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چکیده:
     پژوﻫﺶ ﺣﺎﺿﺮ ﺑﻪ ﻣﻨﻈﻮر بررسی بررسی تاثیر بازاریابی درونی  بر روی  رضایت شغلی کارکنان  و تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...)  ﺻﻮرت ﭘﺬﯾﺮﻓﺘﻪ اﺳﺖ. این پژوهش از نظر هدف بنیادی و از نظر ماهیت و روش توصیفی، همبستگی می​باشد، جامعه آماري پژوهش شامل کلیه کارکنان شرکت داروسازی کیش مدیفارم به تعداد 113 نفر است 
ابزار پژوهش شامل پرسشنامه تعهد سازمانی پورتر OCQ1))و پرسشنامه رضایت شغلی بری فیلد و روث و پرسشنامه بازاریابی داخلی بانسال و همکاران برآورد گردید. 
براي آزمون فرضيه​هاي پژوهش با استفاده از آزمون کولموگروف- اسميرنف نرمال بودن متغيرهاي پژوهش را بررسي كرده و با تأييد نرمال بودن، براي تجزيه و تحليل فرضيه​هاي پژوهش به منظور افزايش توان آزمون از ضریب همبستگي پيرسون، رگرسیون، با کمک نرم افزار20 SPSS مورد تحلیل قرار گرفت. نتايج حاصل بيانگر آن بود که بین بازاریابی درونی  با رضایت شغلی کارکنان  و تعهد کارکنان رابطه معنادار و مثبت وجود دارد. نتایج تحلیل رگرسیون نشان داد که میزان معنی داری تمامی متغیرها کوچکتر از عدد استاندارد 05/ 0بدست آمده و از بین متغیرها رضایت شغلی  بیشترین تاثیر را از بازاریابی دورنی می گیرد  .در تحلیل نتایج جدول رگرسیونی از ضریب بتا استفاده می کنیم. همانطور که در جدول ضرایب دیده می شود، ضریب بتا برای متغیر رضایت شغلی  بیشترین مقدار در بین متغیرها )ضریب بتا 866/0( را کسب کرده است که نشان می دهد در بین این دو متغیر، متغیررضایت شغلی بیشترین تأثیر را از بازاریابی درونی می گیرد  
واژگان کلیدی: بازاریابی درونی  ، تعهد کارکنان، رضایت شغلی ، کارکنان شرکت داروسازی کیش مدیفارم.

فصل اول
کلیات پژوهش
1-1- مقدمه
امروزه در اقتصاد جهاني  رضایت کارکنان و تعهد آنان نسبت به کارشان  سبب  بقاي شركت می شوند، شايد به همين خاطر است كه شركتها نمي توانند نسبت به انتظارات و خواسته هاي کارکنان بي تفاوت باشند. آنها بايد همه فعاليتها و تواناییهای  خود را برای  رضايت کارکنان  صرف کنند ، چرا كه تنها عامل    بهبود کیفیت کالا ها و خدمات ، کارکنان هستند
پــس تعهد کارکنان نسبت به کارشان ، نگرشهاي مثبت يا منفي کارکنان  نسبت به سازمان است كه در آن مشغول به كارند. کارکنان متعهد  نسبت به سازمان، احساس وفاداري قوي و زیادی دارند و از طريق آن سازمان، خود را مورد شناسايي قرار ميدهد (حسيني قاديكلايي و همـكاران، 1399 )
        رضایت شغلی، که براساس تعیین میزان  هماهنگی فرد با سازمان  و ویژگی های روانی- اجتماعی فرد با شرایط کار ارزشیابی می شود، معیاری و میزانی  برای تعیین عملکرد شغلی است.فردلوتانز، رضايت شغلي را حالت عاطفي و احساسی  مثبت و خوشايندي مي داندكه حاصل ارزشیابی  فرد از شغل يا تجارب شغلي او است. وي اضافه مي کند رضايت شغلي، نتيجه درک  كاركنان از آن چیزی است که  به نظرشان مهم است و  زمینه انجام شغل آنها را به خوبي فراهم كرده است رضايت شغلي،از  عواملي نظير شرايط محيط كار، نظام سازماني شغل، روابط حاكم بر محيط كار، عوامل اجتماعي و تاثير بازاریابی داخلی و درونی  است 

لذا از مهمترين رويكردها كه مي تواند به سازمان در اين راستا كمك كند، و سبب رضایت کارکنان و افزایش تعهد آنان نسبت به سازمان شود  "بازاريابي داخلي" ميباشد
به همين دليل است كه گامسون (2018)بازاريابي داخلي را جزء ذاتی و حیاتی  بازارگرايي دانسته است. همـچنين، کریستوفر(2016)بازاريابي داخلي را يك فعاليت مهم در توسعه يك سازمان ، در نظر گرفته و معتقد است كه هدف اصلي بازاريابي داخلي توسعه آگاهي از کارکنان و مشتریان  و برداشتن موانع در مسير بالابردن  كيفيت خدمات و اثربخشي  و کارایی سازمان است. بازاريابي داخلي به كاركنان به عنوان مشتريان داخلي و به مشاغل به عنوان محصـولات دروني و داخلی  نگاه می کند 

لذا باید  بگوییم  كه فرضیه  اصلي بازاريابي داخلي اين است كه به كاركنان به عنوان با ارزش ترين دارايي  و سرمایه سازمان نگاه می شود  و با آنها به عنوان مشتريان دروني رفتار شود، زيرا اين امر باعث  كسب امتیاز  رقابتي تــوسط سازمان مي شود. پس، بازاريابي داخلي ناظر  بر روابط دروني و داخلی  مناسب بين افراد، در همه سطوح، و  در سازمان مي باشد، بنابراين يك رويكرد خدمت- محور مشتري- محور بين كاركنان در تماس با مشتريان ايجاد.مي كند(هیت و همکاران،2019)
تحقيقات نشان داده است که بازاار یابی داخلی و درونی و داشتن مهارت در این زمینه  به طور مثبت روي کارکنان تأثيرات عميقي دارد. برعکس، نداشتن مهارت در زمینه  بازار یابی  سبب بي اعتمادي، ترس، دوري و نفرت و عدم تعهد کارکنان نسبت به کار خود می شوند. بنابراين، داشتن مهارت در تبلیغات و بازار یابی ، بهداشت رواني و تعهد کارکنان نسبت به کارشان را فراهم می کند  در هر سازمان و یا ارگان دولتی و خصوصی مشکلات خاصی وجود دارد که توجه به آن زمینه ساز موفقیت در امور و رضایت شغلی  و تعهد کارکنان نسبت به کارشان باشد کسی که رضایت شغلی​اش در سطح بالایی است، به کارش نگرش مثبت دارد؛  و از روی عشق و علاقه کارش را انجام می دهد ولی کسی که از کارش ناراضی است، نگرش وی نسبت به کارش منفی است. و تعهد و علاقه ای نسبت به کارش ندارد

1-2- بيان مساله
افراد جامعه که بعنوان نیروی انسانی در جامعه به شمار می آیند برای سازمان های موجود در جامعه یک دارایی ضروری هستند پس باید سازمان ها و مدیران  در حفظ کارکنان شایسته  نهایت تلاش را به عمل آورند گاهی از اوقات دیده می شود که به خاطر بعضی از شرایط بعضی از کارکنان حاضر به ماندن و کارکردن در سازمان مربوطه نیستند و تمایل دارند که شغل خود را رها کنند و این ترک خدمت هزینه های زیادی را بر روی آن سازمان می گذارد تا نیروهای جدید را جایگزین کنند و  به آنها آموزش های لازم را بدهند تا آنها بتوانند مانند نیروهای قبلی به نیروهای شایسته تبدیل شوند مدیران  سازمان های به این نتیجه رسیده اند که برای اینکه بتوانند در بازار در رقابت با سایر شرکت های موفق شوند باید بتوانند نیروهایی را استخدام کنند که خود را جزء شرکت بدانند و اهداف شرکت را با اهداف خصوصی خود عجین و هماهنگ کنند  تا آن شرکت بتواند در رقابت با سایر رقیبان موفق شود (قلی پور،1397)
به همین خاطر تلاش در جهت رضایت کارکنان و توسعه و گسترش آن برای مدیران مهم است به خاطر اینکه اگر کارکنان از کارشان راضی باشند کارکنان دیگر حاضر به ترک خدمت خود نیستند  و اهداف سازمان را اهداف فردی و خصوصی خود می دانند و برای رسیدن به اهداف سازمان نهایت تلاش خود را به کار می برند (اخوان و همکاران،1399)
سازمان ها برای توسعه و تقویت کارکرد و رضایت کارکنان خود باید کارکنان خود را درک کنند و میان آنها هماهنگی و نظم لازم را بوجود آورند  به خاطر همین باید برای داشتن محصولات با کیفیت  باید کارکنانی داشته باشیم  که برای رسیدن به اهداف  و موفقیت سازمان از هیچ تلاشی دریغ نمی کنند و امروزه برای موفقیت در بازار یابی درونی و داخلی باید به  نقش مشتریان توجه بیشتر ی کرد و این مشتریان هستند که باعث موفقیت شرکت و بازار داخلی و درونی می شوند به خاطر همین باید گفت که شرکت ها با ایجاد بازار یابی درونی و داخلی در درون شرکت به  قابلیت هایی دست پیدا می کنند که سبب کارایی و اثر بخشی عملکرد سازمان می شود  (صالحی،1393) از آن جا که مسئله اصلی در پژوهش حاضر بررسی تأثیر بازاریابی درونی و داخلی  بر تعهد و  رضایت شغلی کارکنان شرکت داروسازی کیش مدیفارم) می باشد، در واقع به دنبال پاسخ به سوال اصلی زیر هستیم: تأثیر بازاریابی  درونی و داخلی بر تعهد و رضایت شغلی کارکنان شرکت داروسازی کیش مدیفارم چگونه است؟
1-3- اهميت و ضرورت پژوهش
       یکی از عمده ترین و شاید جنجال برانگیز ترین مفاهیمی که از یکسو تلاش های نظری و بنیادی را به خود معطوف ساخته و از دیگرسو در تمامی سطوح مدیریت و منابع انسانی سازمان ها اهمیت زیادی پیدا کرده، رضایت شغلی و تعهد کارکنان  است.این اهمیت از یک سو به دلیل نقشی است که این مفاهیم   در پیشرفت و بهبود سازمان و نیز بهداشت و سلامت نیروی کار دارند و از دیگر سو به علت آن است که رضایت شغلی  و تعهد کارکنان علاوه بر تعاریف و مفهوم پردازی های متعدد و گاه پیچیده، محل تلاقی و نیز مفهوم   مشترک بسیاری از حوزه های علمی مانند آموزش و پرورش، روان شناسی، مدیریت، جامعه شناسی، اقتصاد و حتی سیاست بوده است(داوودی ،1398).
       لذا رضایت شغلی و  تعهد کارکنان یکی از موضوعات مهم برای  حفظ و نگهداری کارکنان  یك سازمان می باشد و عدم توجه به آن در بلند مدت ،نظام  اجتماعی سازمان را مختل نموده و موجب بروزدرگیری، کاهش حس مسئولیت و نهایتا ترک خدمت می شود (جعفری ، 1398).
       یکی از عوامل موثر بر رضایت شغلی و تعهد کارکنان  بازار یابی داخلی و درونی  است . بنابراین برای داشتن کیفیت  و داشتن خدمات برتر باید کارکنان متعهد به اهداف سازمان داشته باشیم. کارکنانی که با انجام فعالیتهای داوطلبانه  علاوه  بر نقش رسمی خود در جهت موفقیت سازمان خود از هیچ تلاشی دریغ نکنند. امروزه با مطرح شدن ایده و مفهوم بازاریابی داخلی، اهمیت و نقش تعیین کننده مشتریان داخلی سازمانها (کارکنان) در موفقیت برنامه های بازاریابی بیرونی بیش از بیش روشن تر شده است. لذا می توان گفت، پیاده سازی بازاریابی داخلی در سازمانها این سازمان را مجهز به شایستگیها و قابلیتهایی می کند و از آنجا که انگيزش كاركنان نيز با افزايش سطح روحيه و رضايت شغلي كاركنان فراهم مي​آيد. بنابراين، مطالعه تاثير بازاریابی درونی و داخلی  بر رضایت شغلی و تعهد کارکنان  ضروري بنظر مي​رسد. با توجه به مطالب ياد شده، تحقيق و بررسي در زمينه رابطه بازاریابی درونی و داخلی   بر روی رضایت شغلی  و تعهد کارکنان ضروري بنظر مي رسد. اميد است كه اين تحقيق بتواند به مسئولين و دست اندركاران آموزشي نگرشي دقيق تر و عميق تر نسبت به بازاریابی درونی و داخلی  و توجه به رضایت شغلی و تعهد کارکنان ارائه نمايد. انجام اين تحقيق باعث خواهد شد تا نوع بازاریابی درونی و داخلی  غالب در شرکت داروسازی کیش مدیفارم.. مشخص گردد، تا بتوان در جهت اعتلای آن راهكارهايي​را انديشيد و همچنين آگاهي از رضايت شغلي كاركنان مي تواند مسئولين شرکت داروسازی کیش مدیفارم..را در جهت اقدامات لازم براي افزايش آن كمك نمايد.
1-4- اهداف تحقیق
1-4-1- هدف کلی
بررسی تاثیر بازاریابی درونی  بر روی  رضایت شغلی کارکنان  و تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) 

1-4-2- اهداف جزئي
1 بررسی تاثیر بازاریابی درونی  بر  روی رضایت شغلی ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) 

.

بررسی تاثیر بازاریابی داخلی بر تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) 

1-5-سوال تحقیق: 
آیا  بازاریابی درونی  بر روی  رضایت شغلی و تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) موثر است؟
1-5- فرضیه های پژوهش
1-5-1- فرضیه اصلي
بازاریابی درونی  بر روی  رضایت شغلی و تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) موثر است 
1-5-2- فرضیات فرعي 
بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) موثر است.
بازاریابی داخلی بر تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) موثر است
1-6- متغیرهای تحقیق
1-6-1-متغیر ملاک: رضایت شغلی،تعهد کارکنان
1-6-2-متغیر پیش بین: بازاریابی داخلی
1-7- تعاريف نظری و عملیاتی متغیرها
1-7-1-تعاریف نظری
  1-7-1-1- رضایت شغلی:

       رضایت شغلی مجموعه احساساتی  است که فرد نسبت به شغلش دارد، فرد با رضایت شغلی بالا احساس مثبت و فردی که از شغلش ناراضی است، احساسی منفی نسبت به شغلش دارد (ساعتچی، 1397).
1-7-1-2- تعهد کارکنان:

تعهد سازماني اشاره دارد به اعتقاد کارکنان نسبت به ارزش ها و اهداف سازمان، تمایل به باقي ماندن در سازمان و وفاداری نسبت به سازمان از سوی کارکنان(هکت و همکاران،2017)
1-7-1-3- بازاریابی داخلی 
بازاریابی داخلی را می توان تلاش شرکت برای ارضای نیازهای کارکنان  که بر روی مشتریان تاثیر دارند و یا مدیریت اثربخش تر زنجیره ارزش-خدمت و ارتباطات بین همکاران تعریف نمود (بالی و همکاران، 2016)،
1-7-2- تعاريف عملياتي

1-7-2-1-رضایت شغلی: منظور از رضایت شغلی میانگین  نمره اي است كه آزمودنی از پرسشنامه رضایت شغلی میلر
(1982)بدست می آورد(فیلد و روث).
1-7-2-2-تعهد کارکنان: منظور از تعهد کارکنان نمره اي است كه آزمودنی از پرسشنامه جوسازمانی آیزنک
 (1976)بدست می آورد(هالیپین و کرافت).
1-7-2-3-بازاریابی داخلی:منظور از بازاریابی داخلی نمره اي است كه آزمودنی از پرسشنامه فرهنگ سازمانی کینگ
(2008) بدست می آورد(قمریان).
فصل دوم :
ادبیات و پیشینه پژوهش
2-1-مقدمه 
        در این فصل ابتدا در مورد رضایت شغلی  و سپس در رابطه با تعهد کارکنان مطالبی آورده شد و در ادامه به بررسی  اجمالی در مورد مفهوم بازار یابی داخلی  و در انتها به پیشینه مطالعات داخلی و خارجی به تفصیل پرداخته شد. 
2-2- ادبیات نظری 
2-2-1-رضایت شغلی

تعریف رضایت شغلی
از سال‌ها پیش تا امروز، تعاریف متعددی از مفهوم رضایت شغلی ارائه شده است که متاسفانه، هیچ یک از آن‌ها به تعریفی جهانی و متحدالشکلی تبدیل نشده‌ است. شاید به همین دلیل است که بسیاری از کارفرمایان و مدیران تعریف درست و دقیقی از رضایت شغلی ندارند و یا تصور می‌کنند رضایت شغلی برای کارمندان برابر است با افزایش حقوق!
تعریف رضایت شغلی از نگاه فرهنگ لغت
دیکشنری آکسفورد رضایت شغلی را این گونه تعریف می‌کند:
"حس کامیابی و لذتی که از شغل افراد ناشی شده باشد"
تعریف دقیق از رضایت شغلی
برای ارائه تعریفی بهتر از رضایت شغلی، استاندارد اندازه‌گیری را به دو بخش کلی تقسیم می‌کنیم؛ البته هر کدام از این دو بخش کلی، خود زیرشاخه‌های دیگری نیز دارند.

1. مسیر شغلی: که شامل محیط کار، حجم کاری که انجام می‌شود و شفافیت انتظارات شغلی است.

2. پرداخت شغل: پرداخت‌های شغلی شامل حقوق (دستمزد) و مزایای شغلی می‌شود.

بررسی مداوم وضعیت کارمندان در محیط کار و همچنین رضایت شغلی آن‌ها به مدیران اجازه می‌دهد مشکلات موجود در محیط کار را پیش از خروج کارمندان حل کنند. با این حال، برای اطلاع ازتعریف  رضایت شغلی افراد لازم است تا مهم‌ترین فاکتورهای رضایت شغلی را بشناسیم. مهم‌ترین فاکتورهای رضایت شغلی در محیط کار عبارتند از:

رضایت از محیط کار
بر کسی پوشیده نیست که یکی از مهم‌ترین عواملی  که بر رضایت شغلی افراد تاثیر می‌گذارد رضایت از محیط کار است. در واقع، هر نکته‌ای از طراحی گرفته تا زیبایی‌شناسی، جوّ، فرهنگ سازمانی و بسیاری مسائل دیگر می‌تواند بر بهبود عملکرد و سازندگی و همچنین، نشاط و خوشحالی همکاران شما در محیط کار تاثیر بسزایی داشته باشد(پرهیزکار،1397).

فضای محیط کاری باید الهام‌بخش و انگیزه ‌دهنده باشد، اگر فضای مجموعه شما با دیوارهای سفید، میزهای طوسی و لامپ‌های فلوروسنت هیچ حسی را منتقل نکند، باید با انجام تغییراتی هر چند کوچک، حال و هوای محیط کاری خود را تغییر دهید. برای مثال در بعضی سازمان‌ها، برای استراحت و بازیابی انرژی همکاران، اتاق بازی تعبیه شده است.

چند نکته برای ایجاد حس مثبت در محیط کار
1. برای بهبود جوّ و افزایش انرژی در محیط کار توصیه می‌کنیم چندین سخن انگیزشی را با طراحی رنگی به در و دیوار محیط کار نصب کنید.

2. افزایش اکسیژن در محیط کار کمک می‎کند رضایت شغلی افراد بهبود یابد. این کار با تهیه و قرار دادن گل و گیاه در محیط کار میسر خواهد شد.

رضایت از میزان مسئولیت‌ها و حجم کار
اگر همکاران ما احساس کنند بیش از اندازه کار می‌کنند و زیر فشار هستند، بدون شک پس از مدتی نسبت به کار خود دلسرد می‌شوند. متاسفانه بسیاری از کارمندان در سراسر جهان به طور خارق‌العاده‌ای بیش از حد توان‌شان کار می‌کنند. واقعیت این است که محیط کسب و کار بسیار رقابتی است، بنابراین تلاش و کوشش تا حد زیادی لازم است، اما نقش مدیران در این بخش اهمیت بیش‌تری پیدا می‌کند. به عنوان مدیر نباید اجازه دهید همکاران شما بیش از حد کار کنند یا از آنان بیش از توانشان انتظار وجود داشته باشد.

تحقیقات اخیر نشان می‌دهد کارمندان بیش از همیشه (از منظر تاریخ) کار می‌کنند، اما باید بدانید کار زیاد در نهایت منجر به فروپاشی ذهنی و جسمی می‌شود و متعاقباً رضایت شغلی و بازده نیز به شدت افول می‌کند.

تحقیقات دانشگاه استنفورد نشان می‌دهد بازده کاری افراد پس از ۵۰ ساعت کار در هفته به شدت افت می‌کند. بازدهی کارمندانی که در هفته حدود ۵۵ ساعت کار می‌کنند نزدیک به صفر می‌رسد و افرادی که در طول هفته ۷۰ ساعت کار می‌کنند، میزان کار مفیدشان با کسانی که ۵۵ ساعت کار می‌کنند کاملاً برابر است و چیزی به نتایج حاصل شده اضافه نمی‌شود(عباس زاده،1397).

چند نکته برای کمک به رضایت از میزان مسئولیت‌ها و حجم کار
1. مرزهای شفافی برای به تعادل رساندن میزان کار و زندگی ترسیم کنید و از سازمان و کارمندان بخواهید تا به این مرزها پایبند باشند.

2. از تماس و ارتباط کاری با همکاران خود پس از ساعات کاری و در آخر هفته‌ها خودداری کنید. برای همکاران شما سخت است که به شما پاسخ ندهند، بنابراین شما باید در این مورد پایبندی خود را به شکل سفت و سخت نشان دهید. بنابراین سعی کنید ارتباط کاری را تنها به ساعات کاری اختصاص دهید و غیر از موارد اضطراری از ارتباطات کاری در ساعات غیرکاری اجتناب کنید.

شفافیت در انتظارات شغلی
نبود شفافیت در محدوده نقش و همین‌طور انتظارات از افرادِ درون سازمان، مشکلِ بسیار بزرگی است که کارمندان جدید و قدیمی همواره با آن مواجه بوده‌اند. نبود شفافیت در سازمان مشکلات بسیار بزرگی را در دراز مدت برای سازمان ایجاد می‎کند. زمانی که میان اهداف سازمان و فعالیت‌هایی که توسط اعضای تیم به طور روزانه انجام می‌شود هماهنگی وجود نداشته باشد، امکان ندارد که سازمان در تحقق اهدافش موفق شود.

1. چند نکته برای شفافیت بیش‌تر در نقش‌ها و انتظارات شغلی
1. برای شفافیت هرچه بیش‌تر لازم است که اهداف و نتایج کلیدی که مدنظر سازمان است را برای اعضای تیم شرح دهید تا آن‌ها بتوانند مسیری درست برای حرکت خود به سمت تحقق اهداف شکل داده و خود را در این مسیر قرار دهند. مرور و اشاره مداوم به اهداف، راهی بسیار مناسب برای اطمینان از حرکت در مسیر درست است.

2. محیطی ایجاد کنید تا اعضای تیم به راحتی ابهامات، دغدغه‌ها و نگرانی‌های خود را در خصوص نقش خود در سازمان به شما منتقل کرده و در خصوص آن با شما مشورت نمایند(مقیمی،1398).

رضایت شغلی از حقوق و دستمزد
این بخش از رضایت شغلی افراد در سازمان، بخشی بسیار چالش‌ برانگیز است. زیرا به عنوان مدیر یک تیم، احتمالاً تا اندازه بسیار زیادی از چارچوب وظایف شما خارج باشد. ثابت شده است که کارمندان تنها با انگیزه‌های مالی به شغل خود ترغیب نمی‌شوند، بلکه افراد باید احساس کنند به اندازه کافی از تلاش‌هایشان تقدیر می‌شود، حال این تقدیر مالی باشد یا خیر.

با یک حساب و کتاب کوچک می‌توان فهمید که میانگین حقوق و دستمزد برای یک عنوان شغلی به طور متوسط چقدر است مطمئناً حقوق و دستمزدی که از میانگین بازار کار کمتر باشد در روحیه کارکنان تاثیر منفی بر جای خواهد گذاشت.

یک قانون نانوشته: هرچه برای یک عنوان شغلی بپردازید به همان اندازه برای شما بازگشت خواهد داشت. پرداخت کمتر از میانگین بازار کار  باعث می‎شود سطح عملکرد کارکنان پایین باشد.

2. چند نکته برای افزایش رضایت شغلی به وسیله حقوق و دستمزد
3. مطمئن باشید حقوق عادلانه‌ای را نسبت به بازار کار به همکاران خود پیشنهاد می‌دهید.

4. وقتی فردی قصد دارد به تیم شما اضافه شود، مطمئن شوید که از میزان حقوق پیشنهادی رضایت کامل دارد؛ پس از آن برای نهایی‌سازی توافق اقدام نمایید.

5. سعی کنید محیطی در سازمان ایجاد کنید که شفافیت و گفت‌و‌گو در آن مورد تشویق قرار گیرد. تنها در این صورت است که کارمندان می‌توانند در خصوص همه چیز با شما وارد مذاکره شوند.

وقتی شرایط کاری شفاف و رضایت‌بخش نیست، رضایت شغلی هم زیر سوال می‌رود(محمدپور،1399).

رضایت از مزایای شغلی
وقتی به عنوان مدیر یک بخش توانایی تغییر دستمزد اعضای تیم خود را ندارید، مزایای شغلی می‌تواند جایگزین مناسبی برای جبران تلاش‌های همکاران شما بوده و رضایت شغلی مناسبی برای آنان ایجاد کند. بسیاری از مزایای شغلی هزینه مالی بر گردن کارفرما نخواهند داشت، مهم‌ترین آن‌ها عبارتند از امکان کار کردن از خانه و یا ساعات کاری منعطف.
چند نکته برای افزایش رضایت شغلی با کمک مزایای پیشنهادی به اعضای تیم
سعی کنید با ارائه مزایا و امکانات مختلف کمک کنید اعضای تیم‌تان انگیزه و هیجان بیشتری برای حضور در محیط کار داشته باشند: عضویت در باشگاه ورزشی، تعطیلات نامحدود، وعده‎های غذایی رایگان، بیمه‌های تکمیلی درمان، حمل و نقل رایگان، فرصت برای پیشرفت بیش‌تر در سازمان و … از مهم‌ترین این مزایا هستند(رحمانی،1398).

مفهوم رضایت شغلی
چنانچه از نام آن پیداست، رضایت شغلی نوعی احساس رضایت و راحتی یا نوعی حس کمال است که یک کارمند از محیط کاری خود دریافت می‌کند. کارکنان یک شرکت وقتی مشاهده می‌کنند شغل آن‌ها موجب راحت شدن راه دستیابی به اهداف و ارزش‌هایشان شده است، حس و نگرش بهتری نسبت به آن شغل و شرکتی که در آن کار می‌کنند پیدا کرده و می‌توان گفت رضایت شغلی‌شان افزایش می‌یابد.

· رضایت شغلی به عوامل مختلفی مثل فرصت‌های ترفیع، میزان حقوق، مزایا و امنیت شغلی، رابطه با همکاران و بالادستی‌ها و… بستگی دارد.

· رضایت شغلی همچنین می‌تواند باعث کاهش غیبت‌ها، خطاها و اختلافات کاری و افزایش عایدات شرکت شود.

