
 Journal of International Business Administration المللیینبوکارهای مدیریت کسب

 jiba.tabrizu.ac.ir دانشکده اقتصاد و مدیریت دانشگاه تبریز

 DOI: 10.22034/JIBA.2022.47440.1757 1041، تابستان 2سال پنجم، شماره 

   Pages: 225 – 244 پژوهشی  یمقاله

 

ی مداری با تبیین نقش میانجنقش بازاریابی داخلی در ارتقای رفتار مشتری
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   چکیده
انجی مداری با تبیین نقش میهدف از این پژوهش مطالعه و بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر رفتار مشتری

رفتارهای هیجانی است. تحقیق حاضر بر اساس هدف یک تحقیق کاربردی و همچنین بر اساس چگونگی 
باشد. در این تحقیق برای از نوع تحقیقات توصیفی و همبستگی می های مورد نیاز،به دست آوردن داده

 هایای و میدانی به کار گرفته شده است. برای تجزیه و تحلیل دادهگردآوری اطلاعات، روش کتابخانه
 جامعه آماری این پژوهش .پرسشنامه از تحلیل عاملی تأییدی و مدل معادلات ساختاری استفاده شده است

و برای به دست آوردن حجم نمونه از  باشدالملل شرکت هواپیمایی ماهان میطوط هوایی بینمهمانداران خ
نتایج به دست آمده از پژوهش نشان  گیری در دسترس و فرمول کوکران استفاده شده است.روش نمونه

اری بر اددهد که ارزش نیازها، خودمختاری، بازیگری عمیق و بازیگری ظاهری به طور مستقیم تأثیر معنمی
مداری دارد. این در حالی است که بازیگری ظاهری و بازیگری عمیق در رابطه بین خودمختاری رفتار مشتری

مداری ینیازها و رفتار مشتر مداری نقش میانجی دارد و بازیگری عمیق نیز در رابطه بین ارزشو رفتار مشتری
   تأثیر معناداری ندارد. نقش میانجی دارد. همچنین ارزش نیازها بر بازیگری ظاهری
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        مقدمه
از مطالعات بازاریابی؛ همچنان بر مشتریان خارجی است. در اکثر موارد، در حال حاضر، تمرکز غالب بسیاری 

های خود، تمرکز بر اقدامات بازاریابی داخلی یا به عبارتی کارکنان ارائه خدمات، به ویژه آن محققان در پژوهش
دانش حوزه  (. با وجود گسترش2440، 1اند )لینگزدسته از کارکنان که در تماس با مشتریان را نادیده گرفته

به بعد، همچنان دامنه تحقیقات تجربی در مورد این موضوع  1294بازاریابی داخلی به طور مستمر و از دهه 
ها از بازاریابی داخلی به عنوان ابزاری به منظور افزایش توانایی کارکنان (. شرکت2440، 2محدود است )گوناریس

( 2415) 0(. بوکیس و همکاران2415، 3وانگ و راندل تیلگیرند )هخود در تطبیق با اهداف سازمانی بهره می
ا معرفی هها باید با کارکنان خود به عنوان مشتریان داخلی رفتار کنند، سازمان را به آنکند که شرکتبیان می

گرا به های بازارمحور و مشتریها را افزایش دهند. این اقدامات بازاریابی داخلی در شرکتنمایند و رضایت آن
شویق همه کارکنان برای به رسمیت شناختن نقش خود در پاسخگویی به نیازهای مشتریان و در نتیجه اتخاذ ت

های اقتصادی منجر شده است. سازی فعالیتهای فناوری به جهانیشود. پیشرفتگرا منجر میخدمات مشتری
لباً هوایی است. بنابراین، صنعت های کاری بین المللی در حال افزایش، و در حال حاضر این سفرها غامسافرت

حمل و نقل هوایی از نقش سنتی خود به عنوان یک وسیله حمل و نقل به یک صنعت خدماتی متمرکز بر ارائه 
های هواپیمایی، مهمانداران نسبت به (. در شرکت2410، 5ارزش به مشتریان تبدیل شده است )چیو و همکاران

دف مداری در مهمانداران، هاس هستند. القای آگاهی از خدمات و مشتریبقیه کارکنان با مشتریان بیشتر در تم
  (. 2413، 0ها است )فونهایی بازاریابی داخلی در این شرکت

ها اری آنهای رفتمهمانداران هواپیما در تعامل با مشتریان هستند و در نتیجه، مشتریان تحت تأثیر ظرافت
خود  بخشهای ارتباطی، بزرگمنشی، رفتار دوستانه و صمیمی و رضایتمهارتقرار خواهند گرفت. این افراد از 

گیرند ها گذاشته است، بهره میهای خود در حوزه خدمات پرواز که خط هوایی بر عهده آندر انجام مسئولیت
ستن نش (. با این حال، مهمانداران هواپیما نیز تحت فشار فیزیکی و روانی بلندشدن و2415، 9)چاو و همکاران

هواپیما در فرودگاه، تأخیر در پروازها، خستگی ناشی از پروازهای طولانی و نیاز به حفظ یک نگرش دوستانه در 
حین پذیرایی و ارائه خدمات غذایی به مشتریان )مسافران هواپیما( قرار دارند. این موارد به افزایش فشار روانی 

ها نسبت به مشتریان منعکس های احساسی آندر واکنش شود و این فشارهای عصبیبر مهمانداران منجر می
(، کارکنان در هنگام تعاملات بین فردی با مشتریان 1220) 8(.  به بیان موریس و فلدمن2413خواهد شد )فو، 

کنند تا احساسات مورد انتظار سازمان را از خود بروز دهند. هنگام نیاز به برخورد احساسی نیروی کار تلاش می
( با در 2443) 2شوند. ویلیامزها با مشکل زیادی روبرو میهای خاص خود، آنهمانداران در ایفای نقشمانند م

لی ها با توجه به استقلال کم شغهای کاری مهمانداران دریافت که این ویژگیها یا مشخصهنظر گرفتن ویژگی
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و  رفتارهای هیجانی با کار فیزیکی انجامد.و ساعات طولانی کار در نهایت به خستگی عاطفی این کارکنان می
فرق دارد و مدیریت باید برای ایجاد علاقه به کار در سازمان، راهی برای کنترل نحوه بروز هیجانات  1هوشمند

دارد، قوائد بروز ( بیان می1293) 3(. اکمن2419، 2و احساسات کارمندان خود پیدا کند )هافمن و استوکبورگرسوئر
دهد که بروز چه احساساتی با یک وضعیت استانداردهای رفتاری هستند که نشان می، هنجارها و 0احساسات

