ اریمع انحراف= 

d  =مطلوب یریگ هانداز یخطا حداک ر 

n  =نمونه حجم 

 شیپش  اسشاس  بر ق،یتحق ینفر 822 جامعه حجم به توجه با و بالا فرمول از استفاده با نیبنابرا

 بشه  نفشر  022 ریش ز محاسشبات  به توجه با و شده محاسبه 21/2 با برابر اریمع انحراف شده انجام آزمون

 برگشت نامه پرسش 012 تعداد نیا از که شد عیتوز نامه پرسش 022 تعداد. شدند انتخاب نمونه عنوان

 . گرفت قرار لیتحل و هیتجز مورد قبول قابل نامه پرسش 012 و شده داده

=۲۰۳ 

اسشتفاده از نشرم    و بشا  یسشاختار  معشادلات  مدل کردیرو یمبنار ب شده یگردآور یها داده یتاًنها

 .رفتندمورد تجزیه تحلیل قرار گ Amos 18 و SPSS 16 افزارهای 
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حشال  ن های استاندارد موجود استخراج شده، با ای پژوهش از پرسشنامه پرسشنامهدر این تحقیق 

برای اثبات روایی محتوا، از نظر خبرگان و برای اطمینان از روایی سازه از تحلیشل عشاملی تأییشدی نیشز     

نامه، ابتدا روائی محتوای پرسش نامه بشا   اطمینان از روائی پرسش به منظورواقع  است. دراستفاده شده 

پرسششنامه   یعاملمرحله بعد جهت تعیین اعتبار  گرفت. دراستفاده از نظر متخصصان مورد بررسی قرار 

انجشام   یشک گراف «آموس»گیری از نرم افزار  با بهره یقتحق یریگ اندازه یها مدل ییدیتأ یعامل یلتحل

و مقایسه با مقدار قابشل قبشول آنهشا     یریگ اندازه یها دلم برازش یکل یها ر شاخ مقادی شد. بررسی

نحوی که در  . بهباشد یم برازشکلی  یها شاخ گیری از نظر  اندازه یها مدلبیانیر قابل قبول بودن 

 یهشا  ششاخ  درصد، مقشدار   82از مقدار ر بیشت GFIو  CFI یها شاخ اندازه گیری  یها مدلتمامی 

RMR  وRMSA  مچنین مقدار شاخ  درصد و ه 2کمتر ازCMIN/DF    یهشا  مشدل نیشز در تمشامی 

، معناداری یکل برازش یها شاخ علاوه بر  .قرار گرفته است  2الی  1اندازه گیری تحقیق در محدوده 

توجشه بشه نتشایج     گرفت. باعاملی نیز مورد بررسی قرار  یها مدل ی یرندهگ سوالات اندازه یعامل یبارها

و مقدار بحرانی مربوطه، معناداری بارهشای   )سطح معناداری( p یجزئ  مرتبط با مقدار شاخ ی حاصله

  .عاملی نیز مورد تایید قرار گرفت

از نظر نانلی  .گیری شده است نامه از طریق محاسبه آلفای کرونباخ اندازه همچنین پایائی پرسش

 ی پایشائی قابشل قبشولی   بالاتر باشد دارا /.7 ی ینهکمابزاری که ضریب آلفای کرونباخ آن از حد  (1827)

ر این اساس ضریب آلفای کرونباخ قابل قبشول در ایشن پشژوهش نششانیر همسشانی سشوالات و       است. ب

 .باشد یمبرداشت یکسان پاسخیویان از سوالات 

 

 ضرایب آلفای کرونباخ به تفکیک اجزای پرسش نامه 3جدول 

 مقدار ضریب آلفای کرونباخ متغیر مورد بررسی

 /.69 بازاریابی داخلی

 /.78 تعهد سازمانی

 /.78 رفتار شهروندی سازمانی
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تحقیشق، ابتشدا بایشد     هشای  یهفرضش با توجه به استفاده از رویکرد مشدل معشادلات سشاختاری در آزمشون     

 هشای  یهفرضش مدل مورد بررسی قرار گرفته و بعشد از اطمینشان از مطلوبیشت آنهشا،      برازش یها شاخ 

مربشوط بشه    یها مدل برازشکلی  یها شاخ  ی دهندهنشان  0ول جد گیرند.تحقیق مورد آزمون قرار 

ردیشف  )با مقدار قابل قبول آنهشا   برازش یها شاخ مقدار . مقایسه باشد یمتحقیق  های یهفرضآزمون 

 .باشد یم برازشکلی  یها شاخ از نظر   ها مدلبیانیر قابل قبول بودن  (0دوم جدول 

 عادلات ساختاریم های مدل برازشکلی  های شاخص  1جدول 

 DF CMIN/ DF P GFI CFI RMR RMSEA PCLOSE 

True 

Nmber 
--- 0<X<3 X> %5 

X>.

