
 

گری رضايت شغلي کارکنان بررسي تأثیر بازاريابي داخلي بر رضايت دانشجويان با میانجي

 و کیفیت خدمات دانشگاه
 

 مدیریت دانشگاه گیلان، دانشیار و عضو هیات علمی 1محسن اکبری

 طه؛ دانشجوی دکتری رفتار سازمانی و مدیریت منابع انسانی دانشگاه اصفهانسید حسن آل

 میلاد هوشمند چایجانی؛ دانشجوی دکتری مدیریت سیاستگذاری بازرگانی دانشگاه تهران

 

 چکیده

. رو بوده استزیادی روبهسو با تحولات محیطي با تغییرات آموزش عالي طي سالیان اخیر هم هدف:

تحولاتي مانند گسترش آموزش عالي فرامرزی، گسترش رقابت بر سر منابع محدود، افزایش تعداد 

دهنده خدمات آموزش عالي، باعث شده است که این مؤسسات علاوه بر ها و مؤسسات ارائهدانشگاه

 نیازهای و انتظارات شناسایي برای علمي خود، تیاهمندی کارکنان و اعضای توجه به رضایت

بنابراین ضرورت توجه به . باشند هاآن به باکیفیت خدمات و به دنبال ارائه کنند تلاش دانشجویانشان نیز

ها و مؤسسات آموزش عالي، اهمیت پژوهش در این مشتری مداری و بهبود کیفیت خدمات در دانشگاه

 زمینه را نیز افزایش داده است.

برای . سازی معادلات ساختاری استفاده شده استتحقیق حاضر از تکنیک مدلدر  :شناسیروش

های شناسي تحقیق حاضر »گروهدلیل آنکه سطح تحلیل در روشاین منظور از طریق ابزار پرسشنامه، به

نفر از دانشجویان دانشگاه  375گروه آموزشي دانشگاه گیلان )متشکل از  43آموزشي« است، از میان 

نفر از کارشناسان آموزش دانشگاه گیلان( اقدام به  86علمي و نفر از اعضای هیات 208گیلان، 

 Smart PLS 2و  SPSSافزارهای آوری شده با استفاده از نرمهای جمعها شد و دادهآوری دادهجمع

 مورد پردازش قرار گرفتند.

که بازاریابي داخلي چه نتایج تحلیل و برازش مدل تحقیق نشان دادند  :گیریها و نتیجهیافته

صورت مستقیم و چه با واسطه کیفیت خدمات و رضایت شغلي کارکنان و اعضای هیات علمي، بر به

 رضایت دانشجویان تأثیر دارد.

 
 بازاریابي داخلي، کیفیت خدمات، رضایت دانشجو، رضایت شغلي، آموزش عالي های کلیدی:واژه
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 . .. بررسي تأثير بازاريابي داخلي بر رضايت دانشجويان با 2

 مقدمه
توانیم بیش از پیش در سطوح مختلف؛ اقتصادی، اجتماعی، سرعت گسترش امروزه تحولات پیرامونمان را می

آموزشی در سطوح نظام . (Le & Kroll, 2017شدن ملاحظه نماییم )ها و جهانیاطلاعات، تغییرات فناوری
تغییراتی همچون؛ تلاش برای . مختلف آموزش مقدماتی و آموزش عالی نیز از تأثیر تحولات مصون نبوده است

های آموزش محور مطابقت آموزش و نیازهای جامعه )خصوصا در آموزش عالی( از طریق حرکت از دانشگاه
های نسل سوم  های نسل دوم( و به دانشگاههای پژوهش محور )دانشگاههای نسل اول( به دانشگاه)دانشگاه
بخش دیگری از این تغییرات به ورود اصول و . (1396حقیقی و همکاران، های کارآفرین( دانست )فلاح)دانشگاه

ها از طرفی به مخاطبان خود )مانند؛ بر این اساس دانشگاه. گرددای به مقوله آموزش بر میفلسفه بازاریابی حرفه
نعت، جامعه، کارآفرینان( و از طرف دیگر به کارکنان و اساتید خود به عنوان مشتریان خارجی و دانشجویان، ص

بر این اساس در این پژوهش قصد داریم تا با . (Palacio et al., 2002; Faizan et al., 2016نگرند )بیرونی می
ویان( و رضایت مشتریان داخلی )اساتید استفاده از رویکرد بازاریابی، ارتباط میان رضایت مشتریان خارجی )دانشج

 وت مورد بررسی و سنجش قرار دهیم.و کارکنان( را با نگاهی متفا
های آن، کانون اصلی توجه های این سیستم بوده و هم خروجیعنوان افرادی که هم ورودیدانشجویان به

که با توجه به این. (Elliott & Shin, 2002باشند )حوزه بازاریابی و فلسفه بازاریابی دانشگاه در عصر حاضر می
ترین اهداف آن تربیت افرادی است که پس از گذراندن دورة دانشگاه یک سازمان غیرانتفاعی بوده و از مهم

خوبی پاسخ تحصیل بتوانند در زمینة تحصیلی خود فردی کاردان و توانا بوده تا به نیازهای منابع انسانی جامعه به
ی تربیت و نحوه برخورد دانشجو تنها در زمینه آموزش، بلکه توجه ویژه در زمینهانشجویان نهبدهند، لذا توجه به د

ها در اما این تمام ماجرا نبوده و نگاه. (1393غریب و همکاران، شود )رجبیانها امری مهم تلقی میدر سازمان
-ن داخلی سازمان تأکید دارند )غفوریانبازاریابی نوین به بازاریابی داخلی، بر اهمیت کارکنان به عنوان مشتریا

مطابق با تفکر بازاریابی داخلی . (Stanley & Wisner, 2001; Jun & Cai, 2010؛ 1395شاگردی و همکاران، 
رود که با برآوردن نیازهای مشتریان داخلی، سازمان در جایگاه بهتری برای برآوردن نیازهای مشتریان انتظار می