 کارمندان عبارت عاطفی، خاص متناسب هستند و چطور باید این احساسات بروز داده شوند. در بازیگری ظاهری
تند و  رخوردکنند. برای مثال، کارکنان در تعامل با یک مشتری بد اخلاق و دیدن بخود را اصلاح و کنترل می

زننده او همچنان  باید ظاهر خود را حفظ کنند و یک لبخند مصنوعی بر لب داشته باشد. به عبارت دیگر، کارمند 
(. 2444، 5در ابراز احساسات در هنگام تعاملات بین فردی با مشتری باید احساسات واقعی خود را کنترل کند )لین

راتژی برند. این دو استدو استراتژی بازیگری متمایز را به کار می کارکنانی که رفتارهای هیجانی دارند معمولاً
)تجربه واقعی هیجانات  9)تظاهر به هیجانات مورد انتظار( و بازیگری عمیق 0بازیگری شامل بازیگری سطحی

 (.2443، 8مطلوب( است )گرندی
( بازیگری عمیق را  تلاش افراد برای نفوذ و تحت تأثیر قراردادن احساسات دیگران به 1283) 2هاچشیلد

کند. به عبارت دیگر، بازیگری عمیق زمانی است که ها، تعریف میمنظور ایفا و تحقق نقش خواسته شده از آن
در این تلاش نیاز به دهد. یک کارمند تلاش زیادی برای تطبیق احساسات خود با مشتری از خود نشان می

( 1223، 14استناد و تحریک افکار، تصاویر و خاطرات برای القاء یک احساس خاص وجود دارد )آشفورد و هامفری
شود که او حق اظهار نظر دارد. این نحوه رفتار با مشتری به دلیل ایجاد حس ای رفتار میو با مشتری به گونه

(. در 2442، 11سوی مشتری منتهی خواهد شد )بروهردیج و گرندی صمیمیت در او، به گرفتن بازخورد مثبت از
های خود را از طریق بازیگری ظاهری و یا عمیق و با هدف توان گفت که کارکنان باید واکنشمجموع می

پایبندی به قوانین سازمانی در خصوص نحوه بروز عواطف خود را مدیریت کنند. هنگامی که قواعد بروز احساسات 
ت و عواطف واقعی کارمند مغایرند و یا حتی بر خلاف آن هستند، کارمند باید نحوه بروز احساسات با احساسا

خود را تغییر دهند و در اغلب موارد باید احساسات خود )به عنوان مثال، اضطراب، ناراحتی، خستگی، خشم، 
، 12یر دهند )لی و همکارانناامیدی( را سرکوب کنند و آن را با نشان دادن احساسات مصنوعی مورد نیاز تغی

(. 2442، 13دهنده بازیگری ظاهری است )بروهریدج و گرندی(. داشتن مواردی مانند لبخند مصنوعی، نشان2410
ها ممکن است این قوانین اما اگر احساسات کارکنان بخش خدمات با قوانین بروز عاطفی هماهنگ  باشند، آن

ها را درک کنند، و در نتیجه احساسات مورد نیاز و تجربه لازم سازی کرده، دلایل و منطق پشت آنرا درونی
یک بازیگری عمیق (. این واکنش، در اصل، 2440و همکاران،  10ها را در خود ایجاد کنند )نرینگبرای بروز آن
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   (.2410، 1است )جانگ و یون
ز این انسانی وابسته است، اازآنجایی که کارایی و توسعه هر سازمان تا حد زیادی به کاربرد صحیح نیروی 

گردد، از طرفی با توجه به اینکه مهماندران نقش مهمی در در تعامل با رو اهمیت توجه به کارکنان روشن می
ن در ای ریزیهرگونه برنامههای هواپیمایی دارند؛ بنابراین مسافران و به ویژه گردشگران خارجی در شرکت

با وجود اینکه ها کمک شایانی کند. ه ارتقای عملکرد این شرکتتواند بها برای مهمانداران، میشرکت
الملل خود از طریق آموزش، انگیزه، های هواپیمایی با بهبود نگرش و رفتار مهمانداران خطوط بینشرکت

اند؛ اما اگر های مهمی در رضایت مسافران و گردشگران برداشتهارتباطات، و کنترل هیجان در محل کار، گام
ی ااران این خطوط نتوانند به خوبی احساسات شخصی خود را کنترل کنند، بازاریابی داخلی تلاش بیهودهمهماند

الملل خواهد بود. در مقابل، اگر مهمانداران خطوط هوایی های هواپیمایی به ویژه در خطوط بینبرای شرکت
ل از ند؛ با رفتن نیمی از راه  و قبالملل بتوانند به خوبی احساسات شخصی خود را در محل کار مدیریت کنبین

توان به نتایج خوبی دست یافت. اکثر مطالعات در حوزه بازاریابی داخلی و اجرای اقدامات بازاریابی خارجی، می
 الملل موردمدار، ارتباط این عوامل را با رفتارهای هیجانی در میان مهماندران خطوط هوایی بینرفتار مشتری

بیین نقش مداری با تد، پژوهش حاضر، با هدف بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر رفتار مشتریانبررسی قرار نداده
   المللی شرکت هواپیمایی ماهان انجام شده است.میانجی رفتارهای هیجانی در جامعه مهمانداران خطوط بین

   های پژوهشپیشینه و توسعه فرضیه
هایی متناقض که همگی بر بازاریابی داخلی دهد که تعاریف و فعالیتنشان می 2مروری بر ادبیات بازاریابی داخلی

. برخی محتوای آن را تلاش برای ارضای نیازهای کارکنان مؤثر بر مشتری، و برخی اشاره دارند، وجود دارد
 ،3اند )چاو و همکارانخدمت و ارتباطات بین همکاران برشمرده -تر زنجیره ارزش دیگر آن را مدیریت اثربخش

(. نکته اصلی در تمامی تعاریف، رفتار با کارکنان به عنوان مشتریان داخلی سازمان و کسب رضایتمندی 2415
 تر به مشتریان خارجی و افزایشتواند موقعیت بهتری در ارائه خدمات مطلوبآنان است که در نهایت سازمان می

های خدماتی در محیط کسب و کار ر شرکت(. از طرفی، اکث2415، 0رضایتمندی آنان کسب کند )تو و همکاران
مداری عمدتاً خود را اند. مشتریگرایی را درک کردهمداری و مشتریرقابتی و جهانی شده امروز اهمیت مشتری

ازد سگذاری تخصیص منایع بر مبنای فراهم کردن ارزش برتر و رضایت مشتری آشکار میاز طریق اولویت
    (.2410، 5)لوزیر و هارتمن

