
 

 

 

  مشارکت مصرف کننده زانیبر ارتقا م یداخل یابیرابطه بازار 1

21-1شماره صفحه مقاله:   

ی
عال

 ت
 و

ت
رف

ش
پی
ی 

ها
ش 

وه
ژ
 پ
ی

ص
ص

خ
 ت
مه

نا
صل

 ف

 

 رابطه بازاریابی داخلی بر ارتقا میزان مشارکت مصرف کننده

 ایرانساری، جواد بای، کارشناسی ارشد مدیریت کسب و کار، دانشگاه پیام نور  
mr.javadbay@gmail.com 

 

 

 

 چکیده

 از یكی ،شود تضمین کارکنان که تعهد است این مستلزم بازارگرایی هایفعالیت راستای در  خدماتی های سازمان موفقیت

اهمیت بازاریابی داخلی و بازارگرایی است. با توجه به   بازاریابی داخلی برنامه های اجرای تعهدی،  چنین به دستیابی های راه 

پژوهش حاضر تلاش دارد تا رابطه بین دو متغیر را با توجه به نقش واسطه ای تعهد و رفتار شهروندی سازمانی مورد بررسی قرار 

مو بر  اندازه  تا چه  سازمانی  رفتار شهروندی  و  سازمانی  تعهد  داخلی،  بازاریابی  همچون  عواملی  که  این سوال  به  و  فقیت  دهد 

نیز به عنوان نمونه آماری انتخاب    البرزنفر از کارکنان بانک توسعه تعاون استان    118در این راستا     ،بازارگرایی تاثیرگذار است

شدند. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه با استفاده از نظرات تخصصی اساتید و پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از روش محاسبه  

مورد تجزیه و    Lisrel 8و     SPSS19ورد تأیید قرار گرفت. داده های جمع آوری شده از طریق دو نرم افزار  آلفای کرونباخ م

تحلیل قرار گرفتند. نتایج حاصل از این تجزیه و تحلیل نیز بیانگر رابطه مثبت و مستقیم بازاریابی داخلی با تعهد و رفتار شهروندی،  

و نقش    -تعهد و رفتارشهروندی  -و تعهد و رفتارشهروندی با بازارگرایی بود. همچنین رابطه بین بازاریابی داخلی و بازارگرایی

 ی گری متغیر تعهد و رفتار شهروندی در رابطه بین بازاریابی داخلی و بازارگرایی مورد تائید قرار نگرفت.میانج

    

 واژگان کلیدی: بازاریابی داخلی، تعهد سازمانی، رفتار شهروندی، بانكهای تجاری 
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 مقدمه 

اهمیت   بازاریابی عملیات و ادبیات در از  نیز  بازارگرایی 

 تبیین متعددی برای رویكردهای و برخوردار بوده  ای ویژه 

 1اسلاتر  و نارور اعتقاد به   اند. شده  مطرح مفهوم این

استراتژی   و مدیریت تپنده  قلب بازارگرایی (،1990)