9 
X>.9 X<%8 X<%8 X> %5 

Case 1 13 2.005 .07 .95 .97 .025 .061 .097 
Case 2 18 1.39 .12 .94 .91 .035 .059 .35 
Case 3 26 1.03 .41 .95 .99 .025 .018 .74 
Case 4 49 1.13 .23 .92 .98 .031 .035 .69 

 

اسشتفاده  سطح معنشاداری  و  یبحرانمقدار  یجزئ یها شاخ از  ها یهفرضبرای آزمون معناداری 
مسشتقیم بازاریشابی داخلشی بشر تعهشد       یرتشأث اول تا سوم به ترتیب به بررسی  های یهفرضدر  .شده است

خلشی بشر رفتشار ششهروندی سشازمانی      سازمانی، تعهد سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی و بازاریابی دا
 یشترب یبحرانمقدار  یدبا، درصد 82 فاصله اطمینانتایید یک فرضیه بر اساس  است. برایپرداخته شده 

 .باشد 22/2کمتر از  sig مقدار شاخ و  82/1از 
تحقیق بیانیر این است که در سطح معنشاداری پشنج درصشد بازاریشابی      های یهفرضآزمون نتایج  
 یرتشأث کشه ضشریب   ا معنادار با رفتار شهروندی سشازمانی مشرتبط دانسشت چشر     به طور توان یمداخلی را 

بازاریابی داخلی بر رفتار شهروندی سازمانی بدون حضور متغیر میانجی و با کنترل مسیرهای مرتبط بشا  
و ششاخ    22/0و دارای مقشدار ششاخ  بحرانشی     28/2دوم و سوم تحقیق، برابر با مقدار  های یهفرض
بشودن مقشدار ششاخ  بحرانشی از مقشدار       رتکه با توجه به بزرگ باشد یم 212/2معادل با مقدار  pزئی ج

ادعشای تاییشد فرضشیه اول تحقیشق را      توان یماز پنج درصد  pبودن مقدار شاخ  جزئی  رتو کم 1982
سشوم   دوم و هشای  یهفرضش داشت. حال با ورود متغیر میانجی به مدل و فعال کردن مسیرهای مرتبط با 

بازاریابی داخلی بشه عنشوان متغیشر مسشتقل تحقیشق بشر تعهشد         یرتأثتحقیق نتایج نشان داد که ضریب 
بوده و با توجه به مقشدار ششاخ  بحرانشی     71/2سازمانی به عنوان متغیر میانجی تحقیق برابر با مقدار 

ار بازاریابی داخلی و ادعای تایید رابطه معناد توان یم 222/2معادل با   pو مقدار شاخ  جزئی  228/2
 درصد را داشت. 82تعهد سازمانی در فاصله اطمینان 
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که مسیر تعریف شده در فرضیه سوم تحقیق یعنی رابطه  باشد یمهمچنین نتایج بیانیر این امر  
و رفتار شهروندی سازمانی به عنوان متغیر وابسشته تحقیشق بشا     یا واسطهتعهد سازمانی به عنوان متغیر 

بشودن مقشدار    تشر  بشزرگ و  221/2از مقدار پنج درصشد یعنشی    pبودن شاخ  جزئی  تر ککوچتوجه به 
در فرضیه  .باشد یم 22/2 یرتأثمعنادار بوده و دارای ضریب  022/2یعنی  1982شاخ  بحرانی از مقدار 
بین بازاریابی داخلی و رفتشار ششهروندی    ی رابطهتعهد سازمانی در  یا واسطه یرتأثچهارم برای سنجش 