    گراأثیر بازاریابی داخلی بر رفتار مشتریت
امروزه بازاریابی داخلی به یکی از استراتژی های محوری و حیاتی بسیاری از شرکت های خدماتی مبدل گشته 
است، مفهوم بازاریابی داخلی حاکی از این است که یک شرکت خدماتی موفق، ابتدا باید شغل را به کارکنان 
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تواند خدمات را به مشتریان عرضه نماید )مهرانی از شغل آنان را فراهم کند وآنگاه می بفروشد و موجبات رضایت
( بازاریابی داخلی را آموزش کارکنان در تعامل با مشتریان، به 2412) 1کاتلر و آرمسترانگ (.1324 و همکاران،

( نشان داد که در صنایع 1220) 2کنند. کاهیلمداری تعریف میمنظور انجام کار تیمی و توسعه رفتار مشتری
ارجی دهندگان خدمات با مشتریان خخدماتی بزرگ، اعضای سازمان با یکدیگر به چشم مشتریان یکدیگر، و ارائه

های بازاریابی را ( تأکید کردند که مهارت1221) 3کنند. پیئرسی و مورگانها رفتار میخود با داشتن درکی از آن
مداری و خدمت ها، رفتار مشتریها نیز به کار گرفت و با کمک این مهارتشرکت توان در بازارهای داخلیمی

ها باید ( پیشنهاد کردند که سازمان2444و همکاران ) 0آگاهانه را در کارکنان تحکیم و تقویت کرد. هارتلاین
کنند؛  یی طراحیگراهایی برای تشویق کارکنان به اتخاذ رفتار مشتریساختارهای سازمانی، فرآیندها و مشوق

مراه مداری همداری کارکنان خود باید یک استراتژی مشتریها برای افزایش مشتریها دریافتند که سازمانآن
ا به هسازی کنند و در آن، سرپرستان برای توانمندسازی کارکنان و متعهدکردن آنهای رسمی پیادهبا رویه

د المللی استرالیایی به این نتیجه رسیدنبررسی سه شرکت بین( با 2441) 5سازمان تلاش کنند. کاندویت و موندو
ها شامل آموزش، پشتیبانی مدیریت، ارتباطات داخلی، مدیریت منابع انسانی و که فرآیند بازاریابی داخلی آن

 داری بین ارتباطاتشود. همه این عناصر لازم و ملزوم هم هستند. برای مثال، ارتباط معنیارتباطات خارجی می
 "قدرت"( بیان می کند که کارکنان، 2440) 0داخلی، مدیریت منابع انسانی و مشتری مداری وجود دارد. گوناریس

ها باید با اتخاذ یک بازارگرایی داخلی، مداری سازمان خود را دارند و سازمانهای مشتریسازی تلاشخنثی
خشی چنین اقداماتی را بهبود بخشند ) هریس های بازاریابی داخلی و همچنین اثربسازی استراتژیمیزان پیاده

نیز مدلی برای شش رویه اصلی بازاریابی داخلی )یعنی، امنیت  (2441) 8(. بنسال و همکاران2444، 9و اوگبونا
گذاری اطلاعات، توانمند سازی کارکنان، و کاهش تمایز شغلی، آموزش گسترده، پاداش سخاوتمندانه، به اشتراک

های مشتریان داخلی )به رضایت و وفاداری مشتری خارجی توسعه دادند که نگرش ( با هدف جلب2وضعیت
عنوان مثال، وفاداری به شرکت، رضایت شغلی، و اعتماد به مدیریت( عوامل میانجی، و پیشران رفتار مطلوب 

بازاریابی داخلی دارد که ( بیان می2440) 14کارکنان در ایفای نقش خود در ارتباط با مشتریان خارجی بودند. لینگز
های داخلی عملکرد سازمانی، مانند حفظ کارکنان، انگیزش و دارای پیامدهایی برای موارد زیر است: )الف( جنبه

های خارجی عملکردی مانند کیفیت خدمات، روحیه کارکنان، رضایت کارکنان و تعهد سازمانی؛ و )ب( جنبه
    شود:هایی به صورت زیر پیشنهاد میفرضیهرضایت مشتری و عملکرد مالی. بر اساس مباحث فوق، 

 (: ارزش نیازها در اقدامات بازاریابی داخلی بر رفتار مشتری مداری تأثیر معناداری دارد.1Hفرضیه اول )

  (: خودمختاری در اقدامات بازاریابی داخلی بر رفتار مشتری مداری تأثیر معناداری دارد. 2Hفرضیه دوم )

 

                                                                                                                                   
1. Kotler & Armstrong  
2. Cahill  
3. Piercy & Morgan   
4. Hartline  
5. Conduit & Mavondo  

6. Gounaris  
7. Conduit & Mavondo; Harris & Ogbonna  
8. Bansal, Mendelson & Sharma   
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   داخلی بر رفتارهای هیجانیتأثیر بازاریابی 
های بازاریابی داخلی و تداوم اجرای عملیات سازمانی، همکاری کارمندان در این اقدامات لازمه انجام فعالیت

(. به ویژه، خطوط هوایی برای بهبود  کیفیت خدمات خود، نیازمند یکپارچگی 2410، 1است )کیم و همکاران
پرسنل در تعامل با مشتری خود  هستند، که این مهم از طریق اقدامات منابع واحد لجستیک و برخورد عالی 

تظار ای مورد انشود تا هنگام تعامل مهمانداران با مشتریان، این افراد، تصویر حرفهبازاریابی داخلی محقق می
، 2ندخطوط هوایی را از خود بروز دهند و تصویری مطلوب از سازمان برای مشتریان تداعی کنند )زانگ و رو

ها باید  نیازهای کارکنان را از طریق آموزش، و حمایت و دادن خودمختاری به (. به عبارت دیگر، سازمان2411
ها را تحت تاثیر قرار دهد و در نهایت بتوانند میزان رضایت مشتری و عملکرد آنکرده تا احساسات ها برآورده آن

ند که رفتارهای هیجانی شامل عوامل روانی )روانشناختی( ک( بیان می1282) 3سازمانی را بهبود دهد. ادلمن
ها تبدیل شده است.  به بیان سوتون و شود و به ابزاری برای سودآوری سازمانخارجی و شخصی کارکنان می

(، ابراز مناسب احساسات، سلامت جسمی و روانی و عملکرد کارکنان را بهبود خواهد داد. بنابراین، 1288) 0رافائئل
ده از بازاریابی داخلی مؤثر برای کمک به مهمانداران ابراز مناسب احساسات خود در هنگام تعامل با مشتریان استفا

( که 2411و همکاران ) 5دهد. نگرا  ممکن و به طور قابل توجهی عملکرد سازمانی را تحت تأثیر قرار می
( که 2411) 0دند و همچنین چن و کائوها و پیامدهای آن را آزمایش کررضایت شغلی مهمانداران و پیش نیاز

( نشان 2449و همکاران ) 9ها و پیامدهای آن بررسی کردند. کیمتاسترس شغلی مهمانداران را با پیش زمینه
 8دهد. موریس و فلدمنکاهش می دادند که استقلال کاری، سطح خستگی یا فرسودگی عاطفی کارکنان را 

( نشان دادند که کارکنان دارای استقلال رفتاری کمتر، ناهماهنگی و تناقض احساسی بیشتری 1229و  1220)
کنند و در نتیجه کارمندان دارای استقلال بیشتر، به دلیل تجربه تناقض احساسی کمتر، احساس واقعی تجربه می

  شود:های زیر پیشنهاد مییههای فوق، فرضخود را بروز خواهند کرد. بنابراین. بر اساس یافته

(: ارزش نیازها در اقدامات بازاریابی داخلی تأثیر معناداری بر بازیگری ظاهری در رفتارهای 3Hفرضیه سوم )
  هیجانی دارد.