ها را افزایش داده و بر این اساس، رضایت ر واقع رفع نیازهای کارکنان، انگیزه کاری آند. گیردخارجی قرار می
رسانی سازمان، سطح و توان سازمان در بالا به دنبال آن و بهبود توان خدمت. نمایدشغلی کارکنان را تقویت می

 . (Ting, 2011; Bailey et al., 2015; To et al., 2015یابد )بردن رضایت مشتریان بیرونی نیز افزایش می
مداری چه در سطح مشتریان بیرونی و چه در سطح مشتریان در واقع مطابق با این مفهوم، تمرکز بر مشتری

درونی )بازاریابی داخلی(، مستلزم توجه به حلقه واسطی از خدمت رسانی و کیفیت ارائه شده از این خدمات است 
(Jun & Cai, 2010; Aburoub et al., 2011) .های متعدد و مجزایی مبنی بر تاثیر اما با وجود آنکه بررسی

مثبت کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان داخلی از یک طرف و تاثیر آن بر رضایت مشتریان خارجی از طرف 
یکپارچه و جامع مبنی بر تأثیر منسجم و متقابل بازاریابی داخلی، رضایت مشتریان درونی  دیگر وجود دارد، بررسی

 Jun & Cai, 2010; Gazzoli et al., 2010; Toبیرونی و کیفیت خدمات، با کمبود مطالعاتی مواجه است ) –

et al., 2015) . های پژوهشی دادن گروهفلذا در پژوهش حاضر به دنبال بررسی این رویکرد ترکیبی با هدف قرار
 مختلف دانشگاه گیلان هستیم.
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 مباني نظری پژوهش
محوریت تحقیق حاضر بر تعامل سه ضلع محوری دانشگاه؛ کارکنان، اعضای هیات علمی و دانشجویان بنا 

صورت فلذا چارچوب نگارش مبانی نظری در این بخش از مقاله به منظور یکپارچگی مفاهیم به. نهاده شده است
 سازد.رچه بین متغیرهای پژوهش ارتباط برقرار مییکپا

ترین مشتریان دانشگاه در نظر گرفت، چرا که بسیاری از عنوان یکی از کلیدیشاید بتوان دانشجو را به
ها خدمات آموزشی نظیر دانشگاه های ارائه دهندهنظران بر این باورند که دانشجو مشتری کلیدی سازمانصاحب
مندی ها نیازمند دستیابی به رضایتولی چرا دانشگاه. (Elliott & Shin, 2002; Saleem et al., 2017است )

دانشجویان هستند؟ برای جواب دادن به این پرسش لازم است به این موضوع توجه شود که؛ اگر دانشجویان  
گونه  دانشگاه به این چ ؟منافعی برای  دانشگاه دارند افتد؟ دانشجویان راضی چـهناراضی باشند چه اتفاقی می

 یابد؟منافع دست می
های مشتری و عاملی مهم در رفتار بلند مدت رضایت مشتری شاخصی از برآورده شدن نیازها و خواسته

در بسیاری از مطالعات از . (Park, 2009; Santouridis & Trivellas, 2010مشتری در قبال سازمان است )
. (Jamal & Naser, 2002ارزیابی کلی وضعیت مشتریان استفاده شده است )عنوان معیاری برای این شاخص به

توان گفت؛ رضایت مشتری، گیرد، اما به طور کلی میای از مفاهیم را در بر میهرچند رضایت مشتری دامنه
احساس کلی یا طرز فکری است که مشتری پس از خرید کالا و یا دریافت خدمت نسبت به آن کالا یا خدمت 

(، این احساس بر مبنای عملکرد ذهنی مشتری بعد از دستیابی به کالا یا Helgsen & Nesset, 2007د )دار
در واقع اگر عملکرد سازمان . گرددها ارزیابی میخدمت، در مقایسه با انتظارات مشتری بعد از دستیابی به آن

کند صورت احساس نارضایتی میانتظـارات مشتری را برآورده کنـد مشـتری احساس رضایت و در غیر این 
(Kotler & Armestrong, 1991; Palacio et al., 2002.) 

عنوان یک سازمان خدماتی، میزان رضایت دانشجویان از خدمات و منظور از رضایت مشتری در دانشگاه به
یت دانشجویان تواند موجب رضاکلیة فرایندها و اقدامات علمی و فوق برنامه در دانشگاه است که در نهایت می

توانند باعث جذب متقاضیان برتر ورود به دانشجویان راضی می. (Tuan, 2012; Elliott & Shin, 2010گردد )
 . دانشگاه و همچنین جذب دانشجویان برتر دانشگاه برای ادامه تحصیل در مقاطع بالاتر گردد

در این . نمایدبا ابهام و ناقص تعریف میدانش امروز، نگاه فوق به مشتریان را نگاه کاملی ندانسته و آن را 
عنوان اولین مشتریان سازمانی، اقدام میان مفهوم »بازاریابی داخلی« با در نظر گرفتن عناصر داخلی هر سازمان به

شاگردی و ؛ غفوریان1394به توسعه مفهوم مشتریان از خارج به داخل سازمان نموده است )فیض و همتی، 
عنوان در مقالة خود تحت عنوان »کارکنان به 19٨1در سال  1بری. (ub et al, 2011Aburo؛ 1396همکاران، 

عنوان مشتریان بری بازاریابی داخلی را مشاهده کارکنان به. مشتریان« به ارائة تعریفی از بازاریابی داخلی پرداخت
های این مشتریان ستهعنوان محصولات داخلی تعریف نمود که ارضای نیازها و خواداخلی و مشاهده شغل به

بنابراین، فرض اصلی و بنیادین در مفهوم بازاریابی داخلی این . انجامدداخلی به دستیابی به اهداف سازمانی می