از آن جا که کار یکی از جنبه‌های مهمی از زندگی افراد است و اغلب انسان‌ها بخش عمده‌ای از زندگی خود را در محل کار سپری می‌کنند، درک عوامل موثر در رضایت شغلی تاثیر عمده‌ای در عملکرد و بهره‌وری کارکنان دارد.
نیازهای فرد، محرك و برانگیزاننده او در اقدام به كار جهت رفع این نیازها می‌باشد. اما چرا برخی از مردم بیشتر از دیگران كار می‌كنند؟(رابینز۱۳9۹) در این مورد معتقد است كه توانایی انگیزش هر دو در این میان نقش مهمی بازی می‌كنند و با وجود انگیزش، افراد فعالیت بیشتری انجام می‌دهند. وی انگیزش را میل كار كردن تعریف می‌نماید و از دیدگاه او كار باید بتواند برخی از نیارهای افراد را برآورده سازد. اگر هدفی برای فرد از ارزش و اهمیت بیشتری برخوردار باشد فرد برای دستیابی به آن فعالیت بیشتری انجام خواهد داد. تا حدی‌كه همتایان بااستعدادتر را از میدان بدر كند. برآورده شدن رضایت خاطر فرد را به‌وجود می‌آورد و این احساس رضایت منجربه تحریك فرد برای تلاش بیشتر و كارآیی مطلوب‌تر می‌شود. اگر انتظارات فرد از حرفه‌اش برآورده شود و به هدفی كه از انتخاب شغل خود داشته است برسد در او ایجاد رضایت شده و خود را موفق احساس ‌می‌كند.
عوامل مهم در رضایت شغلی شامل دو گروه عوامل می‌باشند که توسط زنجیره‌ای از پژوهش‌های مختلف مشخص شده‌اند. یک گروه شامل عوامل سازمانی و گروه دیگر شامل عوامل شخصیتی می‌باشد. از عوامل سازمانی می‌توان به سیستم پاداش، کیفیت شخصی پایگاه و ارشدیت، عزت نفس بالا، خوش بین بودن، رضایت از زندگی و عوامل ژنتیکی اشاره کرد. عواملی که بر رضایت‌مندی شغلی تأثیر می‌گذارند را می‌توان به عوامل درونی و عوامل بیرونی تقسیم نمود. عوامل بیرونی به نوبه خود شرایط کاری و مناسبات بین شخصی در کار تقسیم می‌شود.

از نتایج دیگر رضایت‌مندی شغلی می‌توان رضایت‌مندی کلی از زندگی، سازگاری عاطفی و غیبت از کار را نام برد. از آنجایی که رضایت‌مندی شغلی می‌تواند منبع فشار باشد و فشار موجب بیماری‌های متعدد جسمی می‌شود، این پیوند منطقی می‌نماید. رضایت شغلی نشان دهنده حدّی است که افراد از شغل خود راضی هستند و آن را دوست می‌دارند. برخی افراد از کار خود لذت می‌برند و آن را به عنوان محور اصلی زندگی خود تلقی می‌نمایند و برخی از کار خود متنفرند و فقط به خاطر این که مجبورند، آن را انجام می‌دهند. مفهوم رضایت شغلی بیانگر احساسات و نگرش‌های مثبتی است که شخص نسبت به شغلش دارد. وقتی گفته می‌شود که کسی از رضایت شغلی سطح بالایی برخوردار است؛ یعنی به‌طور کلی، شغلش را دوست می‌دارد، برای آن ارزش زیادی قائل است و به گونه‌ای مثبت به آن می‌نگرد و در مجموع، از احساس خوب و مطلوبی نسبت به آن برخوردار می‌باشد.(دیویس و نیواستورم،2016)
عوامل موثر بر  افزایش رضایت شغلی

رضایت کارکنان از شغل شان با روانشناسی یک کارمند مرتبط است. یک کارمند شاد و راضی در یک شغل همیشه انگیزه دارد که مشارکت بیشتری داشته باشد. از طرف دیگر یک کارمند ناراضی بی حال است، اشتباه می کند و سربار شرکت می شود.
استفاده از رضایت کارکنان در محیط کار به دلیل ماهیت فردگرایانه و موقعیتی آن مفهومی دشوار است. آنچه که یک کارمند از کار می خواهد، ممکن است دیگری نخواهد. به عنوان مثال، یک کارمند ممکن است حقوق را در نظر بگیرد، در حالی که دیگری ممکن است خودمختاری را مهمترین چیز بداند. متأسفانه، یک جنبه به تنهایی به احتمال زیاد بر رضایت  کارمند از کارش تأثیر نخواهد گذاشت.
كازمایر(۱۳۷۰) اظهار می‌دارد كه رضایت از شغل و علاقمندی به كار تنها از طریق توجه به عوامل انگیزشی امكان‌پذیر است. 

1-تشویق و تنبیه
از جمله عواملی كه در انگیزش افراد بسیار از آنها نام برده می‌شود«تشویق» و تنبیه است.

تشویق و پاداش مجموعه یا بخشی از عواملی است كه احتمال تكرار یك رفتار پسندیده را افزایش می‌دهد و تنبیه نوعی آموزش است كه هدف آن بهبود در رفتار می‌باشد. و نیز سرزنش فرد برای جلوگیری از كاری در جهت بهتر ساختن آن است. بنابراین تشویق عامل انگیزنده قوی و نیروی محركه سازمان است و تنبیه بجا و به‌موقع نیز موجب بازداشتن فرد از كردار و رفتار ناخوشایند غیر صحیح است. ساده‌ترین الگوی انگیزش را روانشناسان الگوی محرك و پاسخ نام گذاشته‌اند و بدین ترتیب است كه در برابر هر پیشامدی موجود زنده واكنشی از خود نشان می‌دهد. شمای زیر این فرایند را نشان می‌دهد.

پاداش سبب می‌شود كه رفتار قبلی مجدداً بروز كند به این جهت می‌توان وسیله مهمی برای انجام كارهای مورد نظر مدیریت سازمان باشد(جعفری،1399)
وقتی‌كه فرد در یك سازمان به كار اشتغال می‌ورزد و نیروی خود را برای ارائه خدمت یا تولید محصول صرف می‌نماید و در مقابل انتظار دارد كه سازمان این صرف وقت و نیرو را جبران نماید. انگیزه‌ها همان امكانات مادی و معنوی هستند كه به فرد داده می‌شوند تا رفتار او را در جهت خاصی هدایت نمایند. این عوامل باید برای فرد از اهمیت و ارزش برخوردار باشدایجاد جاذبه برای پیوستن فرد به سازمان و حفظ او در سازمان و وادار ساختن وی به عملكرد قابل اعتماد یا اخذ تصمیمات خلاق و بدیع پاداش‌های گوناگون را طلب می‌كند. صرف وقت و مهارت‌های خلاق فرد با آنچه سازمان به او می‌دهد مبادله می‌شود.
قدردانی وتشكر از تلاشهای فرد، قوی‌ترین فعالیتی است كه می‌تواند در پرورش نیروی انسانی به‌كار رودو البته قدردانی از جانب مراجعین خود می‌تواند به‌عنوان یك تشویق منجربه رضایت و دلگرمی كارمند شود.
● عوامل تشویق به دو دسته تقسیم می‌شوند: یكی عوامل مربوط به ویژگی‌های شخصی و دیگری عوامل رفتاری. عوامل شخصی به خود فرد و تاریخچه زندگی او بستگی دارد مثل وضع تحصیلی و سابقه خدمت. اما میزان تولید و یا كیفیت ارائه خدمات و ایفای وظابف از جمله عوامل رفتاری‌اند. علاوه‌بر پاداش‌های نقدی، پاداش‌های غیرنقدی نیز وجود دارد مثل لوح‌های تقدیر، تشویق‌نامه كتبی یا مرخصی تشویقی و ترفیع به‌موقع(یوسفی،1398)
2-محیط کار

همیشه محیط روی کارکنان تاثیر می گذارد، رنگ دیوارها، نظم مکان، امکانات امنیتی، روشنایی و طراحی و … در شادی و رضایت کارمندان تاثیر می گذارد. طبق تحقیقاتی که بر روی بیشتر کارمندان انجام پذیدفته حدود ۸۴ درست از کارکنان بازگو کردند که محیط کار باعث عدم تمرکز آن ها روی وظایف و تعبیر ایده ها به شکل آزاد گشته است. به طور عامیانه به دفتر خود بنگرید آیا جذاب به نظر می رسد؟ اگر مکان خسته کننده و بی روح باشد چگونه می توانید در طراحی آن برای فرهنگ شرکت خود تغییراتی ایجاد کنید. از ابزارهایی جهت استراحت کارکنان و باز شدن روحیه آن ها استفاده نمایید.(اشراقی،1396)
این که برای کارکنان محیطی فراهم شود که باعث رشد شخصی آن‌ها شود یکی از ضروری‌ترین نکات است.

افراد نیاز به محیطی دارند که همزمان سالم و امن باشد، باعث راحتی شخصی شود و شرایط را برای انجام بهتر کارشان فراهم کند. اگر شرایط کار مطلوب باشد (فضایی تمیز و جذاب) پرسنل راحت‌تر به انجام امور خود می‌پردازند.

بالعکس، اگر شرایط کار نامساعد (گرم و پر سر و صدا) باشد انجام کارها برای کارکنان بسیار دشوارتر خواهد شد. لذا، وجود محیط کاری دوستانه و حمایت‌گر می‌تواند رضایت شغلی کارکنان را افزایش دهد.
.

3-اعطای مسئولیت
وقتی به یک کارمند مسئولیت بزرگ‌تری داده می‌شود وی احساس خواهد کرد که مدیر و دیگر افراد بالادستی او را به عنوان فردی توانمند و قابل اعتماد تلقی کرده‌اند.

کارهایی که همراه با اعطای مسئولیت هستند میزان بیشتری از رضایت شغلی را نیز به همراه خواهند داشت. حس شعف و غروری که بعد از انجام تمام و کمال یک مسئولیت در فرد ایجاد می‌شود با هیچ حسی در جهان قابل مقایسه نیست.

در صورتی که هیچ مسئولیتی به کارکنان شرکت اعطا نشود وی به مرور اعتماد به نفس خود را از دست داده و درباره ارزش خود در شرکت شک خواهد کرد. این امر در نهایت منجر به کاهش رضایت شغلی وی می‌شود.(یاری،1399)
4-سیاست‌ها و عملکردهای عادلانه

اگر کارکنان تصمیمات شرکت در زمینه ترفیع را عادلانه و به شیوه‌ای منطقی تلقی کنند احتمالا رضایت شغلی بیشتری نیز داشته باشند.

دلیل بی‌انگیزگی و نارضایتی اغلب کارکنان نسبت به شغل خود، سیاست‌ها و اقداماتی است که به صورت ناعادلانه در محل کار اجرا می‌شود.

لذا وجود نظامی با سیاست‌ها و عملکردهای عادلانه که فاقد تبعیض و فساد است برای هر شرکت یا سازمانی بسیار ضروری است.

5-علایق و سرگرمی‌های شخصی
کسانی که سرگرمی‌ها و علایق شخصی خود را به عنوان شغل خود پیگیری می‌کنند دارای بیشترین میزان رضایت در کار خود می‌شوند.

این افراد به کار به عنوان یک شغل اجباری نگاه نمی‌کنند؛ بلکه راهی برای نزدیک شدن به علایق خود و همزمان کسب درآمد است.

6-وجود سازمان مراقبتی

شرکت‌ها سیستم‌های مراقبتی خود را به شکل‌های مختلفی از جمله مراقبت درمانی از کارکنان، بیمه‌های تکمیلی برای کارکنان و خانواده آن‌ها و… فراهم می‌آورند.

وقتی افراد بدانند شرکت یا سازمانی که برای آن کار می‌کنند مراقب سلامت و رفاه آن‌ها در محیط کار و خارج از آن است نشاط و شادکامی بیشتری خواهند داشت و رضایت شغلی آن‌ها فراهم خواهد شد.
7-توقعات کارکنان
کارمند کم توقع یک مشکل برای شرکت به شمار می رود زیرا در ابتدای کار بدون هیچ توقعی وارد شرکت شده و سپس با دیدن ارتقاء مقام یا افزایش حقوق همکاران به بحث با مدیر می پردازد این امر یا سبب اخراج او می شود و یا باقی ماندن او در همان رتبه، از همان ابتدای استخدام در هر کسب و کاری توقعات خود را بیان کنید، غیر ممکن است موسسه ای موفق گردد و آن کارمند اهداف یا توقعات خود را از همان ابتدا بیان نکرده باشد. از خودتان به عنوان مدیر بپرسید، آیا وظایف کارکنان را تعیین کرده اید؟ در واقع این یک وظیفه است که با انجام آن خودتان به موفقیت بیشتری دست می یابید(جعفری،1399).

8-ساعت های کاری و رضایت کارکنان
بهره وری خوب فقط مختص یک کارمند در شرکت نیست، بلکه شرکت با تامین کارکنان مناسب و ساعت های کاری قانونی هم رضایت شغلی کارکنان را کسب می نماید هم بهره وری خود را افزایش می دهد. ساعات کاری اضافه نه تنها در افزایش بهره وری تاثیری ندارد بلکه باعث کاهش آن می شود. افزایش رضایت شغلی کارکنان کل شرکت و ارائه خدمات کلی در سطح کیفیت کار نقش دارد
9-رازهای ارتباط عمیق کارکنان
ساخت ارتباطات عمیق با همکاران جهت به دست آوردن تجربه یکی از نقاط رضایت شغلی در شرکت هاست. اما اگر همکاری دارید که در کار کمک تان نمی کند تا راحت تر باشید، این کار او باعث تمرکز شما روی کار را بیشتر خواهد کرد. تقسیم مشکلات شخصی و تبادل مشکلات زندگی در محیط کار باعث تقویت ارتباط بین همکاران می شود اما ارتباط کاری و حل مشکلات کار با کمک تجربیآت افراد با تجربه میزان رضایت شغلی را افزایش می یابد.(شفیع آبادی،1399)
10-خلاقیت در کار
هر جا خلاقیت در میان باشد شاهد افزایش رضایت شغلی نیز خواهیم بود. امکان خرج کردن خلاقیت در ابعاد مختلف کار باعث می‌شود تا کارکنان احساس کنند پروژه متعلق به خودشان است. حتی اگر این خلاقیت در حد یک جمله‌ای باشد که توسط آن‌ها در یک متن گنجانده شده است.

به ویژه در کارهایی که حالت یکنواخت دارند افراد احساس خواهند کرد که این پروژه ربطی به آن‌ها ندارد. در این شرایط افراد دچار از خود بیگانگی شده و در نهایت رضایت شغلی آن‌ها به میزان قابل توجهی کاهش خواهد یافت.

11-تقدیر و قدردانی

اطمینان از اینکه یک کار به خوبی انجام شده است، احتمال رضایت کارکنان را افزایش می دهد. بازخورد مثبت و سازنده روحیه کارکنان را تقویت می کند و به آنها کمک می کند تا در سطح مطلوب و در جهت مطلوب کار کنند.

هر فردی اگر قدردانی شود و در محل کارش مورد احترام باشد، احساس انگیزه می کند. همچنین اگر کارکنان به خاطر زحماتشان پاداشی دریافت کنند، انگیزه بیشتری در آنها ایجاد می کند. از این رو قدردانی یکی از عوامل رضایت کاری محسوب می شود.
انسان‌ها به طور کلی علاقه زیادی دارند که مورد تقدیر و قدردانی قرار بگیرند. در محیط شغلی نیز افراد دوست دارند از سوی همکاران و بالادستان مورد تشویق قرار بگیرند. تشویق در مقابل دیگران باعث تقویت روحیه و دلگرمی افراد می‌شود.

تقدیر و قدردانی باعث تشویق و افزایش روحیه کارکنان شده و نتیجه نهایی آن در افزایش بهره ‌وری کارکنان می‌توان مشاهده کرد.(سید جوادین،1396)
12-امنیت شغلی (Job security)

در بیانی کلی ، مفهوم ایمنی در مشاغل به معنای فارغ از خطر بودن تعبیر می شود و هر عاملی که بتواند خطرات محیط کار (اعم از جسمی ، روحی و روانی ) را از بین برده و یا به حد اقل برساند ، رضایت شغلی را افزایش می دهد.از این رو مواردی مانند نظم ، انصاف و امنیت عاطفی تضمین کننده ایمنی شغلی به شمار می روند و از سویی مواردی چون تبعیض و پارتی بازی و .. . با خدشه دار نمودن شرایط مطمئن سازمانی ، می تواند احساس ناایمنی و نهایتا نارضایتی شغلی را به وجود آورد.

امنیت شغلی به خصوص در مواقع عدم اطمینان اقتصادی، عامل بسیار مهمی در تعیین رضایت کارکنان از شغل‌شان است. اطمینان دادن به کارمند مبنی بر ایمن بودن شغلش به احتمال زیاد باعث افزایش رضایت می شود.

اگر به یک کارمند اطمینان بدهیدکه شرکت حتی با وجود شرایط بد، آنها را حفظ خواهد کرد، اعتماد به نفس زیادی به آنها خواهید داد.

13-چالش ها (Challenges)

فعالیت های کاری یکنواخت می تواند منجر به نارضایتی کارکنان شود. از این رو، مواردی مانند چرخش شغلی، غنی سازی شغل و غیره می تواند به رضایت کاری کارکنان نیز کمک کند.

14-خودمختاری  و رشد شغلی (Autonomy & Career Growth)

دادن آزادی و احساس مالکیت به کارمندان ممکن است به افزایش رضایت آنها کمک کند زیرا افراد متوجه می شوند که مسئول نتیجه کارشان هستند.

رشد شغلی کارمندان همیشه یک اولویت بالا در زندگی آنها است. از این رو، اگر یک شرکت به کارمندان کمک کند و نقش های شغلی جدیدتری به آنها بدهد، رضایت آنها را افزایش می‌دهد! زیرا آنها می دانند که در حرفه خود پیشرفت خواهند کرد.

اجازه دادن به کارمندانی که عملکرد و وفاداری بالایی از خود نشان می دهند، به اطمینان از رضایت آنها کمک می کند. یک موقعیت جدید یا بالاتر و احساس مسئولیت اغلب می تواند رضایت از کار را در یک کارمند افزایش دهد.(ووروم،2016)
15-رضایت از حجم کار
اگر کارمند احساس کرد حجم کارش افراطی است، بدون شک این احساس روی رضایت شغلی اش تاثیر می گذارد متاسفانه بیشتر کارکنان در بیشتر کشورهای جهان با تلاش فراوانی کار می کنند تا رقابت کسب و کار خود را حفظ نمایند اما مدیران به عنوان سرپرست اینجا وظیفه دارند از کارکنان زحمت کش تقدیر به عمل آورد. طبق تحقیقات صورت گرفته کارکنان در حال حاضر بیشتر از گذشته کار می کنند اما کار سخت باعث افسردگی و تاثیر روی رضایت شغلی می شود. کارکنان بعد از ۵۰ ساعت کار با کاهش بهره وری روبرو می شوند و کارکنانی که ۷۰ ساعت مشغول کار باشند هیچ گونه بهره وری را در کار خود ایجاد نخواهند کرد.

16-بهره وری
واژه بهره وری برای نخستین بار بوسیله فرانسوا کنه ریاضیدان و اقتصاددان طرفدار مکتب فیزیوکراسی (حکومت طبیعت) بکار برده شد. وی با طرح جدول اقتصادی ، اقتدار هر دولــت را منـــوط به افزایش بهره وری در بخش کشاورزی می داند. در سال 1883 فرانسوی دیگری به نام لیتره بهره وری را دانش و فن تولید تعریف کرد. با شروع دوره نهضت مدیریت علمی در اوایل سالهای 1900، فردریک ونیسلو، تیلور و فرانک و لیلیان گیلبریث به منظور افزایش کارآیی ، درباره تقسیم کار ، بهبود روشها و تعیین زمان استاندارد، مطالعاتی را انجام دادند. کارآیی به عنوان نسبتی از زمان واقعی انجام کار به زمان استاندارد از پیش تعیین شده ، تعریف شد. بطور مثال اگر از فردی در 8 ساعت کار انتظار تولید 100 واحد محصول را داشته باشیم اما در عمل وی 96 واحد تولید کند، گفته می شود کارآیی او 96% است.
در سال 1950 سازمان همکاری اقتصادی اروپا ، به طور رسمی بهره وری را چنین تعریف کرد :
بهره وری حاصل کسری است که از تقسیم مقدار یا ارزش محصول بر مقدار یا ارزش یکی از عوامل تولید بدست می آید. بدین لحاظ می توان از بهره وری سرمایه، مواد اولیه و نیروی کار صحبت کرد
سازمان بین المللی کار بهره وری را چنین تعریف کرده است: 
بهره وری عبارتست از نسبت ستاده به یکی از عوامل تولید : سرمایه، نیروی کار و مدیریت
در این تعریف «مدیریت» بطور ویژه یکی از عوامل تولید در نظر گرفته شده است. نسبت تولید به هر کدام از این عوامل معیاری برای سنجش بهره وری محسوب می شود. در اطلاعیه تشکیل مرکز بهره وری ژاپن در سال 1955 در ارتباط با بهبود بهره وری چنین بیان شده است: «حداکثر استفاده از منابع فیزیکی، نیروی انسانی و سایر عوامل به روشهای علمی بطوریکه بهبود بهره وری به کاهش هزینه تولید، گسترش بازارها، افزایش اشتغال و بالا رفتن سطح زندگی همه آحاد ملت ، منجر شود. » از دید مرکز بهره وری ژاپن ، بهره وری یک اولویت و انتخاب ملی است که منجر به افزایش رفاه اجتماعی و کاهش فقر می گردد. مرکز بهره وری ژاپن از زمان تأسیس در سال 1955 نهضت ملی افزایش بهره وری در این کشور را تحت سه اصل رهنمون ساز به جلو هدایت نموده است که عبارتند از : افزایش اشتغال ، همکاری بین نیروی کار و مدیریت ، توزیع عادلانه و برابر ثمره های بهبود بهره وری در میان مدیریت، نیروی کار و مصرف کنندگان.
در اواخر دهه 1970 و اوایل دهه 1980 مرکز بهره وری آمریکا تعریف زیر را ارائه داد:
قیمت تعدیل شده سود = بهره وری
تعا ریف دیگری از بهره وری به شرح زیر بیان شده است :

· معیار عملکرد و یا قدرت و توان هر سازمان در تولید کالا و خدمات.

· نسبت میان بازده به هزینه عملیات تولیدی .

· نسبت بین بازده تولید به واحد منبع مصرف شده است که با سال پایه مقایسه می شود.

· تغییر بدست آمده در مقدار محصول در ازای منابع مصرف شده .

از سوی دیگر می توان گفت که برای تعریف بهره وری ? ابتدا باید با دو مفهوم کارآیی واثربخشی آشنا شویم  
کارآیی : نسبت ستاده به داده را گویند که برابر با مصرف بهینه منابع میباشد .
اثر بخشی : به معنای تحقّق اهداف سازمان است .
با ادغام این دو مفهوم چهار حالت بروز می نماید:

1. ورودی ثابت ? افزایش خروجی
2. کاهش ورودی ? افزایش خروجی
3. کاهش به نسبه بیشتر ورودی ? کاهش خروجی
4. افزایش ورودی ? افزایش به نسبه بیشتر خروجی
5. کاهش ورودی ? خروجی ثابت
که حالت چهار همان بهره وری می باشد . کارآمدی و اثربخشی ( بهره وری ) حالتی است که هم منابع درست مصرف شده وهم اهداف سازمان تحقّق یافته است .
بدیهی است که رضایتمندی افراد از مشاغل خود ، نسبتی مستقیم با بهره وری دارد، برای تبیین بهتر این رابطه جا دارد به نقش سرمایه عظیم و ارزشمند نیروی انســــانی در بهره وری اشاره شود .انسان محور بهره وری است. کلیه سازمانها با هر ماموریتی که دارند باید بیشترین امکانات را به آموزش و پرورش انسانها از ابعاد مختلف ، اختصاص دهند ، مواردی همچون آموزشهای رفتاری –شغلی و تخصصی-قوانین و مقررات و آموزش شرح وظایف، آموزش فکر ، خودآموزی و دگر آموزی، آموزش خانواده به ترتیب تقویت کار گروهی ،تسلط بر شغل ، شناخت داخل و خارج سازمان، شناخت حدود و عمق وظایف ،نوآوری، پیدایش و توسعه اصل فرد و سازمان یاد گیرنده ، تفـــاهم فی ما بین خانواده ها ی شاغلین و سازمان را در پی خواهند داشت ، که در آخر به ایجاد و استقرار، پرورش و گسترش ، کاربردی شدن و استمرار بهره وری و در کل به ارتقای آن در سازمان خواهد انجامید. بنابراین ، رویکرد منظم و مستمر انطباق فرد مناسب با شغل مناسب در زمان مناسب که در برگیرنده هر دو مفهوم رضایت شغلی و بهره وری می باشد بهترین گزینه و راهکار به شمار می رود(خدایاری فرد،1398).
17-کسب احترام از سوی همکاران
کارکنان دوست دارند مورد احترام دیگر همکاران خود باشند. یک محیط کاری خصمانه با همکارانی بی‌نزاکت و نامطلوب مطمئنا به رضایت شغلی اندکی نیز منجر خواهد شد.

در این جا مدیران باید فورا و پیش از آن که این اختلافات به مشکلات جدی‌تری منتهی شود مداخله کنند. کارکنان نیز باید بدانند که رفتار نامناسب آن‌ها به دقت از سوی دیگران مورد نظارت قرار می‌گیرد.
18-سیاست های شرکت (Company Policies)

سیاست هایی که شفاف، منصفانه و به طور یکسان برای همه کارکنان اعمال می شود، نارضایتی را کاهش می دهد. بنابراین، انصاف و وضوح در بهبود نگرش کارکنان بسیار مهم است.

به عنوان مثال اگر یک شرکت خط مشی ای برای استراحت های ناهار داشته باشد که طول و زمان یکسانی برای همه داشته باشد، به عنوان یک هنجار در نظر گرفته می شود و به کاهش زمان تلف شده کمک می کند و و بهره وری را افزایش می دهد
19-شرایط کاری (Compensation & Working conditions)

محیط کار شاد و سالم به ارزش کارمند می افزاید. ارتقاء امکانات و تجهیزات و اطمینان از داشتن فضای کاری شخصی مناسب کارکنان می تواند نارضایتی را کاهش دهد. یک کارمندی که با کمترین امکانات موجود برای پیشرفت سازمانش تلاش می کند، یک کارمندی است که ممکن است در میانه راه دلسرد و ناامید شود. به علاوه تجهیزات معیوب هم منجر به ناامیدی در تلاش برای انجام کار یک کارمند خوب می شود.

حصول اطمینان از موقعیت مناسب کارکنان برای استفاده از استعدادهایشان ممکن است رضایت را افزایش دهد. زمانی که به کارکنان نقش مناسب داده شود و احساس موفقیت و چالش کنند، استعدادهای آنها با اهدافی که به بهترین وجه برای آنها مناسب است مطابقت خواهد داشت.(شفیعی،1398)
20-تعادل بین کار و زندگی (Work-life balance)

در زمان هایی که خانواده های معمولی در حال تغییر هستند، برای یک کارفرما اهمیت فزاینده ای پیدا می‌کند که تعادل ظریفی را که کارکنانش بین زندگی شخصی و زندگی کاری خود ایجاد می کنند، تشخیص دهد. سیاست های کاری که نیازهای مشترک شخصی و خانوادگی را برآورده می کند، می تواند برای حفظ رضایت از کار ضروری باشد.

هر فردی می‌خواهد یک محل کار خوب داشته باشد که به او اجازه دهد زمانی را با خانواده و دوستان خود بگذراند.

رضایت شغلی برای کارمندان اغلب ناشی از یک سیاست تعادلی خوب در زندگی کاری است که تضمین می کند کارمند در کنار انجام کار، زمان باکیفیتی را با خانواده خود می گذراند. این امر کیفیت زندگی کاری کارکنان را بهبود می بخشد.

21-روابط بین فردی/اجتماعی (Interpersonal/Social Relations)

تشویق کارکنان به ایجاد جنبه اجتماعی در شغل‌شان ممکن است باعث افزایش رضایت و همچنین ایجاد حس کار گروهی شود. از آنجایی که کار تیمی جنبه بسیار مهمی از بهره وری کارکنان و موفقیت سازمان است، روابط همکار برای کل سازمان مفید خواهد بود.

علاوه بر این زمانی که افراد اجازه دارند روابط کاری خود را توسعه دهند، بیشتر به ناامید نکردن همکاران اهمیت می دهند. گروه های مشارکت کارکنان راه بسیار خوبی برای کمک به تعامل کارکنان با افراد خارج از بخش یا سازمان‌شان است(رابینز،2017).