خودمختاری در اقدامات بازاریابی داخلی تأثیر معناداری بر بازیگری ظاهری در  (:4Hفرضیه چهارم )
  رفتارهای هیجانی دارد.

(: ارزش نیازها در اقدامات بازاریابی داخلی تأثیر معناداری بر بازیگری عمیق در رفتارهای 5H) ضیه پنجمفر
  هیجانی دارد.

(: خودمختاری در اقدامات بازاریابی داخلی تأثیر معناداری بر بازیگری عمیق در رفتارهای 6H) فرضیه ششم
   هیجانی دارد.
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  مداریدرتأثیر بازاریابی داخلی بر رفتار مشترینقش میانجی رفتارهای هیجانی 

( نشان دادند که کارکنان در تعامل با مشتریان، رابط بین شرکت و مشتریان آن 1223) 1آشفورد و هامفری
کنند. بنابراین، در حین ارائه خدمات و ها سازمان و تصویری کلی از آن را به مشتریان ارائه میباشند. آنمی

و همکاران  2خود، این پرسنل باید با نمایش احساسات مناسب به مشتریان احترام بگذارند. سیگوآوانجام وظایف 
مداری کارکنان، از عوامل اصلی جلب رضایت مشتریان و کسب مزیت دارند، افزایش مشتری( بیان می1220)

 با کارکنان بخش خدماتها در ارتباط رقابتی است. میزان ظرفیت رفتارهای هیجانی از جمله مشکلات سازمان
های رفتارهای هیجانی، یک عامل میانجی موثر بر دارد استراتژی( بیان می2448) 3شود. کیمخود محسوب می

د را به خاطر شونباشد. او همچنین دلیل اینکه کارکنانی از هتل که زودرنجتر هستند، زودتر فرسود میشرایط می
کنند، نسبت داد. او همچنین، با مهمانان به بازیگری ظاهری بسنده میها به احتمال زیاد در برخورد اینکه آن

دلیل اینکه چرا وضع قوانین لازم در برخورد مثبت با مشتری توسط شرکت، کارایی کارکنان هتل را افزایش 
انی، هیجهای عمیق بیان نمود. بنابراین، رفتارهای دهد، به ایجاد انگیزه در کارکنان برای انجام بازیگریمی

 شود:یهای زیر پیشنهاد مدهد. بر اساس مباحث فوق،  فرضیهمداری کارکنان را تحت تاثیر قرار میرفتار مشتری

بازیگری ظاهری در رفتارهای هیجانی مهمانداران بر رفتار مشتری مداری مهمانداران  (:7H) فرضیه هفتم

 تأثیر معناداری دارد.

رفتارهای هیجانی مهمانداران بر رفتار مشتری مداری مهمانداران  بازیگری عمیق در (:8H) فرضیه هشتم

 تأثیر معناداری دارد.
 د.ه، تصویر کلی ارتباط بین فرضیای مورد بررسی، روابط بین متغیرها و مدل مفهومی پژوهش را نشان می1شکل 
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   شناسی پژوهشروش

بندی تحقیقات با توجه به هدف یک تحقیق کاربردی و همچنین از نظر روش پژوهش حاضر بر اساس دسته
ی باشد که رویکری قیاسی استقرایهای توصیفی و پیمایشی میها، از نوع پژوهشدادهاجرا و بر اساس نحوه گردآوری 

با تبیین  مداریدارد. در پژوهش حاضر، یک پرسشنامه استاندارد که بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر رفتار مشتری
باشد سؤال می 33نامه دارای سنجد، تهیه و تنظیم گردیده شده است. این پرسشمی نقش میانجی رفتارهای هیجانی را

که برای روایی آن از روایی صوری و روایی سازه استفاده شده است. بدین صورت که برای تعیین روایی صوری، 
پرسشنامه در اختیار چند تن از اساتید دانشگاه قرار گرفت و نظر آنان در مورد پرسشنامه جویا شد و اصلاحات آنان 

ین روایی سازه نیز از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد که در قسمت تجزیه و تحلیل لحاظ گردید. همچنین برای تعی
ها به آن پرداخته شده است. پایایی آن نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. ابزار سنجش در این داده

  ها پرداخته شده است:باشد که در ادامه به توضیح آنپژوهش شامل متغیرهای زیر می
ای رتبه 5شود. از مقیاس گویه می 2، و "خودمختاری"و  "ارزش نیازها"قیاس بازاریابی داخلی شامل دو بعد، م

( استفاده شد. در این مطالعه از 2411) 1( و پرسشنامه آواد و اگتی"کاملاً موافق": 5، "کاملاً مخالف": 1لیکرت )
( استفاده شد. در این تحقیق از مقیاس بار عاطفی توسعه یافته 1220) 2تعریف رفتارهای هیجانی موریس و فلدمن

 12( به عنوان مبنای پرسشنامه استفاده شد که شامل دو بعد بازیگری ظاهری و عمیق بود. 2444) 3توسط گرندی
وافق( استفاده : کاملاً م5: کاملاً مخالف، 1نقطه ای لیکرت ) 5ها بر اساس مقیاس گویه وجود داشت. امتیازدهی به آن
 مداری توسعه یافته توسطمداری مهمانداران، با استفاده از مقیاس رفتار مشتریشد. در این مطالعه رفتار مشتری

نقطه  5گویه وجود دارد. امتیازدهی بر مبنای مقیاس  12( ارزیابی شد. در این پرسشنامه، 2442و همکاران ) 0براون
   باشد.( می" موافقکاملاً": 5: کاملاً مخالف، 1ای لیکرت )

 ها. ضریب آلفای کرونباخ مربوط به هر یک از متغیر1جدول 

   منبع آلفای کرونباخ پرسشنامه

 (2444( و )گرندی، 1220)موریس و فلدمن،  894/4 رفتارهای هیجانی

 (2411)آواد و اگتی،  232/4 بازاریابی داخلی

 (2442)براون و همکاران،  852/4 مداریرفتار مشتری

باً ها تقریهواپیمایی ماهان بوده که تعداد آن الملل شرکتجامعه آماری در این تحقیق مهمانداران خطوط بین
گیری در (. برای به دست آوردن حجم نمونه از روش نمونه1322باشد )سازمان هواپیمایی کشوری، نفر می 354

نفر به  180( و حجم نمونه در این پژوهش 1322همکاران، دسترس و فرمول کوکران استفاده شده است )سرمد و 
لملل هواپیمایی الیکن به دلیل ماهیت الکترونیک پرسشنامه، دسترسی برای بیشتر مهمانداران خطوط بین دست آمد.