 
1. Berry 
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 . .. بررسي تأثير بازاريابي داخلي بر رضايت دانشجويان با 4

 ;George, 1990موضوع است که؛ برای دستیابی به مشتریان راضی، شرکت باید به کارکنانی راضی دست یابد )

Bansal et al., 2001; Martin & To, 2013) . 
ها باید برای بهبود عملکرد خود، به جذب و حفظ بهترین کارکنان و افزایش رضایت و بنابراین سازمان

تحت این شرایط بود که در این دیدگاه، »بازاریابی داخلی با رضایت کارکنان« و . ها اقدام کنندانگیزش آن
 ;Bansal et al., 2001; Aburoub et al, 2002»رضایت شغلی با رضایت مشتریان« را درهم آمیخت )

Fredendall et al., 2005; Santouridis & Trivellas, 2010) . با بررسی و جمع بندی مطالعات پیشین
ها به شغل خود ای از احساسات سازگار و ناسازگار دانست که کارکنان با آنتوان رضایت شغلی را مجموعهمی
های گذشته را با ها، نیازها، آرزوها و تجربهای از خواستهپیوندند، مجموعهمی وقتی کارکنان به سازمان. نگرندمی

ای از خدمات این انتظارات در مقایسه با مجموعه. دهدها را شکل میخود به همراه دارند که »انتظارات شغلی« آن
عدالت شغلی، سلامت محیط کار  ارائه شده از سازمان به کارکنان مانند؛ پاداش، حقوق، امنیت شغلی، احترام، ارتقا،

 Gazzoli et al., 2010; Bailey et al., 2015; Toدهند )و غیره در نهایت رضایت کلی کارکنان را شکل می

et al., 2015) .توان تعامل دو مفهوم رضایت شغلی و رضایت مشتریان را به خوبی در توازن بین بدین ترتیب می
 (.Hur et al., 2015ر قبال انتظارت خود به خوبی ملاحظه نمود )خدمات دریافتی و واکنش ذهنی فرد د

اهمیت توجه به رضایت مشتریان از یک سو و توجه به رضایت کارکنان در قالب مشتریان درونی بر مبنای 
مفهوم بازاریابی داخلی از سوی دیگر، ضرورت توجه به مفهوم کیفیت خدمات و میزان ادراک شده از آن توسط 

کیفیت خدمات عبارت است؛ از تفاوت میان . چه درونی و چه بیرونی( را در اولویت قرار داده استمشتریان )
 مختلف هایو جنبه ابعاد مختلفی، پژوهشگران. انتظارات مشتری از خدمات و ادراک واقعی او از عملکرد خدمات

العه انجام شده در این حوزه توسط ترین مطاز جمله معروف. اندمورد بررسی قرار داده شناسایی را خدمات کیفیت
هایی نظیر؛  ملموس بودن، قابلیت اطمینان و اعتبار، ( انجام شده که طی آن مؤلفه19٨5) 1پاراسورامن و همکاران

های توجه به کیفیت خدمات موضوعی است که در سال. تضمین، پاسخگویی و همدلی را برای آن مطرح نمودند.
چرا که توزیع خدمات باکیفیت، یکی از راهبردها برای بقای سازمان . ار گشته استاخیر از اهمیت بسیاری برخورد

در حقیقت، افزایش انتظارات مشتریان، فعالیت رقبا، عوامل . (Kim, 2006; Chand, 2010شود )محسوب می
ترین دلایل ارائه مهممحیطی، ماهیت خدمات، عوامل درون سازمانی و مزایای ناشی از کیفیت خدمات از جمله 

 ,Yuen & Thai؛ 1393زاده و کماسی، ها در صنایع گوناگون است )ابراهیمخدمات با کیفیت برتر توسط سازمان

بر این اساس، در ادامه با استفاده از استدلال مبتنی بر مبانی نظری و در راستای مساله تحقیق، به تشریح . (2015
 . شوداخته میهای پژوهش پردمدل مفهومی و فرضیه

 

 مدل مفهومي پژوهش
های متعددی به منظور ارزیابی رضایت بررسی ادبیات و پیشینه پژوهش نشان داد که هرچند پژوهش

اما در زمینه ، مشتریان داخلی یا خارجی و تأثیر کیفیت خدمات و بازاریابی داخلی بر مشتریان انجام شده است

 
1. Parasuraman et al 
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هایی از مشتریان بیرونی و درونی با کمبود زیاد مطالعاتی مواجه گروه بررسی جامع و یکپارچه این عناصر در قالب
 . (Jun & Cai, 2010; Aburoub et al., 2015است )

ها به منابع انسانی خود به عنوان گردد تا سازمانمفهوم بازاریابی داخلی همانگونه که بیان شد سبب می
توجه ها بابر این اساس سازمان. (Stanley & Wisner, 2001; Jun & Cai, 2010مشتریان درونی نگاه نمایند )

های انسانی خود سبب توانمندسازی هرچه بیشتر آنها، افزایش کنترل وظایف، تسهیل شرایط کاری ویژه به سرمایه
و به طور کلی بهبود کیفیت زندگی کارکنان شده و این امر موجب رضایت هرچه بیشتر کارکنان از شرایط 

ای از توجه به آنکه مجموعهاین امر با. (Gazzoli et al., 2010; Jun & Cai, 2010سازد )اهم میشغلیشان را فر
تواند آورند، در نهایت میها جریانی از تأمین خدمات را برای مشتریان بیرونی فراهم میمشتریان درونی در سازمان

انتظارات مشتریان بیرونی و در نتیجه رضایت آنها تاثیر مستقیم و بر توانایی سازمان برای برآورده ساختن نیازها و 
 ,.Fredendall et al., 2005; Martin & To, 2013; To et al., 2015; Hur et alمهمی داشته باشد )

سازد تا خدمات درخور و شایسته ها را قادر میتوان شناسایی نیازها و توقعات مشتریان بیرونی سازمان. (2015
تواند منجر به بهبود رضایت مشتریان بیرونی شود در واقع این سطح از کیفیت خدمات می. ا ارائه دهندهآن