 بازارگرایی که کاری و کسب و  است  مدرن بازاریابی

را عملكرد دهد، افزایش را اش  خواهد بهبود بازارش 

 حداکثر با که است سازمانی فرهنگی بازارگرایی، . بخشید

 برتر ارزش خلق جهت لازم رفتارهای و اثربخشی، کارایی

 کسب برای برتر مستمر عملكرد نتیجه در و مشتریان برای

 جزء شامل سه را بازارگرایی کند. آنها می فراهم را کار و

 بین هماهنگی و 3گرایی رقیب ،2گرایی  مشتری -رفتاری

تصمیم  دو و  4ای  وظیفه   و 6بلندمدت  تمرکز -5معیار 

  (2019)کینز،. دانند می 7سودآوری 

 تلفیق با تا اند کرده  تلاش (2001)  8همكارانش و لافرتی

؛  گیری تصمیم رویكرد پنج مشترك  های مؤلفه

استراتژیک ؛   فرهنگی ؛ رویكرد بازار؛ رویكرد هوشمندی

 آن . یابند دست ترکیبی گرایی ؛ به رویكردی مشتری و

پدیدة  یک عنوان به را  بازارگرایی  بررسی این در ها

 مورد رقابتی مزیت به دستیابی برای مدیریتی و فرهنگی

 توافق مورد عمومی چهار حوزة  آنها .اند داده  قرار بحث

 می معرفی شرح بدین را بررسی مورد رویكردهای در

 تسهیم دانش )اطلاعات( اهمیت مشتری، بر کنند: تأکید

فعالیت وظیفه بین هماهنگی شده،  ارتباطات و ها ای 

 طریق از  بازار های  فعالیت به گویی پاسخ و بازاریابی،

 . (1400)احمدی و همكاران، اقدام مناسب  انجام

 یک عنوان به چه  و فرهنگ یک عنوان به چه بازارگرایی

کند سازمانی تعهد بدون نمیتواند رفتار، تنها و بروز   نه 

 از باید نیز سازمان درون کارکنان بلكه بالا رده  مدیران

 های سازمان موفقیت رو، از این .باشند برخوردار تعهد این

 
1 Narver and slater, 1990 

2 Customer Orientation 
3 Competitor Orientation 

4 Interfunctional Coordination 
5 Decision Criteria 

 است این مستلزم بازارگرایی فعالیتهای راستای در خدماتی

 (.1403)بیات و همكاران،    شود  تضمین کارکنان که تعهد 

برنامه   اجرای تعهدی،  چنین  به دستیابی های راه  از یكی

داخلی های  از یكی داخلی بازاریابی است. بازاریابی 

شیوهای   عنوان به قبل دهه  دو که است بازاریابی مباحث

 سازمان کارکنان به  مربوط مشكلات و مسایل حل برای

مطرح توسط کیفیت با خدمات ارایه و ها  .شد آنها 

 که است آن از حاکی زمینه این در مربوط مطالعات

 انگیزه  ایجاد و نفوذ از طریق درونی بازاریابی های فعالیت

 شده، آنها در سازمانی تعهد افزایش موجب کارکنان در

 را ها شایستگی و بخشیده  بهبود را پذیری سازمان رقابت

 . (1400ارمكی و همكاران،)ازاد  میدهد  ارتقا

انگیزش،و   توسعه، عبارت است از جذب،  بازاریابی داخلی،

قابل ارایه به کارنان از طریق شغل به عنوان    تداوم کیفیت 

  به عبارت دیگر،   آنان.   هاییک محصول و ارضای نیازمندی 

 فلسفه رابطه و پیمان مشترك بین مشتریان  بازاریابی داخلی،

داخلی( کارکنان)مشتریان  است  و  و    9)رچمد  سازمان 

داخلی به عنوان یک    بازاریابی  به تعبیری، .  (2025همكاران،  

  شناخت آکادمیک،علمی و تجاری در زمینه ارتقای سطح

می مطرح  کارکنان  و  مشتریان  هدف    .باشدرضایتمندی 

از رضایت  بازاریابی داخلی، اطمینان    مندی کارکنانایجاد 

کیفیت   توسعه  و  منظور  سازمان  به  خدمات  و  محصولات 

رضایت  به  می  دستیابی  سازمان  خارجی  باشد،که  مشتریان 

مشتریان از  فرایندی  صورت  به  امر  سمت    این  به  داخلی 

دارد جریان  سازمان  خارجی  )دوستی   مشتریان 

 . (1400ایرانی،

زمینه، این  در  گرفته  انجام  ارتباط    مطالعات  وجود  بیانگر 

رضایت  بین  سازمان  مثبت  داخلی  و    )کارکنان(  مشتریان 

مطالعات   باشد.می  رضایت شغلی مشتریان خارجی سازمان

6 Long-term Focus 
7 Profitability 

8 Lafferty et al, 2001 
9 Rachmad 
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لوین  و  این(  1992) 10کوهرت  که    بیانگر  است  واقعیت 

کیفیت محصولات    بر  )مشتریان داخلی(  رضایت کارکنان

رضایت مشتریان خارجی را  تاثیر بسزایی داشته و در نتیجه،

 .به همراه دارد

های متعددی به  در بكارگیری مفاهیم بازاریابی داخلی،گام

انجام   داخلی  بازاریابی  مفهوم  ارزیابی  و  توسعه  منظور 

تقسیم  پذیرد.می یک  گام   بندی، در  بخش  این  سه  در  ها 

 :شوندبندی میدسته

کارکنان: رضایتمندی  و  اول،انگیزش  گام    گام  اولین  در 

تمرکز، بیشترین  داخلی،  انگیزش    بازاریابی  کارکنان روی 

زیر   قسمت  دو  شامل  داخلی  بازاریابی  گام  دارد.این  قرار 

   :باشدمی

تمرکز (  2)  توجه به کارکنان به عنوان مشتریان داخلی(  1)

 .برروی رضایتمندی کارکنان

 در این مرحله از بازاریابی داخلی،  گرایی:مشتری  گام دوم،

درگیری کارکنان با خدمات و پاسخگو بودن آنها نسبت به  

می توجه  مورد  خارجی  اساسی   باشد.هدف مشتریان 

ایجاد تعامل مثبت بین کارکنان و مشتریان    بازاریابی داخلی،

خدمات موثرتر نیازمند هماهنگی موثر کارکنان   ارایه   است.

های بعدی  و کارکنان رده   بلا فصل با مشتریان از یک طرف،

 . باشداز طرف دیگر می

در این  گام سوم،توسعه و گسترش مفهوم بازاریابی داخلی:

های بازاریابی داخلی به عنوان  مرحله، بكارگیری استراتژی 

بكارگیری  جهت  استراتژی   ابزار  در  مشتریان  اداره  و  ها 

است سازمانی  اهداف  به  و    دستیابی  بابایی  )شاه 

  (.1400همكاران،

پژوهش   بازارگرایی  و  بازاریابی درونی  اهمیت  به  توجه  با 

حاضر تلاش دارد تا رابطه بین دو متغیر را با توجه به نقش  

بررسی  مورد  سازمانی  شهروندی  رفتار  و  تعهد  ای  واسطه 

بازاریابی   همچون  عواملی  که  سوال  این  به  و  داده  قرار 

چه   تا  سازمانی  شهروندی  رفتار  و  سازمانی  تعهد  داخلی، 

 
10 Cowhert Levine, 1992 

تعاون   توسعه  بانک  شعب  بازارگرایی  موفقیت  بر  اندازه 

 تاثیرگذار است؟پاسخ دهد.   البرزاستان 

 فرضیات تحقیق

 فرضیه اصلی: 

بین   - رابطه  بر  سازمانی  تعهد  و  شهروندی  رفتار 

بازارگرایی   بازاریابی داخلی و  سطح بكارگیری 

 اثر گذارند. البرز بانک توسعه تعاون استان 

 فرضیات فرعی: 

رفتار   - و  داخلی  بازاریابی  بكارگیری  سطح  بین 

 شهروندی سازمانی رابطه معناداری وجود دارد. 

تعهد   - و  داخلی  بازاریابی  بكارگیری  سطح  بین 

 سازمانی رابطه معناداری وجود دارد.

سازمانی  - شهروندی  رفتار  و  سازمانی  تعهد  بین 

 رابطه معناداری وجود دارد.

بین سطح بكارگیری بازاریابی داخلی تاثیر مثبت   -

 و معناداری بر بازارگرایی بانک دارد.

شهروندی سازمانی و بازارگرایی بانک  بین رفتار  -

 رابطه معناداری وجود دارد.

رابطه   - بانک  بازارگرایی  و  سازمانی  تعهد  بین 

 معناداری وجود دارد. 

بین   - رابطه  بر  میانجی  متغیرهای  سازمانی  تعهد 

 گذارد.بازاریابی داخلی و بازارگرایی تاثیر می

بر  - میانجی  متغیر  بعنوان  سازمانی  شهروندی  رفتار 

می اثر  بازارگرایی  و  سازمانی  تعهد  بین  -رابطه 

 ذارند. گ

 مبانی نظری تحقیق

 بازاریابی 

فعالیت  بخشی بازاریابی  که است مؤسسه های از 

برنامه  عملیاتی دربردارنده   قیمت ترفیع، ریزی، مثل 

 می مطلوب مشتریان  خدمات یا و کالا ارایه و گذاری

 با باید مطابق خدماتی محصول یک که طوری باشد. به

 بینانه باشد، واقع آن قیمت باشد، شده  طراحی مشتری نیاز
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 هیچ واقع شود. در توزیع راحت های کانال طریق از و