 نفر در قلمرو زمانی تحقیق اقدام به تکمیل پرسشنامه 122های هواپیمایی ماهان وجود داشته در نتیجه تعداد شرکت
  اند.نموده
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4. Brown  



  233ــــــــــ ... اری با تبیین نقش میانجی رفتارمدنقش بازاریابی داخلی در ارتقای رفتار مشتری

    هاتحلیل دادهوتجزیه

به کار گرفته شده است. مدل  1افزار لیزرلیابی معادلات ساختاری و نرمها، روش مدلبرای بررسی فرضیه
هایی درباره روابط بین متغیرهای مشاهده شده و معادلات ساختاری، رویکرد آماری جامعی برای آزمون فرضیه

ود. اما شیابی علی و گاه نیز لیزرل نامیده میتحلیل ساختاری کواریانس، مدلمتغیرهای مکنون است که گاه 
   (.1322یابی معادلات ساختاری است )دهقانی سلطانی و آذر، اصطلاح رایج آن مدل

   KMO  آزمون

گیری انجام شود. جهت حصول اطمینان از کفایت نمونه KMOپیش از انجام تحلیل عاملی تاییدی باید آزمون 
دانند. نتایج مربوط به این آزمون می 0/4( مقدار مناسب برای این شاخص را بالای 1322مومنی و فعال قیومی )

  . در جدول زیر ارائه شده است
   و عدد آزمون بارتلت KMO. عدد 2جدول 

 نتیجه و عدد آزمون بارتلت KMOعدد  متغیر

 رفتارهای هیجانی
KMO= 805/4  

Sig=  444/4  
 مورد نیاز برای اجرای تحلیل عاملی را دارند. ها شرایطداده

 بازاریابی داخلی
KMO= 802/4  

Sig=  444/4  
 ها شرایط مورد نیاز برای اجرای تحلیل عاملی را دارند.داده

 مداریرفتار مشتری
KMO= 980/4  

Sig=  444/4  
 ها شرایط مورد نیاز برای اجرای تحلیل عاملی را دارند.داده

 

 گیری برای هرشود با توجه به اینکه مقدار شاخص کفایت نمونهجدول بالا مشاهده میطور که در همان
   گیری مورد تأیید است.باشد، در نتیجه کفایت نمونهمی 0/4یک از متغیرها بالای 

  تحلیل عاملی تاییدی )روایی سازه(

ارز ه الگوهای ساختاری همها از صحت و دقت مربوط بلازم است قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضیه
یدی و گیری، تحلیل عاملی تأیمتغیرهای پژوهش اطمینان حاصل شود، در نتیجه این کار به وسیله الگوی اندازه

(. در نتیجه 1320؛ فیض و همکاران، 1328گیرد )دهقانی سلطانی و همکاران، یا همان روایی سازه صورت می
غیرهای بازاریابی داخلی و رفتارهای هیجانی به دلیل اینکه دارای در این پژوهش برای بررسی روایی سازه مت

باشند از تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول و دوم استفاده شده است. همچنین برای روایی متغیر رفتار بعد می
ده شمداری نیز با توجه به اینکه این متغیر بدون بعد است، از تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول استفاده مشتری

بار عاملی مقدار عددی است که میزان شدت رابطه میان یک متغیر پنهان و متغیر آشکار  3است. در جدول 
همچنین در این  .(1322کند )دهقانی سلطانی و همکاران، مربوطه را طی فرآیند تحلیل مسیر مشخص می

وط رار گرفته است. نتایج مربها نشان دهنده این است که هر متغیر توسط چند گویه مورد سنجش قجدول سوال

                                                                                                                                   
1. LISREL  
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ارائه شده  3گیری و تحلیل عاملی تأییدی هر یک از متغیرهای مربوط به پژوهش در جدول به الگوی اندازه
   است.

   گیری مرتبه اول و دوم متغیرهای پژوهش. الگوی اندازه3جدول 

 ابعاد متغیر
ضریب 

 استاندارد

عدد 

 معناداری
 هاسوال

ضریب 

 استاندارد

عدد 

 معناداری

رفتارهای 
 هیجانی

 
 

 

بازیگری 
  ظاهری

51/4 54/0 

 - 09/4 1سوال 

 11/11 09/4 2سوال 

 39/12 90/4 3سوال 

 90/11 92/4 0سوال 

 50/12 98/4 5سوال 

 81/12 84/4 0سوال 

 24/13 44/1  بازیگری عمیق

 - 00/4 1سوال 

 01/11 93/4 2سوال 

 23/12 98/4 3 سوال

 42/12 99/4 0سوال 

 00/11 93/4 5سوال 

 94/14 00/4 0سوال 

رفتار 
-مشتری

 مداری

-رفتار مشتری

  مداری
- - 

 22/15 92/4 1سوال 

 32/10 95/4 2سوال 

 08/15 93/4 3سوال 

 81/18 83/4 0سوال 

 90/10 99/4 5سوال 

 21/10 95/4 0سوال 

 00/10 90/4 9سوال 

 43/15 91/4 8سوال 

 12/10 95/4 2سوال 

 10/12 04/4 14سوال 

 29/15 92/4 11سوال 

 51/10 02/4 12سوال 

بازاریابی 
 داخلی

 21/0 55/4  ارزش نیازها

 - 92/4 1سوال 

 99/13 92/4 2سوال 

 02/12 91/4 3سوال 

 88/13 84/4 0 سوال

 38/13 99/4 5سوال 

 48/12 44/1 خودمختاری

 - 00/4 1سوال 

 00/14 92/4 2سوال 

 49/14 94/4 3سوال 

 21/2 02/4 0سوال 
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گردد، نتایج مربوط به تحلیل عاملی تأییدی به دلیل اینکه  بارهای مشاهده می 3جدول گونه که در همان
زار دهد که ابمی باشد، مورد تأیید قرار گرفت و این نشانبیشتر می 5/4متغیرهای تحقیق از عاملی برای تمامی 