. مطابق با دیدگاه بارون وکنی در صورتی کشه  استفاده شده است( 1822) ازمانی، از منطق بارون کنیس
به مدل دربردارنده متغیر مستقل و وابسته و معنشادار بشودن رابطشه متغیشر      یا واسطهپس از ورود متغیر 
بین متغیشر مسشتقل و    با متغیر وابسته، رابطه معناداری که یا واسطهو متغیر  یا واسطهمستقل با متغیر 

در بین  یا واسطهگری کامل متغیر  ادعای تایید میانجی توان یموابسته وجود داشت دییر معنادار نباشد، 
تحقیق و با توجه  های یهفرضدو متغیر مستقل و وابسته را داشت. مطابق با نتایج حاصل شده از آزمون 

و مسشیر متغیشر    یا واسشطه بشه سشمت متغیشر     به اینکه پس از فعال کردن مسیر مرتبط با متغیر مستقل
به سمت متغیر وابسته، معناداری این مسیرها در سطح معناداری پشنج درصشد تاییشد گردیشد،      یا واسطه
متغیر مستقل یعنی بازاریابی داخلشی   یرتأثمبنای منطق بارون و کنی اقدام به بررسی مجدد ر ب توان یم

انی نمود. با توجه بشه نتشایج تحقیشق رابطشه متغیشر مسشتقل       بر متغیر وابسته یعنی رفتار شهروندی سازم
از  تشر  کوچشک ، با برخورداری از مقدار بحرانشی  یا واسطهتحقیق با متغیر وابسته تحقیق در حضور متغیر 

، 222/2از مقدار پنج درصد یعنی مقشدار   تر بزرگ pو مقدار شاخ  جزئی  2980یعنی مقدار  1982مقدار 
 قبلاًمطابق با دیدگاه بارون و کنی چنین بیان داشت که رابطه معناداری که  وانت یممعنادار شده و ر غی

ر غیش  یا واسشطه معنادار بود با حضور متغیر  یا واسطهو مطابق با فرضیه اول تحقیق بدون حضور متغیر 
ادعا نمود که فرضیه چهشارم تحقیشق تاییشد و متغیشر      توان یممعنادار شده و این به معنای این است که 

تعهد سازمانی رابطه متغیر مستقل یعنی بازاریابی داخلی و متغیر وابسته یعنی رفتار شهروندی  یا واسطه
 .کند یمکامل میانجی گری  به طورسازمانی را 

 گیری   بحث و نتیجه

تعهد  یا واسطهبا در نظر گرفتن نقش  یسازمان یو رفتار شهروند یداخل یابیرابطه بازار قیتحق نیدر ا

 یابیش بازار یرگشذاری تأث دییش تا انیریب قیتحق اول هیآزمون فرض جهینت قرار گرفت. یمورد بررس یسازمان

 یادراک کارکنشان نسشبت بشه اهشداف سشازمان      یکل به طور. باشد یم یسازمان یبر رفتار شهروند یداخل

تشه و بشر   سازمان شکل گرف یداخل یابیو بازار یبر اساس اقدامات سازمان در حوزه منابع انسان تواند یم

 باشد.  یرگذارتأثکارکنان  یمختلف از سو یبروز رفتارها نحوه
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انتقشال   میرمسشتق یغ بشه طشور   یداخلش  یابیدر حوزه بازار بانک ملی اصفهان های یتفعالدر واقع 

درک  یریش منجر به ششکل گ  ط،یبا توجه به شرا تواند یم از سازمان به کارکنان بوده و یدهنده اطلاعات

متفشاوت   یموجود، منجر به بروز رفتارها تیو به تناسب موقع رکنانکا نیازمان در باز س یمنف ایم بت 

 کیش  وارد نشده یآ در یدولتش  یهشا  بانشک  کشور، در یساز یخصوص روند به توجهبا آنها گردد.  یاز سو

 و اصفهان یمل بانک رانیمد حاضر، پژوهش جینتا به توجه با و اساس ینبرا. شد خواهند یرقابت طیمح

 در آن مطلشوب  و درسشت  یاجرا و یداخل یابیبازار اصول به یکاف توجه با توانند یم مشابه یها نسازما

 بشروز  یبشرا  را نهیزم قیطر نیا از و داده شیافزا را سازمان به کارکنان یوفادار و اعتماد خود، سازمان

 کی در ها سازمان یبرتر ارکان از یکی که مقدم خط کارکنان یژهبه و و کارکنان ی داوطلبانه یرفتارها