(Santouridis & Trivellas, 2010; Chand, 2010) . 
توجه به موارد فوق و اهمیت بررسی چارچوب؛ بازاریابی داخلی، رضایت شغلی، کیفیت خدمات و رضایت با

 ,.Petruzzellis et alموزشی به عنوان یک سیستم فعال خدماتی ضروری است)مشتریان خصوصا در سیستم آ

2006; Jun & Cai, 2010; Faizan et al., 2016) . چرا که در بیشتر موارد شاهد نارضایتی دانشجویان در
. باشد تواند علل مختلفی داشتهها هستیم که این نارضایتی میبرخورد با کارکنان بخش اداری یا آموزش دانشگاه

های ناکافی کارکنان در توان به نداشتن اطلاعات کافی دانشجو از نظام اداری، آموزشازجمله این علل می
ها از طرف دیگر انگیزه اساتید دانشگاه. رجوع و غیره اشاره کردخصوص مشتری مداری و نحوه برخورد با ارباب

همچنین کارکنان نیز عموما با کمبود انگیزه، . عموما نسبت به فعالیت هدفمند در دانشگاه کاهش یافته است
مجموع این عوامل باعث ایجاد پیوستاری از عدم رضایت میان؛ کارکنان، . آموزش و رضایت شغلی مواجه هستند
در . شود آنها به شدت از کیفیت خدمات ارائه شده به خود ناراضی باشنداساتید و دانشجویان شده و سبب می

نماید ، خروج یا عدم فعالیت پویای دانشجویان و اعضای هیات علمی را در دانشگاه ایجاد مینتیجه ادامه این وضع
که در نهایت به سبب رویکرد رقابتی تقویت شده در عرصه آموزش در دنیای کنونی، موجبات کاهش سطح 

 گردد.ها میعملکرد دانشگاه و از دست رفتن موقعیت رقابتی آن در میان سایر دانشگاه
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 . .. بررسي تأثير بازاريابي داخلي بر رضايت دانشجويان با 6

 

 مدل مطالعاتي پژوهش -1شکل 

های پیشین، برای بررسی تاثیر بازاریابی داخلی مرور و مطالعه پژوهشبا توجه به مباحث مطرح شده و بعد از 
های پژوهش به شرح زیر طراحی فلذا فرضیه. ( استفاده شده است1بر رضایت دانشجویان از مدل مطالعاتی شکل )

 شدند؛
 . گذاردفرضیه اول: بازاریابی داخلی بر رضایت دانشجویان تاثیر می  •
 گذارد.بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی کارکنان و اساتید تاثیر میفرضیه دوم:   •
 گذارد.فرضیه سوم: بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات ارائه شده از سوی کارکنان و اساتید تاثیر می  •

فرضیه چهارم: کیفیت خدمات ارائه شده از سوی کارکنان و اساتید بر رضایت دانشجویان تاثیر   •
 گذارد.می

 گذارد.فرضیه پنجم: رضایت شغلی کارکنان و اساتید بر رضایت دانشجویان تاثیر می  •

 

 شناسي پژوهشروش
. پیمایشی است -ها از نوع توصیفیاین پژوهش از نظر هدف، کاربردی و برحسب روش گردآوری داده

هایی است که هدف عه روشپژوهش توصیفی شامل مجمو. ها، پرسشنامه استآوری دادههمچنین ابزار جمع
لذا علاوه بر توصیف . (1391های مورد بررسی است )سرمد و همکاران، ها توصیف کردن شرایط یا پدیدهآن

ها )متغیرهای آشکار( و ساختاری، به تبیین مدل و روابط بین سنجه -سازی مسیریوضعیت موجود، از طریق مدل
 . پردازدمیهای مدل)متغیرهای پنهان( سازه

ها بر های آموزشی فعال در دانشگاه گیلان است هستند؛ فلذا تحلیل دادهجامعه آماری در این پژوهش، گروه
ای از دانشجویان، هر گروه آموزشی شامل مجموعه. گروه آموزشی دانشگاه گیلان انجام شده است 43اساس 

دانشگاه گیلان  95-94یل در سال تحصیلی دانشجویان شاغل به تحص. کارشناسان و اعضای هیات علمی است

 کيفيت خدمات

 رضايت دانشجويان

 بازاريابي داخلي

 

 

 

 بازاریابی داخلی کارکنان

 بازاریابی داخلی اساتید
 رضايت شغلي

 

 

 

 رضایت کارکنان

 رضایت اساتید

H1 

H2 

H5 

H4 
H3 
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درصد  20تقریباً . نفر بودند 550نفر و کارکنان دانشگاه گیلان  450نفر، اساتید دانشگاه گیلان  1٨000که تقریباً 
بدین ترتیب با استفاده از . نفر( 110باشند )های آموزشی مشغول فعالیت میها و گروهاز کارکنان در دانشکده

نفر  ٨6نفر عضو هیات علمی و  20٨نفر دانشجو،  375، نمونه نهایی پژوهش حاضر بر اساس؛ فرمول کوکران
لازم به ذکر است که سهم دانشجویان و اعضای هیات علمی با توجه به . کارشناس دانشگاه گیلان انتخاب شد

ان با توجه به اینکه سهم هر گروه در تعداد دانشجویان و اعضای هیات علمی دانشگاه انتخاب شد و سهم کارشناس
 . ها انتخاب گردیدکارشناس دارد، همین میانگین برای گروه 2طور متوسط هر گروه به

بررسی  منظوربهآوری اطلاعات پیرامون پیشینه و ادبیات پژوهش و همچنین در این پژوهش برای جمع
تید و کارکنان( طراحی و توزیع پرسشنامه )پرسشنامه مربوط به دانشجویان، اسا 3متغیرهای مدل پژوهش حاضر، 