   .را دارد های تحقیق روایی لازم و مناسبیگردآوری داده

   آزمون نرمال بودن متغیرهای تحقیق
ها هبرای بررسی فرضیافزار لیزرل سازی معادلات ساختاری و نرمبا توجه به اینکه در این تحقیق، آزمون مدل

و آذر،  سلطانیافزار است )دهقانینیازهای اساسی برای این نرمها یکی از پیشبکار برده شد، نرمال بودن داده
اسمیرنوف مورد ارزیابی قرار گرفت. نتایج به دست  -ها با استفاده از آزمون کلوموگراف(؛ نرمال بودن داده1322

باشد، بزرگتر می 45/4ائه شده است. با توجه به اینکه سطح معناداری متغیرها از ار 0آمده از این آزمون در جدول 
    شود.گردد و نرمال بودن متغیرها تایید میفرض یک قبول می

 هاعامل. نتایج مربوط به نرمال بودن 0جدول 

 
 
 
 
 

   ها و مدلآزمون فرضیه

-های پژوهش پژوهش نشان داده شده است. شاخصخروجی مدل آزمون شده برای بررسی فرضیه 2در شکل 

، شاخص برازش 492/4پس از محاسبه برای این مدل  RMSEAهای برازش مربوط به مدل از جمله شاخص 
NNFI  شاخص برازش 20/4برابر با ،CFI  و شاخص برازش  20/4برابر باNFI  به دست آمد.  20/4نیز برابر با

کم و همچنین  RMSEAتوان چنین بیان کرد که به دلیل اینکه مقدار به دست آمده برای شاخص بنابراین می
ت، اعتبار و برازندگی محاسبه شده اس 24/4نیز بالای  NFIو  NNFI ،CFIها از جمله برای سایر شاخص

گیرد. از سوی دیگر، با توجه به اینکه شاخص برازش مناسب مربوط به مدل آزمون شده مورد تایید قرار می
کمتر است،  3به دست آمد و به دلیل اینکه این شاخص از  80/2نسبت کای دو به درجه آزادی در این پژوهش 

ای هتوان به یافتهم و کافی برخوردار است. در نتیجه میتوان نتیجه گرفت مدل آزمون شده از برازش لازمی
های برازش دیگر نیز به همراه مقدار مورد تأیید حاصل از تحلیل مدل معادلات ساختاری اتکا کرد. سایر شاخص

   ارائه شده است. 5آن در جدول 

 های نیکویی برازش برای مدل. شاخص2جدول 

 نتیجه حد مطلوب بعد شاخص های برازش مدلمعیار ردیف

 قابل قبول حدود صفر PMR 400/4 هاریشه مجذور مانده 1

 تأیید RFI 22/4 > 24/4 شاخص برازش نسبی 5

 تأیید IFI 23/4 > 24/4 شاخص برازش اضافی 0
 تأیید AGFI 20/4 > 24/4 یافتهبرازندگی تعدیل 9

 مداریرفتار مشتری بازاریابی داخلی رفتارهای هیجانی 

 K- S 090/1 820/4 280/4آزمون 

 302/4 015/4 320/4 سطح معناداری
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    داریهای تحقیق در وضعیت ضریب معنیآزمون مدل معادلات ساختاری برای بررسی فرضیه. 2شکل 
 

همگرا که برای مدل مربوطه محاسبه شده است، مقادیر این  های پایایی ترکیبی و رواییهمچنن شاخص
   ارائه شده است. 0ها در جدول شاخص

   محاسبه شده AVEو  CR. مقادیر 2جدول 

 نتیجه حد مطلوب بعد شاخص های برازش مدلمعیار ردیف

 قابل قبول CR 83/4 > 9/4 پایایی ترکیبی 1

 قابل قبول AVR 90/4 > 5/4 روایی همگرا 2

 

( مربوط به تأثیر هر یک از متغیرها tمشخص است، ضریب مسیر و معناداری ) 9طور که در جدول همان
سازی معادلات ساختاری که در جدول بر متغیر دیگر گزارش شده است. با توجه به نتایج به دست آمده از مدل

   مه نشان داده شده است.های پژوهش اقدام کرد که در اداتوان به بررسی فرضیهارائه شده است، می 9

   ضرایب مسیر و مقادیر معنادار مربوط به آن. 2جدول 

 مسیر فرضیه
ضریب 

 مسیر
t 

تأیید یا رد 

 فرضیه

 تایید 12/2 18/4 مداریرفتار مشتری            ارزش نیازها 1

 تایید 99/5 30/4 مداریرفتار مشتری            خودمختاری 2

 رد 43/1 42/4 بازیگری ظاهری             ارزش نیازها 3

 تایید 05/5 30/4 بازیگری ظاهری             خودمختاری 0

 تایید 80/3 20/4 بازیگری عمیق              ارزش نیازها 5

 تایید 02/0 22/4 بازیگری عمیق              خودمختاری 0

 بازیگری ظاهری

 بازیگری عمیق

مداریرفتار مشتری  

 ارزش نیازها

 خودمختاری

1/43 

3/80 

0/23 

0/15 

5/99 

2/12 

0/02 

5/05 

 بازاریابی داخلی

 رفتارهای هیجانی
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 مسیر فرضیه
ضریب 

 مسیر
t 

تأیید یا رد 

 فرضیه

 تایید 23/0 01/4 مداریرفتار مشتری            بازیگری ظاهری 9

 تایید 15/0 32/4 مداریرفتار مشتری             بازیگری عمیق 8

 تایید 20/0 92/4 رفتارهای هیجانی              بازاریابی داخلی -

 تایید 12/9 03/4 مداریرفتار مشتری           بازاریابی داخلی -

 تایید 51/3 00/4 مداریرفتار مشتری          رفتارهای هیجانی -

 

های پژوهش با توجه به مدل معادلات ساختاری، ضرایب معناداری بین متغیرها در بررسی و آزمون فرضیه
 -20/1بزرگتر و از عدد  20/1ها در حالت ضرایب معناداری از عدد زمانی معنادار هستند که مقدار مربوط به آن

(. ضریب معناداری میان ارزش نیازها، 1328و همکاران،  ؛ بهزادنیا1044، فاریابی و همکاران کمتر باشد )
ار برابر مدخودمختاری، بازیگری ظاهری، بازیگری عمیق، بازاریابی داخلی و رفتارهای هیجانی با رفتار مشتری

باشد. بنابراین ارزش نیازها، خودمختاری، بازیگری ظاهری، می 51/3و  12/9، 15/0، 23/0، 99/5، 12/2با 
ارد. ضریب مداری دمیق، بازاریابی داخلی و رفتارهای هیجانی تأثیر مثبت معناداری روی رفتار مشتریبازیگری ع

باشد. بنابراین ارزش می 05/5و  43/1معناداری میان ارزش نیازها و خودمختاری با بازیگری ظاهری برابر با 
ی تأثیر مثبت معناداری روی بازیگری ندارد؛ در حال که خودمختارنیازها تأثیر معناداری روی بازیگری ظاهری 

باشد. می 02/0و  80/3ظاهری دارد. ضریب معناداری میان ارزش نیازها و خودمختاری با بازیگری عمیق برابر با 
  بنابراین ارزش نیازها و خودمختاری تأثیر مثبت معناداری روی بازیگری عمیق دارد. 