غیرانتفاعی، انتفاعی بزرگ، یا کوچک سازمانی،  یا 

 بازاریابی صحیح سیستم یک داشتن بدون جهانی یا داخلی

(. 2024و همكاران،    11هرهاوزن)   رسید نخواهند  موفقیت به

وگری فیلیپ  نوعی را بازاریابی ، 12آرمسترانگ کاتلر 

 افراد وسیله، بدان که دانند مدیریتی می و اجتماعی فرآیند

ایجاد طریق از توانند می  ها گروه  و  مبادله و تولید،  

 های و خواسته نیازها دیگران، با ها ارزش و محصولات

 بر بازاریابی، بیشتر مدیریت .تأکید سازند برآورده  را خود

و   نیازها مبنای بر سازمان خدمات یا و محصولات تعیین

 قیمت از استفاده  نیز و موردنظر مشتریان های خواسته

 ایجاد دادن، آگاهی جهت مؤثر توزیع و گذاری ارتباطات

مومنی  )   است مشتریان به  خدمات ارایه و انگیزه  و تحرك

همكاران، رو  1400و  این  از  طرز  (.  را  بازاریابی  توان  می 

از راه حل   اقتصادی قلمداد کرد که عبارت است  تفكری 

فعالیتهای   نمودن  یكپارچه  و  سازمانی  اهداف  به  رسیدن 

نیازها و خواسته های   بازاریابی به منظور تشخیص و تامین 

بازارهای هدف، بطوریكه بتوان نسبت به رقبا بهتر و موثرتر  

ا به اشكال گوناگون به شرح  عمل کرد. مفهوم بازاریابی ر

 ذیل بین گردیده است:

پاسخ   - آنها  به  و  شناسایی  را  نیازها  و  ها  خواسته 

 دهید. 

 اولویت با مردم است؛  -

 همگی در منافع شریک هستیم ؛  -

 شما همه کاره هستید؛  -

 مطابق میل شماست.  -

( هم معتقد است که هدف بازاریابی،  1973)  13پیتر دراکر 

فروش فراوان است. وی معتقد است که هدف این است که  

مشتری شناخته و نیازهای او درك نموده، بطریقی که کالا  

 
11 Herhausen 

12 filip 
13 Dracker, 1973 

14 Bateman,T,and D Organ 
15 Katz,D.,and R.L.Kahn 

16 Spontaneous behaviours 

به   او منطبق گردد و کالای خود را  نیازهای  با  یا خدمت، 

 (.2022کورانی،فروش برساند )

 مفهوم رفتار شهروندی

واژه رفتار شهههروندی سههازمانی اولین بار به وسههیله بتمن و 

ولی این مفهوم از نوشهههته   مطرح گردید،( 1983)  14ارگان 

در مورد تمایل به همكاری و مطالعات   (1938)  های بارنارد

عملكرد و رفتارهای    در مورد(  1966و    1964) 15کتز و کان

. ناشهی شهده اسهت  17و فراتر از انتظارات نقش 16خودجوش

اصهطلاحاتی که در دهه های اخیر برای تشهریح چنین رفتار 

هایی به کار برده شههده اسههت عبارت اسههت از: رفتار پیش 

، رفتهار فرانقشهههی و خودجوشهههی سهههازمهانی و 18اجتمهاعی

ای زمیهنههه  مفههاهیهم   .19عمهلهكهرد  این  از  کههدام  هر  چنههد  هر 

خاسهههتگهاه متفهاوتی داشهههتهه اند، ولی به طور کلی به مفهوم  

یكسهانی اشهاره دارند و آن رفتارشههروندی سهازمانی اسهت و 

منظور آن دسهههتهه از فعهالیهت ههای مرتبط بها نقش افراد در 

، 20سهازمان اسهت که فراتر از انتظارات وظیفه و شهرح شهغل

توسههط افراد انجام می شههود و هرچند که سههیسههتم پاداش 

رسهمی سهازمان این رفتارها را شهناسهایی نمی کند ولی برای 

  (.2019پیر،) عملكرد خوب سازمان مؤثر هستند

 از دسههته آن طورکلی به سههازمانی شهههروندی رفتار در

 اینكه رغم علی گیرد که می قرار توجه مورد رفتارهایی

 ندارد، وجود ها آن انجام برای سهازمان سهوی از اجباری

 سههازمان برای کارکنان، جانب از ها انجام آن سههایه در

 (.2021اتمن،شود ) می ایجاد هایی منفعت

صاحب نظران رفتار سازمانی در مطالعات خود درباره رفتار 

شهههروندی سههازمانی به این نتیجه رسههیدند که ارائه ی این 

گونه رفتارها از سههوی کارکنان سههازمان، چارچوبی فراهم 

کنهد کهه مهدیران می تواننهد بها مهدیریهت کردن وابسهههتگی  می

های متقهابل بین افراد در داخل یک واحد کاری اولا  باعث 

17 Extra-role behaviour 
18 Pro-social behaviour 

19 Contextual performance 
20 Job description 
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کهاهش نیهاز سهههازمهان برای صهههرف منهابع بها ارزش خود بهه 