 یابی( هرچه توجه به بازار0211و همکاران ) یعقوبیاز نظر  .ندینما فراهم را باشد تواند یم یرقابت طیمح

 زیش ن یسشازمان  یششهروند  یشدن در رفتارها ریدرگ یکارکنان برا لیباشد تما شتریدر سازمان ب یداخل

( سشازگار  0212زاده و همکشاران )  یشی حی قیش تحق جیبا نتشا  اول هیآزمون فرض جهیخواهد بود. نت شتریب

 یازهشای ن یارضاخود نشان دادند که  قیدر تحق زی( ن0210و همکاران ) نیجواد دیس ینهمچن. باشد یم

 یششهروند رفتشار   یشری گمنجشر بشه ششکل     تواند یم یداخل یابیبازار یقطرسازمان از  یدرون یانمشتر

 در کارکنان سازمان گردد.  یسازمان

بشر رفتشار    یمعنشادار تعهشد سشازمان    یگشذار  یرتشأث  قیش دوم تحق هیآزمون فرض بر اساسهمچنین 

اظهشار داششت کشه تعهشد      توان یمموضوو  اتیقرار گرفت. با توجه به ادب دییمورد تا یسازمان یشهروند

ششده و   یسازمان یبرتر تیتقو یتاکارکنان در راس نیدر ب یدرون ای یزهانی جادیبالا منجر به ا یسازمان

 به طشور کارکنان داشت.  یرا از سو ینقشا فر یانتظار بروز رفتارها توان یم یدرون زهیانی نیا به دنبال

از خشود نششان داده و بشه     یاهداف سازمان یدر راستا یشتریبالا تلاش ب یسازماند کارکنان با تعه یکل

الا نسشبت بشه   بش  یکارکنان با تعهد سازمان یرید ارتکمک خواهند کرد. به عب ریمس نیدر ا زین یرانید

سازمان کمشک   شرفتیم بت خود به پ یدارند با رفتارها یشتریب لیتما نییپا یکارکنان با تعهد سازمان

بشا فشراهم نمشودن     تواننشد  یمش  رانیمشد  یدر صنعت بانکدار یژهبه وو  یخدمات عیکنند. در واقع در صنا

 یبشروز رفتارهشا   شیافشزا  نشه یلازم، زم یاسشتقرار سشاختارها   قیش از طر یتعهد سازمان شیمقدمات افزا

 را فراهم سازند. یسازمان یشهروند
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 کارکنشان  مشاغل یساز یغن و یساز جذاب قیطر از تواند یم اصفهان یمل بانک راستا نیا در 

 به کارکنان تعلق احساس شیافزا جهت در یاساس یگام آنها یمعنو و یماد یازهاین موقع به نیتام و

 یسشو  از یسشازمان  یششهروند  یرفتارهشا  بروز یعنی خود هدف به ماتاقدا نیا با و برداشته یمل بانک

 سشبب  کارکنشان  بشه  سشهام  یواگشذار  و تیش مالک قیش طر از توان یم نیهمچن. ابدی دست خود کارکنان

 یدلبسشتی  شیافشزا  با بیترت نیا به و شده سازمان به نسبت کارکنان در م بت یها نیرش یریگ شکل

 یهشا  نقشش  از فراتر ی داوطلبانه یرفتارها در آنها شدن ریدرگ یبرا ملاز های ینهزم سازمان به کارکنان

و  دوی(، آسش 0222و تومشاس )  دیش وی(، د0222گوتشام و همکشاران )   نی.همچنساخت فراهم را شان یرسم

را مشورد   یسشازمان  یبر رفتشار ششهروند   یتعهد سازمان یگذار یرتأثخود  قیدر تحق زی( ن0212همکاران )

 .اند دادهقرار  دییتا

بشر تعهشد    یداخلش  یابیش بازار یرگشذاری تأث دییتا انیریب سوم هیآزمون فرض ی یجهنتاز طرف دییر 
بشازار   نیاست که نخسشت  هفتهموضوو ن نیا یداخل یابیبازاردر قلب مفهوم  یکل به طوراست.  یسازمان
بشه   یینظر گرفته ششده و همچشون تعهشد بشه پاسشخیو     ر کارکنان آن سازمان د بایستی یمشرکت  کی
در سازمان وجود داششته   زین یبازار داخل یازهایبه ن ییتعهد به پاسخیو بایست یم یبازار خارج یازهاین