( برای بررسی اثرات tمسیر به همراه مقادیر معناداری )ضریب  8گردد در جدول گونه که مشاهده میهمان
غیرهای توان به بررسی نقش میانجی متغیرمستقیم متغیرهای پژوهش گزارش شده است. با استفاده از نتایج این جدول می

   .بازیگری ظاهری، بازیگری عمیق و رفتارهای هیجانی پرداخت

  بررسی نقش میانجی متغیرهای تحقیق . اثرات مستقیم و غیرمستقیم برای2جدول 

 اثرات متغیر

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم متغیرهای وابسته میانجیمتغیرهای  متغیرهای مستقل فرضیه

 مداریرفتار مشتری بازیگری ظاهری خودمختاری 1
95/5 12/35 20/04 

30/4 10/4 54/4 

 مداریرفتار مشتری بازیگری عمیق ارزش نیازها 2
12/2 01/23 93/25 

18/4 42/4 29/4 

 مداریرفتار مشتری بازیگری عمیق خودمختاری 3
95/5 80/28 52/30 

30/4 11/4 09/4 

 مداریرفتار مشتری رفتارهای هیجانی بازاریابی داخلی -
12/9 01/19 04/20 

03/4 33/4 20/4 

 
مداری از طریق متغیر میانجی بازاریابی داخلی و رفتار مشتریضریب معناداری اثر غیرمستقیم میان 

داری مباشد. بنابراین بازاریابی داخلی، تأثیر معناداری روی رفتار مشتریمی 01/19رفتارهای هیجانی برابر با 
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ریب ض دارد. در نتیجه متغیر رفتارهای هیجانی به عنوان متغیر میانجی در تأثیر دو متغیر فوق ایفای نقش دارد.
مداری از طریق متغیر میانجی بازیگری ظاهری برابر معناداری اثر غیرمستقیم میان خودمختاری و رفتار مشتری

ری مداری دارد. در نتیجه متغیر بازیگباشد. بنابراین خودمختاری، تأثیر معناداری روی رفتار مشتریمی 12/35با 
   وق ایفای نقش دارد.ظاهری به عنوان متغیر میانجی در تأثیر دو متغیر ف

ی مداری از طریق متغیر میانجی بازیگرضریب معناداری اثر غیرمستقیم میان ارزش نیازها و رفتار مشتری
مداری دارد. در نتیجه باشد. بنابراین ارزش نیازها، تأثیر معناداری روی رفتار مشتریمی 01/23عمیق برابر با 

یانجی در تأثیر دو متغیر فوق ایفای نقش دارد. ضریب معناداری اثر متغیر بازیگری عمیق به عنوان یک متغیر م
 80/28مداری از طریق متغیر میانجی بازیگری عمیق برابر با غیرمستقیم میان خودمختاری و رفتار مشتری

ه بمداری دارد. در نتیجه متغیر بازیگری عمیق باشد. بنابراین خودمختاری، تأثیر معناداری روی رفتار مشتریمی
   .عنوان متغیر میانجی در تأثیر دو متغیر فوق ایفای نقش دارد

    گیریبحث و نتیجه
 مداری با تبیین نقش میانجیهدف از این پژوهش مطالعه و بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر رفتار مشتری

یل باشد. تجزیه و تحلهواپیمایی ماهان می الملل شرکترفتارهای هیجانی در میان مهمانداران خطوط هوایی بین
را گارزش نیازها و خودمختاری در بازاریابی داخلی، تأثیر معنادار و مثبتی بر رفتار مشتریدهد که ها نشان میداده

(، عباسی و صالحی 1320خلیل و همکاران )های  بنیها با نتایج پژوهشدارد. نتایج به دست آمده از این فرضیه
، (2441بنسال و همکاران )، (2440گوناریس )، (2441کاندویت و موندو ) (،2444هارتلاین و همکاران )(، 1324)

خوانی دارد. در نتیجه با بازاریابی مکرر داخلی، ارتباط بین شرکت هواپیمایی ( هم2412) 1و نارتن (2440لینگز )
الملل، کسب آموزش ترین موضوع برای مهمانداران خط هوایی بینبهبود خواهد یافت. مهمها و کارکنان آن

مناسب ازسوی شرکت هواپیمایی است. باید با مهمانداران به عنوان مشتریان داخلی رفتار کرد و به نیازهای 
ند که حامی مهمانداران الملل مایل به ارائه خدماتی هستها ارزش داده شود. علاوه بر این، خطوط هوایی بینآن

در ایفای شغلشان باشد. خطوط هوایی به مهمانداران در رفع موانع کاری با امکان برقراری ارتباطات مثبت و 
   کنند.دهند، می توانند کمک پرورش مهماندارانی زبده که به مشتریان اولویت می

بازاریابی داخلی به طور قابل توجه  بر طبق نتایج حاصل از مطالعه حاضر، ارزش نیازها و خودمختاری در
ارتباطی  "بازیگری ظاهری"های عاطفی مؤثر است، ولی ارزش نیازها با در واکنش "بازیگری عمیق"و مثبتی بر 

ادلمن ، (2411زانگ و روند )، (2410کیم و همکاران )های های به دست آمده از پژوهشندارد. این نتایج با یافته
و  1220موریس و فلدمن )و ( 2449(، کیمت و همکاران )2411(، چن و کائو )2411)نگ و همکاران ، (1282)

داخلی خطوط هوایی به نیازهای مهمانداران ارزش دهند و  زمانی که اهداف بازاریابی باشد.سو می( هم1229
رک خواهند آموزش خوب و توانمندسازی در محل کار را فراهم کنند، مهمانداران اهداف بازاریابی داخلی را د

های تعیین شده توسط خطوط هوایی خواهند بود و تصویر مورد انتظار کرد. بنابراین، مایل به انجام مأموریت