منظور انجام کارهای سهاده شهوند و با آزاد کردن این منابع 

بها ارزش، بهه ارتقهای بهره وری در سهههازمهان کمهک کننهد و 

ثهانیها  بهه واسهههطهه ی آزاد کردن زمهان وانرژی، بهه افراد این 

امكهان را می دهنهد تها بها دقهت بیشهههتری بهه وظهای  خود از 

لهه برنهامهه ریزی، حهل مسهههألهه و..... بپردازنهد. مها حصهههل جم

تمهامی آن هها افزایش موفقیهت در دسهههتیهابی بهه پیهامهدههای 

 (.2022کورانی،)جمعی است

از سویی دیگر، تئوری تبادل اجتماعی اشاره به این موضوع  

دارد کهه افراد هنگهامی کهه از فعهالیهت هها و اقهدامهات هر 

موجودیتی سهود و منفعت کسهب می کنند، خود را متعهد و 

ملزم بهه ادای دین می داننهد و سهههعی در جبران و واکنش 

متقهابهل دارنهد. بهدین ترتیهب اگر کهارکنهان یهک سهههازمهان، 

ای دریافتی از سهازمان خود را مناسهب و مطلوب حمایت ه

احسهههان کنند، این احتمال وجود دارد که برای ادای دین 

خود بهه سههههازمهان، اقهدام بهه ارائهه ی رفتهارههای مفیهد مهانهد 

رفتارهای شهههروندی سههازمانی، رفتارهای مشههتری محور، 

رفتهارههای خهدمهات محور و..... کننهد کهه این خود بهاعهث  

 (.2019کینز،) شود ن میبهبود عملكرد سازما

 روش تحقیق

تعیین   هدفش  آنجائیكه  از  حاضر  تحقیق  اثر  بنابراین 

بازارگرایی   بر  شهروندی   رفتار  و  تعهد  داخلی،  بازاریابی 

گردآوری   نحوه  نظر  از  و  کاربردی  هدف  نظر  از  است، 

 تحقیق اطلاعات توصیفی از نوع همبستگی می باشد. در

استان   پرسنل حاضر تعاون  توسعه  بانک  که  البرز  شعب 

 تشكیل پژوهش را   آماری جامعه نفر می باشند   172شامل  

  118که با توجه به جدول مورگان حجم نمونه برابر    .میدهند

نفر تخمین زده شد. بطور کلی روش های جمع آوری داده  

مستقیم:   های  ( روش  شود:ال   می  تقسیم  دسته  دو  به  ها 

های   روش  غیره.ب(  و  پرسشنامه  مصاحبه،  مشاهده،  مانند 

پژوهش   مدارك.در  و  اسناد  از  استفاده  نظیر  مستقیم:  غیر 

شنامه به عنوان ابزار اندازه گیری استفاده شده  حاضر از پرس

است. لذا از آنجائیكه پرسشنامه های مورد استفاده پرسشنامه  

تایید  المللی بین  های استاندارد بنابراین مورد  اند   و بوده 

 علم صاحبنظران و محققان از کثیری جمع ه استفاد

 قرار گرفته اند   المللی سطح بین در بازاریابی و مدیریت

 شده  تایید را آن روایی حیث از میتوان خاطر همین به

 .دانست

 اسهتفاده  مورد توصهیفی تحلیل و تحقیق تجزیه این در

پژوهشههگر   تحلیل و تجزیه نوع این گرفته اسههت. در قرار

 شهاخصههای از اسهتفاده  با را شهده  جمع آوری داده های

عبارت  به و می کند و  طبقه بندی خلاصهه توصهیفی آمار

را   داده ها ابتدا محقق توصهیفی، تحلیل و تجزیه در دیگر

 جهدول تنظیم و تهیهه بها را آنهها و می کنهد جمع آوری

 نمودار به کمک سهپ  و می کند خلاصهه فراوانی توزیع

 شهاخصههای سهایر از اسهتفاده  با سهرانجام و می دهد نمایش

 این بر علاوه  .می کنهد را تحلیهل آنهها توصهههیفی آمهار

 به مسههیر تحلیل روش از تحقیق فرضههیات آزمون جهت

 اسهت؛ شهده  اسهتفاده  واسهطه ای وجود متغیرهای واسهطه

 با در ارتیاط متغیری چند رگرسهیون کاربرد مسهیر تحلیل

 دسههت به آن هدف .اسههت علیّ های مدل بارز تدوین

 از مجموعه ای علیّ بین روابط کمی برآوردهای آوردن

می  جریان جهت یک در متغیرها بین روابط .متغیرهاسهت

 .میشهود گرفته نظر در متمایزی عنوان مسهیرهای به و یابد

 طریق نمودار از صهورت بهترین در مسهیر تحلیل مفاهیم

 آشهكار را متغیرها بین احتمالی علیّ پیوندهای که مسهیر

 اسههامی مسههیر نمودار برای تهیه .میشههود تبیین میسههازد

 متغیر سهوی به را پیكانی متغیر هر از و نوشهته را متغیرها

 رسهههم دارد تاثیر آن در اسهههت معتقد که محقق دیگر

 یک مدل تعیین مسههیر تحلیل در گام نخسههتین .میشههود

 مورد متغیرهای همه که اسههت تجربی پیش سههاختاری

 یک ابتدا فرآیند در این .گیرد بر در را پژوهشهگر علاقه

 از برخی آن در که میشههود مطرح علیّ مراتب سههلسههله

 باشهند دیگر متغیرهای احتمالی اسهت علت ممكن متغیرها

متغیرها  ترتیب دیگر بیان به .باشهد آن معلول نمیتواند اما

 این بالای مرتبه در که متغیری که اسهههت گونه ای به
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 مرتبه علت متغیر اسههت ممكن دارد قرار مراتب سههلسههله

 علت پایینتر متغیر اسههت بعید اما باشههد آن از پایین تر

در این  .(1390باشههد)پاکدل و دهنوی،   آن از بالاتر متغیر

و    SPSS19پژوهش جهت ارائه آار توصهههیفی از نرم فزار 

اسهتفاده شهده  Lisrel 8.0جهت تحلیل مسهیر از نرم افزار 

 است.

 یافته های تحقیق

 آمار توصیفی:

در تحقیق نشهههان  ارائه شهههده    متغیر جنسهههیت پاسهههخگویان

 9/44نفر  )  53نمونهه انتخهاب شههههده    118کهه از    دههدمی

توزیع درصههد( مرد بوده اند.     1/55) نفر 65و    ( زندرصههد

  نتایج تحقیقبا توجه به  فراوانی و درصهد سهن پاسهخگویان 

نمونه انتخاب شهده  118ارائه شهده  مشهاهده می شهود که از  

 7/34نفر)   41سهههال؛    30تها    20درصهههد( بین    22نفر  )  26

 41درصد(   بین   38  /1نفر)  45سال ؛    40تا 31درصد(  بین  

سهال بوده اند.   50درصهد( بیش از  1/5نفر )   6سهال و   50تا  

با توزیع فراوانی و درصههد میزان تحصههیلات پاسههخگویان  

ارائه شههده  مشههاهده می شههود که از   نتایج تحقیقتوجه به  

؛ درصهد( فو  دیپلم  5/8نفر ) 10نمونه انتخاب شهده    118

دارای  درصهد(   6/13نفر) 16درصهد(  لیسهان  و  78نفر) 92

 ده اند.و بالاتر بو فو  لیسان مدرك 

 

  آمار استنباطی تحقیق

 آزمون فرضیه های پژوهش

نتایج آزمون فرضیه های پژوهش، ابتدا   به جهت نمایش بهتر

ضرایب مسیرها و مقدار معنا داری آنها و سپ  اثر مستقیم  

و غیر مستقیم هر یک از متغیرها بر هم در  قالب جدول ارائه  

 شده، پ  از آن به نتیجه آزمون هر فرضیه ارائه شده است. 