22-پرداخت حقوق

یکی از بزرگترین عوامل رضایت شغلی، حقوق و مزایایی است که به یک کارمند داده می شود. کارمندی با حقوق خوب، مشوق ها، پاداش ها، گزینه های سلامت، مراقبت های بهداشتی و غیره در مقایسه با فردی که همان را ندارد، از شغل خود راضی تر است.

اطمینان از اینکه حقوق و مزایای کارکنان با حقوق و مزایا سایر سازمان ها قابل مقایسه است به افزایش رضایت کمک می کند. اگر شرکتی بخواهد محصولی رقابتی تولید کند، باید دستمزد رقابتی نیز ارائه دهد. چون این کار می تواند به کاهش گردش مالی کمک کند! زیرا کارکنان همیشه با پرداخت دستمزد رقابتی به جای پرداخت ثابت، رضایت بیشتری خواهند داشت.
حقوق و دستمزد از مواردی است که به صورتی چند بُعدی باعث افزایش رضایت شغلی می‌شود. پول نه تنها به افراد کمک می‌کند که نیازهای اولیه خود را تامین کنند بلکه به تامین نیازهای روحی و روانی آن‌ها نیز کمک می‌کند.
دستمزد به‌معنی پولی است كه در ازای انجام كار به فرد داده می‌شود. بسیاری از مدیران«حقوق و دستمزد» را مهم‌ترین عامل برای ایجاد  انگیزه  رفتار فرد در سازمان می‌دانند در حالیكه روانشناسان معتقد هستند كه وقتی نیازهای اولیه كاركنان یك سازمان در حد معقول تأمین شده باشد میزان حقوق، در ردیف سوم تا ششم اهمیت قرار می‌گیرد و ثابت بودن شغل و توانایی انجام كار و وظایف شغلی بیش از میزان حقوق باعث برانگیختن فرد به كار می‌شود.(ساعتچی۱۳۶۹ ص۴۲۹) تشویق و تحسین و دادن حقوق منطقی و ایجاد رفاه نیز از اصولی است كه می‌توان به‌وسیله آن درجه نارسایی را پایین آوردو روحیه افراد را بالا برد. مایو(Myo) معتقد است كه برای جلب رضایت و همكاری افراد سازمان باید علاوه‌بر پاداش مادی با در نظر گرفتن احساسات، عواطف و احتیاجات روحی آنها رضایت‌خاطر بیشتر و در نتیجه كارایی مطلوب‌تری به‌دست آورد.(پرهیزكار،۱۳97، ص۸۱- ۲۲۴)
البته در جامعه ما كه عوامل غیرمادی در پیشرفت كارها مؤثر هستند عوامل دیگری غیر از پول می‌توانند حائز اهمیت بیشتر باشند. هرزبرگ معتقد است كه برای بسیاری افراد پول مهم‌ترین عامل انگیزشی نیست بلكه جلوی نارضایتی را می‌گیرد. یعنی كمبود حقوق و مزایا سبب نارضایتی می‌شود ولی نمی‌توان با یقین گفت كه زیاد بودن آن عامل رضایت از شغل است. آنچه به پول اهمیت انگیزشی می‌دهد، این است كه پول وسیله‌ای است برای رسیدن به خواسته‌های گوناگون فرد. با پول می‌توان نیازهای فیزیكی، امنیتی و اجتماعی را برآورده ساخت و یا گاه با دارا بودن بالاترین میزان دریافتی احساس برتری و احترام و منزلت اجتماعی داشت.(بدری،1397، ص۴۷)

پول در واقع انگیزه‌ای بسیار پیچیده است زیرا چنان با دیگر نیازها از جمله نیازهای فیزیولوژیك در هم شده است كه با اشكال می‌توان اهمیت آن را تأیید كرد. مثلاً گاهی پول می‌تواند اشیاء مادی خاصی را برای فرد فراهم نماید كه با داشتن آنها احساس اعتبار نماید. مثل یك منزل شیك و یا ممكن است سمبل مقام باشد و یا حتی خود شكوفایی، مثل راننده برجسته اسپرت بودن. به‌نظر گلرمن مهم‌ترین مشخصه پول، قدرت به‌عنوان یك سمبل است.
مشهورترین قدرت سمبلیك آن در بازار است. یعنی قدرت پول برای خرید. بنابراین چون پول معنای حقیقی و ذاتی خود را ندارد، می‌تواند سمبل تقریباً همه نیازهایی باشد كه انسان از آن در ذهن خود مجسم می‌كند.(رضوی،1397، ص۷۲-۷۱)

پول وسیله‌ای است برای رسیدن به كمترین سطح زندگی كه در این سطح با افزایش رفاه ارتقاء می‌یابد. برای نمونه فردی كه به داشتن خانه‌‌ای كوچك راضی بوده، ممكن است با ارتقاء این سطح همان اندازه رضامندی را از یك خانه بزرگتر و راحت‌تر به‌دست آورد. اما نمی‌توانیم این مسأله را به هم تعمیم دهیم زیرا برای برخی افراد پول همیشه بیشترین اهمیت را خواهد داشت. در حالیكه برای برخی دیگر پول هرگز چنین ارزشی را ندارداما در صورتی‌كه خواسته شود از پول به‌عنوان یك عامل انگیزشی قوی بهره گرفته شود باید به نكات زیر توجه داشت:
۱- پول برای افراد نیازمند جهت ارضاء نیازها اهمیت بیشتری دارد. پول شاید برای افرادی كه در حال تشكیل خانواده هستند مهم‌ترین عامل باشد و افرادی كه از این مرحله گذشته‌اند نیازشان چندان به پول ضروری نیست.
۲- در برخی از مؤسسات بازرگانی پول برای جذب و حفظ نیروی انسانی به‌عنوان یك وسیله به‌كار می‌رود نه یك عامل انگیزشی.
۳- تأثیر پول به‌عنوان عامل انگیزشی در مواردی كه به كاركنان حقوق مساوی پرداخت می‌شود كاهش می‌یابد.
۴- اگر پول یك عامل انگیزشی قوی تصور شود باید حقوق و مزایا متناسب با عملكرد افراد پرداخت شود.
۵- اگر پاداش مادی متناسب با درآمد فرد باشد می‌تواند تولید انگیزش نماید. اما شكل افزایش حقوق و دستمزد به‌عنوان پاداش در آن است كه به اندازه‌ای نیست كه برای دریافت كننده انگیزش پدید آورد.

اینگونه پرداخت شاید از نارضایتی و جستجو برای تغییر شغل جلوگیری كند. اما اگر چشمگیر و درخور توجه نباشد احتمالاً به‌صورت یك عامل انگیزشی نیرومند عمل نخواهد كرد(کلدی،1399)

لذا اگر كارمندان سازمان از عدالت در پرداخت حقوق برخوردار باشند احساس رضایت شغلی می‌كنند و در غیر این‌صورت فشارهای روانی به آنها وارد شده و در نتیجه كمبود تولید یا خدمت حاصل می‌شود.. به‌هر حال پول تنها نیروی انگیزاننده نیست اما همواره به‌عنوان یك نیرون مهم عمل كرده است و در آینده نیز چنین خواهد بود. دشواری اساسی در استفاده از پول به‌عنوان عامل انگیزشی آن است كه در بیشتر سازمانها افراد صرفنظر از عملكرد خود از راه اقدام‌هایی نظیر افزایش حقوق، ارتقاء بر اساس ارشدیت و افزایش رتبه خود‌به‌خود سهم خود را از این توجه سازمانی دریافت می‌كنند. و در این‌صورت نمی‌توان اطمینان داشت كه پول باز هم بتواند به‌عنوان یك عامل محرك قوی محسوب شود یعنی اگر حقوق كاركنان نیازهای مادی آنها را تأمین كند افزایش حقوق نمی‌تواند عامل انگیزشی برای انجام دادن وظایف شغلی باشد
اغلب کارکنان دستمزدهای پرداختی به خود را به عنوان بازتابی از توجه و اهمیتی که شرکت به کار آن‌ها نشان می‌دهد تلقی می‌کنند. باقی مزایای اعطا شده در درجه بعدی مورد توجه قرار می‌گیرد.

یک دلیل توجه کمتر کارکنان نسبت به مزایای اعطا شده این است که بسیاری از آن‌ها اصلا نمی‌دانند چه میزان مزایا دریافت می‌کنند و نمی‌توانند ارزش پولی مزایای اعطا شده را محاسبه کنند؛ در حالی که ارزش پول‌های پرداختی به آن‌ها کاملا واضح است.

23-سن
سن یکی از فاکتورهایی است که بر رضایت شغلی اثرگذار است. بسیاری از مطالعات انجام شده در این زمینه نشان می‌دهند که رضایت شغلی با افزایش سن بیشتر می‌شود.

کارکنان مسن‌تر رضایت شغلی خود را بیشتر از دیگران می‌دانند و جوان‌ترها معمولا رضایت کمتری در این زمینه ابراز می‌کنند.

23-احساس تعلق

بیشتر شرکت‌ها و سازمان‌ها از درک این فاکتور اساسی عاجز هستند.

اگر یک کارمند احساس کند که به عنوان عضوی کلیدی از شرکت محسوب شده و متعلق به این سازمان است احتمال بیشتری وجود دارد که رضایت شغلی بالاتری نیز نشان دهد.

تبریک گفتن تولد یک کارمند، ارتباط گرفتن و کمک کردن به کارکنانی که در بحران شخصی و خانوادگی قرار گرفته‌اند شاید در ظاهر اقداماتی جزئی به نظر بیاید اما باعث می‌شود افراد باور کنند که به این شرکت تعلق دارند و شرکت به آن‌ها فراتر از محیط کاری احترام قائل است.

این امر به طور همزمان باعث افزایش رضایت شغلی و وفاداری در محیط کار می‌شود.

24-ترفیع
فرصت‌های ترفیع اثرات متفاوتی بر رضایت شغلی دارد. زیرا ترفیع شغلی شکل‌های متفاوتی داشته و مزایای متفاوتی را به همراه دارد.

در سال‌های اخیر با تغییر ساختار و چارت مدیریتی شرکت‌ها و استارتاپ‌ها دیگر شاهد ساختار شغلی سفت و سخت عمودی از بالا به پایین نیستیم و شکلی منعطف‌تر به خود گرفته است. لذا دیگر ترفیع شغلی معنای سابق آن را نمی‌تواند داشته باشد(فدایی،1399).

25-خلاقیت و رهبری
در صورتی که به کارکنان فرصتی برابر برای نشان دادن استعدادهایشان بدهید، آن‌ها می‌توانند با به دست گرفتن خلاقیت انجام امور رضایت شغلی بیشتری نیز کسب کنند.
فرض کنید در یک شرکت به هیچ یک از کارکنان امکان اظهار نظر و پیشنهاد داده نشده و در تصمیم‌گیری‌ها دخالت داده نمی‌شود. در این جا همیشه تعدادی محدود از افراد رهبری و هدایت امور را بر عهده دارند. در چنین شرایطی دیگر کارکنان احساس رضایت نسبت به کاری که بر عهده دارند را نخواهند داشت.

26-تامین اجتماعی
این روزها شرکت‌ها اقدامات مختلفی برای حمایت از کارکنان خود در زمینه سلامت و تست‌های پزشکی انجام می‌دهند. شرکت‌های بیمه‌ای نیز طرح‌های مختلفی در این زمینه به شرکت‌ها ارائه می‌کنند.

وجود ایمنی و تامین اجتماعی نقشی عمده در رضایت شغلی افراد بازی می‌کند. در صورتی که یک کارمند احساس امنیت در زمینه درمانی و… نکند رضایت شغلی او به میزان قابل توجهی کاهش خواهد یافت.

27-انعطاف‌پذیری
اعطای انعطاف‌پذیری در امور کاری یکی از بهترین روش‌ها برای افزایش رضایت شغلی میان کارکنان است. افراد باهوش و توانمند زمانی که اختیار تعیین برنامه کاری خود را داشته باشند بازدهی بیشتری نیز خواهند داشت.

ساعت‌های کاری انعطاف‌پذیر باعث افزایش مشارکت و بهره‌وری شرکت شده و رضایت شغلی را نیز به همراه خواهد داشت(توسلی،1397).
مزایای رضایت شغلی
با در نظر گرفتن منابع انسانی، به عنوان مهم ترین سرمایه در اختیار هر سازمان ، اهمیت ایجاد رضایت در آن ها مشخص می شود. وقتی نیروهای یک سازمان، چه کارمندان و چه کارگران، احساس مثبتی در خصوص محیط کاری خود دارند و باور دارند که می توانند مسیر شغلی بهینه و موفقی را در پیش گیرند، رضایت شغلی مثبت و در سطح بالایی قرار دارد.
رضایت از کار بسیار مهم است زیرا نگرش و باورهای فرد ممکن است بر رفتار او تأثیر بگذارد. نگرش ها و باورها ممکن است باعث شود که فرد بیشتر یا کمتر کار کند.

رضایت از کار بر سلامت عمومی افراد نیز تأثیر می گذارد چون مردم بخش زیادی از روز را در محل کار می گذرانند. در نتیجه، نارضایتی فرد از کار می تواند منجر به نارضایتی در سایر زمینه های زندگی شود.

همانطور که ذکر شد، رضایت شغلی با متغیرهای زیادی از جمله عملکرد، غیبت و… مرتبط است زیرا باورها و نگرش مثبت فرد ممکن است بر رفتار او تأثیر بگذارد. نگرش ها و باورهای مثبت یا منفی ممکن است باعث شود که فرد بیشتر یا کمتر کار کند.

اثرات مثبت رضایت کارکنان از شغل خود عبارتند از:

· کارآیی بیشتر کارکنان در محل کار خود در صورت رضایت داشتن از شغل خود
· شاد بودن و همچنین ارائه بهترین سطح تخصص کارکنان
· وفاداری بیشتر کارکنان نسبت به سازمان و به تبع آن تعهد بیشتر کاری حتی در بدترین سناریوها
· عدم درگیری ذهنی افراد برای ترک شغل فعلی خود
· تضمین سود بیشتر و درآمدهای بالاتر برای سازمان
· تمایل بیشتر کارکنان راضی به تاب آوری در برابر فشارها در مقایسه با کارکنان ناامید(پرهیزگاری،1397)
رضایت شغلی، مفهومی ذهنی
به بیان دیگر رضایت شغلی در تعریف گسترده تر (روحیه شغلی)، یک مفهوم عمدتاً ذهنی است. رضایت شغلی، به تفکر نیروها در خصوص محیط کار خود باز می گردد. تفکری که در نهایت به احساس و باور آن ها بدل می شود . و اگر برآیند احساس و باور منابع انسانی هر سازمان مثبت باشد، احتمال موفقیت سازمان در جنبه های دیگر نیز با درصد قابل ملاحظه ای افزایش می یابد.
استفاده از پرسشنامه، یکی از راه های سنجش رضایت شغلی است. اما در بسیاری موارد در عمل پرسشنامه های رضایت شغلی نیز کاربرد خود را از دست می دهند. چرا که در حیطه عمل، نشان داده شده است که حتی سازمان هایی که شاخص های رضایت شغلی بالایی در پرسشنامه ها کسب کرده اند نیز با چالش های اساسی در زمینه روحیه کلی نیروها و فضای محیط سازمانی خود مواجه اند.
صحبت از تزریق رضایت شغلی به یک سازمان از لحاظ علم مدیریت مردود شمرده می شود. در واقع رضایت شغلی را نیز درست مانند انگیزه شغلی نمی توان به کارمندان اهدا کرد. انگیزه شغلی یک مفهوم ذهنی است. برخی مدیران تصور می کنند افزایش حقوق لزوماً به رضایت شغلی ختم می شود. اما این دیدگاه نشانه عدم درک درست از معنای وسیع تر رضایت شغلی است.

هسته مرکزی ایجاد رضایت شغلی
در نظر گرفتن رضایت شغلی به عنوان پدیده ای ذهنی و احساسی پیچیدگی هایی به همراه خواهد داشت. با این نگاه، سوالات اساسی همچون:« راهکار چیست؟ یک مدیر برای ایجاد رضایت شغلی باید چه رهیافتی را در پیش گیرد؟» در ذهن ایجاد می شود. پاسخ به این سوال ها با معرفی معنای هسته مرکزی ایجاد این رضایت ممکن خواهد بود. با در نظر گرفتن معنای گسترده این واژه، می توان عاملی را به عنوان هسته مرکزی معرفی کرد. در حقیقت سنگ بنای ایجاد این رضایت از این هسته مرکزی آغاز می شود. این هسته مرکزی توجه به محیط کاری است.
در حقیقت طرز نگرش این دیدگاه به یک مدیر به عنوان عاملی است که بسیاری از عناصر تعیین کننده محیط کار را تحت اختیار خود دارد. با این دیدگاه، هسته مرکزی ایجاد رضایت شغلی در تغییر و اصلاح عناصری از محیط کار نهفته است که مدیر سازمان توانایی تاثیرگذاری بر آن ها را در اختیار دارد.
در نتیجه، هر مدیر یک عامل تاثیرگذار در ایجاد رضایت شغلی نیروهای خود محسوب می شود. اما اصلی ترین بخش های محیط کاری که می توان با تحول آن ها سطح رضایت شغلی سازمانی را تغییر داد کدامند؟ نقاط تاثیرگذایر مدیر در محیط کاری سازمان بسته به ماهیت سازمان و نوع فعالیت آن متفاوت خواهد بود.(محمدی،1398)
مشاوران مدیریت با تحلیل جزئی رفتار سازمانی و شرایط حاکم بر محیط کار، گلوگاه های اصلی دستیابی به رضایت شغلی را تعیین می کنند. اما فارغ از تفاوت های ماهیتی و فعالیتی سازمان ها، می توان اصلی ترین نقاط تاثیرگذاری یک مدیر در محیط سازمانی اش را در موارد کلی زیر خلاصه کرد:

-A تاثیرگذاری و نحوه عملکرد مدیران بخش های مختلف سازمانی
-B کیفیت رابطه مدیران بخش های مختلف سازمانی با نیروها
-C نحوه ارتباط نیروها با یکدیگر
مدیر سازمان و ایجاد رضایت شغلی
به عنوان مدیرکل یک سازمان، شما یکی از اصلی ترین ایجادکنندها ی محیط و فرهنگ سازمانی شمرده می شوید. مدیرکل سازمان تلاش می کند عناصر فوق الذکر را به گونه ای سازماندهی کند که اثر برآیندی آنها به ایجاد یک محیط کاری ایده آل ختم شود .

شناسایی مدیران پایین دستی که به بهترین نوع ویژگی های ایده آل ارتباطی با نیروها را به نمایش می گذارند یکی از مهمترین مسئولیت های مدیر سازمان شمرده می شود. جدای از پایش مستمر و شناسایی این دسته مدیران پایین دستی، پاداش دهی به آنان نیز از اهمیت بالایی برخوردار است. پاداش دهی به رفتار درست، احتمال بازتولید آن را بالا برده و سایرین را به پیگیری این رفتار ترغیب می کند.

عناصر تعیین کننده ایجاد رضایت شغلی در یک سازمان 

پس از توجه به این مفهوم در معنای گسترده تر آن و در نظر گرفتن هسته مرکزی آن، نوبت به شناسایی عناصر تعیین کننده می رسد. عناصر تعیین کننده رضایت شغلی بسته به ماهیت فعالیت و رویکرد کلی سازمان ها متفاوت خواهد بود. اما در عمل اصلی ترین عناصر تعیین کننده رضایت شغلی در یک سازمان را می توان به صورت کلی در موارد زیر خلاصه نمود:

۱ – اعتماد نیروها به قابلیت های رهبران سازمان: هنگامی که نیروها به قابلیت های رهبری و مدیریتی اعضای ارشد سازمان اعتماد داشته باشند، احتمال ایجاد در آن ها افزایش می یابد.

۲ – برخورداری از یک دیدگاه مشترک: هنگامی که نیروها دیدگاه مشترکی در خصوص مسیر پیش روی سازمان دارند و دیدگاه مثبتی در خصوص این مسیر داشته باشند، احتمال افزایش رضایت شغلی بالاتر خواهد بود.

بسیاری از نیروها، می خواهند در راستای هدفی که بالاتر از فردیت آن هاست به فعالیت بپردازند. به بیان دیگر آن ها تمایل دارند جزئی از یک تصویر بزرگتر محسوب شوند و همه در راه یک هدف اولی تلاش کنند. همچنین متمرکز شدن به برآوردن نیازهای مشتریان و روشن بودن علت حضور نیروها در یک سازمان نیز می تواند رضایت شغلی را افزایش دهد. به بیان دیگر نیروها با آگاهی از نقش دقیق خود در یک سازمان احساس بهتری از حضور در آن سازمان خواهتد داشت(عباس زادگان،1399).

۳٫ وجود ارتباطات موثر: دیگر عنصر بسیار مهم وجود ارتباطات موثر درون سازمانی است. وجود ارتباط موثر درون سازمانی را می توان به بخش های زیر تقسیم کرد:

۱-۳ – آگاهی از جریان اطلاعات: نیروها تمایل دارند که احساس کنند تمام اطلاعات مهم سازمانی با آن ها به اشتراک گذاشته می شود. این اطلاعات می تواند اطلاعاتی در خصوص شرایط کلی سازمان، اطلاعاتی در خصوص مشتریان و یا محصولات یا خدمات تولیدی سازمان باشد. آن ها نیازمند اطلاعات به روز هستند تا بتوانند از آن ها در فرآیندهای تصمیم گیری خود بهره ببرند. هم جهتی تصمیمات فردی نیروها و موفقیت نیروها در شرکت حاصل آگاهی آن ها از اطلاعات به روز شرکت خواهد بود.

۲-۳- ارتباطات نیروها با یکدیگر: نحوه تعامل نیروها با یکدیگر نقش مهمی در ایجاد رضایت شغلی خواهد داشت. ارتباطات موثر و هماهنگ نیروها با یکدیگر، به افزایش رضایت شغلی ختم می شود و باعث می شود حضور نیروها در سازمان، دلیلی فراتر دریافت حقوق داشته باشد.
۳-۳- ارتباط نیروها با مدیران: ارتباط نیروها با مدیر بالادستی و سایر مدیران نیز حائز اهمیت است. به بیان دیگر نیروها تمایل دارند که احساس کنند در چشم مدیران ارزشی معادل سایر نیروها دارند. آن ها همچنین از مشاهده احترام و رضایت رهبران سازمانی نسبت به خودشان نیز لذت می برند. در نتیجه اهمیت وجود ارتباطات موثر و هماهنگ بین نیروها و مدیریت از اهمیت غیر قابل انکاری برخوردار است(دسلر،2016)
مضرات رضایت شغلی پایین
عدم توجه به عناصر تعیین کننده رضایت شغلی در نتیجه عدم درک درست از هسته مرکزی ایجاد رضایت رخ می دهد. عدم درک درست از هسته مرکزی ریشه در عدم توجه به ابعاد گسترده تر این موضوع و نگاه تک بعدی به این مسئله پراهمیت دارد. تمام مسائل فوق می توانند در کنار هم به وجود سطوح پایین رضایت شغلی ختم شوند.

همانطور که اشاره شد، سطوح پایین رضایت شغلی گه گاه با استفاده از پرسشنامه ها نیز قابل شناسایی نیست. اما مضرات سطوح پایین رضایت شغلی چیست؟ در پاسخ می توان گفت اگر برآیند احساس نیروهای شاغل در یک سازمان، نسبت به آن منفی باشد، سطح رضایت شغلی آن سازمان پایین خواهد بود که این پدیده به زبان ساده همان نبود شادی ذهنی در نیروها است. همچنین احساس قدر ندانسته شدن توسط نیروها باعث می شود آن ها نتوانند به اهداف و نیازهای خود دست یابند.

نیروها اگر با مدیر خود ارتباط خوبی نداشته باشند و مجبور باشند با همکارانشان برای جلب توجه و قدرشناسی مدیران به رقابت بپردازند، رضایت شغلی اندکی خواهند داشت. این پدیده در سطح فردی به کاهش سطح برآیند رضایت شغلی در سازمان ختم می شود.
بنابراین مضرات اصلی سطوح پایین این رضایت را می توان در موارد زیر خلاصه کرد:
· برآیند منفی احساس نیروها نسبت به سازمان
· عدم وجود شادی ذهنی در نیروها
· ایجاد احساس قدر ندانسته شدن در نیروها
· عدم وجود ارتباط موثر و خوب بین نیروها و مدیران
· رقابت مضر بین نیروها برای جلب توجه
· عدم وجود اعتماد به رهبران سازمان در بین نیروها
· تردید دائمی نیروها در خصوص آنچه از آن ها انتظار می رود(شاه محمدی،1397)
رضایت شغلی، ایمان به خویش، ایمان به سازمان
رضایت شغلی نیروها با دیدگاه و نگرش آن ها به آینده، خوش بینی، دیدگاه نسبت به خود و باور آن ها به توانایی های خود و سازمان بستگی دارد. توجه به رضایت شغلی در معنای گسترده ، عوامل فوق را حائز اهمیت می کند. همچنین عواملی نظیر اعتقاد نیروها به ماموریت کلی سازمان، اهداف، مسیر پیش روی آن و تصمیمات روزانه سازمانی نیز در تعیین سطوح رضایت شغلی تاثیرگذار است.

با دقت بیشتر به نکات بالا می توان به دو عامل تاثیرگذار در سطح رضایت شغلی سازمانی دست یافت. در حقیقت تمامی عوامل بالا یا در سطح فردی نیروها و یا در سطح سازمانی تعریف شده اند. به بیان دیگر دو عامل اصلی تعیین سطح رضایت شغلی ۱ – ایمان به خویش و ۲ – ایمان به سازمان هستند. استفاده از واژه ایمان نشان دهنده شدت اهمیت دیدگاه ذهنی افراد در شکل گیری رضایت شغلی است. در حقیقت عامل اصلی در تعیین مفهومی ذهنی مانند رضایت شغلی در معنای گسترده، به دو دیدگاه ذهنی خلاصه می شود. دو دیدگاه ذهنی که در سطح اعتقاد خالصانه ای از جنس ایمان معنا می یابند.
بهبود سطح رضایت شغلی
بهبود این رضایت در معنای گسترده می تواند پیچیده و نیازمند تحلیل ها و پیشنهادات کارشناسانه باشد. اما اصل کلی در این بهبود سطح در حقیقت توجه به هسته مرکزی آن است. در حقیقت هر اقدامی که به ایجاد یک محیط کار مثبت کمک کند را می توان به عنوان گامی در راستای بهبود سطح رضایت شغلی دانست. از به کارگیری راه هایی برایپایان دادن به خبرچینی در محیط کار گرفته تا اعمال یک استراتژی مدیریت استعداد همه راه هایی برای دستیابی به یک محیط کاری ایده آل شمرده می شوند و در نهایت به بهبود سطح رضایت شغلی سازمان ختم می شوند.
در ادامه، به راهکارهای کلی جهت ارتقای شرایط محیط کار و افزایش سطح رضایت شغلی اشاره می کنیم که در بسیاری از سازمان ها و فارغ از ماهیت و فعالیت آن ها قابل استفاده و عملیاتی سازی است اشاره می کنیم. لازم به ذکر است راهکارهای افزایش سطوح رضایت شغلی محدود به موارد زیر نیست و پس از آگاهی از شرایط و روح حاکم بر هر سازمان، راهکارهای پیش روی آن نیز متفاوت خواهد بود.
· به کارگیری پرسنل مدیریتی و رهبری منطقی و قابل اتکا که رفتار منصفانه و متناسب با نیروها را سرلوحه کار خویش قرار دهند
· رفتار محترمانه با نیروها
· “نگاه به نیروها به عنوان اصلی ترین سرمایه در اختیار هر سازمان“ و “برخورد با آن ها“ 

· توانمندسازی نیروها در جهت ایجاد توانایی اتخاذ تصمیمات مرتبط با منصب شغلیشان
· ایجاد شرایط و بسترهای ارتباط باز و دائم با نیروها برای آگاهی از مسائل و عوامل مورد اهمیت آن ها
فراهم کردن شرایط بازخوردی (feedback) و آگاهی از رضایت کنونی آن ها

تعیین حقوق و مزایایی بالاتر از سطح میانگین صنعت مورد فعالیت سازمان برای نیروها (به طور ویژه نیروهای مستعد)

ایجاد شرایط و فرصت های لازم برای ارتقای مهارت های حرفه ای نیروها
فراهم آوردن شرایط و اسباب سرگرمی و فراغت برای نیروها
مدیریت نیروها بر مبنای چارچوبی مثبت و موفقیت آفرین در خصوص اهداف و معیارهای سنجش عملکرد(محمدی،1398)
فاکتورهای رضایت از شغل در دنیا
بر اثر تحقیقات انجام‌شده در سال‌های اخیر در بین بسیاری از کشورهای آسیایی، اروپایی و آمریکایی، کشور سوئیس بیشترین رضایت شغلی در اروپا را به خود اختصاص داده است که این رضایت شغلی ناشی از امینت در شغل، قدرت ریسک‌پذیری و اعتمادبه‌نفس در محل کار خود است.