 سوال مرتبط با رضایت دانشجویان 7سوال به شرح؛  2٨پرسشنامه مربوط به دانشجویان شامل . گردید
(Yang & Peterson, 2004; Womg & Dioko, 2013 و )سوال مرتبط با کیفیت خدمات ) 21Shi et al., 

 سوال مرتبط با بازاریابی داخلی 9سوال به شرح؛  16پرسشنامه اساتید و کارکنان نیز از . باشد( می2014
(Fu, 2013 و )7 ( پرسش مرتبط با رضایت شغلیSaleem et al, 2010تشکیل شده است ) . ضمن آنکه این

 اند. شدهیطراح= بسیار موافقم( 5= بسیار مخالفم، 1ای لیکرت )گزینه 5ها بر اساس طیف پرسشنامه
های دادند، لذا نیازمند تجمیع دادههای آموزشی تشکیل میتحلیل این پژوهش را گروهکه سطح توجه به اینبا

. های دانشجویی، اساتید و کارکنان به نحوی بودیم که برای هر گروه یک نوع داده داشته باشیمهر یک از بخش
یان گروه الف نماینده بنابراین از میانگین نظرات هر گروه استفاده کردیم به نحوی که میانگین نظرات دانشجو

نظرات دانشجویی گروه الف، میانگین نظرات اساتید گروه الف نماینده نظرات اساتید گروه الف و میانگین نظرات 
 کارشناسان مرتبط با گروه الف، نماینده نظرات کارشناسان گروه الف باشد.

دهندگان به صورت های پاسخیآوری شده در این پژوهش بعضی از ویژگهای جمعبرای تبیین و تشریح داده
تا  20درصد سن بین  75درصد زن،  55در این پژوهش از میان نمونه دانشجویی؛ در حدود . شودخلاصه بیان می

درصد  40درصد مرد،  54از میان نمونه کارکنان دانشگاه؛ در حدود . انددرصد کارشناس ارشد بوده 53سال و  25
 94از میان نمونه اعضای هیات علمی نیز؛ در حدود . اندرشناسی به بالا بودهدرصد کا 72سال و  50تا  40سن بین 

 اند.درصد دارای مرتبه علمی استادیار بوده 6٨سال و  50تا  40درصد  5٨درصد مرد، 
 

 های پژوهشيافته
 2( با رویکرد روش حداقل مربعات جزئیSEM) 1سازی معادلات ساختاریها از فن مدلدرقسمت تحلیل داده

این روش . برای بررسی الگو مفهومی پژوهش بهره گرفته شده استSmart PLS 2 افزار و با استفاده از نرم
ها روابط بین متغیرها پیچیده، حجم نمونه اندک و توزیع هایی است که در آنبهترین ابزار برای تحلیل پژوهش

هایی با در نمونه PLSهمچنین استفاده از رویکرد . (Diamantopoulos et al., 2012باشد )ها غیر نرمال میداده

 
1. Structural Equation Modeling (SEM) 

2. Partial Least Squares 
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 . .. بررسي تأثير بازاريابي داخلي بر رضايت دانشجويان با 8

ضمن آنکه جهت . (1394های پیشین تأکید شده است )اکبری و همکاران، سطح تحلیل گروه در پژوهش
 ,.Henseler et alباشد )( روشی بسیار مناسب میPLSسنجیدن روابط علّی، رویکرد حداقل مربعات جزئی )

 . شودها پرداخته میهای حاصل از تحلیل دادهدر ادامه به بررسی یافته. (2009
 

 گيریارزيابي مدل اندازه
پایایی . گیری از پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده گردیدجهت سنجش برازش مدل اندازه

 2و ضرایب بارهای عاملی 1شاخص برای سنجش پایایی درونی، شامل سه معیار آلفای کرونباخ، پایایی مرکب
 است.

آلفای کرونباخ شاخصی کلاسیک برای تحلیل پایایی و نشان دهنده یک سنت قوی در معادلات ساختاری 
دهد و مقدار مناسب برای آن ها ارائه میباشد، که برآوردی را برای پایایی بر اساس همبستگی درونی معرفمی

ستفاده قرار گرفته است، پایایی ترکیبی شاخص دیگری که برای بررسی پایایی مورد ا. باشدمی 7/0تر از بزرگ
(CRنام دارد ) .ها نه به صورت مطلق، بلکه با برتری پایایی ترکیبی نسبت به آلفا در این است که پایایی سازه

های با بار عاملی همچنین برای محاسبه آن، شاخص. گرددهایشان با یکدیگر محاسبه میتوجه به همبستگی سازه
برای . شونددر نتیجه برای سنجش بهتر پایایی، هردوی این معیارها استفاده می. ری دارندبیشتر، اهمیت زیادت

 شود(.مقادیر این معیارها ملاحظه می 1مناسب ذکر شده است )در جدول  7/0پایایی مرکب میزان بالای 
لات ساختاری سازی معادگیری در روش مدلهای اندازهروایی همگرا معیار دیگری است که برای برازش مدل

( را به عنوان معیاری AVE( استفاده از متوسط واریانس استخراج شده )19٨1) 3فورنل و لارکر. شودبکار برده می
شود، بزرگتر و مساوی نمایش داده می AVEمعیاری که برای مطلوب بودن . اندبرای اعتبار همگرا پیشنهاد کرده

 است. 5/0از  
 

 معيارهای آلفای کرونباخ و پايايي ترکيبيگزارش  -1جدول 

 Alpha ≥ 0/7 CR ≥ 0/7 AVE ≥ 0/5 عنوان در مدل متغيرهای پنهان

 ٨0/0 52/0 IM 76/0 بازاریابی داخلی
 0 90/0 64/0/٨٨ IMK بازاریابی داخلی کارکنان

 ٨9/0 92/0 66/0 IMO بازاریابی داخلی اساتید
 ٨9/0 54/0 ٨7/0 SaD رضایت شغلی

 ٨7/0 61/0 ٨2/0 SaK رضایت کارکنان
 ٨6/0 59/0 ٨0/0 SaO رضایت اساتید

 ٨3/0 57/0 SQ 74/0 کیفیت خدمات
 SaB 90/0 92/0 63/0 رضایت مشتریان خارجی )دانشجویان(