 

 

 

  

 
21 Baron and Keni, 1986 

ضرایب مسیرها در حالت استاندارد    (1جدول )

 و غیر استاندارد و مقدار معناداری 

 مسیر 
ضریب 
غیر 

 استاندارد 

ضریب 
 استاندارد 

t-

value 
 نتیجه 

بازاریابی  
رفتار   -داخلی 

 شهروندی
0.74 0.75 5.58 

 تائید

بازاریابی  
 تعهد  -داخلی

 تائید 2 0.22 0.22

بازاریابی  
  -داخلی

 بازارگرایی 
0.11- 0.11- 0.61- 

عدم 
 تائید  

- تعهد
 رفتارشهروندی

0.01 0.01 0.08 
عدم 
 تائید

 -تعهد 
 بازارگرایی 

 تائید 4.96 0.50 0.49

رفتار 
 -شهروندی 
 بازارگرایی 

 تائید 2.76 0.54 0.55

 

 شكل به مدل تحلیل نتایج شود می مشاهده  که همانگونه

هر گاه   مسیر تحلیل آزمون دربطور کلی   .باشد می  فو 

رابطه بین   قرار بگیرد   ]-1.96+ و  1.96[بین    tنتیجه آماره  

 مورد رابطه باشد آن از خارج اگر و رددو متغیر در مسیر 

گری  شوند می واقع قبول میانجی  اثر  بررسی  منظور  به   .

کنی  و  بارون  عقیده  به  نیز  برند  سه  1986)  21اعتماد  باید   )

 بین معنادار رگرسیون مسیر  عامل مورد بررسی قرار بگیرد.

( بین  بر  (؛  Z( و ملاك )Xپیش  )اثر مستقیم متغیر مستقل 

رگرسیون2وابسته(   مسیر  ) بین معنادار .  بین  و  Xپیش   )

 . مسیر3( )اثر مستقیم متغیر مستقل و میانجی(، و  Yمیانجی )

( )اثر مستقیم  Z( و ملاك )Yمعنادار پیش بین ) رگرسیونی

متغیر میانجی بر وابسته(. چنانچه مسیر مستقیم بین متغیرهای  

مذکور مثبت و معنی دار باشد آنگاه می توان اثر میانجیگری  
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متغیر میانجی در رابطه بین دو متغیر را از طریق محاسبه اثر  

غیرمستقیم محاسبه کرد.  از این رو از آنجائیكه مسیر مستقیم  

ساختاری   معادلات  روش  طریق  از  وابسته  و  مستقل  متغیر 

معنی دار نبوده لذا اثر میانجی گری قابل محاسبه نمی باشد.  

وهش بصورت زیر  از این رو نتایج هر یک از فرضیه های پژ

 است:

رفتار   - و  داخلی  بازاریابی  بكارگیری  سطح  بین 

 شهروندی سازمانی رابطه معناداری وجود دارد. 

داری مشاهده می   معنی  نمودار مدل در حالت  به  توجه  با 

مقدار   که  رفتار     t-valueشود  و  داخلی  بازاریابی  بین 

است از این رو    1.96( و بزرگتر از  5.58شهروندی برابر با )

فرضیه پژوهش تائید و با توجه به مدل در حالت استاندارد  

 درصد می باشد.  75شدت رابطه بین دو متغیر 

بین سطح بكارگیری بازاریابی داخلی و تعهد سازمانی   -

 رابطه معناداری وجود دارد.

داری مشاهده می   معنی  نمودار مدل در حالت  به  توجه  با 

مقدار   که  تعهد      t-valueشود  و  داخلی  بازاریابی  بین 

است از این رو فرضیه    1.96( و بزرگتر از  2سازمانی برابر با )

پژوهش تائید و با توجه به مدل در حالت استاندارد شدت  

 درصد می باشد.  22رابطه بین دو متغیر 

رابطه  - سازمانی  شهروندی  رفتار  و  سازمانی  تعهد  بین 

 معناداری وجود دارد. 

داری مشاهده می   معنی  نمودار مدل در حالت  به  توجه  با 

مقدار   که  رفتار     t-valueشود  و  سازمانی  تعهد  بین 

با   برابر  )  -0.01شهروندی  مذکور  بازه  داخل  و  1.96و   +

مربوطه  -1.96 فرضیه  تائید  عدم  معنی  به  که  دارد  قرار   )

 است.

و   - مثبت  تاثیر  داخلی  بازاریابی  بكارگیری  سطح 

 معناداری بر بازارگرایی بانک دارد.

داری مشاهده می  معنی  نمودار مدل در حالت  به  توجه  با 

بین بازاریابی داخلی و بازارگرایی    t-valueشود که مقدار  

( قرار -1.96+ و  1.96و داخل بازه مذکور )  -0.61برابر با  

 دارد که به معنی عدم تائید فرضیه مربوطه است. 

بین رفتار شهروندی سازمانی و بازارگرایی بانک رابطه   -

 معناداری وجود دارد. 

داری مشاهده می   معنی  نمودار مدل در حالت  به  توجه  با 

بین رفتار شهروندی و بازارگرایی     t-valueشود که مقدار 

( با  از  2.76برابر  بزرگتر  و  فرضیه    1.96(  رو  این  از  است 

پژوهش تائید و با توجه به مدل در حالت استاندارد شدت  

 درصد می باشد.  54رابطه بین دو متغیر 

بین تعهد سازمانی و بازارگرایی بانک رابطه معناداری   -

 وجود دارد. 

داری مشاهده می   معنی  نمودار مدل در حالت  به  توجه  با 

بازارگرایی     t-valueشود که مقدار   تعهد سازمانی و  بین 

( با  از  4.96برابر  بزرگتر  و  فرضیه    1.96(  رو  این  از  است 

پژوهش تائید و با توجه به مدل در حالت استاندارد شدت  

 درصد می باشد.  50رابطه بین دو متغیر 

بین   - رابطه  بر  میانجی  متغیر  عنوان  به  سازمانی  تعهد 

 گذارد.بازاریابی داخلی و بازارگرایی تاثیر می

نقش   توان  نمی  متغیر  دو  مستقیم  رابطه  تائید  عدم  توجه  با 

میانجیگری تعهد سازمانی را در رابطه بین   بازاریابی داخلی  

 و بازارگرایی پذیرفت. 

رفتار شهروندی سازمانی بعنوان متغیر میانجی بر رابطه   -

 گذارند.بین تعهد سازمانی و بازارگرایی اثر می

نقش   توان  نمی  متغیر  دو  مستقیم  رابطه  تائید  عدم  توجه  با 

بین     رابطه  در  را  سازمانی  رفتارشهروندی  میانجیگری 

 بازاریابی داخلی و بازارگرایی پذیرفت.