رضایت شغلی مسئله‌ای چندبعدی است و ابعاد مختلف زندگی فرد و شغلش را در برمی‌گیرد. در حالت کلی می‌توان رضایت شغلی را به سه بعد فردی، سازمانی و محیطی تقسیم‌بندی کرد.
1-بعد فردی رضایت شغلی
بعد فردی رضایت شغلی شامل، نگرش و نوع تفکر فرد شاغل نسبت به  شغلش علاقه و استعداد و مهارت او در زمینه ی شغلی،شخصیت،سن و سال،اعتماد به نفس و......را شامل می شود
ممکن است فردی در یک شغل ایده‌آل و مناسب مشغول به فعالیت باشد اما رضایتی از شغل خود نداشته باشد. این مورد می‌تواند دلایل مختلفی داشته باشد ممکن است فرد هیچ علاقه‌ای به حیطه‌ی شغلی خود ندارد، ممکن است تنها به خاطر مسائل مالی تن به شغل موردنظر داده است، ممکن است شغل وی مطابق استعداد و مهارت‌های او نباشد و احساس خوبی به او ندهد.
2-بعد سازمانی
بعد سازمانی رضایت شغلی شامل، اجر و پاداش‌ها، دستمزد فرد، ارتباط و تعامل مثبت میان کارکنان، ارتباط خوب با کارفرما، تناسب میان ظرفیت و توانایی‌های فردی و فعالیت‌های محوله، انعطاف کاری، مرخصی، امنیت شغلی، ثبات شغلی، آینده‌ی شغلی و امکان ارتقاء شغلی و… است
کارمندانی که احساس می‌کنند در مقابل کارهایی که انجام می‌دهند دستمزد کمتری دریافت می‌کنند، نسبت به انجام شغل خود دلسرد شده و در بیشتر مواقع شغل خود را ترک می‌کنند. کارمندان یک شرکت و یا یک سازمان حتی با وجود دریافت حقوق بالا اگر نتوانند رابطه‌ی خوبی با همکاران خود داشته باشند و یا دیگران برای او احترام قائل نشوند، از انجام شغل خود فراری خواهند بود و یا به‌زور آن را تحمل خواهند کرد. هر فردی که در محل کار خود مورد احترام قرار گیرد، از این اقدام انگیزه‌ای مضاعف دریافت می‌کند.

اگر یک کارمند مطمئن باشد که شرکت حتی در صورت آشفته شدن بازار نیز او را حفظ می‌کند، به شرکت اعتماد بیشتری پیدا خواهد کرد و با رضایت بیشتری کار می‌کند. یا اگر احساس کند که هر روز یا هر لحظه ممکن است به کار او پایان داده شود و از آینده‌ی شغلی خود مطمئن نباشد، حس تعلق کمتری نسبت به شغلش خواهد داشت.
عضویت در باشگاه ورزشی، تعطیلات نامحدود، وعده‌های غذایی رایگان، بیمه‌های تکمیلی درمان، حمل‌ونقل رایگان، فرصت برای پیشرفت بیش‌تر در سازمان و… از مهم‌ترین مزایا و پاداش‌ها هستند که موجب می‌شود افراد نسبت به شغل خود حس خوبی به دست آورند حتی اگر حقوق پرداختی کم باشد این مزایا می‌توانند فرد را راضی نگه دارد.(بدری،1397)
3-بعد محیطی
بعد محیطی رضایت شغلی شامل محیط کار فرد می‌شود مانند نوع اتاق، نوع محل کار، حتی مسائلی مانند نور، تهویه، میز و صندلی مناسب، رنگ دیوارها، طرح دیوارها، امکان دسترسی به محیط‌هایی با هوای آزاد برای تنفس و تفکر و … را شامل می‌شود که می‌تواند با توجه به نوع شغل افراد تفاوت‌هایی نیز داشته باشد.
درواقع، هر نکته‌ای از طراحی گرفته تا زیبایی‌شناسی، جو، فرهنگ سازمانی و بسیاری مسائل دیگر می‌تواند بر بهبود عملکرد و سازندگی و همچنین نشاط و خوشحالی همکاران شما در محیط کار تأثیر بسزایی داشته باشد. فضای محیط کاری باید الهام‌بخش و انگیزه‌دهنده باشد، فضایی با رنگ‌های خنثی و تیره می‌تواند روی روحیه و شادابی کارکنان تأثیر نامطلوبی بگذارد.

نتایج یک تحقیقات نشان داده ۸۴ درصد از افرادی که در یک محیط کار می‌کنند، عوامل محیطی و فضای کاری خود را بر روند کار خود بی‌تأثیر نمی‌بینند. اهمیت این موضوع را می‌توان از محل کار افراد در شرکت‌های بزرگ مانند گوگل، ایده برداری کرد. اگر عکس‌های محل کار این شرکت‌ها را مشاهده کنید متوجه خواهید شد کارفرمایان برای کارکنان خود اتاق‌هایی با رنگ‌های شاد و محیط‌های جذاب و اتاق‌های بازی در نظر می‌گیرند تا آن‌ها بتوانند با انگیزه و روحیه‌ای شاد به انجام کارهای خود بپردازند.
رضایت شغلی امروزه یکی از فاکتورهای مهم در تعادل کار و زندگی افراد محسوب می‌شود که تأثیرات خود را روی زندگی فردی، موفقیت در شغل و زندگی اجتماعی افراد نشان می‌دهد. در هر شغلی که باشید رضایت شغلی مهم است فرقی نمی‌کند شما یک کارمند هستید یا یک بازاری، در هر حالت باید فاکتورهای گفته‌شده را برای داشتن رضایت شغلی متناسب با شغل موردنظر خود داشته باشید تا از زندگی خود لذت ببرید، شغل خود را با علاقه، شور و انگیزه دنبال کنید و موفق شوید.(رضوی،1397)
انواع مختلف رضایت شغلی
رضایت ما از شغل مان موجب دلگرمی و وابستگی ما به آن شده و امکان موفقیت مان را در آن افزایش می دهد. اساساً دو نوع رضایت شغلی بر اساس سطح احساسات کارکنان نسبت به شغل‌شان وجود دارد. اولین و مهمترین مورد تجزیه و تحلیل، رضایت کلی است که به احساسات کلی کارکنان در مورد شغل‌شان اشاره دارد به عنوان مثال، «به طور کلی، من شغلم را دوست دارم"
دومین جنبه به احساسات مربوط به جنبه های شغلی خاص مانند حقوق، مزایا، سلسله مراتب کاری، فرصت های رشد، محیط کار و کیفیت روابط با همکاران اشاره دارد. در کل، رضایت مرتبط با کار را می توان ترکیبی از دو رضایت درونی و بیرونی در نظر گرفت:

1. رضایت شغلی درونی (Intrinsic job satisfaction): زمانی است که کارکنان فقط نوع کاری را که خودشان انجام می دهند و نوع وظایفی که کار را تشکیل می دهند، در نظر می گیرند.

2. رضایت شغلی بیرونی (Extrinsic job satisfaction): زمانی است که کارکنان شرایط کاری همانند حقوق، همکاران و مدیر یا سرپرست خود را نیز در نظر بگیرند.(دسلر،2016)
مؤلفه های رضایت شغلی (components of job satisfaction)

رضایت از کار دارای مؤلفه های عاطفی، شناختی و رفتاری است. یعنی این نوع رضایت را می توان با مؤلفه های شناختی یا ادراکی، عاطفی یا احساسی و رفتاری سنجید.

· مؤلفه عاطفی (affective component) به احساسات مرتبط با شغل مانند کسالت، اضطراب، تصدیق و هیجان اشاره دارد.

· مؤلفه شناختی (cognitive component) مربوط به باورهای مربوط به شغل فرد است، مثلاً آیا آن شغل، محترمانه، از نظر ذهنی مطالبه گر یا چالش برانگیز و پاداش دهنده است.

· مؤلفه رفتاری (behavioral component) شامل اعمال افراد در رابطه با کارشان مانند تأخیر، دیر کار کردن، بیماری ساختگی به منظور اجتناب از کار و… است.

محققان خاطرنشان کرده اند که معیارهای رضایتمندی کاری در میزان اندازه گیری احساسات نسبت به شغل (رضایت عاطفی) یا شناخت های مربوط به شغل (رضایت شناختی) متفاوت است.

اندازه گیری رضایت رفتاری جنبه شغلی به شناسایی جنبه های خاصی از شغل که نیاز به بهبود دارد، کمک می کند. این یافته ها ممکن است به سازمان ها در بهبود رضایت شغلی کلی یا درک مسائل سازمانی مانند جابجایی کمک زیادی بکند
چون کارکنان شاد هیچ تأثیر منفی بر بهره وری ندارند ولی می توانند تأثیر مثبتی در محل کار و در کل جامعه و همچنین تأثیر مثبتی بر تصویر برند سازمان داشته باشند. بنابراین، همچنان به نفع همه طرفین است که کارکنانی شاد و راضی داشته باشند(رابینز،2017).
اهمیت رضایت شغلی
به گفته مک براید: اطمینان از رضایت کارکنان از شغل خود از طریق اندازه گیری و همچنین کشف علل نارضایتی زمانی که کارکنان احساس رضایت نمی کنند، مسئولیت اصلی سازمان ها است.
یک کارمند راضی همیشه برای یک سازمان مهم است زیرا هدف او ارائه بهترین توانایی های خود است. هر کارمندی خواهان رشد شغلی قوی و تعادل زندگی کاری در محل کار است. اگر کارمندی از شرکت و کار خود احساس رضایت کند، با تمام تلاش خود به دنبال رشد و پیشرفت شرکت است.
اهمیت رضایت کاری از دو منظر قابل بررسی است:

1-از منظر کارمندان
رضایت شغلی از منظر کارمند به دست آوردن حقوق ناخالص خوب، داشتن ثبات شغلی، داشتن یک رشد شغلی ثابت، دریافت پاداش و قدردانی و به طور مداوم وجود فرصت های جدید برای پیشرفت است.

2-از منظر کارفرمایان
برای یک کارفرما، رضایت کارمندان جنبه مهمی برای به دست آوردن بهترین نتیجه است. یک کارمند راضی همیشه کمک بیشتری به کنترل فرسایش و رشد شرکت می کند. کارفرمایان باید از شرح شغلی مناسب برای جذب کارکنان اطمینان حاصل کنند و دائماً فرصت هایی را برای یادگیری و رشد به افراد بدهند.(سید جوادین،1396)
رابطه بین رضایت از کار، عملکرد شغلی و غیبت کارکنان
رابطه بین رضایت و عملکرد شغلی سابقه ای طولانی و بحث برانگیز دارد. ارتباطی بین رضایت و عملکرد شغلی وجود دارد، با این حال آنقدر قوی نیست که کسی بخواهد باور کند.

بسیاری از محققان این ایده را بررسی کرده اند که یک کارگر شاد، یک کارگر مولد است. وقتی تعریف عملکرد شغلی شامل رفتارهایی مانند شهروندی سازمانی یا میزانی که حمایت داوطلبانه فرد به موفقیت یک سازمان کمک می کند، باشد، رابطه بین رضایت و عملکرد بهبود می یابد.

توجه به این نکته حائز اهمیت است که ارتباط بین رضایت و عملکرد شغلی برای مشاغل دشوار بیشتر از مشاغل کمتر دشوار است. برخی از مشاغل به گونه ای طراحی شده اند که حداقل سطح عملکرد مورد نیاز است و زمینه ای برای رضایت بیشتر وجود ندارد. علاوه بر این، در زمان بیکاری بالا، کارمندان ناراضی عملکرد خوبی خواهند داشت و کار ناراضی را به بیکاری ترجیح می دهند.

یکی از موضوعاتی که در روانشناسی صنعتی بیشتر مورد تحقیق قرار گرفته است، رابطه بین رضایت از شغل و غیبت کارکنان است. طبیعی است که فرض کنیم اگر افراد شغل خود را دوست نداشته باشند، اغلب تماس می گیرند که به علت مریضی نمی توانند سر کار بیایند یا به سادگی به دنبال فرصتی برای دررفتن از زیر کار می گردند.

هنگامی که افراد از شغل خود راضی هستند، حتی اگر مریض هم باشند، بیشتر در محل کار حاضر می شوند. با این حال اگر از شغل خود راضی نباشند، حتی زمانی که حالشان به اندازه کافی خوب است که بتوانند کار کنند، به احتمال زیاد خودشان را بیمار جا می زنند تا از خستگی در محیط کار رهایی یابند.

یکی از عوامل آشکاری که بر گردش مالی تأثیر می گذارد، رکود اقتصادی است که در طی آن کارگران ناراضی ممکن است فرصت های شغلی دیگری نداشته باشند.

از سوی دیگر یک کارگر یا کارمند راضی ممکن است به دلایل شخصی مانند بیماری یا جابجایی مجبور به استعفا از سمت خود شود. بعلاوه، اگر فرد رضایت پایینی داشته باشد، به احتمال زیاد فعالانه به دنبال شغل دیگری می گردد. در حالی که فردی که از شغل خود راضی است، کمتر به دنبال کار است.

طبق تحقیقات انجام شده رضایت شغلی به طور قوی با قصد ترک شغل رابطه معکوس دارد و رضایت از فرهنگ محیط کار بر این رابطه تأثیر زیادی دارد.(اشراقی،1396) 

اهمیت رضایت شغلی برای حفظ کارکنان
حفظ کارکنان یکی از دشوارترین حوزه های عملیاتی برای مدیران منابع انسانی است تا دقیقاً تعیین کنند که چرا کارکنان، سازمان را ترک می کنند و برای حفظ آنها چه کاری باید انجام دهند. این امر از اهمیت اولیه برخوردار است زیرا سازمان ها منابع قابل توجهی را در آموزش، توسعه و… سرمایه گذاری می کنند و برای ایجاد شهروندی سازمانی و پذیرش اهداف و مقاصد وقت می گذارند.

حفظ بالای کارکنان در صورتی امکان پذیر است که کارکنان راضی باشند. در اقتصادهای دشوار و بازارهای بسیار رقابتی، هم سازمان ها و هم کارکنان خواهان بهترین منابع هستند. نارضایتی شغلی منجر به جابجایی شغل می شود که این نارضایتی می تواند ناشی از عوامل درونی یا بیرونی باشد.

علاوه بر این جابجایی شغل می تواند با تعارض کار و زندگی مرتبط باشد. زندگی کاری و زندگی شخصی، تجربه یک فرد برای حفظ هماهنگی و تعادل بین کار و روابط شخصی است. عدم تعادل یا نارضایتی در کار منجر به نارضایتی در زندگی شخصی می شود که این امر می تواند منجر به جابجایی شغلی شود.

برای اینکه سازمان ها رقابتی باقی بمانند، باید مسائل مربوط به تعادل بین کار و زندگی را درک کرده و به آنها رسیدگی کنند تا رضایت کاری کارکنان را حفظ کنند. طبق یک گزارش افرادی که از زندگی راضی هستند، کارکنان شادتری هستند و شهروندی سازمانی، ادب و وظیفه شناسی بهتری از خود نشان می دهند(خدایاری فرد،1398).
سنجش رضایت شغلی:

راه های مختلفی برای رضایت شغلی وجود دارد که از جمله می توان به مقیاس های درجه بندی، رخدادهای بحرانی، مصاحبه و گرایش عملی یا کارکردی و ثبت وقایع حساس اشاره کرد، ولی مهمترین آنها بهره گیری از روش پرسشنامه ای است که به این روش، روش بررسی نظریه ها و طرز تلقی گفته می شود. با سنجش میزان رضایت شغلی کارکنان سازمان، اطلاعات فراوانی برای مدیران و کارکنان حاصل می شود که می توان از آن در راستای برنامه ریزی های نیروی انسانی بهره گرفت.

به طور کلی متداول ترین روش های اندازه گیری به دو روش انجام می گیرد:

1. روش عام و کلی: در این روش از کارکنان خواسته می شود میزان رضایت شغلی خود را در پاسخ به یک سؤال روشن کنند. و آنها باید رضایتمندی خود را با کشیدن دایره ای دور اعداد 1 تا 5 که در برابر جمله هایی قرار گرفته اند مشخص کنند.

2. روش استفاده از مقیاس های درجه بندی شده یا تفضیلی: در این روش رضایتمندی نسبت به ابعاد مختلف یک شغل سنجیده می شود؛ بدین ترتیب ابعاد مختلف شغل را که همان عوامل ایجاد رضایت شغلی هستند مورد سؤال قرار می دهند. به این ابعاد بر مبنای یک مقیاس استاندارد، امتیاز می دهند و برای بدست آوردن نمره رضایت شغلی فرد، میانگین امتیازات تخصیص یافته به هریک از عناصر این ابعاد را که شامل حقوق و دستمزد( امکانات مادی و رفاهی)، امنیت شغلی، پایگاه اجتماعی حرفه( شرایط و ماهیت کار)، نحوه سرپرستی، امکانات آموزشی و نحوه ی ارتقاء و روابط انسانی محیط کار است، را در نظر می گیرند(یاری،1399).

پیامدهای رضایت شغلی:

رضایت شغلی به عنوان یک متغیر مستقل بر بسیاری از جنبه های رفتار فردی و عملکرد سازمان تأثیر می گذارد و به این منظور نیز مورد توجه کارکنان و مدیران در سازمان است. کلید احیا و ابقای فکری و اعتماد به نفس بالا، رضایت شغلی است. این امر مستلزم آن است که نوع کار با نوع شخصیت و فیزیولوژی و روحیه ی انجام دهنده ی آن تناسب داشته باشد. وجود انگیزه نیز عامل مؤثری در ثمربخشی و افزایش رضایت شغلی است. گاهی شخصیت حقیقی و حقوقی افراد منطبق نیستند، فردی که دچار این تناقض می شود، از کار خود راضی نیست و در جایگاه کاری خود احساس رضایت و بالندگی نمی کند. از این رو با کمی توجه به خصوصیات فردی و تأمین نیازهای مادی و معنوی افراد و گروه ها، می توانیم بهبود مؤثری را در عملکرد فردی، گروهی و سازمانی شاهد باشیم. رضایت شغلی موجب می شود بهره وری فرد افزایش یابد، به سازمان متعهد شود، سلامت فیزیکی و ذهنی فرد از زندگی افزایش یابد و مهارتهای جدید شغلی را به سرعت فرا بگیرد. عدم رضایت شغلی موجب کاهش بهره وری، کارایی و روحیه ی کارکنان می شود که روحیه ضعیف در کار بسیار نامطلوب است.(شفیع آبادی،1399)
رضایت شغلی و عملکرد

از موضوعات مهم و مورد توجه مدیران، اثر رضایت شغلی بر عملکرد سازمان است. تحقیقات گسترده انجام شده در این رابطه بیانگر رضایت شغلی بیشتر و عملکرد بهتر است که به نظر می آید رابطه مستقیمی بین این دو وجود دارد، زیرا کسانی که نگرش مثبتی به کارشان دارند، عملکرد آنها نیز بهتر است. البته عملکرد تحت تأثیر عوامل زیادی قرار می گیرد. بنابراین می توان گفت هدف از تحقیقات انجام گرفته سنجش اثرات رضایت شغلی بر بازدهی، سلامت جسمی و روانی، غیبت و جابجایی کارکنان است.

1-رضایت شغلی و سلامت جسمی و روانی کارکنان:

تحقیقات نشان می دهد که نارضایتی شغلی بر ایجاد بیماریهای جسمانی تأثیر دارد زیرا نارضایتی شغلی به خستگی، فرسودگی به کاهش انرژی، سردرد، اعتیاد به مواد مخدر، از دست دادن میل و رغبت، سوء هاضمه و بیماری هایی مانند فشار خون و حمله های قلبی می انجامد. برعکس اگر کارکنان از شغل خود راضی باشند، علاوه بر اینکه مشکلات مذکور را نخواهند داشت، زندگی خصوصی آنان نیز (خارج از سازمان) بهبود می یابد.

همچنین نارضایتی شغلی ممکن است به خشم از موضوعات کم اهمیت، حساسیت های آزاردهنده، بی عاطفه بودن، فراموشی، ناتوانی در تصمیم گیری و عدم تمرکز حواس، اضطراب، افسردگی، تنش، روابط فردی آسیب دیده منجر شود. و برعکس کارکنان راضی، سلامت روانی و فیزیکی خوبی نیز دارند و وظایف جدید مرتبط با شغل خود را سریعتر یاد می گیرند، تضاد شغلی کمتری دارند و پرونده شکایتی آنها کمتر است.(رضوی،1397)
2-رضایت شغلی و میزان جابه جایی:

رضایت شغلی با میزان جابه جایی کارکنان رابطه معکوس دارد؛ این رابطه قوی تر از رابطه ی رضایت شغلی با دفعات غیبت است. در سازمانهایی که رضایت کارکنان ضعیف است، جابجایی بیشتر از سازمانهای دیگر است. البته عوامل دیگری نیز در میزان جابه جایی کارکنان مؤثر است. برای مثال در جامعه ای با وضعیت اقتصادی نامطلوب؛ ممکن است کارکنان سازمان از رضایت شغلی خوبی برخوردار نباشد. با وجود این، میزان جابه جایی هم کم است، زیرا امکان دستیابی به شغل دیگر یا استخدام در سازمان دیگر بسیار کم است. به هر حال افزایش رضایت شغلی در جابه جایی اثر دارد.

3-رضایت شغلی و غیبت:

دو نوع غیبت وجود دارد یکی غیبت غیر ارادی که به علت بیماری یا دلایل موجه و حوادث پیش بینی نشده اتفاق می افتد و غیر قابل اجتناب است و ارتباطی با رضایت شغلی ندارد و دیگری غیبت اختیاری که ناشی از عدم رضایت شغلی فرد است. بین رضایت شغلی و غیبت رابطه ی معکوس وجود دارد. کارکنانی که رضایت شغلی آنها پایین است به روش های مختلفی سعی خواهند کرد در محل کار غیبت داشته باشند یا حداقل با تأخیرهای مکرر سر کار حاضر شوند. برعکس کارکنانی که رضایت آنها بالاست، میزان توجه آنها در مورد وظایف، کار و اهداف سازمانی بیشتر خواهد بود. افزایش غیبت جریان طبیعی عملیات را قطع می کند، همچنین هزینه های استخدام و آموزش نیروی انسانی را افزایش می دهد. همچنین تأخیر در کار همانند غیبت، این باور را به وجود می آورد که فرد از کارش ناراضی است. این مسأله نشان می دهد که فرد برای شغل خود اهمیتی قائل نیست و بیشتر وقت خود را در خانه استراحت می کند وقتی هم که سر کار حاضر می شود، بیشتر به تلفن های شخصی می پردازد و به طور کلی در پی اتلاف وقت است.(محمدزاده،1398)
4-دیگر تأثیرات رضایت شغلی بر عملکرد:

ترک خدمت: ترک خدمت کارکنان موجب وقفه در عملیات سازمان می شود و جایگزین ساختن افراد برای سازمان پرهزینه و از نظر فنی و اقتصادی نیز نامطلوب است. البته ترک خدمت ممکن است ارادی و مربوط به عدم رضایت شغلی باشد. یا دلایل شخصی داشته باشد که خارج از کنترل مدیر است اما در واحدهای سازمانی که رضایت شغلی افراد آن کمتر از حد متوسط است، نرخ ترک خدمت کارکنان آن بیشتر خواهد بود.
بازنشستگی زودرس: کارکنانی که تقاضای بازنشستگی پیش از موعد می کنند، نگرش های مثبت خود را کمتر معطوف به کار خود می سازند. از طرف دیگر، کارکنانی که پست های سازمانی عالی تری دارند و دارای فرصت های کاری چالشی هستند، نسبت به مشاغل سطوح پایین تر کمتر به دنبال بازنشستگی زودرس هستند.

تشویش: به شرایطی که ناخشنودی فرد از شغل را نشان می دهد گفته می شود که ممکن است به شیوه های مختلف ظاهر شود. فرد ممکن است تمایل زیادی به شغل خود نداشته باشد، در محیط کاری خواب آلود و فراموشکار شود در کار بی دقتی کند و از شرایط کاری شکایت کند، این شرایط بر سلامت ذهنی فرد تأثیر منفی برجای بگذارد.(مقیمی،1398)
شیوه ی ابراز نارضایتی:

کارکنان و اعضای سازمان، نارضایتی خود را از راههای گوناگون ابراز می کنند از جمله:

فعالیتهای اتحادیه گرایی: 
شواهد زیادی نشان می دهند که کارکنان ناراضی تمایل بیشتری به شرکت در اتحادیه ها دارند، کارگزارانی که از وضعیت دستمزدها، امنیت شغلی، مزایای جانبی و نیز رفتارهای سرپرستان ناراضی اند، استعداد بیشتری برای شرکت در اتحادیه ها دارند و از طریق این اتحادیه ها یا قطعنامه ها و اعتصاب ها درصدد دفاع از حقوق خود هستند.

ترک سازمان:
 کارگر یا کارمند شرکت یا سازمان را ترک کند، از این رو استعفا می دهد و در پی شغل جدید برمی آید.

اعتراض: 
کارمند به صورتی فعال و با اقدام هایی سازنده درصدد بهبود شرایط برمی آید. عضو سازمان با مقامات بالا درباره ی این مسائل بحث می کند. پیشنهادهای سازنده ارائه می دهد و درصدد نوعی اقدام دسته جمعی برمی آید.

وفاداری: 
کارمند اگرچه برای بهبود وضع سازمان اقدام نمی کند، ولی خوش بینانه در انتظار بهبود شرایط است، در برابر انتقادهای خارجی به نفع سازمان جبهه می گیرد و اعتماد راسخ دارد که مدیریت دلسوز سازمان از هیچ کوششی دریغ نمی کند و بر این باور است که مدیریت راه درست را در پیش می گیرد.

اقدام منفی:
 اقدام های منفی چون غیبت های طولانی و تأخیرهای زیاد، کم کاری و خطاهای کاری، به بدتر شدن وضع سازمان می انجامد. ترک سازمان و اقدام های  منفی، از جمله متغیرهای عملکردی( بازدهی، غیبت و جابجایی کارکنان) است ولی شامل واکنش های دیگری هم می شود که از آن جمله اعتراض و وفاداری به سازمان( داشتن رفتار سازنده) است، به گونه ای که عضو سازمان اوضاع نامساعد را تحمل می کند تا شرایط رضایت بخش گذشته به سازمان بازگردانده شود.(یوسفی،1398)
نظریه های رضایت شغلی
درباره ی رضایت شغلی تا کنون پژوهش های گسترده ای صورت پذیرفته که هر یک دیدگاه های متفاوتی را مورد بحث قرار می دهند که بعضی از این نظریه ها عبارتند از:

نظریه سلسله مراتب نیاز مازلو
مازلو معتقد است که آدمی به طور مداوم و پیوسته در حال برانگیختگی است و فقط برای مدت کوتاهی می تواند به ارضای کامل نیازها برسد وقتی یک نیاز ارضا شده، نیاز دیگری جای آن را می گیرد و می توان نیازها را به صورت سلسله مراتب و به ترتیب تقدم و تأخر و مانند یک هرم نشان داد.