تعهشد   شیافزا قیاز طر تواند یمدر سازمان  یداخل یابیبازار زیآم تیموفق یو اجرا ییپاسخیو نیباشد. ا
بشا   یداخل یابیواقع بازار باشد. در یسازمان یو اثربخش ییکارا شیدر جهت افزا یکارکنان گام یسازمان
ضمن جلب اعتماد کارکنان  تواند یمسازمان  یداخل انیبر در نظر گرفتن کارکنان به عنوان مشتر دیتاک

 حیکشاربرد صشح   زیش ( ن1882و مورگان ) رسیگردد. از نظر پ یانتعهد سازم شیبه سازمان منجر به افزا
اهشداف و   رشیپشذ  یش کارکنشان در راسشتا  تشلا  شیو افشزا  یتعهشد سشازمان   شیبا افزا یداخل یابیبازار
 سشوم  هیحاصل از فرضش  جیواقع نتار گذار خواهد بود. د یرتأثکار کارکنان  تیفیبر ک یسازمان یها ارزش
و همکشاران   یابزر قیتحق جی( با نتا1882و مورگان ) رسیپ قیتحق جیبا نتا یعلاوه بر سازگار قیتحق
 نیبش  یمی( رابطه مستق0212و همکاران ) ایچ قیالبته در تحقمطابقت دارد.  زی( ن0228او ) ای( و ل0211)
اثشر   معنشادار ر یش رابطشه غ  نیش ا یاز دلائشل احتمشال   یکش ینششده و   دایپ یو تعهد سازمان یداخل یابیبازار
 ی یهفرض نیا از حاصل ی یجهنت به توجهر یید به عبارتدانسته شده است.  یشغل تیرضا یگر یانجیم
 کشه  چرا  باشد داشته مشابه یها سازمان و اصفهان یمل بانک تیموفق در ییابسز یرتأث تواند یم قیتحق
 و انتقشادات  ی ینشه زم نمشودن  فشراهم  جملشه  از یداخلش  یابیبازار اصول به توجه قیطر از ها سازمان نیا
 یسشازمان  تعهد شیافزا یبرا را نهیزم توانند یم کارکنان به سازمان یها پرداخت به  توجه و شنهاداتیپ

 .  سازند فراهم نانکارک
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 در کارکنشان  دادن مششارکت  بشا  توانشد  یم اصفهان یمل بانک حاصل، جینتا به توجه با نیهمچن

 یدلبسشتی  شیافشزا  نشه یزم کارکنشان  بشه  مناسشب  خور زبا دادن و سازمان یکار یندهایفرا یزیر برنامه

تعهشد   یا واسشطه  یرتشأث  یدارمعنا یچهارم به بررس هیدر فرض یتاًنها .دینما فراهم را سازمان به کارکنان

 هشای  یهفرضش آزمشون   جهیپرداخته شد. نت یسازمان یو رفتار شهروند یداخل یابیدر رابطه بازار یسازمان

کرد کشه بشر اسشاس مفهشوم      انیب گونه ینا توان یم. در واقع باشد یمچهارم  هیفرض دییتا انیریب قیتحق

خشدمات مناسشب از سشازمان     افشت یازمان، بشا در سش  یداخل انی، کارکنان به عنوان مشتریخلدا یابیبازار

را در  نشان یاطم نیش ا توانشد  یم یداخل یابیچرا که بازار ،خواهند کرد داینسبت به سازمان پ ینیرش م بت

آنهشا   فعمنشا  یآنها بوده و در راسشتا  یایآنها نیران منافع و  مزا رانیکند که مد جادیکارکنان سازمان ا

 شیاعتماد و نیرش م بت کارکنان به سشازمان را افشزا   تواند یم ندیفرا نی، اجهیخواهند کرد. در نت اقدام

که نیشرش   یکارکنانرفتار، -مطابق با تئوری نیرش یتاًنهاتعهد کارکنان گردد.  شیداده و منجر به افزا

 یبرا یشتریب لیبه اهداف آن متعهدانه گام بردارند تما یابی دست یبه سازمان داشته و در راستا یم بت

 و داوطلبانه در سازمان خواهند داشت. ینقشا فر یرفتارها زوبر
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