بین سطح   - رابطه  بر  سازمانی  تعهد  و  شهروندی  رفتار 

بكارگیری بازاریابی داخلی و بازارگرایی بانک توسعه  

 اثر گذارند. البرز تعاون استان 

با توجه به عدم تائید دو فرضههیه پیشههین می توان گفت که 

فرضهیه اصهلی پژوهش مبنی بر میانجی گری دو متغیر رفتار 

رابطه بین بازاریابی داخلی و شههروندی و تعهد سهازمانی در  

 بازارگرایی پذیرفته نمی شود.

 بحث و نتیجه گیری تحقیق 
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داخلی مستقل:  بازاریابی  متغیر  داخلی   تحقیق بازاریابی 

آن   امتیاز  کمترین  که  آن    2.43است  مقدار  بالاترین  و 

و واریان  آن    0.388و انحراف معیار  3.97، میانگین  4.79

 یک و  استراتژی یک داخلی بوده است. بازاریابی   0.151

 پتانسیل توسعه و کارکنان با  ارتباط در برنامه بازاریابی

 خدمات که  آنهایی به انگیزشی پاداشهای  و همچنین آنها

و   می پیشنهاد  مشتریان به  را عالی بوده  اهرمی  دهند، 

 برای ای زمینه پیش و  خدمات باکیفیت جهتتهیه و ارائه

با توجه    محسوب می شود. خارجی اثربخش بازاریابی یک

بانک   شعب  که  گفت  توان  می  آمده  بدست  میانگین  به 

از نظر بازاریابی داخلی در سطح  البرز  توسعه تعاون استان  

 مطلوب یعنی بالاتر از میانگین قرار دارند. 

کارکنان:   یكیتوسعه  کارکنان   متغیر ابعاد از توسعه 

آن   می تحقیق مستقل امتیاز  کمترین  که  و    2.6   باشد 

 0.434و انحراف معیار    3.95، میانگین    5بالاترین مقدار آن  

آن   واریان   آنجائیكه    0.189و  از  است.  به  بوده  توسعه 

رسمی، شغلی،   آموزش  های    روابط،  تجربیات  ارزیابی 

کارکنان جهت  به  که    دارد  اشاره    یو توانایی های  یشخصیت

با توجه به میانگین    ،آماده شدن برای آینده کمک می کند

شعب بانک توسعه تعاون  بدست آمده می توان گفت که  

مولفه های مذکور در سطح مطلوب  از نظر      البرز  استان  

 یعنی بالاتر از میانگین قرار دارند. 

 از سههیسههتم پاداش دهی یكی دیگرسههیسههتم پاداش دهی: 

که کمترین امتیاز آن   باشهد می تحقیق مسهتقل متغیر ابعاد

بهالاترین مقهدار آن    2.25 میهانگین  5و  و انحراف    3.96، 

بوده اسهههت کهه نشهههان    0.281و واریهان  آن    0.53معیهار  

بانک وضهعیت مطلوب سهیسهتم پاداش دهی شهعب  دهنده  

 است.البرز توسعه تعاون استان 

آخرین بعد از ابعاد متغیر مسههتقل تحقیق  ارائه چشههم انداز:  

،  5و بالاترین مقدار آن    2می باشههد که کمترین امتیاز آن 

انحراف معیههار      3.99میههانگین   واریههان  آن   0.521و  و 

وضهههعیت مطلوب بدسهههت آمده که نشهههان دهنده    0.271

از نظر ارائه چشهم    البرز  بانک توسهعه تعاون اسهتان شهعب 

انداز می باشهد. بدین معنی که شهعب بانک مذکور بخوبی  

توانسهههته اند دورنمای آینده سهههازمان خود را به تصهههویر 

 بكشند.

بهازارگرایی  فرهنهگ جنبهه ههای از یكی بهازارگرایی: 

 به را ارزش بالاترین کارکنان آن در اسهت که سهازمانی

 ایجاد طریق از مشههتری نگهداری و بنگاه  سههودآوری

وابسهههتههه  میههدهنههد.   برتر ارزش متغیر  بههازارگرایی،  متغیر 

و بالاترین مقدار  2.54کمترین امتیاز آن  پژوهش است که  

و واریهان     0.492انحراف معیهار    3.735، میهانگین   4.9آن  

با توجه به میانگین بدسههت  از این رو  باشههد.  می   0.242آن  

بهانهک توسهههعهه  شهههعهب  آمهده می توان گفهت کهه کهارکنهان  

از نظر بهازارگرایی در حهد قهابهل قبول و  البرزتعهاون اسهههتهان 

 بالاتر از میانگین قرار دارد.

مشههتری گرایی یكی از ابعاد متغیر وابسههته  مشههتری گرایی: 

 آن سازمان در که است ای رویه پژوهش بوده و به معنی

 مشهتری پیشهنهادهای نظرها و و احوال افكار، سهنجش با

 و ها خواسهته تمایلات، وتلاش می کند کند می فعالیت

 کند. برآورده  امكانات به توجه با را مشههتریان  های نیاز

پژوهش   این  متغیر   در  این  امتیههاز  بههالاترین   2کمترین  و 

آن   مهیههانهگهیهن    5مهقههدار  مهعهیههار    3.67،  انهحهراف  و   0.67و 

میانگین بدسههت آمده بوده اسههت که     0.444واریان  آن  

بانک توسههعه شههعب نشههان دهنده مشههتری گرایی مطلوب 

 می باشد. البرزتعاون استان 

رقیهب گرایی، یكی از ابعهاد متغیر وابسهههتهه  رقیهب گرایی:  

، قوتپژوهش اسهت که به معنی شهناخت سهازمان از نقاط  

کمترین امتیاز است.   توانمندیها و استراتژیهای رقبا ،ضع 

،   5و بهالاترین مقهدار آن    2.33این متغیر در این پژوهش  

مهعهیههار    3.57مهیههانهگهیهن   انهحهراف  واریههانه  آن   0.558و  و 

باشهههد که با توجه به میانگین بدسهههت آمده که می   0.312

بهالاتر از حهد مورد انتظهار قرار دارد می توان گفهت کهه 

از نظر شهناخت رقبا    البرز بانک توسهعه تعاون اسهتان  شهعب  

 در جایگاه مورد قبولی قرار دارند.
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( 1990)  ترواسهههلا  نارور  هماهنگی بین وظیفه ای: به اعتقاد

همهاهنهگ بودن همهه ی همهاهنگی بین وظیفهه ای بهه معنهای  

 بازار  اطلاعات مشهتری و بهره برداری از  وظای  سهازمان و

. در این پژوهش خلق ارزش برای مشههتری اسههت  به منظور

، 5و بهالاترین مقهدار آن    2.667کمترین امتیهاز این متغیر  

  0.232واریهان  آن    0.482انحراف معیهار    3.91میهانگین  

بدسههت آمده که با توجه به بالاتر بودن میانگین آن از حد 

مورد انتظار می توان وضهعیت مطلوب شهعب بانک توسهعه 

 تعاون را از نظر هماهنگی بین وظیفه ای پذیرفت.