براساس نظریه نیازها میزان رضایت شغلی هر فرد که از اشتغال حاصل می شود به دو عامل بستگی دارد:اول آن مقدار از نیازهایی که از طریق کار و احراز موقعیت مورد نظر تأمین می گردد و دوم آن مقدار از نیازها که از طریق اشتغال به کار موردنظر تأمین نشده باقی می ماند. نتیجه ای که از بررسی عوامل اول و دوم حاصل می شود میزان رضایت شغلی فرد را تأمین می کند.

این نظریه رضایتمندی را تابعی از میزان کام روایی و ارضای نیازهای فرد، که شامل نیازهای جسمی و روانشناختی است می داند، نیازها بعنوان احتیاجات عینی انسان، که در همه افراد مشابه است، تلقی می شود، در حالیکه ارزش ها، آرزوهای ذهنی فرد است که از یک شخص به شخص دیگر فرق می کند.

نظریه برابری آدامز
براساس این نظریه، مردم درباره ی آنچه با انجام دادن وظایف شغلی و کار خود بدست می آورند و نیز آنچه برای انجام دادن وظایف شغلی ارائه یا صرف می کند اعتقادات و باور داشت های خاصی دارند.

مطابق با نظریه برابری آدامز فرایند مقایسه برابری افراد با یکدیگر در محیط کاری بر مبنای نسبت ورودی به خروجی انجام می شود. ورودی، آورده های فرد مانند تحصیلات، تجربه، کوشش و وفاداری به سازمان است و نتایج عبارت است از آنچه فرد در ازای آورده های خود از سازمان دریافت می کند؛ مانند حقوق، روابط اجتماعی، شناسایی و پاداش درونی، کارکنان سازمان نخست نحوه ی رفتار سازمان با خود را در مقایسه با دیگران می سنجد، فرد با این ارزیابی، احساس رفتار عادلانه یا ناعادلانه یا به عبارت بهتر احساس رضایت یا نارضایتی از سازمان را درک می کند.

نظریه انتظار وروم
وروم بیان می کند که مردم به شغل های مختلفی که در اختیار آنان است، می نگرند( مانند برسرکار آمدن در برابر نیامدن بر سر کار) و به انتخاب قسمتی می پردازند که به تصور آنان با بیشترین احتمال به پاداش های مورد علاقه می انجامد. وروم دو الگو ارائه داده است: یکی برای پیش بینی انتخاب های معین، مانند اینکه فرد چه حرفه ای را برخواهد گزید یا در شغل خود چقدر تلاش خواهد کرد و دیگری برای پیش بینی نگرش های فرد نسبت به شغل خود. ترکیب انتظار و ارزش تعیین می کند که شخص چه چیزی را انتخابخواهد کرد و وروم عقیده دارد نگرش مردم در انجام دادن کار به ارزشی که آنها به نتیجه و بهره ی تلاش خود( مثبت یا منفی) می دهند، ضربدر حد اعتماد آنها به اینکه در عمل، تلاش و کوشش آنها به کامیابی در رسیدن به اهداف می انجامد بستگی دارد. بعبارت دیگر، انگیزش، دستاورد ارزش مورد پیش بینی فرد از یک هدف و درجه احتمالی است که او برای رسیدن به هدف قائل است. این نظریه با واقع بینی بیشتر، برخی ساده انگاری هایی را که در روش مزلو و هرزبرگ لحاظ شده را ندارد و به شکلی کامل با روش مدیریت بر پایه ی هدف در یک راستا قرار دارد(دسلر،2016).

نظریه دو عاملی هرزبرگ( نظریه انگیزشی- بهداشتی هرز برگ)
هرزبرگ با نظر خواهی از حدود چهار هزار کارگر در خصوص نوع احساسشان در باره شغل، به این نتیجه رسید که دو دسته از عوامل کاملا متفاوت موجب دو نوع احساس در باره کار شده است، اول : برخی از عوامل شغلی به رضایت خاطر منجر می شود، در حالیکه دیگر عوامل ممکن است مانع نارضایتی باشند و منبع رضایت خاطر نیز نخواهند بود.

دوم: رضایت شغلی و نارضایتی شغلی برروی پیوستاری واحد قرار ندارند . طبق این نظریه خشنودی شغلی تابعی از آن فعالیتهای شغلی یا محتوای شغلی است که تلاش و انگیزه و محرک باشند، اینها را عوامل انگیزشی می نامند.آنها شامل فرصت های بازشناسی، پیشرفت یا مسئولیت بیشتر هستند. هنگامیکه آنها حاضر باشند، گرایش به سمت برانگیختن کارکنان جهت بهبود بهروریشان است. عوامل بهداشتی یا نگهداری، چیزهای اساسی که افراد برای هر شغل مهم می پندارند مانند حقوق، مزایای جانبی، شرایط کار، روابط اجتماعی، سرپرستی، خط مشی ها و مدیریت سازمانی را بازنمایی می کند.

نظریه انتظار پورتر و لاولر
این الگو یکی از مهمترین اصلاحات و گسترش هایی است که درباره کارهای وروم توسط این پژوهشگر رفتار سازمانی در سال 1968 ارائه شده است. پورتر و لاولر معتقدند رضایت تحت نفوذ پاداش های درونی و بیرونی است و تا اندازه ای به این بستگی دارد که افراد آن را به گونه برابر ادراک کنند . بی گمان با ارائه پاداش های مختلف نمی توان از ایجاد رضایت شغلی مطمئن بود، زیرا این موضوع بستگی دارد که پاداش کار با تلاشی که برای انجام دادن آن صرف شده برابر است یا نه. از این رو چرخه باز خوردی مهمی بین رضایت شغلی و ارزش پاداش وجود دارد. نکته مهم دیگری که از این نظریه می توان استنباط کرد، این است که محرک ها و عواملی که برای برانگیختن به اجرای کار خوب در نظر گرفته می شود، تنها زمانی می تواند به گونه ی عملی به کار رود که از نظر ادراکی برای فرد ارزش داشته باشد. از این رو به جای طرح مجموعه ای از پاداش های کلی و همگانی که همه کارکنان ارزش یکسانی برای آن در نظر گرفته اند، باید در باره آنها به عواملی اندیشید که برای هریک از افراد ارزش جداگانه و با معنا دارد. مولفه دیگری که آنها برای رضایت شغلی بیان می کنند این است که کارکنان نیاز دارند پاداش ها را به گونه ی واقعی در دسترس ببینند، یعنی پیوند بین عملکرد و پاداش باید کاملا روشن باشد و در مورد آنچه گفته می شود، صداقت زیادی وجود داشته باشد. به بیان دیگر به مدیران وقتی می دانند پاداش ها به احتمال زیاد واقع گرایانه نیست، باید از اشارات مبهم نسبت به دردسترس بودن آنها خودداری کنند (رابینز،2017).

نظریه هدف گذاری
این نظریه توسط ادوین لاک در سال 1986 مطرح شد و نکته اصلی آن، این است که اهداف و مقاصد کارکنان عوامل اصلی اند که اعمال آنها را مورد تاثیر قرار می دهند. این موضوع، خود براین نکته تاکید دارد که هدف گذاری را می توان برای انگیزش و بهبود عملکرد کارکنان سازمان ها مورد استفاده قرار داد. این نظریه بر این اصل استوار است که کارکنان برای خود اهداف و مقاصدی را به طور آگاهانه فرموله می کنند که عامل اصلی تعیین کننده اعمال کارکنان است. این دو مورد خصوصیت اصلی این نظریه است. همچنین این نظریه عواملی مثل تغییر در سیستم حقوقی یا امکانات را عامل محیطی تلقی می کند و اولین قدم در فرایند انگیزش را، به ادراک آن توسط فرد می داند. قدم بعدی، ارزیابی فرد بر مبنای تصورات او در مورد وقایع محیطی و قدم نهایی هدف گذاری، فرموله کردن مقاصد و اهداف است. در اینجاست که فرد به طور آگاهانه تصمیم می گیرد برای انجام دادن چه کاری و چگونه تلاش کند . رفتارهای فرد تحت تاثیر اهداف فردی و سازمانی قرار می گیرد. بی شک یافته های این نظریه که سازمان را تحت تاثیر قرار می دهند عبارتند از :

1. اهداف واضح و تعریف شده، بیش از اهداف مبهم و گنگ به عملکرد بهتر منجر می شود؛
2. هرچه اهداف مشکل باشند و به تلاش بیشتری نیاز باشد،احتمال اینکه فرد به دنبال آن نرود، بیشتر خواهد بود ؛
3. مشارکت بر پایه اهداف به پذیرش بیشتر اهداف و درنتیجه عملکرد بهتر منجر می شود ؛
4. فرهنگ مشارکت در هدف گذاری اهمیت فراوانی دارد؛
5. درصورتی که اهداف فردی و سازمانی مکمل هم باشند، فعالیت های فردی به سوی اهداف سازمانی سوق می یابد. اگر نزدیکی بین این دو وجود نداشته باشد، فرد سعی می کند اهداف فردی را تحقق بخشد، مگر آنکه فشار خارجی وی را وادار به تحقق بخشیدن به اهداف سازمان کند.(ورووم،2016)
نظریه سه وجهی آلدرفر یا نظریه ERG

آلدرفر با مطالعه در باره نیازهای انسانی و اعتقاد به وجود تفاوت اساسی بین نیازها، آنها را به سه دسته تقسیم نموده است.

1. نیازهای زیستی انسان که مربوط به سلامتی جسم انسان است .

2. نیازهای تعلق و وابستگی که به ارضاء ارتباطات میان فردی مربوط می شود.

3. نیازهای رشد، یعنی نیاز انسان به تداوم رشد و پیشرفت شخصیتی اوست .

در این نظریه که سه مرتبه برای نیازهای انسان تعیین شده است کارکنان ممکن است گاهی نیازهای سطح بالاتر خود را قبل از ارضاء نیازهای سطح پایین تر دنبال کنند. طبق نظریه آلدرفر، حرکت در سلسله مراتب نیازها جهت ارضای آنها، همواره رو به بالا نیست زیرا چنانچه فردی از ارضاء نشدن نیاز سطح بالاتر ناامید و مایوس گردد ممکن است با تلاش خود نیازی را در سطح پایین تر ارضاء کند. همچنین آلدرفر معتقد است، وقتی که نیاز سطح بالاتر برآورده نشود، نیازهای پایین تر بازگشت خواهند کرد، حتی اگر آن نیاز ها مثلا ارضاء نشده باشند. بر اساس این نظریه افراد با توجه به شرایط زمان و موقعیت در سلسل مراتب نیازها بالا و پایین می روند.

نظریه مدل اساسی انگیزشی 

این نظریه یکی از نظریه های مختلفی است که در زمینه رضایت شغلی وجود دارد. این نظریه، انگیزش را فرایندی چند مرحله ای معرفی می کند که به ترتیب عبارتند از :

1. احساس نیاز
2. تنش برخاسته از حالت فقدان تعادل درونی
3. انگیزه های تحریک شده در درون فرد در اثر تنش
4. بررسی و انتخاب استراتژی هایی برای ارضای نیازها
5. بروز رفتار های هدفمند از طرف فرد برای اجرای استراتژی انتخاب شده
6. ارزیابی عملکرد به وسیله فرد(در جهت ارضای نیاز به احترام) و دیگران ( در جهت ارضای نیاز مالی) نسبت به موفقیت در کسب هدف
7. پاداش یا تنبیه براساس ارزیابی از کیفیت عملکرد
8. پاداش یا تنبیه براساس درجه ای که رفتار و پاداش نیاز اصلی را بر طرف کرده باشد، یک حالت تعادل یا رضایت خاطر بدست می آید.

اگر نیاز هنوز ارضاء نشده باشد، چرخه انگیزش با احتمال انتخاب یک رفتار دیگر تکرار می شود یا نگرش منفی نسبت به شغل ایجاد می شود(بدری،1397).

نظریه مک کللند:

نظریه مک کللند، مخصوصا به علت اهمیتی که به نیازهای سطوح بالای سلسله مراتب نیازهای مزلو می دهد، شناخته شده است. با این هدف، او به سلسله مراتب نیازها معتقد نیست. او علاقه ندارد که توالی ظهور نیازها را تعیین کند، بلکه هدف او شناسایی چگونگی تاثیر نیازها بررفتار در محیط کار است . بنا براین او مخصوصا سه نیاز ی را که آشکار با محیط کار ارتباط پیدا می کند، مورد توجه قرار می دهد. این سه نیاز عبارتند از :

1. نیاز به خودشکوفایی
2. نیاز به پیوند جویی
3. نیاز به قدرت
طبق نظریه ی مک کللند، هرفرد، برحسب موقعیت، احتمالا تحت تاثیر یکی از نیازها(یا انگیزه ها) قرار می گیرد. نیرومندی این نیاز، همچنین نتایج رفتاری ناشی از آن، به ویژگیهای موقعیت وابسته خواهد بود. اگر یک نیاز با قدرت کافی احساس شود، فرد را وادار خواهد کرد تا رفتارهایی نشان دهد که به ارضای او منجر خواهند شد. از ویژگیهای مهم این نظریه، این استکه نیازها از فرهنگ، هنجارها و تجربه های شخصی نشات می گیرند. بنابراین انگیزش، از متغیر مستقل به متغیر وابسته تبدیل می شود و می تواند تحت تاثیر آموزش و کمال جویی قرار گیرد.

به اعتقاد مک کللند، کارمندان و کارگرانی که انگیزه پیشرفت دارند، در انجام دادن کارها “مخاطر جو” هستند و از چنان ویژگیهای شخصیتی  برخوردار هستند که بیشتر در بین رهبران شغلی و مدیران اقتصادی یا اداری دیده می شود. وقتی شخص تحت تاثیر این انگیزه است، فعالیت او بیشتر در جهت یافتن راهها و روشهایی است که با استفاده از آن می توان کارها را بهتر انجام داد. بنابراین، این افراد در مقایسه با دیگران بیشتر ترقی می کنند، سرعت پیشرفت آنان نیز چشمگیر است. ضمنا سازمانهایی که چنین افرادی را در استخدام خو دارند نیز در مقایسه با سازمانهای دیگری که فاقد چنین افرادی هستند، پیشرفت سریعتری خواهند داشت(شفیعی،1398).

انواع رضایت شغلی
· رضایت شغلی عمومی
این نوع رضایت شغلی عمدتاً مرتبط با رضایت شما از زمینه کاری است که انجام می‌دهید و به این مسئله مرتبط است که آیا واقعاً این رشته را دوست دارید یا مجبور به انجام آن شده‌اید. حتماً تا به حال شنیده‌اید که می‌گویند “کاری را که انجام می‌دهید عاشقانه دوست داشته باشید”. انجام اینکار و پیروی کردن از این جمله باعث می‌شود تا بتوانید توانایی‌ها و پتانسیل خود را بالا ببرید که به نوبه خود تاثیر زیادی در ایجاد رضایت شغلی برای شما دارد و حتی می‌تواند رضایت شما از زندگی را نیز بالا ببرد.

· رضایت شغلی خاص
این نوع رضایت نیز مربوط به شغل خاصی است که شما در یک سازمان انجام می‌دهید. این نوع رضایت بر اساس دو دیدگاه متفاوت ایجاد می‌گردد:

1. اینکه شما از شغل خود راضی باشید بدون اینکه به جزئیات آن بپردازید
2. این که شما تنها از قسمت‌های خاصی از شغل خود رضایت داشته باشید مانند؛ همکاران، حقوق و دستمزد، تعطیلات و (یاری،1399)…

مفهوم تعهد کارکنان
تعهد سازمانی به عنوان دیدگاه روانشناسی اعضای سازمان نسبت به وابستگی آن‌ها به سازمانی که در آن کار می‌کنند، تعریف می‌شود. تعهد سازمانی نقشی اساسی در تعیین اینکه آیا یک کارمند برای مدت طولانی‌تری در سازمان خواهد ماند و با اشتیاق برای رسیدن به هدف سازمان کار خواهد کرد، ایفا می‌کند.

زمانی که تعهد سازمانی در مجموعه شما تعریف شود، از طرفی رضایت کارمندان، تثبیت رهبری و بهبود عملکرد ایجاد شده و از طرفی دیگر، درگیری کارمندان، عدم امنیت شغلی و ویژگی‌های مشابه این چنینی از بین خواهند رفت.

سطح تعهد یک کارمند نسبت به کار خود نیز مهم است. در جایگاه یک مدیر باید این مهم را در نظر بگیرید و میزان عملکرد روزانه و تعهد کارمند به انجام وظایف خود را بسنجید.

تعهد کارکنان( Organizational commitment) رویکردی روانی در اعضای سازمان پیرامون میزان وابستگی درونی آنها به شغل و سازمان متبوع می‌باشد. این مقوله در کنار رضایت شغلی کارکنان و انگیزش سازمانی از مقوله‌های زیربنایی و سنتی مدیریت منابع انسانی می‌باشد. به نظر می‌رسد تعهد کارکنان  یک مقوله وابسته سازمانی باشد.

چنانچه اصول اخلاقی کار، عدالت سازمانی، رضایت شغلی و الزامات انگیزشی وجود داشته باشد می‌توان انتظار داشت کارکنانی متعهد در سازمان وجود داشته باشد. تعهد کارکنان مشابه مفهوم وفاداری مشتریان می‌باشد که در بازاریابی داخلی در قالب تعهد خود را نشان می‌دهد و با عنوان تعهد عاطفی از آن یاد می‌شود. در اوایل سال ۱۹۸۰ تعهد کارکنان یکی از مهمترین مسائلی بود که توجه پژوهشگران زیادی را به خود جلب کرده بود. مطالعات زیادی بر روی این موضوع صورت می‌گرفت، تا اینکه در سال ۱۹۸۵ والتون مقاله مشهور خود را تحت عنوان «مدیریت بر مبنای تعهد» منتشر کرد.(استرون،2017)
تعهد کارکنان  در دهه‌های اخیر به علت ادراک کارکنان از تعهد عموماً صرف نظر از اینکه تعهد به عنوان یکی از تعیین کننده‌های کلیدی از اثربخشی و بهره‌وری سازمانی در نظر گرفته می‌شود. این مقوله موضوع پژوهش‌های زیادی در میان پژوهشگران رفتاری سازمانی می‌باشد. تعهدکارکنان  از موضوعات بسیار مهم مدیریت و ویژه در مباحث رفتار سازمانی است که توجه زیادی به آن معطوف شده است. 

تعریف تعهد کارکنان
تعهد کارکنان مانند مفاهیم دیگر رفتارسازمانی به شیوه‌های متفاوت تعریف شده است. معمولی ترین شیوه برخورد با تعهد سازمانی آن است که تعهد سازمانی را نوعی وابستگی عاطفی به سازمان درنظر می‌گیرند. براساس این شیوه، فردی که به شدت متعهد است، هویت خود را از سازمان می‌گیرد، در سازمان مشارکت دارد و با آن درمی آمیزد و ازعضویت در آن لذت می‌برد.

پورتر، تعهد سازمانی را پذیرش ارزش‌های سازمان و درگیرشدن در سازمان تعریف می‌کنند. او معیارهای اندازه‌گیری آن را شامل انگیزه، تمایل برای ادامه کار و پذیرش ارزش‌های سازمان تعریف کرده است. تعهد سازمانی را به معنی حمایت و پیوستگی عاطفی بااهداف و ارزش‌های یک سازمان، به خاطر خود سازمان و دور از ارزش‌های ابزاری آن “وسیله‌ای برای دستیابی به اهداف دیگر” تعریف می‌کنند.
تعهد سازمانی  کارکنان عبارت از نگرش‌های مثبت یا منفی افراد نسبت به کل سازمان نه شغل است که در آن مشغول به کارند. در تعهد سازمانی شخص نسبت به سازمان احساس وفاداری قوی دارد و از طریق آن سازمان خود را مورد شناسایی قرار می‌دهد.
تعهد عبارت از حالتی است که کارکنان سازمان به‌​خصوص، هدف‌هایش را معرف خود می‌داند و آرزو می‌کند که در عضویت آن سازمان بماند. بنابراین سطح بالایی از وابستگی شغلی به‌معنی این است که فرد، شغل خاصی را به‌خود نسبت می‌دهد و آن‌را معرف خود می​داند. ولی تعهد سازمانی، بدان معنا است که فرد، سازمانی را معرف خود می‌داند. درواقع، نتیجه تحقیقات نشان می​‌دهد که برای پیش​بینی و توجیه رفتار فرد (به‌مراتب، بیش از رضایت شغلی) تعهد سازمانی مورد استفاده قرار می​‌گیرد. با استفاده از تعهد سازمانی، بهتر می‌​توان میزان غیبت و جابه‌جایی کارکنان را پیش‌بینی کرد.(رنجبریان،1395)
ابعاد تعهد سازمانی کارکنان

ابعاد مختلفی برای تعهد سازمانی در نظر گرفته شده است. اما یکی از مشهورترین مدل‌ها در این زمینه توسط آلن و میر ارائه شده است. در بسیاری از مطالعات برای سنجش تعهد سازمانی کارکنان از مدل سه بخشی آلن و میر استفاده شده است. مدل تعهد سازمانی آلن و میر از ۳ مقوله اصلی تشکیل شده است:

· تعهد عاطفی
· تعهد هنجاری
· تعهد مستمر
تعهد عاطفی: 

این بخش از تعهد سازمانی، به‌عنوان تعلّق خاطر به یک سازمان که از طریق قبول ارزش‌های سازمانی و نیز به‌وسیله تمایل به ماندگاری در سازمان مشخص می‌گردد، تعریف می‌شود.

و به معنای دلبستگی عاطفی است که یک کارمند نسبت به سازمان دارد. این بخش از TCM می‌گوید که یک کارمند از تعهد فعال بالایی برخوردار است، پس احتمال ماندن او برای مدت طولانی در سازمان زیاد می‌باشد.

 تعهد فعال همچنین بدان معنی است که کارمند نه تنها خوشحال است بلکه درگیر فعالیت‌های سازمانی مانند شرکت در بحث‌ها و جلسات، ارائه بینش‌ها یا پیشنهادات ارزشمندی می‌باشد که به سازمان کمک خواهند کرد، اخلاق کاری را رعایت می‌کند و
تعهد هنجاری:

این امر بیانگر میزان تعهدی است که در آن کارمند احساس می‌کند موظف است در سازمان بماند، و یا حالتی که احساس می‌کند ماندن او در سازمان کار صحیحی می‌باشد. در واقع سازمان یک کارمند وفادار دارد.

 همچنین یک نوع احساس تکلیف برای ادامه همکاری با سازمان میباشد. افرادی که دارای سطح بالایی از تعهد هنجاری هستند احساس می‌کنند که مجبورند در سازمان فعلی خود بمانند. تعهد تکلیفی، به‌عنوان یک وظیفه درک‌شده برای حمایت از سازمان و فعالیت‌های آن تعریف می‌شود. بیان‌گر احساس دِین و الزام به باقی ماندن در سازمان است. افراد فکر می‌کنند ادامه فعالیّت و حمایت از سازمان، دینی بر گردن آن­هاست.(رضاییان،1397)
چه عواملی منجر به این نوع تعهد می‌شوند؟ شاید کارمندان در سازمانی کار می‌کنند که آن‌ها را نادیده نمی‌گیرد و برای زحماتشان ارزش قائل است. یا این که احساس می‌کنند در سازمان با آن‌ها عادلانه رفتار می‌شود و نمی‌خواهند شانس خروج از سازمان را پیدا کنند.

در هر صورت درک این نکته مهم است که میزان تعهد به عوامل مختلفی بستگی دارد و می‌تواند در افراد مختلف، متفاوت باشد.به عنوان مثال، اگر فردی در حال کار با یک شرکت تحقیقاتی سودآور در بازار باشد و دستمزد زیادی بگیرد، این احتمال وجود دارد که فرد از ماندن در شرکت خوشحال است، تعهد عاطفی خواهد داشت، و همچنین می‌تواند تعهد تداوم داشته باشد زیرا نمی‌خواهد دستمزد مناسب خود را به راحتی از دست بدهد.سرانجام، با توجه به ماهیت شغل، فرد نیاز به ماندن در شغل را احساس می‌کند که منجر به تعهد هنجاری در او می‌شود(ساروقی،1395)
تعهد مستمر: 

این مسئله سطحی از تعهد را نشان می‌دهد که در آن، کارمند ماندن در سازمان را به ترک آن ترجیح می‌دهد زیرا ممکن است برای او هزینه‌هایی را در بر داشته باشد. این هزینه‌ها صرفا جنبه مادی نیز نخواهند داشت.

 کارمند قلباً انرژی کافی را برای ماندن در سازمان سرمایه‌گذاری کرده است و احساس وابستگی به سازمان خود دارد. این مسئله دقیقا به معنای دلبستگی روحی و روانی است و از رضایت شغلی نشأت می‌گیرد.
 ناشی از درک افزایش یافتن هزینه‌های از دست رفته در یک سازمان است. هزینه­‌های از دست رفته عبارت است از مخارج یک فعالیت یا پروژه که قابل بازیافت نباشند. بنابراین اگر کسی دارای تعهد مستمر باشد، نسبت به افزایش چنین هزینه‌هایی حسّاس خواهد شد. بر مبنای تئوری سرمایه گذاری‌های بیکر با گذشت زمان فرد سرمایه‌ای را در سازمان انباشته می‌کند. هرچه سابقه فرد در سازمان بیشتر می‌شود، این سرمایه نیز بیشتر می‌شود و از دست دادن آن برای فرد هزینه بیشتری دارد.(موسوی،1397)
رابطه تعهد با رضایت و انگیزش
تعهد یک متغیر کلاسیک است که از دیرباز رابطه آن با مقوله‌های سنتی رضایت و انگیزش مورد بررسی بوده است. مطالعات زیادی در رابطه با روابط این سه مقوله باهم صورت گرفته است. مبانی نظری و ادبیات پژوهش در این حوزه به صورت فرضیه‌های زیر قابل بیان است:

رضایت شغلی کارکنان بر تعهد سازمانی کارکنان تاثیر مثبت و معناداری دارد.
هرچه کارکنان از یک سازمان رضایت بیشتری داشته باشند احتمال دارد که تعهد آنها به سازمان افزایش یابد. از منظر سازمانی می‌توان کارکنان را مانند مشتریان در نظر گرفت. در این صورت متغیر تعهد کارکنان به مثابه متغیر وفاداری مشتریان می‌باشد. هر چه سازمان از طریق بازاریابی داخلی بهتر بتواند انتظارات کارکنان را برآورده کنند در این صورت میزان تعهد شغلی نیز افزایش پیدا خواهد کرد. همچنین انتظار می‌رود کارکنان متعهد از انگیزه شغلی بالاتری نیز برخودار باشند(حسيني قاديكلايي و همکاران، 1398)
از آنجا که تعهد سازمانی تعیین می‌کند که چه مدت کارمندان در سازمان شما باقی خواهند ماند، کارمندان متعهد یکی از مهم‌ترین دارایی‌های هر سازمان هستند. برخی از مزایای اصلی تعهد سازمانی به شرح زیر می‌باشند:

1. بهره‌وری بالای کارمندان
کارمندان متعهد بهره‌ وری بالایی دارند. آن‌ها به سازمان، اهداف، چشم‌انداز، مأموریت و تیم رهبری ایمان دارند. این کارمندان نه تنها سطح بالایی از بهره‌وری را نشان می‌دهند، بلکه اطمینان حاصل می‌کنند که همکاران و اعضای تیم آن‌ها نیز همین حس را دارند(اسماعیلی،1397).

0. غیبت را کاهش می‌دهد
یک کارمند متعهد و با انگیزه، نسبت به تعهدات خود در سازمان بی‌تفاوت نخواهد بود و از زیر وظایف محول‌شده شانه خالی نخواهد کرد. کارمندان متعهد مشتاقانه منتظر رفتن به محل کار خود، تکمیل کارها، کمک به پروژه‌ها و کمک به اهداف سازمانی هستند.

0. کارمندان درجه یک
از آنجا که کارمندان فداکار به شدت در سازمان سرمایه‌گذاری می‌کنند و موفقیت آن‌ها نیز خوب است، در همکاری و کار تیمی عالی عمل می‌کنند. آن‌ها به طور قابل توجهی در افزایش بهره‌وری تیم موثر خواهند بود.