                                                                                                                                   
1. Narten  
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ی رسانسازمان در انظار مشتری را هنگام ایفای شغل خود منعکس خواهند کرد. به عبارت دیگر، هنگام خدمت
دهند و شغل خود را صادقانه و احساسی خود را تغییر میهای مستقیم به مشتریان، مهمانداران آگاهانه واکنش

   کنند.نه از سر پاسخگویی به مشتریان و گردشگران با احساسات ظاهری ایفا می
 دارد. به عبارت دیگر، ارزش "مداریتأثیر ارزش نیازها بر رفتار مشتری"بازیگری عمیق اثر میانجی بر 

ر مشتری مداری را از طریق بازیگری عمیق در رفتارهای هیجانی تواند رفتانیازها به طور قابل توجهی می
سیگوآو و ، (1223آشفورد و هامفری )ها با نتایج تحقیقات های به دست آمده از این فرضیهبینی کند. یافتهپیش

اری تتأثیر خودمخ"با این حال، تأثیر میانجی بازیگری ظاهری بر  خوانی دارد.( هم2448کیم )و ( 1220همکاران )
بر رفتار  تأثیر خودمختاری"نیز معنادار است. علاوه بر این، اثر واسطه بازیگری عمیق بر  "مداریبر رفتار مشتری

تواند رفتار مشتری مداری به طور قابل توجهی می نیز قابل توجه است. به عبارت دیگر، خودمختاری "گرامشتری
عمیق رفتارهای هیجانی تقویت کند. در این تحقیق دو معیار را با کمک تأثیر بر بازیگری ظاهری و یا بازیگری 

های هواپیمایی که مهمانداران خود را در برخورد با دهد شرکتبازاریابی داخلی بررسی شد که نتایج نشان می
در  گراییها تا حدی استقلال دهند؛ در رسیدن به رفتار مشتریکنند، و به آنموانع موجود در محیط کار حمایت 

هایی که صرفا آموزش مرتبط با تأمین و برآوردن نیازهای مهمانداران را در دستور کار خود قرار مقایسه با شرکت
تواند ابراز اند. به عبارت دیگر، در بین اقدامات بازاریابی داخلی، خودمختاری میدهند، گام بزرگتری برداشتهمی

-ردشگران را تحت تأثیر قرار دهد. مهمانداران سپس خدماتاحساسات مهمانداران، هنگام برخورد با مشتریان و گ

دانند و سعی در برآوردن نیازهای مشتریان و گردشگران خواهند رسانی به مشتری را به عنوان یک مسئولیت می
مداری، هدف مشاغل مهمانداران است. مهمانداران در تعامل با مشتریان و گردشگران، باید داشت. رفتار مشتری

دهند و باید درصدد پاسخگویی به نیازهای مشتریان باشند. برای انجام ای از خود نشان وستانه و حرفهنگرشی د
این کار، مهمانداران باید خود را به جای مشتری قرار داده و احساس مورد انتظار شرکت در هنگام تعامل با 

ا احساسات مشتریان و گردشگران، مشتری و گردشگر را از خود بروز دهند. با برخورد ظاهری مهمانداران ب
   شود.تر میارضای نیازهای آنان مشکل

   های تحقیق:پیشنهادات مبتنی بر یافته
ها ها و کارکنان آنشوند، ارتباط بین شرکتزمانی که خطوط هوایی در بازاریابی مکرر داخلی درگیر می

ود و گردشگران توسط مهمانداران، نیاز به بهب یابد. در تلاش برای پاسخگویی مؤثر نیازهای مشتریانبهبود می
اقدامات داخلی خطوط هوایی اهمیت زیادی دارد. بنابراین، مدیران باید بدانند که اجرای بازاریابی داخلی مؤثرتر، 

بخش کارمندان ها و اهداف شرکت با کارکنان را میسر خواهد کرد، الهامرسانی و ارتباط واضح مأموریتاطلاع
های احساسی خود را در زمان ارائه خدمات تغییر خواهد بود که خود را وقف کار خود کنند، و واکنشبرای این 

را قادر ها بخشد و در نتیجه شرکتبود میها و مشتریان را بهدهند. این تغییرات، تعاملات میان کارکنان، شرکت
  به ارائه خدمات با کیفیت و افزایش رقابت خواهد کرد. 

شود، کارکنان باید خدمات را با هدف ات که به نیازهای مشتری بسیار ارزش داده میدر صنعت خدم
ا، برداشت هارضای نیازهای مشتریان ارائه کنند. مشتریان از نحوه برخورد کارکنان در هنگام تعامل مستقیم با آن
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را در ارائه خدمات و جلب ها در ذهن خود نقش خواهند بست. احساسات کارمندان، عملکرد آن ای از شرکتاولیه
شود مهمانداران در دهد. در نتیجه اقدامات موثر بازاریابی داخلی باعث میرضایت مشتری تحت تأثیر قرار می

های رفتارهای هیجانی، هنگام برخورد با مشتریان و گردشگران، احساسات متناسب با الزامات شغل و مسئولیت
زی این احساسات، اولویت دادن به پاسخگویی به نیازهای مشتریان و ساخود بروز دهند و حتی حاضر به درونی

تلاش برای رفتار به شکل مطلوب با مشتریان شوند. بنابراین، مدیران باید به رفتارهای هیجانی کارکنان خود 
ر را اتوجه کنند. با کمک اقدامات بازاریابی داخلی، شایستگی کارکنان خود را افزایش و استرس روانی ناشی از ک

 دهند. رسانی به مشتریان، احساسات مناسبی بروز کاهش دهند. تا کارکنان هنگام خدمت
هایی قرار دارد. اول اینکه، تحقیق حاضر بر این پژوهش همچون سایر تحقیقات تحت تأثیر محدودیت

به  هاینتیجه یافتهروابط بین متغیرهای مطالعه در میان مهمانداران هواپیمایی ماهان تمرکز کرده است. در 
های ذاتی ابزار سنجش از قبیل دست آمده از این پژوهش به این جامعه قابل تعمیم هستند. دوم، محدودیت

   باشد.گیری میخطای اندازه
های شود تا پژوهشگران در مطالعات آتی، بر روی سایر جوامع، مهمانداران سایر شرکتپیشنهاد می

ود شیگر صنایع وابسته به گردشگری مطالعه حاضر را تکرار نمایند؛ پیشنهاد میهواپیمایی، صنعت هتلداری و د
پژوهی، وضعیت متغیرهای مورد بررسی در صنعت هتلداری و گردشگری ایران در های آیندهبا استفاه از روش

ری آوهای جمعشود در مطالعات آتی از سایر روشهای آینده تحلیل و بررسی شود؛ همچنین پیشنهاد میسال
   .های ترکیبی استفاده شودها همانند مصاحبه و روشداده
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