 
1. Composite Reliability 

2. Factor loadings 

3. Fornell & Larcker 
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شود گونه که مشاهده می( همان1توجه به مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی مرکب گزارش شده در جدول )با
باشند که نشان دهنده این است می7/0متغیرهای پنهان دارای مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بالای تمامی 

( برای متغیرهای AVEهمچنین مقدار متوسط واریانس استخراج شده ). که مدل دارای پایایی مناسبی است
 باشند.یز مطلوب میگیری نهای اندازهبنابراین روایی همگرای مدل. است 5/0مکنون بالاتر از 

های یک سازه با آن سازه، محاسبه و مقدار مناسب بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص
 (.Hulland, 1999نتایج بارهای عاملی آورده شده است( ) 2باشد )در جدول می 4/0آن برابر و یا بیشتر از 

 

 های پژوهشبارهای عاملي سنجه -2جدول 

 سازه
کد 

 سنجه
 بار عاملي

(≥0/4) 
 سازه

کد 
 سنجه

 بار عاملي
(≥0/4) 

 سازه
کد 

 سنجه
 بار عاملي

(≥0/4) 

 
 

کیفیت 
خدمات 

(SQ) 

sq-1 61/0  sq-21 57/0 
 

sao-6 34/0 
sq-2 46/0 

رضایت 
دانشجویان 

(SaB) 

sab-1 ٨0/0 sao-7 64/0 
sq-3 51/0 sab-2 79/0 

بازاریابی 
داخلی 

کارکنان 
(IMK) 

imk-1 76/0 

sq-4 27/0 sab-3 ٨3/0 imk-2 ٨4/0 

sq-5 53/0 sab-4 ٨5/0 imk-3 41/0 

sq-6 54/0 sab-5 ٨1/0 imk-4 49/0 

sq-7 69/0 sab-6 6٨/0 imk-5 ٨6/0 

sq-8 59/0 sab-7 76/0 imk-6 ٨٨/0 

sq-9 53/0 

رضایت 
کارکنان 

(SaK) 

sak-1 63/0 imk-7 ٨0/0 

sq-10 46/0 sak-2 73/0 imk-8 ٨7/0 

sq-11 52/0 sak-3 71/0 imk-9 47/0 

sq-12 31/0 sak-4 74/0 

 
بازاریابی 
داخلی 
اساتید 

(IMO) 

imo-1 91/0 

sq-13 6٨/0 sak-5 73/0 imo-2 ٨٨/0 

sq-14 37/0 sak-6 62/0 imo-3 ٨5/0 

sq-15 64/0 sak-7 72/0 imo-4 ٨5/0 

sq-16 63/0 

رضایت 
اساتید 

(SaO) 

sao-1 51/0 imo-5 79/0 

sq-17 57/0 sao-2 73/0 imo-6 43/0 

sq-18 59/0 sao-3 ٨2/0 imo-7 ٨5/0 

sq-19 6٨/0 sao-4 74/0 imo-8 76/0 

sq-20 54/0 sao-5 75/0 imo-9 66/0 
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بر اساس این معیار، . لارکر استفاده گردیده است-فورنلگیری، از معیار جهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه
های دیگر تعامل روایی واگرای قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل، نسبت به سازه

کنند؛ روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی است ( بیان می19٨1) 1فورنل و لارکر. هایش داردبیشتری با شاخص
 PLSدر . های دیگر در مدل باشدبرای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه AVEکه میزان 

های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب ( که خانه3شود )جدول وسیله ماتریسی حاصل میبررسی این امر به
 مربوط به هر سازه است. AVEو جذر مقادیر  هاهمبستگی بین سازه

 

 AVEهای مکنون و مقادير های ميان متغيرهمبستگي -3جدول 
 

IMK IMO SQ SaB SaK SaO 

IMK ٨0/0 
   

  

IMO 42/0 ٨1/0 
  

  

SQ 57/0 77/0 75/0 
 

  

SaB 5٨/0 36/0 60/0 79/0   

SaK 25/0 26/0 39/0 41/0 7٨/0  

SaO 42/0 41/0 63/0 60/0 72/0 77/0 

توان شده می( قرار داده3که بر روی قطر جدول ) AVEها و جذر آمده از همبستگیدستبر اساس نتایج به
 لارکر نتیجه گرفت.-روایی واگرای مدل در سطح سازه را از نظر معیار فورنل

 

 ارزيابي مدل ساختاری
گیری، مدل ساختاری از طریق روابط بین متغیرهای مکنون، مورد اندازهپس از سنجش روایی و پایایی مدل 

( و ضریب قدرت 2R(، ضریب تعیین )values-Tدر مقاله حاضر از سه معیار؛ ضریب معناداری ). ارزیابی قرار گرفت
نتایج این . زای پژوهش است( معیاری برای متغیرهای درونR Squares) 2R. ( استفاده شده است2Qبینی )پیش

ضمن . طورکلی خوب بوده است( برازش مدل ساختاری به199٨) 2دهد که مطابق بررسی چینمعیار نشان می
( تحلیل Geisser criterion-Stone) 2Q بینی مدل از معیاری تحت عنوان منظور بررسی قدرت پیشآنکه به

نبدین منظور بر اساس پژوهش. گردیده است ( و باملاحظه نتایج این معیار در 0920) 3های هنسلر و همکارا
 بینی »خوبی« برخوردار است.توان نتیجه گرفت که مدل از قدرت پیش( می4جدول )
 
 