0. طرفداران قوی
کارمندان فداکار و متعهد به سازمان خود ایمان دارند و از این رو مدافعان موثر و مثبتی از کارفرمایان خود هستند. آن‌ها معتقدین و طرفداران قوی محصولات، خدمات و سیاست‌های کارفرمای خود خواهند بود.(ساعتچیان و همکاران،1399)
عوامل تأثیرگذار بر تعهد سازمانی
عوامل زیر می‌توانند بر میزان تعهد کارکنان نسبت به سازمان تأثیر بگذارند:

1-رضایت در محل کار
محیط‌های کاری رضایت‌بخش، محیط‌های حرفه‌ای امن و لذت‌بخشی هستند که در آن کارکنان به مدیریت اعتماد می‌کنند تا نیازهای آن‌ها را در نظر بگیرند. اگر کارکنان متوجه ارزش حفظ سطح رضایت خود باشند، چنین محیط‌های کاری می‌توانند تعهد را تقویت کنند. برای انجام این کار، اعضای تیم استانداردها را پذیرفته و از آن‌ها حمایت نموده و یکدیگر را تشویق می‌کنند تا همین کار را انجام دهند.

2-دستمزد عادلانه
دستمزد عادلانه می‌تواند کارکنان را تشویق کند تا به کارفرمای خود متعهد بمانند. دستمزد کافی اغلب باعث می‌شود که کارکنان احساس احترام و قدردانی بیشتری داشته باشند. علاوه بر ارائه دستمزد رقابتی، استراتژی‌هایی مانند آموزش حرفه‌ای کارکنان، دادن پاداش و ارائه مرخصی با حقوق می‌تواند تعهد سازمانی کارکنان را افزایش دهد.

3-سبک رهبری
سبک رهبری مدیریت نیز بر تعهد کارکنان تأثیر می‌گذارد. دادن مسئولیت‌های بیشتر به افراد، جفت کردن افراد با وظایف متناسب با مهارت‌هایشان و درخواست بازخورد از کارکنان، استراتژی‌های مؤثری هستند که رهبران می‌توانند برای افزایش تعهد کارکنان از آن‌ها استفاده کنند. اعتماد به توانایی تیم خود برای ارائه نتایج و پاداش دادن نیز می‌تواند رابطه عمیق‌تری بین کارمند و شرکت ایجاد کند(خدایاری،1397).

4-ثبات شغلی
شرکت‌هایی که ثبات شغلی بیشتری را ارائه می‌دهند، اغلب کارکنان متعهدتری دارند. وقتی افراد احساس می‌کنند موقعیتشان امن است، لازم نیست در صورت از دست دادن شغل خود، انرژیشان را صرف بررسی گزینه‌های جایگزین کنند. ثبات شغلی همچنین نشان می‌دهد که کارکنان می‌توانند در یک سازمان رشد کنند و شغل خود را ارتقا دهند و تعهد را به انتخابی جذاب تبدیل کنند.

5-ارتباطات
اگر سازمانی بخواهد به سطوح بالاتری از فداکاری کارکنان دست یابد، ارتباط بین مدیریت و نیروی کار مهم است. ارتباط شفاف، منظم و دوطرفه، یک محیط کاری مثبت ایجاد می‌نماید که در آن کارکنان احساس می‌کنند صدای آن‌ها شنیده می‌شود و احتمالاً برای نشان دادن فداکاری بیشتر انگیزه دارند. به عنوان یک مدیر، ایجاد فضایی که به کارکنان اجازه می‌دهد در سیاست‌گذاری شرکت مشارکت داشته باشند، می‌تواند احساس تعلق و تعهد سازمانی را تقویت کند. وقت گذاشتن برای جلسات فردی، ایجاد فضای امن برای افراد برای بازگو کردن نگرانی‌های خود در مورد مسائل و ارائه بازخورد سازنده می‌تواند به بهبود ارتباطات کمک کند(توکلی،1398).

مفهوم بازار یابی داخلی 
بازاریابی درونی متمرکز بر روابط درونی مناسب بین افراد در همه ي سطوح در سازمانها می باشد، بنا براین یک رویکرد خدمت- محور و مشتري- محور بین کارکنان در تماس با مشتریان ایجاد می شود.
از نظر  گرونروس(2015) بازاریابی درونی به عنوان یک فرایند مدیریتی جامعی عمل می کند که وظایف چندگانه سازمان را در دو مسیر تلفیق و یکپارچه می کند. اولاً موجب می شود که تمام کارکنان در همه ي سطوح سازمان،کسب وکار وفعالیت ها، فرایندهاي مختلف در متن یک محیط را درك و تجربه کنند. دوماً موجب می شود که همه کارکنان جهت فعالیت در یک طریق خدمت محور آماده و انگیزه مند شوند. دنیس (2017)بازاریابی درونی را نوعی فلسفه مدیریت استراتژیک می داند که کار جذب ، توسعه ،انگیزه مند کردن و حفظ کارکنان مهم و برجسته را با فراهم کردن محیط کار با کیفیت و تامین نیاز هاي آنان را به انجام می رساندبازاریابی درونی به عنوان یک فن آوري مدیریتی در جهت حل مشکلات مربوط به بهره وري خدمات درونی ، بازارگرایی ،اجراي موفق برنامه هاي مناسب و مشتري گرایی می باشدبازاریابی درونی را بخش جدایی ناپذیر بازار گرایی تعریف کردند که مستلزم استفاده از تکنیکهاي بازاریابی، درون یک سازمان جهت ایجاد و ارتباط ارزشهاي شرکت می باشد. یکی از جامع ترین تعاریف از بازاریابی درونی را رفیق و احمد ارائه کردند که بازاریابی درونی را” یک تلاش برنامه ریزي شده با استفاده از یک رویکرد همانند بازاریابی جهت غلبه بر مقاومت هاي سازمانی در برابر تغییر و متوازن کردن ،انگیزه مند کردن و هماهنگی بین وظیفه اي و یکپارچه کردن کارکنان در جهت اجراي اثر بخش استراتژیهاي شرکتی و وظیفه اي به منظور ایجاد رضایت مشتري ازطریق فرایند ایجادکارکنان با انگیزه و مشتري محور می باشد 
 گومسون(2016) بازاریابی درونی را جز حیاتی بازر گرایی دانست وکاتلر وآرمسترانگ بیان کردند که بازاریابی درونی باید از بازاریابی بیرونی پیشی گیرد بنابراین بازاریابی درونی براي سازمان جهت ایجاد ارزش براي مشتریان،چه درونی و بیرونی، حیاتی است(احمد و رفیق،2017).

بازاریابی داخلی تبلیغ اهداف، مأموریت، محصولات و خدمات یک شرکت برای کارمندان خود است.

اساساً، این یعنی شرکت شما محصولات، خدمات و برند خود را برای کارمندان خود بازاریابی می‌کند. در این حالت شرکت شما به جای “فروش” به مردم یا مصرف‌کنندگان بالقوه، در عوض به کارمندان خود محصولاتش را می‌فروشد.

هدف از این کار بهبود مشارکت کارکنان در داخل، افزایش دسترسی کلی به برند و همچنین این است که کارمندان بتوانند به مشتریان بالقوه ارزش ارائه دهند زیرا آن‌ها اهداف و چشم‌انداز شرکت را خود باور دارند و درک می‌کنند.

بازاریابی داخلی مبتنی بر این ایده است که نگرش مشتریان نسبت به یک شرکت فقط بر اساس محصول یا خدمات نیست بلکه شامل تجربه کلی آن‌ها با شرکت است. این می‌تواند به معنای تعامل مشتری با کارمندان در بخش‌های مختلف (نه فقط تیم‌های خدمات مشتری) یا چشم‌انداز تعامل آنلاین با کارمندان از طریق رسانه‌های اجتماعی، ایمیل، انجمن‌ها و … باشد.

به طور سنتی، تلاش‌های بازاریابی داخلی توسط افراد مدیریت منابع انسانی هدایت می‌شود، اما برای بهتر شدن بازاریابی داخلی، برنامه رهبران بازاریابی برای موفقیت و البته برای رشد برند نیز ضروری است.
استراتژی بازاریابی درونی این است که با کارمندان و کارکنان کسب و کارتان هم مانند یک مشتری رفتار کنید!
به عبارت دیگر، باید به کارکنانتان مانند مشتریان داخلی کسب و کارتان بنگرید.

کارکنان شما باید از شرکت و کسب و کاری که برای آن کار می‌کنند کاملاً مطمئن باشند.

هدف از بازاریابی داخلی، متعادل کردن تمامی فعالیت‌های داخلی شرکت است تا اطمینان کسب شود که آن‌ها تا حد ممکن توانایی تأمین و ایجاد ارزش برای مشتریان را دارند.

چنانچه شرکت یا کسب کاری بتواند به‌صورت هماهنگ و استاندارد فعالیت کند، تجربه‌ی مشتری بهتری را رقم خواهد زد و در تمامی فعالیت‌های خود، هماهنگ‌تر خواهد بود

بازاریابی درونی جمعی: 
مبناي این دیدگاه تعاملات رابطه اي، اهداف سازمانی کوتاه مدت و تمرکز درونی می باشد. دیدگاه بازاریابی درونی جمعی از تفکر مشتریان و عرضه کنندگان درونی در امتداد رویکرد مدیریت کیفیت فراگیر حمایت می کندکه متفاوت از نگرش بازاریابی خدمات می باشد. در این دیدگاه با توجه به مرتبط بودن با رویکرد مدیریت کیفیت فراگیر روابط بین مشتریان و عرضه کنندگان درونی در مرکز توجه قرار دارد. تعریف بازاریابی درونی از کالینز و پایناین دیدگاه را بیان می کند:  “بازاریابی درونی شکلی از بازاریابی می باشد که مشتریان و عرضه کنندگان در درون سازمان می باشند یکی از نقاط ضعف عمده ي دیدگاه بازاریابی درونی جمعی نادیده گرفتن ابعاد اجتماعی در روابط سازمان می باشد.(سید جوادین و همکاران،1397)
اصول اساسی بازاریابی داخلی:
در زمینه بازاریابی داخلی یکسری اصول بیان گردیده است، که بیشتر به عنوان معیارهای اصلی بازاریابی داخلی مطرح هستند تا یک اصل. این اصول مواردی را دربر می گیرند که در ذیل به آنها اشاره گردیده است.
 هر فرآیندی که از عرضه  کنندگان داخلی سرچشمه می گیرد، در مراحل بعدی می بایست برای مشتریان ارزش آفرینی کند؛ 
نیازها و انتظارات مشتریان داخلی می بایست با عرضه کنندگان داخلی (مدیریت و پرسنلی که به کارکنان خدمات ارائه می کنند) در ارتباط باشند؛
 ارزیابی خدمات ارائه شده به وسیله مشتریان داخلی نیازمند ارتباط مستمر با عرضه کنندگان داخلی است
.ارضا و یا عدم ارضا نیازهای مشتریان داخلی ممکن است به پاداش و تنبیه تعبیر گردد؛
 هدف فرایند بازاریابی داخلی بهبود مستمر و مداوم ارائه محصولات و خدمات در سطح سازمان است؛
 کارکنان می بایست در زمینه عملکرد سیستم و انجام کار با مدیران مشارکت داشته باشند.
1-توجه در استخدام
استخدام کارمندان حرفه ای و مناسب با سمت مورد نظر شما از اصول بازاریابی داخلی است. هنگام استخدام کارمندان و کارکنان توجه کنید که افراد واجد شرایط مورد نظر شما باشند. انعطاف پذیری، روحیه مناسب با شغل و توانایی برقراری ارتباط از مسائلی است که باید در هنگام استخدام کارکنان به آن ها توجه کرد.

2-آگاهی کارکنان از لزوم مشارکت آن ها
اطمینان حاصل کنید که همه کارکنان شما می دانند مشارکت آن ها برای موفقیت شرکت ضروری و مهم است. وظایف هر یک آن ها را به خوبی شرح دهید و به آن ها بگویید انجام دقیق و به موقع این وظایف چقدر در موفقیت شرکت مهم است(یونسی فر و همکاران،1399).

3-آموزش کارکنان از اصول بازاریابی داخلی
از دیگر اصول بازاریابی داخلی ، آموزش کارکنان است. اطلاعات کافی درباره محصولات و خدمات شرکت را در اختیار کارکنان خود قرار دهید. هرقدر که کارکنان اطلاعات بیشتری از محیط کارف محصولت و خدمات شما داشته باشند، حس بهتری داشته و می توانند مشتریان را بهتر راهنمایی کنند. به کارکنان خود بگویید که مشتریان شما، منبع حقوق آن ها هستند.

4-برقراری ارتباط با کارکنان
برقراری ارتباط مؤثر با کارکنان و همدردی با آن ها از مهم ترین اصول بازاریابی داخلی می باشد. تا زمانی که شما به طور مستقیم با کارکنان خود ارتباط برقرار نکرده و در ارتباط خود از آن ها تمجید و تشکر نکنید، آن ها احساس خوبی نسبت به کار و شغل خود نخواهند داشت. چرا که رضایت مدیر و کارفرما از فعالیت های انجام شده در شرکت برای کارمندان و کارکنان مهم بوده و آن ها مایلند این رضایت از طرف مدیر و کارفرما اعلام شود.

5-اعلام پیشرفت شرکت به کارکنان
زمانی که هدف شرکت برای کارکنان مشخص می شود، همه آن ها تلاش می کنند تا بتوانند در پیشرفت شرکت و رسیدن به هدف مورد نظر سهیم باشند. اگر مدیر شرکت و یا کارفرما، کارکنان را از پیشرفت ها و توسعه شرکت مطلع نکند، آن ها انگیزه لازم برای ادامه فعالیت ها و تلاش نخواهند داشت. بنابراین بهتر است در طی جلسات هفتگی یا ماهانه، پیشرفت شرکت و سازمان خود را با استفاده از اسناد، مدارک و… به اطلاع کارمندان و همکاران خود برسانید و آن ها را برای تلاش بیشتر تشویق کنید.

6-برگزاری رویدادها از اصول بازاریابی داخلی
یکی از اصول بازاریابی داخلی که بسیار مهم است، برگزاری رویدادهای مختلف می باشد. شما می توانید در مناسبت های مختلف، رویدادهایی را برای کارمندان خود برگزار کنید. این رویدادها اغلب در اعیاد و جشن ها برگزار شده تا در روحیه کارمندان تأثیر مثبت داشته باشد. همچنین در این رویدادها می توانید از کارمندان برتر تجلیل کرده و به آن ها پاداش دهید و یا اخبار و اطلاعات مهم شرکت را با آن ها به اشتراک بگذارید(طباطبایی و اخوان،1399).

7-حقوق و مزایای کافی
چنانچه حقوق کارکنان کافی بوده و آن ها نسبت به سطح حقوقشان، راضی باشند، موجب بهبود عملکرد آن ها می شود. همچنین بهتر است علاوه بر حقوق، مزایایی به کارمندان بدهید تا مشوق و انگیزه ای برای عملکرد بهتر آن ها باشد.

8-محیط کاری مناسب از دیگر اصول بازاریابی داخلی
بهبود محیط کاری یکی از مهم ترین اصول بازاریابی داخلی است. چرا که کارمندان در محیط کاری خوب، حس بهتری خواهند داشت و می توانند با خیالی آسوده وظایف خود را انجام دهند.

9-ارائه محصولات رایگان به کارکنان
در صورتی که شرکت شما محصولاتی تولید می کند، می توانید نمونه ای از محصولات را به صورت رایگان در اختیار کارکنان قرار دهید.این کار علاوه بر اینکه باعث احساس رضایت بیشتر آن ها از کارشان می شود، ممکن است موجب شود محصولات شما را به اطرافیان و دوستان خود نیز معرفی کنند که این کار افزایش فروش شما را به همراه خواهد داشت
تمامی این اصول بیانگر فرایند بازاریابی داخلی از سمت مشتریان داخلی به سوی مشتریان خارجی سازمان است.(حسنقلی پور و همکاران،1397).
اهمیت بازاریابی داخلی
1-تبلیغ در شبکه های اجتماعی
زمانی که شما محصولات شرکت خود را به صورت رایگان در اختیار کارمندان قرار می دهید، ممکن است آن ها این محصولات را در شبکه های اجتماعی خود به دیگران معرفی کرده و به این ترتیب نوعی تبلیغ و بازاریابی در شبکه های اجتماعی برای شما خواهد بود.

2-بهبود عملکر کارکنان
با استفاده از اصول بازاریابی داخلی ، شما باعث جلب رضایت و خوشنودی کارکنان شرکت یا سازمان خود می شوید. در نتیجه افرادی که نسبت به شغل، محیط کاری، همکاران و… احساس خوبی دارند، سعی می کنند وظایف خود را به بهترین شکل انجام دهند تا آن ها نیز رضایت شما را جلب کنند.

3-برخورد بهتر کارکنان با مشتریان
با افزایش سطح رضایت کارکنان از محیط کار و شغل خود، باعث می شود برخورد بهتری با مشتریان داشته باشند. برخورد بهتر کارکنان با مشتریان نیز، رضایت مشتریان را به دنبال داشته و موجب افزایش سطح فروش محصولات و خدمات شما می شود. همچنین در صورتی که کارکنان شما بتوانند اعتماد و رضایت مشتریان را به شرکت یا فروشگاه شما جلب کنند، می توانند آن ها را به مشتریانی دائمی و وفادار تبدیل کنند(سرمد و همکاران،1399).

 

عناصر بازاریابی داخلی:
کلیه اقدامات بازاریابی انجام پذیرفته در هر سازمانی به منظور جذب، حفظ و ارتقای وفاداری مشتریان در سازمانها صورت می گیرد. در کنار این امر، مدیریت منابع انسانی در صدد دستیابی به تعهد مشتریان داخلی، رضایت شغلی و جلب اعتماد نسبت به مدیران است که این امر با فعالیتهای بازاریابی داخلی سازمان عجین گشته است. به طور کلی عناصر اصلی بازاریابی داخلی سازمان را از چندین جنبه مختلف می توان مورد بررسی قرار داد.

1- امنیت شغلی: امنیت شغلی به عنوان یکی از عناصر اصلی بازاریابی داخلی مطرح است. این جنبه از بازاریابی داخلی تجهیز کارکنان را در زمینه امنیت شغلی قابل قبول دربر می گیرد. هر کاهش در زمینه بهره وری و یا سودآوری ممکن است به انتقال، آموزش مجدد و گردش شغلی کارکنان منجر گردد. به عنوان یک راه جلوگیری از ریزش کارکنان، به کارگیری مجدد آنها در سایر بخشها امکان پذیر است. بررسیها بیانگر این واقعیت هستند که باافزایش سطح امنیت شغلی کارکنان، رضایتمندی، وفاداری و اعتماد به مدیریت افزایش می یابد.

2- آموزشهای متنوع و گسترده: در یک اقتصاد `جهانی توسعه یافته، ایجاد و توسعه دانش یکی از عوامل مهم دستیابی به مزیت رقابتی در عرصه جهانی است. عموماً آموزش کارکنان در رابطه با شناخت و حل مسائل، ایجاد تغییرات ضروری در زمینه فرایندها و روشهای انجام کار و خدمات پس از فروش محصولات است. براساس تحقیقات انجام گرفته مشخص گردیده است که سرمایه گذاری در زمینه آموزش نتایج ملموسی را به همراه خواهد داشت که این نتایج بهبود نگرشها، افزایش مهارتها در رابطه با ارتقای کیفیت خدمات و رضایتمندی و وفاداری کارکنان را در بردارد.

3- ارائه پاداشهای سخاوتمندانه: ارائه حقوق و مزایای بالاتر از متوسط سطح صنعت و پرداخت متناسب با عملکرد و بهره وری، یکی از روشهای اعمال این کار است. براساس بررسیهای انجام شده مشخص گردیده که کارکنان شرکتهای باحقوق و مزایای بالاتر از متوسط، دارای سطوح رضایتمندی و تعهد بیشتری نسبت به سازمان هستند.

4- تسهیم اطلاعات: به منظور ایجاد ارتباطات و تسهیم اطلاعات سازمانها می بایست بااستفاده از روشهای مختلف، جریان اطلاعات را در سازمان برقرار سازند. اهمیت این جریان اطلاعات در ایجاد سهولت در زمینه تصمیم گیری و ایجاد یک مکانیسم مناسب بازخورد، است. همچنین ارتقای سطح تواناییها را به همراه دارد.

5- توانمندسازی کارکنان: توانمندسازی دو جنبه را در بر می گیرد که شامل آزادی عمل و اختیار در یک طرف و انتظارات و مسئولیت در طرف دیگر است(اابزری و همکاران،1397)
تاثیرات بازاریابی داخلی در سازمان
بازاریابی داخلی بر مشتری‌محوری، بازارمحوری، عملکرد بازاریابی و رضایت مشتریان تاثیر بسیار زیادی دارد.

1-تاثیر بر رضایت مشتریان: 
مطالعات انجام گرفته در این زمینه بیانگر ارتباط مثبت بین رضایت مشتریان داخلی سازمان (کارکنان) و رضایت شغلی مشتریان خارجی آن است. مطالعات کوهرت و لوین (۱۹۹۲) بیانگر این واقعیت است که رضایت کارکنان (مشتریان داخلی) بر کیفیت محصولات تاثیر بسزایی داشته و در نتیجه رضایت مشتریان خارجی را به همراه دارد.

2-تاثیر بر بازارمحوری:
بازاریابی داخلی منجر به بازارمحوری از طریق تعهد سازمانی می‌شود زیرا بازارمحوری نمی تواند در نبود تعهد شرکت محسوس باشد. کمبود تعهد با ارائه خدمات نامرغوب و هزینه‌های بالاتر منجر به کارایی پایین تر می‌شود. این مفهوم در بخش خدمات که در آن کارکنان به طور مستقیم با مشتریان خود در تعاملند بیشتر قابل قبول است. بنابراین مدیران باید به دنبال شناخت فرایندهای جدیدی برای مدیریت این نوع کارکنان به منظور افزایش بازارمحوری باشند(میر کبیری و همکاران،1397).

3-تاثیر بر رضایت کارکنان: 
در بعد داخلی، استراتژی بازاریابی داخلی می‌تواند در توانمندسازی کارکنان و رضایت شغلی و تعهد کارکنان موثر باشد. همچنین می‌تواند زمینه‌ای برای مشارکت بیشتر در تصمیم‌گیری‌ها باشد. در بازاریابی داخلی کارکنان به عنوان مشتریان داخلی در نظر گرفته شده و نقش مهم شان در رضایت مشتری خارجی مورد تاکید است.


رابطه بازاریابی داخلی و بازارمحوری
تاثیر بر عملکرد شرکت: مطالعات نشان می‌دهد که بازارمحوری، عملکرد شرکت را تحت تاثیر قرار می‌دهد. در بازاریابی، تمایل شدیدی بر بازارمحوری به عنوان عاملی نامحسوس وجود دارد که بر عملکرد سازمان تاثیر می‌گذارد. در مجموع عملکرد بازاریابی نیز به کسب مزیت رقابتی منجر خواهد شد.

گام‌های بازاریابی داخلی
گام‌های متعددی به منظور توسعه و ارزیابی مفهوم بازارگرایی درونی برداشته می‌شود:

گام نخست) انگیزش و رضایتمندی کارکنان: در اولین گام  بیشترین تمرکز بر روی انگیزش کارکنان قرار دارد. این گام شامل دو قسمت است که عبارتند از: توجه به کارکنان به عنوان مشتریان داخلی؛ تمرکز بر رضایتمندی کارکنان.

گام دو) مشتری گرایی: در این مرحله درگیری کارکنان با خدمات و پاسخگوبودن آنها نسبت به مشتریان خارجی مورد توجه هستند. هدف اساسی ایجاد تعامل مثبت بین کارکنان و مشتریان است. ارائه خدمات موثرتر نیازمند هماهنگی موثر بین کارکنان بلافصل با مشتریان از یک طرف و کارکنان رده‌های بعدی از طرف دیگر است.

گام سوم ) توسعه و گسترش مفهوم بازاریابی داخلی: در این مرحله به کارگیری استراتژی‌های بازارگرایی درونی و مدیریت تغییر در سازمان مورد توجه است. به طور کلی در این مرحله بازاریاب به عنوان ابزار به کارگیری استراتژی‌ها و اداره مشتریان در جهت دستیابی به اهداف سازمانی است(یونسی فر و همکاران،1397).
اهمیت مدیریت منابع انسانی در بازاریابی درونی
در بازاریابی درونی باید به مدیریت منابع انسانی توجه خاصی داشت.

مدیریت منابع انسانی معمولاً پیشگام تلاش‌های بازاریابی داخلی است.

از آنجایی که بازاریابی داخلی بر روی استفاده از ارزش کارمندان متمرکز است، ارتباط قوی بین شرکت و کارمندان بسیار مهم محسوب می‌شود.

مسئولیت اصلی مدیریت منابع انسانی بخصوص در هنگام اجرای بازاریابی داخلی، انتشار اطلاعات در مورد اهداف و استراتژی‌های شرکت و ارائه‌ی آموزش و پشتیبانی برای کمک به کارمندان در دستیابی به اهداف مورد نظر است.

استراتژی‌های بازاریابی
شما احتمالاً با بسیاری از روندهای جدید بازاریابی، اصطلاحات و استراتژی‌های فعلی آشنا هستید، از جمله:

1-بازاریابی درونگرا (Inbound Marketing): در این نوع بازاریابی جذب مشتری از طریق محتوای مفید و افزودن ارزش در هر مرحله از سفر خرید او انجام می‌گیرد. از طریق بازاریابی درونگرا، مشتریان بالقوه شما را از طریق کانال‌هایی مانند وبلاگ، موتورهای جستجو و رسانه‌های اجتماعی پیدا می‌کنند.

2-بازاریابی برونگرا (Outbound Marketing): نوعی بازاریابی سنتی، که در آن یک شرکت پیام خود را به سوی مخاطب هدایت می‌کند. بازاریابی برونگرا بیشتر بر روی اشکال سنتی بازاریابی و تبلیغات مانند تبلیغات تلویزیونی، رادیویی، چاپی، نمایش‌های تجاری، تماس‌های فروش و … تمرکز دارد.

3-بازاریابی مبتنی بر حساب (Account-Based Marketing): یک استراتژی و روند جدید در دنیای بازاریابی که بسیار مورد توجه قرار گرفته است. بازاریابی مبتنی بر حساب (ABM) مربوط به بازاریابی برای یک شرکت خاص (حساب) یا گاهی اوقات به شخص دیگر با یک پیام یا محتوای شخصی است. ایده این است که هرچه هدف‌گذاری درست‌تری انجام شود، نتایج بهتری نیز به دست می‌آید.

مزایای بازاریابی داخلی
1-تمرکز بر روی مخاطب هدف:

استراتژی بازاریابی درونی بر روی مخاطبان هدف به جای عموم است. در واقع زمانی که شما مخاطبان هدف خود را بشناسید می توانید محتوای با کیفیت تر و بهتری را تولید کنید و به صورت مشخص به سوالات آنها پاسخ دهید. در نتیجه می توانید با پاسخ گویی به خواسته های مخاطبان هدف، تعداد بیشتری از آنها را به مشتری خدمات و محصولات خود تبدیل کنید.

2-با اجازه و رضایت کاربر انجام می شود:

بازاریابی اینترنتی درونگرا بر خلاف روش سنتی نه تنها با زور و اجبار انجام نمی شود بلکه براساس رضایت و اجازه کاربر صورت می گیرد. کافی است تصور کنید به جای تبلیغات مکرر آن هم به روش های آزاردهند مانند پیام های تبلیغاتی رادیو، تلویزیون، ارسال پیامک های ناخواسته و نیز تبلیغات به صورت پاپ آپ در سایت ها، کاربر با عضویت در خبرنامه و یا دنبال کردن صفحه شما در صفحات اجتماعی و یا مراجعه به سایت برای خواندن مقالات از کاربران و مشتریان شما می شود که نشان دهنده رضایت و اشتیاق او برای آشنا شدن با برند و فعالیت شما است(گرونوس،2019).

3-منتشر شدن محتوا توسط کاربر:

این روش بازاریابی بر پایه تولید محتوای باکیفیت، یکتا و کاربرپسند استوار است. بنابراین شما می توانید با تولید محتوا کاربر را ترغیب کنید تا آن را به اشتراک بگذارد و در نتیجه مخاطب بیشتری را از این راه بدست آورید تا شانس بیشتری برای تبدیل مخاطب به مشتری داشته باشید. بنابراین شما با محتوای با کیفیت می توانید پادشاهی کنید.