متغیر رفتهار شههههرونهدی، متغیر میهانجی رفتهار شههههرونهدی:  

و بالاترین مقدار  2.9کمترین امتیاز آن پژوهش اسههت که  

واریهان  آن   0.436انحراف معیهار    4.16، میهانگین    5آن  

باشههد بنابراین با توجه به میانگین بدسههت آمده می   0.190

بانک شههعب  می توان گفت که رفتار شهههروندی کارکنان 

در سههطح مطلوبی قرار دارد.    البرز  توسههعه تعاون اسههتان 

بدین معنا که کارکنان شهههعب علاوه بر وظای  شهههغلی به  

فراتر از آنههاسههههت امها  مرتبط بها نقش  هم کهه    یفعهالیتههای

عملكرد آنهاسهت و موجب  انتظارات وظیفه و شهرح شهغل

 می شوند نیز می پردازند.مطلوب سازمان 

متغیر وظیفه شههناسههی یكی از ابعاد متغیر وظیفه شههناسههی:  

و بالاترین   2کمترین امتیاز آنرفتار شهههروندی اسههت که 

میهانگین    5مقهدار آن   و   0.639و انحراف معیهار      4.13، 

باشد که با توجه به میانگین بدست  می   0.409واریان  آن  

آمهده می توان گفهت کهه کهارکنهان شهههعهب این بهانهک از 

 وظیفه شناسی  بالایی برخوردارند.

متغیر نوع دوسهههتی یكی از ابعاد متغیر رفتار نوع دوسهههتی: 

و بالاترین مقدار  2کمترین امتیاز آنشهههروندی اسههت که 

بههالاترین مقههدار آن    3آن   میههانگین  5و  انحراف    4.127، 

بهاشهههد بنهابراین بها  می    0.401و واریهان  آن    0.633معیهار  

توجه به میانگین بدسهت آمده می توان گفت که کارکنان 

کمک به سهایر اعضهای سهازمان در ارتباط با شهعب در امر 

 در سطح مطلوبی قرار دارند.مشكلات و وظای  سازمانی 

متغیر فضهههیلهت مهدنی یكی دیگر از ابعهاد فضهههیلهت مهدنی:  

و  3کمترین امتیهاز آن  متغیر رفتهار شههههرونهدی اسهههت کهه 

و  0.556و انحراف معیهار  5، میهانگین  5بالاترین مقهدار آن 

بهاشهههد بنهابراین بها توجهه بهه میهانگین  می   0.309واریهان  آن 

بهدسهههت آمهده می توان گفهت کهه کهارکنهان شهههعهب از نظر 

فضههیلت مدنی که از آن به مشههارکت سههازمانی نیز یاد می 

 شود در سطح مطلوبی قرار دارند.

جوانمردی چههارمین بعهد از ابعهاد متغیر رفتهار جوانمردی:  

و  2.75  جوانمردیکمترین امتیاز آن شههروندی اسهت که  

و انحراف معیهار   4.296، میهانگین    5بهالاترین مقهدار آن  

که بر شهكیبایی در باشهد  می   0.218و واریان  آن    0.467

مسههههاعهد، بهدون اعترا ،   برابر موقعیهت ههای مطلوب و

. با توجه به میانگین  گلایه مندی اشاره می کند  نارضایتی و

بهدسهههت آمهده از داده ههای این متغیر می توان گفهت کهه 

از نظر جوانمردی البرز  کارکنان بانک توسهعه تعاون اسهتان 

 در سطح مطلوبی قرار دارند.

آخرین بعهد رفتهار شههههرونهدی سهههازمهان احترام و تكریم:  

همكاران،   افراد با اسهههت.این بعد بیان کننده نحوه ی رفتار

 1.5  کمترین امتیاز آن. مخاطبان سهازمان اسهت  سهرپرسهتان و

بهالاترین مقهدار آن   میهانگین  5و  انحراف معیهار   3.881، 

باشهد. میانگین بدسهت آمده می   0.717واریان  آن    0.847

گویای وضههعیت مطلوب کارکنان شههعب از نظر این نوع  

 رفتار است .

تعههد سهههازمهانی یكی دیگر از متغیرههای تعههد سهههازمهانی:  

امتیهاز آن  میهانجی پژوهش اسههههت کهه   و   2.35کمترین 

و انحراف معیهار   3.45، میهانگین    4.6بهالاترین مقهدار آن  

 به سهازمانی، تعهدباشهد  می   0.251و واریان  آن    0.500

و   خاص سهازمانی با کارمند آن در که دارد حالتی اشهاره 

سههازمان  آن عضههو دارد علاقه و شههده  شههناخته اهدافش

با توجه به میانگین بدسهت آمده می توان گفت باقی بماند.  

نیز از   البرز  بانک توسهعه تعاون اسهتان  شهعب  که کارکنان 

 سطح مطلوبی از تعهد سازمانی برخوردارند.
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تعهههد  تعهههد عههاطفی  تعهههد عههاطفی:   ابعههاد متغیر  از  یكی 

و بالاترین مقدار  2کمترین امتیاز آن  سههازمانی اسههت که  

و واریهان     0.55و انحراف معیهار    3.358، میهانگین  4.6آن 

 وابسههتگی کننده  بیانباشههد این نوع تعهد  می   0.302آن  

 حسهاسهیت میزان مخصهوصها  و سهازمان به عاطفی کارکنان

با اسهت که   سهازمانی حمایت مثل شهغلی به تجربیات آنها

توجه به میانگین بدسهت آمده می توان گفت که کارکنان 

 شعب بانک از تعهد عاطفی بالایی برخوردارند.