 
1. Fornell & Larcker 

2. Chin 

3. Henseler et al 
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 زای مدلمتغيرهای درون بينيپيشمقادير ضرايب تعيين و ضرايب قدرت  -4جدول 

SaD SQ SaB  

23/0 64/0 47/0 2R
 

19/0 22/0 2٨/0 2Q
 

 

 برازش کلي مدل

منظور کنترل برازش کلی مدل، از گیری و ساختاری مدل پژوهش حاضر، بهبرازش بخش اندازهپس از 
 45/0توجه به آنکه معیار نام برده برابر با. ( استفاده گردیده استGoodness of Fit) GoFمعیاری تحت عنوان 

نباشد، فلذا بنا بر پژوهشمی ( برازش کلی مدل در حد »قوی« مورد تایید قرار 2009) 1های وتزلز و همکارا
 گیرد.می

 

 های پژوهشآزمون فرضيه
ها، به بررسی و گیری و مدل ساختاری، و داشتن برازش مناسب مدلهای اندازهپس از بررسی برازش مدل

ها، ز فرضیهلذا نتایج حاصل از ضرایب معناداری برای هریک ا. شودهای پژوهش پرداخته میآزمون فرضیه
شده ( مطرح5ها و نتایج بررسی فرضیه، در جدول )ضرایب استانداردشده مسیرهای مربوط به هر یک از فرضیه

های فرعی پژوهش نیز در مدل دوم برای هر متغیر به صورت جداگانه اجرا لازم به ذکر است که فرضیه. است
 پذیر باشد.های پژوهش به سهولت امکانشده تا قابلیت مقایسه خروجیگردیده و در یک جدول خلاصه

 

 

 
1. Wetzels et al 

 های مدل پژوهشآزمون فرضيه -5جدول 
 نتيجه tآماره  تخمين متغير وابسته اثر متغير مستقل فرضيه

H1 بازاریابی داخلی 
 

رضایت مشتریان خارجی 
 )دانشجویان(

21/0 17/2 * 

H2 بازاریابی داخلی 
 

 *** 45/3 4٨/0 رضایت شغلی )کارکنان و اساتید(

H3 بازاریابی داخلی 
 

 *** 63/4 ٨0/0 کیفیت خدمات

H4 کیفیت خدمات 
 

رضایت مشتریان خارجی 
 )دانشجویان(

22/0 93/2 ** 

H5  رضایت شغلی
 )کارکنان و اساتید(

 
رضایت مشتریان خارجی 

 )دانشجویان(
36/0 35/9 *** 

(ns = no significant, *p < .05, **p < .01, ***p < .001) 
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( نشان دهنده تأیید الگوی مفهومی و مطالعاتی 5ها و ضرایب معناداری با توجه به جدول )نتایج آزمون فرضیه
 smart PLSافزار درصد توسط نرم 95های پژوهش در سطح اطمینان فلذا تمامی فرضیه. باشدپژوهش حاضر می

 اند.شدهشکل مصور در مدل عملیاتی نمایش دادههای پژوهش به ( فرضیه2همچنین در شکل ). به تایید رسید
 

 
 

 مدل عملیاتي پژوهش به همراه ضرایب معناداری و ضرایب مسیر -2شکل 

 

 گيریبحث و نتيجه

های کلیدی در جامعه بشری امروز، در این عنوان یکی از سازمانتوجه به اهمیت و جایگاه دانشگاه بهبا
گری کیفیت بازاریابی داخلی بر رضایت دانشجویان دانشگاه گیلان با میانجیپژوهش به دنبال بررسی تأثیر 

در این مسیر به منظور نگاه جامع به . خدمات ارائه شده و رضایت شغلی کارکنان و اعضای هیات علمی بودیم
لمی مشتریان درونی و بیرونی دانشگاه در یک چارچوب مشترک، مجموعه دانشجویان، کارکنان و اعضای هیات ع

 آموزشی مورد بررسی و تحلیل قرار گرفتند. گروه 43در قالب 
. فرضیه اول این پژوهش به دنبال بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر رضایت دانشجویان )مشتریان خارجی( است

سطح ، این فرضیه در 17/2توجه به ضریب معناداری دهد، باها نشان میطور که نتایج حاصل از تحلیل دادههمان
نشان دهنده این امر است که بازاریابی داخلی به  21/0همچنین ضریب مسیر . باشددرصد معنادار می 95اطمینان 

های پیشین طور که پژوهشتوان گفت همانمی. نمایددرصد از تغییرات رضایت دانشجویان را تبیین می 21میزان 
ها کسب ای که رضایت آنگونهی مشتریان خارجی، بهاند، برای ارائه خدمات و پاسخگویی به نیازهابیان کرده

بنابراین اولین گام کسب . شود، نیاز است تا کارکنان سازمان به بهترین نحو فرآیند ارائه خدمات را انجام دهند
عنوان مشتریان داخلی در نظر های کارکنان سازمان است که سازمان این کارکنان را بهرضایت و تامین خواسته

 کيفيت خدمات

 رضايت دانشجويان

بازاريابي 

 داخلي

 

 

 بازاریابی داخلی کارکنان

 بازاریابی داخلی اساتید

 رضايت شغلي

 

 

 رضایت کارکنان

 رضایت اساتید

٨0/0 

(63/4) 

 

36/0 

(35/9) 

 

4٨/0 

(45/3) 

 

21/0 

(17/2) 

 

22/0 

(93/2) 
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بنابراین هدف از . پذیردعمده ارائه خدمات در دانشگاه توسط اعضای هیات علمی و کارکنان انجام می. گیردمی
اجرای بازاریابی داخلی در دانشگاه در گام اول این است که نیازهای اعضای هیات علمی و کارکنان به خوبی 

های آموزشی مورد چنین تدوین دورههم. کارهای پاسخگویی به این نیازها تدوین گرددتشخیص داده شود تا راه
ترین اهداف و نتایج نیاز اعضای هیات علمی و کارکنان، برقراری سیستم پاداش و جبران خدمت نیز از جمله مهم