4-ارزان بودن و بهره وری بیشتر:

این روش بازاریابی بر خلاف نوع سنتی به بودجه ای کمتر نیازمند است. تنها کافی است هزینه تبلیغات در رادیو، تلویزیون و تیزرهای تبلیغاتی را با هزینه راه اندازی یک سایت با کیفیت و تولید محتوا مقایسه کنید. علاوه بر آن، شما در این روش بازاریابی بهره وری بیشتری خواهید داشت. زیرا امروزه استفاده از گوشی های همراه و کامپیوتر فراگیر شده است و بیشتر افراد وقت خود را با آن می گذرانند و به وب گردی می پردازند.(کاظمینی،1399)
مراحل پیاده سازی بازاریابی داخلی
1-ایجاد وب سایت
مهمترین گام در این نوع بازاریابی ایجاد وب سایت قدرتمند است. اما باید این کار را با آگاهی کامل از اصول ساخت وب سایت انجام دهید. ویژگی هایی مانند ساده بودن، سبک بودن، سریع بودن و بروزرسانی آسان باید مورد توجه قرار بگیرد.

2-افزایش مخاطب و ترافیک
با استفاده از وبلاگ نویسی، فعالیت مفید و مستمر در شبکه های اجتماعی، پیاده سازی اصول سئو سایت و تبلیغات کلیکی باید تلاش کنید تا ترافیک خود را افزایش دهید و رتبه خود را در موتورهای جست و جو بهتر کنید.

3-استفاده از صفحات فرود
در مناسبت های خاص پیشنهادات خود را از طریق صفحات فرود جذاب و کاربرپسند به صورت اصولی ارائه دهید.

با توجه به بحران های اقتصادی و نیز فراگیر شدن استفاده از دنیای اینترنت توسط افراد جامعه، بازاریابی داخلی اهمیتی روز افزون پیدا کرده است و پیاده سازی آن اجتناب ناپذیر خواهد بود.(نوروزی،1396)
تئوری بازاریابی داخلی
در ادبیات رفتار سازمانی و در بازاریابی این واژه با تعریفات متفاوتی آورده شده است. گرونرز آن را تعبیر کرده به فروش خود سازمان به کارمندانش. بهترین راه ایجاد انگیزه در بازار داخلی کارمندان، شبیه‌سازی محیط فعال بازار و استفاده از فعالیت‌ها در یک بازار داخلی است که فرصت تفکر و میل به مشتری مداری را در آن‌ها تقویت می‌نماید. بازاریابی داخلی به‌عنوان ابزار کاربردی مدیر منابع انسانی، تئوری‌های منسجم، روش‌ها و قوانینی در راستای ترغیب، تجهیز، همکاری و مدیریت کارمندان در تمامی سطوح سازمان عمل می‌کند تا شاهد بهبود مداوم خدمت‌رسانی کارمندان به مشتریان خارجی و همچنین به یکدیگر باشیم. هدف بازاریابی داخلی تربیت کارمندان باانگیزه و آگاه به نیازهای مشتریان، به‌منظور دستیابی به بهترین خدمات و سرویس می‌باشد. دو نکته در بازاریابی داخلی مهم است. ابتدا، اینکه کارمندان به‌عنوان مشتریان داخلی در نظر گرفته می‌شوند و بعد اینکه سازمان نیازمند برآوردن نیازهای کارمندان است تا آن‌ها به بهترین نحو ممکن به مشتریان خدمات ارائه نمایند. هنگامی‌که کارمندان درک درستی از تعهد و ارزش‌های سازمان داشته باشند، بازاریابی خارجی مؤثرتر خواهد بود زیرا کارمندان تبدیل به فعالان عرضه محصول و خدمات می‌شوند. بهترین راه ایجاد انگیزه در بازار داخلی کارمندان، ایجاد فضای مشابه با محیط فعال بازار و استفاده از فعالیت‌هایی خاص در یک بازار داخلی ست که فرصت تفکر را در آن‌ها بیدار کرده و میل به مشتری مداری را تقویت می‌نماید.

به نظر کاهیل (2016) یکی از ابتدایی‌ترین تعاریف مفهوم بازاریابی داخلی توسط بری و پاراسورامان در کتابشان تحت عنوان بازاریابی خدمات آورده شده است: بازاریابی داخلی عبارت است از جذب، توسعه، ایجاد انگیزه و حفظ کارکنان واجد شرایط از طریق نگرش به کار به‌عنوان محصولی که نیازهایشان را برآورده می‌سازد. بازاریابی داخلی فلسفه رفتار با کارمندان به‌عنوان مشتری، قطعاً کارمندان را جذب می‌کند. این راهکاری است برای متصور شدن شغل به‌عنوان یک محصول در جهت رفع نیاز بشر.(لینگ،2017)
اهمیت درک اهداف در مفهوم بازاریابی داخلی
برخی از تعاریف بر آگاهی نسبت به مشتری و تفکر فروش تأکیددارند مثل جانسون (2015) که معتقد بودند وظیفه بازاریابی داخلی: «خلق یک محیط درونی به جهت حمایت از مشتری شناسی و تفکر فروش» است. دیگر تعریف ارائه‌شده توسط جانسون و همکارانش از بازاریابی داخلی تأکید بر اهمیت درک مأموریت و اهداف سازمان توسط کارمندانش دارد: «سازمان‌های خدماتی باید درک روشنی از اهداف سازمان و مأموریت‌هایش در اختیار کارمندان قرار دهد و این کار با آموزش، ایجاد انگیزه و بالا بردن میل به دستیابی به اهداف در آن‌ها ممکن می‌شود."
تعاریف جدید از این مفهوم تأکید برافزایش کیفیت خدمات به‌عنوان هدف غایی دارند: این‌یک استراتژی برای توسعه روابط بین کارکنان در سراسر بخش‌های داخلی سازمان است تا کارمندان برانگیز بر سر راه کلیه فرایندهای داخلی نیازمند تغییر است. هدف این فعالیت بالا بردن کیفیت روابط در بازاریابی داخلی بوده است. طبق تعریف بری بازاریابی داخلی شامل جذب، توسعه، انگیزش و نگهداری بهترین کارکنان با استفاده از مشاغلی است که نیازهای آن‌ها را برطرف می‌کند. در این تعریف کارکنان، مشتریان سازمان هستند و محصولی که به آن‌ها فروخته می‌شود شغل آن‌هاست که باید با نیازهای آن‌ها منطبق باشد و در همین حال سازمان را به اهدافش برساند. بازاریابی درونی تلاش برنامه‌ریزی‌شده برای غلبه بر مقاومت سازمانی نسبت به تغییر و توازن انگیزش و هماهنگی میان وظیفه‌ای و یکپارچه کردن کارکنان به سمت اجرای اثربخش استراتژی‌های شرکتی و وظیفه‌ای است که برای ایجاد رضایت مشتری به کارکنان انگیزه​مند و مشتری محور توجه خاص دارد  بازاریابی درونی می‌تواند همانند پلی برای فضای خالی ناشی از هیئت‌های متفاوت داخلی عمل کرده و موجب همکاری و هماهنگی میان آن‌ها گردد.

درحالی‌که بالانتین بازاریابی درونی را یک استراتژی توسعه ارتباطی می‌داند و سکونسلوس از بازاریابی درونی به‌عنوان مکانیسمی حیاتی برای اینکه بتوان محیط کاری را به‌گونه‌ای برای کارکنان فراهم کرد تا آن‌ها بتوانند از تجربیات شغلی لذت ببرند و سازمان قادر باشد تا از پتانسیل آن‌ها بیشترین استفاده کند، یاد می‌کند (حسینی،1397)
حفظ مشتریان در بازاریابی داخلی
بازاریابی درونی تلاشی است توسط سازمان که برای آموزش و انگیزش کارکنان برای حفظ مشتریان انجام می‌شود. این موضوع بیشتر یک وظیفه مدیریتی است تا یک وظیفه بازاریابی، اما بازاریابی نامیده می‌شود زیرا لازم است تا سلسله عملیات بازاریابی به‌درستی انجام گیرد. بنا به نظر کاتلر، بازاریابی درونی موجب ارتقا بازاریابی خارجی می‌گردد. زیرا بازاریابی درونی از اینکه تنها وعده خدمات عالی به مشتریان داده شود، قبل از اینکه کارمند آماده فراهم کردن آن باشد، جلوگیری می‌کند بازاریابی درونی، مرکزی برای فراهم آوردن خدمات باکیفیت و پیش‌زمینه‌ای برای یک بازاریابی خارجی اثربخش است. بازاریابی درونی، فرآیند شروع، حفظ و توسعه روابط میان کارکنان، مدی ران و سازمان برای هدف ایجاد ارزش والاتر برای مشتریان است. بازاریابی درونی یک استراتژی و یک برنامه بازاریابی در ارتباط با کارکنان و توسعه پتانسیل آن‌ها و همچنین پاداش‌های انگیزشی به آن‌هایی که خدمات عالی را به مشتریان پیشنهاد می‌دهند، است (عرب،1397)
پیشینه تحقیقات
صفری و رادی (۱۳۹۳)تحقیقی با عنوان بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات با در نظر گرفتن نقش میانجی رفتارهای شهروندی و تعهد سازمانی انجام دادند. هدف از این تحقیق بررسی تاثیر بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات با در نظر گرفتن نقش میانجی رفتارهای شهروندی سازمانی و تعهد سازمانی می باشد. جامعه آماری مورد بررسی مدیران، معاونین و کارکنان بانک سپه شهر اصفهان بوده است. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران تعیین گردیده و به صورت طبقه ای متناسب با حجم توزیع شده است. از روش میدانی برای جمع آوری داده ها استفاده و روش تحقیق از نو ع توصیفی- پیمایشی می باشد. ابزار گردآوری داده ها چهار پرسشنامه استاندارد بوده که به تعداد ۲۵۹ عدد توزیع و ۲۰۵ عدد آن برگشت شده و مورد تحلیل قرار گرفته است. همچنین نرم افزار مورد استفاده جهت تحلیل داده ها آموس می باشد. فرضیه های این پژوهش با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری مورد آزمون قرار گرفت و نتایج حاصل از آن نشان داد که بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات تأثیر مثبت و معنی داری دارد. همچنین بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی و تعهد سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی دارای تأثیر مثبت و معنی دار می باشد. علاوه براین تأثیر رفتار شهروندی سازمانی بر کیفیت خدمات مثبت و معنیدار است. همچنین الگوی تأثیرگذاری بازاریابی داخلی، تعهد سازمانی و رفتار شهروندی سازمانی بر کیفیت خدمات و سایر شاخصهای مربوطه دارای برازش مناسب و قابل قبول می باشد
رستمی و همکاران (۱۳۹۴)تحقیقی با عنوان تحلیل نقش واسطه ای رضایت شغلی و تعهد سازمانی در رابطه بین بازاریابی داخلی و مشتری گرایی کارکنان ( مطالعه موردی: شرکتهای پخش دارویی و غذایی) انجام دادند. هدف از این تحقیق، تحلیل نقش واسطه ای رضایت شغلی و تعهد سازمانی در رابطه بین بازاریابی داخلی و مشتریگرایی در شرکتهای پخش دارویی و غذایی در غرب کشور می باشد. جامعه آماری این تحقیق شامل ۱۱۰۰ نفر از بازاریابان و سرپرستان بازاریابی شرکتهای پخش دارویی و غذایی است که از بین آنها ۲۸۵ نفر به صورت تصادفی ساده و با استفاده از فرمول کوکران به عنوان نمونه برای نیمه اول سال ۱۳۹۲ انتخاب شدند. لذا این تحقیق توصیفی - پیمایشی از نو ع همبستگی است. جهت جمع آوری داده ها از پرسشنامه استفاده شد. نتایج حاصل از آزمون فرضیات توسط نرم افزار اسمارت پی ال اس  و با استفاده از آماره T و ضرایب مسیر، نشان داد که بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی تأثیر قوی، مستقیم و معنیدار، اما بر تعهد سازمانی و مشتری گرایی تأثیری متوسط، مستقیم، غیرمستقیم و معنی دار دارد؛ در ادامه نتایج حا کی از آن است که رضایت شغلی بر تعهد سازمانی تأثیر متوسط، مستقیم و معنی دار، اما بر مشتری گرایی تأثیری متوسط، مستقیم، غیرمستقیم و معنی دار دارد، در نهایت تعهد سازمانی بر مشتری گرایی تاثیر متوسط، مستقیم و معنی دار دارد. در نتیجه نقش واسطه ای رضایت شغلی و تعهد سازمانی در رابطه بازاریابی داخلی و مشتری گرایی مورد حمایت قرار گرفت

یزدی رمضانی مجرد و همکاران (۱۳۹۴ )تحقیقی با عنوان بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی و تعهد سازمانی کارکنان انجام دادند. در این پژوهش، پس از بررسی شاخصه های موثر بر بازاریابی داخلی، به بررسی ارتباط میان بازاریابی داخلی و رضایت شغلی و تعهد سازمانی کارمندان پرداخته شده است. در این پژوهش از نظرات تمامی کارمندان شرکت یاس مدیا سپهر ( ۱۵۰ نفر) استفاده شده است. به منظور تحلیل داده ها از دو نرم افزار SPSS و LISREL استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان میدهد که متغیرهای تحقیقات بازار، آموزش و ارتباطات داخلی تاثیر مثبتی بر بازاریابی داخلی دارد و بازاریابی داخلی نیز، رابطه معنی دار و مثبتی با افزایش رضایت شغلی و تعهد سازمانی کارمندان خواهد داشت

ساالارزهی و همکاران (۱۳۹۵)تحقیقی با عنوان نقش میانجی هویت سازمانی در رابطه بین برندسازی داخلی و تمایل به ترک خدمت انجام دادند. هدف این پژوهش بررسی نقش میانجی هویت سازمانی در رابطه بین برندسازی داخلی و تمایل به ترک خدمت بود. روش تحقیق از حیث هدف، کاربردی و از حیث شیوه جمع آوری داده ها، توصیفی همبستگی می باشد. جامعه آماری تحقیق،شامل کلیه کارکنان چند شرکت مواد غذایی شهرک صنعتی زاهدان بود. حجم نمونه معادل ۲۰۰ نفر تعیین شد. ابزار جمع آوری داده های این تحقیق پرسشنامه بود. فرضیه های تحقیق با استفاده از تحلیل مسیر در نرم افزار لیزرل آزمون شد. نتایج نشان داد، برندسازی داخلی بر هویت سازمانی تأثیر مثبت داشته و از طریق هویت سازمانی، بر تمایل به ترک خدمت تأثیر منفی دارد
جمع بندی پیشینه تحقیق

از مطالعه پیشینه های تحقیق چنین استنباط می شود که تحقیقات اندکی در رابطه با تاثیر بازار یابی داخلی بر رضایت شغلی و تعهد کار کنان انجام شده است  و نتایج تحقیقات حاکی از آن است که بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی و تعهد کارکنان تاثیر مثبت و معنی داری دارد لذا می توان با استفاده از بازاریابی داخلی بر کارایی و اثر بخشی سازمان افزود و رضایت و تعهد کارکنان نسبت به کارشان را افزایش داد
چارچوب نظری(تئوریک)
چهارچوب نظری یک الگوی مفهومی است که مبتنی است بر روابط تئوریک میان شماری از عواملی که در مورد مسائل مورد پژوهش با اهمیت تشخیص داده شده​اند.این چهارچوب نظری با بررسی سوابق پژوهشی در قلمرو مساله به گونه ای منطقی جریان پیدا می​کند با توجه به تعاریف ارائه شده و ذکر تحقیقات گذشته، پژوهشگر این مطالعه، مدل مفهومی را برای نحوه تاثیر گذاری رضایت شغلی و تعهد کارکنان  بر بازار یابی داخلی ارائه نموده است.

شکل (2-1)مدل نظری تحقیق




فصل سوم
روش اجرای تحقیق

3-1- مقدمه

در این فصل کلیه مراحل روش‌شناسی تحقیق شامل: روش انجام تحقیق، جامعه آماری، نمونه آماری، روش گردآوری اطلاعات، متغیرهای تحقیق، ابزار گردآوری اطلاعات، روایی و پایایی پرسشنامه​ها و روش‌های تجزیه‌وتحلیل آماری موردبررسی قرارگرفته است.

3-2-روش تحقیق:
تحقیق حاضر از نوع هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش توصیفی، پیمایشی است.
در تدوین ادبیات موضوع و مباحث نظری تحقیق، جمع آوری اطلاعات به صورت کتابخانه ای و بررسی اسنادی  بوده و با مطالعه متون، مقالات، کتابها و منابع مربوط به رضایت شغلی و تعهد کارکنان  و بازار یابی داخلی  و با استفاده از روش فیش  برداری و سپس با استفاده ار ابزار پرسشنامه  اطلاعات لازم گردآوری  شده و سپس با استفاده از آزمون های مناسب فرضیه های تحقیق تحلیل شده است
.
3-3-نحوه ي انجام كار:

- بهره گيري از پرسشنامه جهت كسب اطلاعات ضروري

- استفاده از كتابخانه و بهره گيري از مطالب مورد نياز از كتابهاي مختلف در رابطه با بازاریابی داخلی وتعهد و رضایت شغلی 
 3-4-جامعه ي آماري:

جامعه آماری پژوهش کلیه کارکنان شرکت داروسازی کیش مدیفارم به تعداد 113 نفر است 

 3-5-حجم نمونه آماری

حجم نمونه با توجه به  تعداد کم جامعه اماری با استفاده از روش سرشماری همه  کارکنان  به عنوان نمونه انتخاب می شوند . لذا حج نمونه   به تعداد 113 نفر تعیین شد . 
3-6- متغیرهای تحقیق
3-6-1-متغیر ملاک: بازاریابی داخلی
3-6-2-متغیر پیش بین: تعهد و رضایت شغلی
3-7- شیوه جمع‌آوری داده​ها ​

روش کتابخانه​ای: این روش جهت بررسی و مطالعه مبانی نظری موضوع تحقیق، پیشینه تحقیق و دستیابی به اطلاعات اولیه از کتب، پایان‌نامه، اینترنت استفاده گردیده است.
روش میدانی: درروش میدانی در این تحقیق جمع آوری داده ها با استفاده از روش میدانی و با کمک ابزار پرسشنامه بازار یابی داخلی و پرسشنامه تعهد و پرسشنامه رضایت شغلی انجام خواهد شد
8-3-قلمروتحقیق
قلمرو موضوعی:در این پژوهش: تأثیر بازاریابی داخلی بر تعهد و رضایت شغلی  بررسی می شود
قلمرو زمانی:این پژوهش طی سالهای 1401-1400 اجرا می شود
قلمرو مکانی این پژوهش در میان کارکنان شرکت داروسازی کیش مدیفارم اجرا می شود
3-9- ابزار گردآوری داده​ها

در این تحقیق جمع آوری دادهها با استفاده از سه پرسشنامه تعهد سازمانی پورتر و پرسشنامه رضایت شغلی بری فیلد و روث ، شی یر و باس با 23 گویه و پرسشنامه بازاریابی داخلی  بانسال و همکاران انجام خواهد شد 
پرسشنامه رضایت شغلی بری فیلد و روث:
        پرسشنامه رضایت شغلی بری فیلد و روث دارای 19 سوال بوده و هدف آن ارزیابی میزان رضایت شغلی است. طیف پاسخگویی آن از نوع لیکرت بوده که امتیاز مربوط به هر گزینه در جدول زیر ارائه گردیده است:
 جدول 3-3 طیف لیکرت
	گزینه
	کاملا مخالفم
	مخالفم
	 نظری ندارم
	موافقم
	کاملا موافقم

	   امتیاز
	1
	2
	3
	4
	5


اما این شیوه نمره گذاری در مورد سوالات 4، 5، 7، 9، 11، 12، 17 و19 در  جدول 3-4  معکوس شده و به صورت زیر در خواهد آمد:

جدول 3-4 
	  گزینه
	کاملا مخالفم
	مخالفم
	  نظری ندارم
	   موافقم
	کاملا موافقم

	   امتیاز
	5
	4
	3
	2
	1


        برای بدست آوردن امتیاز کلی پرسشنامه، مجموع امتیازات همه سوالات را با هم جمع کنید. این نمره دامنه ای از 19 تا 95 را خواهد داشت و نمرات بالاتر نشان دهنده رضایت بیشتر فرد پاسخ دهنده از شغلش خواهد بود و برعکس. نمره برش در اين مقياس 57 مي باشد. بري فیلد و روث پایایی این ابزار را 78/0= α 0 درصد ارزیابی کرده‌اند. 

پایایی و روایی

       روايي آزمون بر اساس گزارش بري فيلد و روث صوري است و 77 داور اين امر را كه هر سؤال رضايت شغلي را مي سنجد تأييد نموده اند . در سال 1973 در تحقيقي از طريق ضريب همبستگي دو رشته اي مشخص شد تمام سو الات پرسشنامه به غير از سؤال اول كه در سطح05/0همبستگي آن با كل مقياس بدست آمد باقي سؤالات در سطح01/0تأييد شد كه نشانگر هماهنگي و همساني دروني مقياس بوده كه روايي سازه را مشخص مي سازد.

       همچنین پايايي پرسشنامه رضايت شغلي بري فيلد و روث توسط مختاري (1373) به روش دو نيمه كردن78/0و عبدالله زاده و كرمرودي  (1373) با استفاد از روش آلفاي كرونباخ معادل93/0 گزارش كرده اند( مقيمي،1386) رضایی نیز در پژوهشی ضريب پايايی این  پرسشنامه را 68 /0 بدست آورد.
پرسشنامه بازاریابی داخلی
 پرسشنامه بازاریابی داخلی دارای ۱۵ سوال بوده که توسط بانسال و همکاران و دارای ۳ بعد ( چشم انداز، توسعه و پاداش ) می باشد و بر اساس طیف لیکرت ( از خیلی کم تا خیلی زیاد ) نمره گذاری شده است.
 برای اندازه گیری پایایی این پرسشنامه از نظر متخصصان در این زمینه کمک گرفته شده است
  روایی این پرسشنامه در تحقیقی در سال 1395 توسط صیدی مورد تایید قرار گرفت و مقدار آن 87/0 بدست آمد
پرسشنامه تعهد سازمانی پورتر OCQ1))
پرسشنامه تعهد سازمانی پورتر در سال 1974 توسط پورتر و همکاران ساخته شده است. پرسشنامه مذکور شامل 15 سوال می باشد. این پرسشنامه، تعهد سازمانی افراد را اندازه گیری می کند، گویه های این پرسشنامه مشخص می نماید که هر کارمند، تا چه حد اهداف و ارزش های سازمانی را می پذیرد، به چه میزان تمایل به تلاش فوق العاده برای موفقیت سازمان دارد و چقدر به ادامه ی عضویت در سازمان، علاقه مند است.

 

شیوه نمره گذاری و تفسیر  پرسشنامه ی تعهد سازمانی
نمره گذاری پرسشنامه ی تعهد سازمانی بر اساس یک مقیاس 7 درجه ای انجام می گیرد؛ که امتیاز هر یک به ترتیب ذیل است:

بسیار مخالفم: 1 ، نسبتاً مخالفم: 2 ، کمی مخالفم: 3 ، نظری ندارم: 4 ، کمی موافقم: 5 ، نسبتاً موافقم: 6 ، بسیار موافقم: 7
مجموع نمرات بدست آمده، معرف نمره نهایی آزمودنی می باشد.

امتیاز بین 70 تا105 : نشان دهنده سطح بالای تعهد سازمانی می باشد.

امتیاز بین 35 تا 70 : نشان دهنده تعهد سازمانی تا حدودی بالا می باشد.

امتیاز زیر 35 : نشان دهنده سطح پایین تعهد سازمانی می باشد.

 

اعتبار و روایی  پرسشنامه ی تعهد سازمانی
این پرسشنامه توسط محققان زیادی در داخل و خارج از کشور مورد، استفاده قرار گرفته و روایی و اعتبار آن نیز گزارش شده است. به عنوان مثال، پورتی (1979)، برای آن ضریب اعتبار 90/0 و روایی 70/0 را گزارش نموده است. و نیز مائودی و همکارانش (1979)، ضریب اعتبار 91/0 را برای نمونه ی متخصص و 89/0 را برای نمونه دفتری و در تحقیقاتی دیگر، 90/0 را گزارش نموده اند (رایز، 1989؛ رایز و پوندر، 1990، به نقل از حافظی، 1376). یوسفیان (1379) ضریرب آلفای 92/0 و حافظی (1376) با استفاده از روش بازآزمایی، ضریب اعتبار 90/0 را برای پرسشنامه گزارش نموده اند. در این پژوهش نیز با استفاده از آلفای کرونباخ، ضریب اعتبار 70/0 به دست آمد. بنابراین همه موارد مذکور دلالت بر روایی و اعتبار مناسب و قابل قبول پرسشنامه دارد.

 
3-10- شیوه تجزیه‌وتحلیل داده​ها

جهت تجزیه و تحلیل اطلاعات از آمار توصیفی ( فراوانی، درصد فراوانی، میانگین ) و برای بررسی روابط علی بین متغیر ها از ضریب همبستگی پیرسون  با استفاده از نرم افزار spss استفاده می شود. 
3- 11- ملاحظات اخلاقی
1. موافقت و تمایل شخصی برای شرکت در پژوهش مورد تأ کید و به کار گرفته شده است.

2. پرسشنامه ها به صورت بی نام پاسخ داده شد تا از تبعات احتمالی منفی برای تک تک شرکت کنندگان جلوگیری شود.