تعهد مستمر یكی از ابعاد متغیر تعهد سازمانی تعهد مستمر: 

، 5و بالاترین مقدار آن   2.17کمترین امتیاز آن  اسهههت که 

 0.359واریهان  آن    0.599انحراف معیهار    3.46میهانگین  

باشهد بنابراین با توجه به میانگین بدسهت آمده می توان  می 

البرز گفت که کارکنان شههعب بانک توسههعه تعاون اسههتان  

از  بههالاتهر  و  مهطهلهوب  سهههطهح  در  نهیهز  مهتهغهیهر  ایهن  نهظهر  از  نهیهز 

 میانگین قرار دارند. 

تعههد هنجهاری یكی از ابعهاد متغیر تعههد تعههد هنجهاری:  

و بهالاترین    2.33کمترین امتیهاز آن   سهههازمهانی اسهههت کهه 

واریهان    0.548انحراف معیهار    3.57، میهانگین 5مقهدار آن  

اعتقهاد  کننهده  بیهان تعههد نوع اینبهاشهههد  می    0.301آن  

و  بمانند سهازمان با باید که اسهت موضهوع این به کارکنان

بنابراین با توجه به میانگین بدسهههت آمده می  کنند رشهههد

توان گفهت کهه کهارکنهان شهههعهب بهانهک از تعههد هنجهاری  

 بالایی برخوردارند.

بررسی فرضیه اصلی: رفتار شهروندی و تعهد سازمانی بر   

رابطه بین سطح بكارگیری بازاریابی داخلی و بازارگرایی  

 اثر گذارند. البرز بانک توسعه تعاون استان 

  t-valueبا توجه به مدل پژوهش در حالت معنی داری و  

بدست آمده از رابطه بین بازاریابی داخلی و بازارگرایی می 

توان گفت که فرضیه پژوهش، و نقش میانجی گری رفتار  

شهروندی و تعهد سازمانی در رابطه بین بازاریابی داخلی و  

 بازارگرایی تائید نمی شود.  

اول:   فرعی  فرضیه  بازاریابی  بررسی  بكارگیری  سطح  بین 

وجود   معناداری  رابطه  سازمانی  شهروندی  رفتار  و  داخلی 

 دارد.

مقدار   داری  معنی  حالت  در  مدل  نمودار  به  توجه  -tبا 

value     با برابر  شهروندی  رفتار  و  داخلی  بازاریابی  بین 

از  5.58) بزرگتر  و  فرضیه    1.96(  رو  این  از  است  بوده 

پژوهش تائید می شود. همچنین شدت رابطه بین دو متغیر  

بازاریابی    ن یبدرصد می باشد که بیانگر رابطه مستقیم    75

توسعه   بانک  شعب  کارکنان  شهروندی  رفتار  و  داخلی 

 است. البرز تعاون استان 

بازاریابی  بررسی فرضیه فرعی دوم:   بین سطح بكارگیری 

 داخلی و تعهد سازمانی رابطه معناداری وجود دارد.

مقدار   که  مدل  نمودار  به  توجه  بازاریابی      t-valueبا  بین 

است   1.96( و بزرگتر از  2داخلی و تعهد سازمانی برابر با )

و فر     0Hلذا  فر    و شدت  پذیرفته می شود    1Hرد 

متغیر   دو  بین  باشد    22رابطه  می  رابطه  درصد  بیانگر  که 

کارکنان شعب  بازاریابی داخلی و تعهد سازمانی    نی بمستقیم  

 . است  البرزبانک توسعه تعاون استان 

شهروندی   رفتار  و  سازمانی  تعهد  بین  سوم:  فرعی  فرضیه 

 سازمانی رابطه معناداری وجود دارد.

بین تعهد سازمانی و     t-valueبا توجه به نمودار مدل مقدار  

+ و  1.96و داخل بازه مذکور )0.01رفتار شهروندی برابر با  

پذیرفته می   0Hرد و فر     1Hلذا  فر   ( قرار دارد  -1.96

رفتارشهروندی    .شود و  سازمانی  تعهد  بین  که  معنی  بدین 

رابطه معنی البرز  کارکنان شعب بانک توسعه تعاون استان  

 داری وجود ندارد.  

فرضیه فرعی چهارم: سطح بكارگیری بازاریابی داخلی تاثیر  

 معناداری بر بازارگرایی بانک دارد.مثبت و 

مقدار   که  مدل  نمودار  به  توجه  بازاریابی     t-valueبا  بین 

با   برابر  بازارگرایی  و  مذکور    -0.11داخلی  بازه  داخل  و 

و  1.96) دارد  -1.96+  قرار  فرضیه  (  که  گفت  توان  می 

 تحقیق رد، و این رابطه معنادار نمی باشد.  
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و   سازمانی  شهروندی  رفتار  بین  پنجم:  فرعی  فرضیه 

 بازارگرایی بانک رابطه معناداری وجود دارد.

بین رفتار شهروندی     t-valueبا توجه به نمودار مدل مقدار  

است از این    1.96( و بزرگتر از  2.76و بازارگرایی برابر با )

متغیر   دو  بین  رابطه  شدت  و  تائید  پژوهش  فرضیه    54رو 

 درصد می باشد.  

بانک   بازارگرایی  و  تعهد سازمانی  بین  فرضیه فرعی ششم: 

 رابطه معناداری وجود دارد.

بین تعهد سازمانی و     t-valueبا توجه به نمودار مدل مقدار  

است از این رو   1.96( و بزرگتر از  4.96بازارگرایی برابر با )

درصد    50فرضیه پژوهش تائید و شدت رابطه بین دو متغیر  

   می باشد.

فرضیه فرعی هفتم: تعهد سازمانی متغیرهای میانجی بر رابطه  

 گذارد.بین بازاریابی داخلی و بازارگرایی تاثیر می

با توجه عدم تائید رابطه بین بازاریابی داخلی و بازارگرایی 

نمی توان نقش میانجیگری تعهد سازمانی را در رابطه بین  

 بازاریابی داخلی و بازارگرایی پذیرفت. 

متغیر   بعنوان  سازمانی  شهروندی  رفتار  هشتم:  فرعی  فرضیه 

می اثر  بازارگرایی  و  سازمانی  تعهد  بین  رابطه  بر  -میانجی 

 ذارند. گ

با توجه عدم تائید رابطه بین بازاریابی داخلی و بازارگرایی 

نمی توان نقش میانجیگری رفتار شهروندی سازمانی را در 

 رابطه بین  بازاریابی داخلی و بازارگرایی پذیرفت. 
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