هاست که باعث شده تا در نهایت کیفیت ارائه ها و اصول بازاریابی داخلی در سازمانسازی گامبرقراری و پیاده
نتایج حاصل از بررسی این . ایش پیدا کند و در نهایت رضایت دانشجویان را همراه داردخدمات به دانشجویان افز

 باشد.( همسو می2011) 2(، ابوراب و همکاران2001) 1هایی همچون؛ بانسال و همکارانفرضیه با نتایج پژوهش
ات علمی و فرضیه دوم این پژوهش به دنبال بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی اعضای هی

دهد، با توجه به ضریب معناداری ها نشان میطور که نتایج حاصل از تحلیل دادههمان. باشدکارکنان دانشگاه می
دهد که نشان می 4٨/0همچنین ضریب مسیر . باشددرصد معنادار می 9/99، این فرضیه در سطح اطمینان 45/3

نتایج حاصل از بررسی این فرضیه . کندت شغلی را تبیین میدرصد از تغییرات رضای 4٨بازاریابی داخلی به میزان 
سازی بازاریابی داخلی در کارگیری و پیادهکند که یکی از اولین نتایج بههای پیشین بیان میهمانند پژوهش

نتایج حاصل از بررسی این فرضیه با نتایج . دانشگاه، رضایت شغلی اعضای هیات علمی و کارکنان است
 باشد.( همسو می2015) 5(، بایلی و همکاران2011، )4(، تینگ2010) 3مچون؛ سلیم و همکارانهایی هپژوهش

نتایج حاصل از تحلیل . فرضیه سوم این پژوهش به دنبال بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات است
. درصد معنادار است 9/99ن کند که این فرضیه در سطح اطمینابیان می 63/4ها با توجه به ضریب معناداری داده

درصد از تغییرات کیفیت  ٨0نشان دهنده این امر است که بازاریابی داخلی به میزان  ٨/0همچنین ضریب مسیر 
های بازاریابی داخلی، رضایت کارکنان و در واقع در صورت اجرای اصول و گام. کندخدمات ارائه شده را تبیین می

ها از کیفیت بالایی برخوردار باشد که شود تا خدمات ارائه شده توسط آناعضای هیات علمی دانشگاه باعث می
نتایج حاصل از بررسی این فرضیه با نتایج . باشدهای پیشین میاین نتیجه مطابق با نتایج حاصل از پژوهش

 باشد.( همسو می2011) 6(، ابوراب و همکاران1393هایی همچون؛ صفدری و رادی )پژوهش
ها نتایج حاصل از تحلیل داده. ه دنبال بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت دانشجویان استفرضیه چهارم ب

. باشددرصد معنادار می 99کند که این فرضیه در سطح اطمینان بیان می 93/2با توجه به ضریب معناداری 
ت رضایت درصد از تغییرا 22نشان دهنده این امر است که کیفیت خدمات  22/0همچنین ضریب مسیر 
کند در صورتی که های پیشین بیان میاین فرضیه نیز مانند نتایج حاصل از پژوهش. کنددانشجویان را تبیین می

های اصلی کسب رضایت در واقع یکی از راه. خدمات با کیفیت ارائه شود، رضایت دانشجویان نیز کسب خواهد شد
نتایج حاصل از بررسی . باشدها میمی و کارکنان به آندانشجویان ارائه خدمات با کیفیت توسط اعضای هیات عل
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(، یوین و 2014) 2(، شی و همکاران2010) 1هایی همچون؛ سانتوریدیس و تریولاساین فرضیه با نتایج پژوهش
 باشد.(  همسو می2017) 5(،  سلیم و همکاران2016) 4(، فایزان و همکاران2015) 3تایی

دنبال بررسی تاثیر رضایت شغلی کارکنان و اعضای هیات علمی بر رضایت فرضیه پنجم این پژوهش به 
کند که این فرضیه در بیان می 35/9ها با توجه به ضریب معناداری نتایج حاصل از تحلیل داده. دانشجویان است
ت نشان دهنده این امر است که رضای 36/0همچنین ضریب مسیر . باشددرصد معنادار می 9/99سطح اطمینان 

های در واقع مطابق با نتایج پژوهش. کنددرصد از تغییرات رضایت دانشجویان را تبیین می 36شغلی به میزان 
پیشین، در صورتی که اعضای هیات علمی و کارکنان از محتوای شغلی و شرایط کاری خود رضایت کافی را 

د و این خدمات با کیفیت بالا، رضایت شوتری توسط آنان ارائه میداشته باشند، در این صورت خدمات باکیفیت
نتایج حاصل از . بنابراین این رضایت شغلی، رضایت دانشجویان را به همراه دارد. دانشجویان را به همراه دارد

( همسو 2015) 7(، هور و همکاران2010) 6هایی همچون؛ گازولی و همکارانبررسی این فرضیه با نتایج پژوهش
 باشد.می
 

 تقدير و تشکر
عنوان »ارزیابی و سنجش وضعیت رضایت مشتریان داخلی قاله حاضر مستخرج از طرحی پژوهشی بام

های کشور با رویکرد بازاریابی داخلی« )دانشجویان، کارکنان  و اعضای هیات علمی( از کیفیت خدمات دانشگاه
حمایت این صندوق قرار  باشد که در صندوق حمایت از پژوهشگران و فناوران کشور به تایید رسید و موردمی

از مدیران و کارکنان محترم صندوق حمایت از پژوهشگران و فناوران کشور برای حمایت از این طرح . گرفت
 نماییم.پژوهشی و همچنین از اساتید، کارکنان و دانشجویانی که در این طرح همکاری داشتند، صمیمانه تشکر می
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 تهران:. های تحقیق در علوم رفتاریروش. (1391). سرمد، زهره.، بازرگان، عباس.، و حجازی، الهه .4
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