3. داده های حاصل از پرسشنامه های پژوهش فقط برای بررسی اهداف و فرضیه های پژوهش مورد تحلیل و استفاده قرار گرفته اند.
فصل چهارم
تجزیه و تحلیل داده ها

 مقدمه
در اين فصل اطلاعات گردآوري شده از نمونه در دو بخش آمار توصيفي و استنباطي ارايه شده است. داده هاي اين پژوهش برای  بررسی : تأثیر بازاریابی  درونی و داخلی بر تعهد و رضایت شغلی کارکنان شرکت داروسازی کیش مدیفارم.جمع آوري شده است. براي توصيف داده ها از جدول (شامل شاخص هاي آماري همچون فراواني، ، ميانگين، انحراف معيار و درصد) و  براي استنباط از  داده ها، از آزمون هاي آماري شامل ضریب همبستگی پیرسون  و ، آزمون كلموگروف – اسميرنوف و آزمون آماري رگرسیون  استفاده شده است .
4-1- توصيف داده ها: 

همان‌گونه که در فصل سوم اشاره شد، مطالعه حاضر روی نمونه​ای شامل 113 نفر از کارکنان شرکت داروسازی کیش مدیفارم. انجام شد.  
توزیع  فراوانی جنسیت  افراد  شرکت کننده در پژوهش در (جدول 4-1) ارائه شده است:
جدول 4-1- توزيع فراواني  جنسیت  افراد  گروه نمونه
	درصد
	تعداد
	جنسیت  افراد  

	77.0
	87
	مرد

	23.0
	26
	زن 

	100.0
	113
	كل


طبق جدول (4-1)،توزیع فراوانی وضعیت جنسیت افراد  به این​صورت است که از 113 نفر گروه نمونه 87 نفر  مرد  می باشند. و 26 نفر زن  هستند.
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نمودار (4-1 ) توزیع فراوانی جنسیت افراد 
توزیع  فراوانی سن   افراد  شرکت کننده در پژوهش در (جدول 4-2) ارائه شده است:
جدول 4-2- توزيع فراواني سن   افراد  گروه نمونه
	درصد
	تعداد
	سن افراد  

	37.2
	42
	30-20

	24.8
	28
	40-31

	16.8
	19
	50-41

	16.8
	19
	60-51

	4.4
	5
	60+

	100.0
	113
	کل


طبق جدول (4-2)،توزیع فراوانی وضعیت سن  افراد  به این​صورت است که از 113نفر گروه نمونه 42 نفر  بین 30-20 سال و 28 نفر بین 40-31 سال و 19 نفر بین 50-41 سال و 19 نفر بین 60-51 سال و 5 نفر بالاتر از 60 سال سن دارند.
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نمودار (4-2 ) توزیع فراوانی سن افراد 
توزیع  فراوانی وضعیت تاهل افراد  شرکت کننده در پژوهش در (جدول 4-3) ارائه شده است:
جدول 4-3- توزيع فراواني وضعیت تاهل افراد  گروه نمونه
	درصد
	تعداد
	وضعیت تاهل افراد  

	10.6
	12
	مجرد

	89.4
	101
	متاهل

	100.0
	113
	کل


طبق جدول (4-3)،توزیع فراوانی وضعیت تاهل افراد  به این​صورت است که از 113نفر گروه نمونه 12  نفر مجرد  و 101نفر متاهل می باشند
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نمودار (4-3 ) توزیع فراوانی وضعیت تاهل افراد 
توزیع  فراوانی مدرک  تحصیلی   افراد  شرکت کننده در پژوهش در (جدول 4-4) ارائه شده است:
جدول 4-4- توزيع فراواني مدرک  تحصیلی    افراد  گروه نمونه
	درصد
	تعداد
	مدرک تحصیلی  افراد  

	5.3
	6
	دیپلم

	62.8
	71
	فوق دیپلم

	28.3
	32
	کارشناسی 

	3.5
	4
	کارشناسی ارشد

	100.0
	113
	کل


طبق جدول (4-4)،توزیع فراوانی وضعیت مدرک تحصیلی  افراد  به این​صورت است که از 113 نفر گروه نمونه 6 نفر دیپلم و 71 نفر در مقطع فوق دیپلم  و 32 نفر در مقطع کارشناسی  و 4 نفر در مقطع ارشد    می باشند. 
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نمودار (4-4 ) توزیع فراوانی مدرک تحصیلی   افراد
اطلاعات توصیفی مربوط به نمونه های مورد بررسی به شرحی که در جدول( 4-6)، ارائه شده می باشد. 
جدول 4-6- اطلاعات توصیفی نمونه مورد بررسی
	N
	انحراف معیار
	میانگین
	متغیر

	113
113
113

	4.29289
4.97263
7.93866
	32.7345
38.9292
48.2743
	بازاریابی درونی
رضایت شغلی
تعهد کارکنان



همانگونه كه در (جدول 4-6) مشاهده مي​شود میانگین و انحراف معیار، متغیر بازاریابی درونی
به ترتیب برابر با  32.73  و 4.29 و  میانگین و انحراف معیار، متغیر رضایت شغلی به ترتیب برابر با 54.29  و 6.26 و میانگین و انحراف معیار، متغیر تعهد کارکنان به ترتیب برابر با 54.46 و 8.39  است.
4-3-1-مفروضه های رگرسیون چند متغیره
4-3-1-1-فرض نرمال بودن توزیع متغیرها
جهت بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها در این پژوهش از آزمون کالوگراف اسمیرنف استفاده شده است که اطلاعات آن در جدول 4-7- ارائه شده است
جدول 4-7- نتایج آزمون کالموگروف- اسمیرنوف جهت بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها
	متغیر
	میانگین
	انحراف معیار
	آمارکولموگراف اسمیرنف
	معناداری

	بازاریابی درونی

	32.7345
	4.29289
	0.957
	0.319

	رضایت شغلی

	38.9292
	4.97263
	0.929
	0.354

	تعهد کارکنان

	48.2743
	7.93866
	0.819
	. 0.514


     همانگونه كه در جدول(4-7) مشخص است و با توجه به مقادیر احتمال آزمون كلموگروف- اسميرنوف براي متغیر بازاریابی درونیو رضایت شغلی و تعهد کارکنان مشخص مي شود سطح معناداری متغیرهای تحقیق بیشتر از 05/0است و توزیع این متغیرها نرمال تشخیص داده شده ؛ لذا فرضیه صفر یعنی نرمال بودن متغیرها مورد تایید قرار می گیرد و توزيع نمرات، بازاریابی درونی و رضایت شغلی و تعهد کارکنان نرمال است. بنابراين مشخص مي​شود كه می​توان از آزمون های پارامتری برای بررسی فرضیه های پژوهش استفاده نمود.
4-3- تجزیه تحلیل استنباطی
   پس از توصيف متغيرهاي پژوهشی، به استنباط از داده هاي مربوط به اين متغيرها پرداخته می​شود. با توجه به اینکه در پژوهش حاضر، بررسی تاثیر بازاریابی درونی  بر روی  رضایت شغلی کارکنان  و تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم  سنجیده می شود با توجه تایید مفروضه های نرمال بودن، متغیرها می توان  از روش ضریب همبستگی پیرسون استفاده می شود. 
4-3-1-فرضيه اصلي:
 بازاریابی درونی  بر روی  رضایت شغلی و تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) موثر است 
.
جهت پاسخگویی به این فرضیه پژوهش از روش آماری ضریب رگرسیون  استفاده شد.
 نتایج ضریب رگرسیون  مربوط به معناداری  رابطه بازاریابی درونی  با   رضایت شغلی و تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) در جدول زیر ارائه گردید
نتايج تحليل آماري براي فرضيه فوق در جدول(4-8) ارائه شده است.
جدول 4-8- متغیرهای وارد شده به معادله تحلیل رگرسیون چند گانه رضایت شغلی و تعهد کارکنان بر اساس بازاریابی درونی  
	متغیر ملاک
	مدل
	متغیرهای پیش بین وارد شده
	روش

	رضایت شغلی
تعهد کارکنان
	1

	بازاریابی درونی  
	روش همزمان


      جدول فوق (4-8-) تعداد متغیر هایی که به رگرسیون ما وارد شده اند را نشان می دهد. همانطور که در جدول مشاهده می شود در اینجا یک  متغیر مستقل برای ما فرض شده است  که بازاریابی درونی  می باشد.
ضریب تعیین
جدول 4-9- نتایج تحلیل رگرسیون همزمان رضایت شغلی و تعهد کارکنان بر اساس بازاریابی درونی  (ضریب تعیین)
	خطای استاندارد
	ضریب اصلاح شده
	ضریب تعیین
	 ضریب رگرسیون
	متغیر

	807/1
	823/0
	826/0
	909/0 a
	1


در جدول فوق می​توان ضریب همبستگی، و ضریب تعیین و ضریب اصلاح شده را می توان مشاهده کردکه درجدول مدل که تنها مدل ایجاد شده می​باشد بازاریابی درونی وارد معادله شده است . این متغیر قادر بو ده به میزان 82/0 رضایت شغلی و تعهد کارکنان را پیش بینی کنند.پس ضریب تعیین آن 82/0 درصد می باشد
آنوا:

جدول 4-10- نتایج تحلیل رگرسیون همزمان رضایت شغلی و تعهد کارکنان بر اساس بازاریابی درونی  (آنوا)

	سطح معناداری
	f
	میانگین مجذورات
	درجه آزادی
	مجموع مجذورات
	مدل

	.000a
	2.176
	852.307
3.267
	2
110

112
	1704.615
359.421
2064.035
	ضریب رگرسیون
باقی مانده 

کل


در جدول فوق می​توان مجذور ضریب همبستگی و میانگین مجذورات را می توان مشاهده کرد مقدار F نشان دهنده آن است که آیا مدل رگرسیونی تحقیق مدل مناسبی است یا خیر؟ تشخیص این موضوع با معنی داری F درسطح خطای کوچکتر یا بزرگتر از 05/0امکانپذیر است. که عدد معنی داری F در این تحقیق 2.176 به دست آمده که نشان می دهد این آماره با مقدار به دست آمده 2.176 معنادار است و گواه از قدرت  متغیر مستقل تحقیق یعنی بازاریابی درونی در تبیین میزان تغییرات و واریانس متغیر وابسته رضایت شغلی و تعهد کارکنان می باشد.

ضرایب
جدول 4-11- نتایج تحلیل رگرسیون همزمان رضایت شغلی و تعهد کارکنان بر اساس بازاریابی درونی
	سطح معناداری
	t
	ضرایب استاندارد
	ضرایب غیراستاندارد
	متغیر پیش بین
	متغیر ملاک

	
	
	Beta
	B
	خطای استاندارد
	
	

	510/0
000/0
019/0


	0.661
20.192

2.384
	0.866
0.102

	0.971
0.747
0.055
	1.468
0.037

0.023
	 عدد ثابت
رضایت شغلی 

تعهد کارکنان 


   در جدول فوق می توان  ضرایب غیر استاندارد و ضریب استاندارد را  مشاهده کرد 
در تحلیل نتایج جدول رگرسیونی از ضریب بتا استفاده می کنیم. ضریب بتا عددی بین 0 تا 1 است، بدین صورت که هرچه قدر ضریب بتا به یک نزدیکتر باشد رابطه قوی تری بین متغیر مستقل و وابسته وجود دارد. همانطور که در جدول ضرایب دیده می شود، ضریب بتا برای متغیر رضایت شغلی بیشترین مقدار در بین متغیرها )ضریب بتا 866/0( را کسب کرده است که نشان می دهد در بین این  دو متغیر، متغیررضایت شغلی  کارکنان بیشترین تأثیر را از متغیر بازاریابی درونی   دارد.

بنابراین با توجه به نتایج به دست آمده از جدول ضرایب می​توان اظهار داشت که از بین متغیرهای رضایت شغلی  و تعهد کارکنان متغیر رضایت شغلی   کارکنان در نمونه مورد بررسی چون سطح معناداری آن کمتر از 5/0 است بیشتر ین تاثیر را از بازاریابی دورنی  می گیرد با توجه به نتیجه بدست آمده می​توان اظهار داشت که فرضیه پژوهشی تایید شده است. در ستون معنی داری میزان معنی داری برابر با 000/0 بوده که نمایانگر معنی داری این تغییرات می باشد.
4-3-2-فرضیه های فرعی
 4-3-2-1-فرضیه فرعی  اول : 
بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) موثر است.
     جهت پاسخگویی به این فرضیه پژوهش از روش آماری همبستگی پیرسون استفاده شد. 
نتایج همبستگی پیرسون مربوط به : بازاریابی داخلی و  رضایت شغلی در جدول زیر ارائه گردید. 
جدول 4-12- نتایج  همبستگی پیرسون : بازاریابی داخلی و  رضایت شغلی( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...)

جدول 4-12- همبستگی بازاریابی داخلی و  رضایت شغلی( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...)
	متغیرهای مورد بررسی
	تعداد نمونه
	ضریب همبستگی
	معنی داری
	نتیجة آزمون

	بازاریابی داخلی 
میزان رضایت شغلی کارکنان
	113
	904/0
	000/0
	تأیید فرض H1


   باتوجه به جدول (4-12)؛ همان​گونه که مشاهده می​گردد، سطح معناداری آزمون برابر مقدار (000/0) می​باشد که کمتراز مقدار (05/0) است. لذا فرض صفر (H0) مبنی بر عدم ارتباط دو متغیر رد می​شود. بنابراین فرضیة اول پژوهش تایید می​شود. از طرفی باتوجه به ضریب همبستگی که برابر(904/0)می​باشد چون این مقداردرباز (1/0-75/0)قرار دارد این دو متغیر همبستگی مستقیم با یکدیگر دارند. با توجه به سطح معناداری برآورده شده که برابربا(005/0) می​باشد در سطح اطمینان 99/0 می​توان ادعا کرد فرض آماری(H0) رد و نقیض آن تایید می​گردد یعنی فرض H1  پژوهش مبنی بر تاثیر متغیر مستقل بر متغیر وابسته  پذیرفته می گردد.
4-3-2-2-فرضیه فرعی دوم :
بازاریابی داخلی بر تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) موثر است
   جهت پاسخگویی به این فرضیه پژوهش از روش آماری همبستگی پیرسون استفاده شد. نتایج همبستگی پیرسون مربوط به معناداری  رابطه بازاریابی داخلی با  تعهد کارکنان در جدول زیر ارائه گردید.  
جدول 4-13- نتایج همبستگی پیرسون بازاریابی داخلی با  تعهد کارکنان

	متغیرهای مورد بررسی
	تعداد نمونه
	ضریب همبستگی
	معنی داری
	نتیجة آزمون

	بازاریابی داخلی 
تعهد کارکنان
	113
	425/0
	000/0
	تأیید فرض H1


     باتوجه به جدول (4-13)؛ همان​گونه که مشاهده می​گردد، سطح معناداری آزمون برابر مقدار (000/0) می​باشد که کمتراز مقدار (05/0) است. لذا فرض صفر (H0) مبنی بر عدم ارتباط دو متغیر رد می​شود. بنابراین فرضیة شماره دوم پژوهش تایید می​شود. از طرفی باتوجه به ضریب همبستگی که برابر(**425.)می​باشد چون این مقداردربازده (75-5/0)قرار دارد این دو متغیر همبستگی مستقیم با یکدیگر دارند. با توجه به سطح معناداری برآورده شده که برابربا(000/0) می​باشد در سطح اطمینان 99/0 می​توان ادعا کرد فرض آماری(H0) رد و نقیض آن تایید می​گردد یعنی فرض H1  پژوهش مبنی بر متغیر مستقل بر متغیر وابسته پذیرفته می​گردد. 
فصل پنجم
بحث و نتیجه گیری
5-1 مقدمه
 در این فصل، نتیجه​گیری و پیشنهادات براساس نتایج پژوهش مطرح شده است. در بخش نتیجه​گیری یافته های تحقیق به صورت استنباطی بررسی شده است و در قسمت پیشنهادات سعی شده است با در نظر گرفتن نتایج پژوهش پیشنهاداتی به مدیران و سایر محققین ارائه شود.
5-2-نتایج حاصل از آزمون فرضیه های پژوهشی
5-2-1- نتایج حاصل  از فرضیة اصلی پژوهش
 فرضیه اصلی:  بازاریابی درونی  بر روی  رضایت شغلی و تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) موثر است 
. یافته​های این پژوهش حاکی از آن است که  بین رضایت شغلی و تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) رایطه  مثبت و معنادار وجود دارد و میزان این همبستگی 909/0است که در سطح 99/0 معنادار می باشد. با توجه به نتیجه به دست آمده می​توان اظهار داشت که فرضیه پژوهشی پذیرفته شده است.
    این نتیجه با یافته​های یزدی رمضانی مجرد و همکاران (۱۳۹۴ )همسو است 
آنها تحقیقی با عنوان بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی و تعهد سازمانی کارکنان انجام دادند. در این پژوهش، پس از بررسی شاخصه های موثر بر بازاریابی داخلی، به بررسی ارتباط میان بازاریابی داخلی و رضایت شغلی و تعهد سازمانی کارمندان پرداخته شده است. در این پژوهش از نظرات تمامی کارمندان شرکت یاس مدیا سپهر ( ۱۵۰ نفر) استفاده شده است. به منظور تحلیل داده ها از دو نرم افزار SPSS و LISREL استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان میدهد که متغیرهای تحقیقات بازار، آموزش و ارتباطات داخلی تاثیر مثبتی بر بازاریابی داخلی دارد و بازاریابی داخلی نیز، رابطه معنی دار و مثبتی با افزایش رضایت شغلی و تعهد سازمانی کارمندان خواهد داشت

و پژوهشی ناهمسو با این پژوهش یافت نشد.
     در تبیین این فرضیه می​توان گفت که بین بازاریابی داخلی با رضایت شغلی و تعهد کارکنان رابطه وجود دارد 
 . تحقيقات نشان داده است که بازار یابی داخلی و درونی و داشتن مهارت در این زمینه  به طور مثبت روي کارکنان تأثيرات عميقي دارد. برعکس، نداشتن مهارت در زمینه  بازار یابی  سبب بي اعتمادي، ترس، دوري و نفرت و عدم تعهد کارکنان نسبت به کار خود می شوند. بنابراين، داشتن مهارت در تبلیغات و بازار یابی ، بهداشت رواني و تعهد کارکنان نسبت به کارشان را فراهم می کند  در هر سازمان و یا ارگان دولتی و خصوصی مشکلات خاصی وجود دارد که توجه به آن زمینه ساز موفقیت در امور و رضایت شغلی  و تعهد کارکنان نسبت به کارشان باشد کسی که رضایت شغلی​اش در سطح بالایی است، به کارش نگرش مثبت دارد؛  و از روی عشق و علاقه کارش را انجام می دهد ولی کسی که از کارش ناراضی است، نگرش وی نسبت به کارش منفی است. و تعهد و علاقه ای نسبت به کارش ندارد

5-2- 2- نتایج حاصل ازفرضیه فرعی اول 
فرضیه اول: بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) موثر است.
     یافته​های این پژوهش حاکی از آن است که  بین بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) مرایطه  مثبت و معنادار وجود دارد و میزان این همبستگی 905/0است که در سطح 99/0 معنادار می باشد. با توجه به نتیجه به دست آمده می​توان اظهار داشت که فرضیه پژوهشی پذیرفته شده است. 
      نتیجه این پژوهش با پژوهش رستمی و همکاران (۱۳۹۴)مطابقت دارد
آنها تحقیقی با عنوان تحلیل نقش واسطه ای رضایت شغلی و تعهد سازمانی در رابطه بین بازاریابی داخلی و مشتری گرایی کارکنان ( مطالعه موردی: شرکتهای پخش دارویی و غذایی) انجام دادند. هدف از این تحقیق، تحلیل نقش واسطه ای رضایت شغلی و تعهد سازمانی در رابطه بین بازاریابی داخلی و مشتریگرایی در شرکتهای پخش دارویی و غذایی در غرب کشور می باشد. جامعه آماری این تحقیق شامل ۱۱۰۰ نفر از بازاریابان و سرپرستان بازاریابی شرکتهای پخش دارویی و غذایی است که از بین آنها ۲۸۵ نفر به صورت تصادفی ساده و با استفاده از فرمول کوکران به عنوان نمونه برای نیمه اول سال ۱۳۹۲ انتخاب شدند. لذا این تحقیق توصیفی - پیمایشی از نو ع همبستگی است. جهت جمع آوری داده ها از پرسشنامه استفاده شد. نتایج حاصل از آزمون فرضیات توسط نرم افزار اسمارت پی ال اس  و با استفاده از آماره T و ضرایب مسیر، نشان داد که بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی تأثیر قوی، مستقیم و معنیدار، اما بر تعهد سازمانی و مشتری گرایی تأثیری متوسط، مستقیم، غیرمستقیم و معنی دار دارد؛ در ادامه نتایج حا کی از آن است که رضایت شغلی بر تعهد سازمانی تأثیر متوسط، مستقیم و معنی دار، اما بر مشتری گرایی تأثیری متوسط، مستقیم، غیرمستقیم و معنی دار دارد، در نهایت تعهد سازمانی بر مشتری گرایی تاثیر متوسط، مستقیم و معنی دار دارد. در نتیجه نقش واسطه ای رضایت شغلی و تعهد سازمانی در رابطه بازاریابی داخلی و مشتری گرایی مورد حمایت قرار گرفت

پژوهش ناهمسویی با این تحقیق پیدا نشد.
    در تبیین این فرضیه می​توان گفت که بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی موثر است. 
مفروضه اصلي بازاريابي داخلي اين است كه به كاركنان به عنوان با ارزش ترين دارايي سازمان نگريسته شود و با آنها به عنوان مشتريان دروني رفتار شود، زيرا اين امر منجر به كسب مزيت رقابتي تــوسط سازمان مي شود. پس، بازاريابي داخلي متمركز بر روابط دروني مناسب بين افراد، در همه سطوح، و  در سازمان ميباشد، بنابراين يك رويكرد خدمت- محور مشتري- محور بين كاركنان در تماس با مشتريان ايجاد مي كند احمد و همکاران(2017) بيان داشتند كه توسعه يك رويكرد بازاريابي داخلي، منجر به ايجاد فرهنگي ميشود كه به كارآترين و اثربخش ترين شكل، ايجاد رفتارهايي ميكند كه منجر به تدارك خدمات برتر به مشتري خواهد شد. به عبارتي زماني كه بازاريابي داخلي به طور اثربخشي به اجرا درآيد، منجر به رضايت مندي كاركنان خواهد شد، و اين رضايت باعث ايجاد رفتار مثبت در تعامل با مشتريان و بهبود خدمت به آنها ميشود و نتيجه اين فرآيند رضايت مشتريان بيروني خواهد بود
كاركناني كه راضي تر از كارشان باشند خدمات و محصولات بهتري را، به دست مشتريان (خارجي) مي رسانند. و از آن جا كه ماهيت بازاريابي داخلي كسب رضايت كاركنان است بنابراين شغل كاركنان بايستي طوري طراحي شود كه در جهت نياز و خواسته هاي آنان باشد. چرا كه رضايت كاركنان از شغلشان رفتارهاي مشتري گرايي را در بين آنان ايجاد خواهد كرد.(احمد و همکاران،2017) 

 5-2- 3-نتایج حاصل ازفرضیه فرعی دوم
فرضیه فرعی دوم : بازاریابی داخلی بر تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) موثر است
  یافته​های این پژوهش حاکی از آن است  چون مقدار  ضریب پیرسون برابر با 425/0 و در سطح 99/0 معنادار است. بنابراین می توان نتیجه گرفت که بین بازاریابی داخلی بر تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) رابطه  معنادار و  مثبت وجود دارد.
    نتایج حاصل از این فرضیه باپژوهش صفری و رادی (۱۳۹۳)مطابقت دارد
آنها تحقیقی با عنوان بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات با در نظر گرفتن نقش میانجی رفتارهای شهروندی و تعهد سازمانی انجام دادند. هدف از این تحقیق بررسی تاثیر بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات با در نظر گرفتن نقش میانجی رفتارهای شهروندی سازمانی و تعهد سازمانی می باشد. جامعه آماری مورد بررسی مدیران، معاونین و کارکنان بانک سپه شهر اصفهان بوده است. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران تعیین گردیده و به صورت طبقه ای متناسب با حجم توزیع شده است. از روش میدانی برای جمع آوری داده ها استفاده و روش تحقیق از نو ع توصیفی- پیمایشی می باشد. ابزار گردآوری داده ها چهار پرسشنامه استاندارد بوده که به تعداد ۲۵۹ عدد توزیع و ۲۰۵ عدد آن برگشت شده و مورد تحلیل قرار گرفته است. همچنین نرم افزار مورد استفاده جهت تحلیل داده ها آموس می باشد. فرضیه های این پژوهش با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری مورد آزمون قرار گرفت و نتایج حاصل از آن نشان داد که بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات تأثیر مثبت و معنی داری دارد. همچنین بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی و تعهد سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی دارای تأثیر مثبت و معنی دار می باشد. علاوه براین تأثیر رفتار شهروندی سازمانی بر کیفیت خدمات مثبت و معنی دار است. همچنین الگوی تأثیرگذاری بازاریابی داخلی، تعهد سازمانی و رفتار شهروندی سازمانی بر کیفیت خدمات و سایر شاخصهای مربوطه دارای برازش مناسب و قابل قبول می باشد
     در تبیین این فرضیه می​توان گفت بازاریابی داخلی بر تعهد کارکنان ( مطالعه موردی :   شرکت داروسازی کیش مدیفارم...) تاثیر دارد . 
برای داشتن کیفیت  و داشتن خدمات برتر باید کارکنان متعهد به اهداف سازمان داشته باشیم. کارکنانی که با انجام فعالیتهای داوطلبانه  علاوه  بر نقش رسمی خود در جهت موفقیت سازمان خود از هیچ تلاشی دریغ نکنند. امروزه با مطرح شدن ایده و مفهوم بازاریابی داخلی، اهمیت و نقش تعیین کننده مشتریان داخلی سازمانها (کارکنان) در موفقیت برنامه های بازاریابی بیرونی بیش از بیش روشن تر شده است. 
5 –3- محدودیت​های پژوهش
زیاد بودن سوالات، با توجه به سه  پرسشنامه استفاده شده که ممکن است دقت پاسخ گویی آزمودنی ها را تحت تاثیر قرار دهد
پژوهش چون دریک جامعه نسبتا کوچک به ثمررسید بنابراین باید در تعمیم نتایج احتیاط​های لازم را مدنظر قرارداد و جهت افزایش تعمیم پذیری نتایج پژوهش رادر جامعه بزرگتر انجام داد. 
محدودیت ناشی از نوع نگرش جامعه به تحقیق
عدم امکان کنترل همه متغیرهای مزاحم
در اجرای این پژوهش عوامل و متغیرهای زیادی مانند نیازها،علایق و دیگر ویژگی های شخصیتی کارکنان  می توانند بر رضایت شغلی و تعهد  آنان  به کارشان تاثیر گذار باشد که از اختیار محقق خارج بوده و کنترل نشده اند همچنین محدودیت دیگری که می توان به آن اشاره کرداین است که در این مطالعه بازاریابی داخلی به نوعی متغیر مستقل و متغیر تعهد کارکنان  ورضایت  شغلی  به عنوان وابسته در نظر گرفته شده اند که نقش متغیر های مستقل بر روی متغیر وابسته بررسی می شود در صورتی که بسیاری از ویژگی های دیگر مانند صفات شخصیتی،محیط اجتماعی و.... نیز ممکن است بر متغیر وابسته تاثیر گذار باشد که پژوهشگر می توانست نقش آنها را هم بررسی کند اما به دلیل گسترده بودن موضوع امکان بهره گیری از این ویژگی ها مقدور نبود
زمان بر بودن پاسخگویی به سه پرسشنامه
5-4-پیشنهادهای پژوهش
5-4-1- پیشنهادهای کاربردی 
با توجه به نتایج حاصل از پژوهش برای افزایش رضایت شغلی و تعهد کارکنان  از طریق به کارگیری  بازاریابی داخلی   موارد زیر توصیه می​گردد.
   با توجه به تاثیر بازاریابی داخلی   بر روی رضایت شغلی و تعهد کارکنان  و  با توجه به نیاز ضروری کارکنان   به داشتن رضایت شغلی   و همچنین اجتناب ناپذیر بودن این رضایت برای کارکنان  ، پیشنهاد می شود مدیران و کارکنان به معیارها و شاخصهای متغیرهای تحقیق به خصوص بازاریابی داخلی توجه بیشتری نمایند زیرا توجه به این معیارها میتواند به بهبود دلبستگی شغلی و رضایت شغلی بیشتر در راستای تعهد سازمانی بالاتر  منجر گردد.

 پیشنهاد دیگر این است که جو و محیط کاری شاد و آرامی برای کارکنان فراهم شود تا بتوانند انگیزه شغلی بالاتری ری برای انجام کارها داشته و دلبستگی و تعهد شغلی بالایی را از خود بروز دهند.

 پیشنهاد می شود تا با ارائه مشاوره های شغلی لازم ، آگاهی و دانش کارکنان را در مباحثی از قبیل دلبستگی و رضایت  شغلی بالا برده و زمینه را برای تشویق کارکنان  و تعهد آنان نسبت به کارشان  فراهم آورد. همچنین پیشنهاد می گردد به آموزش و توانمندسازی کارکنان اهمیت داده و با توسعه مهارتهای فردی و تخصصی آنها، کارکنان را به شغلشان  متعهد کرد.
‌   5-4-2- پیشنهادهای پژوهشی .  
بررسی سایر عوامل موثر(عوامل اجتماعی،عوامل فرهنگی و ......) بر روی رضایت شغلی    در سایر مراکز  و سازمان ها و شرکت ها   و برروی سایر افراد و گروه ها 
با توجه به اینکه پژوهشگران در هر زمینه ای در جستجوی تشخیص و شناسایی مهم ترین عوامل هستند لذا در زمینه بازاریابی داخلی    نیز ،علاوه بر متغیرهای مذکور در پژوهش حاضر ،به بررسی رابطه متغیرهای دیگر(عوامل ارثی،عوامل عوامل اجتماعی،عوامل فرهنگی و...) که می تواند باعث افزایش رضایت شغلی  و تعهد کارکنان    شود، تحقیق و پژوهش صورت گیرد.
از آنجا که نمونه ما در این پژوهش کارکنان شرکت مدیفارم   می باشند پیشنهاد می​شود در پژوهش های آتی بر روی گروه​های متفاوت دیگر نیز چنین پژوهشی انجام شود
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